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Katalog kot uc€inkovito orodje neposrednega trzenja na primeru podjetja
Avon d.o.o.

V diplomskem delu Zelimo spoznati ucinkovitost uporabe kataloga kot enega
izmed orodij neposrednega trzenja, prek katerega podjetja komunicirajo svojo
ponudbo potroSnikom. Diplomsko delo obsega teoreticni in empiricni del. V
teoreticnem delu predstavljamo klju¢ne znacilnosti in elemente neposrednega
trzenja ter njegove oblike. Podrobneje so predstavljene znacilnosti trzenja prek
kataloga kot pojavne oblike neposrednega trzenja. V empirichem delu smo
objektivno analizirali katalog podjetja Avon d.o.0. in njegov sistem nakupa prek
kataloga. Temu je sledilo preverjanje mnenja uporabnic oziroma ¢lanic Kluba
Avon, ki smo ga izvajali s poglobljenimi intervjuji. Z vprasanji smo ugotavljali, ali
je katalog ucinkovito orodje neposrednega trzenja kozmeti¢nih izdelkov.

Kljuéne besede: katalog, katalosko trzenje, neposredno trzenje.

Catalog as an efficient tool of direct marketing in the case of Avon d.o.o.

In this paper we explore the effectiveness of the catalog as one of the tools of
direct marketing that companies use to communicate their offer to consumers.
The paper consists of a theoretical and an empirical part. In the theoretical part
we present the key features and elements of direct marketing as well as its forms.
The features of catalog marketing as one of the forms of direct marketing are
presented in more detail. In the empirical part we objectively analyze the catalog
of Avon d.o.o. and its system for purchasing via catalog. Then we verify the
opinion of its users or members of the Klub Avon with the help of in-depth
interviews to determine whether catalog is an effective tool of direct marketing for
cosmetic products.

Keywords: catalog, catalog marketing, direct marketing.
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1 UvOD

Zivimo v hitrem in dinamiénem okolju, ki je zelo trzno usmerjeno. Potro$niska
miselnost je v polnem razmahu in razliéne blagovne znamke se nenehno borijo
za naSo naklonjenost. Prizadevajo si za konéni cilj, to je ustvariti zvestega
potrosnika, ki se bo vedno znova vrac¢al in kupoval njihove izdelke. Izdelki hitre
porabe, med katere spadajo tudi kozmeti¢ni izdelki, so mo&no na udaru, saj jih
zaradi njihove razmeroma nizke cene (v primerjavi z izdelki, ki jih kupimo za
daljSe obdobje) lahko kupci hitreje menjajo. Ustvarjanje zvestega kupca je v

taksnih primerih Se tezje.

V poplavi trgovcev in razli¢nih trzenjskih pristopov se kupec v€asih tezko znajde,
dobrin je v izobilju, podjetja pa se moc¢no borijo za vsakega kupca. Sodoben trg
jih sili v vedno nove nacine trzenja oziroma prodaje izdelkov. Razlicne vrste
kupcev se razlicno odzivajo na posamezne trZzenjske pristope, ki jih za njih
pripravljajo trgovci. Skozi zgodovino se je pojavilo veliko razlicnih oblik trzenja

izdelkov, med katerimi so se najuspesnejSe metode ohranile vse do danes.

Skozi leta se je kot zelo uspesSno pokazalo neposredno trzenje, ki temelji na
neposredni komunikaciji s potro$niki in daje podlago za izgradnjo dolgoro¢nega
odnosa z njimi. Dober odnos s kupci, ki potrosSijo vec, dolgorocno pomeni tudi
uspesnost podjetja in omogoc€a njegovo rast. Na tem mestu bi rada izpostavila
kataloSko trzenje, ki velja za enega izmed temeljev neposrednega trzenja in ima
veliko vlogo pri neposrednem stiku s konénim kupcem. Katalog kot osrednii
element kataloSke prodaje ima vodilno viogo v nakupnem procesu. Privlacnost in
kakovost kataloga sta kljucni pri vprasanju, ali bodo kupci kupili predstavljene
izdelke ali ne. V diplomskem delu bom preucevala vrednost kataloga kot
pomembnega orodja neposrednega trzenja. Katalog v doloCeni meri prevzema
vlogo fizi€ne trgovine, potrosniki pa zaradi hitrega tempa Zivljenja vse bolj cenijo

udobnost nakupovanja od doma.

V diplomskem delu bom izhajala iz osnovne teze, da je katalog u€inkovito orodje

neposrednega trzenja ter kot tak pomembno prispeva k uspesnosti poslovanja in



promocije izdelkov podjetja. To bom skuSala utemeljiti na primeru podijetja Avon
kozmetika d.o.0. (v nadaljevanju besedila: Avon), ki na svetovhem trgu velja za
enega izmed velikanov kataloSkega trzenja kozmeti¢nih in sorodnih izdelkov.
Pokazati Zelim, da je s trzenjem kozmeti¢nih izdelkov prek kataloga pri
potrosnikih mogocCe doseci dober odziv, Ce se procesa lotimo na pravi nacin in
ga pravilno izvedemo. Pri tem bom poskusSala odgovoriti predvsem na vprasanji,
kako ucinkovito oblikovati in uporabiti katalog v namene neposrednega trZzenja

ter kak8na mora biti pri tem storitev nakupa prek kataloga, da je lahko u€inkovita.

Pri izdelavi diplomskega dela bom uporabljala analiticno, opisno in primerjalno
metodo s preuditvijo razliCne relevantne domace in tuje literature s podrocja
neposrednega trzenja in kataloSkega trzenja kot njegove pojavne oblike.
Poglobljeno bom analizirala katalog podjetja Avon in interne vire podjetja ter
uporabila metodo sprasevanja. Opravila bom intervjuje s ¢lanicami Kluba Avon

in vodjo prodaje v Avonu.

V prvem delu diplomskega dela se bom posvetila neposrednemu trzenju,
njegovim znacilnostim in ciljem ter ga predstavila v povezavi s klasi¢nim trzenjem.
Razlozila bom pomen zbirk podatkov, predstavila prednosti in slabosti
neposrednega trzenja ter opisala njegove oblike. V drugem delu se bom
podrobneje ukvarjala s trzenjem prek kataloga, ki velja za eno izmed najbolj
prepoznavnih in najpogosteje uporabljenih orodij neposrednega trzenja.
Opredelila bom njegove splosne znacilnosti in vrste, opisala znacilnosti
ucinkovitega kataloga in predstavila kljuCne elemente kataloSkega trzenja. Na
koncu bom povzela njegove prednosti in pomanjkljivosti. Tretji del je namenjen
natancni analizi uporabe kataloSkega trzenja v podjetju Avon. Osredotocila se
bom na analizo njegovega kataloga in poskuSala oceniti njegovo ucinkovitost
glede na teoretski okvir, zastavljen v prejsSnjih delih diplomskega dela. Hkrati bom
natancno predstavila in analizirala Avonov poslovni model nakupa prek kataloga.
Da bi podjetje z neposrednim kataloSkim trzenjem zadovoljilo potrebe in Zelje
odjemalcev, mora upravljati z vsemi elementi trZzenjskega spleta, ki jih na podlagi
preuCevane teorije tudi utemeljujem v tem delu. V Cetrtem delu bom na podlagi
zbranih mnenj ¢lanic Kluba Avon in vodje prodaje v Avonu sku$ala potrditi

osnovno tezo, da je katalog ucinkovito sredstvo promocije in prodaje kozmeti¢nih
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izdelkov. V zadnjem, sklepnem delu bom povzela najpomembnejSe ugotovitve in
spoznanja ter glede na teoretske smernice in analizo konkretnega primera orisala
kljucne elemente ucinkovitega neposrednega trzenja prek kataloga. Predstavila

bom tudi smernice za nadaljnje raziskave preucevanega podrocja.
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2 NEPOSREDNO TRZENJE

2.1 Opredelitev in znacilnosti neposrednega trzenja

Pojem neposrednega trZzenja se je pojavil v zaCetku Sestdesetih let dvajsetega
stoletja in je predstavljal nov pristop pri prodajni komunikaciji s trgom (Dvorski in
drugi 2004, 619). Za razliko od klasi¢nih metod enosmernega komuniciranja
(prodajalec — kupec), neposredno trzenje temelji na dvosmerni, interaktivni
komunikaciji. Bistvo te komunikacije je sklop dejavnosti s pomocjo katerih
prodajalec »ustvarja neposredno interakcijo s kupci s ciliem izmenjave informacij
in ustvarjanjem prodaje« (Vesel 2007, 76). Osnovna znacilnost neposrednega
trzenja je torej neposredna trzna komunikacija med podjetjem in porabnikom brez

vmesnega posrednika (Bose in Chen 2009).

AmeriSko Zdruzenje za neposredno trzenje (ang. DMA — Direct Marketing
Association) opredeljuje neposredno trzenje kot »interaktivni sistem trzenja, ki
uporablja enega ali ve€ oglasevalskih medijev, da na katerikoli lokaciji pripelje do
merljivega odziva in/ali transakcije« (v Kotler 1998, 655).

Ta dokaj Siroka opredelitev zajema nekaj kljuénih znacilnosti neposrednega
trzenja. Interaktivnost pomeni dvosmerno »ena-na-ena« komunikacijo med
trznikom in potencialnim potroSnikom. Komunikacija se izvaja z uporabo vec
razlicnih medijev komuniciranja, njena naloga pa je pridobiti merljiv odziv in/ali
transakcijo, t.j. predvsem nakup. Merljivost odziva na vsako akcijo oziroma
ponudbo je Kklju€ni element razlikovanja v primerjavi s tradicionalnim
oglaSevanjem in drugimi oblikami trzenja. Nazadnje, aktivnosti neposrednega
trzenja se lahko izvajajo kjer koli in kadar koli in torej niso omejene z dolo¢enim
prostorom in ¢asom. Transakcija pa se lahko opravi prek telefona, s posto, na
domu, prek interneta ipd.

Vendar pa kljuCnega ta opredelitev ne stori, in sicer ne izpostavlja potenciala
neposrednega trzenja kot primarnega sredstva za vzpostavljanje in vzdrzevanje
dolgoroénih odnosov med kupcem in prodajalcem (Brassington in Pettitt 2005,
817).
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Ob upostevanju slednjega ter ob upostevanju dinamic¢nega razvoja in uporabe
novih tehnologij pri izvajanju neposrednega trzenja, je pomembno omeniti
opredelitev Stona in Jacobsa (2007, 5), po kateri je neposredno trZzenje
»interaktivna uporaba medijev oglaSevanja z namenom spodbujanja (takojSnega)
odziva kupcev na nacin, da se ta odziv lahko spremlja, belezi in analizira ter

shranjuje v bazah podatkov s ciliem uporabe v prihodnjih akcijah«.

Ena od bistvenih sestavin sodobnega neposrednega trZzenja so torej baze
podatkov o odjemalcih, ki lahko zajemajo kupCeve pretekle nakupe, njegove
demografske in psihografske podatke in Se mnogo vec€. Kot menijo Stevilni avtorji
(npr. Sargeant in West 2002; Spiller in Baier 2005; Stone in Jacobs 2007; Bird
2008; Tapp in drugi 2014), si danes na mnozi¢nih trgih ne moremo vec
predstavljati u€inkovitega neposrednega trzenja brez dobre baze podatkov. Za
vzpostavljanje in vzdrZevanje kakovostnih odnosov z mnoZico posameznih
potroSnikov mora podjetje dobro poznati vsakega od njih, zato mora biti sposobno
dostopati do teh informacij, jih upravljati in analizirati (Brassington in Pettitt 2005,
817). Baza podatkov je tako kljuénega pomena v procesu izgradnje odnosa s

potrosSnikom.

Neposredno trzenje pri tem zajema tri glavne dejavnosti, in sicer analizo podatkov
o0 posameznem kupcu, oblikovanje trzenjske strategije na podlagi teh podatkov
ter izvajanje te strategije z namenom doseganja neposrednega odziva kupcev
skozi razlicne kanale in medije (Tapp in drugi 2014, 11). Glede na to se lahko
neposredno trzenje v vsakem sporocCilu popolnoma prilagodi vsakemu potrosniku
posebej. Osnovni kanali, ki jih pri tem uporablja, so neposredna posta, telefon,

televizija, internet, tiskani mediji idr.

Boone in Kurtz (2013, 512) neposredno trzenje uvrS€ata med oblike
»netrgovinske trgovine na drobno«, ki predstavlja klju¢ni trzenjski kanal za
Stevilne izdelke in letno proizvede na stotine milijard dolarjev prihodkov od
prodaje. Avtorja pa pri tem izpostavljata pomemben poudarek, da oblike
neposrednega trzenja niso aktualne zgolj pri prodaji posameznikom oziroma

fizitnim osebam, ampak tudi pri prodaji med podjetji (business-to-business). V
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obeh primerih je glavni cilj neposrednega trzenja ustvarjanje potencialih strank in

izpolnjevanje njihovih zahtev po informacijah, ki lahko vodijo v nakupno odlo itev.

Neposredno trzenje je eno najbolj dinami¢nih in fleksibilnih podroc€ij sodobnega
trzenja in se lahko uporablja samostojno ali kot podpora drugim trzenjskim
orodjem. Obstajajo tri kategorije pristopa k neposrednemu trZzenju: samostojni,
integrirani in periferni (Sargeant in West 2002, 12-14). Pri samostojnem
(neodvisnem) pristopu podjetje neposredno trzenje uporablja kot edino sredstvo
za upravljanje odnosov s svojimi kupci. Naslednji pristop razume neposredno
trzenje kot del integriranega trZenjskega spleta, torej kot dopolnilen ostalim
trzenjskim dejavnostim. Periferni pristop pa aktivnosti neposrednega trzenja
uporablja le ob&asno in takti¢no, in sicer obi¢ajno kot kratkoro¢ni odziv na upad

prodaje ali pritiske konkurence.

2.2 Skladnost neposrednega trzenja s konceptom trzenja

Neposredno trZzenje v svoji osnovi izhaja iz klasiCnega trZzenja, zato osnovne
znacilnosti klasi¢nega trZzenja veljajo tudi za neposredno trZzenje. Tudi
neposredno trzenje, tako kot celotna trzenjska disciplina, izhaja iz koncepta trzno
usmerjenega upravljanja s podjetjem, katerega izhodiSCe so zZelje in potrebe
potroSnikov, na katerih podjetje osnuje svoje celotno poslovanje. Tudi v
neposrednem trZzenju so tako vse poslovne dejavnosti podjetja z namenom
ustvarjanja dobi¢ka usmerjene v zadovoljevanje potreb in Zelja kupcev (Dvorski
in drugi 2004, 628).

Namen upravljanja trzenja je torej doseci takSno menjavo, ki bo zadovoljila
odjemalca in podjetje. Pri tem ima podjetje na voljo razliCna trzenjska orodja, ki
jih s skupno besedo imenujemo trzenjski splet. Kotler (2004, 15) trzenjski splet
opredeljuje kot »skupek trZzenjskih orodij, ki jih podjetje uporablja, da doseze
svoje trzenjske cilje na ciljnem trgu«. Trzenjski splet vsebuje Stiri elemente t. i.

4P, in sicer izdelek, ceno, prodajne poti in trZno komuniciranje.
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Izdelek mora zadovoljiti odjemalCeve Zelje in potrebe, kar lahko dosezemo s
primerno kakovostjo, asortimentom, lastnostmi izdelka, obliko izdelka, embalazo,
blagovno znamko, garancijo, servisom in podobnim.

Cena je denarni izraz izdelka ali storitve. Sem sodijo tudi znizanja, placilni roki in
placilni pogoji.

Prodajne poti imajo nalogo, da izdelke »spravijo« na trg. Pri tem poleg samih
prodajnih poti (neposredna ali preko posrednikov) vklju€ujejo tudi pokritost trga,
lokacije, zaloge in prevoz.

Trzno komuniciranje je splet vseh aktivnosti in metod s katerimi podijetje
komunicira svojo ponudbo ciljnemu trgu. Sestavljajo ga oglasevanje, osebna

prodaja, odnosi z javnostmi in pospeSevanje prodaje.

Za doseganije trzenjskih ciljev podjetja mora torej neposredno trzenje nadzorovati
vse $tiri elemente trzenjskega spleta. Pri tem Tapp in drugi (2014) razliko med
klasicnim in neposrednim trzenjem z vidika trZzenjskega spleta vidijo zlasti v
izhodiSCu, saj klasicno trzenje kot iz osrednjega elementa naceloma izhaja iz
samega izdelka, medtem ko neposredno trzenje v temeljno izhodis€e postavi
kupca ter specifiko trznega komuniciranja, ki je, kot vidimo v tabeli 2.1, vezana
na posebnosti neposrednega trzenja v primerjavi s klasiCnim trzenjem.
Neposredno trzenje pa jasno doloCa tudi prodajno pot gibanja izdelka

neposredno od proizvajalca do porabnika.

2.2.1 Osnovne razlike med klasi€nim in neposrednim trzenjem

Poleg osnovnih trzenjskih znacilnosti neposrednega trzenja, ki se ne razlikujejo
od znacilnosti klasicne trzenjske dejavnosti, pa med pojmoma obstajajo tudi
pomembne razlike. Roberts in Berger (1999, 4) navajata deset temeljnih
razlikovalnih lastnosti med neposrednim in klasi¢nim trzenjem, ki jih prikazujemo
v tabeli 2.1.
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Tabela 2.1: Osnovne razlike med klasi¢nim in neposrednim trzenjem.

Klasi€éno trzenje

Neposredno trzenje

Preko mnozi¢nih medijev dosega
mnozi¢no obdinstvo.

Komunicira neposredno s
(potencialnim) kupcem.

Komunikacija je neosebna.

Komunikacijo lahko personificira z
imenom/naslovom in/ali z razli¢nimi
sporodili.

Komunikacija je enosmerna
(oglasevalec — potrosnik).

Komunikacija je lahko interaktivna.

Promocijski programi so zelo opazni.

Promocijski programi so relativho
neopazni in implicitni, zlasti ko gre za
testiranja.

Obseg promocije se uravnava z
viSino proracuna.

Visino proracuna je mogoce dolociti
glede na uspeh testiranja/promocije.

Zeleno dejanje kupca je bodisi
zakasnelo bodisi nejasno.

Kupcu je zmeraj jasno nakazan
njegov zeleni odziv — povprasevanje
ali nakup.

Nepopolni ali vzoréni podatki za
namen odlocCitvenih procesov se
zbirajo s trznimi raziskavami in ali s
porocili prodajnih klicev.

Trzenjski programi so oblikovani na
celovitih podatkovnih bazah.

Podatki se zbirajo lo¢eno od
prodajnega procesa.

Pridobivanje trzenjskih podatkov je
sestavni del prodajnih procesov.

Analize se izvajajo na ravni
segmentov.

Analize se opravljajo na individualni
ravni ali na ravni organizacije.

Za merjenje ucinkovitosti se
uporabljajo nadomestne
spremenljivke, kot je zavedanje
oglasevanja ali nakupni namen.

Ucinki trzenja so merljivi in jih je zato
mogoce zlahka nadzorovati in
usmerijati.

Vir: Roberts in Berger (1999, 4).

2.3 Cilji neposrednega trzenja

Vsak program neposrednega trzenja ima seveda svoje specificne in merljive cilje,
vendar lahko govorimo tudi o splosnih ciljih neposrednega trzenja, ki po Robertsu
in Bergerju (2009, 9) obsegajo: prodajo izdelkov ali storitev, identificiranje in

pridobivanje potencialnih kupcev ter ustvarjanje in vzdrzevanje odnosov s kupci.

Krafft in drugi (2007, 9) cilje neposrednega trzenja razdelajo podrobneje in jih

klasificirajo kot:

15



e pridobivanje novih kupcev,

e grajenje njihove lojalnosti,

e izboljSevanje storitev za kupce,

e ponovno pridobivanje izgubljenih kupcev,

e prodajo izdelkov in storitev ter

e oblikovanje podobe in upravljanje z znamkami.
Kupca pri tem postavljajo v izhodiCe ciljev, saj predstavlja sredis¢e komunikacije
od zaCetka vzpostavitve odnosa, prek stalne podpore do pridobivanja Ze
izgubljenih kupcev. Prednosti, ki jih doseganje teh ciljev prinasa za neposredno
trzenje, zajemajo sledljivost, merljivost in individualnost (Krafft in drugi 2007, 9—
10).

2.4 Baza podatkov — klju€ do uspeha neposrednega trzenja

Kakovostna in azurirana baza podatkov o kupcih je srediSCe vsake uspesSne
akcije neposrednega trZzenja. Baza podatkov je seznam kupcev, katerih podatki
so sistemati¢no urejeni v doloenem programu in predstavlja temelj izgradnje
sistema trajnih in oplemenitenih odnosov z obstojeCimi in potencialnimi kupci
(Vukovi€ in Zavrsnik 2010, 164). Kotler (2004, 53) opredeljuje bazo podatkov kot
urejeno zbirko obseznih podatkov o posameznih ali morebitnih kupcih, ki zajema
njihove demografske podatke (starost, prihodki, Stevilo druzinskih ¢lanov, datum
rojstva), psihografske podatke (dejavnosti, interesi, mnenja), nakupno vedenje
(pretekli nakupi, nakupne preference) in druge uporabne informacije. Pri tem
poudarja, da morajo podjetja za graditev baze podatkov izkoristiti vsak stik s
kupcem. Pridobljene informacije se uporabljajo za segmentiranje odjemalcev po
profilih in za oblikovanje uspesSnega in ucinkovitega trzenjskega programa, Ki
temelji na komuniciranju z individualnimi potrosniki in na vzpostavitvi

dolgoro¢nega komunikacijskega odnosa (Shimp 2000, 408).

Po Stonu in Jacobsu (2007, 48) bazo podatkov sestavljajo notranji in zunaniji
podatki:
Notranji podatki (kupec):

¢ nakupi,
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e transakcije,

e zneski nakupov,

e datumi transakcij,

e pretekla promocija

e servis kupcev,

e dobiCkonosnost,

e Zivljenjska vrednost kupca.
Zunaniji podatki:

e naslov (ulica, telefonska Stevilka, elektronski naslov),

e gospodinjstvo,

e demografske znacilnosti,

e socialno-ekonomski podatki,

e podatki o zivljenjskem stilu,

e geo-demografske znacilnosti.
Bazo podatkov je potrebno oblikovati tako, da se zlahka vzdrzuje, spreminja,
dopolnjuje in posodablja. Za najboljSe rezultate mora biti oblikovana na nacin, da
eliminira podvajanje informacij. Temu je Se posebno pozornost treba nameniti
takrat, ko se kombinira notranja in zunanja baza podatkov (Stone in Jacobs
2007).

Oblikovanje in vzdrzevanje baze podatkov je vsekakor temeljna naloga vsakega
podjetja, ki se ukvarja z neposrednim trZzenjem. Trzniki lahko bazo podatkov
uporabijo na ve¢ nacinov (Spiller in Baier 2005, 71):

e Prepoznavanje profilov kupcev: na podlagi geografskih, demografskih,
socialnih, psiholoskih in vedenjskih znacilnosti, podjetje lazje razume razli¢ne
potrebe razlicnih segmentov svojih kupcev.

e ZadrZanje najboljSih kupcev: priblizno 80 % poslovanja podjetja ustvari 20 %
obstojeCih kupcev. Zato je kljuéno, da trzniki z analizo baze podatkov
ugotovijo, kdo so njihovi najboljSi kupci in vanje vloZijo ve€ napora ter jih tako
ohranjajo zadovoljne in sre¢ne.

e Zahvala za pripadnost: kupci si zasluzijo, da jih podjetje prepozna in se jim

zahvali za nakup. To je Se posebej pomembno, kadar ima podjetje zelo mo¢no
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konkurenco. Zahvala kupcem lahko okrepi zadovoljstvo z nakupno odlo€itvijo
in poveCuje moznost ponovnega nakupa.

e Navzkrizna prodaja: z analizo pretekle prodaje kupcev lahko trzniki
identificirajo in izkoristijo prodajo dodatnih izdelkov obstojeCim kupcem
(praviloma povezanih s prvotnimi).

e Razvoj programa komuniciranja s kupci: klju¢na prednost in moC baze
podatkov je v tem, da trznikom omogoc€a neposredno komuniciranje z vsakim
posameznim kupcem.

e Trzne raziskave: baza podatkov omogofa izvedbo trzne raziskave z
namenom boljSega razumevanja sedanjih in prihodnjih potreb in Zelja svojih
kupcev.

e Pridobivanje novih kupcev: z analizo baze podatkov o kupcih neposredni
trzniki razvijejo profil povpre€¢nega kupca in identificirajo najboljSe kupce. Na
podlagi teh podatkov lahko podjetje iS€e nove kupce, ki bi ustrezali profilu ze

obstojecih kupcev.

Na podlagi obdelave pridobljenih in shranjenih informacij o kupcih lahko torej
podjetje vse svoje prihodnje dejavnosti, ponudbe in komunikacijo prilagodi
neposredno posameznemu kupcu, da bi zadovoljilo njegove potrebe in Zelje ter

tako ustvarilo zadovoljnega in lojalnega kupca ter povecalo donosnost.

2.5 Oblike neposrednega trzenja

Neposredno trZzenje je oblika trzenja, pri kateri se za doseganje in vzdrzevanje
odnosov s porabniki uporabljajo neposredne poti, torej brez posrednikov. Za
razliko od klasiCnega trzenja, ki prek mnozi¢nih medijev doseze nedoloCeno
Stevilo potrosnikov, med katerimi vsi ne sodijo v ciljno skupino moznih kupcev
podjetja, lahko z neposrednim trzenjem z veliko natanénostjo ciljamo potencialne
skupine potrosnikov in jih spodbudimo k takojSnjemu odgovoru.

Neposredno trzenje se je v preteklosti pogosto enacilo z nekaterimi od njegovih
pojavnih oblik, predvsem v zgodnjih fazah razvoja z uporabo neposredne poste
in prodajo prek kataloga. Danes neposredno trZzenje bolj kot kdaj koli prej

zaznamuje raznolikost komunikacijskih kanalov in orodij, ki jih ima na voljo za
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naslavljanje trzenjskih sporo€il neposredno na potencialne kupce. Oblike
neposrednega trZzenja se pogosto opredeljujejo v smislu medijev oziroma
sredstev, ki se uporabljajo za prenos trzenjskih sporoc€il. NajpogostejSi med njimi
so neposredna posta, tiskani mediji (Casopisi in revije), mediji oddajanja (radio in

televizija) in elektronski mediji (telefon, internet) (Spiller in Baier 2005, 6-7).

Na izbor primernega medija vplivajo Stevilni dejavniki, kot so potrebna stopnja
selektivnosti potroSnikov, prostor (ali ¢as), potreben za predstavitev ponudbe,
potreba »prikazovanja« izdelka in seveda viSina sprejemljivih stroSkov glede na

pricakovani odstotek (ali promile) odgovorov (Dvorski in drugi 2004, 632).

V nadaljevanju predstavlamo glavne oblike neposrednega trZzenja in njihove

osnovne znadilnosti.

2.5.1 Osebna prodaja

Prodajni obisk je prvotna in najstarejSa oblika neposrednega trzenja, ki je v obliki
prodajnih predstavnikov prisotna tako na podroCju medorganizacijskega trzenja
kot na podrocju trzenja konénim porabnikom (Kotler 2004, 622). Pri osebni prodaji
gre za osebno dvosmerno komunikacijo med prodajalcem in potencialnim ali
obstojeCim kupcem z namenom prepriCati kupca v nakup predstavljenega
izdelka. Ta oblika neposrednega trzenja velja za najagresivnejso in je kot taka

med potrosniki precej nepriljubljena.

2.5.2 Neposredna posta

Trzenje prek neposredne poste je kljub dejstvu, da se je prijemlje vzdevek
nezazelene poste, ena najstarejSih in daleC najpogosteje uporabljenih metod
neposrednega trzenja. Zajema poSiljanje najrazliCnejSih promocijskih gradiv,
ponudb ali obvestil na izbrane naslove, da bi pri naslovniku vzbudila zanimanje
za doloCen izdelek ali storitev. K trzenju po posti spadajo prospekti, letaki,
katalogi, vabila, vzorci, kuponi, zgos€enke idr. Neposredna posta omogocCa
visoko stopnjo selektivnosti ciljnega trga, lahko je poosebljena, je prilagodljiva in

omogoca zgodnje preverjanje in merjenje rezultatov (Kotler 2004, 623).
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2.5.3 Trzenje prek kataloga

O kataloskem trzenju govorimo takrat, ko podjetje po posti poSlje enega ali veC
katalogov s svojimi izdelki na tiste naslove potroSnikov, od katerih priCakuje
naroCilo. Katalogi potroSnikom ponujajo Siroko paleto izdelkov, bodisi sploSnih
bodisi specializiranih, ter poleg slikovne predstavitve vsebujejo tudi natancen
opis izdelkov, ceno in pogoje naroCanja. Ti katalogi so obicajno v tiskani obliki,
obstajajo pa tudi v obliki zgos€enk ali pa so dosegljivi na spletu (Kotler 2004,
626).

2.5.4 Trzenje po telefonu (telemarketing)

Trzenje po telefonu pomeni uporabo telefona in klicnih centrov za pritegnitev
morebitnih kupcev, prodajo obstoje€im kupcem in ohranjanje odnosov z njimi ter
opravljanje storitev, kot so sprejemanje naroCil, odgovarjanje na vprasanja
kupcev in tehni¢na podpora (Kotler 2004, 627). Glede na to lo€imo izhodno ali
aktivno (ang. outbound) telefonsko trzenje, pri katerem se prodajalec kot
pobudnik obraca na potencialne in obstojecCe kupce, in vhodno ali pasivno (ang.
inbound) trzenje po telefonu, pri katerem je pobuda za telefonski stik na strani
kupca (Spiller in Baier 2005, 175). UspesSnost trzenja po telefonu je tako v veliki
meri odvisna od ustrezno usposobljenega in motiviranega osebja. Telefonsko
trzenje deluje, ker je osebno, interaktivno in prilagodljivo, spodbuja takojSen
odziv, omogoc€a stalen nadzor in izboljSave ter je pri pravilni uporabo tudi
stroSkovno ucinkovito. Kljub omenjenim prednostim pa je neposredno trzenje po
telefonu lahko izredno vsiljivo in zavajajoCe, zato je lahko Stevilo zavrnitev visoko
(Brassington in Pettitt 2006, 838). Prav tako je telefonsko trZzenje drazje v

primerjavi z nekaterimi drugimi tehnikami in zajame manjsi obseg.

2.5.5 Trzenje prek televizije in drugih medijev neposrednega odziva
Neposredno odzivno trZzenje se pojavlja v tradicionalnih medijih oddajanja
(televizija in radio) in tiskanih medijih (revije in Casopisi) ter je oblikovano z
namenom pridobivanja neposrednega odziva, t.j. narocila, pridobivanja dodatnih
informacij ali osebnega obiska (Brassington in Pettitt 2006, 834).

Televizija zaradi kombinacije slike in zvoka, ki ima mocan vpliv na obcinstvo,

predstavlja zelo priljublien medij neposrednega trzenja. Ponudniki na televiziji
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predvajajo oglase, ki obCinstvo s prepricljivim opisovanjem izdelka spodbujajo k
takojSnjemu nakupu, pri ¢emer potencialnim kupcem ponudijo brezplacno
telefonsko Stevilko za naroCanje ali dodatna pojasnila (Kotler 1998, 657).
Obstajajo tudi nakupovalni televizijski kanali za naro€anje od doma, ki so
namenjeni izkljucno 24-urni prodaji izdelkov in storitev.

Radio, revije in ¢asopisi se prav tako lahko uporabljajo za posredovanje
neposredno odzivnih ponudb potencialnim kupcem (Kotler 1998, 655). Vsak
oglas v Casopisu ali reviji in na radiu, ki zahteva takojSen odziv bralca oziroma
posludalca, je odzivni oglas (Rolih 2001). Oseba sliSi ali prebere dolo¢eno
ponudbo in svoje narocilo odda prek brezplacne telefonske Stevilke, z narocilnico
ali prek interneta. Ponudniki k nakupu spodbujajo tudi z razlicnimi ugodnostmi
(npr. nagrade za prvih sto kupcev) in priloZzenimi kuponi, ki jih je mogoc€e unovditi

ob nakupu.

2.5.6 Trzenje prek interneta

Z razvojem digitalne tehnologije in razmahom njene uporabe na vseh druzbenih
podroCjih je internet postal pomemben kanal neposrednega trzenja. Kot
neposredno trzenje prek interneta lahko opredelimo katero koli metodo, ki jo je
mogocCe uporabiti za vzpostavljanje elektronske komunikacije s potencialnim ali
obstojeCim kupcem za namene trZzenja. Metode trZzenja prek interneta tako
vklju€ujejo, vendar se ne omejujejo na (Hamann in Papadopoulos 2014, 44—46):

e trzenje prek spletnih strani (predstavitvenih strani, spletnih trgovin,
spletnih dnevnikov ali blogov),

e trzenje prek elektronske poste,

e trzenje prek druzbenih omrezij in spletnih forumov,

e trzenje prek besedilnih (SMS) ali veCpredstavnostnih (MMS) sporocil,

e trzenje prek glasovne poste,

e druge podporne oblike, kot so partnerski marketing (ang. affiliate
marketing), placilo na klik (ang. pay-per-click), pasice (na spletu ali na
mobilnih napravah), optimizacija spletnih strani za spletne iskalnike,
trzenje s kuponi (ang. couponing).

Neposredno trzenje prek spleta je danes previadujoCa oblika neposrednega
trzenja, saj podpora informacijske tehnologije bistveno pripomore k njegovi
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uspesSnosti predvsem zaradi ucinkovite obdelave podatkov in posledi¢no
moznosti natancno usmerjene komunikacije. Internet torej ponuja trznikom in
porabnikom priloznosti za precej vecjo interakcijo in individualizacijo (Kotler 2004,
629). Hkrati omogoc€a hitro (globalno) dostopnost, potroSnikom zagotavija
natancne informacije in udoben nakup v vsakem trenutku, trznikom pa dostop do
Sirokega kroga potroSnikov z relativno nizkimi stroski ter hitro prilagajanje

potrebam trga.

2.6 Prednosti in slabosti neposrednega trzenja

Neposredno trzenje ponuja Stevilne prednosti tako za odjemalce kot za
ponudnike. Kupcem omogoca, da se v udobju doma na preprost in praktiCen
nacin informirajo o ponudbah in jih primerjajo med seboj. Naro¢anje je hitro in
enostavno (ves dan in vse dni v letu), blago pa je pogosto dostavljeno Ze
naslednji dan. S tem kupci prihranijo ¢as in se izognejo pritiskom, ki spremljajo
obi¢ajen nakup, hkrati pa imajo na voljo vecjo izbiro blaga. Podobno je glavna
prednost za poslovne kupce v tem, da se lahko seznanijo z velikim Stevilom
izdelkov in storitev, ne da bi izgubljali ¢as za sestanke s prodajnim osebjem
(Kotler 2004, 621).

Neposredno trzenje prodajalcem omogoca vecjo selektivnost in natanéno ciljanje
potencialnih skupin potro$nikov, omogocCa personifikacijo in prilagodljivost
sporoCil, spodbuja potencialnega kupca h takojSnjemu odzivu, prispeva k
ustvarjanju zvestobe kupcev, omogoc€a, da so ponudbe in trzenjske strategije
manj vidne konkurentom, in ne nazadnje omogoCa merjenje odziva na
posamezno trzenjsko akcijo (Roberts in Berger 1999, 4-6). Bird (2008, 36) vidi
prednost neposrednega trzenja tudi v nadzoru, tako vsebine kot izbire Casovnega
termina izvajanja akcije (kdaj naj doseze mozne kupce). S tem je povezana tudi
moznost predhodnega testiranja razlicnih medijev in sporo€il, da bi nasli

stroSkovno optimalen pristop.

Poleg Stevilnih prednosti ima neposredno trZzenje tudi svoje slabosti. Nekateri
tehnike neposrednega trzenja dojemajo kot vsiljive (moteCi telefonski Kklici,
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prepolni postni nabiralniki, vsiljivi prodajalci na domu...) in jih doZivljajo kot vdor
v zasebnost. Kotler (2004, 620) poleg omenjenega navaja Se nepostenost in
goljufivost neposrednih trznikov. Neustrezna uporaba orodij neposrednega
trzenja ne vodi samo do izgube vlozenih sredstev, temveC ogroza tudi prodajo in
lahko negativno vpliva na celotno podobo podjetja. Pomembne slabosti so tudi
visoki zacCetni stroski pridobivanja kupcev kot tudi visoka vlaganja v oblikovanje

baze podatkov.

Kljub omenjenim pomanjkljivostim pa je ob skrbnem nacrtovanju in odgovornem

izvajanju neposrednega trzenja mogoce njegove slabosti omejiti na minimum.
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3 KATALOSKO TRZENJE KOT OBLIKA NEPOSREDNEGA
TRZENJA

3.1 Opredelitev in znacilnosti katalosSkega trzenja

Eno od orodij (kanalov) neposrednega trZzenja, prek katerega podjetja
komunicirajo svojo ponudbo potroSnikom, je katalog. Trzenje prek kataloga je
oblika neposrednega trzenja, pri kateri podjetje oblikuje katalog izdelkov, v tiskani
obliki ali na spletu, na podlagi katerega potrosniki izbirajo izdelke za svoje

nakupne odlocitve in neposredno oddajajo narocila.

Tako kot neposredno trzenje tudi kataloSko trzenje temelji na interaktivnosti ali
»ena-na-ena« komunikaciji med trznikom in potencialnim potroSnikom. Prek
kataloga se potrosniki seznanijo s ponudbo, odlocijo za nakup in narocijo izdelke,
ki se jim nato neposredno dostavijo prek poste ali druge dostavne sluzbe.
Katalogi vedno vklju€ujejo povratne kanale, lahko v obliki narocilnice, telefonske
Stevilke ali spletnega naslova. Prav tako lahko kataloski trzniki natan¢no izmerijo
vsak odziv na vsako poslano ponudbo in na podlagi neposrednih narocil pridobijo

razli€ne informacije, kar jim omogoc¢a oblikovanje baze podatkov o odjemalcih.

KataloSko trzenje torej vse svoje vire usmerja v ustvarjanje enega stroskovno
relativno ugodnega trZzenjskega kanala, kar omogoca visoko stopnjo dovrSenosti
uporabljenih strategij, k oblikovanju katerih bistveno pripomore neposreden
dostop do informacij o u€inkovitosti strategij oziroma odzivnosti porabnikov ter o
njihovem vedenju v povezavi z njihovimi demografskimi podatki (Hsu in Chen
2007, 13).

KataloSko trzenje lahko zajema trzenje izdelkov razlicnih proizvajalcev ali trzenje
razlicnih izdelkov enega proizvajalca, ki so bodisi splosni bodisi specializirani
(Jones 2013, 274). Katalogi torej potroSnikom ponujajo Sirok izbor izdelkov, pri
¢emer vklju€ujejo slike in natan¢ne opise izdelkov, cene in pogoje naro€anja. V
tem pogledu katalogi zavzemajo mesto prodajalne. Tako kot v trgovini je kupcu

omogoceno, da svobodno izbira iz Siroke ponudbe izdelkov (Dvorski in drugi
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2004, 636). Videz kataloga je zasnovan tako, da ustreza videzu in postavitvi v

trgovini, izdelki pa so razporejeni na nacin, ki povec€uje prodajo.

Uspeh podjetij, ki se ukvarjajo s kataloskim trzenjem, je v veliki meri odvisen od
sposobnosti podjetja, da pripravi ustrezen katalog, poleg tega pa so pomembne
tudi druge operativne naloge. Bistvenega pomena je, da podjetje skrbno vodi
sezname obstojeCih in potencialnih odjemalcev, kar ni znacCilno za klasicno
trzenje, pri katerem je pridobivanje podatkov o porabnikih bistveno bolj omejeno.
Podjetjie mora denimo z obdelavo podatkov prepreciti, da bi prihajalo do
podvajanj ali ohranjanja kupcev z zapadlimi terjatvami. Podjetje mora imeti tudi
dober nadzor nad zalogami, ponujati kakovostno blago, tako da ni veliko vrnjenih
izdelkov in da odjemalcem posreduje razlocno podobo podjetja kot zanesljivega
partnerja (Kotler 2004, 626).

Da bi bilo kataloSko trzenje uspesno, mora upravljati z vsemi Stirimi prvinami
trzenjskega spleta. Na ravni izdelka ponudniki, ki za trZzenje uporabljajo katalog,
upravljajo zlasti z izborom izdelkov ter z njihovim stalnim dodajanjem vplivajo tudi
na raznolikost izdelkov, z dodajanjem lastnosti izdelkov pa vplivajo na grajenje
blagovne znamke in podobe podjetja. Z dodatnimi storitvami, ki spremljajo
izdelek (npr. svetovanje, garancija, servis) pa ustvarijo celoto koristi izdelka, ki
bodo zadovoljile potrebe njihovih kupcev. Na ravni cene je za katalosko trzenje
znacilna zlasti vecja prilagodljivost pri dolo€anju prodajne cene izdelka, saj so
odzivi odjemalcev na zaznano ceno neposredno dostopni, distribucija pa je
cenejSa zaradi odsotnosti posrednikov. Na ravni distribucijskih poti imajo
kataloSki trzniki navadno dober in popoln pregled nad celotnim distribucijskim
sistemom, saj izdelek sami neposredno distribuirajo. Ker gre pri kataloSkem
trzenju za neposredno dvosmerno komuniciranje, katalo$ki trzniki tudi sami

ustvarjajo in upravljajo celotno trzno komunikacijo.

3.2 Rast in razvoj kataloskega trzenja
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Prvi katalogi so se pojavili konec 15. stoletja v Evropi in so vkljuCevali sezname
naslovov knijig, ki so jih tiskarji tiskali za prodajo. Prvi takSen znan katalog je leta
1498 izdal Aldus Manutius, v njem pa je ponujal 15 knjig. Veliko pozneje, leta
1667, je angleski vrtnar William Lucas izdal prvi katalog semen, natisnjen v obliki
cenika. Do konca 18. stoletja so takSni katalogi preplavili Anglijo in se razsirili v
kolonialno Ameriko (History of Mail Order 2016).

Nadaljnji razvoj kataloSkega trZzenja sta omogocila razvoj Zeleznice in reforma
postnega sistema, s Cimer je ta medij postal dostopnejsi in cenejSi (Dvorski in
drugi 2004, 622).

Leta 1872 je Aaron Montgomery Ward, ki velja za zaCetnika naroCanja po posti,
izdal svoj prvi katalog. Pravzaprav je Slo za neilustrirano stran cenika z izdelki
namenjenimi poljedelcem (od oblek, pohiStva in orodja) in navodili za naroCanje.
V naslednijih letih je svojo ponudbo v katalogih bistveno razsiril. Pri tem pa je

»zagotavljal zadovoljstvo ali vraCilo denarja« (Mail Order 2016).

V prvi polovici 20. stoletja so zaCela izhajati Se nekatera danes dobro znana
imena v kataloSki industriji: Spiegel, L.L. Bean in Eddie Bauer v ZDA, Littlewoods
v Angliji, La Redoute in Troiss Suisses v Franciji ter Baur Versad in Quelle v
Nemcdiji. Po drugi svetovni vojni so se pojavili Spencer Gifts, Sunset House,
Foster in Gallahard v ZDA, Otto v Nemciji in drugi (Roberts in Berger 1999,
History of Mail Order 2016). Ciljni trg vecine je bil srednji razred, katerim so
ponujali izdelke za gospodinjstvo, obleke in darila (Roberts in Berger 1999, 297).
K razmahu kataloSke prodaje je v tistem Casu v veliki meri prispeval pojav

kreditnih kartic.

Razcvet gospodarstva, tehnoloSki napredek in predvsem vecja kupna moc
srednjega razreda sta v sedemdesetih in osemdesetih letih botrovala izjemni rasti
prometa in Siritvi ponudbe v katalogih, ki je bila vse bolj prilagojena posameznim

trznim segmentom.

Obseg kataloSke distribucije se je od takrat Se poveceval vse do leta 2008, ko je
zaradi globalnega upocCasnjevanja gospodarstva veliko ponudnikov preSlo na

cenejse elektronsko trzenje in na spletno komunikacijo. Se leta 2007 pa je $tudija
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ameriSkega Zdruzenja za neposredno trzenja DMA pokazala 59-odstotno rast
kataloSke distribucije med ponudniki z veCkanalnim marketingom. Najman;si
obseg kataloSke distribucije je nato trg zabelezil leta 2012, nato pa je kataloSko

trzenje zaCelo znova narascati (Lee Yohn 2015, 3).

KataloSko trZzenje se danes na trgu soocCa z veliko konkurenco in zasi¢enostjo.
Vendar pa mu kljub prepri€anju nekaterih, da je Ze doseglo stopnjo zrelosti, lahko
napovemo rast tudi v prihodnosti. Razlogov za to je ve¢ (Basye 2008, 40):

e Povecanje zadovoljstva potroSnikov. lzkazalo se je, da potroSniki radi
prejemajo kataloge, jih listajo in shranijo. Nekatere Studije so pokazale, da je
po mnenju potrosnikov katalog najbolj uporabno promocijsko gradivo. Prav
tako so kataloSka podjetja uspela odpraviti Stevilne pomanjkljivosti, povezane
z dostavo naro€il in drugih storitev, kar je pove€alo zadovoljstvo in zvestobo
potrosnikov.

e Siroko paleta izdelkov. Na ta nadin se prodajajo: oblagila, obutev, hrana,
kozmetika, orodje, darila, nakit in Se marsikaj drugega, tako da ostaja malo
izdelkov, ki jih ni mogocCe prodajati prek kataloga.

e Povecanje Stevila zaposlenih Zensk. Zaradi pomanjkanja ¢asa se vse bolj ceni
udobnost nakupovanja od doma, ob katerem koli ¢asu dneva, brez pritiska
odhoda v trgovino.

e Staranje prebivalstva. Praksa je pokazala, da starejsi ljudje raje kupujejo po
posti ali telefonu, saj jim daje obCutek varnega nakupovanja brez strahu pred
tatvino.

e Uvajanje novih tehnologij. Mnoga kataloSka podjetja so oblikovala tudi spletne
razliCice svojih katalogov, ki omogoc€ajo pogostejSe spremembe in enostavno
naroCanje. V samih podjetjih pa so nove tehnologije privedle do povecanja
kakovosti in hitrejSega posodabljanje baz podatkov, u€inkovitejSe obdelave
naroCil in Stevilnih drugih koristi. Ne smemo pozabiti, da zaradi napredka v
tehnologiji tiskanja postaja tudi dizajn katalogov vse privlacnejsi.

e Kreditne kartice in brezplacne Stevilke. PotroSniki so z zadovoljstvom sprejeli
moznost placila s kreditno kartico in tudi uvedbo brezplaénih telefonskih linij,
kjer za to usposobljeno osebje 24 ur na dan sprejema naroCila ter daje

informacije in nasvete.
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e Hitra dostava. Ze od samega nastanka kataloSkega trzenja sta kupce od
nakupa najveckrat odbijali dejstvi, da izdelka pred nakupom ne morejo fizi€no
pregledati in dolgo Cakanje na izdelek. Zaradi napredka v sistemu dostave se
je v razvitih drzavah dostavni Cas skrajSal na 1-2 dni, kadar pa potroSnik z
izdelkom ni zadovoljen, novega prejme ze €ez tri dni.

e Garancija standarda storitve. KataloSka podjetja vlagajo sredstva in napore v
grajenje podobe podjetja, ki bo potrosSniku zagotavljala, da bodo njegove

potrebe hitro in kakovostno izpolnjene.

3.3 Katalog je izlozbeno okno v svet

Katalog v neposrednem trZzenju opravlja enako vlogo kot razstavljanje izdelkov v
fiziCni trgovini, dober katalog pa dosega tudi druge trzenjske cilje. Ti cilji so
odvisni od vrste kataloga, na cilie pa so vezane tudi specificne znacilnosti

uCinkovitega kataloga.

3.3.1 Vrste katalogov

Kataloge lahko pri tem razvrstimo v dve osnovni kategoriji, in sicer potrosnisSke
kataloge in medorganizacijske kataloge (t.i. business-to-business)!. Slednji so
namenjeni zagotavljanju blaga, ki se uporablja v poslovanju ter vklju€ujejo izdelke
od pisarniSkega materiala in raCunalnikov do tezkih strojev in orodja.
Medorganizacijske kataloge ponudniki obi¢ajno po posti posredujejo v poslovne
enote svojih (potencialnih) kupcev, nakupe pa ve€inoma opravijo podjetja in ne

posamezniki.

Z neposrednim trzenjem najpogosteje povezujemo potroSniSke kataloge, ki so
namenjeni trzenju izdelkov konénim porabnikom. Muldoon (2006, 12-13) navaja
naslednje vrste potro$niskih katalogov.

e Nepovezani katalogi so katalogi neodvisnih podjetij, ki niso povezani z

nobenim proizvajalcem ali prodajalcem. Njihov primarni namen je trzenje in

1V diplomskem delu se osredotoéamo na katalo$ko trZzenje konénim potro$nikom, ceprav
nekatere znacilnosti veljajo tudi za kataloSko trzenje organizacijskim kupcem.
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prodaja razliCnega blaga po posti. Mnogo uspesnih neodvisnih kataloSkih
trznikov je odprlo tudi svoje prodajalne in dobre odnose, ki so jih zgradili s
svojimi kataloskimi kupci, izkoristilo v namen klasi¢ne prodaje.

Maloprodajni katalogi zajemajo generatorje prometa, neodvisne profitne
centre in kombinacijo obeh. Katalogi, ki jih prodajalci oblikujejo v namen
generiranja prometa, so pogosto namenjeni pospeSevanju prodaje v
prodajnem objektu, medtem ko so katalogi, oblikovani kot neodvisne
dejavnosti neposredne poste, namenjeni pridobivanju naro€il z dostavo po
posti. Njuna kombinacija ali hibrid pa zdruZuje najboljSe od obeh in kupcem
omogoca, da narocila izdelkov oddajo na daljavo ali pa izdelke kupijo v
prodajalni. Pri tem je treba izpostaviti trend izginjanja velikih splosnih
katalogov v korist specializiranih, ciljno usmerjenih katalogov.

Katalogi, ki so namenjeni podpori proizvajalcev in blagovnih znamk ter so
lahko oblikovani z namenom ustvarjanja narocil po internetu, posti ali telefonu,
pospesSevanju prodaje v prodajalnah ali zgolj ustvarjanju podobe.

»Co-op« katalogi prikazujejo proizvode razlienih podjetij. lzdelava teh
katalogov je relativno poceni in se pogosto uporablja v netradicionalnih
kanalih distribucije, kot so denimo knjigarne in kioski.

Sindicirani katalogi nosijo ime doloCenega, obi¢ajno dobro znanega in
prestiznega, podjetja, ki pa ne sodeluje pri izdelavi kataloga in ne prodaja
blaga v katalogu. Sindikator pla¢a nadomestilo za uporabo njegovega imena
in opravlja vse dejavnosti vezane na katalosko poslovanje.

Katalogi neprofitnih organizacij so namenjeni pospesevaniju prodaje (npr. daril
in spominkov), ki predstavlja dopolnilno dejavnost organizacije.

Mednarodni katalogi, katerih znacilnost je pokrivanje Sirokega geografskega
podrocja. Zaradi modernih trznih poti je blago mogoce narociti prakticno iz
katerega koli dela sveta.

Razstavni katalogi, ki zdruzujejo maloprodajno trzenje s kataloskim trzenjem

in so v prvi vrsti namenjeni privabljanju kupcev v trgovino.

3.3.2 Znacilnosti u€inkovitega kataloga

Dober katalog ima nekaj kljunih znacilnosti tako z vidika uporabnika kot z vidika

ponudnika. Z vidika uporabnika mora katalog s svojim zunanjim videzom
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pritegniti k pregledu ter dati pri tem jasno sporo ilo, kakSen nabor izdelkov
ponuja. Bistvenega pomena pri tem je oblikovanje naslovne in zadnje strani, pri
cemer je naslovnica obi¢ajno namenjena kljucnim poudarkom, kot so posebne
ugodnosti in novi izdelki, zadnja stran pa vsebuje pomembne informacije za
potroSnika o moznostih narocila, dostavi, garancijah ipd. Ucinkovit katalog mora
izdelke uporabniku predstavljati v logicnem zaporedju ter mu s tem omogociti
hitrejSe lociranje Zelenih izdelkov, ki ga zanimajo znotraj kataloga. Oblikovalci
lahko v ta namen uporabljajo razlicne barvne oznacbe in teme, ki uporabniku
omogocajo, da katalog zgolj preleti in pri tem instinktivho najde iskane kategorije
izdelkov. Razporeditev in izpostavljanje izdelkov morata uporabniku omogociti,
da ne spregleda novosti in akcij, ki morajo biti poudarjene, medtem ko so lahko
izdelki iz stalne ponudbe manj izpostavljeni. Bistvenega pomena pri izdelkih,
predstavljenih v katalogu, pa je navajanje vseh relevantnih informacij in podatkov
0 vsakem izdelku, njegovi uporabi, lastnostih in ceni. Katalog mora uporabniku
tudi jasno predstaviti, kako oddati narocilo, ter mu zagotoviti informacije o
obdelavi narocila, nacinu placila, dostavi in jamstvu (Mathwick in drugi 2012, 52—
53).

Ucinkovitost kataloga je polega tega vezana tudi na ponudnika, ki s katalogom
pridobiva pomembne in bogate podatke. Ti omogoc€ajo podrobno analizo
uspesnosti uporabljene trzenjske strategije glede na znacilnosti razli¢nih skupin
potroSnikov ter s tem usmerjanje in razvoj najbolj ucinkovitega sistema
neposrednega trzenja. Povratne informacije morajo biti zato ustrezno obdelane
in vnesene v baze podatkov, ki omogocajo njihovo obdelavo (Mathwick in drugi
2012, 53).

3.4 Elementi kataloSkega trzenja
Uspedno kataloSko trzenje temelji na nekaj kljuénih elementih, ki vkljuCujejo

ustrezen kader, ustrezen nabor izdelkov, oblikovanje kataloga, baze podatkov,

sistem naroCanja ter obdelavo in izpolnitev narocila.
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Za realizacijo kataloSkega trZzenja lahko skrbijo zaposleni ali zunanji sodelavci.
Pri tem je treba ustrezno poskrbeti predvsem za izbor izdelkov ali storitev,
proizvodnjo izdelkov ali njihovo dobavo, skladiS€enje, oblikovanje kataloga in
trzenjskih strategij, izobrazevanje kadra, odnose s strankami, obdelavo podatkov

ipd.

Izbira izdelkov za kataloSko trzenje je prav tako kljuCnega pomena, pri Cemer je
izbor odvisen od tega, ali je ponudnik tudi proizvajalec izdelkov ali pa v prodajo
vkljuCuje izdelke drugih proizvajalcev. V prvem primeru je funkcija neposredno
povezana s proizvodno funkcijo podjetja, v drugem primeru pa z nabavno funkcijo

in izbiro dobaviteljev.

Odlocitve o oblikovanju kataloga vklju€ujejo temeljne odlocitve o velikosti, obliki,
in sploSnem videzu kataloga. Te morajo biti skladne z izdelki, ki jih katalog
predstavlja, in ustrezati (potencialnim) kupcem, ki jim je katalog namenjen.
Katalog ima v neposrednem trzenju tudi pomembno vlogo pri grajenju znamke in
podobe podijetja, zato mora potroSnikom jasno prenesti Zeleno sliko podjetja
(Zeli¢ 2011, 280). Poleg osnovnih oblikovnih znacilnosti se pri oblikovanju
kataloga ponudnik odlo€a tudi o razvrs€anju in postavitvi izdelkov v katalogu ter
nacinu predstavitve posameznega izdelka. Pri tem je treba upoStevati osnovne
zakonitosti primarnih in sekundarnih podrocij v katalogu in tako na primarna
mesta, predvsem prva in zadnja stran kot tudi sredina kataloga, uvrs¢ati glavne
ali posebne ponudbe, ostalo ponudbo pa smiselno razvrstiti na sekundarna
podrocja kataloga. Ena bistvenih lastnosti kataloga je tudi njegov obseg, ki lahko
pomembno vpliva na trzenjski uspeh. Tako lahko premajhen katalog okrne
ponudbo in izbiro za porabnika, preobsezen katalog pa povzroc€i preobremenitev

in izgubljanje izdelkov v mnoZici.

Katalog mora potrosnikom omogociti ¢im enostavnejsi sistem nakupa (Roberts in
Berger 1999, 323), ne glede na to, ali gre za naroCilo po telefonu, posti,
elektronski posti ali prek spletne strani. Ob tem morajo biti potroSnikom nenehno
na voljo tudi vse dodatne informacije, ki jih potrebujejo pri nakupnem odlocaniju,
kot so jamstva in garancije, storitve za stranke ter morebitne dodatne ponudbe.
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Distribucija katalogov in zbiranje naroCil morata biti pri tem usklajena, da
omogocata zbiranje vseh povratnih informacij in optimalno odzivnhost na
porabnikove impulze. Kljuénega pomena pri tem je sistem za zbiranje in obdelavo
podatkov o narocilih, ki zahteva podporo zanesljive informacijske tehnologije. Pri
tem kataloSki trzniki poleg osebnih podatkov zbirajo informacije o vrsti in kolicini
kupljenih izdelkov, znesku nakupa, datumu nakupa, nacinu placila in dostave ipd.
ter jih shranjujejo v svoji bazi podatkov. Uspeh kataloSkega trZzenja je namrec€
nemogoC brez ustrezne baze podatkov o odjemalcih. Trzniki lahko na podlagi
pridobljenih informacij, vse prihodnje ponudbe prilagodijo posameznemu kupcu.
Baza podatkov omogoca razvijanje in ohranjanje dolgoro¢nih odnosov s kupci,

kar je koncni cilj kataloSkega trzenja.

Obdelava in izpolnitev narocila pomembno vplivata na zadovoljstvo kupcev, zato
mora ponudnik poskrbeti za ucinkovit in pravo€asen sistem obdelave in dostave
narocCila (Spiller in Baier 2005, 232). Napake pri obdelavi ali dostavi narocila,
zaradi katerih kupec prejme napacen ali poSkodovan izdelek ali pa izdelek prejme
z zamudo, zelo slabo vplivajo na vzpostavitev dobrega in dolgotrajnega odnosa
s kupcem. Kakovostna storitev in skrb za stranke, pravilen vnos narocila in hitra
dostava narocila ustvarjajo zadovoljne stranke in ponavljajo¢e nakupe (Spiller in
Baier 2005, 255).

3.5 Prednosti in pomanjkljivosti trzenja prek kataloga

Nekatere prednosti trzenja prek kataloga kot posebnega orodja promocije in
prodaje izdelkov v okviru metod neposrednega trzenja smo omenili ze pri
navajanju razlogov za razmah tovrstnega trZzenja. V nadaljevanju pa bomo Se
podrobneje predstavili prednosti in pomanijkljivosti, ki jih prinasa tako kupcem kot

tudi ponudnikom.

S kataloSkim trzenjem lahko prodajalci omogoc€a ucinkovito dosezejo veliko
Stevilo potencialnih potroSnikov, ki jim tako trzenje ponuja Sirok izbor raznolikih
izdelkov, predstavljenih v katalogu. Katalog vse bolj zavzema mesto in funkcijo

prodajnega mesta. S tega vidika je glavna prednost kataloSkega trzenja v tem,
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da lahko kupec doma v miru pregleda ponudbo v katalogu in izbrane izdelke brez
vecCjega napora naroci (obi€ajno po telefonu ali na spletu 24 ur na dan) ter jih v
vhaprej doloCenem roku prejme na dom. PotroSnik tako svoje nakupne odlocitve
sprejema zasebno ter pri tem ni vezan na €as in prostor. Katalog mu izdelke zelo
natan¢éno predstavi in potroSnik se lahko k predstavitvi izdelka nenehno vraca.
Uporabniku so tako vse informacije o izdelku stalno na voljo, pogosto pa lahko
med odloCanjem poseze tudi po drugih virih ali dodatnih informacijah, ki jih
katalo$ki trzniki obi¢ajno ponujajo na svojih spletnih straneh (Hsu in Chen 2007,
13). Pri tovrstnem nakupu torej ni prisotnega pritiska prodajalcev in zamudnega
iskanja po trgovinah.

Mnogi kupci vidijo prednosti tudi v stalnih, nespremenljivih cenah v Casu
veljavnosti kataloga, ki so pogosto diskontne, v razlicnih moznostih placila (po
povzetju, s kreditnimi karticami ali obrocnim placilom) ter zagotovilu garancije. v
skladu s sodobnimi zakonodajnimi smernicami o prodaji na daljavo ima kupec
tudi moznost odstopiti od nakupa, in sicer med samo obdelavo naroc€ila ali Se

dolocen €as po nakupu in prejemu izdelka (Luzak 2014, 93).

Glede na izjemno popularnost interneta danes vecina kataloskih podjetij ponuja
vsebino celotnih katalogov tudi na svoji spletni strani. S tem pridobijo dodatni
prodajni kanal (Ce interneta ne uporabljajo kot edinega kanala) in lahko hkrati na
zelo ucinkovit in uspeSen nacin obogatijo svojo bazo podatkov o odjemalcih.
Obcutno tudi prihranijo pri stroskih tiskanja in poSiljanja, ponudbo in cene lahko
hitreje posodabljajo in prilagajajo glede na dejavnosti konkurence in potrebe
potrosnikov, poleg tega pa jim ni treba vlagati v izgradnjo in vzdrzevanje trgovske
mreZe (Zelic 2011, 277). Se ena od prednosti uporabe kataloskega trZenja za
ponudnike je mozZnost dobrega nadzora nad zalogami. Podjetja lahko svojo
ponudbo v katalogu ¢asovno nacrtujejo in se na ta nacin odzivajo na sezonske

ali priloznostne potrebe potroSnikov (npr. prazni¢ni nakupi).

Kot smo Ze omenili, lahko kataloski trzniki natan¢no izmerijo vsak odziv na vsako
poslano ponudbo, tudi Ce ta odziv pomeni neodzivnost, in na podlagi neposrednih
narocil pridobijo razli€ne informacije (npr. nakupne vzorce, demografske podatke,

preference ipd.), kar jim omogoca oblikovanje ucinkovite baze podatkov o
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odjemalcih ter povratno informacijo o uspesnosti ali neuspesnosti uporabljenih
trzenjskih strategij. Vse to pa trznikom daje dobro podlago za ucinkovito

nacrtovanje prihodnjih akcij in optimizacijo nakupnega procesa.

Visoki zaCetni stroski (ne samo oblikovanja, tiskanja in distribucije katalogov,
ampak tudi razvoja ali nakupa baze podatkov potencialnih odjemalcev)
predstavljajo za podjetjia eno od vecjih ovir kataloSkega trzenja. Poleg
omenjenega se pojavlja tudi problem vzdrzevanja zaloge celotnega nabora
izdelkov (Vukovi¢ in ZavrSnik 2010, 165) in zagotavljanja enakih prodajnih
pogojev v Casu veljavnosti kataloga. Slabost te oblike neposrednega trzenja je
tudi zasiCenost trga. Danes so potroSniki izpostavljeni vplivom Stevilnih
katalogov. Delijo se jim na ulici, v kavarni, najdejo jih na delovhem mestu ali v
postnem nabiralniku. Katalo$ki trzniki so tako postavljeni pred velik izziv, kako se

razlikovati od tekmecev.

Najvecja slabost kataloSkega trzenja z vidika kupca pa je prav gotovo to, da blaga
pred nakupom ne more videti, otipati, pomeriti ali preskusiti. To pomeni, da kupec
ne ve, kaj bo v resnici dobil za svoj denar. Poleg tega potroSniki premalo zaupajo
v sistem izpolnitve naroc€ila (dolgi dobavni roki, razprodano blago, napacna ali
nepopolna dobava...) (Mullin 2002, 97). Zaradi teh in podobnih tezav lahko pride
do visoke stopnje reklamacij in vracila izdelkov.

Vsaka oblika trZzenja ima svoje prednosti in pomanjkljivosti. Podjetja se morajo s
pomanijkljivostmi sooditi in jih ¢&im bolj omejiti, dobre strani doloCnega trzenjskega
orodja pa morajo ¢im bolje izkoristiti. Tako je tudi s kataloSkim trzenjem. Podjetja
morajo premagati visoke zaCetne stroSke in nezaupanje potrosnikov, biti morajo
potrpeZljiva in svoje napore vioziti v ¢im boljSe oblikovanje katalogov in te
prilagoditi posameznim ciljnim segmentom. Podjetja, ki uspejo oblikovati
ustrezno bazo podatkov o odjemalcih in razviti zanesljive sisteme naro€anja,
plaCila in dostave blaga, si lahko obetajo nizanje stroSkov in rast zaupanja

potroSnikov, kar se bo pozitivho odrazilo tudi na dobicku in rasti podjetja.
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4 ANALIZA UPORABE KATALOSKEGA TRZENJA V PODJETJU
AVON D.O.O.

4.1 Predstavitev podjetja Avon

Podjetje Avon je pred 130 leti v New Yorku ustanovil David H. McConnell,
prodajalec knjig od vrat do vrat, ki je hitro opazil, da njegove Zenske stranke veliko
bolj kot knjige zanimajo brezplacni vzorci parfumov, ki jih je prav tako nosil s
seboj. Opustil je prodajo knjig in leta 1886 ustanovil podjetje California Perfume
Company, Inc., kot prvo »Avon Lady« za prodajo diSav od vrat pa zaposlil gospo
Albee, da bi k temu pritegnil tudi druge Zenske. Slabo leto po ustanovitvi je
podjetje izdalo svoj prvi barvni katalog. Leta 1906 je podjetje v svojih katalogih
Ze ponujalo vec kot 100 izdelkov in imelo ve€ kot 10.000 predstavnic. Leta 1920
je ustvarilo svoj prvi milijon dolarjev od prodaje, do leta 1939 pa je podjetje
preraslo svoje okvirje in se preimenovalo v Avon Products, Inc. (Mikulandra
2011).

Slika 4.1: Naslovnica Avonovega kataloga iz 30. let prejSnjega stoletja.

Vir: Mikulandra (2011).
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Danes je Avon vodilno svetovno kozmeti¢no podjetje, ki se ukvarja z neposredno
prodajo Siroke palete kozmeti¢nih in sorodnih izdelkov. Prisotno je na vseh
celinah, v ve€ kot 100 drzavah in ima ve€ kot Sest milijonov neodvisnih
predstavnikov, pretezno Zensk (t. i. Avon Ladies), ki ustvarijo veC kot deset

milijard dolarjev letnega prihodka (Avon Slovenija 2016).

Avonova vizija je postati podjetje, ki s svojimi izdelki in storitvami najbolje razume
in zadovolji potrebe Zensk po vsem svetu. To Zelijo doseci s kakovostjo izdelkov,

profesionalnostjo storitev in moznostjo poslovne afirmacije (prav tam 2016).

4.1.1 Avon v Sloveniji

V Sloveniji je podjetje Avon kozmetika d.o.o0. prisotno od leta 2000. Danes ima
devet zaposlenih, ve¢ kot 3.500 redno aktivnih ¢lanov Kluba Avon? in ogromno
zadovoljnih uporabnikov. Podjetje je bilo do leta 2015 Clan Sekcije za direktno
prodajo v okviru Gospodarske zbornice Slovenije. Avon Slovenija je od leta 2013
del regije Pannonia, ki je ena najuspesnejsih regij v Evropi in v katero spadajo Se

MadZzarska, Hrvaska, Bosna in Hercegovina ter od letoSnjega leta tudi Nemcija.

Gre za podjetje z bogato dedisScino, prepoznavno znamko in ugledom. Ponosni
so na svojo dolgoletno tradicijo predanosti Zzenskam, kar je hkrati eden
najpomembnejSih dejavnikov, ki razlikuje Avon od drugih podjetij. V Avonu kot
eno od skrivnosti uspeha poudarjajo pomen poznavanja potreb in Zelja kupcev
ter izrabo vsake priloZznosti za graditev in izboljSanje odnosov z njimi. Avon v
okviru vsake kampanje, ki traja 3 tedne, v svojem katalogu ponuja

visokokakovostne kozmeticne in lepotne izdelke po zmernih cenah.

Podjetje Avon kot delodajalec verjame, da so ljudje njegovo najvecje bogastvo.
Avon spostuje razliCnost svojih zaposlenih ter vsakemu od njih zagotavlja
priloznost za razvoj in napredek. Zeli biti podjetje, ki zadovoljuje potrebe svojih
uporabnikov, ponuja kakovostne kozmeticne izdelke in omogoca razvoj poklicne
kariere (Avon Slovenija 2016).

2 Vseh ¢lanov Kluba Avon je ve¢ kot 10.000.
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Avon Slovenija je druzbeno odgovorno in ekoloSko osvesSceno podjetje, ki je maja
2008 preslo na poslovanje brez papirja. Podjetje se ukvarja tudi s ¢lovekoljubno
dejavnostjo. Ze od leta 2004 v Sloveniji izvaja program za boj proti raku dojk s
povezovanjem z nevladno organizacijo Europa Donna in je reden podpornik
njenih projektov. Leta 2008 je pricelo tudi s programom boja proti nasilju nad
Zenskami. Kot del redne ponudbe v katalogu ponuja dobro znane izdelke z roza
pentljo in izdelke s simbolom vecCnosti v podporo boju proti nasilju v druZini.
Celoten izkupi¢ek od prodaje teh izdelkov nameni humanitarnim namenom?3
(Avon Slovenija 2016).

4.2 Katalosko trzenje v podjetju Avon d.o.o.

V naslednijih to¢kah si bomo ogledali kako v podjetju Avon d.o.0. poteka proces
izdelave kataloga, podrobneje bomo preucili njegovo obliko in vizualno podobo,
nacin razporeditve in predstavitve izdelkov. Opisali bomo sistem distribucije
katalogov in sam proces nakupa izdelkov, od oddaje narocila, njegove obdelave

in izpolnitve narodil.

4.2.1 Katalog

»Nas$ katalog je naSa trgovina!« (Avon Slovenija 2016)

Avonov katalog zdruZuje celotno ponudbo kozmeti¢nih in lepotnih izdelkov na
enem mestu in je zasnovan tako, da imajo uporabniki kot v pravi trgovini
enostaven pregled nad vsemi izdelki. Nov katalog izide vsake tri tedne in tako
vsakemu predstavniku ponudi novo trzno priloZznost ter vsakemu odjemalcu novo
nakupovalno izkudnjo na mestu in v ¢asu, ki ju izbere sam.

V vsako izdajo je vloZzeno ogromno truda, razmisljanja in kreativnosti, da bi se

katalogi razlikovali ter ponujali novo in razburljivo nakupovalno izkusnjo. Vsaka

3 Avonova Fundacija za Zenske, ustanovljena leta 1955, je najvecji globalni korporacijski projekt
druzbene odgovornosti namenjen izboljSanju in reSevanju Zivljenja Zensk. Do danes so po vsem
svetu zbrali ze eno milijardo dolarjev, ki so bili podarjeni predvsem projektom za boj proti raku
dojk in nasilju v druzini (About Avon 2016).
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izdaja ima svojo temo in vkljuCuje tako predstavitev obstojecih izdelkov kot tudi

novo ponudbo in posebne dodatne ponudbe, kar je skupaj vec kot 1.000 izdelkov.

Celoten proces izdelave kataloga poteka znotraj regije. Snovanje novega
kataloga se zacne Sest mesecev pred njegovo izdajo. Za Srednjo Evropo poteka
oblikovanje na Poljskem, prilagoditve (dodatne ponudbe, cene in prevodi) pa se
opravijo v Sloveniji. Regionalna skupina tako oblikuje nacrt kataloga, ki vklju€uje
ideje za teme, izbor izdelkov za posamezne kataloge, kako in na katerih straneh
bodo izdelki predstavljeni ter predvidene cene. Nacrti se nato posredujejo
predstavnikom lokalnega trga, ki o njih razpravljajo prek rednih konferencnih
klicev, kar je pomemben proces, v katerem se optimizira kombinacija izdelkov in
cen v katalogih za vsak lokalni trg. V procesu izdelave kataloga se okrog 70 %
odstotkov strani zapolni z obstojeCimi izdelki, vnesejo se glavna tema, posebne
ponudbe in popusti. Preostali del kataloga, tj. dobrih 30 %, pa je namenjen
predstavitvi novih izdelkov. Zaklju€na faza je namenjena preurejanju fotografij,
prilagajanju barv, dodajanju in povezovanju besedil, prevajanju kataloga ter

pripravi kataloga za tiskanje in distribucijo. Kataloge tiskajo na Poljskem.

Katalog je manjSe dimenzije A5, a je s skoraj 200 stranmi precej obsezen, s Cimer
doseze obclutek bogastva ponudbe. Tiskan je na kakovostnem recikliranem
papirju in vsebuje privlaCne slike z opisi, kodami oziroma katalo$kimi Stevilkami
in cenami posameznih izdelkov. Na naslovnici se obi¢ajno nahaja Zenski model,
prostor ob njem pa je namenjen trenutno »vroemu izdelku« (nov izdelek ali
izdelek s posebnim popustom), ki je podrobneje predstavljen na notranji strani
naslovnice in sluzi kot »teaser« za ostale izdelke te vrste (npr. rdecilo) (slika 4.2).
Na naslovnici so navedeni tudi Stevilka in ¢as trajanja kampanje ter spletna stran
podjetja, na kateri je vedno objavljen aktualni katalog in prek katere se lahko

opravi narocilo.
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Slika 4.2: Zunanja in notranja stran naslovnice Avonovega kataloga.
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Vir: Avon (2016).

V vsakem novem katalogu so skupine izdelkov drugace razvrSCene, tako da mora
kupec prelistati celoten katalog, da bi nasel Zeleni izdelek, in tako mimogrede vidi
tudi ostalo ponudbo. I1zdelki se v osnovi delijo na kozmeticne izdelke (li€ila, diSave
in osebna nega) in nekozmeti¢ne izdelke (modni dodatki in pripomocki). Katalogi
so v prvi vrsti namenjeni Zenskam, Ki pa lahko izbirajo tudi med nekaj izdelki za
»svoje« moske in otroke. Postavitev izdelkov v katalogu je dobro premisljena, da
bi se poudarila posebnost tako izdelkov kot kupcev, ki so jim namenjeni. V ta
namen je v katalogu ustvarjen obcCutek loCene celote. Na primer parfumi, Ki
predstavljajo Avonov temeljni izdelek, zavzemajo veC zaporednih strani, obicajno
na zacCetku kataloga. Prav tako so loCene strani namenjene izdelkom iz linije
Planet Spa, ki je najdraZja in najbolj eksoti¢na. Rdecila, maskare, pudri, laki za
nohte ipd. pa so razporejeni po celotnem katalogu, tako da je vsak posebej
izpostavljen in se ne izgubi v mnozici. Tudi oblikovanje je za vsak del kataloga
druga¢no. Medtem ko Planet Spa zgleda luksuzno in spros¢ujoCe v bogatih
orientalnih barvah, na primer rdecila s svojimi rde€imi odtenki izstopajo na belem
ozadju (slika 4.3).
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Slika 4.3: Del Avonove linije Planet Spa in rdecil za ustnice.

AKE-UP SKRIVNOSTI ZA VROCE POLETJE! e
Intenzivno in obstojno rdecilo za ustnice

ROECILO

Vir: Avon (2016).

V katalogu morajo opisi in slike prodati izdelek. Avon odsotnost neposrednega
stika z izdelkom delno nadomeSCa z moznostjo, da prek kataloga komunicira z
vonjem. Na nekaterih straneh v katalogu so namre¢ mesta, ki jih posameznik
lahko podrgne z zapestjem, tako da lahko na svoji koZi povonja posamezen
izdelek (slika 4.4). Vonj je izredno pomemben element pri izboru dolo€enih
kozmeti¢nih izdelkov, parfum pa je skoraj nemogoce izbrati samo na podlagi
opisa njegove sestave. Na omenjeni nacin pa lahko kupec dobi obcutek, kaj
kupuje, hkrati pa lahko med listanjem strani povonja tudi do 20 izdelkov.
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Slika 4.4: Primer vzorca vonja v Avonovem katalogu.
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Vir: Avon (2016).

Kot smo Ze omenili, katalog z morebitnimi kupci komunicira prek slike in besedila,
ki se morata medsebojno podpirati. Avonova ciljna skupina je od nekdaj znana.
Ze od nastanka podjetja so bili izdelki namenjeni opremljanju Zenskih toaletnih
torbic. Tako ni presenetljivo, da besedilo naslavlja vsako zensko posebej v drugi
osebi ednine, vsak izdelek pa je namenjen doloCenemu tipu Zenske. Tako je na
primer kolekcija klasic¢nih diSav namenjena elegantni zenski, sveZzi voniji pa veseli,
druzabni Zzenski. Vsake toliko katalog Zenski sporo€a, da ravno to »moras imeti«,
ali pa ji na primer ponuja »pobeg v tropske kraje« ali »osvezilni mojito set«, pri
Cemer ji Sele opis in slika povesta, za kateri izdelek gre. V katalogu so
nepogresljive tudi posebne ponudbe in popusti v smislu: »samo«, »vro€a cenag,
»ekonomicno pakiranje« ali »izberi svoj bonus«, ki so razporejeni po celotnem
katalogu. Ob listanju kataloga najdemo tudi razli¢ne lepotne in modne nasvete,
pa tudi razlicne izkuSnje uporabnic. Pri tem ne smemo pozabiti omeniti
humanitarnega dela kataloga z izdelki z roza pentljo in simbolom vec¢nosti, katerih
izkupicek je namenjen boju proti raku dojk in nasilju v druzini (slika 4.5). Ob njih
v katalogu pogosto opozarjajo na pomembnost samopregledovanja in rednih

pregledov.
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Slika 4.5: I1zdelki z »roza pentljo« in »simbolom vec¢nosti«.
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Vir: Avon (2016).

Katalog torej ne predstavlja zgolj seznama izdelkov, izbranih po doloCenih
merilih, temveC sporoCa doloCene vrednote in podobe, s katerimi naj bi se
poistovetila ciljna skupina. Vse to pa pripomore h krepitvi pozicije in imidza
podjetja. Katalog je tesno povezan z danasnjo vodilno paradigmo individualizma
in verovanjem, da se ta individualnost dosezZe z nakupom dolocenih izdelkov, ki
se v prvi vrsti predstavljajo kot novi, modni, izboljSani ... Zato se v Avonovih
katalogih najpogosteje uporabljata besedi »trend« in »novo«, hkrati pa je

vsakemu tipu Zenske namenjena svoja stran.

4.2.2 Model distribucije katalogov in cene katalogov

Kot smo Ze omenili, Avonov katalog izhaja vsake tri tedne, kar pomeni 17 izdaj
letno. V vsaki kampaniji ¢lan Kluba Avon, tj. aktivni, novi ali reaktivirani ¢lan, ob
dostavi narocila prejme brezplaCen katalog za eno kampanjo vnaprej. Brezplacen
katalog se po posti poslje tudi ¢lanom, ki so neaktivni zadnji dve kampaniji, kot
tudi novim potencialnim odjemalcem, ki so katalog narocili po telefonu ali prek
spleta. Stirikrat letno pos$liejo brezpladen katalog tudi izbranim &lanom, ki so

neaktivni ze veC€ kot dve kampanii.
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Clani Kluba Avon lahko ob svojem narogilu prek spleta ali besedilnega sporogila
dodatno narocijo poljubno Stevilo katalogov iz aktualne in naslednje kampanje.
Vsak lahko izbere set, ki najbolj ustreza njegovim potrebam. KoliCine katalogov v

setu in cene setov prikazujemo v tabeli 4.1.

Tabela 4.1: Cene katalogov.

Koli¢ina katalogov v setu Cena seta
20 6,80 €
10 3,90 €
5 2,30 €
2 1,50 €
1 1,30 €

Vir: Avon d.o.0. (2016).

4.2.3 Model naro€anja in dostave izdelkov

Izdelke iz kataloga lahko naroCi samo registrirani ¢lan Kluba Avon. Ob vclanitvi
novi &lan podpiSe pristopnico in prejme &lansko $tevilko. Clanstvo v klubu je

popolnoma brezplacno in brez obveznosti.

Avon sprejema narocila na tri nacine, ki so ¢lanom Kluba na voljo 24 ur na dan,
in sicer prek spletne strani www.avon.si, prek besedilnega sporocCila (SMS) ter
prek avtomatskega telefonskega odzivnika. Zaradi dokaj zapletenega in
zamudnega sistema naroCanja, predvsem za vecje koli€ine izdelkov, prek SMS
sporocila in avtomatskega telefonskega odzivnika naroCata le slaba 2 % clanov.
Hkrati tovrstno naroCanje ne ponuja vseh moznosti in ugodnosti, ki jih omogoca

narocCanje prek spleta.

Za narocilo prek spleta se mora ¢lan Kluba Avon prijaviti na spletni strani s svojo
Clansko Stevilko in geslom. Na zavihku »Naro ilo« izbere ali vnese kode in
koliCine izdelkov ter izdelke doda v koSarico. Na naslednjih zavihkih lahko izbere
izdelke iz spletne ali dodatne ponudbe, ki niso na voljo v tiskanem katalogu, in
naroCi dodatne kataloge. Na koncu izbere naslov in nacin dostave ter vpiSe
elektronski naslov, na katerega po potrditvi narocila prejme povratno sporocilo,

da je bilo narocilo sprejeto.
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Pri naro€anju prek SMS sporocila se na zaCetku sporocila vpiSe velika tiskana
¢rka N, zatem Stevilka kampanje in ¢lanska Stevilka. Nato se vpiSeta koda izdelka
in koli¢ina. Med vsakim navedenim podatkom mora biti presledek, loCila se ne
smejo uporabljati. Vsako narocCilo prek SMS sporocila lahko vsebuje izklju¢no
navedene Stevilke, brez dodatnih komentarjev, sicer jih sistem ne obdela. Po
poslanem naroCilu prejme ¢lan potrdilo v obliki povratnega sporocila, da je
narocilo sprejeto. Prav tako prejme povratno obvestilo, ¢e narocilo ni bilo oddano
na pravilen nacin (Avon d.o.o. 2016). Pri naroCilu prek SMS sporocila je
pomembno, da je Stevilka mobilnega telefona registrirana v Avonovem sistemu.
Prav tako je pomembno upostevati, da pri narocCilu prek SMS sporocila ni mozno

spreminjati naslova ali nacCina dostave, zabeleZzenega v Avonovem sistemu.

Za naroCanje prek avtomatskega telefonskega odzivnika mora ¢lan uporabljati
telefonsko Stevilko, ki je registrirana v Avonovem sistemu, in imeti telefon s
tonskim izbiranjem. Za narocilo mora izbrati Stevilko 1 (osebne informacije),
vtipkati Stevilko svoje €lanske izkaznice in izbrati Stevilko 7 (naro&anje izdelkov).
Avtomatski odzivnik nato zahteva geslo, ki ga je ¢lan predhodno prejel pri
operaterju. Nato je treba izbrati tipko 1 za redno narocilo, vnesti kode izdelkov in
koli€ine. Vnos se konca s pritiskom na * (zvezdico), s pritiskom na tipko 3 (oddaja

narocila) pa se narocilo zaklju€i in odda (Avon d.o.o0. 2016).

Za oddajo narocila imajo ¢lani Kluba Avon v okviru posamezne kampanje na voljo
14 dni, vsak delovni dan, razen srede ob koncu kampanje. Vsa narocila se
obdelajo vsak dan oddaje narocil v okviru kampanje. Obdelava naro il se zacne
ob 11.00, po tem roku spremembe za Ze oddana narocila torej niso ve€ mogoce.
To pomeni, da se vsa narocCila posameznega ¢lana, oddana do 11.00, zdruZijo v
en racun, vsa dodatna narocila po tej uri pa se obdelajo posebej, lo€eno pa se

zaracunajo tudi stroski dostave.

Po obdelavi narocila avtomatiziran sistem centralnega skladi§¢a na Madzarskem
naroCene izdelke, skupaj s poloznico, katalogom za novo kampanjo in
morebitnimi vzorci, ustrezno zapakira in odpremi. Avon v Sloveniji torej nima
svojega skladiS¢a in s tem lastnih zalog. Tovornjak pripelje pakete v Slovenijo

vsak dan, kjer jih nato prevzame dostavna sluzba in jih s svojo mreZo dostavlja
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po vsej Sloveniji. Za Avon Slovenija storitev distribucije paketov opravlja City
EXxpress.

Dostava paketov se opravlja vsak delovni dan neposredno na domaci naslov
odjemalca ali na izbrano posto (postno lezeCe). Dostava je izvrSena v roku treh
delovnih dni od dneva obdelave narocila (tabela 4.2). Postno lezeci paket Caka
na posti e naslednjih 14 dni, ¢lan pa ga lahko prevzame z osebno izkaznico.

Posta prejemnikov ne obvesca o dospeli posiljki.

Tabela 4.2: Termini oddaje in dostave narocil.

Oddaja: Dostava
od do
Cetrtek 7.00 Petek 7.00 Torek
Petek 7.00 Ponedeljek 7.00 Sreda
Ponedeljek 7.00 Torek 7.00 Cetrtek
Torek 7.00 Sreda 7.00 Petek
Sreda 7.00 Cetrtek 7.00 Ponedeljek

Vir: Avon d.o.0. (2016).

Cena dostave na domadi naslov znasa 2,00 € za vsa narocila nad 15,00 €.
Dostava paketa na posto je brezplacna za vsa naro€ila nad 15,00 €. Dodatni

stroSki za vsa narocila pod 15,00 € znaSajo 2,50 €.

4.2.4 Moznost plac€ila in kreditni limit

Clani Kluba Avon v paketu skupaj z naroenimi izdelki prejmejo poloznico z
rokom plagila 14 dni. Ce v tem roku raduna ne poravnajo, ne morejo oddati

novega narocila, vse dokler ne poravnajo prejSnjega dolga.

Vsak Clan Kluba Avon ima dolo€en kreditni limit, ki pomeni skupni znesek/vsoto
njegove porabe oziroma znesek vseh neplacanih racunov in/ali oddanih narodil.
Pri tem se kreditni limit ne nanasa na katalosSki znesek narocila, temveC€ na
znesek s popustom, ki predstavlja neto vrednost naroCila. To pomeni: Ce je
odjemalec Clan Kluba Avon na primer dve kampanji, mu je dodeljen kreditni limit
v vidini 90 EUR. Clan Zeli oddati narogilo v znesku 160 EUR, na ta znesek pa
prejme na primer 25-odstotni popust. Neto vrednost narocila tako znasa 120
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EUR, torej mora Clan razliko do kreditnega limita v visini 30 EUR placati vnaprej,

da bo lahko njegovo narocilo obdelano.

Kreditni limiti se razlikujejo glede na dolzino trajanja Clanstva po naslednji

strukturi:

Tabela 4.3: Kreditni limit.

Dolzina €lanstva v Klubu Avon Kreditni limit
1-3 kampanje 90 €
4-5 kampanj 200 €
6-11 kampan; 400 €
12-17 kampan; 500 €
18 in ve€ kampan; 700 €
¢lani klubov Avon Lady in Avon 950 €
Leader?

Vir: Avon d.o.0. (2016).

Ce ¢lan pri oddaiji svojega narodila preseze dovoljeni kreditni limit, se narogilo
stornira, ¢lan pa je prek besedilnega sporoc€ila obvesS¢en o preklicu narocila in

doplacilu racuna, ki je potrebno, da bi se lahko narocilo obdelalo.

4.2.5 Reklamacije in vracila izdelkov
Ce kupljeni izdelek odjemalcu iz katerega koli razloga ne ustreza, ga lahko v 60
dneh zamenja ali vrne. S tem skuSa Avon zagotoviti 100-odstotno zadovoljstvo

in predstaviti nakup izdelkov kot nakup brez tveganja.

V Avonu obstajajo naslednje vrste reklamacij (Avon d.o.0. 2016):

1. vrnjeniizdelki®;

4V Avon Lady klub so vklju€eni €lani z najvisjimi zneski narogil in so delezni $tevilnih dodatnih
ugodnosti (npr. brezplaéni vzorci, darila, posebni popusti idr.). Prav tako so posebnih nagrad in
ugodnosti delezni ¢lani Avon Leader kluba, ki ga sestavljajo vodje timov z najviS§jo prodajo
oziroma rastjo prodaje.

5 Vradilo izdelkov, ki so ve¢ kot 50-odstotno porabljeni, ni mogoce.
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2. obracunano, a nedostavljeno®;

3. naroceno, a neobracunano;

4. razlicne vrste korekcij (cene, popusti, motivacijski programi).
Pri zahtevah za reklamacije iz to€k 1 in 2 je treba izbrati nov izdelek, ki bo poslan
s prvim naslednjim narogilom, ali korekcijo raduna. Clan Kluba Avon mora
reklamacijo poslati v pisni obliki na izpolnjenem obrazcu in vrnjenim reklamiranim
izdelkom, in sicer osebno po posti in na svoje stroSke. V primeru, da je do
reklamacije priSlo zaradi Avonove napake, ima clan Kluba Avon pravico do
povrnitve stroSkov postnine za poSiljanje reklamacije v obliki zmanjSanja raCuna.
Reklamacije, navedene pod tockami 2, 3 in 4, se lahko posljejo tudi po elektronski

posti v skladu s spodaj navedenimi roki za oddajo.

Roki za oddajo reklamacij so: 60 dni od datuma racuna za vrnjene izdelke’, 14
dni od datuma racuna za izdelke, ki so bili obracunani, a nedostavljeni, ter 60 dni
od datuma racuna za korekcije popustov in cen. Reklamacije se ne sprejemajo
zadnja dva dni aktualne kampanje (ponedeljek in torek), vse do takrat prejete

reklamacije pa so obdelane najpozneje v treh delovnih dneh.

Vsaka korekcija ali zmanjSanje racuna je po obdelavi v sistemu prikazana in vidna

na spletni strani €lana Kluba Avon in tudi na prvem naslednjem racunu.

4.2.6 Vpisovanje podatkov v podatkovne zbirke in namen njihove uporabe

V podjetju Avon se dobro zavedajo, da je zvest kupec njihovo najvecje
premozenje. Zato namenjajo veliko pozornost oblikovanju, posodabljanju in
vzdrzevanju celovite zbirke podatkov o odjemalcih, v kateri shranjujejo razlicne
podatke (npr. pretekla naroCila in osebne podatke) o posameznih kupcih. Te
informacije jim namre¢ omogocajo vzpostavljanje in vzdrZzevanje tesnega

dolgoro¢nega odnosa z vsakim kupcem posebe,.

6 Oddelek Sluzbe za stike s strankami je skupaj s Sluzbo za transport zadolzen, da preveri
verodostojnost reklamacij »obraunano, a nedostavljeno«, ¢e ima ¢lan Kluba Avon veliko Stevilo
taksnih reklamacij.

71zdelki z garancijskim listom se lahko reklamirajo v roku, ki je naveden na garanciji, ¢e je ta dal;Si
od skrajnega roka reklamacije.
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Vpisovanje podatkov v interne zbirke podatkov podjetja poteka ob veC korakih
trzenjskega procesa. Ob prvem stiku s potencialnim odjemalcem, tj. ko
posameznik Zeli naroCiti katalog ali izdelke oziroma Zeli postati ¢lan ali pa Zeli
zgolj dolo¢ene informacije, se v zbirko podatkov zabeleZijo vsaj njegovo ime in
priimek ter naslov. Posameznik lahko navede tudi spol, datum rojstva, telefonsko
Stevilko in elektronski naslov. Na spletnem obrazcu poleg omenjenega pridobijo
tudi podatke o tem, kje je morebitni kupec izvedel za Avon, ali Zeli prejemati

obvestila o ponudbah ter v katerem delu dneva je dosegljiv.

Pri tem je treba vedeti, da je za izvedbo narocila izdelkov iz kataloga potrebna
v€lanitev v Avon Klub. V klub se posameznik v€lani z izpolnitvijo in podpisom
pristopnice, na podlagi katere prejme ¢lansko Stevilko, pod katero se ga trajno
vodi v zbirki podatkov. Ob vsakem narocilu se v zbirko podatkov poleg predhodno
omenjenih podatkov vpiSejo Se podatki za izvedbo narocila in podatki o naro¢enih
izdelkih za belezenje statistike nakupov. Ti podatki so: na€in narocila (internet,
SMS sporocilo ali avtomatski telefonski odzivnik), identifikacijska Stevilka
kataloga, na katerem temelji narocilo, koda in koli€ina izdelkov, Zeleni nacin
dostave (dostava na Zeleni naslov ali prevzem na posti) in skupna vrednost

narodila.

Poleg podatkov o kupcih in njihovih naroCilih se v zbirko podatkov bolj ali man;
samodejno zapisujejo tudi vse spremljevalne dejavnosti, kot so vracila in
reklamacije, razliéni popravki raCunov, datum fakturiranja, datum odposiljanja
blaga, spremembe osebnih podatkov, klici kupcev v podporni klicni center in
podobno. V zbirko podatkov se seveda zabelezijo tudi podatki o vsakem
poslanem katalogu odjemalcu, Stevilki kampanje in namenu poSiljanja (aktivni

¢lan, neaktivni ¢lan ali potencialni odjemalec, ki je sam narocil katalog).

Pridobljeni podatki Avonovim trznikom in analitikom omogoc€ajo, da bolje
razumejo razli€ne trzne segmente svojih kupcev, oblikujejo prihodnje trzenjske
akcije in strategije, izberejo ponudbo, prepoznajo najboljSe kupce in izvrSujejo

programe lojalnosti ter analizirajo preteklo poslovanje.
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Podjetje Avon veliko pozornost namenja pravilnemu shranjevanju in varovanju
podatkov, da bi preprecilo krajo in izgubo podatkov in nepooblasen dostop do
zbirke podatkov ter kupcem hkrati zagotovilo pravico do zasebnosti njihovih
podatkov. Tudi Avonovi neodvisni predstavniki so zavezani skrbnemu ravnanju z

osebnimi podatki svojih Clanov.

4.3 Elementi trzenjskega spleta (4P) v podjetju Avon

Podjetie Avon je z neposrednim trZzenjem preko kataloga usmerjeno k
zadovoljevanju potreb in Zelja odjemalcev (t.i. koncept trZzenja) in pri tem
uporablja vse §tiri elemente trzenjskega spleta kot orodja, ki mu omogocajo, da
zadovolji potrebe odjemalcev. V nadaljevanju opisujemo posamezne prvine
trzenjskega spleta, ki jih podjetje uporablja za sledenje svojim trzenjskim ciljem

na ciljnem trgu.

4.3.1 lzdelek

Avon je eden najvecjih svetovnih proizvajalcev in prodajalcev kozmeti¢nih in
sorodnih izdelkov. Njegov proizvodni program obsega preko 1.000 lepotnih
izdelkov, letno pa predstavi tudi okoli 800 izdelkov z drugih podrocij, kot so darila,
nakit, oblacCila in dekoracija doma. Zaradi ogromnega Stevila razli¢nih izdelkov
smo za namene diplomskega dela v tabeli 4.4 (glavne) izdelke razdelili na
posamezne vrste in jih razporedili v kategorije ter navedli njihov cenovni razpon.
Pri tem smo si pomagali s kategorizacijo izdelkov na spletni strani Avona

Slovenija (2016) in primerjali cene v treh zaporednih tiskanih katalogih.
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Tabela 4.4: Kategorije in cenovni razpon Avonovih izdelkov.

Kategorije Cenovni Kategorije Cenovni
proizvodov razpon (€) proizvodov razpon (€)
Miadostna | 5 9 g 10 O&i 2,50 - 6,90
koza
Normaina | 2,20- 10,50 Obraz 3,30 - 8,90
] Oza
T N i)
oS Zrelakoza | 6,90 - 15,50 o Ustnice 2,50 - 6,90
Z 3 ' -
Nega ustnic | 4 95_11 g9 Nohti 2,90 - 3,50
IN OCI
Pripomocki 2,50 - 20,90 Pripomocki 1,50 - 8,90
Samponi in Modni
balzami 2,20 - 4,20 dodatki | 89072590
Tretmaji za 2.40 - 5.90 Obleka in 26.90 - 39,90
lase = obutev
Barve za 5,90 S Torbe | 16,90 - 34,90
ase =
ccs Geli za 1,20 - 5,00 = Nakit 3,20 - 15,90
(@) prhanje o
GC') Kreme in §
© losjoni za 3,5-8,30 Ure 29,90 - 32,90
= telo
o]
Q .
8 Deodoranti 1,50 - 2,50
c
P Nega rok 1,50 - 4,30
g
1 Nega stopal 1,60 - 3,50 Kopeli in geli 7,50 - 9,90
Depilacija 3,90 - 4,50 Negatelesa | 7,50 - 11,50
Zascitapred | 554 g5 i Nega obraza | 5,90 - 11,50
soncem =
Pripomocki | 2,50 - 19,90 < Negarokin | 5 55
o nog
- n
«© Parfumske in | 5 54 _ 35 59 Pripomogki | 3,5 - 9,50
= toaletne vode
o Odigavljeni
g losjoni in
'% prsila za telo 2,90 -6,00
o

Avon je podjetje, ki prek kataloga ponuja Siroko paleto kozmeti¢nih izdelkov, tudi
za najzahtevnejSe okuse. Zato se mora podjetje pri izbiri izdelkov in uvajanju
novosti (npr. vonji, odtenki li€il, embalaza) nenehno prilagajati zahtevam trga,
modnim trendom in tehnologiji, da bi zadovoljilo Zelje in potrebe razli¢nih

segmentov potrosSnikov. Avon na podrocju izdelkov tako nadzira razvoj izdelkov,
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obliko, sestavo in kakovost izdelkov, skrbi za raznolikost izdelkov in uveljavlja
lastne znamke. Pri tem pa samo kakovostni in ugodni izdelki, ki so dobro
predstavljeni v katalogu, niso dovolj. Zadovoljiti je treba potrebo odjemalcev po
udobni in zanesljivi storitvi nakupa izdelkov. Avon torej v okviru kataloSkega
trzenja ponuja storitev nakupa od doma. S svojo storitvijo zagotavlja moznost 24-
urne oddaje narocila, dostavo v treh dneh, 14-dnevni odlog placila, moznost

vracila blaga in podobno.

4.3.2 Cene in prodajni pogoji

Avon svoje izdelke trzi po zmernih cenah glede na industrijo v kateri posluje.
Razpon cen posameznih vrst izdelkov je prikazan v tabeli 4.5. Cene se v osnovi
dolocajo glede na vrsto izdelka, njegove znacilnosti in ciljno skupino odjemalicev,
seveda ob upostevanju stroSkov izdelave, promocije in distribucije ter ponudbe
konkurence. Ob S§iritvi linije posamezne znamke se novim izdelkom obi¢ajno
doloCi enaka cena, kot jo imajo obstojecCi izdelki te znamke. Trdimo lahko, da
Avon filozofijo »najboljSega razmerja med kakovostjo in ceno« suvereno

obvladuje in je na tem podrocju med najugodnejsimi ponudniki na trgu.

Svojo cenovno politiko v razliénih ¢asovnih obdobjih podkrepi s popusti na
doloCene izdelke ali dodatnimi ugodnostmi. Poleg tega lahko Clan Kluba Avon v
vsaki kampanji doseze dolocen kumulativni popust, ki je odvisen od visine narocil
v tej kampaniji in velja samo za aktualno kampanjo (tabela 4.5). Vsi ¢lani Kluba
Avon, ki v enem Cetrtletju oddajo narocila v kumulativnem znesku 1.000 EUR ali
vec, pa v naslednjem Cetrtletju prejmejo 35-odstotni popust na vsa svoja narocCila
(Avon d.o.o. 2016).
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Tabela 4.5: Kumulativni popust na nivoju ene kampanje.

Popust Vrednost Primer
naro€ila
popust za Prvo narocilo v viSini 45 € = 15-odstotni
35 %
zvestobo popust.
_ Drugo narocilo v viSini 80 € = 25-odstotni
25 % 120 € in veC
popust
20 % 80 € in veC Zakaj?
_ 45 € + 80 € = 125 €, dosezen 25-odstotni
15 % 40 € in veC
popust
Vsa ostala narocila v kampanji, ne glede na
0% <40 €

znesek, bodo zmanjSana za 25 %.

Vir: Avon d.o.0. (2016).

Poleg ucinkovitega upravljanja prodajnih cen Avon svojim ¢lanom ponuja tudi
ugodne kupoprodajne pogoje. Nudi jim moznost placila v roku 14 dni od prejema
blaga, moznost vracila izdelkov v roku 60 dni od prevzema, zagotavlja garancijo

izdelkov in nudi stalno podporo.

4.3.3 Prodajne poti

Avon velja za pionirja neposredne prodaje v kozmeti¢ni industriji. Potencialne
odjemalce primarno dosega skozi svoj tradicionalni prodajni kanal, sestavljen iz
Siroke mreZe neodvisnih predstavnikov, predvsem Zensk, ki zainteresiranim
kupcem neposredno predstavljajo izdelke podjetja. Katalog podjetja predstavlja
njegovo »trgovino«. Vsako narocilo iz kataloga, ki je hkrati tudi nakup, se odda
prek interneta®, pri Cemer ga vsak kupec, ki mora biti ¢lan Kluba Avon, odda sam

ter ga v paketu prejme na Zeleni naslov.

Ceprav se paketi distribuirajo iz centralnega skladi$¢a na Madzarskem, Avon
zagotavlja dostavo v treh delovnih dneh od obdelave narocila, kar je ena od

8 Manj kot 2 % vseh narocil se opravi tudi prek SMS sporogil in avtomatskega telefonskega
odzivnika, njihovo Stevilo pa se vsako leto §e zmanjsuje.
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njegovih prednosti. Avon ima za razpecCavo paketov po Sloveniji pogodbo s
kurirskim podjetiem City Express. Skupaj z izdelki se v paketu dostavijo tudi
katalogi, kar predstavlja obCutno manjsi stroSek za podjetje, kot Ce bi vse
kataloge posiljali po posti. Po Posti Slovenije se katalogi poSiljajo samo
neaktivnim ¢lanom Kluba Avon in ne€lanom, ki so katalog narocili po telefonu ali

internetu. Po posti poteka tudi vracilo izdelkov.

4.3.4 Oblike trznega komuniciranja

V podjetju Avon glavno obliko trznega komuniciranja predstavljajo katalogi, ki
izhajajo na vsake tri tedne in jih Avon poSilja svojim ¢lanom, dosegljivi pa so tudi
na spletu. Clanom Kluba Avon ob vsaki novi kampaniji na njihov elektronski
naslov posljejo tudi obvestilo o novih izdelkih, posebnih ugodnostih in popustih.

Obcasno ¢lanom Kluba posljejo tudi SMS opomnik z obvestilom o novostih.

NajpomembnejSo obliko komunikacije v neposrednem stiku s potroSnikom
izvajajo predstavniki ali bolje reCeno predstavnice podjetja, ki izdelke ponujajo
predvsem svojemu krogu prijateljev, znancev, sodelavcev ali soSolcev. Avon jim
namenja veliko pozornosti ter jih s stalnimi usposabljanji in razliCnimi
motivacijskimi programi poskuSa ¢im bolje pripraviti na komunikacijo s
potencialnim kupcem. Gre torej za obliko neposredne prodaje. Ob tem je Avon
znan po svojih »promocijskih pultih« (slika 4.6), s katerimi je vsak vikend prisoten
v vedjih trgovskih centrih, ob&asno pa tudi na razli¢nih sejmih in prireditvah (npr.
poroéni sejmi, Studentska arena ipd.). Ti dogodki vkljuujejo predstavitve in
testiranje vzorcev ter so usmerjeni v pridobivanje novih uporabnikov in

spodbujanje nadaljnjih nakupov obstojecCih odjemalcev.

Slika 4.6: Primer Avonovega promocijskega pulta.
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Na spletu se Avon predstavlja preko lastne spletne strani ter razli¢nih druzabnih
omrezij. Na spletni strani je vedno dostopen aktualni katalog, z obiskovalci delijo
nasvete o uporabi svojih izdelkov in negi koZe, obveSfajo o novostih in
ugodnostih, promovirajo lasten druzbeno koristni angazma ter nudijo moznost
v€lanitve in naro€ila. Tovrstne informacije Avon deli tudi na svojih druzabnih

profilih Facebook, YouTube in Google+.

Avonovi izdelki se pogosto predstavljajo tudi kot del lepotnih in modnih ¢lankov
(»editorialov«) v trendovskih revijah kot so Grazia, Cosmopolitan, Elle, Ona in
druge. Obcasno se s svojimi izdelki pojavlja tudi na modnih revijah na katerih
modeli nosijo njihov nakit ali uporabljajo njihova li¢ila, organizator pa jih kot

pokrovitelja omeni na lokalnih televizijskih programih.

Oglasevanja v tradicionalnih mnozi¢nih medijih (televizija, radio, tisk) se v Avonu
skorajda ne posluzujejo. Glavni razlog je predvsem v majhnosti in specifiCnosti

trga.

S sodelovanjem pri razli¢nih druzbeno odgovornih projektih, kot sta boj proti raku
dojk in boj proti nasilju v druzini, Avon hkrati dosega poslovne, trzenjske in
komunikacijske cilje, saj zastopa in podpira vpra$anja, ki so pomembna
njegovemu ciljnemu trgu. S tovrstnim sodelovanjem Avon pridobiva ogromno
publicitete, privablja nove in obstojeCe porabnike, povecCuje naklonjenosti in

pripadnosti zaposlenih, ¢lanov in odjemalcev ter dviga korporativni ugled.
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5 RAZISKOVALNI DEL

Cilj raziskovalnega dela je ugotoviti kakSno mnenje imajo Clani Kluba Avon o
katalogu podjetja in njihovi storitvi kataloSke prodaje ter predvsem ali bi jih z
drugimi orodji trznega komuniciranja lahko enako ucinkovito dosegli in pritegnili

k nakupu.

5.1 Raziskovalna vprasanja / hipoteze

Potem, ko sem si na podlagi lastne poglobljene analize kataloga podjetja Avon
ustvarila sliko o ponudbi, oblikovni in vizualni podobi kataloga, nacinu
predstavitve izdelkov ipd. ter spoznala njihovo storitev nakupa prek kataloga,
sem Zelela preko osebnih intervjujev pridobiti Se konkretna mnenja ¢lanov Kluba
Avon in vodje prodaje v Avonu o ucinkovitosti kataloga kot promocijskega in

prodajnega orodja.

Pri tem sem si zastavila tri raziskovalne hipoteze, ki jih predstavljam v

nadaljevanju.

Hipoteza 1: Druga orodja trznega komuniciranja so v primerjavi s katalogom pri
trzenju in prodaji kozmeticnih izdelkov manj uspesna.

Zelela sem preveriti mnenja é&lanic o uginkovitosti kataloga kot neposrednega
kanala komuniciranja z njimi in moznimi novimi ¢lani ter preveriti preko katerih
drugih kanalov bi jih Se lahko uspesdno dosegli in spodbudili k nakupu.

Pri tem sem jim za laZzje razumevanje ponudila naslednje moznosti: trzenje
kozmetiCnih izdelkov prek telefona, TV oglasi (tudi infooglasi), radijski oglasi,
tiskani oglasi, elektronska posta, sms sporocila, vzorci in kuponi ter priporocila

oziroma govorice.
Hipoteza 2: Spletna trgovina ne more v celoti nadomestiti tiskanega kataloga.

Zanimalo me je mnenje Clanic ali bi lahko spletna trgovina v celoti nadomestila

izkusnjo tiskanega kataloga.
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Hipoteza 3: Avonov sistem nakupa prek kataloga je dober in u¢inkovito deluje.
Pri Clanicah sem preverila ali so zadovoljne s sistemom naroCanja, placila,
dostave in reklamacij, saj kakovostna izpolnitev naroCila pomembno vpliva na

zadovoljstvo stranke.

5.2 Metodologija

Za potrebe raziskovalnega dela sem izbrala metodo poglobljenih intervjujev, saj
je na tak nacin lazje pridobiti mnenja in razmisljanja intervjuvancev o proucevani
temi. V avgustu 2016 sem opravila pet intervjujev, od tega $tiri s ¢lanicami Kluba
Avon, ki so redne odjemalke in uporabnice Avonovih kozmeti¢nih izdelkov, in

intervju z vodjo prodaje v podjetju Avon d.o.o.

Pri poglobljenih intervjujih s €lanicami kluba sem zajela dokaj Sirok starostni
razpon in v raziskavo vklju€ila uporabnice stare od 28 do 59 let. Zavedam se, da
izbira preuCevane enote ni reprezentativna za celotno populacijo, ki ji
intervjuvanke pripadajo. Glavni razlog je velikost vzorca, ki je premajhna oziroma

ni dovolj skrbno izbrana.

Intervju je obsegal sedem vprasanj s podvprasanji (priloga A), ki sem jih po
potrebi prilagajala. Dva intervjuja s ¢lanicama kluba sta bila izvedena osebno, na
njunem domu, brez prisotnostih tretjih oseb. Intervjuja sta trajala okoli 25 minut.
Preostala dva intervjuja sem zaradi fizicne oddaljenosti intervjuvank opravila
preko elektronske poste. Osebama sem poslala vpra$anja in na njune odgovore
dodala Se nekaj dodatnih podvprasanj ter na ta nacin priSla do kakovostnih
odgovorov. Upostevala sem tudi nacelo zaupnosti in anonimnosti, zato so
intervjuvanke predstavljene brez imena in priimka, strinjale pa so se, da navedem

njihovo starost.
Intervju z vodjo prodaje v podjetju Avon je v delovnem €asu potekal po elektronski

posti, tako da sem osebi poslala vprasanja in na njene odgovore dodala Se

dodatna vprasSanja.
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5.3 Interpretacija podatkov pridobljenih z intervjuji

Hipoteza 1: Druga orodja trznega komuniciranja so v primerjavi s katalogom pri
trzenju in prodaji kozmeticnih izdelkov manj uspes$na.

Hipoteza je potrjena. Intervjuvanke so kot enega izmed odlocilnih dejavnikov za
nakup izdelkov navedle prav tiskani katalog. Katalogu zaupajo in so zadovoljne
s ponudbo in nadinom predstavitve izdelkov. Menijo, da jih katalog bolj osebno
nagovarja. Ostalim orodjem trznega komuniciranja pa pripisujejo vecjo
agresivnost in zaradi tega manjSo privlacnost. Nekatere €lanice so omenile, da
se za nakup odloc¢ajo tudi na podlagi priporocil in pogovorov s prijateljicami, a Se
vedno ob listanju kataloga. Tudi vodja prodaje v Avonu poudarja, da so
priporocCila »od ust do ust« njihova najboljSa reklama.

Intervjuvanke so izpostavile tudi klju¢ni prednosti kataloga, in sicer da ga lahko
prelistajo kjerkoli in kadarkoli ter prihranek ¢asa odhoda v trgovino. Vse so
izpostavile tudi moznost izbire izdelka na podlagi odiSavljene strani, kar bi veCina
drugih medijev tezko ponudila.

Hipotezo potrjujeta tudi dejstvi, da tako €lanice kot vodja prodaje v Avonu menijo,
da bi se brez rednega prejemanja katalogov ali z moznostjo fizicnega nakupa
Avonovih izdelkov v trgovini, njihovi nakupi zmanjsali, saj bi se izdelki delno

izgubili v mnozici konkurenénih znamk.

Hipoteza 2: Spletna trgovina ne more v celoti nadomestiti tiskanega kataloga.

Hipoteza je potrjena, saj je iz odgovorov vseh intervjuvank razvidno, da bolj
zaupajo katalogu v fizi¢ni obliki, na katero so navajene, in tako menijo, da ga
spletna trgovina ne more nadomestiti. Menijo, da je iz tiskanega kataloga lazje in
udobneje izbirati, prav tako jim spletna trgovina ne bi mogla pri¢arati vonja, kar

pogosto igra klju¢no vlogo v procesu odloCanja za nakup kozmeticnega izdelka.

Hipoteza 3: Avonov sistem nakupa prek kataloga je dober in ucinkovito deluje.
Hipoteza je potrjena. Vse intervjuvanke so s sistemom naroCanja, moznostjo
placila in dostave ter morebitnimi reklamacijami zadovoljne. Negativnih izkusen;

v katerem koli koraku niso navedle, zato sklepam da sistem dobro deluje.
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6 SKLEP

V danasnjem €asu si mnoga podjetja z uporabo neposrednega trzenja in kataloga
kot kanala neposrednega stika s posameznim potroSnikom prizadevajo doseci
pomembno konkuren¢no prednost in vodilni polozaj na trgu. Tudi podjetje Avon,
najvecje svetovno podjetje za neposredno prodajo kozmetike, ima jasno zacrtano
trzenjsko strategijo, ki temelji na kataloSkem trzenju izdelkov. Skozi
funkcionalnost in privlanost kataloga lahko na najboljSi nacin podpre
neposredno prodajo in slikovito predstavi linijo svojih izdelkov. Vendar samo
kakovostni in ugodni izdelki, ki so dobro predstavljeni v katalogu, niso dovoli.
KataloSko trzenje se ne more izvajati brez podpore dobro oblikovanega in
ucinkovitega sistema naro€anja, obdelave narocil, placila, dostave in storitev za
stranke. Pri tem je temeljnega pomena oblikovanje in vzdrZevanje ustrezne
zbirke podatkov o odjemalcih, ki podjetju omogocCa razvijanje in ohranjanje

dolgoroc¢nih odnosov s kupci.

S preuCevanjem in analizo kataloga podjetja Avon sem priSla do sklepa, da
katalog s svojo premiSlieno zgradbo, besedili in slikami ucinkovito nagovarja
razli€ne profile uporabnic, in s tem tudi potrdila svoja predhodna predvidevanja.
Avonov katalog sporoca jasne vrednote in podobo podijetja, ki krepijo pozicijo in
prepoznavnost blagovne znamke. Veliko prednost Avonovega kataloga
prepoznavam tudi v frekvenci izhajanja, saj katalog ¢lanom na vsake tri tedne
ponuja novo nhakupovalno izkusnjo, s ¢imer stalno spodbuja njihovo potrebo po

kozmeticnih izdelkih.

V diplomskem delu sem zastavila veC€ hipotez, ki sem jih v procesu raziskovanja
v celoti potrdila. Ugotovila sem, da so v primerjavi s katalogom druga orodja
trznega komuniciranja manj uspesna pri trZzenju in prodaji kozmeti¢nih izdelkov,
da spletna trgovina ne more v celoti nadomestiti tiskanega kataloga ter da je

Avonov sistem nakupa prek kataloga dober in da ucinkovito deluje.

Na podlagi ugotovitev lahko potrdim, da je katalog u€inkovit nacin neposrednega

trzenja, da pa morajo biti pravilno izpolnjeni vsi koraki za uspe$no prodajo. Ce

59



eden izmed korakov v procesu manjka ali je narejen povrsno, je ogroZzena celotna

veriga dejavnosti, ki vodijo do kon¢nega uspeha.

Pri svojem delu sem se srecala z dodatnimi podrodji, ki bi lahko bili zanimivi za
nadaljnje raziskovanje. Glede na vsesploSno digitalizacijo nakupnega procesa bi
bilo smotrno spremljati in ugotavljati, ali bo tiskani katalog ucinkovit tudi v
prihodnosti. Napovedovanje trendov bi se moralo izvajati predvsem prek analize
pritoka novih odjemalcev, saj bi stalno upadanje odjemalcev najverjetneje
pomenilo, da se ti obracajo k drugim (digitalnim) medijem. Brez rednega dotoka
novih naroCnikov bi katalog dolgoroéno lahko postal neucinkovit, s tem pa bi se
zmanjSal tudi obseg prodaje. Smiselno podrocje raziskovanja bi lahko bila tudi
percepcijska analiza kozmetike Avon, ki bi pokazala kako ¢lanice in tudi SirSa
javnost (potencialni ¢lani) dojemajo blagovno znamko Avon. V SirSem kontekstu
bi lahko preucili stanje celotnega trga kataloSkega trzenja v Sloveniji in ugotavljali

njegovo usodo v prihodnosti.
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PRILOGA A: Intervjuji

Prvi intervju s €lanico Kluba Avon, 42 let, je v avgustu 2016 potekal po
elektronski posti. Osebi sem poslala vprasanja in na njene odgovore zastavila Se
dodatna podvprasanja.

1. Ali menite, da je trzenje kozmeti¢nih izdelkov prek kataloga, ucCinkovita metoda
promocije in pridobivanja novih in ohranjanje obstojecih ¢lanov? Zakaj?

Meni osebno je to eden izmed bolj primernih naCinov promocije in prodaje
kozmeti¢nih izdelkov. TrZzenje preko kataloga se mi zdi na nek nacin bolj osebno
kot recimo TV reklama saj imam katalog fizi€no v roki in lahko dejansko vidim
celotno ponudbo, testiram vzorcke vonja, bolj natanéno primerjam izdelke, barve.
To se mi zdi pri nakupu kozmeticnih izdelkov zelo pomembno. Moj zivljenjski
tempo mi ne dovoli pogostih obiskov trgovine v fiziCni obliki zato sem zelo
naklonjena nakupovanju preko katalogov.

2. Ali bi vas druge metode trZzenja enako / bolj / manj pritegnile in spodbudile k
nakupu kozmetic¢nih izdelkov kot katalog? Preko katerega medija bi vas po vasem
mnenju Se lahko ucinkovito dosegli, da bi opravili nakup? (Na primer: prek
telefona, TV oglasi (tudi infooglasi), radijski oglasi, tiskani oglasi, elektronska
posta, sms sporocila, vzorci in kuponi, priporoCila oziroma govorice)

V danasnji poplavi oglasov, ki na nas prezijo prakticno na vsakem koraku in v
Casu, ko se oglasevalci borijo za naso pozornost je tezko izbrati najboljsi izdelek.
Ravno nakup preko kataloga mi predstavlja dodano vrednost saj deluje zelo na
osebni ravni. Najlazje bi me dosegli Se preko spletnih oglasov, e ne drugega da
preverim ponudbo na njihovi spletni strani.

3. Ali bi opravili ve¢ Imanj / enako nakupov Avonovih izdelkov, ¢e bi se njihovi
izdelki prodajali v trgovinah oziroma drogerijah?

Sem tak8en tip potroSnice, ki ne hodi veliko po trgovinah, izdelke veliko raje
kupim v trenutku, ko imam Cas za to oz. ko mi doloCenega izdelka zmanjka. V
dolo¢enem trenutku se na izdelek tudi zelo navezem, lahko bi rekli da sem zvesta
doloCeni blagovni znamki. Zato tudi Ze nekaj let prisegam na izdelke iz linij Avon.
Dvomim pa, da bi kupila Se ve€ izdelkov, Ce bi bili na voljo tudi na ostalih prodajnih
mestih, saj sem s trenutnim naborom izdelkov povsem zadovoljna.

4. Ali menite, da bi uvedba spletne trgovine, lahko v celoti nadomestila tiskani
katalog? Zakaj da oziroma ne?

Mislim, da se bo v prihodnosti veliko ve¢ kupovalo preko spleta. Sama tudi sedaj
Ze uporabljam spletno naroCanje potem, ko natancno pregledam tiskano verzijo
kataloga. Vseeno pa splet ne bo mogel v celoti nadomestiti vseh prednosti
kataloga - ne bo nam mogel recimo pri¢arati vonja.

5. Kak$no je vaSe mnenje o Avonovem katalogu (videz, format, obseg, ponudba
izdelkov, nacin predstavitve izdelkov...)? Kaj in zakaj vas pritegne k nakupu?

Je Ze res da imajo vsake oci svojega malarja, vendar veljajo neka sploSna pravila
kaj nas pritegne in kaj ne. Na tem mestu lahko pohvalim izdelovalce Avonovega
kataloga, saj se takoj opazi, da je v katalog vlozenega veliko truda in da poznajo
osnovne zakonitosti privianega oblikovanja. Katalog se mi zdi vSeCen, zato ga z
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veseljem prelistam. VSe€ mi je tudi format saj ga lahko z lahkoto pospravim tudi
v torbico in vzamem seboj. K nakupu me pritegne potreba po doloenem izdelku,
velikokrat se ozrem tudi za posebnimi ponudbami s Kkaterimi lahko
prihranim. VSe€¢ mi je tudi to, da linije redno dopolnjujejo o0z. dodajajo nove
trendovske izdelke.

6. Se vam zdi, da ste kot redna prejemnica Avonovega kataloga, bolj zvesta
kozmetiki Avon? Zakaj?

Verjamem, da sem zelo zvesta uporabnica Avonovih izdelkov, saj zadovoljijo
prakticno vse moje potrebe po osebni kozmetiki. Verjamem, da so izdelki
kakovostni in jih tudi zato ze vrsto let uporabljam. Katalog mi predstavlja enega
izmed kljuénih dejavnikov zaradi katerih sem zvesta izdelkom Avon.

7. Ali ste zadovoljni z Avonovim sistemom nakupa prek kataloga (oddaja narocila,
moznost placila, hitrost dostave, moznost reklamacije oz. vracila izdelkov)? Ali bi
na tem podrocju kaj spremenili?

Sistem naroCanja in placevanja mi zelo odgovarja saj je enostaven, pregleden in
zanesljiv, v vsakem trenutku vem kaj lahko pricakujem. Dostava je hitra, z
reklamacijami imam redko opravka. Ko sem zelela vrniti izdelek, ni bilo pri tem
nobenih tezav. Sistem dobro deluje in tudi zato izdelke vedno znova naroCam.

Drugi intervju s ¢lanico Kluba Avon, 28 let, je v avgustu 2016 prav tako potekal
po elektronski posti. Osebi sem poslala vprasanja in na njene odgovore zastavila
Se dodatna podvprasanja.

1. Ali menite, da je trzenje kozmeti¢nih izdelkov prek kataloga, ucinkovita metoda
promocije in pridobivanja novih in ohranjanje obstojecih ¢lanov? Zakaj?

Menim, da je za trzenje Avonovih izdelkov katalog najprimernejSa in
najucinkovitejSa metoda. S pomocjo fizicnega kataloga imam dober pregled nad
Avonovo redno in promocijsko ponudbo, kar mi je v veliko pomo¢€ pri naro¢anju
izdelkov. Kar se ti€e pridobivanja novih strank se je meni Zze zgodilo, da sem
prijateljicam pokazala katalog in so se tudi same odloCile za Clanstvo v klubu.
Tako da verjamem, da lahko z osebnim stikom Avon pridobiva tudi nove €lanice.

2. Ali bi vas druge metode trZzenja enako / bolj / manj pritegnile in spodbudile k
nakupu kozmetic¢nih izdelkov kot katalog? Preko katerega medija bi vas po vasem
mnenju $e lahko ucinkovito dosegli, da bi opravili nakup? (Na primer: prek
telefona, TV oglasi (tudi infooglasi), radijski oglasi, tiskani oglasi, elektronska
posta, sms sporocila, vzorci in kuponi, priporoCila oziroma govorice)

Mislim, da me druge metode trZzenja ne bi pritegnile v taki meri kot katalog. Preko
TV, radia ali oglasov v revijah bi bilo nemogocCe tako celostno predstaviti Siroko
ponudbo, kot je to mogoce preko kataloga. Morda bi bili oglasi u€inkoviti za
predstavitev ozke linije izdelkov, vendar je ravno povezanost in medsebojno
dopolnjevanje izdelkov ena glavnih prednosti Avonovega kataloga.

3. Ali bi opravili ve¢ Imanj / enako nakupov Avonovih izdelkov, Ce bi se njihovi
izdelki prodajali v trgovinah oziroma drogerijah?

Iz mojih izkuSenj je za odloCitev za nakup kozmeti¢nih izdelkov pomembna
predvsem dobra predstavitev. V drogerijah je predstavitev izdelkov predvsem v

65



rokah zaposlenih v drogerijah, ki pa zaradi velikega Stevila izdelkov razlicnih
blagovnih znamk vec€inoma nimajo vsega potrebnega znanja ali pa motivacije za
priporo¢anje dolo€enih izdelkov. V Avonovem katalogu je predstavitev izdelkov
odli¢na, saj so poleg same predstavitve pogosto na voljo tudi prakti¢ni nasveti in
usmeritve za kateri izdelek naj se odlo€imo, glede na tip koZe in podobno.

4. Ali menite, da bi uvedba spletne trgovine, lahko v celoti nadomestila tiskani
katalog? Zakaj da oziroma ne?

Mislim, da ne. Glavno tezavo pri spletni trgovini vidim predvsem v odsotnosti
tistega fizicnega kontakta, listanje kataloga. V Avonovem katalogu so pogosto na
voljo tudi okvirCki, ki jih lahko podrgnemo in dobimo vonj doloCenega izdelka,
vzorci vonja. Ta efekt v spletni trgovini ne bi bil mogoc.

5. Kaksno je vase mnenje o Avonovem katalogu (videz, format, obseg, ponudba
izdelkov, nacin predstavitve izdelkov...)? Kaj in zakaj vas pritegne k nakupu?
Avonov katalog prejemam Ze vrsto let in dobro poznam njegovo zgradbo.
Povsem sem se ga navadila in mi je zelo v&e€. Odli¢en pristop se mi zdi razdelitev
vsebin po starostnih skupinah in namenu uporabe. Mislim, da se vec€ina mojih
prijateljic prav tako dobro znajde. K nakupu me pritegne SirSa predstavitev
izdelka, npr. pri liCilih je nazorna slika, mozZne barve, natancen opis. Pogosto je
prikazan primer naliCenega obraza, nasvet za pravilno licenje, v nekaterih
primerih lahko preverim vonj izdelka preko vzorca.

6. Se vam zdi, da ste kot redna prejemnica Avonovega kataloga, bolj zvesta
kozmetiki Avon? Zakaj?

Absolutno. Pogostokrat me prav novo prejeti katalog spomni, da mi nekaterih
izdelkov primanjkuje. Ker izdelke priporo¢am tudi mojim prijateljicam je nujno, da
izdelke tudi sama testiram. Glede na to, da narocila izdelkov iz kataloga redno
izvajam, poskrbim, da z naroCili zadostim vsem svojim potrebam. Tako mi ni
potrebno dodatno obiskovati drogerij.

7. Ali ste zadovoljni z Avonovim sistemom nakupa prek kataloga (oddaja narocila,
moznost placila, hitrost dostave, mozZnost reklamacije oz. vracila izdelkov)? Ali bi
na tem podrocju kaj spremenili?

S sistemom sem zelo zadovoljna, saj v zelo redkih primerih odstopa od ustaljenih
praks. Tako lahko natan¢no planiram svoja narocila in stroSke ter se zanaSam na
to¢nost dogovorjene dostave. Zelo sem zadovoljna tudi z nainom obracuna. Vsa
naroCila, ki jih izvedem se belezZijo v sistemu, obracun pa se izvede le enkrat
mesec¢no.

Tretji intervju s Clanico Kluba Avon, 59 let, sem avgusta 2016 opravila osebno
na njenem domu, tako da sem si v €asu intervjuja zapisovala odgovore na
posamezna vprasanja.

1. Ali menite, da je trzenje kozmeticnih izdelkov prek kataloga, ucinkovita metoda
promocije in pridobivanja novih in ohranjanje obstojecih ¢lanov? Zakaj?

Ja, po mojem mnenju je promocija kozmeticnih izdelkov prek kataloga uc€inkovita
metoda, saj je prakti¢no vsa ponudba na enem mestu, od li€il, parfumov do raznih
krem, Samponov, lakov... Imajo stalne novosti in ugodne cene. VSe€ mi je, da so
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vsi izdelki prikazani s sliko, da na primer vidim vse odtenke liCil, vsi izdelki so
natancno opisani, tako da imam dobro predstavo kaj kupujem. Katalog lahko
prelistam kadar Zelim in v miru izberem izdelke, po katere mi ni treba oditi v
trgovino. Ta prihranek €asa je pri danasnjem tempu Zivljenja kar velika prednost
kataloga.

2. Ali bi vas druge metode trZzenja enako / bolj / manj pritegnile in spodbudile k
nakupu kozmetic¢nih izdelkov kot katalog? Preko katerega medija bi vas po vasem
mnenju Se lahko ucinkovito dosegli, da bi opravili nakup? (Na primer: prek
telefona, TV oglasi (tudi infooglasi), radijski oglasi, tiskani oglasi, elektronska
posta, sms sporocila, vzorci in kuponi, priporoCila oziroma govorice)

Zdi se mi, da s katalogom dobim najve¢ informacij na enem mestu. Sicer se pa o
izdelkih pogovarjam tudi s prijateljicami in si izmenjamo mnenja. DrugaCe pa med
oglasi na televiziji tako ali tako preklopim, prodajalce po telefonu pa vedno
zavrnem. Kaksni kozmeti¢ni oglasi v revijah ali kaj podobnega pa me navadno
tudi ne spodbudijo k nakupu.

3. Ali bi opravili ve¢ | manj | enako nakupov Avonovih izdelkov, ¢e bi se njihovi
izdelki prodajali v trgovinah oziroma drogerijah?

V trgovini je veliko konkurenénih izdelkov in vpradanje je, €e bi se odlocila ravno
za Avonov izdelek. Ker pa njihov katalog prejmem vsak mesec nimam potrebe
po dodatnem kupovanju kozmetike drugje.

4. Ali menite, da bi uvedba spletne trgovine, lahko v celoti nadomestila tiskani
katalog? Zakaj da oziroma ne?

Spletna nakupovanja mi niso tako domaca in sem zato zadovoljna s katalogom,
ki ga imam fizi€no v rokah in ga lahko pregledam kadarkoli.

5. Kaksno je vase mnenje o Avonovem katalogu (videz, format, obseg, ponudba
izdelkov, nacin predstavitve izdelkov...)? Kaj in zakaj vas pritegne k nakupu?
To kozmetika uporabljam Ze kar nekaj €asa in v vsakem katalogu me pritegnejo
novosti in ugodnosti, razni popusti. V katalogu je obsezna ponudba, ki zadovoljuje
moje potrebe. |z kataloga velikokrat naroCim tudi darila za svoje bliznje. Katalog
je privlaCen na pogled, ima lepe slike, natanéne opise izdelkov. V$e€ mi je, da
lahko doloCene izdelke povonjam in se tako lazje odloCim za nakup.

6. Se vam zdi, da ste kot redna prejemnica Avonovega kataloga, bolj zvesta
kozmetiki Avon? Zakaj?

Avonovi kozmetiki sem Ze dolgo zvesta prav zaradi tega, ker vsak mesec
prejmem nov katalog, kjer vedno najdem kaj zase in za druZzino.

7. Ali ste zadovoljni z Avonovim sistemom nakupa prek kataloga (oddaja narocila,
moZznost placila, hitrost dostave, moznost reklamacije oz. vracila izdelkov)? Ali bi
na tem podrocju kaj spremenili?

S sistemom sem zadovoljna, saj izdelke prejmem v parih dneh in jih lahko platam
v roku 14 dni. Izdelkov do sedaj Se nisem reklamirala.

Cetrti intervju s ¢&lanico Kluba Avon, 35 let, sem avgusta 2016 opravila osebno
na njenem domu, tako da sem si v Casu intervjuja zapisovala odgovore na
posamezna vprasanja.
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1. Ali menite, da je trzenje kozmeti¢nih izdelkov prek kataloga, ucinkovita metoda
promocije in pridobivanja novih in ohranjanje obstojecih ¢lanov? Zakaj?

Po mojem mnenju je to zelo uCinkovita metoda, saj danes veliko ljudi nima Casa
hodit po trgovinah in izbirat iz mnozice izdelkov. V katalogu pa je vse kar
potrebujes na enem mestu in lahko v miru pregledas ob Casu, ki ti ustreza.

2. Ali bi vas druge metode trzenja enako / bolj / manj pritegnile in spodbudile k
nakupu kozmetic¢nih izdelkov kot katalog? Preko katerega medija bi vas po vasem
mnenju Se lahko ucinkovito dosegli, da bi opravili nakup? (Na primer: prek
telefona, TV oglasi (tudi infooglasi), radijski oglasi, tiskani oglasi, elektronska
posta, sms sporocila, vzorci in kuponi, priporoCila oziroma govorice)

Meni se zdijo druge oblike trZzenja veliko bolj agresivne in me prej odvrnejo od
nakupa kot pa pritegnejo mojo pozornost. Katalog prejmem ob dostavi narocila
in me nihce ne nadleguje po telefonu ali mailu. Oglasom v drugih medijih pa tudi
ne posveCam pretirane pozornosti. Tako, da se mi zdi, da katalog res najbolje
promovira tovrstne izdelke.

3. Ali bi opravili ve¢ | manj | enako nakupov Avonovih izdelkov, ¢e bi se njihovi
izdelki prodajali v trgovinah oziroma drogerijah?

Ce bi se izdelki prodajali samo v drogeriji, potem bi jih zagotovo kupila manj, saj
je tam na voljo veliko konkurenénih izdelkov, ki jih mimogrede vidis. Ce pa bi
poleg trgovine obstajal tudi katalog, pa bi Se vedno kupovala prek kataloga in se
ne bi ni¢ spremenilo.

4. Ali menite, da bi uvedba spletne trgovine, lahko v celoti nadomestila tiskani
katalog? Zakaj da oziroma ne?

Z mojega stalis€a ne, ker imam tako naravo dela, da sem za raCunalnikom
prakticno ves dan in mi je po celodnevnem delu na raCunalniku v vedji uzitek
prelistati katalog, kot pa iskati izdelke v spletni trgovini.

5. Kaksno je vase mnenje o Avonovem katalogu (videz, format, obseg, ponudba
izdelkov, nacin predstavitve izdelkov...)? Kaj in zakaj vas pritegne k nakupu?
Katalog je privlacen, ravno prav velik in obsezen, izdelki so lepo prikazani. VSe€
mi je, da je organiziran po linijah in da so vse novosti vidno oznacene. VSeC so
mi tudi nasveti o lienju in priporocCila kateri izdelek izbrati za svoj tip koze. Pa
tudi moznost, da se povonja izdelke.

6. Se vam zdi, da ste kot redna prejemnica Avonovega kataloga, bolj zvesta
kozmetiki Avon? Zakaj?

Vsekakor. Ce mi kataloga ne bi redno posiljali, bi verjetno izbrala kozmetiko iz
kakSnega drugega kataloga ali bi jo kupila v drogeriji.

7. Ali ste zadovoljni z Avonovim sistemom nakupa prek kataloga (oddaja narocila,
moznost placila, hitrost dostave, moznost reklamacije oz. vracila izdelkov)? Ali bi
na tem podrocju kaj spremenili?

S sistemom sem zelo zadovoljna, ker naro¢as sam in ne potrebuje$ posrednika.
Vsaki€ lahko spremenim naslov dostave, na primer na domaci ali sluzbeni naslov.
Vsak izdelek lahko vrne$, ne glede na razlog.
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Peti intervju z Nino Zibert, vodjo prodaje v Avonu, je avgusta 2016 v delovnem
Casu potekal po elektronski posti. Osebi sem poslala vprasanja in na njene
odgovore zastavila Se dodatna podvprasanja.

1. Ali menite, da je trzenje kozmeti¢nih izdelkov prek kataloga, ucinkovita metoda
za pridobivanje novih in ohranjanje obstojecih ¢lanov? Zakaj?

Nas nacin direktne prodaje je poseben, saj omogocCa pristop uporabnikovim
potrebam. Zenske rade posezejo po katalogu, listajo po njem, se pogovarjajo s
prijateljicami o izdelkih ter odlo¢ajo o naroCilu. Sama oddaja narocila je zelo
preprosta, saj vse poteka preko interneta. Dostava je hitra, za kakrdnokoli pomo¢
pa je na voljo sluzba za stike s strankami. Smo dobro uigran tim na tem podrocju
in vse pocnemo, da ustrezemo potrebam uporabnikov.

2. Ali menite da bi druge metode trZzenja enako / bolj / manj pritegnile in
spodbudile k nakupu kozmeti¢nih izdelkov kot katalog? Preko katerega medija bi
po vasem mnenju Se lahko ucinkovito dosegli nove ¢lane? (Na primer: prek
telefona, TV oglasi (tudi infooglasi), radijski oglasi, tiskani oglasi, elektronska
posta, sms sporocila, vzorci in kuponi, priporocila oziroma govorice)

Mi se obCasno posluzujemo Se tiskanih oglasov (revije) ter nagradnih iger na
promocijah. Govorice in priporoCila pa so stalnica pri nas in smatram, da je
reklama »od ust do ust« najbolj u€inkovita, saj vsak raje kupi izdelek, ¢e mu ga
priporoCa oseba, kateri zaupa. Zato sem prepriCana, da so nacini, ki jih
uporabljamo najmanj agresivni, vendar najbolj ucinkoviti.

3. Alimenite, da bi potrosniki opravili ve¢ / manj/ enako nakupov, ¢e bi se Avonovi
izdelki prodajali v trgovinah oziroma drogerijah?

Vsekakor se nakupi ne bi povecali, Ce bi izdelke prodajali tudi v trgovinah ter
drogerijah, saj so danasnje trgovine prepolne vsega in zato ljudje teZje izberemo.
Katalog ter oseben stik in pomo¢€ pri izbiri, je zame najboljSa izbira.

4. Ali menite, da bi uvedba spletne trgovine, lahko v celoti nadomestila tiskani
katalog? Zakaj da oziroma ne?

V celoti nikakor, saj je za nasSe uporabnike lazje izbirati iz tiskanega kataloga.
Tiskani katalog lahko vsak uporabnik nosi s seboj in pogleda kjerkoli, kadarkoli.
Za spletno trgovino so potrebni Se drugi dejavniki (raCunalnik, telefon, internetna
povezava....).

5. Kaksno je vase mnenje o Avonovem katalogu (videz, format, obseg, ponudba
izdelkov, nacin predstavitve izdelkov (slika — opis)...)? Kaj in zakaj pritegne k
nakupu?

Nasi katalogi so privlacni na pogled, kar je za prvi vtis iziemnega pomena. Hkrati
so priroCnega formata, saj ga lahko pospravi$ v vsako torbo, predal... Ponudba
izdelkov je pestra, vendar razdeljena po katalogu, tako da imajo uporabniki
enostavnejsi ter hiter nacin izbire (vsak del posebej: novosti, znizanja, nega las,
nega obraza, prestizne linije, Spa...). Zraven izdelkov imamo tudi opise ter pri
doloCenih odiSavljeno stran.

6. Se vam zdi, da so c¢lani zaradi rednega prejemanja kataloga, bolj zvesti
kozmetiki Avon? Zakaj?
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Vsekakor so zaradi rednega prejemanja kataloga bolj zvesti. V nasprotnem
primeru bi si lahko izbrali drugo znamko za nakup, glede na izredno pestro izbiro
na trgu.

7. Ali menite, da so Clani in vi kot podjetie zadovoljni z Avonovim sistemom
nakupa prek kataloga (oddaja naroCila, moznost placila, hitrost dostave,
moznostjo reklamacije oz. vracila izdelkov)? Ali bi na tem podrocju kaj
spremenili?

Za enkrat ne bi spremenila niCesar. Smo se pa vedno pripravljeni spreminjat,
glede na potrebe naSih uporabnikov in to tudi poénemo. Ker nam povratne
informacije nasih uporabnikov veliko pomenijo, jih tudi velikokrat vprasamo za
oceno ter predloge in za enkrat so zelo zadovoljni s pogoji uporabe in
naroCanjem. Sploh jim je v8e€, da imamo zamik placila 14 dni ter 100% garancijo
na vse izdelke. Tako imajo moznost vsak izdelek vrniti v roku 60 dni, tudi Ce je
odprt.
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