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lzvleCek

Osnovni namen diplomske naloge je izboljSati, obnoviti in osveziti katalog sadik sadnih
vrst in sort podjetja Sadjarstvo Mirosan d.o.o. Podana je analiza prejSnjega kataloga,
nakazane so tudi smernice za njegovo izboljSavo. Glavni poudarek je na oblikovanju, ki
ga potrebujemo za uspesno izvedbo zastavljenega cilja. V diplomskem delu pa zelimo
spoznati tudi u¢inkovitost uporabe kataloga kot enega izmed orodij neposrednega trzenja,
preko katerega podjetja predstavljajo svojo ponudbo potrosnikom. Diplomsko delo
obsega teoreticni in empiricni del. V teoreticnem delu predstavljamo kljucne lastnosti
kataloga ter njegovo vlogo orodja neposrednega trzenja. V empiricnem delu smo
analizirali izgled in oblikovanje prejSnjega kataloga Sadjarstva Mirosan d.o.o. Sledilo je
preverjanje mnenja stalnih strank z anketo. Z vpraSanji smo ugotavljali, kako pomembno
orodje neposrednega trzenja je katalog in kako pomemben je njegov videz.

Kljuéne besede

Katalog, Sadjarstvo Mirosan d.o.0., dekorativni in barvni elementi, neposredno trzenje,
pospesevanje prodaje, barvne kombinacije.



Abstract

The main purpose of the diploma thesis is to improve, renew and refresh the catalog of
fruit species and varieties plants of the company Sadjarstvo Mirosan d.o.0. An analysis
of the previous catalog is given, as well as guidelines for its improvement. The basic
purpose was to make the title page more attractive, the interior pages more transparent,
and to change or add new types of fruit and ornamental plants. An analysis of the previous
catalog is given, and guidelines for its improvement are indicated. The main emphasis is
on the design, we need to implement successfully the set goal. In this thesis we also want
to learn about the effectiveness of using the catalog as one of the tools of indirect
marketing, through which the company communicates its offer with consumers. Thesis
comprises: a theoretical and an empirical part. In the theoretical part, we present the key
features of the catalog and its role as a tool for direct marketing. In the empirical part, we
analysed the appearance and the design of the previous catalog of Sadjarstvo Mirosan
d.o.o. This was followed by a review of the opinion of regular customers, which we
conducted with a survey. We used questions to find out how important is the catalog as
a direct marketing tool, and how important is its appearance.

Key words

Catalog, Sadjarstvo Mirosan d.o.o., decorative and colour elements, direct marketing,
promotion, colour combinations.
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1 Uvod

Zivimo v hitrem in dinamiénem okolju, ki je zelo trzno usmerjeno. Potrosnikova
miselnost je v polnem razmahu in razlicne blagovne znamke se nenehno borijo za
naso naklonjenost. Prizadevajo si za kon¢ni cilj, to je ustvariti zvestega potrosnika, ki
se bo vedno znova vracal in kupoval njihove izdelke. V poplavi trgovcev in razli¢nih
trzenjskih pristopov se kupec vcasih tezko znajde; dobrin je v izobilju, podjetja pa se
mocno borijo za vsakega kupca. Sodoben trg jih sili v vedno nove nacine trZzenja
oziroma prodaje izdelkov. Ljudje pa smo v danasnjem vse bolj premisljeni odjemalci,
zato se morajo podjetja potruditi, da prepri¢ajo posamezne ciljne skupine, da se
slednje kljub veliki konkurenci na trziscu odlo¢ijo za nakup prav njihovega izdelka
ali storitve.

Dober odnos s kupci, ki trosijo ve¢, dolgoro¢no pomeni tudi uspesnost podjetja in
omogoca njegovo rast. Skozi leta se je kot zelo uspesno pokazalo neposredno trZenje,
ki temelji na neposredni komunikaciji s potrosniki in daje podlago za izgradnjo
dolgoro¢nega odnosa z njimi. Na tem mestu bi izpostavili katalosko trzenje, ki velja
za enega od temeljev neposrednega trzenja in ima veliko vlogo pri neposrednem stiku
s kon¢nim kupcem. Katalog, ki smo ga urejali, sicer ni namenjen kataloskemu trzenju,
temve¢ nasim kupcem kot strokovna podpora, da se lazje odlocijo pri izbiri sort ali
vrst sadik.



2 Namen in cilji

Glavni cilj je narediti preglednejsi katalog. Fotografije prejSnjega kataloga so bile
kvadratne in v vertikalni kompoziciji. Sedaj so fotografije razporejene horizontalno,
kar deluje jasnejSe in vizualno privlacnejse.

Drugi cilj je narediti vizualno privlacnejsi katalog, ki bi lahko pospesil prodajo
podjetju.

Namen je na osnovi teoreti¢nih izhodis¢ in raziskave nakupnih preferenc porabnikov
pripraviti izhodis¢a za oblikovanje novega prodajnega kataloga, ki bo ustrezal
zahtevam kupcev in bo skladen s celostno podobo in poslanstvom podjetja.



3 Raziskovalne hipoteze

HI: Vecina anketirancev bo mnenja, da vizualno priviacno oblikovan katalog
prodajnih izdelkov izraza kvaliteto izdelkov in storitev podjetja.

Katalogi so eno od orodij neposrednega trzenja.

Eno od orodij (kanalov) neposrednega trzenja, prek katerega podjetja posredujejo
svojo ponudbo potrosnikom, je katalog. Trzenje preko kataloga je oblika
neposrednega trzenja, pri kateri podjetje oblikuje katalog izdelkov v tiskani obliki ali
na spletu, na podlagi katerega potrosniki izbirajo izdelke za svoje nakupne odlocitve
in neposredno oddajajo narocila. Uspeh podjetij, ki se ukvarjajo s kataloSkim
trzenjem, je v veliki meri odvisen od sposobnosti podjetja, da pripravi ustrezen
katalog. (Kotler 2004, 626)

H?2: Vecina anketirancev bo mnenja, da uporaba kontrastnih barvnih kombinacij
pritegne pozornost kupcev.

Barve uporabljamo iz estetskih razlogov, za identifikacijo, razlo¢evanje objektov in
prikaz zveze med njimi ter za ustvarjanje primernega razpoloZenja. Ce hotemo
doloCen tekst ali sliko izpostaviti, lahko uporabimo barvne kontraste, ki bodo
poudarili zeljeno besedilo ali sliko.

H3: Vecina anketirancev bo mnenja, da privlacna naslovna stran kataloga lahko
pritegne pozornost kupca ter da lahko vodi tudi do nakupa.

Dober katalog ima nekaj klju¢nih znacilnosti z vidika uporabnika in z vidika
ponudnika. Z vidika uporabnika mora katalog s svojim zunanjim videzom pritegniti
k ogledu ter dati pri tem jasno sporoc€ilo, kakSen nabor izdelkov ponuja. Ucinkovit
katalog mora izdelke uporabniku predstaviti v logi¢nem zaporedju ter mu s tem
omogociti hitrejSe lociranje Zelenih izdelkov, ki ga zanimajo znotraj kataloga.
(Mathwick in drugi 2012, 52-53).Za pritegnitev pozornosti lahko uporabljamo
razli¢ne barvne oznacbe in teme, ki uporabniku omogocajo, da katalog zgolj preleti
in ze pri tem takoj najde iskane kategorije izdelkov.



4 Pregled dosedanjih raziskav in objav

4.1 Definicija kataloga

Katalog je po definiciji Slovarja slovenskega knjiznega jezika seznam vsega blaga
proizvodne ali trgovske organizacije, opremljen s podatki o kvaliteti, ceno in sliko.
Katalog je tudi pomemben del trzne komunikacije, kjer podjetje predstavlja in
obvesca svoje kupce o ponudbi. Pomembno je, da je katalog vizualno privlacen,
sistemati¢no urejen in pregleden.

Kot pravi Zavasnik (2021), so katalogi mo¢no orodje za trZzenje in komunikacijo s
trgom, so promocijske tiskovine. Velikokrat so katalogi prvi stik podjetja in produkta
s trgom in prva priloZznost za ustvarjenje dobrega vtisa. Predstavitve oz. nastopa na
sejmu brez letakov, katalogov in prospektov si sploh ni mogoce zamisliti, Ceprav
zivimo sredi digitalne dobe. Tiskani materiali so bili vedno pomembni in vselej bodo.
Prav tako bo vedno pomembno, kako so oblikovani in kako (in na kaj) so natisnjeni.
Po obsegu najbolj obsirna in najvecja tiskovina je KATALOG. Ko ima tiskovina s
platnicami vred ve¢ kot 8 strani, ji Ze lahko reCemo katalog. Katalogi so lahko tudi
Sivani z Zico (speti na sredini s sponko) ali lepljeni. Ce so zelo debeli in obsezni, so
lahko vezani kot knjiga. Katalog je lahko glede na svoj namen PRODUKTNI ali pa
IMAGE (IMIDZ) katalog. Produktni katalog je namenjen predvsem tehni¢ni
predstavitvi izdelkov. Imidz katalog pa poleg tega, da predstavlja artikle, prikaZe tudi
uporabo produktov in njihov izgled v prostoru in funkeiji.
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Slika 1: Primer naslovne strani kataloga

Vir: https://www.catalogs.com/garden-yard/stark-bros-catalog.html
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4.1.1 Sestava kataloga

Katalogi so podobni broSuram, le da so obseznejsi in dajejo poudarek izdelkom. Izziv
uspesnemu oblikovanju kataloga so razli¢ni vizualni elementi, pripisi k fotografijam
in cene, ki terjajo uravnotezeno zdruzitev. Kataloge po navadi izdajajo enkrat ali
dvakrat letno. Zaradi dolge zivljenjske dobe (azurnosti) so navadno tiskani na drazjem
papirju z veC barvami. Velikokrat se katalogi razvijejo iz biltenov, Se zlasti v trgovini.
Pogosto se tudi dogaja, da zmanjSajo velikost strani in tako odebelijo katalog. Obsezni
katalogi so na videz ve¢ vredni in pomembne;jsi, obseg pa vpliva tudi na Zivljenjsko
dobo kataloga. Tudi barve, ki jih je v katalogu obilo, povecajo navidezno vrednost in
pospesijo prodajo. Izbira Stiribarvnega tiska poveca dinamicnost kataloga, zahteva pa
natanc¢no in dobro oblikovanje. Vse to je pomembno za ¢im vec¢ji dobicek in povracilo
vloZenih sredstev (Roger C. Parker, 1997. 240).

Platnice

Platnice katalogov so navadno natisnjene na druga¢nem papirju kot notranje strani.
Za izboljSanje reprodukcije fotografije in barvitosti se vecinoma uporablja tezji
premazni papir (sijajni ali nesvetleci). Pogosto boste na naslovnici videli samo eno
sliko najbolj priljubljenega izdelka, ki sporoca identiteto in spodbuja prodajo. Na
naslovnici je lahko tudi kolaz ali skupina fotografij in ilustracij, ki opozarjajo na
raznovrstnost predstavljenih izdelkov. (Roger C. Parker, 1997, 240)

Notranje strani

Navadno je na prvih dveh notranjih straneh kataloga opis podjetja. Tam je po navadi
tudi nagovor vodilnih zaposlenih z razlago filozofije podjetja. Notranje strani
kataloga so ve€inoma bolj zapletene od tistih v biltenu. Prostor je razdeljen na dele
za fotografije, pripise k fotografijam in cene. Uporabljajo se lahko razli¢ne velikosti
slik, ilustracij, simbolov in fotografij. (Roger C. Parker, 1997, 240)

Narocilnice in obrazci

Narocilnice in obrazci so navadno tiskani kot del kataloga. Odzivnost povecamo s
priloZzenimi narocilnicami, ki imajo placano poStnino in natisnjen naslov.
Spodbujanje odziva s preprostimi naro€ilnicami in brezpla¢nimi telefonskimi
Stevilkami lahko obcutno poveca prodajo. Pri katalogih na racunalniku ali internetu
morajo biti kupci seznanjeni z na¢inom kupovanja, varnostnimi ukrepi in roki dobave.
(Roger C. Parker, 1997, 240)
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Slika 2: Primer notranjih strani kataloga

Vir: : https://promotheus.si/amp/e-leclerc-katalogi/katalog-16264-9

Strani z opisi izdelkov

Strani z opisi izdelkov posredujejo natancne podatke in znacilnosti izdelkov ter
storitev, po navadi pa so tiskani na kakovostnem papirju. Na prvi strani so lahko
velika fotografija izdelka, odstavek ali dva razlage (navadno kar enako besedilo kot
v splosni brosuri) in oris prednosti in znacilnosti izdelka. Na drugi strani pa je vec
podrobnosti, ena ali ve¢ fotografij izdelka med uporabo, posebne informacije o
izdelku ter morebitni dodatki in potro$ni material. (Dabner in sod. 2011, 44)

4.2 Katalog kot orodje neposrednega trzenja
4.2.1 Opredelitev in znacdilnosti neposrednega trzenja

Pojem neposrednega trzenja se je pojavil v zaCetku Sestdesetih let dvajsetega stoletja
in je predstavil nov pristop prodajne komunikacije s trgom (Dvorski 2004, 619). Za
razliko od klasi¢nih metod enosmernega komuniciranja (prodajalec — kupec),
neposredno trzenje temelji na dvosmerni, interaktivni komunikaciji. Bistvo te
komunikacije je sklop dejavnosti, s pomocjo katerih prodajalec »ustvarja neposredno
interakcijo s kupci s ciljem izmenjave informacij in ustvarjanjem prodaje«. (Vesel
2007, 76) Osnovna znacilnost neposrednega trzenja je torej neposredna trzna
komunikacija med podjetjem in porabnikom brez vmesnega posrednika. (Bose in sod.
2009)Ta dokaj Siroka opredelitev zajema nekaj kljuénih znacilnosti neposrednega
trZzenja. Interaktivnost pomeni dvosmerno »ena na eno« komunikacijo med trznikom
6



in potencialnim potro$Snikom. Komunikacija se izvaja z uporaba vec razli¢nih medijev
komuniciranja, njena naloga pa je pridobiti merljiv odziv in/ali transakcijo, predvsem
nakup. Merljivost odziva na vsako akcijo oziroma ponudbo je klju¢ni element
razlikovanja v primerjavi s tradicionalnim oglasevanjem in drugimi oblikami trzenja.
Aktivnosti neposrednega trzenja se lahko izvajajo kjer koli in kadar koli in torej niso
omejene z doloenim prostorom in ¢asom. Transakcija pa se lahko opravi prek
telefona, po posti, na domu, preko interneta ipd. (Bassington in Pettitt 2005, 817)
Neposredno trzenje je eno najbolj dinami¢nih in fleksibilnih podro¢ij sodobnega
trzenja in se lahko uporablja samostojno ali kot podpora drugim trzenjskim orodjem.
Obstajajo tri kategorije pristopa k neposrednemu trzenju: samostojni, integrirani in
periferni. Pri samostojnem (neodvisnem) pristopu podjetje neposredno trzenje
uporablja kot edino sredstvo za upravljanje odnosov s svojimi kupci. Naslednji
pristop razume neposredno trzenje kot del integriranega trzenjskega spleta, torej kot
dopolnilen ostalim trzenjskim dejavnostim. Periferni pristop pa aktivnosti
neposrednega trzenja uporablja le obcasno in takticno, in sicer obicajno kot
kratkoro¢ni odziv na upad prodaje ali pritiske konkurence. (Sargeant in West 2002,
12-14)

4.3 Pripomoc¢ki pri oblikovanju kataloga
4.3.1 Baza fotografij Shutterstock

Pomemben element kataloga so fotografije izdelkov. Ce je fotografija avtorskopravno
varovana, je za njeno zakonito uporabo potrebno dovoljenje avtorja oziroma imetnika
pravic. Dejanska praksa na internetu sicer od tega izhodis¢a moc¢no odstopa. Vsaj po
obcutku bi lahko ocenili, da je uporab (kopiranja in ponovnih objav) fotografij, pri
katerih dovoljenje za priob¢itev ni bilo pridobljeno, mnogo ve¢ od tistih, za katere so
bile predhodno pridobljene ustrezne pravice. A vendarle je vsaj za resne
institucionalne uporabnike pomembno, da se pred uporabo dolocene fotografije
prepricajo o stanju pravic v zvezi z njo in se tako izognejo morebitnim odstranitvenim
in odskodninskim zahtevkom. (Damjan, 2014, 35)

Na spletu lahko najdemo spletne portale, kot so Shutterstock, iStockphoto, Getty
Images, ki ponujajo ze vnaprej posnete fotografije z doloCenimi motivi in s
specificnimi avtorskimi pravicami, ki dovoljujejo uporabo za oblikovalske ali
agencijske namene.

Shutterstock je globalni ponudnik fotografij, video posnetkov in glasbe. Vzdrzuje
knjiZnico z ve€ kot 390 milijoni fotografij, vektorskih grafik in ilustracij ter ve¢ kot
21 milijonov video posnetkov in glasbenih skladb. Fotografije lahko kupimo
posamicno ali izberemo paket z dolo¢enim Stevilom fotografij.

4.3.2 Program Adobe InDesign

Adobe InDesign je vodilna programska oprema za postavitev in oblikovanje strani za
tiskane in digitalne medije. S programom lahko ustvarimo graficno oblikovanje s
tipografijo s spletnih portalov ponudnikov fotografij in fotografijami storitve Adobe
Stock.



5 Raziskovalne metode

Metode raziskovanja so premiSljen, poenoten nacin raziskovanja doloCenega
problema. Za raziskovanje in preucevanje problema se uporabljajo objektivne in
preverljive raziskovalne metode, s katerimi se natan¢no opredeli, po kakSnem
zaporedju in na kakSen nacin se bo raziskovanje izvedlo.

5.1 Kvantitivha metodologija

V nasprotju s kvaliltivno metoodologijo je kvantitativna usmerjena v koli¢ino. Med
cilje raziskovanja se uvrscajo: napoved, opis, potrditev in testiranje hipotez. Vzorec
je velik in nakljucen. Analiza podatkov se pridobi s statisticnimi metodami, saj se za
pridobitev podatkov uporabijo naslednje tehnike: testi, letvice in anketni vpraSalniki.
Zakljucek je precizen in StevilCen.
Pred raziskovanjem se naprej oblikuje raziskovalni nacrt z naslednjimi tockami:

e Opredelitev problema
Opredelitev namena, ciljev in hipotez
Opredelitev spremenljivk in izdelava ali izbira merskih in§trumentov
Opredelitev enot raziskovanja in nacrt vzor¢enja
Nacrt statisticne analize
Nacrt zbiranja podatkov

e Casovno-terminski nacrt
(http://m.mf.uni-lj.si/media-
library/2015/11/d6d3196b7bbe2b223df43e8b7dc098b.pdf).

5.1.1 Anketa o prenovi kataloga sadnih vrst in sort sadjarstva
Mirosan d.o.o.

Kot pripomocek pri pridobivanju podatkov za raziskavo smo uporabili anketni
vprasalnik, ki smo ga sami sestavili. V anketnem vpraSalniku nas poleg vprasanj glede
kataloga zanimata tudi spol ter starost. Anketo smo zaradi laZje dostopnosti in
hitrej$ih odgovorov izvedli preko spletnega portala »Resevanje anket«. Ceprav odprti
tipi vprasanj na vprasalniku pridobijo ve¢ podatkov, je problem v tem, da jih je tezje
analizirati, zato smo v nasem vpraSalniku uporabili zaprt tip vprasanja.

Pri pridobivanju podatkov smo uporabili metodo vzorca oz. populacije, preko katerih
smo pridobili potrebne podatke za potrebe timskega dela. V nasi anketi je sodelovalo
8 anketirancev razlicnega spola in razli¢nih starostnih skupin. V anketnem
vprasalniku je 6 vpraSanj. Prvi dve vpraSanji sta demografski, saj sprasujeta o spolu
in starosti ankentirancev. Ostala vpraSanja pa se nanaSajo na vprasanja, ki bi nam
pomagala potrditi zastavljene hipoteze. V raziskavi so sodelovali: stalne stranke,
zaposleni in potencialne nove stranke.

Na zacetku ankete smo dodali opis naloge in v njem vsem anketirancem obrazlozili
namen raziskave in nacin reSevanja ankete, tj. navodila za izpolnjevanje ankete. Za
izpolnjevanje ankete smo uporabili komunikacijsko metodo samoizpolnjevanja.
Vprasalniki so bili posredovani preko elekrtonskega medija.



1. Spol

Moski Zenski

Graf'l: Spol
Vir: Hrovati¢ 2021

Graf 1 prikazuje spol anketirancev in pove, da je v anketi sodelovalo 62,5 % moskih
in 37,5 % zensk, prevladuje moski spol. Ugotovitev je torej tudi, da na tem podrocju
posluje ve¢ predstavnikov moskega spola.

2. Starost
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Graf 2: Starost
Vir: Hrovati¢, 2021

Iz grafa 2 je razvidno, da je najvec¢ anketirancev v starostni skupini od 40 do 50 let.
Druga najvecja kategorija anketirancev je starostna kategorija od 50 do 60 let. Sledita
kategoriji od 30 do 40 let ter od 20 do 30 let.
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3. Kje najprej preverite ponudbo, ko se odlocate za nakup?

Katalog Letak Spletna stran Poklicemo preko telefona

Graf'3: Primerno orodje pospeSevanja prodaje

Vir: Hrovati¢ 2021

V tretjem grafu je prikazano, kje anketiranci najprej preverijo ponudbo, Se preden se
odlocijo za nakup. Najvec¢ (75 %) jih najprej preveri ponudbo preko kataloga. Enak
odstotek (12,5 %) anketirancev preverja ponudbo preko spletne strani oziroma s
klicem preko telefona. Nih¢e od vprasanih (0 %) ne preveri ponudbe preko letakov.

4. Ste mnenija, da privla¢na naslovna stran kataloga
pritegne pozornost kupca?

DA NE

Graf 4: Privlacna naslovna stran pritegne pozornost kupcev

Vir: Hrovati¢ 2021
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Pri etrtem vprasanju, v katerem nas zanima, ali je pomembna privlacna naslovna
stran kataloga, so se vsi anketiranci strinjali, da je izgled naslovne strani kataloga
pomemben.

5. Ocenite, kako pomembna se vam zdi uporaba
kontrastnih barvnih kombinacij pri oblikovanju kataloga

Ni pomembno Pomembno Zelo pomembno

Graf'5: Pomembnost uporabe kontrastnih barv pri oblikovanju kataloga

Vir: Hrovati¢ 2021

Pri petem vpraSanju nas je zanimalo, kako pomembna se anketirancem zdi uporaba
kontrastnih barvnih kombinacij pri oblikovanju kataloga. Kar 62,5 % vprasanih je
menilo, da je uporaba kontrastnih barvnih kombinacij zelo pomembna. Preostali
vprasani so bili mnenja, da je uporaba te taktike pri oblikovanju kataloga pomembna.
Nih¢e pa ni mislil, da je uporaba kontrastnih barvnih kombinacij nepomembna. Pri
tem vprasanju smo tudi ugotovili, da kupci spremljajo barve in vizualne elemente pri
listanju kataloga.
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6. Ali vas je Ze kdaj dizajn kataloga tako pritegnil, da ste se
zaradi tega odlocili za nakup?

DA NE

Graf 6: Dizajn kataloga
Vir: Hrovati¢ 2021

V zadnjem vprasanju nas je zanimalo, ali so ankentiranci ze kdaj bili tako navduSeni
nad dizajnom kataloga, da so se zato odlocili za nakup. Vsi vprasani so odgovorili z
DA (100 %) To vprasanje nam je tudi povedalo, kako pomembna sta izgled in dizajn
kataloga in da lahko tudi privlatna naslovna stran povea moznost za prodajo
izdelkov.

5.2. Kvalitativna metodologija
5.2.1 Sadjarstvo Mirosan

Za diplomsko nalogo smo prenovili in posodobili Katalog sadik sadnih vrst in sort
podjetja Sadjarstvo Mirosan d.o.0., dodali nove vrste in sorte sadnih in okrasnih sadik
ter katalog tudi vizualno izboljSali.

Sadjarstvo Mirosan d.o.o. se je od svojih zacetkov, tj. od leta 1954 dalje iz
drevesnicarskega obrata razvilo v uspes$no, dobro prepoznavno sodobno sadjarsko
podjetje, ki se ukvarja s pridelavo sadja in sadnih sadik.

Njihova drevesnica se nahaja na nekoliko dvignjenem pobocju nad Savinjsko dolino,
na juzni strani reke Savinje med Celjem in Zalcem, kjer na 20 ha letno pridelajo okoli
300.000 mladih sadik. Nudijo preko 200 razli¢nih sort sadik sadnega drevja in
sadnega grmicevja, dobavljivega v loncih ali na razli¢nih sejalnih podlagah. Izbor
sadnega drevja je namenjen poklicnim sadjarjem, ljubiteljskim sadjarjem in trgovcem
za nadaljnjo prodajo.

Vizija podjetja je graditi zaupanje na Sestdesetletni tradiciji, ljubezni do dela in
strokovnem znanju z dovrSenim sistemom kakovosti, kontrole in porekla. Sadjarstvo
je uspesno podjetje, saj proizvajajo pridelke z vso obzirnostjo in odgovornostjo do
okolja ter z upostevanjem vseh pravic zaposlenih in sezonskih delavcev, brez katerih
pridelkov ne bi bilo. Podjetje Zeli postati prepoznavno evropsko priznano sadjarsko
podjetje, ki bo s pridelavo tradicionalnih in sodobnih sort jabolk in sadnih sadik
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visoke kakovosti zadovoljevalo potrebe tudi najzahtevnej$ih kupcev v Sloveniji in
izven njenih meja. (https://www.mirosan.si/o-nas.html)

5.2.2 Katalog Sadjarstva Mirosan d.o.o.

Katalosko trzenje lahko zajema trzenje izdelkov razli¢nih proizvajalcev ali trZzenje
razli¢nih izdelkov enega proizvajalca, ki so bodisi splosni bodisi specializirani. (Jones
2013, 274) Katalogi torej potrosnikom ponujajo Sirok izbor izdelkov, pri ¢emer
vkljucujejo fotografije in natanc¢ne opise izdelkov, cene in pogoje naroCanja. V tem
pogledu katalogi zavzemajo mesto prodajalne. Tako kot v trgovini je kupcu
omogoceno, da svobodno izbira iz Siroke ponudbe izdelkov. (Dvorski in drugi 2004,
636)

V Sadjarstvu Mirosan d.o.o. uporabljajo katalog sadik sadnih vrst in sort za strokovno
podporo kupcem, da se le-ti lazje odlo¢ijo pri izbiri sadik sadnih sort.

Prvi korak prenove kataloga sadnih vrst in sort sadjarstva Mirosan d.o.o. je bil pregled
obstojeCega kataloga v uporabi. V njem je bilo objavljenih okoli 300 sadnih in
okrasnih sadik. Ob posamezni fotografiji se je nahajal opis dolocene sorte sadike s
podatki o rasti, rodnosti, asu obiranja, plodovih, mesu ter skladiS¢enju. Pri dolo¢enih
sortah so bile tudi posebej opisane posebne lastnosti sorte, npr. samooplodnost,
odpornost ali tolerantnost na dolocene rastlinske bolezni. Fotografije so bile slabse
kvalitete in jih je bilo potrebno zamenjati. Odlocili smo se, da bomo spremenili tudi
obliko fotografij iz klasi¢ne kvadratne oblike v bolj moderne in privlacnejSe okrogle
fotografije. Postavitev strani je bila taksna, da so si fotografije s tekstom sledili
vertikalno. Barva ozadja je bila hladno bela. Pred vsako novo kategorijo sadne vrste
(jablane, slive, breskve ...) se je nahajala tabela zorenja, v kateri so sorte navedene
po casu zorenja. Kvadratek, pri katerem je bil oznacen mesec zorenja, je bil obarvan
z barvo, znacilno za to kategorijo (jablane - rdeca, slive - vijoli¢na, breskve - oranzna).
Na zadnji strani je bila v tabeli navedena konc¢na visina dreves glede na podlago. Pod
tabelo je bila Se ilustracija dreves za lazjo predstavo viSine.
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Slika 3: Notranje strani starega kataloga
Vir: Lasten

Na koncu smo preverili Se naslovno in zadnjo stran. Na naslovni strani je bila
fotografija koSare, v kateri je bilo sadje sadnih vrst sadike, ki jih prideluje Sadjarstvo
Mirosan, pa tudi sadje sadnih vrst, ki jih podjetje ne prideluje (ananas, pomarance).
Dodana je bila Se ilustracija stopenj rasti sadnega drevesa od manjSe sadike do
vecjega drevesa. Naslov 'Katalog SADNIH VRST IN SORT 2015/16' se je nahajal
desno zgoraj, obarvan v temno zeleno barvo. Cisto zgoraj levo pa je bil prikazan
logotip - celostna graficna podoba podjetja. Tako kot pri straneh s ponudbo je barva
ozadja platnic hladno bela.

Odlocili smo se, da bomo iz prakti¢nih razlogov spremenili format kataloga, in sicer
iz formata A3 v A4. Za to odlocitev smo se odlocili, ker se nasi ciljni kupci ve¢inoma
nahajajo v starostni skupini od 40 do 50 let in jim omogoc¢imo boljsi pregled ponudbe.
Na zadnji strani je na vrhu zemljevid Slovenije, na katerem je oznafena lokacija
podjetja Sadjarstva Mirosan. Pod zemljevidom je bil ponovno prikazan logotip
podjetja ter kontakt in naslov.
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MIROSAN
Katalog

SADNIH VRST
IN SORT

2016/17
2017/18

Slika 4. Naslovna slika starega kataloga
Vir: Lasten
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Slika 5: Zadnja stran prejsnega kataloga
Vir: Lasten

Nato smo se dogovarjali, kaj natancno bi spremenili v katalogu, kaj pustili in kaj
odstranili. Najprej smo se lotili notranjih strani, nato strani, na katerih so fotografije
in opisi dolo¢enih sadnih vrst in sort. Kot Ze re€eno smo spremenili obliko fotografij
- namesto kvadratnih smo oblikovali okrogle. Vse fotografije pa je bilo potrebno
zamenjati, saj so bile slabse kvalitete. Pri zbiranju fotografij smo uporabili spletnega
ponudnika fotografij Shutterstock in nasli fotografije z visoko lo¢ljivostjo in boljSo
kvaliteto. Tudi pri oblikovanju naslovne strani smo si pomagali s ponudnikom
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fotografij Shutterstock, kjer smo kupili ve¢ino fotografij v katalogu. Izbrali smo paket

350 slik s standardno licenco.
shisttorste.cl

= r.:

Slika 6. Delo z bazo fotografij Shutterstock
Vir: Lasten

Poleg fotografij smo se odlo¢ili tudi spremeniti in skrajSati opise sort, tako da smo
ponovno preverili vse lastnosti posameznih sadnih sort in povzeli le pomembne
lastnosti, kot so barva in velikost plodov, okus mesa ter Cas zorenja in cas
skladiscenja.

Dodali smo tudi nov element - ikone, s katerimi smo Zeleli grafi¢no izpostaviti zelo
pomembne lastnosti dolo¢enih sort sadnih sadik.
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Slika 7. Legenda ikon
Vir: Lasten

Vsaka sadna vrsta je dobila oznacbo, ki se nahaja v glavi, in tudi svojo barvo, npr.
jablane rdeco, hruske rumeno, marelice oranzno itd.

Nad imenom sorte in pod njim smo dodali ¢rto, ki je dekorativen dodatek in deluje
bolj polno ter poveca preglednost kataloga. Ker smo strani oznacili v glavi strani, nam
je ostalo vec prostora za preglednejSo razporeditev fotografij in opisov. Odlocili smo
se spremeniti barvo ozadja iz ostre in hladne bele barve v toplejSo razli¢ico zelo
svetle pastelne oranzne barve, ki se harmoni¢no ujema z ostalimi barvnimi
kombinacijami.

Tabele zorenja sort so bile oblikovane dovolj jasno in pregledno Ze v prejSnjem
katalogu. Grafi¢no smo jih izboljsali tako, da smo spremenili pisavo in povecali za
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celo stran. Sledila je viSina dreves glede na podlago. Preglednico viSine smo prestavili
iz zadnje na zacetne strani kataloga. Ilustracija dreves v prejSnem katalogu ni imela
oznak in tudi ni imela velike vloge, v novem katalogu pa je ilustracija pomembnejsa,
saj vsebuje oznacbo koncne visine sadne vrste, cepljene na dolo¢eno podlago. Pod to
temo smo na novo dodali tudi legendo, v kateri so prikazane vse ikone in opisan
pomen vsake od njih.
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Slika 8: Tabela zorenja v novem katalogu

Vir: Lasten
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Slika 9: Nagovor in kazalo novega kataloga

Vir: Lasten

Na naslovni strani smo Zeleli prikazati ¢im ve¢ plodov, katerih sadike Sadjarstvo
Mirosan prideluje (jablane, ¢eSnje, kosmulje, rakitovec, jagode, maline, marelice,
slive in robide). Hladno belo barvo ozadja starega kataloga smo zamenjali s toplo
rjavo barvo zemlje, ki je barva zemlje in plodnosti ter nas navdaja z obcutki trdnosti
in gotovosti. Ceprav je rjava barva moéna in zailitniska, na &loveka deluje
pomirjujoce. (Chiazzari, 2000, 21)

Rjavo smo vkljucili tudi zato, ker smo Zeleli to simboliko, ki jo predstavlja, povezati
s podjetjem in z vizijo podjetja. Fotografijo za naslovnico smo izbrali pri ponudniku
fotografij Shutterstock. Na sredini strani je naslov kataloga 'Katalog sadik sadnih vrst
in sort 2022/23/24'. V naslovu smo spremenili pisavo - namesto navadnih in velikih
tiskanih ¢rk so uporabljene pisane, ki dajejo katalogu bolj eleganten in profesionalen
izgled. Naslovu smo dodali $e logotip podjetja in nov element '60 let z vami' ter tako
poudarili dolgoletno tradicijo delovanja podjetja.
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Slika 10: Naslovna stran novega kataloga
Vir: Lasten

Sadni dizajn je prisoten tudi na zadnji strani, kjer so podani podatki in kontakt podjetja
ter zemljevid lokacije podjetja. Prikazana je Se podrobnejsa fotografija, kjer je iz
Google maps prikazana pot z avtoceste do podjetja. Dodan je tudi podatek o Facebook

strani Sadjarstva Mirosan, na kateri lahko najdemo informacije o podjetju, objave,
nasvete, ponudbo ...
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Slika 11: Zadnja stran novega kataloga
Vir: Lasten

Ko smo uskladili vse podrobnosti kataloga, smo oblikovali navodila za grafi¢nega
oblikovalca, ki je katalog oblikoval v programu Adobe InDesign.

5.3. Likovna izhodis¢a oblikovanja kataloga

5.3.1 Barve

Svet, v katerem zivimo, je poln razli¢nih barv. Barve so elekromagnetni valovi, ki jih
¢lovesko oko zazna, mozgani pa predelajo v doloceno barvo. Barve se razlikujejo po
valovnih dolzinah svetlobe. Najdalj$o valovno dolzino ima rde¢a barva, najkrajso pa
vijoli¢na. (Chiazzari, 2000, 12.)

Delitev barv na skupine (povzeto po Danger E.P., The colour handbook. 1987, 505-
513):
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Hromatic¢ne (pestre) in ahromati¢ne barve

Crna, bela in siva barva spadajo k ahromati¢nim barvam, ki se med seboj razlikujejo
samo po svetlobi. Med hromati¢ne barve pa sodijo rdeca, modra, oranzna, Skrlatna in
Se nekatere druge barve, ki se med seboj razlikujejo po treh dimenzijah, ki so:
barvitost ali barvni ton, nasi¢enost in svetlost.

Primarne, sekundarne, tercialne barve

Primarne barve so tiste, ki dajo z medsebojnim meSanjem vse ostale barve in njihove
odtenke. Med primarne barve spadajo rumena, rde¢a in modra, imenujemo jih tudi
osnovne barve. Med sekundarne barve sodijo oranzna, zelena in vijoli¢na barva.
Tercialne barve pa dobimo z meSanjem primarnih in sekundarnih barv in so: rdece-
oranzna, rumeno-oranzna, rumeno-zelena, modro-zelena, modro-vijoli¢na, rdece-
vijoli¢na.

Tople in hladne barve

Vse barve, ki vsebujejo rde¢o barvo (rdeCe-oranzna, oranzna, rumeno-oranzna), so
tople (trde) barve. Tople barve so nevsiljive in prijetne, vzbujajo nam obcutek utehe.
Hladne (mehke) barve izhajajo iz modre barve. To so rumeno-zelena, zelena in
modro-zelena. Hladne barve nam vzbujajo obcutek globine in udobja. So umirjene
barve, ki na nas delujejo pomirjejoce, povecujejo mentalno koncentracijo.

Blede in sijoce barve

So pasteli, ki vsebujejo najmanj 65 % bele barve in imajo zabrisan ton. To so nezne
barve, kot so npr. slonokoS¢ena, svetlomodra in roZnata, ki jih najdemo tudi v naravi.
Te barve se pogosto uporabljajo za opremljenje bivalnih prostorov, saj na organizem
delujejo pomirjajoce. Raje jih imajo starejSi, vase zaprti in konzervativni ljudje.
Sijoce barve so tiste, ki najbolj odbijajo svetlobo, lahko so tople ali hladne, vsebujejo
vecji del Ciste barve. Najbolj sijo¢i so modri, rumeni, oranzni toni. Take barve imajo
radi mladi ljudje in ekstrovertirane osebe. Sijoce barve privlacijo naso pozornost s
svojo zivahnostjo.

Svetle, srednje svetle in temne barve

Svetle barve so tiste, ki odbijajo najmanj 50 % svetlobe. Srednje svetle odbijajo od
25 do 50 % svetlobe. Te barve nimajo ne prednosti svetlih barv ne slabosti temnih.
Temne pa so tiste barve, ki odbijajo manj kot 25 % svetlobe in so tudi slabse vidne
kot svetle.

5.3.2 Barvni kontrasti

Barvni kontrast dobimo, ko postavimo dve barvi ali vec barv, ki so si razli¢ne v vsaj

eni od svojih lastnosti, 0z. kot pravi Itten, opazimo razliko med barvnima u¢inkoma.
(Itten, 1970.)
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Kontrast barvnega tona

Kontrast barvnega tona je najpogostej$i med vsemi barvnimi kontrasti. Je vedno
navzo¢, vendar ni vedno enako izrazit. Sestavljajo ga najmanj tri barve, ki so med
seboj jasno zamejene. Kontrast barvnega tona je najmocnej$i med primarnimi
barvami (rdec¢a, modra, rumena) in se zmanj$a, ¢e primarne barve nadomestimo s
sekundarnimi. Njegova moc¢ se torej z oddaljevanjem od prve triade zmanjSuje (s
spreminjanjem svetlosti, nasicenosti, barvnosti — sekundarne, terciarne ipd.), saj
zacnejo vecjo vlogo igrati drugi kontrasti.

N -

Slika 12: Primer kontrasta barvnega tona

Vir: (https://www.wikiart.org/)

Svetlo-temni kontrast

Svetlo-temni kontrast temelji na zaznavanju jakosti svetlobe. Upodobimo ga z
oddaljevanjem ali s priblizevanjem od ¢rne do bele barve. Ti dve barvi sta si po svojih
uc¢inkih vedno nasprotni (polarni), med njima pa lezi neSteto sivih tonov in barv. Ta
kontrast je relativen, saj je lahko ista barva v dolo¢enih okolis¢inah svetla ali temna.

Slika 13: Primer svetlo-temnega kontrasta

Vir: (https://www.wikiart.org/)
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Toplo-hladni kontrast

Temelji na dveh zakonitostih: na prostorskem ucinkovanju toplih in hladnih barv
(tople barve se zdijo blizje kot hladne) ter na subjektivhem dozivljanju toplih in
hladnih barv. Toplo-hladni kontrast je relativen, saj je lahko ista barva v enem
kontekstu topla, v drugem pa hladna. Polarno vrednost pa toplo-hladno doseze v
odnosu med modro-zeleno in oranzno rdeco.

Slika 14: Primer toplo-hladnega kontrasta
Vir: (https://www.wikiart.org/)

Komplementarni kontrast

Ta kontrast tvori sopostavitev dveh barv, ki v skupni meSanici tvorita nepestro sivo,
torej se unicita, ¢e pa sta druga poleg druge, pa se okrepita do najvecje intenzivnosti.
Vsak komplementarni par vsebuje tri primarne barve. Po definiciji je to polarni
kontrast, saj ima vsaka barva le eno komplementarno barvo, ki ji v barvnem krogu
stoji nasproti. Na njem temelji tudi osnovna ureditev barvnega kroga. Sopostavitev
dveh komplementarnih barv daje o¢esu obcutek potesenosti, kar daje vtis trdnosti in
stati¢nosti.
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Slika 15: Pimer komplementarnega kontrasta

Vir: (https://www.wikiart.org/)
Simultani in sukcesivni kontrast

Simultani in komplementarni kontrast se izkljucujeta, sta si nasprotna. Gre za pojav,
ko oko ob dani barvi so€asno (simultano) tezi tudi k zaznavi njene komplementarne
barve. Ce te barve ni, jo oko ustvari simo, torej realno ni navzoda. Ta kontrast daje
nasprotno od komplementarnega vtis razburjenja, migotanja, dinamike. Poznamo
svetlobni in barvni simultani kontrast.

Slika 16: Primer svetlobnega simultanega kontrasta

Vir: (https://www.wikiart.org/)

Slika 17: Primer barvega simultanega kontrasta

Kontrast barvne kvalitete

Gre za kontrast med nasi¢enimi in manj nasi¢enimi barvami, saj je barvna kvaliteta
stopnja nasienosti pisane barve. Ta kontrast je v polarni obliki med pisanimi in
nepisanimi barvami. Barvi lahko spremenimo kvaliteto, ¢e jo meSamo z belo, ¢rno,
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sivo ali komplementarno barvo. Kontrast barvne kvalitete Se dodatno potencira
simultani kontrast. Povezuje se tudi s kontrastom kvantitete — ¢im manjsa je
nasi¢enost neke barve, tem vecja mora biti njena koli¢ina za enokovreden ucinek.

Slika 18: Primer kontrasta barvne kvalitete
Vir: (https://www.wikiart.org/)

Kontrast barvne kvantitete

Nanasa se na razmerje velikosti dveh ali ve¢ barvnih povrSin. Gre za nasprotje vec-
manj oz. veliko-majhno. Ucinek barve dolo¢ajo trije dejavniki: njena svetlost,
nasicenost in velikost ploskve, ki jo barva pokriva. Barvne ploskve morajo dobiti
obliko, velikost in oris glede na kromati¢nost in intenzivnost barve. Cim bolj je barva
nasi¢ena, tem manjSo povrsSino lahko za svoje dominiranje zajema.

(Itten, J., 1970, str. 33-36)

Slika 19: Primer kontrasta barvne kvantitete

Vir: (https://www.wikiart.org/)

Barve oz. barvne kombinacije kataloga so naceloma skladne z logotipom in obcutki,
ki bi jih podjetje rado vzbudilo v bralcih oz. v potrosnikih. Najbolj intenzivne barve
je priporo¢eno postaviti na sredino strani, saj se bralci tam zadrzujejo najvec Casa. Za
branje so najboljSe kombinacije temnega besedila na svetli podlagi, veliko pa je
odvisno tudi od tega, kaj zelimo, da bralci preberejo, in na kaj naj se ne osredotocajo.
Veliko katalogov i§¢e razpoznavnost, zato je nujno, da so elementi hitro prepoznavni
in si jih uporabnik ¢im bolj zapomni. UpoStevati je potrebno estetsko velikost in
obliko besedila, uporabo barv, fotografij, torej celotno vizualno podobo. (Lipi¢nik
Bogdan in sod., 1993)
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6 Rezultati in razprava

V raziskavo je bilo vkljucenih 8 posameznikov, od tega je bilo kar 62,5 % sodelujoc¢ih
predstavnikov mosSkega spola ter 37,5 % Zenskega (glej graf 1). Kar 50 % anketiranih
je bilo starih od 40 do 50 let, druga najvecja starostna skupina pa steje od 50 do 60 let
(glej graf 2).

Prva hipoteza trdi, da vizualno privlacno oblikovan katalog prodajnih izdelkov izraza
kvaliteto izdelkov in storitev podjetja. Hipotezo lahko potrdimo, saj je kar 87,5 %
anketirancev odgovorilo, da jih je Ze pogled na doloc¢en privla¢no oblikovan katalog
preprical o nakupu izdelka (glej graf 6). Odgovor je pricakovan, saj smo Ze pri 3.
vprasanju videli, da 75 % anketirancev najprej preveri ponudbo preko kataloga.
Kupcem je vSe€ lepo oblikovan promocijski material - privlacen katalog spodbudi
pozornost in s tem se poveca verjetnost za nakup izdelka.

Druga hipoteza trdi, da uporaba kontrastnih barvnih kombinacij pritegne pozornost
kupcev. To hipotezo lahko potrdimo, saj je od osmih anketirancev pet (62,5 %) izbralo
odgovor, da je uporaba kontrastnih barvnih kombinacij pri oblikovanju kataloga zelo
pomembna (glej graf 5). Tudi preostalih 37,5 % anketirancev je oznacilo, da je
uporaba kontrastnih barv pomembna. Nihc¢e pa ni oznacil, da ni pomembna.

Tretja hipoteza trdi, da privla¢na naslovna stran kataloga lahko pritegne pozornost
kupca ter da lahko vodi tudi do nakupa. Tudi to hipotezo lahko potrdimo vezano na
odgovore na Cetrto in Sesto vprasanje nase ankete. V Cetrtem vpraSanju nas zanima,
ali privla¢na naslovna stran pritegne pozornost kupca; vsi anketiranci (100 %) so
odgovorili pritrdilno (DA). V Sestem vpraSanju nas zanima, ¢e je kdaj dizajn kataloga
anketirance tako pritegnil, da so se odlocili za nakup; prav tako so vsi (100 %)
odgovorili pritrdilno (DA). Torej smo z odgovori na obe navedeni vprasanji dobili
100 % potrditev, da je privlacna naslovna stran kataloga pomembna: lahko pritegne
pozornost kupca in lahko vodi do nakupa.
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7 Zakljuéek

S prenovo kataloga Sadjarstva Mirosan smo prisli do sklepa, da novo oblikovani
katalog z novo zgradbo, osvezenimi fotografijami in natan¢nejSimi opisi sadik sadnih
vrst in sort u¢inkovito nagovarja razli¢ne stranke - tako stalne kot potencialne nove.
Diplomsko delo se mi zdi zelo poucno tako iz teoreti¢nega kot iz prakticnega vidika.
Med projektom smo spoznali, da je katalog zelo pomembno orodje neposrednega
trzenja; podjetja bi brez katalogov tezko pospeSila prodajo. Katalogi nudijo
predstavitev ponudbe in predstavijo podjetje. V diplomskem delu sem zastavila vec¢
hipotez, ki sem jih v procesu raziskovanja v celoti potrdila. Ugotovila sem, da so v
primerjavi s katalogom druga orodja trznega komuniciranja pri trzenju in prodaji
manj uspesna, da spletna trgovina ne more v celoti nadomestiti tiskanega kataloga ter
da je v podjetju Sadjarstvo Mirosan d.o.o. sistem nakupa prek kataloga dober in
ucinkovito deluje.

Spoznali smo, da mora biti katalog prodajnih izdelkov vizualno privlacen, saj izraza
kvaliteto izdelkov in storitev podjetja. Lepo oblikovan katalog daje tudi dober prvi
vtis potencialnim in obstoje¢im kupcem, saj s svojim izgledom predstavlja podjetje.

Pri projektnem delu se je potrdilo, da je uporaba kontrastnih barvnih kombinacij
bistvena, saj pritegne pozornost stalnih in potencialnih kupcev. Uporaba barv in
barvih kontrastnih kombinacij je pomembna, ker barve vplivajo na nasa cutila in s
tem tudi na prodajo oz. nakup.

Zelo pomembno je, da je tudi naslovnica kataloga vizualno privlacno oblikovana, saj
je tisti del kataloske ponudbe, ki jo potencialni kupec najprej vidi. Pri ustvarjanju
privlaéne naslovnice imajo pomembno vlogo barvni in dekorativni elementi; s
pravilno uporabo le-teh lahko pritegnemo kupcevo pozornost in ga celo prepri¢amo
v nakup izdelkov.

Na podlagi ugotovitev lahko potrdimo, da je vizualno privlacen katalog pomemben
za podjetje, saj je pomemben deleznik v predstavljanju imidZa podjetja. Spoznali pa
smo tudi, da mora biti katalog poleg vizualne privla¢nosti tudi dovolj pregleden ter
kakovosten in mora vsebovati vse informacije, ki jih stranke Zelijo imeti, preden se
odlocijo za nakup.
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9 Priloge

Anketa

Pozdravljeni!

Sem Studentka Vi§je strokovne Sole za hortikulturo in vizualne umetnosti Celje, smer
Snovanje vizualnih komunikacij in trzenja. V okviru diplomske naloge zelim s
pomoc¢jo anonimne ankete ugotoviti, kako pomembno vlogo ima katalog pri
pospesitvi prodaje.

1.

2.

Spol: M Z

Starost:
a) 20-30
b) 30-40
c) 40-50
d) 50-60

Kje najprej preverite ponudbo, ko se odlocate za nakup?
a) Katalog
b) Letak
¢) Spletna stran
d) Poklicem po telefonu

Ste mnenja, da privlacna naslovna stran pritegne pozornost s strani kupca?
DA NE

Ocenite, kako pomembna se vam zdi uporaba kontrastih barvnih kombinacij
(barv, ki se med seboj lepo podajo) pri oblikovanju kataloga?

‘ Ni pomembna ‘ Je pomembna ‘ Zelo je pomembna ‘

Ali vas je Ze kdaj dizajn kataloga tako pritegnil, da ste se zaradi njega odlocili za
nakup?
DA NE

30



