UNIVERZA V LJUBLJANI
FAKULTETA ZA DRUZBENE VEDE

Mateja Jeras

NEPOSREDNO TRZENJE IN
POTROSNIKOVA ZASEBNOST

Diplomsko delo

Ljubljana, 2006



UNIVERZA V LJUBLJANI
FAKULTETA ZA DRUZBENE VEDE

Mateja Jeras

Mentorica: izr. prof. dr. Dana Mesner-Andol$ek
Somentor: izr. prof. dr. Zlatko Jan¢ic

NEPOSREDNO TRZENJE IN
POTROSNIKOVA ZASEBNOST

Diplomsko delo

Ljubljana, 2006



ZAHVALA

Kjer je veliko znanja, je tudi veliko bolecin, kdor zbira znanje, zbira
tudj trud in muko. MONTAIGNE

Draga druzina! V c¢asu Studija ste mi vsak na svoj nacin stali ob strani. Nekoliko
za Salo, pa vendar zares: ati s takSnimi in drugacnimi sladkarijami, mami s
slastno Studentsko hrano, ki je bila vedno ob pravem casu na pravem mestu,
Martina s prijetnim klepetom pred spanjem in MaruSa s svojo nagajivostjo brez
meja. Vsi skupaj pa ste navijali in drzali pesti zame ter me bodrili, ko je Slo zares.

Iz srca vam hvala!

Za pomocC pri diplomskem delu pa se zahvaljujem predvsem dvema osebama:
teti Miri in soSolki Maji Ilec. Teta ti si bila nenadomestljiva pri vnasanju podatkov
iz anketnega vprasalnika, Maja ti pa si mi kljub obilici svojih obveznosti nesebicno
svetovala pri mojih dilemah v zvezi z analizo podatkov v bazi SPSS. Se enkrat

hvala!

To obdobje pa mi je poleg pridobljenega znanja podarilo tudi dragocenost
drugacne vrste. Davor Ze s tem, da obstajas zame in da si blizu je bilo doStudirati
in napisati diplomsko nalogo veliko lazje. Ti si bil namreC tista motivacija in

najboljSa nagrada, ki me je vedno Cakala po opravljenih obveznostih ...



KAZALO VSEBINE

UV OD.uucuiiiiiticniniissicssisnissicsssssssssesssissssssesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssess 1
1. OPIS PROBLEMA 3
1.1 Razmere na trgu in dejavniki, ki so vplivali na rast neposrednega trzenja............... 3
1.2.1 Fragmentacija trga ....cccveerueereeeiieeieeiieeiieeieeeiteeteesieeeaeesseeenseenseesnseenseesnseenseenns 3
1.2.2 Napredna tehnologija in izdelki PO MeTi........ccccuveeviiieiiieeiiieeieece e 4
1.2.3 Razvoj programske opreme in oblikovanje podatkovnih baz...............c..c.c..... 4
1.2.4 Hibridna SPOTOCIIA.......ccccvieeiiieeciiie ettt ettt eee et e e e e aaeeeareeenaeesnee e 4
1.2.5 Spremembe v nainu nakupovanja ............cceeecveerueeeiieeniesieenieeieesee e eseeesneens 5

1.2 PotroSnikova zasebnost kot eti¢na dilema neposrednega trzenja ...........cccceeveennee. 6

2. NEPOSREDNO TRZENJE 7
2.1 Marketinski splet. Komunikacijski splet. Integrirano trzno komuniciranje. ............ 7
2.2 Opredelitev neposrednega trZeNja. .......cc.eeeveerieeriieniieeieenie e eiee e sreesiee e neees 8
2.3 Baza POAatKOV.....ccciiieiiieeciee ettt e sare e e earee e 11
2.4 Prednosti in slabosti neposrednega trZenja ..........ccccueeveeeieenieeeieenieenieeneeeveeeee e 12
2.5 Orodja / mediji nepoSrednega trZENJa .......c.ueeecveeeeeieeeiieeeireeeieeeereeeeveeesreeeeveeenes 13
2.5.1 Neposredno 0glaSEeVanje .......c.cccveeiieriierieeniieeieeiee e et seeeree e eeeeseeeenee e 14
2.5.2 Neposredna posta in Kataloi.........cecvveeeriieeiiieeiiieciee e 14
2.5.3 TeleMAarKETING ......eeiuieeiiieiieiie ettt te ettt site e e saeebeesaeeenseeees 16

2.6 Prihodnost neposrednega trZeNja .........ccueeevveeeiieeeiiieeeiieeeieeceieeeeveeeeree e saee e ens 18

R TR D 1 0 20
3.1 OpredeliteV €HIKE.....oiiviieeiiiecie et e e 20
3.2 POSIOVINA ©HKA ..ot 21
3.3 MarketinSka €tKa........ooouiiiiiiiiiee e 22
3.4 POKIICNA @HIKA.....eiiiiiiieie e 23
3.4.1 Moralno-Konfliktni PriStoP.......ccceccveerieerieeiiienieeieenie et esee e esiee e ereeeeveeneeas 23
3.4.2 Pristop poklicnega kodeKsa...........ccoouiriiiiiiiiieniieieeeeeeeee e 23
3.4.3 Pristop pOKICNTN VIOZ.......coiiiiiiiiiieiieiececeee e 23
3.4.4 Pristop moralne KIMme .........ccooevuieiiiiiiiiiiiieeecee e 24

R IR 21 4 To3 1 T (5T ) o [OOSR 24
3.5.1 Pomen €tiCNih tEOT1] ..ccuveeiieiieeiieiie ettt 24
3.5.2 KIaSIfIKACT]A TEOTT].c.vveevrieiieeiiieiieeiie et eete ettt e et teeeteeseeeebe e saeebeeaeeenseeneeas 25
3.5.3 Posledi¢ne teorije: egoizem in utilitarizem...........cooceeveeeriieniienieniiieieeeenen. 26
3.5.4 Teorije enega pravila: deontologija .........ccceeevvieriiiiiieniieiieeieeee e 27
3.5.5 Teorije mnogih pravil: Rossova, Rawlsova in Garettova teorija..................... 28
3.5.6 EtIKA VITIN..c.eiiiiiiiiiiecee e e 29
3.5.7 KITHKA tOTT]..veeutieeiiieiieeie ettt ettt ettt et e e e sneeeneeas 29

3.6 EtiCno 0dloCanje iN PreSOJC.......eerrierieerierieeriieeieenteeereesieesseeseessreesseessseesseessseennes 30
3.7 Etika in nepoSredno trZENJE.......cocueeruieriieriieeiieeie ettt 32
4. POTROSNIKOVA ZASEBNOST ..cuuccirmmsinsmssnsnsssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssnes 33
4.1 Opredelitev ZaSeDNOSL........coeiruiiiiiiiieeieeit ettt 33
4.1.1 Zasebnost kot pravica da te pustijo pri Mirl........ccceceveeveerveereenieeneenveenneenns 34
4.1.2 Zasebnost kot pravica nadzora do dostopa informacij osebnega znacaja........ 34

4.1.3 Zasebnost kot pravica prikriti dolocena dejstva pred javnostjo....................... 35



4.2 1zsledki raziSKaVv 0 ZASEDINOSTL.....ceevveeieeeieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeneaeeeee 35

4.3 PotroSnikova zasebnost J&€ OZIOZENA ........cccueeeruveeeiiieeiiieeiieeeieeereeesveeesreeesseeenns 37
4.3.1 Strah pred neprimerno uporabo osebnih podatkov 0z. nepooblas¢ena uporaba
175] 01 010 T4 10 100 )V SRS 37
4.3.2 Strah pred Velikim bratom...........cccueeriieiiienieiiieiieeeee e 38
4.3.3 Vznemirjenje zaradi nepravilnih aktivnostih oz. vdor v zasebnost ................. 39
4.3.4 Nadzor nad aktivnostmi oz. zbiranje podatkov...........ccccceeevieviiniiiininniiieneee, 39
4.3.5 Krsitve medsebojnih razmerij oz. neprimeren dostop do osebnih podatkov ... 40
4.3.6 Razmislek o groznjah potro$nikovi zasebnosti...........cccceeveueerieriieeneeniieninenne, 40
4.4 Proaktivna strategija za reSevanje problemov glede zasebnosti............ccccceeeeeneennn. 41
4.4.1 Sprejeti vecjo odgovornost za potroSnikove podatke ...........ccceeeeeevieniiennnnnne 42
4.4.2 Oblikovanje filozofije, ki stremi k sodelovanju...........ccccceeeevieviiiencieenneeeee, 42
4.4.3 Uveljavitev primernih standardov vedenja..........cccoccveevieniieniinieenienieeeene, 42
4.5 ReaKtiVNa StTAt@ZI]a....ccvveeiereerieeeeiieesieeeeteeesteeeeteeesreeesaseesssseeessseeensseesssseesnsseeans 43
4.0 UGOLOVIEVE. ..eutieitieieieeiiesiieettesite et estte e bt estteebeesseessbeesseesnbeenseesnseenseesnseenseesnseenseennns 43
5. REGULACIJA IN NADZOR .....couiivuiivensrecsrissensecssissssssessssssesssessassssssssssssssssssssssssans 45
5.1 Zakonodajni NAAZOT .........coouiieiiiiiieiieie ettt et ee 45
5.1.1 Zasebnost v slovenski zakonodaji.........cccceecueeeeiiieniieeniie e 46
5.2 SAMOTEZUIACTIA. . .euvieiieiiieiie ettt ettt ettt ettt e ebe et e e beessaesaseeenee e 47
5.2.1 Kodeks neposrednega trZenja .........ccveeeveeeeieeenieeeeieeesieeesveeeeveeenveessaeeenvnees 48
5.2.2 Ovrednotenje Kodeksa neposrednega trzenja..........cceeeveeeeeeieenieenieeneeeneennnn. 49
5.2.3 Nacela Kanadskega marketinSkega zdruzenja..........ccccceveeevieecieeecieeciieee. 49
5.2.4 Primerjava slovenske zakonodaje in kanadskega kodeksa............ccccveenneennee. 50
6. KVANTITATIVNA ANALIZA......couiinuiininensuecseisecssicsesssesssessassssssssssssssssssssssssane 51
6.1 Proces vzorcenja in anketni vpraSalnik..........c.cooceiiiieniiiiiiiniiiie e 51
6.2 Analiza rezultatov anket ...........cooiiiiiiiiiii e 52
6.2.1 Opis vzorca (interpretacija neodvisnih spremenljivk) .......cc.ccoeeviniininncnnene 52
6.2.2 Interpretacija frekvenc o zasebnosti, ogrozenosti in posredovanju informacij
0SEDNEZA ZNACAJA. ... .eeneiieiiieiie ettt ettt ettt ettt et e et eaeeas 54
6.2.3 Interpretacija zaupanja razli¢cnim organizacijam in vdor v zasebnost ............. 58
6.2.4 Interpretacija izmenjave informacij in zascCite potro$nikove zasebnosti.......... 61
6.2.5 Interpretacija opisnih statistik za osnovne spremenljivke ........c.ccccevieienee. 65
6.2.6 Interpretacija analize osnov. sprem. z neodvisnimi spremenljivkami............. 66
LT B 0700110 ) 1 A TP 71
ZAKLIUCEK cuuiucinisnnsssnsssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssmssssssssssssssssssssssssssssssess 73
LITERATURA.....coouiiuirtininsninsnssesssnssasssssssssssssssssassssssssssssssssss .75
PRILOGT a..uucneieiniiricinsennicsnisesssisssissssssnsssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssses 78
Priloga A: Dopis z Urada Republike Slovenije za varstvo potrosnikov............c...c...... 78
Priloga B: Anketni vpraSalnik...........ccoooiiiiiiiiiiiie e 80

Tabela 1: Starost po 1azredil ..........oocviiiiiiiiiinii e 52
TaDELA 2: SPOL ...ttt ettt et e b e e be e e eraeeraeeneeenes 52
Tabela 3: Stalno prebivaliSCe .......ooiiiiiiiriiiiiiee e 52

Tabela 4: ZapoSIEVeNnT StALUS ......cceeevieiieiiieiie ettt et et ere e e ebeeseaesbeessee s 53



Tabela 5: Dokon€ana 1ZODrazba..........coovvviiiiiiiii 53

Tabela 6: ZaKonSKi STAN ........coiiuiiiiiiiiiice e e 53
Tabela 7: ZaSEbNOSt 1 .......oouiiiiiiiiiiiiiiiesce et 54
Tabela 8: ZaSEDNOSE 2 .......oiiiiiiiiie e 54
Tabela 9: ZaSEbNOSt 3 .......oouiiiiiiiiieieeteee e et 54
Tabela 10: ZasebNOSt 4 .....co.eiiiiiiieieee ettt et 55
Tabela 11: OGIOZENOSE ......cccuieiiieiieeiieiie ettt et ettt ettt e st e ebeessbeeseesaaeenseesnseennes 55
Tabela 12: ZasKIDIJENOSE . .....cccuviieiiieciiece ettt et e e e aaeeenaeeens 56
Tabela 13: Posredovanje informacij 1 ........cccccoeeeiiiiiiiiiieniieiiecie e 56
Tabela 14: Posredovanje iINfOrMAaCi] 2 .......eeeiiieeiieeeiiieeiieeecieeeeee e e e e sareesraeeens 56
Tabela 15: Posredovanje informacij 3 ..........cceeeiiiiiiiiiienieeiiecie et 57
Tabela 16: Posredovanje iINfOrmMaci] 4 ........ccccueeeiiieeiiieeiiee ettt e e ens 57
Tabela 17: Posredovanje informacij 5 .......ccocveeiieriiiiiienieeiiecie et 57
Tabela 18: Posredovanje iNfOrmacij 6 .........cccueeeeiieeiiieeiiie e 57
Tabela 19: Posredovanje informacij 7 .......ccccceeeeieerieeiiieniieiiesie et 58
Tabela 20: Zaupanje OrganiZacCijaml.........ccueeecueeerireeriueeerieeesreeesreesssseesssseesssseesssseessseeenns 58
Tabela 21: VAOr v Zasebnost 1........cocuiiiiiiiiiiiiiiiiieeieneecteee e 59
Tabela 22: VAOr v Zasebnost 2........couiiiiiiiiiiiieeieeeeee et 59
Tabela 23: VAOr v Zasebnost 3........couiiiiiiiiiiierieeieeerieete ettt 59
Tabela 24: VAOr v Zasebnost 4........cc.eoiiiiiiiiiieiee et 60
Tabela 25: VAOr v ZaSENOS S.....c.oeiiiiiiiiiiiiiieieeieeereee et 60
Tabela 26: VAOr v Zasebnost 6........ccuiiiiiiiiiiiieiieeeeee et 60
Tabela 27: Izmenjava informaci] 1 ........cccocieiiiiiiiiiniieiieeeiee e 61
Tabela 28: Izmenjava INTOIMACT] 2 .....veeeieiiieiiieeiiee et re e eee e teeeebe e e eaeeesnreeenes 61
Tabela 29: Izmenjava iINfOrmaci] 3 ........ccocuieriiiriiieie et 61
Tabela 30: Izmenjava INTOIMACT] 4 .....oeeiieiieeiiieeiee ettt e et e e e e eveeesnree e 62
Tabela 31: Izmenjava iINfOrmMaci] 5 ......cceiiiiiiiiiiiieieeiee e e 62
Tabela 32: [zmenjava iNfOrmMACI] 6 .......c..cccveeriiieiieiieeie et ee 62
Tabela 33: Izmenjava INfOrmMACT] 7 .....ccoeeiiieiieiiieieeieeee et 62
Tabela 34: Zasc€ita potroSnikove Zasebnosti ..........cccveevvieviierieeiierieeieeeie e 63
Tabela 35: Metode za zavarovanje Zasebnosti.........c.eeveeeuieniieeiieniieniieniie e 64
Tabela 36: Opisne statistike za osnovne spremenljivke ..........ccceeevveriieviieniiieneesieenneennn, 65
Tabela 37: Primerjava povprec€ij med osnov. sprem. in starostjo v razredih.................... 66
Tabela 38: Primerjava povpre€ij med osnov. sprem. in Spolom...........ccceeeeveerveeneeenenne. 67
Tabela 39: Primerjava povprecij med osnov. sprem. in stalnim prebivali§éem ............... 67
Tabela 40: Primerjava povprecij med osnov. sprem. in zaposlitvenim statusom............. 68
Tabela 41: Primerjava povprecij med osnov. sprem. in dokon¢ano izobrazbo................. 69
Tabela 42: Primerjava povprecij med osnov. sprem. in zakonskim stanom..................... 69

Tabela 43: Prikaz povezanosti med osnovnimi in neodvisnimi spremenljivkami glede
0dStOPaAN]a O POVPIECT] c.uvveerieiieeiieeiiesiieeieeette et eetee e eteeeteebeesereebaessaeesseenssesnseas 70



uvoD

Trg kot sti¢is¢e ponudbe in povprasevanja se je skozi zgodovino nenehno spreminjal in je
razpoznaven po znacilnosti, ki odsevajo duh dolocenega Casa. Kako pa je danes? Na
strani ponudbe nastopa mnozica podjetij z neSteto izdelki za prav to¢no dolocene
posameznike. Nasprotno pa so povpraSevalci potroSniki razlicnih segmentov, ki se
nenehno spreminjajo in so zelo individualizirani. MnoZi¢no komuniciranje, npr.
oglasevanje, v takSnih razmerah ni ve¢ tako ucinkovito kot neko¢, zato se morajo trzniki
posluZevati razli¢nih orodij za nagovarjanje in doseganje potroSnikov. Eno izmed njih je
lahko neposredno trzenje', ki ima vrsto prednosti v primerjavi s tradicionalnimi mediji,
saj se nagovarja tocno doloCenega potrosnika, ki ima moznost takojSnjega odziva na
sporocilo. Brez pomanjkljivosti pri tem orodju pa kljub vsemu ne gre in ena izmed njih
predstavlja osrednji predmet nasega zanimanja. V diplomski nalogi se bomo namre¢
ukvarjali s problematiko potrosSnikove zasebnosti, za katero menimo, da je pomemben

element neposrednega trzenja, na katerega je treba biti Se posebej pozoren in pazljiv.

Nasa hipoteza je, da so pri izvajanju neposrednega trZenja eticno sporne naslednje
aktivnosti, ki predstavljajo vdor v posameznikovo zasebnost:
e zbiranje prevelikega Stevila osebnih podatkov,
e nezmoznost nadzorovanja informacij, ki so jih na razlicne nacine pridobila
podjetja,
e neprimerno in nepazljivo ravnanje z osebnimi podatki ter moznost vpogleda
nepooblascenih oseb,
e nadzorovanje in opazovanje posameznikovega zivljenja ter dejanj, ne da bi bila
oseba o tem predhodno obvescena,
e motenje in nadlegovanje na razli¢ne nacine ob neprimernem casu,
e posojanje in izmenjevanje osebnih podatkov med razli¢nimi podjetji, Ceprav so

bili zaupani le enemu izmed njih.

! Angleski izraz direct marketing bomo slovenili z izrazom neposredno trzenje. Dejstvo namre¢ je, da gre
pri tem orodju zgolj za prodajno-promocijsko metodo, kjer le podjetje pozna potrosnika, ki ga nagovarja,
ne pa tudi obratno. Zaradi tega ne moremo govoriti o marketingu, saj je njegovo bistvo odnos med dvema
entitetama v pravem pomenu besede, kar pa v naSem primeru ne drzi.



V prvem poglavju najprej predstavimo trenutne razmere na trgu in dejavnike, ki so
vplivali na rast neposrednega trzenja. Na kratko tudi omenimo, zakaj potrosnikovo

zasebnost razumemo kot eti¢no dilemo neposrednega trzenja.

V drugem poglavju se podrobno ukvarjamo z neposrednim trzenjem, ki ga opredeljujemo
z razli¢nih zornih kotov. Na kratko piSemo tudi o podatkovnih bazah, ki so nepogresljiv
element te prodajno-promocijske aktivnosti. V nadaljevanju razpravljamo o prednostih in
slabostih neposrednega trZenja ter o njegovih orodjih. Poglavje zakljucujemo z orisom

prihodnosti neposrednega trzenja.

V tretjem razdelku se posvecamo etiki, ki jo najprej opredeljujemo, nato pa predstavimo
poslovno, marketinsko in poklicno vejo te discipline. PiSemo pa tudi o eti¢nih teorijah, ki
jih je mogoce razumeti kot smernice za vrednotenje posameznih dejanj neposrednega
trzenja in posledicno razmisSljanje o morebitnem vdoru v posameznikovo zasebnost.
Nazadnje ponudimo okvir za eti¢no odloCanje in presoje ter se dotaknemo etike v sklopu

neposrednega trzenja.

Poglavje, ki sledi obravnava potrosnikovo zasebnost: najprej nanizamo bistvene
opredelitve same zasebnosti, nakazujemo razmisljanja drugih o njej, povzemamo

aktivnosti, ki so vdor v zasebnost in ponujamo resitve obravnavanega problema.

V zadnjem delu teoreti¢nega prispevka podajamo dejstva o regulaciji in nadzoru te
dejavnosti. Obstajata dva mozna pola nadzora: zakonodaja in samoregulacija. Pri slednji
omenjamo Kodeks neposrednega trzenja, ki ga tudi ovrednotimo, nacela Kanadskega
marketinSkega zdruZenja, podamo pa tudi primerjavo slovenske zakonodaje in

kanadskega kodeksa.

Naso hipotezo o eti€no spornih aktivnostih neposrednega trzenja nato dokazujemo z
empiri¢nim delom, ki sestavlja Sesto poglavje. V ta namen smo izdelali vzor¢no Studijo,
kjer vzor¢ni okvir predstavljajo prebivalci osrednje Slovenije stari od 18 do 65 let. S
pomocjo anketnega vpraSalnika smo raziskovali na neverjetnostnem priloznostnem
vzorcu 114 enot. Poglavje prienjamo s procesom vzorCenja in opisom anketnega

vprasalnika, nato pa sledi analiza in interpretacija rezultatov.



1. OPIS PROBLEMA

Svet, v katerem zivimo, se nenehno spreminja. Spremembe se dogajajo vse okoli nas.
Prisotne so tudi oz. Se posebej na trgu. Zaradi tega si bomo podrobneje pogledali, kakSne
so te spremembe in kako vplivajo na neposredno trzenje. Nato pa se bomo osredotocili na
kratek pregled stanja v povezavi z zasebnostjo in problematiko, ki nastaja na tem

podrocju.

1.1 Razmere na trgu in dejavniki, ki so wvplivali na rast
neposrednega trzenja

V preteklosti neposredno trZenje ni imelo pomembnejSe veljave (Shimp 2000: 409), toda
to se je spremenilo. »Neposredno trzenje v danasnjem casu deluje po znanstvenih
nacelih, probleme resuje vecdimenzionalno in odgovorno, njegove resitve pa se lahko
uporablja vecnamensko, zato raste hitreje kot katerakoli oblika oglasevanja«
(Wunderman v Shimp 2000: 409). Na rast neposrednega trzenja so vplivali nasledn;ji
dejavniki:

e fragmentacija trga,

e napredna tehnologija in izdelki po meri,

e razvoj programske opreme in oblikovanje podatkovnih baz,

¢ hibridna sporocila (Smith in Taylor 2002: 370).
V nadaljevanju bomo te dejavnike podrobneje predstavili. Dodajamo pa Se en dejavnik,
ki je po naSem mnenju prav tako vplival na razmah tega orodja: spremembe v nacinu

nakupovanja.

1.2.1 Fragmentacija trga

Avtorji Evans, O'Malley in Patterson (Evans in drugi 1995: 22) so prepricani, da se
potrosniki spreminjajo iz dneva v dan in postajajo vse bolj individualizirani. Na podlagi
tega individualizma so se razvile socialne podskupine oz. segmenti ljudi s skupnim
imenovalcem glede glasbenega okusa, etni¢ne pripadnosti, religije, hobijev, zaposlitve,
smisla za modo ... Prav tako se razlikujejo Se na podlagi tradicionalnih demografskih
variabel kot so spol, starost, dohodek ... Zaradi tega lahko trdimo, da je ideja o

mnoZi¢nem trgu zastarela (Oates v Reitman: 1995). Nacelo »izdelaj in prodaj« v



danaSnjem svetu ne deluje vec, saj je trg postal fragmentiran, konkurenca zelo mocna,
kupci zahtevni in izbir¢ni ter tehnologija napredna (Roman 1995: 1). Temu pa so se
prilagodila tudi podjetja, ki izdelujejo izdelke za tocno doloCene potroSnike in zato
mnozi¢no komuniciranje v takSnih razmerah ni ve¢ tako ucinkovito. Iz tega sledi, da se
morajo trzniki posluzevati neposrednih metod za doseganje potroSnikov. Temeljni
prednosti teh metod, v primerjavi s tradicionalnimi mediji, naj bi bili tudi konkuren¢nost

in cenovna ucinkovitost (Evans in drugi 1995: 22).

1.2.2 Napredna tehnologija in izdelki po meri

Danasnja tehnologija omogoc¢a ekonomicno izdelavo izdelkov po meri, ki so gotovi v
nekaj dneh. Na ta nacin je izpolnjena Zelja potrosnika, da se z njim ravna kot s
posameznikom. Ze pred leti je futurist Alvin Toffler napovedoval moéno rast
personalnega, ki smo mu pri¢a v danasnjem svetu. Interaktivni, personalizirani TV
programi postajajo vsakdanjosti, prav tako tudi personalizirani Casopisi, ki jih ponuja

internet (Smith in Taylor 2002: 370-371).

1.2.3 Razvoj programske opreme in oblikovanje podatkovnih baz

Razvoj tehnologije v zvezi z nainom zbiranja podatkov in oblikovanje podatkovnih baz
pa je Se en faktor, ki je omogocil, da se potro$nike lahko nagovarja individualno (Evans
in drugi 1995: 18). Na podlagi teh podatkov je mozno definirati ciljni trg ali profil
potro$nika in oblikovati primerno komunikacijo. Obstaja mnoStvo seznamov, ki so
pridobljeni na razli¢ne nacine. Najboljsi pa je tisti seznam, ki ga organizacija sestavi iz
svoj strank, obiskovalcev, zaposlenih, deleznikov in podobno. Pomembni so tudi
demografski, geografski in psihografski podatki, ki se jih lahko povezuje z uporabo
medijev, izdelkov in izjavami o Zivljenjskem stilu ter se tako pridobi zopet nove
sezname, katerih skupni imenovalec so dolo¢ene znacilnosti (Smith in Taylor 2002: 372-
374). V tak$nih podatkovnih bazah je lahko shranjenih na milijone potencialnih in Ze

obstojecih kupcev (Shimp 2000: 410).

1.2.4 Hibridna sporog¢ila

V preteklosti so gospodinjstvo nagovarjali predvsem iz treh medijev: radio, televizija,

tisk. Dandanes pa lahko naStejemo vec kot 150 medijskih oblik z neSteto moZnostmi



(Reitman 1995). Evans in njegovi sodelavci (Evans in drugi 1995: 18) opazajo, da prihaja
do zmesnjave, saj je toliko oglasevanja (in razli¢nih hibridnih sporocil, op. M. J.), da mu
potrosniki ne morejo ve€ slediti. Tudi to pa nam lahko sluzi kot argument v prid vse vecje
veljave neposrednega trzenja, saj oglasevanje pogosto ni ve¢ dovolj, da se lahko proda
izdelek. Vse bolj je pomembna integracija z ostalimi orodji komuniciranja, kar pa lahko
zmore prav neposredno trzenje, ki lahko medsebojno poveze tudi razli¢na orodja
neposrednega trzenja (Smith in Taylor 2002: 375). Hkrati pa podjetja zelijo imeti nadzor
nad tem, kako ucinkovita so sredstva, za katera namenjajo svoj denar. Neposredno trZenje
(za razliko od oglaSevanja) je tisto, ki lahko poda odgovor na vprasanje: »Koliko je
dolocena aktivnost doprinesla k prodaji?« Narasc¢ajoci stroski tradicionalnih medijev pa
so pripomogli k temu, da je neposredno trzenje postalo bolj konkuren¢no (Evans in drugi

1995: 18).

1.2.5 Spremembe v naéinu nakupovanja

Hkrati pa je vredno poudariti tudi to, da se je spremenil nacin nakupovanja. Zgodil se je
prehod od placevanja zgolj z gotovino k placevanju s kreditnimi karticami, kar je
povzrocilo rast alternativnih nac¢inov nakupovanja: prek poste (navadne in elektronske),
telefona, faksa ali interneta. Pri tem pa se je razcvetelo tudi neposredno oglaSevanje, ki ne
temelji ve¢ na grajenju imidZza in posredovanju informacij, ampak skuSa vplivati na
takojSen potroSnikov nakup neposredno iz domacega naslonjaca. Tako je industrija
neposrednega trzenja ze nekaj Casa najhitreje rastoci sektor marketinskih komunikacij

(Evans in drugi 1995: 18).

Fill (1999: 474) prepoznava dve »glavni sili«, ki sta povzro¢ili rast neposrednega trzenja:
napredek v tehnologiji ter spreminjajoci se zivljenjski slog in pricakovanja potrosnikov.

Zgoraj nastete dejavnike lahko uvrstimo v eno izmed teh dveh sil.



1.2 Potrosnikova zasebnost kot eticha dilema neposrednega
trzenja

Empiri¢ne raziskave sporocajo potrosnikovo zaskrbljenost glede svoje zasebnosti. V

literaturi je mogoce zaslediti precej enotno mnenje glede aktivnosti, ki (Ilahko) ogrozajo

potroS$nikovo zasebnost. Najpogosteje se kot anomalije tega podroc¢ju omenja:

zbiranje prevelikega Stevila osebnih podatkov,

nepooblas¢ena uporaba zbranih podatkov,

napake, ki nastajajo pri rokovanju s temi podatki,

neprimerno ravnanje s podatki in dostop nepooblas¢enih posameznikov,

nezazelena in vsiljiva komunikacija podjetij s potrosniki.

Cilj prispevka pa ni le teoreticno razglabljanje o zasebnosti, ampak tudi oZja osvetlitev

problema. To bomo dosegli s preucevanjem stanja v Sloveniji, kar pa je osrednji predmet

nasega zanimanja v empiri¢nem delu.



2. NEPOSREDNO TRZENJE

2.1 Marketinski splet. Komunikacijski splet. Integrirano trzno
komuniciranje.

Tradicionalni koncept marketinga se nanasa na mnozi¢ni trg in na marketinski koncept,
ki se nanasa na t. i. P-je (Takala in Uusitalo 1996: 45). Razli¢ni avtorji razlicno razumejo
marketinski splet in poudarjajo bodisi 4P, SP ali 7P pristop. Le-tega sestavljajo: izdelek
(product), cena (price), trzne poti (place), promocija (promotion), ljudje (people), fizicni
dokazi (physical evidence) in procesiranje (process). Kljub temu da vsi P komunicirajo,
ima cetrti P svoj lasten splet komunikacijskih orodij, ki se imenuje promocijski ali
komunikacijski splet. Ta vkljucuje razlicna komunikacijska orodja, ki jih lahko uporablja
organizacija: prodaja, oglasevanje, pospeSevanje prodaje, neposredno trzenje, odnosi z
javnostmi, sponzorstvo, razstave, osebna prodaja, embalaza, govorice, internet,
oglasevanje prodajnih mest in korporativna identiteta (Smith in Taylor 2002: 6-8). Shimp
(2000: 17), Smith in Taylor (2002) ugotavljajo, da je v zadnjem Casu vse ve¢ji trend k
integriranim trznim komunikacijam. Podjetja so v preteklosti komunikacijske elemente
razumela kot locene aktivnosti, danes pa velja filozofija, da je njihova integracija kljucna

in nujna za uspeh.

Integrirano trzno komuniciranje je proces, ki vkljucuje upravljanje in organizacijo vseh
akterjev, ki analizirajo, nacrtujejo, implementirajo in nadzorujejo vse trzno-
komunikacijske stike, medije, sporocila in promocijska orodja osredotocena na izbrane
ciljne javnosti na nacin, da prinasajo maksimalo ekonomicnost, ucinkovitost, delovanje,
izrabo in koherentnost trznokomunikacijskih naporov, da bi z njimi dosegli prej
zastavljene produktne in korporacijsko trznokomunikacijske cilje.« (Pickton in Broderick

2001: 67)

Privzem nazora o integriranem trznem komuniciranju pa je povzroCil nekaj temeljnih
sprememb v zvezi s tradicionalnim razumevanjem marketin§kih komunikacij. Prvic,
zmanjSalo se je zaupanje v mnozi¢no oglasevanje, ki oblikuje zavedanje o blagovni

znamki, oskrbuje potro$nika z informacijami o izdelku in nenazadnje gradi tudi podobo



blagovne znamke. S tem se oglasevanju ne odvzema pomembnosti, temve¢ zeli poudariti
da v dolo¢enih primerih ni nujno najboljsa reSitev. Shimp (2000: 407) ugotavlja, da s
pomocjo neposrednega trzenja lahko trzniki z Se vecjo preciznostjo in odlo¢nostjo
usmerjajo potroSnike, kakSen izdelek kupiti in zakaj. Oglasevanje v mnozi¢nih medijih
in neposredno trzenje sta zanj smiselno dopolnjujo¢i se komponenti SirSega sistema
integriranih trznih komunikacij (ITK). Podobno ugotavlja tudi Nelson v Reitman (1995:
16). Drugi¢, povecalo se je zaupanje v strateSko usmerjene komunikacijske metode kot so
neposredna poSta, alternativni mediji in podobno, ki delujejo izklju¢no na osnovi
podatkovnih baz. Tretji¢, vec je zahtev po trznokomunikacijskih dobaviteljih, ki ponujajo
mnogovrstne storitve (npr. oglasevalske agencije ponujajo tudi organizacijo dogodkov,
odnose z javnostmi ...). Cetrti¢, pove¢an je napor za povrnitev investicij, ki so bile

vloZene v komunikacijo (Shimp 2000: 22-23).

2.2 Opredelitev neposrednega trzenja

Bistvo neposrednega trzenja je v njegovi zmoznosti, da v najrazli¢nejSih oblikah
posreduje zelo pomembne informacije, ki temeljijo na predvidljivem obnaSanju
posameznikov. Prav tako je uporabno orodje, s pomocjo katerega lahko gradimo in
ohranjamo odnose za skoraj katerikoli izdelek ali storitev. Veliko je k temu pripomogel
tudi razvoj podatkovnih baz, katerih posledica je boljSe in natancnejSe ciljanje
potrosnikov (Reitman 1995). S pomocjo nove tehnologije trznikom uspeva zbirati
pomembne informacije o potros$nikih in jih ustrezno segmentirati glede na mnozicni trg.
Prek interaktivnih medijev se nato lahko oblikujejo sporocila za eno osebo, gospodinjstvo
ali specificne skupine ljudi (Oates v Reitman 1995). Trg tako pride neposredno k

potros$niku na dom ali v pisarno in ne obratno (Smith in Taylor 2002: 363).

Bird (1990: 27) meni, da v stroki ni jasnega strinjanja o tem, kaj neposredno trzenje sploh
je. Opozarja tudi na terminoloSko neskladje, saj so se pojavile razli¢ne vrste imen, ki jih
nekateri praktiki razumejo kot sopomenke za neposredno trzenje: dialoski marketing
(dialogue marketing), osebni marketing (personal marketing), podatkovni marketing
(database marketing). Sam zagovarja termin neposredno trzenje in ga tudi dosledno

uporablja. Njegova definicija pa pravi, da je neposredno trzenje »katerakoli oglasevalska



aktivnost, ki oblikuje in izkorisca neposreden odnos med trznikom in potrosnikom kot
posameznikom« (Bird 1990: 28). Hkrati pa piSe tudi o »treh veli¢inah« neposrednega
trzenja:
1. PotroSnika se nagovarja kot individua z apeli, ki so zanj zelo prepricljivi.
2. Lahko se oblikuje dolgorocen odnos, na podlagi katerega se vzpostavi
boljse razumevanje in poznavanje potrosnika.
3. Mozno je izmeriti »odziv dolocenega posameznika na doloceno sporocilo

ob dolocenem casu« (Bird 1990: 31-33).

»Neposredno trZenje je strategija uporabljena za oblikovanje in vzdrzevanje osebnega in
neposrednega komuniciranja s potrosnikom. Gre za aktivnost, ki je merljiva in pogosto
uporablja razlicne medije« (Fill 1999: 471). Z merljivostjo Zeli Fill poudariti dejstvo, da
mora biti vsak odziv povezan s posameznikom, medijsko aktivnostjo in rezultatom (npr.
prodaja ali poizvedba). Vsaka stran, ki sodeluje v odnosu, je nagrajena. PotroSnik prejme

npr. priloznost za nakup, prihranek na ¢asu, zadovoljstvo in zaupanje.

Nash (1984: 7): »Neposredno trzenje je oblika marketinga, s katerim zeli organizacija
oblikovati neposreden in merljiv odziv na oglasevanje, ki ponuja izdelke ali storitve ali
informacije.« Ne gre le za izdelavo in distribucijo oglaSevanja, ampak tudi za aktivnosti
povezane s prejemanjem, procesiranjem, pomnenjem, analiziranjem in odzivom na to
oglaSevanje. OglaSevanje lahko komunicira prek poSte (vkljuéno s katalogi), TV
prenosov, telefona, tiska ali katerekoli drugacne kombinacije. Odziv pa je lahko narocilo,
poizvedba ali sodelovanje posredovano s pomocjo poste, telefona ali elektronskih

medijev (Nash 1984: 7).

The Direct Marketing Association nam ponuja naslednjo definicijo: » Neposredno trzenje
je meposredno trznokomunikacijsko orodje, ki uporablja enega ali vec oglasevalskih
medijev, s katerimi dosega merljive ucinke in / ali menjavo na katerikoli lokaciji« (Shimp
2000: 408). Z besedo neposredno definicija nakazuje personalizirane komunikacije med
trznikom in potencialnim kupcem. Komunikacija se izvaja skozi ve¢ razli¢nih kanalov

oz. medijev (neposredna posta, telefon ...), katerih prednost je ta, da omogoc¢ajo dobro



merljivost ucinkov, v nasprotju s posrednimi mediji (npr. televizijsko oglasevanje).
Nenazadnje pa se neposredno trzenje s pomocjo telefona, poste ali osebnih obiskov lahko
izvaja na razlicnih lokacijah. Bistvo neposrednega trzenja je oblikovanje odnosa s
potro$nikom za vzpodbuditev takojSnjih in merljivih odzivov (Shimp 2000: 408). Naloga
marketinga (tudi neposrednega trzenja, op. M. J.) torej ni le iskanje potroSnika in prodaja
izdelka zgolj zaradi prodaje same, ampak vse bolj tudi stremenje k resni¢nemu

partnerstvu in zadovoljevanju potroSnikovih edinstvenih potreb (Roman 1995: 3).

Roman (1995: 3) ugotavlja, da v novejSem casu klasicno neposredno trzenje, pri katerem
odlocitve pogosto temeljijo na podlagi preprostih sodb, izgublja na veljavi, saj vse bolj
pridobiva njegova nadgraditev — integrirano neposredno trzenje (v nadaljevanju INT).
»INT je proces, ki oznacuje natancno razvrstitev razlicnih medijev in prodajnih kanalov
vkljucno s publiciteto in odnosi z javnostmi, oglasevanjem, neposredno posto,
telemarketingom, podrocnimi prodajnimi kanali« (Roman 1995: 3). INT tezi k ohranjanju
stikov s potroSnikom na razlicnih tockah prodajnega kroga. Komunikacije so u¢inkovite

na dolgi rok, saj gre za kontakte pred, med in po nakupu.

Bistvo INT je uporaba resni¢ne integracije promocijskega spleta, da komunicira s
potrosniki. Ne temelji ve¢ na intuitivnih odlocitvah, ampak je »integriran komunikacijski
pristop, ki je strateski, raziskovalno orientiran in cilja na vseskozi spreminjajoce se
potrosnikove potrebe in preference« (Roman 1995: 4). StrateSki, ker tako prodajni kot
marketinSki kanali delujejo po natanénem planu in so medsebojno usklajeni za
maksimalen koncen rezultat. Raziskovalno orientiran v smislu globinskega znanja o
potrosniku. In nenazadnje, nacin ciljanja potrosnika in njegovih potreb je taksSen, da ima
resnicno vrednost. Pomembna je usklajenost vseh obstojecih medijev, saj se le tako
razvija kohezivno in enotno sporocilo kampanje. Cilj je personalizacija sporocila
potro$nikovim potrebam in ohranjanje komunikacije v Casu z razli¢nimi mediji ter
prodajnimi kanali (Roman 1995: 4). Podobno razmisljata tudi Smith in Taylor, ki prav
tako zagovarjata strateSko osnovo in integracijo z ostalimi trznokomunikacijskimi orodji,
kar poveca komunikacijo v en glas in samo ucinkovitost (Smith in Taylor 2002: 364-

365).
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»Neposredno trzenje je cudovito orodje za ustvarjanje in ohranjanje kupca na nacin, kot
ga je predstavil Theodore Levitt. In, ob pravilnem izvajanju, omogoca priti blizu bistva
marketinga kot ga je predlagal Peter Drucker. Ce imas dovolj znanja o posamezniku iz
podatkovne baze se lahko priblizas tisti cudoviti situaciji, ko izdelek ustreza potrosniku

in se prodaja sam od sebe.« (Bird 1990: 33)

2.3 Baza podatkov

»V srediscu uspesnih aktivnosti neposrednega trzenja je baza podatkov. Baza podatkov je
zbirka racunalniskih datotek z medsebojno povezujocimi se informacijami, ki lahko
reproducirajo informacije v razlicnih oz. novih oblikah. Obicajno so podatki informacije
zbrane o potencialnih in stalnih kupcih, ki se uporabljajo za dolocanje ustreznih
segmentov in ciljnih trgov ter za spremljanje odziva na komunikacije, ki jih prenasa
organizacija. Zato (baza podatkov, op. M. J.) igra vlogo naprave, ki shranjuje, razvrsca
in upravlja z namenom urejanja neposrednih in personaliziranih komunikacij.« (Fill

1999: 475)

Odlika baze podatkov je »neprekinjeno oblikovanje in dodajanje vedno novih podatkov.«
To pa omogoca kasnejSe razvrscanje potrosSnikov v razlicne segmente (Nash v Starman
1994: 27). Obicajna baza podatkov tako vsebuje informacije o preteklih nakupih
potroSnika in ostale relevantne informacije, ki so demografske, geografske in
psihografske narave. S pomoc¢jo teh informacij se pridobi sliko o potros$niku in nato
razvije u€inkovit ter zmogljiv nac¢in za dolgoro¢no komunikacijo oz. odnos (Shimp 2000:
408). Zaradi tega baza podatkov predstavlja najbolj dragoceno pridobitev organizacije, ki
se jo lahko kupi, izposodi ali naredi. Njen klju¢ni in tudi dolgorocni cilj pa je obdrzati
zveste in donosne potrosnike. To naj bi sistem dosegel z dialogom ali dvostopenjskim
tokom komuniciranja med potro$nikom in organizacijo (Smith in Taylor 2002: 377-378).
wZbiranje informacij je stratesko, ima dolgorocen namen in zahteva cas, denar in

strokovno znanje. Informacija je namrec investicija.« (Smith in Taylor 2002: 378)
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2.4 Prednosti in slabosti neposrednega trzenja

V prid neposrednemu trzenju govorijo naslednja dejstva:

Odziv potencialnega kupca na sporocilo je neposreden.

Oblikovanje podatkovnih baz.

Podatkovne baze in na njihovi podlagi natan¢no oblikovane ciljne skupine.
Ni ve¢ anonimnega posameznika.

Uspesnost akcij se da natan¢no izmeriti (razlicna testiranja).

Stroski akcij so nizki — ekonomi¢nost.

Orodje je uporabno za vsako panogo in velikost podjetja.

Dolgoro¢no sodelovanje in Zelja ljudi po novih informacijah.

Razli¢na sporocila za razlicne potrosnike.

Neposrednost in fleksibilnost.

Oblast nad informacijami (Lozar 1996: 50-51, Rolih 2001: 21, Smith in
Taylor 2002: 368, Starman 1998: 32).

Kot slabosti neposrednega trzenja pa se v literaturi omenja:

Problem z imidzem.

Vdor v zasebnost.

Vse ve¢ »odpadne poSte« (ang. junk mail, spam).

Premalo upravljanja z datotekami.

Zakonodaja o zas¢iti osebnih podatkov.

Nizek ugled in zaupanje v podjetja.

Lahko dosega zelo visoke stroske.

Lahko skoduje korporativni podobi podjetja (AvSic 1998:17, Smith in Taylor
2002: 368-369, Starman 1998: 32).

Menimo, da je klju¢na prednost neposrednega trzenja v tem, da dobro pozna svojega

potro$nika in mu poSilja sporoc€ila, ki imajo zanj dolocen pomen in vrednost. Ne
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nagovarja se torej mnozice, ampak posameznika, od katerega se pricakuje tudi dolocen
odziv. Ljudje postajajo vedno bolj razli¢ni, zato je pomembno, da dolo¢ene informacije
prejmejo tisti, ki jih nekaj resni¢no zanima in ne kar vsi povprek. Ne smemo prezreti tudi
kontinuitete sporo¢il, saj ne gre za kratkoro¢ne komunikacije. Se ena izmed lastnosti, ki
jo izpostavljamo, pa je fleksibilnost orodij neposrednega trzenja, saj morebitne popravke

(npr. pri neposrednem pismu) lahko opravimo hitro in brez vecjih stroskov.

Pri slabostih pa bi kot najbolj izstopajoca problema izpostavili neodgovorno in povr$no
ravnanje s podatki o potroSnikih ter vsiljivo komunikacijo z njimi. To pa nadalje pripelje
do vdora v potrosnikovo zasebnost, kar mece slabo lu¢ na celotno panogo. Pomembno pri
vsem tem pa se nam zdi opozoriti na dvojnost do katere prihaja. Nekatera podjetja skrbno
varujejo osebne podatke in se trudijo za ¢im manj vsiljivo komunikacijo s potro$nikom,
saj ga spostujejo. Obstajajo pa tudi taksna, ki jim ni mar za to in ta so tista, ki spravljajo

ob slab glas neposredno trzenje, Ceprav vseh ne gre metati v isti kos.

2.5 Orodja / mediji neposrednega trzenja

Popolnega soglasja, kaj je tisto kar pravzaprav sestavlja neposredno trzenje, Se ni.
Razli¢ni strokovnjaki imajo na problem razlicne poglede. Tezave pri definiranju
nastajajo, ker neposredno trzenje ni niti medij (kot npr. neposredna posta) niti kanal
distribucije (kot npr. postna narocila). Pravzaprav je nacin komunikacije, ki obsega tako

medije kot kanale in njihove multimedije (Evans in drugi 1995: 16).

Orodja neposrednega trzenja po Shimpu so: neposredno oglasevanje (direct-response
advertising), neposredna poSta (direct mail) vkljucno s katalogi, telemarketing in
neposredna prodaja. Neposredno oglaSevanje vkljuCuje uporabo katerihkoli medijev za
prenos sporo€ila, ki nagovarja kupca k nakupu neposredno od oglaSevalca. Poleg
neposredne posSte v to kategorijo spadajo Se televizija, revije in ostali mediji, katerih
namen je oblikovanje takojSnje reakcije potrosnika. Telemarketing Shimp oznacuje kot
dominantno obliko neposrednega trzenja, v katerega spadajo odhodni klici prodajnega
osebja, dohodni klici z naro€ili in pritozbe potro$nikov. Neposredna prodaja uporablja

prodajno osebje, ki prodaja neposredno konénemu potrosniku (npr. Avon) (Shimp 2000:
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408). Evans in drugi (1995: 16) v neposredno trZenje priStevajo: neposredno posto,
neposredno oglaSevanje, telemarketing, deljenje letakov, vlozenke, vzorce in
nakupovanje iz naslonja¢a. Smith in Taylor (2002: 364-365) pravita, da neposredno
trzenje sestavljajo: neposredna posta, telemarketing, osebna prodaja, neposredno
oglaSevanje, racunalniSko nakupovanje iz naslonjaca (e-trgovina), nakupovalni TV

kanali, ostalo (priloge, prospekti ...).

2.5.1 Neposredno oglasevanje

Nekaj oglasevanja v mnozi¢nih medijih je zasnovanega v obliki neposrednega odziva.
Shimp (2000: 414) navaja, da vse ve¢ podjetij uporablja trZzenje na podlagi baz podatkov
in neposredno posto kot eno izmed oglasevalskih opcij. Glede na kategorije produktov pri
uporabi tega medija prevladujejo: pijaCe, cigareti, hrana za zivali, negovalni izdelki,
disave in vitamini. Nekaj izmed znanih podjetij je: Philip Moris, Kraft, Quaker Oats,
Procter & Gamble.

Glavne znacilnosti neposrednega oglasevanja so: za potrosnika je oblikovana in vidna
dokon¢na ponudba podjetja, na voljo so vse informacije potrebne za odlocitev
potencialnega kupca in vkljuCena je naprava za odziv (kupon, telefonska Stevilka,
internetni naslov), ki omogoca takoj$njo akcijo. Naloga neposrednih oglasevalcev je, da
izberejo medij, ki zagotavlja najboljSo mozno segmentacijo trga (tudi glede na stroske).
Ucinkovitost bo dosezena Se posebej z dobro definiranim ciljnim trgom (Shimp 2000:

410-411).

2.5.2 Neposredna posta in katalogi

Neposredna posta je dale€ najbolj dominanten in tudi pomemben neposredni oglaSevalski
medij. NanaSa se na vsakr$no oglaSevanje, ki je poslano neposredno osebi (obicajno prek
postnega sistema), na katero zeli oglasevalec vplivati. Ti oglasi lahko nastopajo v obliki
pisem, razglednic, prospektov, broSuric, programov, koledarjev, map, katalogov,

videokaset, narocilnic, cenikov, jedilnih listov in podobno.
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Temeljne znacilnosti tega medija so:

I.

Ciljanje (targetability): neposredna posta je zmozna ciljati natan¢no definirano
skupino ljudi.

Merljivost: moZno je natancno dolociti u€inkovitost prizadevanj, saj trznik
pozna Stevilo poslane poste in Stevilo vrnjenih odzivov (lahko se izrauna
stroske poizvedbe in stroSke narocila).

Odgovornost: marketinske komunikacije zahtevajo dokaz o upravicenosti
rezultatov komunikacijskih naporov in neposredna posSta zadoSca temu
pogoju.

Fleksibilnost: kratki roki priprave neposredne poste omogocajo morebitno
prilagajanje medija glede na spreminjajo¢e se razmere. Mozno je testiranje
komunikacijskih idej na majhnih vzorcih, kar je hkrati tudi prikrito oCem
konkurence. Ni omejitve glede barv, oblike, velikosti, so le omejitve povezane
s stroski. Popravki so relativno preprosti in poceni (v primerjavi s TV

oglasom).

. Ucinkovitost: neposredna poSta omogoCa neposredno naslavljanje le

najpomembnejSih ciljnih skupin iz cesar sledi, da lahko predvidevamo

stroSkovno uéinkovitost.

Morda je glavni problem v zvezi z neposredno posto ta, da je mnogim ljudem vsiljiva in

predstavlja vdor v zasebnost. Ni skrb vzbujajoca koli¢ina poste, ki jo prejmejo ljudje,

ampak dejstvo, da ima vsako podjetje ali organizacija dostop do njihovih imen in

naslovov (Shimp 2000: 410-414). Hkrati pa so lahko stroski njene uporabe zelo visoki,

zato Fill (1999: 477) priporoca selektivno in premisljeno uporabo tega orodja (predvsem

z namenom oblikovanja prepoznavnosti).

Obstajajo Stiri vrste katalogov: katalogi na prodajnem mestu (retail catalogs), katalogi

proizvajalcev (full-line merchandise catalogs), potrosniski katalogi (consumer specialty

catalogs), industrijski katalogi (industrial specialty catalogs). Najvecjo rast so zabelezili

potro$niski katalogi in veliko je podjetij, ki svoje izdelke trzijo na ta nacin. Za podjetja je
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kataloska prodaja ucinkovit in uspeSen nacin za doseganje prvovrstnih kupcev. S

potroSniskega vidika pa so prednosti katalogov naslednje:

prihranek na Casu,
nudijo varno nakupovanje brez bojazni pred tatvino,
potro$niki se odlo¢ajo za nakup v prostem Casu in niso pod pritiskom,

brezpla¢ne telefonske Stevilke, nakupi s pomocjo kreditnih kartic, mozno vracilo
izdelka,
privlacna zagotovila o garanciji izdelkov (Shimp 2000: 419).

NEPOSREDNA

POSTA - najpogostejSe orodje neposrednega trzenja

- mozno natan&no ciljanje razli¢nih segmentov kupcev

- preprosto testiranje ucinkovitosti

- enostavno merjenje rezultatov

- kuverta ustvarja priCakovanje, pismo je nagovor prodajalca, broSura nudi
informacije o izdelku ali storitvi, povratna kartica vabi k odzivu

KATALOGI - ucinkovito sredstvo za prodajo najrazli¢nejSih izdelkov

- pomembna je baza (potencialnih) kupcev

- odnos temelje€ na zaupanju

Vir: LoZar (1996: 50-51); Rolih (2001: 21-22).

2.5.3 Telemarketing

Telefon vse ve¢ organizacij uporablja tudi kot marketinS§ko orodje, saj so njegove

prednosti predvsem »zagotavljanje interakcij, fleksibilnost, mozen takojsen feedback in

resevanje trenutnih pomislekov«. Vse to zgolj v enem samem telefonskem pogovoru, ki

ga odlikuje »hitrost, stroskovna ucinkovitost, natancnost in konsistentnost pri zbiranju

informacij.« (Fill 1999: 478)

Pred uporabo telemarketinga je vreden naslednji razmislek, saj ta ni ucinkovit v vseh

primerih.

1. Bolj kot je pomembna medosebna komunikacija, manj primeren je
telemarketing.
2. Prodaja po telefonu je uéinkovita, ¢e so potencialni potrosniki geografsko

razprseni.
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3. Telemarketing se izplaca, ¢e prodajamo izdelke, ki nam prinaSajo nizke
ekonomske stroske.

4. Prodaja po telefonu je lahko uc¢inkovita v primeru, ¢e so cena, dostava in
ostali kvantitativni kriteriji najpomembnejsi. V primeru, da to ne velja in
je pomembnejSa kvaliteta izdelka, ugled dostavljavca ali storitve, je
ustreznejsa osebna prodaja.

5. Majhno S$tevilo odlocevalcev: telemarketing, veliko Stevilo odlocevalcev:
osebna prodaja.

6. Rutinski nakupi: telemarketing, kompleksnejsi nakupi: osebna prodaja.

7. V obzir je treba vzeti status nakupovalca (npr. inzinirji vs. lastniki) in
presoditi primernost orodja.

8. Dolocenih prodajnih nalog telemarketing ne more izpeljati (Shimp 2000:
421).

Fill (1999: 478-479) omenja tri glavne nacine za izvedbo telemarketinga. Prvi je
mehanicen (canned), pri katerem telefonist vodi pogovor s pomocjo v naprej
pripravljenega scenarija in ne dopusca potroSnikovega poseganja v besedo. Drugi je
sistemski (framed), ki spominja na intervju, saj ima klicalec seznam tem, ki jih mora
obdelati, vrstni red in stil izvedbe pa sta nebistvena. Prilagojen (customised) nacin pa
spominja na osebno prodajo, saj profesionalno izurjeni telefonisti prilagajajo pogovor

glede na potrebe prejemnika.

V sklop telemarketinga spadajo Se dohodni klici z naro€ili in pritozbami potroSnikov. V
ta namen obstajajo tako brezplatne (080)° kot placljive Stevilke (090)’. Brezplatne
telefonske Stevilke so namenjene potrosnikom, da se ti lahko informirajo o izdelku ali
storitvi, oddajo narocilo, se pritozijo, zahtevajo kupone ali promocijski material. Pogosto
gre za povezavo neposredne posSte in telemarketinga. S pomocjo naprednih klicnih
centrov so klici na 080 Stevilke izvrstna priloznost za zbiranje dragocenih podatkov o

potroS$nikih. MozZna je tudi statisti¢na obdelava: Stevilo klicev na dan, povprecno trajanje

? Prva tak$na telefonska $tevilka je bila v tujini uporabljena e leta 1966 (Stone v Reitman 1995: 244).
3 090 stevilke niso predmet nasega zanimanja.
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klica, itd. Pomanjkljivosti 080 Stevilk pa so lahko neustrezno pripravljeni ali
nekvalificirani telefonisti, premajhno Stevilo linij za sprejem klicev, potrebna pa je npr.
tudi pazljivost pri vpeljavi orodja, saj mora biti koordinirano z oglaSevanjem in

promocijo (Shimp 2000: 421-423).

- odliéne moznosti za kombinacijo telefona z neposredno posto, televizijo, odzivnimi
TELEMARKETING oglasi ali internetom

- telefon kot orodje, s katerim se pri potencialnih kupcih preveri prejem neposredne
poste

- sprotno prilagajanje sporocila

- lahko nudi pomembne informacije o kupcih

Vir: Lozar (1996: 50-51); Rolih (2001: 21-22).

2.6 Prihodnost neposrednega trzenja

Prihodnost neposrednega trzenja, kot jo opisuje Evans s sodelavci (Evans in drugi 1995:
20-21), je negotova in dvojna. Nekateri mu napovedujejo takSen vzpon in rast, da bo
presegel celo oglasevanje. Avtor to utemeljuje z raziskavo, ki jo je opravil International
Direct Marketing Network pri glavnih evropskih proizvajalcih hrane v embalazi.
Rezultati so pokazali, da gre celoten trend k integriranim trznim komunikacijam.
Predvideva se tudi vecja odzivnost na aktivnosti neposrednega trzenja, ki bo posledica
boljSega ciljanja potroSnikov. V prihodnosti je mozno tudi, da bodo sami potrosniki ve¢
povprasevali po neposrednem trzenju, saj bodo imeli na voljo ve¢ neposrednih odzivnih
mehanizmov kot npr. TV in tisk. Na ta nacin bodo trzniki lahko bolj natan¢no in
ucinkovito nagovarjali potroSnike, s tem pa se bo zmanjSala tudi koli¢ina nezazelene
neposredne poste. Kot posledica se bodo oblikovali pristnej$i odnosi med trznikom in
potro$nikom in zaradi tega bodo tudi skrbi glede vdora v zasebnost manjSe. Rast pa se
napoveduje tudi neposrednemu oglasevanju, saj je razvoj telekomunikacij in tehnologije
za neposreden odziv (npr. brezplatne telefonske Stevilke) izboljSal ucinkovitost in

bistveno znizal stroske.

Kaj pa je tisto, kar lahko vpliva na nazadovanje neposrednega trzenja? Uporaba podatkov

o potrosnikih je z napredno tehnologijo postala odlocilna prednost neposrednega trzenja.

18



Lahko se pricakuje celo Se bolj kompleksna uporaba teh specifi¢nih informacij.
»Neposredno trzenje bo imelo oboje: znanje in moznost, da postane Se bolj vsiljivo«
(Evans in drugi 1995). To pa vodi k eticnim dilemam in bojaznim pred vdorom v
zasebnost posameznika. S tem problemom se ¢edalje bolj ukvarja zakonodaja s podro¢ja
varstva osebnih podatkov in ostala regulativa, ki dodatno predstavlja nenehno groznjo k

omejevanju aktivnosti neposrednega trzenja (Evans in drugi 1995: 20-21).

Trenutne razmere in predvidevanja o razvoju orodja v prihodnosti pa nam sluzijo kot
odli¢no izhodisce, da v razmisljanje vpeljemo etiko. V tem prispevku pomembnost njene
vloge prepoznavamo predvsem v povezavi z vrednotenjem aktivnosti neposrednega
trzenja in pri naslavljanju posameznikove zasebnosti. Etika namre¢ lahko sluzi kot

pripomocek, s katerim ovrednotimo dejanja Se preden jih zares storimo.
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3. ETIKA
3.1 Opredelitev etike

Skozi zgodovino zahodne misli je bila etika kot veja filozofije delezna posebnega
spostovanja (Chryssides in Kaler 1993: 8). Kot pa sta v uvodu zapisala Laczniak in
Murphy (1993) pa je etika danes beseda, ki jo posamezniki uporabljajo zelo pogosto, a z

razli¢nimi pomeni in interpretacijami.

NajosnovnejSa naloga etike je dolociti, kaj je bistvo dobrega Zivljenja za ¢loveska bitja
(Takala in Uusitalo 1996: 50). Etika kot disciplina sistemati¢no raziskuje stvari in jih
vrednoti kot: pravilno ali napagno, dobro ali zlo, vrlina ali slabost*. Originalen pomen
etike, v Aristotelovi tradiciji moralne filozofije, so ¢lovekova dejanja z vidika njihove
pravilnosti oz. napacnosti ali skupek nacel, ki lahko sluzijo kot ustrezno vodilo za
pametno odlocitev (Gaski 1999: 316). Barry (v Tsalikis in Fritzsche 1989: 696) definira
etiko kot preucevanje, kaj oblikuje dobro in slabo ¢lovesko vedenje, vklju¢no z dejan;ji in
vrednotami. Etika je skupek smernic ali pravil vedenja s pomoc¢jo katerih posamezniki

sprejemajo odlocitve (Chonko 1995: 19).

Nasprotno pa je moralnost skupek vzorcev razmisSljanj in delovanj, ki delujejo v
vsakodnevnem zivljenju. Moralnost je to, o cemer govori etika kot disciplina (Goodpaster
v Pickton in Broderick 2005: 225). Zato Laczniak in Murphy (1993) pravita, da se etika
najpogosteje ukvarja z moralnostjo ¢loveskega vedenja. Ernest Hemingway je zapisal, da
je moralno tisto, o ¢emer imamo dober, nemoralno pa tisto, o ¢emer imamo mi sami slab
obcutek. Pri etiki pa gre za to, da bodo drugi imeli dober obcutek o ne¢em (Henderson v

Chryssides in Kaler 1993: 50).

* Henderson (v Chryssides in Kaler 1993: 51) tej definiciji pravi statina in meni, da ni uporabna za
dinami¢ni poslovni svet. V zameno ponudi dinami¢no definicijo, ki pravi: ,,V svojem bistvu se etika
ukvarja z vprasanjem, kaj sestavlja ¢lovesko blaginjo in vedenjem, ki jo pospesuje (0z. promovira).“ Torej
je najprej potreben sporazum o tem, kaj sestavlja blaginjo, nato pa je potrebno Se ustrezno vedenje, ki
pospesuje to blaginjo.
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Dejanja lahko vrednotimo deskriptivno (empiri¢no) in se sprasujemo, kaj posamezniki in
skupine pravzaprav sprejemajo kot prav ali narobe. Pri tem uporabljamo empiri¢ne
podatke. S kriticnim (normativnim) vrednotenjem pa ugotavljamo, zakaj so izbire,
posledice ali stanja sprejemljiva. Pri tem razmisljanju se posluzujemo dobrih razlogov,
argumentov in kriterijev. Sprasevanje in odgovarjanje traja toliko Casa, dokler ponujena

razlaga ni ustrezna in dejstva dovolj jasna (Brinkmann 2002: 159).

3.2 Poslovna etika

Poslovna etika je etika, ki se nanaSa na poslovni svet in se ukvarja z moralnimi vprasanji
znotraj tega sveta. Etika ima prakti€ni namen, saj skuSa reSiti vprasanja oz. dileme
povezane z vedenjem (Chryssides in Kaler 1993: 12). »Poslovna etika je uporabna etika,
ki ima nalogo, da doloci, kaksno delovanje je dobro v poslovnem svetu« (Takala in
Uusitalo 1996: 50). Z njeno pomocjo se analizira in kritizira poslovna praksa ter svetuje
praktikom, kako sprejemati prave odlocitve. Na tem mestu pa naletimo na manjsi
paradoks, saj obstajajo razli¢ne etiCne teorije z razlicnimi kriteriji in razlinimi oz.

nasprotujo¢imi si reSitvami (Takala in Uusitalo 1996: 50).

Obstaja dvojnost pri razumevanju poslovne etike. Nekateri se spraSujejo, zakaj bi se
sploh vznemirjali z njo (npr. Peter Drucker meni celo, da poslovna etika sploh ne obstaja)
(Henderson v Chryssides in Kaler 1993:50). Spet drugi jo vidijo kot nujno potreben del
vsakodnevnega poslovnega zivljenja. Pomembnost etike je utemeljena s tem, da si vec€ina
ljudi Zeli pravi¢no in dobro druzbo. Gospodarski sistem pa lahko prezivi le, ¢e deluje v
takSnih pogojih, za katere vecina ljudi misli, da so tako ali drugace pravicni. Iz tega sledi,
da so eti¢ni pomisleki pomembni za delovanje gospodarstva. Na dolgi rok namrec
neeti¢no poslovno obnasanje lahko ogrozi celoten gospodarski in ekoloski sistem, zato je
upoStevanje eticne poslovne prakse zelo pomembno (Takala in Uusitalo 1996: 49-50).
Pametno je eti¢no delovati torej predvsem zato, da se preprecijo osebni (npr. izguba
delovnega mesta, integritete, razline kazni), organizacijski (npr. zmanjSana prodaja,
izguba ugleda in dobrega imena) in socialni stroski (uzaljenost potrosnikov, nadzor
drzave nad organizacijo, zviSanje davkov kot posledica neeticnega ravnanja nekaterih)

(Laczniak in Murphy 1993: 6-10). Od upostevanja poslovne etike pa se pri¢akujejo tudi
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pomenljive nagrade, zato trdimo, da je v ozadju tudi samointeres (Yeo 1988: 929).
Obstaja prepricanje, da se etika izplaca in povrne, tako da je pametno biti eti¢en. »Dobra
etika je dobra kupcija«. To pa zagotovo drzi na sploSno, v povpre¢ju ali na dolgi rok

(Chryssides in Kaler 1993: 27-28).

3.3 Marketinska etika

Marketinski profesionalci vzpostavljajo odnose z razlicnimi delezniki organizacije kot so:
potrosniki, dobavitelji, trgovci, oglasevalske in raziskovalne agencije, mediji itd. Eti¢ni
problemi izhajajo iz konfliktov in nesoglasij, ki nastanejo pri medsebojnih odnosih z
omenjenimi delezniki, saj imajo ti razlicne zahteve, percepcijo in vrednotni sistem. Tako
lahko nastanejo odlocitve, ki niso zadovoljujoCe za vse vpletene strani. Kljub vsemu pa
marketinSki profesionalci ne smejo ignorirati interesov drugih in jih morajo upostevati pri
svojem procesu odlocanja ter sprejemati kompromise (Chonko 1995: 4, 7, 20). Chonko
(1995: 32) ugotavlja, da ljudje zaznavajo marketing kot profesijo z dvomljivo
preteklostjo, ki pa se Se vedno posluzuje goljufij, prevar in neetinih manipulacij
potros$nikov ter jih na ta nacin prisili v nakupe izdelkov, ki jih ne potrebujejo (Chonko
1995: 32). Podobno v svojem predgovoru piseta tudi Laczniak in Murphy (1993), kjer
omenjata, da marketing mnogi razumejo v povezavi s prepriCevanjem in Zeljo po
doseganju ¢im vecje u€inkovitosti. Pri vsem tem pa naj ne bi bilo prostora za etiko in

vrednotne sodbe.

Brinkmann (2002: 160) marketinSko etiko vidi kot bolj ali manj neodvisno
podspecializacijo poslovne etike. Zanimivo je, da le malo virov obsezne literature o
marketinski etiki ponudi tudi njeno definicijo (Gaski 1999: 315). Kljub vsemu pa Gaski o
njej razmislja kot o »standardih vedenja in moralnega razsojanja o marketinski praksi«
(Gaski 1999: 316). Laczniak in Murphy pa sistemati¢no preucevanje nacina, »kako so
moralni standardi uporabljeni pri marketinskih odlocitvah, vedenjih in institucijah«
imenujeta marketinska etika (Laczniak in Murphy v Gaski 1993: 316). Marketinska etika
sistematicno preucuje marketing in marketinsko moralo, ki je povezana s podrocjem 4P:
varnost in zanesljivost izdelkov, resnicoljubnost in odkritost oglasevanja, cenovno

postenost, porazdelitev moci pri kanalih distribucije, zasebnost na medmreZju in
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podatkovni marketing ter odlocnost pri prodaji«. (Smith in Quelch v Pickton in Broderick
2005: 225)

3.4 Poklicna etika

Poklicna etika predstavlja makro nivo poslovne etike. Obstajajo Stirje pristopi k poklicni
etiki:

e moralno-konfliktni pristop,

e pristop poklicnega kodeksa,

e pristop poklicnih vlog,

e pristop moralne klime.
Njen pomen vidimo predvsem v tem, da nam je lahko Se ena izmed oblik pomoci pri

vrednotenju aktivnosti neposrednega trzenja.

3.4.1 Moralno-konfliktni pristop

V poslovnem svetu so konflikti povsem vsakdanji pojav in izkuSnja z njimi obicajno
povzroci nujo po etiki, ki naj bi jih pomagala pomiriti. V tem kontekstu se lahko poklicno
etiko razume kot »disciplino, ki pomaga analizirati, obravnavati in preprecevati konflikte

v poklicnem kontekstu na nacin, da naslavija ali vpeljuje moralno dimenzijo.«

(Brinkmann 2002: 161)

3.4.2 Pristop poklicnega kodeksa

»Poklicna etika se ukvarja z razvijanjem in izvajanjem primernega programa pravil, ki
bodo obravnavala in naslavljala Zeleno ali nezazeleno vedenje« (Brinkmann 2002: 162).
Ta pravila so razli¢ni kodeksi, ki nudijo vpogled v resni¢no in idealno moralnost neke
profesije na nacin, da predpostavljajo mozne konflikte, predlagajo reSitve in ponujajo
sankcije. Kodeksi so odlicen vir informacij o moralnosti in etiki dolocene profesije

(Brinkmann 2002: 162).

3.4.3 Pristop poklicnih viog

Druzbene vloge so skupki norm in pricakovanj, pravic in dolznosti, s katerimi se
posameznik sooca, ko vstopa v druzbeno interakcijo. Posebne vloge oblikujejo posebne

moralne pravice in dolZnosti. S staliS¢a teorije vlog se poslovna in poklicna etika kot
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podrocji raziskovanja primarno ukvarjata z nasprotujo¢imi si vlogami med normami in
pricakovanji. Glede na ta pristop so doloc¢ena razlicna moralna pravila in dolznosti, ki

veljajo v poklicnih situacijah.

Pri tem pa nastaja dvojnost, saj je lahko poklicna vloga svobodna in avtonomna (brez
zunanjega vmeSavanja) ali pa prihaja do razli¢nih pritiskov, zaradi Cesar je povecana
moralna odgovornost posameznika, ki igra to vlogo. Omenjeno lahko pojasnimo s
primerom, da uprava od predstavnika za odnose z javnostmi zahteva laganje. Nosilec
poklicne vloge se mora sam spopasti z nastalim konfliktom tako, da najprej premisli
profesionalne in moralne standarde ter se na podlagi tega odloci za ustrezno delovanje,
saj mora stati za tem kar dela. Konflikti pri igranju vlog pa se lahko nanasajo tudi na
protislovnost med vlogami norm in pri¢akovanj znotraj ene ali med vec¢ takSnimi vlogami

(Brinkmann 2002: 163-165).

3.4.4 Pristop moralne klime

Moralno klimo kot medij socializacije sestavljajo norme, ki so skupne vsem ¢lanom neke
kulture. Ta klima oblikuje ljudi in tudi obratno. V poslovni etiki to moralno klimo
predstavljajo psiholosko pomembne percepcije, ki jih imajo zaposleni pri naslavljanju
dolocenih eti¢nih postopkov v organizaciji, katere del so. Prednost pristopa je njegova
celovitost, pomanjkljivost pa se nanasa na odvisnost posameznika od internalizacije

organizacijske klime (Brinkmann 2002: 165).
3.5 Eti¢ne teorije

3.5.1 Pomen eti¢nih teorij

»Marketinski profesionalci se soocajo z mnogimi situacijami, v katerih ni takojsnje ali
ocitne resitve« (Chonko 1995: 62). Vse eti¢ne odlocitve zahtevajo ¢lovesko presojo. Pri
presoji pa so dobrodosSle smernice, ki olajSajo odloCanje. Obstaja ve¢ smernic, ki so:
poslovna filozofija, kratkoro¢na in dolgorocna stalis¢a, kodeksi (Chonko 1995: 10) in pa
tudi teorije etike (op. M. J.). Ne obstaja pa univerzalno doloc¢en vzorec, s katerim bi lahko
vsi soglasali (Chonko 1995: 20). Laczniak in Murphy (1993: 27) predlagata tri korake

etiCnega sklepanja:
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e definicija eti¢nega problema (oz. preoblikovanje marketinske situacije v eticno
vpraSanje),
e izbira eti¢nega standarda (oz. teorije, ki bo pripeljala do ustrezne resitve) in
e prakti¢na uporaba tega standarda.
TakSen proces je po njunem mnenju nujen zato, da eti¢no odlocanje ne postane skupek
osebnih mnenj in preferenc, ampak da izhaja iz teorij etike, ki nudijo ustrezen okvir za

razmiSljanje.

3.5.2 Klasifikacija teorij

Zgodnje teorije so obravnavale etiko z normativne perspektive, saj so se ukvarjale z
oblikovanjem moralnih standardov in kodeksov, ki naj bi jim sledili posamezniki
(vrednotenje na nacin: pravilno / napacno). Pri tem se uporabljajo velelne oblike stavkov

(najstvo). PreucCevanje z deskriptivne perspektive pa opisuje in razlaga, kako se

posamezniki obnasajo v eti¢nih situacijah in kako ravnajo (kajstvo). To ugotovimo z
opazovanjem, raziskavami, testi in podobno (Tsalikis in Fritzsche 1989: 696 ter
Chryssides in Kaler 1993: 13). Obi¢ajno se takSnega vedenja nau¢imo v druZini, s
pomocjo religije ali osebnega obcutka. Pravzaprav se na ta nacin izrazajo tudi
posameznikove vrednote (Laczniak in Murphy 1993). Bistvo etike pa je v tem, da je treba
podrediti vedenje, vrednote, pravila in naCela natancnemu kriticnemu preucevanju, ki ima
namen dognati zakaj so, moralno refeno, ta pravilna ali napacna (Chryssides in Kaler

1993: 13).

Eti¢ne teorije so obiCajno razdeljene v tri skupine: 1. posledicne ali teleoloske teorije
(»consequential theories«), 2. teorije enega pravila ali deontoloske teorije (»single-rule
noncosequential theories«), 3. teorije mnogih pravil (»multiple-rule noncosequential
theories«) (Tsalikis in Fritzsche 1989: 696). Na kratko bomo predstavili njihove bistvene
znacilnosti. Menimo, da so relevantne pri vrednotenju aktivnosti neposrednega trzenja,
saj »eticne teorije zagotavijajo okvir za eticne odlocitve« (Chonko 1995: 52). Ne
priskrbijo nam vedno vseh ali popolnih (¢rno-belo) odgovorov, dajo pa vpogled o cem
premisljevati in kako nadaljevati, da pridemo do odgovora (so smernice). Kazejo nam

lahko tudi, kako ostali sprejemajo odlocitve (Chonko 1995: 52).
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3.5.3 Posledic¢ne teorije: egoizem in utilitarizem

Ce so posledice dobre, je dejanje eti¢no, &e so slabe, pa neeti¢no. Poglavitni poslediéni
teoriji sta egoizem, pri katerem je dejanje eticno, ko promovira posameznikove
dolgorocne interese, in utilitarizem, katerega ideal je najvecje dobro za najvecje Stevilo

ljudi (Tsalikis in Fritzsche 1989: 697).

»Egoizem je filozofija, ki zagovarja dejstvo, da posamezniki delujejo samo za svoj lasten
interes« (Laczniak in Murphy 1993: 29). MenedZerski egoizem pa zagovarja tiste
odloc¢itve menedzerjev, ki prinaSajo najve¢ koristi njim samim ali podjetjem, ki jih
zastopajo. Ociten problem te filozofije je mozen konflikt, ki lahko nastane med

organizacijo in njenimi delezniki (Laczniak in Murphy 1993: 29).

Utilitarizem je morda najbolj Siroka in splosno uporabna eti¢na teorija. Neka odlocitev, ki
zadeva korporativno vedenje je ustrezna, ¢e bo prinesla najvecje dobro za najvecje Stevilo
posameznikov. Neko dejanje je torej ovrednoteno glede na posledice, ki jih prinese.

Obstaja vec razli¢ic utilitarizma. Utilitarizem dejanj (act utilitarianism) se osredotoca na
izvrSeno dejanje in ugotavlja, ali je ustvarilo ve¢ dobrega kot slabega. Druga perspektiva,
utilitarizem pravil (rule utilitarianism), pa preucuje ali je neka izbrana moznost v skladu s
pravilom, ki skusa maksimizirati celotno korist dolocenega dejanja. Torej ali dejanje (v
primerjavi z ostalimi) ustvari najvecje dobro za najvecje Stevilo. Ta filozofija sovpada
tudi s poslovno ideologijo, ki deluje po nacelu maksimizacije profita, in je morda tudi

zaradi tega tako priljubljena.

Odliki utilitarizma sta predvsem dve in domneva se, da v njima ti¢i razlog za
priljubljenost te teorije. Prva je njena fleksibilnost, saj utilitarizem na enostaven nacin
prilagodi Se tako zapletene situacije in da okvir za razmiSljanje o problemih razli¢nih
razseznosti. Druga pa je sorodnost z analizo stroskov in ugodnosti, ki jo pri svojem
vsakodnevnem delu uporabljajo menedZzerji in podobno kot pri utilitarizmu tehtajo

prednosti in slabosti dolo¢ene odlocitve.
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Teorija pa ima tudi svoje pomanjkljivosti. Predvsem je aktualno vprasanje: kdo definira
percepcijo kaj sploh je dobro in katero dobro bo prevladalo? Zdi se tudi, da je to
filozofija, pri kateri lahko koncen izid opravicuje sredstva, s katerimi smo do njega prisli.
In nenazadnje. Tisti, ki privzamejo ekonomsko interpretacijo utilitarizma se morajo
vprasati, ali je ta zdruZzljiva s konceptom pravicnosti. Je torej ekonomsko koristno dejanje

tudi pravi¢no in dostojno (Laczniak in Murphy 1993: 30-33)?

3.5.4 Teorije enega pravila: deontologija

Beseda deon je grska beseda in pomeni dolznost. To nakazuje, da so dejanja vrednotena
sama po sebi in ne glede na posledice (Laczniak in Murphy 1993: 34). Deontolosko
sklepanje predpostavlja dolocene ideale, ki vodijo razmisljanje. Kant je prispeval dva
pomembna koncepta: prvi pravi, da je osnova za moralno tradicijo ¢loveski razum ali
logika, drugi pa se nanaSa na univerzalnost (ob¢o veljavnost) dejanja. Iz slednjega je
izpeljan Kantov kategori¢ni imperativ. Po njem naj bi delovali tako, da nase dejanje
lahko postane univerzalen zakon (Tsalikis in Fritzsche 1989: 698). Kategori¢ni imperativ
je nacelo, ki definira vedenje v vseh situacijah, zato mu morajo po dolZznosti slediti vsi
(Laczniak in Murphy 1993: 34). Nacelo pa nima vsebine, saj je le forma, ki pa jo lahko
apliciramo na vsako situacijo. Neko dejanje je torej eti¢no, ¢e je sprejemljivo za vse, torej

univerzalno, ko ga posplosimo v dolo¢eno nacelo.

Obstajajo pa tudi ze moderne interpretacije deontoloskih idealov, ki predlagajo, da se
ideale lahko v osnovi smatra za obCe veljavne, ne pa za brezpogojne. V jedru interpretacij
je spoznanje, da v doloCenih okolis¢inah ni primerno vrednotenje zgolj na podlagi
sklepanja o pravilnem ali napacnem. Tako je neka aktivnost eti¢na, ¢e vkljucuje resnic¢no
svobodo izbire in daje priloznost za delovanje vsem. Pri tem ne sme biti nikomur storjena

krivica, vsaj nekdo pa mora od tega imeti neko korist (Takala in Uusitalo 1996: 51).
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3.5.5 Teorije mnogih pravil: Rossova, Rawlsova in Garettova teorija

Rossova teorija »dolznosti na prvi pogled’« izpostavlja, da je treba vpeljati dolznosti v
eticno odlocanje, saj posledice same $e ne upravicijo dejanja. Imamo namre¢ dolznosti, ki
nas moralno zavezujejo in se jih moramo drzati ne glede na posledice (Tsalikis in
Fritzsche 1989: 698-700). »Dolocena dejanja so samoumevna in osebe z ustrezno
intelektualno zrelostjo se zavedajo, da morajo biti storjena« (Laczniak in Murphy 1993:
34). V katerikoli eti¢ni odloc€itvi naj bi pretehtali moznosti z ozirom na vpletene dolznosti
in iz alternativ dolocili dolZznost, ki je najbolj zavezujo€a. Velja nacelo, da so doloCene
dolznosti potrebne, medtem ko je breme dokaza v vsaki izjemi, ki se pojavi (Tsalikis in

Fritzsche 1989: 698).

Rawls uvaja termin zacetna pozicija in iz njega izpeljuje dve naceli, ki zagotavljata
pravicnost: nacelo enakosti in nacelo razli¢nosti. Z enakostjo ima Rawls v mislih razli¢na
pravila, ki definirajo delovanje: posameznik ima enakovredno pravico do najbolj
razSirjene svobode, ki je zdruZljiva s podobno svobodo ostalih (Tsalikis in Fritzsche
1989: 699). Pri tem je svoboda misljena v smislu pravice govora, volilne pravice, pravice
do zasebne lastnine in podobno (Laczniak in Murphy 1993: 36). Nasprotno pa nacelo
razlicnosti doloc¢a, kakSne druzbene in gospodarske neenakosti so Se dovoljene, da se jih
lahko razume kot doloc¢ene koristi (Tsalikis in Fritzsche 1989: 699). Z drugimi besedami:
»Ne sme se izvajati dejanj, ki bodo nadalje skodovala tistim druzbenim skupinam, ki so
trenutno najmanj premozne« (Laczniak in Murphy 1993: 37). S pomocjo tega nacela naj
bi si nekoliko bolj opomogli najbolj ubogi, a ne na racun ostalih druZbenih skupin, saj to

velja za neeti¢no (Laczniak in Murphy 1993: 37).

Garrettovo nacelo proporcionalnosti pravi, da ima vsaka moralna odlocCitev tri elemente:
kaj nameravamo, kako kaZzemo namen in kaj se zgodi. Eti¢ni relativizem zagovarja
dejstvo, da imajo razlicne socialne skupine razli¢ne vrednote in eti¢na mnenja. Ni enega

univerzalnega eticnega koda, saj so moralne norme relativne glede na doloc¢ene kulture.

> Z dolznostmi na prvi pogled (»prima facie duties«) Ross misli na tiste, ki dolocajo, kaj moramo storiti, ko ostali
moralni faktorji Se niso upostevani. Ross predstavi Sest tak$nih kategorij dolznosti: dolznosti zvestobe (npr.
spostovanje pogodb, drzanje obljub), dolznosti hvaleznosti (npr. posebne obveznosti med sorodniki, partnerji,
sodelavci), dolznosti pravice (npr. dajanje nagrad za dosezene zasluge), dolznosti radodarnosti, dolznosti
samoizboljSanja, dolZnosti neSkodovanja (npr. ne storiti krivice).
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Vsaka kultura ima svoje lastne norme in moralnost je popolnoma odvisna od standardov

in pravil, ki veljajo v posameznikovi kulturi (Tsalikis in Fritzsche 1989: 699).

3.5.6 Etika vrlin

Klju¢na ideja te filozofije je iskanje nacina zivljenja, ki poudarja vrline. Vrline so
priucene cloveske odlike, ki omogocajo ljudem dose¢i dobro v njihovih poklicih.
Zagovorniki te etike menijo, da se organizacije vse preve¢ obremenjujejo s tem, kaj si
javnost misli o njih, namesto da bi se osredotocile na iskanje ideala — kaksne naj bi bile.
Etika vrlin ima veC razseznosti. Vrline so dobre navade, ki se jih morajo menedzer;ji
nauditi tako, da sodelujejo v eti¢nih aktivnostih, hkrat pa mora organizacija te ljudi
nauditi, kaj so primerne vrline (te naj bi bile sestavina korporativne kulture). Aristotel je
za posameznikove vrline imel: resnicoljubnost, pravicnost, radodarnost in samonadzor.
Nekateri drugi so oblikovali drugacne sezname. Pomembno pa je poudariti, da sama
teorija vrlin temelji na modelu vlog in dejstvu, da je sredstvo eti¢nega vedenja znacaj
igralca neke vloge. Pri etiki vrlin je pomembno tudi ravnotezje oz. enakomerna
porazdelitev kvalitet h katerimi naj bi posameznik tezil, saj je npr. manjko
verodostojnosti prevara, presezek pa ze domisljavost. Kritika te teorije bi morda lahko
bila, da ni vedno moZno soglasje, kaj predstavlja dobro. Postavlja se tudi vpraSanje,
katere vrline so tiste, za katere naj se organizacija zavzema. Pri tem zagotovo pomembno

vlogo igra korporativna kultura (Laczniak in Murphy 1993: 39-42).

3.5.7 Kritika teorij

Nekateri pa dvomijo, da so teorije uporabne za boljSe razumevanje eti¢nih dilem, s
katerimi se srecujejo marketinski profesionalci. Kritiki poudarjajo, da vodijo do
nasprotujocih si trditev o naravi odlocitev in da odlocevalcu ne povedo in ne svetujejo,
kaj narediti v doloceni situaciji. Predstavljajo tudi izgovor, s katerimi se lahko opravici
moralno vprasljiva dejanja. Prav tako ne pomagajo resiti konfliktnih obvez. Spet drugi
menijo, da so te teorije le »povzetki« medcloveskih odnosov in nenazadnje, da vedenje

posameznikov ni ve¢ pod vplivom moralnih nacel (Chonko 1995: 49-50).

Pri preucevanju eti¢nih teorij smo ugotovili, da so nekatere zelo zahtevne in da od bralca

terjajo natanc¢nost in zbranost. Za njihovo razumevanje je potrebno celo veckratno branje.
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Toda vlozen trud se poplaca takrat, ko se naposled le dojame bistvo in pa sporocilo vsake
posamezne teorije. Umetnost odlocanja s pomocjo eti¢nih teorij vidimo v tem, da v
razli¢nih situacijah uporabljamo razli¢ne teorije, ki nam bodo v danem trenutku ponudile
najbolj ugoden (pravicen, zadovoljiv ...) rezultat. Zaradi tega menimo, da so uporabne in

da z njimi lahko reSujemo eti¢ne dileme v marketingu.

3.6 Etiéno odlo¢anje in presoje

Laczniak in Murphy (1993: 4) navajata izsledke raziskav, ki kazejo, da se od 65 do 75
odstotkov poslovnezov v svoji karieri vsaj enkrat sooc€i z eti¢no dilemo. To je situacija,
ko se mora posameznik odlo¢iti ali se bo odpovedal svojim osebnim vrednotam v zameno
za povecanje organizacijskega ali osebnega dobicka. Do eti¢nih dilem pride tudi, ko je
potreben ponoven razmislek o tem, kaj sestavlja ¢lovesko blaginjo oz. ko so nejasni
zakoni (legalni sistemi) ali ko prihaja do sprememb v kulturnih vrednotah (Henderson v

Chryssides in Kaler 1993: 54).

Eti¢ne dileme se razvijajo tristopenjsko. Najprej se sprejmejo korporativne odlocitve, ki
Se niso znane javnosti. Ko te postanejo transparentne, so predmet javne debate. Rezultat
te javne debate pa je kodifikacija, saj druzba doloci legalni / ilegalni in eti¢ni / neeti¢ni

status vsake odlocitve (Henderson v Chryssides in Kaler 1993: 55-56).

Splosna eti¢na situacija ima naslednje znacilnosti:

e dvoumnost,

e nepopolne informacije,

e vel zornih kotov,

e navzkrizne odgovornosti.
Sprejemanje odlocitev pa bo odvisno od izkuSenj, znanj in integritete posameznika.
Eti¢no odlocanje od posameznika zahteva, da uposteva razlicne zorne kote, preverja
alternative, uravnotezi svoje interese z interesi drugih, oceni dolgorotne posledice
odlocitve in preuci skladnost odlocitve z vrednotami organizacije. Za eti¢no odloCanje
morajo imeti marketinski profesionalci tri lastnosti. Prva je sposobnost za prepoznavanje

eticnih dilem. Druga je samozavest, s pomocjo katere poiscejo razlicne poglede na
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problem in sprejmejo ustrezno odlocitev oz. resitev. Tretja pa je pripravljenost za sprejem

odloc¢itve kljub temu, da ni mogocCe ugotoviti vsega, kar bi za takSno odlocitev

potrebovali.

Elementi eti¢nega odlocanja so:

etina situacija (priloznost, zgodovina preteklih odlocitev, moralna intenzivnost
situacij),

odlocitev,

lastnosti odlocevalca (motivacija, potreba po vkljucenosti, mo¢ jaza, lokus
kontrole, znanje, izkuSnje, stopnja tveganja),

ostali vplivi na odlocevalca (organizacija in njena kultura, narava dela,
zakonodaja, gospodarstvo, profesija, tehnologija, pomembni drugi) in

eticni ali neeticni rezultat (nagrade, zadovoljstvo, povratne informacije, nova

spoznanja) (Chonko 1995: 68-70).

Laczniak in Murphy (1993: 49-50) nanizata skupine presoj in nekaj primerov zanimivih

vpraSanj znotraj njih, ki so lahko v pomo¢ pri eticnem vrednotenju nekega dejanja, ki ga

organizacija namerava storiti. Vrstni red presoj ni pomemben in ne vpliva na rezultat.

Presoja legalnosti: Ali nameravano dejanje kr$i zakon?

Presoja dolznosti: Je to dejanje v nasprotju z obce sprejetimi moralnimi

obvezami?

Presoja posebnih obvez: Ali predlagano dejanje krsi katerekoli druge posebne

obveze, ki izvirajo iz tipa marketinske organizacije?

Presoja motivov: Je namen dejanja krivicen?

Presoja posledic: Bo nameravano dejanje povzrocilo kakrsnokoli §kodo ljudem

ali organizacijam?

Presoja utilitarnosti: Ali obstaja alternativno dejanje (namesto nacrtovanega), ki

bo imelo enake ali Se boljSe posledice za vse vpletene?

Presoja pravic: Ali nameravano dejanje prekrsi razli€ne pravice (npr. do lastnine,

zasebnosti, informacij).
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e Presoja pravicnosti: Ali nameravano dejanje pusti druge osebe ali skupine v

podrejenem polozaju?

3.7 Etika in neposredno trzenje

Eti¢ne dileme v neposrednem trzenju in posledi¢no tudi skrbi potrosnikov so povezane z
zasebnostjo, zaupnostjo in nadlegovanjem. Sporni so raCunalniS$ko programirani
telefonski klici, ki jih prejemajo potrosniki, navezovanje kontaktov ob neprimernih urah,
snemanje pogovorov, komunikacija pod pritiskom, trgovanje s podatkovnimi bazami,
prisotnost potrosnika na nezazelenih seznamih in uporaba razli¢nih informacij
pridobljenih s strani marketinskih organizacij (Chonko 1995: 280, Storholm in Friedman

1989: 979).

Na podlagi tovrstnih aktivnosti neposrednega trzenja pa ugotavljamo njegovo pomembno
lastnost in jo tudi kritiziramo, ¢eprav se je v literaturi skorajda ne omenja. Neposredno
trzenje odnose le simulira in v resnici sta podjetje in potro$nik drug drugemu tujca.
Tak$ni odnosi so psevdo odnosi in njihova znacilnost je golo izmenjevanje informacij.
Obicajno namrec prihaja do enkratnih in minljivih interakcij, ki imajo kratek rok trajanja.
Prav tako v takSne odnose niso vlozeni veliki napori in obveze obeh strani, saj so
preprosti. Pri tak$nih odnosih torej ne prihaja do obcutka zaupanja, razumevanja,
postenosti, odkritosti, reciprocnosti, zadovoljstva, napredka in druzbeno odgovornih
dejanj. Zaradi tega smo mnenja, da je tudi psevdo odnos eden izmed razlogov, ki vplivajo
na pojavljanje eti¢nih dilem v neposrednem trzenju. Potrosnik namre¢ ne pozna dobro
podjetja (zgolj obratno, podjetje pozna potroSnika), zato gre za odnos, ki je enostranski
(Varey 2002: 53-55). Na$§ osrednji predmet zanimanja pa je tematika povezana z

zasebnostjo, ki se ji bomo v nadaljevanju tudi podrobneje posvetili.
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4. POTROSNIKOVA ZASEBNOST

4.1 Opredelitev zasebnosti

Informacije obstajajo ze od nekdaj. V preteklosti so se nahajale v razli¢nih arhivih, kar je
otezevalo njihovo uporabo, saj je bilo treba vloziti kar nekaj truda in iznajdljivosti, da se
je do njih prislo. Razmah napredne ra¢unalniske tehnologije pa je povzrocil revolucijo,
saj so zacele nastajati medsebojno povezane baze podatkov, ki nudijo razlicne
informacije in podatke. S pomocjo iskalnih metodologij prek telefona ali racunalnika je
svet z informacijami dostopen hitro in brez vecjih tezav. Moznosti za uporabo pa je

nesteto (Barefoot 1999: 27).

Svet se torej spreminja in je radikalno drugacen od Casov, ko je leta 1890 v Veliki
Britaniji Judge Cooley identificiral pravico da te pustijo pri miru (Morris-Lee 1996: 40).
Potrosnikova zasebnost je popularna in kompleksna tema, saj o njej pisejo mediji, po njej
spraSujejo v raziskavah, regulirajo pa jo tudi razli¢ni zakoni (Petrison in drugi v Reitman
1995: 46). Tudi rezultati raziskave, ki jo je opravil Roznowski (2003: 52), potrjujejo
dejstvo, da se je poveCalo medijsko pokrivanje tem, ki so povezane s potrosnikovo
zasebnostjo. S tem podro¢jem se prav tako ukvarjajo specializirane organizacije. V
Ameriki je to Direct Marketing Association, Department of Ethics and Consumer Affairs,
pri nas pa ZdruZenje za direktni marketing in InSpektorat Republike Slovenije za varstvo
osebnih podatkov. Zato se strinjamo s trditvijo, da je zasebnost zelo pomemben predmet

razprave na podrocju marketinga (Roznowski 2003: 55).

»Pri razglabljanju o konceptih zasebnosti se teoretiki vcasih posluzujejo analogije o
posamezniku, ki opazuje drugega posameznika pri tuSiranju ne da bi opazovani to vedel
ali v to privolil« (McCloskey v Chartets 2002: 249). Roznowski (2003: 54) meni, da je
ve¢ definicij zasebnosti, ki so odvisne od situacije in okoliSkih dejavnikov. Podobno
ugotavlja tudi Charters (2002: 246) in navaja, da se pravica do zasebnosti na eni strani
povezuje z obstojem in znacilnostmi zasebne sfere, po drugi strani pa z dejanji in vedenyji,
ki imajo za posledico krSitev te pravice. Tako obstaja ve¢ konceptov zasebnosti.

Zasebnost je obicajno definirana kot svoboda pred nezazelenim nadlegovanjem drugih ali
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pravica da te pustijo pri miru. Prav tako pa v domeno zasebnosti spada tudi zas¢ita
osebnih podatkov in stopnja nadzora, ki jo ima posameznik nad lastnimi informacijami
(informacijska zasebnost) (Roznowski 2003: 54). Milne (2000: 2) posplosuje in pravi, da
lahko zasebnost konceptualiziramo v okviru potrosnikovega znanja (visoko / nizko) in
dimenzij nadzora (visoko / nizko). Potro$nikova zasebnost se povecuje, ko potrosniki
vedo za informacije, ki so o njih samih in imajo nad njimi tudi nadzor. Nasprotno pa se
potrosnikova zasebnost zmanjsuje, ko pride do nezazelenega marketinskega kontakta ali
zbiranja informacij brez vednosti potroSnika. V nadaljevanju pa podrobneje o treh

razli¢nih konceptih oz. definicijah zasebnosti.

4.1.1 Zasebnost kot pravica da te pustijo pri miru

»Temelj definicije je, da drugi ljudje, skupine in entitete ne smejo delovati tako, da
nadlegujejo posameznikovo samoto« (McCloskey v Charters 2002: 246). Siroka narava
definicije povzroca tezave pri njeni uporabi, saj se jo pogosto zameSa s pravico do
svobode, ki zagotavlja odsotnost fizicnega nasilja. Manko te svobode pa ni predpogoj za
vdor v zasebnost. Definicija tudi ne predpostavlja, da ljudje nimajo vedno moZznosti, da se
jih pusti pri miru. Se ve¢, véasih ima lahko celo drzava utemeljen vzrok, da vdre v
posameznikovo zasebnost. Tako lahko reemo, da je tezavno definirati zasebnost

izklju¢no kot pravico pustiti pri miru (Charters 2002: 247).

4.1.2 Zasebnost kot pravica nadzora do dostopa informacij osebnega
znacaja

»Zasebnost je misljena kot pravica posameznika, s katero doloci, do katere mere bodo
njegove ali njene informacije (osebnega znacaja, op. M. J.) razkrite drugim« (McCloskey
v Charters 2002: 247). Gre torej za zasebnost osebnih podatkov. Tako je od posameznika
odvisno ali bo dopuscal malo ali veliko dostopa in vpogleda v informacije osebne narave.
V ta okvir spadajo tudi podatki, ki jih je o posamezniku mogocCe zbrati na podlagi
opazovanja (npr. njegovega vedenja). Kritika je ta, da ljudje npr. privolijo v vdor
zasebnosti ze s tem, da imajo nizko vrednoteno to pravico oz. so postali Cisto otopeli
zaradi ponavljajocih se napadov na njihove osebne zadeve. Pomanjkljivost je tudi, da ta
pristop izenaCuje zasebnost z nadzorom, kar pa ne drzi, saj lahko pride do izgube

zasebnosti tudi brez izgube nadzora (Charters 2002: 247).

34



4.1.3 Zasebnost kot pravica prikriti dolo¢ena dejstva pred javnostjo

Obstaja doloc€ljiva zasebna sfera in lahko re€emo, da je posameznik v stanju zasebnosti
takrat, ko so informacije iz te sfere neznane drugim. Poenostavljeno to pomeni, da drugi
o nekom ne poznajo tistih informacij, ki niso nikjer zabelezene oz. za katere sploh ni
zazeleno, da bi bile splosno znane. Definicija se osredotoca predvsem na to, kaj je oz. naj
bi bila informacija v polju zasebne sfere. Pomen te informacije pa se v skupnosti doseze
na podlagi konsenza. Ena izmed kritik pravi, da ljudje razlicno razumejo pojem
zasebnosti iz Cesar sledi, da je potrditev sploSnega konsenza lahko wvarljiva. Hkrati
zunanji faktorji nenehno vplivajo na moznost prisvojitve zasebnosti in zaradi tega je
koncept spremenljiv. Npr. moderna tehnologija omogoca, da v zasebnosti po¢nemo

stvari, ki pa so imele v preteklosti povsem javen znacaj (Charters 2002: 247-248).

4.2 Izsledki raziskav o zasebnosti

Empiri¢na raziskava Evansa in sodelavcev (Evans in drugi 1995: 19) je temeljila na
potroSnikovem odnosu do neposredne poste in telemarketinga. 76 % respondentov je
povedalo, da prejmejo neposredno posto nekajkrat na mesec. Najve¢ posiljateljev je
finan¢nih druzb (52 %), sledijo izdelki za gospodinjstvo (43 %) in dobrodelne ustanove
(37 %). Le 11 % ljudi iz vzorca se z nakupi odzove na ponudbe, ki jih dobijo prek
neposredne poste oz. telemarketinga. To pa kljub vsemu ni malo, ¢e pomislimo, koliko
neposrednega trZzenja se v resnici izvaja. Vseeno pa se lahko vprasamo ali ti¢i problem v
trznikih, ki na nezanimiv nacin naslavljajo potrosnike, ali obratno v potrosnikih, ki ne
bodo nikoli kupovali na takSen nacin. 51 % je tistih, ki se strinjajo, da so aktivnosti
neposrednega trzenja preveC agresivne. To pa je pomemben podatek za podjetja, ki
morajo postati bolj pazljiva, da se ne ponovi napaka storjena pri tradicionalnih medijih, tj.
informacijska gneca in zmeda. Ostali izsledki so:

e 67 % respondentov meni, da neposredna komunikacija ne zagotavlja informacij,

e 47 % neposredno trzenje razume kot vdor v njihovo zasebnost,

e 76 % pravi, da je neposredna posta neeticna,

e 95 % odgovarja enako za telemarketing,
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e 71 % vprasanih oznacuje prodajanje seznamov potro$nikov znotraj podjetji za
neeti¢no vedenje.
Ti podatki jasno nakazujejo potrosnikovo zaskrbljenost glede svoje zasebnosti in na

neeti¢no vedenje podjetij, ki uporabljajo neposredno trzenje.

Kakalik in Wright (1996: 16) navajata izsledke Harris raziskave, v kateri je sodelovalo
2254 respondentov. Zanimiv je podatek, da jih kar 75 % meni, da so potroSniki izgubili
nadzor nad uporabo in krozenjem informacij. Milne (2000: 1) pa je v raziskavi 365
organizacij, ki so ¢lanice zdruzenja za neposredno trzenje, ugotovil sledece:

e le 38 % organizacij opozori potrosnika o zbiranju informacij osebne narave,

e 33 % jih navede namen zbiranja,

e 26 % pa vprasa za dovoljenje glede uporabe pridobljenih informacij.
Rezultati kazejo, da manj kot polovica organizacij deluje po postenih informacijskih

nacelih, ki predpostavljajo obves¢enost in moznost izbire.

Pri raziskavi, ki jo povzemata Storholm in Friedman (1989: 978) so kot respondenti
sodelovali strokovnjaki s podroc¢ja industrije. Izsledki kazejo, da obstajajo tri podrocja
najbolj neeticnega delovanja neposrednih trznikov:
e nepoStenost do potroSnikov (npr. sprejemanje naroCil brez namena njihove
izpolnitve, zaraCunavanje potroSnikom, ki niso nicesar kupili),
e popacenje izdelkov (npr. zavajajocCe oglasevanje, prodajanje nedelujocih izdelkov,
prirejanje fotografij izdelkov) in
e neeticno delovanje pri uporabi seznamov (kraja ali nepooblas¢ena uporaba
seznamov za poSiljanje elektronske poste, zavajanje pri zbiranju podatkov za
sezname).
Lahko pa identificiramo tudi Cetrto podro¢je in ga poimenujemo zahrbtne prevare (ni
moznosti za vracilo denarja, ¢eprav je bilo tako zajamceno, potroSnik nikakor ne more

priti do naslova ali telefonske Stevilke podjetja).
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4.3 Potrosnikova zasebnost je ogrozena

Marketinska informacijska revolucija je povzrocila razmah nekaterih javnih politi¢nih
tem, med katere spadata tudi etika in zasebnost (Milne 2000: 1). »Razprava o
potrosnikovi zasebnosti vkljucuje mnogo deleznikov, a pri tem so izmed vseh najbolj
pomembni prav potrosniki« (Roznowski 2003: 53). Podatki pridobljeni s pomocjo
raziskav potrjujejo, da so potroSniki odkrito zaskrbljeni glede svoje zasebnosti in da jih
moti ve¢ stvari. Akademiki pa ze dolgo dokazujejo, da tematika glede potrosnikove
zasebnosti Skoduje razvoju podatkovnega in neposrednega trzenja in negativno vpliva na

njun sloves (Roznowski 2003: 53).

Potrosniki so glede svoje zasebnosti lahko zaskrbljeni na splosno ali bolj specificno

(Roznowski 2003: 56). Lahko identificiramo ve¢ grozenj potroSnikovi zasebnosti:

strah pred neprimerno uporabo osebnih podatkov,
e strah pred Velikim bratom (Big Brother),

e vznemirjenje zaradi nepravilnih aktivnostih,

¢ nadzor nad aktivnostmi in

e krSitve medsebojnih razmerij (Petrison in drugi v Reitman 1995: 47).

Tudi Kakalik in Wright (1996: 16) navajata podobne probleme v zvezi s potro$nikovo
zasebnostjo:
e zbiranje podatkov (zbira se preve¢ podatkov),
e nepooblascena uporaba podatkov (uporaba podatkov z druga¢nim namenom kot
je bil potrosnik prvotno seznanjen),
e pomote (naklju¢na ali namerna prikrojitev osebnih podatkov),
¢ neprimeren dostop (vpogled v podatke imajo nepooblas¢eni posamezniki),

e vdor (ne zahtevane in nezazelene komunikacije s potro$niki).

4.3.1 Strah pred neprimerno uporabo osebnih podatkov oz.
nepooblas¢ena uporaba teh podatkov

Potros$niki se pogosto bojijo, da bodo osebni podatki, ki so jih zbrali trzniki, prisli v

napacne roke, kar bo vodilo do zlorabe teh podatkov in zato neznatnih posledic. O tem
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tudi Barefoot (1999: 29). Zdi se tudi, da postajajo ljudje zaradi izgube zasebnosti na
ostalih podroc¢jih Zivljenja vse bolj nepotrpezljivi tudi z dejavnostmi neposrednih
trznikov. Za primer navajamo dejstvo, da mnogo delodajalcev preverja svoje usluzbence
na razli¢ne nagine’. V primerjavi s to izgubo zasebnosti se zdijo nekatere aktivnosti
neposrednega trzenja (npr.: skupna podatkovna baza dveh podjetij) prav nenevarne.
Lahko pa, da izguba zasebnosti na drugih podrocjih potrosnike naredi obcutljive na
karkoli v zvezi z njihovo potrosnisko zasebnostjo, ker imajo tu ve¢ niti v svojih rokah in
boljSe moznosti za zas¢ito. Pogosto namre¢ nocejo nicesar ukreniti z zasebnostjo na
delovnem mestu, saj se morda bojijo, da ga bodo zato izgubili (Petrison in drugi v

Reitman 1995: 47-48).

4.3.2 Strah pred Velikim bratom

Ljudje imajo posebne bojazni, ki so povezane s potencialno zlorabo zbranih informacij.
Skrbi jih, da bodo z nakupi nekaterih izdelkov razkrili dolocene informacije, ki jih bodo
lahko potencialno uporabili proti njim. Ceprav si $e ne znajo razloziti kako, se vseeno
bojijo, da bo to lahko uporabljeno proti njim na nacin, ki si ga trenutno Se ne znajo
zamisliti. Zbirka taksnih osebnih informacij bi lahko po njihovem mnenju prisla prav v
represivnih obdobjih. Mnogi potrosniki niso paranoicni, a si vseeno ne zelijo, da podjetja
o njih zbirajo informacije. Se posebej, ¢e ne vedo, kateri podatki so to ali kdo ima dostop
do njih. Tega se morajo trzniki pri svojem delu nedvomno zavedati (Petrison in drugi v

Reitman 1995: 48-49).

Baze podatkov se lahko oblikujejo na podlagi uporabe kreditnih kartic, klicanja
brezplacnih telefonskih linij, nakupov, obiskovanja internetnih strani, ban¢nih transakcij
in podobno. Zanimiv je podatek, da je povprecen potrosnik ¢lan ve¢ kot 100 seznamov,
na katere se poSiljajo verizna pisma, in da je njegovo ime zabelezeno v 50. bazah
podatkov (Kakalik in Wright 1996: 15). Po ugotovitvah Roznowskega (2003: 53) pa je

povprecen potrosnik na seznamu od 25. do 100. podatkovnih baz.

% Npr.: v urinu i§&ejo morebitno prisotnost mamil, spremljajo njihove telefonske klice, nadzirajo elektronsko
posto ...
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4.3.3 Vznemirjenje zaradi nepravilnih aktivhostih oz. vdor v zasebnost

»Posredno zbiranje podatkov in telemarketing sta razumljena kot krsitvi pravice do izbire
Casa in prostora druzbene interakcije« (Morris in Pharr 1992: 30). Neposredno trzenje
velja za wvsiljiv medij, ki ga je tezko ignorirati. NepriCakovan telefonski klic
(telemarketing) lahko potroSnika zmoti v razli¢nih situacijah: pri jedi, spanju, tusiranju in
podobno. To pa je seveda razlog za vznemirjene potrosnikov in oblikovanje negativnih
obcutkov do podjetja, ki izvaja tak$no dejavnost. PotroSnikova zasebnost je pomembna iz
dveh razlogov. Prvi¢, potrosniki sklepajo, da jih nekdo naslavlja na podlagi informacij o
njihovih preteklih nakupih, ki so bile npr. prodane drugemu podjetju. Drugi¢, zasebnost
je definirana kot pravica biti sam in zato potrosniki ne Zelijo informacij o produktih, ki

prihajajo v njihov dom in ne Zelijo, da informacije o njih tecejo iz njihovega doma.

Nekatere aktivnosti neposrednega trzenja veljajo za bolj moteCe kot druge. Mnogi na
prvo mesto uvrscajo tiste aktivnosti, ki tratijo Cas: racunalniSki telefonski klici,
elektronska posta, ki se pretvarja da je nekaj, kar ni ... PotroSniki se lahko vznemirijo
tudi zaradi prevelike domacnosti podjetij pri njihovem naslavljanju. Neodobravanje lahko
vzbujajo celo doloCeni materiali neposrednega trzenja. Npr.: starSem umrlega
novorojencka neko podjetje poslje informacije, ki ciljajo na mlade starSe. To dejanje jih
seveda razzalosti in uzali. Dejstvo pa je, da se je nemogoce popolnoma izogniti
vznemirjenju potros$nikov, saj se ti med seboj razlikujejo po dolo¢enih stvareh, ki jih ne
odobravajo oz. se jim zdijo sporna. Zagotovo pa je treba upostevati zgoraj nasteta dejstva

pri obravnavanju potro$nikove zasebnosti (Petrison in drugi v Reitman 1995: 49-51).

4.3.4 Nadzor nad aktivhostmi oz. zbiranje podatkov

Tu je miSljena predvsem problematika v zvezi s kontrolo, ki jo potrosniki lahko imajo
nad neposrednim trzenjem. Potrosniki krivijo medsebojno »posojanje« informacij kot
glavnega krivca za vrsto nezazelenih informacij, ki jih prejemajo. Zato raste zaskrbljenost
v zvezi s tem, vznemirjenost s prakso orodij neposrednega trzenja in krSitvami
potro$nikove zasebnosti. Mnogi menijo, da nimajo nadzora nad tem, kaj vse prejemajo in

nimajo moznosti, da bi to preprecili. Zdi se, da imajo malo ali ni¢ kontrole glede odnosa s
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podjetji. To pa ima vpliv na oblikovanje negativnega vtisa ljudi o zasebnosti na splo$no

(Petrison in drugi v Reitman 1995: 51-52).

4.3.5 KrsSitve medsebojnih razmerij oz. neprimeren dostop do osebnih
podatkov

»Kombiniranje in medsebojno posojanje baz podatkov o potrosnikih prek tretje skupine
virov je groznja posameznikovi pravici do psiholoskega obcutka varnosti« (Morris in
Pharr 1992: 30). V mnogih primerih potroSniki nekaterim podjetjem zaupajo
informacije, ki jih niso pripravljeni deliti niti z ostalimi podjetji ali celo prijatelji.
Obicajno je to posledica razvijajoega se odnosa med dvema vpletenima stranema.
TakSen marketing pa seveda zahteva dolo¢eno odgovornost in ne sme prihajati do izdaje
zaupanja. [z tega sledi, da morajo biti organizacije, ki razpolagajo s takSnimi zaupnimi
informacijami Se posebej pazljive glede potroSnikove zasebnosti. UpoStevati morajo
potro$nikove zahteve in Zelje glede upravljanja s temi informacijami. Vzpostavljeno
zaupanje pa bo hkrati pripomoglo k izognitvi problemom povezanih z zasebnostjo. Lahko
da bo potrosnik ravno zaradi takSnega odnosa bolj pripravljen dajati ve¢ informacij
podjetju (Petrison in drugi v Reitman 1995: 52-53). S tem se strinja tudi Barefoot (1999:
30).

4.3.6 Razmislek o groznjah potrosnikovi zasebnosti

Strah pred neprimerno uporabo osebnih podatkov se nam zdi utemeljen, vendar pa se ne
strinjamo, da so lahko zaradi zlorabe posledice neznatne. Kje drugje morda ze, saj so
podatki iz mnogih baz dokaj zlahka dostopni (npr. v Ameriki), v Sloveniji pa zaenkrat
menimo, da ne. V ta namen obstaja namre¢ dolo¢ena regulativa, ki usmerja in nadzoruje
delo neposrednega trzenja. Res pa je tudi, da ¢e neko podjetje izkoristi osebne podatke
posameznika, s tem izgubi posameznikovo zaupanje in potencialnega potrosnika, kar
dolgorocno podjetju zgolj Skoduje in mu kratkorocno okoriscanje z informacijami o
posamezniku ne koristi. Strah pred Velikim bratom razumemo bolj v smislu, da nad nami
izvajajo stalen nadzor (snemanje, piSkotki internetnih strani ...) in da nikjer ve¢ nismo
sami. Celo satelitski posnetki lahko razkrijejo, kje smo in kaj po¢enjamo. Menimo, da bo

strah pred Velikim bratom v prihodnosti postajal vse bolj izrazit. Ta groznja nas zaradi
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tega odkrito skrbi. Zagotovo se strinjamo tudi s tem, da je neposredno trzenje vsiljiv
medij, ki posameznika lahko zaloti ob nepravem trenutku. Zasebnost namre¢ razumemo
v smislu biti sam in takrat motenje ni zazeljeno. ReSitev pa najprej vidimo v tem, da to
podrocje regulira drzava in potroSnika obvaruje pred nezaZzelenimi aktivnostmi ali pa
stroka sama. Ena izmed opcij pa je tudi, da potros$nik aktivno poskrbi za to, ¢e v
doloCenem trenutku ne zeli, da ga kdo moti: izkljuci telefon, na poStni nabiralnik nalepi
nalepko, da ne zeli prejemati vsiljive poste ... SpraSujemo se Se, kdaj se bo v Sloveniji
(¢e sploh) oblikoval poseben seznam tistih, ki ne Zelijo biti naslovniki trznikov? V Cetrti
groznji je nakazana zaskrbljenost nad potro$nikovo kontrolo aktivnosti neposrednega
trzenja. Menimo, da je v Sloveniji kontrola nad tovrstnimi aktivnostmi Se mogoca. Ena
reSitev je zakon ali pristojne agencije, zdruzenja (npr.: Agencija za posto in elektronske
komunikacije Republike Slovenije, Urad za varstvo osebnih podatkov), druga pa
nekoliko potrosnikove iznajdljivosti. Strah, ki je izraZzen v zadnji groznji pa je izdaja
potros$nikovega zaupanja. Menimo, da se eticno odgovorna podjetja tega dobro zavedajo
in skrbno negujejo odnose s svojimi strankami. Nekoliko ve¢ potrosnikove pazljivosti pri
tem, komu zaupajo dolocene informacije, pa tudi ni odve¢. Kaksno resitev problemov pa

ponuja akademska srenja?

4.4 Proaktivha strategija za reSevanje problemov glede
zasebnosti

»Na bilijone dolarjev je bilo potroSenih za razvijanje sistemov, ki omogocajo zbiranje,
dostop, manipulacijo, distribucijo in shranjevanje podatkov, toda zelo malo je bilo

potrosenega za razumevanje informacijske etike.« (Kakalik in Wright 1996: 17)

Klju¢ uspeha pri naslavljanju problemov v povezavi z zasebnostjo je ta, »da se sprejme
vecjo odgovornost za potroSnikove podatke, izoblikuje filozofijo sodelovanja med
organizacijo in njenimi komponentami in odredi primerne kriterije vedenja znotraj

industrije« (Kakalik in Wright 1996: 16).
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4.4.1 Sprejeti vecjo odgovornost za potrosnikove podatke

Vse organizacije so zavezane, da varujejo osebne podatke pred nepooblas¢enim
dostopom, razkritjem, modifikacijo ali uporabo. Ti podatki so organizaciji zaupani, zato
mora z njimi ravnati zelo pazljivo. Ce jih uporabi brez privoljenja potrognikov ali jih
uporabi za aktivnosti, ki niso bile predvidene, se bo potro$nik vznemiril in se vprasal:
»Kako so dobili te informacije? Kaj Se vedo o meni? Kako uporabljajo te informacije?«
Zaradi tega je naloga vodstva, da poSteno upravlja s podatki in jih varuje ter tako
minimizira te skrbi (Kakalik in Wright 1996: 16). S tem se strinjata tudi Miller in Arning
(2003: 14), saj pravita: »Podjetjia morajo razumeti potencialno odgovornost in tveganja

pri uporabi informacij v zvezi s potrosniki.«

4.4.2 Oblikovanje filozofije, ki stremi k sodelovanju

Dejstvo je, da je tok informacij, ki tecejo od organizacije k potrosniku zelo dodelan. Tu
gre za razli¢ne oglase, promocijski material, sponzorstva in podobno. Nasprotno pa imajo
potrosniki manj ustreznih na¢inov za komunikacijo z njimi. Primerna sta denimo zgolj
pismo ali neposreden telefonski klic. Cilj vsakega podjetja pa mora biti v tem, da
potro$nikom omogoci tako prejemanje kot poSiljanje informacij, saj se na ta nacin lahko

blazi dileme v povezavi z zasebnostjo (Kakalik in Wright 1996: 16).

4.4.3 Uveljavitev primernih standardov vedenja

Enotnih standardov primernega vedenja s strani podjetij Se ni, zato mora potroSnik
prevzeti vso odgovornost nase. Vdanost etiénim kodeksom ni dovolj, zato se priporo¢a
oblikovanje standardov vedenja Se preden jih zapove zakonodaja. Misljeno je nenehno in
iz¢rpno ocenjevanje priloznosti in grozenj v povezavi z industrijo in njenimi
komponentami. Klju¢no pa je tudi zavedanje moci, ki jo ima tehnologija in njen vpliv na

potroSnikovo zasebnost (Kakalik in Wright 1996: 17).

Investicijo v varovanje potrosnikove zasebnosti je potrebno razumeti kot investicijo v
dobicek in ne kot stroSek poslovanja, saj je zasebnost strateski pojem. PriporoCa se
uveljavitev u¢inkovitega upravljanja z zasebnostjo in upostevanje sledecih nacel.

e Podjetja morajo razkriti svoja nacela glede zasebnosti.
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e Podjetja se morajo lotiti zbiranja, uporabe in pridrzanja informacij o potroSnikih.

e Podjetja morajo identificirati, kako je vzdrzevana potroSniska zasebnost v
poslovnih odnosih s tretjimi strankami.

e Podjetja morajo redno preverjati pritozbe.

e Podjetja morajo spremljati in ovrednotiti posledice, ki jih prinesejo spremembe v

zakonodaji (Miller in Arning 2003: 14).

4.5 Reaktivna strategija

Reaktivno obnaSanje podjetij pri naslavljanju potroSnikove zasebnosti pomeni, da se
probleme resuje Sele, ko ti Ze nastanejo, in sicer tako da se vsili zakonodaja, ki jo je
potrebno spoStovati. V ta namen obstajajo razlicni predpisi in zakoni, ki S$citijo
potroS$nikovo zasebnost (Kakalik in Wright 1996: 17). Lahko povzamemo, da je prislo do
paradoksa. Lazje kot je priti do informacij (zaradi napredne tehnologije), vec

posameznikov zahteva strozje omejitve glede zbiranja in Sirjenja informacij (Miller in

Arning 2003: 14).

4.6 Ugotovitve

Prav zaradi tega potroSnikova zasebnost ostaja zanimiva tema za industrijo neposrednega
trzenja, saj ni dokon¢nih resitev, kako se spopasti s tem problemom. Potrebno je tudi
poudariti, da ne obstaja niti strinjanje med potrosniki, kaj je vdor v zasebnost. Toleranca
do aktivnosti neposrednega trzenja je odvisna od relevantnosti informacij za potro$nike,
tipa podjetja in namena zbiranja informacij. Ne obstaja zlato pravilo, ki bi bilo primerno
za vsako potencialno krsitev zasebnosti. Tudi potrosniki nimajo splo$no dolo¢enih meril
za ovrednotenje tovrstnih dejanj. Vsako situacijo ovrednotijo posebej. Iz tega sledi, da so
odprti za doloceno vrsto neposrednega trzenja in niso popolnoma nefleksibilni. To pa po
drugi strani pomeni, da je teZko osnovati pravila in omejitve, kako naj industrija izvaja
neposredno trzenje (Petrison in drugi v Reitman 1995: 53-56). Kljub temu je za
strokovnjake s tega podro¢ja pomembno, da pri svojem delovanju uposStevajo to
problematiko. Se posebej je to pomembno v tem ¢asu, ko se naglo razvija radunalniska
tehnologija in interaktivne marketinske tehnike. Trzniki morajo zato ¢imbolj skuSati

razumeti toc¢no glede Cesa so potroSniki zaskrbljeni pri svoji zasebnosti in skupaj z njimi
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razviti ustrezne resitve (Petrison in drugi v Reitman 1995: 46). To namrec¢ lahko prispeva
k zveCanju zaupanja vseh deleznikov, vpliva na ugled, zmanjSa stroSke in tveganja,
izboljSa zadovoljstvo potrosnikov in oblikuje nove vire dohodkov (Miller in Arning
2003: 14). Hkrati pa je pomembno mnenje potroSnikov, da morajo kljub vsemu
posredovati nekaj informacij o sebi, saj lahko Sele na ta nacin glasujejo, delajo,
nakupujejo, se socializirajo in podobno (Roznowski 2003: 53). Lahko posplosimo, da
morajo biti potrosniki pripravljeni odre¢i se vsaj del¢ku svoje zasebnosti, ¢e Zelijo v

danaSnjem svetu sploh sodelovati na trgu (Milne 2000: 4).

O tem pa piseta tudi Morris in Pharr (1992: 31) ter ugotavljata, da je pri razmisljanju o
zasebnosti nujno upoStevati oba vpletena pola: podjetja in potrosnike. Podjetjem uporaba
tehnologije (podatkovnih baz) prinese vecjo zmogljivost in ucinkovitost pri doseganju
marketinSkih ciljev, ponujanje izdelkov, ki so prilagojeni potro$nikovim Zeljam ter na ta
nacin vecjo zvestobo. Vse to pa naj bi vodilo do vecjega trznega deleza in dobicka.
Nasprotno pa je neuporaba tovrstnih tehnologij predvsem slaba nalozba brez vidnejsih
rezultatov. Kaj pa pridobi potrosnik? Izdelke z razumno ceno, ki ponujajo vec
zadovoljstva, izdelke in storitve za ljudi z razlicnim zivljenjskim stilom in izboljSan
dialog s trzniki. Strosek pri tem pa je dolocena stopnja vdora v zasebnost. Glede na to, da
pa vsakemu potros$niku pripada pravica do nadzora, uporabe in vpogleda informacij, ki
obstajajo o njem, je lahko stroSek te ekstremne stopnje zasebnosti znizanje zmogljivosti
in ucinkovitosti dolo¢enega podjetja ter posledicno tudi neustrezno naslavljanje

potros$nikov, saj primernih informacij za tovrstno pocetje ni ve¢ na voljo.

Resitev avtorja vidita v ravnotezju in kompromisu med trzniki, informacijskimi
strokovnjaki in potro$niki. Menita, da je v druzbi nujna komunikacija glede vdora v
zasebnost in da je nujno razlikovanje med podatki, ki se zbirajo z druzbenim oz. javnim
namenom (npr. pridobivanje informacij, ki pripomorejo k politiénim odlocitvam) ali
komercialnim namenom (pridobivanje dobicka). Glede na ta dva pola se nadalje tudi
dolo¢i dovoljeno izmenjavo in uporabo zbranih informacij, seveda z vedenjem potrosnika

(Morris in Pharr 1992: 31, 42).
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5. REGULACIJA IN NADZOR

»Trzne komunikacije po vsej Evropi in tudi drugje so predmet omejitev. Obseg teh
omejitev se pomenljivo razlikuje od drzave do drzave kljub temu, da se v EU poskusa

uveljaviti doloceno stopnjo standardnega nadzora.« (Pickton in Broderick 2005: 194)

Trzniki se morajo pri svojem delu spopasti ne le s predvidevanjem o pritozbah
potroS$nikov, ampak tudi z mnogimi mednarodnimi in drzavnimi zakoni, smernicami
razliénih  zdruZenj, pri¢akovanji potroSnikov, njihovih pravnikov in vladnih
predstavnikov. Zdi se, da se ravno, ko so se trzniki zaceli ukvarjati s trenutno zakonodajo,
tehnologijo in potrosniki, ti pricnejo ponovno spreminjati (Faley Kachura 2004: 97).
»Edina konstantna stvar na podrocju zasebnosti je, da se neprestano spreminja« (Faley
Kachura 2004: 97). Trzniki Zelijo zgraditi dolgotrajen odnos s potroSnikom, ki je
osnovan na zaupanju, toda upravljanje s podro¢jem zasebnosti vse bolj ogroza ta cilj.
Yankelovich je v State of Consumer Trust Report ugotovil, da se 71 % Ameri¢anov
mocno strinja s trditvijo: »S¢itenje mojih osebnih podatkov in zasebnosti je v tem Gasu
pomembnejSe kot pred nekaj leti« (Faley Kachura 2004: 103). V nadaljevanju se bomo
ukvarjali z regulacijo tega podroc¢ja v Sloveniji, hkrati pa bomo predstavili tudi zgled iz

tujine.

5.1 Zakonodajni nadzor

Zakonodajo predpisuje in z njo upravlja drzava, nasprotno pa je samoregulacija v domeni
stroke, ki doloca, kaksna pravila se bodo sprejela in kako se bo nadzorovalo njihovo
izvajanje (Pickton in Broderick 2005: 195). Poudarek na eni ali drugi regulaciji in
razmerjem med njima se razlikuje od drzave do drzave ( Pickton in Broderick 2005: 216).
Upravicenost zakonodajnega nadzora se utemeljuje z dejstvom, da se prek obvezne
regulacije in jasnih smernic delovanja lahko najbolje sluzi javnim interesom, saj
samoregulaciji ne gre vedno zaupati. Odlika legalnega nadzora je njegova univerzalna
uporabnost, saj so zakoni za vse enaki. Po drugi strani pa je slabost v tem, da je legalni

nadzor zatirajo¢, rigiden, neucinkovit in drag (Pickton in Broderick 2005: 195).

45



5.1.1 Zasebnost v slovenski zakonodaji

Na spletnem naslovu In§pektorata Republike Slovenije za varstvo osebnih podatkov je
navedeno: »Varstvo osebnih podatkov je od leta 1989 clovekova pravica in temeljna
svoboscina, ki jo zagotavija 38. ¢len Ustave Republike Slovenije.« V Ustavi piSe:
»Zagotovljeno je varstvo osebnih podatkov. Prepovedana je uporaba osebnih podatkov v
nasprotju z namenom njihovega zbiranja. Zbiranje, obdelovanje, namen uporabe, nadzor
in varstvo tajnosti osebnih podatkov doloca zakon. Vsakdo ima pravico seznaniti se z
osebnimi podatki, ki se nanasajo nanj, in pravico do sodnega varstva ob njihovi zlorabi.«
(http://www.gov.si/mp/index.php?vie=content&grl=orgVSst&gr2=insVrsOsb, 13. april
2005)

Zakon o varstvu osebnih podatkov’ vsebuje dva &lena (72. in 73.), za katera lahko
reCemo, da se Se posebej nanasata na neposredno trzenje. Zakon dolo¢a pravice in
dolznosti tistega, ki upravlja z osebnimi podatki ter pravice posameznika. Ponudnikom
blaga in storitev daje moznost, da za namene takSnega neposrednega trZzenja na zakonit
nacin zbirajo in uporabljajo osebne podatke posameznikov. Ti so zakonito zbrani, ¢e so
pridobljeni iz javno dostopnih virov (npr.: telefonski imenik) ali v okviru zakonitega
opravljanja dejavnosti. Pri izvajanju neposrednega trzenja je posameznika treba obvestiti
o njegovih pravicah iz tega zakona, saj lahko posameznik kadarkoli pisno ali na drug
dogovorjen nacin zahteva, da upravljavec osebnih podatkov trajno ali zaasno preneha
uporabljati njegove osebne podatke za namen neposrednega trzenja. Za krsitev teh dolo¢b
so v 94. ¢lenu predvidene denarne kazni od 500.000 do 1.000.000 SIT, nadzor nad
spostovanjem dolocb pa je v pristojnosti InSpektorata za varstvo osebnih podatkov

(Priloga A: Dopis Urada RS za varstvo potrosnikov).

Zakon o varstvu potrosnikov® v 45. a &lenu doloda, da lahko podjetje uporablja sistem
klicev brez posredovanja Cloveka, telefaks ali elektronsko poSto samo z vnaprejSnjim
soglasjem posameznega potrodnika. Ce potrosnik ob prejemu doloenega osebnega

sporocila izjavi, da ne Zeli ve¢ takSnega kontakta, mu podjetje ne sme ve¢ posiljati

7 ZVOP-1, Uradni list RS, §t. 86/04
8 ZVPot, Uradni list RS, §t. 98/04
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nobenih sporocil, ki so namenjena sklenitvi pogodbe za dobavo kateregakoli blaga ali
storitve. Nadzor nad spoStovanjem doloCb tega zakona je v pristojnosti Trznega
inSpektorata Republike Slovenije. Krsitelje se kaznuje z denarno kaznijo od 1.000.000 do

10.000.000 SIT (Priloga A: Dopis Urada RS za varstvo potrosnikov).

Zakon o postnih storitvah’ definira neposredno posto kot eno izmed orodij neposrednega
trzenja. Neposredno posto oznacuje kot oglasevalsko, marketinsko in drugo oglasno
sporocilo, ki je enako po vsebini, razlikuje pa se v naslovnikovem imenu, naslovu in
identifikacijski Stevilki ter je poslano najmanj desetim naslovnikom. V 38. ¢lenu je
navedeno, da lahko uporabniki postnih storitev prepovejo vrocitev nenaslovljenih
oglasevalskih, marketinskih in drugih oglasnih sporoc€il v svoj nabiralnik tako, da nanj
nalepijo nalepko Agencije za posSto in elektronske komunikacije Republike Slovenije

(Priloga A: Dopis Urada RS za varstvo potroSnikov).

5.2 Samoregulacija

Samoregulacija je alternativa zakonski ureditvi in najbolje deluje kot njen komplement.
Tesna prepletenost obeh pomeni hkrati obvezo za spoStovanje zakona in ohranitev eticnih
in moralnih vrednot, ki si jih postavi stroka sama za odgovorno in spoStovanja vredno
opravljanje dejavnosti. Zakon je napisan, kodeks pa je potrebno interpretirati tako v
kontekstu kot tudi dobesedno. Zakon k izpolnjevanju zavezuje predvsem z denarno
kaznijo, kodeks pa poskusa apelirati na eti¢ne in moralne norme uporabnikov in na ta

na¢in  deluje bolj preventivno kot kurativno  (http://mediawatch.mirovni-

institut.si/bilten/seznam/19/samoreg/print.html, 11. april 2006). Prednosti samoregulacije,

v primerjavi z zakonodajo, so v njeni fleksibilnosti, lazjem upravljanju ter v moznostih za
enostavne in hitre popravke, ki so posledica spreminjajoc¢ih se okolis¢in in javnega

interesa (Pickton in Broderick 2005: 196).

Bistvo samoregulacije je v njenem prizadevanju, da bi bile vse oblike trznega
komuniciranja:

e legalne (aktivnosti v skladu z zakonom),

? ZPSto-1, Uradni list RS, §t. 102/04
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e dostojne (aktivnosti ne smejo zaliti ali povzro€iti strahu, priporocljivo
upostevanje eti¢nih skrajnosti in okusa javnosti),

e postene in resni¢ne (ne sme se izkori$¢ati neizkusenosti ali neznanja potroSnikov,
ne uporablja se neto¢nih, dvoumnih in zavajajocih aktivnosti) (Pickton in

Broderick 2005: 199-200).

5.2.1 Kodeks neposrednega trzenja

V Sloveniji deluje Zdruzenje za direktni marketing in njihova dejavnost temelji na
wdefiniranju in promoviranju standardov storitev na podrocju neposrednega trzenja,
zagotavljanju napredka in kvalitete na tem podrocju ter ustvarjanju dobrega imena
panoge na trgu.« Eden izmed njihovih ciljev je tudi uvajanje in izvajanje nacel Kodeksa

neposrednega trzenja (http://www.zdms.org/poslanstvo.htm, 15. april 2005).

»Namen Kodeksa je, da razvija, uveljavija in krepi dobre poslovne obicaje, poslovno
moralo ter odgovornost na podrocju neposrednega trzenja« (Kodeks neposrednega
trzenja). Kodeks je sestavljen iz Sestih sklopov s posameznimi pod sklopi: uvod, razlaga,
splosne clanske obveznosti, baze podatkov (sploSna pravila), baze podatkov (seznami,
upravljavei baz), dolocila (fizi€ne osebe, pravne osebe, storitve informacijske druzbe,
oglasevanje, pogodbeni pogoji, pogodbe sklenjene na daljavo, pogodbe sklenjene zunaj

poslovnih prostorov, prodaja na obroke).

S problematiko zasebnosti se ukvarjata predvsem cetrti in peti sklop. V cetrtem sklopu so
opredeljena splosna pravila glede uporabe podatkov za namene neposrednega trzenja:

e dopustni nacini zbiranja in uporabe podatkov,

e lastnistvo nad podatki,

e varovanje podatkov,

e primerna uporaba in

e obnavljanje seznamov.
Peti sklop sestavljajo posamezna pravila, ki jih morajo upostevati lastniki in uporabniki
podatkovnih baz pri svojem delu (npr.: to¢nost in azurnost podatkov, njihova zapoznela
uporaba, odgovornost te uporabe, posedovanje, menjava podatkov ...). Gre predvsem za

dolznosti uporabnikov baz podatkov v odnosu do lastnikov, ki so pripravili te baze.
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5.2.2 Ovrednotenje Kodeksa neposrednega trzenja

Nasa kritika kodeksa je, da ni popoln in da bi bile potrebne ustrezne dopolnitve. Na
dolocenih mestih se nam zdi precej nejasen in morda preve¢ kompleksen, prihaja pa tudi
do nepotrebnih ponavljanj. Predvsem sklopa §tiri in pet sta dokaj podobna in potrebno je
veckratno branje za ugotavljanje razlik. PogreSamo tudi dolocila, ki bi bila konkretno
povezana s problematiko zasebnosti. V ta namen bi dodali poseben sklop. Se pa
zavedamo, da tega ni mogoce narediti brez tezav, saj si e potrosniki sami pogosto niso
na jasnem, kaj jim predstavlja neeticno delovanje. Pomanjkljivost vidimo tudi v tem, da
dolocila Kodeksa veljajo zgolj za ¢lane DrusStva za direktni marketing. Nasploh je to
znana Sibka tocka kodeksov, saj so sankcije obicajno le izkljucitev iz drustva, kar pa
nadalje lahko pomeni, da se neustrezno (torej neeticno) pocetje dolocenega podjetja
nadaljuje brez kakr$nihkoli ovir. Kot pozitivna pa ocenjujemo prizadevanja Drustva za
ukvarjanje s samoregulacijo neposrednega trzenja v Sloveniji. Zdi se nam, da je napocil
ze skrajni Cas, da tudi pri nas damo ve¢ poudarka ostalim trznokomunikacijskim orodjem

in eticnim dilemam, ki jih ta porajajo.

5.2.3 Nacela Kanadskega marketinskega zdruzenja

V razpravo nacela vkljucujemo zato, ker kratko in jedrnato opredeljujejo tisto, kar je

lahko eti¢no sporno pri posameznikovi zasebnosti.

1. PotroSnikom je treba dati nadzor nad tem, kako je informacija o njih

uporabljena. Imeti morajo torej moznost, da sami upravljajo s svojimi osebnimi podatki.

2. Potrosnikom je treba zagotoviti pravico dostopa do informacij. Imeti morajo
pravico dostopa do zbranih podatkov in se seznaniti, kaj piSe o njih in imeti moznost

popravkov.

3. Potrosnikom je treba omogociti, da se zmanjsa koli¢ina poSte, ki jo dobijo. Pred
zaCetkom marketinske akcije je potrebno preveriti sezname, v katerih so zbrani naslovi

tistih, ki ne Zelijo biti vkljuceni v takSne promocijske aktivnosti.
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4. Zbiranje informacij in njihova uporaba s strani tretje osebe. Namen zbiranja
osebnih podatkov mora biti znan pred zacetkom samega zbiranja in se med zbiranjem ne

sme spreminjati. Vsi sodelujoci se morajo strinjati o dosledni uporabi zbranih seznamov.

5. Varno hranjenje informacij o potrosnikih. Vsi tisti, ki razpolagajo z zbranimi
podatki morajo biti odgovorni in pazljivi, da ne bi prihajalo do kakr$nihkoli zlorab teh

podatkov.

6. Spostovanje zaupnih informacij. Vsi tisti, ki hranijo razlicne sezname s
potros$nikovimi osebnimi podatki morajo §cititi potrosnikovo pravico do zasebnosti in biti
tankocCutni do zbranih informacij (Privacy Code of The Canadian Marketing Association

2000).

5.2.4 Primerjava slovenske zakonodaje in kanadskega kodeksa

Zakon o varovanju osebnih podatkov se natancneje ukvarja z dovoljenim nadinom
pridobivanja osebnih podatkov in pravicami potroSnikov, da zahtevajo prenehanje
uporabe teh podatkov. Podobno tudi Zakon o varstvu potrosnikov. V kanadskem kodeksu
o tem razlagata naceli ena in posredno tudi tri. Zakon o postnih storitvah je podoben
tretjemu nacelu kanadskega kodeksa, saj doloca nacin, kako se potrosniki lahko zas¢itijo
pred nezazelenimi aktivnostmi. V zakonodaji ni napisanega ni¢esar podobnega peti in
Sesti tocki kodeksa, ki se nam zdita zelo pomembni. Zaradi tega menimo, da je nasa
zakonodaja pomanjkljiva. Varno hranjenje in spostovanje zbranih informacij oz. osebnih
podatkov je pomembno nacelo, ki ga morajo pri svojem delu upostevati marketinski
strokovnjaki, saj na ta nacin pri potroSnikih dosegajo zaupanje in ne zlorabljajo njihove

zasebnosti. In to nacelo bi lahko imelo tudi zakonsko podlago.

Zavedamo se dejstva, da je nekoliko nenavadno primerjati (slovensko) zakonodajo in
(kanadski) kodeks. Na ta nacin smo zeleli predvsem pokazati, da je samoregulativa (pa
Ceprav ima le Sest nacel) pomembna, saj pogosto neko dejavnost opredeljuje in usmerja

bolje (natan¢neje) od samega zakona.
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6. KVANTITATIVNA ANALIZA

6.1 Proces vzorcenja in anketni vprasalnik

Ukvarjanje z neposrednim trZenjem in potroSnikovo zasebnostjo bomo Se dodatno
podkrepili s kvantitativno analizo. Odlocili smo se za izdelavo vzor¢ne Studije, pri kateri
se opazuje enkratni vzorec z enkratnimi spremenljivkami. NaSo ciljno populacijo, iz
katere smo izbrali vzorec, so sestavljali vsi polnoletni drzavljani Republike Slovenije.
Nadalje pa so vzor¢ni okvir predstavljali prebivalci osrednje Slovenije stari od 18 do 65
let. Za metodo vzorc¢enja smo izbrali neverjetnostni priloznostni vzorec iz 114 enot, kar
pomeni, da smo anketirali tiste ljudi, ki so se v dolo¢enem trenutku nahajali v nasi
neposredni blizini. Zaradi tega posploSevanje na populacijo z logiko statistiCnega
sklepanja ne bo mozno, saj je tudi velikost vzorca dolofena zgolj intuitivno in po
priporocilih. Anketiranje je potekalo v drugi polovici marca. Vprasalnike smo najprej
razdelili osebno in po elektronski posti, prejemnike pa smo nato tudi prosili, naj jo
posredujejo svojim sorodnikom, prijateljem ali znancem. Ankete so izpolnjevali sami in v

povprecju porabili 10 minut.

Anketni vprasalnik smo oblikovali predvsem na podlagi dejstev, ki smo jih zasledili v
literaturi in tudi Ze predstavili v prej$njih poglavjih. Skupno ga sestavlja 15 vpraSanj, ki
imajo vecinoma nominalno mersko raven. V tem pogledu izstopata 5. in 10. vpraSanje z
ordinalno mersko ravnjo. Kot zanimivost dodajamo, da je 9. vpraSanje odprtega tipa.
Vprasalnik zaokrozujejo sociodemografska vprasanja za katera menimo, da so v skladu z

raziskovalnim problemom.

Glej prilogo B: Anketni vprasalnik
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6.2 Analiza rezultatov anket

6.2.1 Opis vzorca (interpretacija neodvisnih spremenljivk)

Tabela 1: Starost po razredih

Starost po razredih

Cumulative
Frequency | Percent [ Valid Percent Percent
Valid od 18 do 23 40 35,1 35,7 35,7
od 24 do 34 35 30,7 31,3 67,0
od 35 do 45 19 16,7 17,0 83,9
nad 46 18 15,8 16,1 100,0
Total 112 98,2 100,0
Missing  System 2 1,8
Total 114 100,0
Tabela 2: Spol
Spol
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  Zenski 67 58,8 58,8 58,8
moski 47 41,2 41,2 100,0
Total 114 100,0 100,0
Tabela 3: Stalno prebivalisce
Stalno prebivalisce
Cumulative
Frequency | Percent [ Valid Percent Percent
Valid mestni, urbani
gosto poseljeni kraj 59 51.8 51.8 51,8
primestni, kraj med
vasjo in mestom 22 19,3 19,3 (A
vaski kraj 33 28,9 28,9 100,0
Total 114 100,0 100,0
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Tabela 4: Zaposlitveni status

Zaposlitveni status

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid zaposlen-a 58 50,9 50,9 50,9
nezaposlen-a 7 6,1 6,1 57,0
Student-ka, ki nikjer ne
dela 7 6,1 6,1 63,2
Student-ka, ki dela prek
Studentskega servisa 40 35,1 35,1 98,2
upokojen-ka 2 1,8 1,8 100,0
Total 114 100,0 100,0
Tabela 5: Dokonc¢ana izobrazba
Dokon¢ana izobrazba
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid osnovna Sola 5 4.4 4.4 4.4
triletna poklicna Sola 9 79 79 12,3
Stiriletna poklicna 66 57,9 57,9 70,2
Sola, gimnazija
visja, visoka ali 30 26,3 26,3 96,5
univerzitetna izob.
magisterij, doktorat 4 3,5 3,5 100,0
Total 114 100,0 100,0
Tabela 6: Zakonski stan
Zakonski stan
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid porocen-a 40 35,1 35,1 35,1
neporoc¢en-a, vendar
ima partnerko/partnerja 44 38,6 38,6 73,7
samski-ka 30 26,3 26,3 100,0
Total 114 100,0 100,0

V vzorec smo zajeli anketirance stare od 18 do 65 let. V njem prevladuje najmlajSa

starostna skupina od 18 do 23 let. Spola sta zastopana dokaj enakovredno, saj je Zensk
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58,8 %, moskih pa 41,2 %. Vec¢ kot polovica anketirancev prihaja iz mestnega okolja.

Med anketiranci je najvec¢ zaposlenih (50,9 %) in tistih, ki delajo prek Studentskega

servisa (35,1 %). Anketiranci imajo vecinoma koncano Stiriletno poklicno Solo ali

gimnazijo in niso poroceni, ampak imajo partnerja-ko.

6.2.2 Interpretacija frekvenc o zasebnosti, ogrozenosti in
posredovanju informacij osebnega znacaja

Tabela 7: Zasebnost 1

Zasebnost je pravica, da me drugi pustijo pri miru

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid da 34 29,8 29,8 29,8
ne 80 70,2 70,2 100,0
Total 114 100,0 100,0

Tabela 8: Zasebnost 2

Zasebnost je moj prosti €as v katerem ne zelim, da se me moti

Cumulative
Frequency | Percent Valid Percent Percent
Valid da 27 23,7 23,7 23,7
ne 87 76,3 76,3 100,0
Total 114 100,0 100,0

Tabela 9: Zasebnost 3

Zasebnost so moji osebni podatki, moznost njihovega nadzora in
upravljanje z njimi

Cumulative
Frequency | Percent Valid Percent Percent
Valid da 63 55,3 55,3 55,3
ne 51 447 447 100,0
Total 114 100,0 100,0
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Tabela 10: Zasebnost 4

Zasebnost so dolo¢ene informacije o meni, ki jih ne zelim razkriti

drugim
Cumulative
Frequency | Percent Valid Percent Percent
Valid da 73 64,0 64,0 64,0
ne 41 36,0 36,0 100,0
Total 114 100,0 100,0

V nasi raziskavi smo najprej zeleli

izvedeti, kako ljudje razumejo oz. si razlagajo

zasebnost. Izmed danih moznosti so anketiranci lahko izbrali ve¢ odgovorov, saj ne

obstaja zgolj ena sama opredelitev

zasebnosti. Kar 64 % anketirancem zasebnost

predstavljajo dolocene informacije o njih, ki jih ne Zelijo razkriti drugim. 55,3 % jih

meni, da so to osebni podatki, njihov nadzor in upravljanje z njimi. Po drugi strani se

70,2 % anketirancem ne zdi, da je zasebnost lahko tudi pravica, da te drugi pustijo pri

miru. Prav tako 76,3 % respondentov ni mnenja, da je zasebnost njihov prosti ¢as v

katerem ne Zelijo, da se jih moti. Iz tega lahko sklepamo, da pod domeno zasebnosti

uvrscajo predvsem dolocene informacije osebne narave, ki se drugih ne ticejo, in pa

osebne podatke.

Tabela 11: OgroZenost

Ali menite, da je vasa zasebnost ogrozena?

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid da 36 31,6 321 321
ne 76 66,7 67,9 100,0
Total 112 98,2 100,0
Missing  System 2 1,8
Total 114 100,0
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Tabela 12: Zaskrbljenost

Koliko vas skrbi ogrozenosti vase zasebnosti?

Cumulative
Frequency | Percent [ Valid Percent Percent

Valid  zelo skrbi 13 11,4 11,4 11,4
Se kar skrbi 24 211 21,1 32,5
niti skrbi niti ne skrbi 42 36,8 36,8 69,3
skoraj ne skrbi 31 27,2 27,2 96,5
sploh ne skrbi 4 3,5 3,5 100,0
Total 114 100,0 100,0

Zanimiv je podatek, da kar 67,9 % anketirancev meni, da njihova zasebnost ni ogrozena.
V skladu s tem v nadaljevanju ugotavljamo, da jih njihova zasebnost niti skrbi niti ne
skrbi (36,8 %) oz. skoraj ne skrbi (27,2 %). Tovrstni izsledki so nas nekoliko presenetili,
saj smo pricakovali, da se bo ve¢ anketirancev pritozilo nad ogrozenostjo njihove

zasebnosti. Zaradi tega sklepamo, da anketiranci morda nimajo slabih izkuSenj na tem

podrocju in se (Se) ne pocutijo ogrozeno.

Tabela 13: Posredovanje informacij 1

O sebi posredoval: ime, priimek, naslov bivaliS¢a

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid da 108 94,7 94,7 94,7
ne 6 53 5,3 100,0
Total 114 100,0 100,0
Tabela 14: Posredovanje informacij 2
O sebi posredoval: rojstni datum
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid da 97 85,1 85,1 85,1
ne 17 14,9 14,9 100,0
Total 114 100,0 100,0




Tabela 15: Posredovanje informacij 3

O sebi posredoval: telefonsko stevilko ali elektronski naslov

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid da 96 84,2 84,2 84,2
ne 18 15,8 15,8 100,0
Total 114 100,0 100,0

Tabela 16: Posredovanje informacij 4

O sebi posredoval: stevilko osebnega racuna

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid da 52 45,6 45,6 45,6
ne 62 54,4 54,4 100,0
Total 114 100,0 100,0

Tabela 17: Posredovanje informacij 5

O sebi posredoval: visino osebnega dohodka

Cumulative
Frequency | Percent Valid Percent Percent
Valid da 30 26,3 26,3 26,3
ne 84 73,7 73,7 100,0
Total 114 100,0 100,0

Tabela 18: Posredovanje informacij 6

O sebi posredoval: Stevilko zdravstvenega zavarovanja

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid da 24 21,1 21,1 21,1
ne 90 78,9 78,9 100,0
Total 114 100,0 100,0
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Tabela 19: Posredovanje informacij 7

O sebi posredoval: davéno stevilko

Cumulative
Frequency | Percent Valid Percent Percent
Valid da 84 73,7 73,7 73,7
ne 30 26,3 26,3 100,0
Total 114 100,0 100,0

Rezultati kazejo, da je ve€ina anketirancev o sebi posredovala: ime, priimek in naslov
bivali§¢a (94,7 %), rojstni datum ali EMSO (85,1 %), telefonsko $tevilko ali elektronski
naslov (84,2 %) in davéno Stevilko (73,7 %). Visina osebnega dohodka in Stevilka

osebnega racuna pa sta informaciji, ki jih ni posredovalo Se nikoli 73,7 % oz. 54,4 %

anketirancev. Vendar pa menimo, da sta zadnja dva podatka zavajajoca, saj mora vsak

drzavljan oddati npr. davéno napoved, v katero zapiSe visino svojega osebnega dohodka.

Sklepamo, da morda respondenti niso bili dovolj pazljivi in natan¢ni pri odgovarjanju na

to vpraSanje.

6.2.3 Interpretacija zaupanja razli€nim organizacijam in vdor v

zasebnost

Tabela 20: Zaupanje organizacijam

Descriptive Statistics

N Minimum Maximum Mean Std. Deviation
Zaupanje: banke in ostale
finanéne institucije 14 2 5 3.67 77
Zaupanije: daveni uradi 114 1 5 3,69 ,84
Zaupanije: neprofitne
organizacije 113 1 4 2,56 88
Zaupanije: podjetiem, ki
izvajajo neposredno 114 1 4 1,98 ,76
trzenje
Zaupanije: podjetiem, ki
prodajajo izdelke prek 114 1 4 2,04 ,88
interneta
Zaupanije: policiji 114 1 5 3,53 ,87
Zaupanije: raziskovalnim
agencijam 14 1 5 2,82 .90
Zaupanije: trgovskim
verigam 114 1 5 2,08 87
Zaupanje: zavarovalnicam 114 1 5 2,94 ,91
Zaupanije: zdravnikom 114 2 5 3,76 77
Valid N (listwise) 113
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Izkazalo se je, da anketiranci najve¢ zaupajo zdravnikom (v povprecju 3,76), nato sledijo

dav¢ni uradi, banke in pa policija. Najmanj zaupajo podjetjem, ki izvajajo neposredno

trzenje (povprecje 1, 98), kar nas je nekoliko presenetilo, saj nismo pri¢akovali takSnega

rezultata. Na dokaj slabem glasu so Se podjetja, ki prodajajo izdelke prek interneta in

presenetljivo tudi trgovske verige.

Tabela 21: Vdor v zasebnost 1

Zbiranje prevelikega Stevila podatkov o meni

Cumulative
Frequency | Percent Valid Percent Percent
Valid da 46 40,4 40,4 40,4
ne 68 59,6 59,6 100,0
Total 114 100,0 100,0

Tabela 22: Vdor v zasebnost 2

Nezmoznost nadzorovanja informacij, ki so jih na razlicne nacine
pridobila podjetja

Cumulative
Frequency | Percent Valid Percent Percent
Valid da 55 48,2 48,2 48,2
ne 59 51,8 51,8 100,0
Total 114 100,0 100,0

Tabela 23: Vdor v zasebnost 3

Neprimerno in nepazljivo ravnanje z mojimi osebnimi podatki ter

moznost vpogleda nepooblaséenih oseb

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid da 88 77,2 77,2 77,2
ne 26 22,8 22,8 100,0
Total 114 100,0 100,0
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Tabela 24: Vdor v zasebnost 4

Nadzorovanje in opazovanje mojega zivljenja ter dejanj, ne da bi bil-a o
tem predhodno obvescen-a

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid da 68 59,6 59,6 59,6
ne 46 40,4 40,4 100,0
Total 114 100,0 100,0

Tabela 25: Vdor v zasebnost 5

Motenje in nadlegovanje ob neprimernem ¢asu

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid da 61 53,5 53,5 53,5
ne 53 46,5 46,5 100,0
Total 114 100,0 100,0

Tabela 26: Vdor v zasebnost 6

Posojanje in izmenjevanje mojih osebnih podatkov med razli¢nimi
podjetji, Ceprav sem jih zaupal-a le enemu izmed njih

Cumulative
Frequency | Percent Valid Percent Percent
Valid da 95 83,3 83,3 83,3
ne 19 16,7 16,7 100,0
Total 114 100,0 100,0

Zbiranje prevelikega Stevila osebnih podatkov se ve€ini (59,6 %) ne zdi vdor v zasebnost.
Nekoliko bolj izena¢eno mnenje je pri trditvi, da je vdor v zasebnost tudi nezmoznost
nadzorovanja informacij, ki so jih na razlicne nacine pridobila podjetja. Toda kljub
vsemu lahko zaklju¢imo, da tovrstna dejavnost za vecino ni problemati¢na. Velik
odstotek anketirancev (77,2 %) pa se strinja, da je neprimerno in nepazljivo ravnanje z
osebnimi podatki ter moznost vpogleda nepooblas¢enih oseb vdor v njihovo zasebnost.
Tudi razli€énega nadzorovanja in opazovanja anketiranci ne odobravajo (59,6 %) in ga

razumejo kot vdor v njihovo zasebnost. Motenje in nadlegovanje ob neprimernem ¢asu je
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za 53,5 % anketirancev sporno, ostalim 46,5 % pa se to ne zdi problemati¢no.

Najmocnejs$i odstotek strinjanja (83,3 %) pa je dosegla trditev, da je posojanje in

izmenjevanje osebnih podatkov med razli¢nimi podjetji brez posameznikovega vedenja

vdor v zasebnost. Opazamo torej, da so anketiranci najbolj obcutljivi na svoje osebne

podatke in ravnanje z njimi. Kadar v zvezi s tem pride do nepravilnosti menijo, da se je

zgodil vdor v njihovo zasebnost.

6.2.4 Interpretacija izmenjave informacij in zas¢ite potroSnikove

zasebnosti

Tabela 27: Izmenjava informacij 1

Izmenjava info. osebne narave se izpla€a za: info. o novih izdelkih in

storitvah
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid da 13 11,4 11,4 11,4
ne 101 88,6 88,6 100,0
Total 114 100,0 100,0

Tabela 28: Izmenjava informacij 2

Izmenjava info. osebne narave se izplaca za: ve€ info. o izdelkih

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid da 13 11,4 11,4 114
ne 101 88,6 88,6 100,0
Total 114 100,0 100,0

Tabela 29: Izmenjava informacij 3

Izmenjava info. osebne narave se izpla€a za: lazje nakupovanje

Cumulative
Frequency | Percent Valid Percent Percent
Valid da 18 15,8 15,8 15,8
ne 96 84,2 84,2 100,0
Total 114 100,0 100,0
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Tabela 30: Izmenjava informacij 4

Izmenjava info. osebne narave se izpla€a za: hitrejSe izvajanje

transakcij
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid da 39 34,2 34,2 34,2
ne 75 65,8 65,8 100,0
Total 114 100,0 100,0

Tabela 31: Izmenjava informacij 5

Izmenjava info. osebne narave se izpla€a za: nizje cene izdelkov

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid da 18 15,8 15,8 15,8
ne 96 84,2 84,2 100,0
Total 114 100,0 100,0

Tabela 32: Izmenjava informacij 6

Izmenjava info. osebne narave se izpla€a za: izboljSevanje storitev za

potrosnike
Cumulative
Frequency | Percent Valid Percent Percent
Valid da 38 33,3 33,3 33,3
ne 76 66,7 66,7 100,0
Total 114 100,0 100,0
Tabela 33: Izmenjava informacij 7
Ni¢ od nastetega
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid da 53 46,5 46,5 46,5
ne 61 53,5 53,5 100,0
Total 114 100,0 100,0
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Anketiranci so mnenja, da se izmenjava informacij osebnega znafaja ne izplaca za

nobeno ceno, pa ¢eprav jim to prinese dolocene prednosti, saj je veCina odgovorila

negativno na ponujene moznosti. Nekoliko ve¢ privrZzencev ima le izmenjevanje

informacij v zameno za hitrejSe izvajanje transakcij (34,2 %) in izboljSevanje storitev za

potros$nike (33,3 %). Rezultati so presenetljivi, saj niti nizje cene izdelkov niso tiste, ki bi

anketirance prepricale v to, da povedo drugim kaj o sebi. Hkrati pa smo Ze ugotovili, da

so respondenti nekoliko bolj obcutljivi na vse kar je v povezavi z njihovimi osebnimi

podatki in prav to se je Se dodatno potrdilo pri tem vprasanju.

Tabela 34: Zas¢ita potrosnikove zasebnosti

Kako bi se po vaSem mnenju lahko bolje poskrbelo za zascito potroSnikove zasebnosti?

Cumulative
Frequency | Percent Valid Percent Percent
Valid varovanje in odgovornost
s strani organizacij 41 36,0 36,6 36,6
komunikacija med
podjetjem in potroSnikom 6 53 5.4 42,0
zakonodaja 57 50,0 50,9 92,9
samoregulacija 8 7,0 71 100,0
Total 112 98,2 100,0
Missing  System 2 1,8
Total 114 100,0

Polovica vseh anketirancev je mnenja, da mora za zaSCito potro$nikove zasebnosti

poskrbeti zakonodaja. Naslednja reSitev, ki se jim zdi prav tako sprejemljiva je vecja

odgovornost s strani organizacij. Komunikaciji med potro$Snikom in podjetjem ter

samoregulaciji pa ne pripisujejo vecje pomembnosti. Torej je drzava tista, od katere

anketiranci pri¢akujejo, da bo regulirala sporna podrocja v zvezi z zasebnostjo.
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Tabela

35: Metode za zavarovanje zasebnosti

Metode za zavarovanje zasebnosti

Cumulative
Frequency | Percent Valid Percent Percent
Valid da 29 254 254 25,4
ne 85 74,6 74,6 100,0
Total 114 100,0 100,0

Izmed vseh anketirancev jih le 25,4 % uporablja metode za zavarovanje zasebnosti, ki jih

lahko strnemo v sledece skupine.

Pazljivost, skrbnost in selektivnost pri posredovanju kakrSnihkoli osebnih
podatkov (doloCene informacije zaupajo zgolj drzavnim institucijam, ne dajejo
Stevilk mobilnih telefonov, podatke namenijo tistim, za katere predvidevajo, da
jih ne bodo zlorabili oz. tistim, ki jim zaupajo).

O obcutljivih zasebnih temah ne razglabljajo po telefonu ali elektronski posti in
skus$ajo biti kriti¢ni do tehni¢nih novosti, ki le navidezno lajsajo Zivljenje. Kadar
ne zelijo, da se jih moti izklopijo npr. mobilni telefon.

Izogibajo se prostorom, ki so nadzorovani s kamerami ali kako drugace.

Berejo drobni tisk in dodatno posvecajo pozornost besednim zvezam, ki so
dvomljive.

Osebne podatke posredujejo le takrat, ko sami iS¢ejo izdelke oz. storitve in ne
obratno, ko podjetja iS¢ejo kupce.

Ne dovolijo vstopa v stanovanje razlicnim prodajalcem, ki prodajajo od vrat do
vrat.

Ne kupujejo prek interneta in ne dajejo Stevilk kreditnih kartic.
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6.2.5 Interpretacija opisnih statistik za osnovne spremenljivke

Tabela 36: Opisne statistike za osnovne spremenljivke

Descriptive Statistics

N Minimum Maximum Mean Std. Deviation

Potrosniki nimajo nadzora
nad svojimi osebnimi
podatki, njihovo uporabo
in kroZzenjem

Podjetja so do
potro$nikov nepostena in 114 1 5 3,93 ,96
jih pogosto zavajajo
Podjetja morajo
potro$nikom razkriti svoja 113 1 5 4,51 78
nacela glede zasebnosti
Moja toleranca do
prodajno-promocijskih
aktivnosti podjetja je
odvisna od relevantnosti
informacij, ki mi jih
ponujajo

Moja toleranca do
prodajno-promocijskih
aktivnosti je odvisna od 112 1 5 3,52 ,98
tipa podjetja, ki me
naslavlja

Moja toleranca do
aktivnosti dolo¢enega
podjetja je odvisna od 112 1 5 3,87 ,96
namena zbiranja
informacij

Vsako situacijo, ki
potencialno krsi
zasebnost, ovrednotim
posebej in se Sele nato 106 1 5 3,62 1,14
odlo¢im ali resni¢no
predstavlja vdor v mojo
zasebnost

V dana$njem svetu se je
potrebno odredi vsaj
del¢ku zasebnosti, saj
drugace podjetja ne 107 1 5 2,83 1,10
dobijo informacij, ki jih
potrebujejo za razvijanje
novih izdelkov ali storitev
Skrbi me, da informacija,
ki sem jo posredoval-a o
sebi ne bo uporabljena s 110 2 5 3,59 92
prvotnim namenom
uporabe

Izjava o varovanju
zasebnosti zame sploh ni

111 2 5 3,91 ,93

112 1 5 3,72 1,03

pomembna in je nikoli ne 113 1 5 1,94 88
preberem

Informacij osebnega

znacaja ne dajem, ¢e 112 1 5 454 o

menim, da so nepotrebne
ali prevec¢ osebne
Organizacija, ki poseduje
osebne podatke o meni
teh podatkov ne sme 111 1 5 4,83 ,52
posredovati tretji osebi
brez mojega privoljenja
Vsak posameznik mora
imeti pravico do vpogleda
in popravka podatkov, ki 112 2 5 4,63 ,70
jihima o njem
organizacija
Valid N (listwise) 87
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Ob pregledu opisnih statistik osnovnih spremenljivk ugotavljamo, da se anketiranci
strinjajo s trditvijo, da potro$niki nimajo nadzora nad svojimi osebnimi podatki, njihovo
uporabo in kroZzenjem. Prav tako so mnenja, da so podjetja do potrosnikov nepostena in
jih pogosto zavajajo. Se posebej pa je izrazito mnenje, da morajo podjetja potrosnikom
razkriti svoja nacela glede zasebnosti. Anketirance pri toleranci do prodajno-
promocijskih aktivnosti najbolj preprica namen zbiranja informacij, nato relevantnost
informacij, ki jim jih ponujajo in nazadnje tip podjetja, ki jih naslavlja. Anketiranci tudi
vrednotijo vsako situacijo posebej in se Sele nato odlocijo ali resni¢no predstavlja vdor v
njihovo zasebnost. Po drugi strani pa se le delno strinjajo s trditvijo, da se je treba odreci
del¢ku zasebnosti in tako pomagati podjetjem pri razvijanju novih izdelkov ali storitev.
Skrbi jih, da informacija, ki so jo posredovali ne bo uporabljena s prvotnim namenom
uporabe in hkrati izkazujejo naklonjenost izjavam o varovanju zasebnosti. Pri dajanju
informacij so selektivni, saj jih posredujejo le, ¢e so potrebne in ne prevec osebne. Hkrati
pa se popolnoma strinjajo, da organizacije ne smejo posredovati osebnih podatkov tretjim
osebam brez njihovega vedenja. In nenazadnje si pridruzujejo pravico do vpogleda in

popravka podatkov, ki jih imajo o njih organizacije.

6.2.6 Interpretacija analize osnov. sprem. z neodvisnimi
spremenljivkami

Tabela 37: Primerjava povprec¢ij med osnov. sprem. in starostjo v razredih

Report

Mean

ne vpogled
Starost po ni podjetja | razkritje vrednotenje | odreci skrb o dajanje tretja v
razredih nadzora | zavajajo nacel relevantnost | tip namen posebej se uporabi | izjava inf. oseba | podatke
od 18 do 23 3,67 3,77 4,35 4,02 | 3,40 3,92 3,08 3,16 3,56 2,00 4,71 4,95 4,68
od 24 do 34 3,74 3,97 4,66 3,74 | 3,57 3,91 3,91 2,56 3,47 1,97 4,43 4,79 4,46
od 35 do 45 4,22 3,74 4,56 3,61 | 3,39 4,11 3,61 3,05 3,83 1,68 4,53 4,89 4,79
nad 46 4,39 4,33 4,56 3,28 | 3,88 3,50 4,25 2,38 3,72 1,94 4,39 4,56 4,76
Total 3,90 3,92 4,51 3,75 | 3,53 3,88 3,63 2,83 3,61 1,93 4,54 4,83 4,64

Izkazalo se je, da najmlajSa skupina pri prvi trditvi odstopa negativno od povprecja,
najstarejSi dve skupini pa pozitivno. Najmlajsi torej niso zaskrbljeni glede nadzora nad
osebnimi podatki, najstarejsi so. Pri trditvi o nepostenih in zavajajocih podjetjih pozitivno
odstopajo od povprecja najstarejsi, iz Cesar sledi, da izmed vseh skupin najmanj zaupajo
podjetjem. Razlike so se pokazale tudi pri relevantnosti informacij, ki jih nudijo podjetja,

saj je ta dejavnik pomemben najmlajSim (za razliko od najstarejSih). Tip podjetja, ki
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naslavlja potroSnike, pa Steje pri najstarejsi skupini anketirancev, saj ta pozitivno odstopa
od povprecja. Namen zbiranja informacij je najbolj pomemben anketirancem od 35 do 45
let, saj pozitivno odstopajo od povprec¢ja, anketiranci nad 46 let pa negativno. Najmlajsi
situacij, ki potencialno krSijo njithovo zasebnost ne vrednotijo vsake posebej, to pa
izvajajo stari od 24 do 34 let in nad 46 ter se Sele nato odlocijo ali jim ta situacija
resni¢no predstavlja vdor v zasebnost. Zasebnosti v zameno za nekaj drugega se ne zelita
odreCi 2. in pa 4. starostna skupina, medtem ko ostalima dvema to ni problem. Skrb o
uporabi posredovanih informacij izrazajo le v 3. skupini, saj pozitivho odstopajo od
povprecja. Hkrati pa negativno odstopajo od povprecja pri izjavi o varovanju zasebnosti

kar nakazuje, da je ta izjava za njih pomembna in da jo preberejo.

Tabela 38: Primerjava povprecij med osnov. sprem. in spolom

Report
Mean
vpogled
ni podjetja razkritje vrednotenje | odreci skrb o ne dajanje tretja v
Spol nadzora | zavajajo nacel relevantnost | tip namen posebej se uporabi | izjava inf. oseba podatke
Zenski 3,84 3,81 4,50 3,86 | 3,42 3,95 3,49 3,03 3,58 1,85 4,49 4,82 4,67
moski 4,00 4,11 4,53 3,52 | 3,66 3,74 3,80 2,56 3,61 2,06 4,62 4,84 4,58
Total 3,91 3,93 4,51 3,72 | 3,52 3,87 3,62 2,83 3,59 1,94 4,54 4,83 4,63
Najprej zelimo poudariti, da ni bistvenih razlik med zenskami in moskimi glede odnosa
do zasebnosti. Lahko bi dejali le, da so moski tisti, ki so nekoliko bolj kriti¢ni do podjetij
in do njihovega ravnanja z osebnimi podatki. Opaziti je mogoce, da jim ne zaupajo in da
aktivnosti podjetij skrbno vrednotijo ter se Sele nato odloc¢ijo ali te aktivnosti krSijo
njihovo zasebnost. Dvomijo tudi o namenu uporabe informacij, ki so jih Ze posredovali.
Tabela 39: Primerjava povprec€ij med osnov. sprem. in stalnim prebivali§¢em
Report
Mean
ne vpogled
ni podjetja | razkritje vrednotenje | odredi skrb o dajanje tretja v
Stalno prebivalis¢e nadzora | zavajajo nacel relevantnost | tip namen posebej se uporabi | izjava inf. oseba | podatke
mestni, urbani
gosto poselieni kraj 3,90 4,05 4,51 3,76 [3,57 3,76 3,73 2,91 3,47 2,09 4,44 4,88 4,53
primestni, kraj med
vasjo in mestom 4,19 4,00 4,67 3,82 (3,45 4,24 3,36 2,60 3,55 1,77 4,75 4,82 4,82
vaski kraj 3,75 3,67 4,42 3,58 (3,47 3,81 3,63 2,84 3,84 1,79 4,61 4,74 4,70
Total 3,91 3,93 4,51 3,72 |3,52 3,87 3,62 2,83 3,59 1,94 4,54 4,83 4,63
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Izkazalo se je, da na odnos do zasebnosti stalno prebivaliS¢e vpliva minimalno, saj se
kazejo razlike od povprecja pri primestju in vasi. Primestni prebivalci se razlikujejo od
ostalih po mnenju, da potrosniki nimajo nadzora nad svojimi osebnimi podatki uporabo
in krozenjem, promocijske aktivnosti podjetij vrednotijo po namenu zbiranja informacij
in se bolj kot drugi dve skupini niso pripravljeni odre¢i zasebnosti, pa ¢eprav bi dobili
nekaj v zameno. Prav tako pa so izmed vseh najbolj previdni pri dajanju informacij.
Vascani negativno odstopajo pri 2. trditvi, pozitivno pa pri 9. trditvi. Torej menijo, da
podjetja do potrosnikov niso nepoStena, a jih hkrati v povprecju bolj skrbi, da

posredovana informacija ne bo uporabljena s prvotnim namenom uporabe.

Tabela 40: Primerjava povprec€ij med osnov. sprem. in zaposlitvenim statusom

Report

Mean

ne vpogled

ni podjetja | razkritje vrednotenje | odredi skrb o dajanje tretja v

Zaposlitveni status nadzora | zavajajo nacel relevantnost | tip namen posebe;j se uporabi | izjava inf. oseba | podatke
zaposlen-a 4,16 4,03 4,67 3,60 |3,53 3,88 3,89 2,63 3,67 1,88 4,57 4,81 4,75
nezaposlen-a 4,00 3,86 4,00 3,00 |4,00 3,57 3,86 2,80 3,57 2,43 3,71 4,67 4,14
Zt:lge”"ka' ki nikjer ne 3,29 3,71 4,43 443 (329 | 4,33 380 | 357 343 | 186 471 | 500 5,00
Student-ka, ki dela prek
Studentskega servisa 3,67 3,82 4,40 3,90 (3,43 3,80 3,18 3,00 3,51 1,97 4,63 4,87 4,50
upokojen-ka 3,50 4,00 4,50 4,00 |4,50 4,50 3,50 3,00 3,50 1,50 4,50 4,50 4,50
Total 3,91 3,93 4,51 3,72 [ 3,52 3,87 3,62 2,83 3,59 1,94 4,54 4,83 4,63

Pri strinjanju oz. nestrinjanju z osnovnimi spremenljivkami se od povprecja razlikujejo
vse skupine zaposlitvenega statusa (upokojene osebe smo zaradi majhne frekvence
izlo¢ili). Tako lahko trdimo, da zaposlitveni status vpliva na staliS¢a anketirancev do
zasebnosti. Pri prvi trditvi zaposleni pozitivno odstopajo od povprecja, obe skupini
Studentov pa negativno. Pri tretji trditvi se nezaposleni manj mocno strinjajo, da bi
morala podjetja razkriti svoja nacela glede zasebnosti. Pri Cetrti trditvi pozitivno
odstopajo Studenti, ki nikjer ne delajo, negativno pa nezaposleni. Enako velja za Sesto
trditev, ravno obratno pa za peto trditev. Razlike ugotavljamo tudi pri sedmi trditvi, saj
pozitivno od povprecja odstopajo zaposleni in nezaposleni, negativno pa Studentje, ki
delajo. Studentje, ki ne delajo so se v povpre&ju bolj pripravljeni odre¢i delcku
zasebnosti, da podjetja dobijo informacije, ki jih potrebujejo. To pa ne velja za zaposlene.
Edini, ki odstopajo od povprecja glede izjave o varovanju zasebnosti so nezaposleni. Ti

nadalje moc¢no negativno odstopajo v zvezi s posredovanjem informacij, kar pomeni, da
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do informacij osebne narave niso preve¢ zas¢itniski. Pri zadnji trditvi pa se od povprecja

najbolj razlikujejo nezaposleni in Studenti, ki nikjer ne delajo.

Tabela 41: Primerjava povprecij med osnov. sprem. in dokonéano izobrazbo

Report
Mean
ne vpogled
ni podjetia | razkritje vrednotenje | odre¢i | skrbo dajanje tretja v
Dokoné&ana izobrazba | nadzora | zavajajo nacel relevantnost tip namen posebej se uporabi | izjava inf. oseba | podatke
osnovna $ola 3,80 4,00 5,00 4,80 | 4,20 4,80 4,20 3,40 4,80 1,40 5,00 5,00 5,00
triletna poklicna $ola 3,67 3,44 4,13 3,00 | 3,75 3,33 3,78 2,25 3,67 1,89 4,44 4,78 4,44
Stiriletna poklicna
Sola, gimnazija 3,77 3,94 4,44 3,91 | 3,53 3,91 3,44 3,02 3,55 1,94 4,61 4,83 4,63
vi§ja, visoka ali
Univerzitetna izob. 4,18 3,93 4,67 3,59 | 341 3,93 3,74 2,72 3,30 | 2,07 4,30 4,80 4,60
magisterij, doktorat 5,00 4,75 4,75 2,00 | 2,75 2,75 4,50 1,25 4,50 1,75 5,00 5,00 5,00
Total 3,91 3,93 4,51 3,72 | 3,52 3,87 3,62 2,83 3,59 1,94 4,54 4,83 4,63
Pri pregledu povpre¢ij nismo upoStevali osnovnoSolske izobrazbe in magisterija oz.
doktorata, saj sta skupini zastopani premalo Steviléno. Primerjave pa kazejo zanimivo
ugotovitev, da tisti z dokoncano triletno poklicno Solo odstopajo v negativnho od
povprecja pri vecini trditev.
Tabela 42: Primerjava povprec¢ij med osnov. sprem. in zakonskim stanom
Report
Mean
vpogled
ni podjetia | razkritje vrednotenje | odre¢i | skrbo ne dajanje tretja \
Zakonski stan nadzora | zavajajo nacel relevantnost | tip namen posebe;j se uporabi | izjava inf. oseba | podatke
porocen-a 4,18 4,00 4,56 3,60 |3,64 3,95 4,00 2,68 3,74 1,85 4,40 4,85 4,72
neporoc¢en-a, vendar
ima partnerko/partneria 3,75 3,84 4,59 3,67 |3,37 3,81 3,59 3,05 3,37 2,02 4,68 4,98 4,56
samski-ka 3,79 3,97 4,33 3,97 (3,57 3,83 3,18 2,71 3,70 1,93 4,54 4,59 4,63
Total 3,91 3,93 4,51 3,72 (3,52 3,87 3,62 2,83 3,59 1,94 4,54 4,83 4,63

Lahko trdimo, da so poroceni v primerjavi z neporoceni oz. samskimi tisti, ki se najbolj
strinjajo z izgubo nadzora nad osebnimi podatki (pozitivno odstopanje). Na relevantnost
informacij prisegajo samski (pozitivno odstopanje). Poroceni, za razliko od samskih,
mocno odstopajo od povprecja pri tem, da vsako situacijo, ki potencialno kr$i zasebnost
vrednotijo posebej. Neporoceni s partnerjem-ko so edini, ki odstopajo od povprecja, saj
so se pripravljeni odre¢i zasebnosti v zameno, da lahko podjetja dobijo koristne
informacije. Prav ta skupina anketirancev tudi ne izraza bojazni, da bi podjetja uporabila
osebne podatke na njim neznan nacin. In nenazadnje samski negativno odstopajo od
povprecja pri mnenju o posredovanju podatkov tretji osebi, kar nakazuje, da se bolj kot

ostali strinjajo s posojanjem teh podatkov drugim podjetjem.
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Tabela 43: Prikaz povezanosti med osnovnimi in neodvisnimi spremenljivkami glede odstopanja od povprecij

ne vpogled
ni podjetja | razkritje vrednotenje dajanje | tretja v
Neodvisne spremenljivke nadzora zavajajo nacel relevantnost tip namen posebej odredi se skrb o uporabi izjava info oseba | podatke
18-23 - + - +
24-34 + -
35-45 -
Starost po + + + +
razredih nad 46 + + - + - + - -
Zenski +
Spol moski - -
primestni + + - - +
Stalno L
prebivaligte vaski - +
zaposlen + + -
nezaposlen - - + - + + - -
Student — ne dela - + - + + +
Zaposlitveni .
status Student — dela - -
3-letna sr. Sola - - - - - - -
4-letna sr. Sola,
Dokon&ana gimnazija
izobrazba vi§ja, visoka, uni. + - -
porocen + +
neporocen s
Zakonski partnerko + -
stan samski + _ -
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6.3 Ugotovitve

Rezultati kazejo, da najvec¢ anketirancev kot zasebnost opredeljuje informacije osebne
narave, ki jih ne Zelijo razkriti drugim ljudem. Hkrati pa svojo zasebnost najmocneje
povezujejo z osebnimi podatki, do katerih so izredno zas¢itniski in jih zato precej neradi
posredujejo tretjim osebam. V teoreticnem prispevku smo zasledili, da med potrosniki
obstaja zaskrbljenost glede njihove zasebnosti, v empiri¢nem delu pa smo ugotovili ravno
nasprotno. Kar 67,9 % anketirancev iz naSega vzorca je namre¢ prepri¢anih, da njihova
zasebnost ni ogrozena. Pravzaprav se je izkazalo, da se s tem ne obremenjujejo prevec in

da jih njihova zasebnost niti skrbi niti ne skrbi oz. skoraj ne skrbi.

Zanimiv je izsledek, da respondenti najmanj zaupajo podjetjem, ki izvajajo neposredno
trzenje. To pa lahko pomeni, da so do orodja nezaupljivi in ga ne poznajo dovolj dobro
ter morebiti z izrazenim nezaupanjem posredno signalizirajo tudi strah glede vdora v
njihovo zasebnost. Dejstvo je namre¢, da ne obstaja ni¢ v zameno za kar bi bili
anketiranci pripravljeni posredovati svoje osebne podatke. Poudarjamo, da ta ugotovitev
odstopa od trenda, ki ga opisujemo v teoreticnem delu. Tam smo namre¢ zapisali, da se
potrosniki pocutijo zavezani k temu, da pa vendarle posredujejo dolocene informacije o
sebi in pomagajo podjetjem k vecji odliCnosti. Pri nas pa se torej kljub obcutku
neogrozenosti potros$niki niso pripravljeni odreci niti delcku zasebnosti, kar se nam zdi

zelo zanimivo.

Po drugi strani pa skorajda ne uporabljajo metod, s katerimi bi Se dodatno zavarovali
svojo zasebnost, ampak pri¢akujejo to od drzave, ki mora po njthovem mnenju z ustrezno
zakonodajo regulirati to podrocje. Pokazalo se je tudi, da na staliS¢a glede zasebnosti
vplivajo starost, zaposlitveni status, izobrazba in zakonski stan, saj so se v teh skupinah
anketiranci najbolj razlikovali od povpreéja. Ce pa smo $e nekoliko bolj natanéni pa
lahko razberemo, da se dejansko najvecje razlike glede staliS¢ do zasebnosti kazejo pri

spremenljivkama starost in zaposlitveni status.
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Na koncu dodajamo, da obstajajo Stiri vrste aktivnosti, ki za ljudi v naSem vzorcu
predstavljajo vdor v njihovo zasebnost. Ti za najvecje zlo ocenjujejo posojanje in
izmenjevanje njihovih osebnih podatkov med razliénimi podjetji, ¢eprav so jih bili
pripravljeni razkriti le enemu izmed njih. Prav tako ne odobravajo neprimernega in
nepazljivega ravnanja z njihovimi osebnimi podatki ter dejstva, da si jih lahko ogleda
nepooblas¢ena oseba. Rezultati kazejo, da jih moti tudi nadzorovanje in opazovanje
njihovega Zivljenja ter dejanj, ne da bi pravzaprav sploh kaj vedeli o tem. Vdor v
zasebnost pa razumejo tudi v smislu motenja in nadlegovanja podjetij z razlicnimi

tehnikami ob neprimernem casu.
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ZAKLJUCEK

Problematiko neposrednega trzenja v odnosu do potrosSnikove zasebnosti smo najprej
osvetlili s pomocjo teoreticnega dela, kjer smo strnili najrazlicnejSa razmisljanja
akademskega kroga o predmetu naSega zanimanja. Prispevek smo zastavili dokaj Siroko,
saj smo se najprej podrobno ukvarjali z neposrednim trzenjem, v nadaljevanju pa z etiko.
Vse to z namenom, da se seznanimo z znacilnostmi neposrednega trZzenja in s skrivnostmi
etike kot discipline, ki lahko sluzi tudi kot odli¢no pomagalo za vrednotenje dejanj v
svetu trznih komunikacij. V osrednjem poglavju teoreticnega dela smo se najprej
dotaknili potro$nikove zasebnosti, nato pa smo raziskovali aktivnosti, ki predstavljajo
potencialno groznjo njegovi zasebnosti. Razmisljanje smo zaokrozili z regulacijo oz.
oblikami nadzora, ki predstavljajo mozno reSitev problematike. Zelo pomembno mesto v
diplomski nalogi pa je zavzemal empiri¢ni del, kjer smo potrosnikovo zasebnost
opazovali na vzorcu 114 enot in tako dobili vpogled, kaksno bi lahko bilo stanje v

Sloveniji.

Poglavitno vrednost nastalega prispevka prepoznavamo v tem, da smo se podrobneje
posvetili neposrednemu trzenju, ki je kot trznokomunikacijsko orodje (vsaj v Sloveniji)
nekoliko manj priljubljeno in razSirjeno (v nasprotju z npr. oglaSevanjem ali
pospesevanjem prodaje). Kljub vsemu pa orodja ne gre podcenjevati, saj ima poleg
razliénih prednosti tudi svoje pomanjkljivosti. In prav tu smo odkrili zanimivo in
predvsem aktualno podrocje za raziskovanje, ki je poleg vsega pri nas Se dokaj

neraziskano. To pa nam je zagotovo predstavljalo Se dodaten izziv.

Ugotovili smo, da ima neposredno trzenje odli¢no priloznost za rast in uveljavitev, saj so
mu trenutne (spremenjene) razmere na trgu naklonjene, kar pomeni, da je v nekaterih
primerih in okolis¢inah najbolj ucinkovito sredstvo za doseganje zastavljenih ciljev
organizacije. Pri njegovi uporabi pa je treba biti Se posebej pazljiv na potro$nikovo
zasebnost, saj je prav ta izredno pridobila na pomenu in veljavi, kadar je govora o eti¢no
spornih aktivnostih neposrednega trzenja. Pametno si je zapomniti, da potro$niki od

organizacij pri¢akujejo veliko mero odkritosti in poStenosti, saj se v nasprotnem primeru
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pocutijo ogoljufane in menijo, da se je zgodil vdor v njihovo zasebnost. Prav vdor v
zasebnost pa je tisto, kar si nobena izmed organizacij ne bi smela ve¢ drzniti, saj na ta
nacin zgolj blati svoj ugled in izgublja dragocene potrosnike zaradi katerih pravzaprav

obstaja.

Dejstvo pa je, da se nasi anketiranci ne pocutijo ogrozene in da jih pravzaprav njihova
zasebnost ne skrbi preve¢. Kljub vsemu pa to ne pomeni, da lahko preucevano
problematiko zaradi tak$nih izsledkov preprosto ignoriramo in se z njo sploh ne
ukvarjamo. Nasprotno! Menimo namre¢, da neposredno trzenje v Sloveniji Se ni v
popolnem razcvetu in da njegov Cas Sele prihaja. To pa zagotovo vpliva tudi na
prevladujoca stalis¢a do zasebnosti. Potrosniki preprosto (Se) nimajo slabih izkuSenj z
neposrednim trzenjem in njihova zasebnost (Se) ni bila ogrozena. Ne glede na to, pa mora
potro$nikova zasebnost ostati izjemo pomembno podrocje, ki ga je pri tem orodju
nedvomno treba vzeti v obzir. In nenazadnje, tudi nasi anketiranci bodo v prihodnosti
zagotovo imeli ve¢ izkuSenj z njim in morda bodo takrat njihove skrbi drugacne kot

danes.
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PRILOGI

Priloga A: Dopis z Urada Republike Slovenije za varstvo

potroSnikov

REPUBLIKA SLOVENIJA

MINISTRSTVO ZA GOSPODARSTVO
Urad RS za varstvo potrosSnikov

Kotnikova 28, 1000 Ljubljana
Tel.: (01) 478-36-18 Fax: (01) 478-34-40

Stevilka: 323-291/2005-2
Datum: 11.04.2005

Mateja Jeras
(matejajeras@hotmail.com)

ZADEVA: Direktni marketing

Spostovani!

V zvezi z vaSim dopisom, v katerem postavljate vpradanja, ki se nana$ajo na direktni marketing ali
neposredno trZzenje, vam podajamo naslednji odgovor:

Urad RS za varstvo potrosnikov v skladu z Uredbo o organih v sestavi ministrstev (Uradni list RS,
§t. 58/03, 45/04, 86/04, 138/04) opravlja strokovne, upravne in razvojne naloge na podrocju varstva
potronikov ter svetuje prvenstveno s podrocja temeljnih predpisov, ki urejajo varstvo potrodnikov
(Zakon o varstvu potrodnikov, Obligacijski zakonik, Zakon o potrosniskih kreditih), za katere je tudi
sam pristojen, ne pa tudi v vpradanjih, ki zadevajo predpise drugih ministrstev.

Zakon o varstvu potro$nikov (ZVPot, Uradni list RS, §t. 98/04 - uradno preci§¢eno besedilo) kot
eden temeljnih zakonov z delovnega podro¢ja urada vsebuje nekaj dolocb, ki se nana$ajo na
neposredno trzenje. Tako v 45.a Clenu dolo¢a, da lahko podjetje uporablja sistem klicev brez
posredovanja Cloveka, faksimile napravo in elektronsko poSto samo z vnaprejSnjim soglasjem
posameznega potrodnika, ki mu je sporogilo namenjeno. Ce potro$nik pri kateremkoli stiku,
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vzpostavljenim s sredstvom za komunikacijo, ki omogo€a osebna sporocila, izjavi, da ne Zeli ve¢
prejemati sporoCil na takSen nacin, mu podjetje ne sme veC posiljati nobenih sporo€il, ki so
namenjena sklenitvi pogodbe za dobavo kateregakoli blaga ali storitve. Nadzor nad spostovanjem
dologb tega zakona je v pristojnosti Trznega inSpektorata RS, predvidene pa so tudi denarne kazni
in sicer v razponu od 1.000.000 do 10.000.000 SIT.

Sicer pa je to podroCje urejeno Se v dveh zakonih in sicer v Zakonu o varstvu osebnih podatkov
(ZVOP-1, Uradni list RS, St. 86/04) ter Zakonu o postnih storitvah (ZPSto-1, Uradni list RS, $t.
102/04 - uradno preciS¢eno besedilo). Prvi vsebuje posebno poglavie o neposrednem trzenju (72.
in 73. Clen), v okviru katerega doloCa pravice in dolznosti upravljavca osebnih podatkov ter pravice
posameznika. Ponudnikom blaga in storitev, ki so usmerjeni v neposredno trzenje daje moznost,
da za namene takSnega trzenja na zakonit nacin zbirajo in uporabljajo osebne podatke
posameznikov (osebno ime, naslov stalnega ali zatasnega prebivali$¢a, telefonsko Stevilko, naslov
elektronske poste ter Stevilko telefaksa). Podatki so zakonito zbrani, e so pridobljeni iz javno
dostopnih virov (npr.: telefonski imenik, splo3ni volilni imenik) ali v okviru zakonitega opravljanja
dejavnosti. Neposredno trzenje pa je potrebno izvajati tako, da se posameznika ob izvajanju
trzenja obvesti o njegovih pravicah iz tega zakona in sicer o pravici, da lahko kadarkoli pisno ali na
drug dogovorjen nacin zahteva, da upravljavec osebnih podatkov trajno ali zacasno preneha
uporabljati njegove osebne podatke za namen neposrednega trzenja, upravljavec pa je dolzan v 15
dneh ustrezno prepreciti uporabo teh podatkov za namen neposrednega trZenja ter o tem v
nadaljnjih petih dneh pisno ali na drug dogovorjen nacin obvestiti posameznika, ki je to zahteval.
Za krSitev teh doloCb so v 94. ¢lenu predvidene denarne kazni v razponu od 500.000 do 1.000.000
SIT, nadzor nad spoStovanjem dolocb pa je v pristojnosti InSpektorata za varstvo osebnih
podatkov.

Zakon o postnih storitvah pa podaja definicijo direktne poste, kot enega izmed orodij direktnega
marketinga. Definira jo kot oglaSevalsko, marketinsko in drugo reklamno sporocilo, ki je enako po
vsebini, razlikuje pa se v naslovnikovem imenu, naslovu in identifikacijski Stevilki ter je poslano
najmanj desetim naslovnikom, v prvem odstavku 38. ¢lena pa doloCa, da lahko uporabniki postnih
storitev prepovejo vroCitev nenaslovljenih ogladevalskih, marketinskih in drugih reklamnih sporoil v
svoj predalCnik, s tem, da nanj nalepijo nalepko, ki jo izda Agencija za posto in elektronske
komunikacije RS. Prepoved vroCanja v tak predalénik ali izpostavljeni predalénik velja za vse
fiziCne ali pravne osebe, tudi za tiste, ki niso izvajalci postnih storitev v skladu s tem zakonom.
Nadzor opravlja ze omenjena agencija.

Lep pozdrav,

Pripravila: Urska Ce$njevar Barbara Miklavéié¢
univ.dipl.prav. v.d. DIREKTORJA
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Priloga B: Anketni vprasalnik

Pozdravljeni. Moje ime je Mateja Jeras in sem absolventka komunikologije, smer
trzenje in trzno komuniciranje. Pripravljam diplomsko nalogo z naslovom
Neposredno trzenje in potroSnikova zasebnost. Pred vami je kratka anonimna
anketa, s katero Zelim raziskati in izslediti vedenje, izkuSnje, stalisCa in
pricakovanja potro$nikov v zvezi z njihovo zasebnostjo.

V1. Kaj je za vas zasebnost?
Moznih ve¢ odgovorov.

1. Zasebnost je pravica, da me drugi pustijo pri miru.

2. Zasebnost je moj prosti Cas v katerem ne Zelim, da se me moti.

3. Zasebnost so moji osebni podatki, moznost njihovega nadzora in
upravljanje z njimi.

4. Zasebnost so doloCene informacije o meni, ki jih ne zelim razkriti drugim.

5. Drugo:

V2. Ali menite, da je vasa zasebnost ogrozena?

1. da
2. ne

V3. Razli€ne organizacije imajo o nas zbrane osebne podatke, zato obstaja
prepriéanje, da mora biti nasa zasebnost pravilno zaséitena. Koliko vas
skrbi ogrozenosti vase zasebnosti?

zelo skrbi

Se kar skrbi

niti skrbi niti ne skrbi
skoraj ne skrbi
sploh ne skrbi

abhwb=

V4. Katere informacije o sebi ste ze posredovali tretji osebi (npr. razliénim
podjetjem, raziskovalnim agencijam, drzavnim institucijam)?
Moznih ve¢ odgovorov.

ime, priimek in naslov bivalis€a

rojstni datum ali EMSO

telefonsko Stevilko ali elektronski naslov
Stevilko osebnega raCuna

viSino osebnega dohodka

Stevilko zdravstvenega zavarovanja
davcno Stevilko

drugo:

NGk wWN =
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V5. V spodnji tabeli so nasteti posamezniki oz. organizacije, ki imajo
vpogled in dostop do vasih osebnih podatkov. Nekatere od njih taksSne
podatke celo namenoma zbirajo in shranjujejo v bazah podatkov, ki so
bogat vir informacij o potrosnikih in lahko sluzijo komercialnim namenom.
Koliko jim vi osebno zaupate pri ravnanju z vasimi osebnimi podatki?
Obkrozite ustrezno vrednost pri éemer 1 pomeni »popolnoma ne zaupame,
2 »ne zaupam«, 3 »delno zaupam, delno ne zaupam«, 4 »zaupam« in 5
»popolnoma zaupam«.

DELNO

ZAUPAM,
V KOLIKSNI MERI VI OSEBNO ZAUPATE ... POPOLNOMA | NE DELNO POPOLNOMA
(obkroZi) NE ZAUPAM | ZAUPAM | ZAUPAM | ZAUPAM | ZAUPAM
bankam in ostalim finan€nim institucijam 1 2 3 4 5
davEnim uradom 1 2 3 4 5
neprofitnim organizacijam 1 2 3 4 5
podjetjem, ki izvajajo neposredno trzenje
(posiljajo npr. neposredno posto, kataloge,
telefonska prodaja) 1 2 3 4 5
podjetjem, ki prodajajo izdelke prek
interneta 1 2 3 4 5
policiji 1 2 3 4 5
raziskovalnim agencijam 1 2 3 4 5
trgovskim verigam 1 2 3 4 5
zavarovalnicam 1 2 3 4 5
zdravnikom 1 2 3 4 5

V6. Kaj od nasStetega za vas predstavlja vdor v vaso zasebnost?
Moznih ve¢ odgovorov.

1.

Zbiranje prevelikega Stevila podatkov o meni.

2. Nezmoznost nadzorovanja informacij, ki so jih na razli¢ne nacine pridobila

podjetja.

Neprimerno in nepazljivo ravnanje z mojimi osebnimi podatki ter moznost
vpogleda nepooblascenih oseb (npr. vladni oddelki imajo razlicne
podatkovne baze o drzavljanih z informacijami osebnega znacaja).

. Nadzorovanje in opazovanje mojega Zivljenja ter dejanj, ne da bi bil-a o

tem predhodno obveS&en-a (npr. video nadzor v nakupovalnih centrih,
piSkotki na internetnih straneh, vodenje seznama izdelkov, ki jih kupujem
itd.).

Motenje in nadlegovanje nekega podjetja na razlicne nacine ob
neprimernem c¢asu.
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6. Posojanje in izmenjevanje mojih osebnih podatkov med razli€nimi podjetji,
Ceprav sem jih zaupal-a le enemu izmed njih.
7. drugo:

V7. Ali se po vasem mnenju izplaéa izmenjava informacij osebne narave v
zameno za:
Moznih ve¢ odgovorov.

informacije o novih izdelkih in storitvah
vec informacij o izdelkih

laZje nakupovanje

hitrejSe izvajanje transakcij

nizje cene izdelkov

izboljSevanje storitev za potroSnike

ni¢ od nastetega

Nookowh=

V8. Kako bi se po vasem mnenju lahko najbolje poskrbelo za zas¢ito
potrosnikove zasebnosti?
MozZen en odgovor.

1. Organizacije bi morale skrbneje varovati potroSnikove podatke, jih S¢ititi in
sprejeti vecjo odgovornost zanje.

2. lzbolj3ati bi bilo potrebno komunikacijo med potroSnikom in podjetjem.

3. Zakonodaja je tista, ki mora poskrbeti za zas€ito potroSnikove zasebnosti.

4. Samoregulacija je prava reSitev (npr. kodeksi, ki regulirajo dolo¢eno
dejavnost).

V9. Ali uporabljate kakSne metode, s katerimi zavarujete svojo zasebnost?
Ce da, katere?

V10. Navedla sem nekaj trditev, za katere me zanima, v kolik§ni meri se vi
osebno z vsako od navedenih trditev strinjate oz. ne strinjate. Ali se torej vi
osebno z navedeno trditvijo 1 »popolnoma ne strinjate«, 2 »ne strinjate«, 3
»delno ne strinjate, delno strinjate«, 4 »strinjate« ali 5 »popolnoma
strinjate«, 9 »ne zelite odgovoriti«?
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V KOLIKSNI MERI SE VI OSEBNO STRINJATE
OZ. NE STRINJATE ... (ObkroZi)

POPOLNOMA
SE NE
STRINJAM

NE
STRINJAM SE

DELNO SE
STRINJAM,
DELNO SE
NE
STRINJAM

STRINJAM SE

POPOLNOMA
SE STRINJAM

BREZ
ODGOVORA

1. PotroSniki nimajo nadzora nad svojimi
osebnimi podatki, njihovo uporabo in
kroZzenjem.

1

3

4

9

2. Podjetja so do potroSnikov nepostena
in jih pogosto zavajajo.

3. Podjetja morajo potrosnikom razkriti
svoja nacela glede zasebnosti.

4. Moja toleranca do prodajno-
promocijskih aktivnosti podjetja je
odvisna od relevantnosti informacij, ki mi
jih ponujajo.

5. Moja toleranca do prodajno-
promocijskih aktivnosti je odvisna od
tipa podjetja, ki me naslavlja.

6. Moja toleranca do aktivnosti
doloCenega podjetja je odvisna od
namena zbiranja informacij.

7. Vsako situacijo, ki potencialno krsi
zasebnost, ovrednotim posebej in se
Sele nato odlocim ali resni¢no
predstavlja vdor v mojo zasebnost.

8. V danasnjem svetu se je potrebno
odredi vsaj delCku zasebnosti, saj
drugace podjetja ne dobijo informacij, ki
jih potrebujejo za razvijanje novih
izdelkov ali storitev.

9. Skrbi me, da informacija, ki sem jo
posredoval-a o sebi ne bo uporabljena s
prvotnim namenom uporabe.

10. Izjava o varovanju zasebnosti zame
sploh ni pomembna in je nikoli ne
preberem.

11. Informacij osebnega znacaja ne
dajem, ¢e menim, da so nepotrebne ali
preveC osebne.

12. Organizacija, ki poseduje osebne
podatke o meni teh podatkov ne sme
posredovati tretji osebi brez mojega
privoljenja.

13. Vsak posameznik mora imeti pravico
do vpogleda in popravka podatkov, ki jih
ima o njem organizacija.
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Za konec prosim zaupajte Se nekaj demografskih podatkov:

V11. Letnica rojstva:

V12. Spol:
1. zZenski
2. moski

V12. Tip naselja — ozjega okolja stalnega prebivalis¢a:

1. mestni, urbani, gosto poseljeni
2. primestni, med vasjo in mestom
3. vaski

V13. Zaposlitveni status:

zaposlen-a

nezaposlen-a

Student-ka, ki nikjer ne dela

Student-ka, ki dela prek Studentskega servisa

S

V14. Dokonc¢ana izobrazba:

osnovna Sola

triletna poklicna Sola

Stiriletna poklicna Sola, gimnazija

vi§ja, visoka ali univerzitetna izobrazba
magisterij, doktorat

abhwn -~

V15. Zakonski stan:
1. poroCen-a

2. neporoc€en-a, vendar imam partnerko / partnerja
3. samski-ka

Hvala za sodelovanje!
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