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V neposrednem marketingu so pri vzpostavitvi in ohranjanju
neposrednega odnosa med prodajalcem in kupcem odlodiinega
pomena komunikacijske poti. V prispevku je predstavijena direktna
posta kot ena najstarejSin komunikacijskih poti neposrednega
marketinga, ki kljub pojavom sodobnih medijev ohranja ucinkovitost in
uspednost.

V prispevku je odnos do uporabe direktne poste analiziran z vidika
organizacij. Prikazane so prednosti, ki jih vidijo organizacije, ki
uporabljgjo direktno posto, in razlogi, ki organizacije odvracajo od
njene uporabe. Med prednostmi se najpogosteje pojavija moznost
predstavitve izdelkov, medtem ko je neskladnost med naravo izdelka
organizacije in direktno po$to glavna ovira.

Abstract
Direct Mail as Instrument of the Direct Marketing
Igor Unger In direct marketing, the key role in establishing and maintaining the
dip[ oec relationship between organization and customer are communication

channels.

in contribution authors describe direct mail which is still keeping
efficacy and efficiency in spite of the fact that this is one of the oldest
communication channels in direct marketing. Authors analyse the
using of direct mail from the organization (sender) point of view.
Benefits of using direct mail for users and the reasons of non-users
are shown in the paper. As a benefit of using direct mail, the
possibility to present products or services to customers is the most
often mentioned reason. The incompatibility between product and
direct mail is reported as a main barrier.

1. UVOD

Slovenija se kot mlada samostojna drZava in novinka na
podrocju trznega gospodarstva seznanja tudi z zakonitostmi
neposrednega marketinga. Medtem ko je neposredni

Igor Unger je diplomiral na EPF Maribor leta 2000. Zaposlen je pri _
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marketing v razvitejsin drzavah sveta dobro razvit, se v
Sloveniji Sele uveljavija in dobiva svoje razseznosti,

V neposrednem marketingu igrajo posebej porembno viogo
komunikacijske poti, ki so odlo¢iinega pomena pri vzpostavitvi
in ohranjanju neposrednega odnosa med prodajalcem in
kupcem. V prispevku bomo predstavili direktno posto kot eno
najstarejSih komunikacijskih poti neposrednega marketinga, ki
kljub pojavom sodobnih medijev ohranja ucinkovitost in
uspesnost, saj podatki pricajo o njeni narascajodi uporabi tako
v razvitih kot v razvijajocih se predelih sveta.

Opredelitev in povezovanje pojmov
neposrednega marketinga in direktne poste

Od uvedbe pojma neposredni marketing se nenehno
pojavijajo razlicice njegove opredelitve. Tako se pojaviia vrsta
{pogosto zgresenih) opredelitev, ki neposredni marketing
opredeljujejo predvsem s komunikacijskega vidika. V&asih
dodajajo Se distribucijski vidik, medtem ko preostale aktivnosti
marketinga zanemarjajo.

Najpogosteje je opredelitvam neposrednega marketinga
skupno to, da na eni strani poudarjajo neposreden stik s
potrosnikom, toéno dolocene ciline skupine in ciljni nagovor,
na drugi strani pa neposreden in hiter odziv ter pospesitev
procesa od stopnje zavedanja do reakcije (Starman in Hribar,
1994, 27).

Pri vedini teh opredelitev gre za neskladnost z oshovno
opredelitvijo marketinga, po kateri marketing praviloma
opredeljujemo kot celoto aktivnosti druzbenih enot na
podro¢ju menjave izdelkov z okoljem, usmerjenih k
zadovolievanju potreb (Gabrijan in Snoj, 1994, 14). Te
aktivnosti se obidajno nana3ajo na Stiri elemente
marketinskega spleta (Bly, 1993, 6). Neposredni marketing je
namre¢ skladen s konceptom marketinga nasploh in so mu
zato praviloma prilagojeni in specifi¢no uporablieni vsi
instrumenti marketinskega spleta, ne le prodajne metode in
poti ter marketindko komuniciranje. Ker gre le za posebno
obliko marketinga, bi morale vse marketingke aktivnosti
potekati neposredno.

Prav nasprotno temu pa v opredelitvah in v praksi pogosto
zasledimo, da se uporaba medijev oziroma raznih oblik
neposrednega komuniciranja (npr. direktna posta, internet,
katalogi, telefon, televizija itd.) imenuje kar neposredni
marketing. Za uporabo neposrednih komunikacijskih aktivnosti
bi bil primernejsi izraz »neposredno marketinsko
komuniciranje« ali »neposredna prodaja«, kadar gre dejansko
za prodajni proces.

lzraz »neposredni marketing« je namre¢ mozno uporabljati le v
primeru, kadar gre za neposredno izvajanje vseh trzenjskih
aktivnosti oz. njihovo prilagajanje posameznemu porabniku ali
segmentu porabnikov.

Zanimivo je, da vecina avtorjev navaja neposredni marketing
kot eno izmed orodij komuniciranja v marketingu. S tako
opredelitvijo se ne moremo strinjati, ¢e izhajamo iz nacela, da
je neposredni marketing praviloma skladen s splo3nim

konceptom marketinga in je torej Sirsi pojem od komuniciranja
v marketingu. Instrumente komunikacijskega spleta namrec
uporabliamo tako v neposrednem trzenju kakor tudi pri
obi¢ajnem »posrednemc trzenju. Gre torej za iste medije in
orodja. Zato ne moremo govoriti o neposrednem marketingu
kot o sestavnem delu ali obliki marketindkega komuniciranja,
marved le o njegovih medijih kot sestavnih delih
marketindkega komunikacijskega spleta.

Problemi z opredelitvijo pa nastajajo tudi v zvezi z direktno
posto (direct mail) kot orodiem neposrednega marketinga.
Tako poznamo razli¢ne opredelitve. Nekatere direktno posto
na kratko opredeljujejo kot oglasni ali promocijski material, ki je
po posti prostovoljno poslan posamezniku ali organizaciji (Bly,
1993, 4). Direktno posto zelo pogosto opredeljujejo tako tudi
trzniki v praksi {tudi slovenski), saj velikokrat kar vsak material,
ki ga posljejo, imenujejo direktna posta. Drugi gredo v 8e vedjo
skrajnost, saj posiljanje direktne poste in tudi razli¢nega
pisnega materiala, ki ga nikakor ne bi mogli opredeliti kot
direktna pos3ta, enadijo z neposrednim marketingom. Glede na
splo$no pomanijkljivo in nenatancno opredelitev pojma
direktna po3ta se nam je zdelo smiselno, da oblikujemo
opredelitev, ki bi prispevala k jasnej§emu razumevanju tega
pojma.

Direktno posto bi lahko opredelili kot pisni material v
besed] in/all sliki, ki ga trznik samovolino (ne na zahtevo
porabnika) po posti posije posamezniku ali organizaciji na
dolocen naslov, s cifjem dosedi neposreden odgovor. Pri
tem pisni material, ki lahko obsega oglase s kuponi in
narociinicami, oglasno-prospektno gradivo, prodajno
ponudbo, ki velfa le kratek Cas, razna direktno naslovijena
pisma, priloge radunom’ ali drugo, nadomesgda osebni
prodajni pogovor, potencialnemu kupcu pa s
prikazovanjem prednosti ponuja izdelek ali storitev in ga
obicajno spodbuja k takojsnjemu odzivu.

Rast in razvoj neposrednega marketinga
in uporabe direktne poste

Po podatkih Evropske zveze za neposredni marketing
(FEDMA) naj bi se obseg neposrednega marketinga v
nekaterih evropskih drzavah v obdobju 1996-2001 povecal
za 560 %, rekorderji pa naj bi bili Itatijani (KerSevan, 1998,
19). Rast in razvoj neposrednega marketinga se v razli¢nin
predelin sveta razlikujeta. Medtem ko je v nekaterih predelih
neposredni marketing Ze mo¢no razvit, je drugje 3ele v
zgodnijih fazah razvoja (slika 1).

Eden glavnih razlogov za rast in razvoj neposrednega
marketinga je prav gotovo ndroblienje« trgov, na katerih se
nenehno mnozi Stevilo vrzeli s skrajno individualiziranimi
Zeljami (Kotler, 1999, 6565). Glavna gonilna sila pa sta
tehnoloski napredek in spremembe v Zivijenjskem stilu ter
pricakovanjih (Fill, 1999, 474). V organizacijah so zato prisli do
spoznanja, da se bolie odzovejo na potrodnikove potrebe in jih
laZje ter bolje zadovoljijo s pomodjo neposrednega

! Npr. informacije o dodatnih storitvah, ki so priloZene mese&nim ragunom.
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Slika 1: Rast in razvoj neposrednega marketinga v razliénih predelih sveta

J. Amerika, Pacifigke drzave, Zahodna Evropa, ZdruZene drZave
Centralna Azija, Vzhodna Evropa Kanada Amerike

Bliznji vzhod ]
Nerazvit trg Rast Eksplozivna rast Zrel trg

Vir: Filipics (2000, 7)

komuniciranja kot pa preko obiCajnih maloprodajnih blagovnih
trgov (Yeshin, 1998, 220).

Hitro narasca tudi prodaja, ki je posledica direktne poste
(Kotler, 1998, 770). Natanden obseg neposrednega trenja je
danes skoraj nemogode ugotoviti. Zgovoren pa je podatek, da
so samo podjetja v Evropski uniji v letu 1996 vioZila v
neposredno trzenje 39,5 milijarde ekujev (10 % vel kot leta
19956), najved, in sicer 58 % teh sredstev, pa so namenila
prav za akcije poSilianja direktne poste (Kaudi¢, 1998, 27).

Ker pa je podatke o koli¢inah poslane direktne poste tezko
spremljati, je o njih moZno sklepati tudi iz podatkov o kolicinah
posiljanja pisemskih posilik nasploh. Koli¢ina poslane poste se
v svetu razlikuje od drzave do drzave. V obdobju 1993-1997
se je koli¢ina poslanih pisemskih posilik v razvitin drzavah
sveta v povpredju povedevala za 1,95 % na leto, medtem ko
so razvijajoCe se drzave v istem obdobju zabelezile 2,23%
padec (UPU, 1998).

Podatke o koli¢ini poslanih pisemskih poSilik na prebivalca v
nekaterih drzavah EU in zunaj nje (iz njih je moZno sklepati tudi
o uporabi direkine poste) nam kaZe tabela 1.

Tabela 1: Povpreéno Stevilo pisemskih posiljk na prebivalca
v nekaterih drzavah &lanicah in kandidatkah za vstop v EU
in nekaterih drugih drZavah v obdobju 1994-1998

drzavami.

omenjenih drZav, pa tudi med posameznimi omenjenimi

Uporabo direktne poste v nekaterih evropskih drzavah v
obdobju 1995/ 1996 prikazuje tabela 2.

Tabela 2: Direktna posta v kosih na posameznika v nekaterih
evropskih drzavah v obdohju 1995-1996

* Podatki iz leta 1995
" Podatki iz leta 1994

FPrirejenco po Yeshinu (1998, 248).

Difava ‘ Direktna poféta % evropskeqa

v kosth na posameznika povpretja
Svica 108 189.6
Nemtija 103 180,7
Belgija* 87 1626
Nizozemska* 75 1316
Svedska 67 17,5
Francija® 64 12,3
Norveska* 56 98,2
Finska 50 87,7
Velika Britanija 50 87,7
Danska* 40 702
Irska 22 38,6
Spanija™* 21 36,8
Portugalska 14 245
Poljska | 18
Evropsko povpretje 57 100
Opombe:

Razlike v uporabi direktne poste so predvsem posledica

DrZava Leto
1894 1995 1996 1997 1998
Francija 418,08 411,61 416,46 432,10 43591
Driave  Velika Britanija 299,16 312,61 312,34 317,00 324,94
tlanice  Nemtija 230,16 231,51 245,70 248,60 ni podatka
20 Spanija 108,29 105,83 107,96 108,47 1.8
Portugalska 91,84 96,98 103,31 109,57 117,34
Slavenija 155,12 163,11 176,76 196,56 189,44
Drfave Mad?arska 111,79 102,26 93,10 107,18 102,56
keandidatio tegk? 7939 6547 70,77 74,68 7212
28 vslop Hn{aska 44,48 50,63 53,51 63,94 60,37
VEU Paljska 32,88 3031 39,06 40,16 63,26
Estonija 17,88 21,04 24,98 33,51 434
Romunija 10,00 1193 12,87 12,07 13,67
Druge Avstralija 23123 241,91 253,54 218,32 224.8
driave 1DA 67042 677,55 689,00 70511 72891

Vir podatkov: UPU (2000)

Iz tabele 1 je razvidno, da je Stevilo pisemskih posilik na
prebivalca v vseh omenjenih drZzavah z leti naradCalo. Vendar
pa so opazne razlike v koli¢inah posilk med skupino drzav
Slanic EU, skupino kandidatk za vstop v EU in skupino drugih

dejstva, da nekatere od teh drZav dolga leta niso imele
primernih moZnosti za ustrezen razvoj neposrednega
marketinga in s tem tudi direktne po3te. Poleg tega pa se tudi
zakonski predpisi glede uporabe osebnih podatkov
spreminjajo od drzave do drZave, kar je tudi vplivalo na razvoj
neposrednega trZzenja v Evropi in s tem na razvoj direktne
poste (Yeshin, 1998, 248).

Rast direktne poste se kaZe globalno. Njena uporaba v Evropi
je v zadnijih letih narascala v povprecju 9% letno, v ZDA 18%,
Se hitreje pa v Avstraliji. V raziskavi, ki jo je leta 1992 izvedla
PDMS (Postal Direct Marketing Service), so skoraj vsa v
raziskavi sodelujoCa evropska podjetja na vprasanje, ali
nacrtujejo v prihodnosti vedjo uporabo direktne poste,
odgovorila pritrdiino (Raphel, 1994, 206).

Uporabna vrednost direktne poste se na medorganizacijskih
trgih krepi predvsem kot odgovor na visoke in narascajoce
stroske doseganja teh trgov s pomocjo prodajnega osebja
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(Kotler, 1998, 770). Na porabniskih trgih so stroski doseganja
fjudi z uporabo direkine poste sicer vediji kot pri drugih medijih,
vendar so tisti, ki so doseZeni na tak nadin, obicajno veliko
bolj&i potencialni kupci (ibidem, 856). V obeh primerih se
krepi uporaba direktne poste predvsem v oglasevalske,
prodajne in trznoraziskovalne namene.

Duncan (1997) trdi, da je direktna posta v prvi vrsti prodajni
medij, katerega naloga je nekaj prodati ali pa doseCi
povpraSevanje, ne pa oglaSevanje ali dopisovanije.

Fairlie (19986, 23) pa nasprotno pravi, da se vloga direktne
poste v oglasevanju kaze predvsem v natancnej§em

ciljanju potencialnin kupcev ter vedjem odzivu

in ekonomicnosti.

Ceprav direktna po3ta na prvi pogled predstavija draji
oglasevalski medij, pa lahko njene prednosti prispevajo k
odzivu, ki bo zmanjsal stroske priprave in posijanja tudi pod
raven strosSkov mnoZiénin medijev (Stone, 1997,315).

V evropskih podjetjih zato porabijo v povpredju 15 %
celotnega oglasevalskega proracuna za naslovlieno direktno
posto, v ZDA pa 8e ved (Raphel, 1994, 206). Se posebsj se
uporabna vrednost direktne poste lahko izkaZe v prodajalnah,
saj predstavlja pomemben medij, ki dopolnjuje prodajo
izdelkov in storitev. LLahko predstavlja zacetni pristop h kupcu v
procesu, v katerem potekajo vse aktivnosti, od pridobitve
kupca do prejema izdelka in placila, po posti, ali pa tudi zaCetni
pristop k potencialnim kupcem, medtem ko so prodajaine
zasnovane kot nadaljevanje tega pristopa (Fairlie, 1996, 32).

Ko govorimo o uporabi direktne poste v trznoraziskovalne
namene, mislimo predvsem na njeno vlogo pri testiranju,

saj z njeno pomocjo preizku§amo razli¢ice cen, nagrad in
oglasnih besedil, vzorce trznih segmentov, ocenjujemo odzive
in zakljuGujemo (ibidem, 39).

Direktna posta v Sloveniji

Neposredni marketing v Sloveniji ni stvar zadnjih nekaj let?, saj
50 se z njim Ze v 70. in 80. letih sistemati¢no in uspesno
ukvarjala nekatera zaloZniska podjetja. Takrat je le malo
porabnikov pojmovalo direktno posto kot »posto za smeti
(junk mail).

Leta 1989 je 56 % anketiranih le ob&asno prejemalo direktno
posto in podobne posilike, 18 % taksnih materialov ni
prejemalo, 3 % so jih prejemali enkrat tedensko, 21 % pa le
enkrat mesecno. V letu 1998 pa je v mesecu pred raziskavo
(juliju) prejelo direktno posto kar 35 % vprasanih, medtem ko
je 78 % gospodinjstev prejelo prospekt ali brosuro (Starman,
1998, 32-33).

Medterm ko po eni strani spremljamo naras¢anje aktivnosti
neposredne prodaje, pa po drugi vedno bolj Zelimo zasebnost.
Telefonsko in osebno prodajo Slovenci vedno bolj odklanjajo,

2 Starman (1999) zatrjuje, da v Sloveniji zaenkrat Se dohitevamo razvoj
neposrednega marketinga zahodnih driav.

direktno posto sedaj raje mecejo v smeti kakor pred leti, razni
vzorci v nabiralnikih pa jih e vedno pritegnejo.

Toda prodaja s pomocjo neposredne prodaje iz leta v leto
raste in praksa ne glede na deklarirano vedje zavracanje kaze
uspesno sliko. Se uspednejio prodajo pa v glavnem otezuje
dejstvo, da ima Slovenija precej omejevalno politiko na
podro¢ju varovanja podatkov o porabnikih {(Starman, 1999).
Zbirke podatkov, ki vsebuijejo osebne podatke, se namred
lahko vzpostavijo, vodijo in vzdrzujejo samo na podlagi zakona
ali pisne privolitve posameznikov, na katere se podatki
nana3ajo (ULRS, 1990, 511).

Starman (1999) pravi, da je v Sloveniji varovanje osebnih
podatkov prej »krinka« kot pa resni¢nost, saj mnogi trzniki na
nezakonite nacine pridobivajo baze podatkov ali pa za svoje
neposredne akcije uporabliajo kar telefonske imenike in druge
neustrezne sezname ter s tem iznicujejo prednosti, ki jih
prinasa neposredno trzenje.

Dobro osnovo za hitrejsi razvoj neposredne prodaje v Sloveniji
tako daje zlasti dobra postna in telekormunikacijska
infrastruktura, po drugi strani pa predstavlja oviro za to vse ved
»odpadne poste« (prodajnih pisem, nevrednih svojega imena),
neselekcionirano trzenje, neursjene in slabo upravijane baze
podatkov in pa seveda omejevalna zakonodaja o varovanju
podatkov (Starman, 1998, 33).

Odnos Slovencev do direktne poste

Leta 1989 je kar 89 % anketiranih odgovorilo, da bi Zelelo
prejemati direktno posto, 35 % pa bi se nanjo tudi odzvalo
oz. opravilo narocilo. Ker pa so mnogi trzniki namesto
kakovosti izbrali veliko naklado, je to postopoma pripeljalo
do situacije, ko Slovencem ni ve¢ vée¢, da so individualno
nagovorjeni (Starman, 1999). Ob tem se lahko vpragamo,
ali so potemtakem res individualno nagovorjeni?

Od leta 1995 do 1998 se je Stevilo anketirancev, navdusenih
nad ponudbami, ki jih prejemajo na dom, zmanjSalo od 27.6
% na 6.4 %, kar za 12 % pa se je povedalo Stevilo tistih, ki
odklanjajo neposredne pisne ponudbe.

Raziskava iz leta 1998 je razkrila tudi odnos Slovencev do
razli¢nih prodajnih metod (slika 2). Najbolj nepriljubljena
prodajna metoda je bila prodaja »od vrat do vrat«, medtem ko
so bili do direktne poste najbolj prizanesijivi (Starman, 1998,
32-33).

2. RAZISKAVA

Kot kaZe, je v primerjavi z nekaterimi drugimi komunikacijskimi
medii oz. orodji neposrednega trzenja direktna posta dokaj
dobro sprejeta med slovenskimi porabniki. Uporabo in odnos
do tega instrumenta neposrednega marketinga smo zato
poskusali prougiti tudi z vidika slovenskih podjetij.
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Slika 2: Kaj Slovence najbolj moti?

Direktna posta —T5% l [ l | 75%
Katalogi %-:T%%]) 1406 O Zanimivo
Prodaja po telefonu ‘ 4,35?7% 01 Moti zasebnost
Prodaja od vrat do vrat 1—] 3% ! ! f] 63%
0% ;(;% 46% 6(;% 80% 100%

Vir: Starman (1998, 33/

Glavni namen raziskave, ki smo jo v mesecu juniju leta 2000
izved!i na vzorcu 250 slovenskih podietii®, je bil ugotoviti:

- uporabo in odnos do nekaterih instrumentov neposredne
prodaje
- obseg uporabe in odnos do uporabe direktne poste.

Odgovori proucevanega vzorca kazejo, da so direktna posta in
nekateri drugi mediji zelo prisotni v komuniciranju slovenskih
podjeti], saj je 84 % anketiranih podjetij navedlo uporabo vsaj
enega od predlaganih medijev, 86,2 % pa uporabo vet kot
enega.

Uporabo posameznega medija med anketiranimi kaze slika 3.
Uporaba direktne po3te je Sele na petem mestu, vendar pa je
glede na to, da le za 10 % zaostaja za najbolj uporabljanim
medijem, o&itno dokaj uporabljiano orodje v anketiranih
podijetjin. Sicer pa 98,1 % anketiranih uporabnikov direktne
poste dodatno uporablja 8e vsaj enega od drugih navedenih
medijev.

anketiranih delno ali pa popolnima strinja s trditvijo, da
uporaba direktne poste v slovenskih podietjih naraica.
Uporabniki direktne poste v najvedji meri posiljajo razne
prodajne ponudbe (74,3 %) in oglasno-prospektna gradiva
(72.4 %), manj razna direktno naslovijena pisma (63,3 %),
najmanj pa priloge k ratunom (25,7 %) ter oglase s kuponi
z naroCilnicami (20,9 %).

Vecina uporabnikov uporablja direktno po$to predvsem v
oglaSevalske namene, hkrati pa Zeli z njo kar najhitreje
povedati prodajo, saj je, kot je razvidno iz slike 4, najbolj
priliubliena in uporabljana za predstavljanje in pospesevanje
prodaje izdelkov oz. storitev ter za pridobivanje novih strank.

Anketirana podjetja smo povprasali tudi o vplivu direktne
poste na Stiri za podjetje pomembne kategorije, na katere po
nasem mnenju lahko vpliva njena uporaba. V anketiranih
podjetjih menijo, da direktna posta najbolj vpliva na pridobitev
novih kupcev (82,9 %), nekoliko manj na povecanje
prepoznavnosti podjetja (80 %) in povecanje prodaje

Slika 3: Uporaba posameznih medijev pri komuniciranju podjetij, vkijuéenih v anketo

Elektronske poti T ‘; ; ll 1 52,0%
Revije in/ali asopisi I 50,4%
- [ |
Katalogi l | | 44,0%
i I
Telefon 142,4%
‘ . 1 [ 1 1
Direktna posta 1 42.0%
Radio | ) ] 2716%
Osebna prodaja ] 19,6%
Televizija : 18.0%
0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0%

Na podlagi deleZev anketiranih podjetij glede na organizacijsko
obliko in velikost je mogo&e sklepati, da je uporaba direktne
poste in drugih medijev bolj prisotna v vedjin podjetjih kakor v
manjsih.

Qcitno pa anketirana podjetja vse bolj zaznavajo viogo
direktne poste, ki jo ta Ze ima oz. jo utegne imeti v prihodnosti,
saj se ne glede na medij, ki ga uporablja, kar 85,2 %

3 Podjetja so bila izbrana po nadelu nakljuénega izbora iz registra GZS.

(76,2 %). najmanj pa na povedanje trznega deleZa (60,5 %).
V 38,1 % anketiranih podjetij menijo, da je direkina posta
vplivala na povedanje kar vseh stirih kategorij.

Medtem ko je 82,8 % uporabnikov direktne posSte z njo na
splodno zadovoljnih, nas je po drugi strani zanimalo, kaj 58 %
anketiranih podijetij odvrada od njene uporabe. Glede na
organizacijsko obliko in velikost podietij prevladujejc med
tistimi, ki ne uporabljajo direktne poste, manjSa podjetja.
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Slika 4: Prednosti, ki jih prina8a direktna po$ta njenim uporabnikom {razlogi, zaradi katerih jo ti uporabljajo)

Predstavitev proizvodov oziroma storitev T ; I | 78.2%
PospeSevanje prodaje | I [ | ] 73.8%
Pridobivanje novih strank ] | [ l ] 68,6%
BoliSe poznavanje podjetja | I ] 61,9%
Vzbuditev zanimanja za proizvode oziroma storitve et 161.9%
VzdrZevanje in negovanje odnosa z obstojedimi strankami | L - 7] [p8,1%
Vzpostavitev novih kontaktov in interesov ! | 1 49,6%)
Vecanje trznega deleza | ‘ ] 48.6%
Poudarjanje in izpostavijanje prednosti proizvodov in storitev ] l ] 30,69
0 % anketiranih podjeti ki Drugo | 138%
uporabljajo direktno posto 0.0% 20,0% 40,0% 60,0% 80.0%
Med njimije 72,4 % (oz. 42 % vseh) takih, ki uporabljajo uporabnikov je z njo zadovolina in ji bodo verjetno ostali

enega ali ve¢ drugih medijev pri neposredni ponudbi izdelkov | »zvesti« tudi v prihodnje. Med anketiranimi podjetji, ki v Casu
oz. storitev. |z slike 5 je razvidno, da med razlogi za neuporabo | raziskave niso sodila med uporabnike direktne poste, jih 12,4
direktne poste izstopajo trije. % namerava v prinodnost zaceti uporabljati ta medij,

Slika 5: Razlogi, zaradi katerih anketirana podjetja ne uporabljajo direktne poste

[ l

Uporaba direktne poSte ne ustreza naravi nasih izdelkov l l 63.4%

o0z. storitev
Menimo, da uporaba direkine poste ne bi histveno prispevala ‘——‘\‘——j 39 2%
k vedji uspesnosti nasega podjetja g

Uporabliamo raje druge medije neposrednega trzenja 29 7%
(kataloge, radio, televizijo, internet itd.) R

Drugo 8%

Nage podijetje je dovolj uspedno tudi brez uporabe direktne poste

Menimo, da so strogki direktne poste vedji kot pa je udinek

Ne poznamo prednosti in slabosti uporabe direktne poste

Menimo, da je trzenje s pomodjo direktne poste neudinkovito

Z uporabe direkine poste doslej S nismo bili seznanjeni
in je ne poznamo

Direktno posto smo Ze preizkusili, vendar ni zagotovila
ustreznega uspeha

Imamo slabe izkudnje z direktno posto

0,0% 20.0% 40,0% 60.0% 80,0%

V prid direktni po&ti prav gotovo kaZe velik odstotek vpradanih, | predstavljajo pa 7,2 % vseh anketiranih podietij. Od teh jih

ki ne uporabljajo direktne poste zato, ker ta ne ustreza naravi namerava 11,1 % uporabljati samo direktno posto, 11,1 % jih
njihovih izdelkov in storitev (45,7 % jih ta razlog navaja kot namerava ohraniti obstojedo strukturo uporabe preostalih
edini), in pa majhen odstotek tistih, ki imajo z direkino podto mediev, 77.8 % pa jin namerava to strukturo spremeniti. Od
slabe izkusnje oz. jim njena uporaba ni zagotovila ustreznega anketiranih neuporabnikov direktne poste jin 32.4 % (oz. 18,8

uspeha. % vseh anketiranih) tudi v prihodnje ne namerava uporabljati
Redemo lahko, da je vzorec pokazal dokaj visoko naklonjenost | tega medija, 55,2 % (oz. 32 % vseh anketiranih) pa jih je
uporabi direktne poste. Velika vecina njenih trenutnih glede te odloditve Se negotovih.

34




Posta Slovenije kot izvajalec storitev na
podrodju direktne poste

Podietij, ki bi se specializirano ukvarjala z dejavnostmi
neposredne ponudbe, je v Sloveniji Se relativno malo. Kot
ponudnik storitev pri posiljanju direktne poste ima velike
perspektive Posta Slovenije, ki s svojim postnim omrezjem
predstavlja pomemben komunikacijski medij za pisno
komunikacijo, saj omogoca poSiljianje posilik natanéno
doloéenemu krogu naslovnikov. Tradicija in razvejeno postno
omrezje (vet kot 550 izpostav) ji trenutno zagotavijata vodilno
vlogo na podrodju storitev, povezanih s pripravo in dostavo
direktne poste. Da je vodilni izvajalec raznosa direktne poste,
je potrdila tudi nasa raziskava (slika 6).

bilo v prvi polovici leta 2000 opravljenih 20 % vec storitev
kakor v istem obdobju leta 1999, dobro pa uporabniki
sprejemajo tudi O “glasno posto (interno gradivo Poste
Slovenije). Ze v dveh tednih po uvedbi te storitve je namred bil
prodan skoraj ves oglasni prostor na ovitkih izdaj za leti 1999
in 2000 (Filipi¢, 1999b, 15).

0 "glasno posto so dobro sprejela tudi slovenska
gospodinjstva (Ninamedia, 2000, 21). Ceprav je O glasna
posta primarno ogla3evalski medij, je lahko uginkovito
uporabljena tudi za doseganje raznih cilinih skupin, saj lahko
poleg oglasnih sporogil vkljucuje tudi poziv k neposrednemu
odzivu potencialinega kupca (npr. preko priloZzene narocilnice,
telefonske Stevilke, kupona itd.). 13,5 % anketiranih

Slika 6: lzvajalci raznosa direktne poste med anketiranimi podjetji

Posta Slovenije : 1 81,0%
E
Lasten izvajalec raznosa | 33.8%
Vlaganje v ¢asopise in/ali revije 26,7%
Specializirana podjetja za raznos 20.0%
Pogodbeni raznasalci ] 7.6%
[ % anketiranih podjetij, ki Drugo. | 0.0%
uporabljajo direktno posto
0.0% 20,0% 40,0% 60,0% 80,0% 100,0%

41,2 %, anketiranih uporabnikov direktne poste je izjavilo,

da uporabljajo za njen raznos izkljuéno Posto Slovenije, 41,7 %
jih kombinira Posto Slovenije s katerim od drugih izvajalcev,
17.1 % pa jih uporablia samo druge izvajalce. Uporabniki
Poste Slovenije so z njo kot izvajalko raznosa v veliki vedini
(82,4 %) zadovoljni. Po deleZu z njo zadovoljnih uporabnikov
je Po&ta Slovenije sicer Sele na predzadnjem mestu

v primerjavi z drugimi izvajalci {(na prvem mestu so lastni
izvajalci raznosa), vendar so razlike majhne.

Direktna po3ta sodi med pisemske storitve PoSte Slovenije, ki
predstavijajo najvedji deleZ (79 %) v strukturi postnih storitev.

Med storitve Poste Slovenije, ki jih njeni odjemalci lahko
uporabijo v okviru storitve direkine poste, sodijo zlasti
naslovljene in nenaslovijene tiskovine, elektronska pisma,

O’ glasna posta in postni ekspedit. Omenjene storitve se sicer
ne uporabliajo izkljucno, marved tudi v namene posiljanja
direktne poSte.

Uporaba omenjenih storitev narasca, kar nas navaja k sklepu,
da nara$ca tudi koli¢ina poslane direktne poste. Samo v letu
1999 se je kolicina dostavljenih tiskovin v primerjavi z letom
1998 povedala za 32,2 %, koli¢ina sprejetih elektronskih
pisem pa kar za 391,2 %. Ceprav je tak$no povedanje koligine
elektronskih pisem v letu 1999 treba delno pripisati tudi
zaCetku uvajanja in spoznavanja te storitve s strani
uporabnikov v tem letu, pa podatki za prvo polovico leta
2000 ponovno kazejo 40% povelanje koli¢in v primerjavi z
istim obdobjem leta 1999. Pri storitvah postnega ekspedita je

gospodinjstev ali ¢lanov gospodinjstev se je na podlagi
sporodil O “glasne poste Ze odlodilo za pridobitev dodatnih
informacij, 35,7 % pa se jih je odlocilo tudi za nakup
(Ninamedia, 2000, 22).

3. SKLEP

MnoZi&ni marketing je danes vse pogosteje v poloZaju, ko
potrebuje podporo bolj osebnega in posameznemu porabniku
prilagojenega neposrednega markstinga. Podjetja se trudijo

za pridobitev posameznega kupca in ohranitev njegove
naklonjenosti, saj je to dolgoro¢na nalozba. Kot kaze, je
oseben in interaktiven pristop k posameznemu kupcu vse
bliZe tudi slovenskim trZnikom, saj raziskava na vzorcu
slovenskih podjetij kaze, da ta pogosto komunicirajo s kupci na
osebni (individualni) ravni, med drugim tudi z direktno posto.

MnoZi¢na uporaba razli¢nih medijev neposredne ponudbe
pri¢a o visoki stopnji zavedanja, da so tovrstni mediji
pomemben dejavnik uspednega trzenja in da bodo v
prihodnosti Se bolj.

Anketirana podjetja kazejo veliko naklonjenost uporabi
direktne poste. Morda prav zato, ker je to za slovenskega
porabnika Se vedno dokaj sprejemljiv nacin neposrednega
komuniciranja.

Upadanja uporabe direktne poste torej Se ni pricakovati, prav
nasprotno. Osebno naslavljanje posilik bo verjetno zaradi svoje
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sposobnosti visoke selektivnosti v doseganju cilinega trga,
zgodnjega testiranja, merjenja odziva, fieksibilnosti, zasebnosti
in drugih prednosti v neposrednem komuniciranju s porabniki
Se pridobivalo priljublienost med trzniki.

Vendar precej Sibko znanje s podrocja posiljanja direktne
poste in mnoZina teh sporodil ustvarjata vse bolj negativen
odnos prejemnikov do tovrstnih posilik. Da bi pridobila tudi
priljublienost med porabniki, bodo morali trzniki razmisliti o
kakovosti svojily akcij.

Lahko bi rekli, da slovenski trzniki Sele vstopajo v »zlato dobox
uporabe medijev neposrednega trzenja. Njihova miselnost se
v tej smeri vendarle spreminja, Ceprav pocasneje, kakor bi
morda Zeleli. V tem procesu spreminjanja bi morali aktivno
sodelovati tudi lastniki razli¢nih medijev, saj bodo lahko le tako
obojestranski interesi postali resni¢nost.
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