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1 UVOD

V preteklosti je bilo zivljenje za trznike bolj preprosto, kot je danes. Porabnikove prioritete,
potrebe in zelje so bile bolj predvidljive. Prav tako pa je bilo obnasanje porabnikov tesno
povezano z doloCenim zivljenjskim slogom, starostjo, dohodkom in celo geografskim
obmoc¢jem. Danes je stanje na potroSniSkem trgu nejasno in nepredvidljivo. Starejsi se
obnasajo kot mladi in obratno, ljudje z manj denarja tezijo k vecji porabi (kot to potrjujejo
kreditne kartice) in veliko druzin ima samo enega starSa. Z globalizacijo celo kulturno
pogojeno obnasanje in zivljenjske navade postajajo vse bolj prepletene. Kljub temu da je
porabnike v sedanjosti tezje razlikovati, pa obstaja ve¢ na¢inov kot kadarkoli prej, kako jim
pristopiti. Povprecnega porabnika lahko danes doseZzemo preko elektronske poste, mobitela,
interneta, TV, radia, poste, telefona, Casopisa in revij. Torej ni nepri¢akovano, da je ravno
neposredno trzenje najhitreje rasto¢ sektor trzenja (Ng, 2005, str. 628, 627).

Neposredno trzenje nas spremlja na vsakem koraku. Proizvajalci ponujajo storitve in izdelke,
ki nas opominjajo na potrebne ali nepomembne stvari, katere trg kon¢nih porabnikov
porabnike vsakodnevno zasipajo s sporocili in ponudbami. Neposredno trzenje tako postavlja
nove meje in postaja pomembna komponenta trzenjskega spleta za uspesSna podjetja (Dufty,
2005, str. 43).

Kljub zasiCenosti trznega prostora z raznimi trZenjskimi metodami, pa imajo le-te pri
neposrednem trzenju dolo¢eno zaznano uporabno vrednost pri potroSnikih, da Se vedno
kupujejo izdelke ali storitve, ki se trzijo preko njih. Porabnik ima tako moznost izbire
narocanja in kupovanja storitve ali izdelka kar iz udobnosti lastnega doma. Oseben prijem
trzenjskih metod da porabniku obcutek, da je nekaj posebnega, edinstvenega, saj je trzenjsko
sporocilo naslovljeno ravno nanj in ne na neko $irSo brezobli¢no mnozico (Petrov, 2007, str.
20).

Neposredne trzenjske metode pa imajo tudi pomanjkljivosti. Najpogosteje navedene
negativne opazke, ki jih imajo konéni uporabniki, so nezaZelena in vsiljiva komunikacija
podjetij ter vdor v porabnikovo zasebnost (Page, Luding, 2003, str.152). Navedena
problematika nas opozarja na eticnost vedenja organizacij na podro¢ju neposrednega trzenja,
kar sem 1zpostavila v diplomskem delu.

Namen diplomskega dela je dvojen. V njem zelim: a) teoreti¢no in analiti¢no opredeliti oblike
neposrednega trzenja in eticne komponente ter b) raziskati in analizirati staliS¢e Studentov
Ekonomske fakultete (EF) v Ljubljani do neposrednega trzenja ter odnos, ki ga imajo
Studentje do tovrstnega nacina prodaje. Cilj diplomskega dela pa je ugotoviti, kako se izbrana
populacija kon¢nih porabnikov (v mojem primeru Studentov EF) odziva na neposredno
trZzenje in kako ga zaznava.

Struktura diplomskega dela je razdeljena na dva dela. Prvi, teoreti¢ni del je sestavljen iz
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kratke predstavitve neposrednega trZenja. Zatem sledi predstavitev neposrednih trzenjskih
metod (neposredno trzenje po posti, katalosko trzenje, trzenje po telefonu, osebna prodaja,
neposredno trZenje po televiziji, internetno trZenje, trzenje preko elektronske poste in trzenje s
pomocjo multimedijskih kioskov) ter njihovih poglavitnih znacilnosti (Kotler, 2004, str. 622).
V tretjem poglavju teoreticnega dela izpostavim vprasanje etike v trZenju ter zasCite
porabnika pred vcasih vsiljivimi potezami trzenja. Teoreti¢ni okvir temelji na proucevanju
strokovne literature (knjig in ¢lankov domacih in tujih avtorjev ter internetnih virov), ki jih
potrebujem za kasnejSo izvedbo empiri¢nega dela, saj se povezuje s teorijo. Empiricni del je
kljuéni del diplomskega dela. V njem predstavim raziskavo, ki sem jo izvedla med
dodiplomskimi Studenti Ekonomske fakultete v Ljubljani. Osnova omenjene raziskave je
anketa, s katero ugotavljam odnos in odzivnosti Studentov do neposrednega trzenja. S
pomocjo sinteze v zakljucku diplomskega dela povzamem klju¢na spoznanja s podrocja
obravnavane teme, ki sem jih predstavila v teoreticnem in empiri¢nem delu.

2 NEPOSREDNO TRZENJE
2. 1 Opredelitev neposrednega trzenja

Metod, ki jih lahko uporabimo za trZenje izdelkov in storitev, je veliko. V diplomskem delu
se osredoto&im na neposredne. Te so do kupca najveckrat nadlezne', ampak kljub temu jih
trzniki iz leta v leto uporabljajo v vecji meri. Metode so postale bolj osebne in konénemu
porabniku prilagodljive. Trzniki, ki natan¢no spremljajo dogajanje na trgu, kaj hitro zaznajo
spremembe ter se nanje tudi odzovejo. Ravno to se je zgodilo tudi v primeru neposrednega
trZzenja, saj so neposredne metode prilagodili nac¢inu nakupovanja in razmisljanja konénega
porabnika. V oceh kupca so neposredne trzenjske metode postale bolj individualne. Porabnik
lahko preko interneta naro€i izdelek in ga iz udobnega naslonjaca tudi placa, pri tem pa mu ni
treba izgubljati Casa, iskati parkiri§¢a ali nekoga v prodajalni (Evans, O'Malley, Patterson,
1995, str. 17).

Neposredno trzenje pomeni uporabo neposrednih poti za dosego porabnika in dostavo
izdelkov in storitev porabniku brez uporabe posrednikov. Te poti vkljuCujejo osebno prodajo,
neposredno posto, kataloge, telefonsko trZenje, interaktivno televizijo, kioske, spletna mesta
in mobilne naprave. Neposredno trZenje je ena najhitreje rastoc¢ih nac¢inov za oskrbo kupcev
(Kotler, 2004, str. 620).

Pri to¢ni opredelitvi neposrednega trZzenja nastane tezava, saj neposredno trzenje ni medij
(neposredna posta) in tudi ni prodajna pot (narocilo preko neposredne poste). Neposredno
trzenje je tako Young definiral kot nac¢in komunikacije, ki zdruzuje tako medije in poti, prav
tako pa tudi ve¢ medijev in ve¢ poti. Sguires pa je podal tradicionalno razlago, da je to
interaktivni sistem trzenja, ki uporablja en medij ali ve¢, z namenom pridobitve odziva, ki je

! Pomen pojma nadleznosti: nadleznost s svojim obstajanjem, pojavljanjem povzro¢a komu neprijetnost, slabo
voljo. (SSKJ, 1994, str. 595)
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merljiv. Ravno merljiv odziv, ki je najvec¢ja prednost neposrednega trzenja, razlikuje to vrsto

trZzenja od tradicionalnega trZzenja (Evans, O'Malley, Patterson, 1995, str. 16).

Neposredne trzenjske metode so sestavljene iz Stirih temeljnih nacel, ki sem jih povzela po
Throckmortu (1996, str. 51) ter Vriensu et al.(1998, str. 324):

Pravilo kupca: Pomembnost vloge, ki jo ima kupec, na drugi strani pa vloga
prodajalca, ki mora znati prisluhniti kupcu. Porabniki so tisti, ki so gonilna sila trga,
posledi¢no to pomeni, da jim moramo zagotoviti, kar si oni Zelijjo oziroma hocejo.
Porabnikom ponujajo visoko prilagodljivost, saj lahko izdelek, ki ni zadovoljil
njihovih pri¢akovanj, vrnejo.

Podatkovne baze: Razumevanje in zaupanje, ki temelji na podatkovnih bazah ter
ucinkovitost pri osebnem ali ciljnem trZzenju. Velikokrat se zgodi, da damo svoje
osebne podatke ne da bi se zavedali, da bomo s tem postali Zrtev pridobivanja raznih
obvestil in elektronske poste o novih izdelkih.

Odziv kupcev: Dobri trzniki vedno ugotavljajo ter s pomocjo merjenja poskusajo
oceniti, kaj je tisto, kar ugaja kupcu. Trzniki znajo s pridom uporabiti AIDA formulo
(attention, interest, desire, action/pozornost, interes, Zelja, akcija), naucili so se, da
mora vsako elektronsko sporoCilo ali televizijski oglas itn. pritegniti pozornost,
vzpostaviti zanimanje, vzbuditi pozelenje in vzpodbuditi akcijo za nakup. Seveda pa je
pomembno tudi, da izdelke in storitve ponujajo pod ugodnimi plailnimi pogoji in z
dolgimi garancijami na izdelek, uporaba besede Vi, uporaba drobnih pozornosti, kot
so majhna darilca ali pa certifikati o kakovosti in pa pametna izpostavitev tiste
ugodnosti izdelka ali storitve, ki sezejo kupcu do srca. Odziv je odvisen tudi od
kakovosti seznamov, opisa ponudbe, ki jo poSiljamo ali predstavljamo,od kreativnosti
in oblike (npr. neposredna posta) ter od Casa, kdaj je bilo poslano (najvec neposredne
poste ter katalogov je poslanih v decembru, ko so porabniki najbolj razpoloZeni za
nakupovanje) (Waldrop, 1993, str. 4).

Ustvarjenje vrednosti: Vsak nakup nam lahko prinese navdusenje ali razo€aranje, saj
se zgodi, da nam podjetja ponujajo veliko, na koncu pa dobimo manj od
pri¢akovanega. Trzniki morajo zato razmisljati na nacin, kako kupca presenetiti in mu
ponudili nekaj ve¢. Ve¢, kot porabnik dejansko dobi (in ne ve¢, kot mu je obljubljeno),
bolj bo zadovoljen in vez med kupcem in prodajalcem bo trdnejSa. Po nacelu bolj
prijazne in odli¢ne prodaje dobimo nacelo »ve¢ das, ve¢ dobiS«. Neposredno trZenje
danes dela na dodatni vrednosti kupca, kar pomeni, da ob nakupu izdelka ali storitve
lahko naro¢nik dobi Se dodatno simboli¢no darilce; na dom ali po elektronskem
naslovu sprejema novice o novostih, na njegovo zeljo tudi brezpla¢no zavito darilo,
dostavo narocenega izdelka na dom, moznost vrnitve izdelka. V trzenju se vsekakor
zavedajo, da je prednost in najvecja dragocenost za podjetje vzpostaviti zvezo in
zaupanje s kupcem, saj vemo, da dober glas seze v deveto vas.



Razvoj akcije neposrednega trzenja se po Kotlerju (2004, str. 624-626) odvija, ko se morajo

trzniki odlociti o:

ciljih. Namen vecine neposrednih trznikov je pridobiti ¢im vecje Stevilo narocil
bodocih kupcev. Uspeh akcije ugotavljamo s stopnjo odzivnosti. Za dobro odzivnost
velja Ze dvoodstotna stopnja odziva.

ciljnih trgih in morebitnih kupcih, ki so finan¢no najbolj sposobni, pripravljeni in
voljni kupiti. V tem primeru trzniki najpogosteje uporabljajo formulo N-F-D
(nedavno, pogostost, znesek denarja) pri razvrstitvi in izbiri kupca. Za izbor
potencialnega kupca lahko opredelimo tudi zivljenjski slog porabnikov ali pa da
neposredni trznik kupi sezname od posrednikov, pri ¢emer boljSi seznami vsebujejo
poleg demografskih Se psihografske podatke. Tezava s temi podatki je, da so v€asih
seznami nepopolni (zastareli naslovi, podvajanje imen, itn.).

sestavinah ponudbe. Po Nashevem mnenju (Kotler, 2004, str. 624) strategija ponudbe
sestoji iz izdelka, ponudbe, medija, nacina distribucije in kreativne strategije. Dobra
lastnost vseh teh sestavin je, da jih lahko preskusimo.

preskuSanje sestavin. Nekatera podjetja merijo ucinek neposrednega trZenja na
zavedanje, nakupne namere in sporoc¢anje od ust do ust.

merjenje uspeha akcije. Trzniki najprej seStejejo vse nacrtovane stroske akcije in
tako lahko vnaprej izracunajo stopnjo odziva, pri kateri bo dosegli tocko preloma.
Konc¢na vrednost kupca ni, ko se odlo¢i za nakup kot odziv na doloc¢eno posiljko ali
elektronsko posto, ampak je pricakovani dobicek, ki ga zasluzimo z vsemi bodoc¢imi
porabnikovimi nakupi s tem, da odStejemo stroSke pridobivanja in ohranitve
porabnika. Poleg ocene, ki se nanaSa na povpre¢nega kupca, potrebuje podjetje Se
nacin, kako oceniti vrednost Zivljenjske dobe zvestobe za posameznega kupca, da se
zna odlociti, koliko vloziti v vsakega porabnika. Zvesti kupec je po oceni Marka
Greinerja, ki je nekdanji predsednik uprave Technical Assistance Research Programs
Institute, v supermarketu vreden 3800 dolarjev na leto (v Kotler, 2004, str. 626).

Trend neposrednega trzenja v Evropi je konstanten v letih od 2002 do 2006, kar pomeni, da

neposredno trzenje narasca. S Slike 1 (na strani 5) je razvidno, da je prodaja brez davkov v
letu 2006 dosegla 11.282 milijonov evrov ter da je v letih 2002 do 2007 vsako leto narascala.
V Evropi je zaposlenih okoli 30.000 ljudi, ki se ukvarjajo s tovrstno dejavnostjo (Federation

of European Direct Selling Associations, 2007).



Slika 1: Neposredna prodaja v milijonih evrov brez davka v Evropi po letih
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Vir: Federation of European Direct Selling Associations, 2007.

Po navedbah Evropske zveze za direktno prodajo (Federation of European Direct Selling
Associations, 2007) se s pomoc¢jo neposrednega trzenja najbolje prodajajo kozmetika in
izdelki za osebno nego. Oriflame in Avon sta tako primera podjetij, ki za prodajo svojih
izdelkov uspeSno uporabljata kataloSko trzenje. Neposredno trZenje je sestavljeno iz
neposredne prodaje, internetne prodaje in prodaje na daljavo, kar nam nadzorno kaze Slika 2.

Slika 2: Neposredne trzenjske metode
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Vir: Federation of European Direct Selling Associations, 2007.



2.2 Vrste neposrednega trZenja

V nadaljevanju sledi opis izbranih neposrednih metod in njihovih znacilnosti. Za kratko
predstavo o neposrednem trzenju sem izbrala izjavo ene od udelezenk poglobljenega
intervjuja v raziskavi o neposrednem trzenju (Evans, O'Malley, Patterson, 2001, str. 21):
»Zelo nadlezno je dobivati posto, ki te ne zanima, $e bolj pa je nadleZno, ko te pokli¢ejo... Ce
si zeli§ dolocen izdelek ali storitev, se boS§ sam pozanimal o stvari.«

2. 2. 1 Neposredno trZzenje po posti

Neposredno trzenje po posti opredelimo kot ponudbo, ki prispe s pomocjo poste in na katero
po posti tudi odgovorimo. To je proces, v katerem stiki s potroSnikom ves cas vse do
kon¢nega placila potekajo po posti. Prodaja po posti omogoca veliko selektivnost in hkrati
dostopnost do izbrane ciljne skupine kupcev. Posta, ki jo posljejo neposredni trzniki, je bolj
brana, ker je naslovljena na moZzne kupce, ki se za ta na¢in nakupa zanimajo. Kupec lahko
dobi narofeno blago po posti ali po drugih distribucijskih kanalih glede na vrsto, tezo,
vrednost in velikost naroCenega blaga. Osebno naslavljanje je najbolj ucinkovito pri prodaji
knjig, zavarovalniStvu, zbiranju narocnikov na revije, vse pogosteje pa se uporablja za
prodajo novih izdelkov, daril, oblacil ali hrane (Ali, 2001, str. 46; Hribar, Starman, 1994, str.
71).

Kako pomembno vlogo ima neposredna posta v trzenju pove podatek, da v Veliki Britaniji
namenijo kar tri Cetrtine izdatkov pri neposrednem trzenju za neposredno posto ter da je bila v
zadnjih petnajstih letih najhitreje rasto¢ medij, saj je dosegla 145-odstotno rast. V prid
neposredni posti govori tudi dejstvo, da je v Veliki Britaniji kar 84 odstotkov prebivalstva ze
opravilo nakup po posti (Petrov, 2007, str. 20).

Pri kupcih je treba vzbuditi zanimanje, da pride do narocila in prodaje po posti. To dosezemo
z neposrednim trzenjem po posti. Tezko je opredeliti, kdaj promocijsko gradivo opravlja
funkcijo ponudnika oziroma prodajalca, saj sta funkciji neposredne prodaje in oglasevanja
tesno povezani. Tako je tezko dolociti, kdaj ima promocijsko gradivo neposredno in kdaj ima
zgolj informativno funkcijo. Najprimernej$i dnevi za prejetje neposredne poSte je za
porabnike sobota, ker trzniki predvidevajo, da imajo ljudje takrat najve¢ Casa za pregled
postnih vsebin, za poslovne porabnike pa je najprimernejsi dan torek (Petrov, 2007, str. 20).

TrZenje po posti sestavljajo (Vojska, 2002, str. 10; Starman, Hribar, 1994, str. 73, 90):

e Oglasi s kuponi in narodilnicami - mnoga podjetja Zelijo pridobiti takojsen odziv ali
narocilo porabnika, zato naro€ilnice najveckrat vkljuCujejo v kataloge ali revije,
kuponi pa so najveckrat priloZeni v ¢asopisih.

e Promocijsko gradivo, ki ga posljemo kupcu na dom - v sklop oglaSevalskih
materialov priStevamo nenaslovljeno posto in letake, broSure, plakate ter krozna
pisma z isto vsebino na ve¢ naslovov, ki jih podjetja posiljajo porabnikom na dom,
vse naSteto pa poleg tega spada tudi v mnoZicno oglasevanje. Najve¢ja prednost
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nenaslovljene poste je, da doseze Sirok krog uporabnikov ter da omogoca ohranjati
stik s stalnimi kupci kot tudi vzpostavitev stikov s potencialnimi kupci, ki jih podjetje
hoce pritegniti. Slabost pa je neupoStevanje segmentacije ter nezmoZznosti
pridobivanja informacij za bazo podatkov o kupcih.

Posamezne prodajne ponudbe - sem sodi tudi nenaslovljena posta, ki porabnikom
ponuja izdelke po nizjih cenah v tocno dolo¢enem obdobju in moznost nakupa
izdelkov v predprodaji prek kataloga ali prodaje na domu, kjer ravno tako ugodnejse
cene veljajo le dolo¢eno obdobje.

Pisma - podjetja jih uporabljajo v okviru neposrednega trznega komuniciranja.
Teorija jih razvrSca v §tiri skupine: standardna, ilustrirana, racunalniSka ter posebna
pisma. Za poveCano odzivnost na pisma podjetja uporabljajo naslednje pristope:
ponavljanje (veckratno posiljanje podobnih, a ne enakih pisem istim naslovnikom),
osebni pristop ti. personifikacija (uporabljanje imena stranke v besedilu), prikaz
zadovoljnih strank in uporabe ter prednosti izdelka, uporaba trenutnega dogajanja za
priblizanje izdelka porabniku (vreme, prazniki, junaki iz risank). Da bi bil odziv
dosezen, podjetja prilozijo kupon ali kartico ter oblikujejo ovojnico, ki pritegne
pozornost prejemnika.

Priloge racunov (informacije o dodatnih storitvah). Predstavlja ves oglasni material,
ki ga podjetja skupaj z mese¢nimi racuni poSiljajo porabnikom. To so informacije o
dodatnih storitvah, kot so razlicni nacini kreditiranja, obveS€anje o novostih v
prodajnem programu, sodelovanje v nagradni igri ali dobrodelni akciji.

Pri trzenju po posti je treba znati ohranjati stike s kupci. Pri tem se podjetja posluzujejo
naslednjih aktivnosti (Zavrsnik, 2002, str. 8; Hribar, Starman, 1994 str. 89):
a) Narocniska prodaja

Obicajno jo povezujemo z naroanjem na revije in ¢asopise, ¢etudi jo lahko uporabimo tudi

za druge izdelke in storitve. Pogosto se nanasa na leto, polletje ali tudi daljSe obdobje. Po

preteku enega leta podaljSa naro€ilo za naslednje obdobje kar 50 do 60 odstotkov novih

naro¢nikov, 70 do 90 odstotkov pa naro¢nino podaljSuje Se napre;.

b) Avtomatsko posiljanje

Kupec se pri tem nacinu prodaje zaveze, da bo v dolocenem casovnem presledku (leto,

mesec) kupil izdelek. Na ta na¢in se navadno prodajajo serije posameznih enot (leksikoni,

enciklopedije, kozmetika). Pri tem se upoSteva nacelo, da se po kupfevem prvotnem

privoljenju avtomaticno posilja izdelke. Kupec prejme izdelek po niZji ceni ali z nagrado,

vendar ne more kupiti le dela izdelkov.

¢) Klubska prodaja

Razlika v primerjavi z avtomatsko prodajo je v tem, da ima ¢lan kluba ve¢jo moznost izbire

in nakupa priporocenega izdelka. Vrste klubske prodaje so:

Negativna izbira, ponudnik zeli kupca prisiliti, da vnaprej sporoci, da ne zeli
dolocenega izdelka, drugae mu je izdelek avtomati¢no poslan.

Obveznost kupca, ki se zaveZe, da bo kupil minimalno Stevilo enot oziroma porabil
dolocen znesek denarja v dolocenem casu.

Ugodnosti za €lane. Placilo ¢lanarine zagotavlja kupcu kupovanje po cenah, ki ne
7



veljajo za druge kupce, moznost prejemanja katalogov ali celo moZnost uporabe
posebnih storitev kot npr. svetovanje.

Prednosti neposrednega trzenja po posti so (European Distance Selling Trade Association,
2007; Hribar, Starman, 1994, str. 89; Petrov, 2007, str. 20):

e ponujeni izdelek ali storitev lahko obsirno predstavimo in prikazemo,

e kakovost pisnega sporocila prilagodimo kupcu (tisk, format, grafiko),

e ponudba prispe neposredno k naslovniku in vzbuja videz osebnosti,

e prilozena narocilnica omogoca enostaven in hiter nakup ter moznost, da se porabnik
svobodno brez kakrSnega koli pritiska odloci za ali proti nakupu,

e ponudnik ima dober pregled nad pogostostjo narocil glede na poslane ponudbe,

e pomemben je tudi velik promocijski u¢inek poslanih ponudb,

e (e preraCunamo stroSke na enoto naro€ila (stroSek/narocilo), je prodaja po posti v
primerjavi z drugimi oblikami cenejSa, saj je odziv pri tej obliki trZzenja eden
najvecjih.

e omogoca informacijo o dobavnem roku izdelka ali storitve,

e porabnik se lahko odloci, kam naj bo poSiljka dostavljena in kako bo placal posiljko,

e kupec ima pravico do vrnitve posiljke, ¢e je z izdelkom nezadovoljen, seveda v roku,
ki je doloCen s strani podjetja.

Slabosti trZzenja po posti pa so predvsem visoki stroski priprave in izvedbe akcije prodaje po
posti ter pocasno poslovanje postnih organizacij (Hribar, Starman, 1994, str. 90).

2. 2. 2 Katalosko trzenje

Katalosko trzenje lahko definiramo kot eno od oblik prodaje po posti, saj poteka z uporabo
postnih storitev. Prodajalec poslje katalog z izdelki potencialnim kupcem, ki nato doloc¢ene
izdelke izberejo, jih narocijo in prejmejo po posti s placilom ob prevzetju. Ker Stevilo
katalogov nara$ca, je treba vedeti, kako pritegniti porabnikovo pozornost. Pri naértovanju
kataloSke prodaje je nujno vsako stran podrobno prouciti (vsako sporocilo, fotografijo, itn.),
saj igra privlacna vizualna vloga pri kataloski prodaji pomembno vlogo. Za trznike, ki se
ukvarjajo s kataloskim trzenjem, je klju¢no, da razumejo znacaj in zivljenjski slog ljudi ter
poskuSajo razumeti motive, ki Zenejo potencialne kupce, da se odlo¢ijo za nakup preko
katalogov. 1z tega razloga je klju¢na tudi izbira in cena izdelka, ki ga predstavljajo podjetja v
svojih katalogih. Kataloge uporabljajo predvsem velike trgovske hiSe, zalozbe in turisticne
agencije (Sparks, 2001, str. 428).

Vrste katalogov (Zavr$nik 2002, str. 10; Hribar, Starman, 1994, str. 93):

a) SploSni oziroma sezonski. Trgovske hiSe takSne kataloge poSiljajo svojim stalnim
kupcem na dom (letno, polletno, Cetrtletno). Namenjeni so najSirSemu krogu kupcev,
praviloma kar vsem druZinskim ¢lanom, saj predstavljajo Sirok spekter izdelkov ali
storitev (npr. oblacila, gospodinjski aparati, igrace itn.)

b) Turisti¢ni katalogi. 1zdajajo jih turisticne agencije za ponudbo svojih storitev ter so
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d)

izrazito sezonskega znacaja.

Industrijski katalogi. Vec¢inoma so to velika proizvajalna podjetja, ki svoje kataloge
posiljajo velikim trgovskih organizacijam in drugim vecjim odjemalcem. Predstavljajo
pa posamezen izdelek, storitev ali celotni proizvodni spekter proizvajalca.

Izbrani katalogi. Namenjeni so ozjim ciljnim skupinam porabnikov, saj skusajo
zadovoljiti njihove potrebe. Iz tega razloga ponudniki za razpoSiljanje katalogov
potrebujejo natancnejSe podatke o potencialnih kupcih. Najvec¢jo rast dosegajo prav
potro$niski specializirani katalogi (primer specialnega kataloga je kopalna moda).

Prednosti neposrednega trZzenja po katalogu so (Sraka, 2005, str. 7, Stell, Paden, 1999 str.

332):

Prihranek Casa, ljudje izbirajo izdelke v miru in domacem okolju, pri tem pa jim ni
treba iskati parkirnega prostora in se prerivati v trgovinah. Poleg tega dobijo naro¢eno
blago na dom.

Porabniki imajo moZnost sprejeti nakupno odlocitev brez pritiskov prodajnega osebja.
Nakupovanje po katalogu je razmeroma enostavno, saj so za narocanje na voljo
brezplacne Stevilke, placilo pa je mozno tudi s kreditno kartico.

Kakovost blaga in cena sta najveckrat primerljivi z blagom, ki je na razpolago v
trgovinah, zato ljudje zaupajo v tak nacin prodaje.

Stabilne cene in daljSa veljavnost cen v katalogu.

Zaupanje vzbujajo tudi garancije, ki jih ponuja prodajalec in mozZnost vracila izdelka,
¢e kupcu ne ustreza.

Lahkotno listanje po katalogih tudi zmanjSuje dolgocasje.

Med slabosti, ki se pojavljajo pri neposrednem trZenju po katalogu uvrs¢amo:

Pomanjkanje neposrednega stika z blagom, saj je kupec lahko ob prevzemu blaga
razocaran. V najslabSem primeru pa je tveganje pri kataloski prodaji pozna dobava ali
najhujse, ¢e izdelka sploh ne prejmemo (Sraka, 2005, str. 7; Hribar, Starman, 1994
str. 94).

Podjetje po natisu in distribuciji ne more spreminjati ponudbe, cen in pogojev za
naroCanje. V tem Casu lahko pride tudi do inflacije ali zamude v dobavnih rokih, pa
tudi konkurenca je bolj prilagodljiva. (Zavrsnik, 2002, str. 11; Stell, Paden, 1999 str.
332)

Kataloska prodaja se na trgu sooca s tezko konkurenco. Kljub temu, da je zelo prodorna, pa

Stevilna znamenja kazejo na to, da je ze dosegla stopnjo zrelosti. Tako so po mnenju

industrijskih opazovalcev katalogi zaradi dolge uporabe izgubili svojo privla¢nost. V poplavi

katalogov je danes skoraj nemogoce ustvariti katalog, ki bi bil resni¢no opazen in popolna

Vv v

novost na trziS¢u. Poleg vsega so se povecali tudi stroski kataloskega trzenja, ker so podjetja

primorana vlagati vedno ve¢ sredstev v razvoj privlaénih katalogov in boljSih seznamov

potencialnih kupcev, da so na trgu konkuren¢na. V nasprotnem primeru kupec kmalu izgubi

zanimanje za katalog ter si pois¢e druge moznosti nakupovanja (Stell, Paden, 1999, str 341;
Zavr$nik 2002, str. 11).



2. 2. 3 Trzenje po telefonu

Telefonsko trzenje ali telemarketing vkljucuje uporabo telefonov in klicnih centrov za
neposredno prodajo po telefonu. Povprecni €as pogovora in prepri¢evanja s strani prodajalca
zna$a okoli sedem minut. Pri tem prodajalec ves €as tvega, da bo kupec prekinil pogovor, kar
je najvec¢ja pomanjkljivost te trzenjske metode. Uspesnost trzenja po telefonu je v veliki meri
odvisna od izbora ustreznih telefonskih trznikov, dobrega usposabljanja le-teh in motivacije
oziroma spodbud za delo. Telefonski pogovor tako odlikuje hitrost, stroSkovna ucinkovitost,
natancnost in doslednost pri zbiranju podatkov (Licata, Kleiner, 2005, str. 16).

Podjetja izvajajo Stiri vrste trZzenja po telefonu (Kotler, 2004, str. 627):

e Telefonska prodaja: klicanje kupcev in sprejemanje narocil iz oglasov ali katalogov.

e Telefonska povezava s kupci: klicanje kupcev za ohranjanje odnosov s klju¢nimi
kupci.

e Odkrivanje morebitnih kupcev po telefonu: posredovanje zacetnih informacij, da bi
nato koncali prodajo po drugi prodajni poti.

e Storitve kupcem in tehni¢na podpora: odgovarjanje na vprasanja kupcev in reSevanje
tehni¢nih vprasanj.

Telefonska prodaja Se vedno narasca. Leta 1996 so v ZDA s telemarketingom prodali za 63,1
milijard dolarjev izdelkov in storitev tako porabnikom kot podjetjem, v letu 2002 pa je
prodaja dosegla 100,3 milijard dolarjev (Direct Marketing Association, 2007). Razlogi za rast
v telefonski prodaji so, da trzniki dobro razumejo vsakdanji hiter tempo zivljenja, ki se odraza
v vse bolj napornemu osebnem in druZinskem Zivljenju. Tako dnevni urniki ne dovoljujejo
takSnega nacina nakupovanja, kot je veljal pred nekaj desetletji, ampak mora potro$nik
racionalno in ekonomi¢no razporediti ¢as. S tem namenom so se pri telefonski prodaji
prilagodili kupcu in uspeli pridobiti doloceno populacijo (Shover, Coffey, Hobbs, 2003, str.
491).

Prednosti neposrednega trzenja po telefonu so:

e Osebno komuniciranje. Pri telemarketingu je zelo pomemben stik z osebo na drugi
strani. Tako je treba definirati namen, zmozZnosti, vrednote in izraziti dolo¢eno vedenje
(Licata, Kleiner, 2005, str. 15).

e Interaktivnost. Medsebojno razumevanje v odnosu kupec-prodajalec, kjer obe strani
poskusata doseci neko pravi¢no izmenjavo za tisto, kar je ponujeno. Pricakovanja, ki
jih ima stranka od trznika, bodo vplivala na doseZeni vzpostavljen odnos (Hribar,
Starman, 1994, str. 118).

e Ciljna usmerjenost. Klicni centri so opremljeni s sodobno ra¢unalniSko tehnologijo in
vedno svezimi podatkovnimi bazami. Torej imamo o osebi, katero klicemo, ze
dolocene podatke (Prabhaker, Sheehan, Copett, 1997, str. 222, 223).

e Prednost telefonskega trzenja je, da takoj dobimo povratne informacije. Telefonski
trzniki naj bi bili navduSeni nad izdelkom ali storitvijo, ki jo prodajajo ter imeli
prijeten glas. Pri tem naj bi bile Zenske uspesnejSe od moskih, saj prodajo vec
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izdelkov. Tudi do strank, ki se ne odlocijo za nakup, morajo trzniki vedeti, kako z
njimi zakljuciti pogovor (Hribar, Starman, 1994, str. 118).
Visoka kakovost storitve. Sposobnosti kot tudi strokovno znanje telefonskih trznikov,
morajo biti na dolo¢enem nivoju. Trznik je vedno v nadrejenem polozaju, ampak z
zmoznostjo komuniciranja na ravni kupca. Ce stranka deli podobne vrednote s
telefonskim trznikom, obstaja verjetnost, da bosta vzpostavila pozitivno zvezo.
Telefonski trzniki naj bi potencialne kupce klicali ob ustreznem casu. Na
medorganizacijskih trgih je to v dopoldanskem ¢asu in popoldne za gospodinjstva pa
veljamed 19. in 21. uro (Kotler, 2004, str. 628; Nancarrow, Penn, 1998, str. 12, 13).
Prilagodljivost. Informacije so lahko prilagodljive vsaki stranki, prav tako telefonsko
trzenje ni odvisno od geografskih preprek. Mo¢ pa ga je tudi ¢asovno prilagoditi
(Hribar, Starman, 1994, str. 118).
Merljivost. Vsak klic je merljiv in se lahko belezi:

- Stevilo opravljenih klicev na uro,

- Stevilo vzpostavljenih in neopravljenih kontaktov z zZelenimi osebami,

- Stevilo negativnih in pozitivnih odzivov (Hribar, Starman, 1994, str.

118).

StroSkovna ucinkovitost. Analize informacij o merljivosti nam povedo vzrok
ucinkovitosti ali neucinkovitosti dolo¢ene akcije. Zelo uporabne so tudi, ko se
izraCunava stroSkovna ucinkovitost, saj nam merjenje rezultatov omogoc¢a ugotoviti
uspesnost investicije klicne akcije (Hribar, Starman, 1994, str. 118).
Agresivnost ali vsiljivost. Prednost vsiljivosti je ta, da se porabnik, zaradi nadleznega
zvonjenja telefona, tezko upre dvigu telefonske slusalke (Hribar, Starman, 1994, str.
118).
Testiranje, ki je navadno izvedeno pred akcijo, nam nudi takojSnje rezultate, ki nam
pomagajo pri odlocitvi, kako doseci optimalen uspeh klicne akcije ter ali se akcijo
sploh splaca izvesti (Hribar, Starman, 1994, str. 118).

Slabesti, ki se pojavljajo pri neposrednem trZenju po telefonu:

V primerjavi z drugimi tehnikami zajema manjSi obseg. Neposredno trZenje ali
masovno oglaSevanje lahko zajameta velik del populacije. Pri telefonskem trzenju
lahko oseba na dan opravi 30 do 40 klicev, le-ti pa so odvisni od ciljev in vsebine, ki
jo trznik predstavlja (Hribar, Starman, 1994, str. 119).

TrZenje je nedolo¢no in neprimerno v primeru, ko je treba izdelek demonstrirati. Pri
sporazumevanju po telefonu lahko pride do nesporazuma, ki pripelje do manjse
ucinkovitost ali nezadovoljnega kupca (Nancarrow, Penn, 1998, str. 13).

Lahko je wvsiljivo: »Nezazeleno trzenje po telefonu je vsiljivo. Klici so resni¢no
nadleZni in vse preve¢ obi¢ajni. Ko Americani sedejo k vecerji, ali pa starSi zacnejo z
branjem knjige njihovim otrokom, je zadnja stvar, ki jo Se potrebujejo, klic neznanca,
ki ho¢e nekaj prodat po telefonu.«, je izjavil trenutni ameriski predsednik George
Bush (Brown, Galloway, 2004, str. 27).
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e Moznost je, da ga napa¢no uporabimo. Prednost dvostranskega komuniciranja je lahko
tudi njegova slabost, saj lahko prodajalec na drugi strani zveze ustvari negativen vtis,
¢e klic ni opravljen spretno in strokovno (Licata, Kleiner, 2005 str. 17).

e VpraSanje verodostojnosti. Telemarketing zaradi prevar, ki so pogoste v tem poslu,
izgublja verodostojnost in zaupljivost potroSnikov. Ponujajo nam gotovino ali
edinstven nakit ter druge nagrade, ¢e se odlo¢imo za nakup izdelka. Podjetja, ki se
ukvarjajo s telefonskimi prevarami, so lahko majhna ali ve¢ja in imajo znacilnosti
formalne organizacije, ki deluje hierarhicno. To delo ponavadi opravljajo ljudje, ki
imajo mocno Zeljo po zasluzku ter delo jemljejo kot zafasno. Za goljufijo pri
telefonski prodaji so Se posebej obcutljivi starejsi ljudje, ki so najveckrat naivni in
postanejo zrtve goljufije (Slotter, 1998, str. 9, 10).

2. 2.4 Osebna prodaja

Osebna prodaja je prvotna in najstarejSa oblika neposrednega trzenja. Temelji na neposredni
predstavitvi proizvoda, nakupni proces odlo¢anja pa je daljsi. Podjetja se zanaSajo na placane
prodajalce, ki jim najdejo mozne kupce ter jih spremenijo v odjemalce. Najvecja prednost
osebne prodaje je, da prodajalec od kupca takoj dobi povratne informacije, vidi kupcevo
reakcijo na predstavitev in tako lahko svojo predstavitev prilagodi vsakemu kupcu posebej ter
ga tako laze preprica o nakupu (Hribar, Starman, 1994, str. 95).

Evropsko zdruzenje za neposredno prodajo (Federation of European Direct Selling
Association, 2007) je opredelilo neposredno prodajo kot trzenje izdelkov in storitev v
neposrednem stiku s porabnikom. Obicajno poteka na porabnikovem domu, delovnem mestu
ali na drugih lokacijah, kjer se sicer ne opravlja maloprodajna dejavnosti. Zanjo je znacilno,
da poteka ob razlagi ali predstavitvi izdelkov s strani prodajnih oseb, ki jih obicajno
poimenujemo kot neposredne prodajalce (Krivic, 2006). V literaturi najdemo razli¢na
poimenovanja za osebno prodajo. Tako jo nekateri avtorji opredelijo kot neposredno prodajo
ali pa prodajo od vrat do vrat (Posedi, 2005, str. 13).

Osebno prodajo lo¢imo tudi po tem, kako je vzpostavljen stik med prodajalcem in kupcem
(Hribar, Starman, 1994, str. 97):
e Prvi stik oziroma najava je lahko vzpostavljena v trgovini, po posti ali po telefonu,
najavi nato sledi obisk na domu in predstavitev izdelkov.
e (ostitelj je organizator sreanja, gostje pa so seznanjeni, da bo akviziter predstavljal
izbrane izdelke. Prednost tega nacina prodaje so domace ozracje in prisotnost vecjega
Stevila potencialnih kupcev.

e Prodaja od vrat do vrat poteka brez predhodne najave in izbora porabnikov.
Glede na prodajo poznamo tri osnovne tipe (Zavrsnik, 2002, str.14):

e Ponavljajoca osebna prodaja - kadar prodajalec obis¢e dom ali delovno mesto, da bi
prodajal izdelke, ki jih kupci veckrat kupujejo (kozmetika).
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Enkratna osebna prodaja - za prodajo trajnejsSih izdelkov (enciklopedije, sesalniki).
Osebna prodaja s predstavitvijo, kadar prodajalec ponuja izdelke skupini ljudi doma
ali na delovnem mestu.

Med poznana podjetja, ki prodajajo svoje izdelke z osebno prodajo v ZDA in Evropi so Avon,

Amway, Tupperware.

Prednosti, ki jih ponuja osebna prodaja, so (Posedi, 2005, str. 15; Zavrsnik, 2002, str. 15):

Potencialni kupec si lahko v miru ogleda izdelek, ga preizkusi ter takoj dobi dodatne
informacije o moznem nakupu, ceni ter nacinu placila.

Stik med prodajalcem in kupcem je neposreden, zato mora prodajalec dobro poznati
tehni¢ne in posebne znacilnosti izdelka, hkrati pa obvladovati psiholoski prijeme, da
svoj nastop prilagodi posamezni stranki.

Hiter povratni odziv kupca na ponudbo.

Moznosti za hitro uvedbo sprememb v ponudbo, ¢e so potrebne.

Slabosti osebne prodaje, ki so motece pri kupcih, pa so naslednje (Posedi, 2005, str. 15;
Zavrsnik, 2002, str. 15) :

glavna slabost osebne prodaje so visoki stroski, ki izvirajo tudi zaradi urjenja in
Solanja prodajnega osebja,

agresiven nastop prodajalca,

ozek prodajni izbor,

tezave z iskanjem ustreznega prodajnega osebja.

2. 2. 5 Neposredno trzenje po televiziji

Televizija je in bo ostala Se nekaj Casa vodilen oglasevalski medij na svetu, saj ima skoraj

vsaka druzina dostop do lastnega televizijskega ekrana in velike izbire programov. Tako je

razumljivo, da se najvec ljudi, ki se ukvarja s trZzenjem, odlo¢i svoje izdelke in storitve

predstaviti na televiziji. V primeru neposrednega trzenja po televiziji so najveckrat takoj po

koncu prestavitve na voljo brezplaéne telefonske Stevilke za narocanje.

Oblike neposrednega trzenja preko televizije se razlikujejo glede na dolzino oglasa.

Razvrstimo jih na:

Oglasi kratkega formata so oglasi, ki trajajo 30, 60, 90 ali 120 sekund. Primerni so
za izdelke, ki so preprosti in razumljivi, ker so to kratka in jedrnata sporocila.
Priporoc¢ena cena izdelka, ki se oglaSuje v takSnem primeru, naj ne bi presegla 30
USD, izdelek pa je moZno razumeti v eni minuti. Najprimernejsi izdelki so iz
kategorije gospodinjskih pripomoc¢kov (noZi, posoda, rezalne deske itn.) (Ce$novar,
2002, str. 13).

Oglasi dolgega formata — info oglasi so obicajno dolgi 30 minut, dolZina pa je
razli¢na (tudi do dve uri). Pri nas so tovrstni oglasi dolgi med 10 in 15 minut. Izdelki,
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ki jih oglasujejo na ta nacin, morajo ustvariti vez z gledalcem, saj je potrebna razlaga
njihovih znacilnosti, funkcij ter koristi, ki jih izdelek prinasa (Ce$novar, 2002, str. 13).
Vsebina oglasa gledalca preprica o motivu, da pokli¢e in naroci izdelek, ko se v info
oglasu pojavi prodajni segment (ang. Call to Action - CTA). Razlaga pa je tudi v
boljsi identifikaciji porabnika/gledalca z izdelkom kot pa z izdelkom na prodajnih
policah. Za tovrstno oglaSevanje je izbor izdelkov zelo Sirok. Info oglasi so primerni
za svetovne znamke, kot so Apple, Nissan, Microsoft, ki so tudi dejansko trzili svoje
izdelke na ta nacin (Agee, Bhimy, Martin, 2002, str. 468, 469).

Nakupovalne televizijske postaje so v celoti, torej 24 ur na dan namenjene prodaji
izdelkov. V tem primeru je dobra poteza vkljulitev znane osebe za predstavitev
izdelka, ker poteka predstavitev v zivo. Televizijske postaje delujejo zelo dobro, ker
so medijski stroski niZji kot na drugih televizijskih programih, poleg tega pa imajo
zakupljene lastne satelitske prenosnike (Bucar, 1999, str. 26, 37).

Prednosti neposrednega trZenja po televiziji so (Cesnovar, 2002, str. 12):

StroSkovna ucinkovitost, ki je v rokah proizvajalca, saj sam zagotovi, da izdelek pride
v roke kupca brez posrednikov in tako ni delitve dobicka.

Prilagodljivost, ki je pri televizijskem oglasu veliko vecja kot v primeru poste ali tiska,
saj lahko oglas po snemanju s pomoc¢jo montaze Se spremenimo. Prav tako pa lahko
izbiramo, kateri program bomo izbrali za predvajanje dolocenega oglasa.

Natan¢na merljivost, ki jo omogoca televizija. Ucinkovitost oglasov je na voljo ze
naslednji dan in ravno to je nenadomestljiva vrednost v fazi preizkuSanja, ki jo imamo
na voljo pri tem nacinu trzenja. Takoj vemo, kateri oglas je bil najbolj opazen,
razumljiv ter prepricljiv in kateri je dosegel najboljsi odziv s strani kupcev.

Edinstveno orodje mnozi¢nega komuniciranja. Neposredno trzenje s pomocjo
televizije je najucinkovitejSe pri prodaji izdelkov Siroke potros$nje, kot so npr.
gospodinjski pripomocki.

Obstaja moznost uporabe televizije kot selektivnega medija, saj razlicni ljudje z
razli¢énimi zivljenjskimi slogi gledajo razli¢ne programe, torej je pomembno komu, kje
in kdaj kaj trZzimo.

Stopnja pomnjenja sporoc€il, ki so objavljena zvo€no in slikovno, je 70-odstotna,
vendar pa si ljudje zapomnijo le 10 odstotkov tistega, kar preberejo, 20 odstotkov tega
kar slisijo in 30 odstotkov vizualnih komunikacij (Hribar, Starman, 1994 str. 121).

Slabosti neposrednega televizijskega trZenja (Cesnovar, 2002, str. 12; Hribar, Starman,
1994, str. 126):

Brezobzirnost vezi ponudnik — potencialni kupec. Porabnik je v vseh fazah nakupnega
procesa sam ter nima stika s prodajalcem, kar je lahko razlog, ki kupca odvrne od
nakupa.

Impulzivno odloCanje o nakupu. To je lahko razlog, da smo kasneje nad izdelkom
razocarani, posledica pa je vrnitev izdelka podjetju.

Ne sodi popolnoma med neposredno trzenje, saj seznami o potencialnih kupcih niso
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oblikovani. To pomeni, da prodajalci nimajo nekega trajnejSega stika z njimi. Narocila
o nakupu so pogosto sprejeta kar po avtomatskem odzivniku, torej prodajalec ne more
prilagajati svoje prihodnje ponudbe 0zjim segmentom na trgu.

e Sezonski vplivi, kot so na primer poleti dopusti, botrujejo temu, oglas doseze manj
obcinstva kot pozimi.

Vedji odziv pri neposrednem trZenju preko televizije doseZzemo z:

e Vkljucevanjem znanih oseb v oglase, kot so igralci, zvezdniki, Sportniki, pevci in
drugi umetniski ustvarjalci.
Vklju€evanje zvezdnikov in znanih oseb lahko pospesi prodajo izdelkov. Pri izbiri je
pomembno, da smo pazljivi, saj lahko ima negativni vpliv na prodajo v primeru, ¢e se
zgodi kakSen Skandal. Tako je treba razmisliti, za katere izdelke je sploh smiselna
vkljuc€itev znanih oseb ter kaksSna je njena povezava z izdelkom. Za kozmeti¢no
industrijo so znani obrazi vsekakor dobrodoSli. Mnogi izdelki zvezdnikov ne
potrebujejo, gospodinjski pripomocki pa sploh (Austad, Silvera, 2004, str.1510).

e Izpovedi zadovoljnih uporabnikov.
Z izpovedjo zadovoljnih uporabnikov prodajanega izdelka vplivamo na povecanje
prodajo. Trzniki naj bi uporabili resni¢ne pricevalce ter ne izmisljenih. Bolj u€inkovite
so tiste izpovedi, ki so daljSe, saj delujejo bolj pristno.

e Dodatne ugodnosti, nagrade in darila.
Za povecevanje odziva se ponavadi uporabljajo tudi dodatne ugodnosti v obliki nagrad
ali daril. Porabniki se raje odlocijo za nakup izdelka, ¢e zraven dobijo Se brezplacno
nagrado. V Sloveniji poznamo to pod frazo »Zraven dobite Se ...«

e Povecevanje pozitivne percepcije.
Pri povecevanju odziva je poudarek, kako potencialni kupci zaznavajo oglasno
sporocilo. Bolj ko so zaznave pozitivne, vecja je moznost, da se odlo¢ijo za narocilo
(Cesnovar, 2002, str. 19).

Neposredno trzenje preko televizije stalno povecuje svoj delez. Vsak trenutek se po svetu
predvaja od 250 do 300 tovrstnih oglasov. Uporaba 60- in 120-sekundnih oglasov ze dolgo
Casa raste enakomerno, v sredini devetdesetih let pa se je zacela znatno povecevati uporaba
oglasov dolgega formata (Bucar, 1999, str. 25; Stone, Spero, 2004, str.155).

2. 2. 6 Internetno trZenje

Internet danes sluZi kot izvor informacij, vir zabave, komunikacijska pot, transakcijska in
trzna pot. Uporabniki poSiljamo e-posto, izmenjujemo mnenja, kupujemo izdelke, dostopamo
do novic in virov ter opravljamo pogovore. Koristimo ga kot prodajni center, televizijski
sprejemnik, knjiznico, Casopis in kot telefon (Kotler, 2004, str. 629).

Uporaba interneta narasca iz dneva v dan. Predvidevanja svetovnih uporabnikov so, da bo v

letu 2007 nekaj manj kot 1,5 milijarde ljudi po vsem svetu uporabljalo internet. Radio je

potreboval 38 let, da je dosegel 50 milijonov uporabnikov, televizija je to dosegla v 13 letih,
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kabelska televizija v 10 letih, internet pa je za dosego 50 milijonov uporabnikov potreboval le
5 let. To pomeni, da je z naskokom porazil vse do tedaj obstojece medije (Cerar, 2004, str.
12).

Z naraS¢anjem porabnikov pa seveda narasca tudi internetno oglasevanje, od katerega se
pricakuje, da bo imel najpomembnejSi vpliv na prihodnost oglaSevalske industrije v
naslednjih 15 letih, saj nakazuje nove moznosti oglasevanja in trgovanja (Koragaonkar,
Wolin, 2003, str. 375).

Internet ponuja prednosti za trznike, organizacije ter na drugi strani tudi za porabnike. Naj
nastejem samo nekatere od ugodnosti, ki jih ponuja; globalna dostopnost do interneta,
merljivost prodaje in komunikacija (Koragaonkar, Wolin, 2003, str. 376). Ravno s tem
namenom, ker se oglasevalski prostor $iri v raCunalnisko okolje, danes skoraj vse organizacije
uporabljajo internet tudi kot prostor, kjer trzijo svoje izdelke in storitve (Calisir, 2003, str.
356).

Koristi, ki jih internet ponuja porabniku, so (Pallab, 1996, str. 30, 31):

e Dostopnost in ugodje: Porabniki lahko od doma nakupujejo ali pa narocajo izdelke,
dostopnost do interneta je 24-urna, kupci sami odlocajo kaj, kdaj in katere izdelke
bodo kupili (tako domace kot tuje). Pri tem se jim ni treba voziti do trgovine,
zapravljati Casa za sprehod iz ene trgovine v drugo in za podobne nevSe€nosti.
Dostopnost do interneta je povecala Stevilo in pokritost potencialnih kupcev.

e Informacije: Potencialni kupci, ki se zanimajo za dolocen izdelek, si lahko v kratkem
Casu pridobijo informacije, ki jih zanimajo tako o sestavinah izdelka, konkuren¢nih
izdelkih, podjetju kot o kakovosti. S pridobljenimi informacijami se lahko objektivno
odloc¢ajo o kriterijih, kot so cena, kakovost, poreklo, kateri izdelek ali storitev bodo
kupili. Kljub temu pa lahko podjetje Se vedno svetuje kupcu z dodatnimi
informacijami o izdelku. Kakovostna uporaba informacij je dobra popotnica za
uspesno oglaSevanje na internetu.

e Sproscenost: nakupovanje preko interneta nam zagotavlja zasebnost, pri tem pa se ni
treba vznemirjati zaradi moznih »neprijetnih« sre€anj s trgovci, ki nas prepricujejo o
nakup. Pri tem ne doZivljamo ¢ustvenih naporov.

Prednosti interneta za trZznike oziroma organizacije kot medija za oglasevanje, pa so
naslednje (Pallab, 1996, str. 31):

e Hitra prilagoditev pogojem na trgu: Na internetu nam je omogoceno azurno
menjavanje podatkov ali informacij, ki jih zelimo spremeniti. Organizacije lahko svoje
izdelke in storitve spreminjajo in prilagajajo hitreje. Na primer cenike, ponudbe ali
akcije.

e Zajemanje uporabnikov: Danes lahko podjetje ugotovi, koliko obiskovalcev je videlo
dolocen oglas na internetu v eni uri, dnevu in mesecu, ter tudi koliko Casa si je
porabnik dejansko ogledoval posamezen oglas. Povecan obisk strani je zagotovljen, e
imamo na njej nagradno igro, nasvete, vzorce ali kaj podobnega. S tem dobimo tudi
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ve¢ podatkov o porabniku, saj je vedno nekje obrazec, kjer je treba pustiti osebne
podatke, kar omogoc€a organizaciji, da pride do svoje zelene ciljne skupine bolj
premisljeno in uspesno ter dejansko ugotoviti uspesnost oglasa. Tako lahko podjetje
ugotovi, koliko kupcev se je odlo€ilo za nakup preko interneta, kar je ucinkovitejsi
mehanizem, kot denimo pri oglaSevanju v revijah ali pa televizijski oglasi.

e Razvijanje odnosov: Povratnost informacije in dvostranska komunikacija, ki jo
internet omogoc¢a porabniku pridobiti nove Zelene podatke o izdelku ali storitvi.
Porabniki lahko na straneh dostikrat najdejo brezplacne demonstracije programov ali
koristne informacije, ki si jih lahko prenesejo na svoj racunalnik.

e Nizji stroski oglaSevanja: Prednost oglasevanja preko interneta je, da ni treba
vzdrzevati prodajaln ter imeti pri tem stroSkov z najemnino, zavarovanjem,
placevanjem parkirnin itn. Za razliko od drugih oglaSevalskih medijev (TV, revije,
itd.) je oglasevalski prostor v navideznem svetu neomejen, poleg tega pa je tudi
cenejSi. V povprecju stane le tretjino kot oglas v reviji ali poslovnemu casniku ter le
majhen delez tistega, kar je treba placati za oglas na TV. Internetno oglasevanje je
torej Se posebej stroSkovno ucinkovito za manjSe organizacije, da dosezejo
potencialne kupce.

e (Odsotnost zakonskega nadzora nad omreZjem: trZzenje preko interneta je pravi raj za
podjetja, saj lahko brez kakrSnekoli cenzure trzijo sebe, svoje izdelke ali storitve.
Seveda obstajajo dogovorjena pravila obnasanja, a je vsak odgovoren sam zase, da jih
spostuje.

Slabosti interneta za namen trZenja so varnost osebnih podatkov, verodostojnost podatkov,
kraja osebnih podatkov (ena izmed najbolj naraS¢ajocih kriminalnih dejanj) in odsotnost
osebnega pristopa. Vse to pripelje do nezaupanja s strani porabnikov, kar onemogoca
vzpostaviti dobro vez med prodajalcem in kupcem (King, O'Keefe, 2004, str. 50; Harridge-
March, 2004. str. 303).

Kaj pa je tisto, kar je najbolj nadlezno, ko uporabljamo internet? Trzniki hocejo z nami na
vsak nacin vzpostaviti stik, neposredno in brez velikih investicij v oglaSevanje ali pa vlaganj
sredstev v raziskave, kar je danes presenetljivo mogoge. Se posebej nadlezne so oglasne
pasice (ang. banners) na internetnih straneh, ¢eprav vcasih ne dosezejo niti 1-odstotnega
odziva, v primerjavi z neposredno e-posto, kjer je odzivnost 5 do 7-odstotna, vendar pa je
potrebno poudariti, da so stroSki zelo nizki. Tako lahko trZzniki testirajo odzive na oglasne
pasice in se odloc¢ijo, da bodo obdrzali le najucinkovitejSe. Televizijski oglas ima na voljo 30
do 60 sekund, da vpliva na potro$nika, internetni oglasi pa v povprecju le 5 do 10 sekund
preden se odlo¢imo, da bomo kliknili na drugo stran. Nova tehnologija omogoca zive oglasne
pasice, ki so popestrene z videom ali kratkimi filmi. Odzivnost porabnikov na oglasne pasice
je bila v letu 1998 2-odstotna, v letu 2000 pa je padla na 0,5 odstotno, vendar pa se moramo
zavedati, da bodo tovrstni oglasi v prihodnosti narasc¢ali (Mack, 2000, str. 41).
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2. 2.7 Trzenje preko elektronske poste

Elektronsko posto sem opredelila kot samostojen nadin neposrednega trzenja, Ceprav je
mocno povezan z internetom. Razlog je v tem, da ko pomislimo na neposredno trzenje preko
interneta, to povezujemo s spletnimi pasicami, ki so namenjene vsem, ki v danem trenutku
obiskujejo doloCeno internetno stran. Pri neposrednem trZzenju preko elektronske poste
komuniciramo s ciljnim porabnikom neposredno s pomocjo elektronske poste, ki je
naslovljena prav na elektronski poStni naslov posameznika (Ocvirk, 2004, str. 58).

Trzenje preko elektronske poSte je oblika neposrednega trzenja, ki omogoca neposredno
komunikacijo med posiljateljem in prejemnikom sporocila preko e-poSte. Poudarek je na
merljivem odzivu, kar je ponavadi kupcevo narocilo in na dolgoro¢nih odnosih s kupci. Za
doseganje ¢im boljSih rezultatov e-poStnega trZenja so v veliko pomo¢ baze podatkov o
naslovnikih, ki omogocajo ucinkovitejSe zadovoljevanje potrosnikovih potreb in vodijo h
kon¢ni stopnji neposrednega trZenja, in sicer k osebnem sodelovanju med podjetjem in
porabnikom (Skrt, 2002).

Za podjetja, ki se ukvarjajo s trzenjem preko elektronske poste naj bi veljalo, da morajo dati
porabniku razlog, da se odzovejo (ankete, nagradna Zrebanja itn.), vsebina elektronskega
sporocila naj bo poosebljena, treba je ponuditi nekaj, ¢esar kupec ne more dobiti z neposredno
posto (denimo ponudba poceni letalskih vozovnic v doloenem terminu) in omogociti
preprosto odjavo za prejemanja e-poste (Kotler, 2004, str. 630).

Tako kot internetno trzenje je med podjetji priljubljeno trzenje preko elektronske poste.
Prednosti neposrednega trzenja preko elektronske posSte so predvsem majhni stroski in
moznost doseganja velikega Stevila uporabnikov v kratkem casu ter preprosta uporaba. Tukaj
naj poudarimo, da ko trzniki oznacijo elektronsko trzenje kot najuinkovitejSe, govorijo o
posiljanju elektronskih sporoc€il na sezname ljudi, ki si to Zelijo in so predhodno izrazili Zeljo
po dobivanju poste na svoj elektronski naslov. Ideja elektronskega trzenja ni, da bi preplavili s
svojimi oglasi cel svet, ampak da bi dosegli Zeleno ciljno skupino, ki bi se dejansko odlocila
za nakup. Tako vecina trznikov, ki se ukvarjajo z elektronskim trzenjem, uposteva »40-40-20
pravilo«. To pravilo pravi, da naj bi oglasevalska snemanja, grafika in drugi kreativni
elementi sestavljali samo 20-odstotni delez kampanje. Drugo naj bi v 40 odstotkih
predstavljalo prodajno ceno izdelka, pogoje poslovanja in prodajalca, preostalih 40 odstotkov
pa naj bi bilo zagotovljenih za pokrivanje stroSkov za »pravi e-poStni seznam«. S pravim
seznamom naslovnikov je misljeno, da bi elektronska sporocila zajemala samo ciljno publiko
(Mack, 2000, str. 41).

Slabosti neposrednega trZzenja preko elektronske poSte pa so zlasti v tem, da je zaradi
pretirane koli¢ine sporo€il, ki krozijo po spletu, elektronska poSta izgubila na svoji
ucinkovitosti, saj se tudi ljudje nanjo ne odzivajo vec, Se raje pa si zagotovijo izpis iz baze ali
pa enostavno izbriSejo sporocilo, Se preden ga sploh odprejo (Skrt, 2003).
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Vsakemu sporocilu, ki je poslano ve¢jemu Stevilu naslovnikov, z namenom vsiljevanja
vsebine, ki naslovnike ne zanima in je ne Zelijo prejemati, pravimo spam (nezelena posta).
Ugotavljamo, da spam dosega nenadzorovano Sirjenje, saj je v danasnjem c¢asu najbolj
naras$c¢ajoci sektor internetnih aktivnosti (Keaney, Remenyi, 2004, str. 24).

Po raziskavi ameriSkega podjetja Ferris Research naj bi v letu 2003 nezazelena elektronska
sporocila povzrocila ameriskim podjetjem 10 milijard dolarjev stroskov, v letu 2002 so zaradi
spama izgubili 8,9 milijard USD, evropska podjetja pa 2,5 milijard. Torej je nezazelena posta
nadloga ne samo pri osebni uporabi, ampak tudi na poslovnem podrocju. Po podatkih podjetja
Nucleus Research se je povpre¢na produktivnost zaposlenih zaradi prejemanj nezaZelene
poSte zmanjSala za 1,4 odstotka, kar je posledica ve¢ kot 13 prejetih nezaZelenih sporocil
dnevno, ki vsakemu bralcu ukradejo 6 minut Casa, ¢e jih prebere, poleg tega pa ljudi spravlja
v slabo voljo in jih ogroZa z racunalni$kimi virusi. NezaZeleno ali nenaroceno elektronsko
posto lahko razdelimo na osem kategorij: investicije in poslovne priloznosti, odrasli
(pornografija), izdelki in storitve, zdravje, prosti ¢as in potovanja, izobrazevanja in drugo
(Remenyi, Keaney, 2004, str. 25; Skrt, 2003).

Posiljatelji nezelene poSte najdejo vedno nove nacine, kako priti do naSega elektronskega
naslova in zato se proti temu tezko spopadamo. Elektronska sporocila ve¢inoma nimajo
nekega skupnega imenovalca, da bi jih lahko prepoznali in ukinili poSiljanje poSte na na$
racun. Podjetja imajo na voljo orodja, kot so denimo programi, ki nezeleno elektronsko posto
prestrezejo na samem e-poStnem strezniku ali pri konénem prejemniku e-sporocil, da ne
polnijo elektronskih racunov, vendar pa so filtrirne opreme, ki pomagajo zaustavljati spam
posto lahko nadloga tudi povsem zakonitim poSiljateljem naro¢ene oglasne poste. Sledn;ji
ugotavljajo, da njihova sporocila dostikrat ne pridejo do Zelenega cilja. 1z navedenih razlogov
je varstvo pred nezeleno posto zelo teZzavno. Torej filtriranje ne odpravlja dejanskih tezav,
ampak jih le celi. Pomembno je tudi, da je porabnik ozave$cen ter ne objavlja in ne posreduje
svojega e- naslova vse povprek, saj lahko s tem vsaj malo pripomore k zmanjSanju nezelene
poste (Ocvirk, 2005, str. 31; Skrt, 2007).

Posiljatelji neZelene poSte lahko namre¢ s posebnimi programi precesejo spletne strani ali pa
kar na$ racunalnik in izbrskajo vse, kar zgleda kot veljaven elektronski naslov (seznam
elektronskih naslovov je zaradi tega dostikrat nepravilen), s tem pa si zagotovijo dolgo listo
potencialnih elektronskih naslovov. Zelo verjetno je, da je poslani spam, naslovljen kar na
milijone potencialnih naslovov, od katerih bodo nekateri neveljavni. Ve¢inoma ljudje, ki se
ukvarjajo s spam poSto uporabljajo program »Web spiders«, ki zbira to¢no dolocene
informacije o internetnih straneh po vecini so to elektronski naslovi. Poleg tehni¢nih sredstev
obstaja za borbo proti nezeleni elektronski posti tudi ve¢ pravnih sredstev, ki so doloceni tudi
s slovensko zakonodajo in jih bom opredelila v poglavju o etiki oglasevanja (Ocvirk, 2006,
str. 36; Keaney, Remenyi, 2004, str. 37).
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2. 2. 8 Trzenje s pomocjo multimedijskih kioskov

Multimedijski kioski (ang. multimedia kiosk) se nahajajo na mestih, kjer je velik pretok ljudi
(zelezniske postaje, letaliSCa, supermarketi, v okolici turistiénih znamenitost itn.). Opis
multimedijski stoji za tekstom, grafiko, sliko in videom, ki se pokaze na ekranu. Za ljudi so
zelo privlacni, saj delujejo na dotik zaslona (Rowley, 1995, str. 32).

Kiosk deluje tako, da vtipkamo Zeleni izdelek in njegove lastnosti (npr. Stevilko Cevljev ali
barvo), nato pa se izdelek prikaZe na zaslonu, kar ustreza nasi predstavi. Ce se kiosk nahaja v
prodajalni, izbranega izdelka, ki ga porabnik Zeli, pa ni na voljo, porabnik vnese podatke s
svoje kreditne kartice ter sporoc¢i, kam naj mu bo izdelek dostavljen (Kotler, 2004, str. 782).

Poleg kioskov, ki so prosto stojeci na javnih mestih, so tudi taki, ki se nahajajo v doloc¢enih
prodajalnah in z njimi upravlja sama prodajalna kot dodaten pripomocek, ko se odlocamo za
nakup. Primeri so lekarne, nasveti za izbiro vina, kuharski recepti itn. Uspesni kioski morajo
biti na vidnem mestu pred vhodom v trgovino ali pa v sami trgovini. Namen teh je izboljSati
korporacijsko podobo podjetja ter izkoristiti moznost promocije. Druga moznost pa so
porabnikom prilagodljivi kioski »Customer-context kiosks«, ki so na Zelezniskih postajah,
letalis¢ih, v preddverju hotelov in drugih mestih z ve¢jim pretokom ljudi. Te kioski so
oblikovani, da ponujajo dodatno vrednost porabnikom, saj lahko ¢as, ko ¢akajo npr. na letalo,
izkoristijo za nakup (Rowley, Slack, 2002, str. 250).

Porabniki lahko kioske uporabljajo za (Rowley, 1995, str. 33):
e ogled in primerjave storitve (turisti¢nih krajev) ali izdelka,
e ogled in prebiranje podrobnejsih informacij,
e poizvedbo o razpolozljivosti izdelka v trgovini,
e iskanje nadomestka za izdelek v primeru, da Zelenega izdelka ni na zalogi in

e narocanje izdelka.

Prednosti neposrednega trZenja s pomocjo multimedijskih kioskov (Rowley, 1995, str.
39):
e 50 zanesljivi, zabavni (vkljucujejo veliko funkcij) in omogocajo hitro iskanje,
¢ nudijo kakovostno informiranost porabnikov,
e porabniku so prijazni ter preprosti za uporabo,
e porabniku pomagajo prihraniti ¢as (npr. med ¢akanjem na letalo kupijo dolocen
izdelek),
e ponujajo moznost 24-urnega obratovanja,
e trgovcu omogoci, da pride do podatkov o kupcu, s tem pa lahko trgovec izpopolni tisti
izdelek ali storitev, ki je pri kupcih najbolj priljubljena oziroma odstrani
izdelek/storitev, za katero porabniki ne kazejo zanimanja

Siroka dostopnost za porabnike.
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Slabosti, ki so izpostavljene pri neposrednem trZenju s pomoc¢jo multimedijskih kioskov,
so (Rowley, 1995, str. 39):

e niso primerni za vse izdelke,

e izbranega izdelka na moremo pomeriti ter ga videti in

e kiosk lahko uporablja samo ena oseba v dolo¢enem casu.

Trendi, ki jih pri¢akujemo za nadaljnji razvoj kioskov so, da bodo imeli zraven tudi
tipkovnico in misko za lazjo uporabo ter tehnologijo, ki bo temeljila na internetu (ang. web
technology). Postavljeni naj bi bili v vseh trgovskih centrih, kar bi dodatno izboljSalo storitev
trgovine ter ponudilo novo komunikacijsko dozivetje. Za Se lazje nakupne odloCitve s
pomocjo kioskov so Ze bili opravljeni testi, kjer so porabniki testirali vonj parfuma, katerega
naj bi ga kasneje prejeli na dom. Se ena moznost je senzorsko merjenje telesa za nakup majice
(Rowley, Slack, 2002, str. 255).

3 ETIKA V NEPOSREDNEM TRZENJU

3. 1 Opredelitev etike v neposrednem trzenju

Trzenjske metode so lahko motece, saj mocno vdirajo v naso zasebnost in v¢asih predstavljajo
neeti¢no obnasanje trZzenjskih organizacij (Nantel, Weeks, 1996, str. 9).

O etiki, ki je zelo sploSen pojem, ima vsak izmed nas svojo predstavo. Dolo¢ena je kot
prou¢evanje normativnih sodb o tem, kaj je moralno sprejemljivo in kaj ne (Ce$novar, 2002,
str. 9). Spodaj zato podajam dve definiciji etike. Definicija etike, ki jo najdemo v SSKI je:
»Etika je filozofska disciplina, ki obravnava merila ¢loveskega hotenja in ravnanja glede na
dobro in zlo« (SSKJ, 1994, str. 207).

Etika “moralna filozofija” (beseda etika izvira iz stare "moralna filozofija", iz grSke besede
“éthos” obicaj, navada), je glavna veja filozofije, ki temelji na proucevanju vrednot in
obicajev posameznika ali skupine. Obsega podro¢ja in analize konceptov, kot so, kaj je prav,
kaj napacno, dobro in slabo ter podrocje odgovornosti. Razdeljena je na tri osnovna podrocja:
meta-etika (proucevanje koncepta etike), normativna etika (proucevanje, kako dolociti eticne
vrednote) in uporabna etika (prouCevanje rabe eti¢nih vrednot) (Wikipedia, 2006).

Po navedbi AmeriSkega zdruZenja za marketing (Ethical norms and values for marketers,
2007) so v letu 2004 vrednote etike, ki jih je treba spoStovati pri trzenju:
e Postenost: resnicoljubnost in odkritosrénost, ko se posluje s strankami in vlagatelji.
e (Odgovornost: sprejetje posledic trzenjskih odlocitev in strategij.
e Nepristranskost: poskuSati ustvariti pravicno razmerje med potrebami kupca in
interesom prodajalca.
e Spostovanje: priznati osnovne ¢lovekove pravice dostojanstva vsem vlagateljem.

e (Odprtost za ustvarjanje transparentnosti v trzenjskem delovanju.
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e Drzavljanske pravice: za izpolnitev gospodarskih, zakonskih, ¢lovekoljubnih in
druzbenih odgovornosti, ki sluzijo vlagateljem za strateske namen.

e Izvedba: kon¢no spoznanje, da ima vsak industrijski sektor in trzenjska pod-stroka
(npr. trzenjske raziskave, e-poslovanje, neposredna prodaja, neposredno trzenje,
oglasevanje) svoja specificna eti¢na vpraSanja, ki zahtevajo upravljanje in razlago
(kodekse).

Pri vsakem poslovanju predpostavljamo eticno vedenje. To je zelo pomembno zlasti pri
neposrednem trzenju, saj je kupec primoran verjeti prodajalcu na besedo, ker izdelka, razen na
oglasu ali sliki, ne vidi. Tukaj se veckrat prikaZejo temne strani, ki vzbujajo skrb (Cesnovar,
2002, str. 9).

Kotler (1998, str. 788, 789) eti¢na vprasanja pojasni v Stirih skupinah:

e Jeza. Ljudem je neposredno trZenje vse bolj nadlezno npr. predolgi, preglasni, in
preveC pogosti TV oglasi ali telefonski klici, s katerimi hocejo dosec¢i prodajo.

e NepoSstenost. Nekateri neposredni trzniki se okoriS¢ajo s kupci, ki se prenaglo in
premalo premis$ljeno odlo¢ajo o nakupu. Zato so naivni kupci ter skupina ranljivih
(otroci in starejSi ljudje) in pa izkljuceni potencialni kupci, katerim se odvzema
pravico do izbire (diskriminacija zaradi drugacne spolne usmerjenosti ali eticne
pripadnosti) lahek plen nakupovalnih programov, kjer voditelji predstavljajo super
1zdelke z lahkotnimi pogoji za nakup.

e Prevara in goljufija. Pisemske posiljke in oglasna sporocila so napisana z namenom,
da zapeljejo kupca. Neposredni trzniki lahko pretiravajo z velikostjo izdelka, njegovim
delovanjem in ceno.

e Vdor v zasebnost. Predstavlja za pravno drzavo trd oreh. Z vsakim odzivom porabnika
na neposredno trzenje pridejo v baze podatkov podjetij imena potroSnikov, njihovi
naslovi in prepoznavnost oz. znacilnost njihovih nakupovalnih navad, ki jih trzniki
nato s pridom uporabljajo. Mnogi kritiki so zaskrbljeni, saj trzniki vedo preve¢ o
zivljenju svojih odjemalcev ter se na ta na€in nepoSteno okoriscajo.

3. 2 Zascita porabnika pred neeti¢nim (neposrednim) trZenjem

Kako je porabnik zasc¢iten pred neeticnim trzenjem v Sloveniji? Naceloma se eticna vpraSanja
v poslovnem svetu reSujejo na tri nacine (Jancic¢, 1999, str. 965):

e 7z zakonsko regulativo,

e skozi trzni pritisk in

e s samoregulativo ali z moralno obligacijo (kodeksi).

Trzni pritisk pomeni, da bo trg samodejno uravnaval eti¢na vpraSanja tudi v povezavi s
trzenjem, torej eticnost kot pogoj za uspeh (Janci¢, 1999, str. 966). Zaradi specifi¢nosti
uravnavanja eticnega vprasanja skozi trzni pritisk je v nadaljevanju srediSce le na zakonski
regulativi in samoregulativi.
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3. 2. 1 Zakonska regulativa

Pravna vira, ki urejajo podro¢je (neposrednega) trzenja v Slovenski zakonodaji, sta:
e Zakon o varstvu potrosSnikov (ZVPot),
e Zakon o varstvu podatkov (ZVOP).

Zakon o varstvu potrosnikov (ZVPot) ureja pravice potrosnikov pri ponujanju, prodajanju in
drugih oblikah trzenja blaga in storitev s strani podjetij in doloCa dolznosti drzavnih organov
in drugih subjektov, da te pravice zagotavljajo (Zakon o varstvu potrosnika, 1998). V 12.
¢lenu ZVPot opozarja, da oglaSevanje blaga in storitev ne sme biti v nasprotju z zakonom, kar
pomeni, da ne sme biti zavajajoCe in nedostojno (oglaSevanje, ki vsebuje zaljive sestavine za
potros$nika, bralca, poslusalca ali gledalca). ZavajajoCe oglaSevanje pa je kakrSnokoli
oglasevanje, ki skuSa zavajati potroSnika zaradi njegove neizkuSenosti in neznanja v
dobickonosne namene. Pri prodaji od vrat do vrat (46. ¢len) in pri prodaji neposredno po posti
(43. ¢len) ima potros$nik pravico, da v osmih dneh po prejetju blaga podjetju pisno sporoci, da
odstopa od pogodbe. Potrosnik vrne prejeto blago podjetju in podjetje mu mora najkasneje v
petnajstih dneh po prejetju sporocila o odstopu od pogodbe vrniti kupnino (Zakon o varstvu
potrosnika, 1998).

Z Zakonom o varstvu osebnih podatkov (ZVOP) se preprecujejo nezakoniti in neupraviceni
posegi v zasebnost posameznika pri obdelavi osebnih podatkov, varovanju zbirk osebnih
podatkov in uporabi le-teh. To pomeni, da se osebni podatki lahko zbirajo, obdelujejo,
shranjujejo in posredujejo samo za namene doloc¢ene v zakonu ali za namene, na osnovi pisne
privolitve posameznika ter ne smejo biti uporabljeni na nacin, ki ni zdruzljiv s temi nameni
(Zakon o varstvu osebnih podatkov, 1999).

Na podro¢ju nenarocenih e-postnih sporo€il, je v ZVOP poglavje o nenarocenih e-poStnih
sporo¢ilih z namenom neposrednega trzenja, ki je usklajeno z direktivami Evropske unije:
»Uporaba e-poStnega naslova fizicne osebe je ponudniku storitve dovoljena bodisi s
privolitvijo te osebe, bodisi ¢e je bil e-postni naslov pridobljen s strani istega ponudnika
storitve v okviru prodaje blaga ali storitve isti stranki, stranka pa ima na enostaven in
brezplaen nacin moZznost taki uporabi ugovarjati ob posredovanju svojega naslova in tudi
pozneje ob prejemu takega sporocCila. Po zakonu to pomeni, da poSiljatelj ne sme poslati
nenarocenega sporocila, ¢e porabnik ni izrecno privolil v to. Najve¢ nenarocene poste prihaja
iz ZDA ter drugih drZav, kjer so zakonske omejitve drugacne, kar Se bolj oteZuje morebitne
pravne postopke, zato je takSna zaS¢ita samo nacelna.« (Skrt, 2007)

Porabnik ima v primeru, da so krSene njegove pravice, ki so doloene v Zakonu o varstvu
potro$nikov in Zakonu o varstvu podatkov, moznost, da se pritoZi ter tako zadeve naprej ureja
po pravni poti. Poudariti je treba, da ravno nezelena elektronska posta in telemarketing najbolj
premikata meje etike in zakonitosti, saj brez vednosti vdirata v posameznikovo zasebnost.
Najbolj sporne trzenjske metode so zajete prav v neposrednem trzenju, ker je njihov pristop
nezahteven (Wikipedia, 2007).

23



3. 2. 2 Samoregulativa

Samoregulativa na podro¢ju oglasevanja v Sloveniji zavezuje neposredne trznike s
Slovenskim oglasevalskim kodeksom k sposStovanju temeljnih in posebnih dolocil eti¢nosti
oglasevanja (Janci¢, 1999, str. 970).

Slovenski oglaSevalski kodeks pomeni dopolnitev obstojeih pravnih aktov in pravil, ki
izhajajo iz sistema informiranja v Sloveniji, katerega del je tudi oglaSevanje. Kodeks ne more
biti v nasprotju z zakonom (Slovenski oglaSevalski kodeks, 1994). Za njegovo izvajanje je
pooblasceno SestClansko oglaSevalsko razsodisce. Slednji se osredotocijo na vprasanja, kaj je
prav, in ne, kaj je pravno (Janci¢, 1999, str. 969).

Iz oglasevalskega kodeksa, bi izpostavila naslednje ¢lene (Slovenski oglasevalski kodeks,
1994):

e 3. ¢len, dostojnost, ki pravi, da oglasevanje ne sme vsebovati nicesar, kar bi zalilo
javnost ter ne sme nasprotovati samoumevni enakopravnosti med spoloma niti
prikazovanje moskega, Zenske ali otroka na zaljiv oziroma podcenjujo¢ nacin,

e 4. ¢len, postenost, ki govori o poStenosti oglasnega sporocila ter o tem, da ne sme
zavajati potroSnika in

e 5. ¢len, resni¢nost, ki opozarja, da morajo biti opisi in trditve v oglasnih sporocilih
dokazljivi.

Pri Zdruzenju za Direktni Marketing v Sloveniji obstaja tudi Kodeks neposrednega trzenja.
Namen Kodeksa je, da razvija, uveljavlja in krepi dobre poslovne obicaje, poslovno moralo
ter odgovornost na podro¢ju neposrednega trZzenja. Sestavljen je iz Sestih delov s
posameznimi podsklopi, uvoda, razlage, sploSnih Clanskih obveznosti, splosnih pravil, baze
podatkov (seznami, upravljavci baz) in dolocil (fizicne osebe, pravne osebe, storitve
organizacijske druzbe, oglaSevanje, pogodbeni pogoji, pogodbe sklenjene na daljavo,
pogodbe sklenjene zunaj poslovnih prostorov, prodaja na obroke) (Statut zdruzenja za direktni
marketing, 2007).

3. 3 Utemeljenost etiCnega trZzenja

Ko govorimo o etiki in trZzenju, pridemo do mo¢nega kontrasta oziroma paradoksa med tema
pojmoma (Nantel, Weeks, 1996, str. 9).

Z dolZnostmi na prvi pogled »prima facie« naj bi vedenje porabnikov po Rossu , kljub vsemu
obsegalo Sest osnovnih moralnih nacel, tako imenovanih Sest dolZnosti. Slednje so (Nantel,
Weeks, 1996, str. 15, 16):

1. Dolznost biti posSten in vesten, kar pomeni, da mora posameznik spostovati socloveka.
Dejanja, ki sodijo pod to nacelo, so zavajajoCi oglasi, spremembe izdelkov brez
obvescanja porabnikov kot tudi umik nepopolnih ali pokvarjenih izdelkov iz polic.

2. Dolznost hvaleznosti, da moramo vzeti v zakup dobroto, ki smo jo prejeli od drugih.
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3. Dolznost pravice, ki presega tisto, kar je napisano v zakonih. Zelo dober primer tega
nacela so tista podjetja, ki izrabljajo slab ekonomski polozaj v drzavah tretjega sveta
ter tam prodajajo izdelke, ki za razviti svet niso dovolj dobri.

4. DolZznost radodarnosti.

5. DolZznost samoizboljSanja, kar pomeni, da kupujemo proizvode, kjer podjetja
upostevajo eti¢na nacela.

6. Dolznost neSkodovanja. To nacelo je verjetno najpomembnejSe. Nazoren primer je
ustvarjanje zmede na racun porabnikov, ko proizvajalci na ovitke Cipsa napiSejo »ne
vsebuje holesterola«, kar morda drzi, kljub temu da izdelek vsebuje veliko mascobe,
ki lahko v prekomernem uzivanju izdelka ogroza porabnikovo zdravije.

Cena je Se vedno eden izmed odlocujocih dejavnikov, ko se odlocamo za nakup izdelka ali
storitve, kar je veckrat kljucni razlog, da porabniki ne sprejmejo odlo€itve o etiénem nakupu.
Po ugotovitvah raziskave Mansona naj bi (2000, str. 27):
e kupci izrazili zeljo in podporo eticnim podjetjem in kaznovali neeti¢na, vendar pa
njihovo nakupno vedenje ostaja nespremenjeno, kar se tice etike,

porabniki pokazali voljo do eti¢nih nakupov, ampak pri tem ne zelijo imeti
neprijetnosti,

e bilo veliko porabnikov kriti¢nih do tega, katera podjetja sploh poslujejo eti¢no,

e cena, kakovost in vrednost odtehtajo vse eti¢ne kriterije v obnasanju porabnika,

e porabniki bili prepri¢ani, da lahko njegov nakup prispeva k bolj eti¢nem poslovanju
podjetja.

Eno izmed podjetji z zelo skopim eti€nim poroc¢ilom, je Nike, ki je za izdelovanje svojih
izdelkov izkoriS¢alo otroke in ceneno delovno silo v Aziji. Kljub temu je prodaja Nika
odli¢na, saj kupci, ko se odloc¢ajo za nakup Sportnih copatov, ne razmisljajo o etiki podjetja in
se ne odvracajo stran od nakupa. Razmisljajo celo takole: »Seveda je izkoriS¢anje, ampak
brez podjetij, kot je Nike, drzave sploh ne bi imeli dela« (Attalla, Carrigan, 2001, str. 568). 1z
te izjave je celo razvidno, da se porabniki postavijo v bran podjetju, ki zaradi svojega
neeti¢nega delovanja ustvarja visoke dobicke na racun cenene delovne sile.

Primer eti¢no delujocega podjetja je veriga trgovin Body Shop, ki je znano in uspesno
kozmeti¢no podjetje, ki ima 2000 trgovin v 54 drzavah po vsem svetu. Body Shop je zavracal,
da bi njihove izdelke testirali na Zivalih ter odlo¢no nasprotoval prodaji krzna (Body Shop je
od leta 2006 last francoskega kozmeti¢nega giganta L'Oreala) (Mathiason, 2006, str. 1). Ali je
njegovo eticno vedenje res razlog za veliko popularnost in uspeSnost tega podjetja v
devetdesetih letih? Ali so kupci res tako obcutljivi na etiko podjetij in ali so danasnji kupci res
usmerjeni pro-eticno?

Tako lahko na vprasanje, ali je eticno vedenje Body Shopa res razlog za veliko popularnost
in uspesnost podjetja v devetdesetih letih, odgovorim, da druzbena odgovornost in eti¢ni
nameni niso vplivali za odlo¢itev o nakupu, odlocujoc¢a je bila predvsem vsecnost izdelka.
Res pa je, da imajo osebni razlogi, kot so cena, kakovost, vrednost in ime podjetja, vecji vpliv
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na porabnika o nakupni odlocitvi, kot pa druzbeno odgovorni. Vseeno je treba omeniti, da se
nekateri odlocijo za eti¢ni nakup, ker verjamejo, da delajo s tem naredili nekaj dobrega
(Attalla, Carrigan, 2001, str. 564).

Podjetja se danes zavedajo, da je prenos informacij s pomoc¢jo marketinSkih prijemov konéni
populaciji zelo dragocen. Ne samo, da obve$c¢a vlagateljev, delniCarje, vlade in zaposlene,
takSen nacin komuniciranja namre¢ omogoca, da se porabniki seznanijo o podjetju in
njegovih dejavnostih. Podjetja bi se morala zavedati, da etino delovanje in poslovanje
prinaSata vec¢ji ugled, ki ustvarja dodano vrednost v smislu druZzbene odgovornosti.
Spostovanje eti¢nih vrednot pa prinasa tudi iskani in Zeleni finan¢ni donos, predvsem
dolgoro¢no in to tako v domacem okolju kot SirSe, v lokalnih sredinah, kjer podjetje deluje
preko svojih izpostav. Eti¢no trZzenje kot odgovorno ravnanje vzpostavlja postene odnose v
celotni verigi trzenja, od obnaSanja lastnikov kapitala do odnosov do delovne sile ter
premisljene in informativne predstavitve, ponudbe in trzenja izdelka. Ljudje, ki delajo na
podrocju trzenja, morajo spoStovati eticna nacela, jih znati tolmaciti in uresnicevati, kajti le
tako se ohranjajo pozitivni trendi kot npr. ohranitev delavnega mesta, neuresnicitev financnih
ciljev zaradi zmanjSevanje prodaje in priljubljenosti proizvajalca ali zaupanje v druzbo oz.
ekonomski sistem (Plahuta, 1996, str. 14).

Morda bodo v prihodnosti porabniki v ve¢ji meri razmisljali druzbeno odgovorno in osebno
premisljeno. Cena, kakovost in vrednost dolocenega izdelka bodo vedno kljuc¢ni dejavniki
nakupnega odlocanja, prihodnje generacije pa bodo pri odloanju o nakupu Se v vecji meri
upostevale tudi etiko poslovanja in ravnanja podjetja kot enakovredno odlocilni faktor za
nakup (Attalla, Carrigan, 2001, str. 574).

4 UGOTAVLJANJE NADLEZNOSTI NEPOSREDNIH TRZENJSKIH
METOD

V empiri¢nem delu predstavljam raziskavo o ugotavljanju nadleZnosti neposrednih trzenjskih
metod, ki sem jo naredila na naklju¢no izbranem vzorcu populacije dodiplomskih Studentov
Ekonomske Fakultete v Ljubljani. Najprej opredelim raziskovalni problem in cilj raziskave
zatem pa sledi nacrt raziskave.

4. 1 Opredelitev raziskovalnega problema in cilja raziskave

Trzenje in mediji se s svojimi sporocili osredoto¢ajo predvsem na mlade porabnike v starostni
skupini od 18 do 35 let, saj se zavedajo, da imajo mladi porabniki na trgu pomembno in
visoko vrednost (Carrigan, Szmigin, 1999, str. 222). Trzniki vedo, da je stik, ki ga ustvarijo z
mladimi, pomemben za prihodnje nakupne odlocitve, saj lahko tovrstna starostna ciljna
skupina kot potencialna tar¢a postane stalni kupec njihovih izdelkov. Gre za ciljno skupino, ki
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je dovzetna za nove tehnologije, s katerimi zna rokovati in jih uporabljati (primer uporaba
interneta in spletnega nakupovanja) (Stone, Spero, 2004, str. 155). Ravno iz tega razloga sem
zelela prouciti, kako uspesno je neposredno trzenje v segmentu dodiplomskih Studentov, torej
mladih porabnikov in kakSen odnos imajo do tovrstnih trzenjskih metod.

Glavni cilji raziskave so ugotoviti, v kolikSni meri se Studentje odzivajo na neposredno
trZzenje, kako pomembno je dejstvo, da imajo porabniki neposreden stik z izdelkom in seveda
preveriti do kaksne mere Studentje zaznajo neposredne trzenjske metode kot motece in kot
nacin poseganja v njihovo zasebnost.

4. 2 Oblikovanje hipotez

Na podlagi raziskav ter ugotovitev iz sekundarnih virov na temo neposrednega trZenja in
odnosa porabnikov do tovrstnega trzenja sem oblikovala pet raziskovalnih hipotez.

HIPOTEZA 1: Na neposredno trZenje se z nakupom bolj pogosto odzovejo Zenske kot
mosKki.

Porabniki se odzivajo na neposredno trzenje. Duffova (2005, str. 43) je v svojem clanku
izpostavila, da je ve¢ kot polovica odraslih Ameri¢anov v nekem obdobju svojega Zivljenja,
ze kupila izdelek ali storitev s pomocjo neposrednega trzenja. Pri tem naj bi imele Zenske bolj
pozitiven odnos do tovrstnega trzenja kot moski, predvsem zaradi vecjega sledenja in
spremljanja dogajanj na podrocju tovrstne ponudbe potroSniSkih dobrin, s tem pa posledi¢no
tudi zaradi vecje ozaveSCenosti in obvescCenosti, kar vpliva na nakupno odlocitev (Page,
Luding, 2003, str. 150). Tako pri¢akujem, da se tudi med Studenti Zenske predstavnice
pogosteje odzovejo z nakupom.

HIPOTEZA 2: Porabniki pred nakupom radi vidijo in otipajo izdelek ter imajo zato
bolj negativen odnos do neposrednega trZenja.

H2a : Porabniki, ki si pred nakupom radi ogledajo izdelek, bodo imeli bolj negativni
odnos do neposrednega trZzenja.

Vecina porabnikov si rada ogleda izdelek, preden se odloci za nakup, saj si tako pridobi
vizualno predstavo o njem. Akaah, Korgaonkar in Lund (1995, str. 215) so ugotovili, da
obstaja negativna povezava med Zeljo po ogledu izdelka in nakupno odlocitvijo preko
neposrednega trZenja.

H2b: Porabniki, ki pred nakupom radi fizi¢no otipajo izdelek, bodo imeli bolj negativen
odnos do neposrednega trZenja.
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Ce kupujemo v trgovini, imamo priloznost, da izdelek vzamemo v roke ter si ga podrobno
pogledamo in celo pomerimo, preden se odlo¢imo za nakup. Tako manj tvegamo pri nakupu,
kot ¢e bi narocili izdelek od doma preko neposrednega trzenja. Za nekatere kupce je potreba
po preizkuSanju, ogledu in otipu izdelka klju¢nega pomena za odlocitev o nakupu (Akaah,
Korgaonkar, Lund, 1995, str. 212).

HIPOTEZA 3 : Neposredne trZenjske metode so v sploSnem nadleZzne do koncnega
porabnika.

Akaah, Korgaonkar in Lund so izvedli raziskavo na vzorcu 354 anketirancev. Ti so bili
izbrani naklju¢no s pomocjo telefonskega imenika. Anketiranje se je izvajalo na domu
anketiranca, in sicer v mestih ZDA. Na podlagi raziskave in analiz, ki so bile narejene
kasneje, so ugotovili, da je neposredno trzenje nadlezno. Povprec¢na ocena na petstopenjski
lestvici pri trditvi »Neposredno trZenje je nadlezno« (1 se zelo ne strinjam in 5 se zelo
strinjam) je bila 3.42 (Akaah, Korgaonkar, Lund, 1995, str. 215).

HIPOTEZA 4: Najbolj nadleZna neposredna trZzenjska metoda je trZenje po telefonu.

V raziskavi, ki sta jo izvedli Page in Luding (2003, str. 154), je bilo ugotovljeno, da porabniki
zaznajo neposredne trzenjske metode kot nadlezne ter imajo negativen odnos do njih. Kot
najbolj nadleZzno sta izpostavili trzenje po telefonu.

HIPOTEZA 5: Manj kot 50 odstotkov porabnikov meni, da neposredne trZenjske
metode posegajo v njihovo zasebnost.

Negativna stran neposrednega trZenja je, da vdira v porabnikovo zasebnost ter brez njihove
vednosti uporablja in ustvarja banke osebnih podatkov porabnikov. Na to je opozoril tudi H.
Robert Wintzen, predsednik Ameriskega ZdruZenja za neposredno trzenje v obdobju 1997-
2003, ki je v intervjuju za American Demographics potrdil, da se morajo pri neposrednem
trzenju zavedati, da sta zasebnost porabnikov ter neeticno poslovanje podjetja problem, kar
zahteva skrbno odzivnost (Montague, 1997, str. 28). V raziskavi, ki so jo izvedli Evans,
Malley in Patterson (1995, str. 19) so ugotovili, da je 47 odstotkov udelezencev pri vzorcu
500 poglobljenih intervjujev s porabniki odgovorilo, da neposredno trZenje posega v njihovo
zasebnost.

4.3 Nacrt raziskave

Zasnova trzenjske raziskave je sestavljena iz virov podatkov, raziskovalne metode,
raziskovalnih inStrumentov, nacrta vzoréenja in oblike komuniciranja (Kotler, 1998, str. 133 -
139).
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4. 3. 1 Viri podatkov

Sekundarni in primarni podatki predstavljajo izhodis¢e za raziskovalno delo.

Sekundarni viri podatkov so omogocili teoreticno podlago raziskave ter postavitev hipotez.
Pridobila sem jih iz knjig, ¢lankov iz revij, podatkovnih baz Emerald, Proquest, Sage,
EBSCOHost. Primarni vir podatkov pa predstavlja anketiranje 177 naklju¢no izbranih
dodiplomskih Studentov Ekonomske fakultete v Ljubljani, in sicer z namenom prikaza odziva
na nacrt vzorcenja v izbrani komunikacijski obliki za potrebe raziskave.

4. 3. 2 Raziskovalna metoda in raziskovalni in§trument

Raziskovalna metoda, za katero sem se odlocila, je bila izbrana komunikacijska oblika, tj.
anketiranje na osnovi priprave in izdelave vsebine anketnega vpraSalnika. Anketiranci so po
razdelitvi vprasalnika in kratki ustni pojasnitvi o namenu ankete, izpolnili anketni vprasalnik.
Izpolnjevanje vprasalnika je potekalo brez zapletov in tudi dodatna pojasnila v vecini
primerov niso bila potrebna.

Vsebino anketnega vpraSalnika sem izoblikovala na podlagi opredeljenih raziskovalnih ciljev
in postavljenih hipotez, in sicer na osnovi teoreti¢nih izhodiS¢ in empiri¢nih ugotovitev, ki
izhajajo iz proucene strokovne literature in strokovnih ¢lankov.

Pred samo izvedbo sem vprasalnik preizkusila na sedmih naklju¢no izbranih S$tudentih.
Povratne informacije v tej fazi predpriprave so bile dragocene in koristne, saj sem jih
upostevala pri nadaljnji logi¢ni razclenitvi in vsebinski sestavi vprasalnika za ustrezno
umestitev in obdelavo bodocih pridobljenih odgovorov.

Vprasalnik je sestavljen iz sedmih vpraSanj, pri cemer sedmo vprasanje pokriva demografske
podatke. Vsa vpraSanja (razen demografskih vprasanj) so zaprtega tipa, tako da anketiranci
navedejo stopnjo strinjanja na petstopenjski lestvici ali pa obkrozijo odgovor. Vprasalnik ni
omejevalen, kar pomeni, da Studentje odgovarjajo na vsa vpraSanja. S prvim in drugim
vprasanjem sem ugotavljala, kak$na je odzivnost Studentov na neposredno trZenje, s tretjim
kako pomembno je za Studente, da vidijo in otipajo izdelek ter ali to vpliva na odlocitev za
nakup s pomocjo neposrednega trZzenja. S Cetrtim oziroma petim vprasanjem pa sem preverila
staliS¢e Studentov do tovrstnih trzenjskih metod in pri Sestem, ¢e neposredno trZzenje posega v
njihovo zasebnost.

4. 3. 3 Oblika komuniciranja in nacrt vzorcenja

Oblika komuniciranja je bil oseben pristop, saj so anketiranci po moji kratki predstavitvi in
navodilu zaceli z reSevanjem anketnega vprasalnika.
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Pri vzor€enju gre za priloznostni vzorec, ki je zajel 177 enot populacije. Enote so dodiplomski
Studentje Ekonomske fakultete v Ljubljani. Anketiranje sem izvedla v petek med deseto in
dvanajsto uro dopoldne, v sredo med deseto in drugo uro popoldne, v Cetrtek med deseto in
drugo uro ter v torek med enajsto in eno uro v atriju ter pred ucilnicami oziroma
predavalnicami Ekonomske Fakultete v Ljubljani, saj je tam pretok Studentov najvecji.
Kon¢ni vpraSalnik je zajel 169 Studentov prvega letnika do absolventov razli¢nih spolov,
osem vprasalnikov pa je bilo neuporabnih zaradi nedogovorjenih vprasan;j.

5 ANALIZA IN REZULTATI RAZISKAVE

Po tem, ko sem zbrala vse potrebne ankete, sem za analizo rezultatov uporabila programski
orodji Microsoft Excel 2003 in statisticni paket SPSS 15. Pri analizi najprej predstavim
vzorec ankete, za tem pa rezultate ankete po posameznih vpraSanjih. Na koncu tega dela sledi
Se analiza povezav med spremenljivkami. Pri analizi si pomagam tudi s tabelami in slikami, ki
enostavno pokazejo ugotovitve raziskave.

5.1 Opis vzorca

V vzorec sem zajela 169 dodiplomskih Studentov Ekonomske fakultete v Ljubljani. Izmed
mimoido¢ih sem anketirance izbrala naklju¢no. Anketiranje sem izvedla na Ekonomski
fakulteti 7., 11., 12., in 17. aprila 2007. Anketiranci se razlikujejo po spolu, letniku in starosti.
Vzorec je sestavljen iz 85 moskih (50,30 odstotkov) in 84 zensk (49,70 odstotkov). Med
anketiranci jih 45 (26,62 odstotkov) obiskuje prvi letnik, 16 (9,46 odstotkov) drugi, 23 (13,6
odstotkov) tretji, 25 (14,79 odstotkov) cetrti, 60 (35,50 odstotkov) pa jih je imelo status
absolventa. UdeleZenci so bili stari med 19 do 26 let, povprecna starost pa je bila 22,44 let
(SD=2,04).

Slika 3: Struktura anketirancev glede Slika 4: Struktura anketirancev glede na starost
na letnik Studija
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Vir: Rezultati lastne raziskave, april/maj 2007.  Vir: Rezultati lastne raziskave, april/maj 2007.
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5. 2 Rezultati ankete po posameznih sklopih

Odzivnost na neposredno trienje

Neposredno trzenje je uspeSno le v primeru, ¢e se porabniki nanj odzovejo, zato me je
zanimal odziv na trzenjsko metodo.

Z analizo anketnih vprasalnikov sem dobila naslednje rezultate:
e neposredno trZzenje po katalogu:
- 28,4 odstotkov Studentov je odgovorilo, da se nikoli ne odzove z nakupom,
- 49,1 odstotka se jih redko odzove z nakupom (enkrat do dvakrat letno),
- 16 odstotkov se jih ob¢asno odzove z nakupom (tri do Stirikrat letno),
- 5,3 odstotka se jih pogosto odzove z nakupom (pet do Sestkrat letno) in
- 1,2 odstotka se jih vedno odzove z nakupom po katalogu.
¢ neposredno trZenje preko telefona:
- 91,1 odstotka Studentov je odgovorilo, da se nikoli ne odzove z nakupom,
- 7,7 odstotka se jih redko odzove z nakupom (enkrat do dvakrat letno),
- 0,6 odstotka pa se jih na nakup odzove obcasno (tri do Stirikrat letno) oziroma
pogosto (pet do Sestkrat letno).
¢ naslovljena posta (na kontaktno osebo, ime enega ¢lana gospodinjstva):
- 56,2 odstotka Studentov je odgovorilo,da se nikoli ne odzove z nakupom,
- 36,1 odstotka Studentov se jih redko odzove z nakupom (enkrat do dvakrat
letno),
- 3,6 odstotkov se jih obc¢asno odzove (tri do Stirikrat letno) oziroma pogosto
odzove z nakupom (pet do Sestkrat letno),
0,6 odstotkov pa se jih vedno odzove z nakupom (pet do Sestkrat letno).
e na osebno prodajo na dom:
- 84 odstotkov Studentov je odgovorilo, da se na osebno prodajo na domu nikoli
ne odzovejo z nakupom,
- 14,8 odstotkov se jih redko odzove (enkrat do dvakrat letno) in
1,2 odstotka pa se jih ob¢asno odzove z nakupom (tri do Stirikrat letno).
e neposredno trZzenje preko elektronskih medijev:
- 29,9 odstotka vpraSanih odgovorilo, da se nikoli ne odzove z nakupom,
- 37,9 odstotka se jih redko odzove z nakupom (enkrat do dvakrat letno),
- 24,3 odstotka se jih ob¢asno odzove z nakupom (tri do Stirikrat letno) in
8,3 odstotkov pa se jih pogosto odzove z nakupom (pet do Sestkrat letno).
e odziv na neposredno trZenje po televiziji:
- 74,6 odstotkov vprasanih nikoli ne odzove z nakupom,
- 17,2 odstotka se redko odzovejo z nakupom (enkrat do dvakrat letno),
- 5,3 odstotka se jih ob¢asno odzove z nakupom (tri do Stirikrat letno),
- 3 odstotki pa se na nakup odzovejo pogosto (pet do Sestkrat letno).
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Na podlagi vzorénih podatkov pridemo do sklepa, da se Studentje Ekonomske fakultete v
Ljubljani najveckrat odzovejo na neposredno trZzenje po katalogu ter po elektronskih medijih,
najmanj dovzetni pa so za neposredno trZenje po telefonu in prodajo od vrat do vrat.

MozZnost ogleda in otipa izdelka kot dejavnika nakupne odloditve.

Na vpraSanje do kakSne mere se dodiplomski Studentje Ekonomske fakultete v Ljubljani, stari
od 19 do 26 let, strinjajo s trditvama: »1. Pred nakupom si rad ogledam izdelek«, »2. Pred
nakupom rad otipam izdelek«, sem prisla do naslednjih rezultatov. Analiza je pokazala, da je
vzoréna aritmeticna sredina za prvo trditev 4,08 (SD=1,92), kar pomeni, da se Studentje v
povprecju strinjajo s to trditvijo. Tudi za trditev »Pred nakupom rad otipam izdelek« je
analiza pokazala, da se Studentje v povpre¢ju strinjajo s to postavko, vzor¢na aritmeti¢na
sredina pa je v tem primeru 3,70 (SD=1,58).

Odnos Studentov do neposrednega trienja

Odnos, ki ga imajo Studentje do dolocenih neposrednih trzenjskih metod, sem preverila na
petstopenjski lestvici od 1 (nemoteci) do 5 (zelo moteci). Seveda pa me je zanimal tudi odnos
do neposrednega trzenja splo$no, kar sem ravno tako preizkusila na petstopenjski lestvici od 1
(zelo prijetno) do 5 (zelo vsiljivo). PriSla sem do rezultatov, ki jih prikazuje Tabela 1.

Tabela 1: Odnos Studentov do navedenih nacinov neposrednega trzenja in neposrednega
trZzenja na sploSno (vzor¢na aritmeti¢na sredina in standardni odklon)

Aritmeti¢na Standardni

NACINI NEPOSREDNEGA TRZENJA sredina odklon

1. Po katalogu 1,93 1,06
2. Preko telefonske prodaje 4,34 0,98
3. Naslovljena poSta (na kontaktno osebo, na ime enega od

¢lanov gospodinjstva) 2,82 1,17
4. Osebna prodaja na domu "od vrat do vrat" 4,38 0,96
5. Prodaja preko elektronskih medijev 2 1,08
6. Prodaja po televiziji 2,81 1,28
7. Neposredno trZenje na sploSno 3,64 0,75

Vir: Rezultati lastne raziskave, april/maj 2007.

Neposredno trzenje po katalogu in preko elektronskih medijev je na podlagi vzorénih
podatkov za dodiplomske Studente EF v Ljubljani manj motece, saj je aritmeti¢na sredina v
obeh primerih podobna, in sicer znasa 1,93 (SD=1,06) ter 2 (SD=1,08). Aritmeti¢ni sredini za
prodajo po televiziji in preko naslovljene poSte (na kontaktno osebo, ime enega od ¢lanov
gospodinjstva) znaSata 2,81 (SD=1,28) in 2,82 (SD=1,17). Nacini neposrednega trzenja kot
sta osebna prodaja na domu »od vrat do vrat« in pa telefonska prodaja pa sta za Studente
najbolj moteci, saj znasata aritmeti¢ni sredini 4,38 (SD=0,96) in 4,34 (SD=0,98). Na splosno
lahko na osnovi vzorénih podatkov sklepamo, da so neposredne trzenjske metode za Studente
bol;j vsiljive kot pa prijetne, saj znasa vzoréna aritmeti¢na sredina 3,64 (SD=0,75).
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Poseg v zasebnost porabnikov pri neposrednem trienju

Na vprasanje, ki preverja ali podjetja za izvajanje neposrednega trzenja posegajo Vv
porabnikovo zasebnost, sta bila mozna samo odgovora, in sicer da ali ne. Med 169 anketiranci
jih je 92 (54,40 odstotkov) odgovorilo pritrdilno, 77 (45,60 odstotkov) pa negativno. Torej se
je pokazalo, da na podlagi vzorca 169 Studentov, le-ti zaznavajo neposredno trzenje kot poseg
v porabnikovo zasebnost, kar me je malo presenetilo, saj sem pricakovala, da bodo mladi bolj
dovzetni za tovrstno metodo trzenja.

5. 3 Analiza povezav med spremenljivkami — preizkuSanje domnev

HIPOTEZA 1:

V tej hipotezi sem preverila primerjavo med Zenskim in moskim odzivom na neposredno
trzenje z nakupom. Pri tem sem pricakovala, da bo odzivnost pri Zenskah visja. Za preverjanje
statisticne znacilnosti prve hipoteze sem uporabila preizkus korelacije hi-kvadrat. Zaradi
mocne asimetri¢nosti spremenljivke v desno, sem oblikovala nove spremenljivke s tremi
razredi namesto petih. Ti razredi so oblikovani; nikoli se ne odzovem z nakupom, redko se
odzovem z nakupom in pogosto se odzovem z nakupom (glej Priloga, Tabele 27-32).

Tabela 2: Odzivnosti moskih in Zensk na nakup preko neposrednega trzenja

Metoda neposrednega trZzenja Hi-kvadrat Stopnja znacilnosti

Po katalogu 7,07 0,03
Preko telefonske prodaje 2,92 0,23
Naslovljena poSta (na kontaktno

osebo, na ime enega od ¢lanov 1,39 0,50
gospodinjstva)

Osebna prodaja na domu »od

vrat do vrat« 0,06 0,97
Prodaja preko elektronskih

medijev 9,56 0,01
Prodaja po televiziji 9,78 0,01

Vir: Rezultati lastne raziskave, april/maj 2007.

Na podlagi vzorénih podatkov zavrnemo domnevo, da so razlike po spolu v odzivnosti na
neposredne trzenjske metode, pri neposrednih trzenjskih taktikah po katalogu (p=0,03),
prodaji preko elektronskih medijev (p=0,01) in prodaji po televiziji (p=0,01). Pri trzenjskih
prijemih preko telefonske prodaje, preko naslovljene poste in pri osebni prodaji na domu, pa
ne moremo z dovolj stopnjo znacilnosti trditi, da se odzivnost med spoloma razlikuje.
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HIPOTEZA 2

H2a

V hipotezi 2 sem predpostavila, da bodo imeli Studentje, ki si pred nakupom radi ogledajo
izdelek, bolj negativen odnos do neposrednega trzenja. V obeh primerih gre za Steviléni
spremenljivki z intervalno mersko lestvico, zato sem testirala statisticno znacilnost
Pearsonovega korelacijskega koeficienta (glej Priloga, Tabela 33).

Na podlagi vzor¢nih podatkov ne moremo z dovolj nizko stopnjo znacilnosti (p=0,19) zavrniti
ni¢elne domneve o pozitivni povezanosti spremenljivk. Ne moremo torej trditi, da bodo imeli
porabniki, ki si pred nakupom radi pogledajo izdelek, bolj negativen odnos do neposrednega
trzenja.

H2b

Ta hipoteza je po metodologiji enaka prejs$nji, zato sem uporabila enake statisticne metode.
Preverjala sem domnevo, ali je ocena neposrednega trzenja (pozitivho) povezana s
porabnikovo zeljo po otipu izdelka pred nakupom tega izdelka. Na podlagi vzorénih podatkov
ne moremo z dovolj nizko stopnjo znacilnosti (p=0,30) zavrniti ni¢elne domneve o pozitivni
povezanosti spremenljivk (glej Priloga, Tabela 34). Ne moremo torej trditi, da bodo imeli
porabniki, ki pred nakupom radi otipajo izdelek, bolj negativen odnos do neposrednega
trzenja.

HIPOTEZA 3

Za preverjanje nadleznosti neposrednih trzenjskih metod sem preizkusala domnevo o
vrednosti aritmeti¢ne sredine (»One sample T Test«). Domnevam, da so neposredne trZzenjske
metode zaradi svoje narave nadleZzne do koncnega uporabnika. Kot mejno in preizkusno
vrednost med nadleZznim in nenadleZznim sem uporabila vrednost 3 na petstopenjski merski
lestvici (1 - nemoteci, 5 - zelo moteci). Za potrditev stopnje nadleznosti mora biti povprecna
ocenjena vrednost statisti¢no znacilno vecja od 3.

Tabela 3: Nadleznost razlicnih metod neposrednega trzenja ter celotnega neposrednega
trZzenja na sploSno (od 1 - nemoteci do 5 - zelo moteci)

Aritmeti¢na | Standardni
Metode neposrednega trZzenja sredina odklon
1. Po katalogu 1,93 1,05
2. Preko telefonske prodaje 4,34 0,97
3. Naslovljena posta (na kontaktno osebo, na ime enega od ¢lanov )81 116
gospodinjstva). ’ ’
4. Osebna prodaja na domu "od vrat do vrat" 4,38 0,96
5. Prodaja preko elektronskih medijev 2,00 1,08
6. Prodaja po televiziji 2,81 1,28
7. Neposredno trZenje na splo$no 3,64 0,75

Vir: Rezultati lastne raziskave, april/maj 2007.
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Tabela 4: Prikaz rezultatov T - Testa o nadleznosti neposrednega trzenja za razliéne metode
in neposrednega trzenja na splosno

Razlika ) .. .
. . Stopnja znacilnosti ]
aritmeti¢nih t preizkus
.. ] (enostranska)
Metode neposrednega trZzenja sredin
1. Po katalogu -1,06 0 -13,08
2. Preko telefonske prodaje 1,34 0 17,89
3. 1\.Iaslovljena povﬁta (na kontak.tlfo osebo, 0.18 0.02 2.04
na ime enega od ¢lanov gospodinjstva)
4. i " t
Osebna prodaja na domu "od vrat do 138 0 18,68

vrat"
5. Prodaja preko elektronskih medijev -1,00 0 -11,96
6. Prodaja po televiziji -0,18 0,03 -1,86
7. Neposredno trZenje splosno 0,64 0 11,05

Vir: Rezultati lastne raziskave, april/maj 2007.

Na podlagi vzorénih podatkov lahko zavrnemo raziskovalno domnevo pri naslednjih metodah
neposrednega trzenja: preko telefonske prodaje (p=0,00) , osebna prodaja na domu »od vrat
do vrat« (p=0,00) in pri neposrednem trzenju na splosno (p=0,00) (glej Prilogo, Tabela 35).
Sklepamo lahko, da sta metodi neposrednega trzenja preko telefonske prodaje in osebne
prodaje na domu nadlezni do kon¢nega uporabnika. Enako lahko sklepamo glede mnenja o
neposrednem trZzenju na splosno.

Na podlagi vzor¢nih podatkov se domneve niso potrdile za metode neposrednega trzenja po
katalogu, naslovljena posta, prodaja preko elektronskih medijev in prodaja po televiziji. To
pomeni, da tovrstne metode trZenjskega pristopa koncni uporabniki ne zaznavajo kot
nadleZne.

HIPOTEZA 4

V hipotezi 4 sem predvidevala, da je najbolj nadleZna trZzenjska metoda trZenje po telefonu.
Tudi v tem primeru sem se odlocila za petstopenjsko mersko lestvico (1 - nemoteci, 5 - zelo
moteci).

Tabela 5: Prikaz povprecne ocene in standardnega odklona nadleZnosti razlicnih neposrednih
trzenjskih metod

Povprecne ocene | Standardni

Metoda neposrednega trZzenja trZzenjske metode odklon

1. Osebna prodaja na domu "od vrat do vrat" 4,38 0,96
2. Preko telefonske prodaje 4,34 0,97
3. Prodaja po televiziji 2,82 1,28
4. Naslovljena posta (na kontaktno osebo, na ime enega od )81 L16
¢lanov gospodinjstva). ’ ’

5. Prodaja preko elektronskih medijev 2,00 1,08
6. Po katalogu 1,93 1,05

Vir: Rezultati lastne raziskave, april/maj 2007.
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Pri izraCunu vzor¢nih aritmeticnih sredin sem opazila tri razline skupine nadleZnosti
neposrednih trzenjskih metodah. Kot najbolj nadlezni trzenjski metodi sta se izkazali osebna
prodaja na domu in trzenje preko telefonske prodaje. Srednje nadlezni trzenjski metodi sta
prodaja po televiziji in naslovljena posta. Najmanj nadlezni trZzenjski metodi pa sta prodaja
preko elektronskih medijev in prodaja po katalogu.

Zanimalo me je, katera trZzenjska metoda je najbolj nadlezna, zato sem s preizkusom domneve
o razliki med aritmeti¢nima sredinama za dva odvisna vzorca (preizkus dvojic) preverila, Ce je
osebna prodaja na domu statisti¢no znacilno bolj nadlezna kot telefonske prodaje ali pa lahko
trdimo, da sta obe metodi enako nadlezni (glej Priloga, Tabela 36).

Izkazalo se je, da na podlagi vzorénih podatkov ne morem zavrniti domneve o razliki med
aritmeticnima sredinama (p=0,31). Ne morem torej trditi, da je osebna prodaja na domu bolj
nadleZzna od telefonske prodaje. Prav tako ne morem trditi (dvostranska stopnja znacilnosti),
da se nadleznosti trzenjih metod razlikujeta. Glede na izracunane vzor¢ne aritmeti¢ne sredine
in preizkus dvojic sta najbolj nadleZni trzenjski metodi telefonska prodaja in prodaja na domu.
Ne moremo pa z dovolj nizko stopnjo znacilnosti trditi, da je katera od teh dveh metod bolj
oziroma manj nadleZna.

HIPOTEZA 5

Pri zadnji hipotezi sem Zelela preveriti poseganje neposrednih trZenjskih metod v
porabnikovo zasebnost. Da bi preverila to hipotezo, sem izvedla preizkus domneve o delezu
enot (z — test). IzraCunani delez anketirancev, ki menijo, da neposredno trzenje posega v
njihovo zasebnost, znasa 0,544 oziroma 54,40 odstotkov, kar je celo vi§ji kot 50-odstotni
delez, ki ga preizkuSam. Na podlagi vzor¢nih podatkov ne moremo zavrniti raziskovalne
domneve z dovolj majhno stopnjo znacilnosti (glej Priloga, str. 19). Ne moremo torej trditi, da
neposredne trzenjske metode posegajo v manj kot 50 odstotkov primerih v zasebnost
dodiplomskih Studentov Ekonomske Fakultete v Ljubljani.

Pri rezultatih ankete je treba poudariti, da gre za priloZznostni vzorec. Tako ne morem
posploSevati rezultatov analize na celotno populacijo. Pri tem sem omejena z dejstvom, da so
bili moji anketiranci Studentje Ekonomske fakultete v Ljubljani, kar ni reprezentativen vzorec
za populacijo vseh Studentov v Sloveniji. Izpostavila bi, da bi bilo smiselno pri drugi hipotezi,
ki ugotavlja, ali ogled oziroma otip izdelka vpliva, da bodo imeli porabniki bolj negativen
odnos do neposrednega trzenja, preveriti tudi vlogo posamezne vrste izdelka (npr. pri nakupu
televizijskega sprejemnika se potencialni kupci obicajno ne dotikajo ekrana).

Vendar pa rezultati anketi omogocajo zanimiv pogled mladih na neposredno trZenje.
Raziskava je dobro izhodiS¢e za razmiSljanja podjetij, kako naj svoje izdelke ali storitve Se
bolj priblizajo mladim porabnikom na nacin, ki ne bo vsiljiv ali mote¢ in ki bo ustvaril
pricakovano odzivnost. Zelo zanimivo bi bilo primerjati in narediti to raziskavo tudi med
starejSimi porabniki (zaposlenci in upokojenci) in ugotoviti, kateri trzenjski prijemi so pri tej
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ciljni skupini spoznani kot nadlezni ter kako se ta ciljna skupina odziva na tovrstna
poizvedovanja. Pri tem bi bilo zanimivo primerjati tudi denarne vrednosti, ki jih razli¢ne
ciljne skupine (mlajsi, zaposlenci, upokojenci) namenijo izbranim izdelkom oz. storitvam, ki
jih ponujajo neposredne trzenjske metode.

6. SKLEP

V prvem teoreticnem delu smo spoznali vrste neposrednih trzenjskih metod ter njihove
poglavitne prednosti in slabosti. Vsaka izmed njih ima uporabno vrednost, ki jo posredno
trzenje ne more nadomestiti. Le kaj je za porabnika lazje kot to, da mu izdelek predstavijo na
domu ali pa si ga ogleda po katalogu ter ga naro¢i od doma. Porabnik na ta nacin prihrani ¢as,
odvecne skrbi in nepotrebno sprehajanje po trgovinah. Za vse neposredne trzenjske metode je
skupno, da lahko odziv takoj izmerimo. Ravno merljiv odziv je za trznike in podjetja najvecja
vrednota in prednost. Takoj$nji rezultati podjetju pokazejo, kako uc¢inkovita je prodaja in kako
izdelek ali storitev izboljSati za dosego Se boljSih prodajnih rezultatov. Za celoten proces
neposrednega trzenja pa je izjemnega pomena informiran, strokoven in odgovoren ¢loveski
kapital, s katerim razpolagajo podjetja. Le-ta morajo v svoj strokovni kader, tj. v svoje trznike
vlagati sredstva za njihovo usposabljanje, tekoCe izobraZevanje in posebna znanja in
spretnosti. Trzniki morajo znati predstaviti izdelek ali storitev porabniku na ustrezen nacin, ki
jih bo preprical v uporabnost in potrebnost izdelka in dosegel zaupanje s strani porabnika v
obliki nakupa. Pri tem pa morajo biti trzniki nadvse obcutljivi, kako nagovarjajo svoje
stranke, saj morajo upoStevati razli¢nost in individualnost kon¢nih porabnikov. Z ustreznim in
ucinkovitim neposrednim trzenjem je moc¢ ustvariti dolgotrajno mocno vez s porabnikom. Pri
tem je pomembno, da trzniki obvladajo, kako premostiti skrajnost in nadleznost, ki sta
najvecji slabosti neposrednih trzenjskih metod. Podjetja porabnike vse pogosteje zasipavajo z
razli¢nimi sporocili o izdelkih in storitvah, tako da se porabniki na Stevilna neprepricljiva
sporoéila sploh ne odzivajo. Se vedja skrajnost pa je trzenjska metoda v obliki telefoniranja
ali/in poSiljanja elektronskih sporocil na osebne elektronske naslove, ki naj ne bi bili poznani
tovrstnim subjektom. V takih primerih gre za neeticno obnaSanje podjetij, ki zmanjSuje
verodostojnost neposrednega trzenja. Podjetja morajo svojo poslovno politiko temeljiti na
izgradnji zaupanja pri kupcih, in sicer dolgorocno preko trajnega poStenega in etiCnega
delovanja ter to utemeljiti s svojimi dejanji.

V empiri¢nem delu sem ugotavljala odnos Studentov do neposrednih trzenjskih metod in kako
jih le-ti zaznavajo. Pri tem sem si pomagala z Ze izdelanimi teoreti¢cnimi okviri ter z
raziskavami, ki so bile Ze izdelane v tujini, kot sem ze bila omenila v nacrtu raziskave. Tako
sem za lastne potrebe z raziskavo, ki sem jo izvedla med dodiplomskimi Studenti Ekonomske
fakultete v Ljubljani, pri§la do zanimivih spoznanj na podro¢ju neposrednega trzenja v naSem
prostoru med Studentsko populacijo.
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Splosna ugotovitev je, da so izbrani Studenti Ekonomske fakultete v Ljubljani zaznali razli¢ne
metode neposrednega trzenja (telefonsko trzenje, osebna prodaja, elektronsko trzenje, trzenje
preko televizije, katalosko trzenje in neposredno trzenje po posti) kot neprijetne. Pri tem bi
zelela izpostaviti, da sta se kot najbolj nadlezni izkazali prodaja na domu in telemarketing, kar
sem tudi pric¢akovala. Drugih trZenjskih metod Studentje niso zaznali kot zelo nadlezne.
Populacija, ki mi je pomagala priti do novih dognanj, je zajemala Studente v starosti od 19 do
26 let. Ravno ti so pomembna ciljna skupina za mnoga podjetja, saj se podjetja s svojimi
izdelki in storitvami obraca ravno na njih. Tako je za ponudnike pomembno, da si Ze danes
ustvarijo ¢im ve¢ stalnih strank, ki jim bodo zvesti tudi v prihodnje. To seveda pomeni, da
morajo podjetja za svoje kupce skrbeti tudi po nakupu ter jih o novostih in novih ponudbah
vedno znova obvescati. Hkrati pa morajo ponuditi svojim porabnikov tudi ugodne navezave
kot npr. ponuditi ugodnejSe pogoje nakupa in druge dodatne ugodnosti. Ta dodana vrednost
porabniku bi v oceh kupca pomenila, da podjetje ustvarja dolgoro¢no povezavo s porabniki in
jim izkazuje svojo pozornost tudi po Ze opravljenim nakupom.

Odziv na neposredno trzenje pri Studentih se razlikuje tako po posameznih trzenjskih metodah
kot tudi po spolu. Pri obeh spolih je odzivnost na telemarketing in prodajo na dom zelo slaba,
kar je razumljivo, saj sta v moji diplomi opredeljeni tudi kot najbolj nadlezni trZzenjski metodi.
Odzivnost preko elektronskih medijev in po katalogu je relativno dobra pri obeh spolih, saj se
jih ve€ kot 50 odstotkov v obdobju enega leta odzove z nakupom. V teh dveh primerih se je
pokazala tudi razlika v nakupni odloc¢itvi med spoloma. Odziv Zensk na katalosko prodajo je
bil vecji kot pri moskih. Do razlike pride zaradi vrste prodajnih artiklov, ki se prodajajo po
katalogih in so v Sloveniji najveckrat namenjene Zenski populaciji. Po katalogu se namre¢
najve¢ trzi kozmeti¢ne izdelke in tekstilna oblacila, ki so v danasnjem svetu Se vedno v
domeni nakupovanja Zensk. Obratno pa je pri elektronskih medijih, kjer je odzivnost
minimalno vi§ja pri moskih. Tu lahko predvidevam, da moSki ve¢ Casa prezivijo pred
racunalnikom in se jim tovrstni nakupi zdijo racionalnejsi.

Razvoj tehnologije se izboljSuje iz dneva v dan, tako da lahko pri neposrednem trZenju v
prihodnosti pricakujem Se vecji porast tovrstnih metod. Pri trzenju po televiziji, kataloSki
prodaji in neposredni prodaji po posti lahko predvidevamo Se dodatne izboljSave z bolj
zanimivo vsebino in privlacnejSo ponudbo za individualne porabnike, ki postajajo z dneva v
dan bolj zahtevni. Morda lahko v bliZznji prihodnosti tudi pri nas pri€akujemo interaktivne
kioske, ki bodo popestrili trg dobrin in storitev. Elektronsko trzenje je Ze sedaj v porastu,
njegova rast se bo v prihodnosti Se povecala in nadaljevala. Generacija oz. »otroci interneta«
so sedaj Ze prestopili v skupino odraslih in je internet del njihovega poslovnega in zasebnega
zivljenja. MlajSe generacije pa z internetom odras¢ajo v vseh okoljih na poteh igranja, ucenja
in izobrazevanja. Uporaba interneta in storitev, ki jih ponuja ta medij, vsak dan narasc¢a in se
bo v prihodnje samo e povedevala. Ze sedaj si lahko dolo¢ene izdelke pogledamo s pomogjo
3D modelov, ki nam ponujajo realno sliko izdelka in s tem pomagajo pri nakupni odlocitvi.
Pri tem je treba omeniti, da so elektronski mediji velik potencial za Se nadaljnjo Sirjenje
neposrednega trzenja preko spleta in vir zasluzka predvsem v ciljni skupini od 15 do 30 let pri
obeh spolih. Ta starostna skupina porabnikov veliko ¢asa nameni uporabi racunalnika in
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brskanju po spletu. Podjetja, ki bodo znala temu segmentu porabnikov ponuditi oz. ustvariti
potrebe za nakup izdelkov in storitev z neposrednim elektronskim sporocilom, bodo dosegala
visoko odzivnost in Zela trzenjske uspehe.

V prihodnje bo neposredno trzenje postalo Se bolj osebno, kar Ze nakazuje trend posiljanja
sms oglasnih sporo€il na mobilne telefone posameznikov. To pomeni, da je porabnikova
zasebnost za podjetja Se dostopnejSa. Pota, ki jih podjetja ubirajo za pridobitev osebnih
podatkov porabnikov, so razli¢na, vCasih brezosebna in prikrita, vsa pa z namenom, da
trZzenjsko sporoc€ilo doseze ¢im vecje Stevilo naslovnikov in razli¢nih ciljnih skupin. Pri tem je
ozave$Ceno posredovanje osebnih podatkov porabnikov Se posebej pomembno in mora
temeljiti na premisljeni odloCitvi posameznega porabnika, vse v odvisnosti od stopnje
zaupanja in obc¢utenj, ki jih posamezni porabnik goji do trzenjskih metod.

Za konec velja Se omeniti, da neposredno trZenje ne bo nikoli v celoti izpodrinilo posrednega
trzenja, saj si ljudje Se vedno radi ogledujejo izdelke, obiskujejo trgovine, ki z modernimi
zasnovami podajalnih prostorov nagovarjajo in zadrZzujejo koncne porabnike. Vse bolj
domiselne oblike neposrednega trzenja namre¢ spreminjajo nekdaj rutinske nakupovalne
navade v priloZnosti za sre¢anja z znanci, prijatelji, vse s pridihom druZabnosti in sprostitve.
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AIDA (attention, interest, desire, action)

Model nakupnega vedenja potroSnika, ki ima

Stiri  faze vzbuditi pozornost, zanimanje,

vzpodbudi Zeljo in nakup izdelka
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Pasica, ki je klasic¢en spletni oglas

Call to Action (CTA)

Poziv k akeiji
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Direct Marketing Association

Zdruzenje za neposredno trzenje

Email

Elektronska posta

European E-commerce and Mail Order Trade
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Evropsko zdruZenje za elektronsko in postno
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Federation of European Direct Selling

Evropsko zdruzenje za neposredno prodajo
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Mailing list Seznam prejemnikov (elektronske) poste
Multimedia kiosk Vec predstavnostni kiosk

On-line Ta trenutek na (spletni) liniji

Spam Nezelena elektronska posta

Web spiders

Spletni program za odkrivanje nezaZelene
elektronske poste

Web technology

Spletna tehnologija
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Priloga 1: Anketa

Sem absolventka Ekonomske fakultete (EF) in v okviru diplomskega dela preucujem kaksen
odnos imajo koncni porabniki (Studentje EF) do neposrednega trZzenja. Neposredne trZzenjske
taktike so: trzenje po posti, kataloSko trZenje, trzenje po telefonu, osebna prodaja, neposredno
trzenje po televiziji, trzenje s pomocjo interneta in elektronska posta.

Zelo mi bo§ pomagal-a, ¢e si bo§ vzel-a 5 minut ¢asa in odgovoril-a na vpraSanja. Vsi
odgovori so anonimni in se bodo uporabili izklju¢no v analiticne namene za raziskovalno
nalogo. Za sodelovanje se ti ze v naprej lepo zahvaljujem.

1. Kolikokrat ste opravili nakup izdelka ali storitve v zadnjih 12 mesecih? (ustrezno
oznaci s krizcem v kvadratku)

0 1-3 | 4-6 7-9 | Vec kot 10x

a. Po katalogu.

b. Preko telefonske prodaje.

c. Naslovljena posta (na kontaktno osebo,
ime enega od ¢lanov gospodinjstva)

d. Osebna prodaja na domu »od vrat do
vrat«.

e. Prodaja preko elektronskih medijev.

f. Prodaja po televiziji.

2. Kako se odzovete na neposredno prodajo?
(ustrezno oznaci svoje stalis¢e s krizcem v kvadratku)

Nikoli se ne | Redkose | Obcasnose | Pogosto se Vedno se
odzovem z | odzovemz | odzovem z | odzovemz | odzovem z
nakupom. nakupom. nakupom. nakupom. nakupom.

(1) (1-2 krat (3-4 krat (5 — 6 krat (5)

letno) (2) letno) (3) letno) (4)

a. Po katalogu.

b. Preko telefonske
prodaje.

c. Naslovljena posta.
(na kontaktno osebo,
ime enega od ¢lanov
gospodinjstva)

d. Osebna prodaja na
domu »od vrat do
vrat«.

e. Prodaja preko
elektronskih
medijev.

f. Prodaja po
televiziji.




3. V kolikS$ni meri se strinjas oz. ne strinjas$ s spodnjimi trditvami.

(ustrezno oznaci svoje stalisce s krizcem v kvadratku)

Mocno Se ne
se ne strinjam
strinjam
(1)

Niti se

strinjam niti

S€ ne

strinjam (3)

Strinjam

Mocno
se
strinjam

)

1. Pred nakupom si rad ogledam
izdelek

2. Pred nakupom rad otipam izdelke

4. Kaksni se vam zdijo navedeni nacini trZzenja? (obkrozi tisto Stevilko s katero se najbolj

strinjas)
a. Po katalogu. Ne moteci 2 3 4 5 zelo moteci.
b. Preko telefonske prodaje. Ne moteci 2 3 4 5 zelo motedi.
c. Naslovljena posta (na kontaktno Ne moteci 2 3 4 5 zelo moteci.
osebo, ime enega od ¢lanov
gospodinjstva).
d. Osebna prodaja na domu »od vrat ~ Ne motec¢i 2 3 4 5  zelo motedi.
do vrat«.
e. Prodaja preko elektronskih Ne moteci 2 3 4 5 zelo motedi.
medijev.
f. Prodaja po televiziji. Ne moteci 2 3 4 5 zelo motedi.
5. KakSen je va$ odnos do neposrednega trZenja?
(ustrezno oznaci svoje staliS¢e s krizcem v kvadratku)
zelo prijetno. | sprejemljivo. | vsiljivo. zelo
prijetno. 3) vsiljivo.
(1) (2) (5)
Neposredno  trzenje je do
kon¢nega porabnika

6. Ali menite, da podjetja za izvajanje neposrednega trZenja posega v vaSo zasebnost.

(obkrozi)
a. DA
b. NE
7. Demografski podatki
SPOL: m zZ
STAROST:

LETNIK: 1. 2. 3.

4.

absolvent




Priloga 2: Temeljne demografske in socioekonomske znacilnosti vzorca

2.1 Spol
Tabela 1: Spol
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid ~ moski 85 50,3 50,3 50,3
zenski 84 49,7 49,7 100,0
Total 169 100,0 100,0
Vir: Rezultati lastne raziskave, april/maj 2007 (Vpr.7).
2. 2 Starost anketirancev
Tabela 2: Starost
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 19,00 24 14,2 14,2 14,2
20,00 17 10,1 10,1 24,3
21,00 6 3,6 3,6 27,8
22,00 24 14,2 14,2 42,0
23,00 41 24,3 24,3 66,3
24,00 32 18,9 18,9 85,2
25,00 18 10,7 10,7 95,9
26,00 7 4.1 4.1 100,0
Total 169 100,0 100,0
Vir: Rezultati lastne raziskave, april/maj 2007 (Vpr.7).
Tabela 3: Opisne statistike starosti anketirancev
N Mean Std. Deviation
Starost 169 22,4438 2,04083
Valid N (listwise) 169
Vir: Rezultati lastne raziskave, april/maj 2007.
2. 3 Letnik anketirancev
Tabela 4: Letnik
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 1 45 26,6 26,6 26,6
2 16 9,5 9,5 36,1
3 23 13,6 13,6 49,7
4 25 14,8 14,8 64,5
absolvent 60 35,5 35,5 100,0
Total 169 100,0 100,0

Vir: Rezultati lastne raziskave, april/maj 2007 (Vpr.7).




2. 4 Opravljeni nakupi izdelkov ali storitev s pomoc¢jo neposrednega trZzenja v zadnjih

12 mesecih.

Tabela 5: Po katalogu

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 0 99 58,6 58,6 58,6
1-3 58 34,3 34,3 92,9
4-6 8 4,7 4,7 97,6
7-9 2 1,2 1,2 98,8
Vet kot 10x 2 1,2 1,2 100,0
Total 169 100,0 100,0
Vir: Rezultati lastne raziskave, april/maj 2007 (Vpr. 1).
Tabela 6: Preko telefonske prodaje
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 0 160 94,7 94,7 94,7
1-3 8 4,7 4,7 99,4
4-6 1 6 6 100,0
Total 169 100,0 100,0

Vir: Rezultati lastne raziskave, april/maj 2007 (Vpr. 1).

Tabela 7: Naslovljena posta (na kontaktno osebo, ime enega od Clanov gospodinjstva)

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 0 125 74,0 74,0 74,0
1-3 35 20,7 20,7 94,7
4-6 3 1,8 1,8 96,4
7-9 2 1,2 1,2 97,6
Vec kot 10x 4 24 24 100,0
Total 169 100,0 100,0
Vir: Rezultati lastne raziskave, april/maj 2007 (Vpr. 1).
Tabela 8: Osebna prodaja na domu "od vrat do vrat"
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 0 160 94,7 94,7 94,7
1-3 9 5,3 5,3 100,0
Total 169 100,0 100,0

Vir: Rezultati lastne raziskave, april/maj 2007 (Vpr. 1).



Tabela 9: Prodaja preko elektronskih medijev

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 0 81 47,9 47,9 47,9
1-3 69 40,8 40,8 88,8
4-6 12 7.1 7.1 95,9
7-9 5 3,0 3,0 98,8
Vet kot 10x 2 1,2 1,2 100,0
Total 169 100,0 100,0
Vir: Rezultati lastne raziskave, april/maj 2007 (Vpr. 1).
Tabela 10: Prodaja po televiziji
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 0 146 86,4 86,4 86,4
1-3 16 9,5 9,5 95,9
4-6 3 1,8 1,8 97,6
7-9 2 1,2 1,2 98,8
Vec kot 10x 2 1,2 1,2 100,0
Total 169 100,0 100,0

Vir: Rezultati lastne raziskave, april/maj 2007 (Vpr. 1).

2.5 Odziv na neposredno prodajo

Tabela 11: Po katalogu

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid Nikoli se ne odzovem z

nakupom 48 28,4 28,4 28,4

Redko se odzovem z

nakupom (1-2 krat letno) 83 49,1 49,1 77,5

Ob¢asno se odzovem z

nakupom. (3-4 krat letno) 27 16,0 16,0 93,5

Pogosto se odzovem z

nakupom (5-6 krat letno) 9 53 53 98,8

Vedno se odzovem z

nakupom 2 1,2 1,2 100,0

Total 169 100,0 100,0

Vir: Rezultati lastne raziskave, april/maj 2007 (Vpr. 2).




Tabela 12: Preko telefonske prodaje

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid Nikoli se ne odzovem z

nakupom 154 91,1 91,1 91,1

Redko se odzovem z

nakupom (1-2 krat letno) 13 7.7 7.7 98,8

Obcgasno se odzovem z

nakupom. (3-4 krat letno) 1 6 6 99,4

Pogosto se odzovem z

nakupom (5-6 krat letno) 1 6 6 100,0

Total 169 100,0 100,0

Vir: Rezultati lastne raziskave, april/maj 2007 (Vpr. 2).

Tabela 13: Naslovljena posta (na kontaktno osebo, ime enega od ¢lanov gospodinjstva)

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid Nikoli se ne odzovem z
nakupom 95 56,2 56,2 56,2
Redko se odzovem z
nakupom (1-2 krat letno) 61 36,1 36,1 92,3
Obcgasno se odzovem z
nakupom. (3-4 krat letno) 6 3,6 3.6 95,9
Pogosto se odzovem z
nakupom (5-6 krat letno) 6 3,6 3.6 99,4
Vedno se odzovem z
nakupom 1 6 6 100,0
Total 169 100,0 100,0

Vir: Rezultati lastne raziskave, april/maj 2007 (Vpr. 2).
Tabela 14: Osebna prodaja na domu "od vrat do vrat"
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid Nikoli se ne odzovem z
nakupom 142 84,0 84,0 84,0
Redko se odzovem z
nakupom (1-2 krat letno) 25 14,8 14,8 98,8
Obcasno se odzovem z
nakupom. (3-4 krat letno) 2 1,2 1,2 100,0
Total 169 100,0 100,0

Vir: Rezultati lastne raziskave, april/maj 2007 (Vpr. 2)




Tabela 15: Prodaja preko elektronskih medijev

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Nikoli se ne odzovem z
nakupom 50 29,6 29,6 29,6
Redko se odzovem z
nakupom (1-2 krat letno) 64 37,9 37,9 67,5
Obcgasno se odzovem z
nakupom. (3-4 krat letno) 41 24,3 24,3 91,7
Pogosto se odzovem z
nakupom (5-6 krat letno) 14 8,3 8,3 100,0
Total 169 100,0 100,0
Vir: Rezultati lastne raziskave, april/maj 2007 (Vpr. 2).
Tabela 16: Prodaja po televiziji
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Nikoli se ne odzovem z
nakupom 126 74,6 74,6 74,6
Redko se odzovem z
nakupom (1-2 krat letno) 29 17,2 17,2 91,7
Obcgasno se odzovem z
nakupom. (3-4 krat letno) 9 5,3 5,3 97,0
Pogosto se odzovem z
nakupom (5-6 krat letno) S 3,0 3,0 100,0
Total 169 100,0 100,0
Vir: Rezultati lastne raziskave, april/maj 2007 (Vpr. 2).
2. 6. Strinjanje oziroma nestrinjanje s spodnjimi trditvami.
Tabela 17: Pred nakupom si rad ogledam izdelek
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Mo¢no se strinjam 18 10,7 10,7 10,7
Se ne strinjam 5 3,0 3,0 13,6
Niti se strinjam niti
se ne strinjam 11 6.5 6.5 20,1
Strinjam se 47 27,8 27,8 47.9
Moc€no se strinjam 88 52,1 52,1 100,0
Total 169 100,0 100,0

Vir: Rezultati lastne raziskave, april/maj 2007 (Vpr. 3).




Tabela 18: Pred nakupom rad otipam izdelke

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Mo¢no se strinjam 13 77 77 7,7

Se ne strinjam 12 71 7.1 14,8
Niti se strinjam niti
se ne strinjam 31 18,3 18,3 33,1
Strinjam se 69 40,8 40,8 74,0
Mo¢€no se strinjam 44 26,0 26,0 100,0
Total 169 100,0 100,0

Vir: Rezultati lastne raziskave, april/maj 2007 (Vpr. 3).

2. 8 Odnos do neposrednih trzenjskih taktik

Tabela 19: Po katalogu (1 - ne moteci, 5 - zelo moteci)

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid 1 78 46,2 46,2 46,2
2 41 24,3 24,3 70,4
3 38 22,5 22,5 92,9
4 7 4,1 4,1 97,0
5 5 3,0 3,0 100,0
Total 169 100,0 100,0

Vir: Rezultati lastne raziskave, april/maj 2007 (Vpr. 4).

Tabela 20: Preko telefonske prodaje (1 - ne moteci, 5 - zelo moteci)

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid 1 5 3,0 3,0 3,0
2 5 3,0 3,0 5,9
3 16 9,5 9,5 15,4
4 44 26,0 26,0 41,4
5 99 58,6 58,6 100,0
Total 169 100,0 100,0

Vir: Rezultati lastne raziskave, april/maj 2007 (Vpr. 4).

Tabela 21: Naslovljena posta (na kontaktno osebo, ime enega od ¢lanov gospodinjstva)

(1 - ne moteci, 5 - zelo moteci)

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid 1 22 13,0 13,0 13,0
2 48 28,4 28,4 41,4
3 57 33,7 33,7 751
4 23 13,6 13,6 88,8
S 19 11,2 11,2 100,0
Total 169 100,0 100,0

Vir: Rezultati lastne raziskave, april/maj 2007 (Vpr. 4).



Tabela 22: Osebna prodaja na domu "od vrat do vrat" (1 - ne moteci, 5 - zelo moteci)

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid 1 3 1,8 1,8 1,8
2 10 59 59 7,7
3 10 5,9 5,9 13,6
4 42 24,9 24.9 38,5
S 104 61,5 61,5 100,0
Total 169 100,0 100,0

Vir: Rezultati lastne raziskave, april/maj 2007 (Vpr. 4).

Tabela 23: Prodaja preko elektronskih medijev (1 - ne moteci, 5 - zelo moteci)

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid 1 73 43,2 43,2 43,2
2 45 26,6 26,6 69,8
3 33 19,5 19,5 89,3
4 14 8,3 8,3 97,6
5 4 2,4 24 100,0
Total 169 100,0 100,0

Vir: Rezultati lastne raziskave, april/maj 2007 (Vpr. 4).

Tabela 24: Prodaja po televiziji (1 - ne moteci, 5 - zelo moteci)

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid 1 29 17,2 17,2 17,2
2 47 27,8 27,8 45,0
3 42 24,9 24,9 69,8
4 28 16,6 16,6 86,4
5 23 13,6 13,6 100,0
Total 169 100,0 100,0

Vir: Rezultati lastne raziskave, april/maj 2007 (Vpr. 4).

2.9 Odnos do neposrednega trZzenja

Tabela 25: Neposredno trzenje je do kon¢nega uporabnika

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid zelo vsiljivo 21 12,4 12,4 12,4
vsiljivo 71 42,0 42,0 54,4
sprejemljivo 74 43,8 43,8 98,2
prijetno 1 ,6 ,6 98,8
zelo prijetno 2 1,2 1,2 100,0
Total 169 100,0 100,0

Vir: Rezultati lastne raziskave, april/maj 2007 (Vpr. 5).




2. 10 Poseganje neposrednega trZenja v porabnikovo zasebnost.

Tabela 26: Trzenjske taktike posegajo v porabnikovo zasebnost

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  Da 92 54,4 54,4 54,4
Ne 77 45,6 45,6 100,0
Total 169 100,0 100,0

Vir: Rezultati lastne raziskave, april/maj 2007 (Vpr. 6).

Priloga 3: Preizkus skupin

Hipoteza 1: Na neposredno trZenje se z nakupom bolj pogosto odzovejo Zenske kot
moski.

Tabela 27: Hi-kvadrat test za trzenje po katalogu

a 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 18,89.
Vir: Rezultati lastne raziskave, april/maj 2007.

10

Po katalogu Skupaj
Redko se Pogosto se
odzovem z | odzovem z
Nikoli se ne | nakupom (1 | nakupom (3
odzovem z do 2 krat krat letno ali
nakupom letno) vec)
Spol moski  Count 28 45 12 85
Expected Count 241 417 19,1 85,0
% within Spol 32,9% 52,9% 14,1% 100,0%
% within Po katalogu 58,3% 54,2% 31,6% 50,3%
% of Total 16,6% 26,6% 7,1% 50,3%
Zenski  Count 20 38 26 84
Expected Count 23,9 41,3 18,9 84,0
% within Spol 23,8% 45,2% 31,0% 100,0%
% within Po katalogu 41,7% 45.8% 68,4% 49,7%
% of Total 11,8% 22,5% 15,4% 49,7%
Total Count 48 83 38 169
Expected Count 48,0 83,0 38,0 169,0
% within Spol 28,4% 49,1% 22,5% 100,0%
% within Po katalogu 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
% of Total 28,4% 49,1% 22,5% 100,0%
Asymp. Sig.
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 7,076(a) ,029
Likelihood Ratio 7,206 ,027
Linear-by-Linear 5603 018
Association ’ ’
N of Valid Cases
169




Tabela 28: Hi-kvadrat test za trzenje preko telefona

Preko telefonske prodaje Skupaj
Redko se Pogosto se
odzovem z odzovem z
Nikoli se ne | nakupom (1 | nakupom (3
odzovem z do 2 krat krat letno ali
nakupom letno) vec)
Spol moski Count 80 5 0 85
Expected Count 77,5 6,5 1,0 85,0
% within Spol 94,1% 5,9% ,0% 100,0%
% within Preko . o o o
telefonske prodaje 51,9% 38,5% ,0% 50,3%
% of Total 47,3% 3,0% ,0% 50,3%
zenski  Count 74 8 2 84
Expected Count 76,5 6,5 1,0 84,0
% within Spol 88,1% 9,5% 2,4% 100,0%
% within Preko o o o o
telefonske prodaje 48,1% 61,5% 100,0% 49,7%
% of Total 43,8% 4,7% 1,2% 49.7%
Total Count 154 13 2 169
Expected Count 154,0 13,0 2,0 169,0
% within Spol 91,1% 7,7% 1,2% 100,0%
% within Preko o o o o
telefonske prodaje 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
% of Total 91,1% 7.7% 1,2% 100,0%
Asymp. Sig.
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 2,920(a) 2 ,232
Likelihood Ratio 3,699 2 ,157
Linear-by-Linear
Association 2,598 107
N of Valid Cases
169

a 2 cells (33,3%) have expected count less than 5. The minimum expected count is ,99.

Vir: Rezultati lastne raziskave, april/maj 2007.
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Tabela 29: Hi-kvadrat test za naslovljeno posto (na kontaktno osebo, na ime enega od

druzinskih ¢lanov)

Naslovljena (na kontaktno osebo, na ime

a 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 6,46.
Vir: Rezultati lastne raziskave, april/maj 2007.

12

enega od &lanov gospodinjstva) Skupaj
Redko se Pogosto se
odzovem z odzovem z
Nikoli se ne | nakupom (1 | nakupom (3
odzovem z do 2 krat krat letno ali
nakupom letno) vec)
Spol mosKki Count 51 27 7 85
Expected Count 47,8 30,7 6,5 85,0
% within Spol 60,0% 31,8% 8,2% 100,0%
% within Naslovljena (na
kontaktno osebo, ime
enega od clanov 53,7% 44,3% 53,8% 50,3%
gospodinjstva)
% of Total 30,2% 16,0% 4,1% 50,3%
zenski  Count 44 34 6 84
Expected Count 47,2 30,3 6,5 84,0
% within Spol 52,4% 40,5% 71% 100,0%
% within Naslovljena
(kontaktno osebo, na ime 46,3% 55.7% 46,2% 49,7%
enega od ¢lanov )
% of Total 26,0% 20,1% 3,6% 49,7%
Total Count 95 61 13 169
Expected Count 95,0 61,0 13,0 169,0
% within Spol 56,2% 36,1% 7,7% 100,0%
% within Naslovljena (na
vaSe ime, ime enega od
¢lanov gospodinjstva) ali 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
nenaslovljena posta
% of Total 56,2% 36,1% 7.7% 100,0%
Asymp. Sig.
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 1,390(a) 2 ,499
Likelihood Ratio 1,392 2 ,498
Linear-by-Linear
Association 443 ,506
N of Valid Cases
169




Tabela 30: Hi-kvadrat test za osebna prodaja na domu "od vrat do vrat"

Osebna prodaja na domu "od vrat do vrat" Skupaj
Redko se Pogosto se
odzovem z odzovem z
Nikoli se ne | nakupom (1 | nakupom (3
odzovem z do 2 krat krat letno ali
nakupom letno) vel)
Spol moski Count 72 12 1 85
Expected Count 71,4 12,6 1,0 85,0
% within Spol 84,7% 14,1% 1,2% 100,0%
% within Osebna prodaja o 0 o o
na domu "od vrat do vrat" 50,7% 48,0% 50,0% 50,3%
% of Total 42,6% 7,1% ,6% 50,3%
zenski  Count 70 13 1 84
Expected Count 70,6 12,4 1,0 84,0
% within Spol 83,3% 15,5% 1,2% 100,0%
% within Osebna prodaja o o o o
na domu "od vrat do vrat" 49,3% 52,0% 50,0% 49,7%
% of Total 41,4% 7,7% ,6% 49,7%
Total Count 142 25 2 169
Expected Count 142,0 25,0 2,0 169,0
% within Spol 84,0% 14,8% 1,2% 100,0%
% within Osebna prodaja o o o o
na domu "od vrat do vrat" 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
% of Total 84,0% 14,8% 1,2% 100,0%
Asymp. Sig.
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square ,062(a) ,969
Likelihood Ratio ,062 ,969
Llnearl-by-Llnear 049 825
Association
N of Valid Cases
169

a 2 cells (33,3%) have expected count less than 5. The minimum expected count is ,99.
Vir: Rezultati lastne raziskave, april/maj 2007.
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Tabela 31: Hi-kvadrat test za trzenje preko elektronskih medijev

Prodaja preko elektronskih medijev Skupaj
Redko se Pogosto se
odzovem z odzovem z
Nikoli se ne | nakupom (1 | nakupom (3
odzovem z do 2 krat krat letno ali
nakupom letno) vel)
Spol moski Count 20 28 37 85
Expected Count 251 32,2 27,7 85,0
% within Spol 23,5% 32,9% 43,5% 100,0%
% within Prodaja preko o 0 o o
elektronskih medijev 40,0% 43,8% 67,3% 50,3%
% of Total 11,8% 16,6% 21,9% 50,3%
Zenski  Count 30 36 18 84
Expected Count 24,9 31,8 27,3 84,0
% within Spol 35,7% 42,9% 21,4% 100,0%
% within Prodaja preko o 0 o 0
elektronskih medijev 60,0% 56,3% 32,7% 49,7%
% of Total 17,8% 21,3% 10,7% 49,7%
Total Count 50 64 55 169
Expected Count 50,0 64,0 55,0 169,0
% within Spol 29,6% 37,9% 32,5% 100,0%
% within Prodaja preko o o o o
elektronskih medijev 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
% of Total 29,6% 37,9% 32,5% 100,0%
Asymp. Sig.
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 9,558(a) 2 ,008
Likelihood Ratio 9,711 2 ,008
Linear-by-Linear 7 957 005
Association ’ ’
N of Valid Cases
169

a 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 24,85.
Vir: Rezultati lastne raziskave, april/maj 2007.
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Tabela 32: Hi-kvadrat test za prodaja po televiziji

a 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 6,96.

Vir: Rezultati lastne raziskave, april/maj 2007.

Hipoteza 2: Porabniki pred nakupom radi vidijo in otipajo izdelek ter imajo zato bolj

negativen odnos do neposrednega trZenja.

H 2a: Porabniki, ki si pred nakupom radi ogledajo izdelek, bodo imeli bolj negativni

odnos do neposrednega trZenja.

15

Prodaja po televiziji Skupaj
Redko se Pogosto se
odzovem z odzovem z
Nikoli se ne | nakupom (1 | nakupom (3
odzovem z do 2 krat krat letno ali
nakupom letno) vec)
Spol moski  Count 71 7 7 85
Expected Count 63,4 14,6 7,0 85,0
% within Spol 83,5% 8,2% 8,2% 100,0%
% Wlthm- I‘irodaja 56,3% 24,1% 50,0% 50,3%
po televiziji o7 170 e 70
% of Total 42,0% 4.1% 4,1% 50,3%
Zenski  Count 55 22 7 84
Expected Count 62,6 14,4 7,0 84,0
% within Spol 65,5% 26,2% 8,3% 100,0%
% within Prodaja 43,7% 75,9% 50,0% 49,7%
po televiziji e 770 e 70
% of Total 32,5% 13,0% 4,1% 49,7%
Total Count 126 29 14 169
Expected Count 126,0 29,0 14,0 169,0
% within Spol 74,6% 17.2% 8,3% 100,0%
% Wlthm- I'irodaja 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
po televiziji e 7 e oo
% of Total 74,6% 17.2% 8,3% 100,0%
Asymp. Sig.
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 9,785(a) 2 ,008
Likelihood Ratio 10,179 2 ,006
Linear-by-Linear 3.555 059
Association ’ ’
N of Valid Cases
169




Tabela 33:

Preizkus skupin

Pred nakupom si rad Std. Error
pogledam izdelke N Mean Std. Deviation Mean
Neposredno trzenje je do Ne 34 3,5000 ,70711 12127
konénega uporabnika Da 135 3,6741 76128 06552
T- Test
Levene's Test
for Equality of
Variances t-test for Equality of Means
Sig. 95% Confidence
(2- Mean Std. Error Interval of the
F Sig. t df tailed) | Difference Difference Difference
Lower | Upper | Lower | Upper | Lower Upper Lower Upper Lower
Neposredno Equal
trzenje je do variances | g, | 377 “ 167 | ,229| -17407 14408 -45853 | ;11038
koncnega assumed 1,208
uporabnika
Equal
variances © 53947 | 212| -17407 13784 -45043 | 10228
not 1,263
assumed

Vir: Rezultati lastne raziskave, april/maj 2007.

H 2b: Porabniki, ki pred nakupom radi fizi¢no otipajo izdelek, bodo imeli bolj negativen

odnos do neposrednega trZenja.

Tabela 34:

Preizkus skupin

Pred nakupom rad Std. Error
otipam izdelke N Mean Std. Deviation Mean
Neposredno trzenje je do Ne 56 3,5536 , 76085 ,10167
koncnega uporabnika Da 13| 36814 74720 | 07029
T- Test
Levene's Test
for Equality of
Variances t-test for Equality of Means
Sig.
(2- Mean Std. Error | 95% Confidence Interval
F Sig. t df tailed) | Difference | Difference of the Difference
Lower | Upper | Lower | Upper | Lower Upper Lower Upper Lower
Neposredno Equal
trzenje je do variances | - 39 | g3 - 167 | ,300 | -12784| ,12285 -,37038 | 11469
kon&nega assumed 1,041
uporabnika
Equal
variances ~1 108,021 | 303 -12784 12361 -37285 | 11716
not 1,034
assumed

Vir: Rezultati lastne raziskave, april/maj 2007.
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Hipoteza 3: Neposredne trZenjske metode so v sploSnem nadleZne do kon¢nega

porabnika.

Tabela 35:

One-Sample Statistics

N Mean Std. Deviation Std. Error Mean
Po katalogu (1 - ne moteci, 5 - zelo
motedi) 169 1,9349 1,05865 ,08143
Preko telefonske prodaje (1 - ne motedi, 5
- zelo motedi) 169 4,3432 ,97619 ,07509
Naslovljena posta (na kontaktno osebo,
ime enega od ¢lanov gospodinjstva) (1 - 169 2,8166 1,16832 ,08987
ne motedi, 5 - zelo moteci)
Osebna prodaja na domu "od vrat do vrat"
(1 - ne motedi, 5 - zelo moteci) 169 4,3846 96362 07412
Prodaja preko elektronskih medijev (1 - ne
motedi, 5 - zelo moteci) 169 2,0000 1,08562 ,08351
Prodaja po televiziji (1 - ne motedi, 5 - zelo
motedi) 169 2,8166 1,28479 ,09883
Neposredno trzenje je do kon¢nega
uporabnika 169 3,6391 , 75191 ,05784
One-Sample Test
Test Value =3
95% Confidence
Mean Interval of the
t df Sig. (2-tailed) Difference Difference
Lower Upper Lower Upper Lower Upper

Po katalogu (1 - ne motedi,
5 - zelo motedi) -13,079 168 ,000 -1,06509 -1,2259 -,9043
Preko telefonske prodaje (1
- ne motedi, 5 - zelo 17,887 168 ,000 1,34320 1,1950 1,4914
moteci)
Naslovljena (na kontaktno
osebo, ime enega od
&lanov gospodinjstva) (1 - -2,041 168 ,043 -,18343 -,3609 -,0060
ne moteci, 5 - zelo motedi)
Osebna prodaja na domu
"od vrat do vrat” (1 - ne 18,679 168 ,000 1,38462 1,2383 |  1,5310
motedi, 5 - zelo motedi)
Prodaja preko elektronskih
medijev (1 - ne motedi, 5 -
zelo motedi) -11,975 168 ,000 -1,00000 -1,1649 -,8351
Prodaja po televiziji (1 - ne
motedi, 5 - zelo moteci) -1,856 168 065 -,18343 -,3785 0117
Neposredno trzenje na
splogno 11,049 168 ,000 ,63905 ,5249 ,7532

Vir: Rezultati lastne raziskave, april/maj 2007.
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Hipoteza 4: Najbolj nadleZna neposredna trZenjska metoda je trZenje po telefonu.

Tabela 36:
Statistike
Naslovljena (na

kontaktno Prodaja

Preko osebo, ime po
telefonske enega od Osebna prodaja Prodaja preko | televiziji
Po katalogu | prodaje (1 - ¢lanov na domu "od vrat elektronskih (1-ne
(1-ne ne motedi, 5 | gospodinjstva) do vrat" (1 - ne medijev (1 - ne | motedi,
motedi, 5 - - zelo (1 - ne moteci, moteci, 5 - zelo moteéi, 5-zelo | 5-zelo
zelo motedi) motedi) 5 - zelo motedi) motedi) motedi) motedi)

N Valid 169 169 169 169 169 169

Missing 0 0 0 0 0 0

Mean 1,9349 4,3432 2,8166 4,3846 2,0000 2,8166

Paired Samples Statistics

Std. Error
Mean N Std. Deviation Mean
Pair 1 Preko telefonske prodaje (1
- ne moteci, 5 - zelo 4,3432 169 ,97619 ,07509

motedi)
Osebna prodaja na domu

"od vrat do vrat” (1 - ne 4,3846 169 96362 07412
moteci, 5 - zelo motedi)

Paired Samples Correlations

N Correlation Sig.

Pair 1 Preko telefonske prodaje
(1 - ne motedi, 5 - zelo
moteci) & Osebna prodaja
na domu "od vrat do vrat" 169 ,346 ,000
(1 - ne mote¢i, 5 - zelo
moteci)

Vir: Rezultati lastne raziskave, april/maj 2007.
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Paired Samples Test

Sig. (2-
Paired Differences t df tailed)
Std. 95% Confidence Std. Std.
Deviatio Std. Error Interval of the Deviatio Error
Mean n Mean Difference Mean n Mean
Lower Upper Lower Upper Lower | Upper | Lower Upper
Preko telefonske
Pair prodaje (1-ne
1 moteci, 5 - zelo
moteci) - Osebna 1 (4145 | 1 10924 ,08533 | -,20987 | ,12703 | -,485 168 628
prodaja na domu
"od vrat do vrat" (1
- ne motedi, 5 -
zelo motedi)

Vir: Rezultati lastne raziskave, april/maj 2007.

Hipoteza 5: Manj kot 50 odstotkov porabnikov meni, da neposredne trZenjske metode
posegajo v njihovo zasebnost.

Tabela 37: Prikaz frekvenc in deleZev odgovorov, o poseganju neposrednega trzenja v
zasebnost anketirancev

Frekvenca Delez
Da 92 0,544
Ne 77 0,456
Skupaj 169 100,0

Vir: Rezultati lastne raziskave, april/maj 2007.

Preizkus domneve o delezu enot (z — test).

H,:T1=1I,

_p-1II; 0,544-0,5

SE(p)

0,03846

H, :T<II,

= 1,144

(1-0,5)

SE(p)Z\/HO(ln—HO) =\/0,5

=0,03846

169

(z<—2p005) = (1L144>-1,6449) = velja H,
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