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Neposredno trzenje predstavlja dvosmerni nacin komunikacije, s pomocjo katere trznik ustvarja neposredno interakcijo s
kupci s ciliem izmenjave informacij in ustvarjanjem prodaje. Pri tem omenjena trzenjska praksa velja za izijemno mocan instru-
ment gradnje in vzdrzevanja odnosov s kupci. Sam koncept tako v zadnjem €asu pridobiva tako na pogostosti uporabe kot
tudi na razsiritvi posamicnih metod, predvsem zavoljo tehnolo$kega razvoja. Glede na Stevilénost metod in sorodnih terminov
pa na tem podrocju prihaja do prave terminoloske in definicijske zmede. Neposredno trzenje bi moralo pri tem predstavljati
vlogo krovnega termina, dasiravno sicer prihaja do nekonsistentnega enacenja z ostalimi, pomensko podrednimi termini in
metodami, pri ¢emer gre delno krivdo verjetno pripisati tudi zgolj nedavnemu razvoju same stroke. Avtor zato sku$a razmeji-
ti doloCena terminoloSka prekrivanja, hkrati pa predstaviti tudi nekatere vidike predstavljenega v okviru same trzenjske prakse,
kar je pomembno zlasti z vidika zadovoljevanja vse kompleksnejSih potreb kupcev ter nenazadnje tudi samega razumevanja
obravnavane prakse v kontekstu njene organizacijske umestitve. Stevilénost in priakovani nadaljniji razvoj metod neposred-
nega trzenja tako terjajo pravilno razumevanje in pomen omenjenega, saj v sodobnem poslovnem okolju neposredno trzenje

Ze danes nastopa vsaj v vlogi komplementarnega, ¢e ne ze kar edinstvenega nacina poslovanja.
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1 Uvod

Neposredno trzenje predstavlja trzenjsko prakso, za

katero v splosnem velja, da je v porastu (npr. Kotler, 1998:

654; Evans, Patterson in O'Malley, 2001: 17; Schoenba-

chler et al., 1997: 6; Bird, 2002: 7), pri Cemer pa gre porast

pripisati predvsem naslednjim dejavnikom (Roberts in

Berger, 1999: 8; Bird, 2002: 24):

s Fragmentacija trgov in medijev, ki je posledica Stevil-
nih segmentov porabnikov.

s Narascajoci stroski dosega kupcev preko tradicional-
nih poti, kot so mnozi¢ni mediji in fizi¢na prodaja.

m Narascajoca dostopnost in zmanjSevanje stroskov
informacijske tehnologije, kar povzroca velike pre-
mike v trZenjski praksi.

= Moznost personifikacije.

V kontekstu t. i. Sole menedZmenta trzenja gre tako
sam koncept na eni strani razumeti kot alternativno trzno
pot sistemu s fizi¢nimi prodajnimi lokacijami (Feinberg in
Eastlick, 1997: 256) ali pa kot eno izmed orodij trZenjs-
kega komuniciranja (Kotler, 1998: 597), medtem ko v par-
adigmi trZenja, temeljeci na odnosih, koncept neposred-
nega trzenja predstavlja orodje za razvijanje dolgoro¢nih
odnosov s porabniki (Kotler, 1998: 655), orodje za zbir
podatkov o porabnikih, orodje za individualiziran nacin
komunikacije in kadar je to mogoce, tudi orodje za pri-
lagoditev ponudbe posami¢nemu porabniku (Pickton in

Broderick, 2005: 622). Glede na $tevilénost metod nepo-
srednega trZzenja pa na tem podrocju prihaja do prave ter-
minoloske in definicijske zmede (Roberts in Berger, 1999:
2; Bird, 2002: 16; Page in Luding, 2003: 147). V nadalje-
vanju bo zato skozi razli¢ne vidike predstavljena Sirina te
trzenjske prakse, s ¢imer Zelim prispevati k razjasnitvi
morebitnih terminoloskih vprasanj in nejasnosti poveza-
nih s samo Sirino in razumevanjem obravnavanega kon-
cepta, hkrati pa prikazati tudi potrebno razmisljanje za
celosten uvid v obravnavano podrocje.

V zvezi z neposrednim trZzenjem se tako najveckrat
kot sopomenka omenja termin neposredne poste (Ro-
berts in Berger, 1999: 1). Enacenje omenjenih terminov je
sicer nedopustno, saj je neposredno trZzenje pomensko
mnogo $irsi termin, kot pa neposredna posta (Pickton in
Broderick, 2005: 32). Slednja - kot bomo ugotovili kasne-
je - zaradi vedno bolj dostopne tehnologije predstavlja
zgolj eno od metod neposrednega trzenja. Zato je omen-
jeno povezavo potrebno razumeti v smeri, da je neposred-
na posSta podredni pojem neposrednemu trzenju
(Gummesson, 1999: 30). Sicer pa se v zvezi z neposrednim
trzenjem pojavljajo tudi Stevilni drugi termini. Tako na
primer Bird (2002: 16) ugotavlja, da je verjetno najbolj
razSirjena alternativa neposrednemu trzenju uporaba ter-
mina trZenje na osnovi baz podatkov; pri tem Sisodia in
Wolfe (2000: 544) za slednjega ugotavljata, da je enacen
kar s terminom trZenje, temeljece na odnosih. Da pa bo
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zmeda Se bolj popolna, navajam $e primer Peppersa in
Rogersove (2000: 6-14), ko skusata uveljaviti izraz trzenje
ena-na-ena. Predstavljeni termin nekateri (npr. Coviello,
Brodie in Munro, 1997: 512; Rich, 2000: 172) enacijo s
trzenjem na osnovi baz podatkov, prav tako pa je zaznati
tudi enacenje s terminom trZenje s privoljenjem (npr.
Dyché, 2002: 26).

2 Konceptualna opredelitev -
neposredno trzenje kot krovni termin

V skladu s povedanim je verjetno najbolje, da pri tem
ment, tj. neposredno trzenje, ki predstavlja dvosmerni
nacin komunikacije, s pomocjo katere trznik ustvarja ne-
posredno interakcijo s kupci s ciljem izmenjave informa-
cij in ustvarjanjem prodaje. Omenjena trZenjska praksa
velja za izjemno mocan inStrument gradnje in vzdrZzevanja
odnosov s kupci (npr. Nickels in Wood, 1997: 509; Kotler,
1998: 770, Bird, 2002: 16). Podobno razmisljata tudi Ro-
bertsova in Berger (1999: 8), ko v zvezi z neposrednim
trZzenjem navajata naslednje genericne cilje: [1] prodajo
izdelkov ali storitev, [2] nabiranje in [3] kvalificiranje
potencialnih strank ter [4] vzpostavljanje in vzdrZevanje
odnosov s kupci. Zaradi moznosti osebne naslovljenosti
neposredno trZzenje namre¢ povecuje vtis tesnega odnosa
(Gummesson, 1999: 28). Definicijo povzemamo po Zdru-
Zenju za neposredno trZzenje (ang. DMA - Direct Mar-
keting Association): "Neposredno trZenje je interaktivni
sistem trZenja, ki uporablja enega ali ve¢ oglasevalskih
medijev, da na katerikoli lokaciji pripelje do merljivega
odziva in/ali transakcije" (v Kotler, 1998: 655). Tisto, kar je
torej kljucno pri predstavljeni definiciji, je poudarek na
merljivem odnosu - ravno to je namre¢ kljucni element
razlikovanja v primerjavi s tradicionalnim oglasevanjem
(Evans, O'Malley, Patterson, 1995: 16).

Koncept per se tako [1] olajSuje ciljano komunikacijo
s kupcem, [2] omogoca personifikacijo, [3] spodbuja
potencialnega kupca h takoj$ni reakciji, [4] omogoca, da
so trZzenjske strategije manj vidne za konkurente in je [5]
merljiv, kar zagotavlja stopnjo odgovornosti za trzenjske
izdatke, kar sicer ni mogoce v primeru tradicionalnega tr-
zenja (Roberts in Berger, 1999: 4). Bird (2002: 25) vidi
prednost neposrednega trZenja tudi v [6] nadzoru - tako v
smislu vsebine kot v smislu ¢asovnega termina izvajanja
akcije. S tem pa je povezana tudi moznost [7]predhodne-
ga testiranja (Pickton in Broderick, 2005: 632). Poleg
omenjenih prednosti lahko omenimo tudi prednost v
smislu [8] vi§je kakovosti storitve, ki jo Bird (2002: 25) si-
cer aplicira zgolj na neposredno posto, kar pa je vseeno
smiselno mo¢ posplositi na celoten koncept neposredne-
ga trzenja. Visjo kakovost storitve razume v tem, da v
primeru kompleksnih informacij neposredna posta
omogoca strukturirano in lazje berljivo formo, zaradi v
sploSnem vedno vecje kompleksnosti izdelkov in storitev
vcasih lahko sporoca vec, kot pa prodajno osebje, preko
omenjene metode pa lahko v primeru izdelkov ali sto-
ritev, ki sprozajo nelagodje in sramezljivost, kupcu tudi
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lazje ustrezemo. Neposredno trZzenje je uporabljeno tudi
za [9] navzkriZno prodajo in prodajo izdelkov ali storitev
vi§jega ranga ter za [10] ustvarjanje pogostosti nakupov. S
spodbujanjem kupca k odzivu in vpletenostjo v dialog pa
skusa preko redne komunikacije [11] prispevati tudi k
ustvarjanju zvestobe kupcev (Merisavo in Raulas, 2004:
499).

Ker v splosnem sicer prevladuje kratkoro¢ni nacin
razmiSljanja v poslovanju, mnogi koncept neposrednega
trzenja pojmujejo zgolj v smislu takojSnje prodaje, tj. v
luci 9. in 10. karakteristike iz prejSnjega odstavka. Gre
torej za enacenje s konceptom pospesevanja prodaje, ki
prakti¢no lahko uporablja enaka sredstva kot neposredno
trZenje; pomembna razlika je v tem, da je slednji dolgo-
ro¢no orientiran, kar pomeni, da uporablja vodila Zziv-
ljenjske vrednosti kupca (Bird, 2002: 17 in 20). Zivljenjs-
ka vrednost kupca je termin, ki oznacuje pricakovan pri-
spevek kupca k dobicku prodajalca v celotnem obdobju
diadnega odnosa (Levy in Weitz, 2004: 345); gre za diskon-
tirano vrednost Cistih dobic¢kov v prihodnosti (Berger in
Nasr, 1998 v Piersma in Jonker, 2004: 176). S tovrstnim
pristopom je glede na vrednost mo¢ dolociti privlacnost
razliénih ciljnih segmentov. V tej luci gre torej za "nara-
vno" povezanost med neposrednim trzenjem in trzenjem,
temelje¢im na odnosih (Tapp, 1998, O'Malley et al., 1999
v Pickton in Broderick, 2005: 622). Koncept Zivljenjske
vrednosti kupca je v primeru neposrednega trZenja
klju¢nega pomena, saj ponuja odgovor na vprasanje o
tem, kateri kupci so vredni vlaganj v odnos in kateri ne
(Roberts in Berger, 1999: 192).

Dinamika enacenja neposrednega trzenja s koncep-
tom pospesSevanja prodaje prvega pomika ob bok
transakcijskemu trzenju. Te vrste komunikacija je v naj-
boljSem primeru informacija, v najslabSem pa Sum
(Gummesson, 1999:27).V tem primeru gre za poizkus po-
tiskanja izdelkov h kupcu, pri ¢emer je spregledana dvos-
merna komunikacija, ki je sicer klju¢nega pomena v kon-
ceptu trzenja, temeljeega na odnosih (Sisodia in Wolfe,
2000: 544).

V takSnem primeru lahko neposredno trZzenje pusca
vtis vsiljive prodaje (Jancic in Zabkar, 2002: 662). Zato je
pomembno, da se nacin uporabe neposrednega trzenja v
smislu hladnega iskanja potencialnih kupcev spremeni v
smeri odziva na kupceve zahteve, kar bo bolje za vse
vpletene strani (Evans, O'Malley in Patterson, 1995: 20).
Omenjeno bi pravzaprav moralo postati cilj sodobne
prakse neposrednega trZzenja. Slednje namre¢ deluje tako,
da zajame podatke kupca ob prvem nakupu, na osnovi
Cesar je v nadaljevanju moZzna gradnja diadnega odnosa v
smislu diferenciranega trZenja s ciljem ustvarjanja po-
novnih nakupov (Pickton in Broderick, 2005: 622). To
pomeni, da kupec dobiva manj nezazelenih informacij o
produktih in storitvah, za katere ne kaze posebnega zani-
manja in obratno, ve¢ informacij prejme o produktih in
storitvah, za katere kaZe zanimanje. Kupce je tako moc
segmentirati bolj ucinkovito in se tako prilagajati nji-
hovim zahtevam in potrebam (Schoenbachler et al., 1997:
8). "Dobicki se spremenijo, ko spremenis staro nese-
gmentirano promocijo v novo, prirejeno posameznim se-
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gmentom, ki je bolj smiselna in zadovoljujoca za vsakega
posameznega kupca" (Shaver, 1996: 175).

Sicer v sploSnem prevladuje prepricanje, da kupci
cenijo, ¢e ponudnik pokaze, da jih obravnava kot zveste
odjemalce in z njimi neposredno komunicira (Postma,
2001:29); komunikacija per se je namre¢ v mnogih primer-
ih dodana vrednost (Bird, 2002: 40). V primeru mnoZi¢nih
trgov pa si operacionalizacije trzenja, temeljecega na
odnosih, ni mo¢ predstavljati brez uporabe informacijske
tehnologije (Sisodia in Wolfe, 2000: 534).

Koncept neposrednega trzenja pri tem igra vlogo
inStrumenta pri gradnji odnosov in je brez dvoma prav
tako moc¢no odvisen od informacijske tehnologije.
Coviello, Brodie in Munro (1997: 512) ugotavljajo, da je
komunikacija s kupcem, ki jo skuS§amo ustvariti na tak na-
¢in - torej s pomocjo informacijske tehnologije - v
sploSnem asimetri¢na, kar pomeni, da gre za navidezno
interakcijo (Jancic in Zabkar, 2002: 666), ki per se tvori
navidezni osebni odnos (Gummesson, 1999:27) - kar pa je
vseeno ucinkovito (ibid). Gronroos (2001: 50) pri tem
opozarja, da je v tak$nih trenutkih klju¢nega pomena
obvladovanje te t. 1. "virtualne interakcije", saj so posle-
dice neobvladovanja le-te hujse, kot pa v primeru neob-
vladovanja osebne interakcije.

V zvezi s tem sta sicer Sisodia in Wolfe (2000: 555)
nasprotnega mnenja, saj pravita, da je za potrebe dolgo-
rocnih, pristnih in produktivnih odnosov potreben premik
od avtomatiziranih in informacijsko obarvanih gradenj
odnosov - tj. od tehni¢ne kompetentnosti k humanisti¢ni
kompetentnosti. Resnica je verjetno nekje vmes, saj je
porabnik v odnosu z organizacijo ponavadi izpostavljen
razli¢nim oblikam komunikacije, kot je na primer osebna
komunikacija, komunikacija preko telefona, informaci-
jskih kioskov ter interneta, kar pomeni, da se odnos s
porabnikom lahko ustvarja na vsaki od omenjenih tock
oziroma bolj verjetno, s kombinacijo vseh (Lang in
Colgate, 2003: 30).

V zvezi s komunikacijo se seveda intuitivno zastavlja
tudi vprasanje o tem, kako pogosta naj bo. Bird (2002: 29)
podaja dokaj preprost odgovor in pravi, da je to odvisno
od tega, kaksen odnos ima neka organizacija s kupcem. V
podobni smeri razmislja tudi Leuthesser (1997: 252), ko
pravi, da naj bo komunikacija s kupcem pogostejsa v
zacetni fazi ustvarjanja odnosa, ko se torej formira zazna-
va odnosa per se. Sicer pa bolj jasen odgovor ponujajo
sofisticirane statisticne metode, s katerimi na osnovi pre-
teklih nakupnih vzorcev ocenjujemo prihodnji prispevek
posami¢nega kupca (Levy in Weitz, 2004: 346). Od tega pa
mora biti odvisna tudi pogostost komuniciranja s kupcem,
saj smo ugotovili, da je komponenta merljivosti odziva
pomembna prednost neposrednega trZenja, ki zagotavlja
tudi stopnjo odgovornosti za trzenjske izdatke. Verhoef et
al. (2002: 475 in 478-479) tako na primer na nizozemskem
trgu ugotavljajo razsirjenost naslednjih metod: kontinge-
nca, metoda nedavnosti, pogostosti in vrednosti nakupa,
linearna regresija, metoda razvr$¢anja v skupine, faktors-
ka analiza, diskriminantna analiza, logit-probit analiza,
metoda nevroloskih mreZ ter metoda geneti¢nih algorit-
mov. Pri tem ugotavljajo tudi to, da sicer v sploSnem pred-

njacijo "preproste hevristicne metode", kot je na primer
komunikacija zgolj s tistimi kupci, ki so kupili dolocen
proizvod ali pa na primer ustrezajo nekemu vnapre]
dolo¢enemu kriteriju. Razlog za taksno stanje je po nji-
hovem mnenju v tem, da se neposredno trZenje razvija
Sele v zadnjem casu, s ¢imer je povezano tudi pomanjkan-
je tovrstnega znanja v okviru u¢nih nacrtov poslovnih $ol.

3 Terminoloska opredelitev
neposrednega trzenja v povezavi
z ostalimi termini

Z nafinom razmiSljanja zadnjega dela predhodnega
razdelka pa smo pravzaprav zasli na podrocje trZzenja na
osnovi baz podatkov. Razlog je povsem preprost - na
mnoziénih trgih si danes namre¢ ne moremo ve¢ pred-
stavljati uc¢inkovitega menedziranja neposrednega trZzenja
brez baz podatkov. Kljub temu po mnenju Kotlerja (1998:
660) vecina podjetij $e vedno ni presla na omenjeni kon-
cept. Veliko podjetij namre¢ Se vedno ne lo¢i med sez-
nanom odjemalceyv, ki je zbirka imen in naslovov, medtem
ko trzenjsko bazo predstavljajo posameznikovi demograf-
ski in psihografski podatki, naklonjenost medijem, poda-
tki o vrednosti, pogostosti in nedavnosti nakupa, ter
drugo.

Kot ugotavljata Berman in Evans (2001: 181), je
dobra baza podatkov glavno premoZenje neposrednih
trznikov. Nickels in Woodova (1997: 555) vidita podobno
povezavo med neposrednim trzenjem in trZzenjem na
osnovi baz podatkov. Pravita, da je pri neposrednem
trzenju potrebno poznavanje kupcev in potencialnih
kupcev - prav tukaj pa svoje mesto najde trZenje na
osnovi baz podatkov. Tudi Schoenbachler et al. (1997: 6)
so podobnega mnenja, ko pravijo, da trZzenje na osnovi
baz podatkov sicer izhaja iz neposrednega trzenja.

Trzenje na osnovi baz podatkov pa je tesno povezano
tudi s terminom trZenja ena-na-ena, saj prav "tehnologija
podatkovnih baz omogoca spremljanje kupcev na individ-
ualni ravni" (Peppers in Rogers, 2000: 7). Ideja trzenja
ena-na-ena je torej v tem, da se namesto iskanja trga
potencialnih kupcev in ugotavljanja, kaj povprec¢ni kupec
potrebuje, raje osredotoamo na posameznega kupca
(Peppers in Rogers, 2000: 7). Razvidno je torej, da je osre-
dotoCenost na posameznega kupca skupni imenovalec
med omenjenima terminoma.

Pri nasprotovanju tovrstnemu nacinu pojmovanja se
oprimo na Kotlerjevo razmisljanje o segmentih. Pravi, da
je za to, da bi bili trzni segmenti ¢imbolj koristni, potreb-
no, da vsebujejo pet znacilnosti: [1] merljivost, [2] velikost,
[3] dostopnost, [4] diferenciranost in [5] operativnost
(Kotler, 1998: 281). V primeru trZenja ena-na-ena pa
lahko ocenimo, da bi v splosnem segment, ki bi bil ses-
tavljen zgolj iz posamicne enote, v realnem svetu tezko
zadostil kriterijema velikosti in operativnosti - je pa to
zaradi infinitezimalnih stroSkov mozZno na podrocju inter-
neta.
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V zvezi s tem se sicer pojavlja pojem mnoZi¢ne pri-
lagoditve, ki pa dejansko predstavlja zgolj razsiritev
pojma diferenciacije. Ideja diferenciacije je v razlikovan-
ju med sorodnimi izdelki, pri ¢emer je cilj v vi§ji stopnji
ujemanja s kupcevimi potrebami, medtem ko gre ideja
mnozi¢ne prilagoditve Se korak dlje - gre k popolnemu
ujemanju s kupcevimi potrebami. Omenjeno je sicer
izjemno tezko dosegljivo, je pa mozno (Pitta, 1998: 469).
Vendar pa kot ugotavlja McCorkell (2005 v Pickton in
Broderick, 2005: 621), je tovrstna filozofija poslovanja
neprimerna za mnoge organizacije. Stroski omenjenega
namrec¢ pogosto presezZejo nastalo dodano vrednost z vidi-
ka kupcev (Deloitte Research, 2002: 5). Posami¢ne
primere mnozi¢ne prilagoditve v praksi gre tako dojeti
bolj kot strategijo zapolnjevanja trznih vrzeli in ne kot
primer vsesplo$no primerne poslovne prakse. Je pa prak-
sa trZenja ena-na-ena preko sistemov priporocanja' in
ostalih trzenjskih orodij mocneje in laZje prisotna na
podrodju internetnega poslovanja (Pitta, Franzak in Laric,
2003: 622), kar uporabljajo tudi $tevilni spletni trgovci v
smislu kreiranja storitev. Kljub tehnoloskemu napredku
in infinitezimalnih stroskih digitalne prilagoditve pa je
tudi na podrocju interneta potreben razmislek o
upravicenosti usmerjanja ponudbe zgolj na individualni
ravni (ibid.). Je pa seveda res, da sodobna tehnologija
povecuje ucinkovitost neposrednega trzenja (Cheung et
al., 2003, str 231).

V skladu s povedanim je tako mo¢ termin trZenja
ena-na-ena mocneje povezati z internetom, ki je - kot
bomo ugotovili kasneje - Se ena od metod neposrednega
trzenja. Prav tako pa se na osnovi povedanega strinjam z
Richem (2000: 172), ki pravi, da je trZenje ena-na-ena v
praksi potrebno pojmovati bolj v lu¢i osebno naslovljene
trzne komunikacije, kar pa je dejansko povezano s samim
trzenjem na osnovi baz podatkov (Pitta, 1998: 479). To
smo sicer tudi povezali, vendar ob dvomu v upravi¢enost
velikosti in operativnosti segmenta, sestavljenega zgolj iz
ene enote.

Neposrednega trzenja si tako danes na mnoZi¢nih
trgih ni ve¢ moc¢ zamisliti brez povezave s trZzenjem na
osnovi baz podatkov. Pa naj si bo to v oZjem pomenu,
torej zgolj v luci individualno naslovljene komunikacije
ali pa v SirSem, s Cimer gre razumeti uporabo baz
podatkov za potrebe trZenjske segmentacije in na tej
osnovi prikrojenih strategij neposrednega trZzenja. Prav
slednje pa je po mnenju Godina (1999: 34-35) nadin za
prebijanje porabnikove zasicenosti z oglasnimi sporocili,
saj porabniki zaznavajo, da niso vedno ciljani z ustrezno
ponudbo (Evans, Patterson in O'Malley, 2001: 23).

Godin (1999: 35) v nadaljevanju sicer opozarja, da je
takSen nacin uporabe neposrednega trZzenja, torej z
uporabo baz podatkov, v daljSem casu obsojen na
neuspeh, saj se bo s pojavom drugih tekmecev na tovrst-
nem podrocju zasienost zopet povecala. Resitev vidi v t.

i. trZzenju s privoljenjem. Ideja tovrstne prakse je v tem, da
vsebuje element privolitve; porabnik torej pristane na to,
da bo izpostavljen dolocenim trZenjskim aktivnostim.
Ponavadi je to takrat, ko kupec v taksni izpostavljenosti
vidi doloCeno vrednost (Dyché, 2002: 26). S tem, ko je
komunikacija usmerjena zgolj k tovrstnim porabnikom, se
pri njih poveca tudi pozornost za posredovana trzenjska
sporocila (Godin, 1999: 43).

Do privolitve lahko pride vnaprej - porabnik torej
eksplicitno soglasa s tem, da bo izpostavljen dolocenim
trzenjskim aktivnostim - lahko pa gre tudi za posredno
obliko privolitve - porabnik ima zgolj moZnost zavrnitve
prejemanja trZenjskih sporocil. Mnenja o tem, katera
izmed predstavljenih praks je boljsa, so sicer deljena
(Milne in Rohm, 2000: 238), v¢asih pa je odlocitev odvis-
na kar od zahtev zakonske ureditve (Pickton in
Broderick, 2005: 144-145).

V splosnem za podrocje Evropske Unije tako velja,
da mora porabnik predhodno privoliti v to, da se njegovi
podatki lahko uporabljajo v komercialne namene, med-
tem ko na podro¢ju Zdruzenih drzav Amerike velja, da so
osebni podatki v javni lasti, kar omogoca potencialnim
uporabnikom uporabo brez vnaprej$nje porabnikove pri-
volitve. V tem primeru mora porabnik naknadno pre-
povedati uporabo podatkov v komercialne namene
(Smith, 2001 v Levy in Weitz, 2004: 343). Gre torej za
pojav dveh razlicnih praks, predhodne privolitve in
naknadne prepovedi. Tako na primer Evropska zakon-
odaja zahteva obvezno predhodno privolitev uporabnika
za sprejemanje komercialnih kratkih tekstovnih sporocil
preko GSM aparata (Pickton in Broderick, 2005: 145), v
Zdruzenih drzavah Amerike pa so na voljo seznami tistih,
ki ne Zelijo, da bi se njihova telefonska Stevilka uporabl-
jala v namene telefonskega trzenja (Galloway in Brown,
2004: 27). Podobno resitev poznamo tudi pri nas v Slo-
veniji, in sicer v obliki posStnih nalepk za potrebe pre-
povedi dostavljanja nenaslovljenih postnih posiljk. Sicer
so v Sloveniji relevantni naslednji zakoni in pripadajoci
Cleni, ki urejajo neposredno trZenje in neZeleno komu-
nikacijo: DIREKTIVA 2002/58/ES EVROPSKEGA
PARLAMENTA IN SVETA z dne 12. julija 2002, 13.
¢len; Zakon o varstvu osebnih podatkov (ZVOP-1),72. in
73. ¢len - Uradni list RS 86/2004, 5.8.2004; Zakon o post-
nih storitvah (ZPSto-1-UPB1) 2., 38., 60. in 61. ¢len -
Uradni list RS 102/2004, 21.9.2004; Zakon o varstvu
potrosnikov (ZVPot-UPB2) 45.a in 77. ¢len - Uradni list
RS 98/2004 z dne 9.9.2004; Zakon o elektronskih komu-
nikacijah (ZEKom), 109. in 152. ¢len - Uradni list RS
43/2004 z dne 26.4.2004.

Cilj trzenja s privoljenjem je v vzpostavitvi, vzdrZe-
vanju in razvijanju dialoga s kupcem (Kent in Brandal,
2003: 491), kupec pa pri tem pridobiva v luéi veéje kon-
trole izpostavljenosti trzenjskim sporocilom (Pickton in
Broderick, 2005: 144). Po mnenju Evansa, Pattersonove,

' Sistemi priporocanja se v sploSnem delijo na vsebinske in vzajemne. Vsebinski delujejo po principu priporo¢anja ponudbe na osnovi
ujemanja s kupcevimi lastnimi zanimanji, vzajemni pa na osnovi priporo¢anja s "podobno-misle¢imi" kupci. Metodologija deluje na
osnovi matemati¢nih in statisti¢nih algoritmov (Cheung et al. 2003, str. 232).
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O'Malleyeve (2001: 22) je to tudi prav, saj mora kupec
imeti kontrolo nad tem. Sode¢ po MacPhersonu (2001) (v
Kent in Brandal, 2003: 491) je kupec, ki je privolil v preje-
manje oglasnih sporocil, bolj zvest in v splosnem tudi bolj
dobickonosen. Ne glede na to, da je praksa trZenja s priv-
oljenjem zaenkrat prisotna predvsem na podrocju elek-
tronskih medijev (Farris, 2001 v Kent in Brandal, 2003:
491; Pickton in Broderick, 2005: 144), pa jo Ze zavoljo
zahteve po shranjevanju seznama "prostovoljcev" lahko
povezemo s trzenjem na osnovi baz podatkov.

4 Metode neposrednega trzenja

V zadnjem Casu je zaradi razvoja tehnologije na podrocju
storitev prisoten trend, ko ¢lovesko interakcijo spodriva
t.i. samopostrezna tehnologija (Bitner, Brown in Meuter,
2000: 138-149; Meuter et al., 2000: 50-64), kar porabnikom
omogoca, da do storitev dostopajo kadarkoli in kjerkoli,
ne da bi bili pri tem delezni komplikacij povezanih z oseb-
nim stikom (Bitner, Brown, Meuter, 2000: 141). V zvezi s
samopostrezno tehnologijo se v oceh uporabnikov pojavl-
jajo tudi ostale prednosti, kot je na primer preciznost izve-
dene storitve ter priro¢nost v nepredvidljivih situacijah,
prav tako pa so v zvezi s tem prisotni tudi doloceni izvori
nezadovoljstva, ki so povezani z nedelovanjem oziroma
nepopolnim delovanjem tehnologije, slabim dizajnom in
zasnovo ter napakami, ki jih pri uporabi vrsijo uporabni-
ki sami (Meuter et al., 2000: 59).

V skladu z razvojem sodobne tehnologije tako velja
predvsem z vidika trgovine na drobno od metod
neposrednega trzenja najprej omeniti zadnji dosezek na
tem podrodju, t. i. [1] avtomate zvestobe (Byrom, 2001:
339). Avtomati zvestobe prinasajo trgovcem na drobno na
osnovi kupcevega preteklega nakupnega vedenja prilo-
7nost izvajanja po meri prikrojenih storitev v obliki po-
sebnih ugodnosti in drugih informacij za posami¢ne
skupine kupcev®. Predstavljajo nov nacin uporabe kartice
zvestobe; kupec z vstavitvijo svoje kartice zvestobe v
avtomat (princip delovanja je podoben delovanju ban¢nih
avtomatov) dostopa do kuponov ugodnosti, posebnih
ponudb, nagradnih iger in ostalih informacij. Tovrstna
tehnologija predstavlja napredek na podrocju pospese-
vanja prodaje znotraj trgovine, ki sicer temelji na kata-
logih in drugih oblikah promocijskega materiala. Sama
ideja ima potencial v tem, da bo v prihodnosti vgrajena v
odnos med trgovcem in kupcem (Rowley, 2000: 392).

V smislu tehnoloskega razvoja in t. i. samopostreZne
tehnologije (Meuter et al., 2000: 54) pa velja kot metodo
neposrednega trZzenja omeniti tudi [2] internet, katerega
vlogo je moc razumeti v obliki informiranja kupcev in ust-

varjanja storitev za kupca (npr. Roberts in Berger, 1999:
14; Rosenbloom, 2004: 480), kot medij za privabljanje
kupcev (npr. Pickton in Broderick, 2005: 629) ter tudi kot
obliko trzne poti pri prodaji (npr. Kotler, 1998: 657; Tan,
1999: 163).

V zvezi s prvima vlogama so zanimive ugotovitve
Merisava in Raulasa (2004: 498-505); rezultati njune
raziskave, ki je bila sicer izvedena na podroc¢ju kozme-
ticne industrije, kazejo na to, da uporaba elektronske pos-
te v obliki posiljanja novic, v katere so porabniki privolili,
v splo$nem pozitivno vpliva na zvestobo blagovni znamki,
produciranju nadaljnjih priporocil ter aktiviranju porab-
nikov za obisk fizi¢nih prodajaln ter spletne strani. Vlogo
interneta kot trzne poti pa podrobneje preucujeta Szy-
manski in Hise (2000: 309-322), ki v zvezi s tem ugotavlja-
ta, da je karakteristika priro¢nosti najpomembne;jsi fak-
tor, ki vpliva na t.i. "e-zadovoljstvo". Omenjeno je tudi si-
cer v skladu s trditvijo, da uporaba katere izmed metod
neposrednega trzenja kupcu ponuja priro¢nost pri naku-
povanju (npr. Rosenbloom, 2004: 480). V zvezi z nakupo-
vanjem preko interneta se sicer pojavljajo dolo¢ena vpra-
Sanja povezana s tveganjem, ki pa jih je po ugotovitvah
Tana (1999: 174) moc¢ zmanjsati z vplivom referencnih
skupin, ugledom trgovca, ugledom blagovnih znamk ter
uvedbo garancij. Internet per se tako predstavlja obliko
moderne tehnologije neposrednega trZzenja (Tan, 1999:
163), z razvojem tehnologije pa tudi nadaljnji potencial
rasti, katerega pa nekateri (npr. Rosenbloom, 2004: 480)
razumejo mnogo bolj v lu¢i komplementarne kot pa
nadomestne vloge ostalih oblik trznih poti.

V zvezi s sodobno tehnologijo velja na kratko omeni-
ti tudi ostale metode neposrednega trzenja, kot so (npr.
Kotler, 1998: 656-657; Pickton in Broderick, 2005: 145 in
627-630, Roberts in Berger, 1999: 12-15): [3] neposredno
trzenje preko telefona (tudi mobilnih telefonov) in [4]
neposredno odzivno trZenje preko radia ali televizije, kar
postaja vedno bolj pomembna oblika neposrednega
trzenja (Verhoef, Hoekstra, Aalst, 2000: 144). Omenjena
metoda deluje po principu predvajanja ustreznih ponudb
preko radija ali televizije, na katere se porabniki lahko
odzovejo. Ponavadi - ne pa nujno - je omenjeni pristop
podprt z metodo telefonskega trzenja. V takSnem primeru
telefonsko trzenje deluje po principu sprejemanja klicev.
Obraten je primer, ko je metoda telefonskega trzenja
uporabljena za potrebe aktivnega pridobivanja kupcev - v
tem primeru je govora o izvajanju klicev.

Manj podvrzene tehnoloskemu napredku so metode
[5] neposrednega odzivnega trZenja preko revij in
casopisov, [6] kataloSka prodaja, metoda [7] neposredne
poste in [8] osebne prodaje. Prva izmed metod deluje po
podobnem nacelu, kot neposredno odzivno trzenje preko
televizije ali radija, kataloska prodaja pa ima ogromno

? Porabniki so se do uporabe tovrstne tehnologije v eni od raziskav izrazili izjemno pozitivno (KPMG, 2004, str. 13), kar je v skladu z
identificiranimi najpomembnejSimi pomanjkljivostmi na podrocju trgovine na drobno z vidika porabnika - teZavnosti pri iskanju pro-
dajnega osebja za pridobitev informacij o izdelkih, pomanjkanja vidno oznacenih cen izdelkov ter pomanjkljivega znanja o izdelkih pri
prodajnem osebju (Cap Gemini Ernst & Young, Intel, Cisco Systems in Microsoft, 2003, str. 6). Avtomati zvestobe lahko s funkcijo

posredovanja informacij tovrstne tezave uspesno odpravijo.
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stinih tock z metodo neposredne poste (Roberts in
Berger, 1999: 265), ki ji lahko pripisemo Ze kar zgodovin-
sko vlogo v konceptu neposrednega trzenja (Pickton in
Broderick, 2005: 627). Sicer se v sploSnem pomen omen-
jene metode v primerjavi z ostalimi v zadnjem ¢asu zman-
jSuje, gre pa Se vedno za metodo, ki jo je potrebno jemati
resno (ibid.); navkljub dejstvu, da se je prijemlje vzdevek
nezeljene poste, kar pa je mo¢ razumeti tudi kot izziv za
uéinkovitejSo rabo baz podatkov (Roberts in Berger,
1999: 267). Metoda neposredne poste pa je zanimiva tudi
z vidika trgovine na drobno, saj lahko predstavlja central-
ni komunikacijski proces programov zvestobe kupcev. V
takSnem primeru so po ugotovitvah raziskave, ki jo nava-
ja Howard-Brownova (1998: 256), stalis¢a kupcev v zvezi
s kombinacijo vzajemne uporabe neposredne poste in
programa zvestobe kupcev mnogo bolj pozitivna, kot pa
¢e gre zgolj za uporabo kartice zvestobe. Poleg tega pa
avtorica (ibid.) ugotavlja tudi to, da si kupci Zelijo komu-
nikacije v obliki neposredne poste s strani tistih organi-
zacij, s katerimi poslujejo in da ima tovrstna komunikaci-
ja tudi vpliv na nakupno odlocitev. Do podobnih ugo-
tovitev v zvezi z neposredno posto prihajajo tudi De Wulf,
Odekeren-Shroderjeva in Iacobuccijeva (2001: 43 in 46),
kjer na nivoju razliénih drzav (Zdruzene drzave Amerike,
Nizozemska in Belgija) ugotavljajo vpliv neposredne
poste na zaznan vloZek v odnos s strani trgovca®. V evrop-
skih drzavah je tako s strani kupcev zaznava pozitivna in
statisticno znacilna, v Zdruzenih drzavah Amerike pa
tovrstna zaznava ni statistino znacilna. Omenjeno pojas-
njujejo z vzrokom zasicenosti, saj naj bi ameriski porabnik
prejemal neprimerno vecjo koli¢ino neposredne poste kot
pa nizozemski in belgijski.

V zvezi s zaznavanjem neposredne komunikacije pa
je ugotovitev Pageove in Ludingove (2003: 158) ravno
nasprotna. Za podrocje bancnega poslovanja s prebival-
stvom ugotavljata, da imajo porabniki negativna stalisc¢a
do tovrstnega nacina komuniciranja. Tako dojemajo tele-
fonsko trzenje, neposredno posto in elektronsko posto
kot nadlezno in v smislu vdora v zasebnost; od omenjenih
je najslabse stalis¢e prav do telefonskega trzenja. Res je
torej, da imajo kupci lahko tudi drugacne zaznave v zvezi
z neposrednim trZenjem - kar trzniki pojmujejo kot intim-
no (Treacy in Wieserma, 1993 v O'Malley in Tynan, 2000:
808), porabniki dojemajo kot vsiljivo (O'Malley in Tynan,
2000: 808). Menim, da je to tudi posledica dejstva, da se
Stevilne organizacije bolj ukvarjajo s povecevanjem baz,
kot pa z gradnjo odnosov, kar pomeni, da so spregledale
potrebo po kupcevem privoljenju v tovrstni nacin komu-
nikacije (ibid.). Kot zadnjo izmed metod pa velja omeniti
tudi metodo osebne prodaje - le ta velja za eno izmed
zacetnih in najstarejsSih oblik neposrednega trzenja, ki je v
obliki prodajnih predstavnikov prisotna tako na podrocju
medorganizacijskega trzenja kot tudi na podrocju trzenja
konénim porabnikom (Kotler, 1998: 562 in 703).

5 Zakljucek

V sodobnem poslovnem okolju danes predstavlja ne-
posredno trzenje mnogo ve¢ kot pa posamicne izvedbe
akcij neposredne poste. Zahvaljujo¢ analiticni moci po-
datkovnih baz lahko organizacije danes neposredno
trzenje pojmujejo kot celoten sistem, ki lahko nadomesti
tradicionalne trzenjske komponente, kot so klasi¢ne pro-
dajalne, trZenjske raziskave in celo prodajno osebje
(Pickton in Broderick, 2005: 621). Zato je potrebno za-
vedanje o tem, da Stevilni klasi¢ni trgovci, ki delujejo na
trgih kon¢nih porabnikov, danes Ze uporabljajo metodo
neposrednega trzenja kot dopolnilo konvencionalnim
trznim potem (Rosenbloom, 2004: 477), saj le-ta pred-
stavlja alternativno nakupovalno moznost (Feinberg in
Eastlick, 1997: 256). Taksna aplikacija metode je v skladu
z mnenjem Reardona in McCorkleja (2002: 184), ko ugo-
tavljata, da je porabnik nagnjen k menjavi uporabe
razliénih trznih poti. Tako je po njunem mnenju uspeh v
rokah tistih trgovcev, ki bodo porabnikom ponudili ve¢
oblik komuniciranja in distribucije. Tovrstni primer je lah-
ko spletna stran trgovca oziroma ponudnika. Porabnik
danes enostavno pricakuje spletni dostop do ponudbe. Ce
tega ne najde v ponudbi klasi¢nih trgovcev, po to poiskal
pri specializicanih spletnih trgovcih. Pri tem pa pri sled-
njih seveda obstaja tudi potencial ustvarjanja potroSnje
(Feinberg et al.,2002: 479). Ponudba razli¢nih oblik trznih
poti pa je pomembna tudi zaradi ustvarjanja vecjega
zadovoljstva kupcev, ki se kaze kot posledica uspesnejse-
ga zadovoljevanja vse kompleksnejsih potreb kupcev
(Wallace, Giese in Johnson, 2004: 258). Glede na hiter
tehnoloski razvoj pa je potrebno zavedanje tudi o tem, da
bodo v prihodnosti porabniki z uporabo sodobnih tehno-
logij stremeli k temu, da samostojno nadzirajo odnose z
organizacijami (Stone, Woodcock in Wilson (1996) v Si-
sodia in Wolfe, 2000: 546). Tako lahko zavoljo tehno-
loskega razvoja v prihodnje pri¢akujemo razvoj novih
metod neposrednega trZzenja (Feinberg in Eastlick, 1997:
257), na kar pa se je seveda potrebno pripraviti Ze danes.
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