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Sadrzaj: U radu se analizira direkimi marketing kao jedan od vidova marketinga. Pored
istorijskog pregleda, dat je prikaz osnovnih karakteristika, ciljeva i strategije za primenu
direktnog marketinga. Poseban akcenat dat je usluzi direktne poste. Direktna posta — kao
jedna od usluga postanskih sistema, predstaviljena je na nov, integralan nacin baziran na
primeni novih komunikacionih tehnologija.
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1. Uvod

svoje evolucije, pod uticajem razli¢itih nivoa tehnoloske i informati¢ke razvijenosti, menjalo
tehnike i nacin delovanja. Imaju¢i u vidu viSevekovno postojanje, postoji viSe definicija
direktnog marketinga. Prema definiciji americkog Udruzenja direktnog marketinga DMA —
(Direct Marketing Association), direktni marketing je interaktivan deo marketinga koji se
koristi jednim ili viSe medija za oglaSavanje da bi se uticalo na merljiv odgovor i/ili
transakciju na bilo kojoj lokaciji. [1]

Imajué¢i u vidu razvoj i primenu novih tehnologija u sprovodenju direktnog
marketinga, bitno je spomenuti i definiciju Boba Stouna, prema kojem direktni marketing
predstavlja interaktivnu upotrebu medija oglaSavanja sa svrhom trenutnog podsticanja
reakcije potencijalnih kupaca na nacin da se ta reakcija moZe pratiti, beleZiti i analizirati, ali i
arhivirati u bazama podataka sa ciljem koriS¢enja u narednim kampanjama. [2]

Tesko je u jednoj re€enici definisati direktni marketing, ali osobine koje ga krase su
sigurno interaktivnost u komunikaciji izmedu prodavca i potrosaca, mogucnost delovanja na
potencijalne kupce uz pomo¢ viSe medija, odabir grupe potroSa¢a sa odgovaraju¢im
osobinama na koje ¢e aktivnost marketinga biti usmerena, moguénost merenja odziva
potroSaca i dr.

U ovom radu c¢e, pored objaSnjena istorijskih okolnosti nastanka direktnog
marketinga, biti analizirane karakteristike direktnog marketinga. Poseban akcenat se u ovom
radu stavlja na direktnu postu kao vid direktnog marketinga. U uslovima savremenog drustva,
postoje moguénosti da se usluga direktne poSte znacajno unapredi i dobije nove dimenzije
koje ¢e provajderima ove usluge, tj. poStanskim sistemima, omoguditi znacajno uceS$¢e na
trziStu marketinga.



2. Istorijski razvoj direktnog marketinga

Budud¢i da je pojava direktnog marketinga vezana za kataloSku prodaju, postoji
njegovo poistovecivanje samo s tom tehnikom delovanja, ali vaZno je napomenuti kako se u
svom delovanju direktni marketing koristi nizom medija, od kojih su najpoznatiji: direktna
posta, telemarketing, dnevna i periodicna Stampa, magazini, televizija, radio, mobilni uredaji,
trgovacki sajmovi, Internet, kao i razne vrste memorija za skladiStenje multimedijalnh
sadrzaja, kao Sto su audio i videokasete, CD diskovi, USB memorije, itd. Uglavhom se
delovanje u praksi zasniva na integralnoj upotrebi viSe medija.

U literaturi se pominje davna 1498. godina, kao godina pojave prvog poznatog
kataloga kojim je izvesni Aldus Manutius nudio na prodaju petnaest knjiga [3]. ZabeleZena je
i pojava jednog od najstarijih trgovackih kataloga u Engleskoj 1667. godine, Stampanog u
obliku cenovnika. Dalji razvoj kataloSke prodaje omogucila je i poznata reforma poStanskoga
sistema, po inicijativi Rolanda Hila najpre u Engleskoj 1840. godine, ¢ime je taj medij postao
dostupniji i jeftiniji.

Jedan od poznatijih trgovackih kataloga u istoriji SAD pojavio se 1886. godine. U
pitanju je katalog Richarda Searsa. Te 1886. godine, zlatara iz Cikaga Salje Zeleznicom
naru¢enu posiljku zlatnih satova prodavnici nakita u Mineapolisu. Kada je prodavnica odbila
da primi posiljku, sluZbenik zaposlen na Zeleznici (Richard Sears) odlucuje da kupi kompletnu
posiljku satova. U nastojanju da kupljene satove i proda, on sebi postavlja logi¢no pitanje ,,Ko
mora u svakom trenutku da zna ta¢no vreme?”, ne udaljavajudi se previSe od svoje branSe,
brzo pronalazi odgovor. Sastavlja listu, na kojoj su bile kolege Zelezni€ari, $alje je i rasprodaje
zalihu svojih satova [4]. Iako se 1886. godina Cesto spominje kao godina pojave prvog
kataloga, veé 1872. godine, takode u Cikagu, pojavljuje se katalog koji je izdala robna kuéa
Montgomery Ward i koji se prema dostupnim podacima moZe smatrati prvim katalogom za
kupovinu preko poste.[5]

Daljoj ekspanziji kataloSke prodaje doprinela je pojava kreditnih kartica Diners Club
i American Express 1950. godine, a nesto kasnije i Visa i MasterCard. Od 1966. uvode se
besplatni telefoni, kao uvod u telemarketing. Osamdesete godine dvadesetog veka donose
dalji tehnoloski napredak u obliku pojave faksimil uredaja (telefaks), kao i kablovske
televizije, medija koji uveliko unapreduje komunikaciju sa potroSacima. Racunari i Internet,
kao interaktivni mediji, pruzaju nesagledive mogu¢nosti daljeg razvoja direktnog marketinga.

3. Osnovne karakteristike direktnog marketinga

Direktni marketing danas predstavlja moderan i alternativan metod koriS¢enja
marketinSkih kanala koji omogucuje direktan kontakt proizvodaca i potroSaca. Proizvodac ili
prodavac koriste jedan ili viSe direktnih medija (telefon, postu, novine, televiziju, Internet, i
sl.) za predstavljanje proizvoda izvan klasi¢nih prodavnica.

Rezultate direktnog marketinga pojacava neposredna komunikacija proizvodaca s
kupcem. Time se ubrzava protok informacija, omogucujuéi proizvodacu da se brzo prilagodi
Zeljama 1 potrebama kupaca. Taj pristup ukljucuje sve aspekte marketinSkih odluka i postaje
sve vise profesionalno podrucje koje pruza Siroke moguénosti zaposljavanja.

Nove tehnologije transformisu lokalno trZiste u nacionalno, a nacionalno u globalno.
Javlja se potreba za savladavanjem geografskih barijera i za prevazilaZenjem socio-kulturnih
razlika razli¢itih grupa kupaca. Potreban je najefikasniji medij i sadrZaj propagandnih poruka.
Upravo su nove tehnologije omogucile ponovni razvoj direktnog marketinga koriS¢enjem
telefona, telefaksa, racunara, poste, televizije, Interneta.

Sve veca prisutnost razli¢itih medija informisanja preopterecuje i dezorjentiSe kupca
i navodi ga na to da sve vecu paznju i vrednost ponovno usmerava prema licnim metodama
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komunikacije. Prodoru direktnog marketinga doprinosi i Siroko rasprostranjeno celodnevno
radno vreme, u kojem potroSa¢ ima sve manje vremena za obilazak klasi¢nih prodavnica. Tu
je jos i sve bogatija i nepregledna ponuda ponekad i izrazito sloZenih proizvoda u kojoj je
kompetentan savet stru¢ne osobe gotovo nezamenjiv.

Pored prethodno navedenog, direktni marketing pruza i slede¢e prednosti:

e precizno ciljanje (targetiranje) — obracanje uskim, dobro definisanim ciljnim
segmentima postojecih i potencijalnih potroSaca ¢ime se postiZze ve¢a ekonomicnost
kampanje,

e moguénost kontrole medija, poruke i drugih elemenata kampanje direktnog
marketinga, kao Sto su vreme sprovodenja akcije, troSkovi i sl.
personalizacija — moguénost individualnog obracanja (,,jedan na jedan“ marketing),
nevidljivost strategije — direktan marketing dobro skriva strategiju doti¢nog
preduzeca od konkurencije,

® moguénost unakrsne prodaje — analizom baze postoje¢ih kupaca odredenog
proizvoda, direktni marketari mogu do¢i do informacija o mogu¢im potrebama
kupaca za nekim drugim proizvodima,

e mogucénost razvijanja dugoro€nih odnosa sa kupcima - na osnovu aZurnih i dobro
razvijenih baza podataka mogu se identifikovati ,,pravi®, odani i profitabilni kupci s
kojima preduzece treba da uspostavi bliZi kontakt i razvija stalne odnose,

* mogucnost integrisanja sa ostalim elementima sistema marketin§kih komunikacija.
Osnovni nedostatak direktnog marketinga ogleda se u veoma visokim pocetnim

troSkovima pridobijanja kupaca. Direktan marketing moZe biti skup oblik promocije ako se
koristi samo za jednokratnu prodaju. Takode, neki oblici direktnog marketinga mogu biti
veoma nametljivi i time negativno uticati na potencijalne kupce. U tom smislu, direktna poSta
se izdvaja kao najpoZeljniji medij od strane korisnika. [6]

3.1 Odnos marketinga i direktnog marketinga

Marketinska disciplina ima svoj ishod u konceptu trZiSno orijentiranog upravljanja
preduze¢em. Prema njemu su potrebe i Zelje kupaca, odnosno potroSaca, srediSna tacka kojoj
gravitira poslovanje celog preduzeca.

Pojavu takvog pristupa poslovanju uslovile su masovna proizvodnja i potrosnja, koje
su, stvarajuc¢i povoljnije moguénosti za prodaju i ostvarivanje dobiti, podsticale konkurenciju.
U prvoj polovini 20. veka, u vreme snaznog tehnoloskog napretka i privrednoga rasta, prvi put
se pojam marketinga susre¢e na americkom govornom podru¢ju. Pod tim pojmom
podrazumevale su se sve funkcije koje su omogucavale promet roba i usluga. Od pedesetih
godina dvadesetog veka, pa dalje, menjao se s promenom drZavne situacije i sadrzaj pojma.
Uprkos raznim interpretacijama, postoji saglasnost, da je marketing viSe od planiranih i
sistemskih mera za povecanje prihoda. Naime, sve su aktivnosti preduzefa usmerene na
zadovoljavanje potreba i Zelja potroSaca uz ostvarivanje konstantne dobiti. Osnovne premise
klasi¢noga marketinga vaZe i za direktni marketing. Ono $to ga izdvaja iz ostalih marketinskih
disciplina jesu njegove jedinstvene karakteristike i razli€iti ciljevi.

Razlike izmedu direktnog marketinga i marketinga su sledece.

Direktni marketing podrazumeva:
e prodaju pojedincima, tj. kupci se identifikuju po imenu, adresi i po kupovnim
navikama i ponasanju,
¢ da proizvodi imaju dodatnu vrednost ili uslugu, gde bi nacin distribucije mogla biti
vazna povlastica proizvoda,
¢ nacin prodaje koji se moZe ostvariti preko medija, tj.poste,
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¢ da prodavac ima kontrolu nad proizvodom sve do isporuke.
Klasi¢ni marketing podrazumeva:
e masovnu prodaju, gde su kupci identifikovani kao velike grupe sa slicnim
demografskim i psiholoskim osobinama,
¢ da koristi uz proizvod ne ukljucuju uvek i pogodne kanale distribucije,
¢ da je mesto prodaje prodavnica,
e da prodavac moZe izgubiti kontrolu kada proizvod ude u kanal distribucije.

Sem kvalitativnih razlika, navodi se da je prednost direktnog marketinga u odnosu na
klasi¢an i u domenu ostvarenog profita za ponudaca robe. Tako ameri¢ko UdruZenje direktnog
marketinga navodi da svaki dolar koji se potroSi na direktan marketing u proseku rezultuje
prihodom od 11,69 dolara, dok svaki dolar uloZen u ,,ne-direktni* marketing, donosi prosecan
prihod od 5,24 dolara. [1]

3.2 Ciljevi direktnog marketinga

Ciljevi direktnog marketinga proizlaze iz ciljeva i poslovne politike preduzeéa, a
posredno i iz ciljeva promovisanja proizvoda i usluga u celini. Neki od osnovnih ciljeva
direktnog marketinga mogli bi biti:

e  da se potroSac bolje upozna sa proizvodom ili uslugom,

e dase poveca uticaj na stavove potroSaca, edukacijom, obaranjem predrasuda, i sl,

e da se dobije povratna informacija od potroSaca o proizvodu ili usluzi,

e da se doprinese boljoj prodaji uz pomo¢ saznanja o potrebama potrosaca, selekcijom
proizvoda ili usluga koji te potrebe zadovoljavaju,
da se utice na vreme kupovine,
da se podrze ostali instrumenti marketing politike (cenovna politika, mere
distributivne politike, diferenciranje proizvoda, uvodenje proizvoda na trZiSte, i dr.)
Treba takode imati na umu da je krajnji cilj svake kampanje direktnog marketinga da
se pokrene neka neposredna akcija, da se prikupe upiti, ankete, da se ostvari prodaja
proizvoda ili usluga, da se prikupe prilozi za dobrotvorne svrhe i sl.).

3.3 Strategija za primenu direktnog marketinga

Najvazniji strateski faktori koji odreduju prirodu direktnog marketinga su:
® izbor proizvoda,

odredivanje ciljeva,

izbor medija,

kreiranje ponude,

koriS¢enje baza podataka,

definisanje prodajnih sistema,

organizacija i ostvarenje planiranog.

Izbor proizvoda

U praksi sve viSe preovladava miSljenje da se metode direktnog marketinga mogu
koristiti za prodaju ili kao pomo¢ pri prodaji svih vrsta proizvoda i usluga. Nekada se cena
smatrala barijerom, ali se danas i nakit vredan viSe stotina hiljada evra prodaje poStom,
dijamanti se nude biltenima, a informaticka oprema se prodaje telefonom.

Cenovna barijera verovatno viSe postoji na donjoj granici, kada ne postoji dovoljna
razlika u ceni koja bi dopuStala potrebne izdatke za pokri¢e troSkova prodaje direktnim
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marketingom. Ponekad se misli da se samo unikatni ili barem po nekoj karakteristici neobi¢ni
proizvodi, ili oni kojih nema u maloprodaji, mogu uspesno prodavati direktnim marketingom.
Medutim, kada se radi o izboru proizvoda, neka pravila ipak postoje:
e prvo, da bi se proizvod uopste mogao prodavati direktno, on mora biti takav, da se
moze opisati re¢ima i slikom,
e i drugo, mora postojati dodatna razlika u ceni za placanje tipi¢nih troskova prodaje
kroz kanal direktnog marketinga.
Potrebno je istaknuti da nije uvek potrebno krajnju prodaju obaviti iskljucivo
metodama i sredstvima direktnog marketinga. Direktnim marketingom moZe se koristiti i
samo za prikupljanje upita, posle kojih sledi licna prodaja.

Definisanje ciljeva

Pre razvijanja posebnih ciljeva mora se utvrditi je li osnovni cilj prikupljanje
porudzbina (tj. prodaja) ili dobijanje kvalifikacija (stvaranje baze podataka) i pretvaranje
potencijalnih kupaca u kupce. Buduéi da izmedu ova dva pristupa direktnog marketinga
postoji velika razlika, to ¢e uticati na prirodu i na osobine aktivnosti.

Metode direktnog marketinga moguce je koristiti i samo za odrZavanje kontakta s
kupcima izmedu prodajnih poseta. Takav tip komunikacije ne smatra se primarnim ciljem, ali
je znacajan u funkciji zadrZzavanja kupaca i njihove lojalnosti.

Mediji

Osnovni mediji direktnog marketinga su:

postanski mediji (direktna posta i katalozi),

Stampani mediji (novine i asopisi) i

elektronski mediji (telefon, radio, televizija, kablovska televizija, Internet).

Izbor pogodnog medija za lansiranje odredene ponude zavisi od niza razli¢itih
faktora, ukljucujuéi potreban stepen selektivnosti publike, prostora (ili vremena) potrebnog za
prezentaciju ponude, potrebe “pokazivanja” proizvoda i naravno visinu troskova koju je
moguce podneti s obzirom na o€ekivani procenat odgovora.

Kreiranje ponude

Svrha svakog programa i kampanje direktnog marketinga je izazvati merljivu
reakciju, koja bi na kraju trebalo da rezultira prodajom. Izazvati reakcije kod potencijalnih
kupaca zadatak je ponude. Ponuda je ta koja ¢e svojom naglaSenom korisnoS¢u za potro$aca
doprineti prodaji, stvaranju baza podataka ili povecati promet u prodavnicama.

Elementi kreiranja dobre ponude su:

e jedinica prodaje, tj. proizvod,

® cena,

e uslovi pla¢anja (gotovina, kredit, otplata i sl.)

e obaveze (Sto se od kupca ocekuje),

e prevozidostava,

®  garancija,

e dodane vrednosti (specijalni aranZmani, besplatna proba, pokloni, nagradne igre, i
dr.).

Koriséenje baza podataka

Posedovanje adekvatne baze podataka je od kljucnog znacaja za uspe$nu primenu
direktnog marketinga. ViSe o ovom veoma sloZenom poslu formiranja i koriS¢enja baze
podataka bice objasnjeno u narednom poglavlju.
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Definisanje prodajnih sistema

U direktnom marketingu postoji Sest osnovnih metoda prodaje.

Jednokratno (“One-short”): Ova metoda predstavlja ponudu za prodaju nekog
proizvoda u jednoj jedinoj transakciji. Kada je roba narucena, placena i isporuka obavljena,
transakcija je zavrSena. Ta metoda se najcesce koristi za proizvode koji su relativno razumljivi
sami po sebi ili za usluge koje ne zahtevaju demonstraciju. Na taj se nafin mogu prodavati,
kako proizvodi niske, tako i oni visoke vrednosti.

U dva koraka: Najpre se nude dodatne informacije o proizvodu ili usluzi, npr.
literatura, katalog ili li€na prodaja. Nakon toga sledi obrada upita i njihova konverzija u
prodaju. Na taj nacin prodaju se visokovredni i sloZeni proizvodi koji zahtevaju duze
razmatranje, li¢ne informacije ili demonstraciju. Ta se metoda upotrebljava takode i za
formiranje popisa adresa, prema kojima ¢e kasnije biti usmereni dalji promotivni napori.

Kataloska prodaja: Katalogom se nudi odredeni asortiman proizvoda iz kojeg kupac
moze izabrati jedan ili viSe njih. Ponuda u katalozima vaZi mesecima ili ponekad ¢ak duze od
godinu dana. Ova metoda koristi se kod Sirokog asortimana proizvoda. Katalog je po svom
potroSaca da iz toga napravi izbor.

Pretplata: To je ponuda kontinuirane usluge u toku odredenog vremena. Obic¢no se
placa unapred, a najceSce se koristi pri prodaji Casopisa.

Klub: To je ponuda kontinuirane isporuke proizvoda po automatskom planu
distribucije. Pla¢anje se obavlja pri preuzimanju robe, a u slucaju otkazivanja, kupac mora
uloziti samo minimalan napor. Takav se sistem najce$¢e primenjuje u prodaji knjiga, CD-a,
usluga osiguranja ili posebnih telefonskih usluga.

Kontinuirano: Ovom metodom se nudi odredena serija proizvoda koji se Salju u
pravilnim intervalima u toku vremena. Obi¢no kupac moZe porudzbinu otkazati u bilo kom
trenutku, a placa se u delovima. Tom se metodom najcesce koriste u izdavackoj delatnosti.

Izbor pogodnog prodajnog sistema zavisi od prirode proizvoda, od broja raspoloZivih
proizvoda i od sloZenosti informacija, a sa svim tim kupac mora biti upoznat pre nego Sto
dode do odluke o kupovini. Drugi vaZan faktor je psiholoskog karaktera, a radi se o ljudskoj
inerciji. Pretplata, klub i kontinuirani programi oslanjaju se, u odredenom smislu, na ¢injenicu
da ¢e kupci nastaviti s primanjem poSiljki i neko vreme poSto se smanjilo ili sasvim nestalo
njihovo stvarno zanimanje za proizvod ili uslugu.

Organizacija i ostvarivanje planiranog

Kao $§to je ve¢ spomenuto, direktni marketing ne ukljucuje samo dobijanje odgovora,
nego i izvrSenje porudzbina, analizu upita i sl. Sistem izvrSenja obuhvata istraZivanje zahteva
1 ocekivanja, kontrolu zaliha, servis i sl. On nije manje vaZan od ponude ili propagande, jer je
zadovoljstvo potroSaca rezultat paZljivog postupanja sa njim u kontinuitetu. Nezadovoljan
kupac nece odgovoriti na iduéu promotivnu aktivnost prodavca.

Zanimljivo je posmatrati i analizu Bob Stone-a i Ron Jacobs-a koji su istakli da je
najvaznije za uspeS$no sprovodenje programa direktnog marketinga adekvatan izbor medija.
Adekvatan izbor medija u sebi sadrzi klju¢an element — dopiranje do odgovarajuce ciljne
grupe ljudi. Kako su rasporedeni pojedini elementi po vaZnosti za uspeSnost direktnog
marketinga prikazano je na slici 1.
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Odgovarajuce
vreme: 10%

Macin obracan)a,
15% Izbor medijaf ciljine

grupe; 40%

Dizajn; 15%

Ponuda; 20%

Slika 1 — Znacaj pojedinih elemenata za uspesan direktan marketing [2]

4. Direktna posta

Kao $to je napomenuto, izbor medija i time odabir odgovarajuée grupe potencijalnih
kupaca je najvazniji deo direktnog marketinga. Ono $to je zanimljivo je da korisnici kao
fizicka lica, i pored razvoja modernih komunikacionih tehnologija, i dalje smatraju klasi¢nu
postu za omiljeni medij za prijem poruka od poslovnih sistema [4]. Evidentno je da ljudi
imaju poverenje u postu, pre svega, zbog svoje fizicke prisutnosti — pruZa dokaz o poslovnim
ponudama, potvrdama koje mogu biti sacuvane i prezentovane u kasnijem periodu. Posta ima
prednost u smislu prenosa marketinSkih poruka — manje je napadna u poredenju sa
telefonskim pozivom ili neZeljenim e-mail-om, pruZa vecu diskreciju u smislu kada moze da
se Cita, za razliku od televizijske ili radijske reklame i moZe biti direktnije usmerena ka
konkretnom korisniku za razliku od novina ili Casopisa. Prema istraZivanju Instituta za
buducnost, dato je rangiranje medija prema kojima korisnici imaju najvee preferencije u
smislu prijema reklamnih poruka [6]. Ti rezultati prikazani su na slici 2.

Posta
Radio/TV
reklame

E-mail
Telefon

Web strane

Prodavnice

0 10 20 30 40 50
Procenti

Slika 2 — Preferencija korisnika u vezi sa nacinom
kontaktiranja od strane poslovnih organizacija [6]

Dakle, direktna posta, kao usluga postanskih sistema iz oblasti direktnog marketinga,

predstavlja segment koji bi mogao imati znac¢ajan udeo na globalnom marketin§kom trZistu.
Uz koris¢enje savremenih komunikaciono-informacionih tehnologija u procesu pruZanja
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usluge, direktna posta dobila bi na znacaju i na nivou kvaliteta marketinske usluge, ¢ime bi u
velikoj meri doprinela prihodima postanskih sistema.

Novi sistem direktne poSte mogao bi da izgleda tako da korisnik moZe, ali i ne mora
fizicki da dolazi u PoStu da bi zatraZio ovu uslugu, ve¢ moZe ceo proces da obavi iz
kancelarije. U pocetnoj fazi, Posta dobija zahtev za uslugom na Salterima posta ili e-mailom. S
obzirom na postojanje velike baze korisnika i informacione mogucnosti koje Posta poseduje,
ona moZe u znatnoj meri pomo¢i poslovnom subjektu u odabiru ciljne grupe za slanje direktne
poste. Po odabiru destinacije za slanje, moZe se pristupiti dizajniranju i izradi samih posiljaka.
Sa svojim dizajnerskim timom, PoSta i u ovoj fazi moZe pomo¢i korisniku. Takode, samo
Stampanje, umnoZavanje materijala i pakovanje preuzima na sebe. Adresovanje posiljaka se
obavlja u skladu sa pocetnim dogovorom o odabiru ciljne grupe. Na kraju ostaje da PoSta
izvrsi svoju bazi¢nu uslugu, da prenese direktnu postu. U slucaju da korisnik ne Zeli da dolazi
u postu, racun za ovu uslugu se moZe poslati elektronski ili putem poste, a takode i placanje se
moZe obaviti elektronskim putem, ¢ime bi se u potpunosti iskoristili moguénosti savremenih
tehnologija.. Ovaj proces ilustrovan je na slici 3.

korisnik
Il konkretan zahtev odeljenje Poste
52 3 :

3 ,)‘f? za dizajn sadrzaja
v~ :ﬂ direktne poste
poetni zahtev za /e o \

|| 7]
-

»Nrektnom postom
predlog ciline konsultativni servis m'i
grupe e =
IR  Poste (na osnovu o

sveobuhvatne baze)

odeljenje Poste za
Stampu materijala

primaoci direktne poste

- - distribucija
it

‘,\
i
b

Slika 3 — Integralni servis direktne poste

prerada i sortiranje

Kao jedna od najvaznijih komparativnih prednosti direktnog marketinga navodi se
postojanje baze podataka o potencijalnim kupcima na osnovu koje se moZe vrsiti ciljana
marketinSka aktivnost. PoSta je upravo institucija koja bi svojom infrastrukturom i uz pomo¢
postojecih tehnoloskim procesa, mogla najefikasnije da izradi jednu bazu podataka ovog tipa.

Poceci stvaranja baza podataka u marketinSke svrhe veZu se uz inoviranje
postanskog broja kao oznake geografskog podrucja u SAD. Najpre je tzv. “ZIP code” (Zone
Improvement Program - 1960. godine), kreiran zbog efikasnije i brZe dostave poSiljaka.
Sastoji se od 6 brojeva koje nacionalno dostavno podrucje dele na uze geografske celine.

Prednosti novog oznacavanja i podele nacionalnog podrucja prepoznali su
marketinski “istrazivaci”, pa se 1967. godine pojavljuje i jedan od prvih naucnih ¢lanaka
autora Martin Baiera na temu kori§¢enja ZIP koda u segmentaciji trZiSta i stvaranju baza
podataka. [7]

Komponente svakog promotivnog programa moraju biti zasnovane na segmentaciji
trziSta i na ciljnom usmeravanju aktivnosti. Podaci o ucestalosti kupovine, poslednjoj
kupovini i iznosu potroSenom u kupovini osnovni su elementi pracenja kupaca i dodeljivanja
odredenog hijerarhijskog poloZaja u bazama. Ovaj princip u literaturi je poznat kao RFM
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(Recency, Frequency, Monetary) [8]. Medutim, ponekad takve efikasne baze podataka nije
jednostavno napraviti.

Da bi se formirala efikasna baza podataka potrebno je:

Odrediti prave atribute i informacije koje baza mora imati. Sadrzi li baza podataka
punu adresu, naziv grada i poStanski broj kupca? Je li u bazu ukljucena i e-mail
adresa odredenoga kupca (ako je ima)? Sadrzi li telefonske brojeve i pozive
pokrajina i drZava kupaca?

Posebno analizirati postojee kupce u bazi podataka. Uz pomo¢ ove aktivnosti
relativno je jednostavno uociti kompletno trziste na koje cilja odredena kompanija.
Kontinuirano aZurirati i dodavati nove informacije u bazu. Baza podataka proces je
koji se ne zavrSava samom izradom. Ona je element direktnog marketinga koji se Siri
i razvija nakon svakog novog kupca i zato je vazno odrzavati je i dopunjavati novim
podacima.

Potrebno je napraviti segmentaciju i postaviti prioritete u bazi. Neki od postojecih
kupaca stalni su kupci, a neki su tek pridoSli. Svi kupci u bazi moraju imati svoje
prioritete uz pomo¢ kojih je moguce dobiti jasnu sliku trzista i kupca u njemu.
Koristiti se bazom podataka kao osnovicom svih projekata direktnog
marketinga.Vazno je napomenuti da se nakon kreiranja i izrade baze podataka,
bazom mora korisno Koristiti u svim procesima vezanima uz komunikaciju s
potroSaima i u izradama analiza poslovanja, jer bez prakticne primene baza
podataka ostaje samo skup neiskoristenih informacija.

Vrsta podataka (atributa) koje baza mora sadrZati zavise od vrste trziSta (potroSacko

ili industrijsko) i od delatnosti preduze¢a. U jednom i u drugom slucaju baze bi morale
sadrzati barem sledece osnovne podatke:

ime i prezime potro$aca/kupca, odnosno naziv preduzeca,

postansku adresu, ukljucujuéi i poStanski broj (PAK u Srbiji ili ZIP kod u SAD),

broj telefona,

izvor upita ili narudZbe,

datum i informacije o kupovini prvog upita ili narudzbe,

podaci o poslednjim kupovinama, o ucestalosti kupovanja i o utroSenim nov€anim
iznosima,

istorijsko pracenje i procena pouzdanosti i ugleda,

relevantne demografske podatke za individualne korisnike (starost, pol, bratno
stanje, podaci o porodici, obrazovanje, dohodak, zanimanje ...),

relevantni poslovni podaci za preduzeca (poslovni kupci) (delatnost, veliCina,
dohodak, broj zaposlenih....).

Dobro razvijena baza podataka kupaca imovina je koja kompaniji moZe pruziti

konkurentsku prednost i snagu jer konkretno moZe posti¢i mnogo velu preciznost pri
plasiranju na ciljno trZiSte, nego $to je to slu¢aj kod masovnog plasiranja.

Na osnovu prethodno navedenog, moZe se zakljuciti da u poStanskom sistemu Srbije

postoji jo§ dosta prostora za unapredenje usluge direktne poSte i za bolje trZiSno
pozicioniranje PoSte Srbije. U Evropi, obim direktne poSte raste za oko 20% od 2004. do
2006. (prema podacima Svetskog poStanskog saveza i Ecorysa). Poseban porast u obimu
direktne poste beleZi se u drzavama koje su liberalizovale ovaj segment. To se posebno odnosi
na Bugarsku, Cesku, Estoniju, Madarsku, Sloveniju, Austriju, Italiju, Holandiju i Spaniju. U
ovim zemljama, obim direktne poSte je rastao znatno brZe nego u zemljama koje nisu
liberalizovale ovo trziste. [9]
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5. Zakljucak

Tako direktni marketing postoji ve¢ viSe vekova, on u danasnjem modernom drustvu
sve viSe dobija na znaaju. Jedna od najvaznijih karakteristika direktnog marketinga je
potreba za kreiranjem baze podataka o potencijalnim kupcima roba i usluga. Prikupljanje
podataka o kupcima ima za cilj, pored toga Sto ¢e informacije koje Zeli da poSalje proizvodac
sti¢i na pravu adresu, i da se izmedu proizvodaca i potrosaca izgradi odgovarajuci dugorocni
odnos. Naime, upravo je to cilj svakog savremenog preduzeca, da pridobije Sto veci broj
lojalnih kupaca, koji ¢e se stalno vracati i kupovati robe viSe puta jer prodati kupcu robu samo
jedan put viSe nije dovoljno za uspeh preduzeca.

Direktna posta, posebno u integralnom obliku kakav je predloZen u ovom radu, moze
imati znacajan udeo na trZiStu marketinga. Integralni proces podrazumeva predlog ciljne
grupe korisniku, pomo¢ u dizajnu, izradi direktne poste, pakovanju, adresovanju i distribuciji.
Koriste¢i ovakvu uslugu poste, poslovni korisnici imaju priliku da uStede svoje vreme,
smanjuju troskove promocije i bolje se pozicioniraju na trziStu. Za poStanske sisteme pruza se
velika Sansa da ponudom ovakvog servisa povecaju svoju profitabilnost.

A jedan od slogana kojima bi se PoSta obratila svojim potencijalnim korisnicima
direktne poSte mogao bi glasiti: ,,Ako nemate mogucnost da otvorite prodajni objekat u sred
Knez Mihajlove ulice, koristite direktnu postu jer time sti¢ete moguénost da uz pomo¢ Poste
kontaktirate ba$ one kupce kojima je potreban vas$ proizvod ili usluga, a bez obzira u kojoj se
ulici oni nalaze...
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Abstract: Direct marketing as part of the marketing field is analyzed. In this paper, beside
historical review of direct marketing development, basic characteristics, aims and strategy of
implementation are presented. Special emphasis is given to direct mail as one of the direct
marketing segments. Direct mail — one of the postal services is presented in new, integral way,
based on implementation of new communication technologies.
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