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Poslovanje danasnjice nezamislivo je bez ozbiljnog uvaZzavanja posledica globalizacije, tehnoloSkog
napretka i sloZenih potreba potrosaca. U konkurentskoj borbi za trziSni udeo koriste se sva raspoloZiva
sredstva. Sve €esce se u strategiju poslovanja poslovne organizacije uvodi novo teziSte aktivnosti, koje u
centar paznje stavlja problem motivacije potrosa¢a za kupovinom paketa ponude inovativnim kanalima
marketinga. Radi se o direktnom marketingu, koji belezi izuzetan uspeh poslednjih decenija na trzistima
Sjedinjenih Americ¢kih Drzava i Evropske Unije, narocito uz ¢injenicu da poslovne organizacije sve viSe
koriste pomo¢ novih tehnologija u distribuciji proizvoda i informacija. Najvaznija u nizu novina koje su
uslovile ubrzan razvoj direktnog marketinga bila je takozvana mejiling lista — racunarski generisana lista
potro$aca, postojecih i potencijalnih, sa podacima o njihovom dohotku, zanimanju, interesovanjima ili bilo
kojim karakteristikama koje mogu definisati ciljno trziSte. Danas se direktni marketing uspesno razvija
kroz brojne oblike medija i institucija, uklju€ujuéi postu, telefon, Stampane medije, televiziju, radio, kao i
savremene oblike komunikacija — Soping kanale, Internet, mobilnu telefoniju i slicno. Bez obzira na medij
koji se koristi u konkretnom sluc€aju, cilj direktnog marketinga je uvek isti, a to je direktan odgovor;
uspesno predstavljena ponuda teZi da navede potroSaca da popuni prilozeni kupon ili pozove broj
telefona, odnosno elektronskim putem narugi proizvod koristeéi personalni racunar. Kao i nekim drugim
oblicima promocije, koji obezbeduju direktan odgovor, direktnim marketingom se potrosaci ubeduju da
kupe odredeni proizvod ili uslugu. Medutim, primetno je da direktni marketing daje mnogo bolje rezultate
u odredenim segmentima aktivnosti, nego $to su to u stanju da ucine klasi¢ni oblici marketinga. Uopsteno
govoreci, fenomen direktnog marketinga zasniva se na Cinjenici da sve njegove prednosti pocivaju na
komunikaciji koja je u potpunosti usmerena ka tac¢no odredenim individuama, pojedinaénim potroSacima,
a ne ka masovnom trziStu putem masovnih medija. Mogucnosti za razvoj direktnog marketinga su brojne,
kao Sto je i podrucje direkthog marketinga i njegovih institucija Siroko. U jednom od najsavremenijih
podrudja razvoja direktnog marketinga, primeni istog u okviru elektronske trgovine, zna¢ajno mesto
pripada poslovno-poslovnom (B2B) i poslovno-potroSaékom (B2C) direktnom marketingu. Kao relativho
novi oblici u kojima se primenjuje komunikacija sa poslovnim partnerima i potro$a¢ima na principima
direktnog marketinga, poslovno-poslovni i poslovno-potrosacki direktni marketing zasluZuju detaljna
istrazivanja i upoznavanje sa njihovim dometima. Poslovno-potroSacki (B2C) direktni marketing dozZivljava
snazan razvoj, primenom u poslovanju sve veceg broja poslovnih organizacija Sirom sveta. U skladu sa
aktuelno$¢u date teme, predmet ovog rada vezuje se za specifi€nosti poslovno-potrosackog (B2C)
direktnog marketinga i njegovu ulogu u savremenom poslovanju zasnovanom na filozofiji marketinga, u
kome centralno mesto pripada krajnjem potroSacu.
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