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POVZETEK

Namen prispevka je raziskati, kje poteka meja med personalizacijo in manipulacijo v digitalnem
marketingu ter kako se ta meja izraza v izbranih primerih iz prakse. Analiza je temeljila na
kvalitativnem pregledu treh kljucnih primerov: Target, Cambridge Analytica in Facebook/Meta.
Primeri prikazujejo, kako podjetja uporabljajo vedenjske, demografske in psiholoske podatke za
natancno ciljanje uporabnikov, pogosto brez njihovega popolnega zavedanja ali soglasja. Ugo-
tovitve kaZejo, da personalizacija postane manipulacija, kadar podjetja izkoriscajo Custvene ali
kognitivne ranljivosti uporabnikov z namenom vplivanja na njihove odlocitve. V prispevku za-
kljucujemo, da je eticna uporaba podatkov v digitalnem marketingu nujna za zascito integritete
uporabnikov, pri Cemer so transparentnost, nadzor uporabnika in omejitev namena uporabe
podatkov kljucni dejavniki za vzpostavitev odgovorne personalizacije.
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ABSTRACT

The aim of this paper is to examine where the line lies between personalization and manipu-
lation in digital marketing and how it is expressed in real-world practice. The analysis is based
on a qualitative review of three key case studies: Target, Cambridge Analytica, and Facebook/
Meta. These cases illustrate how companies utilize behavioral, demographic, and psychological
data to precisely target individuals—often without their full awareness or explicit consent. The
findings show that personalization turns into manipulation when companies exploit users’ emo-
tional or cognitive vulnerabilities to influence their decisions. The paper concludes that ethical
data practices in digital marketing are essential to protecting user integrity. Transparency, user
control, and purpose limitation emerge as core principles for achieving responsible and trust-
worthy personalization strategies.

KEYWORDS: Marketing, AL, Data analytics, data security

Ana Fabijan, Univerza v Novem mestu Fakulteta za ekonomijo in informatiko, Novo mesto, e-mail: ana.fabijan6@gmail.
com
doc. dr Mal¢i Grivec, Univerza v Novem mestu Fakulteta za ekonomijo in informatiko, Novo mesto, e-mail: malci.gri-
vec@uni-nm.si

265



Zbornik radova

UVOD

Digitalni marketing je v zadnjih letih doZivel pomembne premike, predvsem zaradi
napredka umetne inteligence in vse obseZnejSega zbiranja podatkov o uporabnikih. Eden
izmed klju¢nih trendov je personalizacija, ki omogoca podjetjem, da natanc¢no prilagajajo
vsebine posameznikom glede na njihove interese, vedenje in celo ¢ustveno stanje. Ceprav to
prispeva k boljsi uporabnigki izkusnji in ve¢ji u¢inkovitosti oglasevanja, se ob tem pojavlja-
jo pomembna vprasanja o zasebnosti, nadzoru nad podatki ter eti¢nih mejah taksnih praks.

V praksi je meja med koristno personalizacijo in manipulacijo pogosto zabrisana, $e
posebej kadar podjetja podatke izkori$c¢ajo za vplivanje na vedenje posameznikov brez nji-
hove vednosti ali soglasja. To odpira razpravo o tem, kje potegniti ¢rto in kako zagotoviti,
da napredne trzenjske tehnike ne posegajo v avtonomijo uporabnikov.

Namen clanka je preuciti, kje v resnici poteka meja med personalizacijo in manipu-
lacijo v digitalnem marketingu ter kako se ta izraza v konkretnih primerih iz prakse. V
srediS¢u analize so primeri podjetij Target, Cambridge Analytica in Meta, ki prikazujejo
razli¢no uporabo osebnih podatkov vse od komercialnih in politi¢nih ciljev do ¢ustvenega
ciljanega oglasevanja. Prikazane pa so tudi posledice teh praks za posameznika in druzbo.

TEORETICNO OZADJE

Personalizacija v marketingu: pomen in mehanizmi

V dana$njem digitalnem okolju smo nenehno izpostavljeni oglasom, ki so natan¢no
prilagojeni posamezniku. Zaradi razmaha spletnih kanalov je taksno oglasevanje postalo
osrednji del marketingkih strategij, saj personalizacija dokazano povecuje doseg, pridobi-
vanje novih strank ter posledi¢no prodajo in dobicek. Personalizacija predstavlja strateski
pristop, ki temelji na prepoznavanju in odzivanju na edinstvene potrebe, preference ter
vedenjske vzorce posameznih strank. Namesto generi¢nih sporocil podjetja uporabnikom
ponujajo prilagojeno izku$njo od priporodil za izdelke do personalizirane komunikacije.
Personalizacija temelji na podatkih, kot so zgodovina nakupov, pretekle interakcije ter vse
dejavnosti na spletnih kanalih. Bistvo personalizacije je ustvarjanje obc¢utka individualne
obravnave , s ¢imer se povecuje zadovoljstvo strank in krepi lojalnost oz. zvestoba strank
(Dodds, 2024).

Chandra idr. (2022) personalizirani marketing definirajo kot oblikovanje in zagota-
vljanje prilagojenih izdelkov in storitev za posamezne stranke. Gre za proces, v katerem
podjetja pripravljajo ciljno usmerjene ponudbe glede na specifi¢ne potrebe uporabnikov.
Da je proces mogo¢ mora imeti podjetje dostop do baze podatkov o strankah, saj lahko le
tako omogoci personalizirane ponudbe. Uporaba tovrstnih baz pa odpira tudi pomembna
eti¢na vprasanja: podjetja lahko podatke zlahka uporabijo na nacin, ki presega pri¢akova-
nja ali soglasje strank in s tem ogrozi zaupanje ter posteno konkurenco.

V literaturi lahko zasledimo predstavljene razli¢ne mehanizme personalizacije v mar-
ketingu. Massoudi idr. (2023) pravijo, da personalizacija v sodobnem digitalnem mar-
ketingu temelji na uporabi razli¢nih kanalov in orodij za zbiranje ter analizo podatkov o
uporabnikih. Podjetja pridobivajo informacije preko druzbenih omreZij, e-poste, obiska
spletnih strani in drugih digitalnih virov ter na osnovi le teh oblikujejo prilagojene trzenj-
ske pristope. Klju¢ni mehanizmi zajemajo priporo¢ilne sisteme, ki s pomo¢jo algoritmov
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na podlagi preteklega vedenja predlagajo izdelke ali vsebine, ter razvr$¢anje uporabnikov v
skupine glede na njihove demografske in vedenjske znacilnosti. S tem lahko podjetja obli-
kujejo osebno prilagojene ponudbe in vsebine, ki naslavljajo specifi¢ne interese posame-
znikov. Za Se vedjo u¢inkovitost podjetja pogosto uporabljajo tehnike testiranja, kot je A/B
testiranje, kar jim omogoca sprotno optimizacijo sporo¢il. Za uspeh podjetja pa so poleg
tega pomembni tudi $ir$i dejavniki, kot so grajenje blagovne znamke, ustvarjanje kakovo-
stnih vsebin, u¢inkovito upravljanje druzbenih omrezij in razvoj spletne prisotnosti, saj
tovrsten nac¢in komunikacija podjetij utrjuje zaupanje in izbolj$uje uporabnisko izkusnjo.
Vse veéjo vlogo pri analitiki in personalizaciji ima danes umetna inteligenca, ki omogoca
$e boljso personalizacijo.

Umetna inteligenca in podatkovna analitika: orodje za personalizacijo

Umetna inteligenca (UI) je dinami¢no in kompleksno podrocje, ki se ukvarja z razvo-
jem sistemov in agentov, sposobnih inteligentnega vedenja. Ceprav se definicije s casom
spreminjajo, je skupna nit vseh definicij, da UT vklju¢uje sposobnost sistema za zaznava-
nje okolja, u¢enje iz podatkov ter uporabo teh spoznanj za doseganje ciljev. Po definiciji
Kaplan in Haenlein (2019) je UI zmoznost pravilnega interpretiranja zunanjih podatkov,
ucenja in prilagajanja. Na drugi strani pa Poole in Mackworth (2023) pravita, da UI zajema
razvoj agentov, ki delujejo primerno glede na okoli$¢ine, so prilagodljivi, se ucijo iz izku-
$enj in sprejemajo ustrezne odlo¢itve kljub omejitvam. Russell in Norvig (2010) dodajata
§tiri glavne pristope k UT: razvijanje sistemov, ki razmisljajo kot ljudje, delujejo kot ljudje,
delujejo racionalno ali razmisljajo racionalno. Skupno vsem definicijam je, da gre za obli-
kovanje inteligentnih sistemov, ki znajo delovati ciljno usmerjeno, se u¢iti, prilagajati in
re$evati naloge, ob upostevanju danih omejitev.

Podatkovna analitika je postopek, kjer podjetje analizira surove podatke, iz katerih pri-
dobi smiselni in uporabni vpogled na obravnavani problem. Rezultate, ki so pridobljeni z
analitiko, nato uporabijo za sprejemanje odlocitev v podjetju. Bistvo je, da iz nerazumljivih
podatkov pridobijo razumljive informacije. Podatkovna analitika tako vkljucuje zbiranje,
urejanje ter analiziranje podatkov za prepoznavanje vzorcev, trendov in povezav. Z ustre-
znimi informacijami lahko podjetja razumejo vedenje kupcev, optimizirajo svoje delova-
nje ter nacrtujejo prihodnje strategije. Analitika podatkov omogoca podjetjem, da se ne
zanas$ajo na ugibanja, ampak na konkretne informacije pridobljene iz podatkov. TakSen
pristop je kljucen v vseh dejavnostih v podjetjih, $e posebej pa v marketingu ter prodaji
(Stevens, 2023).

V danasnji digitalni dobi pa sta umetna inteligenca in analitika podatkov povezani.
Ker koli¢ine podatkov narascajo z izjemno hitrostjo, je tudi analitika tezja ter dolgotraj-
nejsa. Z integracijo umetne inteligence v analitiko lahko postopek analiziranja pospe$imo
in naredimo bolj to¢nega, saj je bistveno manj$a moznost napake v primerjavi z ¢lovesko
analitiko Tehnike, ki se uporabljajo znotraj analitike, so algoritmi strojnega ucenja, ki hitro
izluscijo vzorce ter naredijo napovedi z veliko koli¢ino podatkov. Globoko ucenje pomaga
pri boljsi prepoznavnosti slik ter pri tem uporablja nevronske mreze. Kot zadnja tehnika
umetne inteligence pa je obdelava naravnega jezika (NLP). S pomocjo NLP lahko podjetja
pridobijo vpogled in pretvorbo nestrukturiranih podatkov v strukturirane podatke (Hou-
brechts, 2024). IBM (2024) pravi, da je umetna inteligenca v analitiki podatkov nujna, saj
pripomore k bolj to¢nim napovedim in omogoca obdelavo vecje koli¢ine podatkov, kar pa
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je danes nujno. Ker Ul temelji na prepoznavi vzorcev, lahko hitro analizira dejanja strank
in tako pripomore k bolj personaliziranemu marketingu, kar pa se odraza v ve¢ji zvestobi
obstojecih strank in tudi hitrejSemu pridobivanju novih..

Nizamuddin idr. (2020) trdijo, da je uporaba umetne inteligence (UI) v marketinski
analitiki temeljito spremenila pristop podjetij k zbiranju, povezovanju in interpretaciji po-
datkov o strankah. Z uporabo UI lahko podjetja zbirajo podatke iz razli¢nih virov, vse od
spletnih strani in druzbenih omrezij do mobilnih aplikacij in spletnih transakcij, ter jih
samodejno integrirajo v celovite, dinami¢ne profile kupcev. Klju¢na prednost UI je spo-
sobnost napovedne analitike. Algoritmi strojnega u¢enja na podlagi zgodovinskih vzorcev
in vedenja napovedujejo prihodnje nakupne namere, fluktuacije povprasevanja skozi ¢as
in celo tveganje odhoda strank. Poleg tega UI omogoc¢a analizo vedenja kupcev v realnem
¢asu, kar podjetjem omogoca takoj$njo prilagoditev ponudb, personaliziranih priporo¢il
in/ali komunikacije. V vedno bolj konkurené¢nem okolju je pri marketingu pomembna
tudi mikrosegmentacija. Ul v tem primeru na podlagi podrobnih podatkov znotraj baze
strank ustvarja mikro-skupine in razvija natan¢no prilagojene marketinske kampanje. S
temi pristopi podjetja bistveno izbolj$ajo uporabnisko izkusnjo in povecajo zvestobo ter
na ta nacin pridobijo konkuren¢no prednost v hitro spreminjajo¢em se digitalnem okolju.

Za uspe$en marketing je pomembna tudi uporaba prediktivnih modelov. Tak$ni modeli
uporabljajo strojno ucenje ter statistiko za napovedovanje prihodnjih trendov na podlagi
zgodovinskih podatkov oziroma na kratko ekstrapolacijo. Ne le da UI pripomore k boljsi
analitiki, ampak lahko pomaga tudi kreirati vsebino marketinga. Seveda pa se velikokrat
v praksi zgodi, da je za uspesno marketinsko analizo potrebna velika koli¢ina podatkov.
Podatki, ki jih podjetje potrebuje, da kampanje naredi personalizirane, so lahko v¢asih za-
sebni 0z. osebni. Ker podjetja upravljajo z veliko koli¢ino podatkov bodo¢ih ali trenutnih
strank, pa morajo pri svoji analitiki upostevati jasne politike ter smernice, ki so v skladu z
eti¢nimi vidiki uporabe podatkov (Russell, 2025).

Etika in pravni okvir varstva podatkov

Babikian (2023) v svoji raziskavi trdi, da varovanje osebnih podatkov in zasebnosti po-
staja v digitalni dobi ena izmed klju¢nih eti¢nih in pravnih tem. Posameznikova pravica
do avtonomije in nadzora nad svojimi podatki pomeni, da mora imeti moznost odlo¢itve
o tem, kdo njegove podatke zbira, jih obdeluje in za kakSen namen. Ob tem so klju¢nega
pomena tudi pravi¢nost, enakopravnost in odgovornost organizacij, zlasti pri prepreceva-
nju diskriminacije, ki lahko izhaja iz avtomatiziranih odlo¢itev ali netransparentne anali-
ze podatkov. Pravni okviri, kot je Splo$na uredba o varstvu podatkov (ang. GDPR), jasno
opredeljujejo nacela zakonite obdelave osebnih podatkov, kot so omejen namen, mini-
mizacija, transparentnost in varnost, ter posameznikom zagotavljajo pravice do dostopa,
popravka, izbrisa in ugovora. Globalna zakonodaja, kot je kalifornijski CCPA, dopolnjuje
evropske standarde in od podjetij zahteva vi$jo stopnjo varovanja zasebnosti in poroc¢anja
o obdelavi podatkov. Kljucen izziv v praksi ostaja usklajevanje inovacij z naceli zasebnosti,
odgovornosti in zaupanja. Zato varstvo osebnih podatkov danes ne pomeni zgolj skladno-
sti z zakonodajo, temve¢ proaktiven, eti¢en pristop k ravnanju z informacijami, v sredis¢u
katerega je posameznik.

Podatkovna etika postaja osrednji steber sodobnega digitalnega trzenja, saj podjetja ob
vedno vedji koli¢ini zbranih podatkov prevzemajo tudi vec¢jo odgovornost za njihovo eti¢-
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no in zakonito uporabo. Klju¢ni koncepti, kot so posteno in pregledno zbiranje podatkov,
zmanjsevanje koli¢ine zbranih informacij (ang. data minimization), ter uporaba podatkov
prve in nicelne osebe (ang. first-party in zero-party data), poudarjajo pomen uporabni-
kovega nadzora nad lastnimi informacijami. Posebno pozornost si zasluzi tudi postopno
soglasje (ang. incremental consent), pri katerem podjetja omogocajo uporabnikom, da za-
upanje gradijo postopoma in na vsaki tocki odlocajo, katere podatke Zelijo deliti. Tovrsten
pristop spodbuja transparentnost, zmanj$uje tveganja zlorab in povecuje legitimnost tr-
zenjskih aktivnosti. Eti¢na raba podatkov ne pomeni le skladnosti z zakonodajo, kot sta
GDPR ali CCPA, temve¢ postaja tudi klju¢na za konkuren¢nost na trgu. Podjetja, ki eti-
ko vklju¢ujejo v svojo podatkovno strategijo, krepijo zaupanje uporabnikov, izbolj$ujejo
dolgoroé¢ne odnose s strankami ter ustvarjajo trajnostno vrednost, ki presega kratkoro¢ne
komercialne cilje (Hamel, 2023).

UNSW Sydney (2024) ugotavljajo, da neeti¢na uporaba podatkov predstavlja vse ve¢jo
groznjo zasebnosti posameznikov, zaupanju v tehnologijo ter enakopravnosti v podatkov-
no podprtem odloc¢anju. Primeri, kot so neupravi¢eno zbiranje osebnih podatkov, mani-
pulativno profiliranje uporabnikov ali uporaba podatkov za diskriminatorne algoritme,
razkrivajo resne posledice nepregledne in neodgovorne obdelave podatkov. Med klju¢ne
nevarnosti neeti¢ne rabe sodijo tudi krsitve zasebnosti, pristranskost algoritmov, nepoo-
blas¢ena uporaba osebnih podatkov ter pojav tako imenovanega nadzornega kapitalizma,
pri katerem tehnoloska podjetja zbirajo in komercialno izkori$¢ajo osebne podatke upo-
rabnikov brez ustreznih okvirjev odgovornosti. Zlo¢ini, kot je bil npr. $kandal Cambridge
Analytica, so pokazali, kako lahko podatki vplivajo na demokrati¢ne procese in temeljne
pravice uporabnikov. Vse to kaze, da so transparentnost, informirano soglasje, pravi¢na
uporaba in omejitev namena klju¢na nacela, ki jih morajo organizacije upostevati pri ob-
delavi podatkov, saj le tako lahko preprecijo neeti¢ne zlorabe in zagotovijo dolgoro¢no
zaupanje v podatkovno ekonomijo.

Manipulacija s podatki in vplivanje na potrosnika

V kontekstu sodobnega digitalnega trzenja manipulacija potro$nikov predstavlja vse
bolj razsirjen in sistematicen pojav, ki odpira resna vprasanja o etiki trzenjskih praks. Vu-
kasovi¢ idr. (2021) v svojem ¢lanku opozarjajo, da $tevilne oglasevalske strategije danes
temeljijo na psiholoskih sprozilcih, ¢ustvenem prepricevanju in subliminalnih sporo¢ilih,
katerih namen je usmerjanje potro$niske presoje brez njihove zavestne vednosti ali polnega
razumevanja. Taks$ni pristopi pogosto vkljucujejo izkrivljeno prikazovanje dejstev, umetno
ustvarjanje ob¢utka nujnosti ali pomanjkanja ter zlorabo podatkov z namenom nagovar-
janja potro$nikov v njihovih kognitivno in ¢ustveno ranljivih stanjih. Kriti¢no je, da se v
rabi teh tehnik bri$e meja med personalizacijo in manipulacijo, kar ima lahko pomembne
posledice za informirano odlo¢anje posameznikov ter $ir§e za zaupanje v blagovne znam-
ke in trzne sisteme. V tem okviru se uveljavlja potreba po oblikovanju boljsih regulativnih
okvirov in eti¢nih smernic, ki bi trznike zavezovale k ve¢ji transparentnosti, resni¢nosti
sporo¢il in spostovanju avtonomije potro$nikov pri njihovem odlo¢anju.

Uporaba umetne inteligence v trzenju ponuja podjetjem izjemne moznosti za analizo
potrosniskega vedenja in razvoj personaliziranih sporo¢il, a hkrati odpira $tevilna eti¢na
vprasanja. Klju¢ni izziv je nevarnost manipulacije. Z dostopom do kompleksnih podatkov
lahko UT ustvari izjemno natanc¢no ciljane tzenjske kampanje, ki izkori$¢ajo posamezni-
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kove ranljivosti in pogosto presegajo meje informiranega soglasja ali transparentnosti. Ob
tem ne gre le za tveganje zavajanja uporabnikov, temve¢ tudi za potenciranje obstojecih
druzbenih predsodkov in diskriminacije, saj se UI pogosto u¢i iz podatkov, ki Ze vsebuje-
jo predsodke. Dodatna nevarnost je izguba uporabniske avtonomije, bolj kot so algoritmi
ucinkoviti v napovedovanju in usmerjanju vedenja, bolj tvegamo, da bodo odlo¢itve potro-
$nikov oblikovane s strani tehnologije in ne na podlagi lastnih vrednot ali interesov. Zaradi
teh tveganj je nujna stroga transparentnost v na¢inu zbiranja in uporabe podatkov, moznost
izbire in izstopa za uporabnike, ter jasna odgovornost podjetij za $kodo, ki bi lahko izhajala
iz zlorabe Ul v trzenju. Le s premisljenimi eti¢nimi smernicami in zakonodajnimi okviri
lahko zagotovimo, da UI v trzenju deluje v skladu z druzbenimi vrednotami in v dobrobit
tako posameznih uporabnikov kot tudi celotne druzbe (Clark, 2024).

MEJA MED PERSONALIZACIJO IN MANIPULACIJO: PRIMERI 1Z
PRAKSE

Namen in cilji raziskave

V ¢asu pospesene rabe naprednih personalizacijskih orodij se razlika med uporabniku
prijaznim prilagajanjem ponudbe in prikritim vplivanjem na vedenje ali odlo¢itve posa-
meznika pogosto zabri$e. Namen prispevka je tako na izbranih primerih iz prakse preuiti,
kje poteka meja med legitimno personalizacijo in manipulativnimi prijemi v digitalnem
trzenju. Pri tem je cilj opredeliti kljuéna merila za odgovorno in eti¢no rabo personaliza-
cijskih strategij v trzenju.

Za potrebe raziskave smo tako postavili naslednje raziskovalno vprasanje:

RI: Kje je meja med personalizacijo in manipulacijo v digitalnem trZzenju ter kako se ta
izraza v konkretnih primerih iz prakse?

Metodologija

V raziskavi smo uporabili kvalitativni pristop za analizo primerov manipulacije podat-
kov in neeti¢ne uporabe podatkov v digitalnem trzenju. Osredoto¢ili smo se na pregled
in interpretacijo izbranih $tudij primerov, znanstvenih ¢lankov ter strokovne literature,
ki izpostavljajo, kako podjetja ali platforme neustrezno ali zavajajoce obdelujejo podatke
uporabnikov. Poseben poudarek je bil namenjen situacijam, kjer je prislo do prikritega pro-
filiranja, neupravicenega zbiranja ali uporabe podatkov brez soglasja ter uporabe manipu-
lativnih algoritmov. Pozornost smo namenili tudi primerom, kjer zloraba podatkov vodi v
zmanj$anje avtonomije ali diskriminacijo uporabnikov. Metodoloski pristop nam je tako
omogocil podrobno identifikacijo znacilnih vzorcev neeti¢nih praks ter podal izhodis¢a
za razumevanje in preprecevanje tovrstnega ravnanja v prihodnosti.

Rezultati analize primerov

Target

Target je leta 2012 sprozil Stevilne pomisleke glede varnosti in eti¢ne uporabe podat-
kov o svojih strankah, ko je s pomo¢jo analize nakupnih vzorcev identificiral mladoletno
nosecnico, $e preden je za nose¢nost izvedel njen oce. V podjetju so vsakemu kupcu do-
delili edinstveno identifikacijsko $tevilko, ki so jo povezali s kreditno kartico, e-postnim
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naslovom in imenom, s ¢imer so ustvarili podroben profil nakupovalnih navad posame-
znika (Hill, 2012).

Sistem napovedovanja nose¢nosti je temeljil na poglobljeni analizi nakupovalnih navad
zensk, ki so sodelovale v Targetovem programu ,,baby registry”. Analitiki so odkrili, da se
vedenjski vzorci nose¢nic v dolo¢enih obdobjih nose¢nosti znacilno spreminjajo kot na
primer, Zenske okrog zacetka drugega trimesecja pogosto za¢nejo v veéjih koli¢inah kupo-
vati losjone, pa tudi dodatke, kot so cink, kalcij in magnezij. V zgodnjem obdobju nose¢-
nosti pa tako pogosto nara$¢a nakup brezdi$avnih mil, velikih paketov vatiranih blazinic,
rob¢kov in razkuzil. Z nenehnim sledenjem tak$nim mikro-vzorcem v posameznikovih
nakupih je Target lahko sestavil model, ki ne samo da zazna nose¢nost, temve¢ tudi oceni
priblizen datum poroda. Torej, ¢e je stranka kupila veliko plenic za otroke so predvidevali,
da je blizu roka. Na ta nacin je podjetje pridobilo stratesko prednost, saj je lahko druzino
ze vnaprej ,ujelo® v svoj prodajni sistem v trenutku, ko so bodo¢i starsi Se posebej dovzetni
za ogla$evanje in pripravljeni na dolgoro¢ne nakupne navade (Chou, b. d.).

Z analizo teh nakupov so lahko ocenili celo priblizen rok poroda, kar je podjetju omo-
gocalo, da pravocasno poéilja prilagojene kupone in ponudbe, povezane z izdelki za dojen¢-
ke. V omenjenem primeru so Targetovi algoritmi zaznali vzorce nakupovanja pri najstnici
in ji zaceli posiljati personalizirano oglasevanje za bodo¢e mame, kar je povzrocilo resne
posledice. Tako oce ene od najstnic sprva sploh ni vedel, da je h¢i noseda. Ko je napako
prijavil trgovini, so mu pojasnili situacijo in se opravi¢ili, vendar se je kasneje izkazalo, da
je bila napoved podjetja to¢na. Po dogodku je Target prilagodil svojo trzenjsko strategijo
tako, da je personalizirane kupone zacel mesati z nakljuénimi ponudbami, da ne bi izzval
podobnih odzivov. Ta primer je pod¢rtal, kako lahko hiperpersonalizacija brez pravega
eti¢nega okvirja povzrodi resne posege v zasebnost uporabnikov in razkrije informacije, ki
jih posamezniki morda $e ne Zelijo ali niso pripravljeni deliti niti z najblizjimi (Hill, 2012).

Cambridge Analytica

Afera Cambridge Analytica, ki je izbruhnila leta 2018, predstavlja enega najbolj pre-
lomnih primerov zlorabe osebnih podatkov v politi¢ne namene. Preiskava ¢asopisa The
New York Times je razkrila, da je podjetje Cambridge Analytica brez soglasja uporabni-
kov pridobilo podatke ve¢ kot 87 milijonov profilov na druzbenem omrezju Facebook in
jih uporabilo za izdelavo psihografsko osnovanih volilnih strategij. Podatki, zbrani prek
navidezno neskodljive osebnostne ankete, so omogo¢ili natanéno segmentacijo volivcev
glede na njihove osebnostne znacilnosti, strahove in vrednote, kar je omogoc¢ilo izjemno
ciljno usmerjeno politi¢no oglasevanje. Primer je sprozil $iroko razpravo o zakonitosti in
eti¢nosti tak$ne uporabe osebnih podatkov, rezultat pa so bile Stevilne preiskave, zaslisa-
nja pred zakonodajnimi telesi ter okrepljene zahteve po vecji preglednosti in odgovornosti
tehnoloskih podjetij (Rosenberg idr., 2018).

Cambridge Analytica je z uporabo podatkov razvil izjemno natan¢ne vedenjske in psi-
hografske profile posameznikov. Ti profili so vsebovali informacije o interesih, lokaciji,
demografskih lastnostih, prijateljskih povezavah in spletnem vedenju uporabnikov, kar je
podjetju omogocilo napredno segmentacijo volivcev v politicnih kampanjah. S pomocjo
teh profilov ter analiti¢nih orodij za mikrociljanje (ang. microtargeting) so politi¢na sporo-
¢ila ustvarjali in naslavljali tako, da so dosegla najdovzetnejse posameznike z maksimalno
ucinkovitostjo, pogosto tudi na ¢ustveni ali osebnostni ravni. TakSen pristop je bil na pri-
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mer uporabljen v predsedniski kampanji Donalda Trumpa leta 2016 in v §tevilnih drugih
politi¢nih pobudah, kjer je personalizacija sporocil predstavljala novo raven vplivanja na
volilno vedenje posameznikov in s tem na demokrati¢ne procese (Harbath, 2023).

Konkretni primer v Trumpovi kampanji je Cambridge Analytica ciljal ljudi, za katere je
analiza podatkov pokazala, da jih posebej skrbi vprasanje orozja. Tem uporabnikom se je v
Facebook news feed prikazal oglas s sporoc¢ilom: »Ali ste vedeli, da vam Zzeli Hillary Clinton
odvzeti orozje?«. Taksno sporo¢ilo je bilo nevidno drugim uporabnikom (t. i. dark post)
in vidno izklju¢no za ciljno osebo na podlagi njenih digitalnih prstnih odtisov in navad.
Oglasi so bili ¢asovno in vsebinsko prilagojeni posameznikovim psihologkim profilom, s
¢imer so izkoriscali osebne strahove ter povecali moznost odziva ali spremembo mnenja.
Ta visoko personalizirana taktika je v klju¢nih drzavah Michiganu, Wisconsinu in Penn-
sylvaniji odlo¢ilno vplivala na rezultat volitev (Rehman, 2019).

Facebook Meta

V sodobnem digitalnem okolju oglasevalci s pomo¢jo Facebooka izkori$¢ajo temeljna
vedenjska in ¢ustvena nacela za povecanje u¢inkovitosti svojih kampanj. Klju¢na prednost
Facebook oglasov temelji na zmoznosti natan¢nega segmentiranja ob¢instva ter ustvarjanja
personaliziranih sporo¢il, ki neposredno nagovarjajo posameznikove motive in ¢ustvena
stanja. Pogosto se za povecanje angaziranosti uporabljajo specifi¢ni psiholoski sprozilci, kot
so ob¢utek nujnosti (na primer omejene ¢asovne ponudbe), strah pred zamujenim (ang.
Fear of missing out) ali socialni dokaz s prikazovanjem mnenj drugih uporabnikov. Pri tem
je zaslediti poudarek na emocionalnem nagovoru, saj oglasi niso oblikovani zgolj infor-
mativno, temve¢ vklju¢ujejo zgodbe, ki uporabnika nagovarjajo na globljih kognitivnih in
emocionalnih ravneh. Tako Facebook oglasi presegajo klasi¢no oglasevanje ter postajajo
prefinjeni komunikacijski kanali, ki temeljijo na podatkovnih analizah vedenjskih vzorcev
in neprestanem testiranju odzivov. Ta pristop omogoc¢a blagovnim znamkam, da gradijo
dolgoro¢ne odnose in zaupanje znotraj svoje ciljne skupine, kar je klju¢nega pomena za
uspeh v vedno bolj nasi¢enem digitalnem prostoru (Fernando, 2024).

Poleg vedenjskega in psiholoskega profiliranja pa se v zadnjih letih pojavljajo tudi pra-
kse ciljanega oglasevanja na podlagi opazenih ¢ustvenih stanj, kar odpira dodatna eti¢na
vprasanja. Razkritja o podjetju Meta so pokazala, da je platforma oglasevalcem ponujala
orodja za ciljanje mladostnikov, starih med 13 in 17 let, v trenutkih, ko so ti izrazali znake
¢ustvene ranljivosti, na primer, ko so izbrisali objavo ali se negativno odzivali na svoj vi-
dez. Taksne prakse oglasevanje premikajo na raven izkori$¢anja psihi¢ne obcutljivosti, saj
oglasi za lepotne izdelke, diete ali druge komercialne resitve dosegajo uporabnika prav v
trenutku, ko je najbolj dovzeten za zunanje vplive. Ceprav Meta zanika neposredno upo-
rabo teh podatkov za ciljanje oglasov, primer kaze, kako tanko je ravnovesje med u¢inko-
vitim digitalnim trZzenjem in posegom v dusevno zdravje uporabnikov, zlasti najmlajsih.
Tak$ne prakse $e dodatno utrjujejo potrebo po transparentnih in zakonsko opredeljenih
okvirjih za odgovorno uporabo osebnih podatkov v oglasevalske namene (Bellens, 2025).

Razprava

Analiza obravnavanih primerov - Target, Cambridge Analytica in Facebook/Meta -
razkriva pomembne skupne vzorce, ki ponazarjajo izzive sodobne rabe podatkov v poslov-
ne in politi¢ne namene. V vseh treh primerih gre za uporabo osebnih oziroma vedenjskih
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podatkov za natan¢no ciljanje posameznikov, pri ¢emer se uporabnik sam invazivnosti
pristopa redko zaveda.

Prvi skupni element je izrazita raba personalizacije, ki temelji na podatkih iz vsakda-
njega vedenja — iz nakupnih navad, analize klikov in poizvedb na spletu ter celo ¢ustvenih
odzivih. Bodisi gre za povsem komercialne cilje, kot pri podjetju Target, ali pa politi¢ne, kot
v primeru Cambridge Analytica, v obeh primerih algoritmi s pomo¢jo podatkov ustvarjajo
sliko o posamezniku in jo nato uporabijo za prilagajanje vsebin, brez izrecnega soglasja.

Drug pomemben vidik, ki ga izpostavlja analiza, je raba psiholoskih in ¢ustvenih pa-
rametrov v ciljanju oglasov. Vsi trije primeri kazejo, da podjetja presegajo klasi¢no demo-
grafsko segmentacijo in posegajo v osebnostne, kognitivne ali celo emocionalne znacilnosti
uporabnika. Se posebej zaskrbljujo¢ je primer Mete, kjer se je oglasevanje usmerilo celo
na mladostnike v trenutkih njihove ¢ustvene nestabilnosti npr. takrat, ko izrazijo dvome
o svojem videzu ali izbrisejo osebne fotografije. To predstavlja nevarnost manipulacije ve-
denja posameznikov v najbolj ranljivih trenutkih.

Tretja skupna ugotovitev se nanasa na pomanjkanje transparentnosti in eti¢nosti pri
zbiranju in uporabi podatkov. Uporabniki pogosto niso informirani o tem, kako obsezno
so njihovi osebni podatki analizirani in kako se uporabljajo za strateske odloc¢itve podjetij
ali politi¢nih organizacij. V vseh opisanih primerih je bil $ele pritisk javnosti ali medijev
tisti, ki je spodbudil razkritja in spremembe praks, kar kaze na resno pomanjkanje odgo-
vornosti na strani nosilcev podatkovne mo¢i.

Odgovor na raziskovalno vprasanje je, da se meja med personalizacijo in manipulacijo
v digitalnem trZenju vzpostavi pri namenu uporabe podatkov, stopnji transparentnosti ter
nadzoru uporabnika nad svojimi podatki. Personalizacija je sprejemljiva, kadar izboljsu-
je uporabnigko izku$njo in temelji na izrazenih interesih, manipulacija pa nastopi, ko se
podatki zlorabljajo za izkori$¢anje ranljivosti posameznika brez njegove vednosti. Primeri
Targeta, Cambridge Analytice in Mete kazejo, da je meja presezena, kadar personalizacija
postane orodje za vplivanje na uporabnikovo vedenje in ¢ustva v interese podjetij ali poli-
tike, pri ¢emer uporabnik izgubi nadzor.

ZAKLJUCEK

Raziskava je pokazala, da meja med personalizacijo in manipulacijo v digitalnem trze-
nju ni vedno jasno dolo¢ljiva, temvec je pogosto odvisna od namena, konteksta in stopnje
nadzora, ki ga ima uporabnik nad lastnimi podatki. Pregled konkretnih primerov podjetij
Target, Cambridge Analytica in Meta je razkril, da lahko personalizacija hitro preide v ma-
nipulativno prakso $e posebej takrat, ko se uporabniski podatki obdelujejo brez zadostne
transparentnosti oziroma na nacin, ki izkori$¢a posameznikovo ¢ustveno ali kognitivno
ranljivost.

Ceprav sodobna analitika, umetna inteligenca in napredni algoritmi odpirajo izjemne
moznosti za natan¢no ciljanje ter izboljsanje uporabniske izkusnje, njihova uporaba zahte-
va jasno dolocena eti¢na in pravna pravila. Personalizacija mora sluziti posamezniku — ne
interesom podjetja na ra¢un njegove zasebnosti. Skladnost z zakonodajo (npr. z GDPR)
je zato zgolj nujni minimum; dopolniti jo morajo nacela odgovornega, ¢loveku prijaznega
oblikovanja trzenjskih praks, vklju¢no s transparentnostjo, na¢elom najmanjsega obsega
podatkov ter uporabniskim nadzorom in mozZnostjo izbire.
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Na podlagi ugotovitev prispevek poudarja potrebo po ve¢ji transparentnosti pri obde-
lavi osebnih podatkov, jasnem soglasju uporabnikov in odgovornem ravnanju podjetij pri
snovanju oglasevalskih strategij. Le na ta na¢in bo mogoce ohraniti zaupanje uporabnikov
in dolgoro¢no vzpostaviti uravnotezen odnos med tehnoloskim napredkom ter varovanjem
temeljnih pravic posameznika v digitalnem prostoru.
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