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1. UVOD

V preteklosti prodaja izdelkov in storitev zaradihove omejene ponudbe, ni zahtevala
posebnih znanj in orodij. S porastom dobrin inefigm ponudbe pa je bilo treba celoten
mehanizem prodaje spremeniti. Sama ponudba je j¢rgdm casu prevelika, da bi prodaja
brez oglasSevanja in podpore v komuniciranju lahkenateno delovala. Pojav raznih oblik
oglaSevanja pa je sprozil veliko pravnih vidikov omejitev na pod&u trznega
komuniciranja. Vé kot je oblik in mehanizmov pri podpori prodajegye zakonskih doléil

in omejitev, posledno pa to povéa Stevilo krSitev na tem podijo. Kljub temu, da so
podraja trznega komuniciranja v veliki meri zakonsko jerna, prihaja do znatnega Stevila
krSitev, katerih se porabniki ne zavedajo. Do kfSpo eni strani prihaja zaradi nepoznavanja
zakonodaje s strani trznikov, po drugi strani paga do krSitev hamerno, s ciliemdamja
prodaje.

Namen diplomske naloge je narediti pregled zakojeodiolcail in omejitev v oglaSevanju
alkoholnih pij& na podrgju tiskanih medijev, elektronskih medijev in medijga prostem, ki
se vedno hitreje spreminjajo. Razlog za to je poavih medijev in novih tehnik oglasevanja
ter pospeSevanja prodaje, poleg tega pa se navsakodnevno pojavlja veliko zavajdjb
informacij. Predstavila bom zakonske ureditve tgan&omuniciranja alkoholnih pitakot
eno izmed podrdj, ki je najbolj izpostavljeno krsitvam.

Zactela bom s predstavitvijo splosnih pojmov ter namlala s podrgiem oglaSevanja
alkoholnih pij&. Zajela bom zakonske omejitve pri oglaSevanju fladka preko razéinih
medijev. Poleg tega bom vkijla dodatna podrga trznega komuniciranja, pri katerih se
pogosto pojavljajo krSitve ter jih povezala s paggm alkoholnih pija. Ta podrdja
vklju¢ujejo nedostojne in zavajaje vrste oglasSevanja, prikrito oglaSevanje, priniega
oglaSevanje, kaj je in kaj ni oglaSevanje, pospa$ev prodaje z nagradnimi igrami in
oglasSevanje v slovenskem jeziku. Celotna tema s@a3a@ana oglasevanje alkoholnih pjja
analizirana pa bo z vidika tiskanih medijev, elekskih medijev in medijev na prostem.
Predstavila bom oblike regulative v Sloveniji temkcije, ki sledijo krSenju zakonodaje.
VKljucila bom tudi trende samoregualtive v tujiki. problemu bom empi¢ho pristopila s
konkretno analizo porabnikovega poznavanja zakgeoda podroju trzenja. Diplomsko
nalogo bom podkrepila z analizo spornih slovensijlasevalskih primerov in podala sklepne
ugotovitve.



2. OPREDELITEV SPLOSNIH POJMOV

2.1. Komuniciranje in trzno komuniciranje

Sam pojem komuniciranje izhaja iz latinske besettmmmunicare«, pomeni pa razpravljati,
posvetovati se, izmenjevati informacije, znanj&zkusnje. Komuniciranje se dejansko pojavi
Sele v trenutku, ko prejemnik spéio, ki mu ga je posiljatelj zelel poslati, dejans&prejme
in nanj tudi reagira (Ule, 1996, str. 53). S konainainjem ustvarjamo mnenje o doémi
stvari na podlagi posredovanih informacij, ki moragebovati skupen pomen za prejemnika.

Ucinkovito trzno komuniciranje je odédni dejavnik uspesnosti trzenjske strategije ptdje
To komuniciranje omog@jo aktivnosti oglasevanja, osebne prodaje, stikopavnostmi,
neposrednega trzenja in pospeSevanja prodaje. kamaniciranje je za podjetja pomembno
vsaj zaradi treh razlogov (Pe¢tak, 2002, str. 301):

1. trzno komuniciranje je bistvena sestavina stratgghmzicioniranja podjetja,

2. odlaciino vpliva na informiranje in preptéevanje kupcev, da kupijo izdelek prav tega
podjetja in

3. trzno komuniciranje ustvarja zveste kup&e so bili z izdelki in s storitvami zadovoljni.

V zadnjemc¢asu se vedno vepodjetij odl@a za koncept povezane trzenjske komunikacije
(IMC: Integrated marketing communication), kamordigm oglaSevanje, pospeSevanje
prodaje, odnosi z javnostmi, osebna prodaja in siegumo trzenje (Kotler, 1998, str. 596).
Zaradi razvoja tehnologije, ki v veliki meri vplivadi na oblike trznega komuniciranja, pa
Belch in Belch (1998, str. 20) dodajata k tem degestim tudi internet oziroma interaktivne
medije kot novo obliko trznega komuniciranja, ki @gaca hiter, lahko dostopen in relativno
poceni ndin trznega komuniciranja. Vsi instrumenti trznegamkiniciranja predstavljajo
sestevek razinih aktivnosti, s katerimi skuSajo podijetja pritsitk s porabniki s ciljem, da
porabnike seznanijo s svojimi izdelki in tako dwgm povpraSevanje. Ciljno skupino lahko
dosegajo z osebnim ali brezosebnim pristopom, advis tega, kakSen instrument trznega
komuniciranja uporabijo. V naslednjih ¢@ah bom predstavila instrumente trznega
komuniciranja, kot sta jih opredelila Kotler (199&;. 596) in Poténik (2002, str. 304).

2.2. OglaSevanje

OglaSevanje je vsaka pgkna oblika neosebne predstavitve ali promocije, idejelkov ali
storitev za znanega nd&roka. Poteka preko masovnih sredstev javnega ¢hags ¢asopisi,
revije, radio, televizija, poSiljanje obvestil poiti, reklamni panoji, prospekti, katalogi itd.),
funkcija oglaSevanja pa je opozoriti ha nov izdelekoznost uporabe, &ia delovanja,
prepriati o kakovosti Ze uveljavljenega izdelka, spodbusdelektivno povpraSevanje in
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ohranjanje zavesti o izdelku v fazi zrelosti. V ipfazi, kjer Zelimo porabnika obvestiti na
obstoj izdelka, je oglaSevanje zelo pomembno, smdisudi primarno povprasSevanije.
Pozneje, ko je izdelek Ze uveljavlien in ima nautrtudi Ze konkurente, Zelimo z
oglasSevanjem pregati porabnika o kakovosti izdelka in primernostkampa, cemur réemo
»preprtevalno oglaSevanje«, namen tega pa je, da pri piabvzbudimo selektivho
povpraSevanje.

Orodja oglasevanja, ki se najpogosteje uporab§ajoskani oglasi, TV oglasi, radijski oglasi,
letaki, zloZenke, logotipi, simboli, embalaza, gud slike in v zadnjeng¢asu m@no prisotni
internetni oglasi. Z razvojem tehnologije se tudi pas pojavljajo novi mediji, kot so
»citylighti« in rotopanoji, ki jih lahko vidimo nanovih avtobusnih postajah. Novosti se
pojavljajo tudi v dodanih vrednostih oglasa, kikalpoleg same vizualije vsebujejo tudi vonj,
razlicne materiale in zvok.

Ogladevanje ima tudi nekaj pomanjkljivostieprav je stroSek prefanan na ciljnega
posameznika nizek, pa je lahko znesek za oglasevgemno visok, kar omejuje tudi obseg
in trajanje oglaSevanja ter zmanjSuje njegov pomekomunikacijskem spletu. Povratne
informacije so pdasnege jih podjetje sploh ugotavlja, pa tudi merjenggnda oglasSevanja je
zelo teZzavno. In ne nazadnje, oglaSevanje ima mamricljiv vpliv na kupce, kot podijetje
meni in préakuje (Potonik, 2002, str. 304).

2.3. PospesSevanje prodaje

PospeSevanje prodaje (promocija prodaje) je aksityrekatero podjetje spodbuja kupce, da
se odl@ijo za nakup izdelka in pri tem dobijo dodano kbriBojma promocija prodaje ne
smemo endti s pojmom promocija. Promocija prodaje je sama ed petih sestavin SirSega
pojma trzno komuniciranje. Podjetja uporabljajo pexevanje prodaje, kadar zelijo okrepiti
ucinek oglasevanja ali osebne prodaje. OglaSevangkaw glavnem stalno ali pa ga podjetje
izvaja ciklicno, medtem ko se nesistendab in po trenutni potrebi odia za pospeSevanje
prodaje, da bi doseglo takojSnje ali kratkoro poveéanje prodaje, wgi denarni priliv,
zmanjSanje zaloge in podobno.

Mehanizmi pospeSevanja prodaje usmerjene k porabmiko predvsem nagradne igre,
nateaji, vzorci, kuponi, darila, demonstracije proizesd ugodnosti pri prodaji staro za

novo, ponudba z védom gotovine, predstavitve in degustacije. OrgaljgpesSevanja prodaje,

usmerjena k trgovcem, pa so fidae spodbude za promoviranje, trgovski popusti in
dogovori, promocijski material, izobrazevanje progdga osebja, sejmi in razstave ter
kooperativno oglasevanje (npr.: na oglasu piSesgjela izdelek kupiti) (Kotler, Armstrong,

1999, str. 466).



2.4. Stiki z javnostmi

Stiki z javnostmi ali publiciteta je ne@ana, neosebna oblika komuniciranja o podjetju in
njegovih izdelkih, ki poteka prek sredstev javneglave€anja v obliki novic. Stiki z
javnostmi so skupek akcij podjetja, ki so usmerj&neaposlenim, potroSnikom, kupcem,
dobaviteljem, ekoloskim skupinam in celotni javmode bi se doseglo zaupanje, ustvarjalo
dobro voljo in ugodno mnenje o tem podjetju in egM delu. Publiciteta ne olajSuje
menjave, ampak pa zagotavlja informacije zainte@@sn javnim skupinam ter oblikuje in
ohranja ugodno podobo o podjetju. Podjetje pravdora pléa za prenos spaotib, kljub temu

pa nastajajo stroski, zlasti za pripravo informacijdruge dokumentacije, ki jo potrebujejo
novinarji za svoje objave. Smisel stikov z javnas(RR) je v doseganju ugleda, percepcije,
verodostojnosti, zaupanja, harmonije in obojeskaga razumevanja skozi re&md in polno
informacijo.

2.5. Osebna prodaja

Osebna prodaja je prodajna metoda in instrumemeg@ komuniciranja, pomembna
predvsem pri prodaji izdelkov za reprodukcijsko aab investicijskih dobrinah. Pomeni
neposredno komuniciranje med prodajalcem in poédmon kupcem z namenom prefaii
kupca v nakup izdelka, ki ga ponuja podjetje. Pzaradi osebnega stika je osebna prodaja
prepriljivejSa od oglasSevanja in zagotavlja takojSnjo gadwo informacijo, ki prodajalcu
omogaa, da prilagodi svoje spafito kupcevemu zaznavanju in razumevanju informacij. Ker
poteka osebna prodaja le med prodajalcem in margtwilom kupcev, je stroSek te oblike
trznega komuniciranja na osebo bistveno visji kobglasevaniju.

Pomen osebne prodaje oz. kje je osebna prodajkenaze

. stik s kupci, ki kupujejo wge kolicine,

. po meri narejeni, dragi in kompleksni izdelki, ktevajo podrobno predstavitev,
. nadaljevanje pisnega ali telefonskega komunicitanja

. ko oglas ne posreduje dovolj informacij o izdelku,

. pri novih izdelkih,

. ko kupci izdelka ptiakujejo visoko raven osebnega stika.

2.6. Neposredno trzenje

Neposredno trzenje je stik proizvajalca in trgovdkge s potroSnikom brez vmesnega
posrednika. Cilj je ustvariti odzive potencialnibgcev na spokala v medijih. Najnovejsa

oblika neposrednega trzenja je elektronsko trzemje.stopnje neposrednega trzenja so
za’etno oglasevanje na trgu anonimnih potroSnikovissdgacija trga anonimnih potroSnikov
in nadaljnje individualne komunikacije z znanimitfm$niki. Oblike neposrednega trzenja so
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prodaja po posti, prodaja od vrat do vrat, progajaelefonu, prodaja po katalogu in prodaja z
uporabo avdiovizualnih sredstev. Kot sem Ze omgualge v zadnjentasu m@no prisotno
elektronsko trzenje kot oblika neposrednega trzenja

2.7. Medii

Medije delimo na tiskane, kamor sodiasniki, revije, strokovnéasopisi, glasila in osebna
posta; na elektronske medije, kamor spadajo TViora8ATV, internet ter na medije na
prostem, ki vklj¢ujejo panoje, plakate, svetlobne napise, svetldbbke, prevozna sredstva
ipd. Nacrtovanje medijev je proces, v katerem &r@ovalec medijev natuje in definira pot ter
sredstva za doseganje ciljev oglaSevanja z ekaimumn Wwinkovito porabo oglasneg&sa
in prostora. Né&tovanje medijev je prva in interdisciplinarna fazaprocesu snovanja
oglasevalske akcije.

Hoffman in Novak (1994) delita medije na stag in dinamine ter na osebne in neosebne.
Dinamicni mediji so tisti, ki imajo moznost vkifievanja dinanginih elementov (zvok, video,
animacija). Z vidika stopnje osebne izbire vsebkiese prenasa z medijem, in osebnega stika
med udelezenci komunikacijskega procesa, ki ga jnoedogaa, delita medije na osebne in
neosebne. Komuniciranje enega z mnogimi in razpr&Edajanje je zrdno za neosebne
medije. Med osebne medije u¥ano tiste, ki dovoljujejo komuniciranje enega zneni
Tradicionalni mnozini mediji, kot so tisk, radio in televizija in sgolimed neosebne medije,
medtem ko so interaktivni mediji bolj osebne naralmernet predstavlja kombinacijo
neosebnih in osebnih oblik komuniciranja, zato jegava uporabnost za trzne aktivnosti
precej SirSa v primerjavi z drugimi mnégimi mediji.

Tabela 1 Cas, v katerem je posamezen medij dosegel 50 miabpixov

Medij Leta
Telefon 50
Radio 38
Televizija 13
Internet 4

Vir: Summit Research Associates, Inc, 2001.



3. OGLASEVANJE ALKOHOLNIH PIJA C IN ZAKONSKE
OMEJITVE

Pri analizi spornih podtg in zakonskih omejitev oglaSevanja se pogost@a$amo, zakaj so
oglasevalci sploh sprejeli omejitve za lastno d®@oplavi oglasov je majhen del Zaljivih,
neresninih, zavajajéih, nepravnih ali druzbeno neodgovornih oglasov oziroma jig t
prepozna kot take in prav ti oglasi dokazujejo, sd@boda v oglaSevanju vkiuje tudi
doloteno odgovornost. Zgodovina potrjuje, da samoregalae oglasevanju ni zgol|
dopolnilni element zakonodaji, ampak je tudi moaakaveza oglaSevalcev, da bodo s svojim
delom sluzili interesom druzbe, v kateri delujepotem pa utrjevali ugled in popularnost
stroke. Pri nekaterih manjSih blagovnih znamkal mittoliko pomembno, da potroSnike
preprcamo v nakup, kot pa to, da potrosSniki zaznajo izklekar pomeni da je oglaSevanja
manj, vendar je to bolj kreativno (Hofmeyr, But@900, str. 264).

V proces oglasevanja so vidgne (vsaj) Stiri javnosti: podjetja (proizvajalaibvci),
oglasevalci, potroSniki in mnaiii mediji. Vse Stiri javnosti so v tesni medsebadvisnosti:
mediji se v veliki meri financirajo z oglaSevalskidenarjem, oglaSevalci zivijo od denarja
svojih nar@nikov, ti pa od prodaje svojih izdelkov in storitpetroSnikom, zato je nadvse
pomembno, da jim stranke zaupajo. Zaupanje v mgditemeljni pogoj za njegovo
ekonomsko uspesnost. "§e in bogatejSe je @instvo nekega medija, ¥eso oglasevalci
pripravljeni pl&ati za njegowas in prostor. V& denarja pomeni visje pla za novinarje in
boljSe delovne razmere" (M&t et al., 2002, str. 21).

OglaSevanje alkohola je omejeno zaradi njegovihdEkah ucinkov, ki so dokazani
predvsem pri mlajSih osebah, pri dolgotrajnem pmedxmem uzivanju, v povezavi z voznjo
motornih vozil, pri opravljanju del ter seveda zastvenimi posledicami in s potencialnim
agresivnim vedenjem posameznikov pri prekomernemanju alkoholnih pija. Alkohol
sodi na podrge, ki ima mnogo omejitev ter dozivlja mnogo sprembe kar je posledica
nasprotujéih si mnenj in monih lobijev vseh vpletenih akterjev, kot so proigala
alkoholnih pij&, gospodarstveniki, trgovci, protialkoholna zdryzeipd. Obstaja kar nekaj
omejitev in kriterijev na podkgu oglaSevanja alkoholnih pijaki pa jih bom natatneje
opredelila v naslednjem poglavju.

3.1. Kriteriji omejevanja oglasevanja alkoholnih ija

OglaSevanje je smiselri@sovno in prostorsko omejiti na kraje, kjer so atino mladoletniki
izpostavljeni oglasom: na radiu in televiziji, v4dhi Sol in Sportnih objektov, bivalnih sosesk
in lokacij, kjer otroci in mladostniki prezivljajprosti ¢as. Tako pri omejevanju oglasevanja
alkoholnih pij& kot tudi na drugih podigih oglaSevanja namesto zakonskega omejevanja



uporabljajo samoregulativo oziroma prostovaljmblike oglasevanja, ki pa zaradi ohlapnih
pravil in nezmoZznosti discipliniranja krSiteljev lagevalskih kodeksov pogosto niso
ucinkovita (Vreiar, 2003, str. 24).

Temeljni pravni vir za komuniciranje o alkoholnifjggah je Zakon o zdravstveni ustreznosti
Zivil in izdelkov ter snovi, ki prihajajo v stik zivili (ZZUZIS, 2000). Omejitve (ZZUZIS,
2000,¢len 15) posegajo predvsem na naslednja fgatro

a) Dopustnost komuniciranja v povezavi z vsebnoskolabla

Oglasevanje alkoholnih pifa ki vsebujejo vé kot 15 volumenskih odstotkov alkohola, je
prepovedano. Alkoholne pija, ki vsebujejo 15 in manj volumenskih odstotkokoabla, se
lahko oglaSujejo na nosilcih, kot so bilteni, kat| letaki in prospekti, namenjeni
oglasevanju in poslovnemu komuniciranju, in drugdsilcih objavljanja informacij, razen ob
cestah na plakatih, tablah, panojih in svetlobrpisih.

b) Cas oglasevanja kot kriterij dopustnosti oglasevatiaholnih pij&
ZZUZIS v 15.a¢lenu dol@a:

Alkoholne pijae je na radiu in televiziji prepovedano oglasSewatid 7. in 21.30 uro.
Alkoholne pijae je prepovedano oglasevati v kinematografih pzdigo.

TaksSna prepoved je z zakonom predvidena zato, @aekatere skupine mladoletnikov ne bi
spremljale oglaSevanje alkohola.

c) Medij oz. nosilec oglasnega spoila kot kriterij dopustnosti oglaSevanja alkoholnih
pijac

OglaSevanje alkoholnih pijge dovoljeno na w@ni vrst medijev 0z. nosilcev vizualnega in
zvocnega zapisag¢e ti niso namenjeni otrokom in mladini. Izjema so igrecni dol@bi
ZZUZIS (2000) obcestni plakati, table, panoji ineBgbni napisi. Objavljanje podatkov o
kakovosti in drugih lastnosti alkoholnih pijéer podatkov o prejetih nagradah in priznanjih v
strokovnih revijah in drugih oblikah poslovnega kamitiranja, ki niso namenjene kilmemu
potrosniku, se ne Steje za oglaSevanije.

! Prostovoljno omejeno oglasevanje pomeni, da jogiasevanju treba upoStevati d@oo eténo mejo, ki jo
postavi oglaSevalec oziroma stroka sama. V prihcisimoregulative se oglaSevalski kodeks ne intérprneo

natelu, kaj je pravno, temvéepo na&elu, kaj je prav za druzbo in oglaSevalsko pand@do.prekoraitvi meje

dovoljenega sledijo le sankcije oglasevalskegazaija (podobno kot pri na&astno razsodié pri ogladevalski
zbornici) (Jagi¢, 1995, str. 24-25).



d) Prostor oziroma r@n oglaSevanja kot kriterij dopustnosti oglasSevaaij@holnih pija&

OglaSevanje alkohola je prepovedano na nekatesblpoh mestih, in sicer predvsem:

. v in na stavbah ter njim pripadé&jb zemlji&ih, kjer se opravlja zdravstvena, Sportna,
izobrazevalna ali vzgojna dejavnost,

. v razdalji 300 metrov od vrtcev in Sol ter

. na Sportnih prireditvah, namenjenih mladoletnimbase.

Prepoved oglasSevanja alkoholnih izdelkov na Sporprireditvah predstavlja v svetu velik
problem, saj so proizvajalci alkoholnih pijav mnogih Sportnih panogah generalni
pokrovitelji prireditev. Kot primer lahko navederpastno panogo Formula 1, ki je imela
dolgo casa glavne pokrovitelje proizvajalce alkoholnihagij po prepovedi oglaSevanja
alkohola na Sportnih prireditvah pa so problem ueloresili tako, da so mnogo dirke
prestavili v drzave, kjer te omejitve ni (npr. Zdemi arabski emirati).

e) Obvezna objava pisnega opozorila o Skodljivostbatda v oglasih za alkoholne pig

ZZUZIS (2000) je uvedel zahtevo, da se ob vsakokrat oglaSevanju alkohola navede
obvezno pisno opozorilo o potencialni Skodljivogtietiranega uzivanja alkohola (pri
radijskem oglasevanju mora biti opozorilo ustno).

Bistveni poudarki obveznega opozorila so (Avbr&aic, 2004, str. 143):

. OglaSevalec lahko sam izbira med dvema vsebinamaooja in sicer: »Minister za
zdravje opozarja: uzivanje alkohola lahko Skodujeagju!« ali »Minister za zdravje
opozarja: prekomerno pitje alkohola Skoduje zdriavju

. Opozorilo mora imeti dokeno minimalno velikostrk (biti mora berljivo) in mora
hkrati obsegati minimalno zahtevano povrsino. Mmikérk opozorila na filmskem
platnu ali televiziji mora biti v velikosti podnagav, velikostérk v drugih medijih pa
mora obsegati najmanj 10 odstotkov velikosti cedgnoglasSevalskega spéita.

. Opozorilo mora biti lahko berljivo (pri tem je tr&bupoStevati obstaje zasnovo
medija) in mora biti jasno t®no od podlage oziroma drugega dela oglaSevalskega
sporaila.

. Opozorilo na filmskem platnu in televiziji mora bitidno najmanj 15 sekund’e je
oglas krajSi, se mora opozorilo pojavljati v cemintasu trajanja oglasa.

. V skladu z opredelitvijo zakona je opozorilo potmehtudi v radijskih oglasih v ustni
obliki.

Opozorilo o Skodljivosti alkohola ni obvezna sestakomuniciranja o alkoholnih pijah,ce
gre za nosilce, kot so bilteni, katalogi, letaki pnospekti, ki so namenjeni poslovhemu
komuniciranju, tj. predvsem komuniciranje med osebav okviru opravljanja svoje
dejavnosti (npr. odnosi med proizvajalcem in trgaadc gostinci). Opozorilo o Skodljivosti
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alkohola prav tako ni potrebno, ko gre za okaege potroSnikov o cenah in drugih pogojih,
ki se nanaSajo na prodajo alkoholnih qija

OglaSevalsko spotdo mora izpolnjevati naslednje pogoje (ZZUZIS, RO8len 15b):

. oglas ne sme spodbuj&dzmerne porabe alkohola;

. prepovedano je prikazovanje pozitivhe wre zveze med pitjem alkohola in uspehom
v Zivljenju;

. oglasSevanje ne sme biti namenjeno mladim;

. v oglasih je prepovedano prikazovanje oseb, kiajaialkohol;

. oglaSevanje alkohola ne sme prikazovati oseb, hlag 25 let;

. prepovedano je povezovanje uzivanja alkohola sdaneetelesno zmogljivostjo;

. prepovedano je kakrsno koli oglaSevanje alkoholitnje v prometu;

. v nobenem primeru alkohola ni dovoljeno obravnakati pozivila, pomirjevala ali
sredstva, ki ima zdravilnetinke, oziroma sredstva za reSevanje osebnih tezav;

. abstinenca ali zmerno pitje v oglasih ne smetapbikiazana negativno;

. visoka vsebnost alkohola ne more predstavljati Iposekakovosti alkoholnega izdelka
oziroma je ni dovoljeno tako oglaSevati. Zakon meppveduje navajanja vsebnosti
alkohola, vendar ne v smislu »zelo éno — zelo dobro« aliéém maéneje — tem bolje;

. ni dovoljeno, da bi oglaSevanje vsebovalo simboadelobe in junake iz risanih filmov in
drugih mladinskih oddaj, saj bi Slo v tem primera medovoljeno vplivanje na
nezavedno dozivljanje mladostnikov.

Kljub mnogim restrikcijam pa je oglaSevanje alkotibl pija¢ blazje omejeno kot recimo
oglasevanje tolgmih izdelkov. Alkohol je zaradi ogrozanja zdravja pretiranem uzivanju
prav tako narni listi evropskih drzav kot toktai izdelki, vendar je delezen nekoliko milejSe
regulacije. Drzave oglaSevanje alkohol&imema v celoti prepovedujejo glede na deaoe
kriterije, ki se delijo na vrsto medijdas objave oglasa, vsebnosti alkohola (koliko o#tstot
alkohola lahko vsebuje pija, da se jo Se sme oglaSevati) ter videz in vsehghasa.

Kot primer navajam oglas za alkoholno pgaGoldschlager. Bob Pezzolesi iz New Yorka je
poslal spodnjo fotografijo svojim prijateljem imjvprasal, koliko mislijo, da so stari ljudje na
sliki. Napisal je, da meni, da so stari med 157net. V pismo je vkljdil tudi kratko razlago,
komu se lahko alkohol oglasuje ter Kijie podatke iz zakonodaje. S tem je Zelel opozaiati,
uzivanje alkohola med mladimi vse bolj nai@as



Slika 1: Oglas za alkoholno pi§a Goldschlager

Vir: Alcohol Billboards, 2005.

3.1.1. Sankcije in primeri krSitve pri oglasevanjualkoholnih pija¢

Skladnost oglaSevanja z dobami, ki jih predpisuje ZZUZIS (2000), nadzoruje&rr

inSpektorat, ki ima zakonska pooblastila, da labldrSitvi tega zakona takoj:

. prekine oglasevalsko akcijo in prepove nadaljnje®gvanje ter

. zahteva vzpostavitev prejSnjega stanja (npr. Ogé8e mora odstraniti plakate, vzeti
broSure iz obtoka).

OglaSevanje alkoholnih pijav nasprotju z zakonom je sankcionirano z denaamnifo. Ta
znaSa za pravne osebe od 500.000 do 8.000.00{&totar za odgovorne osebe pravnih oseb
od 100.000 do 250.000 tolarjev. Kazen za samostppdjetnike znaSa od 200.000 do
3.000.000 tolarjev. Za nepravilnosti sta skladnalatocbami navedenega zakona lahko
kaznovana tako izdajatelj oglasnega spitaokot njegov narénik (Avbreht, Zajc, 2004, str.
148).

Kot primer krSitve oglaSevanja alkoholnih gijge oglaSevalska akcija Pivovarne Lasko
Zvestoba do roba. Zveza potroSnikov Slovenije (ZRSavgusta 2000 vloZila pritoZbo
OglaSevalskemu razsodiszaradi televizijskega oglasa Pivovarne LaSko $fofea do roba —
Pivovarna Lasko". ZPS meni, da gre za krSitevl@€na Slovenskega oglaSevalskega kodeksa
(SOK, 2000¢len 2). Poleg tega je oglas po mnenju ZRfho namenjen mladini, saj v njem
nastopajo mladostniki, vsebuje pa tudi simboleatemi se le-ti istovetijo, s tem pa krSi tudi
12.¢len in 21.¢len SOK. Po mnenju ZPS oglaSevalsko spitmdkrsi obaclena SOK, saj s
svojimi parabolami — zvestobo do alkoholne {@jdpiva Lasko) ne le vzporeja z zvestobo do
najpogostejSih vrednostnih simbolov (obleka, frigukultura), s katerimi se istovetijo
mladostniki, temve&jo celo postavlja v superioren poloZzaj.
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Dolocila SOK, kar se e ¢lena o otrocih in mladoletnikih, dalajo, da je treba posebno
pozornost posvetiti oblikovanju in Sirjenju spditp ki so namenjena mladoletnikom, ali
tistim, v katerih nastopajo mladoletniki kot igriaédi manekeni. Oglasna spdifa ne smejo
zlorabljati naravne lahkovernosti otrok ali pomanjja njihovih Zivljenjskih izkusSen,;.

Zakon o alkoholnih pijgah in tobé&nih izdelkih dol@a, da oglaSevanje alkoholnih ijali
tobanih izdelkov ne sme biti usmerjeno na mladoletnik®sme jih prikazovati pri uZivanju
alkoholnih pij& ali kajenju tobanih izdelkov, niti ne spodbujati k uzivanju alkohihl pijac
ali kajenju tobanih izdelkov s prikazovanjem oseb, ki so jim vz&r{5O0K, 2000¢len 21).

V oglasSevalski agenciji, ki je zasnovala oglas rjeerda televizijski oglas Pivovarne Lasko ni
sporen. Ze v letu 1999 so bili delezriitkov, da usmerjajo mladoletnike k pitju alkohola,
Ceprav je spordilo poudarjalo, da ima mladenidvajset let (v besedilu). Zato so ga Se
dodatno spremenili in mu dali atribute zrelostmte obleka, ne ¥eZivo rde&e pobarvani
lasje, avto namesto rolke. OglaSevalsko razgedi primer obravnavalo dne 12. julija in 7.
avgusta 2000 in sprejelo razsodbo, da pritoZzbaterneljena. OglaSevalsko razsa@isna
podlagi zbranih informacij in ogleda obeh oglasavoRarne Lasko "Ampak stari, Lasko je
pa zakon!" ugotavlja, da oglasa nista v nasprotROK, saj formalno ne gre za oglaSevanje
alkohola (SOK, 200CGlen 21), kakor tudi ne za oglasSevanje otrokom iaduletnim osebam,

ki v obeh oglasih tudi ne nastopajo (SOK, 208len 12). OglaSevalec se spretno izogiba
krSitvam dol@il SOK in ga zato ne morejo sankcionirati (Razso@Bast. 49/07.08.2000).

Drug primer krSitve v oglasSevanju alkoholnih pijge Pivovarna Union, ki je v oglasu
uporabila refren pesmi »...preden zaspim, si zazekinNa OglaSevalsko razsotksSje leta
2000 pritozbo vlozila Zveza potrosnikov Sloveng@S), ki meni, da gre za krSitev Xlena
Zakona o zdravstveni neopomesti zivil in predmetov sploSne rabe (1983) in t@na
Zakona o varstvu potrosnikov (ZVP, 1998). ZPS oglasnjuje kot zavajafp saj oglas v
svojem sklepnem delu vsebuje slikovni prikaz gepivom napolnjenih kozarcev, na katerih
piSe Pivovarna Union. Glasbeni napev jasno nagayairosSnika k nakupu oziroma uZzivanju
alkoholne pijée pred spanjem, kot bi Slo za pomirjevalo.

V oglaSevalski agenciji, ki je zasnovala oglas rjeerda televizijski oglas za brezalkoholno
pijaco Uni Pivovarne Union ni sporen, saj Wemer ne krsi zakona niti SOK. OglaSevani
izdelek je nedvomno brezalkoholna pgaUni. Kozarci, v katerih se v televizijskem oglasu
pojavlja pija&a, so promocijski kozarci za napitek Uni. Na njid Ipgotip proizvajalca
(Pivovarna Union), ki je popolnoma drugsa od logotipa piva Union. Poleg tega se v desnem
zgornjem kotu ekrana preko celotnega oglasa pajastjrazmerno velik logotip UNI z
napisom "brez alkohola", ki je po mnenju oglasSekalagencije dovolj opazen. P@ewanje
logotipa bi predstavljalo grob poseg v sliko. Girsb podlago predstavlja stara slovenska
popevka "Sava Sumi”, katere besedilo se nanaSaziaijpki slogan Pivovarne Union ("Za
prijatelje!™).
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OglaSevalsko razsodis je primer obravnavalo dne 12. julija in 7. avgu2000 in sprejelo
razsodbo, da pritoZba ni utemeljena (Razsodba O30A17.08.2000).

Kot tretji primer krSitve pa navajam pritozbo, l¢ sanaSa na oglaSevalca Mercator in E.
Leclerc. Po mnenju Ministrstva za kulturo krSitakdaa o oglasSevanju alkoholnih pgija
(2003, ¢len 47). Tako je torej ministrstvo prijavilo sodoikza prekrSke poslovni sistem
Mercator,¢eS da v svojih izdajah (Mercator v akciji) oglaSaj&oholne pijae, pri cemer
ponavlja prekrsSek skozi daljSe obdobje. Sporni®§laleclerca pa so odkrili v njegovi izdaji
Posebne ponudbe jesensko zimske mode.

Komentar Mercatorja je bil, da v svoji ponudbi, preako pa tudi ob cenovno ugodnih
nakupih, Zelijo zagotoviti svojim kupcetim bolj celovito obve&nost. Kupce seznanjajo

prek oglaSevalskega materiala, kot so letaki inkaa Pri oblikovanju ponudbe in

promocijskega gradiva spoStujejo in se prilagajgégio Zeljam potroSnikov kot tudi

zakonskim omejitvam. Generalni direktor Rudnidisgan}Francois Higonet je bil bolj

neposreden. Priznava, da je E. Leclerc v svojemmpogskem katalogu objavil nekaj

slovenskih vin »kakor tudi njihovi konkurenti«. Vitersparu pa so bolj previdni in v svojih
oglasSevalskih tiskovinah opozarjajo potrosnikezdkkon prepoveduje oglasevanije alkoholnih
pijac, zato jih v materialu ne navajajo, kupci pa najz&iro ogledajo kar neposredno na
trgovskih policah.

3.2. Pregled zakonodaje drugih drzav

Ker se stvari v oglasevanju nenehno spreminjajopgsSevanje alkohola vedno aktualna
tema. Dalé najstrozjo zakonodajo glede vrste medija, v katese sme oglaSevati, ima
Belgija saj popolnoma prepoveduje oglasevanje akoh pijac na nacionalni televiziji in
radiih, medtem ko na komercialni televiziji prepduge le oglaSevanje zganih gijaDglasov
za alkoholne pijge prav tako ni mog® videti na Britanskem BBC-ju. Avstrija, Svica,
Tur¢ija in Irska popolnoma prepovedujejo oglasevangnity pija& na radiu in televiziji. Irska
je Sla Se korak dlje, saj prepoveduje pojavljamekega oglasa vekot dvakrat na nona
istem kanalu, prepoveduje pa tudi vsakrsno predya@jaglasov za alkoholne pda pred
prenosi Sportnih dogodkov. Na Slovaskem je prepanedglasevanje vseh alkoholnih pjja
razen piva. V (diji je z zakonom omejeno Stevilo oglasov za alkokopijae, ki se lahko
pojavijo v programu enega dne (Zakelj, 2004).

Pregled zakonodaje po drzavah iz pravilnika SlokemglaSevalske zbornice (SOZ).

Francija: francoska zakonodaja popolnoma prepoveduje ogiagevalkoholnih pija v

publikacijah, ki so namenjene mladostnikom ter sglanje alkohola med Sportnimi dogodki.
Francoski minister za zdravje je predlagal sprenerdkona, ki oglasevalcem vina dovoljuje
uporabo objektivnih faktorjev, kot so kraj izdelaw®nj, okus in barva vina. V oglasevanju
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pa ne bodo smeli prikazovati pitja vina in uporapddob ljudi, ki niso del vinske industrije.
Kompromis je posledica dolgotrajnega prerekanjddagovarjanja med proizvajalci vina, ki si
Zelijo z oglasSevanjem ozZiviti vinsko industrijo, Zaravstvenimi organizacijami, ki si zaradi
negativnih vplivov na zdravje prizadevajo omejiglasevanje alkoholnih pia Francija ima
z zakonom prepovedano televizijsko oglasevanjeralkoh pijas, ki vsebujejo vé kot 1,2 %
alkohola, kar v praksi izpade kot popolna prepoyegeme so posebni dogodki, recimo
formula 1, kjer dopu&jo nekatere oblike oglasov).

Irska: na Irskem velja popolna prepoved oglasevanja alkdn pija¢ na radiu in televiziji.
Cerkev na Irskem je izdala péiim, ki se glasi "Alkohol v Zivljenju mladih ljudj"v katerem
se zavzema za prepoved oglasevanja t. i. "alcopapstudiji so izpostavili zaskrbljuje
trende v pivskih navadah mladih, pri katerih solet@d 1996 do danes opazili 370-odstotni
porast vinjenosti mladih na javnih mestih.

Italija: italijanski minister za zdravje je napovedal uvedtformativne kampanje o alkoholu
in zdravju, ki je namenjena mladim, z namenom z8&thpeleZ oglaSevanja alkoholnih gija
kateremu so izpostavljeni tudi mladi. Popolna pyegboglasevanija je tezko izvedljiva, saj so
alkoholne pijée kljub vsemu Se vedno legalni proizvodi.

Casovno omejitev oglasevanja je sprejela w¥zav: v ltaliji je oglaSevanje alkoholnih
izdelkov dovoljeno po 20. uri, na Portugalskem Ro @i z dodatno omejitvijo, ki se nanasa
na fizikno uzivanje alkohola. Spanija indasovno mejo za dovoljeno oglasevanje alkoholnih
pija¢ postavljeno na 21.30. Spanija je tudi drZava, &iuvedla odstotkovno omejitev
vsebnosti alkohola: prepoveduje oglaSevanje Zggifah in pija¢, ki vsebujejo vé kot 23 %
alkohola. Pri oglaSevanju piva in vina je za odstadbolj dopustna Finska. Velika Britanija
locuje med alkoholnimi pijgami in pija&éami z nizko vsebnostjo alkohola (pod 1,2 %
alkohola), debate pa Se vednodie glede "mehkih" alkoholnih pia ki vsebujejo pretezno
nealkoholne sestavine (limonada, kola, pom&rasok) in do 5 % alkohola. Na Portugalskem
oglasi ne smejo prikazovati fiziega uzivanja alkohola. Belgija je ena redkih driger so
oglasevalci sprejeli lastna merila pri oblikovazj oglase piva, kar je ob razviti pivovarski
industriji razumljivo. OglaSevanje alkoholnih izkel’ mladoletnim je v vseh drzavah ali
prepovedano ali pa strogo regulirano (Zakelj, 2004)

Slovenija:Slovenija ima na podigu oglaSevanja alkohola v primerjavi z drugimi gyskimi
drzavami stroga zakonodajna déla. S sprejetiem Zakona o omejevanju porabe alkoho
(ZOPA, 2003) in dopolnjenega Zakona o zdravstvstrieznosti Zivil in izdelkov ter snovi, ki
prihajajo v stik z Zivili (ZZUZIS, 2000) se gledglaSevanja alkohola uwid v vse omenjene
kategorije. Zakonodaja nantreloloca vrsto medija incas pojavljanja oglasov (na TV je
oglasSevanje alkohola prepovedano med 7.00 in 2 3nematografih pa pred 22.00, za
tiskane medije pa je svoboda oglaSevanja dosjayesebnost alkohola (oglasuje se lahko le
pijace, ki vsebujejo manj kot 15 % alkohola), posebejimio pa dolda tudi vsebino oglasov
(Slovenska oglasevalska zbornica, 2005).
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Svetovna zdravstvena organizacija v svojih splestdtistikah navaja, da so evropska grla
Zejna predvsem piva, nekoliko manj vina in precappzganih pija. Alkohol v primerjavi s
tobakom drzavam in drzavljanom powgaove Skode ne le zaradi zdravstvene oskrbe
obolelih, ampak tudi zaradi njihovega izostankaetadali Sole, zaradi nesres smrtnim
izidom ali tezkimi telesnimi in mentalnimi okvaranpovzr@enimi pod vplivom alkohola.
Slovenija je po porabi alkohola na osebo zlezlaiprtwu lestvice, vredno pa bi bilo poiskati
tudi alternativo omejitvam oglaSevanja saj se jalkrestrikciji v preteklosti poraba alkohola
in tobaka zgolj stabilizirala, ne pa tudi zmanj§aakelj, 2004).

Obstaja pa vrzel v zakonu, ki jo proizvajalci inoawiki alkoholnih pij& s pridom
izkori&ajo. Mozno je oglaSevati alkoholne @iga ki imajo nad 15 % alkohola in sicer na
naslednji nain: PotroSnik, ki v gostinskem lokalu n&rgijaco dolaienega proizvajalca, dobi
poseben kupon, s katerim je vabljen na zasebnovaabadol@eno tematiko ene izmed
alkoholnih pij& (npr. Bacardi party, Smirnoff party )..Na tej zabavi se izvajajo promocije
alkoholnih pij& samo za doken krog ljudi ob predpostavki, da je gostinski lloksti dan
zaprt za druge obiskovalce. Ker gre v tem primerumagovarjanje lojalnih potroSnikov in ne
potencialnih potroSnikov, je taka oblika oglasSewaaikoholnih pij& dovoljena.

3.3. Nedostojne in zavajaje vrste oglaSevanja

V javnosti se nemalokrat pojavlja oglaSevanje,&i, podcenjuje, omalovazuje, Sokira in na
splosno presega meje »dobrega okusa, zato jentdkastojno komuniciranje prepovedano.
Zakoni izrecno ne dot@jo kriterijev za to, kaj je moralno in zaljivo, teaje v vsakem
konkretnem primeru treba to ugotavljati glede nasm veljavne druzbene norme in nikakor
ne na merila, ki bi jih utegnil imeti dalen posameznik ali skupina ljudi, ki izstopa iz
druzbenega okolja (Broadbent, 2000, str. 310).

Posamezniki imajo zelo razhie poglede na moralo in zaljivost. Prikazovanjeskiér
motivov v oglasnih spoxilih je za vernika lahko zaljivo ze samo po selas lpa Se ne
pomeni, da je v nasprotju z moralo. Podobno velgi za goloto — v vsakem konkretnem
primeru je treba ugotoviti, ali prikazana golotaeggga druzbeno veljavne norme Se
sprejemljivega (Avbreht, Zajc, str. 85). ZVP (1998en 12) dolda, da je nedostojno
oglaSevanje blaga in storitev tisto oglasSevanje/skbuje sestavine, ki so zaljive ali bi lahko
bile Zaljive za potrosnike, bralce, poslusalceledglce, ali sestavine, ki nasprotujejo morali.

Tipi¢ni razlogi, zaradi katerih je lahko oglaSevanjgivalali nedostojno, so:

. prikazovanje golote ali spolnosti v oglasnih sgdilo, ¢e ta ni v povezavi z izdelkom;
. pornografske vsebine v oglasnih spolib;

. zalitev verskintustev;

. prikazovanje nasilja in

. Sokantno oglaSevanje.
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Slovenski oglaSevalski kodeks (SOK, 198kn 3) doléa, da oglaSevanje ne sme vsebovati
nicesar, kar bi zalilo javnost v smislu splosno preujacih pravil o dostojnosti. OglaSevanje
ne sme nasprotovati samoumevni enakopravnosti rmpetbrea niti prikazovati mosSkega,
Zenske ali otroka na zaljiv 0z. podcenjujeetin. Prikazovanje golote in spolnih namigovan]
zgolj zaradi Sokiranja ali vzbujanja pozornosti teez smiselne povezave z izdelkom ni
sprejemljivo. Kadar se golota in spolni namigi ugdajajo v povezavi s spokiom, naj ne
Zalijo dobrega okusa. OglaSevanje ne sme Zaliskiferali ateisiéinih prepréanj drzavljanov
(SOK, 1994¢len 10).

Zakon o medijih (2001) je glede nedostojnega ogka$@ t@&no dolail primere, ki jih z
oglasSevanjem ni dopustno krsiti. Izrecno navajssala oglaSevanjem ne sme:

. prizadeti spoStovanj@lovekovega dostojanstva;

. spodbujati rasna, spolna ali narodnostna diskrion@man verska ali politina nestrpnost;
. Zaliti verska ali politina preprianja.

Kot primer nedostojnega oglasSevanja alkoholnih¢pijavajam odgovoren vendar Sokanten
oglas organizacije »Healthy communities — Cincdvidg/o Con Orgullo«. Namen oglasa je,
da ozave& potrosSnike, da je eden glavnih razlogov za rasi§d otroki in zanemarjanje

otrok ravno alkohol. 65 odstotkov nasilja v drugmonvzraa prekomerno uzivanje alkohola.

Oglas predstavlja tri stae otroke in enega z zlomljeno roko in modrico okoesa, skritega
za steklenico alkoholne pija, kar nakazuje, da je razlog za njegovo poskodizaliost ravno

prekomerno uzivanje alkohola v druzini.

Slika 2: Primer oglasa Smirkoff

§l .EMIF.

1 1
} = 37

Vir: Prevention Tactics, 2005.
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3.4. Prikrito oglaSevanje

O prikritem oglaSevanju govorimo takrat, kadar nelsebino v mediju nato in placa
naranik, vendar ta vsebina ni oztema kot oglas in je objavljena v obliki redakcijgke
¢lanka, tako da bralci praviloma ne prepoznajo njEsaéne narave. Prikrito oglaSevanje je
v sodobni medijski kulturi velik problem, saj brisenejo« med neodvisnimi novinarskimi
¢lanki in plaganimi informacijami. Ta meja je v nekaterih printesicer zelo jasno nakazana
in jo vsak strokovnjak z lahkoto prepozna (npristitthe reportaze, predstavitve izdelkov z
blagovnimi znamkami in podobno). V drugih primeph je prikrito oglasSevanje res zelo
spretno prikrito in ga tudi strokovnjaki zgolj sepiranjem medija ne morejo prepoznati.
Mogoce je videti celo cenike nekaterin medijev, ki kédchive storitve ponujajo PRianke
ali PR- radijske oglase (Zajc, Zavrl, 1998, str).36

V zvezi s prikritim oglaSevanjem ne govorimo samddj, ko se oglasuje nek izdelek, tethve
v vseh primerih, ko gre za vplivanje na uredniskebime medija v denarju, storitvah, nakupu
oglaSevalskega prostora in drugem (Avbreht, Zd)042 str. 89).

Prikrito oglasSevanje (Zakon o medijih, 20@len 47) je opredeljeno kot:

»Prepovedano je prikrito oglasevanje, ki naj bppik&lo bralca, poslusalca oziroma gledalca,
da v primeru objave posameznega oglasa ne gre leSevglske vsebine. Za prikrito
oglaSevanje odgovarjata nanik objave in odgovorni urednik. V primeru prikigj
oglaSevanja velja domneva, da je bilo storjenoraaram.«

3.4.1. Sankcije in primer krSitve za prikrito oglagvanje

. Za prikrito oglaSevanje odgovarjata tako rgaik kot odgovorni urednik. To pomeni, da
se kaznuje tako medij kot organizacija, ki se z iped dogovarja za prikrito
oglaSevalsko spotdo.

. Prikrito oglaSevanje je po izrecni délm Zakona o medijih (2001) storjeno namenoma.
Pri tem ni jasnocemu ta predpostavka sluzi, saj za prekrske, kiag&csonirajo,
poseben namen sploh ni potreben (dejanje je picktgR, ¢e ni storjeno namenoma,
temve iz malomarnosti).

Primer krSitve prikritega oglasevanja predstavijas »Mojstrovina narave«. Delova bralka
je v oglasu»Mojstrovina narave«, prepoznala znano tujo gmm Ni¢ v oglasu sicer
neposredno ne namiguje nanjo, toda poznavalci,geilm vedo, za katero gre. Ker zakon
prepoveduje oglasSevanje tmoh alkoholnih pij&, jo je zanimalo, ali je takSno »prikrito«
oglaSevanje alkohola dopustno.

Mogocen jelen z razvejenim rogovjem stoji sredi travnpkad velikim panojem, na katerem
je na oranzni podlagi posnet kozak (Silce), ob njem pa je izpisan spletni naslov
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www.g3spirits.com. Pod jelenom je z umetelnifrkami izpisan slogaiMojstrovina narave.
V jelenu in slogu izbrane pisave je bralka preptaealostno podobo, za katero se skriva tudi
v Sloveniji znana Zgana pda.

OglaSevalec, podjetje G3 Spirits, zastopa, tréigtribuira alkoholne pigge, med drugim tudi
omenjeno Zganino. Ta vsebuje krepka@ ket 15 odstotkov alkohola, oglaSevanje §ij&i
vsebujejo vé kot 15 odstotkov alkohola, pa je v Sloveniji prepdano po zakonu o
spremembah in dopolnitvah zakona o zdravstvenemstrsti Zivil in izdelkov ter snovi, ki
prihajajo v stik z Zivili. Na ministrstvu za zdravpo povedali, da jih je podjetje G3 Spirits
pred objavo oglasa prosilo za mnenje o morebitastreznosti oziroma nezakonitosti oglasne
vsebine. Na ministrstvu so presodili, da vsebingparna, in objavi niso nasprotovali. Temu
je pritrdil tudi republiski trzni inSpektor in paglasevalsko razsodis.

Slika 3: Mojstrovina narave, oglas za Jagermeister

Vir: G3spirits, 2003.

3.5. Primerjalno oglasSevanje

Primerjalno oglaSevanje pri nas ni prepovedan@aeomejeno z dot@nimi pogoji, ki so
opredeljeni v ZVP (1998). Po omenjenem zakonu je@nalno oglasevanje opredeljeno kot
vsako oglaSevanje, ki na kakrSen kolgina izrecno ali z nakazovanjem, dsééoidentiteto
konkurenta oziroma blaga ali storitev, ki jih pcaipnkurent.

Pogoji, pod katerimi je moge izvajati primerjalno oglasevanje, so:

. ¢e to oglaSevanje ni zavajégy

. ¢e primerja resne podatke glede blaga ali storitev, ki zadovojpugnake potrebe ali
imajo enak pomen,;

. objektivho primerja eno ali ¥eobjektivnih, namenskih ali predstavitvenih lastinos
glede takega blaga, tudi cene;
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. ne ustvarja zmede na trgu med oglaSevalcem in kenkem ali med blagovnimi
znamkami, trgovskimi imeni, drugimi znaki razlikaya, blagom ali storitvami
oglaSevalcev in konkurentov;

. ne diskreditira ali &ni blagovnih znamk, trgovskih imen, drugih znakezlikovanja,
storitev, dejavnosti ali razmer konkurenta;

. pri izdelkih z ozn&bo porekla v vsakem primeru obravnava izdelke kiem@oreklom;

. se nelojalno ne okoka z ugledom blagovne znamke, trgovskega imenaragimhi
znaki razlikovanja konkurenta ali s poreklom kordainih izdelkov;

. ne predstavlja blaga ali storitev kot ponaredkekalpije blaga, ki ima zavarovano
blagovno znamko ali trgovsko ime.

Pri uporabi primerjalnega oglaSevanja mora podjggskrbeti za to, da lahko svojo
konkurertno prednost dokaZe in da ga tekmec ne more napa&tkSnem drugem podijo
(Kotler, 1998, str. 629). Pri vsaki primerjavi, 9@ nanasSa na ponudbo, je treba navesti datum
za’etka in konca trajanja ponudbe, primerjava pa nmareéajati tudi, da posebna ponudba
velja le za omejene kdlne blaga in storitev (ZVP, 1998).

Kot primer krSitve primerjalnega oglaSevanja nawajaglas Pivovarne LaSko. Pivovarna
Union d. d., je leta 2001 vlozila pritozbo Ogladskamu razsodi& zaradi tiskanega oglasa
Pivovarne Lasko "Lasko 'ma pa novo flasko". PivaaaitUnion meni, da gre za krSitev 2.
¢lena "zakonitost" in 13¢lena "omalovaZzevanje" SOK. V obrazlozitvi pritoZzbkgatelj
navaja, da gre pri spornem oglasu zacépiprimer nelojalne konkurence, na kar napeljuje
ve¢ elementov oglasa: vzpostavljena je nezakonita gnjama dveh blagovnih znamk. Za
primerjavo je oglaSevalec vzel steklenico najneSega trznega konkurenta, ki ima velik
ugled pri pomembnem krogu potroSnikov. Drug sp@iement v oglasu predstavlja navedba,
da ima Union neko novo "fla3o". Ze sama uporabadesneko« predstavlja podcenjevanje
(omalovazevanije) ali vsaj odvzem identitete, say&l slovenskega knjiznega jezika govori o
tem, da predstavlja beseda »neki« netltost oziroma poljubnost osebe ali stvari. Tretji
sporen element v oglasu je vezan na dilendevanja dveh vrst piva. Ta moment je po oceni
vlagatelja pritoZzbe sporen Ze sam po sebi, sajvajagjem nerestinih podatkov ustvarja
zmedo na trgu in bi bil kot tak lahko predmet samkitanja po Zakonu o varstvu potroSnikov
(1998). Nereswno je namreé, da bi bilo z novimi steklenicami devanje dveh sorodnih
izdelkov kakor koli otezeno.

OglaSevalec Pivovarna Lasko v svojem odgovoru @avkg je v letih 1999 in 2000 slgat v
medijih najavila zamenjavo obstége embalaze z embalazo "long-neck”, in sicer za &one
leta 2000. V Pivovarni Lasko tudi ocenjujejo, dapgvsem normalno, da bodo potrosniki
razlikovali pivo po okusu, tako kot so ga tudi égslz oglasa ni nikjer razvidno, da bi bila
steklenica Pivovarne Union slabSa, grSa itn., alibi bilo pivo Pivovarne Union morda
slabSe. Razsodbo o tem Pivovarna Lasko v celopy®a potroSniku, kar je v oglasu tudi
jasno poudarjeno.
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Dolocila SOK (1994 ¢len 2) o zakonitosti pravijo, da oglaSevanje ne ssebovati niesar,
kar bi bilo v nasprotju z obstaje zakonodajo, niti izpu&ti nicesar, kar zakon izrecno
zahteva. Prav tako ne sme spodbujati ali odobr&vsitve zakonov. V SOK (1994|en 13.)

0 omaloZevanju je doteno, da v spokalih ni dovoljeno neposteno in neobjektivno napadat
ali razvrednotiti druge izdelke o0z. blagovne znamkmlaSevalce, njihova spdaita.
OglaSevalsko razsodis je primer obravnavalo 4. januarja 2001 ter spwejazsodbo, da
pritoZzba ni utemeljena. OglaSevalsko razstliga podlagi zbranih informacij in strokovnih
mnenj ne more ugotoviti nedvoumne krSitve dol®. ¢lena (zakonitost) SOK. Glede
morebitne krSitve 13¢lena (omalovaZzevanje) SOK OglaSevalsko razgedifyotavlja, da
obravnavani oglas sicer vsebuje daone elemente omalovazevanja, ki pa nimajo tolikSne
teZe, da bi OglaSevalsko razs@disahko sprejelo drugao razsodb@SOZ, Razsodba OR St.
51/04.01.2001).

3.6. Kaj je in kaj ni oglaSevanje

OglaSevalski kodeks dala, da je spomdo v oglaSevanju (oglasno spdéilm) vsako
obvestilo o obstoju, lastnostih, namenu, prednastikirstah izdelka, zajeto v katerem koli
sredstvu oglasevanja in objavljeno v katerem kadnu, s tem da je nateno in pl&ano.

Bistveni elementi oglasnega spéita po SOK (1994) so:

. obvestilo mora biti nakeno;

. obvestilo mora biti pk&ano;

gre za obvestilo o obstoju, lastnostih, namenuwdrstih in vrstah izdelka;

. medij, na katerem se oglas pojavi, je nepomembaeannmerilo, ali gre za oglas ali ne.

Praksa kaze, da definicija SOK ne drzi v celotne pokriva vsega tistega, kar se v praksi
dejansko obravnava kot oglasevanje. Oglasni letalfih podijetje, denimo, samo izdela in
distribuira, niso niti nar@eni niti platani, pa so vseeno nedvomno obravnavani kot
oglaSevanje. Drzi pa, da je naito pogoj, ce se oglasi pojavljajo v medijih, ki so zunaj
upravljanja oglaSevalca&dsopisi, javna plakatna mesta). Tudi¢ptane more biti absoluten
pogoj, saj je oglas lahko brezpdan, vendar ima lahko Se vedno naravo oglasnegadiar
¢e so izpolnjeni drugi elementigprav se oglasi v praksi v medijih in na drugibkciivin
povrSinah olkiajno dejansko objavljajo za gi. Po drugi strani pa¢e neko podijetje s
placanim obvestilom obveéa potrosnike o nevarnosti nekega izdelka, ki gaidisra, ne gre
za oglas, temveza pl&ano obvestilo, ki pa nima narave oglaSevanja (Avprgajc, 2004,
str. 66).
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Pri krditvah v oglaSevanju se pojavija tudi vprg8aglede navajanja cerCe je v

komunikacijskih spordlih navedena cena, je po ZVP (1998, 2&n) bistveno naslednje

(Avbreht, Zajc, 2004, str. 77):

. cena mora biti navedena v tolarjih;

. cena mora vkljtevati davek na dodano vredno& (e podijetje zavezanec za DDV);

. ¢e so poleg cene izdelka ali storitve Se kaksSniidstrgski (dostava, montaZza...), mora
biti jasno in nedvoumno navedeno, ali so v tej ejuceni tudi ti stroski oziroma ali
je te stroSke k ceni treba posebej dodati;

. cene morajo biti navedene skladno z zahtevami Rikaio n&inu ozn&evanja cen
blaga in storitev, ki je izdan na podlagi ZVP (1298

Oseba, ki cene navaja, jih mora tudi dejansko zadjati, poleg tega pa mora biti tudi
razvidno, za katero raZlco izdelka ta cena velja (npr. tip avtomobila,dmo prostornina
motorja, vrsta opreme)Ce proizvajalec navaja pripafene maloprodajne cene, mora to
izrecno navesti, poleg tega pa je pomemben podkit@kora biti jasno razviden, trajanje cen
(npr. razprodaje, odprodaje zalog).

Kot primer lahko vzamemo slikovne prikaze izdelkevtiskanih medijih, opremljene s
cenami in navedbo lokacije prodajée je v neki reviji slika doltenega izdelka, ki ima
navedeno ceno, opredeljeno kratko besedilo o indeljasno ozng&n kraj nakupa, se lahko
taka objava razume kot brez@it@ oglasSevanje, razen v primeru, ko ima celotespenek na
robu napisano, da gre za oglasno sgiwoMnogo takih sporal lahko najdemo predvsem v
specializiranih revijah in prilogah dnevnerdasopisju. Primer: recept za coctail — uporabite
beli rum Bacardi (Mercator 989 SIT).

3.7. PospesSevanje prodaje — nagradne igre

V zadnjem¢asu imajo porabniki moznost sodelovati v mnogihradgih igrah, ki jih podjetja
najpogosteje organizirajo bodisi s ciliem pospeBgvgrodaje bodisi s ciliem pos@nja
prepoznavnosti blagovne znamke ali samega gospatmsubjekta. To podfje je urejeno

s Stevilnimi pravili, ker lahko premisljeno ¢réovane nagradne igre vplivajo na racionalno
odlccitev porabnikov in ker morajo porabniki natao poznati pogoje za sodelovanje v
nagradni igri. Pogosto so nagradne igre povezamakmpom, izcesar izvira najve krsitev,
saj se pri tem pojavlja neuposStevanje pravil o tvarkonkurence v delu, kjer se prepoveduje
in sankcionira nelojalna konkurenca. Vrednost ndgyraki pomeni spodbudo za nakup,
namré& ne sme bistveno presegati vrednosti nakupa, pasiadr je lahko omejena po
absolutni visSini.

Nagradna igra je lahko povsem samostojna, kar ppnuenni povezana z gospodarsko
dejavnostjo neke organizacije, kljub temu pa saakg najpogostejSe nagradne igre, ki jih
organizirajo gospodarski subjekti praviloma z naomrmpospeSevanja prodaje oziroma zaradi
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drugih komercialnih &inkov. Nagradne igre, ki so organizirane z namermoapesSevanja
prodaje, lahko pojmujemo kot posebno obliko oglasew, kajti ne gre le za enosmerno
komunikacijo med organizacijo in porabnikom, temee pri takih nagradnih igrah pojavi
povsem nova vsebina, pri kateri porabnik z aktivsimdelovanjem v nagradnem tekmovanju
pridobi moznost nagrade.

NajpogostejSi zapleti, ki se pojavijo pri sami argaciji nagradne igre, so na naslednjih

podraijih (Avbreht, Zajc, 2004, str. 108):

. vrednost nagrad ée je pogoj za sodelovanje nakup, nagrada ne srheebes presegati
vrednosti nakupa,;

. pravila nagradne igre — pravila morajo biti dov@lgna in doléna, da jih povpré&en
porabnik brez tezav razume;

. lo¢evanje nagradnih iger od iger nacere

. morebitno zbiranje osebnih podatkov — upoStevapqgaebno vse dotihe Zakona o
varstvu osebnih podatkov (ZVOP, 2004).

Pogoji za kakovostno izvedbo nagradne igre (AvhrZajfc, 2004, str. 109):

. jasno mora biti opredeljeno, kdo je upksn do nagrade in kdo pri nagradni igri ne sme
sodelovati;

. jasno mora biti opredeljeno kdo daje nagrade ind@@nizira nagradno igro;

. nagrade morajo biti jasno dékne (Stevilo, vrednost, opis);

. jasno mora biti doléeno do kdaj traja nagradna igra;

. jasno mora biti opredeljeno kje bodo objavljeni nragenci;

. ¢e je objava nagrajencev javna, moramo v kupongakposljejo udelezenci v nagradni
igri, zahtevati njihovo soglasje za objavo podatkov

. pogoj za veljavnost prispelih prijav za nagradob@pravilno izpolnjena prijavnica;

. pravila nagradne igre naj vsebujejo tudi adboglede pléila dawnih obveznosti;

. priporciljivo je opisati pravila Zzrebanja;

. prispeli dopisi morajo biti skrbno hranjeni zaradipekcije;

. ¢e so nagrade ¥g vrednosti (npr. avtomobili), je pripafiiv dodaten nadzor
(navza@nost notarja, snemanje, javno zrebanje).

Nelojalna konkurenca pri nagradnih igrah

Pri nagradnih igrah se v praksi zelo pogosto p@@gvlnedopustna dejanja nelojalne
konkurence, ki so wenoma posledica tega, da vrednost nagrade presedaost nakupa, ki
je pogoj za sodelovanje v nagradni igri. Zakon ostxai konkurence (1993) nandre 12.
alinei 2. odstavka 13clena zakona prepoveduje pridobivanje kupcev z gaganali
obljubljanjem nagrad, ki po vrednostid@ineje presegajo vrednost blaga ali storitve, srkat
naj kupec pridobi moznost nagrade. Po mnenju Ti@megpektorata RS z dne 26. 6. 1998 je
sporna vsaka nagrada, ki presega 50.000 tolarjebréht, Zajc, 2004, str. 112).
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3.8. OglaSevanije v slovenskem jeziku

Mediji, registrirani v Republiki Sloveniji, morajo vsaapcila posredovati v sloverigi
neposrednoce gre za lasten program) ali z ustreznim prevodéengfe za tuji program),
doloca 22.¢len Zakona o javni rabi slovetiBe (ZJRS, 2004len 12). Spordila, objavljena
v tujem jeziku, ne smejo biti izrazno bolj poudagekot spordila v slovensgini. Omenjenega
¢lena se morajo drzati tudi oglaSevalci in predstavma stike z javnostmi, za katere je
posebej napisan 2%len. Dolaitev, da morajo biti oglasi v slovefigi razen,ce gre za
oglasSevanje, namenjeno tujcem (v tem primeru tzigje razléice ne smejo biti izrazno bolj
poudarjene kakor slovenske), je aplicirana tudispketne strani pravnih in fiaih oseb,
registriranih v Sloveniji (napisane morajo biti &engini, poljubno so lahko tudi v tujih
jezikih). Za predstavnike za stike z javnostmi remben tudi 21¢len (ZJRS, 2004), ki
doloca rabo jezika na novinarskih konferencah in v pisgjavah, namenjenih medijem in
drugi javnosti v Republiki SlovenijiCe je novinarska konferenca namenjena tudi tujim
novinarjem, se jo sme prevajati v tuji jezik.

Po ZJRS (2004¢len 20) morajo biti v slovei vsa javna obvestila in navodila (javni
opozorilni napisi, pisna ali govorna navodila, imf@cije in razglasi), ba&ni in igralni
avtomati, parkirne ure in druge naprave, ki so ngeree javni uporabi in omogajo uporabo
v ve jezikih, pa morajo biti programirani tako, da se pporabi zapisi v sloveti§i
samodejno vr&jo na zaslon. Za integrirano trzno komunicirag@pmemben tudi 1%len
(ZJRS, 2004), ki doka uporabo sloveiige v besedilih ob prodajnih izdelkih. Vsa Zivila,
zdravila ali fitofarmacevtska sredstva, prodajanaSheveniji, morajo imeti na ovojnini
natisnjeno navodilo za uporabo, deklaracijo in dege podatke v slove#iai, lahko pa tudi
v drugih jezikih. Na vseh drugih izdelkih pa mordjdi posredovane informacije glede
zn&ilnosti, prodajnih pogojev, uporabe in namembnaadelkov v slovendni ali sploSno
razumljivih znakih in simbolih, kar se pa ne nanassa tujejezina imena blagovnih in
storitvenih znamk.

Polovica besednjaka oglaSevalcev so tuji (predvesegheski) izrazi, ki jih glede na ZJRS vsaj
do strank odslej ne bodo smelicveporabljati: 15¢len (ZJRS, 2004) dota, da morajo vse
pravne osebe zasebnega prava aktiziosebe, ki opravljajo registrirano dejavnost)qei

s strankami na obndju Republike Slovenije v slovetigi. Po 16.¢lenu omenjenega zakona
mora potekati v slovet®i tudi notranje komuniciranje, ki zajema urejanpeavic in
dolznosti iz delovnega razmerja, dajanje navoddhneganje delavcev ali delavk ter varstvo
pri delu.

KrSitve nedoslednosti oglaSevanja v slovenskenkijebodo krsitelja kaznovale z 1,5 do 15

milijonov tolarjev za pravne osebe ali samostojodjgtnike ter 10.000 do 30.000 tolarjev za
odgovorne osebe. Kazni sateée veljati s 1. 1. 2005.
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4. STATISTIKA OGLASEVANJAALKOHOLNIH PIJA €

V ¢lanku o alkoholu, ki ga je napisala Jane Bainbridigarketing UK, 2005) je veliko
govora o tem, da med mladimi nafaSpitje alkohola zaradi ndoe spodbude s strani
oglaSevalcev. Narad predvsem delez mladih, ki alkohol meSajo z drugipacami (vodka,
rum, gin s sokovi). V raziskavi, izvedeni v VeliBritaniji, je 90 odstotkov vprasanih
povedalo, da pijejo alkohol predvsem doma. Ta rdavaaj bi bila posledica oglasevanja
alkoholnih pij&, ki to navado spodbujajo, drug razlog za tagie pa pripisujejo ceni
alkoholnih pij&, ki so mnogo nizjece potroSniki kupijo izdelke v trgovini kot pa v
gostinskem lokalu.

Tako na slovenskem kot tudi na evropskih trgih nadkbholnimi pija&éami previadujejo
predvsem Bacardi — beli rum, ki pokriva 80 odstetkma, Smirnoff s 16 odstotki na trgu
prodaje vodke, nato sledijo razna vina, predvsesrednji in jugozahodni Evropi pa so
najma:nejSe razline blagovne znamke piva.

Po raziskavah agencije Mintel (Bainbridge, 2005, 36) m@&na regulativa v oglasevanju
alkohola ne bo pretirano uspesna, sdjtugejo, da bo panoga prodaje alkoholnih pydetih

2004 do 2009 realno narasla za 24 odstotkov.

Slika 3: Izdatki za oglasevanje alkoholnih gija evrih v Sloveniji po mesecih v letu 2003

@ Januar
90.000; m Februar
80.000 O Marec
70.000 o April
60.000 m Maj
50.000 @ Junij
40.000+ m Julij
30.000- O Awgust
20.0004 m September
10.000- m Oktober

0/ O November
O December

Vir: IBO: Mediana. Podatki o izdatkih za oglaSejaalkoholnih pij& v evrih za tiskane
medije in medije na prostem za obdobje 2003.

V sliki 3 lahko vidimo, da so oglaSevalci alkohdinijac najve oglaSevali v oktobru, kar
sicer ni v skladu s strukturo oglasevalskih izdatko letih 2004 in 2005, saj je najve
produktov oglasSevanitez poletje. Razlog za porast izdatkov v oglaSevamesecu oktobru
je maina prisotnost oglasevanja vina, ki se je v prdjSmjesecih oglasevalo relativno malo.
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Slika 4: Izdatki za oglaSevanje alkoholnih gija evrih v Sloveniji po mesecih v letu 2004

O Januar
100.000; m Februar
90.000+
O Marec
80.000+ .
O April
70.000+ .
| Maj
60.000+ "
@ Junij
50.0001 .
m Julij
40.000- 0 Avgust
30.000+ Svgt b
eptember
20.000+ " Ok? b
10.000 | ©ktober
ol 0 November
o December

Vir: IBO: Mediana. Podatki o izdatkih za oglaSejeaalkoholnih pij& v evrih za tiskane
medije in medije na prostem za obdobje 2004.

V letu 2004 so bili najvisji izdatki za oglaSevamjdoholnih pij& v mesecu aprilu, razlog za
to pa je lansiranje nove p§a Pivovarne LaSko, in sicer gre za vrsto piva Baosli Pri
oglasSevanju alkohola je mwo prisotna sezonska komponenta, saj podatki kazkgoje
oglasevanje mmo v poletnih mesecih, pri vinih pa tudi v decerklitgineh (glej Prilogo 3).

Slika 5: Izdatki za oglaSevanje alkoholnih gija evrih v Sloveniji po mesecih v letu 2005

70.000+

O Januar
60.0001 m Februar
50.000- 0O Marec
40.0001 0 April

m Maj
30.000+ o Junij
20.000 | m Julij

0O Awgust
10.0001 m September

0,

Vir: IBO: Mediana. Podatki o izdatkih za oglasejeaalkoholnih pij& v evrih za tiskane
medije in medije na prostem za obdobje od januwdrjaeptembra 2005.
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V zatetnih mesecih leta 2005 so bili izdatki za oglaggvalkoholnih pij& v skladu s trendi
na slovenskem trgu, saj so bili izdatki sprva Iséjomni, maja pa so mMino narasli. Razlog
za to je moéna oglaSevalska akcija oglaSevalca vina Ljut@auer ki je za tiskane oglase in
oglase v medijih na prostem namenil v mesecu maijulb#.134 evrov (glej Prilogo 4).

5. OBLIKE REGULATIVE V SLOVENIJI

V Sloveniji imamo na voljo tri nane regulacije trznega komuniciranja oziroma njegov
oblike oglaSevanja. Prvi tim so zakoni oziroma drZzavna regulativa. Drugimaegulative so
dogajanja na trgu in trzni pritiski, tretji &ia pa je samoregulativa, ki jo izvajajo organizecij
Slovenska oglaSevalska zbornica, Slovenski ogldslevieodeks in Slovensko oglasevalsko
razsodie. Za zakonodajo velja, da je bolj gasna, okorna, draga, komplicirana in
neprostovoljno upoStevana, v nasprotju z njo paamoregulativa podrobneje opredeljena,
hitra, nekomplicirana, brezpaa, laZzje razumljiva in prostovoljno upoStevana alyhn,
2001, str. 13).

5.1. Drzavna oziroma pravna regulativa

Osnovni pravni viri varstva potrosnikov v Sloversp Zakon o varstvu potrosSnikov (ZVP,
1998), Zakon o obligacijskih razmerjih (ZOR, 1978)Zakon o varstvu konkurence (ZVK,
1994). Obstaja seveda Se mnogo drugih zakonov lotilma specifénih podrajih, kot so
omejevanje tobanih izdelkov, oglasevanje zdravil in medicinskihpmmatkov, oglasevanje
alkoholnih pij&, ustreznost zivil in izdelkov, zakon o avtorskilrayicah ipd. Cilj
normativhega urejanja oglasevanja na p&drdvropske unije ni prepoved oglasSevanja,
temve& poenotenje pogojev, pod katerimi je oglaSevanjpudtno. Za delovanje celotne
Evropske unije je mote, ¢e je oblika oglaSevanja v eni drzavanici dopustna, v drugi pa
prepovedana, saj take nekonsistentnosti otezujspst pretok blaga in storitev. Pravno
oziroma normativno urejanje oglaSevanja pa ima twmhoreden cilj, in sicer varstvo
potrosnikov (llest, 1997, str. 1239).

5.2. Samoregulativa

Kot sem Ze omenila, je pravna regulativa v detoh pogledih precej okoren, g&sen, drag
in newinkovit mehanizem in kot tak ne more uspesSno uredhosov v oglaSevalskem
trikotniku (oglaSevalec — oglaSevalska agencija edifi). Prav zaradi tega so se pravila
eticnega oglaSevanja zapisala v kodekse oglaSevanja,pasipisala pod podige
samoregulative in Zala delovati z roko v roki z zakonodajo. Zaradiokif stroskov, ki jih
imajo oglaSevalske agencije s krSenjem kodeksagjaa oglasov narejena v skladu z njim.
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Sicer pa je oglaSevalska industrija po svetu talodgena (SOZ, 2004):

. tripartitne organizacije, ki urejajo in zastopajberese oglasevalske industrije do drzave
in skupin pritiska (npr.: do potroSnikov),

. nacionalne asociacije oglasevalcev, agencij in jeedki skrbijo za izobrazevanje ter
povezovanje z evropskimi in svetovnimi oglaSevatslarganizacijami in

. arbitrazni organi, ki preverjajo skladnost ogladskih spor@il z maticnim
oglasevalskim kodeksom.

Samoregulativa oglaSevanja je sistem, s katerimgi&Sevalska industrija sama postavlja
meje ustvarjalnega, a hkrati korektnega in druzbedgovornega oglasevanja. V rénih
drzavah nastopa v radhih oblikah, vendar pa je bistveni princip samotatjue vedno enak:
oglaSevanje naj bo zakonito, dostojno, ré&soiin nezavajaje; pripravijeno naj bo z
ob¢utkom odgovornosti do druzbe in potroSnika ter ZZwion spoStovanjem do pravil
konkurergnosti (SOR, 2005).

5.2.1. Slovenska oglaSevalska zbornica

SOZ je nevladna organizacija, ki zastopa intereglaSevalcev, oglaSevalskih agencij in
medijev. Zavzema se za visoke oglaSevalske staadianaveljavlja etiko v oglaSevanju. V ta
namen sprejema SOK in uveljavlja njegova dido SOZ je naslednik Slovenskega
oglaSevalskega zdruzZenja z javnimi pooblastili ndrptju oglasevanja. SOZ varuje pravice
oglaSevalcev do promocije izdelkov, storitev injidegavice agencij do kreiranja in pravice
medijev do objavljanja oglasnih izdelkov. Skrbi peofesionalni in strokovni razvoj na
podlagi izobraZzevanja in promocije oglaSevalskeokstr ter 8$iti in varuje svobodo
oglaSevalske govorice in pravico potroSnika dorebi

SOZ je prostovoljna, samostojna, strokovna in rgitna organizacija pravnih in féih
oseb, ki delujejo na podtju dejavnosti oglaSevanja in komuniciranja. Orgaaim je kot
sodobna tripartitna organizacija. V okviru SOZkmi zdruZujejo v tri samostojna strokovna
zdruzZenja: Slovensko zdruzenje medijev — SZM, Siske zdruzenje oglasSevalskih agencij —
SZOA in Slovensko zdruzenje oglaSevalcev — SZO.

SOZ si kot krovna organizacija prizadeva za zadj@aje kohezivnosti med posameznimi
zdruZen;ji in¢lani posamezniki, za ustrezen pretok informaciprga in izkuSenj med njimi
ter za strokovno indinkovito izvedbo projektov, relevantnih za vdane. SOZ strokovno in
materialno spodbuja analize in raziskave s pgdrdejavnosti oglasevanja in komuniciranja.
Ena kljwnih nalog in ciljev SOZ je tudi korektno irtinkovito predstavljanje ter zastopanje
¢lanov, njihovih interesov in interesov stroke takdloveniji kot v mednarodnih okvirih
(SOZ, 2004).
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5.2.2. Slovenski oglasevalski kodeks

Predstavniki slovenskega oglaSevalskega trikotsikaktobra 1994 sprejeli prvi Slovenski
oglaSevalski kodeks, ki so ga pozneje nadgrajenajia bodo dopolnjevali tudi v prihodnje.
Spremembe in dopolnitve SOK na predlog upravned#omad sprejema zbatflanov SOZ.
Dolocila kodeksa v praksi izvaja OglaSevalsko razsm]iki deluje pod okriljem SOZ.

OglaSevalsko razsodi8 razsoja o skladnosti oglasov s SOK na podladoisi PritoZbo
lahko vlozZijo tako pravne kot fighe osebe. OglaSevalsko razsodi®dl@a na sejah, ki so
zaprte za javnost. Na izrecno Zeljo ali na lastoloyolo OglaSevalsko razsotkdna sejo lahko
povabi vlagatelja pritoZzbe, oglaSevalca oziromanage. Postopek je brezman, stroSke
krije SOZ.

V primeru, ko OglaSevalsko razsothS ugotovi, da je pritoZba utemeljena, je sporno

oglasSevanje lahko delezno r&mnih sankcij:

. zahteva po popravkuie je bil oglas Ze objavljen, in pravica do odgovepraadete
strani,

. javni poziv k umiku objav spornega oglasa,

. javni poziv k prekinitvi akcije oglaSevanja,

. pobuda Trzni inSpekciji RS oziroma drugim drZavairganom za ustrezno ukrepanje,

. pobuda za sprozitev kazenskega postopka, pobudaraaitev osebne odgovornosti po
drugih veljavnih predpisih.

Na podlagi dolgil ZVP (1998) na zahtevo Trznega inSpektorata REB oafjanizacij
potrosnikov podaja tudi mnenja, ali je predmetn@sgvanje nedostojno oziroma zavajajo
(SOZ, 2004).

5.2.3. Slovensko oglaSevalsko razso&es

Slovensko oglaSevalsko razsa@iSv nasprotju s pravno regulativo ne more predpisani,
lahko pa izda moralni poziv in podaja mnenje o sffoZe objavljenih oglasih ter mnenja o
osnutkih oglasov pred objavo.c¢ldkovitost in posledino tudi vrednost oglasevanja kot
ekonomskega orodja sta neposredno povezani z njpgaMozajem v deh potroSnika, saj
oglaSevanje lahko uspesno deluje le v okolju memsepa zaupanja vseh vkigenih
dejavnikov. Dolgoroni interes vseh v oglaSevalski industriji, naj bottb oglasevalci,
agencije ali mediji, je, da zé&fjo svobodo komercialnega govora tako, da pogtrizia
njegovo korektnost.

Temelj vsakega nacionalnega samoregulativhegarsstglasevanja je OglaSevalski kodeks:
oglaSevalski standardi, pravila indeta najboljSe prakse, ki se jim prostovoljno zayezu
oglaSevalska industrija. Zakonodaja in kodeks sdset@ojno dopolnjujeta, dalita kodeksa
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ne smejo biti v nasprotju z zakonodajo, pogost@@segajo na podém, ki jih zakonodaja
zaradi razdrobljenosti ne more urejati. NacionadgiaSevalski kodeksi se med seboj v
posameznih dollih lahko razlikujejo, saj upoStevajo specifikeci@alnega druzbenega in
kulturnega okolja, temelj za vse nacionalne kodgdesge ICC Code of Advertising Practice.

Za implementacijo dokdl kodeksa ter vodenje in upravljanje nacionalnega
samoregulativnega sistema skrbijo samoregulativgarszacije — SRO (v Sloveniji je to
SOZ in OglaSevalsko razsodés ki deluje pod njenim okriljem), ki jih ustanowi financira
oglaSevalska industrija, so pa pri svojem delu wisoe.

Izredno pomembno je tudi dejstvo, da je samoreyalaiglaSevanja Ziv mehanizem, ki se
hitro odziva na druzbene spremembe in razvoj inajo fleksibilnejSa od zakonodaje.
Postopki so enostavni in za potrosnike brexplabreme dokazovanja pa na strani
oglaSevalca. Samoregulativa oglaSevanja je tudzigemokratinosti druzbe in pomembno
orodje izvensodnega reSevanja sporov in kot takengma v Stevilnih evropskih pobudah
(SOZ, 2004).

5.3. Zagita pred krSitvami

Drzave kot glavno orodje nadzora uporabljajo pbwZrizadetih porabnikov, le redke pa
vzdrzujejo tudi lastno nadzorovanje. Kljub temu tdodnekaterih drzavah oglasi pred prvo
objavo pregledani ne glede na Zeljo oglaSevalskeag in naronika.

Pre-clearence (angl.) je obvezen pregled oglasa pred prvo objdreaja se redko in
predvsem za spedifie medije ali podr&a, npr. za televizijsko oglasevanje v Francijizia
medicinske pripomike v Italiji. PogostejSi preventivni ukrep jeopy-advice (angl.),
prostovoljen, navadno nezaveziijpregled oglasa, ki ga samoregulativha telesa audij
oglaSevalcem. Pregled je navadno bresmiaza vse zainteresirane, v nekaterih drzavah je
brezplgen samo z&lane (nemski, madzarski), ponekod pa je mozen saxahtevo in/ali
proti placilu (ceski, italijanski, portugalski, slovaski, slovenskOrgani, ki izvajajo copy
advice, so navadno kar oglaSevalska razgadama z izjemo Velike Britanije, ki ima za to
podraije posebno ekipo strokovnjakov. Z izjemo Belgijerjeseh evropskih drzavah mnenje
samoregulacijskega telesa nezavezljopostopek pa traja od 24 ur na Irskem do enega
meseca na Slovaskem.

Ce se narénik oglasa ne odih za preventivni pregled, bo v nekaterih drZzavahasg
samodejno pregledan po prvi objavi. Stalen pregtedjajo ¢eski in grski samoregulativni
organ (SRO), ki pregleduje dneviéasopise na lastno pobudo, nemski in francoski veseijm

(razen televizije, ker je posebej nadzorovana)skiupa nacionalni tisk in televizijo.
Monitoring se ne izvaja v manjSih evropskih drzavatistih, ki nadzirajo oglaSevanje prek
zakonodaje (Danska, Finska, Madzarska, LuksembRegtugalska, Slovenija, Spanija in
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Svica). V nekaterih drzavah lahko samoregulativgaa na lastno pobudo sproZi raziskavo o
spornem oglasu: Avstrija, Belgija, Finska, Ng&ja, Nizozemska, Irska za podia
posebnega pomena in Svedska teémeti v praksi ga Se ni. Slovensko oglasevalsko
razsodige monitoringa ne izvaja — sporen oglas je trebalravnavo prijaviti (SOZ, 2004).

5.4. Trendi samoregualtive v tujini

Samoregulativa v oglasevanju ni nov pojav. V neklatevropskih drzavah obstaja ze:\Jeot
Sestdeset let, Mednarodna trgovinska zbornica y& ppbjavila mednarodni oglaSevalski
kodeks International Code of Advertising practid€€ Code ze leta 1937. Ta kodeks, ki ga
odtlej redno dopolnjujejo, predstavlja osnovo za& wglasevalske kodekse, ki jih danes
uporabljamo v Evropi in drugod po svetu.

Leta 1992 je bila ustanovljedASA (European advertising standards alliance) kot odgov
oglaSevalske industrije na teznje po omejevanjubgsle komercialnega govora skozi
podrobno zakonodajo na enotnem evropskem trgutindm@z potrebe oglasevalske industrije
v EU po enotnem nastopanju in zagovarjanju sili¥la je samoregulativa oglasSevanja
pomembno dopolnilo zakonodaji pri zagotavljanjuetdnosti oglasevanja. J€inkovitejSa,
hitrejSa in potroSniku prijaznejSa od podrobne rakiaje. Zato industrija zagovarja stédis
da je podroje oglaSevanja bolj smiselno in bolgiokovito urejati s sodelovanjem kot s
prekomernim zakonskim omejevanjem. EASA je takotgdasenoten glas oglaSevalske
industrije za podrgje samoregulative in regulative oglaSevanja, pranaovisoke etine
standarde trznega komuniciranja, ki se implemgptizacinkovito samoregulativo, pri tem
pa upoSteva razinosti in posebnosti nacionalnih kulturnih, zakohskn posledino
komunikacijskih okolij drzawlanic. Zastopanje in promoviranje samoregulativenpadino
poslanstvo EASA-e, ki je koordinacijskacka in posvetovalno telo za samoregulativhe
sisteme in organizacije s cele Evrope. Zagotawjdppro vzpostavljanju samoregulative v
drzavah, kjer Se ni dolgoletne tradicije na tem rp&d, nudi podporo obstojan
samoregulativnim organizacijam, upravlja in usk@jmehanizentez mejnih pritozb, ki je
bil vzpostavljen za hitro in dinkovito reSevanje pritoZzb v primerih, ko pritoZbevira iz
druge drzave kot oglaSevalsko spiliy na katerega se nanasa (to je Se posebej ponzemb
ob hitrem razvoju telekomunikacij in poslédo razvoju novih oglaSevalskih orodij) ter
zagotavlja informacijsko podporo in raziskave snpdgh samoregulative oglasevanja.

EASA je ob ustanovitvi vkljtievala samoregulativhe organizacije drékanic EU, zelo hitro
pa so se vanjo Zale vkljucevati tudi dezele srednje in vzhodne Evrope. SlpadBlovensko
zdruzenje oglaSevalcev - predhodnik Slovenske eg&Ske zbornice) je postaftanica Ze
leta 1995 kot prva izmed drzav t. i. nove Evrop@ZS2004).
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6. RAZISKAVA MED PORABNIKI

Raziskavo sem izvajala med 200 nafha izbranimi potroSniki, razlhih starosti in
izobrazbe, v ljubljanski regiji. V bazi vseh ankatiih porabnikov je bilo 112 Zensk in 88
moskih.

Z raziskavo bom skuSala dokazati, d&ina (70 %) porabnikov ne pozna dovolj zakonodaje
na podrdju trznega komuniciranja. Poleg tega pa bom skudgtdoviti v kolikih primerih
(dejanski oglasi) se potrosniki zavedajo, da oglalse ne oglasuje v skladu z zakonodajo in
¢e vedo, kdaj se krSijo njihove pravice. Prek vpraka pa bom skuSala dobiti odgovore,
kolikokrat v povpréju se porabniki sploh pritozijo, kljub temu, da wedda so njihove
pravice in zakonodaja krSene in v kateri panoghage do najve krsitev (Rogelj, 2002, str.
33-55).

Vprasalnik je v Prilogi 5

6.1. Hipoteze

1. Vec kot 70 odstotkov porabnikov ne pozna ali le dghoana zakonodajo na podjo
trznega komuniciranja (alkoholnih pijatobanih izdelkov...).

2. Porabniki svoje poznavanje zakonodaje na pfdriznega komuniciranja v povye
precenjujejo.

3. Vec kot 70 odstotkov porabnikov se nikoli ne pritoa nobeno organizacijo, ki skrbi,
da pravni vidiki trznega komuniciranja niso krseni.

4. Vec kot 50 odstotkov porabnikov ne zaznava krSitegndti pravil in pravil dobrega
okusa v oglasih.
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6.2. Analiza

Slika 6: Razvrstitev anketirancev po spolu

Moski
44,0%

Zenske

56,0%

Vir: SPSS analiza vprasalnika.

V analizo je bilo vkljgenih 200 raztinih porabnikov, od tega 56 odstotkov zensk in 44
odstotkov moskih oziroma 112 zensk in 88 moskih.

Slika 7: Razvrstitev anketirancev po starosti

Od 25 do 50
49,0%

Nad 50
—
15,0%

Do 25
36,0%

Vir: SPSS analiza vprasalnika.

Od 200 anketirancev je bilo 36 odstotkov staritR8det, 49 odstotkov starih med 25 in 50 let
in 15 odstotkov starejSih od 50 let.
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Slika 8: Razvrstitev anketirancev po izobrazbi

Visja Sola

42,5%

Visoka Sola

< 13,5%

Vec¢ kot visoka 3ol

5,5%

Osnovna Sola

3,0%

Srednja sola

35,5%

Vir: SPSS analiza vpraSalnika.

Od 200 anketirancev ima 3 odstotke &amo osnovno Solo, 35,5 odstotkov srednjo Solo, 13,5

s

vec kot visoko Solo.

Slika 9: Seznanjenost moskih z zakonodajo

Nisem

—
23,9%

Dobro

6,8%
Delno

69,3%

Vir: SPSS analiza vprasalnika.

Od 88 anketiranih moskih jih 23,9 odstotkov merd, e poznajo zakonodaje na paigino
trznega komuniciranja, 69,3 odstotkov moskih mdaiso delno seznanjeni z zakonodajo, 6,8

odstotka moskih pa meni, da so dobro seznanjenekoribdajo na podéu trznega
komuniciranja.
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Slika 10: Seznanjenost Zensk z zakonodajo

Seznanjenost z zakonodajo (Zenske)

Delno seznanjena

54,5%

Ne poznam

—

17,9%

Sem dobro seznanjena

27,7%

Vir: SPSS analiza vpraSalnika.

Od 112 anketiranih Zzensk jih 17,9 odstotkov meni,n&@ poznajo zakonodaje na paigino
trznega komuniciranja, 54,5 odstotkov zensk memisa delno seznanjene z zakonodajo, 27,7
odstotkov zensk pa meni, da so dobro seznanjen@kenmdajo na podéu trznega
komuniciranja.

Dejansko poznavanje zakonodaje je bilo preverjemprasanjem Stevilka 7, ki se je nanasalo
na izvedbo nagradne igre. Po zakonodaji ne smeadagr nagradni igri, katere udelezba je
pogojena z nakupom, bistveno presegati vrednostipsakTorej so vsi anketiranci, si so
izbrali odgovor b (ni v skladu z zakonodajo), odgol pravilno, drugi pa so odgovorili
nap&no.

Sliki 11 in 12: Poznavanje zakonodaje po spolu

Poznavanje zakonodaje (moski) Poznavanje zakonodaje (zenske)

Ne Ne
59,1% 60,7%

Da Da
40,9% 39,3%

Vir: SPSS analiza vprasalnika.
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Izkazalo se je, da je 40,9 odstotkov moskih odgdwararobe,ceprav jih je 76,1 odstotkov
odgovorilo, da dobro ali vsaj delno poznajo zakajocha podr&u trznega komuniciranja.
Pri 112 anketiranih Zenskah pa so rezultati nagte8® 3 odstotkov jih je odgovorilo narobe,
ceprav jih je 82,2 odstotka odgovorilo, da dobrovalj delno pozna zakonodajo.

Slika 13: Ravnanje v primeru krSitve (starost dde2b

Drugo
5,6%

Urad

2,8%
Ni¢

91,7%

Vir: SPSS analiza vprasalnika.

V primeru, ko se potrosnik zaveda, da je oglaSevanpasprotju z zakonodajo, jih 91,7
odstotkov vpraSanih, starih do 25 let, ne naredli 2j8 odstotkov se jih pritozi na Urad za
zagito potrosnikov, 5,6 odstotkov pa se posvetujeggisw prijatelji in znanci.

Slika 14: Ravnanje v primeru krsitve (starost o230 let)

Ni¢
72,4%
Drugo
6,1%

SOz

2,0%

Urad
9,2%

Poklicem oglaSevalca

10,2%

Vir: SPSS analiza vpraSalnika.
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V primeru, ko se potrosSnik zaveda, da je oglaSevanpasprotju z zakonodajo, jih 72,4
odstotkov vpraSanih, starih med 25 in 50 let, medianic, 9,2 odstotka se jih pritozi na Urad
za zas8ito potrosnikov, 2 odstotka se jih pritozi na Slosko oglaSevalsko zbornico, 10,2
odstotka jih poklkie oglaSevalca , 6,1 odstotek pa se posvetuje srs\mjjatelji in znanci.

Slika 15: Ravnanje v primeru krsitve (starost nades)

Ne naredim ni¢

70,0% \

Urad
I~
10,0%

Pokli¢em oglasevalca

20,0%

Vir: SPSS analiza vpraSalnika.

V primeru, ko se potroSnik zaveda, da je oglaSevanjnasprotju z zakonodajo, jih 70
odstotkov vpraSanih, starih nad 50 let, ne naredi X0 odstotkov se jih pritoZi na Urad za
zagito potrosSnikov, 20 odstotkov pa jih poddi oglaSevalca. Iz odgovorov je razvidno, da
¢im starejSi so ljudje, v tem ¥g meri se pritozijo na dokene ustanove in organizacije.

Slika 16: Delez vpraSanih, ki se spomnijo vsajganeglasa, ki je v nasprotju z dobrim
okusom

Ne
67,0%

Da
33,0%

Vir: SPSS analiza vprasalnika.
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Na vpraSanje¢e se potrosnik spomni kakrSnega koli oglasa, kiljgpo njegovem mnenju v
nasprotju z dobrim okusom, je 67 odstotkov vprdsamdgovorilo, da se ne spomni takega
oglasa, 33 odstotkov vprasanih pa se spomni vsggeenglasa, ki je krSil pravila dobrega
okusa. Najve jih je navedlo, da je primer takega oglasa, ogasumho pnevmatike, kjer
gola Zenska izvaja raznozko, oglas pa na bi namigoa spolnost. Drugi najpogostejsi
primer oglasa, ki krsi pravila dobrega okusa, jaedelinka s sloganom »Naki@a« in po
mnenju anketirancev namiguje na vulgarnost. SladioSilov oglas »Cenzura, ki namiguje
na spolnost. Drugi oglasi, ki po mnenju anketirankesijo pravila dobrega okusa, pa so tudi
oglas za Gorenjsko banko s spovednico (razzaligeskihcustev), oglas za pivovarno Union
z Natalijo Verboten (spolna namigovanja), oglas &&ma, ki prikazuje moskega,
umirajoiega za aidsom (€ha spornost), oglas Pionirskega lista s sloganora bMdruzba
izlocila« (izrabljanje senzibilnosti mladostnikov na neperen nain), oglas za vodo Zala
brez, kjer moski in Zenska golatéa proti vodi, Sunmix — Vsaka ima svoj faktor, glass —
vrgel sem jo na Sajbo (spolnost, vulgarnost), oglasedezno pohistvo RazgorSek (spolna
namigovanja) in oglas KD za Finaro tatko z golim moskim.

Na vpraSanje, v katerih panogah je n#&jvposnemovalnih oglasov (oglasi r&nmiin
oglaSevalcev, katerih vsebina se nakrat ponavlja), najwe potroSnikov meni, da je to na
podraju pralnih prasSkov, nato na podjo prehrane, kozmetike, avtomobilizma, zdravil in
najmanj v tobani industriji (glej Prilogo 14).

Na vpraSanje, kateri stereotipi potrosSnike najlmodtijo, so le-ti odgovarjali zelo podobno.
Noben izmed nastetih stereotipov po ndatesti pretirano ne izstopa (glej Prilogo 15).

Pri vpraSanju o zaupanju v oglase, v katerih mneoj@ajajo strokovnjaki, jih 29 odstotkov
vprasanih meni, da takim oglasom bolj zaupajo, ddtatkov vpraSanih pa takim oglasom ne
zaupa ni bolj kot oglasom brez pfanja strokovnjakov (glej Prilogo 16).

6.3. Zakljucki raziskave

Hipoteza 1: V& kot 70 odstotkov porabnikov ne pozna ali delno pam zakonodajo na
podrodju trznega komuniciranja (alkoholnih pija ¢, tobagnih izdelkov).

Od 88 vprasanih moskih jih 23,9 odstotkov meni,ngapoznajo zakonodaje na pogto
trznega komuniciranja, 69,3 odstotkov moskih painaa so z zakonodajo delno seznanjeni.
Pri zZzenskah jih 17,9 odstotkov meni, da ne pozneg&onodaje na podém trznega
komuniciranja, 54,5 odstotkov Zzensk pa meni, ddedno seznanjene z zakonodajo. Torej, od
vseh vprasanih, tako moskih kot zensk, jih 81,5taiklev meni, da ne poznajo ali delno
poznajo zakonodajo na podjo trznega komuniciranja (glej Prilogo 14).
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S tem potrjujem prvo hipotezo, dacvieot 70 odstotkov porabnikov ne pozna ali zgoljndel
pozna zakonodajo na podjo trznega komuniciranja (alkoholnih pijaobanih izdelkov).

Hipoteza 2: Porabniki svoje poznavanje zakonodajeapodrocju trznega komuniciranja
V povpre€ju precenjujejo.

Pri preverjanju poznavanja zakonodaje na konkretpeimeru se je izkazalo, da je 40,9
odstotkov moskih odgovorilo narobé&prav jih je 76,1 odstotkov odgovorilo, da dobro al
vsaj delno poznajo zakonodajo na pagiotrznega komuniciranja. Pri 112 anketiranih
Zenskah pa so rezultati naslednji: 39,3 odstotkoyej odgovorilo narobeseprav jih je 82,2
odstotka odgovorilo, da dobro ali vsaj delno pozalkkonodajo.

S tem potrjujiem drugo hipotezo, da porabniki svpgeznavanje zakonodaje v pov{jie
precenjujejo.

Hipoteza 3: V& kot 70 odstotkov porabnikov se nikoli ne pritozi @ nobeno
organizacijo, ki skrbi, da pravni vidiki trznega komuniciranja niso krseni.

Analiza odgovorov je pokazala, da potrosniki, kljtému da se zavedajo, da oglas krSi
zakonodajo, v 79 odstotkih ne naredij¢ aziroma se nikamor ne pritozijo. V primeru pa, da
se pritozijo, jih najve poklice oglaSevalca (8 %) ali se pritozi na Urad z&imapotroSnikov

(7 %). Odstotek potroSnikov, ki se ne odziva natkeSv oglasih, pa se manjSa glede na
starostno skupino. Rezultati kazejo, da se jiharosini skupini do 25 let ne pritozi 91,7

odstotka, v starostni skupini od 25 do 50 let Benjkamor ne pritozi 72,4 odstotka, v zadniji

starostni skupini nad 50 let pa v zvezi s krSitvamiukrepa 70 odstotkov vseh vpraSanih (glej
Prilogo 15).

Potrjujem tretjo hipotezo, da se 70 odstotkov wgataSanih ne pritozi, kljub temu da vedo,
da oglas krsi zakonodajo.

Hipoteza 4: V& kot 50 odstotkov porabnikov ne zaznava krSitev atnih pravil in pravil
dobrega okusa v oglasih.

67 odstotkov vseh vpraSanih, se ne spomni niti &mgasa, ki bi krsil pravila etike in
dobrega okusaeprav je bilo mog&e v zadnjih letih na slovenskem trgu opaziti kakaje
takih oglasov (glede na razsodbe SOR). S tem pernj@etrto hipotezo, da wekot 50
odstotkov porabnikov ne zaznava krSiter@ti pravil in pravil dobrega okusa v oglasih.
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7. SKLEP

V mnogo primerih spornost oglasa nastan€éehgposameznika. Ne glede na sprejete zakone,
postavljene omejitve in pravne ureditve, ki jih baSa drzava sprejela, se bo vedno nasel
nekdo, ki bo pri strogo konvencionalnem oglaSevarggel nekaj druzbeno opoénega ali
Skodljivega. Prav zato tudi ne moremocpkiovati, da bodo v prihodnje sprejeti zakoni o
oglasSevanju zmanj3ali Stevilo domnevno spornihsma

Slovenija ima na podtju oglaSevanja alkohola v primerjavi z drugimi gyskimi drzavami
stroga zakonodajna dalita. Kljub temu pa se bodo na podno oglaSevanja alkoholnih pija
Se vedno nasli krsitelji zakona, pri katerih bodwigti krSenja zakona prevladale nad stroski
sankcij. Prav tako se bodo Se naprej iskale lukngakonu, ki bodo omogale prodajno
usmerjene akcije alkoholnih p§eciljnim skupinam brez pravnih posledic. OglaSeeang
televiziji in v tisku je sankcionirano bolj strogo dosledno kot pa oglaSevanje prek promaocij,
nagradnih iger in drugih oglaSevalskih aktivnosidg@rto (BTL). Prav na tem podéu se
pojavlja ogromno krSitev, ki niso ustrezno kaznajapri ¢emer je krivda tako na strani
oglaSevalca kot tudi na strani pool#kadih institucij, ki nimajo popolnega nadzora nad
oglaSevanjem alkoholnih pija Zakonodaja na podéu trznega komuniciranja alkoholnih
pija¢ se tudi spreminja, in sicer z namenom prilagajdargacu, porabnikom ter krSitvam.
Glavni razlog stroge zakonodaje na tem pogrge Skodljiv winek alkohola, ki se kaze
predvsem pri dolgotrajnem prekomernem uzivanjuauvanju z motornimi vozil ter seveda z
zdravstvenimi posledicami in potencialnim agresivivedenjem posameznikov.

OglaSevalci alkoholnih pifanamenjajo ogromno denarja za oglaSevanje svofklkov z
namenom pov&vanja prodaje, dotka in trznega deleza. Ker pa oglasSevanjetpijgad 15
volumenskih odstotkov alkohola &iaoma ni dovoljeno, se posluzujejo raznih ukrepst,
S0 niZzanje vsebnosti alkohola v gijazvajanje promocij, kjer ime proizvajalca in jphakta ni
omenjeno, organiziranje zasebnih zabav, kjer neoveagpjo novih kupcev gapa samo
pospesujejo prodajo prek obsi#ife porabnikov itd. Zal pa pri takih smih ogladevanja
zakonodaja nima dovolj manevrskega prostora za pekreer teZko postavi meje Se
dovoljenega néana oglasevanja.

Zaradi velike konkurence izdelkov na t&iSpa se pojavlja tudi problem spornosti oglasov,
saj oglaSevalci tezijo k vse gediferenciaciji, ki je pogosteje dosezena z drirgestjo. Ti
»drug@&ni« oglasi se pogosto uporabljajo na pdjlrooglaSevanja alkoholnih pijaz
namenom pritegniti pozornosgeprav z oglasevanjem izdelka nimaj¢ skupnega. Prav zato
se bo domnevna spornost oglaso¥asom le stopnjevala, saj se bodo oglaSevalci ve bo
posluzevali vpraSljivih vsebin, ki bodo pritegnig@zornost porabnikov. V oglaSevanju se
bosta vsakdanjost in konvencionalnost Se naprekalmiruganosti, ki hodi po tanki liniji
splosno sprejemljivega.

38



LITERATURA

10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

Avbreht AleS, Zajc Borut: Pravni vidiki trznega kamiciranja. Ljubljana : GV zalozZba,
2004. 306 str.

Bainbridge Jane: Mixing well. London : Marketing UHusiness Source Premier
United Kingdom, 2005. 34 str.

Belch George E., Belch Michael A.: An Integrated rk&ding Communications
Perspective. Boston : McGraw — Hill, 1998. 762 str.

Broadbent Tim: Advertising Effectiveness Awards @00Qondon : World Advertising
Research Center, 2000. 640 str.

Draughn Geoffrey: Advertising Self-Regulation in rBpe. The Blue Book. Third
Edition. Brussels : Alliance, 2001. 166 str.

Hofmeyr Jan, Rice Butch: Commitment — Led Marketinghe Key to Brand Profits is
in the Customer's Mind. Chichester : Wiley — VCBD0O0. 306 str.

lleSic Mirko, Zabel Bojan: Reklama v pravu Evropske skogin Ljubljana : Podjetje in
delo, 1993. 1239 str.

Jarti¢ Zlatko: Slovenski oglaSevalski kodeks. Marketingddzin, Ljubljana, 14(1994),
11, str. 24.

Kotler Philip: TrZzenjsko upravljanje: Analiza, drtovanje, izvajanje in nadzor.
Ljubljana : Slovenska knjiga, 1998. 832 str.

Kotler Philip, Armstrong Gary: Principles of Marksg. Eight Edition. New Jersey :
Pren Hall, 1999. 466 str.

Potanik Vekoslav: Temelji trzenja. Ljubljana : GV zalm, 2002. 536 str.

Rogelj Roman: Statistika 2. Ljubljana : Ekonomsakuiiteta, 2002. 296 str.

Ule Mirjana, Kline Miro: Psihologija trznega komuiranja. Ljubljana : Fakulteta za
druzbene vede, 1996. 267 str.

Verci¢ Dejan, Zavrl Franci, Rijavec Petja. Odnosi z medijubljana : GV zalozba,
2002. 184 str.

Vrecar Petra: Odnos drzave do alkohola. Diplomsko dgjabljana : Ekonomska
fakulteta, 2003. 54. str.

Zajc Borut, Zavrl Franci. Prikrito oglaSevanje idnmsi z javnostmi. Ljubljana : GV
zalozba, 1998. 236 str.

VIRI

Alcohol Ads to Analyze Background. [URL:
http://medialit.med.sc.edu/alcoholadsl1.htm], 2005.

Alcohol billboards. [URL: http://medialit. med.sc#dlcoholbillboards.htm], 22.7.2005.
G3spirits. [URL: www.g3spirits.com], 2003.

39



© ®NOo

11.

12.

13.

14.

15.

16.
17.
18.
19.

20.
21.
22.
23.
24.
25.
26.
27.

28.
29.

30.

Hoffman Donna L., Novak Thomas P.: Marketing in éfimedia Computer -Mediated
Environments. [URL:
http://ecommerce.vanderbilt.edu/research/paper8fhmuscripts/cmepaper/cme.conce
ptual.foundations.html], 1994.

IBO: Mediana. Podatki o izdatkih za oglaSevanjehtknih pija& za tiskane medije in
medije na prostem za obdobje 2003-2005.

Mintel: Nielsen Media Research. [URL: http://wwwntel.nmr.com/2], 2004.

MM Portal. [URL: http://www.mmportal.delo.si/], 18. 2005.

Prevention Tactics. [URL: http://www.emt.org/usk$iTactic52.pdf], 2005
Razsodba OR &t. 49/07.08.2000. Slovenska oglagavat®rnica. [URL:
www.soz.si/oglasevalsko_razsodisce/arhiv_razsodp/608. 2000.

Razsodba OR &t. 50/07.08.2000. Slovenska oglagavat®rnica. [URL:
www.soz.si/oglasevalsko_razsodisce/arhiv_razsodp/b18. 2000.

Razsodba OR &t. 51/04.01.2001. Slovenska oglagavat®rnica. [URL:
www.soz.si/oglasevalsko_razsodisce/arhiv_razsodf)/30 1. 2001.

Slovenska oglaSevalska zbornica. [URL:
http://www.soz.si/oglasevalsko_razsodisce/trenanaagulative_v_tujini/28/], 2004a.
Slovenska oglaSevalska zbornica. [URL: http://wvea.si/pravna_obvestila.html],
2004.

Slovenski oglasevalski kodeks. [URL:
http://www.soz.si/uploads/files/slovenski_oglasekalkodeks.pdf ], 2004.
Slovensko oglaSevalsko razsa@iS[URL:
http://www.soz.si/oglasevalsko_razsodisce.htmI)20

Smirkoff. [URL: www.emt /userfiles/Tactic52.pdf]0R5.

Smirnoff. [URL: http://www.viewlondon.co.uk/compgtinl.asp?id=499], 2005.
Summit Research Associates Inc.: Internet KioskstBeactices, 2001.

Trzno komuniciranje: Svarog. [URL:
http://svarog.org/ekonomija/trzno_komuniciranje.pt# 2. 2005.

ViewAd. [URL: http://www.viewlondon.co.uk/competitnl.asp?id=499], 2005.
Zakon o javni rabi sloveite - ZJRS (Uradni list RS, St. 84/04).

Zakon o medijih — ZMed (Uradni list RS, st. 35/01).

Zakon o omejevanju porabe alkohola - ZOPA (UrachtiRS, St. 15/03).

Zakon o varstvu konkurence - ZVK (Uradni list RE,18/93).

Zakon o varstvu osebnih podatkov - ZVOP (UradniRS, St. 59/99).

Zakon o varstvu potrosnikov — ZVP (Uradni list 8&,20/98, 110/02).

Zakon o zdravstveni ustreznosti zivil in izdelkev snovi, ki prihajajo v stik z zivili —
ZZUZIS (Uradni list RS, st. 52/00, 42/02).

Zapiski pri predmetu Trzno komuniciranje, 2004.

Zakelj Sabina: Pitje ni rizho samo za uZivalce, ampak tudi za oglasevalceL{UR
http://www.media-forum.si/slo/opazovanje/oglaseeakpmercialno/3676/], 2. 6. 2004.
Zakelj Sabina: Se lahko pred kr&itvamigtso. [URL: http://www.media-
forum.si/slo/opazovanje/oglasevanje-komercialnof3p@2. 5. 2004.

40



SEZNAM KRATIC

Integrated marketing communication
Samoregulativne organizacije

Slovenska oglaSevalska zbornica
Slovenski oglaSevalski kodeks

Slovensko zdruzenje medijev

Slovensko zdruzenje oglaSevalcev
Slovensko zdruzenje oglasevalskih agencij
Zakon o javni rabi slovedie

Zakon o medijih

Zakon o obligacijskih razmerjih

Zakon o omejevanju porabe alkohola
Zakon o varstvu konkurence

Zakon o varstvu osebnih podatkov

Zakon o varstvu potroSnikov

Zakon o zdravstveni ustreznosti zivil in izdelkev snovi,
ki prihajajo v stik z Zivili

Zveza potrosnikov Slovenije

41

IMC
SRO
SOz
SOK
SZM
SZ0
SZOA
ZJRS
ZMED
ZOR
ZOPA
ZVK
ZVOP
Z\VP
ZZUZIS

ZPS



42



PRILOGE



PRILOGA 1: Skupna nmla samoregulative oglasevanja (2004)

Skupna nafela samoregulative oglasevanja — "Common Principlés

Junija 2002 s@lani EASA-e sprejelNacela samoregulative saj je uspeSna samoregulativa
v veliki meri odvisna od urestevanja sklopa ril, ki predstavljajo njen temelj in morajo

biti skupna vsem nacionalnim samoregulativnim sigten s ciljem maksimiranja prednosti

samoregulative za potrosnike.

Temeljna natela samoregulative:

* prednosti, ki jih samoregulativa nudi potrosSnikutr@st, Wwinkovitost, brezplanost),
neodvisnost samoregulative od drzave in interesskupin znotraj in zunaj
oglasevalske industrije;

» transparentnost, lahka dostopnostnkiovitost in ne-birokratinost sistema;

e ucinkovitost obravnavanja pritozb in implementacijedlagitev; skladnost z
zakonodajo;

« sodelovanje vsetlanic EASA;

» zagotavljanje finagnih sredstev s strani industrije za delovanje sagudativnega
sistema dopolnjujejo pripoteni standardi za delovanje in upravljanje nacioihaln
samoregulativnih sistemov.

Eden glavnih ciljev samoregulative oglasevanja v ¥Eldrihodnjih dveh letih je, da se na
celotnem prostoru notranjega evropskega trga zagakelovanje dinkovitin nacionalnih
samoregulativnih sistemov, ki bodo delovali po erottemeljninh na&elih ob dolznem
uposStevanju in spostovanju druzbenih, kulturnidrngih posebnosti nacionalnih trgov.

Izjemno pomembno je, da se to zagotovi v relatiknatkem casovnem okviru, saj lahko
spremljamo izrazite teznje po podrobnem zakonskesjamju oglasevanja in komuniciranja
tudi na ravni EU. Posebno daliljiva podraja, kjer je ICC Ze oblikovala pripotta
(Guideliness) ali pa so v postopku sprejemanja antteba z njimi uskladiti dolbla
nacionalnih kodeksov so zlasti: oglasSevanje otrokowirugim posebej atljivim skupinam
potrosnikov, okolje-varstvena argumentacija v ogladju, oglasevanje prehrambnih
izdelkov (predvsem v povezi z natagcim problemom prekomerne telesne mase),
oglasSevanje avtomobilov (v povezavi z varnostjaanpetu), oglasevanje posebnih produktov
(tobak, alkohal ...).



PRILOGA 2: Delez stroSkov oglaSevanja alkoholpifa¢ po blagovnih znamkah v Veliki
Britaniji v letu 2004

Stoski oglasSevania Trsni deles
Blagovna Proizvajalec | v letu 2004 (v 1000 (%)
znamka SIT)
Bacardi Bacardi 1.824.900 34,4
Smirnoff Diageo 1.866.300 35,4
Gordon's Diageo 9.06.600 17,1
Absolut Maxxium 110.100 2,1
Jose Cuervo Diageo 123.300 2,3
Pernod Richard | Pernod Richard 10.200 0,2
Belvedere LVMH 35.400 0,7
Finlandia Bacardi 20.100 0,4
Ostalo / 394.800 1,7
Skupaj 5.303.700 100

Vir: Mintel, 2004.

Trzni delezi alkoholnih pijav Veliki Britaniji v letu 2004 v 1000 SIT

O Bacardi

m Diageo

O Diageo

0O Maxxium

m Diageo

@ Pernod Richard
®mLVMH

O Bacardi

m Ostalo

Vir: Mintel, 2004.



PRILOGA 3: Podatki o izdatkih za oglaSevanje ataih pijac po mesecih v Sloveniji v
letu 2004 v evrih

Meseci (2004 OglaSevalci Skupaj EUR| Skupaj EUR po mesecilh
Januar Emona obala 840 8.214
Pivovarna LaSko 354
Pivovarna Union 2.08|7
Vina 4,933
Februar Emona obala 4.3B5 6.985
Pivovarna LaSko 398
Pivovarna Union
Vina 2.252
Marec Emona obala 0 2.128
Pivovarna LaSko 4211
Pivovarna Union 7%
Vina 1.632
April Emona obala 4.32D 97.247
Pivovarna Lasko 75.593
Pivovarna Union 10.356
Vina 6.978
Maj Emona obala 49p 60.058
Pivovarna Lasko 19.114
Pivovarna Union 32.41p
Vina 8.033
Junij Emona obala D 79.950
Pivovarna Lasko 4.329
Pivovarna Union 63.84p
Vina 11.779
Julij Emona obala 2.545 78.849
Pivovarna LaSko 34.441
Pivovarna Union 37.699
Vina 4,164
Avgust Emona obala 2.064 26.856
Pivovarna LaSko 18.048
Pivovarna Union 5.03|
Vina 1.687
September Emona obala 0 14.562
Pivovarna LaSko 5.733
Pivovarna Union 6.77B
Vina 2.056
Oktober Emona obala 0 11.087
Pivovarna LaSko 2.414
Pivovarna Union 2.70p
Vina 5.967
November Emona obala 1.7p3 26.004
Pivovarna Lasko 1.714
Pivovarna Union
Vina 22.497
December Emona obala 69.366 88.387
Pivovarna Lasko 556
Pivovarna Union
Vina 18.464
SKUPAJ 500.327

Vir: IBO: Mediana. Podatki o izdatkih za oglaSejaralkoholnih pij& po mesecih v
Sloveniji v letu 2004 v evrih.



PRILOGA 4: Podatki o izdatkih za oglaSevanje atdafh pijac po mesecih v Sloveniji v
letu 2005 v evrih

Meseci (2004 OglaSevalci Skupaj EUR | Skupaj EUR po mesecih
Januar Emona obala 0 3.323
Pivovarna LaSko 1.558
Pivovarna Union 99
Vina 1.666
Februar Emona obala 0 9.669
Pivovarna LaSko 150
Pivovarna Union 2.166
Vina 7.353
Marec Emona obala 0 6.905
Pivovarna LaSko 268
Pivovarna Union 106
Vina 6.531
April Emona obala D 50.004
Pivovarna Lasko 24.527
Pivovarna Union 2.240
Vina 23.237
Maj Emona obala 2.360 69.811
Pivovarna Lasko 8.372
Pivovarna Union 36.224
Vina 22.855
Junij Emona obala 0 50.615
Pivovarna Lasko 20.247
Pivovarna Union 17.716
Vina 12.652
Julij Emona obala D 51.129
Pivovarna LaSko 2856
Pivovarna Union 31.062
Vina 19.782
Avgust Emona obala 0 5.322
Pivovarna LaSko 2.214
Pivovarna Union 490
Vina 2.618
September Emona obala 0 6.040
Pivovarna LaSko 2.055
Pivovarna Union 2.792
Vina 1.193
SKUPAJ 252.818

Vir: IBO: Mediana. Podatki o izdatkih za oglaSejaralkoholnih pij@ po mesecih v
Sloveniji v letu 2005 v evrih.



PRILOGA 5: Vprasalnik za raziskavo

V kolikSni meri poznate zakonske omejitve trznega &municiranja?

Za diplomsko delo na temo Pravni vidiki trznega kmigiranja na podrgu medijev delam raziskavo
0 poznavanju zakonodaje ter omejitev na tem pidroPred seboj imate vpraSalnik (anketa je
anonimna) irte Zelite sodelovati v moji raziskavi in mi s termpamati pri izdelavi diplomske naloge,
vas prosim, da ga izpolnite.

1. »LaSko bo imelo drugo flasko« — ali menite, dagtem primeru za primerjalni oglas Lasko
— Union, oziroma ali s tem oglasom LaSko dela sllasprimerjavo z Unionom?

a) Gre za primerjalni oglas

b) Lasko dela S3kodo Unionu
¢) Oglas ne predstavlja povezave med Laskim in Unionom

2. V katerih panogah menite, da je na@jymsnemovalnih oglasov? Ozita.

Skoraj Malo Srednje | Precej veliko| Najve
ni¢ veliko

Kozmetika

Avtomobilizem

Pralni praski irgistila

Zdravila

Prehrambena industrijg

Tobani izdelki

3. Se spomnite kak3nega oglasa, ki je bil v naspmtjdobrim okusom« — spolna namigovanja,
golota, muenje, Zalitev javnosti, nemoralni oglasi ...

a) Da - katerega -
b) Ne

4. V oglasih se pogosto uporablja stereotipiziranjgj. ¢d nastetega vas najbolj moti? Qéted

Me sploh ne | Malo me Srednje me Me moti | Me zelo moti
moti moti moti

Zenska kot
gogodinja

Moski kot
glava druZine

Blondinke

Zenska za
volanom

Moski —
poslovni uspeh




5. Ali bolj zaupate oglasom, kjer mnenje podajajokovnjaki?
(Sensodyne — mnenje zobozdravnikov — ni dokazammeéprto s strani pristojne  institucije,
da ima res toliko pozitivnihdinkov, kot jih navaja oglas)
a) Da
b) Ne

6. Kaj naredite v primeru, da se zavedate, da je egasje v nasprotju z zakonodajo?

a) PritoZim se na OglaSevalsko zbornico.
b) PritoZim se na Urad za z4® potroSnikov
c) Poklicem oglaSevalca, ki krsi zakon

d) Ne naredim rd
e) Drugo (napisite)

7. Menite, da je nagradna igra, pri kateri kupite aboj piva in poSljete embalazo ter ste s tem
vkljuéeni v Zrebanje za osebni avtomobil, v skladu z rnakiajo ali ne?

a) Da, je v skladu z zakonodajo.
b) Ne, ni v skladu z zakonodajo.

8. Ali menite, da ste seznanjeni z zakonodajo na pjarnzZnega komuniciranja (oglasevanije
alkoholnih pij&, tobanih izdelkov, oglaSevanje mladoletnim osebam, rdwgaigre,
publiciteta, nemoralno oglaSevanje, Zaljivo ogla$g®, primerjalno, slabSalno oglaSevanje ...)

a) Sem dobro seznanjen/a z zakonodajo
b) Samo delno poznam zakonodajo
c) Ne poznam zakonodaje

9. Spol (obkrozite) Moski Zenski
10. Starost (obkrozite) do 25 25-50 nad 50
11. Izobrazba (ozndte) 0 osnovna Sola

O srednja Sola
O visoka Sola
0 viSja Sola

0 ved

Zahvaljujem se vam za sodelovanje in za va$ dragdes.

Lep pozdrav!



PRILOGA 6: Razni tiskani oglasi za alkoholne pga

Tiskani oglasi za alkoholne pé§e:

BRI

(o <l Tecate beer
Vir: Alcohol Billboards, 2005.
Oglas za Tecate beer je bil prisoten v Spaniji,deerje naletel na mnogo pritozb, ki so se

nanasale na rasi&in pristop, ki naj bi v podcenjujon stereotipen polozaj spravljal Spanske
zenske (Finally. A cold Latina).

Vir: Alcohol Billboards, 2005.



PRILOGA 7: Razni tiskani oglasi za alkoholne pga

movers and shakers

Good taste takes years to acquire.
(2110be ezuct.

o fyou're underage, just don’ drink.

Vir: Alcohol Ads to Analyze Background, 2005.



PRILOGA 8: Prvi oglasi za pivo

Vir: Prevention tactics, 2005.



PRILOGA 9: Primer oglasa za vodko Smirnoff

10X FILTERED FOR FURITY

Vir: ViewAd, 2005.

Cistost vodke Smirnoff.

Smirnoff poudarjagistost vodke v najnovejsi plakatni akcijCistost«. Smirnoff je najbol;
prodajana blagovna znamka vodke na svetu — v 1%8vdh prodajo 500.000 steklenic
dnevno.
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PRILOGA 10: Primer oglasa destilarne alkoholnifapiHalewood International, za novo
pen€o pijaco Lambrini

E?

LavBrINI GIRLS:

Know any fat, bald, middle-aged
male golfers to star
in the new Lambrini ad?

Apply at: wwwlambrini.couk

Vir: MM Portal, 2005.

Pri lansiranju nove petie pijate Lambrini je liverpoolska tovarna Zganja naletedaoviro v
zakonodaji na podetgu oglaSevanja alkohola. Oviro je predstavljal mava sprejeticlen
Britanskega oglaSevalskega kodeksa, ki govori oj@vaeju oglaSevanja alkohola z oglasi, ki
napeljujejo na to, da pitje alkohola lahko prispdvasuspehom« pri nasprotnem spolu.

Halewood International, ki je znan po svoji zgodwvkontroverznih oglasov, ki so vedno
hodili po robu spolnosti, mora vse svoje oglasedmkjavo predloziti britanski Organizaciji
za oglaSevalske standarde ASA. Omenjeni oglasjagomnamke Lambrini, ki prikazuje tri
seksi dekleta, ki se potegujejo za postavnega migale parodiji na britansko tradicionalno
igro lovljenja gumijastih r& iz ribnika, je ASA zavrnila. Sporni oglas so st v
manchesterski agenciji CheethamBell JWT.

girls just wanna have fun

M
o the U

Sporni oglas za pif@ Lambrini s sloganom: "Dekleta sede le pozabavati".
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ASA je svojo odlgitev, da gre za sporni oglas, obrazlozila na sledeiin: »Oglas
predstavlja nevarnost napeljevanja, da pitje Igbikoelje do spolno-socialnega uspeha, ker je
mladent na oglasu privigen in zaZelenCe bi bil moski na sliki vidno neprivégn, menimo
da bi bilo omenjeno napeljevanje nepredmetno. Med# ne pomeni, da prepovedujemo
nastop privlianih ljudi v oglaSevanju alkohola.«

John Halewood, predsednik uprave zganjarne, s@qgtlail ob pisanje o »nepriaem
mosSkem« in se odzval z novim oglasom za Lambrikaterem i8e »debele golfiste, srednjih
let« za nastop v novem oglasu, ki bi ustrezal meTiASA. Da bi se izognil poSiljanju novega
oglasa v pregled organizaciji ASA, je plakat izabes lasthem dvori&i, ki gleda na golf
igris¢e Royal Birkdale, kjer so ravno igrali britanskopow prvenstvo za Zenske. Poleg tega
pa je Halewood izrazil globok dvom v to, ali je ASKtrezno kvalificirana za odianje o
tem, kdo je seksi in kdo ne.
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PRILOGA 11: Pravila oglasSevanja in sploSnéeda Slovenskega oglasSevalskega kodeksa
(2004 ¢len 1-20)

Clen 1 USTAVNA DOLQCILA

Oglasevanje mora prispevati k razvoju druzbene s8sip in ne sme ne neposredno ne
posredno krsiti ustavnih dalib. Zakon ureja varstvo ustavnosti tudi za pagiecoglasSevania,
zato v kodeksu ni treba posebej naStevati posaimeakionskihtlenov.

Clen 2 ZAKONITOST

OglaSevanje ne sme vsebovattesar, kar bi bilo v nasprotju z obst&gezakonodajo, niti
izpu&ati nicesar, kar zakon izrecno zahteva. Prav tako ne gudbsjati ali odobravati
krSitve zakonov.

Clen 3 DOSTOJNOST

OglaSevanje ne sme vsebovatiasar, kar bi Zalilo javnost v smislu sploSno preujacih
pravil o dostojnosti. OglaSevanje ne sme naspréitas@moumevni enakopravnosti med
spoloma niti prikazovati moSkega, Zenske ali otrola Zaljiv 0z. podcenjujo n&in.
Prikazovanje golote in spolnih namigovanj zgoljariirSokiranja ali zbujanja pozornosti ter
brez smiselne povezave z izdelkom ni sprejemljik@adar se golota in spolni namigi
uporabljajo v povezavi s spdiitom, naj ne Zalijo dobrega okusa.

Clen 4 POSTENOST

OglaSevanje ne sme biti oblikovano tako, da biatjalo zaupanje potro3nikov, izkat&éo
njihovo pomanijkljivo izkusenost oziroma znanjejters tem zavajalo.

Clen 5 RESNCNOST

Opisi, trditve in primerjave tehéme narave, ki so objavljeni v oglasnih spoirth, morajo biti
dokazljivi. OglaSevalci in oglaSevalske agencijerapm v primeru neoldajnih trditev, ki niso
splosno znane, na zahtevo medija pred objavo pme@zeti odgovornost za resnost
navedb. Spordla ne smejo vsebovati trditev ali vizualnih predst ki neposredno ali
posredno zavajajo potroSnika o namenu izdelka alglasSevalcu samem in s tem lahko na
nelojalen n&in Skodujejo drugim izdelovalcem oziroma oglaSesaic

Neresnice ali pretiravanja, katerih namen je zafbaliazbujati pozornost, so dovoljeni l&g
je jasno, da gre za humor, parabolo &ltrw pretiravanje, ne pa za dejstvo, ki ga je treba
sprejeti kot takega.
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Clen 6 OBLIKA PREDSTAVITVE

Oglasna spofsla morajo biti estetska in v skladu z zahtevamitkmega okolja. Ne smejo
iritirati porabnikov z napadalnostjo in neokusnipmijemi, prizori, izrazi itd., ne glede na to,
prek katerega sredstva se prenasajo.

Clen 7 PREPOZNAVANJE

Oglasna sposla morajo biti oblikovana in predstavljena naima da je ze na prvi pogled
jasno, da gre za to vrsto komuniciranja. Biti morgsno in prepoznavno dena npr. od
redakcijskih vesti, komentarjev in drugih rubrik amdaj in se nanje v nadaljevanju ne smejo
sklicevati, ne glede na medij, v katerem so obgad] tako da bi jih potroSniki mogli
razlikovati od redakcijskega gradiva, objavljenegaem mediju. Vsa oglasnha spéila v
tisku, ki po slogu ali obliki lahko zavedejo bralgazmoto, da gre za redakcijsko gradivo,
morajo biti ustrezno ozwana. Vsa spokila v avdiovizualnih medijih pa morajo biti
najavljena kot poseben program ali kako diegavdiovizualno ldena.

Clen 8 ODGOVORNOST DO DRUZBE IN PORABNIKOV

= QOglasna spoxila ne smejo brez upraignega razloga izkogati poziva k strahu.

= Oglasna spoila ne smejo omalovazevati zgodovinskih spomenikawanifestacij.

= Oglasna sporsla ne smejo uporabljati motivov kajenja, nasilgddjudmi, Zivalmi in
rastlinami, pijadevanja, kraje, hazarda, uzivanja mamil, nesocianegdenja,
zdravju Skodljivih in nehigiednih navad na n@n, da te pojave spodbujajo oziroma
neposredno ali posredno odobravajo.

Clen 9 ZASEBNOST

V oglasnih sporalih se ne smejo prikazovati ali omenjati Se ziveeloe,ce te v to ne
privolijo in ¢e oglasno spotdo krSi Se sprejemljivo stopnjo zasebnosti. Tojavdbko za
drzavljane Slovenije kot tudi za tuje drzavljargeina je na primer upodobitev skupine ljudi
kot ozadja za osnovni posnetek. Izjema je tudi Smlanje za knjige, filme¢asopise,
televizijske in radijske programe, kjer je zaraddjavnosti dopu®En dokumentarisini
pristop. Izjeme so mozne lée kontekst spokdla ni zaljiv ali obremenjujd. OglaSevalec
mora v primeru razumnega ugovora katere izmed upkalobljenih oseb spatito umakniti.

Clen 10 VERSKA IN ATEISTCNA CUSTVA

OglaSevanje ne sme Zaliti verskih ali atérgti prepréanj drzavljanov.
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Clen 11 VARNOST

OglasSevanje ne sme spodbujati nevarnih dejanj inlavazevati varnosti, Se posebég, je
namenjeno otrokom in mladostnikom.

Clen 12 OTROCI IN MLADOSTNIKI

. Posebno pozornost je treba posvetiti oblikovanj@irfenju spordil, ki so namenjena
mladoletnikom, ali tistim, v katerih nastopajo nd&etniki kot igralci ali manekeni.
Oglasna spordla ne smejo zlorabljati naravne lahkovernosti btadi pomanjkanja
njihovih Zivljenjskih izkusen,;.

. V sporailih otrokom ni dovoljeno uporabljati neposrednibzprov k nakupu, razede
gre za izdelke, ki jih zanimajo, i®e je mozno ptiakovati, da si jih bodo lahko tudi
privo&ili. Sporctila ne smejo neposredno vplivati na otroke, daijosvoje starSe ali
skrbnike k nakupu izdelka. Spdia ne smejo ustvarjati podobe, da bodo otroci
inferiorni drugim otrokomge ne bodo kupili dokenega izdelka oziroma jim ga ne
bodo kupili njihovi starsi ali skrbniki.

. V sporailih se ne smejo prikazovati otroci, ki so samiebwrarstva na prometni cesti,
¢e niso @itno dovolj stari, da znajo skrbeti za lastno vatnae smejo se prikazovati, da
se igrajo na cesti, raze® ni @itno, da gre za zaprto cesto ali v ta hamen @wlo
povrSino; ne smejo se prikazovati, dadiego cesto, ne da bi pazili na promet; pri
preckanju ceste morajo hoditi po zebri; vse to z namenda pri njih ne spodbujamo
nap&nega odnosa do prometne varnosti.

. Otroci se ne smejo prikazovati, da se nevarno agméez okna ali ograje mostov ali da
sami plezajo po nevarnih strminah. Prav tako sénmajtroci ne smejo prikazovati, da
plezajo npr. na kuhinjske elemente z namenom, db&egli kako stvar, ki je viSje od
njihovega dosega.

. V sporailih otroci ne smejo uporabljati vzigalic, vzigakav ali elektrénih naprav, ki
bi lahko povzrdili nevarne opekline, elektie Soke ali druge poskodbe.

. V sporailih otroci ne smejo voziti vozil (traktorjev, matiklov itd.), ¢e ni @&itno, da so
Ze dovolj stari 0oz. je mozno pakovati, da so sposobni tega ali da ze imajo v&onis
dovoljenje.

. Prikazovanje situacij iz 3., 4., 5. in 6. odstaviema ¢lena lahko sluzi edino kot
prikazovanje vedenja, ki se ga morajo otroci in dokniki izogibati, in je lahko
prikazano edino v takem vzgojnem kontekstu.

Clen 13 OMALOVAZEVANJE

V sporailih ni dovoljeno nepoSteno in neobjektivno napadali razvrednotiti drugih
izdelkov oz. blagovnih znamk, oglasevalcev, njilosporgil.
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Clen 14 ZAX'ITA BLAGOVNIH OBELEZIJ

Vsaka neposredna zloraba v oglasevanju in posnentajily blagovnih obelezij za isto ali
podobno vrsto izdelkov je v nasprotju zCaek lojalne konkurence, ne glede na to, ali gre za
blagovno znamko, vkljtujo¢o tudi naziv izdelka in z&#&ni znak proizvajalca, dizajn izdelka
ali njegovo embalazo, ali pa likovno-grafo izvedbo opreme.

V sporailih se ne smejo uporabljati nazivi porekla, ki porabnikih zbujajo predstavo o
posebno kakovostnih lastnostih izdelkov iz delnh krajev ali da so narejeni na di#a
nain (znani izdelki),ce izdelek ali njegova osnovna sestavina nista dadeV kraju, na
katerega se nanaSa naziv porekla, ali pa izdelelargjen tako, da bi imel pravico do tega
naziva.

Clen 15 POSNEMANJE

Plagiiranje oz. imitacija oglaSevalskih ilustragpsnetkov, sloganov, tekstov, embalaze ali
etikete, kot tudi neuprat&na uporaba tuje ideje za kreiranje oglasnega &jenia izdelavo
oglasSevalskega sredstva v celoti ali delno setatej@ nelojalen postopek, ki je v nasprotju s
poklicno etiko in dobrimi olgiaji v stroki. Za nelojalen postopek se Se poselbeje S
posnemanje pri istovrstnih ali podobnih izdelkiy kahko pri porabnikih povztozmedo in
Skodo pri oglaSevalcu, katerega oglaSevalska sidsspordila se posnemajo.

Clen 16 SKLICEVANJE NA TRETJE OSEBE

Sporcaila v oglasevanju ne smejo vsebovati sklicevanjanalko osebo ali organizacijo, ki
predstavlja avtoriteto na dalenem podr&u, brez njenega ustreznega soglasja. Vsa tovrstna
pricevanja morajo biti opremljena s polnimi imeni osehkiroma nazivi organizacij.
Trditve v oglasnih spogdih, ki uporabljajo kot osrednji ali dodaten argem izsledke
testiranja raznih institutov, je treba opremitizenom instituta in datumom testée to ni
mogae, se taki argumenti ne smejo uporabljati.

Clen 17 SKLICEVANJE NA PRIZNANJA

Priznanja kakovosti in druga priznanja o izdelkusseejo v oglasevanju uporabljati le na
nain, ki porabnika ne more zavesti pri presoji o m@av pomenu in vrednosti teh
dokumentov. Prav tako se smejo uporabljati de, niso zastarela oziroma kako dréga

neprimerna za uporabo.

Medalje, nagrade in diplome kot tudi druga prizearng izdelke ali proizvajalca, ki so jih
prejeli na sejmih, razstavah, tekmovanjih ali pgisojih podelile ocenjevalne institucije, se
smejo v oglasevanju uporabljati le s posebno mevcektnosti, da uporabniki ne bi
precenjevali njihovega pravega pomena.
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Clen 18 OGLASEVANJE Z NAVEDBO CEN

Tovrstno oglaSevanje mora v skladu s téhimhi moznostmi medija upoStevati naslednje
zahteve:

. jasnost, za kateri izdelek (tip) velja navedenaacen

. jasnost, ali so v ceno vkieni tudi davek na dodano vrednost in morebitni dstrgski

. jasnost, kaj je nat&no vklju¢eno v navedeno ceno

. pri uporabi izraza "brezptao” je treba navesti vse stranske stroske, ki latdsianejo
pri dobavi oglaSevanega izdelka. Izraz "breamptd se ne sme uporabljatie ti stroSki
presegajo oldajne stroske pri nabavi izdelkov.

Clen 19 GARANCIJE

V sporailih je treba jasno opredeliti, kaj sodi pod gaigmin kaj ne oziroma kaksSni so
pogoji trajanja garancije.

Clen 20 OKOLJEVARSTVENA ARGUMENTACIJA
Oglasi ne smejo pretirano pouvdivati posandine "zelene" komponente izdelkde je

obicajna praksa pri njegovem pridobivanju, uporabi adistranjevanju v navzkrizju z
okoljevarstvenimi standardi.
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PRILOGA 12: SPSS analiza odgovorov na vpraSanjemanite, da ste seznanjeni z

zakonodajo na podéu trznega komuniciranja

Ali ste seznanjeni z zakonodajo na podro

¢€ju trznega komuniciranja * spol Crosstabulation

Spol
Moski Zenski Total
Ali ste seznanjeni z Sem dobro seznanjen  Count 6 31 37
zakonodajo na podrocju % within ali ste
trznega komuniciranja seznanjeni z zakonodajo
na podrodju trznega 16.2% 83.8% 100.0%
komuniciranja
% within spol 6.8% 27.7% 18.5%
% of Total 3.0% 15.5% 18.5%
Sem delno seznanjen  Count 61 61 122
% within ali ste
seznanjeni z zakonodajo
na podrodju trznega 50.0% 50.0% 100.0%
komuniciranja
% within spol 69.3% 54.5% 61.0%
% of Total 30.5% 30.5% 61.0%
Ne poznam Count 21 20 41
zakonodaje % within ali ste
seznanjeni z zakonodajo
na podro&ju trznega 51.2% 48.8% 100.0%
komuniciranja
% within spol 23.9% 17.9% 20.5%
% of Total 10.5% 10.0% 20.5%
Total Count 88 112 200
% within ali ste
seznanjeni z zakonodajo
na podrodju trznega 44.0% 56.0% 100.0%
komuniciranja
% within spol 100.0% 100.0% 100.0%
% of Total 44.0% 56.0% 100.0%
Ali ste seznanjeni z zakonodajo na podro  €ju trznega komuniciranja
Cumulative
Frequency | Percent Valid Percent Percent
Valid  Sem dobro seznanjen 37 18.5 18.5 18.5
Sem delno seznanjen 122 61.0 61.0 79.5
Ne poznam
zakonodaje 41 20.5 20.5 100.0
Total 200 100.0 100.0
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Chi-Square Tests

Asymp. Sig.
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 14.2412 2 .001
Likelihood Ratio 15.631 2 .000
p i LY I
N of Valid Cases 200

a. 0 cells (.0%) have expected count less than 5. The
minimum expected count is 16.28.

Ho: fij = fijl
Hi: fij * fij
a =0,001

Na podlagi vzainih podatkov zavrnemo ¢elno domnevo, da ni povezave med spolom in

lastnem mnenju 0 poznavanju zakonodaje na gpditoznega komuniciranja in sprejmemo
sklep, da ta povezava obstaja. Sklep postavljamstqunji zn&ilnosti 0,001.
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PRILOGA 13: SPSS analiza odgovorov na vpraSanjen&adite v primeru, ko se zavedate,

da je oglaSevanje v nasprotju z zakonodajo

Kaj naredim v primeru krSitve

Cumulative
Frequency | Percent Valid Percent Percent
Valid  PritoZzim se na SOZ 2 1.0 1.0 1.0
PritoZim se na urad za
o o 14 7.0 7.0 8.0
zascito potroSnikov
Poklic¢em oglaSevalca
oxlicem og ! 16 8.0 8.0 16.0
ki krsi zakon
Ne naredim ni¢ 158 79.0 79.0 95.0
Drugo 10 5.0 5.0 100.0
Total 200 100.0 100.0
Starost * Kaj naredim v primeru krSitve Crosstabula  tion
Kaj naredim v primeru krSitve
PritoZim se
na urad za Poklicem Ne
PritoZim se zascito oglasevalca, naredim
na SOZ potroSnikov ki krsi zakon nic¢ drugo Total
Starost do 25 Count 2 66 4 72
% within starost 2.8% 91.7% 5.6% 100.0%
% within kaj naredim
v primeru krSitve 14.3% 41.8% 40.0% 36.0%
% of Total 1.0% 33.0% 2.0% 36.0%
od25do50 Count 2 9 10 71 6 98
% within starost 2.0% 9.2% 10.2% 72.4% 6.1% 100.0%
% within kaj naredim
v primeru kréitve 100.0% 64.3% 62.5% 44.9% 60.0% 49.0%
% of Total 1.0% 4.5% 5.0% 35.5% 3.0% 49.0%
nad 50 Count 3 6 21 30
% within starost 10.0% 20.0% 70.0% 100.0%
% within kaj naredim
v primeru krsitve 21.4% 37.5% 13.3% 15.0%
% of Total 1.5% 3.0% 10.5% 15.0%
Total Count 2 14 16 158 10 200
% within starost 1.0% 7.0% 8.0% 79.0% 5.0% 100.0%
% within kaj naredim
v primeru kréitve 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%
% of Total 1.0% 7.0% 8.0% 79.0% 5.0% 100.0%
Chi-Square Tests
Asymp. Sig.
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 20.8172 8 .008
Likelihood Ratio 27.577 8 .001
Linear-by-Linear
Association 9.661 1 002
N of Valid Cases 200

a. 8 cells (563.3%) have expected count less than 5. The
minimum expected count is .30.
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Ho: fij = fijl
Hli fij ;ﬁ fij
a = 0,008

Na podlagi vzatnih podatkov zavrnemo ¢eIno domnevo, da ni razlik med ravnanjem
potrosnikov ob zaznani krSitvi oglaSevalske zak@p@dh starostjo potroSnikov in sprejmemo
sklep, da se ravnanje glede na starost potroSmikikuje. Sklep postavljamo pri stopnji
zn&ilnosti 0,008.
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PRILOGA 14: SPSS analiza odgovorov na vprasanigterin panogah menite, da je ndjve
posnemovalnih oglasov

MNENJE
Subset for alpha = .05
PANOGA N 1 2 3 4 5
. N a &
Student-Newman-Keuls ;%k:g?”z 200 23250
Zdravila 200 2.5750
Avtomobilizem 200 2.7650
Kozmetika 200 3.0300
Prehrana 200 3.3750
Praski 200 3.7750
Sig. 1.000 .053 1.000 1.000 1.000
Tukey HSD* ;‘zﬁ szuz 200 | 2.3250
Zdravila 200 2.5750 2.5750
Avtomobilizem 200 2.7650 2.7650
Kozmetika 200 3.0300
Prehrana 200 3.3750
Praski 200 3.7750
Sig. 112 .382 .076 1.000 1.000
= =
Duncan I\%%iffuz 200 | 2.3250
Zdravila 200 2.5750
Avtomobilizem 200 2.7650
Kozmetika 200 3.0300
Prehrana 200 3.3750
Praski 200 3.7750
Sig. 1.000 .053 1.000 1.000 1.000
Scheffea ;%Z asfrnui 200 | 2.3250
Zdravila 200 2.5750 2.5750
Avtomobilizem 200 2.7650 2.7650
Kozmetika 200 3.0300
Prehrana 200 3.3750
Praski 200 3.7750
Sig. .263 587 .202 1.000 1.000

Means for groups in homogeneous subsets are displayed.
a. Uses Harmonic Mean Sample Size = 200.000.

Na podlagi opravljene posteriorne analize o rablikaed aritmetinimi sredinami, lahko
sklenemo, da naj¥evprasanih meni, da je nafygosnemovalnih oglasov pri oglasevanju
pralnih praskov. Sledijo oglasi prehranjevalne stdje ter kozmetike, kot panoge z manj
posnemovalnimi oglasi pa anketiranci ocenjujejogognavtomobilizem, zdravila in tofrza
industrija. Sklep postavljam pri stopnji zflaosti 0,05.
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PRILOGA 15: SPSS analiza odgovorov na vpraSamgerk od nastetih stereotipov vas

najbolj moti
Descriptives
mnenje anketirancev
95% Confidence Interval for
Mean
N Mean Std. Deviation | Std. Error | Lower Bound | Upper Bound | Minimum | Maximum
Zenska kot gospodinja 200 2.6250 1.01465 .07175 2.4835 2.7665 1.00 5.00
Moski - glava druzine 200 2.6800 1.07862 .07627 2.5296 2.8304 1.00 5.00
Blondinke 200 2.5850 1.76873 .12507 2.3384 2.8316 1.00 22.00
Zenska za volanom 200 2.8250 1.20484 .08519 2.6570 2.9930 1.00 5.00
Moski - poslovni uspeh 200 2.6300 1.03850 .07343 2.4852 2.7748 1.00 5.00
Total 1000 2.6690 1.25340 .03964 2.5912 2.7468 1.00 22.00
ANOVA
mnenje anketirancev
Sum of
Squares df Mean Square F Sig.
Between Groups 6.994 4 1.749 1.113 .349
Within Groups 1562.445 995 1.570
Total 1569.439 999
Ho: pu = 2 = I
Hi: vse | niso enake
a=0,05

Na podlagi vzatnih podatkov ne moremo zavrniticeine domneve, da ne obstajajo razlike v
odzivanju potroSnikov na razhe stereotipe, ki se pojavljajo v oglasih.
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PRILOGA 16: SPSS analiza odgovorov na vpraSamjeadjl zaupate oglasom, kjer mnenja
podajajo strokovnjaki

Statistics
mnenje podajo strokovnjaki
N Valid 200
Missing 0
Mode 2.00
Std. Deviation .45490

mnenje podajo strokovnjaki

Cumulative
Frequency | Percent Valid Percent Percent
Valid da 58 29.0 29.0 29.0
ne 142 71.0 71.0 100.0
Total 200 100.0 100.0

Na podlagi opravljene analize o razlikah med ariténémi sredinami, lahko sklenemo, da 29
odstotkov vpraSanih bolj zaupa oglasom, kjer mnengilatenih izdelkih/storitvah podajajo
strokovnjaki, 71 odstotkov vprasanih pa takim oglase zaupa tibolj, kot oglasom brez
pricanja strokovnjakov. Sklep postavljam pri stopngéimosti 0,05.
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