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1 UuUvOD

Neposredno trzenje (direktni marketing) je ciljno komuniciranje, ki nam omogoca vzpostaviti
oseben odnos s stranko in predvsem takojSen in izmerljiv odziv. Je stroskovno ucinkovito
orodje ravno zaradi ciljnega komuniciranja s posameznimi ciljnimi skupinami, ki jih druZijo
dolocene skupne znacilnosti.

Dobra baza podatkov je temelj neposrednega trzenja. NajpogostejSe orodje neposrednega
trzenja je direktna posta. Neposredno trzenje, Se posebej, ¢e je v kombinaciji z oglasevanjem,
je eno izmed najucinkovitejSih na¢inov pridobivanja kupcev.

Strokovno vodena telefonska komunikacija in korespondenca z vaSimi strankami je bistvena

za doseganje zvestobe strank. Z uporabo lastnega ali najetega profesionalnega klicnega centra
lahko ucinkovito:

e razvijete svoj servis strank,

o izpeljete klicne akcije za pridobivanje novih strank,

e podprete svojo prodajo ob pove¢anem obsegu dela,

e sprejemate klice svojih strank (tudi izven svojega delovnega Casa).

Servis strank je eden izmed klju¢nih kriterijev, po katerih vas stranke vrednotijo.

Po drugi stani pa je pomembno spoznanje, da se danasnja podjetja soocajo z najhujsSo
konkurenco doslej. Zato mora biti kupec sredisce podjetniske kulture. Podjetja morajo v
visoko konkurenénem okolju pridobivati kupce, kar ni lahko, in v tem boju za kupce prehiteti
svojo konkurenco. Odgovor na vpraSanje, kako jim naj to uspe, se skriva v boljSem
izpolnjevanju in preseganju pricakovanj kupcev. Podjetja, ki so usmerjena v kupca, znajo
ustvariti kupca, ne le izdelka, in znajo nacrtovati trge, ne le izdelke.

Pred vami je ucbenik za predmet Neposredno trzenje in zadovoljstvo kupcev. Upam, da bodo
informacije, ki jih boste pridobili, koristne, ne samo v okviru vasih prizadevanj za dobro
oceno, ampak tudi pri morebitnem bodoc¢em delu in v Zivljenju sploh.

Osnovni cilj predmeta je usvojitev osnovnih znanj s podrocja neposrednega trzenja, da
spoznate temeljna orodja neposrednega trZzenja kot sestavnega dela trzenjskih aktivnosti,
razvijate sposobnosti za samostojno vlogo pri uresni¢evanju zastavljenih trzenjskih aktivnosti
podjetja in ne nazadnje, da usvojite trzenjsko miselnost in spoznate, da je najvecja vrednost
podjetja nasmeh na ustnicah porabnika. Zadovoljen porabnik mora biti glavni cilj vsakega
podjetja.

Kot dovoljuje koncept izobrazevanja, sem gradivo poskuSala oblikovati tako, da sem
podrobneje zajela predvsem tiste vsebine, ki vam lahko koristijo pri delu, in se poskuSala
izogniti akademskemu teoretiziranju. Vsebina poskusa biti kar se da aktualna in usmerjena v
prakso oziroma v pridobivanje tistih znanj in sposobnosti, ki jih boste pri svojem delu morda
kdaj v prihodnje uspeSno uporabili. V tej smeri sem poskuSala podati osnove, ki v se
veCinoma ne spreminjajo, vam pa kasneje prepusCam skrb za prilagajanje dejanskim
razmeram. Zelim vam uspesno uéenje in veliko koristnega znanja.



Simboli, ki jih boste v gradivu srecevali, in njihov pomen:

{ Kaj bomo v tem poglavju spoznali

Pomembno, zato si zapomnite

suestons \/prasanja za preverjanje znanja



2 NEPOSREDNO TRZENJE (DIREKTNI MARKETING)

Kako pogosto in na kaksen nacin komunicirati s strankami?

Odgovora na obe vprasanji sta preprosta. Cim bolj pogosto in na vse nacine, ki jih nase
stranke opazijo, sliSijo. Uporabljajte torej tiste medije, ki jih vaSe stranke spremljajo, in
komunicirajte ¢im pogosteje.

Vendar pozor! Komunicirajte samo takrat, kadar lahko poveste kaj novega, zanimivega,
pametnega. Ce boste krsili to pravilo, vas stranke ne bodo slisale, odjavile se bodo z vasih
spletnih seznamov strank.

Kaj se lahko naucimo od svetovnih religij? Frekvenca je pomembna, nacin komuniciranja
tudi. Prav zato prakticno vse svetovne religije predpisujejo tedenski obisk »strank«. Tu SO Se
vecji cerkveni prazniki, ko je obisk obvezen. In na primer razni dogodki, kot so krst, prvo
obhajilo, birma, poroka itn., na katerih res ne smemo manjkati.

Vendar tudi brez SPAM-a ne gre ...): Cerkveno zvonjenje (ali recimo klic k molitvi s stolpov
mosej — dandanes kar posnetek iz zvocnikov) spada med komuniciranje s strankami, ki je na
meji SPAM-a. éeprav zvonjenje nosi s sabo vsaj informacijo o trenutni uri ...

Ampak mene zvonjenje ne moti, vecine strank tudi ne. Pomembno pa je, da se naslednjic, ko
boste slisali zvonjenje, spomnite na pomembno marketinsko lekcijo. S strankami
komunicirajte zanimivo, zabavno in pogosto. In uporabljajte c¢im ve¢ medijev
(http://www.lisac.si/).

{ V tem poglavju boste spoznali:

e kaj je neposredno trZzenje,

e pomen in cilje neposrednega trzenja,

e metode in oblike neposrednega trzenja,

e prednosti neposrednega trzenja za podjetje in

e kdaj je neposredno trzenje nepogresljivo

Logika neposrednega trzenja je preprosta: dolgoro¢ni odnosi s kupcem so veliko uspesnejsi
od enkratne prodaje. Kako te odnose razviti, kakSna orodja uporabiti?

V obdobju, ko je trg zasiCen s tisoCi marketinSkih sporocil, je boj za pozornost kupcev
neizprosen. Vsak dan povpre¢no vidimo ali sliSimo ve¢ kot tiso¢ oglasov. Ko gremo v
trgovino, nam je na voljo prek 10.000 razli¢nih izdelkov. Podjetja, ki hocejo danes preziveti,
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morajo najti dobickonosne nacine, da pridobijo nove kupce in vzpostavljajo dolgorocne
odnose z obstoje¢imi. Eden najboljsih, ¢e ne kar najboljsi nacin, je direktni marketing.

2.1 SIRSE POJMOVANJE NEPOSREDNEGA TRZENJA

Neposredno trzenje pomeni obliko trzenja, v kateri izdelke ali storitve prodajamo konénemu
kupcu neposredno, torej brez posrednikov. Njegove kljucne znacilnosti so: neposreden odziv
potencialnega kupca na trzenjsko sporocilo, uporaba baze podatkov o kupcih,
natan¢no merjenje uspesnosti akcij, nizki stroski izvajanja akcij.

Vecina podjetij uporablja neposredno trZzenje le kot eno izmed ve¢ poti za prodajo svojih
izdelkov, nekatera pa se v celoti opirajo na direktni marketing.

Dandanes vecina marketinskih strokovnjakov razume direktni marketing v SirSem smislu —
kot povezano celoto med neposredno prodajo izdelkov, zbiranjem podatkov o kupcih in
vzpostavljanjem dolgoro¢nih odnosov z njimi.

To pojmovanje neposrednega trzenja se je razvilo iz razumevanja, da enkratna prodaja kupcu
ni dovolj in da je veliko bolj dobickonosno, ¢e se podjetje usmeri v moznost dolgoro¢nega
poslovanja s kupcem. Dejstvo je, da enkratna prodaja navadno ni dobickonosna. Vecina
podjetij ima zelo visoke stroSke pridobivanja novih kupcev. Tako doseze dobicek Sele pri
drugem ali tretjem nakupu istega kupca.

Klju¢ do uspeha v vasem podjetju je torej to, da s svojimi kupci vzpostavljate dolgorocne
odnose in kar najbolj povecate njihovo stalno vrednost za podjetje.

Z direktnim marketingom prodajamo izdelke ali storitve kon¢nemu kupcu neposredno, brez
posrednikov. Z direktnim marketingom pridobimo neposredni odziv kupcev na marketinsko
sporocilo, uporabljamo podatkovne baze o kupcih, merimo odzivnost, vse skupaj pa z

awas

Neposredno trzenje pomeni uporabo neposrednih poti za doseganje porabnika in dostavo
izdelkov in storitev porabniku brez uporabe posrednikov. Te poti vkljuujejo neposredno
posto, kataloge, telefonsko trzenje, interaktivno televizijo, kioske, spletna mesta in mobilne
naprave. Neposredno trzenje je eno najbolj rasto¢ih nacinov za oskrbo kupcev. Neposredni
trzniki Zelijo izvabiti merljivi odziv, to je predvsem narocilo. To v€asih imenujemo trzenje z
neposrednim naro¢ilom. Danes Stevilni neposredni trzniki uporabljajo neposredno trzenje za
razvijanje dolgoro¢nih odnosov s kupci (trzenje s poudarkom na odnosih s kupci).

Prodaja, ki poteka po tradicionalnih poteh neposrednega trzenja (katalogi, neposredna posta in
telefonsko trzenje), narasca izjemno hitro.

Neposredno trzenje ima za porabnike Stevilne prednosti. Nakupovanje od doma je zabavno,
udobno in ne povzroca stresa. Porabnikom prihrani ¢as, hkrati pa jim ponuja vecjo izbiro
blaga. Kupci lahko primerjajo ponudbo z listanjem katalogov, ki jih dobijo po posti, in s
pregledovanjem ponudb na internetu. Izdelke lahko naroCajo zase ali za druge. Prednost za
poslovne kupce je v tem, da se lahko seznanijo z velikim Stevilom izdelkov in storitev, ne da
bi izgubljali ¢as za sestanke s prodajnim osebjem.
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Neposredno trzenje ima prednost tudi za ponudnike. Neposredni trzniki lahko kupijo seznam
naslovov, ki vsebuje imena skoraj vseh skupin ljudi. Trzniki lahko porabnikom prilagodijo in
poosebijo svoja sporoc€ila. Prav tako lahko z vsakim kupcem vzpostavijo trajen odnos. Z
neposrednim trzenjem lahko nacrtujemo, da dosezemo morebitne kupce v pravem trenutku.
Gradivo neposrednega trzenja doseze visoko branost, ker je poslano tistim kupcem, ki jih to
zanima. Neposredno trzenje omogoca preverjanje alternativnih medijev in sporo€il pri iskanju
najbolj ekonomicnega pristopa. Z uporabo neposrednega trzenja sta tudi ponudba in strategija
manj opazni konkurentom. Neposredni trzniki pa lahko navsezadnje tudi merijo odziv na
svoje kampanje in tako ugotavljajo, katere so bile najuspesnejSe (Kotler, 2004).

/711‘ T«

%‘@
o Razmislite, katerim dejavnikom bi lahko pripisali izjemno rast neposrednega trzenja.

2.2 PREDNOSTI NEPOSREDNEGA TRZENJA

Direktni marketinga ima precej prednosti pred tako imenovanim mnozi¢nim marketingom:

Za izvajanje direktnega marketinga ne potrebujete velikih nalozb, uporabljate pa ga lahko ne
glede na velikost podjetja ali panogo, v kateri delujete. U¢inek vseh akcij lahko testirate in se
tako prepricate, ali bodo dobickonosne ali ne. Direktni marketing je komunikacija, usmerjena
vV posameznika. Zato lahko svoje ponudbe prilagodite razlicnim segmentom kupcev.
Donosnost v nalozbe direktnega marketinga je v povprecju veliko vecja kot v druge oblike
marketinga.



o

Kdaj je neposredno trzenje nepogresljivo?

1. Ko izdelek ali storitev zahteva veliko pojasnjevanja in informacij, sporocilo
pa je prevec kompleksno ali podrobno, da bi ga uspeSno posredovali prek
klasicnega oglasevanja.

2. Ko gre za tako unikaten izdelek ali storitev, za katerega drugi distribucijski
kanali ne obstajajo, so predragi, ali drugace nezadovoljivi.

3. Ko Zelite takojSen in merljiv rezultat, recimo narocilo ali povprasevanje.
4. Ko je specificno ciljno skupino mogoce dolociti in identificirati.
5. Ko zelite osebno, personalizirano ali zaupno komunikacijo.

6. Ko marketinska strategija zahteva format, ki se ga ne da zadovoljiti s
klasicnim zakupom medijev.

7. Ko zelite posredovati vzorce potencialnim strankam.

8. Ko zZelite komunicirati ob tocno dolocenem dnevu, casu ali s tocno doloceno
frekvenco.

9. Ko Zelite meriti ucinkovitost akcij znotraj posameznega trznega segmenta,
dolociti profile potencialnih kupcev ali testirati ceno.

10. Ko zelite popolnoma kontrolirati distribucijo.
11. Ko zelite prodajati neposredno potencialnim strankam, brez posrednikov.

12. Ce zelite zgraditi bazo potencialnih strank, ki jih boste v naslednjih fazah
prodajnega procesa kontaktirali osebno, prek direktne poste ali drugih medijev z
direktnim odzivom.

13. Ko zelite dolocenega potencialnega kupca pripeljati na doloceno lokacijo.

14. Ko Zelite predstavitev svojega izdelka ali storitve popolnoma prilagoditi
individualnim potrebam potencialnih strank.

15. Ko zelite zgraditi bazo podatkov potencialnih strank.

16. Ko zelite nadaljevati komunikacijo s potencialnimi strankami, ki ste jih
dosegli in identificirali prek drugih medijev, npr. z akcijo pospeSevanja prodaje.

17. Ko zZelite kratkorocen odziv na oglasevanje oz. akcije pospesevanja prodaje
spremeniti v dolgorocne odnose s kupci ter si zagotoviti delez njihove denarnice.




2.3 ORODJA NEPOSREDNEGA TRZENJA

e Neposredna posta

Neposredna posta je eno najpogostejSih orodij direktnega marketinga. Njene prednosti so:
natan¢no usmerjanje v razlicne segmente kupcev, preprosto testiranje ucinkovitosti akcij in
enostavno merjenje rezultatov akcij. Zato uporaba neposredne posSte v svetu ze vrsto let hitro
raste.

o Katalog

V vaSem gospodinjstvu najbrz ne mine mesec, ne da bi prejeli kak3en katalog. Ta je namre¢
zelo ucinkovito sredstvo za prodajo najrazli¢nejSih izdelkov, od obleke do vrtnarske opreme.
Kljuéni dejavniki uspeha podjetij, ki prodajajo izdelke po katalogih, so upravljanje z bazo
prejemnikov kataloga, vzbujanje zaupanja pri prejemnikih, urejanje zalog in dostava.

e Telemarketing

Telefon je pri direktnem marketingu osrednje orodje, ki ga lahko uporabite samostojno ali v
kombinaciji z drugimi orodji. Samostojno najveckrat za prodajo obstoje¢im kupcem, saj
telefonski klici ljudem, ki Se niso bili v stiku z vami, niso naju¢inkovitejsi. Najucinkoviteje pa
lahko telefon uporabite v kombinaciji z neposredno posto, televizijo, odzivnimi oglasi ali
internetom. V tem primeru lahko potencialne kupce po prejemu neposredne poste Se poklicete
po telefonu, kar navadno poveca odziv na ponudbo za 50 do 200 odstotkov. Telefon je idealen
medij tudi za zahtevke po ve¢ informacijah ali za narocCilo ponujenega. V teh primerih vam
namre¢ daje ve¢jo proznost in moznost, da pridobite veliko informacij o kupcih.

e Odzivni oglasi

Vsak oglas, ki zahteva takojsen odziv bralca, je odzivni oglas. V nasprotju s tako
imenovanimi oglasi imidZza morajo odzivni oglasi bralcu posredovati veliko ve¢ informacij o
ponudbi, da lahko doseZzejo odziv. Bralec se lahko na tak oglas odzove po telefonu, z
naro¢ilnico ali po internetu. Veliko podjetij uporablja odzivne oglase tudi za pridobivanje
SirSega kroga potencialnih kupcev, ki jim nato po posti posljejo dodatne informacije o
ponudbi. To je velikokrat zelo u¢inkovito, ¢e vas izdelek zahteva drago marketinsko gradivo
(vzorec, zgoscenka ...). Tako boste najprej z odzivnimi oglasi pridobili podatke o potencialnih
kupcih, nato pa jim boste poslali neposredno posto.

e Infoglasi

To so daljsi TV oglasi, ki lahko trajajo tudi do 30 minut, podjetja pa z njimi po navadi
prodajajo izdelke za hujSanje, kuharske pripomocke in podobno. Prednost infoglasov je, da je
mogoce izdelek, ki ga prodajamo, zelo natan¢no in prepric¢ljivo predstaviti. Zato jih uporablja
vse veC podjetij.

e Internet

Ceprav se tega mnogi ne zavedajo, je internet eno od orodij direktnega marketinga. Poglavitni
koristi, ki vam ju lahko prinese uporaba interneta, sta namre¢ pridobivanje podatkov o kupcih
in osebna komunikacija z njimi. Internet vam lahko tudi precej zniza stroSke komunikacije s



kupci. Namesto da jim posSiljate ponudbe po navadni posti ali jih kli¢ete po telefonu, jim
lahko posljete sporocilo po e-posti. Seveda jih pred tem ne pozabite vpraSati za dovoljenje.

e Povezave razli¢nih orodij

Vse te oblike lahko povezujete pri posameznih akcijah. Tako lahko, recimo, naredite akcijo, v
kateri najprej uporabite odzivne oglase v razlicnih revijah in v njih ponudite brezpla¢ne
dodatne informacije o izdelku. Ljudem, ki so se na oglas odzvali, posljete prodajno pismo z
obljubljenimi informacijami. Cez nekaj dni vse prejemnike pisma $e poklidete po telefonu in
jih povprasSate po narocilu.

2.3.1 Osebna prodaja

“Pozdravljeni”, se slisi na drugi strani telefonske linije.” Klicem iz podjetja XY in na
priporocilo vasih znancev bi vam radi predstavili ponudbo nasih najnovejSih masaznih
pripomockov in izdelkov za vase boljse pocutje”. 1z vljudnosti poslusam dalje.
“Seznanjeni smo, da je sreda vas najbolj naporen dan v tednu” (Zac¢udim se, kako so to
izvedeli.) “In ¢e nam dovolite, bi ravno na ta dan prisli do vas in vam pokazali, kako vam
lahko pomagamo, da v hipu izboljsate vase pocutje in premagate utrujenost”. Priznam,
vzbudili so mi zanimanje. “Seveda”, reCem. “Lahko se dogovorimo. In kaj moram
storiti?”” Na drugi strani telefonske linije mi prijazen glas pojasni: “Popolnoma nic, nasi
izkuSeni strokovnjaki vas bodo obiskali ob dogovorjeni uri na vaSem domu in poskrbeli za
vase odlicno pocutje”.

Se vam je kaj podobnega Ze pripetilo? Prepricana sem, da pogosto. Doloceni izdelki ali
storitve zahtevajo drugacne pristope pri prodaji. Zahtevajo bolj oseben pristop, predstavitev in

predvsem ve¢ Casa, ki ga prodajalci namenjajo svojim potencialnim porabnikom. TakSen
naéin imenujemo 0sebna prodaja.

Zacetna in najstarejSa oblika neposrednega trzenja je osebna prodaja oziroma prodajni obisk
na terenu. Danes se vecina podjetij, ki delujejo na medorganizacijskih trgih, mo¢no opira na
usposobljeno prodajno osebje, ki iS¢e morebitne kupce, jih razvije v stranke in povecuje
posel. Lahko tudi najamejo predstavnike proizvajalca in zastopnike, ki izvajajo neposredno
prodajo. Poleg tega Stevilna podjetja, ki delujejo na trgih kon¢nih porabnikov, uporabljajo
osebje za neposredno prodajo: zavarovalne zastopnike, borzne posrednike in distributerje za
podjetja, ki se ukvarjajo zgolj z neposredno prodajo, kot so Avon, Amway, Herbalife in
Tupperware.

Osebna prodaja pa ni nekaj, kar se zgodi le med podjetjem in koncnim porabnikom. Zelo
veliko prodaje med podjetji zahteva pristop osebne prodaje, saj gre za dolgorocne prodajne
odnose, prodaje velikih koli¢in in velikih vrednosti, kar zahteva celovit pristop.

Osebna prodaja je neposredno komuniciranje med prodajalcem in potencialnimi ali
obstoje¢imi kupci. Namen osebne prodaje je prepricati kupca, da kupi izdelek, ki ga ponuja
podjetje. Prav zaradi osebnega stika je osebna prodaja prepriljivejsa od oglasevanja in
zagotavlja takojSnjo povratno informacijo, ki prodajalcu omogoca, da prilagodi svoje
sporocCilo kupevemu zaznavanju in razumevanju informacij. Ker poteka osebna prodaja le
med prodajalcem in manjSim Stevilom kupcev, je stroSek te oblike trznega komuniciranja na

10



osebo bistveno vecji kot pri oglasevanju (Potocnik, 2002). Prej je osebna prodaja potekala v
obliki obiskov trgovskih potnikov. Novejsa oblika osebne prodaje pa so razlicna prodajna
sreCanja, sestanki, predstavitev novih produktov, kjer skupina strokovnjakov trzi izdelke.

Vir: www. google.com

Osebna prodaja je pomembna zlasti pri izdelkih, ki zahtevajo Stevilna dodatna pojasnila za
uporabo, pa tudi pri izdelkih, ki jih podjetja izdelujejo po narocilu kupcev. Pri izdelkih
vsakodnevne porabe naras¢a pomen osebne prodaje zato, ker se ti med seboj vse manj
razlikujejo in ker dajejo ponudniki o njih enake ali podobne sploSne informacije. Podjetje
lahko uspesSno prodaja le, ¢e so njegovi prodajni referenti v stalnem osebnem stiku s kupci in

¢e jih ti sprejmejo ne samo kot poslovne partnerje, ampak predvsem kot svetovalce pri
reSevanju poslovnih problemov (Poto¢nik, 2002).

o

Pri osebni prodaji stopimo v stik z obstojecimi in potencialnimi kupci zato, da bi
ustvarili prodajo. Gre za najbolj ucinkovito orodje v procesu izgradnje preferenc kupca,
prepricanj in akcije. Prodajno osebje zahteva dolgorocnejso predanost kot pa oglaSevanje,
predvsem pa predanost podjetju, saj je prodajno osebje le tako ucinkovito pri posredovanju
informacij,  predstavitvi  izdelkov in  storitev  ter  zakljucevanmju  prodaje.

Osrednja prednost osebne prodaje je, da lahko prodajalec izdelek ali storitev, predvsem pa
njune lastnosti, predstavi bolje kot pa kateri koli oglas v mnoZicnih medijih.

Za uspesno prodajo ni ve¢ dovolj le poznavanje znacilnosti in prognostic izdelka. V' dobi
zasicenosti trziS¢ z blagom imajo cedalje vecji pomen prodajne spretnosti in pristop
prodajalca h kupcu. Prodajni referenti morajo obvladati Stevilne pristope osebne prodaje, med
katerimi so najpomembnejSi: prodajanje, pogajanje in trzenje na podlagi odnosov
(Potocnik, 2002).
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PRISTOPI K
OSEBNI PRODAIJI

Informiranje

Prodajanje

Pogajanje

TrZenje na podlagi
odnosov

Glavna prednost osebne prodaje je natan¢no razloCevanje trzisca in opredeljevanje za tocno
dolocene ciljne skupine porabnikov. Prodajno osebje se lahko (tudi dalj ¢asa) ukvarja s
kupcem in natan¢no spozna njegove potrebe in Zelje, uposteva tudi njegove ugovore ipd.

DEJAVNOST OZ. UKREPI PRI OSEBNI PRODAJI

Prodajalec je osebni komunikator, ki le posreduje podatke
in informacije o izdelku ali storitvi svojim kupcem do
sklenitve prodajne pogodbe.

Prodajalec poskusa ponuditi kupcu taksen izdelek, ki bo
ustrezal njegovim potrebam, ker dobro pozna njegove
zahteve in Zelje. Zato z navajanjem svojih dokazov
prepricuje kupca, da je njegova ponudba utemeljena.

Z razgovorom in pogajanjem poskuSa prodajalec ugotoviti
potrebe kupca in svojo ponudbo prilagoditi tem potrebam.
Kupec postane stalni poslovni partner prodajalca.

Prodajalec poskusa v celoti zadovoljiti potrebe kupca (z
izdelkom in z njim povezanimi storitvami) in s tem
zadovoljiti njegov interes, obenem pa tudi interes svojega
podjetja, to je ustvariti nacrtovan dobicek.

Vir: Kotler, 2004

V dolocenih primerih je osebna prodaja prakticno nenadomestljiva:

e pri stikih s kupci, ki kupujejo velike koli¢ine (glavni kupci) in zato potrebujejo tudi

posebno pozornost in obravnavo;

e pri po meri narejenih, dragih in kompleksnih izdelkih, ki zahtevajo podobno

predstavitev kupcu, demonstracije in morda Se kasnejSe obiske in svetovanja;

e kadar osebna prodaja predstavlja nadaljevanje pisnega in telefonskega komuniciranja;

e ko oglas ne more posredovati dovolj informacij o izdelku;

e pri novih izdelkih, kjer je pogosto potrebna osebna prodaja, da pridobimo trgovske

posrednike;

e kadar kupci oz. podjetja pricakujejo visoko raven osebnega stika in postrezbe.

Osebno prodajo lahko uspesno izvajajo strokovno usposobljeni prodajni referenti, ki
morajo biti druzabni, prodorni, iznajdljivi, po potrebi tudi vztrajni in sposobni ustvarjati
ugodno »prodajno klimo«. Pri prodaji nekaterih vrst izdelkov morajo sodelovati tudi

tehnicni strokovnjaki (Potoc¢nik, 2002).
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Pozitivne lastnosti osebne prodaje:

Osebni stik (soocanje) med
prodajalcem in potencialnim
kupcem.

Osebna prodaja
pomeni zZivo, takojsnje in
interakcijsko razmerje med dvema
ali ve¢ osebami.

Negovanje medsebojnih odnosov.
Osebna prodaja omogoca
nastajanje najrazli¢nejsih

odnosov. Od navadnega
kupoprodajnega razmerja do
osebnega prijateljstva.

N v

Vir: lasten

2.3.2 Neposredna posta

Kupci so na zacetku previdni, saj niso prepricani o vasi strokovnosti, menijo da to kar
ponujate pri njih ne bo delovalo ali si tega ne morejo privosciti. Dobro prodajno pismo mora
zato izpostaviti in premostiti te ovire in spodbuditi stranke k nakupu. Pri tem je dobro vedeti,
da se ljudje za nakup odlocajo na podlagi custev, razum pa uporabijo navadno po nakupu.
Motivira jih obljubljena korist ali strah pred izgubo, ki je najmocnejsi motivator. Vsi si torej
Zelimo biti uspesni, zdravi, priljubljeni, varni, umirjeni, dobro izgledati, imeti ve¢ prostega
casa in zabave.

Trzenje s pomocjo neposredne poste vkljucuje posiljanje ponudb, obvestil, opominov ali Cesa
drugega posameznikom. Neposredni trzniki na podlagi zelo izbranih seznamov naslovov
razposljejo na milijone poStnih poSiljk na leto — pisma, letake, zlozenke in podobno. Nekateri
neposredni trzniki poSiljajo CD-je morebitnim obstoje¢im kupcem. Ford na primer posilja
racunalnisko disketo, imenovano »Disk Drive Test Drive« porabnikom, ki odgovorijo na
njegove oglase v racunalniSkih revijah. Porabnik lahko na disketi najde tehni¢ne podrobnosti
in privlac¢en grafi¢ni prikaz Fordovih avtomobilov in dobi odgovore na pogosto zastavljena
vprasanja.
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Predlagam, da si pogledate zanimiv video film slovenskega guruja na podro¢ju neposrednega
trZzenja o direktni posti na povezavi: http://www.lisac.si/domov/?group_id=10

Neposredna posta je priljubljen medij, ker omogoca visoko stopnjo selektivnosti ciljnega trga,
je lahko poosebljena, je prozna ter omogo¢a zgodnje preverjanje in merjenje odziva. Ceprav
je strosek za dosego tiso¢ ljudi vecji kot pri mnozi¢nih medijih, so tisti, ki jih dosezemo,
veliko boljsi potencialni kupci.

~ V zadnjem letu se je odstotek direktne poste, ki potuje neodprta direktno v ko§,
znizal iz 21 % na 15 % (Nielsen Media Research). Prav tako so upadle napake v bazah
naslovnikov, kjer so podatki popolnoma nepravilni, iz 4 % na 0,7 % .Ceprav ne porocajo o
velikem problemu, ki ponavadi nastane — napake v ¢rkovanju imen in naslovov, ki se potem
uporabijo v nazivu naslovnikov direktne poste. V veliki meri (ocenjujejo na okoli 40 %)
direktna poSta Se vedno vsebuje manjSe napake. To je sicer nekaj vsakdanjega, vendar Se
vedno predstavlja bistvo vaSega ugleda, saj ste na ovojnici navedeni kot naslovnik.

Alan Thorpe, komercialni in operativni direktor G2 Data Dynamics, pravi, da je odziv
potrosnikov na direktno posto preprost: »Poslji mi nekaj, kar me zanima, ali pa ostani tiho«.
To je po navadi glavni razlog, zakaj poSta roma v koS. Vendar to drzi za direktno posto, iz
katere je razviden povzetek vsebine, Se preden jo odprejo. Ce je ovojnica preprosta ali ima
domiseln slogan, kako naj naslovnik ve, zakaj gre?

Seveda je pri tem pomembno, da je naslov pravilen, saj je kar tri cetrtine naslovnikov
priznalo, da direktne poste ne bi odprlo, ¢e bi bil na ovojnici napacen pozdrav ali napaka v
imenu 0z. naslovu. Predstavijajte si, da prejmete malo prepozno vos$cilnico za rojstni dan, ki
vsebuje napacno crkovanje vasega imena in napacno sporocilo: »Veliko uspeha v novi
sluzbi«. Verjetno bi se spraSevali, ali tej osebi sploh kaj pomenite.

Ce povzamemo, kateri so glavni razlogi, zakaj direktna posta roma v kos:

o Nekatera podjetja mislijo, da je najbolje posiljati velike kolicine direktne poste, pri
tem pa pozabijo na seznam naslovnikov. Vendar obstaja dejstvo, da lista naslovnikov,
ki smo jo dobili brezplacno, stane vec kot placljiva lista naslovnikov, ce je v njej vsaj 5
% napacnih imen ali naslovov (zaradi stroskov postnine).

e Poceni baze naslovnikov vsebujejo razlicne skupine ljudi, katere naslovimo z enakim
sporocilom. To je vedno napaka, saj ne morete uporabiti isti nac¢in komunikacije za na
primer 25-letno mater in 55-letnega oceta.

e Rezultati dokazujejo, da naslovniki direktno poSto odprejo in pogledajo v nekaj
sekundah, potem pa jo ovrzejo ali preberejo kaj vec. Bistvo je, da znate pritegniti
njihovo pozornost v teh prvih nekaj sekundah.

14


http://www.lisac.si/domov/?group_id=10

Neposredna posta, ki jo prejmemo, pogosto roma neprebrana v koS. Kaj menite, na kaj
moramo biti najbolj pozorni, da bomo pri porabnikih dosegli odziv?

Vir: Habjanic, 2000

Trzniki upajo, da bodo na podlagi prodajnih pisem dosegli pricakovan odziv pri porabnikih.
Osebno naslavljanje omogoca boljsi izbor moznih kupcev, prav tako omogoca preizkuSanje in
merjenje rezultatov. Pisma so lahko osebna in prilagojena prejemniku. Najvecje ucinke
dosega neposredno trzenje pri prodaji knjig, zbiranju naroc¢nikov revij, prodaji zavarovanj,
prodaji novih izdelkov, oblacil in podobno.

Pisma niso priljubljeno branje. Vsemu pismu (ovitku, pismu, odrezku ...) posveti bralec, ki ga
vzame v roke, le 20 sekund. Pismo bo uspesno, ¢e bo v tako kratkem ¢asu uspelo pri bralcu
vzbuditi zanimanje.

Prejemnik bo pismo prebral le, ¢e bo to dovolj zanimivo in ¢e bo govorilo o vsebini, ki je za
prejemnika najpomembnejsa — 0 njem samem. Ceprav je predstavitveno pismo namenjeno
predstavitvi podjetja, moramo tudi v njem govoriti 0 kupcu.

Zakljucek prodajnega pisma je zelo pomemben. Spodbuditi mora takojS$nje narocilo, zato je
dobro, da je ovojnica z znamko Ze priloZena. Dodatne spodbude lahko damo kupcu tudi tako,
da mu v primeru takojsnjega odziva nekaj $e dodatno podarimo — in to brezplatno. Ce
povabimo kupca, naj poklice po telefonu, moramo navesti ustrezno telefonsko Stevilko,
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kontaktno osebo in &as. Ce pa ga povabimo na obisk v nasi poslovalnici, napisemo naslov in
nariSemo nacrt, kako priti do nje.

Pogosto o privlacnosti pisma odloca Ze ovojnica. Ta deluje kot vizitka in vzpostavi prvi stik s
prejemnikom. Napoved vsebine pisma lahko posredujemo kupcu Ze z napisom na ovojnici.
Lahko tudi nakazemo koristi in ga z vpraSanjem usmerimo v sporo¢ilo. Z vsem tem se bo
nase pismo Ze na zunaj razlikovalo od ostale obi¢ajne dnevne poste. Pismo bo Se uspesnejse,
¢e mu bomo prilozili barvni prospekt ali zlozenko (Habjani¢, Usaj, 1998).

Staro marketinsko pravilo pravi, da je potrebno strankam natan¢no povedati, kaj od njih
pri¢akujemo.

Ljudje smo kar uspe3ni pri upostevanju navodil. Ce so navodila jasna, jih obicajno
upoStevamo. Ne puScajte strank v negotovosti, povejte jim, kaj od njih pri¢akujete.
(www.lisac.si)

Zberite nekaj predstavitvenih in prodajnih pisem iz svojega nabiralnika. Naredite test.
Pisma preberite in z rdeco barvo podcrtujte stavke, v katerih poSiljatelj govori o sebi, in z
zeleno tiste stavke, v katerih govori o naslovniku (porabniku). Primerjajte rezultate. Katero
pismo vas je bolj prepricalo?

e -

=23

Vir: http://mladipodjetnik.si/novice-in-dogodki/novice/kako-napisati-prodajno-pismo
Dobro prodajno pismo vpliva na ¢ustva. Zato Se nekaj nasvetov za pisanje prodajnih pisem:

V besedilu smo izpostavili dejstvo, da je najpogostejSe orodje direktnega marketinga
prodajno pismo (Salesletter). Tovrstno sporocilo lahko potencialnemu kupcu posljemo po
posti ali e-posti (za to prej potrebujemo dovoljenje!). Zaradi Siroke uporabnosti tega orodja
direktnega marketinga je tu nekaj nasvetov, kako napisati uc¢inkovito prodajno pismo.

Kar 90 % uspeha vaSega prodajnega pisma je odvisna od naslednjih elementov:

e  Komu posiljamo (izbor prave ciljne skupine, ustrezna segmentacija)?
e  Kaj ponujamo (reSujemo pravi problem)?
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e Kako prepricljivo je nase prodajno pismo?

Nasla sem tudi raziskavo, ki trdi, da je uspeSnost prodajnega pisma odvisna predvsem od
naslednjih faktorjev:

e pravilna izbira ciljne skupine (50 %)

e  samo prodajno pismo (23 %)

e priviacnost ponudbe (13 %)

e  pravilna izbira trenutka (9 %)

e  kreativna reSitev v smislu oblikovanja (5 %)
Ce zelite, da bo vase prodajno pismo uspesno, si pred pisanjem ¢im bolj natancno odgovorite
na naslednjih pet vprasan;:

Kateri problem reSujete potencialnemu kupcu in kako velik je ta problem? Pri
reSevanju problema je pomembno, da je ta dovolj velik, da ga ni moc prezreti in
da natancno veste, komu ta problem resujete (segmentacija).

o  Katere koristi prinasate kupcu (prihranek casa ali denarja, enostavnejsa
uporaba itd.) in kaj od vsega, kar obljubljate, kupcu najve¢ pomeni?

e Kaj je vas diferenciator? Kaj kupec izgubi, ce ne sodeluje z vami, ampak s
konkurenco? Govorimo lahko tudi o edinstveni prodajni prednosti (unique selling
proposition — USP). To je tisto, kar vas v oceh kupcev razlikuje od ostalih
ponudnikov v panogi.

e  Ali ste podjetje, vredno zaupanja, in ali zagotavljate ustrezne poprodajne storitve
(ali bomo dostopni za kupca, ¢e bo ta imel tezave itd.)?

e Kako lahko kupcu pomagate premagati strah pred “napacno” odlocitvijo in kako
lahko naredite poslovanje z vami preprosto in sprosceno?

Ko odgovorimo na vsa ta vprasSanja, imamo izoblikovano stalisce, zakaj naj potencialna
stranka kupi ravno pri nas (torej, ker stranki resujemo toc¢no dolocen problem, ji s tem
prinasamo tocno dolocene koristi in ker bo izgubila nekaj pomembnega, ce ne bo sodelovala z
nami).

Tako kot oglase je tudi prodajna pisma smiselno pisati po pravilu AIDA. Najprej je crka A —
Attention, torej naslov, ki pritegne pozornost. Ce naslov ne pritegne pozornosti, prodajno
pismo takoj roma v koS. Ko pritegnemo pozornost, je potrebno vzbuditi | — Interest, torej
zanimanje bralca o sami tematiki. To najlaze naredimo tako, da v prvem odstavku
predstavimo problem, ki ga reSujemo, in v drugem odstavku, kako to naredimo boljSe od
konkurence oziroma kaj je naSa edinstvena prodajna prednost. Nato sledi D — Desire, torej z
besedilom moramo v bralcu vzbuditi Zeljo po nasem izdelku. Zeljo najlaZje vzbudimo v bralcu
tako, da si zivo predstavlja vse koristi, ki jih dobijo nasi kupci, in se v to odlicno vlogo postavi
tudi sam. In na koncu pride Se A — Action, torej sporocilo mora imeti jasen poziv k dejanju
(nakupu), pri cemer je zelo dobro, ce je dodan se obcutek nujnosti (ve¢ v nadaljevanju).

Zelo pomembno je tudi to, da vemo, kaj potencialne stranke nikakor ne zanima:
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e  Kupce ne zanimajo splosni podatki o podjetju, njegova lokacija, kdo vse ga je
ustanovil in koliko casa Ze posluje.

e V kontekst nepotrebnih podatkov o podjetju sodi tudi informacija, kdo vodi
podjetje, koliko podruznic in kje po svetu jih ima ter kdo vse so lastniki.

e Potencialnim kupcem je tudi vseeno, ali je vas izdelek popolnoma nov ali le
nadgradnja prejsnjega. Prav tako vecine Kupcev ne zanimajo VsSe tehnicne
podrobnosti in druge informacije, ki jih po navadi povprecen kupec ne razume.
Kupca zanimajo zgolj koristi.

Torej klasicni prvi odstavek s predstavitvijo podjetja, zgodovino in drugimi nepomembnimi
podrobnostmi lahko mirno spustite.

Vsebina prodajnega pisma (sporocila)
Tu so zbrani najpogostejSi nasveti za pisanje prodajnih sporocil, ki so se tudi empiricno

dokazali za zelo ucinkovite:

Ce posiljate prodajno pismo po posti, naj bo ovojnica drugacna; priviacna

oziroma taka, da v prejemniku zbudi mocno Zeljo, da jo odpre. Napisi, kot so
pomembno, nujno, zelo osebno pripeljejo do veliko boljsih rezultatov, ceprav se na
prvi pogled zdi, da taksni napisi izdajajo, da gre za direktni marketing. A ni tako.
Sexy ovojnice z naslovom prinasajo boljSe rezultate.

e Najpomembnejsi v prodajnem pismu je naslov. Pomembno je, da Ze v naslovu
poveste bistvene koristi, kar bo bralca motiviralo, da prebere celotno sporocilo.
Naloga naslova je, da pritegne pozornost, selekcionira potencialne kupce in
pritegne bralce k nadaljnjemu branju besedila.

e Na koncu prodajnega pisma se vedno podpiSite. VaSe ime in vasSo funkcijo v
podjetju napisite s tiskanimi ¢rkami, nato pa se poleg dejansko podpisite. Ce imate
elektronski dokument, prilepite sliko svojega podpisa.

e Poleg naslova je smiselno cisto na koncu dodati tudi P. S. (post scriptum).
Vecina ljudi zagotovo prebere vsaj naslov in P.S. V njem pozovemo k nujnosti
dejanja.

e Veliko dilem je bilo Ze glede dolzine pisma. DolZina naceloma ni pomembna
(no, vsekakor je pomembna, ampak pismo je lahko tudi daljSe). Prepricanje, da
bralci ne berejo dolgih prodajnih pisem, je zmotno. Smiselno je, da se napiSete
tako dolgo prodajno pismo, da potencialnemu kupcu poveste vse, kar bi mu
povedali tudi osebno. Tudi naslovi so lahko daljsi, po navadi imajo taki tudi vec¢
ucinka.

e Pismo naj bo personalizirano. Personalizacija daje prodajnemu pismu vecjo
vrednost, saj ima bralec obcutek, da gre za nekaj pomembnega. Ce je le mozno,
uporabite ime in priimek bralca. To bo drasticno povecalo pozornost vasega
prodajnega pisma.

e  Prodajno pismo pisSite, kot da ga piSete le za enega samega kupca. Predstavljajte
si, da ta oseba sedi nasproti vas, vi pa mu poskuSate povedati, zakaj naj kupi vas
izdelek oziroma storitev.
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Zelo pomembno marketinsko dejstvo je: ““Facts tell, story sells”. Zgodbe
privlacijo pozornost, zgodbe pomagajo potencialni stranki razumeti, kako ji bo
izdelek ali storitev olajSal Zivljenje. V zgodbi se moramo prepoznati in zgodba
mora biti vsekakor custvena (podjetnistvo je prodajanje custev).

Prav tako pomembno dejstvo pri opisovanju vasega izdelka ali storitve je, da
navajate Kkoristi, ki jih prinasa, in ne opisujete lastnosti lahko pa najdemo izjeme
— strokovnjaki; vse je odvisno od ciljne publike, ki jo naslavljamo). Stranka si iz
opisa izdelka ne bo znala predstavljati koristi, zato je potrebno, da jih jasno
navedete.

Stvari, ki jih piSete v svojem prodajnem pismu, se morajo slisati resnic¢ne. V
primeru, da niso sliSati resnicne, nimajo teze. Torej poskrbite, da dokazete z
dejstvi, da so vase na prvi pogled neresnicne trditve, resnicne.

Ce je le mogoce, v svoje prodajno pismo vkljucite tudi izjave zadovoljnih strank.
Te so eno najmocnejSih marketinskih orodij. lzjave naj dejansko napiSejo
zadovoljne stranke, nikoli jih ne piSite sami.

Poleg izjav zadovoljnih strank je mocno marketinsko orodje tudi 100 % vracilo
denarja ob nezadovoljstvu z nakupom oziroma garancija na zadovoljstvo. To
izraza vase zaupanje v izdelek, obenem pa psiholosko olajsa strah pred napacno
nakupno odlocitvijo.

V prodajno pismo lahko vkljucite tudi sliko. Pod njo vedno napisite besedilo, ker
ravno besedilo pod slikami podzavestno z veliko vecjo verjetnostjo preberemo kot
drugo besedilo. Spomnite se slike nekje tocno na sredini casopisa Slovenske
novice — kaj je napisano spodaj?

Jezik v prodajnem pismu naj bo prilagojen ciljni skupini. Ce bo v prodajnem
pismu nekaj, cesar kupec ne bo razumel, se bo pocutil neumnega in to ga bo
odvrnilo od nakupa.

Pomembne besede ali besedne zveze v posameznih stavkih poudarite z
odebeljenimi érkami. A naj ne bo poudarkov preved, ker se sicer povsem
porazgubijo.

Odstavki naj bodo dolgi od 5 do 7 vrstic. Tako je prodajno pismo veliko bolj
berljivo. Odstavki naj bodo med sabo jasno povezani, rdeca nit mora potekati od
prvega do zadnjega odstavka. Stavki naj bodo kratki in jedrnati.

Uporabite okvircke, v katere napiSete najpomembnejSe oziroma poziv k akciji. Te
okvircke se imenujejo Johnson box in so zelo ucinkoviti, saj jih bralci skoraj vedno
opazijo in preberejo.

V prodajnem pismu je smiselno, da nastevate z alinejami, wuporabite vec
naslovov, dodate diagrame in tabele ter kot omenjeno poudarite pomembne zadeve
z odebeljeno pisavo ali pa pomembnejSe podcrtate.

V pismih lahko malce pretiravate, nikoli pa ne lazZite. PokazZite svoje navduSenje
nad svojim izdelkom in storitvijo, vendar ne prestopite meje. Vendar, Se enkrat
poudarjam, ne lazite.
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e  Prevelika kreativnost pri direktnem marketingu lahko deluje ravno nasprotno.
Prodajno pismo naj sploh ne bi bilo posebno oblikovano, najbolj deluje preprosto
besedilo s kak$no sliko. Ce imamo izdelano lepo oblikovano brosuro, je
pomembno, da zraven posljemo Se individualizirano spremno pismo. Torej brez
prevelike kreativnosti. Za dolocitev stopnje kreativnosti, ki bo vkljucena v oglas
oziroma prodajno pismo, je najprej smiselno odgovoriti na spodnja vprasanja:

. Ali bo kreativni element ustavil bralca?

. Ali je dolocen kreativni element v pomembni povezavi z izdelkom, Ki
ga prodajamo, ali z njim nima nobene zveze?

. Ali bo kreativni element v oceh bralca predstavljal doloceno dodano
vrednost?

Poziv k dejanju

Na koncu prodajnega pisma mora biti vedno poziv k dejanju. Ljudje cutimo mocno potrebo po
tem, da nam nekdo pove, kaj naj naredimo v dolocenem trenutku. To je posledica tega, da ce
nam nekdo nekaj pove, kaj tocno naj naredimo, se pocutimo varne.

Torej v vsakem marketinskem sporocilu je nujna spodbuda k nakupu. Samo ponudba ni
dovolj, kupca spodbudite k dejanju in mu dajte konkretno ponudbo.

Spodbuda je lahko:

e Ne zamudite te neponovljive priloznosti in poklicite zdaj na telefonsko Stevilko ...
e Obiscite nas in si 0sebno oglejte izdelek ...

e Pisite nam za vec informacij ...

e Kliknite tu in narocite izdelek sedaj ...

e lzrezite kupon in ga prinesite s seboj ob naslednjem nakupu pri nas...

e ltd.

Smiselno je, da ima bralec ve¢ mozZnosti odziva, tako po telefonu, brezplacnem telefonu, prek
e-poste, spletnega obrazca, telefaksa itd.

Spodbuda je seveda smiselna na koncu. V primeru, da je prodajno sporocilo daljse, je lahko
spodbuda tudi veckrat v samem besedilu (Johnson boxes). To je pomembna znacilnost vseh
prodajnih sporocil.

Obcutek nujnosti

S psiholoskega vidika je potrebno za takojsen nakup v potencialnem kupcu vzbuditi obcutek
nujnosti. Brez tega obcutka je verjetnost, da se bo zgodil nakup,relativno majhna. Torej, ce se
spomnimo na direktno prodajo po televiziji: Poklicite zdaj in prejeli boste se ...

e Darilo. Ljudje imamo zelo radi darila in z njimi lahko drasticno povecamo svojo
prodajo.

e Popust. Popusti so vedno priviacen motiv za nakup. Ce je dovolj velik, smo lahko
prepricani v pohlep naSih potencialnih strank.
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« Dodaten izdelek. Navzkrizni marketing je pomembno marketinsko orodje. Ce
poleg svojega izdelka brezplacno ponudimo se en izdelek, lahko naSa prodaja
visoko poskoci.

e  Sodelovanje v nagradni igri. Nagradna igra je pomemben element pospeSevanja
prodaje. Je tudi odlicno orodje za grajenje baze potencialnih kupcev.

Seveda je pomembno, da pri vsem tem doloc¢imo ¢asovni rok, ki pa mora biti TAKOJ!

(http://www.blazkos.com/prodajno-pismo-salesletter.php).

Na povezavi http://www.blazkos.com/primer-uspesnega-prodajnega-pisma.php je
objavljeno prodajno pismo, ki ga je Wall Street Journal uporabljal vec let za
komunikacijo s svojimi potencialnimi narocniki, saj je bil to eden najbolj uspesSnih
prodajnih pisem, kadar koli napisanih. Custvena zgodba, ki igra na karto osebnega in
poslovnega uspeha, je zadela bistvo tovrstnega komuniciranja.

2.3.3 Katalosko trzenje

Pri kataloSkem trZenju lahko podjetja poSiljajo kataloge s svojo celotno ponudbo, kataloge s
posebnim izborom izdelkov za svoje porabnike in kataloge za organizacijske kupce. Ti
katalogi so navadno v tiskani obliki, v¢asih pa v obliki zgoscenk ali dosegljivi na spletu. Prek
katalogov Avon prodaja kozmetiko, Quelle oblacila, Ikea pa pohiStvo. Na tisoCe manjSih
podjetij se ukvarja s kataloSko prodajo in izdajajo kataloge za posebne izdelke.

Marken-
Artikel
jetzt bi
Mar wom

Vir: www. google.com

Uspeh kataloSkega posla je odvisen od sposobnosti podjetja, da skrbno vodi sezname svojih
obstojecih in potencialnih kupcev, tako da ne prihaja do podvajanj ali kupcev z neizterljivimi
terjatvami, da ima dober nadzor nad zalogami, da ponuja kakovostno blago, tako da ni veliko
vrnjenih izdelkov, in posreduje razlo¢no podobo podjetja. Nekatera podjetja se razlikujejo po
tem, da svojim katalogom dodajajo literarne in informativne prispevke, posiljajo vzorce blaga,
imajo posebno vroco linijo za odgovarjanje na morebitna vprasanja svojih kupcev, posiljajo
darila svojim najboljsim kupcem in podarijo del dobic¢ka v dobrodelne namene.
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Z objavo celotnih katalogov na internetu pa imajo danes kataloSka podjetja boljSi dostop do
globalnih porabnikov kot kdaj koli prej. Obcutno tudi prihranijo pri stroSkih tiskanja in
poSiljanja ter lahko ponudijo storitve brez primere.

V domacem postnem nabiralniku (¢e ni na njem slucajno rdece-rumene nalepke)
poiscite katalog in ga skrbno preglejte. V Soli s soSolci preglejte svoje ugotovitve glede
Navedbe cen, placilnih pogojev, dobavnih pogojev, postopkov narocanja, moznosti vracila,
opisa izdelkov. Razmislite tudi, kaj je tisto, s ¢imer bi vas taksen katalog pritegnil k nakupu?

2.3.4 TrZenje po telefonu

Trzenje po telefonu vkljucuje uporabo telefona in klicnih centrov za pritegnitev morebitnih
kupcev, prodajo obstojeCim kupcem in ponujanje storitev, kot sta sprejemanje narocil in
odgovarjanje na vpraSanja. TrZenje po telefonu pomaga podjetjem povecati prihodke,
zmanjSati prodajne stroSke in povecati zadovoljstvo svojih kupcev.

N\

/ AN\

Vir: www.google.com

Podjetja uporabljajo klicne centre za vhodno telefonsko trzenje (sprejemanje klicev kupcev)
in izhodno telefonsko trZzenje (klicanje morebitnih in obstoje¢ih kupcev). Dejansko podjetja
izvajajo Stiri vrste trzenja po telefonu (Kotler, 2004):

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

e Telefonsko pokrivanje kupcev: 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.
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e Storitve kupcem in tehnicna podpora: odgovarjanje na vpraSanje kupcev in reSevanje
tehni¢nih vprasanj.

Trzenje po telefonu je danes glavno orodje neposrednega trzenja. Leta 1998 so telefonski
trzniki prodali za 482 milijard dolarjev izdelkov in storitev porabnikom in podjetjem.
Povpre¢no gospodinjstvo vsako leto prejme 19 klicev na podlagi telefonskega trzenja in
opravi 16 narocil po telefonu (Kotler, 2004).

4 -

%jl:@

ORazmislite, kdaj vam je doma nazadnje zazvonil telefon in so vam Zeleli nekaj prodati.
Ste se morda zacudili, kako dobro vas oseba na drugi strani pozna? Katera podjetja v svojem
okolju poznate, ki se ukvarjajo s telefonskim trZzenjem? Kje so po vasem mnenju prednosti
telefonskega trzenja pred klasicno prodajo?

Trzenje po telefonu se cedalje bolj uporablja tako pri trzenju porabnikom kot tudi
medorganizacijskim kupcem. Nadgrajuje se z uporabo video telefona in bo c¢edalje bolj
nadomescalo, Ceprav nikoli popolnoma nadomestilo, drazje obiske prodajnega osebja.
Uspesnost trZzenja po telefonu je odvisna od izbire ustreznega osebja, dobrega usposabljanja in
spodbud za delo. Telefonski trzniki naj bi imeli prijeten glas in navdusenje za delo. Zenske so
uspesnejse od moskih pri prodaji Stevilnih izdelkov. Telefonski trzniki naj bi na zacetku vadili
vnaprej pripravljeno besedilo, nato pa lahko preidejo k vecji improvizaciji. Trzniki morajo
vedeti, kako koncati pogovor s stranko, ki ni obetajoc¢a. Porabnike je treba klicati ob
ustreznem casu, ki je pozno zjutraj in popoldne za morebitne kupce na medorganizacijskem
trgu ter zveCer med 19. in 20. uro za gospodinjstva. Nadzornik telefonskega trzenja lahko
gradi navdusenje z nagradami za prvega trznika, ki pridobi narocilo, ali za najboljSega trznika.
Zaradi vpraSanja zasebnosti in visjih stroSkov za en stik je natan¢na izbira seznama klju¢nega
pomena.

"V parih se boste igrali igro vlog. Eden bo kupec, drugi prodajalec. Nato lahko
vloge tudi zamenjate. Po telefonu skusajte biti tako prepricljivi, da boste uspeli kupcu prodati
najnovejsi leksikon s prek 10.000 pojmi, ki ga res potrebuje vsaka domaca knjiznica. Na
razgovor se kot prodajalec dobro pripravite in ne pozabite, da ste vi tisti, ki kupca poznate.
Poznate njegove lastnosti in zelje ter natancno veste, zakaj je ravno on tisti, ki bi ta leksikon
potreboval.

2.3.5 Trzenje prek kioskov

Kiosk je manjsa zgradba ali konstrukcija, v kateri je lahko namesc¢ena prodajalna ali
informacijska enota. S tem izrazom opiSemo stojnice s ¢asopisi, stojnice s prigrizki in prosto
stojeCe vozicke, katerih prodajalci prodajajo ure, po meri narejen nakit in druge izdelke, ki jih

23



vidimo ob prehodih v nakupovalnem centru. lzraz prav tako vkljucuje z racunalnikom
povezane prodajne avtomate in »avtomate za narocanje«, ki jih lahko vidimo v prodajalnah,
na letalis¢ih in Se kje. Vse to so orodja za neposredno prodajo (Kotler, 2004).

2.3.6 E-trzenje

E-poslovanje zajema poslovanje, ki poteka po elektronski poti. Nastanek interneta je precej
povecal zmoznosti podjetij za hitrejSe, natancnejSe, casovno in prostorsko manj omejeno,
stroskovno uginkovitejse, posameznemu kupcu prilagojeno poslovanje. Stevilna podjetja so
uredila spletna mesta, da bi obvesc¢ala kupce ter oglasSevala svoje izdelke in storitve. Ustvarila
so intranete, ki zaposlenim omogoc¢ajo medsebojno komuniciranje in moznost shranjevanja in
nalaganja informacij na racunalnike znotraj podjetja in jemanje informacij z njih. Podjetja so
se z dobavitelji in distributerji povezala prek ekstranetov, ki omogoc¢ajo izmenjavo informacij,
naro¢anje, transakcije in placevanje. Bill Gates pravi, da je Microsoft skoraj v celoti voden
elektronsko; v podjetju je zelo malo premetavanja papirjev, saj je vse na rac¢unalniskih
zaslonih (Kotler, 2004).
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Vir: http://lwww.click2click.si/node/1

E-trgovanje je 0Zji pojem kot e-poslovanje. Pomeni, da podjetje oziroma spletno mesto poleg
informiranja obiskovalcev o podjetju, njegovi zgodovini, nacelih, izdelkih in moznostih
zaposlitve, ponuja tudi moznost nakupa izdelkov ali storitev po spletu. Vecéina spletnih mest
podjetij Se vedno svoje porabnike zgolj obvesca, brez e-trgovanja. Primeri svetovno poznanih
e-trgovskih spletnih mest so: Amazon.com, eBay, eToys ipd.

Py

%
2Poznate katera od podjetij v svojem okolju, ki se ukvarjajo z e-prodajo?

E-trgovanje je povzrocCilo prihod e-nabave in e-trzenja. E-nabava pomeni, da se podjetja
odloCajo za nakup izdelkov, storitev in informacij prek razlicnih spletnih dobaviteljev.
Pametna e-nabava je nekaterim podjetjem prihranila Ze milijone dolarjev. E-trZzenje zajema
prizadevanja v podjetju, da bi prek spleta obvescali, komunicirali, oglasevali in prodajali
svoje izdelke in storitve.

24



NajnovejSe poti za neposredno trzenje so torej elektronske. E-poslovanje pomeni Sirok izbor
elektronskih poti, kot je poSiljanje narocil dobaviteljem prek elektronske izmenjave podatkov
(EIP), uporaba telefaksa in e-poSte za izvajanje transakcij, uporaba bankomatov, terminalov
POS in pametnih kartic za placevanje in pridobivanje digitalne trgovine ter uporaba interneta
in spletnih storitev. Vse to obsega poslovanje v »trznem vesolju« v primerjavi s fizi¢nim
»trgom« (Kotler, 2004).

Danes internet deluje kot vir informacij, vir zabave, komunikacijska pot, transakcijska pot in
celo kot trzna pot. Uporabljamo ga lahko kot prodajni center, televizijski sprejemnik, ¢asopis,
knjiznico ali kot telefon. Uporabniki lahko poSiljajo e-poSto, izmenjujejo mnenja, kupujejo
izdelke, dostopajo do novic, receptov, umetnosti in poslovnih informacij. Internet kot tak je
brezplacen, Ceprav morajo posamezniki za povezavo do interneta plaevati mesecno
naro¢nino ponudniku internetnih storitev, kot so pri nas recimo Siol, Telemach, T2 in drugi.

Internet ponuja trZznikom in porabnikom priloZznosti za precej vecjo interakcijo in
individualizacijo. Podjetja so v preteklosti poSiljala splosne medije — revije, brezpla¢na
informativna glasila, oglase — brez vsake individualizacije in interakcije. Danes lahko ta
podjetja posljejo poosebljeno vsebino, ki jo lahko porabniki sami Se naprej individualizirajo.
Poleg tega so lahko podjetja v interakciji in se pogovarjajo s precej ve¢jimi skupinami kot
kdaj koli v preteklosti.

Najpogostejsi predmeti spletnih nakupov (po odstotku obiskovalcev spleta, ki so kupili
tovrstni izdelek) so bili: knjige, glasba, programska oprema, letalske vozovnice, racunalniska
oprema, oblacila, videokasete, hotelske rezervacije in igrace.

Internet je najprimernejsi takrat, ko porabnik iS¢e vecjo priro¢nost nakupovanja (npr. knjige in
glasba) ali nizje stroske (npr. branje novic). Koristen je tudi, ko porabnik potrebuje
informacije o znacilnostih in cenah izdelka (npr. racunalniki in avtomobili). Zato morajo
podjetja skrbno vzpostaviti in vzdrzevati svoja spletna mesta.

Internet je manj uporaben za izdelke, ki jih je treba najprej prijeti in pregledati. Vendar tudi v
teh primerih najdemo izjeme. Ljudje narocajo pohistvo, gospodinjske aparate in celo cvetje,
vino in hipotekarna posojila.

Spletni uporabniki so ponavadi mlajsi, premoznejSi in bolj izobraZzeni v primerjavi s
povprecnim prebivalstvom. Kljub temu spletno prebivalstvo s ¢edalje SirSim krogom ¢lanov
postaja bolj mnozi¢no in raznoliko. Mlajsi uporabniki pogosteje uporabljajo splet za zabavo
in druzenje. Kar 45 % je starejSih od 40 let in uporablja internet za nalozbe in druge
»resnejSe« zadeve.

Vse skrivnosti ucinkovitega in dobickonosnega internetnega trzenja dobite na naslovu
http://eknjige.nasvet.com/.

~ Poskusite sestaviti prodajno pismo, ki bi ga poslali osnovnoSolcem, ki
koncujejo deveti razred. S pismom bi jih radi prepricali, da se za nadaljnje
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izobrazevanje odlocijo za Solo, ki jo sedaj obiskujete vi. V pismu jih lahko zgolj
povabite, da se udeleZijo informativnega dne, ki ga boste organizirali na Soli.

. Neposredno trzenje po internetu. Kaj menite, kateri izdelki so primernejSi za tako
obliko prodaje?

. Po ¢em se klasicna prodaja razlikuje od e-prodaje?
. Na katerih podrocjih vidite priloznosti za e-trienje?

IGRA VLOG: Postavite se v vlogo prodajalca novih sesalnikov, ki brez truda in
posebnega vloZenega napora posesajo vase stanovanje. V skupinah izpeljite postopek
osebne prodaje. Vloge zamenjajte in poskusite prodati vodno posteljo z masaznim
mehanizmom, posodo, v kateri se nobena jed ne prekuha. Se sami si izmislite kak
primer.

. Kako bi opisali osebno prodajo?
V éem vidite priloznosti neposrednega trzenja?

. Sestavite prodajno pismo za vabilo na dvodnevni seminar na temo kako z neposrednim
trzenjem do vecje dobickonosnosti.

. Primerjajte neposredno posto z elektronskim trzenjem.

. Razlozite vlogo sodobnih medijev pri neposrednem trzenju.

10.Zakaj je potrebno vrednotiti rezultate neposrednega trzenja? Kako bi izmerili odziv na

neposredno posto?

11.Katera pravila je potrebno upoStevati pri pisanju in poSiljanju prodajnega pisma?

12.Kaksna je vloga klicnih centrov pri neposrednem trzenju?

13. Katere lastnosti bi po vaSem mnenju morali imeti zaposleni, ki se ukvarjajo z osebno

prodajo? Svoj odgovor utemeljite.



3 ZADOVOLJSTVO PORABNIKOV

Trzenjsko razmisljanje se je razvilo v zvezi s prodajo fizicnih izdelkov, vendar pa v zadnjem
casu delez storitev zelo narasca, kar je razlog za zmeraj vecje zanimanje za trzenje storitev.
Na drugi strani se kot izkaz uspesnosti poslovanja podjetja zmeraj bolj uporabljajo nefinancni
kazalniki uspesnosti, kot je na primer zadovoljstvo porabnikov. In Stevilne trzenjske strategije,
ki jih podjetja uporabljajo za doseganje trzne uspesnosti, imajo skupno tocko, ki je
zadovoljstvo porabnikov. Vecje zadovoljstvo vodi do vecje zvestobe porabnikov, ki se
posledicno kaze v vecji dobickonosnosti in rasti podjetja.

Ste kdaj razmisljali, zakaj so nekatera podjetja toliko uspeSnejSa od drugih? Zakaj je v
nekaterih prodajalnah zmeraj toliko ljudi, drugje pa prodajalci sami postopajo po
pradajalni? Zakaj so nekatere restavracije in hoteli zmeraj polno zasedeni? Ste morda
pomislili, da je razlog v ceni? Ne, razlog leZi v zadovoljnih in zvestih porabnikih.

{ V tem poglavju boste spoznali:

e kako podjetja ustvarjajo zadovoljne porabnike in zakaj je zadovoljstvo porabnikov
kljucnega pomena za uspeh vsake organizacije;

e da je zadovoljstvo porabnikov v neposredni povezavi z njihovo zvestobo kot tudi
ekonomski pomen zadovoljstva in zvestobe porabnikov za organizacijo.

e Vv nadaljevanju boste spoznali tudi, kako podjetja merijo zadovoljstvo svojih
porabnikov in pridli do ugotovitve, da so le zadovoljni zaposleni sposobni ustvariti
zadovoljne porabnike.

Za organizacije je pomembno, da znajo prisluhniti zeljam in potrebam porabnikov.

&

Zadovoljstvo porabnikov je pomemben element, ki vpliva na uspeSnost poslovanja,
saj se zadovoljni porabniki pogosto odlocijo za ponoven nakup. Zelo zadovoljni porabniki
pa organizaciji ostanejo zvesti.

Zadovoljstvo porabnikov je torej koncept, ki mu trzenjska stroka namenja posebno pozornost.
Gre za enega temeljnih vzvodov poslovne uspesnosti, ki se odraza v vplivu na trzni delez,
rast, dobi¢ek in vrednost podjetja (Kolar, 2001). V tem kontekstu so pomembni samo

porabniki in njihovo zadovoljstvo — ne trZzenje ali menedZment. Osnovno izhodis¢e za dosego
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ekonomskih ciljev organizacije je najboljsa izvedba tistega, kar ima v porabnikovih oc¢eh
najvecjo vrednost. To je prava resnica in mo¢ procesa trzenja.

Nekatere Studije so potrdile tudi povezanost zadovoljstva z zvestobo porabnikov, Ki
posledi¢no vodi:

e do ponovnih nakupov,
e povecanja prodaje,

e nizjih stroskov in

e vecjega dobicka.

Nekateri avtorji zvestobo opredeljujejo kot Kkljuéni vir konkuren¢nih prednosti. Stevilne
raziskave potrjujejo povezanost zadovoljstva porabnikov s financnimi rezultati podjetja.
Studije so pokazale, da ima lahko 5-odstotno poveanje zvestobe za posledico poveéanje
dobicka od 25-85 % (Hill in Alexander, 2006). Zato se zadovoljstvo porabnikov pogosto
obravnava kot pokazatelj kakovosti in indikator preteklih, sedanjih in prihodnjih poslovnih
rezultatov.

Sedemdeseta leta so bila prelomnica v raziskovanju zadovoljstva porabnikov, saj se je takrat
teorija trzenja zacela posvecati zadovoljstvu.

Beseda zadovoljstvo (ang. satisfaction) izvira iz latinskih besed satis, ki pomeni dovolj in
facere, ki pomeni delati, narediti (Oliver, v Cepuli¢, 2003). Zadovoljstvo torej pomeni neko
izpolnitev, zado$Cenje. Za razliko od zadovoljstva z izdelkom lahko izvedba storitve v veliki
meri presega porabnikova pri¢akovanja v smislu presenecenja in ugajanja.

Pri zadovoljstvu porabnikov gre za primerjavo porabnikovih pri¢akovanj in zaznavanj.
Pricakovanja so bolj ¢vrsta, trajna in stabilna. Zaznavanja so bolj zaCasna, trenutna in bolj
spremenljiva. Zadovoljstvo je relativno, odvisno je od razli¢nih pri¢akovanj posameznika in
subjektivno zaznane kakovosti storitve.

Zadovoljstvo v zvezi z doloceno storitvijo se oblikuje skozi ves Cas njenega delovanja in ne
samo v Casu nakupa (Rojsek, 1998). Porabnika, ki sta prejela enako storitev, jo bosta razli¢no
ovrednotila. Poleg porabnikovih zaznavanj storitev je pomemben tudi nacin odziva med
izvajanjem storitve in po koncani storitvi. Odziv lahko sega od nezadovoljstva do popolnega
zadovoljstva, kar je odvisno tudi od pricakovanj porabnika (Poto¢nik, 2000, str. 182).

Ce so porabnikova zaznavanja v skladu z njegovimi pri¢akovanji, so pri¢akovanja izpolnjena
in rezultat je zadovoljstvo porabnika. Ce se zaznavanje ne ujema s pricakovanji, je to za
porabnika lahko pozitivna izkus$nja, kadar zaznavanja presegajo pricakovanja ali negativna
izkusnja, kadar so zaznavanja nizja od pri¢akovanj. V tem primeru je porabnik nezadovoljen
in ¢e je mogoce, gre h konkurenci. Porabniki, ki sodelujejo v procesu izvajanja storitev, lahko
Cutijo ve€jo odgovornost za svoje (ne)zadovoljstvo kot pri nakupu izdelkov. Pri mnogih
storitvah je tudi od porabnika odvisno, kaksna bo kakovost storitev. Znano je, da pridobiti
novega kupca stane organizacijo petkrat ve¢ kot obdrzati starega kupca. Zato organizacije, ki
se zavedajo pomena zadovoljstva porabnikov, dajejo velik pomen ustvarjanju odnosov s
porabniki. Organizacije zelijo ustvariti zveste porabnike, ki so tudi najbolj donosni. Visoko

stopnjo zadovoljstva porabnikov je mogoce doseci s trzenjem, ki temelji na odnosih. Uspesne
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organizacije zelijo, da bi bili njihovi porabniki zelo zadovoljni. Porabnike tudi seznanijo s
svojimi cilji. Zavedajo se, da bodo porabniki, ki so le zadovoljni, odsli tja, kjer bodo lahko
zelo zadovoljni.

Kakovost izdelka ali storitve oznacuje porabnikov celosten vtis o organizaciji in njenih
izdelkih in/ali storitvah. Na porabnikovo zadovoljstvo z izdelkom ali s storitvijo vpliva odnos
(interakcija) med porabnikom in osebjem, vrsta storitve, drugi porabniki storitve in v primeru
nujne fiziéne prisotnosti porabnika tudi kraj izvedbe storitve. Oliver (v Cepuli¢ 2003) gleda
na zadovoljstvo kot na neko izpolnitev. Glede na to lo¢i §tiri vrste zadovoljstva:

e Zadovoljstvo kot zadovoljitev: domneva, da je izdelek oziroma storitev zadovoljiv v
neki pasivni obliki.

e Zadovoljstvo kot presenecenje: v nasprotju s prejSnjim se tu prebudi visoka stopnja
zadovoljstva, ki je lahko pozitivna (navdusenje) ali mo¢no nezadovoljstvo, ki je
negativno (50k).

e Zadovoljstvo kot uZitek: je posledica nekega pozitivnega stanja, ko od izdelka oziroma
storitve dobimo neko korist ali uzitek (zabava).

e Zadovoljstvo kot olajSanje: je posledica nekega negativnega stanja, oddaljitev od
neprijetnega stanja.

Zadovoljstvu porabnikov kot kljuénemu dejavniku poslovnega uspeha pa nekateri avtorji
dodajajo tudi zadovoljstvo zaposlenih. Vodstva Stevilnih uspeSnih podjetij ugotavljajo, da je
osredotocenost v uc¢inkovito vodenje ljudi klju¢nega pomena za uspeh podjetja, saj le ustrezno
motivirani in zadovoljni zaposleni lahko ustvarjajo kakovostne proizvode in storitve, s
katerimi dosezejo ali celo presezejo pricakovanja porabnikov, kar vodi do zadovoljstva
porabnikov in boljSega poslovnega rezultata.

3.1 EKONOMSKI POMEN ZADOVOLJSTVA PORABNIKOV

V ozadju prizadevanj za zadovoljstvo porabnikov so kljub »clovekoljubni noti«, povsem
ekonomski razlogi. Na konkurenc¢nih trgih je ze samo prezivetje podjetja vse tezje dosegljiv
cilj. In prezivela bodo podjetja, ki imajo zveste porabnike. Ti so namre¢ edina stalnica in vse
redkejSa dobrina na sodobnih trgih, kjer za prostor v porabnikovi denarnici tekmuje vse vec¢
konkurentov. Podjetja, ki porabnike obravnavajo kot eno klju¢nih nalozb, zato vedo, kaksen
dobicek jim prinaSa dolo¢en porabnik med svojegim Zivljenjskim ciklom in tudi koliko znaSa
stroSek njegove pridobitve. Pomen zadovoljstva nadalje temelji tudi na dejstvu, da gre za
enega temeljnih vzvodov poslovne uspesnosti, ki se odraza v vplivu na trzni delez, rast,
dobicek in vrednost podjetja.
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Vpliv na poslovno uspesnost izhaja iz naslednjih neposrednih koristi, ki jih prinasa
zadovoljstvo porabnikov:

e vecji obseg porabe,

e viSja zvestoba,

® niZja cenovna elasticnost in visje cenovne premije,
e visja pricakovanja in vecja tolerantnost do napatk,
e manjSa obcutljivost za prizadevanja konkurentov,

e niZji stroske pridobivanja novih porabnikov v primerjavi z ohranjanjem
obstojecih,

e niZji stroske transakcij s porabniki na dolgi rok in

o vedji ugled podjetja.

Zadovoljstvo porabnikov je klju¢nega pomena za uspesno delovanje organizacije. Pri tem
imajo pomembno vlogo pricakovanja in zaznavanja porabnikov. Poleg obravnavanja teh
elementov v nadaljevanju primerjamo kakovost storitev in zadovoljstvo, ki ju veckrat enacijo
ali zamenjujejo.

Pricakovanja porabnikov imajo pomembno vlogo pri vrednotenju storitev. Mnogih
dejavnikov, ki vplivajo na porabnikova pri¢akovanja (pretekle izkusnje porabnika, psiholosko
stanje porabnika v Casu izvajanja storitve ipd.) ni mogoce kontrolirati. Pomembno je, da v
organizacijah poznajo dejavnike, ki ta pri¢akovanja oblikujejo. Porabnikova pric¢akovanja so
mnenja o izvedbi storitve, ki sluZijo kot standardi za presojanje izvedbe (Zeithaml, Bitner, v
Cepuli¢, 2003). Vsak posameznik ima druga¢na pri¢akovanja v zvezi s kakovostjo storitve.
Pogosto obstajajo le na podzavestni ravni. Raven pricakovanj je funkcija izidov, ki so
trenutno zanje pomembni. Raven pri¢akovanj se od posameznika do posameznika razlikuje,
spreminja pa se tudi s ¢asom. Na raven pri¢akovanj vplivajo tudi stalis¢a drugih ljudi, kultura
ipd. (Snoj, 1998, str. 168). Priakovanja vplivajo na zadovoljstvo porabnikov. Cim vigja so
pri¢akovanja, vecje je lahko zadovoljstvo ali razoCaranje porabnikov.

Pri¢akovanje je lahko (Potoc¢nik, 2000, str. 183):

e Objektivno: opredelimo jo lahko s povprec¢no ravnijo kakovosti, ki temelji na znanih
informacijah. Ta raven pri¢akovanja je znacilna za vecino porabnikov.

e Subjektivno: izraza pocutje porabnikov v zvezi s storitvijo in kak$na bi po njihovem
mnenju kakovost storitve morala biti.

e Idealno: vkljucuje to, kar se lahko zgodi pri najbolj objektivnih pogojih.

Lo¢imo razne ravni pri¢akovanj o storitvi (Hoffman, Bateson, v Cepuli¢, 2003):
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e Zelena (ang. desired) storitev je raven storitve, ki si jo porabnik Zeli prejeti. To je za
porabnika zamisljena (idealna) raven storitve. Primerjava Zelene in zaznane storitve je
merilo zaznane izvrstnosti (superiornosti) storitve.

e Zadostna (ang. adequate) storitev je raven storitve, ki jo je porabnik Se pripravljen
sprejeti. Je minimalna storitev, ki jo organizacija zagotovi, da bi zadovoljila
porabnika. Temelji na izkusnjah ali normah, ki se postopoma razvijajo. Primerjava
zadostne storitve z zaznano storitvijo je merilo zaznane zadostnosti storitve.

e Predvidena (ang. predicted) storitev je raven storitve, za katero porabnik misli, da jo
bo najverjetneje prejel. Zadovoljstvo porabnikov se ocenjuje kot primerjava
predvidene storitve z zaznano storitvijo.

e Zaznana (ang. perceived) storitev je raven storitve, ki jo porabnik izkusi. Zaznana
kakovost storitev pomeni stopnjo in smer razlike med porabnikovimi zaznavanji in
pri¢akovanji.

Zelena storitev je storitev, ki jo porabnik Zeli prejeti. Zadostna raven je raven, ki jo bo
porabnik Se sprejel. Med Zeleno in zadostno ravnijo storitve je obmocje tolerance. To obsega
obmocje storitve, znotraj katerega organizacija izpolnjuje pricakovanja porabnikov.

Na predvideno storitev vplivajo porabnikove lastne izkuSnje in preprianja ter njegova
sposobnost in motivacija, da uporabi razlicne vrste informacij. Porabnikova pric¢akovanja
glede kakovosti storitev se lahko precej razlikujejo od tega, kar izvajalci storitev menijo, da bi
pri¢akovanja morala biti.

Pojem pricakovanja je razlicno definiran v literaturi s podroc¢ja kakovosti storitev in literaturi
s podrocja zadovoljstva, kjer so pricakovanja napovedi porabnikov, kaj se bo verjetno zgodilo
pri izvedbi storitve. V literaturi s podrocja kakovosti storitev je pri¢akovanje, Zelja ali zahteva
porabnikov oziroma Kkar oni ¢utijo, da naj bi izvajalec ponudil, bolj pomembna, kot kaj bo
ponudil.

3.2 MERJENJE ZADOVOLJSTVA PORABNIKOV

Za merjenje zadovoljstva porabnikov se lahko uporabljajo naslednje metode (Kotler, 2004):
sistem pritoZzb in predlogov, ankete o zadovoljstvu porabnikov, namisljeno nakupovanje,
analiza izgubljenih porabnikov ter indeks zadovoljstva porabnikov.

Sistem pritozb in predlogov

Organizacija, ki je usmerjena k porabniku, mora poenostaviti sistem, s katerim lahko
porabniki dajejo pripombe ali se pritozijo. Organizacija tako dobi pomembne informacije za
izboljSanje storitev.
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Ankete 0 zadovoljstvu porabnikov

Organizacije poSiljajo vprasalnike ali telefonirajo naklju¢no izbranim porabnikom, da
ugotovijo, kaj porabniki mislijo o njihovem poslovanju. Zadovoljstvo porabnikov lahko
izmerijo neposredno z vprasanji, kako so zadovoljni z dolo¢eno storitvijo, ali posredno z
vprasanji, kaj so pri¢akovali od doloCene lastnosti in kaj so dobili. Pri analizi problema
anketiranci nastejejo probleme in predlagajo izboljSave. V enem od nacinov anketiranci
razvrstijo posamezne elemente ponudbe glede na njihovo pomembnost in uspesnost njihove
izvedbe. Dobro je ugotoviti, ali ima porabnik namen ponovno kupiti storitev in ali je
pripravljen priporociti organizacijo nekomu drugemu.

" Poskusite sestaviti anketni vpraSalnik, s pomodcjo katerega bi Zeleli oceniti
zadovoljstvo soSolcev z izbrano Solo, ki jo obiskujete. VpraSalniki za merjenje zadovoljstva so
navadno sestavljeni iz vec trditev, anketirani pa mora izraziti svojo stopnjo strinjanja na
lestvici od 1 do 5, pri cemer ena pomeni, da se sploh ne strinja in 5 pomeni, da se popolnoma
strinja z izbrano trditvijo. Npr.:

Sola je v celoti izpolnila moja pricakovanja.
Vsi zaposleni na Soli se trudijo za moj uspeh.
Pridobil sem veliko koristnega znaja.
Profesorji so zelo prijazni.

Solo bi z veseljem priporocil tudi drugim.
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Ce bi se e enkrat odlocil, bi izbral to Solo.

Kako bi izmerili zadovoljstvo:

a) gledalcev nogometne tekme,

b) obiskovalcev veleblagovnic,

c) potnikov na LPP,

d) gostov v restavraciji s hitro prehrano?

Nami$ljeno nakupovanije

Organizacija najame ljudi, ki se pretvarjajo, da so potencialni porabniki in nato poro¢ajo o
svojih izkuSnjah s to organizacijo in s konkurenco. Ti navidezni nakupovalci lahko celo
preverijo, kako se prodajno osebje podjetja odziva v razli¢nih okolis¢inah. Tudi vodstvo lahko
tako preverja delovanje organizacije. Vodstveni delavci bi morali obCasno zapustiti svoje
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pisarne in se pod krinko odpraviti nakupovat v svoje in konkuren¢no podjetje, da bi se sami
prepricali, kako se ravna s kupci. Ravnanje s klici kupcev bi na primer lahko preverili tako, da
bi kot kupci z vprasanji in pritozbami poklicali v lastno podjetje.

Igra vlog: VvZivite se v vlogo navideznega kupca. Pretvarjajte se, da organizirate
koncni izlet za svoj razred na Primorsko za tri dni in poklicite ali se osebno oglasite v dveh
razlicnih turisticnih agencijah. Primerjajte 0dnos in odziv osebja v turisticnih agencijah po
naslednjih kriterijih: prijaznost, pripravljenost pomagati, odzivnost, verodostojnost. Na
lestvici od 1 do 5 ocenite vsakega od navedenih kriterijev. Rezultate komentirajte in
primerjajte s soSolci.

Analiza izqubljenih porabnikov

Za organizacije je pomembno, da poskuSajo vzpostaviti stik s porabniki, ki niso ve¢ njihovi
porabniki, da izvedo, zakaj se je nekaj zgodilo. Ne samo, da se je pomembno pogovarjati, ko
kupec preneha kupovati, sproti moramo tudi spremljati odstotek izgubljenih kupcev.

Indeks zadovoljstva porabnikov (ang. customer satisfaction index — CSl) je skupna ocena, ki
pove, kak$no je trenutno stanje zadovoljstva porabnikov. Izraunamo ga na podlagi ocene
posameznih dejavnikov zadovoljstva porabnikov. Porabniki pripisujejo dejavnikom razlicen
pomen. Zato zadovoljstvo porabnikov racunamo kot vsoto tehtanega povprecja zadovoljstva S
posameznimi dejavniki. RaCunamo ga lahko skupno ali za posamezna podro¢ja (Hill, 2006).
Indeks je smiselno dolgoro¢no spremljati, saj kaZze poleg podatkov o zmanjSanju ali
povecanju zadovoljstva tudi u¢inkovitost ukrepov za zvisanje zadovoljstva. Lahko zavzema
vrednosti od 1 do 100.

.
p
B

B
9Ce bi bili lastnik podjetja, ki prodaja prestizne modne dodatke, kako bi merili
zadovoljstvo svojih strank?

3.3 ZVESTOBA PORABNIKOV

Zvestoba porabnikov se kaze v njihovih ponovnih nakupih in je odvisna od celotne stopnje
zadovoljstva in razpolozljivosti alternativ. Zadovoljstvo porabnika je osnova za oceno
preteklega delovanja in napoved finan¢ne uspesnosti v prihodnosti.

Porabniki so navduseni, ¢e organizacija preseze njihova pri¢akovanja. NavduSenje je najvisja
stopnja zadovoljstva, ki se lahko kaze v vecji zvestobi porabnikov. Ugotovljeno je, da se
zadovoljni porabniki nagibajo k zvestobi, zvesti porabniki pa niso nujno tudi zadovoljni.

Na zvestobo porabnikov vplivajo: stroski zamenjave blagovne znamke, razpoloZljivost
nadomestnih storitev, tveganje, ki ga porabniki zaznajo ob nakupu storitve, in stopnja
zadovoljstva s storitvijo v preteklosti.
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Nezadovoljni porabniki za organizacijo ne bi smeli biti problem, temve¢ priloznost za
izboljSanje poslovanja. Z analizo pritozb porabnikov organizacija dobi koristne informacije o
svojem delovanju. Namen obravnavanja pritozb porabnikov je preobrniti nezadovoljne
porabnike v zveste porabnike. Ve¢ pritozb organizacija prejme, manj je zanje dovzetna. Zal
pa se nezadovoljni porabniki le redko pritoZijo organizaciji. Svojo negativno izkusnjo pa
pogosto povedo drugim. Govorica od ust do ust, bodisi pozitivna ali negativna, ima moc¢an
vpliv na zadovoljstvo in tudi na prihodnje nakupe porabnika.

Eden najbolj zazelenih kon¢nih ponakupnih u¢inkov je zadovoljstvo, in sicer tako za trznike
kot tudi za potrosnike. Trzniki si mo¢no prizadevajo, da bi zadovoljili potrosnike zato, ker si s
tem zagotavljajo dobro podlago za ponovne nakupe, postavljajo temelj za Sirjenje naklonjenih
informacij od ust do ust, pa tudi njihovo vsakdanje delo je tako bolj prijazno. Na drugi strani
menjave pa so potrosniki, ki uzivajo v svojem zadovoljstvu ne le zaradi koristi od kupljenega
izdelka ali storitve, ampak jim tudi sam obcutek zadovoljstva vzbuja prijetna Custva.

Povsem drugacne odzive pa prinasa nezadovoljstvo, ki pogosto postavlja interese podjetja v
nasprotje z interesi potrosnikov. Nezadovoljstvo je za potroSnike neprijetno in kaze na njihove
tezave z dolo¢enim izdelkom, trgovino ali ponujeno storitvijo.

Zadovoljstvo potro3nika lahko tudi opredelimo na dveh stopnjah (Stefancic, 2001):
1. Zadovoljstvo z doloceno transakcijo

Tu je kupec zadovoljen z dolo¢enim izdelkom ali storitvijo ter nakupnim procesom. Je prva
stopnja zadovoljstva, ki lahko kasneje preraste v splosno zadovoljstvo.

2. Splosno zadovoljstvo

Na tej stopnji zadovoljstva je kupec na sploSno zadovoljen z izdelki ali storitvami dolocenega
podjetja ter na¢inom, kako mu podjetje posreduje svoje izdelke ali storitve. Je vi§ja stopnja
zadovoljstva, ki obi¢ajno izhaja iz tega, da je bil potroSnik veckrat zaporedoma zadovoljen s
posameznimi transakcijami oz. izdelki tega podjetja. Splosno zadovoljstvo potrosnika je cilj
vsakega podjetja, saj je to najboljSa osnova za zvestobo kupca na dolgi rok.

Kako torej do vedjega zadovoljstva?
Naj zaklju¢imo z nekaj usmeritvami za ucinkovitejSa prizadevanja na podrocju izboljSevanja
zadovoljstva:

e Zadovoljstvo mora biti sestavni element poslanstva podjetja in eden primarnih ciljev
menedZmenta. Stalne in koordinirane aktivnosti za njegovo izboljSevanje mora
podpreti in voditi glavni menedzment.

e Zadovoljstvo porabnikov mora biti redno merjeno in analizirano tako z vidika
primerjave s konkurenti kot z vidika klju¢nih dejavnikov ter u¢inkov zadovoljstva
(npr. vpliv zadovoljstva na zvestobo in dobicek).

e Vsem tockam, kjer podjetje prihaja v stik s porabniki (vmesniku s porabniki) je
potrebno posvetiti izjemno pozornost v smislu kakovosti in prijaznosti procesov.
Zadovoljstvo je potrebno povezati s prizadevanji za kakovost, merjenjem kakovosti in
komuniciranjem standardov kakovosti.
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Zaposleni so eden klju¢nih vzvodov izboljSevanja zadovoljstva, kar je potrebno
upoStevati tako pri selekciji kot pri izobrazevanju kadrov.

Za zadovoljstvo je potrebno zagotoviti tudi preseganje pri¢akovanj porabnikov — zgol]
(standardizirana) kakovost ni dovolj, ¢etudi je na visokem nivoju. Porabnike je kljub
temu obc¢asno potrebno (pozitivno!) presenetiti.

NatacnejSih »receptov« izboljSevanja zadovoljstva ni smiselno predpisovati. Vsako podjetje
mora razviti svoj pristop, ki se sicer lahko opre na tuje zglede, vendar mora hkrati ustrezati
organizacijski kulturi podjetja — predvsem pa njegovim porabnikom!

Ce se postavite v viogo porabnika, kaj vpliva na vase zadovoljstvo in kaj na

zvestobo do dolocene prodajalne ali dolocene blagovne znamke?

Kaksna je razlika med zadovoljstvom in zvestobo porabnikov?

Zakaj je merjenje in spremljanje zadovoljstva porabnikov pomembno za podjetja? Kaj
menite, zakaj se tako malo podjetij tega zaveda?

Katere metode za merjenje zadovoljstva porabnikov poznate?
Kje vidite ekonomske razloge za povecevanje zadovoljstva porabnikov?
Kako lahko podjetja merijo zadovoljstvo svojih porabnikov?

V kaksnem odnosu sta zadovoljstvo porabnikov in njihova pricakovanja o izdelku ali
storitvi?

Katere se neposredne koristi zadovoljstva porabnikov na poslovno uspesnost podjetja?
Na podlagi cesa si porabniki oblikujemo pricakovanja o izdelku ali storitvi?

Komentirajte trditev: za podjetje je ceneje ohranjati odnos z obstojecimi strankami
kot pridobivanje novih strank.

10. Kako naj se podjetja odzivajo na pritozbe?

11. Komentirajte trditev: zadovoljstvo kupcev je kljuc do ohranjanja kupcev.

12. Kako lahko podjetja povecajo zadovoljstvo svojih porabnikov?
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13. Komentirajte trditev lastnika verige hotelov Marriot: »Le zadovoljni zaposleni lahko
ustvarijo zadovoljne porabnike«.

14. Kaksna je razlika med zadovoljstvom z doloceno transakcijo in splosnim
zadovoljstvom, Ce se postavite v vlogo porabnika?

15. 1zdelajte in predstavite intervju s kupci o njihovem zadovoljstvu po nakupu v izbrani
prodajalni, restavraciji, zabavni prireditvi.

16. Kako bi zadovoljstvo porabnikov povezali s financnim rezultatom podjetja?
17. Kako bi lahko zadovoljstvo zaposlenih povezali z zadovoljstvom porabnikov?
18. Zakaj je pomembno spremljanje porabnikov tudi po opravljenem nakupu?

19. V éem vidite pomen analize izgubljenih kupcev? Kako si s pridobljenimi podatki lahko
pomagate?

20. Kaj je navidezno nakupovanje? Zakaj podjetja uporabljajo to orodje?
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