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UuvoD

Za diplomsko delo sem se odlocil predstaviti podro¢je etike v neposrednem trzenju;
natan¢neje eti¢ne probleme, ki se pri tem pojavljajo. O tej temi je bilo napisanih ze veliko
Clankov in raziskav, vendar se ti ne nanaSajo na stanje v Sloveniji, temve¢ vecinoma
obravnavajo stanje v Zdruzenih drzavah Amerike (v nadaljevanju ZDA), Veliki Britaniji (v
nadaljevanju VB) in drugih vec¢jih drzavah. To je najbrz tudi posledica dejstva, da je
neposredno trzenje v Sloveniji bolj prisotno priblizno dve desetletji, medtem ko v omenjenih
ve¢jih razvitih drzavah metode neposrednega trZenja uporabljajo dalj ¢asa in so se zato
posledi¢no Ze veliko prej soocali z eti¢nimi dilemami in problemi na tem podro¢ju.

Neposredno trzenje pomeni, da se za doseg potroSnika in za dostavo izdelkov ter storitev
potroS$niku ne uporabljajo posredniki, temve¢ neposredne poti, ki vkljucujejo neposredno
posto, kataloge, telefonsko trzenje, televizijsko prodajo, elektronsko posto, spletna mesta in
mobilne naprave (Kotler, 2004, str. 620).

Z razvojem in uporabo sodobnih informacijskih tehnologij, kot so internet, mobilna telefonija,
mobilni internet, spletna socialna omrezja ipd., so se pojavili u¢inkovitejsi nacini za izvajanje
razli¢nih metod neposrednega trzenja. Z uporabo internetnih storitev, kot so spletni iskalniki,
elektronska posta in socialna omreZja, podjetja o potro$nikih vedo veliko ve¢ kot pred
mnozi¢no uporabo omenjenih storitev.

Namen diplomskega dela je predstaviti eticno problematiko pri uporabi metod neposrednega
trzenja, jo kritino presoditi, predstaviti oblike in primere, kjer so se pojavila eti¢no sporna
dejanja neposrednega trzenja, in ugotoviti, katera dejanja neposrednega trZzenja so najbolj
moteca za slovenske potrosnike.

Cilj diplomskega dela je torej opredeliti etiko in eti¢no ravnanje, zbrati in predstaviti pisne
vire, ki opredeljujejo, kaj je 0z. ni eti¢no pri neposrednem trZenju, ter s pomo¢jo raziskave
ugotoviti stopnjo zaznavanja eti¢nih nepravilnosti pri neposrednem trzenju med slovenskimi
potrosniki.

V prvem poglavju poleg osnovne opredelitve predstavljam metode neposrednega trzenja, kot
so telefonska prodaja, neposredno trzenje po televiziji in posti, kataloSka prodaja, osebna
prodaja in elektronska posta ter ostali nacini elektronskega trzenja. VV drugem poglavju se
osredoto¢am na definiranje etike nasploh in etike v neposrednem trzenju. Uporaba metod
neposrednega trzenja je med trzniki vedno bolj priljubljena, saj v ¢asih medijske zasicenosti z
obic¢ajnimi oglasi, prinasa klju¢ne prednosti, kot so merljivost, u¢inkovitost, poosebljene
ponudbe in interaktivnost s potrosniki. Seveda z vsemi prednostmi neposrednega trzenja pride
tudi odgovornost do upostevanja pogojev zasebnosti. Spletne aplikacije, kot sta Facebook in
Google, uporabnikom v zameno za posredovane osebne podatke in belezenje aktivnosti
omogocajo prikaz relevantnih vsebin, kot so oglasi in ponudbe. Uporaba in ravnanje s
prejetimi podatki potrosnikov dolo¢ajo z uporabniskimi pogoji posamezne strani in z v vsaki
drzavi ustreznim zakonom, ki obravnava varstvo osebnih podatkov. V Sloveniji je to Zakon o
varstvu osebnih podatkov (v nadaljevanju ZVOP), zato v tretjem poglavju poleg predstavitve
temeljnih vodil za eticno ravnanje predstavljam nekaj primerov eti¢no spornega ravnanja
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podjetij. Da bi bili primeri neeti¢nih ravnanj podjetij ¢im manj pogosti, v Cetrtem poglavju
predstavljam moznosti za zaSCito potroSnikov pred tovrstnimi dejanji. Ta Stiri poglavja
temeljijo na proucevanju strokovne literature; to so knjige in ¢lanki domacih in predvsem
tujin avtorjev ter internetni viri, ki so podlaga za postavljene hipoteze v empiricnem delu
diplomske naloge. Peto poglavje se nanaSa na raziskavo, S Kkatero ugotavljam odnos
slovenskih potrosnikov do neposrednega trZzenja in ugotavljam odziv v primeru neeti¢nosti. V
zakljucku s sintezo povzemam klju¢na spoznanja s podrocja obravnavane teme, ki sem jih
predstavil v teoreticnem in empiri¢nem delu diplomske naloge.

1 NEPOSREDNO TRZENJE

1.1 Opredelitev neposrednega trZenja

V danasnjem casu, ko je trg zasiCen s tisoCi razlicnih oglasnih sporo¢il, je boj za pozornost
kupcev neizprosen. Na dnevni ravni smo lahko v povprecju izpostavljeni tiso¢im oglasom in v
trgovinah imamo na voljo ve¢ deset tiso¢ izdelkov, med katerimi lahko izbiramo. Ravno zato
so podjetja primorana poiskati dobickonosne nacine za pridobivanje novih kupcev in za
vzpostavljanje dolgoro¢nih odnosov z obstoje¢imi. Verjetno je najboljsi na¢in, da to storimo,
uporaba neposrednega trzenja (Rolih, 2001, str. 20-22).

Neposredno trzenje pomeni uporabo neposrednih poti za dosego potrosnika in dostavo
izdelkov in storitev potrosniku brez uporabe posrednikov. Te poti vkljucujejo neposredno
posto, kataloge, telefonsko trzenje, interaktivno televizijo, kioske, spletna mesta in mobilne
naprave. Neposredno trzenje je eden najhitreje rasto¢ih nacinov za oskrbo kupcev (Kotler,
2004, str. 620).

Vecina podjetij uporablja neposredno trzenje kot eno izmed poti za prodajo svojih izdelkov,
nekatera svojo prodajo izvajajo v vec€ini ali izkljutno z metodami neposrednega trzenja.
Razlog, zakaj se podjetja vedno pogosteje odloCajo za to vrsto trzenja, je veéja stroSkovna
ucinkovitost, ki jo omogoc¢a natancnejSe segmentirano trzenje od katerekoli druge metode
trzenja (Business Link, 2011). Za najboljsi izkoristek vlozenih sredstev v neposredno trzenje,
kot sta doseg zelene ciljne skupine in visoka stopnja odziva, je zelo pomembna skrbna
priprava nacrta. Treba je preuditi tako prednosti in slabosti posamezne metode neposrednega
trzenja (ki jih predstavljam v nadaljevanju poglavja) kot tudi eticni vidik Zelene akcije.
Slednje je izjemnega pomena za dolgoroc¢ni odnos s strankami, saj je v Casu velike globalne
konkurence pomembno in tudi ceneje obdrzati stranko, kot neprestano iskati nove.

O pomenu neposrednega trzenja govori tudi strokovnjak za trZzenje, Martin Hayward, ki v
svojem ¢lanku pise 0 prihodnosti trzenjskega komuniciranja in navaja nova pravila, ki bodo
oblikovala trzne komunikacije do leta 2020. Ciljanje skupin potrosnikov bo enostavnejse in
ucinkovitejSe zaradi obilice podatkov, ki jth bo mogoce vnaprej pridobiti od potrosnikov.
Nacini merjenja akcij se bodo izboljsali. Zaradi vse vecjega obsega digitalnih medijev bo
klasi¢na metoda neposrednega trzenja, kot je neposredna posta, z na papir natisnjeno vsebino
izstopala v digitalnem svetu, kjer se vse vsebine prebirajo na digitalnem mediju — pametnem



telefonu, tablici, racunalniku. Vsekakor bo bolj kot kreativno izstopanje pomembno
naslavljanje pravega sporocila pravim osebam na pravi nacin (Hayward, 2011).

Omenjeni trend je razviden tudi z naslednje slike (slika 1), ki prikazuje donosnost razli¢nih
vrst neposrednega trzenja. OcCitno je, da sta spletno oglasevanje in neposredna elektronska
posta najdonosnejSa, neposredna posta pa je zagotovo najdonosnej$a med klasi¢nimi vrstami
neposrednega trzenja. Za podjetja zanimiv podatek prihaja iz ZDA, kjer je leta 2005 vsak
dolar, vlozen v neposredno trzenje, podjetjem v povprecju prinesel 11,49 dolarja prihodkov
(Petrov, 2007, str. 20).

Slika 1: Donos dolarja, viozenega v neposredno trzenje v ZDA (v USD)

2005 QCENA 2009
Neposredna posta* 15,63 15,87
Katalogi 7,09 725
Telemarketing 8,55 877
Spletno trienje 22,73 20,41
Prodajna elektronska sporotila 58,82 43,48

Op.*brez katalogow
Vir: DMA

Vir: S. Petrov, Kljuc je osebna obravnava stranke, 2007.

Neposredno trzenje ima za potro$nike in ponudnike Stevilne nezamenljive prednosti. Za
potros$nika je nakupovanje od doma zabavno, udobno in ne povzroca tolik§nega stresa kot
iskanje ugodnih ponudb v fiziénih prodajalnah. Prihranek casa, vec¢ja izbira blaga in
primerjava ponudb z listanjem katalogov, prejetih po posti, in s pregledovanjem ponudb na
internetu, so za potros$nike velikokrat razlogi, da nakupa ne opravijo v bliznji trgovini. Z
rednim obiskovanjem strani ponudnikov in s prijavo na obve$¢anje o ponudbah preko
elektronske poste so potrosniki delezni posebnih ponudb in ugodnosti, ki so namenjene le
njim in jim ponujajo izdelke ali storitve, ki jih utegnejo zanimati. Za ponudnike izdelkov ali
storitev neposredno trZzenje omogoc¢a komuniciranje to¢no dolo¢enim skupinam potros$nikov.
Kupijo lahko sezname naslovov, ki vsebujejo imena skoraj katerekoli skupine Iljudi:
levicarjev, ljudi s preveliko telesno tezo, starSev, Studentov ali milijonarjev. Trzniki lahko
potro$nikom prilagodijo in poosebijo svoja sporocila. Prav tako lahko z vsakim kupcem
vzpostavijo trajen odnos (Kotler, 2004, str. 621).

1.2 Vrste neposrednega trZenja

Pri neposrednem trzenju so trznikom na voljo Stevilne poti za doseg obstojecih in morebitnih
kupcev in vsaka izmed njih ima poleg prednosti in slabosti tudi specifi¢ne eti¢ne dileme in
tezave, ki jih morajo trzniki vzeti v obzir. V nadaljevanju predstavljam poti za neposredno
trzenje.



1.2.1 Telefonska prodaja oz. telemarketing

Neposredna prodaja in telemarketing imata pogosto negativen prizvok. Mnogi pomislijo na
kupe reklamne poste, ki kon¢a v smeteh, ali na vsiljive telefonske klice slabo izSolanih
prodajalcev, ki nam ob nepravem c¢asu poskusajo prodati stvari, ki jih ne potrebujemo.
Dejansko je telemarketing vse nekaj drugega. Obicajno gre za nacrtno uporabo telefona kot
prodajnega medija v povezavi s tradicionalnimi trzenjskimi tehnikami, ki povecujejo prodajo.

Podjetja uporabljajo klicne centre za vhodno (sprejemanje kupcevih klicev) in izhodno
telefonsko trzenje (klicanje morebitnih in obstojecih kupcev). Dejansko podjetja izvajajo Stiri
vrste trzenja po telefonu (Kotler, 2004, str. 627):

e telefonska prodaja: sprejemanje narocil iz katalogov, oglasov in tudi klicanje kupcev;
e telefonska povezava s kupci: klicanje za ohranjanje odnosov s klju¢nimi kupci;

e odkrivanje morebitnih kupcev po telefonu: posredovanje zacetnih informacij, da bi
koncali prodajo po drugi prodajni poti;

e storitve kupcem in tehni¢na podpora: odgovarjanje na vpraSanja kupcev in reSevanje
tehni¢nih vpraSan;.

Za izvajanje katerekoli od nastetih Stirih vrst trzenja lahko podjetja odprejo svoje lastne klicne
centre ali se odlo€ijo za zunanjega izvajalca klicnih storitev, torej najem klicnega centra. Na
podlagi lastnih izkuSenj lahko podjetja razdelimo v vsaj Stiri kategorije, ki jih opisujem v
nadaljevanju.

e Velika podjetja, ki izdelke prodajajo s pomocjo kataloske ali televizijske prodaje, si
stroSkovno lahko privoS¢ijo organizacijo lastnega klicnega centra, ki je vedno tesno
povezan s celotno prodajno verigo (od skladiS¢enja in vodenja zalog do dostave izdelka).
Podobno velja tudi za ve¢ja storitvena podjetja, kot so ponudniki telekomunikacijskih
storitev, saj lahko le oni zagotavljajo dovolj kvalitetno svetovanje, ob tem zagotavljajo
tudi dovolj visoko odzivnost v primeru, da stranka nujno potrebuje resitev (npr. slovenski
mobilni operaterji in ponudniki internetnih storitev).

e ManjSa podjetja ali samostojni podjetniki, ki se ukvarjajo s prodajo izdelkov, pogosto
potrebujejo stroskovno ucinkovito resitev za prodajo manjsega sortimana izdelkov. V ta
namen uporabijo storitev klicnega centra, ki za njih opravlja storitev sprejema narocil in
posredovanja osnovnih informacij. Taksna resitev je za njih ucinkovita zato, ker lahko
preko telefona sprejemajo narocila z vecjega geografskega obmocja, kar je pri fizicnih
prodajalnah ovira.

e Za podjetja iz tujine je lahko najboljsa izbira najem izvajalca klicnih storitev. Razlog za
to so stroski vzpostavitve in delovanja klicnega centra, Ki SO neprimerljivo visji od
najema zunanjega izvajalca. Tak primer je nemsko podjetje Conrad Electronic SE, ki se
mu na manjs$ih trgih, kot je Slovenija, zaradi manjSega obsega in enostavnega sprejema
telefonskih narocil ne bi izplacalo vzpostaviti in upravljati lastnega klicnega centera.



e Vecja podjetja, ki obCasno potrebujejo storitve klicnega centra — npr. raziskave trga,
pridobivanje potencialnih strank, podajanje informacij o izdelkih, dobavi ipd.

Pri trzenju preko telefona poznamo dve tipi¢ni skupini strank, to so fizi¢ne in pravne osebe.
Uspesnost prodajalca oz. telefonskega agenta je pri vsaki od dveh skupin odvisna od
retori¢nih sposobnosti, iznajdljivosti, prijaznosti in motivacije. V ta namen se prodajalci redno
izobrazujej0 s pomocjo poslusanja in izpopolnjevanja dialogov, uporabe najboljsih 0z.
najucinkovitejsih delov dialogov, motivacijo pa je treba vzdrzevati s pomocjo denarnih in
nedenarnih nagrad. Za doseganje najboljsih rezultatov je zelo pomemben ¢as klicanja, ki je na
medorganizacijskih trgih najprimernejsi med 0smo in Sestnajsto uro, ko so odlocujoce osebe
obicajno v podjetjih. Za gospodinjstva je najprimernejSe Klicanje v popoldanskem ¢asu od
devetnajste do enaindvajsete ure, ko so stranke doma (Kotler, 2004, str. 628).

Nacin izvajanja telemarketinga se je od zaCetka devetdesetih do danes izjemno izpopolnil
zaradi informacijskih tehnologij (VolP, avtomati¢no klicanje, programi CRM ipd.), ki
omogocajo cenejSe in hitrejSe klicanje, prav tako poenostavijo klicanje v tujino. Z
izboljSavami so prisle tudi slabosti, saj se dnevno lahko pokli¢e vecje Stevilo posameznikov in
s tem poveca verjetnost, da postanejo tovrstni klici nadlezni. Zaradi prepogostih in za
potroSnike nadleznih klicev so v nekaterih vec¢jih drzavah, kot sta ZDA in Kanada, uvedli
poseben seznam (angl. Do not call list — DNC), na katerega posameznik prijavi $tevilko, na
katero ne Zeli prejemati klicev z namenom prodaje. Podrobnejso razlago tovrstnih seznamov
vsebuje poglavje o zakonski regulativi v neposrednem trzenju.

Telefonska prodaja predstavlja zelo merljiv nacin prodaje in komunikacije s strankami,
vendar obstajajo poleg prednosti, kot so interaktivnost, fleksibilnost in ciljna usmerjenost
pogovora, tudi slabosti, med katerimi bi poleg tezje predstavitve izdelka izpostavil predvsem
negativen vtis, ki ga lahko ustvari nespreten, nestrokoven ali pretirano vsiljiv prodajalec.
Primer slednjega je izjava nekdanjega ameriSskega predsednika: »Nezazeleno trzenje po
telefonu je vsiljivo. Klici so resni¢no nadlezni in vse preve¢ obic¢ajni. Ko Americani sedejo k
veCerji ali pa star$i zacnejo z branjem knjige svojim otrokom, je zadnja stvar, ki jo Se
potrebujejo, klic neznanca, ki hoce nekaj prodati po telefonu.« — George W. Bush (Brown in
Galloway, 2004, str. 27-38).



1.2.2 Neposredno trzenje po televiziji

Televizija je zagotovo najpomembnejsi medij za tradicionalni nacin oglasevanja, saj ima
prakti¢no vsaka druzina dostop do vsaj enega lastnega televizijskega sprejemnika. Zaradi
novih internetnih tehnologij, kot je to internetna televizija (angl. IPTV), je velika izbira
TV-programov prisotna v vedno vecjem Stevilu gospodinjstev. Posledi¢no je televizija
ponovno pridobila uporabnost za vse generacije, saj so na voljo razli¢ni izobraZevalni in
filmski programi, ki pred prihodom tovrstne televizije niso bili na voljo mlajSim ali
zahtevnej$im uporabnikom. Tako je razumljivo, da se veliko posameznikov, ki se ukvarja s
trzenjem, odloci svoje izdelke in storitve predstaviti na televiziji. VV primeru, da gre za
neposredno trzenje oz. prodajo po televiziji, so med predstavitvijo in v njenem zakljucku na
voljo brezplacne telefonske Stevilke za narocanje preko telefona.

Neposredno trzenje po televiziji je med potro$niki poznano kot TV-prodaja, v panogi pa kot
televizija z direktnim odzivom oz. DRTV (angl. Direct response television). Sprva so
agencije za TV-prodajo nastale na obmoc¢ju ZDA, z razvojem TV-prodaje v ostalih drzavah
pa so ameriske agencije vzpostavile svoja predstavnistva tudi izven drzave.

Zaradi, v primerjavi s klasi¢nimi oglasi, drugacne zasnove oglasov z direktnim odzivom se pri
teh uporablja naziv informativni oglas. Akcije informativnih oglasov obic¢ajno upravljajo
specializirane agencije za direktno prodajo ali DRTV-agencije, ki upravljajo celo vrsto
strateSkih, kreativnih, produkcijskih, medijskih in oglasevalskih storitev. TakSne agencije
zakupijo oglasni televizijski ¢as na razli¢nih televizijskih postajah. Primera najuspesnejsih
DRTV-agencij v ZDA predstavljata podjetie QVC Inc. in HSN Inc. (Home Shopping
Network, b. 1.), v Iltaliji je dobro poznano podjetje Media Shopping S.p.A., v Sloveniji je
najbolj poznano podjetje Studio Moderna d. 0. o. z lastnimi blagovnimi znamkami, kot so
Top Shop, Dormeo, Kosmodisk in Delimano, ki je prisotno tudi v vecini drzav vzhodne
Evrope.

Izdelki, ki so na voljo v informativnih oglasih, se lahko prodajajo izklju¢no po televiziji ali so
na voljo tudi v maloprodaji (supermarketih), kjer je na embalazi pogosto vidna oznaka
»Videno na TV« ali »lz TV oglasa« (angl. As seen on TV). Da bi televizijski oglas postal
informativni oglas, mora vsebovati poziv stranki, kot so klic na v oglasu navedeno telefonsko
Stevilko, tekstovno sporocilo (SMS) ali preusmeritev uporabnika na narocilo s spletne strani.
Obstaja tudi veliko potrosnikov, ki oglas sicer vidijo po televiziji, vendar izdelek raje kupijo v
prodajalni, ne da bi kadarkoli poklicali na telefonsko Stevilko iz televizijskega oglasa. Tako se
za vsak izdelek, prodan preko informativnega oglasa, proda od tri do petnajst izdelkov v
fizi¢ni prodajalni (Brouse, 2012).

Ne glede na dolzino informativnega oglasa (dolgi traja okvirno trideset minut) je znacilno, da
je v informativnem oglasu najprej predstavljen problem iz vsakdanjega zivljenja (obicajno
vkljuCujejo retori¢no vprasanje, ki mu sledi predstavitev reSitve omenjenega problema s
predstavitvijo izdelka (Informercial, b. 1.). Da bi potrosnikom olajsali odlo¢itev o nakupu,
vsebujejo Se garancijo, ki zniza dvom in odgovori na vprasanja, Kot sta: »Kaj ¢e izdelek ne bo
deloval?« in »Kaj ¢e mi izdelek ne bo vse¢?«. Na koncu sledi povzetek ponudbe (informacija



o ceni, postnini in nacinu placila) in poziv k nakupu (angl. Call to Action — CTA). Navedeni
elementi so uporabljeni v praktiéno vsakem informativnem oglasu, saj zaradi preprostih
besed, logi¢nih razlag in $tevila podanih informacij preverjeno delujejo.

Vprasanje, ki se postavlja, je, zakaj se oglaSevalcem splaca zakupiti polurni ¢asovni blok za
predvajanje enega ali par oglasov. Prvi razlog je zasnova informativnih oglasov, ki pri
gledalcu pritegne pozornost in spodbudi Zeljo po dodatnih informacijah o izdelku, zeljo po
takojSnjem naroCilu ali nakupu v maloprodaji. Drugi razlog so nizje cene za zakup
televizijskega Casa za informativne oglase, saj so zanje najustreznej$i termini izven najvisje
gledanosti (angl. Primetime). Po Eicoffovi teoriji je prodajna odpornost posameznika najnizja
v prvih urah, ko potrosnik vstane, in uro ali dve pred spanjem. Med tednom je prodajna
odpornost najnizja v nedeljo, najvisja v sredo, ko je produktivnost in obseg miselnih procesov
najvi§ja. Iz tega sledi, da so najboljsi termini za informativne oglase v jutranjih in
dopoldanskih urah ter v poznih vecernih urah, ko smo ljudje najbolj podvrzeni neposrednim
odzivom (Eicoff, 1995, str. 52).

Prednost velikih trgov, kot so ZDA, Italija, Francija in Nemcija, je veliko Stevilo
gospodinjstev in s tem potencialnih gledalcev informativnih oglasov, kar je vsaj eden od
razlogov, zakaj v teh drzavah obstajajo nakupovalne televizijske postaje. VV Sloveniji, kjer
posluje podjetje Studio Moderna d. 0. o., je trg zal premajhen in zato se informativni oglasi
obicajno predvajajo na tistih televizijskih kanalih in ob tistih terminih, ko je prodajna
odpornost najnizja. Tako v Sloveniji najverjetneje ne bo nikoli obstajalo podjetje, ki bi na
lastnem televizijskem kanalu predvajalo izklju¢no svoje informativne oglase.

Med najvecje prednosti neposrednega trzenja po televiziji Stejemo natanéno merljivost odziva
in prilagodljivost informativnih oglasov. Tako lahko zeleno ucinkovitost dosezemo s
spremembo oglasa, selektivnost pa s predvajanjem informativnih oglasov na televizijskih
kanalih, ki jih spremljajo posamezniki z razliénimi zivljenjskimi slogi (Bucar, 1999, str. 14).
Kot slabost je treba upostevati, da je komunikacija s potro$nikom enosmerna, zato je v
informativnem oglasu treba izdelek temeljito predstaviti in odgovoriti na ¢im ve¢ morebitnih
vprasanj strank. Ker se izdelek stranki predstavlja na daljavo, mora kupec zaupati, da je
dejanski izdelek enak oglaSevalnemu. In ¢eprav zakon zahteva povracilo kupnine v primeru
nezadovoljstva z izdelkom, se veliko potro$nikov raje odlo¢i za nakup preko spleta, saj se
tako izognejo stiku s prodajnim agentom, ki poleg sprejema narocila skusa prodati e druge
izdelke.

1.2.3 Neposredno trZenje po posti

Neposredna posta omogoca posredovanje informacij o izdelkih in storitvah neposredno
osebam, ki jih utegne zanimati poslana ponudba. Je nadin vzpostavitve ali vzdrZevanja
komunikacije s potrosniki, in ¢eprav je velikokrat obravnavana kot nezazelena posta, je lahko
ob pravilni in temeljiti raziskavi in takem planiranju zelo ucinkovita tako pri podjetjih kot
posameznikih.

Med trzenje s pomocjo neposredne poste Stejemo posiljanje ponudb, obvestil, opominov ali
Cesa drugega posameznikom. Za namene neposrednega trzenja se na podlagi zelo izbranih
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seznamov naslovov razposilja ve¢ milijonov postnih posiljk na leto, ki so v obliki pisem,
letakov, zlozenk in drugih »prodajalcev s perutnickami« (Kotler, 2004, str. 622).

Pomen neposredne poste v trzenju prikazuje tudi podatek, da v VBKar tri ¢etrtine izdatkov za
neposredno trZzenje predstavljajo izdatki za neposredno posto. Prav tako je bila v zadnjih
petnajstih letih najhitreje rastoci medij, saj je dosegla stopetinstiridesetodstotno rast. Pri tem
je pomembno dejstvo, da je v VB ze Stiriinosemdeset odstotkov prebivalcev ze opravilo
nakup po posti.

Klju¢énega pomena za uspeh neposredne poste je osebna obravnava stranke. Glede na to, da
imajo stranke razli¢ne osebne lastnosti — kot so starost, spol, izobrazba, eti¢na pripadnost —
znacaje, okolis¢ine in druga¢no druzinsko strukturo, je pomembno takSne lastnosti uposStevati
pri oblikovanju sporoé¢ila. Strokovnjak za neposredno trZzenje Andy Owen spraSuje, zakaj bi
torej vsem potrosnikom posiljali enako sporocilo, ¢e SO Si razli¢ni. Trzniki se lahko na
temelju opravljene segmentacije s svojimi najbolj§imi strankami pogovarjajo drugace kot s
potencialnimi strankami. Treba je izkoristiti tehnologijo, ki jo omogoc¢ajo racunalniski
programi, saj lahko sporocila zelo enostavno in hitro prilagodimo ter poosebimo pismo. Prav
tako imamo moznost celotno zgodbo predstaviti na nacin, ki je razumljiv in zanimiv za
izbrano ciljno skupino (Petrov, 2007, str. 20).

Pri oblikovanju naslovljene poste moramo biti, poleg poosebljenega besedila, pozorni $e na
vizualno podobo pisma, kjer naj bo Ze ovojnica potiskana z obeh strani, vkljucuje naj ¢im vec
elementov (spremno pismo, opis ponudbe, letak ipd.) in »aktivatorjev« 0z. angl. »triggerjeve«
(npr. razne nalepke, pod katerimi se skriva vsebina), saj le-ti preverjeno povecujejo odziv ali
vsaj povecajo moznost, da bo pismo prebrano (Lisac, 2010).

Zelo priljubljena metoda neposredne poste so priloge raGunom (angl. stuffers), kjer so
predstavljene informacije o dodatnih ali novih storitvah, lahko pa tudi posebna ponudba
(Starman & Hribar, 1994, str. 73).

Za ohranjanje stikov s kupci podjetja uporabljajo naslednje aktivnosti trzenja po posti
(Starman & Hribar, 1994, str. 88-89):

e naroc¢niSka prodaja = mesecne, polletne in letne naro¢nine na ¢asopise in revije;

e avtomatsko posiljanje = zaveza kupca, da bo v zameno za posebne clanske ugodnosti
(nizja cena, nagrada) v dolocenem casovnem presledku (leto, cetrtletje, mesec) kupil
izdelek (npr. leksikoni, enciklopedije, kozmetika ...);

e klubska prodaja - od avtomatske prodaje se razlikuje po vecji izbiri, kjer ima ¢lan kluba
moznost izbire med priporocenim izdelkom ali alternativnimi izdelki iz ponudbe. Tako so
poznane tri razli¢ice klubske prodaje:

o negativna izbira, kjer zeli ponudnik kupca prisiliti, da vnaprej sporoci, da ne zeli
doloc¢enega izdelka, sicer mu je izdelek avtomati¢no poslan;

o obveznost kupca, da bo kupil minimalno $tevilo enot 0z. porabil dolo¢en znesek
denarja v dolo¢enem ¢asu;



o ugodnosti za c¢lane, kjer placilo clanarine zagotavlja kupcu kupovanje po
ugodnejsih cenah od neclanov, moznost prejemanja katalogov ali celo moznost
uporabe osebnih storitev kot npr. svetovanje.

Stevilne prednosti so razlogi, zakaj se posamezna podjetja najlazje 0z. najprej odlo¢ijo za
neposredno trzenje po posti. Ponujeni izdelek je mogoce predstaviti zelo nazorno in obsirno
ter s potro$niku prilagojenim tiskom, formatom in grafiko. Posledi¢no je poosebljena ponudba
(ime, priimek ipd.), poslana neposredno naslovniku, zato deluje osebno. Prilozena narocilnica
omogoca enostaven nakup in nudi dober pregled nad pogostostjo narocil glede na Stevilo
poslanih ponudb. V primeru nezadovoljstva s prejetim izdelkom je potros$nik tudi zavarovan s
pravico vracila izdelka, mora pa biti obvescen o omejitvah pri vracilu kozmetike, glasbe in
filmov ali programske opreme na razlicnih medijih (CD, DVD). Vsekakor pa poleg prodaje
prinasa tudi velik promocijski uc¢inek, Ki je sicer tezje merljiv, vendar prav tako kot DRTV-
oglas informira potros$nike, ki se za nakup potem odlo¢ijo v trgovini. (Starman & Hribar,
1994, str. 89).

v

vlozenega dolarja (Petrov, 2007), se kot prva slabost trzenja po posti Stejejo predvsem visoki
stroske priprave in tiska; ekolosko neprimerljivo sprejemljivejsa je elektronska posta, zaradi
prihranka pri papirju, ki ne pristane v smeteh. Kot drugo omejitev §tejemo hitrost in
uc¢inkovitost nekaterih post, kot so Royal Mail (VB), USPS (ZDA) ali Canada Post, ki slovijo
kot bistveno hitrejSe in u¢inkovitejse od povprecnih post, kot je Posta Slovenije.

1.2.4 Kataloska prodaja

Pri kataloski prodaji lahko podjetja posiljajo kataloge s celotnim sortimentom izdelkov,
kataloge s posebnim izborom izdelkov za potrosnike in kataloge za organizacijske kupce.
Katalogi pomenijo velik posel, saj je z letno rastjo priblizno sedmih odstotkov leta 1998
vrednost dejavnosti kataloske prodaje v ZDA znaSala sedeminosemdeset milijard dolarjev in
je po podatkih Zdruzenja za direktni marketing (Zdruzenje DMA) obstajalo 10.000 katalogov
(Kotler, 2004, str. 626).

In Ceprav je obseg kataloSke prodaje v devetdesetih narascal, se je trend po letu 2007, ko je
letno bilo razdeljenih 19,6 milijona katalogov, obrnil in do leta 2012 padel na 11,8 milijona
katalogov. Tiskani katalogi predstavljajo za podjetja precej$nji strosek, vendar je zmanjSanje
investiranja v tiskane kataloge povzrocilo padec v prodaji. Razlog je tesna povezava med
spletno prodajo in katalogi, saj slednji predstavljajo pomembno vlogo za pridobivanje idej,
pogosto so tudi razlog za spletni nakup (Kurt Salamon, 2013).

Novi trendi povzrocajo, da tudi najbolj poznani kataloski prodajalci, kot so Neckermann, Otto
in Conrad, spreminjajo svoje tiskane kataloge v elektronske kataloge in s tem strankam
omogocajo spletno nakupovanje z vsemi prednostmi in ugodnostmi. Spletna kataloska stran
vkljucuje cene, popuste, razli¢ne nacine placila in dostave ter druge ugodnosti, ki jih tiskani
katalog ne omogoca. Podjetje Conrad, ki izdaja nemski najobseznejsi tiskani katalog z ve¢ kot
80.000 artikli s celotnega podrocja elektronike, lahko na spletni strani ponudi ve¢ kot 130.000
artiklov (O podjetju, 2012). Podjetji Otto in Neckermann prav tako ponujata spletna kataloga,
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s tem da slednji ne ve¢ v Sloveniji. Podjetje Oriflame poleg osebne prodaje nudi moznost
nakupa tudi preko spletnega kataloga.

Druge prednosti, ki jih prinaSa spletni katalog pred tiskanim, so lazje spreminjanje,
popravljanje in dodelava kataloga. Prav tako je nove stranke lazje najti, in to brez dodatnih
stroskov tiska. Vsekakor je kljub pove¢anemu obsegu prodaje treba zagotoviti dobro delujoc
spletni katalog. V ta namen je treba zagotoviti spletnim iskalnikom optimiziran nakupovalni
vozicek in omogociti podporo strankam preko elektronske poste. Nekatera podjetja vlagajo Se
v brezplac¢ne telefonske Stevilke, ki omogocajo tako sprejem narocil kot pomo¢ pri nakupu.

Poleg oblike kataloga, ki je lahko tiskan ali elektronski, se ti razlikujejo Se drugace (Starman
& Hribar, 1994, str. 93):

e splosni 0z. sezonski katalogi = cetrtletni, polletni ali letni katalogi so namenjeni
najs$irSemu krogu kupcev, zato je ponudba razdeljena v glavne skupine izdelkov (npr.
oblacila, gospodinjski aparati, pohistvo, orodje, igrace, knjige, Sportni rekviziti);

e specialni katalogi = tematsko so omejeni na ozje podrocje (npr.: gospodinjski aparati,
kozmetika, oblacila, elektronika), saj skuSajo zadovoljiti specifi¢ne potrebe dolocenih
potros$nikov. Po zasnovi so blizje neposrednemu trZenju, saj ponudniki za njihovo
razposiljanje potrebujejo natan¢nejSe in boljse podatke o potencialnih kupcih;

e turisti¢ni katalogi > izrazito sezonski za predstavitev ponudbe turisti¢nih storitev;

e industrijski katalogi - velika proizvajalna podjetja jih uporabljajo za predstavitev
posameznega izdelka, skupine izdelkov ali sortimana in so namenjeni predvsem trgovini
na debelo.

Kataloska prodaja spada med bolj priljubljene oblike neposrednega trZenja, saj enostavno
nakupovanje, prihranek Casa in stabilnost cen v ¢asu veljavnosti kataloga prepric¢ajo veliko
Stevilo potrosnikov, ki se tako ognejo pritiskom prodajnega osebja. Vendar to ne velja v
primeru narocila preko telefonske $tevilke, kjer je morebiten pritisk prodajnega osebja pri
prodaji dodatnih izdelkov lahko slabost takega nacina prodaje. Med slabosti Stejemo Se zgolj
posredni stik z blagom in bojazen glede varovanja podatkov v primeru placila na obroke ali s
placilno kartico, saj lahko pri naroc€ilu preko telefona pride do zlorabe osebnih podatkov, zato
mora podjetje poskrbeti za zasebnost potrosnika. Z vidika izdajatelja kataloga se kot slabost
pojavlja nezmoznost naknadne spremembe cen ali ponudbe v katalogu (Stell in Paden, 1999
str. 332; Starman & Hribar, 1994, str. 94).
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1.2.5 Osebna prodaja

Osebna prodaja, poznana tudi kot prodaja od vrat do vrat, je ena najstarejSih prodajnih metod
in je gotovo najbolj neposredna oblika trzenja (Starman & Hribar, 1994, str. 95).

Glede na vzpostavljen stik s potrosnikom poznamo (Starman & Hribar, 1994, str. 95):

e prodajo, kjer je prvi stik vzpostavljen Ze v trgovini, po posti ali preko telefona. Najavi
sledi obisk stranke na domu in predstavitev izdelka (npr. zavarovalnice);

e prodajo na domu, ko je gostitelj organizator sre¢anja ali zabave in so gostje seznanjeni,
da bo najavljeni akviziter predstavljal in prodajal dolocene izdelke. Domace ozracje in
navzocnost vecjega Stevila kupcev predstavljajo prednosti za zastopnika. Tipi¢na primera
sta Tupperware in AMC-posoda za kuhanje;

e prodajo na domu brez vnaprej$nje najave in selekcije potro$nikov.

Eden od razlogov, zakaj se nekatera podjetja odloCijo za tak nacin predstavljanja svojih
izdelkov, je gradnja odnosa s stranko s podrobno osebno predstavitvijo izdelka v najboljsem
mogocem prostoru za predstavitev delovanja, to je potrosnikov dom. Tega se na primer
zavedajo tako pri podjetju Vorwerk, kjer od leta 1930 na domu predstavljajo Stevilne
prednosti in delovanje njihovih sesalnikov (Vorwerk, 2012), in pri podjetju Tupperware
(Tupperware, 2012), kjer so mmnenja, da je njihove proizvode za shranjevanje Zzivil
najprimernejSe predstaviti doma na primerih prakti¢éne uporabe. Obe podjetji in tudi Avon ter
Oriflame se zavedajo pomena dobrih prodajnih agentov, ki z navdusenjem prodajajo njihove
izdelke, zato podjetja Ze na svojih uradnih spletnih straneh predstavljajo moznost samostojne
prodaje s stimulativnim na¢inom nagrajevanja.

Pri osebni prodaji je za potro$nika najpomembnejsa prednost osebni stik z izdelkom, saj lahko
predstavljeni izdelek temeljito pregleda, se s preizkusom prepri¢a 0 njegovem delovanju in od
prodajnega agenta pridobi morebitne dodatne informacije o delovanju, ceni in nac¢inu placila.
Spreten prodajni agent lahko na podlagi opazovanja in pogovora prilagodi svoj nastop in
pridobi veliko informacij o potrosniku, ki so v prihodnje pomembne, tudi ¢e prodaja ni bila
uspesna. Pri podjetjih se kot slabosti kazejo predvsem visoki stroSki prodaje zaradi visokih
provizij, stroskov izobrazevanj in vodenja prodajnega osebja ter tezko pridobivanje dobrih,
zanesljivih in stalnih prodajalcev, medtem ko je za potrosnike najbolj mote¢ agresiven nastop
prodajalca (Starman & Hribar, 1994, str. 99-100).

1.2.6 Elektronska posta in ostali na¢ini elektronskega trzenja

Najnovejse tehnologije zadnjega desetletja omogocajo neposredno medsebojno komunikacijo
preko elektronske poste (krajse e-posta), druzabnih medijev (npr. Facebook) in kratkih
telefonskih sporocil SMS.

Posiljanje sporo€il preko elektronske poste je priljubljeno predvsem zaradi stroskovne
ucinkovitosti, preproste uporabe, moznosti doseganja velikega Stevila potrosnikov v zelo
kratkem casu, poosebljenega komuniciranja s ciljnimi potrosniki, ustvarjanja neposrednih
odzivov, enostavnega in natanénega merjenja ucinkovitosti izvedenih akcij ter zaradi

11



moznosti gradnje dolgoro¢nih odnosov s strankami. Najvecja nevarnost za uc¢inkovito trzenje
preko e-poste je sama posta, saj je v zadnjih letih zaradi nezazelene poste in vedno vecjega
Stevila sporo€il, ki si jih potrosniki izmenjajo, izgubila svojo ucinkovitost. Rezultata
prepolnih postnih nabiralnikov in vedno daljsih vrst neprebranih sporoc¢il sta neodzivnost
potro$nikov in brisanje tistih sporocil, za katera Ze vnaprej predvidevajo, da so promocijske
narave, zato je zelo pomembno, da imajo poslana sporocila naslov, ki pritegne pozornost,
prihajajo iz naslovov, ki so jim poznani, in da je potrosnik privolil v prejemanje tovrstnih
sporocil (Skrt, 2012b).

Znani ameriski podjetnik Seth Godin meni, da je vecina trzenjskega komuniciranja podjetij
wtrzenje, ki vdira v zasebnost« in tako postaja ¢edalje manj uspesno. Ko podjetja ponujajo ve¢
izdelkov, morajo, da bi pridobila pozornost, povecati izdatke za trzenjsko komuniciranje. To
vodi do oglasne zasicenosti, manjSega dosega in manjSega dobicka. Tezava je torej v Catch-
22" veg, ko trzniki porabijo za trZenje, ki vdira v zasebnost, manj to deluje; manj, ko deluje,
ve¢ podjetja porabijo zanj. Godin je predlagal izraz »trZenje s privolitvijo«, Ki temelji na
privolitvi potrosnika, uporablja interaktivnost interneta, da omogoci potrosnikom povedati,
kaj jim podjetja lahko posiljajo. Iz tega sledi, da prvi stik podjetja s potrosnikom razvija
prihodnje zaupanje, zaradi ¢esar so dojemljivejsi za prihodnje ponudbe tega podjetja. S tem
namenom razlikuje pet ravni privolitve (Kotler, 2004, str. 629; Godin, 2005, str. 36-38):

e raven brez privolitve: potrosniki ne zelijo imeti ni¢esar s podjetjem;

e nizka raven privolitve: potrosniki podjetja ne poznajo, vendar morda Zelijo pogledati
njihovo ponudbo in cene;

e srednja raven privolitve: potro$niki poznajo podjetje, vendar imajo o0 njem neopredeljeno
mnenje in niso prepricani, da zelijo porabiti Cas za pogovor z njimi, toda ¢e jih iz podjetja
vljudno vprasajo, jim bodo dovolili, da jim posljejo katalog ali letak;

e visoka raven privolitve: potro$niki Se niso poslovali s temi podjetji, vendar so prepricani,
da jim bodo poslala kaj koristnega in zanimivega za pogledati, prebrati ali sliSati.
Podjetjem brez tezav sporocijo veliko svojih podatkov z namenom prejema zanimive
ponudbe ali kataloga s posebnimi izdelki;

e raven transakcije: potrosniki poslujejo s temi podjetji in so njihovi kupci. Zadovoljni so z
izdelki in/ali storitvami, zato jim zaupajo, podjetja jih ne nadlegujejo ali zapolnjujejo
njihovih postnih nabiralnikov z nezazeleno posto.

V svetu je na podro¢ju e-trZzenja prav zaradi vedno strozjih zakonov in nadzora pomembno
upostevati pristop opt-in, ki pomeni, da se elektronska sporocila potro$nikom posiljajo zgolj,
ko sami izrazijo zeljo za prejemanje obvestil posameznega podjetja. Nasprotni pristop je opt-
out, kjer se bazi potrosnikov posiljajo elektronska sporodila, slednji pa imajo moznost odjave
od prejemanja le-teh. E-posta, ki posameznika ne zanima in je ne Zeli prejemati, poslana pa je
bila z namenom vsiljevanja vsebine, se imenuje ne(za)zelena posta ali spam. Podjetja ali

! Catch-22 je paradoksna situacija, kjer se posameznik zaradi kontradiktornih pravil ne more izogniti teZzavi.
Resitev prvotne tezave povzro€i novo tezavo, ki na koncu vodi nazaj k prvotni tezavi.
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posamezniki, ki posiljajo taka sporocila, so elektronske naslove pridobili na nelegalen nacin z
avtomatiziranim iskanjem elektronskih naslovov v vsebini, objavljeni na spletu (¢lanki, blogi
ipd.), in ne na nacine, opisane v nadaljevanju. Na slede¢i sliki je razvidno, da je najveé
nezazelene poste poslane iz ZDA, Kitajske in Hong Konga, Francije, Juzne Koreje ter
Spanije, od koder je poslana ve¢ kot polovica vse nezaZelene poste (slika 2).

Slika 2: Drzave, iz katerih prihaja najvec nezazelene poste

50,0% 46,6%

40,0% S ZDA
i Kitajska & Hong Kong
30,00% Francija
21,6%
20,0% ¥ Juina Koreja
13,4% = s
& Spanija
10,0% - 6,3% 6,3% 58% « Ostali

0,0%

Vir: R. Skrt, Spam sveta vladar, 2012b.

Osnovni korak za zbiranje elektronskih naslovov se lahko za¢ne pri Ze obstojecih strankah in
S postavitvijo obrazca za narocilo na e-novice, Ki ga je priporo¢ljivo umestiti na vidno mesto
na spletni strani. To Se ne pomeni, da bodo potrosniki zaupali svoj elektronski naslov, saj
pri¢akujejo vV zameno Korist. To potro$nik pridobi s prijavo na redno obvescanje o novostih
prodajnega programa ali udelezbo v nagradnem zrebanju, S prejemanjem e-Casopisa, Z
brezplacno e-knjigo ipd. Veliko spletnih mest pridobiva naslove s pomocjo registracije, ki je
potrebna za izvedbo nakupa v spletni trgovini, dostopa do ekskluzivnih vsebin ali ¢e se
zelimo s posredovanjem komentarja vkljuciti v debato na splethem forumu podjetja (Skrt,
2012a).

Med najucinkovitejSe nac¢ine za pridobivanje elektronskih naslovov sodijo nagradne igre, ki
pogojujejo sodelovanje s strinjanjem glede prejemanja komercialnih sporoéil. Se uéinkovitejsi
nacin SO t. i. »viralne« nagradne igre, kjer si sodelujo¢i povecajo moznost za osvojitev ene od
nagrad s tem, da k sodelovanju povabijo ¢im ve¢ svojih prijateljev (Skrt, 2012a).

Ucinkovitost samih nagradnih iger je pogojena s privla¢nostjo nagrade, kot so npr. turisti¢éna
potovanja ali zelo zazeleni izdelki podjetja Apple (predvsem iPhone, iPod in iPad). Prav
slednji so primeren nacin, ki se uporablja za pridobitev mobilnih telefonskih stevilk, na katera
se posiljajo komercialna SMS-sporocila.

Spletno oglaSevanje se je zacelo spreminjati v potroSniku prilagojeno oglasevanje, ki
predstavlja nov nacin za neposredno trzenje. Pri tem igrata klju¢no vlogo dve od svetovno

najvecjih podjetij, Google in Facebook, ki zaradi svoje dejavnosti razpolagata z enormnimi
koli¢inami podatkov o0 potrosnikih, te se uporabljajo za potrosniku prilagojeno oglaSevanje.

Socialno omrezje Facebook z ve¢ kot 1,230 milijarde aktivnih uporabnikov (Sedghi, 2014)
razpolaga s celo vrsto osebnih podatkov, s katerimi je mogoca enostavna segmentacija
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porabnikov glede na starost, spol, narodnost, izobrazbo in druge interese, zato je zelo
ucinkovito in posebej uporabno za manjse podjetnike, ki zelijo svoje izdelke ali storitve
ponuditi to¢no dolo¢eni skupini potrosnikov. Omogoca jim komunikacijo s potrosniki in
organiziranje nagradnih iger, ki sta klju¢ni za gradnjo dolgoro¢nih odnosov in pridobivanje
dodatne informacije o svoji skupini potros$nikov. Podjetje Google prav tako ponuja spletne
storitve, kot so spletni iskalnik Google, spletna posta Gmail, spletni video posnetki Youtube,
socialno omrezje Googlet+ z ve¢ kot 343 milijoni uporabnikov (Statista, 2014), zemljevidi
Google Maps, Google Docs ipd. S preprosto uporabo teh storitev uporabniki pridobijo
medsebojno povezanost omenjenih storitev, v zameno podjetje Google pridobiva skoraj
neomejeno Stevilo osebnih informacij 0 potro$nikih. Ne glede na to, da tovrstne storitve
potro$nikom nudijo izjemno uporabno vrednost, je sporno vse vecje poseganje v njihovo
zasebnost in izkorisCanje tega v komercialne namene. Spornost nacina obdelave osebnih
podatkov uporabnikov je povzrocilo burne polemike 0 meji poseganja v zasebnost, zato v
tretjem poglavju obravnavam primer podjetja Google.

2 ETIKA IN DRUZBENA ODGOVORNOST

2.1 Etika

Pri neposrednem trzenju gre za stik s potro$niki, pri katerem lahko pride zaradi motiva
prodaje do vdora v njihovo zasebnost. V takem primeru lahko posameznik trdi, da je bilo
ravnanje podjetja ali trzenjske organizacije neeti¢no. Definicijo besede etika pogosto
povezujemo z besedo pravi¢énost, vendar ima vsak od nas svojo predstavo o tem, kaj etika je
in kaj je eti¢no.

V' Slovarju slovenskega knjiznega jezika je beseda etika definirana kot: 1. filozofska
disciplina, ki obravnava merila Cloveskega hotenja in ravnanja glede na dobro in zlo: ta
vprasanja obravnava etika // s prilastkom nacela o dobrem in zlem: krS¢anska etika,
marksisti¢na, socialisti¢na etika. 2. s prilastkom moralna nacela, norme ravnanja v dolo¢enem
poklicu: poklicna etika, zdravniska etika, kodeks odvetniske etike (Etika, b. I.).

Beseda etika izhaja iz grske besede éthos, ki pomeni obicaj, naravo, nacin zivljenja. Poznana
je kot moralna filozofija in predstavlja glavno vejo filozofije, ki preucuje vpraSanja o morali.
To so analize konceptov, kot so dobro in zlo, prav in narobe, pravica in zlo¢in (Snoj, 2009).
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Danasnji filozofi delijo eti¢ne teorije na tri temeljne veje (Fieser, 2003):

e metaetika — preucevanje koncepta etike. Ukvarja se z vpraSanji, kaj je dobro in kako
lo¢imo, kaj je dobro in kaj slabo;

e normativna etika — preucuje, kako doloditi eti¢ne vrednote;

e uporabna etika — preucevanje uporabe eti¢nih vrednot; kako so lahko resitve specifi¢nih
situacij moralne.

Poglavitna vprasanja etike nas sprasujejo; kaj je dobro, kaj moram narediti, kakSen ¢lovek naj
bom in kakSen ne smem biti. Kak$ne vrline moram imeti, da sem dober? Odgovori na ta
vprasanja predstavljajo zgolj prvo polovico dela etikov, drugi del je veliko tezji, saj je treba
obrazloziti in Upraviéiti svoje odgovore na ta vsakodnevna pomembna vprasanja. Etika kot
izraz torej oznacuje tisto izvirnej$o ¢lovekovo moralno zavest, da ni vseeno, kako zivimo in
delamo. In ¢e jo obravnavamo na podrocju trzenja, potem lahko govorimo o zavedanju
dolznosti, obveznosti in pravi¢nosti v trzenju. O pravi¢nosti nasploh so se prva razmisljanja
pojavila v ¢asu grskih filozofov Aristotela (384 pr. n. §.-322 pr. n. §.), ki je govoril o etiki in
pravic¢nosti (Aristoteles, 2002, str. 75), in Sokrata (469 pr.n.$.-399 pr.n.s.), ki je etiko

v v

(Lavorata in Pontier, 2005, str. 3).

V srednjem veku so nepravicne trgovce, ki se niso drzali svojih dolznosti in obveznosti in so
goljufali kupce, kaznovali na razne nacine. Obicajno so bile kazni bolj vzgojne kot pa
zakonske, saj so nepravi¢ne kaznovali z obmetavanjem s sadjem in zelenjavo, potapljanjem
trgovcev v vodo ipd. Tako je bilo ze takrat, Se bolj pa je sedaj pomembno, da kupci zahtevajo
in podpirajo eti¢no ravnanje trgovcev in podjetij.

V Casu globalizacije, ki je prisotna v prakti¢no vseh gospodarskih panogah in ko je trgovanje
po celotnem svetu in med razlicnimi kulturami nekaj povsem obiCajnega, je opredelitev, kaj je
eticno, veliko bolj nejasna. Obstajajo razli¢ne definicije, ki se bolj ali manj razlikujejo po
razli¢nih drzavah. Tako bi lahko sklepali, da etika opisuje, kaj je dobro in kaj slabo ter kaj je
pravi¢no in kaj ni, vendar smo spet v dilemi, kako je s pravi¢nostjo ter dobrim in slabim v
razli¢nih druzbah, okolju, kulturah. Sodobni filozofi menijo, da je etika proizvod druzbe, v
kateri ¢lovek zivi. Pri tem ni nobenih dokazov, da bi se etika razlikovala glede na spol, vero
ali kulturo. Temeljna eticna nacela bi lahko sintetizirali iz osnovnih eti¢nih nazorov, kot so
dostojanstvo, svoboda, pravi¢nost in solidarnost (npr.: v egoisti¢ni druzbi tudi egoizem ni
neeticen, saj v njej nih¢e ne priakuje brezplacne pomoci). Nekateri pa menijo, da se oblikuje
skozi zgodovino in se z njo tudi spreminja, zato je etika zgodovinski proizvod (Kav¢i¢, 1996,
str. 137-138).

Vpletenost etike v nasa Zivljenja se kaze tudi s Stevilnimi citati znanih osebnosti; V
nadaljevanju navajam nekaj primerov (Ethics quotes, b. I.):

»Relativnost se nanasa na fiziko, ne etiko.« (Albert Einstein)
»Clovek brez etike je najbolj divja svobodna zver na svetu.« (Albert Camus)
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»Nenavadno je, da je fizi¢ni pogum v svetu tako pogost, in moralni pogum tako redek.«
(Mark Twain)

»Nenasilje vodi k najvisji etiki, ki je cilj celotne evolucije. Dokler ne bomo prenehali Skoditi
vsem drugim zivim bitjem, smo Se vedno divjaki.« (Thomas Edison)

»Vedno govori resnico, saj ti tako ni treba misliti, kaj si zadnji¢ rekel.« (Mark Twain)

»Kar 99 % napak delajo ljudje, ki brez tezav najdejo izgovor za svojo napako.« (George
Washington)

Naj navedem Se dve jasni opredelitvi etike, ki ju omenja Mitja Tavcar (2006, str. 68), in sicer:
e pozitivna: stori drugim le tisto, kar zelis, da bi drugi storili tebi,

e negativna: ne stori drugim tistega, ¢esar noces, da bi drugi storili tebi.
2.2 Etika v neposrednem trZenju

V casih sodobnih tehnologij, ki narekujejo hiter ritem Zivljenja in globalno poslovanje, je
neposredno trzenje vedno pogostejsi in bolj zaZelen nacin za prodajo, saj se potroSnikom
skuSa prodajati to¢no tisto, kar potrebujejo. Najpomembnejsi eti¢ni vprasanji, Ki se pri tem
pojavljata, sta predvsem neposrednost prodaje, ki jo posamezniki pogosto povezujejo z
vsiljevanjem in prepri¢evanjem, in skrb za varovanje podatkov, saj je zbiranje le-teh nujno za
poznavanje svojih strank. Ker pa je ravno etika tista, ki se razlikuje med razli¢nimi kulturami
in drzavami, je bilo na temo percepcije etiCnosti in varovanja zasebnosti narejenih veliko
primerjalnih $tudij med potro$niki v ZDA in na Japonskem (Taylor, Franke in Maynard,
2000), v Kanadi (Wugmeister, Retzer in Rich, 2007) in drugih drzavah.

Razlikovanje etike med drzavami je pogojeno tako z zakoni, ki veljajo v posamezni drzavi,
kot z normami in vrednotami, ki veljajo za posamezno kulturo. V nadaljevanju zato najprej
obravnavam splo$ne norme, vrednote in eti¢na vprasanja, Ki bi jih trzniki morali spostovati,
tem sledi Se predstavitev nekaterih modelov za razlikovanje med kulturami v razli¢nih
drzavah in njihovimi odnosi do zasebnosti. Podro¢je zakonske zas¢ite potrosnikov je
obravnavano v Cetrtem poglavju.

V Ameriskem zdruzenju za trzenje navajajo norme in vrednote, ki bi jih trzniki morali
spostovati (American Marketing Association, 2011):

a) Tri norme:

e Ne skoduj. To pomeni, da se morajo trzniki zavestno izogibati $kodljivim dejanjem ali
izjavam tako, da upoStevajo visoke eticne standarde in spoStujejo zakone ter regulative
pri sprejemanju odlocitev.

e VzdrZuj zaupanje v trZenjski sistem. Pomeni, da je treba stremeti k dobri veri in
posteni prodaji z namenom prispevanja k ucinkoviti izmenjavi na trgu, kakor tudi v
izogib zavajanju pri obliki izdelka, ceni, trznem komuniciranju, izvedbi distribucije.
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Sprejemaj etine vrednote. To pomeni izgradnjo razmerij in spodbujanje zaupanja
potros$nikov v integriteto trZzenja z upostevanjem naslednjih temeljnih vrednot: postenost,
odgovornost, pravicnost, spostovanje, jasnost in dobrososedskost.

b) Eti¢ne vrednote:

Postenost — neposredno in odkrito poslovanje s strankami in vlagatelji (npr. delnicarji). V
ta namen naj se stremi k iskrenosti v vseh situacijah, ponujajo naj se produkti z
vrednostjo, ki je predstavljana v komunikaciji s potro$nikom.

Odgovornost — sprejemanje odgovornosti za sprejete trzenjske strategije in odlo¢itve.
Upostevajo naj se potrebe potrosnikov. Ob povecanju trzne in gospodarske moci se je
treba izogibati pritiskom na vlagatelje in sprejemati socialne obveznosti do interesnih
skupin, Kot so otroci in starejsi. Prav tako je treba prepoznati odgovornost do obcutljivih
trznih segmentov, kot so otroci, starejsi, ekonomsko Sibki, trzno nepismeni in ostalih, ki
so lahko v slabsem polozaju.

Pravi¢nost — pravi¢no uposStevanje potreb kupca in interesov prodajalca. Proizvode je
treba predstaviti na jasen nalin pri prodaji, oglaSevanju in pri ostalih oblikah
komuniciranja in ne na nacin, ki bi bil zavajajo¢. Prav tako se potroSnikom ne sme
Skodovati z manipulativnimi prodajnimi taktikami, kot so dogovori o enaki ceni (price
fixing), politika zbijanja cene (predatory pricing) in »taktika pridobi in nato preumseri«
(bait-and-switch). Izjemno pomembno je Se varovanje podatkov strank, zaposlenih in
poslovnih partnerjev.

SpoStovanje — upoStevanje CloveSkega dostojanstva vseh vlagateljev in strank. V ta
namen se je treba izogibati rasni in spolni diskriminaciji. Vse vpletene, stranke,
zaposlene, poslovne partnerje in konkurenco, je treba obravnavati na spostljiv nacin.

Jasnost o0z. preglednost — pregledno poslovanje v trznem okolju in sprejemanje
konstruktivnih kritik strank in vlagateljev.

Druzbena odgovornost (angl. Corporate Citizenship) — izpolnjevanje ekonomskih,
pravnih, ¢lovekoljubnih in druzbenih odgovornosti, ki jih zahtevajo vlagatelji. Trzenjske
akcije naj bodo ekolosko sprejemljive, druzbi naj se pomaga z dobrodelnimi dejanji in
donacijami, tak$na miselnost naj se prenasa na vse, vpletene v oskrbovalno verigo.

Eti¢na vprasanja v neposrednem trzenju je v $tirih skupinah predstavil tudi Kotler (2004, str.
620-621):

Jeza: Stevilni ljudje ne marajo Gedalje pogostejiih primerov agresivne prodaje. Se
posebej nadlezni so telefonski klici med vecerjo in pozno ponoci, slabo usposobljeni
telefonisti in racunalniski klici s pomoc¢jo samodejnega predvajalnika vnaprej posnetih
sporocil.

NepoStenost: nekateri neposredni trzniki izkoris¢ajo impulzivne ali slabSe izobrazene
kupce. Nakupovalni programi na televiziji in »informativni« oglasi so najve¢ji krivci. V
teh programih voditelji lepo govorijo in trdijo, da ponujajo znatne popuste.
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e Prevara in goljufija: nekateri neposredni trzniki oblikujejo pisemske posiljke in napisejo
besedilo, da bi zavedli kupce. Pretiravajo lahko glede velikosti izdelka, njegovega
delovanja ali »cene v trgovini na drobno«. Federal Trade Commision prejme vsako leto
na tisoce pritozb o goljufivih nalozbenih poslih in laznih dobrodelnih ustanovah.

e Vdor v zasebnost: zdi se, da skoraj vsaki¢, ko potro$niki naroCijo izdelke po posti ali
telefonu, se udelezijo zrebanja, zaprosijo za kreditno kartico ali se narocijo na revijo,
pridejo njihova imena, naslovi in nakupno vedenje v ve¢ baz podatkov doloCenega
podjetja. Kritiki so zaskrbljeni, da trzniki vedo preve¢ o zivljenju potrosnikov in da bi
lahko to znanje izrabili.

Da bi se lahko zgoraj navedene norme in vrednote bolje izvajale v praksi, je pomembno, da
pri¢nejo odgovorni v podjetjih aktivno in odlo¢no izvajati obljube in dolZnosti do vlagateljev,
porabnikov in drugih deleznikov. Ker so v vsaki gospodarski panogi in trzenjski podstroki
(npr. trZzenjske raziskave, e-poslovanje, internetna prodaja, neposredno trzenje, oglasevanje)
prisotni razli¢ni specificni eti€ni problemi, so potrebni eti¢ni kodeksi za ravnanje in razlago
eticnih problemov, ki so lahko najbolj celoviti le tako, da jih vsaka panoga razvija in
izpopolnjuje glede na posebnosti, norme in vrednote v panogi.

Med drzavami obstajajo kulturne razlike, ki pogosto vplivajo na to, kako potro$niki zaznavajo
poslovne prakse, tudi tiste, ki vkljuCujejo etiéne vsebine. Tak$ni vplivi postajajo vedno
pomembnejSi pri trzenju med razliénimi kulturami, zato morajo trZzniki upoStevati
prevladujoce etiéne norme v drzavi, v katero vstopajo (Singhapakdi in Rawwas et. al, 1999,
str. 259).

Kulturne razlike med drzavami je v sedemdesetih letih dvajsetega stoletja preuceval psiholog
Gerth Hofstede, ki je na podlagi podatkov iz ve¢ kot Stiridesetih drzav izdelal
petdimenzionalen model za preucevanje razlik med kulturami. Poznavanje tega modela je pri
trznikih nujno za razumevanje kulture na trgu, kjer zelijo delovati. Dimenzije, ki jih vkljucuje
Hofstedov model, so (Pfajfar in Raskovi¢, 2007):

e porazdelitev moci (angl. Power Distance — PDI);
kaze stopnjo, do katere so manj vplivni (podrejeni) ¢lani organizacij in drugih institucij
pripravljeni sprejeti neenakomerno porazdelitev mo¢i;

e individualizem proti kolektivizmu (angl. Individualism vs. collectivism — IDV);
je stopnja, do katere dajejo ljudje prednost individualnemu pred skupnostjo;

e moskost/zenskost (angl. Masculinity vs. femininity — MAS);
kaze stopnjo, do katere v druzbi prevladujejo predvsem tipi¢ne moske vrednote, kot so
dosezki, napredek, denar, tekmovalnost, mo¢ in materialni uspeh, v nasprotju s tipi¢nimi
zenskimi vrednotami, kot so skrbnost, skromnost, varnost, sodelovanje in usmerjenost v
splosno kakovost Zivljenja;

e izogibanje negotovosti (angl. Uncertainty avoidance — UAI);
je stopnja, do katere se ljudje pocutijo neprijetno in se izogibajo nejasnim ter negotovim
aktivnostim in okolis¢inam,;
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e dolgoro¢na/kratkoro¢na usmerjenost (angl. Long-term vs. short-term orientation — LTO);
nanasa se na stopnjo, do katere smo se ljudje pripravljeni odreci kratkoronim uzitkom ali
donosom v korist dolgoro¢nim. Ta dimenzija kaZze na pomembnost preteklosti, sedanjosti
in prihodnosti v doloceni kulturi.

Tavcar je na podlagi Hofstedovega modela zelo nazorno prikazal razli¢ne znacilnosti kultur
po regijah; prikazane so v sledeci tabeli (tabela 1), kjer je Slovenija navedena med drzavami
nekdanje Jugoslavije.

Tabela 1: Izrazitost znacilnosti kultur po regijah

Kulturske regije 1) 2) 3) 4 Primeri

Nemske dezele * falalel falalalel falalaled Avstrija, Svica, Nemg&ija, Izrael

Angloameriske dezele *x falaiaiaie falaiaiaie *x ZDA, VB, Kanada, Avstralija

Nordijske dezele * Fkkk * *x Danska, Finska, Norveska, Nizozemska, Svedska
Manj razvite romanske dezele Fkkkx * falaiaiaie Fkkkx Mehika, Venezuela, Portugalska, Cile

Bolj razvite romanske dezele Fkkkx faleied falaiel Fkkkx Belgija, Francija, Spanija, Brazilija, Italija

Manj razvite azijske dezele Fkkkk * wxx foad Tajska, Pakistan, Indija, Hongkong

Bolj razvite azijske deZele wxx wxx folalalolal Akkkk Japonska

Bliznji vzhod Fkkkx * faleiel Fkkkk Gréija, Iran, Turéija, drzave nekdanje Jugoslavije

Naslovi stolpcev: (1) porazdelitev moéi (PDI), (2) individualizem (IDV), (3) moskost (MAS), (4) izogibanje negotovosti (UAI).

Vir: . M. Tavéar, Management in organizacija — Sinteza konceptov organizacije kot instrumenta in kot
skupnosti interesov, 2006.

Na sliki 3 so nazorneje prikazane razlike med Slovenijo in zahodnimi drzavami (ZDA, VB)
ter azijskimi drzavami (Kitajska, Japonska) in podobnosti z Rusijo in Hrvasko, ki sta
predstavnici drzav nekdanjega socialisti¢nega sistema. Za zahodne drzave je, za razliko od
Slovenije, zna€ilna nizka stopnja porazdelitve mo¢i, kar pomeni, da v ZDA druzba ne tezi k
ohranjanju razlik med posameznimi ¢lani druzbe, in visoka stopnja individualizma, kjer
posamezniki v ZDA pogosto podvomijo v eticne norme in standarde, ki veljajo v druzbi. Za te
drzave sta prav tako znacilni nizka stopnja izogibanja negotovosti in kratkoro¢na usmerjenost.
Slednje lahko pomeni, da so pripravljeni zrtvovati dolgoro¢ni uspeh za kratkoro¢no doseganje
ciljev.
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Slika 3: Primerjava Slovenije z drugimi drzavami — Hofstede
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Vir: G. Hofstede, Cultural Tools — Country Comparison, 2012.

3 NEKAJPRIMEROV SPORNEGA RAVNANJA PODJETIJ NA
PODROCJU NEPOSREDNEGA TRZENJA

V okviru razliénih metod neposrednega trzenja se lahko pojavijo razli¢na eti¢no sporna
ravnanja, zato jih bom v nadaljevanju tudi izpostavil, prav tako bom v raziskavi preveril, kako
porabniki zaznavajo eti¢no sporna dejanja v okviru neposrednega trzenja.

Pri neposrednem trzenju lahko pride do eti¢no spornih dejanj, kot sta pretirana vsiljivost in
vztrajnost prodajnega agenta, ki lahko pri posameznikih vzbudi odpor ali nakup izdelka, s
katerim niso zadovoljni oz. ga sploh ne bi kupili. Pri telefonski prodaji je poleg navedenega
nadlezno tudi, ¢e se potro$nika zmoti ob neprimernem casu, na primer zjutraj, ko $e spi ali
med voznjo v avtu, kar lahko vpliva na zbranost pri voznji, od prodajnega agenta je odvisno,
ali se bo spretno opravicil in klic nadaljeval ali zakljuéil pogovor (Licata in Kleiner, 2005, str.
17).

Pretirana vztrajnost in vsiljivost prodajnega agenta sta tipi¢no znacilni za osebno prodajo, pri
kateri se pojavlja tudi nezaupanje do prodajnih agentov; to prodajno metodo lahko namrec
zlorabljajo posamezniki, ki se izdajajo za prodajnega agenta doloCenega podjetja, da bi
pridobili vstop v stanovanje morebitnega kupca.

Pri neposrednem trZenju prihaja do eticno spornih metod pri pridobivanju elektronskih
naslovov in mobilnih telefonskih Stevilk potroSnikov, vendar ¢e nezazelena elektronska posta
obi¢ajno ne povzroca denarnih stroskov, lahko komercialna SMS-sporocila povecajo meseéni
racun za mobilno telefonijo. Slednje privede do jeze potrosnika, ki je lahko upravicena, Ce
spletna stran, kjer je bila mobilna Stevilka pridobljena, ni vsebovala vidne povezave do
pogojev sodelovanja. O eti¢nosti komercialnih sporo¢il je ve¢ napisano v nadaljevanju v
primeru podjetja Dimoco. Predpostavljam, da je pri potro$nikih prisotna nizka pozornost pri
prebiranju pogojev poslovanja, zato bom v raziskavi preveril, ali potros$niki v Sloveniji,
preden posredujejo zaupne osebne podatke, preberejo pogoje sodelovanja.
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V nadaljevanju predstavljam Stiri primere eticno spornega 0Z. neetiCnega neposrednega
trZzenja. Prva dva primera se nanasata na neposredno trZzenje po posti, druga dva na eti¢no
sporno zbiranje podatkov za namene neposrednega trzenja.

a) Mladinska knjiga in Reader’s Digest (Mladinska knjiga, b. I.; Knavs, 2005)

Zalozba Mladinska knjiga ze vrsto let v sodelovanju z Reader’s Digest organizira nagradne
igre za svoje stranke. Na spletnih forumih redno potekajo razprave? na temo tovrstnih
nagradnih iger, v katerih so potrosniki najbolj nezaupljivi do pogojev sodelovanja, ki za
sodelovanje v nagradni igri ne pogojujejo nakupa knjige. Prav tako omenjajo splosni vtis, da
so kar vsi prejemniki teh pisem tudi »srecni izzrebanci« za glavno nagrado.

V pismih za nagradno igro iz leta 2004 je pisalo, da so sprejeli »pomembne odlo¢itve, ki
lahko v kratkem spremenijo vase finan¢no stanje« in da bo odgovor prejemnikov »odloc¢ilen
za njihovo finan¢no prihodnost«. Prejemnik je lahko $ele na koncu precej dolgega besedila, v
Zdravimo se z naravo. Nakup knjige sicer ni bil pogoj za sodelovanje v nagradni igri, vendar
sta Mladinska knjiga in Reader’s Digest moznost nakupa te knjige priStevala med nagrade in
ugodnosti pri nagradni igri. Sporni sta bili Se priloZeni ovojnici (ena z odgovorom DA, druga
z odgovorom NE). Ovojnici z odgovorom DA je pripadala nalepka z napisom »zagotovljena
takojSnja obravnava«, obljubljala je, da bo kupec priro¢nik dobil »ze v nekaj dneh«.
Omenjena nalepka je bila skrita med drugimi nalepkami, poleg katerih je bilo zapisano, da
lahko vsaka omogoci zadetek. Nagradna igra je potekala v treh krogih, v prvega se prebijejo
vsi, ki so poslali povratno posto. V drugem krogu je racunalnik sodelujo¢im dolo¢il nakljucne
Sifre, ki se jih je na koncu zrebalo, v tretji krog so se uvrstili naslovniki, ki svoje t. i.
dokumente (to so elementi za sodelovanje) vrnejo v eni od priloZenih ovojnic.

O spornih elementih so pri Mladinski knjigi ponudili naslednjo razlago. Pri nagradni igri sta
bili upoStevani obe vrsti ovojnic, s tem da so ovojnice z oznako DA in napisom »za takojs$njo
obravnavo« obravnavali prioritetno, saj so morali zagotoviti pravocasno narocilo knjige, prav
tako je bila ta nalepka drugac¢na od nalepk za Zrebanja. Pojasnili so, da SO se za promocije
odlo¢ili predvsem zato, ker naj bi »direktno posto« naslovniki v ve€ini primerov Se neodprto
zavrgli, s tem je zelo malo potrosnikov dejansko videlo promocijsko gradivo. Denar, ki so ga
prej namenili za oglaSevanje v elektronskih in tiskanih medijih, so raje namenili za nagradni
sklad, ki ga z nagradnim zrebanjem enkrat na leto razdelijo med prejemnike promocijskih
sporocil. S tem, ko potro$niki sodelujejo v nagradi igri, namre¢ potrdijo, da so njihovo
promocijsko gradivo tudi pregledali in pozorno prebrali.

Da gre za primer eticno spornega neposrednega trzenja, potrjuje tudi mnenje Zveze
potro$nikov Slovenije, da gre pri ravnanju Mladinske knjige in Reader’s Digesta za izredno
agresiven in celo Skodljiv nacin nagovarjanja potrosnikov, ¢eprav ni v nasprotju s slovensko
zakonodajo. Z dolgoveznim na¢inom naj bi se zamegljeval smisel nagovarjanja potroSnikov,
prav tako skuSajo potro$nike, namesto s kakovostjo blaga, prepricati z nagradno igro.

2 Primera razprav: http://forumi.siol.net/showthread.php?t=29498 in
http://med.over.net/forum>5/read.php?87,1879333.
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b) Primer Bakker (Pisma bralcev, 2010)

PrejSnjemu primeru podoben eti¢no sporen nacin neposrednega trzenja predstavlja nagradna
igra podjetja Bakker. Obicajno se zacne s prejemom kataloga s ponudbo podjetja Bakker. Le-
ta je predstavljena z zelo slikovitimi in privlacnimi slikami okrasnih rastlin, ki se jim
povprecen potrosnik kar tezko upre, ¢eprav dejanska prejeta rastlina pogosto ne doseze videza
slike v katalogu. Ceprav gre za potencialno zavajanje potrodnika, na ta nadin pridobijo
kontaktne podatke strank, ki jih kasneje uporabijo za posiljanje neposredne poste in
neposredne poste za sodelovanje v nagradni igri.

¢) Primer Google (Pirc Musar, 2012; Tuerk, 2012)

V javnosti se razvijajo razprave o novi Googlovi politiki zasebnosti, ki je stopila v veljavo 1.
3. 2012. Mnenje informacijske pooblas¢enke Pirc Musar o novem Googlovem pravilniku o
zasebnosti je, da se le-ta na marsikateri tocki nevarno dotika (ali celo presega) mej
sorazmernosti, ki je eno temeljnih nacel Zakona o varstvu osebnih podatkov (ZVOP-1) in s
tem tudi varovanja zasebnosti ter je opredeljeno v tretjem ¢lenu ZVOP-1: »Osebni podatki, Ki
se obdelujejo, morajo biti ustrezni in po obsegu primerni glede na namene, za Kkatere se
zbirajo in nadalje obdelujejo.« Informacijska pooblaséenka prav tako Ze dolgo opozarja na
nevarnosti t. i. »v splet vgrajenega nadzora« 0z. pusc¢anja »elektronskih sledi«.

Najspornejsa tocka so »podatki, ki jih zbiramo, Kjer so navedene vse vrste informacij, ki se
pridobivajo z uporabo Googlovih storitev. Podatki se zbirajo preko katerekoli naprave, kjer se
uporablja Googlova storitev. Pri uporabi naprav z operacijskim sistemom Android lahko
poleg dnevniskih podatkov —podatki 0 napravi; podatki o lokaciji, ki so pridobljeni tako z
GPS-sprejemnika kot tudi s pomocjo pribliznega lociranja naprave preko brezzi¢nih in
mobilnih omrezij (Wi-Fi, GSM/UMTS) — spremljajo tudi podatke iz dnevnika klicanih $tevilk
(telefonska Stevilka prejemnika, Stevilka klicatelja, Stevilke za posredovanje, ura in datum
klicev, trajanje klicev, informacije o preusmerjanju SMS-ov in vrste klicev).

V 10. ¢lenu ZVOP-1 je doloceno, da se lahko osebni podatki v zasebnem sektorju obdelujejo
tako na podlagi zakona kot na podlagi osebne privolitve. V tem primeru gre za obdelavo na
podlagi osebne privolitve.

Obdelava osebnih podatkov v okviru uporabe Googlovih storitev naceloma ni sporna, ¢e gre
za obdelavo osebnih podatkov. V kolikor pa bi Google operacijski sistem Android oznadil kot
»storitev«, potem bi bilo to dejanje Se posebej sporno. Dejstvo namrec je, da proizvajalci v
svoje operacijske sisteme pogosto vgrajujejo razliéne aplikacije za izvajanje »oddaljenega«
nadzora, uporabniki, ki Zelijo ohraniti vsaj del svoje zasebnosti, pa so pogosto prisiljeni k
izbiri alternativnih operacijskih sistemov in programskih aplikacij.

Nasvet informacijskega pooblasé¢enca uporabnikom je, naj pozorno preberejo pogoje uporabe
za Googlove storitve in naj se, ¢e je mogoce, izognejo storitvam, ki bistveno posegajo v
zasebnost. Enak nasvet velja tudi za druge podobne 0z. konkurenéne storitve.
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d) Primer Dimoco (Zveza potrosnikov Slovenije, 2012; Trzni inSpektorat Republike
Slovenije, 2011; Evropski potrosniski center, 2012)

V letu 2010 je bila po podatkih Trznega inSpektorata Republike Slovenije in Zveze
potro$nikov Slovenije zabelezena porast prijav uporabnikov mobilne telefonije v zvezi s
prejemanjem placljivih SMS-sporocil podjetja Dimoco.

Nagin poslovanja tega podjetja je, da preko spletnih iger, kot so 1Q-testi, igra Milijonar® in
Lociraj mobilni telefon svojega prijatelja, pridobivajo telefonske §tevilke uporabnikov, na
katere posiljajo placljiva komercialna SMS-sporocila. Posamezno mobilno Stevilko pridobijo
tako, da mora potrosnik na spletu v posebno okence vpisati Stevilko svojega mobilnega
telefona (glej prilogo 1), ¢e zeli izvedeti rezultat igre (npr. igra Milijonar). Z naslednjim
SMS-sporocilom, v katerega vpise kodo, ki jo je prejel preko SMS-sporocila, se (obicajno
nevede) vélani v SMS-klub. Potrosnik vélanitev v SMS klub opazi $ele takrat, ko od svojega
mobilnega operaterja prejme neobicajno visji mesecni racun. Z v¢lanitvijo v SMS-klub se je
posameznik namre¢ strinjal, da mu ponudnik posilja SMS-sporocila po ceni 2,49 evra na
sporocilo, kar znesek na mese¢nem racunu za telefon opazno zvisa.

V takih primerih ima ponudnik tovrstnih storitev na svojih spletnih straneh sicer objavljene
podatke 0 ponudniku storitve in pogoje sodelovanja. Tezava in slaba volja nastane zato, ker
potros$niki pogojev sodelovanja obi¢ajno sploh ne preberejo, temve¢ zgolj potrdijo, da se z
njimi strinjajo, s tem pa sklenejo pogodbo in zaupajo osebne podatke.

Pri vsem tem je eti¢no sporno dejstvo, da ponudniki s tovrstnim na¢inom trzenja storitev
izkoris¢ajo nepozornost potrosnikov. Sicer se lahko v SMS-klub vclani le oseba, ki je starejsa
od osemnajstih let, mlajSe osebe le z dovoljenjem pla¢nika ra¢una (polnoletna oseba). V
kolikor se je v SMS-klub v¢lanila mladoletna oseba (otrok, vnuk ali drug mladoletnik) in je to
storila z mobilnim telefonom polnoletne osebe ter brez njenega dovoljenja, je ponudnik
storitve primoran vrniti vse neupraviceno zaraCunane zneske. Tu nastopi teZava pri
dokazovanju, da se je v klub brez privolitve res vélanila mladoletna oseba, saj mora ponudnik
potrosniku verjeti na besedo, prav tako lahko ponudnik sumi, da potros$nik na ta nacin prikriva
svojo napako.

Po presoji Evropskega potros$niSkega centra (EPS) predstavljajo omenjene in podobne igre
neposteno poslovno prakso. Vsekakor se je treba zavedati, da je tudi mobilni telefon lahko
placilno sredstvo, zato je treba z njim in s svojo telefonsko Stevilko ravnati ravno tako skrbno
kot z ban¢no kartico.

® URL: http://si.yepp-yepp.com/Ip/millionaire/index.php - V prilogi 1 je na voljo posnetek mesta za vpis mobilne
Stevilke.
* URL: http://si.yepp-yepp.com/Ip/spymobile6blue/index.php.
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4 MOZNOSTI ZA ZASCITO POTROSNIKOV PRED NEETICNIM
RAVNANJEM PODJETIJ PRI NEPOSREDNEM TRZENJU

Zascita potroSnikov je v demokrati¢nih drzavah omogocena z zakoni in zakonskimi predpisi,
ki se izvajajo razli¢no in SO odvisni od organiziranosti v posamezni drzavi. Zascita je vedno
tesno povezana z vladno regulativo, zakonom o zasciti potrosnikov, pravicami potrosnikov,
organizacijami za za$€ito potrosnikov, individualnimi in kolektivnimi aktivnostmi in
druzbenimi akcijami na tem podrocju (Zas¢ita potrosnikov, b. I.).

Po Jancicu (1999, str. 965) se eti¢na vprasanja v poslovnem svetu reSujejo na tri nacine: z
zakonsko regulativo, skozi trzni pritisk in s samoregulacijo stroke. Janci¢ meni, da je
zakonska regulativa zaradi Stevilnih pomanjkljivosti najslabsa mozna resitev. Kljub temu
obstaja kar nekaj drzav, kjer ima prav zakonska regulativa izjemno moc¢no vlogo. V Sloveniji
se sre¢ujemo S precejSnjo razprsenostjo zakonskih dolo¢il, saj obstaja kar nekaj zakonov, ki se
dotikajo oglasevanja. Sicer imajo drzave razlicne nacine reguliranja neposrednega trzenja.
Ponekod prevladuje zakonska regulativa, drugod samoregulativa. VV obeh primerih morajo biti
kodeksi in zakoni usklajeni, delovati morajo »z roko v roki«.

Nacini regulacije eticnosti v neposrednem trZzenju SO nedoreCeni in predmet neskon¢nih
diskusij, lobiranja, politicne demagogije, iskanja kompromisov. Nac¢eloma se eti¢na vprasanja
v poslovnem svetu resujejo na tri nacine (Janci¢, 1999):

e 7 zakonsko regulativo,
e  skozi trzni pritisk in

e s samoregulativo ali moralno obligacijo.
4.1 Zakonska regulativa

Podrocje neposrednega trzenja je v slovenski zakonodaji urejeno v dveh pravnih virih, in sicer
sta to:

e Zakon o varstvu potrosnikov (ZVPot, Uradni list RS, §t. 98/2004),
e  Zakon o varstvu osebnih podatkov (ZVOP, Uradni list RS, st. 86/2004).

Z zakonom o varstvu potroSnikov (v nadaljevanju ZVPot) so urejene pravice potrosnikov pri
ponujanju, prodajanju in drugih oblikah trZenja blaga in storitev s strani podjetij in doloca
dolznosti drzavnih organov in drugih subjektov, da te pravice zagotavljajo.

V ZVPot je tretje poglavje namenjeno obravnavi oglasevanja blaga in storitev. Tako se po
Z\/Pot Kot zavajajoCe oglasevanje smatra vsako oglasevanje 0z. predstavitev blaga in storitev,
ki zavaja ali utegne zavajati potrosnika in bi zato verjetno vplivalo na ekonomsko obnasanje
potro$nika. Zato se zahteva resni¢nost podatkov, prepoveduje se ustvarjanje zmede na trgu
med oglaSevalcem in konkurentom ali med blagovnimi znamkami, trgovskimi imeni ipd. Ker
gre pri neposrednem trzenju za prodajo na daljavo (telefonska, postna, kataloska, televizijska,
elektronska prodaja), je v 4. b poglavju ZVPot urejeno podrocje sklepanja pogodb na daljavo,
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v 4. ¢ poglavju je obravnavano podrocje sklepanja pogodb zunaj poslovnih prostorov, kar v
primeru neposredne prodaje predstavlja osebna prodaja od vrat do vrat.

V primeru, da Zeli stranka vrniti izdelek ali odstopiti od pogodbe za storitev, pogodba pa je
bila sklenjena na daljavo ali pa z osebno prodajo na domu, ima potrosnik petnajst dni ¢asa za
vracilo izdelka 0z. za odstop od sklenjene pogodbe. Izjema so zivljenjska in pokojninska
zavarovanja, za katera je ta ¢as podaljSan na trideset dni. Obdobje petnajstih oz. tridesetih dni
zacne te¢i z dnem, ko je potros$nik blago sprejel, v primeru storitev pa z dnem sklenitve
pogodbe oz. ko je podjetje izpolnilo pogodbene obveznosti (ZVPot, 2012, 43. ¢ in 46. c ¢len).

ZVOP je namenjen preprecevanju neupravi¢enih in nezakonitih posegov v zasebnost ter
dostojanstvo posameznika pri obdelavi osebnih podatkov. S slednjim mislimo tako na nacin
pridobitve in zbiranja osebnih podatkov kot na njihovo obdelavo, hranjenje in uporabo. V
primeru, da so podatki pridobljeni iz javno dostopnih baz, jih je treba uporabljati v obsegu in
za namen, ki ga predvideva skrbnik take baze. Ce podatke pridobimo neposredno od
posameznika, ga moramo obvestiti, za kak§en namen se podatki zbirajo inpridobiti strinjanje
za obdelavo in uporabo pridobljenih podatkov (ZVOP, 2004, 72. ¢len).

Zaradi vse veCjega obsega telefonskih klicev na osebne Stevilke z namenom neposrednega
trzenja, v ZDA je leta 2003 ta Stevilka znaSala sto Stiri milijone klicev dnevno, se je v
nekaterih drzavah, kot so ZDA, Kanada, Zdruzeno kraljestvo, Avstralija in Nova Zelandija,
ustanovil poseben seznam (angl. Do not call list — DNC), na katerem so telefonske Stevilke, Ki
jih je prepovedano uporabljati za namene neposrednega trzenja. Na tak seznam lahko vsak
posameznik brezpla¢no vpiSe svojo mobilno ali stacionarno $tevilko. V ZDA je bilo v zgolj
dveh letih vpisanih ve¢ kot sto milijonov Stevilk posameznikov, kar pomeni, da se je pri Sto
petih milijonih gospodinjstev s povpre¢no dvema telefonskima Stevilkama priblizno petdeset
odstotkov gospodinjstev »umaknilo iz trga« oz. postalo nedosegljivih za telefonske prodajalce
(Hurst, 2008, str. 118). Vendar tovrstni seznami ne preprecujejo prejemanja klicev s strani
dobrodelnih, verskih, izobrazevalnih, vladnih in politicnih organizacij. Seznam prav tako ne
vkljucuje klicev v okviru medijskih raziskav, saj se le-teh ne obravnava kot telefonske klice z
namenom neposrednega trzenja, v vsakem primeru pa lahko posameznik ob sprejemu takega
klica odkloni sodelovanje (National Do Not Call Registry, 2012).

Za razliko od telefonske prodaje, Kjer je zakonodaji uspelo omejiti Stevilo klicev z namenom
neposrednega trzenja, je zakonodaja na podro¢ju nenaslovljene poste pri trznikih povecala
zanimanje za neposredno naslovljeno posto. Razlog za to je mozZnost prepovedi prejemanja
nenaslovljenih tiskovin v postni nabiralnik, Ki jo v Sloveniji omogoca 45. ¢len Zakona o
postnih storitvah (ZPSto, 2009) s posebno nalepko APEK (Agencija za posto in elektronske
komunikacije Republike Slovenije) in jo posameznik nalepi na svoj postni nabiralnik (Splosni
akt o nalepki za prepoved dostavljanja v predalénik, 2010).

Iz napisanega je razvidno, da je zakonska omejitev prejemanja nenaslovljene poste razlog, da
i8¢ejo trzniki nacine, kako od potro$nikov pridobiti dovoljenje za posiljanje naslovljene poste.
Nekaj zakonitih nac¢inov za pridobitev takih dovoljenj so:
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e razlicna Clanstva v klubih zvestobe, kjer trzniki od potro$nikov v zameno za Clanske
ugodnosti pridobijo njihovo dovoljenje za prejemanje naslovljene poste. Za povecanje
stopnje vélanitev se pogosto uporabi drobni tisk pri splosnih pogojih, v Katerih je jasno
napisano, da se potroSnik s podpisom clanstva strinja z uporabo osebnih podatkov v
marketinSke namene. Slednje pomeni, da se potrosnik strinja s prejemom naslovljene
poste z namenom neposrednega trzenja;

e nagradne igre, kjer posameznik zaupa svoje podatke. S podpisom oz. potrditvijo
sodelovanja v nagradni igri se obi¢ajno tudi strinja, da se zaupani podatki smejo uporabiti
za posiljanje naslovljene poste ali elektronskih sporocil, prav tako lahko organizator
nagradne igre, odvisno od pogojev sodelovanja, podatke uporablja v lastne namene ali
proda drugemu podjetju;

e internetne nagradne igre, kjer posameznik v zameno za sodelovanje v Zrebanju za
mamljivo nagrado (npr. izdelki podjetja Apple Inc., kot so iPod, iPhone in iPad) naivno
sprejme pogoje nagradne igre in poleg osebnih podatkov zaupa Se mobilno telefonsko
Stevilko ter sodelovanje potrdi z odgovorom na prejeti potrditveni SMS.

4.2 Samoregulativa

V Sloveniji obstaja Zdruzenje za direktni marketing, katerega cilj je ustvarjanje dobrega
imena panoge na trgu. Delo zdruzenja temelji na definiranju in promoviranju standardov
storitev ter zagotavljanju napredka in kvalitete na podro¢ju neposrednega trzenja. Tako zelijo
povezati slovenska podjetja in posameznike, ki prepoznavajo neposredno trzenje kot eno od
svojih temeljnih trZenjskih aktivnosti in so pripravljeni razvijati, uveljavljati in krepiti dobre
poslovne obicaje, poslovno moralo im odgovornost na podro¢ju neposrednega trzenja. Vodilo
Clanov zdruZenja predstavlja pet vrednot: poStenost do kupcev in partnerjev, strokovnost,
partnerstvo, inovativnost in povezovanje z drugimi strokovnimi zdruZenji ter neprofitnimi
organizacijami. Vse Clanske obveznosti, sploSna pravila in dolo¢ila so zdruzena v statutu
ZdruZenja za direktni marketing (Zdruzenje za direktni marketing, 2010).
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5 RAZISKAVA O ZAZNAVANJU ETICNIH PROBLEMOV V ZVEZI Z
NEPOSREDNIM TRZENJEM V SLOVENIJI

V empiri¢nem delu diplomske naloge predstavljam raziskavo o eti¢ni spornosti in nadleznosti
neposrednega trzenja, kot to zaznavajo potros$niki. Raziskavo sem zafel z dvema
poglobljenima pogovoroma, ki sta sluzila za pripravo ustreznega vpraSalnika za spletno
anketo, ki sem jo izvedel na vzorcu potro$nikov v Sloveniji. Ugotovitve, ki izhajajo iz dveh
poglobljenih pogovorov, so povzete v nadaljevanju v sklopu Ugotovitve kvalitativne
raziskave.

5.1 Raziskovalni namen in cilj raziskave

Za trznike je osnovni cilj ponuditi pravi izdelek pravemu potro$niku, za kar je koristna
neposredna interakcija s potrosnikom. Da bi trzniki to dosegli, potrebujejo ¢im vecje Stevilo
relevantnih informacij o potroSnikih, kar je mogoce dose¢i z vzdrZzevanjem dolgoro¢nih
odnosov s potros$niki. Zelo pogosti so primeri, ko si podjetje zaradi Zelje po takojSnjem
zasluzku uni¢i moznost za dolgorocen odnos s stranko. Tak$ni primeri so prekomerno
vsiljevanje nakupa dodatnih izdelkov ali prodaja kompletov izdelkov po posebni ceni z
nejasno razlago, koliko potrosnik dejansko placa. Prav zato sta pojma etika in neposredno
trzenje pri potrosnikih veckrat zaznana kot dva nasprotujoca si pojma, kar potrjuje raziskava
medija BusinessWeek, v kateri je kar devetdeset odstotkov Ameri¢anov prepricanih, da je
obstoj gospodarskega kriminala (angl. white collar crime) v ameriskih podjetjih nekaj
obiCajnega. Slednje v tej raziskavi med ameriskimi podjetji utemeljujejo kot posledico
vzpostavljanja neposredne interakcije s potros$niki. Ker je le-to osnovni cilj podjetij, je
neposredno trZzenje naravna tarca za tovrstne obtozbe (Brubaker, 2007, str. 55).

Ker za obmoc¢je Slovenije primanjkuje raziskav 0 odnosu potrosnikov do neposrednega
trZzenja, je namen moje raziskave ugotoviti, kako se potro$niki odzovejo na neeti¢no trZenje,
in podjetjem v Sloveniji podati napotke, na kaj naj bodo posebej pozorni pri neposrednem
trZzenju.

Cilji, ki sem si jih zastavil v okviru raziskave so med drugim ugotoviti, ali se odnos
slovenskih potrosnikov do neposrednega trzenja razlikuje glede na starost, katera oblika
neposrednega trzenja se jim zdi najbolj eti¢no sporna, ali potroS$nike odvracajo prizadevanja
prodajalca po navzkrizni prodaji, kako se odzovejo v primeru razocaranja nad tako kupljenim
izdelkom in podobno.

5.2 Ugotovitve kvalitativne raziskave

V okviru kvalitativne raziskave, ki mi je bila v oporo za pripravo anketnega vpraSalnika, sem
s pomoc¢jo opomnika za pogovor opravil poglobljeni pogovor s prodajalcem od vrat do vrat
(priloga 2). Na podlagi enakega opomnika sem zapisal $¢ lastne izkuSnje iz neposredne
prodaje po telefonu (priloga 3).
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Prvi poglobljeni pogovor je potekal z gospodom Dejanom, starim 35 let; po izobrazbi je
ekonomskega tehnika, ze vec kot osem let se ukvarja s prodajo sesalnikov od vrat do vrat. Ker
je bil zelo zaposlen, sva poglobljeni pogovor izvedla kar v gostinskem lokalu, pogovor je
trajal priblizno Stirideset minut. Na zaCetno vprasanje mi je odgovoril, da se je za to vrsto
prodaje odloc¢il z namenom viSjega zasluzka, saj je menil, da prejSnja placa ni ustrezala
njegovim prodajnim sposobnostim. V pogovoru mi je zaupal, da stranke ne glede na starost
po velini zavracajo prodajalce od vrat do vrat, zato potencialne stranke najprej poklice po
telefonu in skusa od njih pridobiti privolitev za predstavitev na domu. Razlog za zavrnitev
predstavitve na domu je predvsem nepripravljenost za nakup sesalnika, ki stane bistveno vec
kot sto evrov, zato skusSa stranko pridobiti z moznostjo nakupa na obroke. Sicer je pri
potros$nikih opazil nezaupanje do tovrstne prodaje, kar je verjetno posledica negativnih
preteklih izkusenj (lastnih ali izkuSenj drugih) z nepoStenimi prodajalci in obcutek, da nekdo
vdira v njihovo zasebnost. Vseeno ima gospod Dejan najboljSe izkus$nje ravno s starejSimi
strankami, ki so za razliko od mlajs$ih bolj gostoljubne in zaupljive ter se jih z obiskom in
prodajo na domu lazje navdusi. Povedal mi je Se, da strankam, ki so v povprecju mlajse od
petinstiridesetih let, tezje proda sesalnik, saj zaradi boljSega sploSnega poznavanja
konkuren¢nih izdelkov na trgu ter uporabe interneta lazje najdejo razli¢no ugodne ponudbe in
jih predstavljen sesalnik tezje preprica. Gospoda Dejana sem povprasal Se o odzivu stranke v
primeru okvare prodanega sesalnika; odgovoril mi je, da ga stranke pokli¢ejo tako glede
uporabe kot tudi v primeru uveljavljanja garancije. V primeru slednjega so po njegovih
izkuSnjah stranke dokaj razumevajocCe, pomembno je, da stranka sliSi pozitiven pristop pri
postopku popravila. Glede skrbi potrosnikov za svojo zasebnost je mnenja, da so njegove
stranke po velini povsem pripravljene zaupati svoje osnovne osebne podatke. Kontaktne
Stevilke svojih znancev obi¢ajno zaupajo Sele potem, ko jim razlozi, da znanec ne bo imel
nobene obveznosti v obliki obvezne privolitve v predstavitev ali nakup sesalnika. Iz pogovora
z gospodom Dejanom sem izvedel Se, da ima stranka, ki se odlo¢i za nakup sesalnika,
obiCajno precejSnje zaupanje v prodajalca, saj pri nakupu na obroke obiCajno ne prebere
pogojev, zapisanih v pogodbi, ampak verjame, da vse povedano tudi piSe v pogodbi.

Na podlagi enakega opomnika navajam $e svoje izkuSnje in spoznanja, ki sem jih pridobil v
treh letih dela kot telefonski prodajalec izdelkov TopShop in Dormeo®. Tudi sam sem
spoznal, da so potroS$niki v vec€ini nenaklonjeni neposredni prodaji po telefonu, saj sem
dnevno poklical tudi ve¢ kot dve sto strank, prodal pa sem le petim odstotkom strank. Pogosti
razlogi, zakaj stranke niso kupovale, so finan¢ne tezave, najpogosteje je razlog zavrnitve
nepripravljenost za nakup ali odpor do nakupa po telefonu. Nekatere stranke zavrnejo
pogovor s prodajalcem ze takoj, ko zaznajo, da gre za telefonski klic z namenom prodaje. Ko
gre za navzkrizno prodajo, so moje izkus$nje take, da je uspeh odvisen predvsem od spretnosti
prodajalca in nacina predstavitve dodatnih izdelkov, saj slabo motivirani prodajalec in
monotona predstavitev ne ustvarita dodatne prodaje. Lastne in izku$nje sodelavcev kazejo na
veéjo moznost navzkrizne prodaje pri starejSih strankah in strankah, ki so pri nakupih bolj
impulzivne. Pri slednjih je posledi¢no opazna tudi ve¢ja verjetnost, da si kasneje premislijo in

> Blagovni znamki podjetja Studio Moderna d.o.0.
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preklicejo narocilo. Sicer opazam, da se je 0dnos do navzkrizne prodaje v zadnjih treh letih
nekoliko spremenil in so stranke nekoliko bolj navajene navzkrizne prodaje tudi iz obicajnih
trgovin. Tako so manj presenecene, ¢e jim prodajalec vztrajno ponuja dodatne ali akcijske
izdelke. V sedanjem casu so se tudi obcutno povecali pritiski delodajalca za izvajanje
navzkrizne prodaje, saj je Se toliko pomembnejSe doseci vsak nakup stranke, zato je
prodajalec, ¢e ne izvaja navzkrizne prodaje, »kaznovan«; najprej z opominom vodje
telefonskih prodajalcev, ob ponovnem neupostevanju navodil z odbitkom pri placi. V treh
letih sem kot prodajalec zaznal vecjo prijaznost starejSih strank, saj so mlajSe stranke,
najverjetneje zaradi stresnih sluzb in nacina Zzivljenja, veliko bolj odrezave, vzkipljive in
nepotrpezljive. To se opazi tudi pri pritozbah strank, saj so groznje, npr. s prijavami na Zvezo
potros$nikov ali medije, predvsem s strani mlajSih strank. Glede pozornosti potrosnikov pri
prebiranju splosnih prodajnih pogojev menim, da slovenski potro$niki na splosno ne
preberejo prodajnih pogojev; ocitno vefina verjame, da jim je prodajalec povedal vse, kar je
pomembno.

5.3 Oblikovanje hipotez

Na podlagi preucevanja literature na temo etike v neposrednem trzenju in ugotovitev iz
kvalitativne raziskave sem oblikoval pet raziskovalnih hipotez.

Hipoteza 1: Potro$niki pogosto zaznavajo eti¢ne probleme pri posameznih oblikah
neposrednega trZenja.

Nenapovedani neposredni stik s potrosnikom Ze po naravi vzbuja ob¢utek nezazelenosti, ko se
frekvenca tovrstnih poskusov prodaje poveca, zasledimo vecji odpor potrosnikov do metod
neposrednega trzenja. V Hurstovem c¢lanku (Hurst, 2008, str. 112 in 116) je obravnavana
vsiljivost telefonske prodaje. Avtor navaja primer telefonske prodaje v ZDA z zadetka
devetdesetih let dvajsetega stoletja, ko so trzniki zlorabili dobro voljo potrosnikov pri odzivu
na telefonske klice z namenom prodaje. Zaradi neodgovornega ravnanja z »dobro voljo
potro$nikov« je bil leta 2003 ustanovljen seznam »Do not call list«, ki preprecuje in omejuje
tovrstne klice. Ker tudi Slovenija sodi med razvite drzave, kjer se metode neposrednega
trzenja pogosto uporabljajo, pricakujem, da tudi v Sloveniji vecina potrosnikov vidi
obravnavane metode neposrednega trzenja kot nezazelene in vsiljive.

Hipoteza 2a: Telefonski klici z namenom prodaje izdelkov v zgodnjih jutranjih urah so za
potrosnike, starejSe od petdeset let, manj moteci kot za potrosnike, stare do petdeset let.

Hipoteza 2b: Telefonski klici z namenom prodaje izdelkov v vecernih urah so za potrosnike,
starejSe od petdeset let, manj moteci kot za potrosnike, stare do petdeset let.

Nadlezno zvonjenje telefona, kot so to oznacili Starman in Hribar (1994, str. 118), predstavlja
agresiven in vsiljiv naCin za pritegnitev pozornosti. Na podlagi lastnih izkuSenj in
poglobljenega pogovora pricakujem, da so potros$niki, starejsi od petdeset let, bolj tolerantni
do tovrstnih klicev. Razloge za to vidim predvsem v drugacni vzgoji in miselnosti ter manj
stresnem Zivljenju omenjene skupine potrosnikov.

29



Hipoteza 3: Posameznim metodam neposrednega trzenja so v povprecju bolj naklonjeni
potro$niki, starejsi od petdeset let.

Iz poglobljenega pogovora in na podlagi lastnih izkusen;j sklepam, da so potrosniki, starejsi od
petdeset let v povprecju bolj naklonjeni osebni prodaji (od vrat do vrat) in telefonski prodaji,
saj obiCajno ne nakupujejo preko spleta in zato so jim tovrstne ponudbe zanimive, prav tako
so obicajno vljudnejsi in zato ze iz same vljudnosti ne zavrnejo takoj prodajalca, temvec vsaj
poslusajo, kaj jim prodajalec zeli prodati. Na podlagi poglobljenega pogovora tudi
domnevam, da starejsi bolj verjamejo, da je predstavljena ponudba resni¢no ugodna, medtem
ko mlajsi potrosniki raje izkoristijo ugodne ponudbe, ki so na voljo na razli¢nih spletnih
straneh.

Hipoteza 4: Ob razocaranju z izdelkom je verjetneje, da potrosnik jezo in razocCaranje nad
izdelkom najprej deli s prijatelji, sorodniki in znanci, kot pomisli na uradno prijavo Zvezi
potrosnikov Slovenije ali Trznemu in$pektoratu.

Na podlagi ugotovitev iz poglobljenih pogovorov predpostavljam, da potros$nik razocaranje
nad izdelkom najprej deli s prijatelji, sorodniki in znanci, saj lahko tako pride do prakti¢nega
nasveta, kako so oni reSili podobno tezavo oz. nezadovoljstvo z izdelkom, prav tako
posameznik obiajno Zeli, da je njegova tezava odpravljena. Ce potrosnik svoje
nezadovoljstvo predstavi ustreznemu oddelku v podjetju in s strani le-tega ne prejme
razumevajocega obravnavanja zadeve, pomisli na uradno prijavo Zvezi potrosnikov Slovenije
ali Trznemu in$pektoratu.

Hipoteza 5a: Potrosnikom v Sloveniji se zdi neprimerno posredovati svoje osebne podatke
po telefonu.

Hipoteza 5b: Potrosnikom v Sloveniji se zdi neprimerno posredovati svoje osebne podatke
po posti.

Varstvo osebnih podatkov je postalo osnovna obveza za vsakega, ki zeli za kakrSenkoli
namen zbirati podatke potrosnikov. Ze v Whysallovem ¢lanku (2000, str. 481-488) je
razvidna zaskrbljenost nad varovanjem zasebnosti, ko so podatke lahko pridobile
nepooblaséene osebe; sedaj, v letu 2013, zaradi podjetij, kot sta Google Inc. in Facebook,
javnost se bolj obsoja pretirano zbiranje informacij o potrosnikih. Zato zelim preveriti, ali se
potrosnikom Vv Sloveniji zdi neprimerno posredovati osebne podatke po telefonu ali posti; ta
dva medija sta za komunikacijo, glede na lastne izku$nje, zaznana kot ne povsem varna za
posredovanje osebnih podatkov, Se posebej pri posredovanju Stevilk placilnih kartic, saj se v
javnosti pojavlja vedno ve¢ novic o razlicnih nacinih zlorab pri placilih na daljavo, med
katerimi bi izpostavil prestrezanje informacij s pretvarjanjem, da potro$nik komunicira z
legitimnim predstavnikom podjetja.

Prav tako iz lastnih izkuSenj sklepam, da so potroSniki vedno bolj osvesceni glede razlicnih
naéinov prestrezanja podatkov in pri postnih poSiljkah je to veliko laze, e posebej, ¢e le-te
niso zascitene pred nepooblasc¢enim vpogledom v vsebino.
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5.4 Nadért kvantitativne raziskave

Za zbiranje primarnih podatkov sem se odloc¢il za elektronsko anketiranje s pomocjo
spletnega vprasalnika. Za to metodo sem se odlocil, ker so njene prednosti lazji doseg vecjega
Stevila anketirancev, nizki stroski in hitrost izvedbe ankete. Sicer ima ta metoda tudi slabosti,
kot so anketiranje le rac¢unalniSko pismenih potro$nikov, nezmoznost dodatne razlage pri
morebitnih dvoumnih vpraSanjih in teZji vpliv na obseg ter hitrost odziva. Prav zato sem bil
pri sestavljanju vprasalnika zelo pozoren na postavljanje nedvoumnih vprasanj. VpraSalnik
sem oblikoval na podlagi ciljev raziskave, postavljenih hipotez in na osnovi teoreti¢nih
izhodisc, ki sem jih pridobil iz strokovne literature.

Anketo sem izvedel z veriznim vzoréenjem slovenskih uporabnikov interneta, za kar sem
uporabil spletno anketo mojaanketa.si; povezavo na spletno anketo sem poslal na elektronske
naslove znancev, ki sem jih vljudno pozval, naj povezavo do spletne ankete posredujejo Se
svojim znancem. Pri¢akoval sem vsaj okrog sto izpolnjenih vprasalnikov s celotnega obmocja
Slovenije.

Anketni vpraSalnik sestavlja sedem vprasanj zaprtega tipa, kjer anketiranci navedejo svoja
stali$¢a na Seststopenjski lestvici, in vprasanje o demografskih podatkih. S prvim vprasanjem
sem ugotavljal, kako potrosniki v Sloveniji zaznavajo v njem nasteta eti¢no sporna dejanja, ki
se pojavljajo pri metodah neposrednega trzenja. Z drugim vpraSanjem sem preverjal, katero
od naStetith metod neposrednega trzenja potroSniki v Sloveniji zaznavajo kot tisto, kjer se
pojavlja najve¢ eti¢no spornih dejanj. V tretjem vprasanju me je zanimalo, na katero od
naStetth metod neposrednega trzenja se potroSniki v Sloveniji najpogosteje odzovejo z
nakupom. Kako slovenski potros$niki zaznavajo eti¢no sporna dejanja, ki so znacilna za
telefonsko prodajo, prodajo od vrat do vrat in neposredno prodajo preko poste, sem preverjal
Vv Cetrtem, petem in Sestem vprasanju. Pri sedmem vprasanju me je zanimalo, koliksna je za
potrosnika verjetnost navedenih dejanj v primeru napake na kupljenem izdelku. Zadnje, osmo
vprasanje, je bilo namenjeno zbiranju treh demografskih podatkov (spol, starost in izobrazba),
saj sem zelel ugotoviti, ali se odnos slovenskih potrosnikov razlikuje po spolu in stopnji
izobrazbe ter ali so starej$i potrosniki res bolj naklonjeni metodam neposrednega trZzenja.

5.5 Sestava vzorca

V vzorec sem zajel sto eno enoto. Anketiranci se med seboj razlikujejo po spolu, starosti in
stopnji dosezene izobrazbe. Vzorec sestavlja 61,4 % zensk in 38,6 % moskih (slika 4). S slike
5 je razvidno, da je po starosti najmoc¢neje zastopana skupina od trideset do petdeset let
starosti (45,5 %), mlajsi od trideset let in starejSi od petdeset let so zastopani s priblizno
enakem delezem (27,7 % in 26,7 %). Po doseZeni stopnji izobrazbe prevladujeta kategoriji S
poklicno in srednjo Solo (44,6 %) in visjo, visoko ter univerzitetno izobrazbo (47,5 %) (slika
6).
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Slika 4: Sestava vzorca po spolu (v %)

& Moski

i Zenska

Vir: Priloga 5, Tabela 1.

Slika 5: Sestava vzorca po starostnih skupinah (v %)

“do30let
& nad 30 do 50 let

“ nad 50 let

Vir: Priloga 5, Tabela 2.

Slika 6: Sestava vzorca po izobrazbi (v %)
3

i magisterij / doktorat

& osnovna 3ola

- poklicna / srednja 3ola

i vigja / visoka / univerzitetna

Vir: Priloga 5, Tabela 3.

5.6 Analiza rezultatov raziskave

V nadaljevanju predstavljam rezultate raziskave, v kateri so anketiranci izrazili, koliko so
sporna razli¢na eticno sporna dejanja pri metodah neposrednega trzenja. Pri posploSitvi
rezultatov na obmocje celotne Slovenije je treba upostevati dejstvo, da je bila anketa izvedena
na razmeroma majhnem Sstevilu enot in bi lahko ob vefjem vzorcu prisli do drugacnih
ugotovitev.
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5.6.1 Rezultati univariatne analize

Z osnovnimi statistiénimi merami sem analiziral odgovore na posamezna vprasanja. Pri vseh
sedmih vprasanjih sem uporabil Seststopenjsko Likertovo lestvico. Vrednosti aritmeti¢ne
sredine, standardnega odklona in intervala zaupanja pri petodstotni stopnji tveganja («=0,05)
so prikazane v prilogi (priloga 6).

S prvim vprasanjem sem zelel ugotoviti, koliko so za anketirance primerna/neprimerna
posamicna dejanja pri neposrednem trzenju. Odgovori so bili podani v obliki Seststopenjske
Likertove lestvice, kjer vrednost 1 pomeni »popolnoma neprimerno« in 6 »zelo primerno«.
Izracunan Cronbach alpha je visok in znasa 0,905 (priloga 6, tabela 4.1), kar potrjuje
zanesljivost lestvice in konsistentnost trinajstih trditev pri merjenju konstrukta neeti¢nosti
neposrednega trzenja. S pregledom posameznih trditev sem vendarle ugotovil, da trditev 1H
(znanje in usposobljenost prodajalcev) ni povezana z ostalimi trditvami, ki merijo
neprimernost/primernost dejanj pri neposrednem trzenju, in dejansko znizuje izraCunan
Cronbach alpha, ki bi z neupostevanjem te trditve znasal 0,913 (priloga 6, tabela 4.3). Iz
rezultatov (priloga 6, tabela 4) lahko razberemo, da anketiranci med trditvami v povprec¢ju kot
najbolj neprimerno dejanje zaznavajo zavlaCevanje povra¢ila kupnine za vrnjeni izdelek
(aritmeti¢na sredina 1,59), kar se mi zdi pricakovano, saj Se Vv oglasih z namenom
neposrednega trzenja pogosto poudarja povracilo kupnine v primeru nezadovoljstva z
izdelkom; to predpisuje tudi ZVPot (poglavje 4.1, str. 24). Med najbolj neprimernimi dejanji
sta e, da prodajalec ne odneha, ¢etudi mu stranka da jasno vedeti, da je ponudba ne zanima
(aritmeti¢na sredina 1,92) in prodaja nekvalitetnih izdelkov (aritmeti¢na sredina 1,91); kot
precej neprimerne pa izkori$¢anje naivnosti strank, da kupijo izdelek (aritmeti¢na sredina
2,09), vsiljivost prodajalca (aritmeti¢na sredina 2,14), z drobnim tiskom napisani prodajni
pogoji (2,18) in navajanje cene le s Stevilom obrokov in zneskom enega obroka (aritmeti¢na
sredina 2,23). Glede na lastne izku$nje in reakcije potro$nikov po svetu, omenjene na
prej$njih straneh diplomskega dela (Do not call list, stran 5; nezazelena posta, slika 2, stran
12; APEK-nalepka, poglavje 4, stran 25) me preseneca, da So trditve — agresivno oglasevanje,
ponujanje izdelkov, Ki jih stranka ne potrebuje, klicanje strank ob dela prostih dnevih in dolgi
TV-oglasi z namenom neposredne prodaje — s strani anketirancev oznacene kot neprimerne do
nekoliko neprimerne, in ne kot zelo neprimerne (aritmeti¢ne sredine od 2,48 do 3,03).

Pri drugem vprasanju sem za Sest metod neposredne prodaje ugotavljal, kako pogosto
anketiranci zaznajo eti¢ne probleme. Iz rezultatov (priloga 6, tabela 5) je razvidno, da
anketiranci v povprecju pri vseh Sestih metodah pogosto zaznavajo eti¢ne probleme;
najpogosteje pri osebni prodaji (od vrat do vrat), kjer je aritmeti¢na sredina najnizja
(aritmeti¢na sredina 2,99), kar me na podlagi ugotovitev iz poglobljenega pogovora (poglavje
5.2, stran 27) ni presenetilo.

Iz odgovorov na tretje vprasanje (priloga 6, tabela 6), kolikokrat letno se anketiranci v
povpreéju odzovejo z nakupom na razli¢ne oblike neposredne prodaje, sem ugotovil, da se
anketiranci v povpre¢ju najmanj pogosto odzovejo na osebno prodajo in telefonsko prodajo
(aritmeti¢ni sredini 2,61 in 2,62), kar se sklada z ugotovitvami v preuceni literaturi (Hurst,
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2008, str. 118; National Do Not Call Registry, 2012) in ugotovitvami iz poglobljenega
pogovora (poglavje 5.2, stran 27). Najvi§ja stopnja odziva velja za katalosko prodajo
(aritmeti¢na sredina 2,97), kar se da povezati z ugotovitvijo, da anketiranci pri tej metodi v
povpredju najmanj pogosto, le tu in tam, zaznajo eti¢ne probleme (priloga 6, tabela 6); a se
vedno gre za negativni odgovor, anketiranci se torej v povpre¢ju veckrat ne odzovejo z
nakupom na ponudbo v katalogih. Na podlagi preucene literature in lastnih izkuSenj sem
pricakoval, da se slovenski potrosniki v povprecju pogosteje odzovejo na katalosko prodajo.
Iz rezultatov je mogoc¢e domnevati, da prodajni napori v okviru metod neposredne prodaje ne
pripeljejo do nakupa.

S Cetrtim in petim vprasanjem sem zelel podrobneje preuciti, katera dejanja so za anketirance
najbolj moteca pri telefonski prodaji in pri prodaji od vrat do vrat. lzra¢unani notranji
konsistentnosti trditev, tj. Cronbach alpha, znasata 0,931 in 0,903 (priloga 6, tabela 7.1 in
tabela 8.1). Iz aritmeti¢nih sredin (priloga 6, tabela 7 in tabela 8) je o¢itno, da anketiranci v
povpre¢ju vsa nasteta dejanja ocenjujejo kot bolj ali manj neprimerna, s tem da so pri prodaji
od vrat do vrat Se razmeroma bolj kriti¢ni. Gledano v celoti je Se najbolj moteca vsiljivost
telefonskega prodajalca, ki jo v povprecju ocenjujejo kot zelo neprimerno (aritmeti¢na sredina
1,86), pri prodaji od vrat do vrat pa vsiljevanje nakupa (aritmeti¢na sredina 1,66). Med vsemi
navedenimi dejanji so anketiranci do nekaterih od njih razmeroma manj kriti¢ni. Pri prodaji
od vrat do vrat je to »prepricevanje o popolni varnosti posredovanih osebnih podatkov, ki ga
v povprecju ocenjujejo kot zelo neprimerno (aritmeticna sredina 2,12). Pri telefonski prodaji
S0 razmeroma manj kritiéni do »klica z namenom prodaje izdelka po posebno ugodni ceni,
ki ga v povprecju ocenjujejo kot dokaj neprimernega (aritmeticna sredina 3,13), kar me je
nekoliko presenetilo, saj sem na podlagi literature (nepostenost; poglavje 2.2, stran 17) in
lastnih izkuSenj sklepal, da velika ve€ina potroSnikov ne verjame vec¢ v posebne popuste.
»Usposobljenost telefonskih prodajalcev« v povprecju ocenjujejo kot niti neprimerno niti
primerno (aritmeti¢na sredina 3,60). Mogoce sem vendarle pricakoval, da imajo potroSniki v
povprecju ve¢ pozitivnih izkuSenj z znanjem in usposobljenostjo prodajalcev, saj je
informiranost potro$nikov preko interneta vse vecja in je za doseg prodaje potrebna vse vecja
usposobljenost in iznajdljivost prodajalcev (poglavje 5.2, stran 27).

Do neposredne prodaje preko poste so anketiranci v povpre¢ju manj kriti¢ni kot do prej$njih
dveh metod, Se vedno pa vsa navedena dejanja oznacujejo kot precej neprimerna. Glede na
rezultate ankete (priloga 6, tabela 9) jih najbolj motijo dvoumni pogoji za sodelovanje v
spremljajo¢i nagradni igri (aritmeti¢na sredina 1,95) in visok delez drobnega tiska v ponudbi
(aritmeti¢na sredina 2,04), kar me ni presenetilo, saj sta ti dve dejanji verjetno povzroceni z
namenom, da se potrosnik dlje ¢asa ukvarja z vsebino (poglavje 1.2.3, stran 8; Lisac, 2010).
Koli¢ina prejete tovrstne poste je 0d nastetih mogocih dejanj razmeroma najmanj neprimerna
in je po mnenju anketirancev v povprecju le prej neprimerna kot primerna (aritmeticna
sredina 3,13); iz lastnih izkusenj sklepam, da so potrosniki v povpre¢ju vseeno radi
informirani; tako se nadleznost Stevila prejetih ponudb in Zelja po informiranosti in ugodnih
ponudbah najbrz medsebojno iznicita.
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V sedmem vpraSanju sem anketirance spraseval, kaksna je verjetnost, da se odzovejo s
posameznim od osmih navedenih dejanj v primeru napake na izdelku, kupljenem preko katere
od oblik neposrednega trzenja. Med anketiranci so v povprecju priblizno enako malo verjetna
dejanja (priloga 6, tabela 10), da v primeru napake na izdelku uveljavijo garancijo
(aritmeti¢na sredina 4,29), delijo slabe izkusnje s sorodniki in prijatelji (aritmeti¢na sredina
4,25) in potrpezljivo ¢akajo na reSitev reklamacije (aritmeti¢na sredina 4,24), saj se intervali
zaupanja pri teh dejanjih v veliki meri prekrivajo. Na podlagi lastnih izkuSenj (poglavje 5.2,
stran 28) sem pricakoval, da so potrosniki v Sloveniji precej nepotrpezljivi, vendar je iz
podatkov ocitno, da so anketiranci v sploSnem dokaj potrpezljivi: pisanje o slabih izkus$njah
na forumih je zgolj bolj neverjetno kot verjetno (aritmeti¢na sredina 3,39); podobno velja za
prijavo na trzno inSpekcijo ali Zvezo potro$nikov Slovenije (aritmeti¢na sredina 3,34). Pri
izraGunu koeficienta Cronbach alpha (priloga 6, tabela 10.1 in tabela 10.2), ki je dokaj nizek
(0,667), sem ugotovil, da dve trditvi nista konsistentni s preostalimi trditvami. Trditvi 7D (0
slabih izkuSnjah piSem na spletnih forumih) in 7H (potroSnik razmisSlja o prijavi trzni
in$pekciji ali na ZPS) namre¢ znizujeta ta koeficient, saj imata negativho korelacijo s
trditvami 7A, 7B in 7G; z neupostevanjem trditev 7D in 7H se koeficient povisa na 0,802
(priloga 6, tabela 10.4). Iz tega lahko sklepam, da navedeni trditvi ne merita iste dejanske
spremenljivke, tj. odziva na napake.

5.6.2 Preverjanje raziskovalnih hipotez
Hipoteza 1: Potro$niki pogosto zaznavajo etine probleme pri posameznih oblikah

neposrednega trzenja.

Za preverjanje statisticne znaCilnosti prve hipoteze sem uporabil T-preizkus za vsako od
metod neposrednega trzenja.

Tabela 2: Zaznavanje eticnih problemov pri posameznih metodah neposrednega trzenja

Aritmeti¢na Stopnja znacilnosti
sredina (enostranska)
2) Telefonska prodaja 3,2178 0,000
2) Neposredna prodaja po televiziji (TV-prodaja) 3,5644 0,002
2) Ponudbe z naslovljeno posto 3,5446 0,002
2) Kataloska prodaja 4,2673 0,028
2) Osebna prodaja (od vrat do vrat) 2,9901 0,000
2) Ponudbe po elektronski posti 3,5050 0,001

Vir: Priloga 7, tabela 11.

Lestvica: 1 — skoraj vedno zaznam probleme, 2 — zelo pogosto zaznam probleme, 3 — dokaj
pogosto zaznam probleme, 4 — morda tu ali tam zaznam probleme, 5 — redko zaznam
probleme, 6 — skoraj nikoli ne zaznam problemov.

Zapis hipoteze: HO: >4 : H1: u<4

Na podlagi vzor¢nih podatkov lahko zavrnemo nic¢elno hipotezo, da potrosniki ne zaznajo
eticnih problemov pri metodah neposrednega trzenja, in za vseh Sest metod neposrednega
trzenja: telefonsko prodajo (p=0,000), neposredno prodajo po televiziji (p=0,002), ponudbe z
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naslovljeno posto (p=0,002), katalosko prodajo (p=0,028), osebno prodajo (p=0,000) in
ponudbe po elektronski posti (p=0,001) sprejmemo alternativno hipotezo in trdimo, da
potroSniki pri nastetih metodah zaznavajo eticne probleme. Tak rezultat je pricakovan, saj
sem tudi s preucevanjem sekundarnih virov ugotovil, da potrosniki po celem svetu bolj ali
manj obcutno zaznavajo eti¢ne probleme pri neposrednem trzenju (Pope, 2009, str. 304-308;
Hurst, 2008, str. 115).

Hipoteza 2a: Telefonski klici z namenom prodaje izdelkov v zgodnjih jutranjih urah so za
potrosnike, starejSe od petdeset let, manj moteci kot za potrosnike, stare do petdeset let.

Hipoteza 2b: Telefonski klici z namenom prodaje izdelkov v ve€ernih urah so za potrosnike,
starejSe od petdeset let, manj moteci kot za potro$nike, stare do petdeset let.

Zapis hipoteze:
2a: Hoa: Mnads0 < Mdos0 - H1la: Hnads0 > Hdo50

2b: HOD: pnadso < Mdoso - H1D: Mnadso >Hdoso

Za preverjanje obeh hipotez sem izvedel test dvojic (priloga 7, tabela 12). Na podlagi
vzor¢nih podatkov lahko pri prvi hipotezi pri 5 % stopnji tveganja sprejmemo alternativno
hipotezo (p=0,001<0,05) in trdimo, da so za potrosnike, starejSe od petdeset let, telefonski
klici prodajalca v zgodnjih jutranjih urah manj moteci kot za potro$nike v starosti do petdeset
let. Prav tako lahko na podlagi vzor¢nih podatkov za drugo hipotezo pri 5% stopnji tveganja
sprejmemo alternativno hipotezo (p=0,043<0,05) in trdimo, da so za potroSnike, starejSe od
petdeset let, telefonski klici prodajalca v vecernih urah manj motec¢i kot za potroS$nike v
starosti do petdeset let. Vseeno je rezultat preverjanja te hipoteze treba obravnavati z
zadrzkom, saj je v vzorcu (n=101) kar 73 % anketirancev starih do petdeset let in le 27 %
starej$ih od petdeset let.

Hipoteza 3: Posameznim metodam neposrednega trZzenja so v povpre¢ju bolj naklonjeni
potro$niki, starejsi od petdeset let.

Za preverjanje statisticne znacilnosti sem uporabil test dvojic, kjer sem na podlagi
Levinovega testa najprej preverjal hipotezo o enakosti varianc, Sele na to sem lahko na
podlagi enostranskega t-testa preverjal statisticno znaéilnost za posami¢no metodo
neposrednega trzenja.
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Tabela 3: Test dvojic za analizo naklonjenosti potrosnikov glede na starostno skupino.

Levinov test t-preizkus o enakosti aritmeti¢nih
enakosti varianc sredin
Stopnja St(v)'pnja ' Stcv)'pnja '
Jnadiinosti znacilnosti znacilnosti
(dvostranska) (enostranska)
3) Telefonska prodaja Enaki varianci 0,699 0,000 0,0000
Razli¢ni varianci 0,000 0,0000
3) Neposredna prodaja po Enaki varianci 0,931 0,000 0,0000
televiziji (TV-prodaja) Razli¢ni varianci 0,000 0,0000
3) Ponudbe z naslovljeno Enaki varianci 0,031 0,000 0,0000
posto Razli¢ni varianci 0,000 0,0000
3) Kataloska prodaja Enaki varianci 0,011 0,000 0,0000
Razli¢ni varianci 0,000 0,0000
3) Osebna prodaja (od vrat do | Enaki varianci 0,402 0,000 0,0000
vrat) Razli¢ni varianci 0,000 0,0000
3) Ponudbe po elektronski Enaki varianci 0,032 0,120 0,0600
posti Razli¢ni varianci 0,183 0,0915

Vir: Priloga 7, tabela 13.

Zapis hipoteze: HO: nadso < Hdoso - HL: Hnadso >Hdoso

Na podlagi vzoréni podatkov lahko za telefonsko prodajo, neposredno prodajo po televiziji,
ponudbe z naslovljeno posto, katalosko prodajo in osebno prodajo (vse imajo p=0,000)
zavrnemo nicelno hipotezo in sprejmemo alternativno hipotezo ter s 5 % tveganjem trdimo,
da obstaja statisticno znacilna razlika v naklonjenosti do nastetih metod neposrednega trzenja
in da so potro$niki, starejSi od petdeset let, v povprecju bolj naklonjeni omenjenim metodam
neposrednega trzenja. Za metodo ponudb po elektronski posti (p=0,092) ne moremo trditi, da
obstaja razlika v naklonjenosti.

Hipoteza 4: Ob razocaranju z izdelkom je verjetneje, da potrosnik jezo in razocaranje nad
izdelkom najprej deli s prijatelji, sorodniki in znanci, kot pomisli na uradno prijavo na Zvezo
potrosnikov Slovenije ali TrZni inSpektorat.

Zapis hipoteze: HO: p1<p2 : H1: p1>p2

Za preverjanje hipoteze sem izvedel t-test (priloga 7, tabela 14) za trditvi, da potrosnik slabe
izkusnje z izdelkom deli s prijatelji, sorodniki, znanci, kjer sem za testno vrednost izbral
aritmeticno sredino druge trditve (3,3366), da potrosniki med ¢akanjem na resitev reklamacije
razmi$ljajo o prijavi na trzno inspekcijo ali Zvezo potro$nikov Slovenije. Enako sem storil za
drugo trditev, kjer sem kot testno vrednost izbral aritmeti¢no sredino prve trditve; potrosnik
jezo in razocCaranje najprej deli s prijatelji, sorodniki in znanci; (4,2475). Na podlagi t-testa
obeh spremenljivk lahko, kjer je p=0,000<0,05, pri 5 % stopnji znaéilnosti zavrnemo nic¢elno
hipotezo in sprejmemo alternativno hipotezo. Trdimo lahko, da je pri potrosnikih v Sloveniji
verjetneje, da razocaranje z izdelkom delijo s prijatelji, sorodniki in znanci, kot pomislijo na
prijavo na Trzni inSpektorat ali Zvezo potroSnikov Slovenije.
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Hipoteza 5a: Potrosnikom v Sloveniji se posredovanje svojih osebnih podatkov po telefonu
zdi neprimerno.

Hipoteza 5b: Potrosnikom v Sloveniji se posredovanje svojih osebnih podatkov po posti zdi
neprimerno.

Zapis hipoteze:
5a: HOa: pus,>4 @ Hla: ps,<4

5b: HOb: M5b>4 s Hlb: M5b§4

Hipotezi sem preverjal s T-preizkusom (priloga 7, tabela 15) in prisel do sklepa, da lahko na
podlagi vzor¢nih podatkov pri 5 % stopnji tveganja za obe trditvi sprejmemo alternativni
hipotezi (psa=psp=0,000<0,05) in trdimo, da se potrosnikom v Sloveniji zdi neprimerno
posredovati svoje osebne podatke tako po telefonu kot po posti.

5.6.3 Analiza nekaterih drugih povezav

Med analiziranjem rezultatov raziskave sem ugotovil, da bi bilo zanimivo preveriti Se
nekatere druge povezave med spremenljivkami. Najprej sem se odlocil preveriti, ali je odziv z
nakupom vecji pri tistih potrosnikih, ki zaznajo manj eticnih problemov, v primerjavi s
potrosniki, ki probleme zaznajo pogosteje. Nato sem preucil povezavo med najbolj in najman;j
motec¢im dejanjem pri telefonski prodaji, prodaji od vrat do vrat in prodaji po posti. Na koncu
sem preuCil Se povezavo med zaznavanjem eti¢nih problemov in demografskimi
spremenljivkami, kot so spol, stopnja izobrazbe in starost.

Da bi ugotovil, kako je zaznavanje eti¢nih problemov povezano z nakupom, sem najprej
izracunal Pearsonov koeficient korelacije za posamezno metodo neposrednega trzenja in
ugotovil, da je korelacija pri vseh $estih metodah pri¢akovano negativna, vendar je le pri Stirih
metodah tudi statisticno znaéilna (priloga 8, tabele od 16 do 21). To torej pomeni, da se
potroSniki, ki zaznajo manj eti€nih problemov, pogosteje odzovejo z nakupom.

Statisti¢no znacilnost povezave med zaznavanjem eti¢nih problemov in odzivom z nakupom
sem preveril e s Pearsonovim xz-preizkusom, ki kaze na statisticno znacilno povezavo pri
treh metodah neposrednega trzenja; pri prodaji po telefonu je povezava statisti¢no znacilna pri
stopnji znacilnosti p=0,025<0,05 in koeficientu 11,138 (priloga 8, tabela 16.1), pri ponudbah
z naslovljeno posto je povezava statisticno znacilna pri stopnji znacilnosti p=0,016<0,05 in
koeficientu 12,222 (priloga 8, tabela 18.1), pri ponudbah po elektronski posti je povezava
statisticno znacilna pri stopnji znaéilnosti p=0,035<0,05 in koeficientu 10,317 (priloga 8,
tabela 21.1). Vzrok, zakaj je povezava statisticno znacilna le pri treh od Sestih metod, lahko
pripisujemo velikosti vzorca (N=101); zato sem moral za izratun y’-preizkusa zdruziti
razrede na Likertovi lestvici; Seststopenjsko lestvico sem z zdruzevanjem trditev preoblikoval
v le tristopenjsko lestvico.

Da bi ugotovil, ali se odziv z nakupom razlikuje glede na spol, sem opravil t-test (ANOVA),
kjer sem predpostavil, da obstajajo razlike med vrednostmi aritmeti¢nih sredin med spoloma.
Le pri kataloski prodaji (p=0,048<0,05) in osebni prodaji od vrat do vrat (p=0,039<0,05)
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obstaja statisticno znacilna razlika med spoloma in lahko sklepam, da je odziv na ti dve
metodi neposrednega trzenja povezan s spolom, medtem ko povezava med odzivom na ostale
Stiri metode in spolom ni statisti¢no znacilna (priloga 8, tabela 23).

Z x*—preizkusom (priloga 8, tabela 24 in 24.1) sem preveril povezave med doseZeno stopnjo
izobrazbe in zaznavanjem eti¢nih problemov pri posamezni metodi neposrednega trZzenja.
Test ni pokazal statisticno znacilnih razlik za nobeno od metod neposrednega trzenja. Pri
osebni prodaji od vrat do vrat, kjer je stopnja znacilnosti s p=0,068 najblizje a=0,05, Se vedno
ne moremo dejansko trditi, da anketiranci z vi§jo izobrazbo pogosteje zaznajo eticne
probleme. Spearmanov korelacijski koeficient znasa -0,131 pri stopnji znacilnosti p=0,192 in
bi glede na postavljeno lestvico zaznavanja eti¢nih problemov lahko nakazoval, da anketiranci
z vi§jo stopnjo izobrazbe pri prodaji od vrat do vrat pogosteje zaznajo eticne probleme.

Povezavo med zaznavanjem eti¢nih problemov pri anketirancih v starosti do petdeset let in
nad petdeset let sem preveril s Spearmanovim preizkusom (priloga 8, tabela 25.1, tabela 25.2,
tabela 25.3). Povezava je statisticno znacilna pri telefonski prodaji (korelacijski koeficient
0,211 pri stopnji znacilnosti p=0,034), kataloski prodaji (korelacijski koeficient 0,231 pri
stopnji znacilnosti p=0,02) in pri osebni prodaji od vrat do vrat (korelacijski koeficient 0,276
pri stopnji znacilnosti p=0,005). Pozitiven predznak pred koeficienti bi lahko nakazoval, da
anketiranci mlaj$i od petdeset let pogosteje zaznajo neeticna dejanja, kar podpira moje
ugotovitve iz poglobljenega pogovora (poglavje 5.2, stran 27; priloga 2, stran 46), vendar bi
za zanesljivejse trditve potreboval vecji vzorec in vsaj priblizno enako $tevilo anketirancev v
obeh starostnih skupinah.

5.6.4 Napotki za managerje

Za obmocje Slovenije primanjkujejo raziskave na temo percepcije neposrednega trzenja pri
potrosnikih, zato sem na podlagi ugotovitev iz sekundarnih virov opravil raziskavo na vzorcu
sto enega anketiranca. Ceprav bi za bolj$o reprezentativnost potreboval mnogo vedji vzorec,
so rezultati opravljene ankete v vecini skladajo z ugotovitvami, ki sem jih zasledil ob
prebiranju sekundarnih virov. Splosno mnenje, da potrosniki neposredno trzenje zaznavajo
kot vsiljivo (Brown in Galloway, 2004, str. 27—-38) potrjujejo tudi slovenski potro$niki, ki so
med trinajstimi dejanji pri neposrednem trzenju kot zelo nezazeleno oznacili prav pretirano
vztrajnost prodajalca. Med zelo nezazelenimi so Se zavlaCevanje pri povracilu kupnine,
prodaja nekvalitetnih izdelkov, nejasno oznaCene cene; zato bi neposrednim trznikom
svetoval, da so pozorni na to, kdaj so prodajalci do potroSnikov pretirano vsiljivi in
namenoma prodajajo nekvalitetne izdelke ter zavlacujejo s povracilom kupnine, saj tako le
potrjujejo/povecajo odpor in neodzivnost potrosnikov do neposrednega trzenja. Sklepam
lahko, da mnenje in odnos slovenskih potro$nikov do neposrednega trzenja sledi obnasanju
potro$nikov v zahodni Evropi in ZDA, saj lahko potrosniki v Sloveniji omejijo prejemanje
nenaslovljene poste z uporabo APEK-nalepke (poglavje 4, stran 25) in je zato potrebno vloziti
ve¢ sredstev, da se potrosniku lahko poslje naslovljena posta z namenom neposrednega
trZzenja; zato pri neposredni prodaji po telefonu (v primerjavi s prej omenjenimi drzavami) Se
vedno obstaja priloznost za doseg kupcev, saj v Sloveniji Stevilo telefonskih klicev z
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namenom neposrednega trzenja Se ni tako motece, da bi uvedli poseben seznam z omejitvijo
klicanja t. i. Do Not Call Registry (poglavje 1.2.1, stran 5), ki bi, tako kot v ZDA (Hurst,
2008, 112), za daljse obdobje veliko stevilo telefonskih Stevilk in s tem potencialnih kupcev
bilo odstranjenih 0z. nedosegljivih za neposredno trzenje po telefonu.

Glede odziva z nakupom sem ugotovil, da se potrosniki v Sloveniji v povprecju ne odzovejo z
podjetjem, Ki zelijo za poveCanje prodaje preizkusiti eno od metod neposrednega trzenja,
svetujem, da se preizkusijo v kataloski prodaji, pri kateri lahko pri¢akujejo zmerno dober
odziv z nakupom, vendar obstaja manj$a moznost, da 0grozijo svojih ugled pri obstojecih
kupcih, saj obstaja pri tej metodi zaznana nizja stopnja vsiljivosti. Prav nasprotno velja za
telefonsko prodajo, ki je sicer primerna za podjetja, kjer je za prodajo izdelka/storitve
potrebna takojSnja dvosmerna komunikacija s potencialnim kupcem, saj tu, poleg prodaje od
vrat do vrat, potros$niki zaznavajo zelo visoko stopnjo vsiljivosti prodajalcev, ki za doseganje
prodaje uporabljajo razli¢ne ugovore. Pri telefonski prodaji je zelo pomembno najti pravo
ravnotezje med vztrajnostjo pri prodaji in stopnjo zaznane vsiljivosti, da ne bi po
nepotrebnem prislo do odganjanja strank.

V primeru okvare izdelka je treba upostevati dejstvo, da kar 69,3 % slovenskih potros$nikov
uveljavi garancijo, enak odstotek jih tudi potrpezljivo pocaka na reSitev reklamacije. Kljub
temu potrpezljivosti ni dobro izkoriscati, saj 70,2 % anketirancev deli slabe izkus$nje s
sorodniki, prijatelji in znanci, kar polovica anketirancev o slabih izkusnjah pise po forumih. S
tem se potrjuje ze uveljavljeno znanje, da se slab glas $iri izredno hitro, Se posebej v dana$njih
Casih, ko je komunikacija preko spletnih socialnih omrezij zelo pogosta in razsirjena. Tako je
za dolgoroc¢ni prodajni uspeh potrebno dosledno reSevanje garancijskih izjav in ostalih sporov
glede zadovoljstva potrosnika z izdelkom ali storitvijo, saj v primeru daljSega ¢akanja na
reSitev reklamacije, kar 42,6 % anketirancev pomisli na prijavo na trzno inSpekcijo ali Zvezo
potrosnikov Slovenije.

Da bi bili pri uporabi obravnavanih metod neposrednega trzenja uspeSni, je pomembno
upoStevati ne le Cas, ko je Zelena skupina potro$nikov dosegljiva, ampak tudi starost skupine,
ki jo imamo za ciljno. V splosnem so starej$i od petdeset let bolj naklonjeni metodam
neposrednega trzenja (Poglavje 5.6.3., stran 38), za katere je Se znacilno, da se jim zdijo
telefonski klici v jutranjih in ve€ernih urah manj moteci, kot se zdijo mlajSim od petdeset let
(hipoteza 2a, stran 35). Pri uporabi metod neposrednega trzenja, Se posebej telefonske
prodaje, svetujem, da se kot ciljna skupina izberejo predvsem starejsi od petdeset let, ¢e
prodajani izdelek ali storitev to omogo¢a. Ce gre za TV-prodajo, naj se le-ta izvaja v jutranjih
urah, saj je takrat televizijski ¢as bistveno cenejsi, ucinek pa najvecji, kar je ugotovil tudi
Eicoff v teoriji prodajne odpornosti (poglavje 1.2.2., stran 6).

Percepcija neposrednega trzenja med slovenskimi potrosniki se v splosnem sklada s
potrosniki v zahodnih/razvitih drzavah (npr. ZDA, VB, Francija, Nemcija) z razliko, da je trg
v Sloveniji manj nasi¢en (npr. razni telefonski klici z namenom neposrednega trZenja,
TV-prodaja, prodaja od vrat do vrat), posledi¢éno potrosniki in slovenska zakonodaja
dopuscajo ve¢ »svobode« pri izvajanju raznih aktivnosti neposrednega trzenja. To v Sloveniji
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predstavlja priloznost, saj lahko Kljub pomanjkanju tovrstnih raziskav za Slovenijo (poglavje
5.1, stran 26) kot vodilo pri izvajanju neposrednega trzenja v Sloveniji uporabljamo raziskave
in prakti¢ne primere iz prej omenjenih drzav.
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SKLEP

V casu sodobnih tehnologij komuniciranja, kot so internetne strani in spletna druzabna
omrezja, lahko potrosniki v vsakem trenutku zasledimo Stevilne ponudbe razli¢nih izdelkov;
nakupe lahko opravimo v drugih drzavah sveta, ne da bi zapustili stanovanje. Tako prav vsi ti
izdelki tekmujejo za pozornost potro$nikov, zato so podjetja primorana poiskati dobi¢konosne
nacine pridobivanja novih kupcev. Ceprav je prikazovanje spletnih oglasov pogosto
prilagojeno zgodovini spletnega iskanja posameznega uporabnika in omogoca skrbno
pripravljeno neposredno trzenje, natanénejSe segmentirano trzenje, V primerjavi s klasi¢nim
oglasevanjem (TV in radijski oglasi, letaki, jumbo plakati ipd.) prinasa tudi vecjo Sstroskovno
ucinkovitost, saj je neposredno trzenje prilagojeno trzenju posamezni skupini potro$nikov in
ni enoli¢no za vse potrosnike.

Razloge, zakaj je neposredno trZzenje pogosto najboljsa izbira, lahko vidimo v prednostih
neposredne komunikacije s potro$nikom, Ki ga s predstavljanjem ustreznih prednosti izdelka
ali storitve in ustreznim ugovarjanjem na pomisleke lazje prepricamo 0 nakupu. Kot druga
pomembna prednost je moznost ohranjanja dolgoro¢nih odnosov z obstojecimi strankami, ki
jim z uporabo neposrednega trzenja lahko zagotavljamo prilagojene ponudbe. Navajanje
potro$nikov na udobje nakupovanja od doma, ki prinasa prihranek Casa, stresa in denarja za
pot do trgovine, je verjetno najpomembnej$a prednost neposrednega trzenja, ki mu lahko
konkurira le $e spletno nakupovanje.

Sodobno trzenje temelji na velikem Stevilu informacij, ki jih trzniki uporabljajo za doseg
ustreznih potencialnih kupcev. Posedovanje in upravljanje z vedno veéjim Stevilom
informacij o potros$nikih postavlja vprasanje eti¢nosti zbiranja tovrstnih informacij in odpira
razpravo o vdoru v zasebnost potroSnikov. S tem namenom so v AmeriSkem zdruZenju za
trZzenje predstavili norme in vrednote, ki bi jih trzniki morali spoStovati (poglavje 2.2, str. 16).
Ker je za neposredno trzenje potreben neposredni stik s potroSnikom (neposredna posta,
telefonski Kklic, prodaja od vrat do vrat, TV-prodaja), prihaja se do nekaterih drugih eti¢no
spornih dejanj, kot je Cas telefonskega klica/prihoda prodajalca od vrat do vrat, agresivna
prodaja in vsiljevanje nakupa ter nepostenje, kot so prevara, kraja in izkori$¢anje impulzivnih
ali slabSe izobrazenih potrosnikov. Kot nekaj primerov tovrstnih dejanj sem v tretjem
poglavju navedel S§tiri primere eti¢no spornih dejanj (Reader’s Digest, Bakker, Google,
Dimoco).

Eticnosti v trZzenju, Se posebej pri neposrednem trzenju, ni mogoce vzdrzevati brez prave
zakonske regulative, zato sta za obmocje Republike Slovenije veljavna dva zakona:

e Zakon o varstvu potroSnikov (ZVPot), ki ureja pravice potroSnikov pri pogodbah na
daljavo, prepoveduje medenje potrosnikov, zahteva resni¢nost in opredeljuje, v kaksnih
primerih lahko potrosnik odstopi od pogodbe na daljavo.

e Zakon o varstvu osebnih podatkov (ZVOP) je namenjen prepre¢evanju neupravicenih in
nezakonitih posegov v zasebnost posameznika pri pridobivanju in obdelavi osebnih
podatkov.
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Ceprav je podrogje neposrednega trzenja v Sloveniji zakonsko urejeno Ze vrsto let, je
zakonodaja v zahodnih drzavah (ZDA, Kanada, VB itd.) $e strozja. Najocitnejsi primer je, da
so v teh drzavah zaradi preteklih dogodkov, ko so klicni centri preplavljali potrosnike s
telefonskimi klici z namenom neposrednega trzenja, ustanovili posebne sezname telefonskih
stevilk, ki jih je prepovedano klicati (angl. Do not call list).

Z namenom ugotavljanja vsiljivosti in etino spornih dejanj neposrednih trznikov med
slovenskimi potrosniki sem izvedel raziskavo na vzorcu sto enega anketiranca. Ugotovil sem,
da sta med potrosniki najbolj nezazeleni ravno pretirana vztrajnost prodajalcev in prodaja
nekvalitetnih izdelkov; najve¢ eti¢no spornih dejanj zaznajo pri telefonski prodaji in prodaji
od vrat do vrat. Priblizno sedem od desetih potrosnikov v primeru okvare kupljenega izdelka
uveljavlja garancijo in potrpezljivo pocCaka na reSitev reklamacije, kar $tirje od desetih pa v
tem ¢asu pomisli Se na prijavo na trzno in$pekcijo ali Zvezo potrosnikov Slovenije.

Eti¢no sporna dejanja tudi med slovenskimi potros$niki ne ostanejo neopaZena in zato tako
potros$niki kot tudi zakonodaja vedno pogosteje kaznujejo eti€no sporna dejanja in s tem
sledijo trendom v zahodnih drzavah.

Prav zato je modro upostevati rek nekdanje prve dame ZDA, Eleanor Roosevelt, ki pravi:
“Learn from the mistakes of others. You can’t live long enough to make them all yourself.”
(The Quotations Page, 2014). Neposredni trzniki v ZDA, Kanadi in Angliji so v preteklih
dveh desetletjih pri komunikaciji in odnosu do potros$nikov naredili veliko napak, s katerimi
so otezili izvajanje in uspesnost neposrednega trzenja, zato bi bilo neodgovorno take napake
ponoviti pri slovenskih potrosnikih.
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Priloga 1: Primer spletne igre z v¢lanitvijo v SMS-klub

Slika 1: Spletna igra Milijonar, ki potrosnika »zavede« v vélanitev v SMS-klub

BOS POSTAL MILIJONAR?

: KORAK:
10000 1000000 PLACILNA KODA

. ODLIéNO, PREJMI SEDAJ TVOJ
REZULTAT PO MOBILNEM
TELEFONU:

To je top Yepp-Yepp ponudba. Yepp-Yepp je med ponudniki mebilnih vsebin vodilne podjetie, ki penuja najnovejie vsebine v obliki iger, zvonenj, czadji, aplikaci in
videow. V BLUEAPPS Club prejmes 2 mobilni vsebini tedensko, cena posamezne mobilne vsebine je 2,48 EUR. Za uporabo storitev morate biti lastnik narcfnidkega
razmerja ali pridobiti izrecno dovolienje lastnika, v primeru mladoletnosti pa morate pridobiti izrecno dovolienje starev ali skrbnikov.Za odjavo storitev poslii besedilo

BLUEAPPS STOP na 3863,V primeru vpraganj pokliéi Yepp-Yepp Helpline: 018009338 (stacicnarni klic). Mavedena cena ne vkljufuje strofka nalaganja narciene
mobilne vsebine na telefon. S prijavo v klub, ki se izvrii z ocdgovorom DA na Stevilko 3683 v obliki SMS sporcfila se strinjate s poslovnimi pogoj, v celoti dostopnimi

na povezavi - Spledni poslovni pogaji. Vse navedene cene vikljufujejo DDV, Ponudnik storitev Yepp-Yepp je Guerila Mobile GmbH, tehniEni ponudnik pa DIMOCO.

Kompatibilni mebilni telefoni Impresum Splesni peslovni pogoj preklic kontakt

Vir: http://si.yepp-yepp.com/lp/millionaire/index.php.

Priloga 2: Poglobljeni pogovor (Dejan):

1. Koliko ¢asa se Ze ukvarjate z neposredno/direktno prodajo?
a. Kako ste zaceli?

S prodajo na dom se ukvarjam ... hmm ... nekaj ve¢ kot 8 let. Najprej sem prodajal v
trgovini s tehni¢nimi izdelki, ker pa mi je prodaja §la precej dobro, sem se odlocil, da
poskusim s prodajo na domu. Za prodajo sesalnikov na domu me je navdusil kolega, ko mi je
razlagal, na kaksen nain on zasluzi skoraj dvakrat ve¢, kot je bila takrat moja placa v
trgovini.



b. Katere so bile prve tezave, s katerimi ste se soo¢ili?
c. Ste imeli tezave pri doseganju zahtevane prodaje?

Nekaksnih vecjih tezav v osnovi ni bilo, je pa bilo potrebnega veliko prilagajanja. Tako sem
se moral navaditi, da nestalen oz. prilagodljiv urnik pomeni tudi celodnevne delovnike.
Navaditi sem se moral Se na nacin komuniciranja s strankami in skrb za pridobivanje novih
strank za izvedbo demonstracije sesalnikov na njihovem domu. Tako sem najprej poklical
svoje znance ali pa jih prosil, da me priporocajo svojim znancem ... Ko pa je teh zmanjkalo,
pa je postalo nekoliko tezje. Na sreco pa se veliko prodaje izvede tudi obstojecim strankam,
ko se jim proda dodatne dele, potro$ni material ipd. So pa bili pred osmimi leti precej boljsi
Casi in se je naslo dovolj strank ... zdaj v teh Casih pa se verjetno ne bi odlocil za taksno
potezo in bi raje prodajal v trgovini s tehniko ... (smeh) ... no, ja, sem pa v tem Casu imel
veliko visjo placo.

2. Kako pogoste so bile zavrnitve strank?
a. Kako ste se spoprijeli s tem?
b. Kaj so bili razlogi zavrnitve pogovora? (Cas, napacen izdelek, denar, slabe pretekle
izku$nje, nezaupanje ...)

Ja ... pri taki prodaji je tako, da se v povprecju za obisk na dom pridobi ena stranka od 10-15
poklicanih. V¢asih je bolje vcasih slabSe ... in zdaj je slabSe ... kar precej slabse. Ampak
menim, da je tako pri veCini direktne prodaje. Pomembno je, da te zavraCanje strank ne
ustrasi, ker to je zgolj del procesa, da prides§ do stranke, ki bi privolila v nakup ... tako da me
to ni toliko obremenjevalo ... Saj tudi v trgovino pride veliko ljudi, ki si zgolj ogledajo
ponudbo, pa potem ne Kkupijo, tako da to je nekaj naravnega
Najvec jih zavrne predstavitev zato, ker so ali toliko zadovoljni z obstojecim sesalnikom, da
ne Cutijo potrebe po menjavi ali pa za sesalnik niso pripravljeni odsteti bistveno vec kot 100
€. Tako da ja, denar je problem, ampak ko v lastnem stanovanju vidijo vse prednosti, se
marsikdo odloci in ga kupi na obroke ... (smeh) ... Na splosno je zelo prisotno nezaupanje do
nas prodajalcev. Verjetno zaradi slabih izkuSenj iz preteklosti, ko je bilo veliko prevarantov,
ki so izkoris¢ali zaupanje ljudi in so jim potem kaj ukradli.

3. Katere stranke se bolje odzovejo na dodatno prodajo — starejSe ali mlajse od
pribliZzno 50 let?
a. Se tiste bolj impulzivne stranke hitreje navdusijo in jim lazje prodate?

... pri nas se prodaja celoten komplet, tako da ni posebne navzkrizne prodaje ... ¢e pa
govorim na splosno glede prodaje na domu, potem se po mojih izkusnjah najbolje odzovejo
starej$i ... mislim, da raje poslusajo, kaj jim Zelim predstaviti, so bolj zaupljivi ali pa me ne
zavrnejo Ze iz same vljudnosti in se je zato lazje dogovoriti za predstavitev na domu. Pri
mlajsih je odpor do prodajalcev na dom veliko vecji.

.. seveda je lazje, Ce se stranka hitreje navdusi, saj zato za prodajo porabim manj truda pri
prepri¢evanju. Sicer pa pri predstavitvah na domu uporabljam najboljSo prakso ... skusam se
dogovoriti, da so na predstavitvi prisotni vsi ali ¢im ve¢ druzinskih ¢lanov, in tako se lahko
tisti, ki se hitro navdusijo, takoj posvetujejo z druzinskimi ¢lani, medtem ko ¢e bi prodajal po



telefonu bi najverjetneje moral ponovno poklicati, saj bi se stranka morala prej posvetovati z
domacimi. Sicer tudi ¢e se ne odlo¢ijo za nakup, lahko Se vedno priporocajo svoje znance, saj
je to tudi stalen nacin, kako v naSem podjetju poskrbimo za pridobivanje novih potencialnih
strank, ki bi jih nasi sesalniki utegnili zanimati.

4. NavzKkriZna prodaja — kako stranke reagirajo, ko jim Zelite nekaj dodatno prodati?
a. Je odvisno od vrste izdelka (dodatek, akcijski izdelek ...)?

Nasa prodaja poteka tako, da predstavljamo celoten komplet; sesalnik in vsi dodatki. Tako
stranke ponavadi navdusi cel komplet, ki jim ga predstavim. Osnovna cena sicer ne vkljucuje
vseh dodatkov, ampak se jih doplaca. Torej, ¢e jih komplet navdusi, potem so pripravljeni
kupiti vse dodatke, ki so jih navdusili in jih potrebujejo. Obic¢ajno imajo pomisleke le pri
kak$nem res dragem dodatku, kot je globinska krtaca za preproge, ampak, ker to potrebujejo,
se v vecini vseeno odlocijo za nakup.

5. Kaks3ni so pritiski delodajalca pri navzkriZni prodaji?
a. Je navzkrizna prodaja nujna ali je dovolj prodaja osnovnega izdelka?
b. Se za doseg cilja posluzujete vsiljevanja prodaje dodatnih izdelkov strankam?

... ker Ze v osnovi prodajamo komplete sesalnikov je pritisk kve¢jemu ta, da se moramo
truditi prodati ¢im vecji oz. drazji komplet ... sam tudi mislim, da je najbolje, ¢e se na
predstavitvi drzimo nekega okvira predstavitve, ki vkljucuje predstavitev celega kompleta z
vsemi njegovimi prednostmi, saj le tako najbolj nazorno predstavimo, zakaj se vsak dodatek
potrebuje in kako dopolni komplet ... tako da pri nas ni navzkrizne prodaje za prodajo
posameznih dodatkov.

6. Kaksno je vase mnenje o starejSih in kaksSno o mlajsih strankah?
a. So kaksne bistvene lastnosti, ki razlikujejo ti dve starostni skupini?
b. Katere so bolj zaupljive?
c. Kaksna je po vaSem mnenju zahtevnejSa stranka?

Hmmm ... glede na to, da imam po vecini starejSe stranke, bi rekel, da so starejSi bolj
naklonjeni prodaji na domu ... verjetno zato, ker jim je to priro¢no, medtem ko mlajsi raje
obiscejo sejem, kjer je takSne sesalnike mozno preizkusiti in tudi kupiti ... mislim, da mlajse
bolj moti prodaja na domu ... mogoce zato, ker v trgovini lahko mirno izbirajo med
razli¢nimi vrstami izdelkov.

Mlajsi so bolj skeptic¢ni, zato raje preverijo, kaj jim lahko ponudijo razli¢ni proizvajalci ...
zdaj je mogoCe na internetu preveriti razlicna mnenja in izkuSnje uporabnikov in mlaj$i to
izkori$cajo, prav tako pa sem mnenja, da obisk prodajalca razumejo kot nezelen vpogled v
njihovo zasebnost in nakupe raje opravljajo v nakupovalnih centrih in spletnih trgovinah,
medtem ko so starejSi obicajno bolj gostoljubni, prav tako pa obifajno ne uporabljajo
interneta ... vsaj ne v toliko ... in zato bolj zaupajo, da je to, kar jim predstavljam, tisto
najboljse.

... hmm ... najtezja stranka ... v€asih se zgodi, da je na predstavitvi, ko je prisotnih vec
druzinskih ¢lanov, nekdo od teh prepri¢an, da so taksni sesalniki predragi in da niso toliko
boljsi od sesalnika za 400 €. V takem primeru je potrebno ostati zbran in pravilno predstaviti



pomembne prednosti, zaradi katerih je sesalnik toliko drazji, in pomembno je tudi to, da se s
tako stranko ne spustimo v prerekanje ali v pregovarjanje, ki lahko potem zveni kot
vsiljevanje mnenja ... take stranke so najzahtevnejse in so lahko tudi sovraznik neizkuSenemu
prodajalcu, ki mu lahko uni¢ijo prodajo ... vem, da je meni osebno, na zacetku pred osmimi
leti, marsikdo postavil kakSen zanimiv protiargument, na katerega se nisem pravilno odzval in
potem so se 0 smotrnosti nakupa zaceli sprasevati Se ostali udelezenci ... sedaj se mi to ne
dogaja ravno pogosto, se pa lahko zgodi ... (smeh)

7. Menite, da stranke preberejo pogodbo oz. drobni tisk, ali vam preprosto verjamejo?

... preden se stranka odloci za nakup obi¢ajno vprasa o stvareh, ki ji niso jasne. Tako jim kot
prodajalec ze pred nakupom podam vse informacije o dodatkih, uporabi, ceni, pla¢ilnih
pogojih ... tako ve€ina strank ne prebere drobnega tiska, ker mislijo, da jim jih ni potrebno
prebrati ... mislim, da mi zaupajo, da sem jim povedal vse, kar je pomembno in kar morajo
vedeti ... in to tudi drzi, da skuSamo povedati stvari, ki so obvezne, kot so npr. cena, vi§ina
obrokov, obresti v primeru obrokov ipd. Vseeno pa se mi zdi pomembno, da bi stranke morale
prebrati prodajne pogoje, zato jim v primeru nakupa na obroke tudi svetujem, da naj si
vzamejo Cas in preberejo pogoje ... Vseeno pa mislim, da jih vecina ne prebere pogojev, Se
posebej ne pri sklepanju naro¢nin za Mobitel ali Simobil, kjer so pogodbe res dolge in drobne
in bi jih v¢asih bilo potrebno tudi prebrati.

8. Pridobivanje osebnih podatkov potro$nika
a. Koliko podatkov zahteva delodajalec (so kateri podatki obvezni ...)?
b. Vam stranke kdaj izrazijo nestrinjanje s pobiranjem osebnih podatkov, je kdaj
koli¢ina zahtevanih podatkov prevelika?

Delodajalec od nas zahteva osnovne podatke stranke, se pravi ime, priimek, naslov; ¢e pa
kupi na obroke, potem pa Se davéna, emso, transakcijski ra¢un, zaposlitev itd. Ne glede na
nakup pa moram stranko povprasati Se za vsaj 3 kontaktne osebe svojih znancev, ki jih lahko
pokli¢emo za moZnost predstavitve na domu.

Stranke obi¢ajno vprasajo, ali mora potem ta znanec privoliti v predstavitev na domu ... ko pa
jim razlozim, da je to neobvezujoce, potem zaupajo tudi po 5 ali ve¢ kontaktov ... (smeh)

... le pri plac¢ilu na obroke v¢asih pripomnijo, koliko stvari je potrebno podpisat in napisat za
odobritev placila na obroke ... ena stranka je neko¢ komentirala, da mora zaupat toliko
podatkov, kot da podpisuje pogodbo s hudi¢em ... (smeh) ...

9. Se po prvem nakupu stranke obracajo na vas ali na podjetje (osebni stik)?
a. Komu zaupajo?

Po nakupu, ¢e ima stranka vprasanje glede uporabe, se po telefonu obrnejo name in jim
skusam po telefonu odgovoriti na vprasanje, ¢e pa tudi to ne gre, pa se s stranko dogovorim za
obisk na domu ... pri prodaji na domu je seveda to potrebno ...nas nacin dela je tak, da se
skusa vzdrzevati ¢im bolj osebni stik s stranko, zato stranke obiCajno ne kli¢ejo v podjetje,
ampak mene, ki sem jim prodal sesalec.

b. Se v primeru okvare obrnejo na vas kot prodajalca ali na kontakt, zapisan v
garancijskem listu/racunu?

Vi



c. So vam kdaj grozili, da bodo primer predali Trzni inSpekciji ali Zavodu za varstvo
potrosnikov?

Tudi ¢e se jim pokvari sesalnik ali kateri od dodatkov, pokli¢ejo mene in se tudi dogovorimo,
da se po potrebi uredi zamenjava nedelujoc¢ega dela 0z. ¢e gre za kakSen pokvarjen dodatek,
da na dom prinesem novega.

... do sedaj nisem imel vecjih tezav s strankami... nekatere so sicer zahtevnejse in zahtevajo
obsezno ponakupno pomoc¢ pri uporabi, to so kaksne starejSe gospe, ki obicajno potrebujejo
nekaj veC privajanja na uporabo sesalnika. V primeru okvare pa obicajno stranke najbolj
pomiri zagotovilo, da bomo uredili zamenjavo oz. popravilo, saj si pri stranki ne moremo
privosciti slabe volje in jeze. Sicer pa so stranke v primeru okvare Se vedno precej prijazne,
vsake toliko Casa pa naletim na stranko, ki je izjemno jezna ali razoCarana in s tako je
potrebno ravnati $e veliko bolj prijazno in z razumevanjem ...

Priloga 3: Lastne izkus$nje z neposredno prodajo:

1. Koliko ¢asa se Ze ukvarjate z direktno prodajo?
a. Kako ste zaceli?

Z direktno prodajo se ukvarjam Ze priblizno tri leta, torej od jeseni 2008. Na zacetku je to bilo
Studentsko delo, ko sem kot telefonski agent skusal pridobiti nekaj izkuSenj pri prodaji, pa Se
zasluzek je bil dober; kasneje pa sem napredoval v enega izmed vodij prodajnih agentov.

b. Katere so bile prve tezave, s katerimi ste se soo¢ili?
c. Ste imeli teZave pri doseganju zahtevane prodaje?

Glede na to, da sem v podjetju zacel brez kaksnih ve¢jih izkuSenj, sem naletel na osnovne
tezave, kot je poznavanje vseh izdelkov, njihovih lastnosti, pogovori niso bili tako tekoci in
urejeni, pocasna uporaba CRM-programa. Najbolj ocitna teZava je bilo pomanjkanje
prodajnih dialogov s strankami, zato nisem prepoznal nekaterih priloZnosti za navzkrizno
prodajo, poleg tega pa sem se, ko sem ze uspel pridobiti naro¢ilo, ustrasil e kaj ponuditi, da
mi stranka ne bi preklicala celotnega narocila. V zacetku so se tudi pojavljale napake, kot so
pozabljeni deli predpisanega dialoga ali pa nisem pobral vseh potrebnih osebnih podatkov ...
na zacetku si pac vesel vsakega narocila in v tistem afektu se nam je mnogim dogajalo, da
smo pozabili vprasati za naslov ali postno $tevilko in brez tega se ne da narocila izvesti ...
stranko je bilo potrebno poklicati nazaj.

2. Kako pogoste so bile zavrnitve strank?
a. Kako ste se spoprijeli s tem?
b. Kaj so bili razlogi zavrnitve pogovora (Cas, napacen izdelek, denar, slabe pretekle
izkus$nje, nezaupanje ...)?
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Zavrnitev strank je bilo precej, saj sem dnevno poklical tudi ve¢ kot 500 kontaktnih Stevilk,
od katerih se mi jih je oglasilo priblizno 20 odstotkov, od teh pa jih je 10 odstotkov tudi kaj
kupilo. Za tak rezultat sem na zacetku krivil predvsem sebe, ker sem bil Se nov agent, kasneje,
¢e mi prodaja ni §la, pa sem pomislil, da sam delam nekaj narobe. Se dobro, da so pri tem
delu mentorji, ki so pomagali premostiti doloCene tezave ... sicer pa stranke pogosto Ze po
glasu slisijo, ¢e prodajalec ni odlo¢en, samozavesten, direkten in preprican v to, kar prodaja.
Glavni razlogi za zavrnitev nakupa so bili pomanjkanje denarja, nizka pokojnina, ali pa da so
izgubili sluzbo in tega je bilo vedno vec, ko se je svetovna kriza poglabljala. Sicer pa je med
najbolj pogostimi razlogi e neustreznost izdelka. V primeru, da smo mi klicali stranke, pa so
poleg finan¢nih teZav najbolj pogosti razlogi ti, da Ze imajo podoben izdelek od konkurencne
blagovne znamke in ga zato ne potrebujejo, kaj je verjetno eden od izgovorov, ko stranka
izrazi nepripravljenost na nakup izdelka po telefonu. Nekatere stranke pa so prekinile ze samo
da so slisale v imenu katerega podjetja kli¢em, tako sklepam, da so prejele ze veliko klicev z
nase strani in se jim zdi klicanje strank nadlezno; ali pa prekinejo ¢im slisijo, da jim skusa kdo
kaj prodati.

3. Katere stranke se bolje odzovejo na navzkrizno prodajo — starejSe ali mlajSe od
pribliZno 50 let?
a. Se tiste bolj impulzivne stranke hitreje navdusijo in jim lazje prodate?

To je zelo odvisno od prodajalca in njegove motivacije; ker en prodajalec bo lahko eni stranki
prodal veliko, drugi pa isti stranki ne bo uspel ni¢ prodati ... zelo je pomembno, kako agent
predstavi izdelek, torej ali ga predstavi kot zelo praktiCen pripomocek ali dodatek k Ze
prodanemu izdelku ali pa je ponujen zgolj zato, ker se to od prodajalca zahteva. Sem pa opazil
trend, da sodelavci starejSim strankam pogosto prodajo celo vrsto izdelkov, pa Ceprav so
poklicali za nakup le enega izdelka, ki so ga videli v TV-prodaji ... Ocitno jih je lazje
prepricati in ¢e prodajalca ne ovira lastna vest, npr. ko se stranka potozi, da nima denarja,
potem so to lahko najboljSe stranke ... pri mlajSih pa se obcuti, da bolje zaznavajo, kdaj jim
hoce kdo Se kaj dodatno prodati oz. so bolj vztrajni pri nakupu le izdelka, za katerega so
poklicali ... sicer pa boljsi prodajalci bolje ocenijo, kaj bi stranka lahko potrebovala in so zato
tudi bolj uspes$ni pri navzkrizni prodaji; ne glede na starost stranke.

Vsekakor pa je laZje prodati osebi, ki se hitreje navdusi in je bolj impulzivne narave,
pomembno pa je tudi to, ali ta oseba odloca, kaj se kupi v gospodinjstvu. Pogosto se mi je
zgodilo, da bi mi stranka kupila veliko izdelkov, vendar je morala pred potrditvijo narocila
vprasati moza za mnenje in potem mi prodaja ni uspela. Pri takih strankah se tudi dogajajo
preklici narocil, ko stranka npr. danes potrdi naro€ilo in se z vsem strinja, po pogovoru z
domacimi pa to naroc€ilo naslednji dan preklice.

4. NavzKkriZzna prodaja — kako stranke reagirajo, ko jim Zelite nekaj dodatno prodati?
a. Je odvisno od vrste izdelka (dodatek, akcijski izdelek ...)?

Zelo odvisno od posamezne stranke ... pred npr. $tirimi leti se je mogoce Se poznalo, da je
bila dodatna oz. navzkrizna prodaja nekaj manj znanega in so stranke to razumele kot
nekaks$no vsiljevanje. Zdaj pa mislim, da se veliko podjetij zaveda pomena navzkrizne
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prodaje in stranke to Ze lahko opazijo v obicajnih trgovinah, kot so to Merkur ali bencinski
servisi. Tiste stranke, ki jih navzkrizna prodaja moti, so pogosto na to pripravljene in se
izogibajo z izgovori, kot npr. da se jim mudi, nimajo Casa.

Stranke so vsekakor bolj naklonjene navzkrizni prodaji, ¢e se ponudi kaksen dodatek, ki
pripada osnovnemu izdelku, saj se jim to zdi smiselno kupiti dodatke, ki jih bo prej ali slej
potrebovala, pa $e na postnini privaréuje, &e naroéi le eno posiljko. Ce pa stranki namesto
obi¢ajne navzkrizne prodaje izdelke predstavimo kot komplet izdelkov, potem stranka tezje
opazi, da gre za navzkrizno prodajo. Na podlagi preteklih izkuSenj je ta pristop vedno bolj v
uporabi pri klicanju strank — mi temu pravimo »outbound«. ... na splo$no pa so stranke
vesele, ¢e se jim ponudi izdelek, ki je v posebni ponudbi le ob narocilu in ga stranka dejansko
potrebuje. Tak$ni primeri so razli¢ni rezalniki, Cistilne krpice in podobni prakti¢ni izdelki.

5. Kaksni so pritiski delodajalca pri navzKriZni prodaji?
a. Je dodatna prodaja nujna ali je dovolj prodaja osnovnega izdelka?
b. Se za doseg cilja posluzujete vsiljevanja prodaje dodatnih izdelkov strankam?

Delodajalec Steje navzkrizno prodajo kot nujno, saj je vedno bolj pomembno, da je vsak
posamezen nakup kar se da visok oz. izkoris¢en ... vsi se zavedamo gospodarske krize in
veliko jih kupuje manj 0z. manj pogosto, zato vsak nakup Se toliko bolj Steje ... v podjetju se
tako v primeru, da prodajalec ne ponuja dodatnih izdelkov oz. se izmika navzkrizni prodaji,
prodajalca kaznuje z odbitki pri nagradah pri plaéi.

Sam sem izdelke precej tezko vsiljeval, se pa to dogaja in se to najbolje opazi takrat, ko
pokli€e jezna stranka s pritozbo, da je v posiljki prejela tudi kakSen izdelek, o katerem sta se s
prodajalcem sicer pogovarjala, vendar nakupa ni potrdila.

6. Kaksno je vaSe mnenje o starejSih in kak$no o mlajsih strankah?
a. So kaksne bistvene lastnosti, ki razlikujejo ti dve starostni skupini?
b. So starejSe stranke bolj zaupljive?
c. Kaksna je po vaSem mnenju zahtevnejSa stranka?

Osebno imam boljSe mnenje o starejSih osebah, Se posebe;j tistih upokojenih, ki so v sploSnem
bolj vljudne od mlajs$ih. StarejSe stranke so bolj zaupljive, saj so upokojene in po mojem
mnenju pogosto niso navajene razli¢nih prodajnih prevar ... ampak pri upokojencih je pogost
pojav, da imajo nizko pokojnino, zato se tudi tezko odloc¢ijo za nakup.

Po mojem mnenju so najbolj zahtevne stranke tiste, ki so ze precej Casa zaposlene in je
njihovo delo podvrzeno stresu, saj so zaradi stresa na delu pogosto precej nepotrpezljive. Te
so tudi zahtevne pri reSevanju pritozb, saj lahko na nevse¢nost reagirajo precej jezno in v¢asih
tudi po nepotrebnem zelo neprijazno.

7. Menite, da stranke preberejo pogodbo oz. drobni tisk, ali vam preprosto verjamejo?

Moje mnenje je, da ve¢inoma ne. Verjetno zato, ker menijo, da jim je prodajalec povedal oz.
jim more povedati vse, kar je zanjo pomembno. Tako mislim, da ko pride do spora glede
necesa, to pa je jasno opredeljeno v pogojih, so precej razocCarani, jezni ali preseneceni, ker so
o¢itno pri¢akovali, da je krivda na na$i strani. To se pogosto zgodi pri v¢lanitvi v klub
ugodnosti, kjer stranke pogosto presliSijo znesek Clanstva, ne preberejo veljavnosti ponudbe



ipd. So pa posamezniki, ki verjetno zaradi lastnih izkuSenj ali zgolj previdnosti preberejo o
stvareh, ki jih skrbijo, veckrat vprasajo ... pogost primer je ¢lanarina »kako se to prekine,
»koliko Casa traja«, »kaj to pa je za placat« ali »kaj potem moram kaj obvezno kupit.

Ko sem pa komuniciral s strankami, ki so bile nagrajenci v nagradnih igrah, pa sem dobil
obcutek, da sodelujo¢i v nagradnih igrah vidijo pogoje sodelovanja kot nekaj, kar more
organizator nagradne igre zapisati, da lahko nagradno igro sploh organizira ... mislim, da
vecéina udeleZencev nagradnih iger sploh ne ve, da je v pogojih sodelovanja zapisan celoten
potek nagradne igre ter da se z udelezbo v nagradni igri obicajno uvrSéeni na sezname za
neposredno trzenje.

8. Pridobivanje osebnih podatkov potrosnika
a. Koliko podatkov zahteva delodajalec (so kateri podatki obvezni ...)?
b. Vam stranke Kkdaj izrazijo nestrinjanje s pobiranjem osebnih podatkov,
je kdaj koli¢ina zahtevanih podatkov prevelika?

Osebni podatki so nujni, s tem da je bilo na zacetku dovolj ze ime, priimek, naslov, telefonska
Stevilka in mogoce Se email naslov. Kasneje pa se je seznam zahtevanih osebnih podatkov
povecal do te mere, da so se tako nekatere stranke kot prodajalci pritozevali nad tem, saj so
stranke izgubile zanimanje za preostanek dialoga ali pa so se jim zdele informacije prevec
osebne.

Opazil sem, da se je veliko strank pritozevalo, zakaj jih spraSujemo vse mogoce osebne
podatke ... in mislim, da je to lahko Se posebej nadlezno za novo stranko, ki je ob nakupu
soocena z vedno bolj vztrajno navzkrizno prodajo na koncu pa Se s celo vrsto vprasanj o
osebnih podatkih ... podobne izkusnje sem izvedel tudi od ostalih sodelavcev ... moje mnenje
je, da bi se ob vsakem stiku s stranko pridobilo nekje do tri nove osebne podatke — mislim, da
bi tako bilo manj vsiljivo.

9. Se po prvem nakupu stranke obracajo na vas ali na podjetje (osebni stik)?
a. Komu zaupajo?

Mislim, da si stranke Zelijo imeti ¢im bolj osebni stik. Tako se pri rednih strankah pojavlja
zelja, da jim izdelek proda prodajalec, ki mu zaupajo. Precej pogoste so stranke, ki, ko
poklicejo, ze takoj poimensko zahtevajo prodajalca in v tem primeru je tudi celoten izkupicek
narocila lahko dosti vecji, saj stranka prodajalcu zaupa in zato tudi ve¢ kupi.

b. Se v primeru okvare obrnejo na vas kot prodajalca ali na kontakt, zapisan v
garancijskem listu/racunu?

c. So vam kdaj grozili, da bodo primer predali inSpekciji ali Zavodu za varstvo
potro$nikov?

Najve¢ strank si imena prodajalca ne zapomni, saj gre pri nas za vecji klicni center. Pa tudi
sicer je urejeno tako, da stranka v primeru okvare pokli¢e oddelek v podjetju, ki je zadolZen
za reSevanje vprasanj in pritozb strank. Vseeno pa veliko strank, ki ima pritozbo, poklice v
napacen oddelek — npr. v naro¢niski oddelek, ceprav je na raCunu napisan postopek ravnanja v
primeru okvare ali pritozbe, kjer je navedena telefonska Stevilka, na katero lahko poklicejo,
vendar stranke tega preprosto ne preberejo.



... po izkusnjah bi rekel, da je najve¢ pritozb z groznjam s strani mlaj$ih strank in vsebujejo
razlicne groznje: da bodo poklicali inSpekcijo ali izkuSnjo dali na televizijo, Casopis ...
Stranke pa so najbolj jezne v primerih, ko morajo ¢akati na povratne informacije ali pa v
primerih, ko zaradi razlicnih razlogov pritozbe ni mogoce takoj urediti, stranki pa se za
popravilo izdelka ne da cakati po 15 ali 20 dni.

Priloga 4: Anketni vprasalnik

Sem absolvent Ekonomske fakultete Univerze v Ljubljani in v okviru diplomskega dela
preucujem etiCne spornosti ter nadleznosti metod neposrednega trzenja, kot jih zaznavajo
slovenski potro$niki. Z metodami neposrednega trzenja imam v mislih telefonsko prodajo,
neposredno prodajo po televiziji, poSiljanje ponudb z obi¢ajno naslovljeno posto ali e-posto,
kataloSko prodajo ter osebno prodajo od vrat do vrat.

Zelo mi boste pomagali, ¢e si boste vzeli nekaj minut ¢asa in odgovorili na vprasanja. Vsi
odgovori so anonimni in bodo uporabljeni izklju¢no za potrebe diplomskega dela.

1. Kako ocenjujete naslednja mozna dejanja pri neposrednem trzenju?
Oznacite ustrezen odgovor.

Uporabite naslednjo lestvico:
1 — popolnoma neprimerno, 2 — zelo neprimerno, 3 — dokaj malce neprimerno, 4 — prej
primerno kot neprimerno, 5 — primerno, 6 — zelo primerno

Prodajalec ne odneha, ¢etudi kot stranka daste jasno vedeti,

1A .
da vas ponudba ne zanima.

1B | Pretirano in neresni¢no hvaljenje prodajanega izdelka

1C | Ponujanje izdelkov, ki jih stranka ne potrebuje

1D | Vsiljivost prodajalca

1E | Dolgi TV oglasi z namenom neposredne prodaje

N
N NN NN
ol o1 o1 o1 O1
o oo oo

1F | Klicanje strank ob dela prostih dnevih

Agresivno  oglaSevanje (visoka frekvenca oglasov,

16 telefonskih klicev, vztrajno ugovarjanje prodajalca, ipd.) Li2]3]4]5]°
1H | Znanje in usposobljenost prodajalcev 112 (3|4|5]|6
11 | Izkori$€anje naivnosti strank, da kupijo izdelek 1123 |4|5]|6
1 Navajanje cene izdelka le s Stevilom obrokov in zneskom 11213lals5]6
enega obroka
1K | Z drobnim tiskom napisani prodajni pogoji 112 |13|4|5]|6
1L | Prodaja nekvalitetnih izdelkov 112 |13|4|5]|6
1M | Zavlacevanje povracila kupnine za vrnjeni izdelek 112 (3|4|5]|6

2. 'V kolik$ni meri v sploSnem zaznavate eticne probleme pri spodaj navedenih metodah

neposredne prodaje.
Oznacite ustrezen odgovor.

Uporabite naslednjo lestvico:
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1 — skoraj vedno zaznam probleme, 2 — zelo pogosto zaznam probleme, 3 — dokaj pogosto
zaznam probleme, 4 — morda tu ali tam zaznam probleme, 5 — redko zaznam probleme, 6 —
skoraj nikoli ne zaznam problemov

2A | Telefonska prodaja 11234 |5)|6
2B | Neposredna prodaja po televiziji (»TV-prodaja«) 112 (3]4|5)|6
2C | Ponudbe z naslovljeno posto 1123 |4|5]|6
2D | Kataloska prodaja 1123 |4|5]|6
2E | Osebna prodaja (od vrat do vrat) 1123|456
2F | Ponudbe po elektronski posti 1123 |4|5]|6

neposredne prodaje? (Oznacite s krizcem.)

Oznacite ustrezen odgovor.
Uporabite naslednjo lestvico:
1 — skoraj nikoli se ne odzovem, 2 — precej pogosto se ne odzovem, 3 — veckrat se ne

odzovem, 4 — tu in tam se odzovem, 5 — precej pogosto se odzovem, 6 — skoraj vedno se

3. Kolikokrat letno se v poprec¢ju z nakupom odzovete na spodaj navedene oblike

odzovem

3A | Telefonska prodaja 112 |3]4]|5]|6
3B | Neposredna prodaja po televiziji (»TV-prodaja«) 1123|456
3C | Ponudbe z naslovljeno posto 1123|456
3D | Kataloska prodaja 1123|456
3E | Osebna prodaja (od vrat do vrat) 1123|456
3F | Ponudbe po elektronski posti 1123|456

Oznacite ustrezen odgovor.
Uporabite naslednjo lestvico:
1 — popolnoma neprimerno, 2 — zelo neprimerno, 3 — dokaj neprimerno, 4 — prej primerno kot

neprimerno, 5 — primerno, 6 — zelo primerno

4. Kako ocenjujete naslednja mogoca dejanja pri telefonski prodaji?

Telefonski klic prodajalca v zgodnjih jutranjih urah (med

A 8. in 10. uro) L2345 6

4B | Telefonski klic prodajalca v vecernih urah (po 18. uri) 1123|456
Klici z namenom prodaje izdelka po posebno ugodni ceni

4C | (CeS da gre za casovno omejeno ugodno ponudbo, | 1 | 2 | 3 | 4 | 5| 6
rojstnodnevno ponudbo ipd.)

4D | Vsiljivost prodajalca 112 |3]4|5]|6

4E | Zahteva po posredovanju osebnih podatkov po telefonu 1123|456
PrepriCevanje o popolni varnosti vaSih posredovanih

4F | podatkov za izvedbo placilo (Stevilka transakcijskega| 1 | 2 | 3 | 4 | 5 | 6

ratuna - TRR, dav¢na Stevilka, Stevilke in podatki s
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placilnih kartic ipd.)

4G

Hvaljenje izdelka, ki ga stranka ne more videti.

4H

Usposobljenost telefonskih prodajalcev

Oznacite ustrezen odgovor.
Uporabite naslednjo lestvico:

1 — popolnoma neprimerno, 2 — zelo neprimerno, 3 — dokaj neprimerno, 4 — prej primerno kot
neprimerno, 5 — primerno, 6 — zelo primerno

5. Kako ocenjujete naslednja mogoca dejanja pri prodaji od vrat do vrat?

5A | Nenapovedan obisk prodajalca na domu 112 (3|4|5]|6
5B | Vsiljivost prodajalca 112|3|4]5]6
5C | Pretirano hvaljenje izdelka 112 (3|4|5]|6
5D | Negativno govorjenje o konkurenci 112 (3|4|5]|6
5E | Vsiljevanje nakupa 112 (3|4|5]|6
S5F | Trajanje obiska prodajalca na domu (ve¢ kot eno uro) 112 |3|4|5]|6
PrepriCevanje o popolni varnosti vasih posredovanih
5G podatkov za izvedbo placila (Stevilka transakcijskega 1121304156

racuna - TRR, dav¢na Stevilka, Stevilke in podatki iz
placilnih kartic ipd.)

Oznacite ustrezen odgovor.

Uporabite naslednjo lestvico:
1 — skoraj popolnoma neprimerno, 2 — precej neprimerno, 3 — prej neprimerno kot primerno, 4
— prej primerno kot neprimerno, 5 — primerno, 6 — zelo primerno

6. Kako ocenjujete naslednja mogoca dejanja pri neposredni prodaji preko poste?

6A | Koli¢ina prejete tovrstne poste 2 13456
6B | Obljubljanje visokih nagrad 2 1 3|4|5]|6
6C Pogosto_ fiV(?umni pogoji za sodelovanje pri spremljajoci 112103l4als5!ls6
nagradni igri
6D | Zahteva po posredovanju osebnih podatkov preko poste 112 |3|4|5]|6
6G | Prodaja izdelka, ki ga stranka ne vidi 112 |13|4|5]|6
6E | Visok delez drobnega tiska v sami ponudbi 112 (3|4|5]|6
Prepricevanje o popolni varnosti vasih posredovanih
6F povdatkov za 1zvedbvo plvacﬂf) (stevvﬂk'a tra'lnsakcgsk?ga 11213l4al5!6
racuna - TRR, dav¢na Stevilka, Stevilke in podatki s
placilnih kartic ipd.)
6G Posiljanje naslovljenih pisem, ki v primeru nakupa 11213l4al5!6

obljubljajo velike nagrade.

Oznacite ustrezen odgovor.
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7. Kaksna je za vas verjetnost za spodaj navedena dejanja v primeru napake na izdelku,
ki ste ga kupili preko kaksne od obravnavanih oblik neposrednega trzenja?




Uporabite naslednjo lestvico:
1 — zelo neverjetno, 2 — precej neverjetno, 3 — bolj neverjetno kot verjetno, 4 — bolj verjetno

kot neverjetno, 5 — precej verjetno, 6 — zelo verjetno

7A | V primeru napake uveljavim garancijo 112 (3]4|5)|6

Poklicem podjetje, kjer je bil izdelek kupljen, in jim

B razlozim tezavo z izdelkom L1234 )36

7c Slabe _ izkuSnje z izdelkom delim s prijatelji, sorodniki, 11 213lals]e
Znancl

7D | O slabih izkusnjah pisem na spletnih forumih 112 (3]4|5)|6

Ne odneham komunicirati s podjetjem, tudi s poviSanim in
7E | jeznim tonom glasu, da tako izrazim svoje razoCaranje | 1 | 2 | 3 | 4 | 5
zaradi napake na izdelku.

7F | Pokli¢em podjetje in zahtevam takoj$nje vracilo kupnine 112 (34|65

7G V dasu reklamacije izdelka (popravilo ali zamenjava
izdelka) potrpezljivo poCakam na resitev reklamacije.

Med daljSim ¢akanjem na reSitev reklamacije vedno bolj
7H | razmiSljam o prijavi na trzno inSpekcijo ali Zvezo| 1 | 2 | 3 | 4 | 5

potro$nikov Slovenije (ZPS)
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8. Demografski podatki:

Spol (obkrozi): M Z
Starost (obkrozi):

a. do 30 let

b. nad 30 do 50 let

c. nad 50 let

Dosezena izobrazba (obkrozi):

osnovna Sola

poklicna / srednja Sola

vi§ja / visoka / univerzitetna
magisterij / doktorat

oo o

Priloga 5: Struktura vzorca

Tabela 1: Struktura anketirancev glede na spol

Frekvenca 9% Cumulative
Percent
Mo3ki 39 38,6 38,6
Zenska 62 61,4 100
Skupaj 101 100

Vir: Rezultati ankete - odgovori na 8. vprasanje.

Tabela 2: Struktura anketirancev glede na starost

Frekvenca % Cumulative
Percent
do 30 let 28 27,7 27,7
nad 30 do 50 let 46 45,5 73,3
nad 50 let 27 26,7 100
Skupaj 101 100

Vir: Rezultati ankete - odgovori na 9. vprasanje.

Tabela 3: Struktura anketirancev glede na dosezeno izobrazbo

Frekvenca % Cumulative
Percent
osnovna Sola 5 5 5
poklicna / srednja Sola 45 44,6 49,5
visja / visoka / univerzitetna 48 47,5 97
magisterij / doktorat 3 3 100
Skupaj 101 100

Vir: Rezultati ankete - odgovori na 10. vprasanje.
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Priloga 6: Analiza odgovorov

Tabela 4: Kako ocenjujete naslednja mozna dejanja pri neposrednem trzenju?

Standardna Intervalna ocena pri 95%
i i¢ stopnji zaupanja

Anstrz;itr:zna arir']c?np:tli(éane Mediana Modus S i i
podnja Zgornja

sredine meja meja
vprlA 1,9208 0,10688 2 1 1,7088 2,1328
vprlB 2,4653 0,11987 2 3 2,2275 2,7032
vprlC 2,6634 0,11797 3 3 2,4293 2,8974
vprlD 2,1386 0,10993 2 1 1,9205 2,3567
vprlE 3,0297 0,13384 3 3 2,7642 3,2952
vprlF 2,703 0,16443 2 1 2,3767 3,0292
vprlG 2,4752 0,14865 2 1 2,1803 2,7702
vpriH 4,0792 0,09085 4 4 3,899 4,2595
vprll 2,0891 0,11266 2 1 1,8656 2,3126
vprl) 2,2277 0,11763 2 1 1,9943 2,4611
vpriK 2,1782 0,11723 2 1 1,9456 2,4108
vpriL 1,9109 0,10445 2 1 1,7037 2,1181
vpriM 1,5941 0,09767 1 1 1,4003 1,7878

Vir: Rezultati ankete - odgovori na 1. vprasanje.

Lestvica: 1 — popolnoma neprimerno, 2 — zelo neprimerno, 3 — dokaj malce neprimerno, 4 —
prej primerno kot neprimerno, 5 — primerno, 6 — zelo primerno

Tabela 4.1: Izracunani Cronbach Alpha za prvo vprasanje

, Cronbach's Alpha s
Cronbach's .
standardizirano Frakvanca
Alpha .
varianco
0,905 0,904 13

Vir: Rezultati ankete - odgovori na 1. vprasanje.

Tabela 4.2: Korelacija med trditvami za prvo vprasanje

vpriA vprlB vprlC vprlD vprlE vprlF vprlG vpriH vprll vprl) vpriK vpriL vpriM
vpriA 1 0,693 0,536 0,667 0,555 0,488 0,616 0,027 0,343 0,282 0,414 0,313 0,377
vprlB 0,693 1 0,538 0,575 0,534 0,412 0,609 0,057 0,556 0,374 0,462 0,428 0,398
vprilC 0,536 0,538 1 0,502 0,42 0,403 0,436 | -0,058 | 0,373 0,291 0,466 0,329 0,259
vprlD 0,667 0,575 0,502 1 0,515 0,445 0,687 0,009 0,414 0,343 0,35 0,373 0,44
vprlE 0,555 0,534 0,42 0,515 1 0,638 0,665 0,022 0,471 0,348 0,426 0,399 0,35
vpriF 0,488 0,412 0,403 0,445 0,638 1 0,726 0,128 0,426 0,281 0,444 0,428 0,338
vprlG 0,616 0,609 0,436 0,687 0,665 0,726 1 0,111 0,459 0,402 0,48 0,467 0,44
vpriH 0,027 0,057 | -0,058 | 0,009 0,022 0,128 0,111 1 0,264 0,178 0,173 0,247 0,181
vpril 0,343 0,556 0,373 0,414 0,471 0,426 0,459 0,264 1 0,665 0,603 0,613 0,501
vprl) 0,282 0,374 0,291 0,343 0,348 0,281 0,402 0,178 0,665 1 0,674 0,556 0,503
vprikK 0,414 0,462 0,466 0,35 0,426 0,444 0,48 0,173 0,603 0,674 1 0,619 0,556
vpriL 0,313 0,428 0,329 0,373 0,399 0,428 0,467 0,247 0,613 0,556 0,619 1 0,751
vpriM 0,377 0,398 0,259 0,44 0,35 0,338 0,44 0,181 0,501 0,503 0,556 0,751 1

Vir: Rezultati ankete - odgovori na 1. vprasanje.

Lestvica: 1 — popolnoma neprimerno, 2 — zelo neprimerno, 3 — dokaj malce neprimerno, 4 —
prej primerno kot neprimerno, 5 — primerno, 6 — zelo primerno
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Tabela 4.3: Vpliv posameznih trditvev prvega vprasanja na izracunani Cronbach Alpha

koeficient
Tehta.nva Tehtana . Kvadrat Cronbach's
aritmeticna . \ Korelacija z .. Y
Ly varianca, ¢e L korelacije z Alpha, ¢e
sredina, Ce . ostalimi o .
, spremenljivko . . ostalimi spremenljivko
spremenljivko N spremenljivkami .. . N

N izbriSemo spremenljivkami izbriSemo

izbriSemo
vpriA 29,5545 99,83 0,662 0,654 0,896
vpriB 29,0099 97,27 0,693 0,649 0,894
vpriC 28,8119 100,694 0,55 0,452 0,901
vprlD 29,3366 99,446 0,659 0,631 0,896
vprlk 28,4455 95,67 0,673 0,553 0,895
vpriF 28,7723 92,078 0,643 0,632 0,899
vprlG 29 91 0,77 0,745 0,89
vprlH 27,396 111,442 0,151 0,144 0,913
vprll 29,3861 98,439 0,689 0,646 0,895
vprl) 29,2475 100,088 0,579 0,593 0,899
vprik 29,297 97,791 0,687 0,629 0,895
vprilL 29,5644 100,148 0,664 0,677 0,896
vpriM 29,8812 102,186 0,607 0,621 0,899

Vir: Rezultati ankete - odgovori na 1. vprasanje.

Lestvica: 1 — popolnoma neprimerno, 2 — zelo neprimerno, 3 — dokaj malce neprimerno, 4 —
prej primerno kot neprimerno, 5 — primerno, 6 — zelo primerno

Tabela 5: V koliksni meri v splosnem zaznavate eticne probleme pri spodaj navedenih
metodah neposredne prodaje?

Standardna Intervalna ocena pri 95%
Arltme.tlcna .napalfia Mediana Modus stopnji zaupanja
sredina aritmeticne Spodnja Zgornja
sredine meja meja

vpr2A 3,2178 0,14597 3 4 2,9282 3,5074
vpr2B 3,5644 0,1431 3 3 3,2804 3,8483
vpr2C 3,5446 0,15449 4 4 3,2381 3,8511
vpr2D 4,2673 0,1378 4 5 3,9939 4,5407
vpr2E 2,9901 0,14991 3 3 2,6927 3,2875
vpr2F 3,505 0,15709 4 4 3,1933 3,8166

Vir: Rezultati ankete - odgovori na 2. vprasanje.

Lestvica: 1 — skoraj vedno zaznam probleme, 2 — zelo pogosto zaznam probleme, 3 — dokaj
pogosto zaznam probleme, 4 — morda tu ali tam zaznam probleme, 5 — redko zaznam
probleme, 6 — skoraj nikoli ne zaznam problemov
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Tabela 6: Kolikokrat letno se v povprecju z nakupom odzovete na spodaj navedene oblike
neposredne prodaje?

Standardna Intervalna ocena pri 95%
Arltme.tlcna -napal-<va Mediana Modus StO'anI zaupanja .
sredina aritmeticne Spodnja Zgornja
sredine meja meja
vpr3A 2,6238 0,19844 1 1 2,2301 3,0175
vpr3B 2,6733 0,17972 2 1 2,3167 3,0298
vpr3C 2,7129 0,17081 2 1 2,374 3,0518
vpr3D 2,9703 0,14989 3 1 2,6729 3,2677
vpr3E 2,6139 0,19242 1 1 2,2321 2,9956
vpr3F 2,8317 0,1516 3 3 2,5309 3,1325

Vir: Rezultati ankete - odgovori na 3. vprasanje.

Lestvica: 1 — skoraj nikoli se ne odzovem, 2 — precej pogosto se ne odzovem, 3 — veckrat se
ne odzovem, 4 —tu in tam se odzovem, 5 — precej pogosto se odzovem, 6 — skoraj vedno se
odzovem

Tabela 7: Kako ocenjujete naslednja mogoca dejanja pri telefonski prodaji?

Standardna Intervalna ocena pri 95%
Arltme.tlcna .napalfia Mediana Modus stopnji zaupanja
sredina aritmeticne Spodnja Zgornja
sredine meja meja

vprdA 2,495 0,15066 2 1 2,1961 2,794
vpr4B 2,8515 0,15631 3 1 2,5414 3,1616
vpr4C 3,1287 0,15962 3 1 2,812 3,4454
vprdD 1,8614 0,10627 1 1 1,6506 2,0722
vprdE 2,2178 0,1513 1 1 1,9176 2,518
vpr4F 2,1683 0,14963 1 1 1,8714 2,4652
vprdG 2,4554 0,13609 2 1 2,1855 2,7254
vprdH 3,604 0,14764 4 3 3,311 3,8969

Vir: Rezultati ankete - odgovori na 4. vprasanje.

Lestvica: 1 — popolnoma neprimerno, 2 — zelo neprimerno, 3 — dokaj neprimerno, 4 — prej
primerno kot neprimerno, 5 — primerno, 6 — zelo primerno

Tabela 7.1: Izracunani Cronbach Alpha za Cetrto vprasanje

. Cronbach's Alpha s
Cronbach's .
standardizirano Frekvenca
Alpha .
varianco
0,931 0,933 8

Vir: Rezultati ankete - odgovori na 4. vprasanje.
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Tabela 7.2: Korelacija med trditvami za cetrto vprasanje

vprdA vprdB vprdC vprdD vprdE vpradF vprdG vpr4H
vprdA 1 0,616 0,723 0,63 0,687 0,679 0,542 0,449
vprdB 0,616 1 0,746 0,613 0,65 0,586 0,562 0,459
vpraC 0,723 0,746 1 0,618 0,706 0,667 0,698 0,669
vprdD 0,63 0,613 0,618 1 0,715 0,675 0,619 0,413
vprdE 0,687 0,65 0,706 0,715 1 0,924 0,697 0,548
vpr4F 0,679 0,586 0,667 0,675 0,924 1 0,706 0,559
vpraG 0,542 0,562 0,698 0,619 0,697 0,706 1 0,627
vprdH 0,449 0,459 0,669 0,413 0,548 0,559 0,627 1

Vir: Rezultati ankete - odgovori na 4. vprasanje.

Lestvica: 1 — popolnoma neprimerno, 2 — zelo neprimerno, 3 — dokaj neprimerno, 4 — prej
primerno kot neprimerno, 5 — primerno, 6 — zelo primerno

Tabela 7.3: Vpliv posameznih trditvev cetrtega vprasanja na izracunani Cronbach Alpha

koeficient
Tehta.nva Tehtana " Kvadrat Cronbach's
aritmeticna . Y Korelacija z .. Y
Ly varianca, Ce L korelacije z Alpha, ¢e
sredina, ¢e . ostalimi o .
" spremenljivko . . ostalimi spremenljivko
spremenljivko - spremenljivkami . . Ly
- izbrisemo spremenljivkami izbriSemo
izbriSemo
vprdA 18,2871 71,247 0,743 0,624 0,924
vpr4B 17,9307 70,885 0,725 0,61 0,926
vpraC 17,6535 67,669 0,845 0,774 0,916
vprdD 18,9208 77,574 0,734 0,588 0,926
vpr4k 18,5644 68,588 0,859 0,88 0,915
vpraF 18,6139 69,399 0,833 0,869 0,917
vprdG 18,3267 72,782 0,766 0,635 0,922
vpr4H 17,1782 74,168 0,632 0,521 0,932

Vir: Rezultati ankete - odgovori na 4. vprasanje.

Lestvica: 1 — popolnoma neprimerno, 2 — zelo neprimerno, 3 — dokaj neprimerno, 4 — prej
primerno kot neprimerno, 5 — primerno, 6 — zelo primerno

Tabela 8: Kako ocenjujete naslednja mogoca dejanja pri prodaji od vrat do vrat?

Standardna Intervalna ocena pri 95%
Arltme.tlcna .napal.<? Mediana Modus StOIpI’le zaupanja .
sredina aritmeticne Spodnja Zgornja
sredine meja meja
vpr5A 2,0396 0,11682 2 1 1,8078 2,2714
vpr5B 1,7228 0,09133 1 1 1,5416 1,904
vpr5C 2,297 0,11305 2 1 2,0727 2,5213
vpr5D 1,9505 0,09583 2 1 1,7604 2,1406
vpr5E 1,6634 0,08239 1 1 1,4999 1,8268
vpr5SF 1,8515 0,11291 1 1 1,6275 2,0755
vpr5G 2,1188 0,13072 2 1 1,8595 2,3781

Vir: Rezultati ankete - odgovori na 5. vprasanje.

Lestvica: 1 — popolnoma neprimerno, 2 — zelo neprimerno, 3 — dokaj neprimerno, 4 — prej
primerno kot neprimerno, 5 — primerno, 6 — zelo primerno
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Tabela 8.1: Izracunani Cronbach Alpha za peto vprasanje

, Cronbach's Alpha s
Cronbach's .
standardizirano Frekvenca
Alpha .
varianco
0,903 0,909 7

Vir: Rezultati ankete - odgovori na 5. vprasanje.

Tabela 8.2: Korelacija med trditvami za peto vprasanje

Vvpr5A vpr5B vpr5C vpr5D vpr5E vpr5F vpr5G
vpr5A 1 0,688 0,561 0,364 0,559 0,492 0,405
vpr5B 0,688 1 0,665 0,448 0,744 0,575 0,583
vpr5C 0,561 0,665 1 0,708 0,649 0,64 0,666
vpr5D 0,364 0,448 0,708 1 0,506 0,588 0,597
vpr5E 0,559 0,744 0,649 0,506 1 0,659 0,515
vpr5F 0,492 0,575 0,64 0,588 0,659 1 0,723
vpr5G 0,405 0,583 0,666 0,597 0,515 0,723 1

Vir: Rezultati ankete - odgovori na 5. vprasanje.

Lestvica: 1 — popolnoma neprimerno, 2 — zelo neprimerno, 3 — dokaj neprimerno, 4 — prej
primerno kot neprimerno, 5 — primerno, 6 — zelo primerno

Tabela 8.3: Vpliv posameznih trditvev petega vprasanja na izracunani Cronbach Alpha

koeficient
Tehtapva Tehtana " Kvadrat Cronbach's
aritmeticna . Y Korelacija z . Y
L varianca, e . korelacije z Alpha, ¢e
sredina, ce . ostalimi . .
. spremenljivko . . ostalimi spremenljivko
spremenljivko N spremenljivkami . . N
N izbriSemo spremenljivkami izbrisemo
izbriSemo
vpr5A 11,604 27,202 0,608 0,51 0,902
vpr5B 11,9208 27,794 0,764 0,708 0,885
vpr5C 11,3465 25,449 0,811 0,695 0,877
vpr5D 11,6931 28,335 0,66 0,552 0,895
vpr5E 11,9802 28,74 0,744 0,658 0,889
vpr5F 11,7921 25,906 0,765 0,655 0,883
vpr5G 11,5248 24,872 0,72 0,634 0,891

Vir: Rezultati ankete - odgovori na 5. vprasanje.

Lestvica: 1 — popolnoma neprimerno, 2 — zelo neprimerno, 3 — dokaj neprimerno, 4 — prej
primerno kot neprimerno, 5 — primerno, 6 — zelo primerno
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Tabela 9: Kako ocenjujete naslednja mogoca dejanja pri neposredni prodaji preko poste?

Standardna Intervalna ocena pri 95%
Arltme_tlcna _napal_<? Mediana Modus stopnji zaupanja
sredina aritmeticne Spodnja Zgornja
sredine meja meja

VpreA 3,1287 0,13691 3 3 2,8571 3,4003
vpr6B 2,4851 0,15065 2 1 2,1863 2,784
vpr6C 1,9505 0,09268 2 1 1,7666 2,1344
vpr6D 2,3069 0,15269 2 1 2,004 2,6099
vpr6E 2,5149 0,14598 2 1 2,2252 2,8045
vpré6F 2,0396 0,09639 2 1 1,8484 2,2308
vpr6G 2,1584 0,13768 2 1 1,8853 2,4316
vpr6H 2,3663 0,1474 2 1 2,0739 2,6588

Vir: Rezultati ankete - odgovori na 6. vprasanje.

Lestvica: 1 — skoraj popolnoma neprimerno, 2 — precej neprimerno, 3 — prej neprimerno kot
primerno, 4 — prej primerno kot neprimerno, 5 — primerno, 6 — zelo primerno

Tabela 9.1: Izracunani Cronbach Alpha za Sesto vprasanje

. Cronbach's Alpha s
Cronbach's ..
standardizirano Frekvenca
Alpha .
varianco
0,95 0,952 8

Vir: Rezultati ankete - odgovori na 6. vprasanje.

Tabela 9.2: Korelacija med trditvami za Sesto vprasanje

VpréA vpréB vpreC vpréD vpr6E vpré6F vpréeG vpréoH
VProA 1 0,738 0,59 0,639 0,655 0,529 0,651 0,698
vpré6B 0,738 1 0,819 0,775 0,755 0,675 0,774 0,838
vpréC 0,59 0,819 1 0,668 0,575 0,612 0,635 0,651
vpréD 0,639 0,775 0,668 1 0,764 0,678 0,891 0,79
vpr6E 0,655 0,755 0,575 0,764 1 0,738 0,817 0,796
vpré6F 0,529 0,675 0,612 0,678 0,738 1 0,704 0,673
vpréG 0,651 0,774 0,635 0,891 0,817 0,704 1 0,815
vpréH 0,698 0,838 0,651 0,79 0,796 0,673 0,815 1

Vir: Rezultati ankete - odgovori na 6. vprasanje.

Lestvica: 1 — skoraj popolnoma neprimerno, 2 — precej neprimerno, 3 — prej neprimerno kot
primerno, 4 — prej primerno kot neprimerno, 5 — primerno, 6 — zelo primerno
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Tabela 9.3: Vpliv posameznih trditvev Sestega vprasanja na izracunani Cronbach Alpha

koeficient
Tehta'nva Tehtana . Kvadrat Cronbach's
aritmeticna . y Korelacija z . Y
. varianca, ce . korelacije z Alpha, ¢e
sredina, e .. ostalimi o .
" spremenljivko . . ostalimi spremenljivko
spremenljivko N spremenljivkami .. . Ly
N izbriSemo spremenljivkami izbriSemo
izbriSemo
VpréA 15,8218 67,848 0,735 0,577 0,948
vpré6B 16,4653 62,791 0,889 0,855 0,938
vpré6C 17 73,7 0,74 0,7 0,949
vpréD 16,6436 63,012 0,864 0,818 0,94
VpréE 16,4356 64,368 0,845 0,764 0,941
VpréF 16,9109 73,042 0,751 0,611 0,948
vpreG 16,7921 64,806 0,884 0,847 0,938
vpréH 16,5842 63,485 0,878 0,794 0,939

Vir: Rezultati ankete - odgovori na 6. vprasanje.

Lestvica: 1 — skoraj popolnoma neprimerno, 2 — precej neprimerno, 3 — prej neprimerno kot
primerno, 4 — prej primerno kot neprimerno, 5 — primerno, 6 — zelo primerno

Tabela 10: Kaksna je za vas verjetnost za spodaj navedena dejanja v primeru napake na
izdelku, ki ste ga kupili preko kaksne od obravnavanih oblik neposrednega trzenja?

Standardna Intervalna ocena pri 95 %

Arltme.tlcna .napalf? Mediana Modus StOPnJI zaupanja .

sredina aritmeticne Spodnja Zgornja

sredine meja meja
vpr7A 4,2871 0,18094 5 6 3,9281 4,6461
vpr7B 4,0891 0,18136 5 6 3,7293 4,4489
vpr7C 4,2475 0,16192 5 6 3,9263 4,5688
vpr7D 3,3861 0,16348 3 4 3,0618 3,7105
vpr7E 3,505 0,15066 3 3 3,206 3,8039
vpr7F 3,6337 0,13839 4 4 3,3591 3,9082
vpr7G 4,2376 0,15679 4 6 3,9266 4,5487
vpr7H 3,3366 0,17365 3 2 2,9921 3,6811

Vir: Rezultati ankete - odgovori na 7. vprasanje.

Lestvica: 1 — zelo neverjetno, 2 — precej neverjetno, 3 — bolj neverjetno kot verjetno, 4 — bolj
verjetno kot neverjetno, 5 — precej verjetno, 6 — zelo verjetno

Tabela 10.1: Izracunani Cronbach Alpha za sedmo vprasanje

. Cronbach's Alpha s
Cronbach's ..
standardizirano Frekvenca
Alpha .
varianco
0,667 0,672 8

Vir: Rezultati ankete - odgovori na 7. vprasanje.
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Tabela 10.2: Korelacija med trditvami za sedmo vprasanje

vpr7A vpr7B vpr7C vpr7D vpr7E vpr7F vpr7G vpr7H
vpr7A 1 0,759 0,631 -0,282 0,103 0,374 0,562 -0,198
vpr7B 0,759 1 0,603 -0,319 0,147 0,471 0,616 -0,11
vpr7C 0,631 0,603 1 0,001 0,087 0,372 0,453 -0,058
vpr7D -0,282 -0,319 0,001 1 0,254 0,071 -0,403 0,491
vpr7E 0,103 0,147 0,087 0,254 1 0,483 -0,009 0,374
vpr7F 0,374 0,471 0,372 0,071 0,483 1 0,227 0,393
vpr7G 0,562 0,616 0,453 -0,403 -0,009 0,227 1 -0,382
vpr7H -0,198 -0,11 -0,058 0,491 0,374 0,393 -0,382 1

Vir: Rezultati ankete - odgovori na 7. vprasanje.

Lestvica: 1 — zelo neverjetno, 2 — precej neverjetno, 3 — bolj neverjetno kot verjetno, 4 — bolj
verjetno kot neverjetno, 5 — precej verjetno, 6 — zelo verjetno

Tabela 10.3: Vpliv posameznih trditev sedmega vprasanja na izracunani Cronbach Alpha

koeficient
Tehta.nva Tehtana . Kvadrat Cronbach's
aritmeticna ) Y Korelacija z .. Y
. N varianca, ¢e . korelacije z Alpha, ¢e
sredina, Ce " ostalimi . ;.
. spremenljivko .. . ostalimi spremenljivko
spremenljivko - spremenljivkami . . -
- izbrisemo spremenljivkami izbriSemo
izbriSemo
vpr7A 26,4356 37,328 0,518 0,645 0,591
vpr7B 26,6337 36,094 0,581 0,692 0,572
vpr7C 26,4752 38,072 0,569 0,509 0,582
vpr7D 27,3366 50,706 -0,054 0,409 0,729
vpr7E 27,2178 42,812 0,355 0,304 0,637
vpr7F 27,0891 38,982 0,646 0,514 0,574
vpr7G 26,4851 43,812 0,28 0,512 0,654
vpr7H 27,3861 46,779 0,097 0,492 0,701

Vir: Rezultati ankete - odgovori na 7. vprasanje.

Lestvica: 1 — zelo neverjetno, 2 — precej neverjetno, 3 — bolj neverjetno kot verjetno, 4 — bolj
verjetno kot neverjetno, 5 — precej verjetno, 6 — zelo verjetno

Tabela 10.4: Izracunani Cronbach Alpha za sedmo vprasanje z odstranjenima trditvama 7D

in 7H
Cronbach's Cronbach st/t\lpha s
standardizirano Frekvenca
Alpha .
varianco
0,802 0,794 6

Vir: Rezultati ankete - odgovori na 7. vprasanje.

Lestvica: 1 — zelo neverjetno, 2 — precej neverjetno, 3 — bolj neverjetno kot verjetno, 4 — bolj
verjetno kot neverjetno, 5 — precej verjetno, 6 — zelo verjetno

Priloga 7: Statisti¢no preverjanje hipotez

Hipoteza 1: Potrosniki pogosto zaznavajo eti¢ne probleme pri posameznih oblikah

neposrednega trzenja.
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Tabela 11: T preizkus za preverjanje 1. raziskovalne hipoteze

Ocena Ocena standardne
Stevilo Aritmeticna standardnega napake aritmeticne
enot sredina odklona sredine
vpr2A 101 3,2178 1,467 0,14597
vpr2B 101 3,5644 1,43816 0,1431
vpr2C 101 3,5446 1,55258 0,15449
vpr2D 101 4,2673 1,38485 0,1378
vpr2E 101 2,9901 1,50662 0,14991
vpr2F 101 3,505 1,57876 0,15709
Testna vrednost =4
Ocena razlike Intervalna ocena pri 95 %
Stevilo Stopnja med stopnji zaupanja
stopinj znacilnosti aritmeticnima Spodnja
t prostosti (enostranska) sredinama meja Zgornja meja
vpr2A -5,358 100 0,000 -0,78218 -1,0718 -0,4926
vpr2B -3,044 100 0,002 -0,43564 -0,7196 -0,1517
vpr2C -2,948 100 0,002 -0,45545 -0,7619 -0,1489
vpr2D 1,94 100 0,028 0,26733 -0,0061 0,5407
vpr2E -6,737 100 0,000 -1,0099 -1,3073 -0,7125
vpr2F -3,151 100 0,002 -0,49505 -0,8067 -0,1834

Vir: Rezultati ankete - odgovori na 2. vprasanje

Hipoteza 2a: Telefonski klici z namenom prodaje izdelkov v zgodnjih jutranjih urah so za

potro$nike, starejSe od petdeset let, manj motedi kot za potro$nike, stare do petdeset let.

Hipoteza 2b: Telefonski klici z namenom prodaje izdelkov v velernih urah so za potroSnike,

starej$e od petdeset let, manj mote¢i kot za potro$nike, stare do petdeset let.

Tabela 12: Test dvojic za preverjanje 2a in 2b raziskovalne hipoteze

Ocena Ocena standardne
doin nad 50 let Stevilo Aritmeti¢na standardnega napake aritmetic¢ne
enot sredina odklona sredine
vpraA do 50 let 74 2,2162 1,40713 0,16358
nad 50 let 27 3,2593 1,55891 0,30001
vpr4dB do 50 let 74 2,6892 1,60415 0,18648
nad 50 let 27 3,2963 1,40917 0,27119
Levene-ov test
enakosti varianc
F Stopnja
znacilnosti
vprd4A Enaki varianci 0,009 0,927
Razli¢ni varianci
vpr4dB Enaki varianci 1,835 0,179
Razli¢ni varianci

t-preizkus o enakosti aritmetic¢nih sredin
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Ocena Intervalna ocena pri 95 %
Stevilo Stopnja Ocena razlike standardne stopnji zaupanja
t stopinj znacilnosti med napake
prostosti (enostranska) aritmeti¢nima aritmeticne Spodnja Zgornja
sredinama sredine meja meja

vpr4A -3,203 99 0,001 -1,04304 0,32568 -1,68926 -0,39682
-3,052 42,421 0,002 -1,04304 0,34171 -1,73243 -0,35365

vpr4B -1,736 99 0,043 -0,60711 0,34969 -1,30096 0,08675
-1,845 52,24 0,036 -0,60711 0,32912 -1,26747 0,05325

Vir: Rezultati ankete - odgovori na 4. vprasanje, trditvi a in b.

Hipoteza 3: Posameznim metodam neposrednega trzenja so v povpre¢ju bolj naklonjeni

potro$niki, starejsi od petdeset let.

Tabela 13: Test dvojic za posamicno trditev tretjega vprasanja za preverjanje 3. raziskovalne

hipoteze
Ocena Ocena standardne
doin nad 50 let Stevilo | Aritmeti¢na | standardnega napake aritmeticne
enot sredina odklona sredine
vpr3A do 50 let 74 1,9459 1,7113 0,19893
nad 50 let 27 4,4815 1,47727 0,2843
vpr3B do 50 let 74 2,0946 1,52755 0,17757
nad 50 let 27 4,2593 1,55891 0,30001
vpr3C do 50 let 74 2,2162 1,57263 0,18281
nad 50 let 27 4,0741 1,32798 0,25557
vpr3D do 50 let 74 2,527 1,40667 0,16352
nad 50 let 27 4,1852 1,03912 0,19998
vpr3E do 50 let 74 2,0676 1,77757 0,20664
nad 50 let 27 4,1111 1,52753 0,29397
vpr3F do 50 let 74 2,6892 1,36418 0,15858
nad 50 let 27 3,2222 1,8674 0,35938
Levene-ov test
enakosti varianc
£ Stopnja
znacilnosti
vpr3A | Enaki varianci 0,15 0,699
Razli¢ni varianci
vpr3B | Enaki varianci 0,007 0,931
Razli¢ni varianci
vpr3C | Enaki varianci 4,816 0,031
Razli¢ni varianci
vpr3D | Enaki varianci 6,803 0,011
Razli¢ni varianci
vpr3E | Enaki varianci 0,709 0,402
Razli¢ni varianci
vpr3F | Enaki varianci 4,717 0,032
Razli¢ni varianci

t-preizkus o enakosti aritmetic¢nih sredin
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L _ Ocena razlike Ocena Intervalna ocena pri 95

Stevilo Stopnja med standardne % stopnji zaupanja

t stopinj znacilnosti . - napake

, aritmeti¢nima . oy . .
prostosti (enostranska) . aritmeticne Spodnja Zgornja

sredinama . . .

sredine meja meja
vpr3A | -6,822 99 0,000 -2,53554 0,37166 -3,27299 -1,79808
-7,307 53,155 0,000 -2,53554 0,34699 -3,23146 -1,83961
vpr3B -6,269 99 0,000 -2,16466 0,34531 -2,84984 -1,47949
-6,209 45,423 0,000 -2,16466 0,34863 -2,86665 -1,46268
vpr3C | -5,464 99 0,000 -1,85786 0,34 -2,53249 -1,18323
-5,913 54,347 0,000 -1,85786 0,31422 -2,48775 -1,22797
vpr3D | -5,587 99 0,000 -1,65816 0,2968 -2,24708 -1,06924
-6,419 62,449 0,000 -1,65816 0,25832 -2,17447 -1,14185
vpr3E -5,298 99 0,000 -2,04354 0,38569 -2,80883 -1,27825
-5,687 53,397 0,000 -2,04354 0,35933 -2,76415 -1,32294
vpr3F -1,567 99 0,060 -0,53303 0,34009 -1,20785 0,14178
-1,357 36,616 0,092 -0,53303 0,39281 -1,32923 0,26317

Vir: Rezultati ankete - odgovori na 3. vprasanje.

Hipoteza 4: Ob razodaranju z izdelkom je verjetneje, da potro$nik jezo in razo¢aranje nad
izdelkom najprej deli s prijatelji, sorodniki in znanci, kot pomisli na uradno prijavo na Zvezo
potroSnikov Slovenije ali Trzni in§pektorat.

Tabela 14: T preizkus za preverjanje 4. raziskovalne hipoteze

Ocena Ocena standardne
Stevilo Aritmeti¢na standardnega napake aritmetic¢ne
enot sredina odklona sredine
vpr7C 101 4,2475 1,6273 0,16192
vpr7H 101 3,3366 1,74515 0,17365
Testna vrednost = 3.5
Ocena razlike Intervalna ocena pri 95 %
Stevilo Stopnja med stopnji zaupanja
stopinj znacilnosti aritmeti¢nima Spodnja Zgornja
t prostosti (enostranska) sredinama meja meja
vpr7C 4,617 100 0,000 0,74752 0,4263 1,0688
vpr7H -0,941 100 0,175 -0,16337 -0,5079 0,1811
Ocena Ocena standardne
Stevilo Aritmeticna standardnega napake aritmeticne
enot sredina odklona sredine
vpr7C 101 4,2475 1,6273 0,16192
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Testna vrednost = 3.3366
Ocena razlike Intervalna ocena pri 95 %
Stevilo Stopnja med stopnji zaupanja
stopinj znacilnosti aritmeti¢nima Spodnja Zgornja
t prostosti (enostranska) sredinama meja meja
vpr7C 5,626 100 0,000 0,91092 0,5897 1,2322
Ocena Ocena standardne
Stevilo Aritmeticna standardnega napake aritmeticne
enot sredina odklona sredine
vpr7H 101 3,3366 1,74515 0,17365
Testna vrednost = 4.2475
Ocena razlike Intervalna ocena pri 95 %
Stevilo Stopnja med stopnji zaupanja
stopinj znacilnosti aritmeti¢nima Spodnja Zgornja
t prostosti (enostranska) sredinama meja meja
vpr7H -5,245 100 0,000 -0,91087 -1,2554 -0,5664
S . Ly Ocena Ocena standardne
Stevilo Aritmeticna . Ly
. standardnega | napake aritmeti¢ne
enot sredina .
odklona sredine
vpr7C 101 4,2475 1,6273 0,16192
vpr7H 101 3,3366 1,74515 0,17365
Stevilo Korelacija Stcipnja .
enot znacilnosti
ver7Cin 101 -0,058 0,566
vpr7H
Paired Differences
Ocena Intervalna ocena pri 95%
. . Ocena " .
Aritmeti standardne stopnji zaupanja
N standardn v .
¢na eca napake Stevilo Stopnja
sredina g aritmeticne Spodnja Zgornja stopin;j znadilnosti
odklona . . . .
sredine meja meja t prostosti (enostranska)
vpr7Cin
vpr7H 0,91089 2,45397 0,24418 0,42645 1,39534 3,73 100 0,000

Vir: Rezultati ankete - odgovori na 7. vprasanje, trditvi ¢ in h.
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Hipoteza 5: Potro$nikom v Sloveniji se posredovanje svojih osebnih podatkov po telefonu ali
po posti zdi neprimerno.

Tabela 15: T preizkus za preverjanje 5. raziskovalne hipoteze

Ocena Ocena standardne
Stevilo Aritmeticna standardnega napake aritmeticne
enot sredina odklona sredine
vprdk 101 2,2178 1,52055 0,1513
vpréD 101 2,3069 1,53455 0,15269
Testna vrednost =4
Stevilo Stopnja Ocena razlike med Intervalnaf)cena pr.| 95 %
L . . . Ly stopnji zaupanja
stopinj znacilnosti aritmeti¢nima
t prostosti | (enostranska) sredinama Spodnja meja | Zgornja meja
vprdE -11,779 100 0,000 -1,78218 -2,0824 -1,482
vpréD -11,088 100 0,000 -1,69307 -1,996 -1,3901

Vir: Rezultati ankete - odgovori na 4. in 7. vprasanje, trditvi 4e in 6d.
Priloga 8: Druge ugotovitve — Bivariatna analiza

Tabela 16: Pearsonov koeficient korelacije med zaznavanjem eticnih problemov pri telefonski
prodaji in odzivom z nakupom preko telefonske prodaje

2al telefonska 3al telefonska prodaja
prodaja v 3 razredih v treh razredih

2a telefonska prodaja v 3 Pearson Correlation 1 -0,221
razredih Sig. (2-tailed) 0,027

N 101 101
3al telefonska prodaja v treh Pearson Correlation -0,221 1
razredih Sig. (2-tailed) 0,027

N 101 101

Vir: Rezultati ankete - odgovori na 2. in 3. vprasanje, trditvi 2a in 3a.

Tabela 16.1: Pearsonov »* preizkus povezave med zaznavanjem eticnih problemov pri
telefonski prodaji in odzivom z nakupom preko telefonske prodaje

Asymp. Sig.
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 11,138 4 0,025
Likelihood Ratio 12,625 4 0,013
Linear-by-Linear Association 4,869 1 0,027
N of Valid Cases 101

Vir: Rezultati ankete - odgovori na 2. in 3. vprasanje, trditvi 2a in 3a.

XXviii



Tabela 17: Pearsonov koeficient korelacije med zaznavanjem eticnih problemov pri
neposredni prodaji po televiziji in odzivom z nakupom preko neposredne prodaje po televiziji

2b1 neposredna

prodaja po televiziji v

treh razredih

3b1 neposredna
prodaja po televiziji v
treh razredih

2b1 neposredna prodaja po Pearson Correlation 1 -0,089
televiziji v treh razredih Sig. (2-tailed) 0,374
N 101 101
3b1 neposredna prodaja po Pearson Correlation -0,089 1
televiziji v treh razredih Sig. (2-tailed) 0,374
N 101 101

Vir: Rezultati ankete - odgovori na 2. in 3. vprasanje, trditvi 2b in 3b.

Tabela 17.1: Pearsonov ;(2 preizkus povezave med zaznavanjem eticnih problemov pri
neposredni prodaji po televiziji in odzivom z nakupom preko neposredne prodaje po televiziji

Asymp. Sig.
Value df (;-siZed)g
Pearson Chi-Square 6,353 4 0,174
Likelihood Ratio 6,887 4 0,142
Linear-by-Linear Association 0,798 1 0,372
N of Valid Cases 101

Vir: Rezultati ankete - odgovori na 2. in 3. vprasanje, trditvi 2b in 3b.

Tabela 18: Pearsonov koeficient korelacije med zaznavanjem eticnih problemov pri ponudbah

z naslovljeno posto in odzivom z nakupom na ponudbe preko naslovljene poste

2c1 naslovljena posta | 3cl naslovljena posta v
v 3 razredih treh razredih

2c1 naslovljena posta v 3 Pearson Correlation 1 -0,307
razredih Sig. (2-tailed) 0,002

N 101 101
3cl naslovljena posta v treh Pearson Correlation -0,307 1
razredih Sig. (2-tailed) 0,002

N 101 101

Vir: Rezultati ankete - odgovori na 2. in 3. vprasanje, trditvi 2c in 3c.

Tabela 18.1: Pearsonov 42 preizkus povezave med zaznavanjem eticnih problemov pri
ponudbah z naslovljeno posto in odzivom z nakupom na ponudbe preko naslovljene poste

Asymp. Sig.
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 12,222 4 0,016
Likelihood Ratio 12,28 4 0,015
Linear-by-Linear Association 9,398 1 0,002
N of Valid Cases 101

Vir: Rezultati ankete - odgovori na 2. in 3. vprasanje, trditvi 2¢ in 3c.
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Tabela 19: Pearsonov koeficient korelacije med zaznavanjem eticnih problemov pri kataloski
prodaji in odzivom z nakupom preko kataloske prodaje

2d1 kataloska 3d1 kataloska prodaja
prodaja v 3 razredih v treh razredih

2d1 kataloska prodajav 3 Pearson Correlation 1 -0,207
razredih Sig. (2-tailed) 0,038

N 101 101
3d1 kataloska prodaja v treh Pearson Correlation -0,207 1
razredih Sig. (2-tailed) 0,038

N 101 101

Vir: Rezultati ankete - odgovori na 2. in 3. vprasanje, trditvi 2d in 3d.

Tabela 19.1: Pearsonov ;{2 perizkus povezave med zaznavanjem eticnih problemov pri
kataloski prodaji in odzivom z nakupom preko kataloske prodaje

Asymp. Sig.
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 5,944 4 0,203
Likelihood Ratio 5,953 4 0,203
Linear-by-Linear Association 4,289 1 0,038
N of Valid Cases 101

Vir: Rezultati ankete - odgovori na 2. in 3. vprasanje, trditvi 2d in 3d.

Tabela 20: Pearsonov koeficient korelacije med zaznavanjem eticnih problemov pri 0sebni
prodaji (od vrat do vrat) in odzivom z nakupom preko osebne prodaje (od vrat do vrat)

2el osebna prodajav | 3el osebna prodajav
3 razredih treh razredih

2el osebna prodaja v 3 razredih | Pearson Correlation 1 -0,184

Sig. (2-tailed) 0,066

N 101 101
3el osebna prodaja v treh Pearson Correlation -0,184 1
razredih Sig. (2-tailed) 0,066

N 101 101

Vir: Rezultati ankete - odgovori na 2. in 3. vprasanje, trditvi 2e in 3e.

Tabela 20.1: Pearsonov 42 preizkus povezave med zaznavanjem eticnih problemov pri osebni
prodaji (od vrat do vrat) in odzivom z nakupom preko osebne prodaje (od vrat do vrat)

Asymp. Sig.
Value df (;-siZed)g
Pearson Chi-Square 8,703 4 0,069
Likelihood Ratio 9,218 4 0,056
Linear-by-Linear Association 3,383 1 0,066
N of Valid Cases 101

Vir: Rezultati ankete - odgovori na 2. in 3. vprasanje, trditvi 2e in 3e.
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Tabela 21: Pearsonov koeficient korelacije med zaznavanjem eticnih problemov pri ponudbah
po elektronski posti in odzivom z nakupom na ponudbe preko elektronske poste

2f1 epostav 3 3f1 eposta v treh
razredih razredih
2f1 eposta v 3 razredih Pearson Correlation 1 -0,26
Sig. (2-tailed) 0,009
N 101 101
3f1 eposta v treh razredih Pearson Correlation -0,26 1
Sig. (2-tailed) 0,009
N 101 101

Vir: Rezultati ankete - odgovori na 2. in 3. vprasanje, trditvi 2fin 3f.

Tabela 21.1: Pearsonov #* preizkus povezave med zaznavanjem eticnih problemov pri
ponudbah po elektronski posti in odzivom z nakupom na ponudbe preko elektronske poste.

Asymp. Sig.
Value df (;-siZed)g
Pearson Chi-Square 10,317 4 0,035
Likelihood Ratio 10,398 0,034
Linear-by-Linear Association 6,775 1 0,009
N of Valid Cases 101

Vir: Rezultati ankete - odgovori na 2. in 3. vprasanje, trditvi 2f in 3f.

Tabela 22.1: Pearsonov koeficient korelacije med najbolj nezazelenim dejanjem »vsiljivost
prodajalca« in odzivom z nakupom preko telefonske prodaje

4d VSIU.IVOSt 3al telefonska prodaja
prodajalca
4d vsiljivost prodajalca Pearson Correlation 1 0,235
Sig. (2-tailed) 0,018
N 101 101
3al telefonska prodaja Pearson Correlation 0,235 1
Sig. (2-tailed) 0,018
N 101 101

Vir: Rezultati ankete - odgovori na 3. in 4. vprasanje, trditvi 3a in 4d.

Tabela 22.2: Pearsonov koeficient korelacije med najmanj nezazelenim dejanjem
»usposobljenost telefonskih prodajalcev« in odzivom z nakupom preko telefonske prodaje

4h usposobljenost 3al telefonska
telefonskih prodajalcev prodaja

4h usposobljenost telefonskih Pearson Correlation 1 0,228
prodajalcev Sig. (2-tailed) 0,022

N 101 101
3al telefonska prodaja Pearson Correlation 0,228 1

Sig. (2-tailed) 0,022

N 101 101

Vir: Rezultati ankete - odgovori na 3. in 4. vprasanje, trditvi 3a in 4h.

Tabela 22.3: Pearsonov koeficient korelacije med najbolj nezazelenim dejanjem »vsiljevanje
nakupa« in odzivom z nakupom preko osebne prodaje (od vrat do vrat)
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5e vsiljevanje nakupa 3el osebna prodaja
Se vsiljevanje nakupa Pearson Correlation 1 0,146
Sig. (2-tailed) 0,145
N 101 101
3el osebna prodaja Pearson Correlation 0,146 1
Sig. (2-tailed) 0,145
N 101 101

Vir: Rezultati ankete - odgovori na 3. in 5. vprasanje, trditvi 3a in Se.

Tabela 22.4: Pearsonov koeficient korelacije med najmanj nezazelenim dejanjem
»prepricevanje o popolni varnosti posredovanih podatkov za izvedbo placila« in odzivom z
nakupom preko osebne prodaje (od vrat do vrat)

3el osebna 5g prepricevanje o varnosti
prodaja osebnih podatkov

3el osebna prodaja Pearson Correlation 1 0,06

Sig. (2-tailed) 0,552

N 101 101
5g prepri¢evanje o varnosti Pearson Correlation 0,06 1
osebnih podatkov Sig. (2-tailed) 0,552

N 101 101

Vir: Rezultati ankete - odgovori na 3. in 5. vprasanje, trditvi 3a in 5g.

Tabela 22.5: Pearsonov koeficient korelacije med najbolj nezazelenim dejanjem »dvoumni
pogoji za sodelovanje v spremljajoci nagradni igri« in odzivom z nakupom preko naslovljene

poste
6c dvoumni pogoji
3cl naslovljena posta sodelovanja v
nagradnih igrah
3cl naslovljena posta Pearson Correlation 1 0,358
Sig. (2-tailed) 0
N 101 101
6c dvoumni pogoji sodelovanja Pearson Correlation 0,358 1
v nagradnih igrah Sig. (2-tailed) 0
N 101 101

Vir: Rezultati ankete - odgovori na 3. in 6. vprasanje, trditvi 3a in 6¢.
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Tabela 22.6: Pearsonov koeficient korelacije med najmanj nezazelenim dejanjem »kolicina
prejete tovrstne poste« in odzivom z nakupom preko naslovijene poste

6a kolicina prejete 3cl naslovljena posta
poste
6a koli¢ina prejete poste Pearson Correlation 1 0,267
Sig. (2-tailed) 0,007
N 101 101
3c1 naslovljena posta Pearson Correlation 0,267 1
Sig. (2-tailed) 0,007
N 101 101

Vir: Rezultati ankete - odgovori na 3. in 6. vprasanje, trditvi 3a in 6a.

Tabela 23: Ugotavljanje razlik med aritmeticnima sredinama glede na spol anketiranca pri
odzivu z nakupom za posamicno metodo neposrednega trzenja (ANOVA)

Vsota Kvadrat
df aritmeticne F St. znac.
kvadratov .
sredine

2) Telefonska prodaja Between Groups 8,774 2 4,387 2,083 0,13

Within Groups 206,434 98 2,106

Total 215,208 100
2) Neposredna prodaja po | Between Groups 4,236 2 2,118 1,025 0,363
televiziji (TV-prodaja) Within Groups 202,595 98 2,067

Total 206,832 100
2) Ponudbe z naslovljeno Between Groups 9,442 2 4,721 1,998 0,141
posto Within Groups 231,607 98 2,363

Total 241,05 100
2) Kataloska prodaja Between Groups 11,526 2 5,763 3,133 0,048

Within Groups 180,256 98 1,839

Total 191,782 100
2) Osebna prodaja (od vrat | Between Groups 14,576 2 7,288 3,362 0,039
do vrat) Within Groups 212,414 98 2,167

Total 226,99 100
2) Ponudbe po elektronski | Between Groups 1,526 2 0,763 0,302 0,74
posti Within Groups 247,721 98 2,528

Total 249,248 100

Vir: Rezultati ankete - odgovori na 2. vprasanje.

Tabela 24: Preverjanje povezave med dosezeno stopnjo izobrazbe in zaznavanjem eticnih
problemov pri osebni prodaji (od vrat do vrat)

Chi-Square Tests - osebna prodaja/izobrazba

Stopnja
Vrednost df znacilnosti
(dvostranska)
Pearson Chi-Square 23,841 15 0,068
Verjetnostno razmerje 25,946 15 0,039
Linear-by-Linear Association 1,181 1 0,277
Frekvenca 101

Vir: Rezultati ankete - odgovori na 2. in 10. vprasanje.
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Symmetric Measures - osebna prodaja/izobrazba

Vrednost Standardna oribl. T pribl.v.stopn!'a
napaka znacilnosti
Nominalna z Contingency
nominalno Coefficient 0,437 0,068
Intervalna z intervalno | Pearson's R -0,109 0,089 -1,088 0,279
Ordinalna z ordinalno | Spearman Correlation -0,131 0,095 -1,314 0,192
Frekvenca 101

Vir: Rezultati ankete - odgovori na 2. in 8.2. vprasanje.

Tabela 25.1: Spearmanov preizkus povezav med starostnima skupinama (do 50 let in nad 50
let) in njihovo zaznavo eticnih problemov pri telefonski prodaji

Vrednost Standardna oribl. T pribl.v.stopnia
napaka znacilnosti
Nominalna z Contingency
nominalno Coefficient 0,277 0,135
Intervalna z intervalno | Pearson's R 0,201 0,085 2,042 0,044
Ordinalna z ordinalno Spearman Correlation 0,211 0,087 2,151 0,034
Frekvenca 101

Vir: Rezultati ankete - odgovori na 2a. in 8.3. vprasanje.

Tabela 25.2: Spearmanov preizkus povezav med starostnima skupinama (do 50 let in nad 50
let) in njihovo zaznavo eticnih problemov pri kataloski prodaji

Vrednost Standardna oribl. T pribl.v.stopn!'a
napaka znadilnosti
Nominalna z Contingency
nominalno Coefficient 0,245 0,266
Intervalna z intervalno | Pearson's R 0,24 0,081 2,46 0,016
Ordinalna z ordinalno | Spearman Correlation 0,231 0,088 2,357 0,02
Frekvenca 101

Tabela 25.3: Spearmanov preizkus povezav med starostnima skupinama (do 50 let in nad 50

Vir: Rezultati ankete - odgovori na 2d. in 8.3. vprasanje.

let) in njihovo zaznavo eticnih problemov pri osebni prodaji (od vrat do vrat)

Vrednost Standardna oribl. T pribl.v.stopn!'a
napaka znacilnosti
Nominalna z Contingency
nominalno Coefficient 0,395 0,002
Intervalna z intervalno | Pearson's R 0,243 0,086 2,49 0,014
Ordinalna z ordinalno | Spearman Correlation 0,276 0,086 2,859 0,005
Frekvenca 101
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Priloga 9: Anglesko-slovenski slovar izrazov in okrajSav

CRM (Customer relationship
management)

program omogoca ucinkovito povezovanje
podatkov strank, kot je npr. zgodovina
nakupov, placilna disciplina, osebni

podatki ipd.

IPTV (Internet Protocol Television)

v slovens¢ini internetna televizija, je
tehnologija distribucije televizijskih
programov preko internetnega omrezja
(npr. SIOL TV, T2 TV, AmisTV, ipd.)

Predictive dialer

avtomati¢no klicanje S seznama vnaprej
dolocenih stevilk

SMS angl. Short Message Service
nezazelena posta, lahko je tudi nadlezna,
vsiljena ali nenarocena posta, je posiljanje
Spam enakih ali podobnih sporo¢il na veliko

Stevilo (tisoce, milijone) elektronskih
naslovov

VolIP (Voice over Internet Protocol)

prenos komunikacijskih storitev preko
internetnega omrezja
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