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UvOD

Neposredni prodaji od vrat do vrat Se nikoli nisem posvecala tolikSne pozornosti, se je tako
bala po eni strani in jo tako obcudovala po drugi, kot v preteklih treh mesecih. Niti med
pisanjem diplomskega dela na to temo je nisem obcutila tako, kot v ¢asu, ko sem se s tem
ukvarjala. Ne glede na moje osebno mnenje o tem podrocju, me je neposredna prodaja
oziroma prodaja od vrat do vrat navdusila, in sicer v smislu, koliko truda, energije in zelje je
potrebno, da dosezeS prodajo in koliko veselja in zadovoljstva posamezniku to prinese.
Vendarle ostaneta v posamezniku nek ¢uden obcutek in vpraSanje — ali je smiselno hoditi od
vrat do vrat in ponujati nekaj, kar ljudi ne zanima, kar nocejo kupiti, in za kar mogoce niti
nimajo denarja.

V tem diplomskem delu sem Zelela svojemu prakticnemu znanju s tega podro¢ja dodati Se
teoreti¢no, kar je bil glavni razlog, da sem se po temeljitem premisleku odlocila za omenjeno
temo. Zanimalo me je namre¢, kaj ti¢i za vsem neposredno prodajo. Kljub dolgi zgodovini
neposredne prodaje je bila ta namre¢ kar nekaj Casa v literaturi spregledana (Peterson &
Wortuba, 1996, str. 1). Poleg tega, pa je relativno malo znanstvenih raziskav na to temo
(Alturas & Santos, 2009, str. 63). Proucevanje neposredne prodaje otezuje njena nevidnost.
Prav tako je vecina podjetij, ki se ukvarjajo z neposredno prodajo, zasebnih in manjsih, tako
da zelo malo informacij pride na plan (Peterson & Wortuba, 1996, str. 9). Tudi zato je namen
mojega diplomskega dela prispevati k bazi znanja o neposredni prodaji. Z bralcem zelim deliti
svoje izkusnje, predstaviti primer podjetja, ki se ukvarja z neposredno prodajo in analizirati
mnenje slovenskih porabnikov na to temo, in s tem narediti korak naprej pri poznavanju
neposredne prodaje. Moj glavni cilj je dobiti dober vpogled v neposredno prodajo, tako iz
teoreticnega vidika, kot iz vidika slovenskih porabnikov, kar bom naredila z anketiranjem le-
teh.

V prvem delu diplomskega dela bom poskusala narediti smiseln teoreticen okvir okoli
neposredne prodaje. Natancno bom opredelila neposredno prodajo, navedla njene
najpogostejSe oblike in opisala njene razseznosti. Nanjo bom pogledala tako z vidika
prodajalcev, kot kupcev in izdelkov, ki se na tak nacin prodajajo. Drugi del sluzi predstavitvi
resni¢nega podjetja delujocega v slovenskem prostoru, kot primera podjetja, ki se ukvarja z
neposredno prodajo. Podrobneje bom predstavila njihov nacin pridobivanja in motiviranja
zaposlenih in njihove nac¢ine pridobivanja strank. Na primeru tega podjetja bom naredila dve
kraj$i analizi: analizo uspeSnosti telefonskih klicev za pridobivanje strank in analizo
uspesnosti njihovih prodajalcev. Tretji del pa je v celoti empiricen. V slovenskem prostoru
bom izvedla anketo o sploSnem mnenju ljudi o neposredni prodaji. Glede na to, da je malo
znanega o mnenju porabnikov, ki ne kupujejo prek neposredne prodaje o neposredni prodaji
(Alturas & Santos, 2009, str. 64), sem v vzorec zajela tudi te. Primerjala sem zasi¢enost z
neposredno prodajo v ve¢jem mestu in na vasi. Naredila sem tudi primerjave po spolu, starosti
in dohodku. V tem delu sem tudi statisticno preverila postavljene hipoteze na to temo.



1 TEORETICNA IZHODISCA

1.1 NEPOSREDNO TRZENJE IN OSEBNA PRODAJA

1.1.1 Neposredno trZenje

Kotler (2004, str. 620) definira neposredno trZenje, kot trzenje, ki za dosego porabnika in
dostavo izdelkov in storitev porabniku, uporablja neposredne poti, brez posrednikov. Fillova
(1999, str. 471) definicija neposrednega trZzenja pravi, da je to strategija, uporabljena za
oblikovanje in vzdrzevanje osebnega in neposrednega komuniciranja s porabnikom, in da je to
aktivnost, ki je merljiva in pogosto uporablja razlicne medije. Bistvo neposrednega trzenja je
oblikovanje takSnega odnosa s porabnikom, da se vzpostavijo takoj$nji in merljivi odzivi
(Shimp, 2000, str. 408). Kotler nadaljuje, da je trZzenje na tak nac¢in eden najhitreje rastoc¢ih
nacinov oskrbovanja kupcev. Neposredno trZzenje ima prednosti tako za porabnike kot tudi za
ponudnike. Na eni strani porabnikom prinasa ¢asovne prihranke, ve¢jo izbiro blaga, lazje so
tudi primerjave izdelkov, po drugi strani pa neposredno trZzenje ponudnikom omogoca ciljno
trzenje in prilagoditev sporocil posamezniku oziroma posameznim segmentom. Odzivnost je
zato vecja, ponudba in strategija podjetja pa bolj skriti pred konkurenco, pravi Kotler (2004,
str. 620—621).

Po Kotlerju (2004, str. 622) je najstarejSa oblika neposrednega trzenja osebna prodaja (angl.
face-to-face selling), obisk potencialnih kupcev s strani prodajnega osebja na terenu. Stevilna
podjetja se danes opirajo na prodajno osebje, ne glede na to, ali delujejo na
medorganizacijskih trgih ali na trgih kon¢nih porabnikov. Iz literature je razvidno, da nekateri
avtorji uvrscajo osebno prodajo med neposredno trzenje, drugi pa ne. »Neposredno« pomeni
uporabo medijev, kot so posta, katalogi, telefon in broSure in ne trZzenje prek posrednikov,
pooblascenih podjetij, trgovcev na drobno ali prodajnih predstavnikov (De Pelsmacker,
Guenes & Van den Bergh, 2005, str. 203). Po Kotlerju (2004, str. 620) so vrste neposrednih
poti trzenja: osebna prodaja, neposredna posta, katalogi, telefonsko trzenje, neposredno
odzivno trZenje po televiziji in drugih medijih, trzenje prek kioskov in elektronsko trzenje.
Shimp (2000, str. 408) med neposredno trzenje uvrs€a: neposredno oglaSevanje, neposredno
posto, kataloge, telefonsko trzenje in osebno prodajo. V vecini opredelitev neposrednega
trzenja vseeno najdemo osebno prodajo, kot vrsto neposrednega trzenja.

Za potrebe tega diplomskega dela sta znotraj neposredne prodaje pomembna Ze omenjena
osebna prodaja in telefonsko trzenje. TrZenje po telefonu (angl. telemarketing) Kotler (2004,
str. 627) opredeli kot trzenje, ki vkljucuje uporabo telefona in klicnih centrov, da pritegne
morebitne kupce, da prodaja obstoje¢im kupcem in ponuja storitve, kot sta sprejemanje
naro¢il in odgovarjanje na vpraSanja. Telefonsko trzenje opredelimo tudi kot merljivo
aktivnost uporabe telefona za pomo¢ pri iskanju, pridobivanju, ohranjanju in razvoju
porabnikov (Liederman, 1990). Obstaja vhodno telefonsko trzenje, ki predstavlja sprejemanje
klicev porabnikov in izhodno, ki predstavlja klicanje potencialnih strank in obstojecih kupcev
(Kotler, 2004, str. 627).



Neposredna prodaja, kot jo opisujem v primeru Podjetja X, pa je vpeta med dva elementa
trzenjsko komunikacijskega spleta: med zgoraj opredeljenim neposrednim trZzenjem in osebno
prodajo, ki jo opisujem v nadaljevanju.

1.1.2 Osebna prodaja

Osebna prodaja' (angl. personal selling) je neposredna osebna komunikacija platanega
prodajnega predstavnika z enim ali ve¢ potencialnimi kupci, s ciljem doseci prodajo (Kotler &
Armstrong, 2001, str. 512). Osebna prodaja je ustna predstavitev ali demonstracija enega ali
ve¢ izdelkov, katere cilj je dose¢i prodajo. Je osebni stik med predstavnikom podjetja in
potencialno stranko (De Pelsmacker et al., 2005). Bosworth (1995, str. xvii) trdi, da je veCina
ljudi taksnih, da radi kupijo, vendar ne marajo obcutka, da jim nekdo nekaj prodaja. Ravno
zato je osebna prodaja umetnost (Kotler, 2004, str. 652), ker veCina prodajalcev prodaja
izdelke in storitve, ki niso tako zelo diferencirani od konkuren¢nih in mora biti tako nacin
prodaje kljucna tocka diferenciacije (Bosworth, 1995, str. xix).

1.1.2.1 Vrste osebne prodaje

Glede na razli¢ne ciljne skupine osebne prodaje De Pelsmacker et al. (2004, str. 442—443)
opredelijo naslednje vrste osebne prodaje:

e Prodaja distributerjem, vkljucuje prodajo trgovini na drobno, podjetjem, lekarnam ipd.

e Misijonarska prodaja, pomeni obvescati in poskuSati v nakup prepricati ne svoje
stranke, ampak stranke svojih strank. Pogosto ta primer sre¢amo v farmacevtski industriji.

e Prodaja v trgovini na drobno, vkljucuje neposredni stik s kon¢no stranko, ko le-ta
pristopi k prodajalcu po pomoc.

e Prodaja na medorganizacijskih trgih ali industrijska prodaja, vkljucuje prodajo
sestavnih delov, polizdelkov ali koncanih izdelkov drugemu podjetju.

e Profesionalna prodaja pomeni prodajo profesionalnim poklicem, ki prodajane izdelke
uporabljajo pri svojem delu.

e Neposredna prodaja pa pomeni prodajo izdelkov ali storitev porabnikom neposredno na
nacin na §tiri o¢i. Ve€inoma ta prodaja poteka na domu porabnika ali na domu prijatelja,
ne pa na neki trajni prodajni lokaciji. To je oblika osebna prodaje, s katero se bom
ukvarjala v okviru diplomskega dela.

' Osebna prodaja kot peti element trzenjskega komuniciranja
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1.1.2.2 Prodajni predstavniki pri osebni prodaji

Prodajni predstavnik pooseblja podjetje Stevilnim porabnikom in prinasa podjetju Stevilne

potrebne informacije o porabnikih (Kotler, 2004, str. 638). Pojem prodajalec je zelo Sirok

(Kotler & Armstrong, 2001, str. 582). McMurry (1961, v Kotler, 2004) razlikuje med 6

prodajnimi delovnimi mesti.

e Prinasalec: to je prodajalec, katerega glavna naloga je dostava nekega izdelka. To je
najmanj ustvarjalna vrsta prodaje.

e Prejemnik narodil: to je prodajalec, ki deluje kot prejemnik naroc€il, bodisi znotraj
podjetja, za prodajnim pultom, bodisi zunaj podjetja.

e Misijonar: to je prodajalec, ki mu ni dovoljeno prevzeti narocila, deluje namre¢ zato, da
gradi dobro ime podjetja oziroma da izobrazi trenutne ali mogoce porabnike. Pogosto jih
sre¢amo v farmacevtski industriji.

e Tehnik: prodajalec, ki ima ogromno strokovnega znanja in predvsem svetuje strankam.

e Ustvarjalec povprasevanja: je prodajalec, ki se opira na ustvarjale metode, da bi s tem
preprical uporabnike v nakup opredmetenega (sesalec, enciklopedije ipd.) oziroma
neopredmetenega izdelka (zavarovanje, oglasevalske storitve ipd.).

e Ponudnik reSitve: prodajalec, katerega strokovno znanje pomaga stranki resiti problem,
pogosto s sistemom izdelkov in storitev podjetja.

V  primeru neposredne prodaje sreCujemo prodajne predstavnike kot ustvarjalce
povprasevanja®. Nekatere znailnosti delovnega mesta in zaZelene lastnosti teh prodajalcev
bodo predstavljene v nadaljevanju pod tocko 1.2.6.

1.2 NEPOSREDNA PRODAIJA

1.2.1 SploSno o neposredni prodaji

Peterson in Wortuba (1996, str. 2) po pregledu dotedanjih definicij neposredne prodaje
ugotavljata, da nobena ni dovolj ustrezna in opredelita neposredno prodajo (angl. direct
selling) kot prodajo na S§tiri oc€i, stran od fiksnih prodajnih mest. Definicija je podobna tisti, ki
jo navaja Direct Selling Education Foundation, DSEF (1992), in sicer je neposredna prodaja
metoda razdeljevanja dobrin porabnikom z osebnim stikom, stran od fiksnih poslovnih
lokacij, ponavadi na dom. Neposredna prodaja je na tem mestu obravnavana kot trzenjsko
orodje, s katerim delujemo samo na kon¢ne stranke oziroma kon¢ne kupce. Sem torej ne
Stejemo trzenja izdelkov organizacijam (Peterson & Wortuba, 1996). Tradicionalno se je
namesto temina neposredna prodaja uporabljal pojem prodaja od vrat do vrat (Pride &
Ferrell, 2003, str. 411).

? V nadaljevanju bom za prodajalca kot ustvarjalca povprasevanja uporabljala izraz prodajalec.
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Kljub temu, da se veliko govori o neposredni prodaji, se jo pogosto razume narobe (Peterson
& Wortuba, 1996). Velikokrat ljudje neposredno prodajo mesSajo z neposrednim trzenjem
(Bauer & Miglautsch, 1992), ki je drugo orodje trZenjsko komunikacijskega spleta. Se
pogosteje pa ljudje neposredno prodajo enacijo z osovrazenim pojmom piramidnega sistema
(Vander Nat & Keep, 2002). Piramidni sistem je prevara, pri katerem morajo novo pridruzeni
¢lani placati doloceno vsoto denarja, da postanejo zastopniki. Kasneje pa so plac¢ani samo od
tega, koliko novih ¢lanov uspejo pridobiti. S tem tako podjetje kot distributer sluzita denar
brez prodaje izdelka oziroma opravljanja storitve. Sistem je ekonomsko nestabilen, Cesar se
zrtve navadno ne zavedajo (Coughlan, Anderson, Stern, & El-Ansary, 2006, str. 458) Vseeno
pa ljudje v zadnjih letih postajajo vse bolj odprti za nove nacine nakupovanja in gledajo na
neposredno prodajo kot na nakupovanje, ki prinese ¢asovne prihranke (Alturas & Santos,
2009, str. 49). Zaradi vse vecjega Stevila trznih poti in povezav med trgovinskimi in ne-
trgovinskimi oblikami, mora porabnik poleg izdelkov in znamk, sam izbirati tudi trzne poti
(Michaelidou, Arnott, & Dibb, 2004, str. 52).

Podjetja, ki se ukvarjajo z neposredno prodajo, so v veini organizirana na 2 nacina:
enoravninski (angl. single level) ali ve€ravninski oziroma mreZni sistem (angl. multi-level)
(Brodie, Stanworth, & Wotruba, 2002a, str. 67). Za ve€ravninsko organiziranost je znacilno,
da prodajalci privabljajo nove €lane, jih ucijo in nadzorujejo, v zameno za to pa dobijo poleg
svoje Se provizijo od njihovih prodaj (Brodie et al., 2002a, str. 68). Pri enoravninski
organiziranosti postopek privabljanja, uenja in nadzora opravlja vodstvo podjetja (Brodie et
al., 2004, str. 4), prodajalci pa si ne gradijo svojih skupin znotraj organizacije, ampak se
osredotocijo samo na svoje prodaje (Brodie et al., 2002a, str. 67). V Ameriki je bilo leta 1990
vecravninsko organiziranih le 25 % podjetij, v letu 2000 pa je Stevilo naraslo in vecravninsko
organiziranih podjetij je bilo za 78 % (Brodie et al., 2002a, str. 67). Enoravninsko strukturo
uporabljajo podjetjia AMC, Avon, Tupperware in Vorwerk, medtem ko so podjetja Amway,
Herbalife, Mary Kay in Oriflame organizirana vecravninsko (Alturas & Santos, 2009, str. 51).
Zacetnik veCravninskega sistema je ravno podjetje Amway (Kotler, 2004, str. 537).

Za pogled z vidika porabnika, dobro sluzi globalno narejena raziskava Brodie-a in ostalih
(2004, str. 19), ki kaze, da je 76 % vprasanih Ze kupilo izdelek prek neposredne prodaje
oziroma razmisljajo o tem. Trdimo lahko, da je zaznavanje porabnikov do neposredne prodaje
pozitivno, glede na to, da bi se 90 % tistih, ki so v preteklosti ze nekaj kupili, odlocili za
ponoven nakup. Tistim 24 %, ki ne kupujejo prek neposredne prodaje, ni vSe¢, da nekdo vdira
v njihov osebni prostor. To so v ve€ini ljudje, starejsi od 65 let, ki ne Zelijo spustiti neznancev
v svoj dom. To lahko razlozi dejstvo, da je 58 % ljudi kupilo izdelke bodisi od prijatelja
bodisi od sorodnika (Brodie et al., 2004, str. 19).

1.2.2 Prednosti neposredne prodaje

Tri glavne oblike ne-trgovinskega trgovanja so neposredna prodaja, neposredno trZenje in
prodaja s prodajnimi avtomati (Pride & Ferrell, 2003, str. 410). Ne-trgovinsko nakupovanje
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upravi¢ujemo s prirocnostjo nakupovanja za ljudi, ki jim zmanjkuje ¢asa, in ljudi s slabso
mobilnostjo, kot so na primer starejsi, invalidi in mamice z otroki (Alturas & Santos, 2009,
str. 49). Tudi Pride in Ferrell (2003, str. 410) navajata podobne razloge za rast ne-trgovinskih
oblik, in sicer: porabniki imajo vse manj ¢asa, osebje v trgovinah je slabo informirano in ne
nudijo ustrezne pomoci. Veca se tudi Stevilo starejsih, ki manj kupujejo v velikih trgovinah.

Prednosti neposredne prodaje so tudi v koli¢ini informacij, ki jih lahko prodajalec posreduje
porabniku. Informacije pa so lahko bolj poglobljene in prilagojene posamezniku kot na primer
pri oglasevanju (Muncy, 2004). Prav tako je prednost ta, da ima porabnik moznost izdelek
pred nakupom preizkusiti (Peterson, Albaum, & Ridgway, 1989). Te prednosti gradijo
zaupanje in vplivajo na nakupne namere porabnika (Wu & Tsai, 2007). Zaradi naStetega, se
zdi, da neposredna prodaja na trgu zapolnjuje legitimno potrebo porabnikov (Alturas &
Santos, 2009, str. 49).

Po Petesonu in Wortubi (1996, str. 8) obstajata dve glavni prednosti neposredne prodaje pred
obicajno trgovinsko prodajo. Prvi¢, Stevilna podjetja dajejo prednost neposredni prodaji, ker
lahko na tak nacin skrijejo svojo strategijo. Na policah ni izdelkov, ki bi jih konkurent lahko
preucil. Podjetje lahko na trg vstopi potihoma in se s tem izogne morebitnemu napadu
konkurence, ki je lahko ob vstopu na trg za podjetje, ki je novo na trgu, unicujoc. Kot drugic¢
pa je za ustanovitev podjetja potrebnega dokaj malo zaCetnega kapitala, Se posebej kapitala
namenjenega trzenju (Peterson & Wortuba, 1996, str. 8). Neposredna prodaja je zelo stara
oblika distribucije, vendar ostaja Ziva, zaradi porabnikovega interesa do osebne interakcije v
nakupnem procesu in nizkih stroSkov oblikovanja in vodenja te distribucijske poti (Coughlan
et al., 2006, str. 460).

1.2.3 Razseznosti neposredne prodaje

Najvecji svetovni organizaciji, ki zdruzujeta podjetja, ki se ukvarjajo z neposredno prodajo sta
WFDSA in Federation of European Direct Selling Associations, FEDSA. WFDSA je
organizirana na svetovni ravni in poleg FEDSA vkljucuje Se 58 nacionalnih organizacij DSA.
Ustanovljena leta 1978, je WFDSA nevladna, prostovoljna organizacija, katere poslanstvo je
graditi razumevanje in podporo neposredni prodaji po celem svetu. FEDSA pa je bila, po
podatkih najdenih na njihovi spletni strani (FEDSA, 2010) ustanovljena leta 1968 in ima
sedez v Bruslju. Njeno poslanstvo je predstavljati industrijo neposredne prodaje v Evropi,
promovirati njene prednosti in §iriti prepoznavanje te industrije kot pomembno, zanesljivo in
dinami¢no trZzno pot. Slovenska organizacija na tem podrocju je Sekcija direktne prodaje,
ustanovljena leta 1993, pod okriljem Gospodarske zbornice. Podatki so na voljo na njihovi
spletni strani (SDP, 2010). Clani organizacije so ve¢inoma podruznice svetovno znanih
podjetij, ki so bile tudi pobudnik za ustanovitev. To so podjetja: AMC Alfa Metalcraft d.o.o.,
AMWAY Slovenija L.L.C., Avon d.o.o., Full-Point d.0.0., GNLD International d.o.o.,
Matmar-Line d.o.o0., Oriflame kozmetika d.o.o. in Zepter Slovenica d.o.o..



Pri¢a smo veliki rasti neposredne prodaje v smislu dobickov, ki jih ta podjetja ustvarjajo, in
Stevila ljudi, ki so v ta posel vkljuCeni (Brodie et al., 2002a, str. 67). Po podatkih WFDSA,
najdenih na njihovi spletni strani (WFDSA, 2010), je bilo na na¢in neposredne prodaje v letu
2008 prodanih za 114 milijard ameriskih dolarjev izdelkov in storitev, kar je v primerjavi z
letom 1998 za 32,1 milijard veé. Stevilo prodajalcev, pa je po njihovih podatkih naraslo na 65
milijonov v letu 2008, kar je v primerjavi z letom 1998, za 31,4 milijone ve¢. Podatki za
Slovenijo kazejo prodajo v vrednosti 35 milijonov v letu 2008. S tem poslom, pa se je v
Sloveniji v letu 2008 ukvarjalo 38.000 ljudi. Upostevati pa moramo tudi dejstvo, da vecine
zavarovalnic, ki se prav tako ukvarjajo z neposredno prodajo, ni na tem seznamu, ker le-te
neposredno prodajo definirajo drugace in sebe ne vkljucujejo na ta seznam (Peterson &
Wortuba, 1996, str. 9). Podjetja, kot so Avon Cosmetics, Amway, Herbalife, Mary Kay
Cosmetics, Tupperware itd., so svetovno znane multinacionalke, katerih prihodke od prodaje
lahko merimo v milijardah dolarjev (Brodie et al., 2004, str. 4). Prvih pet mest iz seznama
najuspesnejSih drzav v neposredni prodaji leta 2005 zasedajo drzave: ZDA, Japonska,
Brazilija, Velika Britanija in Italija (Coughlan et al., 2006, str. 457).

Rast neposredne prodaje je ve¢ja v drzavah v razvoju. En razlog je pomanjkanje infrastrukture
za trgovinske oblike prodaje, drug razlog pa ekonomske priloznosti za prodajalce, ki lahko z
nizko zacCetno investicijo postanejo samostojni podjetniki (Coughlan et al., 2006, str. 460).
Zanimivo je tudi dejstvo, da gre podjetjem, ki se ukvarjajo z neposrednim trZzenjem v ¢asu
recesije dobro. Ljudje namre¢ ne zapravljajo manj, zapravljajo le na drugacen nacin. V ¢asu
recesije se ljudje zadrzujejo ve¢ doma in neposredni trzniki jih tako lazje dosezejo. Tudi iz
vidika brezposelnosti, so obdobja recesije za tovrstna podjetja ugodna. Veliko ljudi, ki
izgubijo sluzbo, zacne iskati sre¢o kot prodajalci (Bulik & Snyder, 2009). Kot prodajalci, se
namre¢ lahko preizkusijo ljudje z najrazli¢nejsi druzbenih okolij, z vsemi stopnjami izkuSenj
in z najrazli¢nejSimi osebnimi karakteristikami. Oc¢itno je trzenje od vrat do vrat pomembna
aktivnost tako s finan¢nega kot ¢loveskega vidika (Brodie et al., 2002a, str. 67).

1.2.4 Oblike neposredne prodaje

Neposredna prodaja v splosnem vkljucuje prodajo od vrat do vrat (angl. door-to-door
solicitations), dogovorjene termine (angl. appointments), priporo€ila (angl. referrals) in hisne
zabave (angl. product parties), poleg tega pa tudi kataloge in internet za razsiritev informacij
(Alturas, 2003, str. 1). Vecinoma pa podjetja, ki se ukvarjajo z neposredno prodajo delujejo na
dva nacina: eden enemu (angl. person to person) in eden mnogim (angl. party plan) (Brodie
et al., 2004, str. 4). Za obliko eden enemu je znacilno, da prodajalec pride k potencialni
stranki na dom oziroma na delovno mesto, pogosto ji pusti tudi katalog, da lahko ta preuci
izdelek preden se odloci za nakup. V primeru eden mnogim, pa delujejo na nacin, da gostitelj,
ki je zato nagrajen, povabi na svoj dom prijatelje, znance in prodajalec demonstrira izdelek
pred vecjo skupino ljudi (Brodie et al., 2004, str. 4). Dobra spros¢ena atmosfera pomaga
ljudem premagati odpor in jih spodbudi v nakup (Pride & Ferrell, 2003, str. 411). Raziskave
kaZejo, da se globalno gledano 74 % nakupov zgodilo v primeru eden enemu in samo 26 % v
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primeru eden mnogim (Brodie et al., 2004, str. 17). Klanecek (1991, str. 25) trdi, da je
osnovna razlika pri odzivanju strank med tema dvema pristopoma v tem, da ¢e stranka kupi
izdelek, ki za njo ne predstavlja pomembne investicije, to ¢ustveno manj dozivlja in je ne
moti, ¢e je pri njeni odlocitvi poleg Se kdo. V primeru, da pa gre za nakup, ki je za druzinski
proracun bistvenega pomena, pa stranke ob nakupu ne zelijo imeti »gledalcev«, saj odlocitev
razkriva njihovo intimo. Izbira prodajne tehnike je torej v najvecji meri odvisna od vrste
izdelkov, ki jih bo podjetje prodajalo (Klanecek, 1991, str. 25).

Znacilnost neposredne prodaje od vrat do vrat so visoki stroski distribucije, kar pa se po drugi
strani ujema z izdelki, ki imajo izjemno visoke marze (Scott, 2008, str. 774). Scott v svojem
¢lanku zgornjo trditev dokazuje z ilustrativnim primerom. Aparat za c¢iscenje, katerega
nabavna cena je bila sedem £, so prodali za 21 £, kar je za 200 % vec. Stroski prodaje so bili
11 £, od tega je 8 £ pokrilo stroske prodaje od vrat do vrat, distribucije in administracije.
Ostali 3 £ so §li trgoveu na drobno. Ostalo jim je torej 3 £ dobicka, kar je skoraj polovica tega,
kar so za aparat placali dobavitelju. Ravno zaradi visokih stroskov distribucije, so nastale
variacije prodaje od vrat do vrat, kot so eden mnogim, ker poskusajo dobiti na kup vec
manjSih kupcev in tako minimizirati prodajne strosSke in doseci edinstveno nakupovalno
izkusnjo (Coughlan et al., 2006, str. 36). Na tak nacin se prodajajo izdelki, cenejsi od 125 €
(angl. low tickets) (Berry, 1997). Prodaja izdelkov, drazjih od 125 € (angl. high tickets), pa
sloni na uspesSnosti sicer redkejSih nakupov (Scott, 2008, str. 762), ki pa povrnejo visoke
stroske prodaje (Coughlan et al., 2006, str. 36).

1.2.5 Izdelki, primerni za neposredno prodajo

Neposredna prodaja je najbolj potrebna, kjer je odpor do izdelka visok, kjer mora porabnik
vnaprej placati veliko vsoto denarja za nekaj, kar mu ne prinaSa vidnih denarnih povracil
(Scott, 2008, str. 771). Najpogosteje so primeri izdelkov, ki se trzijo na tak nacin, dragi
izdelki, kot so enciklopedije, sesalniki (Scott, 2008, str. 761). Po definiciji Caballera (1986) je
za izdelke, ki ji Zelimo uspe$no trziti na tak nacin nujno, da imajo vsaj dve od navedenih
znacilnosti:

e imeti morajo doloceno znacilnost, ki jih loci od ostalih,

e zahtevajo neke vrste predstavitev

e in povzrocajo ponovno prodajo.

Najbolj znani izdelki, ki se trzijo tako, so enciklopedije, sesalniki, kozmetika, prehrambni
izdelki in kuhinjska oprema (Peterson & Wortuba, 1996, str. 9). Po drugi strani pa vidimo, da
se lahko danes dejansko karkoli prodaja na tak nacin. V Ameriki obstaja zdruzenje Direct
Selling Associacion, DSA, ki zdruzuje 194 podjetij, ki se ukvarjajo z neposredno prodajo.
Podjetja se ukvarjajo s prodajo najrazli¢nejsih izdelkov. Na Japonskem pa je na primer skoraj
ena polovica prodaj novih avtomobilov izpeljana s prodajo od vrat do vrat (Reitman, 1994,
str. 1).



Po podatkih DSA (2004) v (Brodie et al., 2004, str. 5) je bilo razmerje med izdelki
ponujenimi prek neposredne prodaje taksno, kot je prikazano v spodnji tabeli.

Tabela 1: Razmerje med izdelki in storitvami, ponujenimi na ameriskem trgu leta 2004

KATEGORIJA IZDELKI ODSTOTEK

Osebna kozmetika, parfumi, izdelki za nego koze, nakit, zenska in otroska 26

higiena oblacila in drugi osebni izdelki

Hrana zmrznjena hrana, prehranski dodatki, nacrti za hujSanje 4

Wellness prehranski dodatki, nacrti za hujSanje, aromaterapija in drugi 7
izdelki

Gospodinjstvo | varnostni sistemi, namakalni sistemi, izdelki za varcevanje 14
elektrike, dekoracija za dom, pohistvo, kuhinjska posoda, ostali
kuhinjski pripomocki, izdelki za CiS¢enje doma in avtomobila in
drugi izdelki za dom

Druzina knjige, igrace, igrice, avdio izdelki, video izdelki, finan¢ne storitve, 17
drugi izdelki za dom in pripomocki za posel

Storitve telekomunikacije, storitve javnih sluzb 32

SKUPA] vsi izdelki in storitve 100

VIR: Brodie et al., Public Perception of Direct Selling: An International Perspective 2004, str. 5

1.2.6 Prodajalci pri neposredni prodaji

Prodajalci podjetij, ki se ukvarjajo z neposredno prodajo, so vefinoma samozaposleni, s
podjetjem pa podpisejo pogodbo (Bone, 2006). Prodajalci niso usluzbenci podjetja, placani so
od tega, koliko naredijo, in v tem smislu je neposredna prodaja podobna frasizingu (Brodie et
al., 2002b). Ker so samozaposleni, so sami svoji Sefi in lahko razpolagajo s svojim delovnim
casom, kot jim ustreza (Alturas & Santos, 2009, str. 50). Velikokrat je za prodajalce to le
zaCasna sluzba, medtem ko i$¢ejo novo zaposlitev (Brodie et al., 2002b), ker je za vztrajanje v
tem delu potrebo veliko samoiniciative in motivacije (Pratt & Rosa, 2003). Vstop v ta posel je
enostaven in zato marsikdo poizkusi (Coughlan et al., 2006, str. 459). Na zacetku imajo
prodajalci visoka pri¢akovanja, ampak je delo za vecino tezje kot si mislijo. Zato se ta
podjetja soocajo z visoko stopnjo fluktuacije (Wotruba & Tyagi, 1991). Stopnje fluktuacije
prodajalcev znaSajo tudi do 100 % (Brodie & Stanworth, 1998). Ker pa morajo podjetja
vloziti doloCen kapital v pridobivanje in usposabljanje prodajalcev, je postalo zmanjSevanje
stroskov fluktuacije za podjetja bistvenega pomena (Msweli-Mbanga, 2004, str. 14). Poleg
tega pa obstaja veliko primerov nezadovoljstva porabnikov v primerih, ko je prodajalec, ki jih
je oskrboval, odsel iz podjetja (Raymond & Tanner, 1994).

Tipi¢en neposredni prodajalec je porofena Zenska, med 35. in 54. letom starosti, ki ima
navadno koncano srednjo Solo, ne fakulteto (Coughlan et al., 2006, str. 456). Tudi Alturas in
Santos (2009, str. 50) pravita, da med prodajalci prevladujejo Zenske, ki pa ne delajo s polnim
delovnim &asom. Obstajajo $tevilni izdelki, ki se prodajajo na tak nain. Ce je izdelek drazji,



kot so na primer sesalci, so prodajalci navadno dobro nauceni in delajo s polnim delovnim
casom (Berry, 1997). Za slovenski trg tega ne moremo trditi, saj vecina podjetij, ki prodaja
sesalce, v vedini kot delovno silo uporablja §tudente. Studentje pa v veéini nimajo ¢asa, da bi
delali polni delovni ¢as. Prav tako je fluktuacija Studentov zaradi narave Studentskega dela Se
vedja.

Zgodnje, sicer neobjavljene, raziskave kazejo na nekatere osebnostne znacilnosti aktivnih
prodajalcev. Ti naj bi bili bolj druzabni, agresivni, zanesenjaski in drzni v primerjavi z
drugimi sovrstniki. Poleg tega mora biti uspeSen prodajalec dober komunikator in zelo
motiviran (Peterson & Wortuba, 1996, str. 11). Raziskave se pokazale, da je dejstvo, kako
prodajalec posreduje sporocilo, enako pomembno, kot to, kaj pove (Peterson, Cannito, &
Brown, 1995). Prodajalec mora biti dober tako v neverbalni komunikaciji, kot v proksemicni
in taktilni komunikaciji (Pride & Ferrell, 2003, str. 444,445). Kotler (2004, str. 653) pravi, da
imajo uspesni prodajalci ve¢ kot samo instinkt. Usposobljeni morajo biti tako v metodah
analize kot tudi v ravnanju z odjemalci.

Danes prodajno osebje ni ve¢ samo v vlogi postreznika, ampak je v vlogi svetovalca,
strokovnjaka in prijatelja, ki mora s porabnikom ustvariti spros¢en in zaupljiv odnos (Dovzan,
1997, str. 37). Prodajalci imajo velik vpliv na zadovoljstvo porabnika (Berry, 1997, str. 21), ki
lahko pripelje do nakupa. Se veé, osebni stik na §tiri oéi, lahko bistveno zmanj$a zaznano
stopnjo tveganja v oceh porabnika in ravno zato podjetja posvecajo veliko pozornosti profilu
prodajalca in vlogi, ki jo ima (Alturas & Santos, 2009, str. 51). Bistveno je najti pravi profil
prodajalca s pravo osebnostjo, saj stranke v Stevilnih primerih ne kupujejo le izdelka, ampak
tudi prodajalca, zato mora biti le-ta sprejemljiv za SirSo mnozico (Klanecek, 1991, str. 21).

1.2.7 Profil kupca, ki se posluZuje neposredne prodaje

Logi¢no vpraSanje, ki se poraja na tem mestu je, kakSne so znacilnosti kupca, ki kupuje
izdelke od vrat do vrat. Peterson in drugi (1989) so ugotovili, da je v Ameriki vecja verjetnost,
da bo kupec Zenska, mlajSih let, z ve¢ znanja in vec¢jimi prihodki. Peters in Ford (1972, str.
64) sta v svoji raziskavi ugotovila, da njuna hipoteza, da je to kupec, ki je bolj srameZljiv,
nesamozavesten in se ne zanese toliko nase, ne velja. Darian (1987, str. 184) prav tako
ugotavlja, da je to pogosteje zenska, ki je gospodinja, Zenska, ki ima polovic¢ni delovni ¢as in
predsolske otroke, samska Zenska, stara manj kot 40, da so to pogosteje gospodinjstva, v
katerih je Zena stara od 40 do 49, in gospodinjstva s povprecnim dohodkom. Razlogi, zakaj se
porabniki globalno najpogosteje posluzujejo neposredne prodaje, pa so: potreba po izdelku in
privlacnost izdelka (24 % vpraSanih), priro¢nost (19 %) in vrednost, ki jo dobijo za denar (17
%) (Brodie et al., 2004).

Zgornje ugotovitve o tipicnem kupcu niso bile podprte s primernimi statisticnimi orodji
(Alturas & Santos, 2009, str. 48). Njuna raziskava, izvedena med 378 portugalskimi
porabniki, je pokazala, da so doloc¢eni segmenti ljudi bolj nagnjeni k nakupovanju od doma.
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Najpomembne;jsi dejavniki, ki vplivajo na odlocitev o neposredni prodaji so (v tem zaporedju)
(Alturas & Santos, 2009, str. 63—64):

o pretekle izkusnje z neposredno prodajo,

e prirocnost neposredne prodaje,

e materialni status posameznika,

e posebne znacilnosti izdelka,

o pretekle izkusnje s prodajalci neposredne prodaje,

e skupinski nakup,

e zaupanje in

e spol.

Alturas in Santos (2009, str. 64) trdita, da je komunikacija pri neposredni prodaji zelo
interaktivna. Prodajalec se lahko hitro odzove na porabnikova vprasanja in komentarje in zato
neposredna prodaja nudi vecjo stopnjo interakcije med porabnikom in prodajalcem. Kljub
vsemu pa Alturas in Santos v isti raziskavi ugotavljata, da so nekateri porabniki manj
obcutljivi na to stopnjo interakcije in je zato verjetnost, da se bodo odlocili za neposredno
prodajno pot, manjSa. Coughlan in ostali (2006, str. 454, 459) za neposredno prodajo pravijo,
da je prodaja prek poznanstev. Ta vidik je problematicen, saj spodbuja prodajalce, da
izkoristijo svoj socialni krog prijateljev in sorodnikov za kupce.

1.3 ETICNI VIDIK NEPOSREDNE PRODAJE

Eticni vidik neposredne prodaje je tema, o kateri se pogosto govori (Chonko, Wotruba, &
Loe, 2002, str. 87). Glede na to, da neposredna prodaja, ki jo opisujem, izhaja na eni strani iz
neposrednega trzenja, na drugi pa iz osebne prodaje, je treba tudi pri eticnem vpogledu
pogledati obe strani. Kot pravi Kotler (2004, str. 620,621), se temne strani neposrednega
trzenja lahko odrazajo tako v jezi porabnikov, ki so siti vedno pogostejSe agresivne prodaje,
kot tudi v neposStenosti neposrednih trznikov, ki izkoriS¢ajo impulzivnost in pomanjkanje
znanja porabnikov. Prevare z zavajanjem kupcev so prav tako pomembno vprasanje etike v
neposrednem trzenju. Na tem mestu se poraja tudi pomislek vdora v zasebnost porabnikov in
nevarnost izrabljanja pridobljenih podatkov. Veina neposrednih trznikov pa vseeno Zzeli
enako kot porabniki: posteno in dobro oblikovano ponudbo, ki bo namenjena porabnikom, ki
si je zelijo (Kotler, 2004, str. 620-621).

Nekatere skupnosti so Ze posegle na to podrocje. Imajo namre¢ lokalne predpise, ki nadzirajo
in v nekaterih primerih celo prepovedujejo neposredno prodajo (Pride & Ferrell, 2003, str.
411). Hiroki (2008, str. 92) v svojem ¢lanku opisuje, kako je Japonska poskusila to podrocje
urediti z zakonodajo. Razlog za predstavitev novega zakona je zavarovati tiste starejse, ki niso
vec€ sposobni tehtno razmisljati, in so marsikdaj Zrtve psiholoske manipulacije, pred vsiljivimi
prodajalci od vrat do vrat. Zakon predvideva, da Ce stranka izrazi nasprotovanje nakupu, je
prodajalec ne sme vec siliti v nakup. Prav tako mora prodajalec dati stranki jasno vedeti, Ce ji
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zeli nekaj prodati. Tudi v ameriSki zvezdni drzavi Nebraska so pred kratkim glasovali za
uvedbo nalepk proti prodajalcem od vrat do vrat, zaradi vse pogostejsih pritozb drzavljanov
(Rohwer, 2010, str. 6).

Zaposleni v podjetjih, ki se ukvarjajo z neposredno prodajo, zaznavajo priloznosti za neeticno
obnasanje v neposredni prodaji, vendar v splosSnem vsi mislijo, da so bolj eti¢ni od drugih
podjetij (Chonko et al., 2002, str. 93). Da bi zavarovali ljudi pred nelegalnimi piramidnimi
sistemi, organizacije za neposredno prodajo oblikujejo eticne kodekse, ki jih morajo ¢lani
spostovati (Coughlan et al., 2006, str. 459). Eti¢ni kodeks je opredeljen, kot mehanizem, ki
prinaSa nekaj poenotenj eticnih vrednot med zaposlene (Gatewood & Carroll, 1991).
Samoregulacija je postala zelo pomembna strategija izboljSevanja eti¢nega okolja te panoge.
Postavili so si standarde, ki dosegajo, ¢e ne celo presegajo zakonodajne zahteve (Chonko et
al., 2002, str. 87). Eti¢ni kodeksi danes obstajajo tudi v vecini velikih tovrstnih ameriskih
podjetjih (Chonko et al., 2001, str. 59). V splosnem raziskave kazejo, da se je eti¢no okolje v
dejavnosti neposredne prodaje izboljsalo (Chonko et al., 2002, str. 94), kar je dobro, saj lahko
na dolgi rok neeti¢no poslovno vedenje ogrozi celoten gospodarski in ekoloski sistem. Ravno
zato je upoStevanje eti€ne poslovne prakse tako pomembno (Takala & Uusitalo, 1996).
Vseeno pa z raziskavami ne moremo meriti stopnje postenosti, pristnosti in resni¢nosti ljudi,
vpletenih v neposredno prodajo (Chonko et al., 2002, str. 94).

2 PREDSTAVITEV NEPOSREDNE PRODAJE NA PRIMERU
PODJETJA X

2.1 PREDSTAVITEV PODJETJA X

Podjetje X s.p.” se ukvarja s prodajo vodnih aparatov. Prodajajo samo en model, prodaja pa
poteka izklju¢no od vrat do vrat po nacelu »eden enemu«. Podjetje v taki obliki deluje od leta
2004, pred tem pa sta oba ustanovitelja delala v tem poslu Ze 8 oziroma 5 let. Zaradi
dolgoletnih izkuSenj v tem poslu, sta mi postregla s pomembnimi informacijami, ki sem jih
vkljucila v nalogo.

Izdelek, ki ga podjetje prodaja, je samo eden. Gre za vodni aparat, katerega glavna funkcija je
sesanje ima pa tudi druge funkcije. Aparat je na pogled lepe, moderne oblike. Kot prednost
pred konkurenco pa navajajo enostavnejSo uporabo aparata, manjSo tezo, manjSe ponakupne
stroske in ucinkovitost aparata pri delu. Cena aparata je 2.490,00 €, kar je primerljivo z
aparati vi§jega cenovnega razreda, kot sta na primer Kirby in Vorwerk, nikakor pa ni
primerljivo s sesalci, ki jih ljudje srecujejo pri trgovinski prodaji. Vidimo lahko, da je to
resnicno izdelek, ki je glede na dejstva, naSteta v teoreticnih izhodis¢ih pod tocko 1.2.5.,
primeren zgolj za neposredno prodajo.

? Podjetje ne Zeli, da objavim njihovo pravo ime, zato bom v nadaljevanju uporabljala ime Podjetje X.
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2.2 Nacin pridobivanja in motiviranja zaposlenih

Podjetje nima redno zaposlenih delavcev. Veckrat mesecno vabi na razgovor Studente, ki jih v
ve&ji meri sprejme. Bolj ali manj se lahko kot prodajalec preizkusi vsak. Studente privabljajo
prek Studentskega servisa in jih nato povabijo na razgovor. Poleg Studentov z veseljem
sprejmejo tudi kogarkoli, ki je bodisi izgubil sluzbo bodisi ni zadovoljen s trenutno
zaposlitvijo. Celoten proces zaposlovanja v Podjetju X poteka v smislu prodaje delovnega
mesta, na nain prodaje izdelka. Predstavijo torej samo pozitivne strani, negativne pa
poskusajo nekako olepSati, ¢e ne celo prikriti.

Placilo je povsem odvisno od uspeSnosti, razen ¢e prodajalec naredi doloCeno Stevilo
predstavitev izdelka na mesec. Stevilo je dovolj visoko, da se nihée ne zanasa na to moznost,
ampak so vsi placani od prodaje. Take vrste placilo je namenjeno motivaciji prodajalcev, po
drugi strani pa obvaruje podjetje pred visokimi stroski tovrstnega naclina prodaje. Za
prodajalce je koristno, da obiskujejo jutranje sestanke, na katerih se v skupinah obravnava
probleme, na katere so prodajalci naleteli na terenu, izvajajo se poskusne predstavitve in
obravnavajo izgovori strank. Podjetje pridobiva nove Studente vecC krat meseCno. Zaradi
znacilnosti delovnega mesta »prodajalec na terenu« namrec Stevilni ugotovijo, da to delo ni
zanje. Po podatkih podjetja se mesecno na razgovor priglasi priblizno 30 kandidatov, podjetje
jih izbere deset. Od teh desetih jih pet vztraja in opravi asistence”, a le en kandidat ostane in
zacne delati na terenu. Proces pridobivanja kandidatov ima torej samo 3,3 % uspeSnost.

2.3 Nacin pridobivanja strank

Podjetje X stranke pridobiva na 3 razli¢ne nacine:

e Hiladni Kklic: Studentka, iz telefonskega studia kli¢e naklju¢ne ljudi po telefonskem
imeniku. Najprej se predstavi, potem pa se poskusa dogovoriti za termin predstavitve. Za
vecjo odzivnost na tem mestu skrajSa dejanski Cas predstavitve na par minut (predstavitev
v celoti traja od ene do treh ur) in vprasa samo kdaj bi stranki bolj odgovarjalo bolj
dopoldan ali bolj popoldan, tako da stranka ne bi razmisljala, ali predstavitev sploh
sprejeti, temvec samo o ¢asu — kdaj.

e Priporocila: ko prodajalci na terenu koncajo s predstavitvijo (uspesno ali ne), stranke
povprasajo po znancih, ki bi si bili pripravljeni vzeti Cas in poslusati predstavitev. Seveda
je bolje, da se za priporocila prosi v primeru, ko se zgodi prodaja, saj so stranke v tem
primeru bolj navdusene in bodo tudi prijateljem predhodno rekle »kakSno dobro besedo«.
Pod nacin pridobivanja strank s priporocili, Stejemo tudi prodajal¢eve lastne prijatelje,
sorodnike, znance, ki jih ta preprica v poslusanje predstavitve.

e Asistence: to je nain veCravninskega trzenja, saj gre pri tem pristopu za to, da izkuSeni
prodajalci ucijo nove, ki morajo, preden zacnejo sami delati na terenu, urediti termin s

4 Razlaga pojma asistence v naslednji tocki.
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priblizno Sestimi strankami (navadno druzina, sorodniki, prijatelji). Za nove prodajalce je
to nacin ucenja, ker poslusajo predstavitev izkuSenejSih. Za podjetje pa je to prirocen
nacin, kako priti do strank, ki verjetno pod kak$nimi drugimi pogoji ne bi bile
zainteresirane. Tako pa delajo uslugo prodajalcu, ki se uci. Poleg tega lahko izkuseni
prodajalci igrajo na custva v smislu, da bi z nakupom pomagali njihovemu
sinu/vnuku/prijatelju ipd. Ce povzamem, s takim nadinom podjetje pridobi zaradi ve¢jega
Stevila strank, te so pripravljene poslusati predstavitev, pogosto imajo izkuseni prodajalci
podporo novih in poveca se verjetnost nakupa zaradi igranja na Custva strank. Po besedah
ustanoviteljev je uspesnost prodaje na ta nacin najvecja.

e Trkanje: tega naCina se prodajalci posluzujejo zgolj v primeru, da dogovorjen temin z
doloceno stranko odpade, drugih dogovorjenih terminov pa ve¢ ni. Prodajalec torej trka od
vrat do vrat, dokler ena stranka ne privoli, da bo poslusala predstavitev. Gre za zelo
zamuden nacin, saj prodajalec naleti na veliko negativnih odzivov. Po besedah lastnika
podjetja je uspesnost, ¢e je prodajalec dober, priblizno 10 %.

2.4 Analiza hladnih klicev

Podjetje vecino strank pridobi s hladnimi klici iz telefonskega studia. Naredila sem krajSo
analizo, kako uspe$ni so na tem podro¢ju. Zanimalo me je, koliko klicev iz telefonskega
studia je uspes$nih v smislu, da se s stranko po telefonu uspejo dogovoriti za predstavitev
izdelka na domu. Telefonistke imajo pogoj, da zagotovijo tri do Stiri stranke na uro dela.
Povpre¢no pa delajo Stiri ure na dan. Od tega, koliko prodajalcev bo naslednji dan na terenu,
pa je odvisno od Stevila telefonistk.

UspeSnost hladnih klicev sem analizirala na podlagi podatkov, ki mi jih je Podjetje X
posredovalo iz telefonskega studia. Podatki se nanasajo na obdobje enega meseca, od 15. 6.
2010 do 15. 7. 2010. V tem obdobju, so zavrteli telefonsko Stevilko 5532 oseb. Od tega, so
govorili s 1823 (33 %) osebami, od tega so se za predstavitev uspeli dogovoriti s 302
osebama. Uspesnost klicev, je bila torej samo 5,5 %. Vidimo lahko, da je neposredno trzenje
resnicno zelo draga trzna pot.

Lastnik podjetja tudi poudarja, da je odstotek tistih, ki si po tem, ko so se ze dogovorili za
termin, premislijo, priblizno 30 %, kar pomeni, da se predstavitev dejansko zgodi v 3 % od

vseh, ki so jih iz studia poklicali. Seveda pa je najve¢ odvisno tudi od prodajalca ali jih le-ta
zna pritegniti in prepricati, da mu prisluhnejo, ko pride na vrata.

2.5 Analiza uspesnosti prodaj

S pomocjo podatkov, ki sem jih pridobila od Podjetja X, sem prav tako analizirala uspesnost
prodaje vodnih aparatov. Dobila sem zbirne tabele vsakega prodajalca, v katere vpisujejo ime,
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priimek stranke, datum predstavitve in na koncu dodajo komentar — ali se je prodaja zgodila
ali ne. Na podlagi tega sem za obdobje 28. 10. 2009-30. 5. 2010 analizirala Stevilo prodaj in
uspesnost podjetja kot celote.

Za obdobje 28. 10. 2009-30. 5. 2010 (skoraj polnih sedem mesecev) je bil rezultat podjetja
1774 predstavitev in prodanih 120 aparatov. UspeSnost prodajalcev je torej v povprecju
zanaSala 6,8 % prodanih aparatov med vsemi predstavitvami. 6,8 % uspes$nost prinese
meseéne prihodke v visini 39.257 EUR’. Cistega dobicka pa, ker nimam podatkov o strogkih,
ne morem izrac¢unati. Treba pa je poudariti, da se uspesnost od posameznika do posameznika
zelo razlikuje. Lahko pa vidimo, da je v primeru prodaje sesalcev, kot izdelkov visjega
cenovnega razreda, potrebno veliko napora, da prodaja uspe.

Po besedah lastnika podjetja obstajajo sezonska nihanja v prodaji. V poletnih mesecih od
maja do septembra je prodaja najvisja. Zaradi velikega zanimanja $tudentov za poletna dela.
Najnizjo prodajo podjetje dosega v decembru, ker je zainteresiranost za delo s strani
Studentov zelo nizko. Kljub temu pa pravijo, da se sezonska nihanja enkrat, ko ima podjetje
dovolj stalnih prodajalcev na terenu, ne poznajo tako zelo. Vpliv recesije je, kot sem
predstavila v teoreticnem delu, tudi po njihovih besedah, ugoden. Veliko ljudi, se namre¢
sploh ne bi lotilo tega posla, Ce recesije ne bi bilo.

Kratki analizi, ki sem ju naredila pod toc¢ko 2.1.3 in 2.1.4, sluzita kot ilustrativni primer, kako
visoki so stroski neposredne prodaje in koliko napora je potrebno, da dosezes prodajo.
Logic¢ni so na drugi strani izdelki z ogromnimi marzami, ki pokrijejo stroske prodaje in hkrati
omogocajo bajne zasluzke ljudi, ki se s tem ukvarjajo.

3 RAZISKAVA O ODNOSU PORABNIKOV DO NEPOSREDNE
PRODAJE

Vecina c¢lankov s tematiko neposredne prodaje opozarja na pomanjkanje raziskav in
pozornosti, namenjeni neposredni prodaji, zato me tudi ni presenetilo, da nisem nasla svoji
podobne raziskave, ki bi bila narejena na slovenskih porabnikih. Obstajajo raziskave,
omenjene v teoreticnem delu naloge, vendar se nobena izrecno ne nanaSa na obmocje
Slovenije. Zato sem se odloc¢ila s pomoc¢jo ankete podrobneje raziskati to podro¢je tudi pri nas
in ugotoviti, kak§no mnenje in izkus$nje imajo slovenski porabniki s prodajo eden enemu in
eden mnogim.

> Izratun prihodkov na podlagi povpreéne cene 2290 EUR, ki se od prvotne cene aparata 2490 EUR razlikuje
zaradi pogosto ponujenih popustov
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3.1 NAMEN IN CILJ RAZISKAVE

Namen moje raziskave je pridobiti primarne podatke s strani slovenskega prebivalstva in tako
dobiti dober vpogled v mnenja in izkusnje slovenskih porabnikov z neposredno prodajo.

Cilji raziskave so sledeci:

e pridobiti kakovostne podatke o neposredni prodaji s strani prebivalcev Slovenije,

e ugotoviti, koliko in kaksSne izkus$nje imajo Slovenci z neposredno prodajo,

e ugotoviti, katere so demografske znacilnosti porabnikov, ki so neposredni prodaji bolj
naklonjeni in se je tudi bolj posluzujejo,

e ugotoviti, kakSno je sploSno mnenje Slovencev o neposredni prodaji,

e preuciti dejavnike, ki vplivajo na nakup prek neposredne prodaje,

e in ugotoviti, ali obstajajo razlike med pogostostjo neposredne prodaje na vasi in v ve¢jem
mestu ter hkrati preuciti, kako to vpliva na mnenje porabnikov.

3.2 RAZISKOVALNE HIPOTEZE

Na podlagi lastnih izkuSenj z neposredno prodajo in na podlagi dosedanjih raziskav ter
teoreti¢nih osnov sem postavila naslednje raziskovalne hipoteze:

Hipoteza 1: »Splosno mnenje slovenskih porabnikov o neposredni prodaji je bolj negativno«.
V treh mesecih ukvarjanja z neposredno prodajo od vrat do vrat v slovenskem prostoru sem
dobila mocan obcutek, da je zaznavanje neposredne prodaje s strani porabnikov zelo
negativno. Ljudje so negativno gledali tako name kot prodajalko kot na neposredno prodajo v
sploSnem smislu. Raziskave, ki bi merila mnenje slovenskih porabnikov o neposredni prodaji,
nisem nasla. Da bi torej preverila svoje izku$nje, sem postavila zgornjo hipotezo.

Hipoteza 2 : »Moski, se bolj kot Zenske, strinjajo s trditvijo, da jim gre prodaja od vrat do
vrat na zivce«. Tipicen kupec izdelkov, ki se prodajajo prek neposredne prodaje je po
Stevilnih raziskavah zenska (Peterson et al., 1989, Darian, 1987, str. 184). V raziskavi Brodie-
ja in ostalih (2004, str. 9,15), lahko vidimo, da moski v splosnem slabSe ocenjujejo pozitivne
trditve o neposredni prodaji in boljSe ocenjujejo negativne. Mogoce je temu tako, ker je v
Stevilnih gospodinjstvih Zenska tista, ki se mora ukvarjati z nakupovanjem, in ker se moski s
tem ne ukvarjajo, jim gre tudi bolj na Zivce, ¢e pride prodajalec na dom.

Hipoteza 3: »Vec kot 76 % vpraSanih je Ze kupilo izdelek prek neposredne prodaje«.
Preprosto hipotezo, ki preverja, koliko odstotkov vprasanih se je Ze odloc¢ilo za nakup izdelka,
sem postavila na podlagi raziskave Brodie-a in ostalih (2004, str. 19), ki kaze, da je izdelek
kupilo oziroma razmislja o nakupu 76 % vpraSanih na globalni ravni. Hipotezo sem postavila,
da preverim stanje v Sloveniji.
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Hipoteza 4: »Obstaja razlika v kolicini izkuSenj z neposredno prodajo med Zenskimi in
moskimi (v smislu ali so zZe sprejeli prodajalca od vrat do vrat v svoj dom oziroma so se
udelezili skupinske predstavitve)«. Hipoteza je vsebinsko povezana s hipotezo 2, ki ugotavlja,
ali imajo do neposredne prodaje bolj odklonilen odnos moski ali Zenske. Na podlagi istih
teoreti¢nih osnov, lahko po tem takem sklepam, da imajo ve¢ izkuSenj z neposredno prodajo
7enske kot moski. Povezava je logi¢na. Ce gre nekomu neposredna prodaja na Zivce, se je bo
poskusal izogniti in bodo zato njegove izkusnje skromnejSe oziroma celo nicne.

Hipoteza 5: »Obstaja povezava med mesecnih dohodkom na druzinskega ¢lana in odlocitvijo
posameznika za nakup«. Hipotezo sem postavila na podlagi raziskave, ki kaze, da je vecja
verjetnost, da bo kupec izdelkov, prodajanih prek neposredne prodaje, zenska z vecjimi
prihodki (Peterson et al., 1989). Tudi Darian (1987, str. 184) ugotavlja, da so kupec pogosteje
gospodinjstva s povprecnim dohodkom, ne nizkim. Tudi sama imam izkus$njo, da stranke, ki
si neesa ne morejo privosciti, tezje prepricas v nakup izdelka.

3.3 METODOLOGUIA

3.3.1 Metoda zbiranja podatkov

Odlocila sem se za primarno zbiranje podatkov, in sicer anketiranje, ki je strukturirana metoda
z neprikritim namenom raziskave. Anketiranje prek spleta ni bilo mogoce, Ceprav je to
najprirocnejSi nacin. Ker sem namre¢ Zelela zajeti porabnike od mladih starSev pa do
upokojencev, spletna anketa zaradi omejene dostopnosti do interneta s strani starejSih ni bila
najprimernejsi nacin. Zato sem kombinirala osebno anketiranje na domu in anketiranje prek
elektronske poste, uporabila pa sem neverjetnostno vzorcenje, in sicer priloznostni vzorec.

Pri samem anketiranju sem izbrala ljudi, ki so me vsaj bezno poznali. Naceloma to ni dobro,
ker lahko vpliva na verodostojnost odgovorov, vendar se je v mojem primeru to izkazalo za
koristno, saj sem na ta nacin priSla tudi do tistih porabnikov, ki Ze vnaprej zaprejo vrata
neznancem, tudi Ce ti ni¢esar ne prodajajo.

3.3.2 Vzorec

Vzorec zajema 60 anketirancev z vasi®, od tega je 36 anketirancev Zenskega in 24 moskega
spola, in 60 anketirancev iz ve&jega mesta’, od tega je 34 anketirancev Zenskega in 26
moskega spola. Vzorec ni tako velik, kot pri spletnih anketah, saj je temu botrovala zamudna
metoda zbiranja podatkov. Kljub vsemu sem se potrudila oblikovati ¢im bolj reprezentativen
vzorec, ki vsebuje ljudi razlicnih starostnih skupin, z razlicnimi dohodki in razli¢nimi
izkuSnjami. Osnovni pogoj, ki pa so ga morali anketiranci izpolnjevati, je bil lastno
gospodinjstvo in finan¢na neodvisnost.

%2 manjsi vasi na Korogkem (do 5000 prebivalcev)
7 Ljubljana
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3.3.3 Sestava vpraSalnika

Vprasalnik sestavlja 13 vprasanj zaprtega tipa, razen podatka o letu rojstva, ki je odprtega
tipa. Vecina vpraSanje je izbirnega tipa, z enim oziroma ve¢ moznimi odgovori. Pri enem
vprasanju sem vkljucila tudi Likertovo lestvico, vendar s poenostavljeno strukturo, ki je
omogocala, da je vpraSalnik primeren razlicnim ljudem — predvsem starejSih, ki reSevanja
anketnih vpraSalnikov niso tako vajeni, pa tudi tistth, manj izobrazenih, ki bi se v
prekompleksnih vprasanjih izgubili. Prav tako sem bila pri sestavi vprasalnika pozorna na to,
da vprasalnik ne bi bil preobsezen, saj bi s tem lahko odvrnila anketirance od izpolnjevanja.

Vprasalnik zajema vpraSanja o izkuSnjah z neposredno prodajo in predhodnimi telefonskimi
klici o dejavnikih, ki vplivajo na nakup, o pogostosti nakupa, ob koncu pa mora anketiranec
Se ovrednotiti pet trditev, povezanih z neposredno prodajo, ki odrazajo nek sploSen vtis
porabnika do neposredne prodaje. Na koncu vprasalnika so Se vpraSanja z demografskimi
podatki o spolu, starosti, prebivaliscu in neto mese¢nem dohodku na druzinskega ¢lana.

3.4 OMEJITVE RAZISKAVE

Najvecjo omejitev pri raziskavi je predstavljal nacin vzorcenja, saj pri priloznostnem vzorcu
ne poznamo verjetnosti vkljucitve enote v vzorec in tako ne moremo oceniti natancnosti
rezultatov. Ker ne moremo oceniti reprezentativnosti vzorca, posledicno tudi ni mogoce
sklepati na populacijo. Omejitev raziskave pa je bila tudi ¢asovna, saj sem morala v zelo
kratkem c¢asu pridobiti ¢im ve¢ veliko podatkov. Izbrana metoda je bila zelo zamudna.
Internetna anketa bi delo zelo poenostavila. Pridobila bi sicer vecje Stevilo odgovorov, a je
bilo zaradi zagotavljanja ¢im vecje reprezentativnosti vzorca smiselno kombinirati internetno
zbiranje podatkov z osebnim anketiranjem. Kot sem Ze omenila je bilo namre¢ za mojo
raziskavo pomembno, da vanjo zajamem porabnike razli¢nih starosti, obeh spolov in iz
razli¢nih urbanih predelov V primeru, da bi se omejila na spletno anketo, tudi ne bi mogla
zagotoviti glavnega pogoja, da ima oseba, ki anketo reSuje, lastno gospodinjstvo. Poleg tega
starejSih, ki so prav tako bistven del vzorca, na tak nacin ne bi mogla doseci, vsaj ne v takem
Stevilu.

3.5 PREDSTAVITEV REZULTATOV RAZISKAVE

3.5.1 Predstavitev demografskih podatkov anketirancev

Kot sem omenila pri opisu vzorca, je bilo v mojo raziskavo vkljucenih 120 slovenskih
porabnikov, ki Ze imajo svoje gospodinjstvo in zato osebne izkuSnje z neposredno prodajo.
Anketiranci se med seboj razlikujejo glede na spol, starost, prebivalice in dohodkovni razred.

Anketirance sem razdelila v dve enakovredno zastopani skupini: tiste z vasi (60) in tiste iz
vecjega mesta (60). 60 % anketirancev z vasi je bilo Zensk (36) in 40 % moskih (24). Med
anketiranci iz ve¢jega mesta je na vpraSalnik odgovorilo 56,7 % Zensk (34) in 43,3 % moskih
(26).
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samski ljudje in mlade druzine, v srednjega druzine z otroki najstniki oziroma odraslimi in v
zadnjega star$i odraslih otrok oziroma upokojenci. Izmed 60 anketirancev z vasi jih 25 %
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da so anketiranci dokaj enakomerno porazdeljeni v razrede in da je struktura priblizno enaka v
skupini z vasi in iz ve¢jega mesta. Najbolj pa je vseeno zastopan srednji razred, kar sem
nekako tudi pri¢akovala.

Tudi za analizo dohodkov, sem naredila dohodkovne razrede, merila pa sem neto mesecni
dohodek na druzinskega ¢lana. Skupno najve¢ anketirancev spada v dohodkovni razred nad
500 in do 800 EUR na druzinskega ¢lana, najmanj pa v najvisjega, nad 2000 EUR. Rezultati
so prikazani na sliki 1.

Slika 1: Struktura anketirancev po dohodkovnih skupinah znotraj vasi in vecjega mesta

100% 2 2
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3.5.2 Analiza vprasanj, povezanih z izkuSnjami anketirancev z neposredno prodajo

V tem sklopu predstavljam odgovore anketirancev na vprasanja, povezana z njihovimi
izku$njami glede neposredne prodaje®. Pri prvem vprasanju me je zanimalo, kako pogosto so
bili v zadnjem letu delezni telefonskih klicev, preko katerih jim Zeli oseba na drugi strani
nekaj prodati. Ve¢ kot polovica vprasanih (50,8 %) to dozivlja manj kot 1 krat na mesec, 40
% veckrat mesecno, 5,8 % pa veckrat tedensko. 3,3 % vprasanih je odgovorilo, da se jim v
zadnjem letu to ni zgodilo nikoli.

Pri drugem vprasanju sem spraSevala, kaksna je njihova reakcija na tovrstne klice. V sliki 2 je
razvidna primerjava reakcij med moskimi in Zenskami. Vidimo lahko, da sluSalko vedno

8V anketnem vprasalniku so to vprasanja 1,2, 3,4, 51in 7.
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odlozi 20 % vseh moskih in le 12,9 % zensk. Vedno pa poslusa do konca 41,4 % vseh Zensk
in le 24 % vseh moskih.

Slika 2: Reakcije anketirancev na klice neposredne prodaje
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volje na drugi strani do konca

Pri tretjem vpraSanju so anketiranci odgovarjali na vprasanje, kako pogosto so bili v zadnjem
letu delezni obiska prodajalca od vrat do vrat na domu. Najve¢, 61,7 % ljudi je odgovorilo
manj kot 1 krat na mesec. 9,2 % veckrat mese¢no in 1,7 % veckrat tedensko. 27,5 % v
zadnjem letu sploh ni imelo izkusnje s prodajalcem od vrat do vrat na domu.

Cetrto vprasanje je anketirance spradevalo, e so e kdaj (ne zgolj v zadnjem letu) sprejeli
prodajalca od vrat do vrat v svoj dom oziroma Ce so se ze kdaj udelezili skupinske
predstavitve izdelkov pri kom doma. Slo je torej za splo$no izkusnjo anketirancev z
neposredno prodajo. Izkazalo se je, da je imelo izkusnjo z neposredno prodajo 61,4 % Zensk
in 48 % moskih. Na tem mestu je zanimiva primerjava mesta in vasi, ki pokaze koliko bolj
zaprti so v tem smislu anketiranci v ve¢jem mestu. Kar 67,9 % vseh anketirancev iz vecjega
mesta je odgovorilo, da Se niso sprejeli prodajalca od vrat do vrat v svoj dom oziroma se
udelezili skupinske predstavitve, medtem ko je bilo takih na vasi samo 32,1 %.

Pri petem vpraSanju sem od anketirancev zelela izvedeti, kako ocenjujejo svojo izkusnjo z
neposrednim prodajalcem. Izkusnjo so ocenjevali s pomocjo 5-stopenjske Likertove lestvice.
Izmed 67 anketirancev, ki so odgovarjali na to vpraSanje, jih je najve¢ odgovorilo, da njihova
izkuSnja ni ne pozitivna, ne negativna (modus = 3). Aritmeti¢na sredina njihovih odgovorov
je bila 2,57, kar je nekje med pozitivno in nevtralno izkusnjo. Vrednost mediane je bila 3,00,
kar pomeni, da je polovica anketiranih imela pozitivno izkusnjo, polovica pa negativno.

Pri zadnjem vprasanju tega sklopa, sedmem vprasanju, pa so anketiranci morali obkroziti
predstavitve katerih izdelkov so Ze poslusali. Rezultat je prikazan na sliki 4. Vidimo lahko, da
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je najve¢ anketirancev imelo izkuSnjo s predstavitvijo kuhinjskih pripomockov (38,3 %),
zavarovanj in sesalcev (oboje 31,7 %).

Slika 3: Prikaz izdelkov oziroma storitev, katerih predstavitve so anketiranci Ze poslusali
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3.5.3 Analiza vpraSanj, povezanih z nakupnimi navadami anketirancev

V drugem sklopu predstavljam odgovore na vprasanja, ki se navezujejo na nakupne navade
anketirancev. V ta sklop spadata vprasanji o pogostosti nakupovanja prek neposredne prodaje
in razlogih za nakup. V Sestem vpraSanju anketnega vprasalnika me je zanimalo, kako
pogosto se anketiranci odlo¢ijo za nakup izdelka prek neposredne prodaje. Ce gledamo samo
tiste, ki imajo izkuSnje z neposredno prodajo (teh je 57 %), se jih najvec¢ 55,9 % odloci za
nakup v manj kot polovici primerov, 27,9 % se jih nikoli ne odlo¢i za nakup, 11,8 % se jih
odloci v priblizno polovici primerov in 4,4 % v ve¢ kot polovici.

Razlogi za nakup, po katerih sem jih sprasevala v osmem vprasanju, so najpogosteje, da je
oseba izdelek resni¢no potrebovala in da na njeno odlocitev niso vplivali drugi (57,4 % tistih,
ki imajo izkus$njo), da je od nakupa imel korist prijatelj/znanec, ki je organiziral skupinsko
predstavitev (26,5 %) in da je bil razlog za nakup, da je bil prodajalec njihov prijatelj, znanec
(19,1 %).

3.5.4 Analiza sploSnega mnenja o neposredni prodaji od vrat do vrat

Za zadnji sklop je ostalo vpraSanje sploSnega mnenja anketirancev o neposredni prodaji.
Anketiranci so morali s pomo&jo 5-stopenjske Likertove lestvice’ vrednotiti 5 trditev o
neposredni prodaji od vrat do vrat. Na sliki 6 pa so za trditve prikazane aritmeti¢ne sredine in
intervali zaupanja. V povprec¢ju so se anketirani najbolj strinjali s trditvijo, da prodaja od vrat
do vrat sploh ni potrebna (r=1,83). Najmanj pa so se strinjali s trditvijo, da se jim zdijo

? 1- se povsem strinjam; 2- se strinjam; 3- sem nevtralen; 4- se ne strinjam; 5- se sploh ne strinjam
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prodajalci od vrat do vrat sumljivi (X=2,76), kljub temu so se s to trditvijo v povpre¢ju Se
vedno strinjali, saj je pod nevtralno vrednostjo 3.

Slika 4: Prikaz aritmetic¢nih sredin za postavljene trditve

Prodajalci od vrat do vrat se mi pogosto zdijo
sumljivi.
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3.5.5 Preverjanje raziskovalnih hipotez

Hipoteza 1: »Splosno mnenje slovenskih porabnikov o neposredni prodaji je bolj negativno«.
Hipotezo o aritmeti¢ni sredini sem testirala s T-preizkusom (Tabela 1 v Prilogi 2) in
ugotovila, da lahko na podlagi vzor¢nih podatkov zavrnem nic¢elno hipotezo pri zanemarljivi
stopnji znacilnosti in sprejmem alternativno. Prvo raziskovalno hipotezo lahko privzamem.

Hipoteza 2: »Moski, se bolj kot zZenske, strinjajo s trditvijo, da jim gre prodaja od vrat do
vrat na Zivce«. Za testiranje te hipoteze sem uporabila T-preizkus za neodvisna vzorca
(Tabela 2 v Prilogi 2) in ugotovila, da lahko zavrnem nicelno hipotezo pri tocni stopnji
znacilnosti P = 0,012 in sprejmem alternativno hipotezo. Tudi drugo raziskovalno hipotezo
lahko privzamem.

Hipoteza 3: »Vec kot 76 % vprasanih je Ze kupilo izdelek prek neposredne prodaje«. Podatki
kaZejo, da je dejanska vrednost manjSa od zastavljene (Tabela 3 v Prilogi 2). Samo 41 % ljudi
je ze kupilo izdelek prodajan prek neposredne prodaje. Statisticno preverjanje hipoteze ni bilo
potrebno. Tretje raziskovalne hipoteze ne morem privzeti.

Hipoteza 4: »Obstaja razlika v kolicini izkuSenj z neposredno prodajo med Zenskimi in
moSkimi (v smislu ali so ze sprejeli prodajalca od vrat do vrat v svoj dom oziroma so se
udelezili skupinske predstavitve)«. Hipotezo sem testirala s pomocjo preizkusa Hi-kvadrat
(Tabela 4 v Prilogi 2). Ugotovila sem, da na podlagi vzorénih podatkov ne morem zavrniti
nicelne hipoteze pri standardni stopnji znacilnosti a=0,05. Razlike med moskim in Zensko v
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koli¢ini izkuSenj morda obstajajo, vendar jih s tem vzorcem nisem uspela dokazati. Cetrte
raziskovalne hipoteze ne morem privzeti.

Hipoteza 5: »Obstaja povezava med mesecnih dohodkom na druzinskega ¢lana in odlocitvijo
posameznika za nakup«. S pomocjo preizkusa Hi-kvadrat (Tabela 5 v Prilogi 2), sem lahko na
podlagi vzor¢nih podatkov zavrnila nic¢elno hipotezo pri to¢ni stopnji znacilnosti P=0,004 in
sprejela sklep, da obstaja povezava med dohodkovnim razredom in odlocitvijo za nakup.
Tako lahko tudi peto raziskovalno hipotezo lahko privzamem. Vendar pa rezultati kazejo
razlike v nasprotni smeri od pri¢akovane. Porabniki z nizjimi neto dohodki na druzinskega
¢lana se pogosteje odlocijo za nakup.

3.6 KLJUCNE UGOTOVITVE IN PRIPOROCILA
Po koncani raziskavi sploSnega mnenja prebivalcev Slovenije o neposredni prodaji, lahko
podam klju¢ne ugotovitve raziskave:

e Slovenski prostor s telefonskimi klici, prek katerih poskuSajo ljudem prodajati, Se ni tako
nasicen. 54,1 % vprasanih telefonske klice prejema manj kot 1x na mesec.

e Pri posluSanju osebe na drugi strani telefonske linije so bolj potrpezljive zenske. Od vseh
zensk, jih kar 41,4 % vedno poslusa do konca.

e Klicatelji lahko v veliki meri vplivajo na odziv stranke, ki jo kli¢ejo, tako da so prijazni in
poskusSajo zbrati pravi trenutek klica. Malo je tistih, ki vnaprej odlozijo sluSalko (samo 16
% vseh vpraSanih).

e Prav tako slovenski prostor Se ni tako nasic¢en z neposredno prodajo. 89,2 % vpraSanih je
bilo deleznih obiska prodajalca od vrat do vrat na domu manj kot 1x na mesec oziroma
nikoli.

e V splosnem ima 61,4 % vprasanih Zensk in 48 % vprasanih moskih izkusnjo na podrocju
prodaje od vrat do vrat, in sicer da so v svoj dom Ze kdaj sprejeli prodajalca od vrat do
vrat oziroma so se udelezili skupinske predstavitve.

e Primerjava vecjega mesta in vasi pa kaze na ve€jo zaprtost meScanov. Le-ti so v 67,9 %
odgovorili, da Se niso sprejeli prodajalca od vrat do vrat na dom oziroma poslusali
skupinske predstavitve. Na vasi je taks$nih le 32,1 %.

e Anketirani porabniki svoje izkuSnje z neposredno prodajo ocenjujejo nekoliko nad
nevtralnim, proti pozitivnemu.

e Najvec anketirancev ima izkuSnje s predstavitvami kuhinjskih pripomockov (38,3 %),
zavarovanj in sesalcev (oboje 31,7 %), knjig (24,2 %) in kozmetike (21,7 %
anketirancev).

e 27,9 % anketirancev, ki imajo izku$njo z neposredno prodajo se nikoli ne odlo¢i za nakup
izdelkov.

e Najpogostejsi razlog za nakup je, da oseba izdelek resni¢no potrebuje in na njeno
odlocitev ne vplivajo drugi dejavniki (57,4 %).
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e Ljudje v slovenskem prostoru so mnenja, da neposredna prodaja ni potrebna in da stvari,
ki jih potrebujejo, kupijo v trgovini, prodaji od vrat do vrat niso naklonjeni in to
oznacujejo kot vsiljivo prodajanje. Kljub temu pa sposStujejo ljudi, ki se ukvarjajo s
prodajo od vrat do vrat.

Glede na raziskavo slovenski trg na podro¢ju neposredne prodaje Se ni nasicen, vendar pri
ljudeh neposredna prodaja ze zdaj ni priljubljena. Podjetja, ki se ukvarjajo z neposredno
prodajo bi najbrz moral ponujati takSne izdelke, ki jih ljudje potrebujejo, po ceni, ki je
nekoliko vi§ja od trgovinske, a vseeno dostopna. Razvijati bi morali alternativne poti do
potencialnih strank in ugotoviti, kako priti do tistih, ki imajo do neposredne prodaje bolj
pozitiven odnos. Raziskava je pokazala, da je veliko potenciala v telefonskem trzenju, ker le
malo ljudi a priori odloZi telefon, ko ugotovijo, da gre za prodajo, vendar je veliko odvisno od
osebe na drugi strani, kaj pove in predvsem, kako. Pomembno je tudi, da klicatelji
predvidevajo boljSe Case klicev in ne klicejo ob neprimernih trenutkih, kot je na primer Cas
nedeljskega kosila ali pa Cas, ko pridejo ljudje iz sluzbe. Neposredna prodaja ima nedvomno
velik potencial, vendar se je je treba lotiti na ¢im bolj nevsiljiv nadin oziroma to vsiljivost
nekako prikriti. Vsekakor pa so za uspesSnost podjetja na prvem mestu prijazni, simpati¢ni
prodajalci, saj sem med delom na tem podro¢ju tudi sama spoznala, da ljudje predvsem
kupujejo »od ljudi«. Zato je za podjetja najpomembnejSe take ljudi pridobiti in jih ustrezno
motivirati, da ostanejo.

SKLEP

Osebna prodaja in iz nje izhajajoca neposredna prodaja sta prastari umetnosti (Kotler 2004,
str. 653), in sicer z vidika podjetja, kako zasnovati celotno strategijo prodaje, umetnost z
vidika prodajalca, kako prodati izdelek ali storitev, in nenazadnje umetnost iz vidika kupca,
kako se je ubraniti oziroma jo kar se da premiSljeno izkoristiti. Neposredna prodaja je
definirana kot prodaja na Stiri o¢i, stran od stalnih prodajnih lokacij (Peterson & Wortuba,
1996) in ravno osebni stik na Stiri o¢i prinasa tej vrsti prodaje prinaSa Stevilne prednosti, kot
so takojSnja povratna informacija, moznost predstavitve izdelka, vecji vpliv na stalisa in
odnos kupca do izdelka oziroma storitve in ne nazadnje vecji vpliv na nakupno odlocitev
(Malovrh & Valentinci¢, 1996, str. 87). Da je prodaja uspeSna, mora znati prodajalec te
prednosti ustrezno izkoristiti.

V okviru diplomskega dela sem naredila raziskavo o sploSnem mnenju o neposredni prodaji v
slovenskem prostoru. Anketirala sem 120 Slovencev in rezultate ankete analizirala s
programom SPSS 14.0. Preverila sem tudi pet hipotez. Izkazalo se je, da je sploSno mnenje
slovenskih porabnikov o neposredni prodaji bolj negativno; da prodajo od vrat do vrat bolj
odklonilno sprejemajo moski kot Zenske; da je 41 % anketirancev Ze kupilo izdelek prek
neposredne prodaje in da obstaja povezava med mese¢nim dohodkom na druzinskega ¢lana in
odlocitvijo posameznika za nakup. Nisem pa uspela dokazati, da obstaja razlika v koli€ini
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izkusenj med Zenskami in moskimi v smislu ali so ze sprejeli prodajalca od vrat do vrat v svoj
dom oziroma so se udelezili skupinske predstavitve.

Z vidika podjetja, ki se ukvarja z neposredno prodajo, predvidevam, da ima glede na rezultate
moje raziskave neposredna prodaja v slovenskem prostoru Se veliko prostora in potencialnih
kupcev. Neposredne prodaje ljudje sicer ne marajo, vendar se je v vecini posluzujejo iz
takSnega ali drugacnega razloga, to v kon¢ni fazi z vidika podjetja niti ni tako pomembno.
Pomembno je, da danes v preplavi ponujenih izdelkov in storitev podjetje najde izvirno pot do
kupca. In mislim, da je mogo¢e neposredno prodajo v ta namen s pravimi, ne prevec
vsiljivimi, pristopi izvrstno izkoristiti. Glede na to da pa se danes v svetu na tak nacin prodaja
ze skorajda vse, to ne bi smelo biti tezko. Za uspeh podjetja v tej branzi pa so zagotovo
najpomembnejsi tisti, ki pridejo v stik z ljudmi in morajo narediti prodajo. Prodajalec je
najpomembnejsi ¢len, saj danes ljudje ne kupujejo le izdelka, ampak tudi prodajalca
(Klanecek, 1991, str. 21). Pomembno pa je tudi dejstvo, da neposredna prodaja Se bolj cveti v
casu recesije, saj tak nacin prodaje daje priloznost za zaposlitev in ujame porabnika na domu,
kjer se zadrzuje, da bi privarceval.

Menim, da sem v okviru diplomskega dela dosegla svoj namen, prispevati k bazi znanja o
neposredni prodaji. Uresnicila sem tudi cilje, ki sem si jih na zacetku zadala. Dobila pa sem
zelo dober vpogled v neposredno prodajo in se o njej ogromno naucila. Veliko je Se moznosti,
za raziskovanje neposredne prodaje, sploh zato, ker Se ni bila toliko raziskana. Predlagala bi
raziskave v smeri: kako prodajalci zaznavajo neposredno prodajo, kaksno je njihovo staliSce
in kaj je pri njihovem delu najtezje; podrobnejse raziskave razlogov zakaj se porabniki sploh
odlo¢ajo za nakup prek neposredne prodaje, ker mislim, da moja raziskava ni prikazala
realnega stanja; raziskava koliko je dejansko etike pri neposredni prodaji v primerjavi s tem,
koliko je je napisane na papirju ipd.
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PRILOGA 1: Anketni vprasalnik

SPLOSNO MNENJE O OSEBNI PRODAJI OD VRAT DO VRAT

NajlepSa hvala, da ste se odzvali povabilu za resevanje tega anketnega vprasalnika, saj mi bo
to v veliko pomoc pri pisanju moje diplome na temo OSEBNE PRODAJE OD VRAT-DO-
VRAT. ReSevanje vam ne bo vzelo ve¢ kot 5 minut, meni pa s tem zelo pomagate. Vasi

odgovori bodo uporabljeni izkljucno v namen tega diplomskega dela. Anonimnost

zagotovljena. Odgovore bom uporabila le v zdruzeni obliki.

1.

Romana Gobec

KAKO POGOSTO STE BILI V ZADNJEM LETU DELEZNI TELEFONSKIH
KLICEV, PREKO KATERIH VAM ZELIJO POSREDNO NEKAJ PRODATI?
(obkrozite!)

a) Vsak dan

b) Vec krat tedensko

¢) Vec krat mesecno

d) Manj kot 1x na mesec
e) Nikoli

ALI ODLOZITE TELEFON, KO UGOTOVITE, DA VAM ZELI NEKDO NEKAJ
PRODATI (tudi €e recejo, da ni€ ne prodajajo in zacutite, da to ne drzi)?

a) Vedno odlozim

b) Odvisno od moje volje

c) Odvisno od osebe na drugi strani

d) Vedno poslusam do konca

. KAKO POGOSTO STE BILI V ZADNJEM LETU DELEZNI OBISKA

»PRODAJALCA OD VRAT-DO VRAT« NA DOMU?
a) Vsak dan
b) Vec krat tedensko
¢) Vec krat mesecno

d) Manj kot 1x na mesec
e) Nikoli

STE ZE KDAJ SPREJELI »PRODAJALCA OD VRAT-DO-VRAT« V SVOJ DOM
OZIROMA STE SE UDELEZILI SKUPINSKE PREDSTAVITVE IZDELKOV PRI
KOM DOMA?

a) da

b) ne (PRESKOCITE VPRASANIJE 5,6,7, 8)

1



5. KAKSNA JE BILA VASA IZKUSNJA? (&e jih je bilo veg, ocenite zadnjo izkusnjo, tako
da pred trditvijo, ki se najbolj sklada z vasim mnenjem vpisete X)

Zelo dobra

Dobra

Ne dobra, ne slaba

Slaba

Zelo slaba

6. KAKO POGOSTO KUPITE IZDELEK, KI VAM GA PRIDEJO PREDSTAVITI?
a) Nikoli
b) V manj kot polovici primerov
¢) V pribliZzno polovici primerov
d) V vec kot polovici primerov, a ne vedno
e) Vedno

7. PREDSTAVITVE KATERIH IZDELKOV OZ. STORITEV STE ZE POSLUSALI:

a) Kuhinjski pripomocki g) Knjige m) Sirjenje verskega prepri¢anja
b) Sesalci h) Kozmetika n) DRUGO (dopisite):

c) Likalniki 1) Nakit

d) Posteljni vlozki j) Cistila

e) Posteljnina k) Masazni pripomocki

f) Zdravstveni pripomocki 1) Zavarovanja

8. KAJ JE BIL PO NAVADI PRAZLOG, DA STE SE ODLOCILI ZA NAKUP
PREDSTAVLJENEGA IZDELKA (moznih je ve¢ odgovorov)?

a) Se nikoli nisem kaj kupil/a

b) Za nakup sem se ze kdaj odlocil/a zaradi tega, ker mi je bil prodajalec
simpati¢en

c) Za nakup sem se ze kdaj odlocil/a zaradi tega, ker je imel prodajalec
profesionalen pristop, veliko znanja

d) Za nakup sem se ze kdaj odlocil/a, ker je bil prodajalec moj znanec/prijatelj

e) Za nakup sem se ze kdaj odlocil/a ker me je na skupinsko predstavitev povabil
prijatelj/znanec in je on/a s tem pridobil/a

f) Za nakup sem se ze kdaj odlocila, ker so v meni zbudili slabo vest, ker so se
tako potrudili.

g) Za nakup sem se odlocil/a, ker sem izdelek potreboval/a. Na mojo odlocitev
niso vplivali drugi.



9. OVREDNOTITE TRDITVE V SIVEM RAZDELKU VSAKO POSEBEJ, TAKO, DA
NAREDITE x, KJER JE OPIS PO VASEM MNENJU NAJUSTREZNEIJSIL.

Se Se Sem Se ne Se sploh
povsem strinjam | nevtralen/a | strinjam ne
strinjam strinjam

10. SPOL (OBKROZITE): MOSKI ZENSKI

11. STAROST: letnica rojstva:

12. PREBIVALISCE:
a) Vas (do 5000 prebivalcev)
b) Manjse mesto (nad 5000 do 50.000 prebivalcev)
¢) Vecje mesto (nad 50.000 prebivalcev)

13. NETO MESECNI DOHODEK NA DRUZNISKEGA CLANA:
a) Do 500 EUR
b) Nad 500 do 800 EUR
¢) Nad 800 do 1200 EUR
d) Nad 1200 do 2000 EUR
e) Nad 2000 EUR

Se enkrat se vam zahvaljujem za sodelovanje! ©



PRILOGA 2: Statisti¢no preverjanje hipotez s programom SPSS 14.0

Hipoteza 1: »Splosno mnenje slovenskih porabnikov o neposredni prodaji je bolj negativno«.
(trditve so postavljene negativno, tako da njihovo vi§je ocenjevanje, pomeni negativho
mnenje o neposredni prodaji; 1=se popolnoma strinjam)

Hi: p <3 (splosno mnenje je bolj negativno)

Ho: p > 3 (splosno mnenje je najmanj nevtralno)

Tabela 1: Prikaz statistiCnega preverjanja 1. hipoteze
Tabela 1a: Statistika za T-preizkus

Stevilo Aritmeti¢na Standardni Standardna napaka
anketirancev sredina odklon aritmetiCne sredine

Povprecje-
splo$no mnenje 120 2,2317 ,54572 ,04982

Tabela 1b: Preizkus hipoteze o aritmeticni sredini s T-preizkusom

Testna vrednost= 3
Stopnja Razlika
Prostostne znacilnosti aritmeti¢ne
t stopnje (dvostranska) sredine 95 % interval zaupanja
Spodnja Zgornja
meja meja

Povprecje-splosno
mnenje -15,423 119 ,000 -,76833 -,8670 -,6697

Hipoteza 2 : »Moski, se bolj kot Zenske, strinjajo s trditvijo, da jim gre prodaja od vrat do
vrat na zivece«.

H,: pz > pm (moski se v povpre&ju bolj strinjajo kot Zenske)'”

Ho: pz < pm (Zenske se v povprecju strinjajo vsaj toliko kot moski)

Tabela 2: Prikaz statistiCnega preverjanja 2. hipoteze
Tabela 2a: Primerjava strinjanja s trditvijo »prodaja od vrat do vrat mi gre na Zivce« moskih in Zensk

Spol Frekvenca AritmetiCna | Standardni | standardna napaka
P sredina odklon aritmeti¢ne sredine
Prodaje od vrat od mosKki 50 1,74 0,777 0,110
vrat mi gredo na
Zivce. zenski 70 2,11 0,956 0,114

1" Dokazati zelim, da se mogki bolj strinjajo. Pri kodiranju v programu SPSS sem uporabila 1 za »se popolnoma
strinjam, zato uporabim znak je manjse.



Tabela 2b: T-preizkus za neodvisna vzorca za preverjanje 2. hipoteze

Preizkus hipoteze o
razliki med variancama Preizkus hipoteze o enakosti aritmeti¢nih sredin
stopnja stopnja
Stopnja Prostostne znacilnosti znadilnosti
F znacilnosti t stopnje (dvostranska) | (enostranska)

Prodaje od | ENaKi 1,220 0272  -2,281 118 0,024 0,012

vrat od varianci

vrat mi
gredona | Razlicni 2,360 115,955 0,020 0,010

Zivce. varianci

Hipoteza 3: »Vec kot 76 % vprasanih je Ze kupilo izdelek prek neposredne prodaje«.

Tabela3 : Prikaz preverjanja 3. hipoteze

. Opazovan
Kategorija Stevilo odstotek
Kako pogosto kupite Skupina 1 <=1 71 0,59
izdelek, ki vam ga pridejo -
predstaviti? Skupina 2 > 1 49 0,41
Stevilo 120 1,00

Hipoteza 4: »Obstaja razlika v kolicini izkuSenj z neposredno prodajo med Zenskimi in

mosSkimi (v smislu ali so ze sprejeli prodajalca od vrat do vrat v svoj dom oziroma so se

udelezili skupinske predstavitve)«.

H;: Obstaja razlika v koli¢ini izkuSenj z neposredno prodajo med Zenskimi in moSkimi.
Ho: Ni razlik v koli¢ini izkusenj z neposredno prodajo med Zenskimi in moskimi.

Tabela 4: Prikaz statistiCnega preverjanja 4. hipoteze

Tabela 4a: Prikaz spola v povezavi z izkusnjo s kontingencno tabelo

Spol

) moski zenski Skupaj
Ste Ze kdaj sprejeli da Stevilo 24 43 67
prodajalca o.d vrat do vrat v % znotraj Spola 48,0 % 61.4 % 55.8 %
svoj dom oziroma ste se I
udelezili skupinske ne | Stevilo 26 27 53
predstavitve? % znotraj Spola 52,0 % 38,6 % 44,2 %
Skupaj Stevilo 50 70 120

% znotraj Spola 100,0 % 100, % 100,0 %




Tabela 4b: Preizkus Hi-kvadrat s za preverjanje 4. hipoteze

Stopnja znacilnosti (2-
Vrednost df stranska)
Pearsonov Hi-kvadrat 2133% 0,144
Popravljen Hi-kvadrat 2,133 0,144
Stevilo veljavnih meritev 120

0 celic ima pricakovano frekvenco manj kot 5. Minimalna pri¢akovana frekvenca je 22,08.

Hipoteza 5: »Obstaja povezava med mesecnih dohodkom na druzinskega clana in odlocitvijo

posameznika za nakup«.

H;: Obstaja povezava med mese¢nim dohodkom in odlocitvijo za nakup.

Hy: Povezava med mesecnim dohodkom in odloc¢itvijo za nakup ne obstaja.

Tabela 5a: Prikaz dohodkovnih razredov v povezavi z odlocitvijo za nakup s kontingencno tabelo

Tabela 5: Prikaz statistiCnega preverjanja 5. hipoteze

Se nikoli se nisem odlogil/a
za nakup.
da ne Skupaj
Neto do 500 Stevilo 10 20 30
mesecni EUR % znotraj Neto
dohodek na mese&ni dohodek na 33,3 % 66,7 % 100,0 %
druzinskega druzinskega ¢lana
clana nad 500 | Stevilo 25 24 49
do 800 % znotraj Neto
EUR mesecni dohodek na 51,0 % 49,0 % 100,0 %
druzinskega ¢lana
nad 800 | Stevilo 17 5 22
do 1200 % znotraj Neto
EUR mesec¢ni dohodek na 77,3 % 22,7 % 100,0 %
druZinskega €lana
nad 1200 | Stevilo 14 5 19
EUR % znotraj Neto
mesecni dohodek na 73,7 % 26,3 % 100, 0 %
druzinskega ¢lana
Skupaj Stevilo 66 54 120
% znotraj Neto
mesecni dohodek na 55,0 % 45,0 % 100,0 %
druzinskega ¢lana
Tabela 5b: Preizkus Hi-kvadrat za preverjanje 5. hipoteze
Stopnja | Stopnja znacilnosti
Vrednost prostosti (dvostranska)
Pearsonov Hi-kvadrat 13,003° 3 ,004
Popravljen Hi-kvadrat 13,572 3 ,004
Stevilo veljavnih
meritev 120

® 0 celic ima pri¢akovano frekvenco manj kot 5. Minimalna pri¢akovana frekvenca je 8,55.
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