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1. UVOD

Za diplomsko delo, v katerem obravnavam uvajanje dekorativne kozmetike Nivea Beauté na
slovensko trzisce sem se odlocil, ker se mi zdi zanimivo predstaviti, kako se v praksi izvajajo
vse potrebne poti oz. kaksni so mehanizmi za uspesno predstavitev nove blagovne skupine na
sicer zasicenem slovenskem trgu.

V diplomskem delu bom natanc¢neje opisal vse potrebne analize pred, med in po odlocitvi o
predstavitvi dekorativne kozmetike Nivea Beauté na slovenskem trgu. Kljub prepricanju, da je
predstavitev izdelkov na trgu preprosta, bom poskusil prikazati vse postopke, analize, projekte
in stroske, ki so za uvajanje nove blagovne skupine potrebni.

Upam, da bom s svojim diplomskim delom uspesno prikazal kompleksnost, problematiko in
tveganja pri tovrstnih aktivnostih, ki vplivajo na dobickonosnost celotnega podjetja, saj lahko
napacne odloCitve in investicije (prevelike ali premajhne) povzrocijo slab poslovni rezultat
podjetja ne le v tekoCem, ampak tudi v prihodnjih letih.

Najprej bom na kratko orisal bogato zgodovino li¢enja in uporabe dekorativnih izdelkov, saj
le-to sega v obdobje bogate kulture EgipCanov ter na kratko predstavil dekorativno kozmetiko
Nivea.

V nadaljevanju bom opisal koncentracijo moci trgovskih sistemov in orisal, kaj vse je
potrebno storiti pred samim vstopom na trzis€e. Predstavil bom raziskavo IMAS, ki pokaze
ugled blagovne znamke na trgu za posamezen segment ter primerjavo s konkurenti.

Dotaknil se bom organizacije distribucije dekorativne kozmetike neposredno v poslovalnice
ter problematike, ki se pojavlja v povezavi z distribucijo. Le-ta je v Sloveniji edinstvena,
lahko pa v prihodnosti predstavlja osnovno resitev logisticnih tezav, zmanjSanja stroskov oz.
optimiranja lokalnih zalog, seveda ob odpravi tezav zaradi lokalnih zakonitosti, ki veljajo na
tem segmentu, kot npr. deklaracije izdelkov, dobavnice, racuni itd.

Predstavil bom nacrtovanje prodaje in oceno stroskov ter analize, ki so potrebne za odlocitev
o uvajanju nove blagovne skupine in kasneje uspesno prodajo ter rast trznega deleza.



2. ZGODOVINA LICENJA

Ze v davnini so ljudje poznali lienje. Dokazi za to so ohranjeni v votlinah v Franciji, na
starem kitajskem porcelanu, na kovinskih izdelkih iz Indije, na stenskih risbah v Egiptu in na
italijanskih mozaikih. Licila, ki so jih uporabljali stari EgipCani in Rimljani, uporabljamo Se
dandanes (Hagman, 1991, str. 140).

2.1. LICILA, MAZILA IN OLJA STARIH EGIPCANOV

Najbolj znane so verjetno dekorativno poudarjene oc¢i na cudovitih staroegipcanskih podobah
in kipih iz ¢asa faraonov. Pri tem gre za upodobitev dejanskega sloga li¢enja, s katerim so se
stari Egipcani lepSali v vsakdanjem zivljenju. Tisoc¢letja stari papirusi s podrobnimi
recepturami so znanstvenikom razkrili podatke o presenetljivo visoki kozmeti¢ni ravni te
zgodnje visoke kulture.

Velik pomen, ki so ga stari Egip€ani pripisovali kozmetiki, dokazujejo tudi njihove bogato
okrasene posode za licila in olja. Nasli so jih v grobnicah Zensk in moskih, ki so uzivali visok
polozaj.

V starem Egiptu negi telesa niso posvecali zgolj veliko pozornosti in Casa, temvec je le-ta
sodila tudi med ukrepe za zagotavljanje zdravja, imela pa je tudi spiritualno razseznost. Prav
tako pomembno kot kopanje v reki je bilo po kopanju pomembno tudi maziljenje koze z
oljem. S tem so se v vro¢em puscavskem podnebju zascitili, saj je k njihovemu lepotnemu
idealu sodila Cista, lepa in voljna koza.

WtV W

so ga zdrgnili s koze, nato pa so nanjo ponovno nanesli sveze olje. Vsakodnevna uporaba olja
je tako predstavljala pomemben del kakovosti Zzivljenja, tako pomemben, da so imeli
usluzbenci in delavci do njega stalno pravico. Premoznejsi so imeli na izbiro ve¢ vrst olj, ki so
bila odiSavljena s smolami, cvetovi ali aromati¢nim lesom.

Uporabljali so tudi mazila proti gubam. Eden od receptov za tak$Sno mazilo med drugim
priporoCa sveze olje iz semen moringe in pektin. Poznali so tudi Cistilne in protivnetne
meSanice mazil.

Lepotnih u¢inkov dekorativne kozmetike v starem Egiptu niso uporabljale le zenske, temvec
so se jih posluzevali tudi moski, ki so Se posebej uporabljali liilo za o¢i. V ta namen so
uporabljali ¢rno pasto iz oglja. Barvne pigmente za li¢ila so pridobivali iz drobno zmletih
rudnin; za ¢rnilo so uporabljali ¢rno, lesketajoco se zelezovo rudo magnetit, svincev sulfid in
tudi saje. Osnova za li¢ilo za oci je bila sestavljena iz govejega loja, voska in olja iz semen
moringe. Iz enake osnove mazila, pomesSanega z drobno zmletim, smaragdno zelenim
mineralom malahit, so izdelovali zeleno li¢ilo za o¢i, obCasno pa so dodali tudi zdrobljen,
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modro obarvan kamen lazurit. Rdeckasto li¢ilo za obraz, ki ustreza danasnjemu rdecilu za
lica, so izdelovali iz rdeCega okra. Rdeco barvo okra so uporabljali tudi kot pigment barvila za
ustnice, ki so ga zgostili tako, da so ga zmesali z rastlinskim oljem. S pomoc¢jo cebeljega
voska so rdecilo za ustnice tudi ze oblikovali.

Li¢ilom so dodajali tudi diSave, na primer smolo bosvelije, saj so imele tudi diSave
pomembno vlogo. Uporaba kozmeti¢nih sredstev in diSav pa v starem Egiptu Se zdale¢ ni
sluzila zgolj videzu in estetiki, temve¢ so diSave simbolizirale tesno povezanost ljudi z naravo
in z bozjim. Prijetni vonji so bili darila bogov in diSave so bile povezane z vsem dobrim sveta,
z Zivostjo in ljubeznijo.

Licenje je imelo pri starih EgipCanih tudi globlji, religiozni pomen. Ob tem je potrebno
omeniti obred svecenikov, ki so v templjih kipe bogov oblacili, jih mazilili in li¢ili — lepSali v
skladu z lepotnim idealom tistega Casa. Nega in olepSevanje kipov sta pomenila izraz
spoStovanja in ¢aSCenja. Idealna zunanja lepota podob naj bi namre¢ zrcalila spostovanja
vredno notranjo popolnost in zadovoljstvo upodobljenih bogov. Staroegipcanski obredi so
bolj razumljivi, ¢e jih primerjamo z okrasevanjem Kkatoliskih oltarjev s cvetjem in
dragocenimi predmeti.

Stari Egip¢ani so svojo enost z naravo in simboli¢no povezanost z dobrim in bozjim dozivljali
ob nanasanju diSecih mazil in li¢il, pridobljenih iz naravnih snovi.

3. LICENJE DANES

Lic¢enje je svojevrstna umetnost, ki se je lahko vsakdo nauci. Strokovnjak mora biti vedno na
tekoCem z novostmi na trgu, da lahko svojim strankam kar najbolje svetuje, kaj naj
uporabljajo. Nacin liCenja se iz leta v leto spreminja. Naloga mojstrov licenja je, da stranki
svetujejo, ob tem pa upostevajo njene zelje.

Licilo naj bo videti kar se da naravno, ¢eprav moda vc¢asih narekuje moc¢nejse barve, ki naj bi
poudarile dolocene poteze. Z li¢ilom lahko poudarimo lepe, pokrijemo pa manj lepe poteze
obraza. Svetli odtenki li¢ila poteze poudarijo, temni pa jih prikrijejo. Ce je npr. spodnja
¢eljust mocna, to lahko pokrijemo s temnejsim licilom, s poudarkom o¢i pogled odvrnemo od
brade navzgor, k ofem. Napacno je misljenje, da lahko grdo kozo prikrijemo z mocnim
li¢enjem, saj dosezemo ravno nasprotno. PreveC li¢ila daje nenaraven videz in Se poudari
slabe strani. Veliko bolje je, ¢e uporabimo li¢ilo (korektor) samo na dolocenih, kriti¢nih
mestih.

4. DEKORATIVNA KOZMETIKA NIVEA BEAUTE

Negovalna dekorativna kozmeticna serije NIVEA Beauté je bila razvita na podlagi

strokovnosti in izkuSenj blagovne znamke NIVEA in je z izbiro modnih barv ter stila Ze ob

samem zacetku naredila velik vtis. Nivea Beauté je leta 1997 z velikim uspehom prvic¢
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nastopila v Franciji in Belgiji. Prav tako uspesen je bil leta 1998 njen vstop na trg v Nemciji,
Svici in Avstriji, ter leta 1999 v Gr¢iji, Turciji, na Portugalskem ter na Finskem, NorveSkem,
Svedskem in Danskem.

Slika 1: Logotip NIVEA Beauté¢ in stojala za dekorativno kozmetiko NIVEA Beauté

111111

Mere stojala: viSina: 130, Sirina: 100, globina: 40

Vir: Interna gradiva podjetja Beiersdorf d.o.o.

Nivea Beauté se deli v 4 podskupine izdelkov (Segmentacija trga dekorativne kozmetike v
Sloveniji, 2002):

o izdelki za nego o¢i, ki predstavljajo 29 % celotnega trga dekorativne kozmetike,

e izdelki za nego ustnic 27 % celotnega trga dekorativne kozmetike,

e izdelki za nego nohtov s 25 % celotnega trga dekorativne kozmetike,

e izdelki za nego obraza s 17 % celotnega trga dekorativne kozmetike.

V segment nege o€i uvrs€amo maskare za o€i in sencila, v segment nege ustnic uvrs¢amo
rdecila za usnice in svin¢nike za obrobo ustnic, v segment nege nohtov uvr§¢amo lake za
nohte, utrjevalec za nohte, negovalni osnovni in kon¢ni nanos, nezen odstranjevalec kozice ob
nohtih in v segment obraza korektorje, pudre in podlage.

Omenil bi le nekaj inovativnih izdelkov, kot so npr. dvostranske vodoodporne stilisticne
spirale, podlage v stiku, ki omogocajo preprosto uporabo izdelka, laki za nohte z morskimi
minerali in izvlecki alg, prosojni laki za nohte z neznimi vonji ipd.

Vsi izdelki so na voljo v razliénih barvah, tako so npr. laki za nohte na voljo v Stiridesetih
razlicnih barvnih odtenkih, v estetsko in inovativho oblikovanih embalazah. Priznana
blagovna znamka NIVEA pa daje zagotovilo, da bodo potrosnice zaupale v kakovost izdelkov
in jih priCele uporabljati, enako kot ostale izdelke te blagovne znamke, razlogi pa so gotovo
naslednji:



e prepoznavnost: izdelki so prepoznavni zaradi krovne blagovne znamke in logotipa,

e prednost: blagovna znamka kot znak odli¢nosti je osnova za naklonjeno izbiranje, torej
predstavlja konkuren¢no prednost,

e zvestoba: zvestoba odjemalcev blagovni znamki NIVEA naj bi prinesla tudi zveste
uporabnike dekorativnim izdelkom,

e oznaka: diferenciranje od konkurencnih izdelkov,

e podoba podjetja: blagovna znamka je pomembna sestavina trzne ponudbe,

e vrednost-cena: prednost pri oblikovanju vrednosti primerno ceno izdelkom.

5. TRZNI DELEZI V SLOVENSKI TRGOVINI

Raziskave kazejo, da so za naSe trziSCe znacilne vedno vecje trgovske verige, prisotno je
zdruzevanje oz. prevzem trgovcev, velike nakupovalne povrSine prodajaln, nakupi pa se
opravljajo predvsem proti koncu tedna.

Slika 2: Delezi trgovcev v Sloveniji, maj 2002, vrednostno

drugi kanali
8%

E.Leclerc
druge verige 30,
4%
Mercator
40 %

zasebne trgovine
9%

Spar
14 %

Vir: Slovenska Trgovina, 2002, str. 12.

Po raziskavi agencije Gral Iteo, izvedeni v maju leta 2002, lahko vidimo, da je bil najvec;ji
trgovec Mercator s 40 % trznim deleZem, sledil je Spar s 14 % ter TuS in SUMA z 11 %
trznim delezem. Ze v mesecu novembru 2002 so se razmerja nekoliko spremenila in sicer je
imel Mercator 39,8 % trZznega deleZa, skupaj s fransizami pa je bil njegov delez 42 %, kar je
nekoliko vec, kot v mesecu maju tega leta. Sledil mu je Spar s 16 %, ki je bil takrat na naSem
trziS¢u najhitreje rastoci trgovec, na 3. mestu je bil Tu§ z 12 % trznim delezem. Sledila je
SUMA z 10 % trZznim deleZem, vendar je SUMA s 01. 01. 2003 prenehala obstajati, tako da je
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moralo vsako podjetje iz zdruZenja na trgu nastopati samostojno. Razlog je bil izstop podjetij
Zivila in Vele. Trzni delez malih trgovcev je bil 8 % in se je zmanjseval, delez drugih verig je
bil 3 %, E.Leclerc pa je imel 2 % trZzni delez, vendar le z enim hipermarketom (GV, priloga
Trgovina, Veliki pridobivajo, mali izgubljajo, 2002, str 28).

ey

znasal kar 60 %. Spar je bil najmocnej$i na Podravsko-pomurskem obmocju, Tu$ pa je
premagal vse tekmece v domaci Savinjski dolini z 29 % trznim delezem. Era in Spar sta imela
na tem obmocju 19 % trzni delez, Mercator pa 11 % trZzni delez in je bil skoraj izenacen z
malimi neodvisnimi trgovci, ki so na tem obmoc¢ju dosegali 10 %. SUMA je bila najmo¢nejSa
na Gorenjskem, kjer so bila nadpovpre¢no razdirjena Zivila. Mercator si je 01. 10. 2003 s
prevzemom Zivil dodatno odprl pot na Gorenjskem.

Raziskava Slovenska trgovina je pokazala, da gre povpre¢no gospodinjstvo v trgovino 17,1-
krat na mesec in da je v povprecju Se vedno najmanj nakupov blaga za vsakdanjo uporabo v
nedeljo, vendar se povec€ujejo (od maja do novembra 2002 za 1,6 %). Najvecjo prodajo so
trgovine ustvarile v soboto, ko se glede na vrednost opravi petina vseh nakupov, vrednostno
pa so se zvisali tudi nedeljski nakupi.

V prodajalnah do 400 m? se je opravilo 52 % vseh nakupov, v prodajalnah nad 400 m? pa se je
opravilo 48 % vseh nakupov, deleZ v prodajalnah do 400 m? je upadal.

Struktura vrednosti prodaje po blagovnih skupinah in skupinah trgovske dejavnosti v trgovini
na drobno v prvem cCetrtletju 2002 je prikazana v spodnji tabeli.

Tabela 1: Struktura vrednosti prodaje po blagovnih skupinah za prvo cetrtletje 2002 v

Sloveniji

BLAGOVNE SKUPINE Delez
Hrana 21,2%
Brezalkoholne pijace (kava, ¢aj, kakav, sokovi, mineralne vode itd.) 3,4%
Alkoholne pijace 2,5%
Tobak in tobac¢ni izdelki 2,4%
Tekstil in pribor, tekstil za gospodinjstvo (posteljnina, brisace, zavese itd.) 0,9%
Izdelki, oprema za gospodinjstvo (steklenina, jedilni pribor, posoda, neelektricni L1
aparati,..) e
Knjige, casopisi, revije, tiskovine (koledarji, posterji), pripomocki za pisanje in risanje 2,0%
Cistila, drugi pripomogki za vzdrzevanje &istode (pralni praski, mehéalci, serviete, filtri, o

< X s 1,9%
vreCke za sesalnike, obesalniki,..)
Ostalo (oblacila, obutev, pohistvo, elektri¢ni gospodinjski aparati, radio, TV, 64.49%
inStrumenti, Sportna oprema,..) e
SKUPAJ 100,0%

Vir: Trzne raziskave, 2002, str 15.



6. UVAJANJE NOVEGA IZDELKA NA TRG

Podjetje Beiersdorf d.o.o. je pred uvedbo novih izdelkov iz linije Nivea Beauté podrobno
analiziralo trg, investicije v medije, preucilo tveganja in priloznosti ter pripravilo finan¢ni
nacrt.

6.1. ANALIZA TRGA IN KONKURENTOV

Pri raziskavi trga nekaterih osnovnih dejavnikov ni bilo potrebno ugotavljati, saj so bili le-ti
zaradi prisotnosti blagovne znamke NIVEA na trgu jasni in sicer:

e potreba po tovrstnih izdelkih obstaja, o Cemer zgovorno pri¢a veliko Stevilo
ponudnikov dekorativne kozmetike na sorazmerno majhnem trgu,

e kupna moc je prisotna, saj predstavnice neznejSega spola v ta namen porabijo kar
nekaj sredstev. Koli¢ina sredstev, ki jih namenjajo za dekorativno kozmetiko narasca,
predvsem na ra¢un novih, inovativnih izdelkov, ki se pojavljajo na trgu,

e velikost in znacilnost trga je zelo pomembna informacija, predvsem zaradi pravilnega
predvidevanja in nacrtovanja prodaje, oblikovanju marketinskega proracuna ipd.,

e konjuktura in njene teZznje so pomemben pokazatelj absorpcijske sposobnosti
(dolgoro¢no) in omogocajo lazje predvidevanje sprememb na trgu v prihodnosti.

Slika 3: Velikost posameznega kozmeti¢nega segmenta 2000 — 2002 v Sloveniji (v mio EUR)

02000 02001 3 ocena 2002 |

157
10+
i F;
0
Dekor. N i . Kreme, mleko .
Nega obraza . Samponi Deodoranti Tus, kopel Moska nega Soncenje
kozmetika za telo
02000 75 72 5.1 4.7 29
02001 94 9 8.8 8.1 6.2 55 49 32
O ocena 2002 10.7 10.7 10.1 8.5 7 5.8 54 3.6

Vir: Market report, 2001.

Ocena velikosti trga je bila v naSem primeru natancna, saj smo imeli trzne deleze za ostale
kozmeti¢ne segmente, prav tako pa smo v obdobju sprejema odlocitve kupili trzne podatke od
agencije Gral Iteo. Za leto 2002 je bila vrednost celotnega trga ocenjena glede na indeks rasti
trga v letu 2001 in na dinamiko razvoja trga v prvi polovici leta 2002.

Pri dekorativni kozmetiki gre med vsemi kozmeti¢nimi segmenti za drugi najvecji trg, ki je
celo vecji od trga Samponov in trga deodorantov, v letu 2002 pa je bil ocenjen na



10.700.000,00 EUR, kar je enako najve¢jemu kozmeticnemu segmentu na trgu — negi obraza.

Vstopali smo torej v najvecji segment na kozmeti¢nem trgu.

Pri analizi trga smo se predvsem usmerili k analizi konkurentov, kjer moramo lo¢evati med:

konkurenti na ravni blagovnih znamk, v mojem primeru npr. L'Oreal, Jade, Max
Factor,

konkurenti na ravni panoge — naSi konkurenti so vsi proizvajalci in uvozniki
dekorativne kozmetike v Sloveniji (poleg omenjenih Se Revlon, Manhattan, Rimell,
Pupa, Sans Soucis, Vitaskin itd.,

konkurenti na ravni zadovoljevanja potreb — vsi proizvajalci in distributerji, ki
zadovoljujejo podobne potrebe,

splosni konkurenti — podjetja in konkurenti, ki si prizadevajo pridobiti iste potrosnike,
npr. vazelin za usta z svetle¢im u¢inkom, kot na primer Labello, Lip balsam ipd.

V casu trzne raziskave so bile v uvodni fazi zelo pomembne informacije, pridobljene s strani:

kupcev,

prodajalcev, ki so zaradi neposrednih stikov s kupci nasi prihodnji naro¢niki,
proizvodov konkurentov (katere izdelke bomo na trgu predstavili na novo, t.i.
inovativne izdelke, kot na primer odiSavljen svinnik za ustnice ali puder s
koencimom Q10...),

informacije s tujega in domacega trga,

opazovanje gibanja rasti trga in proizvodov konkurence,

spremljanje prodaje v tujini in analiza primernosti izdelkov za domaci trg.

Omenil bi, da je bilo ponudnikov dekorativne na trgu kozmetike veliko, zato je vstop na trg

omejen, kot negativne dejavnike vstopa bi lahko navedel naslednje:

veliko Stevilo ponudnikov na trgu (lokalnih in globalnih),

omejena moznost vstopa v panogo in

omejena moznost doseganja dobicka, visoke kapitalske zahteve (financiranje zalog,
marketinSke investicije, investicije v stojala itd.).

Med pozitivne dejavnike vstopa na trg lahko navedem:

ugled blagovne znamke v Sloveniji in v svetu,

mednarodne izku$nje multinacionalke pri vstopanju in osvajanju trga dekorativne in
ostale kozmetike,

Se vedno odprt prostor na segmentu ponudnikov dekorativne kozmetike, kar je
razvidno tudi iz koncentracije prodaje na tem segmentu,

logisti¢ne prednosti direktne distribucije z Dunaja na prodajne tocke preko hitre poste,

obstojece pogodbe s trgovei,

visoka stopnja zaupanja s strani trgovcev in kupcev,

visoka stopnja komunikacije s trgovci.



Slika 4: Trzni delezi v % na segmentu dekorativne kozmetike za meseca januar in februar
2001 v Sloveniji
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Vir: Interna gradiva podjetja Beiersdorf d.o.o.
6.2. INVESTICIJE V MEDIJE

Pomembna analiza je pridobivanje podatkov o oglaSevanju konkurentov in razmerju
oglasevanja v medijih. Vecina oglaSevanja v medijih se izvaja preko televizije — 81 %, 19 %
pa preko revij in tiskanih medijev (glej naslednjo sliko).

Slika 5: Razdelitev oglasevanja med razli¢ne medije v Sloveniji, 2001
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Vir: Interna gradiva podjetja Beiersdorf d.o.o.
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Tabela 2: Investicije v medije v letu 2000 v Sloveniji (v 1000 EUR)

OGLASEVALEC V 1000 EUR
P&G 8.571
Simobil 7.952
Henkel Slovenija 7.820
Reckitt Benckiser 6.740
Mobitel 5.357
Telekom Slovenije 4.883
Loreal 4.645
Sportna Loterija 4.181
Loterija Slovenije 3.937
BDF Nivea 3.363
Porsche Slovenija 2.848
Krka 2.776
Wrigley 2.718
Ac Avto Triglav 2.611
Revoz 2.454

Vir: Interna gradiva podjetja Beiersdorf d.o.o.

Iz Tabele 2 je razvidno, da smo bili v letu 2000 med vsemi oglaSevalci na 10. mestu,
investicije v medije v letu 2000 pa so predstavljale 1,7 % celotnih izdatkov v medije.

Tabela 3: Investicije v segmentu kozmetike 2001 v Sloveniji

OGLASEVALEC V 1000 EUR | Delez v kategoriji
P&G 6.629 18,0 %
Loreal 4.647 12,6 %
BDF Nivea 3.363 9,1 %
Henkel Slovenija 3.074 8,3 %
Krka 2.553 6,9 %
Laboratoir Garnier 2.187 5,9 %
Sb Smithkline Beecham 1.672 4.5 %
Pejo Trading (Malizia, Neutro Roberts) 1.290 3,5%
Colgate Palmolive 1.170 32%
Bayer Pharma (Quenty) 1.025 2,8 %

Vir: Interna gradiva podjetja Beiersdorf d.o.o.

Iz Tabele 3 je razvidno, da smo bili med vsemi kozmeticni oglasevalci na 3. mestu z 9,1 %
izdatkov od skupnih izdatkov na kozmeti¢nem segmentu.
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V zgornji tabeli je prikazano oglasevanje na celotnem segmentu kozmetike, v spodnji tabeli
pa je prikazano oglasevanje na segmentu dekorativne kozmetike v letu 2000 v Sloveniji, po
kateri smo lahko ocenili potrebne investicije v medije.

Tabela 4: Oglasevanje na segmentu dekorativne kozmetike v letu 2000 v Sloveniji

BLAGOVNA ZNAMKA SKUPAJ V EUR| DELEZ
JADE 673.370 29.2 %
L'OREAL 702.962 30,5 %
MAX FACTOR 496.601 21,5 %
LUMENE 99.108 43 %

MARGARET ASTOR 53.980 2,3 %

OTHERS (28 BRANDS) 279.533 12,1 %
SKUPAJ 2.305.554 100,0 %

Vir: Interna gradiva podjetja Beiersdorf d.o.o.

Iz Tabele 4 je razvidno, da so ve¢ kot 80 % vseh investicij v oglasevanje naredili prvi trije
konkurenti, kar ustreza trznim delezem na trgu. Omeniti velja, da je bil 3. oglasevalec v tem
obdobju na prvem mestu po prodaji (vrednostno) v obdobju januar — februar 2001, kar Se ni
pravi dokaz trznega deleza skozi vse leto — koncentracija oglasevanja, sezonski izdelki... (glej
Slika 4, na str. 10).

Slika 6: Oglasevanje po segmentih v delezih v letu 2001 v Sloveniji
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6.3. TVEGANJA IN PRILOZNOSTI UVAJANJA DEKORATIVNE KOZMETIKE
NIVEA BEAUTE

Na tem mestu bi Zelel opozoriti, da ob uvedbi dekorativne kozmetike na trg obstajajo tako
tveganja kot priloznosti, zato je smiselno, da oboje vnaprej ocenimo.

Tveganja ob uvedbi nove dekorativne kozmetike so naslednja:
e visoke ambicije za rast na drugih segmentih: Deo, Body, Visage, Hair care, For men in
potreba po vlaganjih v te segmente,
e nerazvit koncept pospesevanja prodaje in pomanjkanje delovne sile,

e dodatne kadrovske potrebe — produktni vodja in izobraZevanje zanj v tujini.

Kljub omenjenim tveganjem pa je ob uvedbi nove skupine izdelkov kar nekaj priloznosti:
e ni placila listing fee-jev ob uvajanju novih izdelkov, kot v nekaterih drugih drzavah v
regiji,
e dekorativna kozmetika je ze na trgu — uvoznik Miiller le za svojo maloprodajo,
e povprasevanje nekaterih najvecjih trgovcev po tem segmentu in zanimanje zanj,
e odli¢en razvoj blagovne znamke NIVEA Visage,
e potreba po pomlajevanju blagovne znamke NIVEA,
e podpora Dunaja pri oblikovanju strategije, izobrazevanju, pripravi posiljk.

6.3.1. Ugotavljanje prednosti in slabosti konkurentov

Pred vstopom na trg smo morali pridobiti ¢im ve¢ podatkov o obstojecih konkurentih in
njihovem nacinu dela, da bi lahko zagotovili enake ali boljse prodajne in poprodajne storitve.
Potrebno je bilo pridobiti naslednje podatke:
e prednosti in slabosti tekmecev,
e ocena prodaje konkurentov in njihovi trzni delezi,
e stopnji dobicka in donosnosti naloZbe,
e povpreCen obrat zalog blaga v stojalu, ki je tudi osnova za nacrtovanje prodaje letnih
koli¢in — ocena koeficienta v Sloveniji in znan koeficient obracanja blaga na segmentu
dekorativne kozmetike v tujini.

6.3.2. Predvidevanje vzorcev odzivanja konkurentov

S poznavanjem konkurenta lahko vnaprej ocenimo, kakSen bo njegov odziv po uvajanju nove
blagovne znamke na segmentu dekorativne kozmetike. Prav tako lahko ocenimo, kako se bo
odzval na nase poteze na podrocju cen, promocij ipd.

Odzivi, ki jih lahko pri¢akujemo, so nasledn;ji:
e neodzivnost nekaterih podjetij, predvsem zaradi zadovoljstva z donosi, pocasnim

zaznavanjem sprememb in omejenih sredstev za odgovor,
12



e selektivni odziv podjetij — konkurenca se bo odzvala le na nekatere vrste napada —
promocije, cena, ne odzovejo pa se npr. na vpeljevanje novih inovativnih izdelkov,

e agresivno odzivanje tekmecev — od konkurenta pri¢akujemo, da se bo ostro odzval na
vsako naso potezo oz. vnaprej poskusil prepreciti vstop na omenjen trg, kar se v naSem
primeru ni zgodilo,

e nepredvidljiv odziv — ne moremo predvideti vnaprej, kako se bo tekmec odzval.

V naSem primeru se po vstopu na segment ni zgodilo ni¢ posebnega. Cenovno smo se visoko
pozicionirali, tako da nih¢e od konkurentov ni znizeval cen. Nekateri od tekmecev so se
odzvali na povecano promocijsko dejavnost in oglaSevanje tako, da so tudi sami priceli
oglaSevati v obdobju, za katerega so predvidevali, da bomo izdelke priceli medijsko podpirati.
Tu gre predvsem za vodilne na tem segmentu: L'Oreal, Jade in Max Factor. Odzivov ostalih
konkurentov nismo pri¢akovali in jih ob uvajanju nismo zasledili, saj gre za ponudnike z
omejenimi sredstvi za marketing in tudi cenovno so pozicionirani precej nizje (Revlon,
Vitaskin, Manhatan, Rimmel).

6.3.3. Napoved trznega potenciala oz. prodaje

Ze med samimi pripravami za vstop na trg so bila v na§em podjetju pripravljena natanéna
predvidevanja prodaje, ki so sluzila za nacrtovanje potrebnih sredstev za nalozbe, nacrtovanje
potrebnih finan¢nih sredstev in nacrtovanje koli¢ine potrebnih izdelkov za prvoten vstop na
trg tako imenovane prve polnitve stojal in nacrtovanje koli¢in za nadaljnje narocanje izdelkov,
glede na nacrtovano prodajo posameznega izdelka po mesecih.

Pravilna ocena prodaje je zaradi zgoraj navedenih dejavnikov zelo pomembna. V naslednji
tabeli so prikazana predvidevanja prodaje in stroskov za prvi dve leti na trgu.

Tabela 5: Nacrtovanje prodaje in stroSkov za prvi dve leti (v EUR)

Leto 1 Leto 2
Prodaja 350.000 385.000
Marza 1 245.000 | 70,0 % 269.500 | 70,0 %
Marketing proracun
Mediji 150.000 | 42,9 % 157.500 | 40,9 %
Stojala 35.000 | 10,0 % 1.500 | 0,4 %
2 Pospesevalca 43.000 | 12,3 % 44.000 | 11,4 %
Ostali mark. stroski 80.000 | 229% 88.000 | 22,9 %
Skupaj marketing prora¢un 308.000 | 88,0 % 291.000 | 75,6 %
Marza II -63.000 | -18,0 % -21.500 | -5,6 %

Vir: Interna gradiva podjetja Beiersdorf d.o.o.
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Iz zgornje tabele je razvidno, da je nacrtovana prodaja v prvem letu 350.000 EUR, marza I na
izdelkih pa znasa 70 %, kar znasa 245.000 EUR in predstavlja razliko med prodajno
vrednostjo blaga po veleprodajnih cenah in nabavno oz. proizvodno ceno. Od tega zneska je
potrebno odsteti vse marketinske izdatke, kot so investicije v medije, stroSek stojal in
postavitve, stroSek dveh pospeSevalcev ter ostale marketinske stroSke v skupnem znesku
308.000 EUR, kar pomeni, da bo prvo leto pod ¢rto negativno pokritje investicije, kot je
razvidno iz podatka o marzi II, ki je razlika med marzo I in vsemi marketinSkimi izdatki in
znasa 63.000 EUR. Kot je razvidno iz tabele, bo program dekorativne kozmetike Nivea
Beauté vsaj dve leti prinasal izgubo, predvsem zaradi visokih investicij v marketing in v
prvem letu zaradi financiranja stojal (10 % od celotne predvidene realizacije) na vseh
prodajnih mestih. Nadpovprecen stroSek predstavlja tudi oskrba stojal z dvema zaposlenima
pospesevalcema. Nacrt je bil pripravljen ob predpostavki postavitve stojal na 70 prodajnih
mestih.

Poleg visokih investicij in tveganja napa¢nega ocenjevanja prodaje in nacrtovanja stroskov
lahko nastopijo tudi drugi razlogi za neuspesnost novih proizvodov (Tavcar, 2000, str. 71):

e konkurenti so trdno zakoreninjeni v trzisce,

e podjetje je precenilo Stevilnost morebitnih odjemalcev ali uporabnikov proizvoda,

e cena je previsoka,

e tehnicne tezave s proizvodom,

e narobe usmerjena trzna dejavnost.

6.3.4. Uvajanje nove dekorativne kozmetike Nivea Beauté

Po natan¢ni analizi trga in konkurentov, ko smo dolo€ili ciljne skupine porabnikov in izdelke
temu ustrezno pozicionirali, smo priceli z uvajanjem izdelkov na trzisce.

Posebnih trznih raziskav med potencialnimi potro$niki nismo delali, saj smo na podlagi
mednarodnih izkuSenj in dobre prodaje v tujini v Sloveniji pri¢akovali enake ali boljsSe
prodajne rezultate. Tako je npr. koeficient obraanja dekorativne kozmetike v Sloveniji v
povprecju kar za 40 % vi§ji kot v Avstriji, kar je le pove€evalo optimizem in ambiciozne
prodajne cilje.

Prav tako je kozmeticni trg eden tistih trgov, kjer dajejo kupci, ob primerni podpori seveda,
prednost novim, inovativnim izdelkom. Npr. puder s koencimom Q10 naj bi se po naSih
pricakovanjih prodajal odli¢no, enako uspesno kot krema za obraz s koencimom Q10, ki je po
prodaji najbolj uspeSna krema v segmentu nege obraza.

Za vstop na slovensko trzisce dekorativne kozmetike smo se odlocili pozno, saj je bilo na
njem kar precej ponudnikov, vendar pa prinaSa pozen vstop tudi dolocene pozitivne lastnosti:
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e konkurenti so nosili stroSke izobrazevanja trga na doloCenih segmentih, npr. puder
3vl,

e napacne strategije in odlocitve konkurentov, iz katerih se lahko veliko nau¢imo oz.
izkoristimo njihove pravilne strategije, npr. zelo uspeSne promocije z vizazisti,
promocije z darili za kupce ipd.,

e natancnejS$a ocena velikosti trga in posameznih segmentov, bolj natan¢no nacrtovanje
prodaje in trznega deleza.

Tako na primer konkurenti, ki so vstopali pred nami, niso poznali velikosti posameznega
segmenta, kar je povzroCilo tezave pri napovedovanju prodaje in nacrtovanju (premalo —
izguba dobicka ali preve¢ — prevelike zaloge). Potrebovali so ogromno sredstev za razvoj
doloCenih segmentov, ucinek posameznih aktivnosti je tezko merljiv (kot na primer
povecevanje trznega deleza zaradi uvajanja novega izdelka, promocijskih aktivnosti).
Posamezniku se je npr. prodaja povecala, vendar niso mogli oceniti, kaj se dogaja s
konkurentom, koliko je zaradi tega padel trzni delez konkurentov, ali se je povecala poraba
potrosnikov v tej skupini...

Tovrstnih informacij nam ob vstopu ni manjkalo, saj so bili na voljo trzni podatki na
segmentu dekorativne kozmetike, na podlagi katere smo lahko ocenili velikost posameznih
segmentov, koncentracijo mo¢i posameznih konkurentov in pri¢akovani trzni delez.

Storitve, ki smo jih ponudili trgu, so bile enake vodilnima dvema na trgu in sicer:
e nacrtovana vracila sezonskih izdelkov v naSe skladisce,
e dostava izdelkov v 48 urah,

e kakovostna oskrba stojal — ¢iS€enje, narocanje.

Strategija, ki smo jo izbrali, je bila strategija izzivalcev in sicer smo napadli dva najmoc¢nejSa
na tem segmentu. Zastavili smo si visoke, vendar dosegljive cilje in sicer: 10 % trzni deleZ na
segmentu dekorativne kozmetike v roku 6 mesecev.

Ocenjeni stroski trzenja so bili podobni kot pri prehrambnih izdelkih, kjer investicije
povprecno znasajo 57 % od prodaje v prvem letu.

7. IMAS RAZISKAVA

V letu 2001 je bila izvedena raziskava IMAS, to je raziskava vseh proizvajalcev na segmentu
kozmetike, ki vkljucuje status posamezne blagovne znamke v o¢eh potrosnikov v Sloveniji.
Ta raziskava je bila za blagovno znamko NIVEA gotovo dokaz, da gre za priznano blagovno
znamko v slovenskem prostoru in da njena priljubljenost pri uporabnikih naras¢a, kar gotovo
predstavlja prednost pri vstopu nove blagovne skupine NIVEA na trg dekorativne kozmetike.
Ugotovitve raziskave so navedene v nadaljevanju (v oklepajih je navedena rast glede na
preteklo leto).
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Moc¢ blagovne znamke:

zavedanje blagovne znamke: 73 % (povecanje za 13 odstotnih tock),

odstotek uporabnikov: 72 % (povecanje za 9 odstotnih tock),

naraS¢anje v segmentu Zenskih uporabnic med 18. in 29. letom: 73 % (povecanje za 6
odstotnih tock)

naras¢anje v segmentu Zenskih uporabnic med 40. in 49. letom: 80 % (povecanje za 25
odstotnih tock).

Ugled blagovne znamke:

za zahtevno Zensko: 42 % (povecanje za 24 odstotnih tock glede na prejSnje leto), npr.
Synergie 20 %,

za razvajanje: 31 % (povecanje za 10 odstotnih tock), npr. Synergie: 16 %, Oil of Olaz:

12 %,

visoka kakovost: 43 % (povecanje za 8 odstotnih tock), npr. Synergie: 33 %, Sans Soucis:
24 %, Oil of Olaz: 20 %,

nezni izdelki za nego obraza: 52 % (povecanje za 7 odstotnih tock),

izdelki primerni za obcutljivo kozo: 54 % (povecanje za 6 odstotnih tock),

zaupanje v blagovno znamko: 50 % (povecanje za 5 odstotnih tock), npr. Synergie:

21 %,

dober nakup: 51 % (povecanje za 1 odstotno tocko).

Slabosti blagovne znamke:

oglasevalski odziv je narasel (povecanje za 12 odstotnih tock), vendar je Se vedno precej
nizek, in sicer 53 %,

padec na segmentu Zenskih uporabnic med 30. in 39. letom na 65 % (zmanjSanje za 6
odstotnih tock),

nakupna pripravljenost: 44 % (zmanjSanje za 4 odstotne tocke),

prijeten vonj: 29 % (zmanjSanje za 18 odstotnih tock),

moderna blagovna znamka: 27 % (povecanje za 7 odstotnih tock).

Posledica raziskave so bili doloceni ukrepi, predvsem na podro¢ju oglasevanja, in sicer

povecanje oglasevalskih izdatkov za vec¢ji priklic, poveCevanje zavedanja o obstoju

posameznih blagovnih skupin, posodobitev in pomlajevanje blagovne znamke NIVEA s

ciljem pridobiti izgubljene uporabnice med 30. in 39. letom.

8. DISTRIBUCIJA

Distribucija vsebuje nacrtovanje, izvajanje in nadziranje toka izdelkov do mesta prodaje oz.

posamezne drogerije. Pod pojmom distribucija razumemo ukrepe, ki so namenjeni

oblikovanju prodajnih metod in prodajnih poti ter k organizaciji prodaje.

Kakovost distribucije je izredno pomembna, saj lahko predstavlja ozko grlo pri uvajanju
novih izdelkov, prav tako pa lahko predstavlja ogromne zaloge pri maksimiziranju prodaje ob

ustrezni marketinski podpori.
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Distribuciji je potrebno ves cas posvecati posebno pozornost. S povecevanjem obsega
poslovanja se stroski distribucije na enoto znizujejo, koncentracija trgovine pa zagotavlja
znizanje celotnih distribucijskih stroSkov. Tako se npr.zaradi procesa globalizacije in
koncentracije trgovskih verig manjSa Stevilo dobaviteljev in povecuje povpre¢na vrednost
narocila oz. dobave v skladis¢e kupca.

V naSem primeru je bila naloga logisticnega oddelka uskladitev dejavnosti skladis¢a na
Dunaju, nabavnikov, trznikov, agencije, hitre poste in odjemalcev.

Logisti¢ni stroski v nekaterih podjetjih so lahko zelo visoki in v€asih celo presegajo stroske
oglasevanja, vendar v naSem primeru ni tako, saj je stroSek logistike zanemarljivo majhen —
omejili smo ga z nacrtom narocanja posameznih drogerij in z minimalno velikostjo narocila,
ki ga Se sprejmemo, to je 24 kosov.

Naj ponovno omenim, da izkori§¢amo storitve skladis¢a za dekorativno kozmetiko na Dunaju
in da se omenjeni stroSek nanasa izkljuno na stroske distribucije, torej hitre poste. Za
uporabo skladis¢a na Dunaju ne placujemo nobenih dodatnih zneskov oz. izkori§¢amo
njegove proste kapacitete.

Na ta nacin smo minimalizirali distribucijske stroske, saj le-ti vsebujejo poceni prevoz,
poslujemo popolnoma brez zalog in brez skladis¢a v Sloveniji, kar pomeni popolnoma brez
stroska zalog, ki lahko v povprecju znasa tudi do 30 % vrednosti prodaje.

V podjetju in s trgovci neprestano usklajujemo dejavnosti fizicne distribucije in trZenja, s
ciljem doseci visoko zadovoljstvo odjemalcev ob sprejemljivih (minimalnih) stroskih.

8.1. ANALIZA DISTRIBUCIJE KONKURENTOV

Ob analizi trga smo ugotavljali tudi standarde konkurentov pri oskrbovanju maloprodajnih
mest. Ugotovili smo, da imajo vsi konkurenti skladis¢a v Sloveniji in da blago dostavijo v 48
urah. Zadeva je toliko bolj pomembna zaradi optimiranja trgovcev pri naro€ilih blaga, poleg
tega pa takojSnja dobava preprecuje »out of stock« situacije na policah.

Nas cilj je bil dostava blaga v enakem casu oz. najkasneje v 72 urah, saj je na$ cilj
maksimizirati dobi¢ek in ne prodajo. Stroski visje ravni postrezbe bi bili neprimerno visji, saj
bi morali najeti skladiS¢e z vso razpolozljivo logistiko, investirati v zaloge blaga ipd. Stroske
prodaje zaradi izgubljene distribucije ocenjujemo kot zanemarljivo majhne, saj smo z
omenjenim sistemom uspeli trgovcem ponuditi enako kakovostno storitev kot konkurenca,
zato lahko trdim, da izbrani sistem gotovo minimalizira celotne stroske distribucije.

Od konkurentov na trgu se torej razlikujemo po tem, da v Sloveniji nimamo skladi$¢a in da
izdelke distribuiramo direktno z Dunaja v maloprodajne enote, in sicer preko hitre poste
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Gebriider Weiss, ki blago prevzema na Dunaju, ob tem pa nudimo enako kakovost storitev.
Blago se po kopiji dobavnice prevzame v na$ sistem. Na osnovi tega se pripravi racun, ki ga
posljemo kupcu.

Slika 7: Primerjava distribucije kozmetike Nivea in dekorativne kozmetike Nivea Beauté

|Proizvajalec I IProizvajalec |

<4

ID istributer
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IKupec I IKupec I

Vir: Interna gradiva podjetja Beiersdorf d.o.o.

8.1.1. Nacrtovanje potencialnih maloprodajnih enot

Za prvotno postavitev na trgu je bilo dogovorjenih 82 prodajnih enot, predvsem v vecjih
trgovinskih sistemih, kasneje pa je bilo nacrtovanih Se nekaj dodatnih postavitev pri
obstojecih trgovcih, ki odpirajo nove maloprodajne enote in novih manjsih trgovcih — odvisno
od obojestranskega interesa (prisotnost konkurentov, obrat dekorativne kozmetike, pozicija
kupca itd.).

Tabela 6: Naértovane maloprodajne enote

Maloprodajna enota Stevilo

dm (drogerie markt) 45 prodajnih mest
Mercator 10 prodajnih mest
Engrotus 10 prodajnih mest
Nama 6 prodajnih mest
Miiller 5 prodajnih mest
Beauty world 5 prodajnih mest
Maximarket 1 prodajno mesto

Vir: Interna gradiva podjetja Beiersdorf d.o.o.
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Tabela 7: Koncentracija prodaje po posamezni maloprodajni enoti na primerljivem segmentu
dekorativne kozmetike v letu 2002

Maloprodajna enota Delez
Miiller Copova 5,3 %
Nama Ljubljana 3,6 %
Miiller Kranj 3,5%
dm Interspar 3.2%
E.Leclerc 3.2%
dm Celje 3,0 %
dm BTC 2,9 %
dm Europark MB 2,8 %
Tus drogerija MB 2,6 %
Maximarket 2,5%

Vir: Interna gradiva podjetja Beiersdorf d.o.o.

Iz navedenega seznama je razvidno, da je najboljsih 10 drogerij v letu 2001 prodalo kar
32,6 % dekorativne kozmetike, kar zgovorno pri¢a o koncentraciji prodaje v maloprodajnih
enotah. Zato je bila razumljiva odlocitev, da v zacetni fazi pokrijemo 82 prodajnih enot.

8.1.2. Nacrtovanje koli¢in

Nacin nacrtovanja koli¢in je bil pomemben del projekta, saj je bilo potrebno koli¢ine pravilno
oceniti in predhodno najaviti.

8.1.2.1. Prvotna postavitev

Koli¢ine so bile naértovane glede na specifikacijo posameznih izdelkov v stojalu, kar je
predstavljalo koli¢ino za prvotno polnitev stojala. Koli¢ina skupnih prvotnih polnitev je torej
predstavljala specifikacijo stojala, pomnozeno z 82 (glej Prilogo 1).

8.1.2.2. Ponovne polnitve

Na osnovi predvidevanja prodaje posameznih izdelkov v Avstriji je bil za prvo trimesecje
izdelan nacrt koli¢in, ki sluzi kot osnova za nacrtovanje proizvodnim centrom. Nacrtovanih
koli¢in ni bilo mogoce spreminjati v roku, krajSem od treh mesece (t.i. frozen period), tudi ¢e
bi bilo povprasevanje vecje od kolicin, ki jih imamo na voljo.
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8.2. ORGANIZACIJA DISTRIBUCHJE IN KOORDINACIJA Z DUNAJEM

8.2.1.

Skupen projekt z Dunajem

Zaradi pomembnosti projekta uvajanja dekorativne kozmetike Beauté na slovensko trzisce je

bil pripravljen poseben projekt, v katerem smo sodelovali zaposleni v podjetju Beiersdorf

d.o.o. Slovenija in nekateri predstavniki, ki so odgovorni za nemoten potek distribucije

dekorativne kozmetike NIVEA v Avstriji. Teme so se delile po podrocjih, in sicer: logistika,

distribucija in prodaja, informacijski sistem in marketing.

8.2.1.1. Logistika

Na podroc¢ju logistike oz. oskrbe z blagom je bilo potrebno uskladiti naslednje odprte teme:

Narocila blaga na Dunaj — naro¢anje preko elektronske poste.

Dobava blaga kupcem — cilj je bil direktna dostava blaga kupcem v ¢im krajSem Casu,
maximalno 72 ur, preko hitre poste.

Organizacija in transport blaga in carinski postopki — poenostaviti carinske postopke
in tako skrajsati dostavni rok, dogovori s hitro posto.

Dogovoriti postopke prevzema blaga v racunalniski sistem.

Natan¢no nacrtovanje prodaje po izdelkih, saj nam je Dunaj v tem primeru lahko
zagotovil nemoteno oskrbo z blagom.

8.2.1.2. Distribucija in prodaja

Na podro¢ju oskrbe maloprodajnih enot z blagom je bilo potrebno uskladiti naslednje:

Zagotavljanje storitev kupcem — zagotoviti je bilo potrebno enako ali boljSo kakovost
storitev, kot jo zagotavljajo konkurenti, in sicer naroCanje blaga, CiSCenje stojal,
postavitev naroCenega blaga v stojalo, menjava cen ob morebitnih spremembabh,
menjava sezonskega blaga itd.

Analiza in primerjava najbolj sprejemljive resitve za pobiranje naro€il in poprodajnih
storitev (Studenti, novi zaposleni, agencija) — pripravljena analiza je pokazala, da se za
tovrstno delo najbolj splaca najeti specializirano agencijo.

Uskladiti distribucijske poti — kot omenjeno, gre za direktno distribucijo v
maloprodajne enote, ki se razlikuje od klasi¢éne oskrbe maloprodajnih enot preko
skladiS¢ trgovcev pri ostalem blagu.

Frekvenca obiskov prodajnih enot — dolociti je bilo potrebno pomembnost posamezne
maloprodajne enote in Stevilo obiskov, ki je potrebno za kakovostno oskrbo, kar je
sluzilo kot osnova za postavitev nacrta obiskov z agencijo.

Dolo¢iti in dogovoriti termine za prve postavitve stojal.

Agencija — dogovoriti pogoje sodelovanja z agencijo, ki bo oskrbovala stojala in
podpisati pogodbo.
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8.2.1.3. Informacijski sistem

Na podro¢ju informacijskega sistema je bilo potrebno uskladiti naslednje odprte teme:

Vnos podatkov v racunalniski sistem.
Cas in stroski programiranja v raunalni$kem programu — na tem podro&ju je bila zelo
dobrodosla pomoc¢ racunalniskega oddelka z Dunaja.

Uskladiti postopke pri sprejemu narocil iz poslovalnic DM v elektronski obliki.

8.2.1.4. Marketing

Na podro¢ju marketinga je bilo potrebno uskladiti:

Pri¢akovana prodaja in marketinski prora¢un — prvotna analiza prodaje in stroskov.
Cene izdelkov v stojalu — dolociti je bilo potrebno maloprodajne in veleprodajne cene
izdelkom in jih dogovoriti s trgovci, saj so bile maloprodajne cene v vseh
maloprodajnih enotah enake.

Prodajni asortiman — dolociti je bilo potrebno izdelke, ki se bodo prodajali na
slovenskem trgu, zaradi lazjega optimiranja zalog pa smo izbor izdelkov popolnoma
uskladili z avstrijskim.

Deklaracije izdelkov — pripraviti deklaracije izdelkov in z njimi opremiti stojala oz.
izdelke, kjer je to potrebno,

V okviru projekta je bil dolocen vodja projekta in odgovorne osebe za posamezne segmente.

Le-ti so reSevali vsa odprta vprasanja v ¢asovno dolocenih okvirih, ve€ina odprtih vprasanj pa
je morala biti usklajena do 01. 06. 2002.

Konc¢ni sestanek in pregled vseh dogovorjenih tem je bil 06. 06. 2002, torej le 10 dni pred

zaCetkom postavitve prvih stojal.

9. DOGOVOR S TRGOVCI

Pred samo postavitvijo stojal na prodajna mesta se je bilo z vsemi kupci potrebno dogovoriti

naslednje:

nacrtovanje postavitve stojal — potrditi naért postavitve stojal,

pozicioniranje stojal — postavitev stojala v maloprodajnih enotah, elektricni prikljuc¢ek
in osvetlitev stojala,

cenovno pozicioniranje — dogovor o sistemu enotnih cen v Sloveniji, zaradi
originalnih cen in bar kod, ki so na stojalu,

pogoji sodelovanja: placilni rok oz. odlog placila,

dogovor o delu agencije v maloprodajnih enotah,

postopek poslovanja: zaradi specifi¢nosti posameznih kupcev je bila pri nekaterih
trgovcih potrebna drugacna organizacija dobav,
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e nacin obveSCanja kupca o novih izdelkih, morebitnih spremembah pri izdelku,
sezonskih izdelkih.

Z vsemi kupci je bil sklenjen aneks k pogodbi, kjer so natan¢no opisani vsi dogovori na
podrocju zgoraj navedenih tem.

10. POSTAVITEYV STOJAL Z AGENCIJO CMS

Na osnovi dogovorov s kupci je bil pripravljen nacrt postavitve stojal, ki je bil predlozen
agenciji, ki smo jo izbrali za pobiranje narocil in kakovostno skrb za stojala.

Izbrana je bila agencija CMS, ki ima na segmentu oskrbe dekorativne kozmetike najvec
izkuSenj. Prav tako je bil dogovorjen tudi nacrt obiskov posameznih prodajnih enot in sicer
tedensko oz. dvakrat mesecno, odvisno od velikosti posamezne prodajne enote in frekvence
obiskov.

Podroben opis prvih dobav je bil kupcem zaradi prevzema blaga v njihov racunalniski sistem
poslan 3 dni vnaprej. Blago se je lahko takoj po postavitvi v stojalo prodajalo, saj so bili
izdelki Ze prevzeti in kode odprte v racunalniskem sistemu trgovca.

Stojala z vzorci so bila prevzeta v naSem skladiSc¢u, kamor so bila poslana vsa stojala, nato pa
postavljena in priklju¢ena na elektricno omrezje po vnaprej dogovorjenem nacrtu postavitev,
ki so ga poznali trgovci, agencija in mi.

Agencija je postavila Stiri stojala dnevno, poskrbela za pravilno postavitev na prodajnem
mestu, kar je bilo dogovorjeno vnaprej, pravilni priklop na elektricno omrezje, opremo stojala

z deklaracijami in cenami ter bar kodami na stojalu.

Del nacrta postavitve Nivea stojal v prvem tednu od 17. 06. — 19. 06. 2002:

Ponedeljek: 17. 06. 2002 dm Vic 7:00 LJUBLJANA
dm Laguna 10:00 LJUBLJANA
dm Celovska 13:00 LJUBLJANA

Torek: 18. 06. 2002 dm Rudnik 16:00 LJUBLJANA
dm BTC 7:00 LJUBLJANA
dm Trdinova 10.00 LJUBLJANA
dm Poljanski nasip 13:00 LJUBLJANA
dm Globus 16:00 KRANJ

Sreda: 19. 06. 2002 dm Center 7:00 NOVO MESTO
dm BTC 10:00 NOVO MESTO
dm 13:00 BREZICE
dm 16:00 KRSKO
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Agencija je za postavitev vsakega stojala potrebovala 2-3 ure, zato je bilo zelo pomembno, da
se je pri nacrtu postavitev upostevala blizina vsake naslednje poslovalnice.

Nacrt postavitev je bil posredovan tudi upravam trgovcev, da so poslovalnice vnaprej
obvestili o terminih in urah postavitev

11. OSKRBA STOJAL

Ob prvotni postavitvi je izjemno pomembno pravilno pozicioniranje stojala v maloprodajnih
enotah ter pozicioniranje izdelkov in vzorcev v stojalu. Pomemben je tudi pravilen priklop na
elektricno omrezje, saj so stojala osvetljena.

Kasneje so zelo pomembni redni obiski prodajnih predstavnikov in zagotavljanje kakovostne
oskrbe stojal z blagom ter skrb za izgled stojala. Za nadaljnjo oskrbo stojal je bila odgovorna
agencija CMS, ki je poskrbela tudi za prvotne postavitve stojal.

11.1. DELO AGENCIJE CMS

Agencija CMS je bila izbrana za prvo postavitev stojal in za oskrbo stojal v prihodnosti, kar je
zajemalo pobiranje narocil, ¢iS¢enje stojal, menjavo sezonskih izdelkov, menjavo cen in bar
kod v stojalu. Na ta nacin se program dekorativne kozmetike po na¢inu pospesevanja prodaje
lo¢i od ostale kozmetike Nivea, kjer obiske opravljajo pospesSevalci, ki so redno zaposleni v
podjetju Beiersdorf d.o.o. Razlogov za tovrstno izjemo je vec:

e nov prodajni kanal — izklju¢no drogerije oz. parfumerije,

e zasedenost obstojecih pospeSevalcev — majhna prodajna ekipa,

e dinamika naroc¢anja,

e drugacen nacin poslovanja,

e drugacen nacCin oskrbe — direktna narocila na Dunaj,

e zamuden servis — ¢iS€enje in zlaganje v stojalo je zelo zamudno.

Z obstojeco ekipo ni bilo mogoce zagotoviti popolnega prodajnega servisa. Zaposliti bi bilo
potrebno 2 pospesevalca prodaje, ki bi lahko kakovostno opravljala prodajne in poprodajne
storitve, zato je bila obstojeca resitev cenejsa in tudi dolgorocno bolj sprejemljiva.

V primeru dolgoro¢nih sprememb na trgu in centralizacije trgovin ter koncentracije prodaje v
vecjih hipermarketih in s tem povezane reorganizacije prodajne ekipe, pa se v prihodnosti
lahko pokaZejo dolocene kapacitete v okviru obstojece delovne ekipe.

Pospesevalci agencije obiscejo vsako izmed prodajaln tedensko ali na Stirinajst dni, odvisno
od pomembnosti prodajalne oz. od frekvence nakupov in glede na prodajo pripravijo predlog
narocila, ki ga pripravijo skupaj s poslovodjo. UposStevajo sezonsko dinamiko obrata
posameznih izdelkov in tudi morebitno televizijsko oglasevanje, ki pospesi prodajo s polic in
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nemalokrat povzroca »out of stock« situacije. Narocila Se isti dan po faxu posredujejo na
upravo podjetja Beiersdorf d.o.o., ki narocila poslje na Dunaj, kjer za vsako narocilo
pripravijo svoj paket s to¢nim naslovom poslovalnice. Na Dunaju pakete prevzamejo
predstavniki hitre poste in ga dostavijo v Slovenijo v roku 48 ur, izjemoma morda v najbolj
oddaljene kraje v 72 urah, kar je tudi s strani trgovcev popolnoma sprejemljiv rok. Izjema so
poslovalnice drogeriemarkta (dm), kjer pospesSevalci skupaj s poslovodjo pripravijo narocilo
in ga posredujejo preko sistema RIP direktno na Dunaj. Sistem je podrobneje opisan v
naslednjem poglavju.

Omenjeni rok dostave morajo upostevati tudi pospesevalci, saj se lahko v najbolj frekventnih
prodajalnah v dveh dneh proda kar nekaj izdelkov, zato se izdelki naroCajo vnaprej, najbolj
prodajani izdelki pa celo na zalogo, ki jo hranijo v skladis¢ih prodajaln, kar je za tovrstno
blago bolj izjema kot pravilo — poc¢asnejSe obracanje zalog. Za vse izdelke, ki se prodajajo v
vecjem obsegu, pa je v stojalu namenjenih ve¢ pozicij in s tem tudi vecja zaloga.

Pospesevalec se oglasi v isti prodajalni ¢ez 3 dni, da naro¢eno blago zlozi v stojalo. Pri ostalih
kozmeti¢nih izdelkih to najveckrat opravljajo zaposleni s strani trgovca, v praksi pa se vse vec
dobaviteljev posluzuje pospesevalcev prodaje, ki v najvecjih hipermarketih zlagajo blago v
police tudi do 3-krat tedensko, kar je seveda odvisno od blagovne skupine, hitrosti obracanja
zalog, Stevila obrazov, ki jih posamezen trgovec nameni dolo¢enemu izdelku v polici,
posebnih aktivnosti, ki jih pripravijo dobavitelji, kot so npr. nagradne igre, aktivnosti
pospesevanja prodaje z brezplacnimi vzorci, nagrajevanje lojalnih kupcev z raznimi darili ob
nakupu ali pa zbiranjem nalepk in moznosti nakupa izbranih izdelkov pod posebnimi pogoji.

11.2. POSLOVANJE PREKO RIP-A

Z upravo dm je bilo pred uvedbo dekorativne kozmetike na trg dogovorjeno poslovanje preko
RIP-a, pri katerem potekajo narocila in izmenjava podatkov preko elektronske poste iz vsake
poslovalnice posebej, v prihodnje pa bo mogoce preko tega sistema slediti tudi zalogam v
maloprodajnih enotah trgovca.

Za nemoten potek poslovanja je bilo potrebno vnaprej urediti naslednje faze:
e komercialni dogovor,
e prilagoditev programske opreme in ureditev povezave s kupcem (isti program lahko
uporabi tudi za komunikacijo z drugimi strankami),
e uskladitev izdelkov med dobaviteljem Beiersdorf d.o.0. in trgovcem dm (bar kode,
koli¢ine v pakiranju, paletno pakiranje itd.),

e vklop dobavitelja v centrali.

Vecina trgovcev uporablja omenjen sistem tudi na ostalih segmentih (prehrana, Cistila,...) pri

poslovanju preko njihovih skladis¢, kjer je dobaviteljem omogocen vpogled v zaloge trgovca

in olajSan postopek naroCanja blaga. Narocila potekajo iz centralnega skladis¢a za vse
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maloprodajne enote skupaj, kar se razlikuje od zgoraj opisanega postopka naroCanja v
poslovalnicah dm.

V primeru oskrbe preko skladiS¢ se dogovori rok prevzema narocila, potrditev le-tega in
dobavni rok.

Dobavitelj prejeto narocilo pregleda in potrdi narocene koli¢ine — vsako postavko posebe;,
prav tako pa ima tudi vpogled v dnevno stanje zalog v skladis¢u kupca, vpogled v skladisca
maloprodajnih enot pa je kot omenjeno $e v razvoju, vendar vecji trgovei obljubljajo, da naj bi
bilo urejeno v roku enega leta (SPAR, Tus). Dobavitelj lahko mese¢no prejema podatek o
delezu prodaje svojih izdelkov v okviru posamezne blagovne skupine.

Dobavitelj na podlagi dobavljene koli¢ine izda preko RIP-a elektronsko dobavnico.
Elektronska dobavnica se kontrolira z eviden¢nim prevzemom v centralnem skladis¢u in se v
primeru ujemanja avtomatsko poknjizi. Dobavitelj bi namesto klasicnega racuna lahko
posiljal elektronski racun, ki bi se avtomatsko prenesel v oddelek financ oz. v racunovodstvo.
V tem primeru morata imeti dobavitelj in kupec dovoljenje za prejemanje elektronske fakture
in ustrezno resitev za hranjenje le-teh.

12. TRZENJE

TrZenje oz. marketing je postalo sinonim za poti, po katerih podjetja prepricujejo kupce za
nakup njihovih proizvodov in/ali storitev. Oddelek za marketing je odgovoren za uvajanje
novih izdelkov na trg, za zastopanost v medijih, podporo prodajni ekipi ipd.

Po uspesni distribuciji oz. postavitvi stojal na prodajna mesta je bilo potrebno novo
dekorativno kozmetiko tudi medijsko podpreti. Nacrtovana medijska podpora se je pricela s
15. 09. 2002, torej natan¢no 3 mesece po zacetku postavljanja stojal na prodajna mesta.

Izdelki so se zelo uspesno prodajali tudi v mesecu juliju in avgustu, ko Se niso bili
marketinsko podprti, razlogov za to pa je vec:

e novost na segmentu dekorativne kozmetike,

e pozicioniranje izdelkov,

e prepoznavnost blagovne znamke,

e poznavanje dekorativne kozmetike iz avstrijskih drogerij, kjer je nemalo potrosnic

blago tudi kupovalo,
e poznavanje blaga zaradi oglasevanja v tujih medijih.

Zaradi zgoraj navedenih razlogov je bil nas trzni delez v mesecih julij in avgust 2002 oz. v

prvih dveh mesecih po uvedbi dekorativne kozmetike na trg, 7,4 % in zadan cilj 10 % trzni
delez v roku Sestih mesecev je postal vse bolj uresnicljiv in realen.
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12.1. NACRTOVANJE TRZENJA IN PRORACUNA

Zaradi celovitosti sodobnih podjetij in njihovega poslovanja na trgu je nacrtovanje nujno, saj
na ta nacin lahko bolj koristno izkoris¢amo sedanje in bodoCe potrebe trzis¢a. Vodstvo
podjetja se mora odlociti, kaj je potrebno napraviti, kako bomo to naredili, kdaj in kdo mora

to storiti.

Podjetje pri postavljanju nacrta pridobi Sest prednosti. Te prednosti so:
e usklajevanje dejavnosti mnogih posameznikov,
e identifikacija predvidenega razvoja,
e pripravljenost na spremembe,
e manj neracionalnih akcij v nepri¢akovanih situacijah,
e Dboljsa komunikacija med vodilnim osebjem in

e manj nasprotij med posamezniki.

V obdobju nacértovanja je zelo pomembna povezava oddelka za marketing z ostalimi podrocji
v podjetju:

e 7z oddelkom logistike —na podroc¢ju nabave in nacrtovanja blaga, priprave ustreznih
deklaracij, morebitno posebno pakiranje v skladiscu;

e 7z oddelkom financ — zagotovitev ustreznih sredstev v pravem trenutku, prikaz
marketinga s finan¢nimi kazalci, da lahko ugotovimo njegov doprinos k dohodkom
podjetja in

e 7z oddelkom prodaje — koliko stojal in kje jih postaviti, pravilno pozicioniranje in
oznacitev stojal, pogodbeni pogoji trgovcem ipd.

Dolocanje proratuna za promocijo je v naSem primeru potekalo po metodi deleza od vrednosti
nacrtovanje prodaje. Tako se viSina sredstev spreminja glede na uspesnost prodaje izdelkov —
glede na to, da se je prodaja uspesno povecevala je bilo na voljo tudi vse vec sredstev za
podporo novim izdelkom. S to metodo smo dosegli tudi konkuren¢no ravnotezje — visja ko je
prodaja, blize pridemo obsegu oglasevanja konkurentov, ki praviloma namenijo oglaSevanju
priblizno enak odstotek od prodaje. V nasem primeru pa je poleg tega Slo Se za veliko visje
investicije v tem prvem obdobju po predstavitvi na trgu, ko smo morali v medijskem prostoru
»preglasiti« konkurente.

Tovrstna metoda je lahko tudi negativna, ker je podlaga za njihov izraCun prodaja in ne trzne
priloznosti, ¢eprav je Slo v nasem primeru za zelo dobro oceno dosegljivih trznih delezev in
oceno proracuna na tej podlagi. Po drugi plati pa lahko pride tudi do pretiranih investicij, ki
ne bodo prinesle dodatnih rezultatov.
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12.2. NACRTOVANA PODPORA V MEDIJIH

Celotni prorac¢un za marketing smo morali razdeliti na §tiri od petih orodij:

e oglasevanje, katerega namen je oblikovanje dolgoro¢ne porabe izdelkov,

e pospesevanje prodaje, ki smo ga nacrtovali za naslednje obdobje, ko bodo izdelki

nekoliko bolj uveljavljeni, npr. nagradne igre, darila ob nakupu ipd.,

e odnosi z javnostmi — PR ¢lanki oz. sporocila v obliki novic in

e prodajno osebje — promocije s promotorji in priznanim slovenskim vizazistom, kar pri
trgovcih vzpodbudi zelo pozitivne obcutke. Posledica je skrb trgovcev za zalogo blaga

in njihova zavzetost ter privrZzenost blagovni znamki.

Neposrednega trzenja nismo nacrtovali, saj dekorativno kozmetiko Nivea Beauté prodajamo

izklju€no v drogerijah.

12.3. DOLOCANJE CENE

V nasem primeru je $lo za dolo¢anje cene na podlagi cen konkurenénih podjetij, kjer smo
cene oblikovali glede na maloprodajne cene podobnih izdelkov vodilnih podjetij na trgu. Kot
osnovo za doloCanje maloprodajnih cen smo izbrali najmocnejSa ponudnika v panogi —

L'Oreal in Jade.

Politika cen v nasem primeru ni odvisna od stro§kov, pa¢ pa od polozaja podjetja na trgu in

polozaja konkuren¢nih podjetij.

Slika 8: Relativna cena za izdelek NIVEA Beauté lak za nohte, osnova = 100
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Ugotovimo lahko, da ima najdrazji izdelek na tem segmentu L'Oreal, ki presega ceno Nivea
Beaut¢, Jade lak za nohte je cenej$i, podobno tudi Max Factor. Ostala predstavnika sta precej
cenejsa in sicer skoraj za polovico. Podobna analiza je bila pred postavitvijo cen v letu 2002
narejena na vseh segmentih dekorativne kozmetike, s katerimi smo prisli na trg, torej tudi na
segmentu oci, obraza, ustnic in opisanem segmentu nege nohtov.

13. PRVO LETO NA TRGU

Glede na to, da smo uradno vstopali na trg v mesecu septembru 2002 — postavitve so se
pricele junija in so trajale do konca julija, mesec avgust pa ni ravno mesec prodaje
dekorativne kozmetike nasploh, lahko recemo, da po prvih nekaj mesecih prodaje nismo
mogli ocenjevati dolgorocne uspesnosti postavitve blagovne znamke, saj je bilo razlogov za
kratkoro¢ni uspeh vec:

e postavitev stojal z dolo¢eno vsebino izdelkov,

e radovedni kupci, ki kupijo izdelek, ker je nov — ni nujno, da ostanejo lojalni,

e mocna TV podpora,

e promocije z vizaZistom.

Prvo trimese¢no obdobje v letu 2002 je bilo zato zelo uspesno, saj smo v zelo kratkem casu
dosegli skupen 4,3 % trzni delez, zaradi vseh navedenih aktivnosti pa je bilo nemogoce
natan¢no oceniti pri¢akovani uspeh v letu 2003, pricakovanja pa so ostala enako visoka.

V letu 2003 smo nadaljevali s TV oglasevanjem, promocijami z vizazisti, sezonskimi
izpostavitvami v izbranih najbolj$ih poslovalnicah, razmere na trgu pa so razvidne iz

prilozenih trznih delezev.

Slika 9: Trzni delezi dekorativne kozmetike v letih 2002 in 2003 v Sloveniji (v %).
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Iz slike 9 (na str. 28) je razvidno, da je trzni delez L'Oreala v letu 2003 glede na leto popre;j
zrasel za dodatne 3 odstotne tocke, Jade (padel za 0,2 odstotne tocke) in Max Factor (padel za
0,7 odstotne tocke) sta malo izgubila, nasa dekorativna kozmetika pa je zrasla iz 4,3 % na 8,1
% 1n ostala na 4. mestu.

Presenetljiv je razvoj Rimmell kozmetike, ki je z uvedbo dekorativne kozmetike Nivea Beauté
izgubil polozaj v vseh vecjih drogerijah v Sloveniji, predvsem je tu pomemben dm z vsemi 55
poslovalnicami, obdrzal pa je distribucijo v vecjih hipermarketih Mercator in Interspar, kjer
ocitno uspesno nadomesca izgubljeno prodajo v drogerijskem segmentu.

Iz spodnjega grafa SOS 2003 je razvidno, da so nas trije najvecji konkurenti na trgu prehiteli
tudi v investicijah in sicer je investicija vsakega izmed prvih treh konkurentov znaSala
priblizno Cetrtino celotnih investicij v letu 2003, od skupnega zneska 3.524.840,00 EUR.

Slika 10: Delezi vloZenih sredstev v segment oglasevanja dekorativne kozmetike 2003, vsi
mediji
Rimmel
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Vir: Interna gradiva podjetja Beiersdorf d.o.o.

Ocitno je, da so se vsi glavni konkurenti na nas prihod dobro pripravili in rezervirali sredstva
za oglasevanje ter nas v prvem letu uspesno preglasili, saj je na$ polozaj na trgu enak mestu,
ki smo ga zasedali pri vlaganju sredstev v medije.
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Zanimivo je, da smo prvi §tirje na trgu vlozili 86,1 % vseh sredstev, ki so bila vloZena v
oglasevanje dekorativne kozmetike, temu primerna pa je tudi koncentracija moci na trgu.
Izjema je Manhattan, ki z visokim trznim deleZzem na petem mestu dosega dobre rezultate,
prakticno brez investicij v medije, vendar z zanimivim cenovnim pozicioniranjem, ki je
gotovo zanimiv Sir$i populaciji. V prihodnosti zna biti njegov polozaj precej negotov, saj
bodo vse cenovno obcutljive stranke gotovo ob prihodu trgovinskih blagovnih znamk posegle
po njihovih izdelkih in lahko pricakujemo, da bo Manhattan najvec izgubil.

Glede na izkus$nje iz tujine, kjer dm Ze ima svojo blagovno znamko, enako Billa, Miiller in
ostali drogerijski specialisti, lahko pri¢akujemo enako tudi pri nas.

14. SKLEP

Vstop na slovensko trzis¢e z novo blagovno skupino dekorativne kozmetike ni bil preprost,
saj je bilo ponudnikov v tem segmentu veliko. Vsi konkurenti so imeli dobro distribucijo in
tudi svoj krog kupcev.

Natanc¢nejSe analize trga dekorativne kozmetike, ki jih pripravlja agencija za raziskavo trzis¢a
AC Nielsen, so pokazale, da vstopamo v najvecji segment v kozmetiki, trzni delezi
posameznih konkurentov v segmentu pa, da je prodaja koncentrirana na 4 najvecje konkurente
in da je trzni delez posameznega konkurenta v segmentu dekorativne kozmetike povezan z
izdatki v marketing.

IMAS raziskava, ki je bila opravljena pred vstopom na trzisce, je potrdila priljubljenost
blagovne znamke NIVEA v Sloveniji, izku$nje iz tujine pa so pokazale, da je vstop v segment
ob pravilnem cenovnem pozicioniranju dolgoro¢no smiseln.

Prve ocene prodaje in stroskov (glej Tabela 5, na str. 15) so pokazale, da vstop v segment
zaradi visokih stroskov stojal in investicij v medije ter visokih stroskov oskrbe prvi dve leti ne
bo rentabilen, gotovo pa se vstop in investicije v segment dolgoro¢no izplacajo, saj ustvarjajo
prodajo, dvigujejo image blagovne znamke, nov segment pa dopolnjuje celovit asortiman
blagovne znamke NIVEA.

Vstop na trg je potekal v skladu z naértovanimi postavitvami in pricakovano prodajo, zal pa
zastavljenih ciljev v visini 10 % trznega deleza ob koncu leta 2003 nismo dosegli (dosegli
smo 8,1 % vrednostne prodaje celotnega trga dekorativne kozmetike).

Nacin distribucije neposredno v prodajalne, ki sem jo opisal v diplomskem delu, je gotovo

edinstven nacin oskrbe trgovcev na kozmeticnem segmentu v Sloveniji, prav tako poslovanje
brez vsakrsnih zalog v Sloveniji in stroSkov skladiS§¢enja in morda bo s prehodom v EU
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tovrstna neposredna oskrba skladiS¢ vecjih trgovcev ali celo maloprodajnih enot postala nekaj
popolnoma vsakdanjega.
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SLOVAR TUJK IN KRATIC

SOS (Share of spending)
Out of stock

CEE (Central Eastern Europe) -

Vizazist

Bar koda
Kapacitete
Absorbcija
Preferiranje
Specifikacija
Kompetenten

Frozen period

SUMA

Delisting

Nekurantno blago
RIP

Delez investicij v celotnem opazovanem segmentu.

Situacija, ko na polici ni We izdelkov in ko
izgubljamo prodajo, saj izdelki niso na voljo kupte

Centralna Vzhodna Evropa
Strokovnjak za tienje.

EAN koda, 13 mestno Stevilacgtno kodo.
Obseg, prostornost, zmogljivost.
Vsrkavanje, vsesavanje.

Prednost, prvenstvo v zaporedju.
Nadrobno navajanje ali opisovanje.
Pristojen, pooblagn.

Obdobje, v katerem ne moremo spreminjati
proizvodnih kapacitet.

ZdruZenje trgovcev Vele, Preskrba, Zivila, Kologial
in Era, ki je bilo ustanovlieno z namenom
poveevanja konkuretnosti omenjenih posameznih
trgovskih druzb in je s 01.01.2003 prenehalo delova

V trgovini uveljavljen izraz za izgubo pozicije na
policah trgovca, ki pomeni, da zaprejo Sifro izdelk
in tako dobavitelju onemoggo nadaljnjo prodajo v
skladi€e oz. maloprodajne enote.

Blago, ki stoji na policah oz. se slabo prodaja.

Elektronska izmenjava podatkov o0z. nako ki
poteka preko elektronske poSte in nec vereko
telefona, kot neka



PRILOGA

Priloga 1. Seznam specifikacije stojala

SEGMENT |lzdelek Stevilo obrazoy St. posameznih izdelkc TOTAL Stojalc
Nohti Nagellack 34 3 102
Nagelharter 9 3 27
O/ U - Lack 1 3 3
O¢di Monos 6 3 18
Duos 6 3 18
Eye Gel/ Trendline 3 3 9
Eye Stay On 9 3 27
Mascara Opt. 5 3 15
Mascara Vol. 5 3 15
Mascara WF 5 3 15
Mascara S&C 5 3 15
Eye Liner 3 3 9
Eye Contour Stay-On/T 12 6 72
Usta Lip Colour Pleasure 36 3 108
Lip Colour Shine 12 36
Lip Contour Stay On 8 48
Lip Stay-On 9 27
One for All/Trendline 7 21
Spitzer 3
Gloss Lacquer 24
Obraz Teint Nat. Mat, Intensiv 24
All Day Aqua 8 3 24
Blush Naturel 3 3
Cover Stick 3 3
Poudre Nat. 3 3
Compact Found. 3 3
Stay On 12
Lumi-Nature 4 12
STOJALO NIVEA BEAUTE
Skupaj 220 720

Vir: Interna gradiva podjetja Beiersdorf d.o.o.




