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ETICNE PERCEPCIJE
POTROSNIKOV

V VIRALNEM
MARKETINSKEM
KOMUNICIRANJU

Povzetek: Internet se razvija izjemno hitro in
uvaja vedno nove nacine komuniciranja, zato je
za podjetja velik izziv — ta morajo svoje strategije
prilagajati spremembam, ki jih internet prinasa.
Viralno marketindko komuniciranje je eno izmed
novejsih marketindkih orodij, s katerimi zelijo
podjetja izkoristiti potencial govoric od ust do ust
na internetu. Ker je to podrocje dokaj novo, so
pravila igre 8¢ nejasna in potrodniki se pogosto
soocijo s praksami virainega marketinSkega ko-
municiranja, ki niso popolhoma skladne z eti¢nimi
naceli. Prispevek obravnava vpradanje marketin-
Ske etike na spletu, Se posebno v okviru viralnega
marketindkega komuniciranja. S pilotno raziskavo
preucuje, kako potrosniki percipirajo eticnost
nekaterih vprasljivih praks viralnega marketinske-
ga komuniciranja in ali se te percepcije razlikujejo
glede dveh dimenzij posameznikove etiéne ide-
ologije, idealizma in relativizma. Rezultati kazejo,
da imajo potrodniki zelo jasno predstavo o tem,
katere prakse viralnega marketindkega komu-
niciranja so eti¢ne in katere niso, neodvisno od
njinove eti¢ne ideologije.

Kljuéne besede: viraino marketindko komunicira-
nje, marketingka etika, potrosniki, internet/splet,
etitna ideologija

CONSUMER ETHICAL PERCEPTIONS
IN VIRAL MARKETING

Abstract: The internet has been evolving really
rapidly and has constantly introduced new forms
of communication; as such it represents a con-
siderable challenge to companies, which must
constantly adapt their strategies accordingly. Viral
marketing is a new marketing tool aimed at taking
advantage of the online word of mouth. Since this
is still fairly new, the rules of the game are vague
and consumers are often faced with viral marke-
ting practices that do not fully comply with ethical
principles. This paper discusses online marketing
ethics, more specifically in the context of viral
marketing. Through a pilot study, we examine
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how consumers perceive questionable ethics of
some viral marketing practices and whether these
perceptions vary with regard to the two dimensi-
ons of an individual's ethical ideology - idealism
and relativism. The results show that consumers
have a very clear idea which viral marketing prac-
tices are ethical and which are not, regardless of
their ethical ideology.

Keywords: viral marketing, marketing ethics,
consumers, the internet, ethical ideclogy

1. UVOD

Po podatkih Internet World Stats se je Stevilo
uporabnikov interneta od leta 2000 do 2010 po-
vecalo za dobrih 444 %; v letu 2010 sta ga upo-
rabljali Ze skoraj dve milijardi ljudi po celem svetu
{Internet World Stats, 2011). V Sloveniji internet
redno uporablja Ze 70 % prebivalcev (Statisticni
urad, 2011). Za potrodnike je, med drugim, neu-
sahljiv vir informacij o podjetjih in njihovi ponudbi
(Ratchford et al., 2007). Kot kazejo nekatere
raziskave, kar 48 % Ameri¢anov informacije ali
nasvete o izdelkih ali storitvah najprej poiscejo na
spletu, pri tem pa ocenjujejo, da so vsebine, ki jih
na spletu ustvarjajo uporabniki, trikrat bolj vplivne
kot npr. televizijski oglasi (Ellington, 2008).

Raz8irjenost uporabe interneta je posledi¢no s
seboj prinesla tudi mnoge nove priloznosti za
marketing in marketindko komuniciranje — upora-
blja se za mnoge razli¢ne namene: raziskovanje in
nacrtovanije, distribucijo, pomo¢ potrosnikom ter
marketindko in korporativno komuniciranje (Bras-
sington in Pettitt v Kitchen in De Pelsmacker,
2004). Hkrati pa lahko pripomore h graditvi
odnosov z delezniki in kot orodje marketindkega
komuniciranja informira, ustvarja zavest o bla-
govni znamki, krepi njen imidz in utrjuje zvestobo
{De Pelsmacker et al. v Kitchen in De Pelsmacker,
2004). Predstavlja tudi edinstven nacin pridobi-
vanja informagcij o potrodnikih, na podlagi katerih
lahko podijetja prilagodijo svoje strategije (Bush et
al., 2003).

Vendar potrodniki bolj zaupajo informacijam
drugih potrodnikov kot informacijam proizvajal-
cev (Nielsen, 2009; Foux, 2006). Uporabniskim
vsebinam pripisujejo kredibilnost, ne glede na to,
ali vsebujejo pozitivne ali negativne informacije,
kot najbolj uporaben vir tovrstnih informacij pa
navajajo spletne forume (Cheong in Morrison,
2008). Poleg forumov pa vse bolj vidno viogo kot
vir informagij dobivajo tudi t. i. spletni druzbeni
mediji, ki pomembno vplivajo na nakup izdelkov
in storitev (Subramani in Rajagopalan, 2003,
Mangold in Faulds, 2009). Tudi v Sloveniji skoraj
polovica rednih uporabnikov interneta najmanj

enkrat mesecéno obisée video in foto skupnosti
ter spletna socialna omrezja, slaba tretjina vsak
mesec obisée spletne forume, slaba Cetrtina pa
bloge (Vehovar et al., 2010).

V tem kontekstu tako govorice od ust do ust -
najstargjsi nacin Sirjenja informacij o ponudbi

na trgu — skozi internetne tehnologije dobivajo
popolnoma nove razseznosti. Spletne govorice
od ust do ust (v literaturi najdemo tudi izraza
»g-word-of-mouth« in »word-of-mouse«) lahko
opidemo kot »brezmejen dialog potrodnika s
potencialno neomejenim Stevilom drugih uporab-
nikov interneta« (Strauss, 1997 v Helm, 2000).
Spletne interakeije potrosdnikov pa lahko aktivho
izkoristi podjetje in viralno marketingko komunici-
ranje je vsekakor ena izmed moznosti za aktivho
upravljanje spletnih govoric od ust do ust (Helm,
2000). Namen tega orodja je uporabiti komunika-
cijo med potrodniki za Sirjenje informacij o izdelku
ali storitvi in s tem zagotoviti hitrejdi in strodkovno
uéinkovitejsi prodor na trg (Krishnamurthy, 2001,
v De Bruyn, 20086).

Ferguson (2008) navaja nekatere nacine, s kateri-
mi se podjetja trudijo sproziti spletne govorice od
ust do ust: objavljanje viralnih videoposnetkov na
druzbenem mediju YouTube, objavljanje informacij
o novih izdelkih na socialnem omrezju MySpace,
sodelovanje z blogosfero in spodbujanje amba-
sadorjev blagovne znamke, naj Sirijo svoja pripo-
rocila. Viralno marketindko komuniciranje podjetju
omogodca tri pomembne prednosti (Dobele et al.,,
2005): ker se informacije prostovoljno Sirijo med
potrodniki, strodki tovrstne kampanije niso visoki,
hkrati pa je prejemnik sporocilu bolj naklonjen, saj
ga je prejel od nekoga, ki ga pozna. Poleg tega
omogoca boljSe ciljanje prejemnikov, saj potrodniki
posredujejo sporocila le tistim, za katere menijo,
da jih bodo zanimala (Dobele &t al., 2005).

Creamer (2005) ocenjuje, da so podjetja v letu
2004 za viralno marketinsko komuniciranje
porabila med 40 in 60 milijonov dolarjev, kar je

$e enkrat toliko kot leto prej. V reviji Advertising
Age pa menijo, da je vrednost celotne industrije
med 100 in 150 milijonov dolarjev (Horowitz, 2005
v Petty in Andrews, 2008). Raziskava, ki so jo
opravili v reviji Inc. Magazine, kaze tudi, da kar 82
% najhitreje rastocih zasebnih podjetij uporablja
viralne tehnike (Ferguson 2008).

Viralno marketindko komuniciranje je za podje-
tja zelo privlaéno, saj lahko omogodi zelo visok
doseg v kratkem &asu in ob razmeroma nizkinh
stro8kih, vendar pa mora biti izvedeno zelo pre-
misljeno. Zagotoviti je treba, da potrodniki infor-
macije posredujejo zaradi njihove vrednosti, sicer




se bodo pocutili izkoridCane (Dobele et al., 2005).
Zato Subramani in Rajagopalan (2003) kljub prilo-
Znostim, ki jih prina3a viralno markeindko komuni-
ciranje, opozarjata, da lahko neprimerna uporaba
viralnega marketin§kega komuniciranja ustvarja
negativna stali¢a do izdelkov, pozivata k nadalj-
njemu preucevanju tega marketinskega orodja.

Hiter razvoj interneta namreé s seboj prinasa
tudi neugodne posledice: ogrozeni zasebnost in
varnost transakcij, prejemanje nezazelene e-
-poste, internetne prevare in kritve avtorskin
pravic so pomembna vprasanja za vsa podjetja,
ki uporabljajo internet v marketinske in prodajne
namene (Bush et al., 2003). V raziskavi, ki s0 jo
izvedli pri Ethics Officers Association (2000), so
respondente v poslovni skupnosti povprasali, ka-
tera resna eticna vpraSanja se bodo porajala v 21.
stoletju, in mnogi njihovi odgovori so se nanasali
ravno na razli¢ne vidike uporabe interneta (vdori
v zasebnost, objavljanje zaljivih in neprimernih
vsebin, omejevanje svobode govora ...) (Bush et
al., 2003). Poleg tega se z njegovim nadaljnjim
razvojem pojavljajo vedno nova vprasanja, med
katerimi mnoga vsebujejo moéno eti¢no kom-
ponento (Roman in Cuestas, 2008). Raziskava
med ¢&lani Ethics Officers Association (Ethikos,
1998, v Bush et al., 2003) kaze, da lahko razloge
za tak$no stanje i8¢emo v spremenjenem nacinu
dela zaradi novih tehnologij, saj se sedaj pria-
kuje, da bomo naredili ve¢ v krajSem ¢asu in bolj
samostojno, kar povecuje tveganije neeti¢nega ali
nelegalnega delovanja.

Drumwright in Murphy (2009) ugotavljata, da
vodilni v ogladevalski industriji v povezavi z inter-
netom in blogosfero zaznavajo mnozico eti¢nih
vpra8anj, predvsem zaradi pomanjkanja nadzora
in izgube transparentnosti in zasebnosti. Poleg
tega opazata, da konsenza o tem, kaj je etino
vedenje, ni. Njuni respondenti so nove medije
oznacili za »Diviji zahod«, prostor brez pravil, kjer
ne obstajajo enake moznosti regulacije kot za
tradicionalne medije.

Kljub izrazitemu razmahu marketindkih aktivnosti
na internetu v zadnjem obodbju in z njimi pove-
zanimi etiénimi dilemami pa je marketindka etika
na intermetu v literaturi relativno zanemarjena. Nill
in Schibrowsky (2007) tako v svojem pregledu
¢lankov © marketinki etiki v obdobju med letoma
1999 in 2005 nastejeta le pet Elankov s to temati-
ko, kar se jima zdi skoraj zaskrbljujoce. Prav tako
tudi Schlegelmilch in dberseder (2009) opazata,
da je podrotje marketinske etike na internetu
iziemno zapostavljeno. Podobno tudi Langford
{2000, v Roman in Cuestas 2008) ugotavlja, da
obstaja na celotnem podroéju etike na internetu v

veliki meri pomanjkanje specifi¢ne analize. K bolj
sistematicnemu raziskovanju etiénih vidikov mar-
ketinga na internetu pa pozivajo tudi mnogi drugi
avtorji (npr. Palmer, 2005, Sama in Shoaf, 2002).

V tem prispevku bomo preucevali, kako potrodni-
ki percipirajo eticnost nekaterih vprasljivih praks
viralnega marketindkega komuniciranja in ali se te
percepcije razlikujejo glede na njihovo etiéno ide-
ologijo. Najprej se bomo osredotoéili na pregled
literature s SirSega podro¢ja marketinske etike na
internetu in bolj natanéno s podrodja viralnega
marketinskega komuniciranja. Nato pa bomo s
pilotsko raziskavo ugotavljali, kako potrodniki vi-
dijo nekatere prakse viralnega marketinSkega ko-
municiranja in ali njihova eti¢na ideologija pri tem
igra kaksno viogo. Clanek kontamo z nekaterimi
ugotovitvami, omejitvami in predlogi za nadaljnje
raziskovanje.

2. PREGLED LITERATURE

2.1. PROBLEMATIKA MARKETINSKE
ETIKE NA INTERNETU

Marketingka etika na internetu se razvija razmero-
ma pocasi zaradi karakteristik interneta samega.
Svetovni splet je bil sprva ustvarjen v vliadne in
vojadke namene in kot tak ni bil predmet regula-
cije, Sele kasneje pa je bil zamisljen kot svoboden
trg za izmenjavo izdelkov in idej (Maury in Kleinet,
2002). Skupaj z njegovim razvojem in uporabo se
pojavlja vpradanje, ali je internet sploh mogoce
regulirati, saj se od tradicionalnih medijev, kot so
radio, tisk in televizija, za katere imamo posebno
regulativo, moéno razlikuje (Bush et al., 2000).

Regulacijo med drugim otezuje kompleksnost
tehnologije, ki je v mnogih primerih zakonodajal-
ci ne razumejo dovolj dobro ali pa jih plasi njen
obseg (Maury in Kleiner, 2002). Zakonodajalci

se tako srecujejo z dilemo, kako regulirati tako
kompleksen informacijski sistem in hkrati javnosti
zagotoviti univerzalni dostop (Bush et al., 2000).
Po drugi strani pa se pogosto pojavljajo tudi
pritiski po cenzuri in zelja po omejevanju svobode
govora (Anderson, 2007).

Mnoga podijetja, ki se pojavljajo na internetu, so
manj zaskrbljena zaradi eti¢nih in legalnih aspek-
tov svojega delovanja na internetu v primerjavi

z delovanjem v »resni¢nem« svetu. Zavedati pa
se je treba, da imajo njinove odloditve in prakse
delovanija velik vpliv na njihovo okolico (Maury in
Kleiner, 2002). Mnogi so sprva v internetu namreé
videli priloznost, kako izkoristiti luknje v zako-
nodaji. Kasneje so bile nekatere aktivnosti sicer
prepoznane kot nelegalne, medtem ko so nekate-
re druge sicer skladne z zakonom, vendar vseeno
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eti¢no vprasljive. Sproti pa se pojavljajo vedno
nove dejavnosti, ob katerih se prav tako porajajo
vprasanja glede eticnosti (Maury in Klginer, 2002).
Krsitve norm na internetu tako pogosto ostanejo
brez pravnih posledic, po drugi strani pa imajo
lahko hude posledice za podjetje, med drugim se
lahko ob¢utno zmanj$ata zadovoljstvo potrosni-
kov in njihova identifikacija z blagovno znamko.
Aaker et al. (2004, v Martin in Smith, 2008) trdijo,
da lahko marketindki prekrski tako moéno vpliva-
jo na potrodnike, da tudi najbolj iskreni poskusi
popravljanja Skode ne udinkujegjo.

Poleg tega se lahko nezadovoljstvo po internetu
brezmejno Siri prek blogov in socialnih omrezij.
Negativne spletne govorice od ust do ust lahko
zmanj$ajo zaupanje v blagovno znamko (Ha,
2004) in neposredno vplivajo na dobicek (Luo,
2007, v Martin in Smith, 2008). Dobele et al.
(2005) opozarjajo, da imajo lahko vsakrsni dvomi
o avtentiénosti viralnih sporocil resne posledice,
zato morajo podjetja predvideti tudi, kako se
bodo odzvala na morebitne negativne govorice.
Dodatno tezavo torej predstavlja tudi dejstvo, da
lahko na internetu potrodniki sami ustvarjajo vse-
bino, zato morajo biti oglasevalci e bolj previdni.
Po drugi strani pa lahko ravno aktivha participa-
cija potrodnikov pripomore k boljSemu pregledu
nad neseti¢nim vedenjem (Drumwright in Murphy,
2009).

2.2. ETICNOST V VIRALNEM
MARKETINSKEM KOMUNICIRANJU

Zaradi pomanjkanja akademskega zanimanja

za marketindko etiko na internetu, so tudi eti¢na
merila za viralno marketinSko komuniciranje dokaj
nedorecena. V letu 2004 so v Zdruzenih drza-
vah Amerike osnovali zdruzenje WOMMA (Word
of Mouth Marketing Association) z namenom
oblikovanja standardov, dobrih praks in merskih
instrumentov za to razmeroma novo marketin-
8ko podrogje (Ferguson, 2008). Med drugim so

v WOMMI objavili eti¢ni kodeks, v katerem
poudarjajo tri poglavitna nacela viralnega
marketinSkega komuniciranja: odkrit odnos,
odkrito mnenje, odkrita identiteta (Word of Mouth
Marketing Association, 2009). Odloéno naspro-
tujejo vsakrdnim oblikam pladevanja potroSnikov
Za posredovanje svojega mnenja, saj menijo, da
mora viralno marketindko komuniciranje ljudem
omogociti izraZzanje svojega mnenja, nikakor pa
jim ga ne sme vsiljevati.

WOMMA v svojem kodeksu 8e opozarja, da je
»jasna opredelitev identitete kljuénega pomena za
vzpostavljanje zaupanja in kredibilnosti«, kar po-
meni, da mora biti iz komunikacije za potro$nika
jasno razvidno, s kom komunicira (Word of Mouth
Marketing Association, 2008). Eksplicitno razkritje
identitete oglasevalca ni potrebno samo za ocitno

fiktivne like, ki so ocitno izmisljeni, je pa nujno,
kadar gre za umetne identitete ali predstavnike
padjetja, ki bi jih lahko zamenjali za povpreénega
potrosnika.

Pomembno vprasanje je torej, kako transparento
je delovanje podjetja, ki stoji za viralno kampanijo.
Prikritega marketinga, torej uporabe marketingkih
praks, pri katerih je prikrita povezava s podetjem,
ki posreduje marketindko sporodilo, WOMMA
namreé ne odobrava (Martin in Smith, 2008).
Zaskrbljujo¢e pa je, da lahko celo v akademskih
¢lankih najdemo drugaéne poglede — Kaikati in
Kaikati (2004) denimo piSeta:

Prikriti marketing predstavija najnovejsega v.dolgi
vrsti poskusov. marketinskih strokovnjakov, da
bi.opozorili na svoje znamke ha nasicenem trgu
na neociten nacin. Velja za primerno alternativo
KasiCnemu oglaSevanju, saj se ga percipira kot
mehkejSega in bolj osebnega kot tradicionalno
oglasSevanje (Kaikati in Kaikati, 2004, 6).

Ostale prakse viralnega marketindkega komunici-
ranja, ki jih WOMMA oznaduje za neeti¢ne so Se
(Word of Mouth Marketing Association 2009):

m placevanije ljudi, da hvalijo izdelek, ne da bi
povedali, da delajo za podjetje;

m laZzno poosebljanje potrodnikov;

m uporabljanje laznih identitet v spletnih diskusi-
jah z namenom promoviranja izdelka;

m uporaba avtomatiziranih programov (t. i. »bo-
tov«) za objavljanje neprimernih ali nerelevan-
tnih komentarjev na blogih ali drugih spletnih
skupnostih;

m posilianje nezazelene e-poste ali drugih sporo-
¢il brez jasnega dovoljenja (t. i. »spam«),

m namemno posredovanje napacnih ali zavajajo-
¢ih informacij;

m namerno uhi¢evanje tuje lastnine, da bi pro-
movirali svoj izdelek.

Raziskava podjetij Boldmouth.com in Osterman
Research (Boldmouth, 2006) med ameriskimi
podjetji kaze, da kar 89,9 % vprasanih meni,

da je viralno marketindko komuniciranje eti¢no.
Kljub temu pa nekatere prakse viralnega marke-
tinskega komuniciranja ocenjujejo kot nestiéne.
Kot najbolj neetiéne prakse navajajo najemanje
pla¢anih agentov za objavljanje ocen in komen-
tarjev o izdelkih podjetja na spletnih straneh (74,8
%), placevanje ljudi, ki ne uporabljajo izdelkov
podjetja, da o njih govorijo (61,7 %), in posiljanje
nezelene e-poste (59,8 %).

2.3. ETICNE PERCEPCIJE POTROSNIKOV
IN NJIHOVA MORALNA ORIENTIRANOST

Mnoge raziskave preucujejo eticne percepcije
marketindkih strokovnjakov ali menedZerjev (npr.
Rao in Singhapakdi, 1997; Marta et al., 2008, Siu




in Lam, 2009). Vendar pa je tudi potrosnik pomem-
ben del poslovnega procesa, zato eti¢na vpraSanja
ne zadevajo le podjetja. Neupostevanije potrosni-
kov pri raziskovanju etike lahko privede do nepo-
polnega razumevanja tega procesa (Vitell, 2003) in
poslediéno do neucinkovitih marketindkih strategij,
saj vsi vidiki potroSniSkega vedenja nosijo inheren-
tno eticno komponento (Swaidan et al., 2004)

Med prispevki o marketinski etiki, ki se ukvarjajo
s potrodniki, prevladujejo tri tematske skupine:
prvo skupino predstavljajo raziskave zelo speci-
ficnih vedenj potrosnikov (npr. kraje po trgovinah),
v drugo skupino lahko uvrstimo poskuse avtorjey,
da bi oblikovali normativne smernice za podijetja,
tretja skupina pa se ukvarja z razvojem kon-
ceptualnih in empiricnih osnov za raziskovanje
etinega odloc¢anja potrodnikov (Vitell in Muncy,
1992). Zelo malo pa je raziskay, ki bi se ukvar-
jale s pogledi potro3nikov na eti¢na vpradanja v
marketingu, ¢eprav je dobro razumevanje percep-
Cij in prepriCanj potroSnikov o eti¢nih problemih
kljutnega pomena za ucinkovito marketindko
upravljanje (Singhapakdi et al., 1999).

Potrodniki skozi ¢as prepoznajo, da se podjetje
trudi upo$tevati eticne in druzbene dejavnike
trziS¢a, kar se na dolgi rok zelo verjetno izrazi
tudi v visji dobickonosnosti podjetja (Laczniak in
Murphy, 1993). Potrodnikova ocena eti¢nosti pod-
jetja namre€ lahko vpliva na njegovo sprejemanije
ali zavracanje izdelkov podijetja (Singhkapakdi et
al., 1999). Po drugi strani pa lahko neeti¢no ve-
denje potroSnike pripravi do bojkota podjetja, kar
lahko predstavlja ogromne izgube zanj (Laczniak
in Murphy, 1993).

Seveda se posamezniki razlikujejo glede tega, kaj
dojemaijo kot eti¢no in neetic¢no. Hunt-Vitellova
teorija marketinSke etike trdi, da izhajajo posame-
znikove eticne sodbe iz njegove deontolodke in

teleoloSke ocene situacije (Hunt in Vitell, 2006). V
procesu deontolodkega vrednotenja posameznik
oceni inhernetno pravilnost ali napacnost nekega
vedenja, pri ¢emer ga vodijo splodne in konkretne
norme. Teleolodko vrednotenje pa predstavlja vre-
dnost tega vedenja, torej koliko dobrega oziroma
slabega bo prineslo vsem relevantnim delezni-
kom. Temelji na &tirih konstruktih: na percepciji
posledic, ki jin ima vedenje za razliCne skupine
deleznikov, verjetnosti, da se bo vsaki skupini
deleznikov zgodila vsaka izmed posledic, zaze-
lenosti vsake posledice in pomembnosti vsake
skupine deleznikov.

Posameznikova moralna filozofija oziroma njego-
va eti¢na ideologija je po tej teoriji eden od kljuc-
nih dejavnikov, ki pojasnjujejo razlike v eti¢nih
sodbah in vedenju posameznikov (Singhapakdi et
al., 1999). Forsyth (1980) izpostavlja dve dimen-
ziji posameznikove eticne ideologije — idealizem
in relativizem. Znagilnosti posameznikov glede
na stopnjo idealizma in relativizma so opisane v
Tabeli 1.

Idealisti verjamejo v obstoj absolutnih meril in
menijo, da lahko s pravim vedenjem vedno dose-
zemo zelene rezultate (Forsyth, 1980). Pricakuje-
mo torej lahko, da bodo imeli posamezniki z visjo
stopnjo idealizma absolutna in stroga merila o
tem, kaj je eti¢no in kaj ne, zato lahko postavimo
naslednjo hipotezo:

H_: Potrosniki, pri katerih je stopnja idealizma vis-
ja, bodo vprasijive prakse ocenili kot bolj neetiche
v primerjavi s potrosniki, pri katerih je stopnja
idealizma nizja.

Relativizem pa se pri posamezniku kaze kot zavra-
¢anje moznosti izoblikovanja univerzalnih moralnih
pravil in zana8anja nanje pri sklepanju o moralnih
vpra8anjih (Forsyth, 1980). Relativisti torej verja-

Tabela 1: Taksonomija eti¢nih ideologij (Forsyth 1980)

Relativizem

Idealizem

Situacionisti

Zavracajo moralna pravila, zagovarjajo

Absolutisti
Predpostavljajo, da sledenje absolu-

moralnih pravil, relativisti.

visok o L g . : . 4 . S
individualisti¢no analizo. vsakega deja- tnim moralnim pravilom vedno pripelje
nja v vsaki situaciji, relativisti. do najboljega mozZnega izida.
Subjektivisti Ekcepcionisti

ofledly Ocenjujejo na podlagi svojih osebnih Absolutna moralna pravila vodijo njiho-

vrednot namesto na podlagi univerzalnih

ve sodbe, vendar so odprti za izjeme,
utilitaristi.
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mejo, da je etiCnost nekega dejanja odvisna od
vsakokratne situacije, zato lahko pri¢akujemo, da
bodo to upostevali pri ocenjevanju etichosti posa-
meznih praks in postavimo naslednjo hipotezo:

H,: Potrosniki, pri katerih je stopnja relativizma
visfa, bodo vprasifive prakse ocenili kot manj
neetiCne v primerfavi s potrosniki, pri katerih je
stopnja relativizma niZja.

Singhapakdi et al. (1999) so ugotovili, da obsta-
jajo razlike v stopnji idealizma in relativizma med
marketindkimi strokovnhjaki in potrodniki: marketin-
8ki strokovnjaki so v primerjavi s potro$niki manj
idealisticno in bolj relativisticno orientirani. Obe
skupini sta se razlikovali tudi v svojih percepcijah
eticnosti razliénih marketindkin situacij, vseeno pa
avtorji niso potrdili teze, da marketingki strokovnja-
ki manj zaznavajo eti¢ne probleme kot potrosniki.
Dejansko sta bili obe skupini precej relativisti¢ni,
razlika v percepciji eticnosti marketingkih situacij,
pa je bila odvisna od tega, kdo je bil akter v sce-
nariju, saj se je vsaka skupina identificirala s sebi
podobnimi. Ta ugotovitev je skladna s Hunt-Vitello-
vo teorijo — etiécne sodbe posameznika so odvisng
med drugim tudi od tega, kako pomembni so zanj
delezniki, na katere situacija vpliva.

Iz raziskave Singhapakdija et al. (1999) sledi, da
je za marketindke strokovnjake pomembno, da
poznajo poglede potrodnikov na marketindke
situacije, saj obstaja moznost, da jih sami per-
Cipirajo drugace. Dejavnost, ki se marketindkim
strokovnjakom zdi popolnoma sprejemljiva, lahko
torej potrodniki ocenijo kot neetiéno, taksSen raz-
korak med pogledi obeh strani pa lahko povzroci
nezadovoljstvo potrosnikov. Razumevanije etiénih
percepcij potrosnikov lahko podjetiem omogodi
bolj§e razumevanje in predvidevanje reakcij svojih
cilinih segmentov na posamezne prakse viralnega
marketindkega komuniciranja.

Na osnovi pregleda literature lahko zakljuc¢imo,
da se marketindki strokovnjaki soocajo z dvojnim
izzivom: po eni strani morajo internet ucinkovito
vkljuiti v svojo marketingko strategijo, po drugi
strani pa morajo dognati, kako naj ta novi medij
uporabijo na eticno odgovoren nacin (Bush et al.,
2003). Ko so potrodniki vse bolj in bolj nezaupljivi
do marketinga in oglaSevalske industrije (Yeshin,
2003), si podjetja namrec ne smejo privosciti
napak. Potreba po zagotavljanju eti¢nega vedenja
je na internetu Se toliko vedja, ker potrodniki s
poslovanjem prek interneta povezujejo velje tve-
ganje (Biswas in Biswas, 2004). Poleg tega lahko
eti¢nost podietju celo prinese pomembne konku-
rencne prednosti: boljsi ugled, vecjo prodajo, vis;ji
trzni delez in dobicek (Laczniak in Murphy, 1993).

Posledi¢no se torej pojavlja potreba po dolocitvi
nekih meril za marketindko delovanje na inter-
netu, saj mnoge krsitve slabo vplivajo na ugled
vsakega posameznega podietja, ki krdi norme, in
tudi na marketingko stroko kot celoto.

3. METODOLOGIJA
3.1. OPERACIONALIZACIJA SPREMELJIVK

Za merjenje percepcije potrodnikov o etiénosti
nekaterih praks viralnega marketindkega komu-
niciranja smo uporabili metodo vinjet oziroma
scenarijev, ki se pogosto uporablja v raziskavah o
marketindki etiki (npr. Vitell in Singhapakdi, 1993;
Hoffman et al. 1998, Giacobbe in Segal, 2000).
Alexander in Becker (1978) trdita, da s to metodo
pridobimo dobre rezultate, saj vinjete pomagajo
standardizirati stimulus in hkrati delujgjo bolj reali-
stiéno. Za testiranje eticne percepcije potrodnikov
smo pripravili pet opisov praks viralnega mar-
ketinga, ki so v kodeksu WOMME oznadene kot
nesti¢ne, dodali pa smo $e Sesto, kontrolno, pri
kateri gre dejansko za odkrito sponzorstvo bloga
in kot tak$na torej ni sporna. Respondenti so na
lestvici od 1 (popolnoma neeti¢no) do 5 (popol-
noma eti¢no) ocenjevali etiCnost opisanih dejan;.
Opisi scenarijev so navedeni v Tabeli 2.

Obe dimenziji eti¢nih ideologij, idealizem in relati-
vizem, smo merili z vprasalnikom »Ethics Posi-
tion Questionnaire« (EPQ), ki ga je razvil Forsyth
(1980). Vpra3alnik vsebuje 10 trditev, s katerimi
merimo idealizem posameznika (npr.: »Nikoli ne
smemao dopustiti, da bi bil nekdo ogrozen, ne
glede na to, ali je ta ogrozenost zanemarljivo
majhna,« in: »Ce lahko neko dejanje $koduje
nedolZznemu, potem tega dejanja ne smemo
izvrSiti.«), in 10 trditev, ki merijo posameznikov
relativizem (npr.: »Kaj je eticno, se razlikuje glede
na druzbo in konkretno situacijo,« in; »Strogo
upostevanije eticnih pravil, ki preprecujejo neka-
tera dejanja, omejuje boljSe meddloveske odnose
in prilagajanje.«). Anketiranci so svoje strinjanje

s trditvijo oznadili na lestvici od 1 (popolnoma se
ne strinjam) do 5 (popolnoma se strinjam). Ceprav
je Forsyth (1980) v svoiji raziskavi uporabil devet-
stopenjsko lestvico, so mnogi raziskovalci (npr.
Vitell et al., 1996; Rawwas, 1996; Erffmeyer et
al., 1999; Steenhaut in van Kenhove, 2006), ki so
njegov vpradalnik uporabljali kasneje, strinjanje
merili s petstopenjsko lestvico.

Pred nadaljnjo analizo smo rezultate za vsako
dimenzijo dekodirali v visoko in nizko stopnjo
idealizma oziroma relativizma. V ta namen smo za
vsakega respondenta izracunali povprecje, potem
pa smo jih razdelili glede na mediano (za ideali-
zem je zna3ala 4, za relativizem pa 3,4).
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Tabela 2: Opisi praks viralnega marketinga

Marketindki strokovnjak na internetu zasledi forum, v katerem omenjajo
izdelek, ki ga proizvaja njegovo podjetje. VKljudi se v razpravo, da bi tudi
sam lahko predstavil svoj izdelek, ker pa bi rad deloval &im bolj prepriéljivo,
zamold&i, da je predstavnik podjstja.

prikrito sodelovanje v forumu

Podjetje zeli promovirati svojo ponudbo na spletu. Za to najame agente, da
objavljajo pozitivhe ocene njihovih izdelkov ali storitev na razliénih spletnih najemanje agentov
straneh, spletnih blogih in forumih.

Podjetje podari potrodniku svoj izdelek, v zameno pa potrosnik objavi opis
svoje uporabniske izkusnje z izdelkom na svojem blogu. Pri tem ne omeni, prikrito sponzorstvo bloga
da je izdelek dobil v dar od proizvajalca.

Podjetje ustvari blog, na katerem predstavlja svoje izdelke in storitve ter
objavlja materiale iz svojih ogladevalskih kampanj. 1z vsebine bloga pa ni
jasno razvidno, da za njim stoji podjetje, temved se zdi, da ga ustvarja neki
obozevalec njihove blagovne znamke.

lazni blog

Proizvajalec avtomobilov sponzorira blogerja, Ki pise o avtomobilizmu. Ta
v zameno obcéasno objavi Clanek, ki govori o njihovih izdelkih, na vidnem odkrito sponzorstvo bloga
mestu pa je objavljen tudi logotip sponzorija.

Podjetje uporablja avtomatske programe, ki omogocajo, da v razpravah na
forumih in blogih mnoziéno objavljajo prispevke, ki vsebujejo oglasna sporo- | spam v forumih
¢ila, a niso povezani s tematiko razprave.

Zadnji del vpra3alnika je vseboval tudi tri vpra8a- | Povprecna starost respondentov je bila 26,56
nja o sociodemografskih spremenljivkah respon- | leta. Najbolj zastopan je bil starostni razred od 20

dentov, in sicer smo jih povpra$ali po spolu, do 29 let (78,1 %), sledita starostni skupini od 30

letnici rojstva in stopniji izobrazbe. do 39 (11,5 %) in nad 49 let (5,2 %). Zelo malo
respondentov je bilo mlajsih od 20 let 2,1 %) in

3.2. OPIS REALIZIRANEGA VZORCA starih med 40 in 49 let (2,1 %). Najvet respon-

dentov (62,5 %) je imelo univerzitetno ali vigjo
izobrazbo, sledijo srednjesolsko izobrazeni (34,4
%), najmanj (1 %) je bilo respondentov, ki so
konéali visoko Solo, medtem ko 2 respondenta na
to vprasanje nista odgovorila. Struktura vzorca po
spolu je prikazana na Sliki 3.

Glede na to, da so predmet raziskave prakse
viralnega marketinSkega komuniciranja na interne-
tu, smo zeleli v vzorec zajeti dejanske uporabnike
interneta, zato smo vprasalnik posredovali v obliki
spletne ankete prek elektronske poste, spletnih
forumov in sociainega omrezja Facebook. Na sple-
tr}o ankgtq ]evkllknl.|0 j86 ljudi, yendgr pa Je.n‘]rlogu 3.3. REZULTATI
niso zaceli reSevati ali pa so reSevanje prekinili,

zato je konéni vzorec zajemal 96 sodelujocih, od V Tabeli 3 so prikazane povpretne ocene eticnosti
tega 27 (28,1 %) mo3kih in 69 (71,9 %) Zensk. za posamezne prakse viralnega marketindkega

Tabela 3: Povpreéne ocene etitnosti za posamezne prakse viralnega marketindkega komuniciranja

Povprecje Standardni odklon

prikrito sodelovanje v forumu 2,26 0,943
najemanje agentov 2,01 1,005
prikrito sponzorstvo bloga 3,08 1,080
lazni blog 2,08 0,829
odkrito sponzorstvo bloga 3,81 1,170
spam v forumih 2,15 1,24
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komuniciranja. Vrednost 3 predstavlja nevtralno
vrednost, vrednosti nizje od 3 pomenijo, da so
potrodniki prakso ocenili kot neeticno, medtem

ko vrednosti vi§je od 3 pomenijo, da so potrodniki
prakso ocenili kot eticno. Od Sestih praks, opisa-
nih v vpradalniku, so respondenti kot etiéni ocenili
le dve: odkrito sponzorstvo bloga (povpreéna
ocena 3,81) in prikrito sponzorstvo bloga, ki pa je
bilo ocenjeno le minimaino eti¢no, saj je povprecje
ocen znasalo 3,06. Kot najbolj neeti¢no pa so oce-
nili najemanje agentov (povpretna ocena 2,01) in
ustvarjanje laznih blogov (povprecna ocena 2,08).
Standardni odklon se giblje od 0,829 za laZni blog
do 1,24 za spam v forumih, kar kaze na to, da je
variabilnost odgovorov razmeroma majhna.

Osnovne opisne spremenljivke za lestvici, ki
merita idealizem in relativizem. so prikazane v
Tabeli 4. Povprecne vrednosti so visje pri trditvah
v sklopu, ki meri idealizem, kar pomeni, da je ta
lastnost pri respondentih bolj izraZena kot relativi-
zem. Respondenti so se najbolj strinjali s trditvijo
»Ce lahko neko dejanje $koduje nedolznemu,
potem tega dejanja ne smemo izvrSiti«, najman;j
pa s trditvijo »Ne obstajajo etitna nacela, ki so
tako pomembna, da bi morala biti del vsakega
eticnega kodeksax«.

Faktorska analiza je potrdila obstoj dveh faktor-
jev, pri ¢emer je prvi izrazito moéno koreliral s
spremenljivkami, ki naj bi merile idealizem, drugi

Tabela 4: Lestvici za merjenje idealizma in relativizma (Forsyth, 1980)

Idealizem Povprecije Standardni
prec odklon

Posameznik mora vedno zagotoviti, da njegova dejanja namerno ne sko-

1 o ] e . oo . 419 1,182
dujejo drugemu, ¢etudi bi mu 8kodovala le v majhni meri.
Nikoli ne smemo dopustiti, da bi bil nekdo ogroZen, ne glede na to, ali je

2 < . . 4,22 1,088
ta ogroZenost zanemarljivo majhna.

3 Vedno je nesprejemljiv obstoj moznosti, da bi nekomu 8kodovali, ne 382 1196
glede na koristi, ki bi jih lahko zaradi tega imeli. ' '

4 | Nihée ne sme nikoli psihiéno ali fizicno $koditi drugi osebi. 4,31 1,225
Nih¢e ne sme nikoli delovati na nacin, Ki bi lahko $kodoval dostojanstvu

5 . " 4,23 1,147
ali dobrobiti drugega.

6 Ce Iahkq nevk.o' dejanje $koduje nedolznemu, potem tega dejanja ne 435 1,070
smemo izvrsiti.
Nemoralno je, ¢e se na podlagi tehtanja pozitivnih in negativnih posledic

7 - o . ORI 2,46 1,305
dejanja odlodimo, ali bomo neko dejanje izvrSili ali ne.
Najpomembnej$o skrb v vsaki druzbi bi morala predstavljati dobrobit in

8 . g 4,14 ,991
dostojanstvo ljudi.

9 | Nikoli ni nujno potrebno Zrtvovati blaginje drugih. 3,75 1,105

10 Moralna ergnja s0 tista, Ki se tesno pokrivajo z idealom najbolj »popol- 317 1,202
nega« dejanja.

Relativizem
Ne obstojajo eti¢na nacela, ki so tako pomembna, da bi morala biti del

1 \ 2,40 1,365
vsakega eticnega kodeksa.

2 | Kaj je etiéno, se razlikuje glede na druzbo in konkretno situacijo. 3,72 1,176
Moralne standarde je treba razumeti individualisti¢no: kar je za nekoga

3 . 3,60 1,209
moralno, se lahko nekomu drugemu 2di nemoralno.

4 R.azllcnlh moralnih naéel ne moremo primerjati med seboj glede na pra- 3,69 1,089
vilnost.
Nikoli ne bomo mogli doloditi, kaj je etiéno za vsakogar, ker

5 . . i C X . 3,65 1,270
vsak posameznik drugace ocenjuje, Kaj je moralno in kaj ne.
Moralni standardi so preprosto osebna pravila, ki dolocajo,

6 | kako naj se oseba obna$a, in se ne smejo uporabljati za ustvarjanje sodb 3,20 1,166
0 drugih.
Eti¢ni vidiki v medosebnih odnosih so tako zapleteni, da mora biti posa-

7 . v I . AN " 3,18 1,223
meznikom dopuséeno, da oblikujejo svoja lastna individualna pravila.
Strogo upostevanje eti¢nih pravil, ki prepre€ujejo nekatera

8 e L e . < A o 3,05 1,089
dejanja, omejuje boljSe medéloveske odnose in prilagajanje.
Glede laganja ni mogoce oblikovati nobenega univerzalnega pravila; ali je

9 < ' . . ) z 3,41 1,236
neka laZ dopustna ali ne, je odvisno od posamezne situacije.

10 | Ali neka laz velja za nemoralno, je odvisno od okolisdin. 3,47 1,314
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Tabela 5: Faktorske utezi po poSevni rotaciji

Faktor 1 Faktor 2

Nih&e ne sme nikoli delovati na nadin, ki bi lahko $kodoval dostojanstvu ali dobro-
o ,883 ,027
biti drugega.
Nikoli ne smemo dopustiti, da bi bil nekde ogroZen, ne glede na to, ali je ta ogro- 881 - 048
Zenost zanemarljivo majhna. ’ ’
Vedno je nesprejemljiv obstoj moznosti, da bi nekomu 3kodovali, ne glede na
e e s L ,866 -,210
koristi, ki bi jih lahko imeli.
Nih&e ne sme nikoli psihiéno ali fizi¢no $koditi drugi osebi. ,857 -,041
Posameznik mora vedno zagotoviti, da njegova dejanja namerno ne $kodujejo
« N X o2 . ,838 -,017
drugemu, ¢etudi bi mu §kodovala le v majhni meri.
Ce lahko neko dejanje $koduje nedolznemu, potem tega dejanja ne smemo izvréiti. ,834 ,019
NajpomembnejSo skrb v vsaki druZbi bi morala predstavljati dobrobit in dostojan-
o ,625 ,041
stvo ljudi.
Nikoli ni nujno potrebno Zrtvovati blaginje drugih. 523 ,005
Moralna dejanja so tista, ki se tesno pokrivajo z idealom najbolj »popolnega«
L ,253 ,062
dejanja.
Nemoralno je, &e se na podlagi tehtanja pozitivnih in negativnih posledic dejanja
o . AT 145 ,055
odlo¢imo, ali bomo neko dejanje izvrsili ali ne.
Razli¢nih moralnih nagel ne moremo primerjati med seboj glede na pravilnost. ,033 757
Nikoli ne bomo mogli doloditi, kaj je etiéno za vsakogar, ker vsak posameznik 021 708
drugace ocenjuje, kaj je moralno in kaj ne. ’ '
Moralne standarde je treba razumeti individualisti¢no: kar je za nekoga moralno,
) ,070 ,696
se lahko nekomu drugemu zdi nemoralno.
Kaj je etiéno, se razlikuje glede na druzbo in konkretno situacijo. ,042 ,629
Eticni vidiki v medosebnih odnosih so tako zapleteni, da mora biti posameznikom
L x T ) S . -,0083 ,531
dopudceno, da oblikujejo svoje lastna individualna pravila.
Ne obstojajo eti¢ha nacela, ki so tako pomembna, da hi morala biti del vsakega
Ty -,009 ,510
etiCnega kodeksa.
Moralni standardi so preprosto osebna pravila, ki dolo¢ajo, kako naj se oseba
. . o L . ,158 472
obnasa in se ne smejo uporabljati za ustvarjanje sodb o drugih.
Strogo upostevanje etiénih pravil, ki preprecujejo nekatera dejanja, omejuje boljse 013 448
med¢loveske odnose in prilagajanje. ’ '
Glede laganja ni mogoce oblikovati nobenega univerzalnega pravila; ali je neka laz
; . . . . -,020 ,280
dopustna ali ne, je odvisno od posamezne situacije.
Ali neka laz velja za nemoralno, je odvisno od okoli&¢in. -,0186 ,230

pa s spremenljivkami, ki haj bi merile relativizem. Da bi testirali obe hipotezi, smo z analizo variance
Faktorske utezi za standardizirane vrednosti spre- | (ANOVA) ugotavljali, ali med percepcijami potro-
menljivk po podevni rotaciji so prikazane v Tabeli | 3nikov obstajajo razlike glede na stopnjo njihovega

5. Cronbachov koeficient alfa kaze, da sta obe idealizma in relativizma za vsako prakso viralnega
lestvici zanesljivi, saj je za idealizem zna8al 88,1, marketinSkega komuniciranja. Rezultati za idea-
za relativizem pa 79,6. lizem s0 so predstavljeni v Tabeli 6 in kazejo, da

Tabela 6: Analiza variance za idealizem

Praksa viralnega marketinskega komuniciranja F p

prikrito sodelovanje v forumu 0,000 1,000
najemanje agentov 2,369 0,127
prikrito sponzorstvo hloga 0,265 0,608
lazni blog 0,527 0,470
odkrito sponzorstvo bloga 0,045 0,833
spam v forumih 1,767 0,178
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Tabela 7: Primerjava povpreénih ocen posameznih praks glede na idealizem

Nizek idealizem

Visok idealizem

Standardni odklon Standardni odklon

prikrito sodelovanje v forumu 2,24 ,925 2,26 ,076
najemanje agentov 2,16 1,124 1,84 ,852
prikrito sponzotstvo bloga 3,02 1,062 3,11 1,080
|aZni blog 2,12 ,857 2,00 ,760
odkrito sponzorstvo bloga 3,78 1,085 3,82 1,267
spam v forumih 1,94 1,069 2,33 1,367

med potrodniki z visoko in nizko stopnjo idealizma
ni statisticno znacilnih razlik v njihovih ocenah
etiénosti praks viralnega marketindkega komunici-
ranja. Hipoteze 1 torej ne moremo potrditi.

Rezultate potrjuje tudi primerjava povprecnih
ocen posameznih praks glede na idealizem, ki
je prikazana v Tabeli 7. Vidimo lahko, da so med
povpredji obeh skupin zares minimalne razlike,
kar kaze na visoko stopnjo strinjanja o ocenah
med obema skupinama.

Rezultati analize variance za relativizem so prika-
zani v Tabeli 8. Test tudi v tem primeru ni odktil
statistiéno znacilnih razlik med posamezniki z
visoko in nizko stopnjo relativizma. Tudi primerja-
va povpreénih ocen glede na stopnjo relativizma,
ki je prikazana v Tabeli 9, kaze, da so razlike med
obema skupinama zanematrljive. Edina izjema je
najemanje agentov — posamezniki z nizko stopnjo
relativizma so statistiéno znaéilno ocenili prakso
kot manj neeti¢no v primerjavi s posamezniki z
visoko stopnjo relativizma. TakSen rezultat pa je
ravno v nasprotju z nadimi pri¢akovanji. Hipoteze
2 torej prav tako ne moremo potrditi.

Tabela 8: Analiza variance za relativizem

4. DISKUSIJA, OMEJITVE IN
PREDLOGI ZA NADALJNJE
RAZISKOVANJE

Rezultati so torej pokazali, da potrosniki prakse
viralnega marketinskega komuniciranja, ki niso

v skladu s kodeksom WOMMA, ocenjujejo kot
neetiéne, saj so kot etiéni ocenili le odkrito spon-
zorstvo bloga, kot nevtralno oziroma minimalno
eticno pa so ocenili prikrito sponzorstvo bloga.
Slednje je edina praksa, v kateri je bil kot akter
dejanja pozicioniran potrodnik (v opisu pise, da
potrodnik v zameno za izdelek objavi opis svoje
izku3nje in pri tem ne omeni, da ga je dobil od
podijetja), kar bi (skladno z ugotovitvami Singha-
pakdija et al., 1999) lahko pojasnilo tudi minimal-
no pozitiven rezultat te prakse.

Izkazalo pa se je, da potrodniki jasno zaznavajo
razliko med prikritimi kampanjami viralnega mar-
ketinSkega komuniciranja in viralnim marketin-
$kim komuniciranjem, pti katerem je jasno odkrita
povezanost s podjetiem, saj je bilo le odkrito
sponzorstvo bloga ocenjeno kot neizpodbitno
eticno. To je jasen signal podjetjem, naj se izogi-

Praksa viralnega marketinskega komuniciranja F P

prikrito sodelovanje v forumu 0,047 0,829
najemanje agentov 5,799 0,018
prikrito sponzorstvo bloga 0,038 0,846
lazni blog 0,240 0,625
odkrito sponzorstvo bloga 0,008 0,925
spam v forumih 2,412 0,124

Tabela 9: Primerjava povprecnih ocen posameznih praks glede na relativizem

Nizek relativizem

Visok relativizem

Standardni odklon Standardni odklon

prikrito sodelovanje v forumu 2,29 ,935 2,24 ,970
najemanje agentov 2,25 1,042 1,78 ,923
prikrito sponzorstvo bloga 3,02 1,120 3,09 1,007
lazni blog 2,04 ,763 2,13 ,909
odkrito sponzorstvo bloga 3,75 1,212 3,85 1,135
spam v forumih 2,02 1,090 2,30 1,380
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bajo prikritim kampanjam. V podjetju Bzz-Agent,
ki se ukvarja ravno s kampanjami viralnega mar-
ketindkega komuniciranja pa so celo ugotovili, da
s0 njihove kampanje ucinkovitejSe, kadar agenti
razkrijejo, da delajo za dolo¢enega narocnika
(Creamer, 2005, v Petty in Andrews, 2008). Petty
in Andrews navajata tudi neobjavljeno raziskavo
Carla (20086), v kateri se je izkazalo, da agentovo
razkritje povezanosti s podjetjiem nima negativne-
ga vpliva na pomembne kriterije uspeha, kot so
kredibilnost, povpraSevanje, uporaba, nakup in
posredovanje informacij.

Rezultati kazejo tudi, da med potrosniki ni sta-
tistiéno znadilnih razlik glede na njihovo eti¢no
ideologijo. Tak8en rezultat je nakazovalo ze
dejstvo, da je bil standardni odklon pri vseh pra-
ksah razmeroma majhen (od 0,829 do 1,24), kar
pomeni, da med odgovori respondentov ni bilo
velikih razlik. Obstaja torej dokaj visoka stopnja
strinjanja med respondenti ¢ tem, katere prakse
viralnega marketinSkega komuniciranja so eti¢ne
in katere ne. V nasprotju z rezultati naSega pri-
spevka pa sta Vitell in Singhapakdi (1993) v svoji
raziskavi med praktiki marketinga ugotovila, da
eticna ideologija posameznika vpliva na njegove
eti¢ne sodbe v specifini marketindki situaciji.
Taks$na razlika je lahko posledica premajhnega
vzorca, ki smo ga uporabili v naSi raziskavi, ali pa
izvira iz razli€nih uporabljenih metodologij.

4.1. IMPLIKACIJE ZA PRAKSO, OMEJITVE IN
PREDLOGI ZA NADALJNJE RAZISKOVANJE

Rezultati pilotske raziskave nosijo pomembne
implikacije za prakso, saj opozarjajo, da imajo
potrodniki izdelana natacna in jasna merila o tem,
katere prakse viralnega marketinskega komuni-
ciranja so eti¢ne in katere ne. Njihova eti¢na ori-
entacija pa pri tem ne igra pomembnejse vioge,
saj vlada med potrosniki z visoko in nizko sto-
phjo idealizma in relativizina razmeroma visoka
stopnja konsenza o eti¢nosti posameznih praks.
Za podjetja to pomeni, da se morajo neetié¢nih
praks skrbno in brezpogojno izogibati. Vprasanju
etiCnosti svojih dejavnosti pa morajo namenjati
$e posebno pozornost, ker marketingka praksa
praviloma napreduje hitreje kot marketingka
regulacija. Praktiki marketinga morajo zatorej
smiselno uporabljati obstoje¢e pravilnike. Ceprav
so prakse morebiti drugane, lahko z natancnim
pregledom poglavitnih nacel iz njih izlu8¢imo upo-
rabne smernice tudi za viralno marketinsko ko-
municiranje (Petty in Andrews 2008). Priporocljivo
bi bilo zaposlene v marketingu, ki pogosto Zelijo
le hitre rezultate in &im vecji doseg uporabljenih
oradij glede na finanéni viozek, tudi poduéiti o
pomembnosti etiCnega delovanja v marketingu in
posledicah uporabe dvomljivih prijemov.

Marketinska etika na internetu in $e bolj speci-
ficno v viralnem marketinskem komuniciranju sta
zato dandanes zelo pomembni temi, ki zahtevata
natanénej$o akademsko pozornost. Nasa razi-
skava je pilotske narave, zato je zajela le nekatere
izmed praks viralnega marketindkega komunicira-
nja. Obenem precej$njo omejitev predstavlja tudi
nacin posredovanja vpraSalnika, ki je sicer omo-
gocal zajeti dejanske uporabnike spleta, vendar
pa je imel za posledico veliko razliko med Stevi-
lom tistih, ki so kliknili na anketo, in tistih, ki so jo
izpolnili do konca. V prisotnosti anketarja bi bilo
to razmerje verjetno drugacno. Obenem taksen
nacin anketiranja ni omogodil reprezentativnosti
vzorca, kar pomeni, da rezultatov ne moremo
posploSiti na celotno populacijo.

Ponovitev raziskave na reprezentativnem vzorcu
bo tako vsekakor pripomogla k boljfemu pozna-
vanju problematike, $e bolj zanimive rezultate pa
bi dala primerjava med eti¢nimi percepcijami po-
trodnikov in praktikov marketinga. Zelo verjetno je
namreé, da so med njimi znatne razlike. Prav tako
bi bilo v prihodnosti zanimivo raziskavo ponoviti
s 8irdim naborom praks viralnega marketindkega
komuniciranja, saj se konstantno razvijajo vedno
novi pristopi k uporabi tega orodja, in pa tudi z
drugimi lastnostmi potrosnikov (npr. makiave-
lizem). Predvsem za podijetja bi bilo relevantno
izvedeti, kakdne so posledice neeticnih praks v
viralnem marketinSkem komuniciranju, kako dol-
gotrajne so in kako jih je mogoce odpraviti.

Nas$a raziskava je tako eden od korakov v smeri
boljfega poznavanja podrocja marketinske etike
na sploh in specifiéno v kontekstu viralnega
marketindkega komuniciranja. Vsekakor pa je to
podrodje, ki se bo v praksi v prihodnje mocéno
razvijalo, zato mora temu razvoju nujno slediti
tudi akademsko zanimanije.
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