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UvoD

Slovenci imamo vse maggsa za branje knjig, kupna thoajbolj razSirjenega srednjega sloja
se zmanjSuje, nasSe knjige pa so drage. Ljudje pmstaracionalni in si knjige izposojamo v
knjiznicah. Posledno prodaja knjig v Sloveniji iz leta v leto bolj aga, zato se zalozniki na
razlicne n&ine borijo za svoj trzni deleZ (ZnidetdKovas, 2002).

Marca leta 2004 pa se je na slovenskem knjiznemzggdil preobraiCasopisni hidi Dnevnik

in Delo sta skoraj hkrati ob nakupasopisa za nizko ceno ponudili tudi knjigo. Obeijakta

se izkazali za zelo uspesni, saj sta @bsopisni hiSi akcijo prodaje knjig &sopisom
podaljsali in razsirili, pridruzile pa so se jimdiudrugecasopisne hiSe. UspesSnost akcij kaze
na to, da nizja cena knjige kot ¢@jno, ljudi spodbudi k nakupu. Glede na to, dagl®®o
prepritanje Slovencev, da so knjige predrage (Znideodmenik, Kocijan, 1999, str. 33),
predpostavljam, da lahko ra&lia orodja pospeSevanja prodaje knjig pripomoreyackemu
povprasevanju.

Razdrobljena poseljenost slovenskega ozemlja yeskke zalozniSke hiSe prisilila v razvoj
in uporabo neposrednih prodajnih tehnik, s pgmdkaterin so prinesle ljudem knjizno
ponudbo na dom. Pomembno viogo pri neposrednemmjirzknjig predstavljajo tudi
vrednostni boni. Namen diplomskega dela je ugatok@ksSno vlogo imajo vrednostni boni
Zalozbe Mladinska knjiga pri nakupni oditvi za knjige, kot izdelke posebne vrste ter kako
razlicni dejavniki vplivajo na odléitev za nakup knjige in undenja vrednostnega bona.
Poleg tega je moj namen prepoznati Zelje kupceyihkimajo glede vrednostnih bonov in
moznostih njihovega undenja, kakor tudi dejanske zfl@osti unowiteljev vrednostnih
bonov, ki jih izdaja Zalozba Mladinska knjiga.

Tako knjigotrstvu nasploh kot tudi vrednostnim bon&ot orodju za pospeSevanje prodaje
knjig je v literaturi posvéeno zelo malo pozornosti. Zato je iskanje virowkimbolj zapleteno
in zahteva veliko raziskovalnega duha. Diplomskin dem razdelila na tri dele. V uvodnih
poglavjih prvega dela sem poskusSala prikazati osegojme o znalnosti knjige kot izdelka
posebne vrste, nato pa sem podrobno predstavilarski knjizni trg in zaloznisko dejavnost,
njune znailnosti in posebnosti ter trzenjski splet knjige.dvugem delu, ki zajema sedem
poglavij, sem se osreddita na pospeSevanje prodaje knjig z vrednostninmibm sicer:
opisala sem orodja in priportke za pospesSevanje prodaje knjig v knjigarni impposredni
posti. Sledi pregled teorij s podja vrednostnih bonov. Poglavje se nadaljuje z ogiegjo
vrst vrednostnih bonov in njihovo uporabnostjo #Zika podjetij. Zatem sledi poglavje o
zunanji podobi, vsebini in vrednosti bona. Tedratidel diplomske naloge se zakijus
predstavitvijo uporabe in razSirjenosti vrednostmimov na ameriSkem in slovenskem trgu.

Prakteni del je predstavljen v tretjem poglavju in vsebapalizo rezultatov trzne raziskave o
vlogi vrednostnih bonov pri nakupni odltvi za knjige. To poglavje je razdeljeno na sedem
delov. Prvi del se za&nja z opredelitvijo problema in ciljev raziskaver tnatagno
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opredelitvijo hipotez. Sledi w®aovanje raziskave, predstavitev rezultatov raziskan
preizkusanje domnev ter omejitve in mozne napakergmiskavi. V zadnjem poglavju
povzamem poglavitne ugotovitve, dobljene s p&mdrzne raziskave in podam pripdia
podjetju.

1. TRZENJE KNJIG IN SLOVENSKI KNJIZNI TRG

Zalozbe morajo upoStevati Stevilne dejavnide haejo uspesno trziti knjige. Ti dejavniki so
lahko: trzne poti, naslovnice knjig in njihova gainost, cena, oglasevanje ipd. Kupce pa
motivirajo pri nakupu knjig tudi drugi dejavniki:oplatek, da gre za knjizno uspesnico,
vsebina knjige in tema, ugled avtorja, odlomeksehine na hrbtni strani knjige ipd. R&nk
skupine ljudi motivirajo razéini dejavniki, zato morajo knjigotrzci, ko ponujdajige, imeti

v mislih ¢imve¢ dejavnikov, na podlagi katerih se kupci adlw, ali bodo kupili doldeno
knjigo ali ne (Woll, Nathan, 2002, str. 169).

Slovensko zalozniStvo se je zaradi slabo razvifgg&miSke mreze, visokih stroskov izdaj
knjig, visokih prodajnih stroSkov in lahke dostoptioknjig v zelo dobro razviti mrezi
knjiznic znaSlo v resni krizi. Krizo najjasneje adajo vse viSje cene knjig in nizje naklade,
Stevilo nakupov pa se je zmanjSalo po vseh proalgateh. V nadaljevanju bom podrobneje
opisala zndlnosti knjige, posebnosti slovenskega knjiznegg tin zalozniSke dejavnosti ter
trzenjski splet knjige. Na koncu poglavja predgtawl najve€jo slovensko zaloznisko hiso,
Zalozbo Mladinska knjiga.

1.1. ZNACILNOSTI KNJIGE KOT IZDELKA POSEBNE VRSTE

Knjiga je univerzalni medij, ki je nepogresljiv neseh podrgjin Zivljenja, Se zlasti pa je
pomemben za ustvarjanje in izrazanje na p&drkulture, znanosti in Solstva. Hkrati je tudi
temelj ohranjanja in razvoja jezika kot t@asSnacionalne identitete. Knjiga in branje sta poleg
tega pomembna dejavnika kvalitete Zivljenja, prigainja prostega&asa in tudi stvar zabave,
zato je zaloznistvo sestavni del tako imenovanwkog (kreativne, zabavne) industrije (Grilc,
2002, str. 157).

Pred dobrimi dvajsetimi leti je Znidet${1982, str. 42) zapisal, da se knjiga, ki nastopa
trgu, Icti od drugih vrst blaga. Menil je, da pri drugih tais blaga predstavlja osnovno korist
materialna oblika, pri knjigi pa njena nematerialrs&bina. Ljudje naj ne bi knjige kupovali
zato, da bi z njimi krili vsakdanje materialne mite, ampak zaradi duhovnega sgag ki

ga knjige prinasajo. Pravil je, da je knjiga kuftardobrina in ima kljub nekaterim blagovnim
zn&ilnostim svoje posebnosti tudi na trgu. Predvsenragdikuje od drugih vrst kulturnih
ponudb. Znider&ije knjigo opredelil kot »opredmeteno« kulturo \speotju z véino drugih
kulturnih dejavnosti, ki imajo naravo storitev (d&ise, kino, razstave, koncerti, muzeji)...



1.1.1. Neblagovne znélnosti knjige

Neblagovne zndlnosti knjige so bistvenega pomena za razumevgijanja knjige na trgu

blaga ter za ratovanje in izvajanje trzenjskih aktivnosti celolaezalozniSkega trzenja. To
so zndilnosti, zaradi katerih knjigo tezko primerjamo atéro koli skupino industrijskih

izdelkov (Miska, 1998, str. 228):

Kupci kupujejo knjigo zaradi duhovnega spéi@ in znanja, ki jim ga posreduje njena
vsebina.

S knjigo se ne zadovoljuje vsakdanjih materialndtrgb, ampak kulturne in duhovne
potrebe. Zato pravimo, da je knjiga kulturna doérin

Knjiga nastopa kot opredmetena kultura in je déngaod drugih oblik kulture, ki imajo
naravo storitev (kino, gleda&ig, koncerti ipd.).

Slabsa prodaja knjige, ki nima knjigotrSkega pradgp dinka, ima lahko velik &inek na
duhovnem podr§u. Znani so primeri zalozniSkih marketinskih spdjev, ko so
zalozniki slabo ocenili predvideno prodajo. Vendar imeli Stevilni prodani izvodi v
literarnem, kulturnem in duhovnem smislu tak vplig lahko take knjige oztiano za
uspesne.

Uporabnik knjige ni nujno tudi njen kupec. Tu imagmmembno viogo predvsem
knjiznice, ki izposojajo knjige svojindlanom, Sole in gospodinjstva, v katerih ¢&ani
preberejo isto knjigo.

1.1.2. Blagovne zndilnosti knjige

Glavne znéilnosti knjige kot blaga so (MisSka, 1998, str. 228)

Knjiga kot samostojen izdelek zahteva od zalozZlporeapri prodaji in promociji.

Knjige, namenjene SirSemu krogu bralcev (zabavesaliura, popularna znanost), imajo
nekatere zndlnosti blaga za Siroko porabo (enotna cena, Sirakose, splosSna
dostopnost, intenzivho komuniciranje).

Na trgu je ob vzporednih izdajah ali r&nlih vrstah izdaj redko veizdaj iste knjige (npr.
Zepna knjiga in trdo vezana knjiga).

Knjiga, ki jo beremo v prosterasu, ima veliko konkurenco v drugih oblikah izkoasja
prostegacasa (televizija, radio, zabavni tisk,cumalniki, kino, Sport, gledak&). Te
dejavnosti imajo pred knjigo prednost, ker ne zate toliko duhovne zbranosti in
koncentracije kot branje.

Knjige, z izjemo Solskih, strokovnih in splosniloirazevalnih knjig, uvigamo v skupino
predmetov, ki za Zivljenje niso nujno potrebni.

Knjige po branju ne »porabimo«, zato lahko en izvadige zadovolji potrebe ve
uporabnikov, ki bi lahko bili kupci.

Knjige ne kupimo zgolj zaradi zelje po branju. Kgiimajo tri funkcije, ki se lahko med
seboj prepletajo: lahko so naloZzba denarja, lahkadekorativni predmet in lahko so
statusni simbol.



* Knjigo kupimo samo enkrat. Majhen odstotek kupcepikve: izvodov (npr. za darila,
knjiznice, Sole).

1.2. ZNACILNOSTI SLOVENSKEGA KNJIZNEGA TRGA IN
ZALOZNISKE DEJAVNOSTI

Prehod v trzno gospodarstvo ob osamosvojitvi jengael v slovensko zalozniStvo vrsto
sprememb. Slovenske zalozbe so sicer Zedesetletij bile vajene poslovati na trznicim
vendar je prehod v popolno in liberalno trzno gakpstvo vnesel velike spremembe
predvsem v vodenje in lastnisko strukturo velikiwvenskih zalozb (Kowg 1999, str. 13).

V nadaljevanju predstavljam nekaj splosnih podatkoxalozniStvu v Sloveniji, obseg in
zn&ilnosti  knjizne proizvodnje ter speaifie lastnosti slovenskega zalozniSkega in
knjigotrSkega trga.

1.2.1. Splosni podatki o slovenskem zalozniStvu

Po zadnjih podatkih raziskave Mirovnega instituttighni¢ et al., 2004, str. 38)e bilo leta
2000 v Sloveniji izdanih 3.181 knjiznih naslovovzalozniSke produkcije. Tabela 1 spodaj
kaze, da je 3.181 naslovov izdalo 752 zalozb, nadrimi je 474 zalozb izdalo le en naslov.
Le dve zalozbi sta izdali ¢ekot 61 naslovov in v letu 2000 dosegli 15,3% trdeiez po
Stevilu izdanih naslovov. Trzni delezi so merjetadg na Stevilo izdanih knjig, ne glede na
financne deleze zalozb na trgu, saj je bilo zalozniSteajevano z vidika bralnih kultur in ne
z ekonomskega vidika.

Tabela 1: Podatki o Stevilu novih knjiznih naslogzénleto 2000

<. . Zalozbe Naslovi
Stevilo naslovov S— S

Stevilo odstotek Stevilo odstote
1 naslov 474 63,0 474 14,9
2 do 3 naslovi 132 17,6 307 9,7
4 do 7 naslovov 67 8,9 343 10,8
8 do 15 naslovov 40 5,3 434 13,6
16 do 30 naslovov 21 2,8 439 13,8
31 do 60 naslovov 16 2,1 696 21,9
61 in ve& naslovov 2 0,3 488 15,3
Skupaj 752 100 3181 100

Vir: Milohni¢ Aldo et al., 2004, str. 39.

! Popolni naslov raziskave je Bralne kulture v naibmerah zaloZniske produkcije: emigie ugotovitve,
analiza poloZaja in predlogi za razvoj zaloZniSkétie, 2001-2003. Raziskavo sta podprli Ministstza

kulturo in Ministrstvo za znanost.




|z Tabele 1 na strani 4 opazimo, da je slovenskazn&tvo izrazito raslenjeno na srednje in
majhne zalozbe ter da za slovensko zalozniStvcavedikakSen bipolarni polozaj, kjer si
najvesji, 15,3% trzni delez, po Stevilu izdanih naslovaelita dve veliki zalozbi: Zalozba
Mladinska knjiga in DZ& To potrjuje tudi Tabela 1 (Priloga 1), ki prikéeurzne deleZe
posameznih zalozb. Poleg Zalozbe Mladinske knji§e27% trznim delezem in DZS s 7,07%
trznim delezem, 1% trzni delez presega le Se ldibstalozb.

Statisttni urad RS navaja nekoliko drugee podatke. Leta 2000 so zaloZniki izdali 3917
naslovov knjig in broSur. V letu 2001 so jih izdalanj — 3598 naslovov, v letu 2002 pa spet
vec kot leto prej (za 3,8% ¥ in sicer 3735 naslovov. Med izdanimi naslovbj® priblizno
80% knjig in 20% broSur (Kultura in Sport, 2004).

1.2.2. Posebnosti slovenskega zalozniSkega in knjigotrgkgga

Med slovenskimi zaloZzbami tezko najdemo takSnopikenakomerno pokrivala in razvijala
vse zalozniSke programe. Po obsegu gojenjacralzlizalozniSkih programov odstopata le
Zalozba Mladinska knjiga in Cankarjeva zald%bZalozba Mladinska knjiga ¥@oma
zastopa naslednje zalozniSke programe: knjige k@t Solske &benike, atlase in leksikone,
poljudne prir@nike ter leposlovje. Cankarjeva zaloZba pa sezgoSprogramu druzboslovja
in humanistike z dokaj enakomerno razporejenimig@mi. Pri obeh iz sploSne sheme
izstopata program poljudnih priioikov in program knjig za otroke. Nagnjenost slaskih
zaloznikov h gojenju le nekaj raahih zalozniSkih programov je v ekonomskem smislu
racionalna. Drzava in Solski aparat natnie pomdjo witeljev in starSev zagotavljata
povpraSevanje po Solskilthenikih, knjigah za otroke in mladino, leksikonihatlasih, zato
so ti programi pri vseh zaloZbah med najbolj zamtami (Breznik, 2003, str. 32-37).

Slovensko zaloznistvo je med letoma 1995 in 198@zmvalo zelo dobre poslovne rezultate,
vendar bolj nataten pogled odkriva, da se je za WE$mi Stevilkami za&ela stagnacija.
Vzroke zanjo velja iskati v dejstvu, da predvsempokovne knjizne uspesSnice ne dosegajo
takSne mnoznosti kot v drugih, primerljivih drzavah (npr. naallzarskem) in da pri nas ni
priSlo do nastanka pravih mega knjigarn, ki bi algospesSile prodajo knjig. Namesto da bi
poslovna kultura v Sloveniji vzpodbujala tekmovaho sodelovanje, v zadnjem desetletju
slovensko zaloznistvo pretresajo hudi lastniSkirisftovac, 2002a, str. 13). Visoke provizije
knjigarn, komisijska prodaja, neustrezna kadrovzkasedba, neupoStevanje spénibisti
knjige kot kulturnega blaga ter v Stevilnih printeriezdrava konkurenca, povZajo, da se v
slovenskih knjigarnah proda le okoli 17% vseh kr{jigFranciji preko 40%), zato zalozniki
i5¢ejo nove poti (stalni nataiki, akviziterji, telefonska prodaja, kataloSkag@aja), kar pa od

2DZS je ze pred z@tkom pisanja diplomske naloge prenehala z zalkdrigjavnostjo.

? Slovenska bibliografija, ki jo pripravljajo v Nadoi in univerzitetni knjiznici in oskrbuje s poda®tatistini
urad RS, navaja za leto 2000 3.917 izdaj knjizréslovov. V Mirovnem institutu so uporabili vzajemno
bibliografsko bazo COBIB, ker vklfwje tudi naslove, ki jih Slovenska bibliografijaizbz veletno zamudo.
Tako so se najbolj uspesno priblizali dejanski etrolzaloZzniski produkciji, do manjSega Stevila grio je
3181, pa so prisli predvsem zaradi strozjih krjiésri

* MKZ je z 61,3 odstotnim deleZzem v letu 2002 pastatinska lastnica Cankarjeve zalozbe.
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zaloznikov terja angaziranje v smeri trgovinskeagiepsti in obenem predstavlja tudi znatno
finantno obremenitev. Vse nasteto zviduje vhodne stroskajigo draZi (Znideri, Kova,
2002).

Po ugotovitvah raziskave Centra za mednarodno kenkwost (Zniderdi, Kova:, 2002) je
ena najvegjih slabosti zalozniSke dejavnosti v Evropski unglika odvisnost zaloznikov od
knjigarn. V Sloveniji pa je knjigarniSka mreza sbalazvita in neéinkovita. Po podatkih
Gospodarske zbornice Slovenije obstaja v Slovéd#i knjigarn, od katerih jih manj kot 10 %
zivi pretezno od prodaje knjig, v ostalih primefia gre za trgovine s pretezno papirno
galanterijo. Za potrebe raziskave Analiza stanjapodraiju zalozniStva (Grilc, 2002, str.
164), ki so jih posredovale knjigarne, le 7 knjigar Sloveniji razpolaga s prostorom od 38-
170 nf ter z 1-5 zaposlenimi. To so manjSe, v lokalnoljektesno vpete knjigarne, katerih
prodaja knjig predstavlja od 80 do 100 odstotkawetoe prodaje, préemer njihova ponudba
temelji na Sirokem izboru knjig s poudarkom na kit in druzboslovno-humanistii
produkciji. V svojem lokalnem okolju nastopajo tkait distributerji knjig za knjiznice in Sole
ter pomembno prispevajo k lokalni kulturni ponudbi

Ceprav se prodajne poti za knjige Sirijo in raz\japstaja knjigarniska mreza njen temel,.
Delovanje te mreze je pomembno za manjSe zalozkikeg zmorejo razviti ginkovitih
vzporednih poti, vé@na teh pa sodi prav na podje kulture. Tako je kljani cilj kulturne
politike na podréju zalozniStva v Sloveniji spodbuditev razvoja kajiniSke mreze in
revitalizacija knjiznega trga (Grilc, 2002, str.3t665).

Raziskava Centra za mednarodno konkémest je potrdila tezo, da se je slovensko
zaloznistvo znaslo v resni krizi. Krizo najjasngdrazajo vse visje cene in nizje naklade
izdanih knjig. Stevilo knjiznih nakupov se je v mj@m letu zmanjSalo po vseh prodajnih
poteh: knjigarniski nakupi za 15%, prodaja prekta@asikov za 19%, prodaja po telefonu
skoraj za polovico. Povala se je le prodaja preko interneta, vendar jeatadi majhnega
deleza te prodajne poti zanemarljiva. Vzroke za tadugodno stanje gre iskati tako na strani
bralcev knjig, ki se vse tezje odkjo za nakup, kakor tudi v sami dostopnosti knjig i
nenazadnje tudi v dragem poslovanju zaloZb (Znidei®vas, 2002).

1.2.3. Fenomen knjige in posebnosti zalozniSke dejavnes8loveniji

Dokumenti slovenske kulturne politike navadno ua@s zalozniStvo na podége »kulturne
industrije«. Podobno Kova(1999, str. 22) definira zalozniStvo kot »kulturdejavnost v
pogojih liberalnega kapitalizma«.

® Knjigarne z bogato knjizno ponudbo in&je povrsino od ostalih so: Libris (Koper), Libriitan), Kulturnica
(Velenje), Antika (Celje), Goga (Novo mesto), KibiMaribor), Transtromer (Ljubljana), Vale-Novak
(Ljubljana), Konzorcij MK (Ljubljana), Cankarjevalzba, Nebotinik (Ljubljana).
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Vendar se je zalozniStvo v svetu v zadnjih degtlet pretezno obrtniSkega spremenilo v
pretezno industrijskega, poslédo se je spremenila tudi knjiga, ki podlega zahtela
postane industrijski proizvod. Vse djepritiski zabavne industrije nad zalozniStvomijsil
zalozniStvo v tesnejSe povezave z revijskim ¢asopisnim tiskom, filmsko produkcijo,
televizijskimi programi, video distribucijo in mutediji. Kulturna industrija se je prla
vzpenjati v trenutku, ko ji je uspelo narediti igjige industrijski proizvod. Na splosno velja,
da knjige med seboj niso konkutee, saj ene knjige ni moge nadomestiti z drugo. Ker pa
je nadomestljivost zrdnost industrijskega proizvoda, je kulturna indyat vzniknila na
tistih podr@jih, kjer so si knjige vendarle konkur@re. V Sloveniji, ZDA in Franciji je sprva
zavzela podrga wbenikov, slovarjev in kanotme literature, kasneje pa Se paigeo
priroénikov. Weinek industrializacije zalozniStva je homogenizacknjige in izrinjanje
zahtevnejSih branj v akademske zalozbe (Milétial., 2004, str. 29-31).

Med zalozniki ni enotnega mnenja, ali so slovengkg@ge drage ali poceni, kupci pa
spor@ajo, da so drage najbolj s tem, da jih po nizjiickampijo precej vé. Raziskava
BudimpesStanskega observatorija za financiranjeukell{2004) je pokazala, da je za nakup
povpre&ne knjige v Srednji Evropi potrebno Stiri in poleupovpréne pla&e, kar pomeni, da
niso drage v primerjavi z ¢ao zgodovinsko primerljivin drzav, kjer je zanjelba delati dalj.
Vendar se ljudje ne primerjajo z njimi, tendve Zahodom, cene knjig pa s cenami kino
vstopnic, kosil, piva in podobnih uzitkov (BlatniZQ04).

Nakup knjig v Sloveniji vztrajno upada, tudi nacwa lahke dostopnosti knjig v dobro
zalozeni mrezi knjiznic. Povpten Slovenec si je leta 2000 izposodil 8,5 knjiarh enot, kar
je precej veé kot povpréen Francoz (2,7 enot) ali Anglez. To je dokaz, dggl v Sloveniji
ima svoje bralce, vendar se jo »konzumira« nénpi zaloznikom prinaSa iz leta v leto
manjse dohodke (Znidei$iKovas, 2002).

V svetovnem zalozniStvu velja, da je prodaja kijk®pzi knjigarne za zaloznike stroSkovno
najbolj ugodna. Slovenska knjigarniSka prodajackmpa je slabo razvita, mega knjigarn, kot
SO se v zadnijih petih letih razvile v ZDA in v Zamo Evropi, ni. Preko knjigarn se prodajajo
cenejSe knjige, ki jih kupci kupujejo impulzivnologenski zalozniki pa w&no svojega
prometa ustvarijo s prodajo drazjih knjig, ki svgiot do kupca najdejo po drugih prodajnih
kanalih. Razloge za takSno stanje lahko najdemopecificni zgodovini slovenskega
zalozniStva in v nekaterih demografskih &irestih Slovenije. Nenapisano pravilo pravi, da
je knjigarne smiselno postavijati v krajih z vsagtptis@ prebivalci. Tako 60% vseh
prebivalcev, ki zivi v krajih z manj kot 5000 prehlci, nima teoretine moznosti, da bi v
njihovi blizini zrasla knjigarna. Zato sta se prasnze na zetku Sestdesetih let razvili
zastopniSka prodaja in nekoliko kasneje prodajappsti. V sedemdesetih letih je ¢gh
delovati knjizni klub Svet knjige. Ker je zastopgkasprodaja najdrazja, je s sta&hSzaloznika
najbolj winkovita takrat, kadar ponuja razmeroma drage knjigena, ki so jo slovenski
zalozniki pla&ali za prilagoditev na razmere, nenaklonjene piiokajig v knjigarnah, je
visoka. Zaradi razvejanosti prodajnih poti so pjodstroski slovenskih zaloznikov visji kot



stroski zaloznikov v tistih drzavah (Danska, Finskahodna Evropa), kjer knjige prodajajo
zgolj v knjigarnah (Znidergj Kovas, 2002).

1.2.4. Knijige v vlogi pospeSevanja prodafasopisov

Marca leta 2004 sta dve nafyie casopisni hiSi v Sloveniji, Delo in Dnevnik, peli s
projektom poviSanja naklade in proddg@sopisov. Ena za drugo sta ob nakdpsopisa za
ceno okoli tisg tolarjev ponudili tudi knjigo. Obe akciji sta sekazali za zelo uspesni, saj sta
obe casopisni hiSi akcijo prodaje knjig&sopisom podaljSali in akcijo razsirili na prodajo
casopisa z devedejem, pridruzilo pa se jim je Sajn&sopisnih his, ki poleg rednih akcij s
knjigo ali devedejem izvajajo ¢bsne akcije s knjigami za otroke, z risankami naedejih,
multimedijskimi t&aji tujih jezikov, s kuharskimi knjigami... Bralec 2esi je v prvi akciji
lahko sestavil zbirko Vrhunci stoletja, ki je obatgtrideset romanov dvajsetega stoletja v
trdi vezavi, bralec Dnevnika pa zbirko Slovenskadtzp. PodrobnejSi pregled najjib akcij
predstavljam v Tabeli 2 in Tabeli 3 v Prilogi 1. €& so podobne akcije uspesno, v
milijonskih nakladah, izvedli Ze osredrjasniki v Italiji, Spaniji, Veliki Britaniji, Braziiji,
Crni gori, Mehiki, na Portugalskem in drugod (Delo fposnemalo DZS in Dnevnik, 2004, str.
4).

Ljudje in ¢asopisni hi&i Delo in Dnevnik so z akcijama zeld@aljni®, kar sporoajo kupci,

ki se v velikem Stevilu odl@mjo za nakup, zalozniki pa menijo, da sta¢nmm zamajali
slovenski knjizni trg. Delo in Dnevnik sta z nizkivhodnimi stroski, nizkimi marzami, brez
remitende, z nizko ceno in ponudbo uveljavljenilagalvnih znamk premagala slovenske
zaloznike po pravilih gospodarstva in hkrati nal@edipodoben izbor svetovnih romanov,
dostopnih vsakomur.

Oxcitki pa letijo predvsem na pomanjkanje kulturnilitémijev, ki jih mora redki kupec péati

pri obi¢ajnih izdajah. Po mnenju Blatnika (2004) Vrhunalstja in Slovenska zgodba nista
ustvarili nove kulturne vrednosti, saj so vsi romarslovensgini Ze na voljo, niso izSli v
buticno dovrSeni izdelavi, zidni za slovensko zalozniStvo. Ponatis prevajalagnponudil
moznosti izboljSav, odpravil ni niti tiskovnih ndpgrvih izdaj oziroma je &asih s
skeniranjem naredil celo nove. Zbirki nista opremijs spremnimi besedami, ki pojasnijo
okoli&ine dela in avtorja. Blatnik (2004 xita projektu, da je premalo prispeval k slovenski
kulturi. Na to kaZe tudi to, da sedsob njem razvneti polemika o nelojalni konkurenei,pa

0 ustreznosti izbora knjiznih del ali o njegoventiwp na slovenski knjizevni kanon.

Akciji sta med slovenskimi zalozniki povafib precejSnje razburjenje: »Drustvo slovenskih
zaloznikov ugotavlja, da ti dve akciji nista najbptijazni do zaloZnikov, saj je majhen
slovenski knjizni trg s knjigami zdaj preplavljen«.druStvu so mnenja, da gre pri teh akcijah

® Dnevnik naj bi z akcijo prodal w¥ekot 450.000 knjig (Prodali wekot 450.000 knjig, 2004, str. 7). Zaradi
uspeha akcije sta se tako Dnevnik kot Delo &ithoakciji nadaljevati z novima zbirkama knjig, gruzili pa so
se jim tudi drugiasopisi (Slovenske novice, Nedeljski dnevnik¢éfd in revija (Mladina).
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za manj kvalitetne zalozniSke projekte, ki so naemnpredvsem pridobivanju nanwkov
casopisnih hiS. Obisk v knjigarnah je kljub zagolowbehéasnikov, da z zbirkama ciljata na
druge bralce, man;jsi, izpad je bil dokaj velik koragprila in maja, prodajalci knjig na terenu
pa drustvu porgajo o manjSem zanimanju. Podobna akcija na Bavarskemskega
knjiznega trga nikakor ne bi zamajala, zaloznikanodialo Se veliko manevrskega prostora,
slovenskim pa to ni moge. Menijo, da imajo take akcije v Sloveniji dridga razseznosti kot
drugod (Zaman, 2004, str. 11). Blatnik (2004) meaije strah, da se bo prodalo manj dragih
in medijsko vse slabSe podprtih knjig do neke mgmavicen, vendar predvideva, da so tudi
casopisne akcije nasle knjigam nove odjemalce.

Kljub nekaterim negativnim odzivom sta zbirki Vrtairstoletja in Slovenska zgodba knjigo
postavili v sredi& medijske in s tem javne pozornosti. Pokazaliddgsnjiga ni samo projekt
ljubiteljstva ali prestiza, temveje lahko tudi trzni uspeh. Da je Mladinina akcfj@vija s
pridruzenim devedejem) prodala 3.000 izvodov (Ffihamm, 2004), Delova s knjigo pa
recimo petnajstkrat ¥e je odlina novica za knjigo Se boljS&e pomislimo, da se pri
obicajnih, Stirikrat viSjih cenah, tako romanov kot ddejev, proda le po nekaj sto izvodov.

Ogled internetnih forumov na temo Vrhuncev stoleganr€ kaze, da ljudje te precej cenejSe
knjige kupujejo, ker hiejo izkoristiti ugodno priloznost za nakup knjig,slo v rednih izdajah
kar nekaj tisdakov drazje. V&na kupcev navaja, da so knjige kupili, prebralijipabodo ze
enkrat.

1.3. TRZENJSKI SPLET KNJIGE

Trzenjski splet je niz trzenjskih instrumentov, jki podjetje uporablja, da sledi svojim
trzenjskim ciljem na ciljnem trgu (Kotler, 1996r.s98). Zaradi velikega Stevila instrumentov
trzenjskega spleta je McCarthy razsiril klasifigacieh instrumentov na Stiri prvine in jih
poimenoval 4P groduct, price, place, promotignizdelek, prodajne cene, prodajne poti in
trzno komuniciranje.

1.3.1. Knjiga kot izdelek

Osnovni instrument trzenjskega spleta je izdelelr&dstavlja oprijemljivo ponudbo izdelka
na trgu, vklj¢no s kakovostjo, obliko, lastnostmi, opremljanjemblagovno znamko in
embaliranjem izdelka (Kotler, 1996, str. 99).

Elementi, ki dol@ajo strategijo knjige kot izdelka, so (MiSka, 1998, 229):

» Sestavine izdelkarsebina knjige, notranja in zunanja oprema, ce@hajlni in kreditni
pogoji (moznost pkila na ve& obrokov, pléilo s plailno kartico, rabati, popusti), servis
(informacije o knjigi, avtorju, dostava knjig) inmdalaza (PVC folija, ekoloski papir).

» Kakovost izdelkakakovost tiska, papirja, fotografij, zemljevidovkakovost izbire knjige,
vendar je ta objektivno tezko ddlpva.



» Podoba (imidz) izdelkapodoba knjige in branja v Sloveniji, podoba ajaodknjige in
vsebine.
* Izbira izdelkovtekaii knjizni program zalozbe in knjige na zalogi.

Strategija izdelka opredeljuje vse ukrepe, ki zZai@agotavljajo rentabilno, z zahtevami trga
usklajeno proizvodnjo in ponudbo knijig, ki najpopeje krije potrebe po branju.

1.3.2. Cena knjige

Prodajna cena knjige je nedvomno eden od elemektoxplivajo na uspeh knjige na trgu.

Hkrati je pomemben trzenjski instrument za zaloZbalozba mora pri oblikovanju prodajne

cene knjige poleg trznih zahtev upoStevati tudibsgovne in neblagovne ztikmosti knjige.

Posebnost je sistem enotnih cen, ki zagotavlj&upec lahko kupi knjigo samo po eni ceni.

Njegova prednost je v tem, da onemégeelikim prodajalcem znizevati cene knjig in tako

uspesno konkurirati manjSim knjigarnam. V Slovenijejajo enotno ceno knjige SplosSni

pogoji delovanja slovenskega knjiznega trga (20B4)oznik lahko svobodno oblikuje enotno

ceno svojih knjig, ki pa mora veljati povsod po \&niji hkrati in za vsak segment kupcev

enakopravno. Enotne cene lahko oblikuje za:

* 0snovno ceno knjiznega naslova;

* ceno knjig v kompletu (knjiga in drugi proizvodi &kc razlicnih knjig);

* cene serij;

» prednardnisSke cene;

* razlicne cene za posamezno knjigo z namenom raziskasae tempdar le v obdobju do
izida knjige;

» klubske cene (klub vsaj enkrat letno izda publikgcv kateri so opredeljena pravila
kluba);

* posebne cene za pravne in di® osebe, ki so pogodbeno sodelovale pri izdaji
posameznih izdelkov zalozbe in bistveno doprinksiastanku dokenega dela;

* posebne cene za namke plaljivih casopisov in revij pri nakupu knjige, ki jo je izdal
uredniStvo tegdasopisa ali revije.

Pri dolatanju enotne cene knjig velja uposStevati trzni ir&tovni vidik. StroSkovni vidik
zajema tiskarske stroSke, avtorske honorarje, yodize strosSke, rezijo zalozbe, stroSke
prodajnih poti in stroSke komuniciranja s trgomzdir n&in dolotanja cene temelji na
poznavanju razmer na knjiznem trgu, cen konkuré@m&eipni mai trznega segmenta.

ZaloZba lahko ¢asu Zivljenjske dobe knjige dd@iopopuste na enotno ceno knjige, ki morajo
veljati za vse po enakih pogojih in igs&sno na ozemlju celotne Slovenije. Knnhkupec tako
ne sme biti delezen dodatnih ugodnosti samo zap,jek knjigo kupil, temveé iz posebej
opredeljenih razlogov (natibo cele zbirke, prednatdo, narcilo vecje kolicine knijig,
¢lanstvo v knjiznem klubu, stalen kupec, sodelovapje nastanku knjige, udelezba
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izobrazevanja, ki ga je organizirala zalozba alotiaik in platnik dolatenegacasopisa, pri
katerem je knjiga izSla).

Prodajna cena knjige je odraz politike cen, ki mdivzalozba. Od cene je v veliki meri
odvisno, kolikSen krog kupcev bo knjiga nasla imozeodi dol@éanje prodajne cene knjige
med najpomembnejSe poslovne ditlee v zaloznistvu.

1.3.3. Prodajne poti za knjigo

Trzne poti lahko opiSemo s Stevilom ravni na pdsak posrednik, ki pribliza izdelek in
njegovo lastnistvo kaimemu kupcu, predstavlja eno raven na poti (Kolleg6, str. 528).

V¢asih so bile zalozniSke hiSe tako proizvajalketldi prodajalke knjig na drobno¢&oma
so prodajo koénim porabnikom prepustile posrednikom, ki namegito stopajo v neposredni
stik s korgnim porabnikom. Vseskozi so tudi zalozbe poskupate do kortnih porabnikov,

ki jih posredniki niso zajeli. Zsele so se odpirati nove prodajne poti in nastaprso knjizni
klubi (Baverstock, 1994, str. 65). Prodajne potikefigo tako delimo na posredne prodajne
poti, kjer se med zalozbo in kétmega porabnika vrinejo posredniki (knjigarne, ardikati,
kioski, veleblagovnice, bencinsk&palke), ter na neposredne prodajne poti, kjer zae
neposredni stik med zalozbo in koim porabnikom (akviziterji, prodaja po posti, feleu,
oglas v tiskanih medijih, knjizni klub zalozbe) ke, 1998, str. 229).

NajpomembnejSi prodajni poti za knjigo v Sloversfa knjigarna (61% anketiranih je tako
kupovalo knjige) in akviziterska prodaja (31%), Karizsledekcetrte raziskave Knjiga in
bralci’ iz leta 1998. Veliko obeta tudi naanje po telefonu pri zalozbi na podlagi kataloga,
prospekta ali oglasa (9%). Novi prodajni poti zfidansta knjizni sejmi (6%) in kupovanje na
fakulteti in v Soli (4%). Prek interneta pa je kupto le 1,4% anketiranih. NajnovejSa
objavljena nemska raziskava navaja kot najpomersbngjodajne poti knjigarne (55%) in
knjizne oddelke veleblagovnic (22%), v Italiji peodajo najvé knjig v knjigarnah (47,6%) in
casopisnih kioskih (6,6%). Akviziterska prodaja jewini skorajda popolna neznanka, prav
tako imajo knjizni klubi mnogo manj$o viogo v dibtrciji knjige kot pri nas (Znidersj
Podmenik, Kocijan, 1999, str. 72-74).

ZaloZbe neprestanoc¢&o nove prodajne poti. Baverstock (1994, str. 89qtedlaga, da naj
poskusijo s prodajo v supermarketih, na stojnigahdirektni posti (»mailing«), na zabavah,
predavanijih, izobrazevalnih delavnicah in druzalsnésanjih.

" Prvo raziskavo o branju in kupovanju knjig je ideéGregor Kocijan leta 1973. Pri drugi, leta 1938, mu je
pridruzil Martin Znider&, pri tretji, leta 1984, pa Se Dimitrij Rupel in B Podmenik. Prve tri raziskave so
dale vrsto izsledkov, iz katerih je bilo magosklepati na trende branja in kupovanja knjigashiji. Slovenija
je bila takrat med redkimi drzavami, ki so redneajale raziskave o branju in kupovanju knjig. Krizia. koncu
osemdesetih let in razpad Jugoslavije sta p@ilarodacetrta raziskava Knjiga in bralci ni mogla biti iziena
okrog leta 1990. Sele leta 1998 so jo izvedli Mazthidersé, Darka Podmenik in Gregor Kocijan.
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1.3.4. Trzno komuniciranje

Trzno komuniciranjegetrti instrument trzenjskega spleta, sestavljapidae dejavnosti, s
katerimi podjetje obveéa porabnika o izdelkih in le-te promovira na citjnirgih (Kotler,
1996, str. 100). Trzno komuniciranje obsega vse Wwkacijske aktivnosti, s katerimi
podijetje obve&, prepréuje in opominja porabnike na ciljnem trgu o svagtelkih. Osnovna
orodja promocijskega spleta so oglasevanje, osplwtiaja, odnosi z javnostmi, pospesevanje
prodaje, sponzorstvo in neposredno trzenje (Dildd.e1997, str. 457, 467).

Pri komuniciranju s knjiznim trgom uporabljajo zabe pet poglavitnih dejavnosti (Znidet3i

1982, str. 162-196, 215-216; Dibb et al., 1997487, 467):

* OglaSevanje Predstavlja obliko in vsebino glane komunikacije, ki preko medijev pod
nadzorom zalozbe pospesSuje sprejemanje oglagssaideje ali knjige (tiskani oglasi v
casopisihcasnikih, dnevnikih, revijah; tiskana sredstva, &otbroSure, letaki, prospekti,
katalogi; notranja in zunanja oprema in embalajigkpanoji, transparenti).

* Neposredno trzenj&omuniciranje z obstofmi moznimi odjemalci po posti, telefonu ali
preko oglasov v tiskanih medijih na neosebefima

* PospeSevanje prodaj@alozbi omogea, da z razstavljenimi knjigami na najbolj stvaren
n&in (sejmi, izlozbe, razstave, stojnice zastopnikavijormira kupce o knjigah in
storitvah in s posebnimi ekonomsko-fidgammi spodbudami (akcijske prodaje, premije,
kuponi, vrednostni boni, darila, brezgha dodatki) pospeSi prodajo knjiznega programa
zalozbe.

* Odnosi z javnostmiSo instrument komuniciranja zalozbe, ki s pdjoovseh kanalov
komuniciranja informira segmente javnosti o posloin razvojni politiki zalozbe, jih
seznanja 0 knjiznih programih, posameznih dogodkih spremembah v zaloZbi
(novinarske konference, zunanja podoba, sponzqrét¥oa poréila). Tako zaloZzba v
javnosti gradi in utrjuje svojo podobo.

* Osebna prodaja Neposreden stik z enim ali ¥emoznimi kupci zaradi ustvarjanja
ugodnega razpolozenja pred nakupom, utesainja prodaje in vzdrzevanja zadovoljstva
po nakupu knjige.

Knjige so tako kot ostali izdelki v trgovini na dnmwo podvrzene vsem trzenjskim
zakonitostim. Nekateri avtorji pa Se vedno govodj&njigi kot o kulturnem izdelku, ki ga je
potrebno obravnavati druga ali knjigo predstavljajo kot luksuzni predmet. mite, da se
mora vsaka na novo izdana knjiga na trgu boritpaestor na policah, kdgevo naklonjenost
in pozornost medijev z namenom, da bo kupec v ag&m moznentasu seznanjen z novo
knjigo, da jo bo lahko kupil in tudi hotel kupitzkuSnja s prodajo poceni knjig nanireaze,
da ljudje ob nakupdasopisa izkoristijo ugodno priloznost in knjigo Koppo nizji ceni, kot
bi jo lahko. Knjigo lahko navsezadnje obravnavanod popularni kulturni proizvod. Ljudje
namre& kupujejo cenejSe knjige, ker je to trenutno »papub«, sledijo nekemu
»mainstreamu« oziroma posnemajo mnozico. Vsekakdild potrebno razmisliti, kako bi
lahko knjige, ki so doslej zaradi visoke cene @dtana zapraSenih policah knjigarn, ponudili
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bralcem v obliki, ki ne bi povztila visokih strosSkov izdelave. V tujini ze vrsta lieskajo
knjige v mehkih platnicah in na recikliranem papi(fako imenovane »zepne knjige«), ki so
poceni in dostopne vsakomur.

1.4. PREDSTAVITEV PODJETJA MLADINSKA KNJIGA ZALOZBA °®

MKZ ohranja in utrjuje svoj polozaj najye zalozbe v Sloveniji tako po Stevilu izdanih
knjiznih naslovov na leto kot po razvejanosti pijodapoti, ostaja pa tudi vodilna zaloznica
revij za otroke in mladino. S prodajo lastnih iZael (knjige, revije, dbeniki, multimedija) in
storitev ustvarijo kar 88% vseh prihodkov. MKZ jeganizirana v pet podég in Sest
profitnih centrov (Splosno zaloznistvo, Klubi, ZafeStvo revij, ZalozniStvo enciklopedij in
leksikonov, ZalozniStvodbenikov, Internet) (Mladinska.com, 2004).

Blagovno znamko Mladinska knjiga odlikuje Sirokeepoznavnost v slovenskem prostoru.
Vrsto let uspeSno sodelujejo tudi z najpomembnejSmetovnimi zalozbami. S svojim
programom sodi MKZ med sploSne zalozbe. Izdajapmdtovje, prirénike, slovarje, atlase,
enciklopedije, avdio in videokasete, multimedijezikovne téaje ipd. Na leto izide okrog
400 knjiznih naslovov. ekot ¢etrt stoletja zivi znotraj podjetja tudi klubskgaeost. Leta
1974 je bil namr& ustanovljen prvi knjizni klub Svet knjige, ki seurye v letu 1994 pridruzil
Se Ciciklub (prvi otroski knjizni klub). Dolgoletnimadicija in Siroka prepoznavnost blagovne
znamke sta odina temelja, na katerih gradijo sodobno, razvojm@avr@gano podjetje, pri tem
pa svoje zmogljivosti nenehno usmerjajo v ohramjakpkovostnega in raznovrstnega
programa, prodajnih poti in sodobnih trzenjskihdiroMed slednjimi je gotovo tudi spletno
trgovanje, Mladinska.com (Mladinska.com, 2004).

Polozaj druzbe na trgu in pri¢akovani razvoj

MKZ je v zadnjih letih povéevala svoj trzni delez glede na realizacijo prodapejavnosti
zalozniStva. Tako je v letu 2000 ocenjen trzni dgbedjetja znasal 28,2%, v letu 2001 ze
29,2%, za leto 2002 pa ocenjujejo trzni delez 1nvi81,5%. Dogajanje v panogi je v zadnjem
¢asu zaznamovala opustitev knjiznih programov DZ&#euzevanje podietij v tej panogi. Z
MKZ se je v letu 2002 kapitalsko povezala Cankajealozba, ki ima predvsem visoko
kakovosten, strokoven program izdaj. S pridruzstyg le v manjSi meri prislo do podvajanja
programa, saj gre ¥moma za dopolnitev. Iz tega naslova se je trziedpoveal za skoraj
celotno realizacijo Cankarjeve zalozbe (3%), takos”upni trzni delez skupine sedaj znasa
priblizno 34,5% (Poslovanje Zalozbe v letu 20020480 Kljub Stevilnim spremembam so v
letu 2003 ohranili obseg prodaje in trzni delez.

8 Mladinska knjiga ZaloZba je uraden naziv podjetjsisan v sodni register. Uporabljajo tudi nazivdZba
Mladinska knjiga, ZaloZba MK in MKZ. V diplomskenelll uporabljam naziv ZaloZba Mladinska knjiga ter
skrajSano obliko MKZ tam, kjer se ime zalozbg&krat ponavlja.
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Skupina MK je v letu 2003 nadaljevala s povezovanjem in talileto 2004 péakuje
nadaljnje pozitivne sinergijskeémke na tem podigu. Na novo bo postavila prodajno mrezo
od vrat do vrat in zaposlila ¥djudi v klicnih centrih. Prav tako bo poiskala mon&ine za
prodajo proizvodov na &m, kot to p@&nejo ¢asopisne hiSe. PoskuSali bodo razviti nove
produkte in storitve z namenom pdaé trzni delez in ustaviti trend upadanja prodaje.

Poslanstvo in vizija

Poslanstvo MKZ je posredovanje znanja, kultureazvedrila. Zalozba zagotavlja ustvarjalno
delovno okolje in urestje pricakovanja sodelavcev, javnosti in lastnikov s trdno
zasidranostjo v slovenski tradiciji in odprtosswvet.

Vizija je usmerjena k vodilnemu poloZaju v zaloknih knjigotrSki dejavnosti v Sloveniji.
Zeli biti med vodilnimi tudi na trgih nekdanje Jwgiavije. Svoj poloZaj bo utrjevala s Siritvijo
svoje dejavnosti na druga podj®, povezana z vzgojo, izobrazevanjem in razveajlter s
proizvodnjo izdelkov, katerih vsebina je povezandlagovnimi znamkami MKZ (Letno
porctilo MK za leto 2003, 2004, str. 12).

V zelji po Se veji utrditvi ze tako uspesne zalozbe v Sloveniji nednova i&ejo nove trzne
poti, s katerimi bi pou&li svojo ponudbo in Se bolj priblizali knjigo vseahovencem.

V drugem poglavju diplomskega dela se bom osre&tlatoa pospeSevanje prodaje knjigi
predvsem informira kupce o knjigah in s posebnikormsko-finatnimi spodbudami
(akcijske prodaje, premije, kuponi, vrednostni bhodarila) pospeSi prodajo knjiznega
programa zalozbe. Posebej bom obravnavala pospgSeyaodaje knjig s pondm
vrednostnih bonov.

2. POSPESEVANJE PRODAJE KNJIG Z VREDNOSTNIMI
BONI

Vrednostni boni so eden izmed dejavnikov, ki vglivaa to, kako podjetja uspesno trzijo
svoje izdelke. Pr¢i so se pojavili konec 19. stoletja. Konec sedentdes$et se je njihova
uporaba meéno razsirila najprej v ZDA, kjer so njihovaiinkovitost z&eli tudi raziskovati,
nato pa Se drugod po svetu.

V nadaljevanju bom podrobnejSe predstavila orodjgpaspesSevanje prodaje knjig, posebej
bom obravnavala vrednostne bone, ki so tudi encedzrarodij, ki jih pri pospeSevanju
prodaje knjig uporabljajo v Zalozbi Mladinski knijigSledi pregled teorije s podija
vrednostnih bonov. \Eetrti in peti t@&ki predstavljam vrste vrednostnih bonov in njihovo

? Lastnisko medsebojno povezana podjetja, katentedijosa druzba je MKZ.
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uporabnost z vidika podijetij ter zunanjo podob@biso in vrednost bonov. Na koncu sledita
poglavji, ki predstavljata razsSirjenost in uporadinerednostnih bonov na ameriskem trgu,
kjer so zelo méno orodje pospeSevanja prodaje najtaud]Sih izdelkov in slovenskem trgu,
na katerem se pojavljajo vedno &jam Stevilu.

2.1. CILJ IN NAMEN POSPESEVANJA PRODAJE KNJIG

PospeSevanje prodaje sestoji iz zbirke orodij, iki potrebujemo za spodbujanje, zlasti
kratkorano, da izzovemo hitrejSe in/ali &e nakupe doléenega izdelka/storitve s strani
porabnikov. Medtem ko oglasevanje ponudi razloghakup, ponudi pospeSevanje prodaje
spodbudo za nakup. PospeSevanje prodaje &ulf§u orodja za pospeSevanje prodaje
porabnikom (kupone, vzorce, ¥ikb gotovine, nizjo ceno, nagrade, darila, nagraednim
kupcem, brezpkmne preizkusnje, garancije, demonstracije, tekma@jarkji pa se razlikujejo
po ciljin (Kotler, 1996, str. 666). Prodajalci upbljajo razne spodbude za pospeSevanje
prodaje, da bi pritegnili k prvemu nakupu, nagradWveste kupce in povali stopnjo
ponovnih nakupov priloznostnih uporabnikov.

2.2. POMEMBNEJSA ORODJA ZA POSPESEVANJE PRODAJE
KNJIG

ZaloZzba uporablja raziha orodja za pospeSevanje prodaje knjig v knjigarrmpromocijski
zloZzenki ali prospektu in v katalogu. Predstavilamb pripomake, ki jih zalozba lahko
uporablja za pospeSevanje prodaje v knjigarni imeposredni posti (v katalogu, prospektu,
zloZenki).

2.2.1. Prodajni pripoma’ki na prodajnem mestu in po neposredni posti (kaig)
prospekt, zloZzenka)

Nakup ze dolgo ni zgolj obisk trgovine in izbiraletka. Poleg popustov in drobnih daril, ki
privabljajo kupce, vpliva na nakupne oditlwe obiskovalcev v knjigarnah Se ogromno drugih
dejavnikov. Na kupca in njegovo izbiro lahko v kelneri vplivajo prodajalci, ostali kupci,
ambient trgovine in promocijski material (Solom@002, str. 269).

Za poveanje nakupne dotikonosnosti so zelo pomembne tudi psiholosSke okoks kot je
vzdusje v knjigarni, ki lahko vzbuja neka zazel€natvena razpolozenja in reakcije kupcev.
Sem spadajo razstava knjig, ureditev prostorovhgue med posameznimi oddelki, barve
prostorov, vonj, glasba in osvetlitev (Rippel, 2D0Menim, da je potrebno v knjigarni
zagotoviti ozrégje, kjer se bodo obiskovalci patili udobno in bodo vzpodbujeni k
nakupovanju. Rippel (2005) podaja nekaj predlodinodo zagotovo pozitivno vplivali na
pocutje obiskovalcev in samo podobo knjigarne:
» Razstava knjigUcinkovit n&in razstave knjige je takSen, da je knjiga poséadj na
mesto, kjer jo obiskovalec zagotovo opazi, saj eal pritegne z napisom, barvo ipd.
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Knjige, polozene pokamo na nizki mizi, na okenskih policah in ostalifolianih
prostorin v knjigarni so razstavljene dotgsno in napeljujejo na nepomembnost.
NajprimernejSi n&n razstave knjig je na koncu polic, ob pafnopazne plo&, na robu
zelo oblegane mize. g vizualni vtis dajejo knjige, razstavljene s spinge strani, ki so
po moznosti razsvetljene.

V knjigarnah uporabljajo tudi razne napise (nprglep ali Filmska uspeSnica!), ki
pozivajo obiskovalce, da si podrobnejSe ogledapgstevljene knjige. Napis mora biti
ustrezne velikosti, barve in atraktivne oblike.

» Ureditev prostorovKer se obiskovalci ponavadi ob vstopu v trgovaaipravijo na desno,
naj se glavna razstavna povrSina knjig nahaja takoyhodu na desni strani. Nato se
pricakuje, da bodo obiskovalci nadaljevali ogled kmjngav nasprotni smeri urinega
kazalca vse do izhoda, kjer naj bodo postavljeagd)he na levi strani glavnega vhoda.
NajpomembnejSe pravilo je, da obiskovalci na vhpdeberejaiim vet knjiznih naslovov.
Na vhod postavimo razstavne stebre, v notranjoggdme pa razstavne mize. Izdelke,
namenjene za impulzivne nakupe, razstavimo tiklabdpni.

* Prehodi med oddelkPrehodi in stopnice, ki vodijo obiskovalce poigayni, so prostori,
kjer so knjige najbolj izpostavljene. Knjige so tdahko razstavljene fizno, na plakatih
ali s promocijskim materialom. Ljudje smo nagnjéniemu, da hodimo gasneje po
mehkih kot po trdih tleh, zato med knjizne poliegr poloZzimo preproge.

* Vonj, glasba, osvetliteWa ugodno péutje obiskovalcev vplivajo tudi barve, vonj, glasba
in osvetlitev prostorov. Vonj po kavi, jabolku, kami ali pomarati spominjajo na toploto,
udobje, druzino, svezingistoco in zdravje. Glasba prav tako lahko deluje vzpabitauna
nakup, vendar ne sme biti preglasna. Priparee dzez ali klagma glasba. Pri branju in
iskanju knjig so nepogresljivi dobro osvetljeni giari.

Na nakupne odlotve obiskovalcev knjigarne lahko vplivajo Se drudgjavniki, kot so
informacije, lokacija, orientacija po knjigarni, ame in ustrezljivost prodajnega osebja ter
razlicni pripomaki, ki jih uporabljamo za pospeSevanje prodaje knied pripomoke, ki
pospesujejo prodajo knjig na prodajnem mestu idipektni posti, uvr&amo vse tisto, &imer
zelimo pritegniti pozornost mimoidega kupca ali bralca in ga spomniti na knjigo, ki3
druge promocijske dejavnosti (npr. filma) ze pozdérepi za pospeSevanje prodaje, ki jih
lahko izvaja zalozba, bodisi v knjigarni ali po nepedni posti, so: nagradne igre, kuponi,
boni, sejmi, darila, reklamni predmeti, znizevacgsm in podobno (RojSek, Starman, 1994, str.
24; Kotler, 1996, str. 615).

Nagradne igre in natéaji

Tako Belch in Belch (2001, str. 549-550) kot Kotl@996, str. 669) pojasnjujejo, da so
nagradne igre in nataji ena izmed pogosto uporabljenih orodij pospesSgvarodaje. Pri
nagradnih igrah porabniki tekmujejo za nagradodahar na osnovi svojih sposobnosti. Pri
tem se od njih zahtevajo dékna znanja, sposobnosti in spretnosti. Za sodelevamagradni

igri mora porabnik pred tem kupiti dé@en izdelek. Namen nagradne igre je spodbuditi kupce
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k nakupu knjige z upanjem na (ponavadi veliko) adgr Kupci kakSne knjige sodelujejo v
nagradnem Zzrebanju in izzrebanci dobijo nagradepofavadi nimajo nobene zveze s knjigo,
ki jo zalozba prodaja (Kotler, 1996, str. 669). Blovenskih zalozbah je bilo v preteklosti
nekaj primerov tovrstnega spodbujanja prodaje. @geka zalozba je ze leta 1972 za kupce
svojega Leksikona pripravila nagradno zrebanje rdkadensko potovanje za dve osebi v
Sovjetsko zvezo (Znideki 1982, str. 186, 234). Pri nasgih porabniki predhodno ne
opravijo nakupa, ampak se le prijavijo (posljejena, predlog, pesem, sestavek), ki jih potem
sodniSka komisija uposSteva pri izboru najboljSilepr

Nagrade stalnim porabnikom

Nagradne igre stalnim porabnikom so v gotovinidaligih oblikah in so skladne s Stevilom
stalnih porabnikov nekega prodajalca ali skupir@pjalcev (Kotler, 1996, str. 669). Gre za
orodje pospeSevanja prodaje, kjer podjetja razvijggradne programe za stalne porabnike.
Ta metoda pogosto porabnika spodbudi, da je zv@stehemu ali blagovni znamki. Pri tem
podjetja nudijo razne ugodnosti in dodatne storiaetovrstne porabnike (Dibb, 1997, str.
492).

Darila

Darila so izdelki, ki jih ponudimo poceni ali brézino za nakup doleenega izdelka. Darilo v
zavitku spremlja izdelek v embalazi ali na zavitama embalaza, ki je obenem posoda za
ponovno uporabo, je tudi lahko darilo (Kotler, 1996&. 668). Podjetja zelijo z darili, ki jih
prilozijo oziroma dodajo svojim izdelkom, nagraddjalnost porabnikov do njihovih izdelkov
ter jih dodatno spodbuditi k ponovnemu nakupu (BeBelch, 2001, 553). Razna drobna
darila so posebna kategorija pospeSevanja prolaji) zalozba daje kupcem ob nakupu
kaksne knjige. To so razhi napihljivi predmeti, baloni, zoge&olni, soreniki, ki s knjigo
nimajo nobene zveze, vendar je na njih natisnjestiiemno promocijsko spatito. V svetu so
darila skoraj obvezno sestavni del vsake neposrddienjske akcije in imajo namen
spodbuditi prejemnika promocijskega ovoja, da impoin odposlje kupon oziroma
narcilnico. Kupec lahko darilo obdrzi, tude ponujene knjige ne kupi in jo vrne zalozbi. V
Splosnih pogojih delovanja slovenskega knjiznega e doléeno, da lahko zaloznik odobri
samo darila nizke vrednosti, ki ne presegajo 3486vosti enotne cene knjige (SplosSni pogoji
delovanja slovenskega knjiznega trga, 2004).

Znizanje enotne cene knjig in popusti
Ko zalozba uporablja metodo znizanja cen, poraliokijo dol@en popust na redno ceno, ki
je jasno ozn&na na knjigi. Ta metoda spodbuja uvajanje novifigkispodbuja sedanje in

mozne potencialne porabnike, da kupij@jeekolicine knjig (Dibb, 1997, str. 545). Zalozba
lahko v¢asu zivljenjske dobe knjige dd@liopopuste na enotno ceno knjige, ki morajo veljati
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za vse po enakih pogojih na celotnem ozemlju SlgreRrodaja knjig po znizanih cenah pa

je dovoljena le kofnemu kupcu. Zalozba se lahko odlpa:

» Sejemski popusty/ casu sejemskih prireditev lahko zaloznik kupcem plbrmoseben,
sejemski popust, ki ne sme presegati meje za rdamoto je 50% enotne cene knjige.

» Prodajo ostankovZa knjige, ki so ostale na zalogi in jih je tezkoqghati, lahko zaloznik
prav tako dol¢i nizjo enotno ceno. Ko je knjiga vkljena v prodajo ostankov, pa je ne
sme veé vkljuciti nazaj v redno prodajo.

» Razprodajo:Razprodaja pomeni zniZzanje enotne cene knjige Zakot 50%. Ceno za
razprodajo doldi zaloznik knjige za celotno obrje Slovenije istdéasno in enako za vse,
ki se ukvarjajo s prometom knjig. Uvedbo razprodaznik objavi na obajen n&in (v
sredstvih javnega obvé&nja, s plakati, letaki, v prodajalni in zunaj pagadn na vidnem
mestu, kjer se knjiga prodaja).

» Akcijsko prodajo:Akcijske prodaje, namenjene p@exanju prodaje knjig (pt@as dve,
dobis tri in podobne metode), se Stejejo kot paputdatne ugodnosti in dodatkie
znasajo skupaj do 34% enotne cene knjige.

» Popuste v knjiznem klubufe popuste doka knjizni klub za svojeflane na osnovi
dogovora z zalozbo.

* Prevzem stroskov odpreme in posebnih nabavnihkstvoZalozba poslje kupcu knjigo na
svoje stroske, kar predstavlja za kupca dodatndm@gt pri nakupu knjige.

Vrednostni boni

Vrednostni boni so potrdila, ki dajejo prinaSalecayco do doldenega prihranka ob nakupu
knjige. Hkrati so pomembno orodje pospeSevanjagjeodUporabljajo se za:

* pove&anje prodaje;

» privabljanje novih kupcev;

» spodbujanje ponovnih nakupov;

» zbiranje podatkov o kupcih in njihovem vedenju;

* prepoznavanje nakupnih trendov.

Uporabi se jih lahko tudi za wi#o gotovine ali brezpléne vzorce. Najpogosteje se pojavljajo
v obliki reklamnih letakov. Skupaj z oglasi so lahkatisnjeni Wasopisih in revijah, posiljajo
se lahko po posti in elektronski posSti. Lahko sdopeni ali pripeti k drugim izdelkom.
Stopnja njihovega un@enja se spreminja z obliko distribucije. Ena balpvativnih oblik
distribucije je tiskanje bonov nadan pri blagajni, kjer se kuponi tiskajo glede n&uno
obnaSanje porabnika. V nekaterih supermarketihskottnih prodajalnah na posebnih mestih
ponujajo bone za izdelke, ki jih prodajajo (SchulRobinson, Petrisen, 1994, str. 34-61).
Tiskani oglasi z vrednostnimi boni so pogosto h@inkoviti za ustvarjanje pozornosti do
blagovne znamke. Njihova najja pomanijkljivost pa je zasnost ter dejstvo, da velikokrat
prihaja do razlinih zlorab, kot je ponarejanje. Vrednostni boniuizljgjo svojo vrednost, ker
jih ponuja vse vé trgovin. Porabniki se navadijo na njih indego kupovati ne da bi bili
vzpodbujeni, bodisi z vrednostnimi boni, bodisi gppsti ali vr&ilom gotovine. Trgovine
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pogosto nimajo dovolj zalog proizvodov, za kategensidi vrednostni bon, kar kaze slabo
sliko trgovine in proizvoda. Tudi vrednostni boki,nagrajujejo stalne porabnike, privabljajo
prejSnje kupce knjig, pridobivajo nove in hkrati ogatajo prodajo knjig v vgih koli¢inah
(Dibb et al., 1997, str. 541-542).

2.3. PREGLED TEORIJE S PODROCJA VREDNOSTNIH BONOV

Vrednostni boni so se prvpojavili konec 19. stoletja. Prve raziskave o oyihuporabi so se
za&’ele konec sedemdesetih let v ZDA. Prvi, ki so pemali nagnjenost ljudi k un@evanju
bonov so bili Dodson (1976, 1978), Blattberg (19%¥ard in Davis, Cotton in Dabb (1978).
Studije o unovevanju vrednostnih bonov so zelo povezane s Studija lojalnosti
porabnikov do blagovnih znamk (Bonnici et al., 1896 str. 31).

Raziskave s podia uporabe vrednostnih bonov so pfevale predvsem socio-ekonomske
in demografske dejavnike (leta, velikost gospodwuajsStevilo otrok v gospodinjstvu, stalno
bivalise, izobrazbo, dohodek, zaposlitveni status Zengla&onski stan, raso). Zaradi
prowtevanja razlinih proizvodov in vrst vrednostnih bonov so raziskoi prisli do razlénih

ali celo nasprotujgih si rezultatov. Raziskave so ptavale predvsem uporabo vrednostnih
bonov za Specerijo in izdelke za osebno nego. Mavajekaj prvih ugotovitev avtorjev. Bawa
in Shoemaker (1987) sta naSla pozitivno povezaval mi&ino dohodka in uporabo
vrednostnih bonov. Isto povezavo sta pred njimaitdkudi Lee in Brown (1985), med tem
ko Narasimhan (1984) in Goodwin (1982) nista ugiorobene povezave med tema dvema
spremenljivkama. Narasimhan (1984) je sicer v riatiiskavi ugotovil pozitivno povezavo
med viSino izobrazbe in uporabo bonov, enako kattstkasneje ugotovila tudi Bawa in
Shoemaker (1987), medtem ko Goodwin v svoji raziska ugotovil povezave med tema
dvema spremenljivkama. Neslin et al. (1985) ter 8anvShoemaker (1987) so ugotovili, da
so kupci doldenega proizvoda tudi bolj nagnjeni k udemju vrednostnega bona za ta
proizvod. Tibrewala in Shoemaker (1985) sta ugdagva poveéanje vrednosti bona pritegne
k unowenju nove kupce, medtem ko sta Krishna in Shoem@g2) kasneje ugotovila, da
povetanje vrednosti bona na enalkémapritegne tako nove kupce kot tudi stare kupce.

Hecht (1952) in Klein (1982) menita, da boni dodapoveujejo prodajo le na kratek rok in
le malo vplivajo na prodajo na dolgi rok. Dodatrlaga vrednostnih bonov je spodbujanje
kupcev k menjavanju blagovnih znamk in postadi spodbujanje k poskuSanju novih
proizvodov, v razmerah poy¥@ne konkurence pa naj bi ohranjali lojalnost kupdel¢enim
blagovnim znamkam (Cronovich et al., 1997, str.1:6833).

Karolefski (2002) meni, da gospodinjstva z dvemaatikoma ali v& niso nagnjena k

unowevanju. Verdon (2001) piakuje, da bo powano Stevilo upokojencev patedo stopnjo
unowevanja vrednostnih bonov (Park, Gomez, 2004, xtr. 3
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2.4. VRSTE VREDNOSTNIH BONOV IN NJIHOVA UPORABNOST Z
VIDIKA PODJETIJ

Z vidika ugodnosti za porabnike lahko razdelimodviestne bone na:

* bone, ki prinaSajo ugodnosti ob nakupénio dola@enih izdelkov;

* bone, ki prinaSajo ugodnosti za nakup kateregakdélka,;

 bone, ki poleg cenovne ugodnosti prinasajo tudigerwgodnosti (sodelovanje v
nagradnem Zrebanju, prakii izdelek ipd.).

Vrednostni bon se lahko glasi na ime ali na pritasn

Podjetja izdajajo vrednostne bone zaradi spodbaijaakupov svojih izdelkov in pridobivanja
podatkov o uporabnikih. Poglavitna cilja, ki ju ifeldosei podjetja z izdajanjem bonov, sta
sled€a (NCH Coupon Trends, 2005):

» dosei zvestobo blagovni znamki;

* vzpostaviti podporo pospesSevanju prodaje (izgrabdape podatkov).

2.4.1. Vrednostni bon kot spodbuda za nakupe

Glavna uporabnost vrednostnih bonov z vidika pdgdjet po mojem mnenju njihova
uporabnost kot orodje pospeSevanja prodaje. Pedgets spodbujanjem zvestega vedenja
poveuje dobtkonosnost. Zvesto vedenje v smislu pogostejSihoiitisko vejin nakupov
lahko podjetja poleg izdajanja vrednostnih bonowdfyujajo tudi z razéinimi nagradami ob
unowenju bonov.

2.4.2. Pridobivanje podatkov o uporabnikih

Z izdajanjem vrednostnih bonov imajo podjetja matngridobiti podatke o svojih
porabnikih. Tako si podjetje ob un@®nju vrednostnega bona zagotovi osnovne demografske
in socio-ekonomske podatke o uditelju vrednostnega bona. Zgradi si lahko svojodbaz
podatkov in jo sproti dopolnjuje s podatki o posanmk opraviljenih transakcijah. Ima
moznost individualno spoznati svoje kupce. Podatkepcih lahko uporabi za segmentacijo
porabnikov in ciljno trzenje. Ob tem mora upoStesitoge omejitve Zakona o varstvu
osebnih podatkov, ki prepoveduje posredovanje ppodattretiim osebam, razen z
dovoljenjem kupca.

2.5. ZUNANJA PODOBA, VSEBINA IN VREDNOST BONA

Vrednostni bon, ki ga zaloZba poSlje svoji stranp&ipodobno kot druga neposredna posta
(npr. katalog zalozbe, »mailingi«-zloZzenke) sredstwizualnega in tekstovnega
komuniciranja. Kupec ga lahko prejme tudi ob nakipjige v knjigarni, po telefonu ali pri
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zastopniku. V sebi skriva dalene trzenjske z@dnosti, zato je njegova predstavitev in
podoba izjemno pomembna.

Ustvarjanje pisnega spaiita (v tem primeru vrednostnega bona) s pdjmdoesed, izrazov,
idej in pomenov je povezano z vizualno podobo tegaradila, ki ga ustvarjajo fotografije,
ilustracije, tip pisave, papir, barve, velikostdrugi elementi, ki privl&ijo pozornost bralca.
Tako kot preko besednega izrazanja lahko tudi podlikovanja vplivamo na gaitje in na
odziv prejemnikov vrednostnih bonov. Podoba bonaanmm besedilom in obliko vzbuditi
zanimanje ter pritegniti prejemnike. Cilj obeh, &édé$a in oblikovanja, je torej spodbuditi
prejemnika bona k nakupu in zbrati informacije eggvemu nakupnemu obnaSanju (Spiller,
Baier, 2004, str. 117-118).

2.5.1. Oblikovanje (zunanja podoba) vrednostnega bona

Ne samo da vrednostni bon z obliko pré¥l@ozornost bralca, temy¥ega tudi vodi skozi
sporailo, ki ga bon prinasa. Privtao obliko bona ustvarimo s primerno uporabo pisave
belega prostora med njo, s fotografijami, ilusfiai in drugimi graftnimi tehnikami,

vklju¢no z velikostjo bona, zgibi v posameznih delih bonpremazi.

Oblikovalec vrednostnega bona ima pri svojem deluizbiro naslednje ke, s katerimi
lahko vpliva na ko#no podobo vrednostnega bona (Spiller, Baier, 204, 118-119;
Santella.com, 2005):

» llustracije in fotografije Ocarljive slike pritegnejo pozornost, predvsem tiste,
prikazujejo ljudi.

 Papirr Pomembna je struktura, povrSina, barva, tezaelikast papirja, ki ga bomo
uporabili za vrednostni bon. Rebrast papir émjg eleganco, pergamentni papir pa
spominja na trajnost. Gladek papir se uporabljprealstavitev drazjih knjig in spodbuja
pravaiasnost za nakup.

* Barva Barve imajo velik pomen, saj so ljudje z njimikobzeni vsak dan. TemnejSa kot je
barva, bolj viée nase svetlobo in toploto. Dokne barve, predvsem rumena, so lazje
vidne od dal& kot druge barveCrna, tiskana na rumeno podlago, je najlazje berljiv
kombinacija, rd&a pa je neprimerna za ozadje ali tisk. Skrlatnarsp@a na kraljestvo,
rdeta na nevarnost, zelena na varnost in modra na jedrEupci na barve reagirajo
emocionalno in predvidljivo. 1z psiholoSkega vidikielujejo stimulativno tople barve
(rumena, oranzna in rd&), destimulativno pa hladne barve (modra, zeleiali¢na).
Barve imajo tudi razéien pomen v razinih kulturah, med razinimi starostnimi
skupinami in na razinih geografskih podggih, zato mora biti oblikovalec pozoren na to,
kaksSne barve bo uporabil. Kljub izredni pomembnbativ jih ni pripord@ljivo uporabljati
Vv izobilju. Za ve&ino bonov, ki jih izdajajo v ZDA, uporabljajo leigtbarve.

» Pisava lIzbor pisave je naslednja stopnja za vzbujanjernzanja pri kupcih. Oblikovalci
dostikrat uporabljajo pisavo kot sredstvo za izngggoguma in dostojanstva, preteklosti
in prihodnosti, gibanja in poudarka. Pisava mort biskladu s spo®lom in lahko
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berljiva, da ne pritegne ¥gozornosti kot vsebina in vrednost bona. Velikostiebelina
¢rk morata biti prav tako v skladu s sp&fom. Pomembno je tudi, da ne spreminjamo
preve: stilov in oblik, saj si prejemniki bon zaloZbe jmZzapomnijo.Ce oblikovalec
vseeno uporabi vekot en tip pisave, je pripothivo, da se tipi med seboj ujemajo.
Sporailo lahko poudari tudi tako, da uporabi belo pisaabarvni podlagi. Tudi naslov
trzenjskega materiala ima pomembno vlogo, saj lahkgim veliko povemo. Je nanire
uvod in z&etna povezava s stranko. Naslov mora prinaSatogpmali pritegniti bratevo
pozornost (npr. na kuverto natisnemo Nagrajujemgovavestobo!), tako da bo zelel
izvedeti Se v&

» Tiskarskocrnilo: Tudi pri izbiri ¢rnila moramo biti pazljivi; prav tako kot smo pabiri
papirja, barve in ostalih elementov. Izberemo labkiwolo, ki ima prijeten vonj (npr. po
lavandi) ali ga je moge na papir natisniti iz@eno.Ce haemo spodbuditi zanimanije,
potem lahko uporabimérnilo, ki ga lahko bralec spraska in pod premazatkrige novo
sporailo. Nekaj posebnega je uporatmila, ki ga lahko natisnemo na celofan, folijo ali
povoskan papir.

» Velikost Boni naj bodo standardnih velikosti in oblik. ldino naj merijo priblizno 15
cm (lahko je krajSi/daljSi za 7 cm) in 6 cm v Soiflahko je SirSi/ozji za 0,5 cm). Z
vegjimi je tezje rokovati, manjSi pa so neprimernitmanje.

* Ozadje Za ozadje bona uporabljamo svetlg€iste barve. Bon alstamo s tank@rto, da
ga Ia&imo od ostalega dela pisma ali reklame.

* Polozaj bona Bon naj bodo postavlien na dno reklame ali spesganpisma. Od
spremnega pisma ali reklame mora bitido s perforacijo alérto, po kateri prejemnik
bon odreze.

2.5.2. Pisna spordilnost (vsebina) vrednostnega bona

Najbolje je, ¢e vrednostni bon posSljemo skupaj z osebnim sprenpismom, s katerim
prejemnika bona neposredno nagovorimo in pri terbudimo okkutek osebnega stika.
Prejemnika neposredno nagovorimo, uporabljamo legdeabpisujejo zvestobo, prijateljstvo,
kakovost izdelkov, podatke o vrednosti in datumeh(8id, 2000, str. 85-94).

Ena izmed lastnosti besed je njihova trpeznostb&ede, ki kupce spodbudijo, da mislijo
prave stvari, in besede, zaradi katerih se kupepystijo mislim, ki so za zalozbo lahko
Skodljive. Privl&ne besede, ki jih pogosto najdemo na naslovnicahesede; kako, zakaj,
zastonj, novo, vi, prihranite, denar, prednostzuteti, zagotovljeno, preizkuSeno, vrednost,
vaSe, zdravje, varno, kdmo, omejena ponudba, danes, alternativa, zabawaspo. Najbol
privlacha beseda pa je kégvo ime (Levinson, 1999, str. 111-117; Spiller, 8a2004, str.
124-126).

Pri vsebini vrednostnega bona so pomembni Se mgsletementi (Schultz, Robinson,
Petrison, 1994, str. 53-54; Santella.com, 2005):
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* Naslov Napisan naj bo jasno, z odebeljentirtkami. Poudarja naj prihranek in prednosti,
ki jin prejemnik pridobi, in se kaf@ s prosnjo oziroma predlogom za dejanje oziroma
nakup.

» Podatki o ponudbi in pogojih unéenja Natisnjeni morajo biti na vidnem mestu bona ter
jasno zapisani v razumljivem jeziku. Bonu prav taleosmemo postaviti prev@mejitev
za uno¥enje (npr. da ga kupci lahko unige le pri dolatenih knjigah), ker s tem ne
bomo dosegli Zelenega rezultata.

* Vrednost bonaOb pogledu mora pasti ¢io

» Podatki o proizvoduPrejemnik bona mora takoj ob pogledu izvedetikatri izdelek se
bon nanaSa. Za lazjo prepoznavnost lahko na basneato tudi logotip podjetja.

» Datum zapadlostiNapiSemo ga na sredino zgornjega roba bona. Vedna&imo dan,
mesec in leto zapadlosti. Boni z neomejenim rokamazlosti naj bodo izjema. Boni, ki
jih izdajamo za proizvode, ki jih ljudje kupujejoam pogosto (to so tudi knjige), naj
imajo daljSe roke zapadlosti.

Na vrednostnem bonu morajo biti predvideni vsiva@si podatki o kupcu (ime in priimek,
naslov, starost, telefon, Sifra kupca), ki jih zdla pozneje lahko izkoristi za analiziranje
uspeha akcije (Interna gradiva MKZ).

2.5.3. Vrednost bona

Vecina porabnikov ima zamisljeno neko spodnjo mejamosti bonov, pod katero bona niso
pripravljeni uno¥iti. Vecina Studij je pokazala, da poviSanje vrednosti spddnjo mejo le
malo vpliva na pow&anje pripravljenosti porabnikov za uri@nje bonov. Zato je pomembno,
da prodajalci prepoznajo prag ukewmja svojih porabnikov in nato dgéi@m bonu podobno
vrednost. Razlikujejo se tudi pakovanja glede vrednosti bonov za ré&zéi proizvode. Ce
Zelimo poveéati prodajo in pridobiti zveste porabnike, bomo albizdajati bone z visoko
vrednostjo glede na ceno izdelka, za katerega sénestni bon izda (Schultz, Robinson,
Petrison, 1994, str. 50-53).

Vrednostne bone se lahko vkijw igro na sréo, kjer je nagradni znesek, natisnjen na bonu,
premazan s posebnitmnilom, ki ga prejemnik bona lahko odstrani z ridimali kovancem.
Tovrstni boni radovedne potencialne kupce, ki jgnima vrednost pod premazom, Se bolj
vzpodbujajo k nakupu. Slabost vrednostnih bonowesnpzom je, da bodo nekateri kupci
odkrili ve¢jo vrednost bona, kot so jo pakovali, drugi pa bodo ostali ra&rani in se ne
bodo odl@ili za nakup (Schultz, Robinson, Petrison, 1994,53-53).

2.6. VREDNOSTNI BONI NA AMERISKEM TRGU
Na svetu izdajo najwevrednostnih bonov v ZDA, kjer tudi redno izvajagziskave o njihovi

uporabi. Podjetja, ki izdajajo vrednostne boneigkijejo od njih koristi v smislu povanja
prodaje proizvoda, za katerega so izdala vredndsini LEinkovitost vrednostnih bonov
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lahko merimo na e n&inov, v odvisnosti od ciljev, ki si jih zastavimblajpomembnejsi
pokazatel] dinkovitosti je stopnja unosenja (razmerje med Stevilom u@enih bonov in
Stevilom izdanih bonov, pomnozeno s M@§inostnih bonogredemption rate«)

V ZDA so leta 2002 izdali 248 bilijjonov bonov v gku vrednosti okoli 220 bilijonov
dolarjev. Ljudje so unaiili 3,8 bilijonov bonov in prihranili pri nakupu g#i¢nih proizvodov
skupaj 3 bilijone dolarjev. Kljub temu pa v ZDA ptga uno¥enja bonov zaradi zaostrovanja
pogojev unovenja (krajsi roki za una@enje, moznost un@enja le pri nakupu vge koli¢ine
istega proizvoda) od Zatka devetdesetih let pada. Stopnja weoya vrednostnih bonov je
padla iz 1,8% v letu 2001 na 1,5% leta 2002. Rakuzowenje so se skrajsali iz 13,9 tednov
v letu 2001 na 12,6 tednov v letu 2002. Proizvajdezkusajo z raztinimi natini distribucije
bonov povéati stopnjo uno¥enja bonov. Poleg okajnih na&inov distribucije bonov
(reklamni letaki wasopisju, tiskani boni vasopisju in revijah) se pojavljajo novidnai, kot
so: »online«-spletni boni; boni, natisnjeni nawa pri blagajni; avtomati za izdajanje bonov,
ki stojijo v posebnem prostoru v trgovskih centinhizdajajo le bone za proizvode, ki jih je
tam mogde kupiti. Najbolj priljubljen nain distribucije vrednostnih bonov med Ami&mi so
reklamni letaki, vstavljeni v nedeljskasopise (FSI-free standing insert), preko katexilajo
86% vseh bonov. 6% bonov natisnejo na letake azspekte, 2,4% jih vstavijo v ali na
embalazo proizvoda, 1,9% jih natisnejo ali nalepijeevije, 1,9% jih poSljejo z neposredno
posto, 1,3% jih natisnejo ali nalepijo dasopis, 0,2% pa jih je moge dobiti na spletnih
straneh (2003 Worldwide Coupon Trend Report, 2005).

Posiljanje bonov po neposredni posti je kljub rgjm stroSkom najinkovitejSi n&in, saj je
stopnja unotenja tako poslanih bonov najviSja (3,5%). PoSljelaloko samo en bon s
predstavitvijo proizvoda, na katerega se nanas$gqaale& bonov skupaj. Prednost, ki jo ta
nain posSiljanja prinasa, je selektivnost. Bone pasbeljudem, ki predstavljajo doleno
cilno skupino in imajo skupne z&ifnosti. Zaradi selektivnosti in manjSega Stevila
prejemnikov je njihova stopnja ungnja visoka. Stroski tako poslanih bonov se gibleil

15 do 20 dolarjev na 1000 bonov (2003 Worldwide wu Trend Report, 2005; Schultz,
Robinson, Petrison, 1994, str. 44-45).

Pri unowevanju vrednostnih bonov prihaja tudi do velikibrab, saj jih mnogi un@jo, ne
da bi kupili izdelek, za katerega je vrednostni lmdan. Zato je najvarnejsi &ia posiljanja
vrednostnih bonov preko poste, neposredno nastwvljea doldeno osebo (Spiller, Baier,
2004, str. 142).

AmeriSka podjetja so leta 2003 imela z izdajanjesndy za 7 bilijjonov dolarjev stroSkov.
Izdajanje vrednostnih bonov v ZDA je uveho kot peto glede na viSino stroSkov za
pospeSevanje prodaje, za 32 % podjetij pa pregatagiboljSi n&in pospeSevanja prodaje.
Kljub manjSim stopnjam un@enja izdajalci bonov belezijo velik uspeh pri pagpenju
prodaje z boni (PMA Coupon Stats, 2005).
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Vrednostne bone unéujejo ljudje iz vseh starostnih skupin, prevladojep ljudje, stari od
55 do 64 let in tisti, ki imajo letni dohodek 0d.600 do 75.000 dolarjev (Priloga 2, Tabela 4
in Tabela 5). Pogosteje unmyjejo bone ljudje z viSjo stopnjo izobrazbe kotits nizjo
stopnjo (v ZDA vrednostne bone urioye 79% ljudi z visoko in univerzitetno izobrazher t
76% ljudi s srednjeSolsko ali nizjo izobrazbo) (PMAupon Stats, 2005).

2.7. VREDNOSTNI BONI NA SLOVENSKEM TRGU

Tudi slovenske zalozbe spodbujajo kupce k ponovmakupom s cenovnimi ugodnostmi, ki
jih nudijo v okviru svojih knjiznih klubov, in pomti ob posebnih priloznostih (razprodaje,
sejmi ipd.) ter drugimi orodji. Zalozba Mladinskajiga izdaja vrednostne bone r&riih
oblik: natisnjene na papir; bone, ki se pojavijo abisku njihove spletne strani
Mladinska.com in Emka.si. Primer spletnega vredmeg bona Zalozbe Mladinske knjige
prikazujem v Prilogi 4 (Slika 1 in Slika 2). V Tdb& na strani 25 prikazujem, kako se
razlikujejo vrednostni boni, natisnjeni na papiri palozbi Mladinska knjiga in PreSernovi
druzbi.

Tabela 2: Primerjava vrednostnih bonov pri Zalddiadinska knjiga in PreSernovi druzbi

Zalozba Mladinska knjiga PreSernova druzba
Artikli, za knjige, revije in drugi artikli ZaloZbe knjige, revije in drugi artikli PreSernove druzbe
katere nakup | Mladinska knjiga
se pridobi v.b.
Visina Za vsakih 10.000 SIT natita = vrednostni| Vsakih 1.500 SIT = ¥rka v nazivu PreSernova
vrednostnega | bon 1.000 SIT druzba in dodatni 1% popusta, s katerim| se
bona izracuna vrednost bona. 1¢rka v nazivu
PreSernova druzba = v.b. za 10% vrednosti
prejSnjega nakupa, Vs&ke prinasajo bon za
25% vrednosti prejSnjega nakupa. Primer
izracuna je v Prilogi 3, Tabela 6.
Pogoiji Za nakup preko naslovljene in Za nakup preko spletnih strani, katalaga
pridobitve nenaslovljene poste (katalog Krog, manjsiPrijatelji knjige ali zastopnika
katalogi, mailingi, drugi promocijski
materiali) in nakup pri zastopniku na
stojnici ali na terenu
Distribucija po osebno naslovljeni posti po osebno naslovljestip
Pogoiji Za nakup vseh izdelkov MKZ ipnNakup do 5.000 SIT — znesek popusta najve
unovéenja Cankarjeve zalozbe, razenchenikov in| 10% vrednosti nakupa
revij le v celotnem znesku pri nakupu nadakup 5.000 SIT do 10.000 SIT - znesek
5.000 SIT popusta najwe25% vrednosti nakupa
Nakup nad 10.000 SIT — znesek popusta rajve
50% vrednosti nakupa
Rok V treh mesecih po izdaji V obdobju enega leta @ e vrednost bona
unovéenja zmanjSa zaetrtino in Stevilo osvojenikérk v
nizu PreSernova druzba se zmanj3a zekd)
Nacin Pri zastopniku, v knjigarni MKZ, natdo | Preko spletnih strani, zastopnika, ndli® v
unovéenja preko poste katalogu Prijatelji knjige

Vir: Interna gradiva MKZ; Katalog kluba »Prijateknjige«, 2004, str. 36.

25



V Sloveniji vrednostni boni Se niso tako &mo orodje neposrednega trzenja kot v ZDA.
Izdajajo jih predvsem velike trgovine (Mercatortdrspar in drugi), vendar v dokaj majhnem
obsegu. To so predvsem vrednostni boni nizjih vestir{od 100 do 1000 SIT), ki jih izdajajo
za nakup hrane, pija in izdelkov za osebno nego.

3. TRZNA RAZISKAVA O VLOGI VREDNOSTNIH BONOV
PRI NAKUPNI ODLO CITVI ZA KNJIGE

V teorettnem delu naloge sem opisala slovenski knjizni trgpospeSevanje prodaje knijig.
Med orodji pospeSevanja prodaje sem se osréiita pospeSevanje prodaje z vrednostnimi
boni. MKZ Zeli s tem pridobiti vge Stevilo kupcev in powati svoj trzni delez. Z raziskavo
pa sem Zelela ugotoviti, kakSen je odnos porabndmpospesSevanja prodaje z vrednostnimi
boni in kakSno vlogo imajo pri nakupni oditvi za knjige.

3.1. OPREDELITEV PROBLEMA IN CILJA RAZISKAVE

Problem, s katerim se stao v MKZ, je sled&: za povéanje prodaje knjig v oddelku
direktnega trzenja uporabljajo tudi vrednostne b&tuljetje zato Zeli ugotoviti, kakSno viogo
imajo vrednostni boni pri nakupni oditvi za knjige in kako raztini dejavniki vplivajo na
odlagitev za nakup knjige in undenje vrednostnega bona. Zelijo ugotovili tudi, kak%o
Zelje kupcev knjig glede vrednosti bonov in mozitosjihovega uno¥enja.

Cilj raziskave je torej podatim bolj koristne informacije o moznostih, ki bi \ajwesji meri
razreSile obravnavani problem.

3.1.1. Oblikovanje raziskovalnih hipotez

Ob prodevanju literature iz sveta zalozniStva in trzemagd<se mi je porodila vrsta vprasanj,
na podlagi katerih sem oblikovala hipoteze, kigom s pomgjo raziskave poskusala potrditi
ali zavrei. Izvedla bom tudi druge preizkuse povezav medmenljivkami, za katere menim,
da bi lahko dale zanimive odgovore. Pri oblikovahjpotez so mi bili v pom®tudi osebni
razgovori z vodjo direktnega trzenja pri MKZ, ki nei predlagala dot@ene hipoteze zaradi
interesa MKZ. Hipoteze in druge povezave med spngivmkami se nanaSajo na 3 sklope
dejavnikov, in sicer:

1. vpliv kupéevih zn&ilnosti na podajanje pomembnosti dejavnikov vrednosih bonov
(spol, starost, stopnja dok&ane izobrazbe, neto meése dohodek gospodinjstva): H1, H2,
H5, H6, H7;

2. vpliv cenovnih in necenovnih dejavnikov na nakupknjig (cenovna dejavnika: cena
knjige, popust za nakup; necenovni dejavnik: upoogbknjige): H3, H4;

3. ostali dejavniki (hitrost uno¥enja, ndin unowenja, dejavniki zanimanja za dodatne
informacije v posebni ponudbi zalozbe).
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H1: Zenske se v povpiu veckrat odlofajo za unovenje vrednostnih bonov MKZ kot
moskKi.

Harmon in Hill (1993, str. 166-168) sta v svoji iskavi ugotovila, da vrednostne bone
unowujejo pretezno Zenske, kar izhaja iz tradicionalfege Zenske v druZini. Zenska v
gospodinjstvu Ze od nekdaj opravljacwe nakupov (hrana, p§a, obleka, knjige). Vendar
vloga moskega pri skrbi za druzino prav tako pestglo pomembna, saj je vsecvaensk
polno zaposlenih. Tako tudi moSki postajajo potainci uporabniki vrednostnih bonov in
ciline tae trgovcev.

Hipotezo sem postavila tudi na osnovi raziskave rekega podjetja za raziskave in
prowtevanje unovevanja vrednostnih bonov NCH Marketing, s katerougotovili, da je
57% vseh uporabnikov vrednostnih bonov, ki so v ZB#bolj priljubljeni (t.i. FSI-free
standing insert) zensk, 43% pa je moskih (2003 Wwade Coupon Trend Report, 2005). Za
preverjanje te hipoteze bom uporabila Chi Squasezkus.

H2: Stopnja izobrazbe vpliva na to, ali ljudje unéjo vrednostni bon ali ne.

Raziskave podjetja NCH Marketing o ugevanju vrednostnih bonov na ameriSkem trgu so
pokazale, da so ljudje z viSjo stopnjo izobrazb§ bagnjeni k unovevanju vrednostnih
bonov kot ljudje z nizjo stopnjo (2003 Worldwide @mn Trend Report, 2005).

Preverila bom, ali izobrazba vpliva na utievanje vrednostnih bonov. Pri tem bom uporabila
Chi Square preizkus. Spremenljivko »najviSja staprgokoane izobrazbe« bom
preoblikovala tako, da bo imela samo dve vredn@stdnostnizja stopnja izobrazbéo
zajemala dokotano osnovno Solo ali manj, poklicno Solo, sredngdo Sali gimnazijo,
vrednostviSja stopnja izobrazb@a bo zajemala: viSjo Solo, visoko ali univerzitetsolo,
magisterij ali doktorat).

H3: Obstajajo bistvene razlike med tistimi, ki soednostni bon unouili in tistimi, ki ga
niso v podajanju pomembnosti cenovnih dejavnikoweria knjige, popusti), na podlagi
katerih se odldajo za nakup knjige.

Domnevo sem postavila zato, ker zelim preizkusisgremenljivki »cena knjige« in »popust
za nakup knjige« razino vplivata na odlatev za nakup knjige pri dveh skupinah
anketirancev (»unaitelji« in »neuno¥itelji« vrednostnega bona).

Pri tej domnevi bom za obe spremenljivki v okviraspopka Independent Samples T-test
izvedla t-preizkus o razliki med dvema neodvisnvaarcema oz. preizkus skupinHu =

L (mnenja unoditeljev in neunoviteljev se ne razlikujejo), H p; # 2 (mnenja se
razlikujejo).
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H4: 1zmed vseh dejavnikov ponudbe »uporabnost kafign njena »cena« najbolj vplivata
na odladitev za nakup knjige.

Preveriti zelim, ali sta »uporabnost knjige« (pbd@nje znanja, nasvetov, splosSne
razgledanosti) in »cena knjige« dejavnika, ki iznusdalih dejavnikov najbolj vplivata na
odlocitev za nakup knjige. V Sloveniji je bilo v zadnjeletu in pol, odkar lahko poleg
¢asopisov po ugodni ceni (okoli 1.000 SIT) kupimditkinjigo, prodanih zelo veliko poceni
knjig (Prodali vé& kot 450.000 knjig, 2004, str.7). Nizka cena knjgy pritegnila mnogo
kupcev, ki takSne knjige, ki jo je midupiti tudi v okviru izdaje kakSne slovenske z&lezki

pa je lahko tudi Stirikrat drazja, ne bi kupili.

Za vsak dejavnik bom iz¢anala aritmetino sredino s ponifo postopka One Sample T- test
in nato srednje vrednosti primerjala med seboj.

H5: Vec¢ kot polovica prejemnikov vrednostnih bonov ima rgplosno dobro mnenje o
vrednostnih bonih.

Na osnovi osebnega razgovora z vodjo direktnegenjgzv MKZ o njihovih izkuSnjah z
vrednostnimi boni sem zakljila, da je anketiranih, ki imajo dobro mnenje (kishjo, da
bonov ni preve, da nimajo premajhne vrednosti in da so izdarproézvode, za katere si oni
zelijo) o vrednostnih bonih ¢ekot polovica.

Hipotezo bom preverila s preizkusom o delezu eRot¢dpostavljam, da je anketiranih, ki
imajo dobro mnenje (ki mislijo, da bonov ni préyda nimajo premajhne vrednosti in da so
izdani za proizvode, za katere si anketiranci dely vrednostnih bonih ¥ekot polovica. To
pomeni, da bom v alternativni domnevi predpostauvila bo delez tistih, ki imajo dobro
mnenje o vrednostnih bonih&eod 50% (H: I1< 0,5; H;: IT > 0,5)°.

H6: Anketiranci z viSjimi dohodki se od ostalih rhkujejo glede podajanja pomembnosti
vrednosti bona oz. dejavnikov »ugodnosti« (sodefggav nagradni igri, prejem darila,
prejem bona za rojstni dan) pri odéttvi o unowenju vrednostnega bona.

Raziskave ameriskega ZdruZenja za marketing PMAunowevanju vrednostnih bonov v
ZDA v letu 2003 (PMA Coupon Stats, 2005) kazejo,jelaned ljudmi z viSjim dohodkom
manjSi odstotek ljudi, ki un@ujejo vrednostne bone, kot odstotek ljudi z nizjiduhodki

(Priloga 2, Tabela 5). Hipoteza je zanimiva tudegainteresa MKZ, saj zelijo izvedeti, ali so

19 Anketiranci so pricetrtem vprasanju podajali mnenja o vrednostnih lbenpomdjo petstopenjske Likertove
lestvice. Mnenja se nanaSajo na Stevilo vrednogtoitov, ki se pojavljajo na tr&8, vrednost bonov in na
primernost bonov, izdanih za dotne izdelke. S Stevilko ena so podali zelo dobre&nj (nikakor se ne
strinjam), s Stevilko pet pa slabo mnenje (se popol strinjam) trditvam, ki so bile zapisane v riega
glagolski obliki. V analizi odgovorov sem zaradp¥ega in bolj preglednega prikaza ugotovitev rededali
odgovore tako, da je pet predstavljala zelo dobmemje, ena pa zelo slabo mnenje o vrednostnih bonih

" PMA- Promotion Marketing Association
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razlike med ljudmi z vi§jimi in nizjimi neto me&@mi dohodki gospodinjstva glede
pomembnosti dejavnikov ugodnosti in same vredrmsia.

Pri tej hipotezi bom za spremenljivke viSina dohadkrednost bona, sodelovanje v nagradni
igri, prejem darila in prejem bona za rojstni dankwiru postopka Independent Samples T-
test izvedla preizkus o razliki med dvema neodwenivzorcema oz. preizkus skuping(is

= Uz, Hi: u # wo). Spremenljivko visSina dohodka bom preoblikovadla, da bo imela dve
vrednosti (vrednost 1 predstavljajo osebe s pavine mesénim neto dohodkom
gospodinjstva do 250.000 SIT, vrednost 2 pa z ditvadod 250.001 SIT in .

H7: Anketiranci, starejSi od 60 let se od ostalilazlikujejo glede podajanja pomembnosti
dejavnika »oblika oziroma zunanja podoba bona« pdlo¢itvi 0 unowenju prejetega bona.

Hipotezo zelim preveriti zaradi praktih razlogov. MKZ ima veliko stalnih kupcev, stafigj
od 60 let, ki so tudi pogosti prejemniki vrednoktbhionov, zato zelim ugotoviti, ali je oblika
oziroma zunanja podoba bona za osebe, starej58 tat fianj pomembna kot za mlajSe od
60 let.

Tudi tukaj bom uporabila postopek Independent Sempghest o razliki med dvema
neodvisnima vzorcema o0z. preizkus skupig: (id = po; Hi: pa # o). Spremenljivko starost
anketirancev bom preoblikovala tako, da bodo v mostl 1 vkljieni anketiranci, stari do 60
let, v vrednost 2 pa anketiranci, ki so starejS60det.

3.2. NACRTOVANJE RAZISKAVE

Nacrt raziskave je sestavljen iz petih postavk (KotE996, str. 133-140): virov podatkov,
raziskovalne metode, raziskovalnega instrumentatan&zorenja in oblike komuniciranja.

3.2.1. Viri podatkov

Zbiramo lahko sekundarne podatke, primarne podalikeboje hkrati. Raziskovalci najprej
poiXejo sekundarne podatke, to so podatki, ki Ze adjsté so bili zbrani v druge namene.
Ti podatki so dobra osnova za raziskavo, so poeemidar le redko odgovorijodoo na nasa
zastavljena vpraSanja. Primarni podatki pa so paddirani s posebnim namenom, in so zato
precej drazji (Churchill, 1996, str.192).

Svojo raziskavo sem ¢ala z neformalnim delom. Najprej sem zbrala sekurelpodatke.
Spremljala sem dogajanje na slovenskem knjiznemtegpoizkuSala dobiti podatke v zvezi
vrednostnimi boni Se na kakrSenkoli drugi¢ima s prebiranjem razlhne domée in tuje
strokovne literature, knjig, strokovnih revi§lankov, letnih pordil podjetij ter spletnih
straneh, predvsem ameriskih, kjer so vrednostni baéno orodje neposrednega trzenja. S
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pomaijo sekundarnih podatkov sem podrobneje spoznalblgamg kar mi je pomagalo pri
opredelitvi spremenljivk in oblikovanju hipotez rsizave.

Kot edini n&in zbiranja primarnih podatkov sem uporabila ankeje. Primarne podatke
sem zbrala v drugi fazi s porjo kvantitativne raziskave na osnovi vpraSalnikelgga 5).
Anketiranje sem izvedla med 6. in 13. majem 2005.

3.2.2. Raziskovalni instrumenti

Raziskovalni inStrument je bil neprikrit vpraSalruk18 vpraSanji, razdeljen na tri sklope.
VpraSalnik sem sestavila tako, da je bil kar ngjealbstaven za reSevanje, razumljiv, hitro
resljiv in da sem na podlagi analize vprasanj dobiformacije, ki mi bodo pomagale pri
sklepanju o pravilnosti 0z. nepravilnosti postavilie hipotez. V spremnih besedah sem
razloZzila namen ankete. Testirala sem ga na pesébah ter vpraSanja, ki testnim
anketirancem niso bila dovolj jasna, popravila.

Z vpraSalnikom sem najprej poskusSala ugotoviti,Skekso navade vpraSanih glede kupovanja
knjig in kaj jih vzpodbudi k nakupu knjige. V drugedelu vpraSalnika so vpraSani podajali
izkusnje, ki jih imajo z vrednostnimi boni na spioSn z boni, ki so jih prejeli od MKZ. Sledi
kratek sklop vprasanj o Zeljah kupcev glede nagaajg@ in informiranja s strani MKZ. Na
koncu so sledila demografska vpraSanja, ki so mnggala pri dokazovanju nekaterih
hipotez.

Vecina zastavljenih vprasSanj je zaprtega tipa (priitstvprasanjin so anketiranci imeli
moznost »drugo« z moznostjo navedbe odgovora). #akei so pri Stirih vprasanjih
podajali mnenja s pondf petstopenjske Likertove lestvice.

3.2.3. Nacrt vzoréenja

Ciljno populacijo za vzaenje predstavljajo prejemniki vrednostnega bona MKZso v
zadnjemcasu prejeli vrednostni bon MKZ. Odiita sem se za enostavni &yni vzorec, kjer
ima vsaka enota populacije enako in znano mozmiestbo izbrana. Vzoni okvir je
predstavljala baza strank MKZ. MKZ je poslala 5.jangpraSalnike na 1496 naslovov svojih
strank.

3.2.4. Oblike komuniciranja

Za obliko komuniciranja sem izbrala poStno ank&aradi velikega Stevila anket ne bi bila
primerna nobena druga oblika komuniciranja. S tem se izognila tudi odgovorom, ki bi
bili zaradi prisotnosti spraSevalca kakorkoli pgilgeni in neverodostojni.
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3.2.5. Analiza podatkov

Statisttno obdelavo podatkov ter gréfie prikaze sem izvedla s poéim programskega
paketa SPSS 10.0 for Windows in Microsoft Excell XP

3.3. PREDSTAVITEV REZULTATOV RAZISKAVE

Do 13. maja 2005, ki je bil zadnji dan, do katersgaanketiranci lahko vrnili izpolnjene
ankete, sem dobila 257 vpraSalnikov, kar pomenijedail odziv na anketo 17,2 odstoten.
Izlocila sem 26 vpraSalnikov, ker so bili neuporabnaralizo (anketiranci so vrnili prazen ali
zelo pomanjkljivo in nepravilno izpolnjen vpraS&ni Za raziskavo mi je ostalo 231
vprasalnikov, kar je 15,4% vseh poslanih. Nekaj agpmikov je bilo pomanjkljivo
izpolnjenih (anketiranci so pozabili odgovoriti gk niso Zeleli). Pri tovrstnem anketiranju se
pojavljajo napake pri izpolnjevanju vpraSalnikoer lsprasevalec nima moznosti anketirancu
pojasniti morebitne nejasnosti. Manjk&o vrednosti sem pri analizi vsakega vprasanja
predvidela in jih ozn@la s Stevilom 22.

3.3.1. Demografske znélnosti vzorca

V vzorec sem vkljgila 231 anketirancev iz vse Slovenije. Med ankatima je bilo 64%
zensk in 36% moskih (Priloga 6, Tabela 7). Zanime&adudi primerjava glede na regijo, iz
katere prihajajo (Slika 1). Kar 20 % vseh anketimnje Zensk, ki prihajajo iz Stajerske.
Najmanj jih prihaja iz Koroske in Notranjske (skypali 3,5%) (Priloga 6, Tabela 10).

Slika 1: Struktura vzorca po regijah in spolu

o 30+

251

20

B moski
O Zenski

154

10 20%
16%

11%

3%

0 ~
Ljubljana zGorenjska Stajerska KoroSka PrekmurskaPrimorska Dsiarjlotranjska
okolico

Vir: Analiza vpraSalnika, 2005.

Za spremenljivko starost anketirancev sem oblikayedt razredov. V vzorcu so prevladovali
anketiranci v starosti nad 40 do 60 let (87 an&rtiev). Nekaj manj, 77 anketirancev, ima
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nad 25 do 40 let. 12 anketirancev je starih nadld &5 let, starejSih od 60 let pa je 54. V
vzorcu je bil samo en anketiranec v starosti doleit8 Pricakovala sem, da bo Stevilo
anketirancev do 25 let majhno, saj so téimema mladi ljudje, ki Studirajo, nimajo svojih
dohodkov in jih je tudi v bazi strank MKZ manj.

V vzorec sem zajela naji#€11%) anketirancev, katerih mgseneto dohodek gospodinjstva
je od 150.001 SIT do 250.000 SIT, in so stari n@ddd 60 let (Slika 2). 39% vseh
anketirancev je starih nad 40 do 60 let (Prilogaahela 8 in Tabela 9).

Slika 2: Struktura anketirancev po starosti in getpem mesénem dohodku
gospodinjstva

%
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506 O nad 25 - 40 let
104 O nad 18 - 25 let
| 79 o Bdoi8le
o 3%
7%
0

do 70.000 70.001- 150.001- 250.000- nad 350.000 ne Zelim
SIT 150.000 SIT250.000 SIT350.000 SIT SIT odgovoriti

Vir: Analiza vprasalnika, 2005.

Slika 3: Dokorana izobrazba anketirancev po spolu
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Vir: Analiza vpraSalnika, 2005.
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Vzorec zajema najeezensk, ki imajo dokafano srednjo Solo ali gimnazijo (Slika 3, str. 32).
Ugotovila sem, da je v vzorcu kar 50% anketiranggvmajo najman;j visjo izobrazbo, med
njimi je 33% zensk. Nizki odstotki anketirancev ip@jo osnovno Solo ali manj, poklicno
Solo in magisterij ali doktorat (Priloga 6, Tab&lan Tabela 11).

3.3.2. Analiza po vprasanjih

VpraSalnik je sestavljen iz vesklopov. V prvem sklopu vprasanj sem najprej pSska
ugotoviti, kakSne so navade anketirancev glede wamga knjig, koliko knjig na leto v
njihovem gospodinjstvu v povpije kupijo, kako oziroma kje kupujejo knjige in kako za
njih pomembni posamezni elementi ponudbe zaloZzh@snovi katerih se odlajo za nakup
knjige.

V drugem sklopu vprasanj sem se osre¢itdona vrednostne bone in poskuSala ugotoviti,
kakSno mnenje imajo anketiranci o vrednostnih bowitsplosno, v kaksni meri jih posamezni
dejavniki vzpodbudijo k unasenju bonov in katere dodatne informacije o ponudbig bi
Zeleli prejemati skupaj z vrednostnim bonom. V td#iu sem jih tudi povprasala ali so prejeti
vrednostni bon unaMi. Zanimali so me razlogi, zakaj so jih ali jihso unovili ter kakSen
n&in nagrajevanja zvestobe za nakup knjig pri MKBisieleli.

Navade anketirancev glede kupovanja knjig

S prvim vpraSanjem sem poskusala ugotoviti, kokipg na leto v njihovem gospodinjstvu v
povpreju kupijo. Najve& anketirancev, to je 69 ali 30%, kupi v enem letpowpreju 3-5
knjig. 10 knjig ali v& kupi 23% vseh anketirancev. Najmanj knjig, to ge@2 knjigi, kupi
14% anketirancev (Priloga 6, Slika 3).

Nadalje me je zanimalo, kje oziroma na kakSetimanketiranci kupijo najuweknjig. lzmed
vseh vprasanih jih je 26% odgovorilo, da kupujejgide najpogosteje preko ponudbe po
posti (katalog, individualna ponudba). Visok delgirasanih (23% ali 52) kupuje knjige v
knjigarni. Na podlagi teh odgovorov menim, da bi Klkhorala izdajati bone tudi za nakupe
knjig v knjigarnah. Na ta @@ bi lahko poviSali prodajo v knjigarnah. Velikudje kupuje
knjige tudi pri zastopniku na terenu in v knjiznédubu. Preko interneta kupujejo le 4
anketiranci. Nekateri so dodatno navedli, da kypujejige na stojnicah ali v drugih
trgovinah (npr. v trgovini s hrano za zdravo Zimjg). 6% vpraSanih je odgovorilo, da najve
knjig kupijo po nizki ceni skupaj&sopisom (Priloga 6, Slika 4).

Z naslednjim vpraSanjem sem poskuSala ugotovitpodiagi katerih elementov ponudbe se
prejemniki vrednostih bonov odiajo za njihovo unosenje. V povpr&u najbolj vplivata na
njihovo odla@itev o uno¥enju vrednostnih bonov uporabnost knjige (izboljgamnania,
razno razni nasveti ipd.) in interes za branje dejilanov druzine (Priloga 6, Tabela 12).
Temu sledijo popusti (akcijska prodaja, sejemskpysb), literarna zvrst in cena knjige.
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Zanimivo je, da je povpt@a ocena za popust viSja od cene knjige, kar kaz®, da kupce
premami tudi popust, ko se od&o, ali bodo kupili knjigo (Slika 4). Ne morem p&i, da

popust bolj vpliva na odtitev kot cena knjige, saj se intervala zaupanjaknprata.

Anketirancem so v povpEgl najmanj pomembni oglasi za knjigo v dnevnéasopisju,

revijah, na radiu in televiziji ter izgled naslovsigani knjige.

Slika 4. Pomembnost elementov ponudbe (lestvicd dd 5; 1-popolnoma nepomembno, 5-
izredno pomembno)

O Povpréna ocena

Darilo ob nakupy B 3,15
PriloZnost (za darilo) = 3,77
Popusti =—3,93
Nasvet prodajalci —13;,18
Uporabnost == 4,27
Opis knjige, —1— 3,66
Kritika, recenzijal = 3,39
Cena knjige —1— 3,84
Interes v druZini —— 3,96
Nasvet prijateljal l— 3,52
Izgled naslovnicg - 2,65
Oglasi| —— 2,85
Literarna zvrsf —— 3,88
Aktualnost temg == 355
1 2 3 4 5

Vir: Analiza vprasalnika, 2005.

IzkuSnje anketirancev z vrednostnimi boni na splosa in vrednostnimi boni MKZ

Slika 5: Pomembnost posameznih dejavnikov; 1-nikakone strinjam, 5-popolnoma se
strinjam

O Povpré&na ocena

Boni niso izdani za ‘
proizvode, za katere bji 3,42
jaz zelel

Boniimajo premajhno
vrednost glede na cen
izdelka

O

3,57

Vrednostnih bonov je
preve

2,68

1 2 3 4 5

Vir: Analiza vpraSalnika, 2005.
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Pri ¢etrtem vpraSanju sem Zzelela ugotoviti, kakSno jeme anketirancev glede vrednostnih
bonov na splosno (Slika 5, str. 34). V poviueso se anketiranci najbolj strinjali s trditvijo,
da imajo boni premajhno vrednost glede na cenolkaddemu sledi trditev, da boni niso
izdani za proizvode, za katere si oni zZelijo, ddibi Najnizje strinjanje pa so anketiranci v
povpreju izrazili s trditvijo, da je vrednostnih bonovegwes, kar pomeni, da bi si zeleli ¥e
vrednostnih bonov (Priloga 6, Tabela 13).

Nadalje sem anketirance vprasala, za nakup preterekprodajne poti so nazadnje prejeli
vrednostni bon MKZ, in ugotovila, da je najvanketirancev (107 ali 47%) bon prejelo za
nakup preko posebne ponudbe po posti. 27% jihggelar vrednostni bon za nakup knjige pri
zastopniku. Za nakup preko telefonskega svetovialdeataloga Krog je prejelo bon 13%
vprasanih (Priloga 6, Slika 5).

Zelo pomemben podatek za preizkuSanje domnev mmske bilo vprasanje, ali so
anketiranci prejeti vrednostni bon urdvali niso. Izmed 231 anketiranih jih je 51 ale%
vrednostni bon una¥o. Z vidika raziskave in preizkuSanja domnev bolbolje imeti veji
delez tistih, ki so bon undii. Rezultat me je presenetil, saj odgovori ha@mprasanje
kazejo, da se v gospodinjstvih 56% anketirancewwppetju kupi na leto najmanj 5 knijig.
Glede na to sem makovala, da bo Stevilo tistih, ki so bon unity vecje. Izmed tistih, ki
bona niso unayli, jih je 31 ali 17% kot razlog, zakaj bona nisaoWili, navedlo, da rok
unowenja bona Se ni potekel. Nekateri so navedli, daaglo mogoe unoxili. Nanje lahko
gledam kot na potencialne uriatelje, ne morem pa z gotovostjctreda bodo bon do izteka
roka uno¥ili.

Slika 6: Struktura unaenja zadnjega vrednostnega bona

22%

Bda

One
78%

Vir: Analiza vprasalnika, 2005.

Med ostalimi razlogi, zakaj niso unéif prejetega bona, je najgeanketirancev (41 ali 23%)
navedlo, da v ponudbi MKZ ni bilo knjige, ki bi jpeleli kupiti. Skoraj enako Stevilo
anketirancev je navedlo, da so na bon pozabiliviSte>pozabljivcev« bi lahko zalozba
zmanjSala tako, da bi jim poslala dopis, v katebefih spomnila, da imajo vrednostni bon, ki
ga lahko unowijo, in jim podaljSala rok unaienja. Anketirancev, ki nikoli ne unéyo
vrednostnih bonov je 16 (Priloga 6, Slika 6).
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Zanimalo me je tudi, kolikocasa so anketiranci potrebovali za utene bona. 55%
anketirancev je vrednostni bon ukde ali v enem tednu ali v enem mesecu. Do zadnjiéga
je cakalo 18%, kar Se enkrat kaze na potrebo po opamjinjn podaljSanju roka undenja
bonov (Priloga 6, Slika 7).

Knjigarna je kraj, kjer so anketiranci nagkeat unovili bon (v 45% primerov). 33% jih je
bon unovilo preko nardila po posti. Glede na to, da je knjigarna drugpogostejSi n&n
kupovanja knjig anketirancev (najvénjig anketiranci kupijo v knjiznem klubu, kjer pa
vrednostnih bonov ni moge unoviti), je rezultat prtakovan. Najmanj vrednostnih bonov
(2%) so anketiranci unaili pri zastopnikih na terenu (Priloga 6, Slika 8).

Z desetim vpraSanjem sem anketirance povprasafmp@mbnosti posameznih dejavnikov,
na podlagi katerih se odlajo o uno¥enju bona. V povptgu je za anketirance najbol
pomemben dejavnik, na podlagi katerega sedaqthp ali bodo vrednostni bon unol prav
narcila, rok uno¥enja) ne izstopa. Temu sledijo najnizji znesek &i&ppri katerem lahko
unowijo bon, in rok uno¥enja bona. Visoka povpfea ocena za rok undenja zopet
spor@a, da je ta dejavnik unognja bona med pomembnejSimi. Anketirancem pa je v
povpre&ju najmanj pomembna oblikovnha podoba vrednostnega lPriloga 6, Tabela 14).

Slika 7: Pomembnost posameznih dejavnikov (lestvtd do 5; 1-popolnoma nepomembno,
5- izredno pomembno)

O Povpré&na ocena

Vracilo kupnine | ‘ ‘ | 3,55
MozZnost podaritve ‘ | 3,56
Delno unoxenije | ‘ |[2,97
PriloZnostni bon ‘ ‘ | 3,46
Darilo ob uno¥enju | ‘ ‘ | 3,08
Nagradna igrg ‘ ‘I 3,04
Navodila | 3,46
Podobabond 1,89
Nagin unovéenja: ‘ ‘ | 3,45
Vetja vrednost za @i nakup | ‘ ‘ | 3,55
NajniZji znesek narla | ‘ ‘ | 3,76
Vrednost bong ‘ ‘ | 3,87
Rok unovenja | 3,64
1 2 3 4 5

Vir: Analiza vprasalnika, 2005.

Z vpraSanji na koncu drugega sklopa sem zelelaoudptkatere dodatne informacije o
ponudbi knjig bi Zeleli anketiranci prejemati skppa vrednostnim bonom. Za dodatne
informacije v posebni ponudbi imajo anketiranci evpreju zelo velik interes. Rezultati
kazejo na to, da so anketiranci premalo informiiansi zelijo vseh navedenih informacij.
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Najbolj so pokazali zanimanje za prikaz vsebinedlomka ponujene knjige in informacijo o
akcijah. Presenetljivo pa v povgje kazejo najmanj zanimanja o tekio nagradnih igrah
Zalozbe. Na podlagi tega ugotavljam, da si zelg nformacij, ki se nanasajo na nakup
knjige, kar pa informacije o tekin nagradnih igrah MKZ niso (Priloga 6, Tabela 15).

Slika 8: Zanimanje za dodatne informacije (lestwadal do 5; 1-sploh ne, 5-zelo)

O Povpre&na ocena

Sejmi ]12,97
Razprodaje ] 3,62
Vsebina / odlomek] ‘ ] 3,85
Kazala | ‘ | 3,67
Napovednikf ‘ ] 3,81
Akcije | | 3,85
Nagradne igre| | 2,74
1 2 3 4 5

Vir: Analiza vpraSalnika, 2005

Pricakovala sem, da bo #ea anketirancev na dvanajsto vprasanje odgovatdabi kupila
knjigo v vrednosti 5.000 SIT¢e bi imela moznost undenja bona z vrednostjo manj kot
1000 SIT (manj kot 20% cene knjige). Vendar odgbokarejo na to, da bi 75% anketirancev
kupilo knjigo, ¢e bi imeli bon v vrednosti 1.000 SIT in&véddgovori na to vpraSanje skupaj s
povpr&no oceno prve trditvéetrtega vprasanja sp@ago, da si kupci zelijo viSje vrednosti
bonov (Priloga 6, Slika 9).

Odgovori na zadnje vprasanje drugega sklopa powdal@e polovica anketirancev zadovoljna
s sedanjim n@anom nagrajevanja z vrednostnimi boni. Preganme, da jih 31 % Zzeli imeti
kartico zvestobe, na katero bi belezili nakupnelmosti,ceprav je slovenski trg s karticami
zvestobe ze preplavljen (Priloga 6, Slika 10).

3.4. ANALIZA POVEZAV MED SPREMENLJIVKAMI —
PREIZKUSANJE DOMNEV

Oblikovala sem sedem hipotez, ki sem jih prevergatmmaeajo razlicnih statisténih testov. V
nadaljevanju bom podala rezultate, ki sem jih dobb preizkuSanju domnev.

H1: Zenske se v povpifu veckrat odlofajo za unovenje vrednostnih bonov MKZ kot
moski.

Za preverjanje te hipoteze sem izvedla Chi Squeeizlus. Zal hipoteze ne morem sprejeti,
saj razlike niso statigtno znd&ilne (p=0,698 >0=0,05). Spol ne vpliva na to, ali untp
vrednostni bon ali ne. Sklep postavljam pri stopgwgganjaa=0,05 (Priloga 7, Tabela 16,
Slika 14).
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Preverjala sem tudi zt@nosti unoviteljev in neunoviteljev vrednostnih bonov MKZ, saj
sem zelela ugotoviti ali imajo unéitelji bonov kakSne posebne demografskec#nasti
(Priloga 7, Slika 11, Slika 12, Slika 13). S prijago obeh skupin po izobrazbi, neto dohodku
gospodinjstva in starosti nisem v nobenem primetkrita statisttno zn&ilnih razlik pri
stopnji zndilnosti p<0,05. Sklepam torej, da se tisti, ki so u&ibvvrednostni bon ne
razlikujejo od tistih, ki ga niso. Odstopanje odtzaljenih hipotez lahko pripiSem tudi vzorcu
(le 22% anketirancev je bon urie) oziroma njegovi nereprezentativni strukturi.

H2: Stopnja izobrazbe vpliva na to, ali ljudje unéjo vrednostni bon ali ne.

Za preverjanje hipoteze sem izvedla Chi Squgfefreizkus. Tudi za stopnjo izobrazbe ne
morem re¢i, da vpliva na to, ali ljudje un@yjo vrednostni bon ali ne. Razlike niso statist
zn&ilne (p=0,916); sklep postavljam pri stopnji tvegan=0,05 (Priloga 8, Tabela 17).

H3: Obstajajo bistvene razlike med tistimi, ki soednostni bon unouili in tistimi, ki ga
niso v podajanju pomembnosti cenovnih dejavnikoweria knjige, popusti), na podlagi
katerih se odldajo za nakup knjige.

Levenov test o enakosti varianc ni v nobenem punpokazal statistho zndilnih razlik.
Ker ne morem zavrniti predpostavke o enakosti varigy: o> =0’ ; Hi: g7 # g5), sem pri
preizkusu upoStevala afaijno obliko t-preizkusa. Tudi v tem primeru je zbaocenovna
dejavnika stopnja zi@nosti p ve&ja od a=0,05. Na podlagi vzénih podatkov ne morem
zavrniti ncelne domneve, da sta aritndeii sredini enaki oziroma da so mnenja ufitaljev
in neunoviteljev enaka; ne morem torej trditi, da obstajagzlike med unogitelji in
neunovitelji bonov v podajanju pomembnosti cene knjiggapustov (Priloga 9, Tabela 18).

H4: 1zmed vseh dejavnikov ponudbe »uporabnost kafigin njena »cena« najbolj vplivata
na odladitev za nakup knjige.

Na podlagi vzainih podatkov ugotavljam, da se odgovori glede pobressti dejavnika
uporabnost knjige pri nakupni oditvi za knjige gibljejo med 4,2 in 4,4 srednje vnedti
odgovorov. Sklep postavljam pri stopnji Ziaosti a=0,05. Glede na to, da se interval
zaupanja ne prekriva z drugimi odgovori, je to oajembnejSi dejavnik pri nakupni
odlagitvi. Cena knjige je s srednjo vrednostjo odgovoB84 na petem mestu in ne dosega
testirane vrednosti 4. Na drugem in tretiem mesauirseres druZine in popustieprav je
srednja vrednost odgovorovdya pri interesu druzine, ne morem s 100% gotovdstiibi, da

je interes druzine drugi najpomembnejSi dejavnikupa, saj se intervala zaupanja interesa
druzine in popustov prekrivata. Prav tako ne moeegotovostjo trditi, da je dejavnik cena
knjige po pomembnosti na petem mestu (Priloga d40¢ela 19).
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Slika 9: Srednje vrednosti dejavnikov, ki vplivaja odl@itev za nakup knjige

O Aritmeti¢na sredina

Darilo ob nakupd | ‘—|— 3,15
PriloZnost (za darilo) ‘ | 3,77
Popustiﬁ ‘ ‘ —== 3,93
Nasvet prodajalcﬁ ‘ ‘ —r— 3,18
Uporabnosi ‘ e 4,27
Opis knjigé ‘ ‘ = 3,66
Kritika, recenzije{ e 3,39
Cena knjigé ‘ ‘ ——| 3,84
Interes v druzini = 3,96
Nasvet prijateljé ‘ ‘ —— 3,52
Izgled naslovnicy | e 2,65
Oglasi| ——| 2,85
Literarna zvrsf ‘ —— 3,88
Aktualnost temé | | i 3,55
1 2 3 4 5

Vir: Analiza vpraSalnika, 2005.

H5: Ve¢ kot polovica prejemnikov vrednostnih bonov ima r&ploSno dobro mnenje o
vrednostnih bonih.

Na podlagi vzatnih podatkov lahko za Trditev 1 ob 99,9% stopnjifzanja zavrnem &&lno
domnevo in sprejmem sklep, datuet polovica anketirancev meni, da vrednostnihdvona
splosSno ni preve(z=8,21 > Zg=0,000173,72). To potrjuje tudi aritmeina sredina rekodiranih
odgovorov 3,32 in modus v tretiem razredu. Standaodlklon je 1,18 in pomeni, da je
razprsenost ocen okoli aritm&ie sredine visoka. Glede na to, da je v trgoviresdteliti vsak
dan ve& vrednostnih bonov, med katerimi so mnogi tudi zalktke vrednosti, se anketiranci
ne strinjajo, da jih je preveZa Trditev 2 in Trditev 3 z-preizkus ni pokazakzinih razlik,
zato ne morem zavrniti &Ini domnevi. Ne morem torej trditi, da je dv&ot polovica
anketirancev zadovoljna z vrednostjo bonov alim,tda so boni izdani za proizvode, za
katere si oni zelijo, da bi bili (Priloga 11, Tah&lO, Tabela 21, Tabela 22).

H6: Anketiranci z viSjimi dohodki se od ostalih rhkujejo glede podajanja pomembnosti
vrednosti bona oz. dejavnikov »ugodnosti« (sodefggav nagradni igri, prejem darila,
prejem bona za rojstni dan) pri odttvi o unowenju vrednostnega bona.

Pri potrjevanju te hipoteze sem najprej opredaidared anketirancev z nizjimi dohodki,

kamor sem uvrstila tiste, katerih povgme neto meséni dohodek gospodinjstva je nizji od
250.000 SIT. V ta razred spada 58% anketirancewsehkn jih zajela v vzorec. Na osnovi
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analize s t-testom oz. Levenovega preizkusa o etiakarianc ugotavljam (Priloga 12,

Tabela 23):

* Dejavnik »vrednost bona«: stopnja Zih@osti Levenovega preizkusa o enakosti varianc je
p=0,023, kar pomeni, so razlike statis zn&ilne. Na podlagi vzamih podatkov
zavrnem nielno domnevo in sprejmem sklep, da varianci nisizke Ker sem zavrnila
ni¢celno domnevo o enakosti varianc, bom pri preizkskupin upoStevala t-preizkus.
Stopnja znélnosti t-preizkusa je p=0,125, kar pomeni, da ikazlni zn&ilna, zato ne
morem zavrniti nielne domneve, da sta aritnégiii sredini enaki. Ne morem torej trditi,
da so med anketiranci z visjimi dohodki in ostalimazlike glede pomembnosti
vrednostnega bona pri odltvi o unowenju bona.

» Dejavnik »sodelovanje v nagradni igri«: stopnja &nasti Levenovega preizkusa je
p=0,473, kar pomeni, da ne morem zavrnitieime domneve, da sta varianci enaki, zato
sem upoStevala alajno obliko t-preizkusa (p=0,000), kar potrjujeliez V tem primeru
preizkus pokaze, da obstajajo razlike med anketiranvisjimi dohodki in ostalimi, pri
podajanju pomembnosti dejavnika sodelovanje v ragrayri pri odlcitvi 0 unowenju
vrednostnega bona.

* Dejavnik »darilo ob unaienju bona«: tudi pri tem dejavniku je stopnja dimesti
obi¢ajnega t-preizkusa p=0,000, kar potrjuje razliko.

* Dejavnik »prejem priloznostnega bona«: razlika jecina pri stopnji znailnosti
p=0,003. Ugotavljam, da tudi v tem primeru obstajegzlike med anketiranci z visjimi
dohodki in ostalimi, pri podajanju pomembnosti dejaa prejem priloznostnega bona
(npr. za rojstni dan) pri odétvi 0 unowenju vrednostnega bona.

V nadaljnji analizi ugotavljam, da so srednje vresth odgovorov, ki ocenjujejo pomembnost
posameznih dejavnikov na ur@nje bonov, pri vseh Stirih dejavnikih za anketiarz
vi§jimi dohodki, niZje od ostalih. Na primer prijdeniku sodelovanje v nagradni igri je za
anketirance z visjimi dohodki povpie odgovorov 2,72, ostali so ta dejavnik ocenili v
povpreju s 3,37. Na osnovi tega lahko delno potrdim hegot da se anketiranci z visjimi
dohodki gospodinjstva od ostalih razlikujejo v pjaaigu pomembnosti dejavnikov ugodnosti
v odlatitvi 0 unowenju vrednostnega bona. Namrea pomembnost dejavnika vrednost
bona, ne morem trditi, da obstajajo razlike medetirdnci z nizjimi in visjimi dohodki.

H7: Anketiranci, starejSi od 60 let se od ostalilaalikujejo glede podajanja pomembnosti
dejavnika »oblika oziroma zunanja podoba bona« pdlo¢itvi 0 unowenju prejetega bona.

Analiza s preizkusom skupin je pokazala, da jergeogn&ilnosti Levenovega preizkusa o
enakosti varianc p=0,659, kar pomeni, da ni statiet zn&ilnih razlik (Priloga 13, Tabela
24). Ne morem zavrniti tdelne domneve, da sta varianci enaki, zato upoStestampnjo
zn&ilnosti t-preizkusa p=0,069 (razlika ni zflaa). Na podlagi vzamnih podatkov ne morem
zavrniti nicelne domneve, da sta aritnégii sredini enaki. Ne morem torej trditi, da so med
starejSimi od 60 let in ostalimi razlike v podajnpomembnosti dejavnika zunanja
(oblikovna) podoba bona pri odltvi 0 unowenju ali neunogenju bona.
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3.5. DRUGE POVEZAVE MED SPREMENLJIVKAMI

Poleg hipotez so me zanimale Se druge povezavesprechenljivkami, ki sem jih preverila s
statisténimi testi in lahko podajo zanimive ugotovitve. Yrgla sem Se tri povezave med
spremenljivkami.

* Natin unowkenja vrednostnega bona vpliva na hitrost weoya.

Narctilo po posti in telefonu je najbolj udobno in selghko opravi najhitreje, medtem ko
moramo na zastopnika ¢akati dlje. Knjigarne se nahajajo samo \&jire krajih, tako se
morajo nekateri ljudje v knjigarno odpraviti z antobilom ali kako drug&e. Povezavo med
spremenljivkama ¢as unovenja« in »ndin unowenjax sem preizkusila s Chi Squagé) (
preizkusom. Zaradi majhnega Stevila enot sem spriinie preoblikovala tako, da ima vsaka
po dve vrednosti (Priloga 14, Tabela 25). Stopmatimosti p=0,290 je vga od 0=0,05,
razlika ni znd&ilna. Ne morem torej trditi, da te unowenja bona vpliva na hitrost
unowenja.

* N&in unokenja bona je odvisen od tega, ali ga je wilavzenska ali moski.

Pri tem preizkusu sem pri stopnji zilaosti p=0,045 odkrila, da je razlika zhilma. Na
podlagi vzoEnih podatkov zavrnem ¢glno domnevo in sprejem sklep, da j€inainowkenja
vrednostnega bona odvisen od spola.cé&trtine vseh, ki so ung@ili bon v knjigarni ali pri
zastopniku je bilo Zensk, moski pa s 57% previgdupei unowenju bonov po telefonu in
preko poste (Priloga 15, Tabela 26).

* Zanimanje za posamezne informacije glede ponudjig jenpovezano s spolom.

Preverila sem vse v vpraSalniku navedene trditvee khanasSajo na zanimanje anketirancev za
dolocene informacije. Samo v dveh primerih (informaajeazprodajah in o nagradnih igrah)
sem odkrila, da so razlike ztime. Lahko réem, da je zanimanje za informacije o nagradnih
igrah in razprodajah knjig povezano s spolom anketiev (Priloga 16, Tabela 27, Tabela
28).

3.6. OMEJITVE IN MOZNE NAPAKE PRI RAZISKAVI

Med celotno raziskavo sem poskuSala zmanjSati modpeke. S testiranjem vpraSalnika sem
se poskusSala izogniti nerazumljivim in dvoumnim aganjem, zato sem tudi pripravila jasna
in enostavna vpraSanja ter mozne odgovore. Nisersep@aogla izogniti napaki neodziva,
nap&no ali pomanjkljivo reSenim vpraSalnikom in napak&mso posledica merjenja pojava,
saj sem lahko le predvidevala, da bodo anketiradgovarjali posteno. Ugotovila sem, da so
nekateri anketiranci pri vprasanjih z odgovorietspopenjsko Likertovo lestvico odgovarjali
na vse trditve z isto stopnjo strinjanja. Temu b&ilahko izognila tako, da bi vprasanja

41



oblikovala tako, da bi anketiranci trditve razial po pomembnosti (na primer od 1 do 5). Na
ta n&in bi lahko izvedla preizkus Oneway Anova (anaNzaiance z F-testom). Odstopanje
od zastavljenih hipotez lahko pripiSem tudi vzofl®i22% anketirancev je bon unie) in
njegovi strukturi.

3.7. POVZETEK POGLAVITNIH UGOTOVITEV IN PRIPORO CILA
PODJETJU

Z analizo ankete po vpraSanjih sem ugotovila, daasketiranci s sedanjim &aom
nagrajevanja nakupov knjig, namire vrednostnimi boni, zadovoljni. 31% bi jih Zeletoeti
celo kartico zvestobe MKZ. Ena tretjina anketiranbe kupila knjigo po ceni 5.000 SIEge

bi imela bon v vrednosti 1.000 SIT. 5.000 SIT jditu resnici najnizji znesek nakupa, pri
katerem lahko bon uneéijo. Anketiranci dajejo pri odlgitvi o unowenju vrednostnega bona
za nakup knjige velik pomen ne samo vrednosti baemve tudi znesku nagdla, pri
katerem lahko bon koristijo, in roku un@mnja. Kupci pa ne kupijo knjige samo zato, da bi
unowili vrednostni bon; na odliitev o nakupu vplivajo tudi drugi dejavniki. Najj@Socene
so dobili uporabnost knjige, interes druglanov druzine in literarna zvrst. Seveda jim je pri
vsem tem pomembna cena knjige.

Ugotavljam, da MKZ ni potrebno spreminjatidivaa nagrajevanja, toda predlagam, da zaradi
velikega deleza anketirancev, ki niso uéib\bona, ker so nanj pozabili ali so zamudili rok
unowenja treh mesecev, na nekcima (npr. s pismom in prilozeno aktualno ponudbo)
spomnijo zamudnike na njihov vrednostni bon in ptrgbi podaljSajo rok un@enja bonov.
MKZ za nakupe v svojih knjigarnah kupce ne nageponi, jih pa lahko kupci z nakupom
v knjigarni uno¥ijo. Knjigarno so anketiranci navedli kot drugicdma kjer v povpréju
kupijo najve& knjig, zato bi bilo smiselno, da zaloZzba nagradii tkupce, ki kupujejo knjige
na takSen nan. S tem si lahko MKZ pridobi nove porabnike inveta Stevilo unovenih
vrednostnih bonov, poslettio pa se bo povala tudi prodaja.

Omenila sem Ze, da je Stevilo anketirancev, ki @@ tnowili, pod mojimi pricakovaniji, saj

56% anketirancev kupi v povia v enem letu 5 knjig ali ve(ali najmanj 1 knjigo na 2,4
mesece), rok un@enja vrednostnega bona pa je tri mesece. MoZnaga#bi bila, da v
ponudbi zaloZbe v teasu niso nasli knjige, ki bi jim ustrezala, karmgée tudi odgovor na
sedmo vprasanje, kjer je 23% anketirancev odgayodih bona niso unéwi, ker v ponudbi

MKZ ni bilo knjige, ki bi jo Zeleli kupiti.

S hipotezami sem preverjala povezave med d@ipti spremenljivkami, vendar v dosti
primerov nisem odkrila statigtio zn&ilnih razlik. Ugotovila sem, da stopnja izobrazbe n
vpliva na odl@itev 0 uno¥enju bonov, prav tako ne morem trditi, da obstajajike med
unowitelji in neunovitelji glede podajanja pomembnosti cene in popugiavodIctitvi o
nakupu knjig. TakSen rezultat lahko pripiSem majhneodstotku anketirancev, ki so bon
unowili. Lahko pa trdim, da ue kot polovica anketirancev meni, da vrednostnihdsona

42



splosno ni prewe Hipoteze, da je wekot polovica anketirancev zadovoljna z vrednostjo
bonov in s tem, da so izdani za proizvode, za kaseroni zelijo, da bi bili, pa ne morem
potrditi, saj s preizkusom nisem odkrila statisti zn&ilnih razlik. Ugotovila sem, da izmed
vseh dejavnikov ponudbe, uporabnost knjige najbpliva na odlgitev za nakup knjige.
Anketiranci z dohodki gospodinjstva od 250.001 8iTved se od ostalih razlikujejo glede
tega, kako pomembni so za njih dejavniki ugodn(@stilelovanje v nagradni igri z un@mnim
bonom, prejem priloZznostnega bona ob rojstnem dna@jem darila ob uné@enju bona), pri
dejavniku vrednost bona pa med tema dvema skupimamazlik. Anketirancem z viSjimi
dohodki gospodinjstva so dejavniki ugodnosti v pedvjp manj pomembni, saj so njihove
povpr&ne ocene teh dejavnikov nizje.

SKLEP

V zadnjemc¢asu lahko opazimo, da vsecvpodietij uporablja orodja pospeSevanja prodaje.
Danes je to postalo Ze nujnoste Zeli podjetje ohraniti svoj konkurém poloZaj na trgu
mora vsakodnevno vlagati svoje napore v kreirame@midej, n&inov in metod, ki bi mu
pripomogle, da je vedno korak pred konkurenco. ¥sak proizvod mora tudi knjiga najti
svojo pot do kupca oziroma bralca. In tudi pri tjEeknjig se zaloZzbe posluzZujejo raznih
orodij pospeSevanja prodaje in programov, s kaiezghjo privabiti in ohraniti kupce. Eno
takSnih orodij pospeSevanja prodaje, ki jih upgealalozba Mladinska knjiga, s katerimi
nagrajuje kupce, so vrednostni boni.

Za potrebe ugotavljanja vloge vrednostnih bonowpkupni odIgitvi in izboljSanja odnosov
ZaloZzbe Mladinske knjige s strankami sem raziskkdkSne so navade anketirancev glede
kupovanja knjig, kakSna so njihova mnenja o vretiribsbonih, ki so jih od zalozbe prejel,
in kaksne informacije o knjigah in pospeSevalnadpjnih akcijah, ki jih zalozba izvaja, Zelijo
imeti.

Vsako podjetje si Zeli imetéimvec dobrih kupcev oziroma strank, ki bodo redno i€ ve
kupovali kljub nizjim cenam pri konkurenci. To pomeveste kupce, ki bodo podijetje in
njene proizvode pripotali prijateljem, sorodnikom in znancem. Zato podjeta pridobitev
in ohranitev takSnih kupcev pos\&go vse vé pozornosti kupcem in zadovoljitvi njihovih
potreb.

Ravno v tej smeri deluje tudi Zalozba Mladinskaid¢@j ki Zze 60. leto neguje tradicijo

izdajanja dobrih in kakovostnih knjig, hkrati pazsereda tudi pomembnosti odnosov s kupci,
s katerimi jo povezuje ljubezen do knjig. Zaloztaka v prihodnosti Se veliko dela, da bo
ohranila polozaj na trgu oziroma ga izboljSala. térn lahko gradi tudi na ugotovitvah te
raziskave. Vsekakor pa mora kupce in trg nenehrendjati.
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PRILOGA 1

Tabela 1: Trzni delezi 18 najjéh slovenskih zalozb za leto 2000

Zalozba Stevilo naslovoy  Trzni delez
Mladinska knjiga 263 8,27
DZS 225 7,07
Druzina 60 1,89
Ekonomska fakulteta Ljubljana 57 1,79
Ucila 55 1,73
Modrijan 55 1,73
Cankarjeva zalozba 54 1,70
Mohorjeva druzba Celje 45 1,41
Rokus 43 1,35
Karantanija 43 1,35
Tehniska zalozba Slovenije 39 1,23
Gospodarski vestnik 38 1,19
Mohorjeva/Hermagoras 37 1,16
Filozofska fakulteta Ljubljana 37 1,16
Moderna organizacija 36 1,13

Vir: Milohni ¢ Aldo et al., 2004, str. 40.

Tabela 2: DaljSe akcije, v katerih knjige nastopajdogi pospesSevanja prodajasopisov in

revij
Casopis/revija | Knjizna zbirka St?vno .Cena?f:asoplsa/revue ban v
knjig | in knjige tednu
Delo Vrhunci stoletja 30 990 SIT sreda
Delo Vrhunci stoletja 30 990 SIT sreda
(podaljsanje akcije)
Dnevnik Slovenska zgodba — 1. | 20 890 SIT torek
del
Dnevnik Slovenska zgodba — 2. | 20 950 SIT + 170 SIT | torek
del (podaljSanje akcije) casopis
Dnevnik Slovenska zgodba — 3. | 10 950 SIT + 170 SIT | torek
del casopis
Delo, Slovenske Vrhunci erotike in 30 870 SIT petek
novice napetosti
Dnevnik Potovanja v neznano 8 820 SIT + 170 SIT| cetrtek
casopis

Vir: Lastna raziskava (dnevri@sopisje: Delo, Dnevnik, Slovenske novice, Nedeljsk

dnevnik).




Tabela 3: DaljSe akcije, v katerih nastopajo v vimgspeSevanja prodajasopisov in revij

devedeji
. Stevilo cena
Casopis/revija Zbirka .| casopisa/revije | Dan v tednu
devedejev | . .
in devedeja

Delo/Slovenske | Vrhunci filmoteke 30 1.000 SIT sobota
novice
Nedeljski dnevnik| »DVD filmi« 20 1.100 SIT sreda
Dnevnik Dnevnikov kino—- | 7 990 SIT + 170 | sobota

Naj risanka SIT ¢asopis

Vir: Lastna raziskava (dnevri@sopisje: Delo, Dnevnik, Slovenske novice, Nedeljsk

dnevnik).




PRILOGA 2

Tabela 4: Odstotek prebivalcev ZDA po starostnilpakah, ki unovujejo vrednostne bone

% uporabnikov

Starost

bonov
18-24 68%
25-34 75%
35-44 78%
45-54 79%
55-64 80%
65 + 78%

Vir: 2003 Coupon Stats, 2005.

Tabela 5: Odstotek prebivalcev ZDA po dohodkovrkpsnah, ki unowujejo vrednostne

bone
Dohodek % uporabnikov bonov
Pod $25,000 77%
$25-$50,000 79%
$50-$75,000 80%
$75,000 + 74%

Vir: 2003 Coupon Stats, 2005.



PRILOGA 3

Tabela 6: Izréun popusta na podlagi PreSernovega bona za naligp/ikAreSernovi druzbi

PRVI NAKUP

knjiga A

cena 9.500 SIT

- PB

Za plailo 9.500 SIT

9.500:1.500 = 6 > 6¢rk
PRESERNOVADRUZBA
10 % + 5 % =15 % popusta

9.500 * 15 % %.425 SITpopusta

DRUGI NAKUP

knjiga B

cena 9.500 SIT
-PB -1.425 SIT
Za plailo 8.075 SIT

(8.075 + 9.500) : 1.500 = 11 > 11¢rk
PRESERNOVADRUZBA

10 % + 10 % 20 % popusta

8.075 * 20 % 4..615 SITpopusta

TRETJI NAKUP

knjiga C
cena 9.500 SIT
-PB -1.615SIT

Za pl&ilo 7.885 SIT

(7.885 + 8.075 + 9.500) : 1.500 = 16> 16&rk

PRESERNOVADRUZBA

10 % + 15 % 25 % popusta

za vsak naslednji nakup 7.885 * 25 %
1:971 SITpopusta

Vir: Katalog kluba »Prijatelji knjige«, 2004, s86.




PRILOGA 4

Slika 1: Primer darilnega bona ob vstopu v splgtraziajalno Mladinska.com ali Emka.si
DARILNT BON

emka.« i

=~ 600,00y

Vir: Mladinska.com, 2004

Slika 2: Darilni bon za nakup v mesecu maju 2004

600,00 sir

Pozdravljeni! Na tej strani se res skriva e-bon za cenejsi nakup,
toda nima Se lastnika.
Predlagamo, da se prijavite.
Po prijavi vas bomo samodejno vrnili na to stran z bonom in e-bon podelili tudi
VAM.
Za prijavo, kliknite tu.

Bon lahko vnovcite pri nakupu poljubnega izdelka v Emki.
Najmanjsi znesek nakupa: 4.800,00 SIT

VABLIENI K NAKUPOVANJU! VASA EMKALI

Vir: Emka.si, 2004



PRILOGA 5: SPREMNO PISMO IN VPRASALNIK

®

Mladinska knjiga
60 LET

Spostovana gospa Micka Kovac!

Sem absolventka Ekonomske fakultete v Ljubljani in v sodelovanju z Zalozbo
Mladinska knjiga pripravljam diplomsko delo, pri ¢emer bi potrebovala vaso pomog.

Zalozba Mladinska knjiga ze 60 let neguie tradicijo izdajanja dobrih in kakovostnih
knjig, hkrati pa se vse bolj zaveda tudi pomembnosti odnosov s kupci, s katerimi jo
povezuje ljubezen do dobrih knjig.

Za vas sem oblikovala poseben vprasalnik, saj v Zalozbi Mladinska knjiga zelijo
izvedeti, kako ste zadovoljni z njihovo ponudbo. Zaupajte mi svoje mnenije, predloge,
ocene — in tako sooblikujte prijazno podobo Zalozbe.

Dobljeni odgovori bodo v veliko pomoé, kako e izboljsati ponudbo, zato se vam bo
Zalozba Mladinska knjiga za vas éas primerno oddolzila: na zadniji strani vam

predstavljam nekaj knjig. Izberite si tisto, ki vam je najbolj viec. Vsem, ki boste vrnili
izpolnjeno anketo v 7 dneh od prejema vprasalnika, bodo izbrano knjigo podarili.

Vesela bom, ¢e boste izpolnjeni vprasalnik vrnili v prilozeni pisemski ovojnici v roku
7 dni od prejema te poste. Postnina je ze poravnana. Za dodatne informacije pa me
lahko poklicete na telefonsko stevilko 041/651 164.

Obilo zabave ob izpolnjevaniju vprasalnika in najlepsa hvala za vaso pomog!

%jf Katja Doltar
Studentka

P.S.: Izpolnjen vprasalnik bo na voljo za potrebe diplomskega dela
in za izboljSanje poslovnih odnosov Zalozbe s strankami.



Koliko knjig kupite vi ali kdo drug v vasem gospodinjstvu v povpreéju v enem
letu? Odgovorite ne glede na to dli jih kupite zase ali za koga drugega.

a) 0—2 knjigi c) 5-7 knjig e) 10 in vec knjig
b) 3 -5 knjig d) 7 -9 knjig
2. Kako najpogosteje kupuiete knjige? Mozen je samo en odgovor.
a) V knjigarni
b) Pri zastopniku
c) V knjiznem klubu
d) Preko ponudbe po posti (katalog, individualna ponudba)
e) Po telefonu — sam-a poklicem
f)  Po telefonu — poc¢akam na klic prodajalca
g) Preko interneta
h) Preko narocilnice v ¢asopisu ali reviji
i) Knjige kupim po nizki ceni skupaj s ¢asopisom
i) Drugo
3. Prosim, da na lestvici od 1 do 5 ocenite, kako pomembni so za Vas spodaj
navedeni elementi ponudbe, na podlagi katerih se odlo¢ate za nakup knijige.
Pri vsaki frditvi obkrozite tisto (samo eno) stevilko, ki po Vasem mnenju ustrezno
opredeljuje pomembnost omenjenih elementov. 1 pomeni, da je posamezen
element za Vas popolnoma nepomemben, 5 pa da je izredno pomemben.
Ocena
Element popo|nor£a nepomembno neoprede.ﬁeno pomembno izrednl;
nepomembno mnen|e pomemono
1 2 3 4 5
Aktualnost/ popularnost feme 1 2 3 4 5
Literarna zvrst (roman, potopis ...) 1 2 3 4 5
Og.lf:lsi v dnevn.en'.l casopisju, : 2 3 4 5
revijoh, na radiv in televiziji
Izgled naslovne strani knjige 1 2 3 4 5
Nasvet prijatelja/znanca 1 2 3 4 5




1 2 3 4 5
Interes za branje knjige v druzini 1 2 3 4 5
Cena knjige 1 2 3 4 5
Knjizna porocﬂc.l, ocene, !(rlhke, ) . 5 3 4 5
strokovno mnenje o knjigi (recenzija)
Opis knjige v ponudbi zalozbe 1 2 3 4 5
Uporabnost knjige 1 2 3 4 5
Nasvet prodajnega osebja zalozbe 1 5 3 4 5
(zastopnik, telefonski svetovalec)
Popusti (akcijska prodaja, sejemski
popust, razprodaja, vrednostni bon, 1 2 3 4 5
nizja cena v prednaroéilu ...)
Priloznost (za darilo ...) 1 2 3 4 5
Darilo ob nakupu knjige 1 2 3 4 5

4. Prosim, da sledecim trditvam podate svoje mnenje glede vrednostnih bonov na
splosno, tako da pri posamezni trditvi obkrozite stevilko, ki najbolj ustreza Vasi

stopniji strinjanja.

zelel, da so

Ocena
4 imam
Trditve se nikakor se delno . se delno | se popolnoma
ne strinjam ne strinjam neo&:}e‘:neigeno strinjom strinjam

1 2 & 4 5
Vrednostnih bonov
. log . 1 2 3 4 5
je na sploino prevec
Vrednostni boni imajo premajhno

. 1 2 3 4 5

vrednost glede na ceno izdelka
Vrednostni boni niso izdani
za proizvode, za katere bi jaz 1 2 3 4 5




Zadnji bon MKZ, ki ste ga prejeli, ste prejeli za nakup
(mozen je samo en odgovor):

Pri zastopniku, ki Vas je obiskal na domu

Preko telefonskega svetovalca, ki Vas je poklical

Preko kCItCllOgCl Krog Vrednost bona je simbeliéna.
Preko posebne ponudbe po posti

Ali ste vrednostni bon MKZ, ki ste ga prejeli za zadnji nakup knjige, unovéili?
Da
Ne

Ce ste odgovorili z DA, nadaljujte z vprasanjem stevilka 8.

in nato nadaljujte z

<)

d)

Zakaj vrednostnega bona niste unovéili? Mozen je le en odgovor!

Pozabil-a sem

Rok unovéenja 3 mesecev je prekratek

V ponudbi zalozbe ni bilo knjige/izdelka, ki bi jo/ga zelel kupiti

Cena knijige, ki sem jo kupil-a, je bila nizja od 5000 SIT in zato nisem mogel-a
unov¢iti bona

Ponudba po posti ne pride pravocasno

Nikoli ne unovéim prejetih vrednostnih bonov

Drugo

" NADAUUJTE Z VPRASANJEM STEVILKA 10!

Na naslednji 2 vprasanji odgovarjate samo tisti, ki ste na vprasanje stevilka é
odgovorili z DA.

.V kolikem ¢asu po prejetju ste vrednostni bon unov<ili? Mozen je le en odgovor!

V enem tednu
V enem mesecu

V dveh mesecih

V treh mesecih

Kako ste vrednostni bon unovéili? Mozen je le en odgovor!
V knjigarni

Pri zastopniku

Z narocilom po posti (katalog, posebna ponudba)

Z narocilom po telefonu



10. Prosim, da na lestvici od 1 do 5 ocenite, kako pomembni so za Vas posamezni
elementi, na podlagi katerih se odlo¢ate ali boste vrednostni bon MKZ unovili.
Pri vsaki trditvi obkrozite tisto stevilko, ki po Vasem mnenju ustrezno opredeljuje
pomembnost omenjenih elementov. 1 pomeni, da je posamezen element za Vas
popolnoma nepomemben, 5 pa da je izredno pomemben.

Ocena
popolnoma neopredeljeno izredno
Element nepomembno o sl mnenje Pl pomembno

1 2 & 4 5
Rok, do katerega bon 1 5 3 4 5
lahko 3e unovéim
Vrednost bona 1 2 3 4 5
Najnizji znesek naroéila,
pri katerem lahko bon unovéim 1 2 3 4 5
Veéja vrednost bona za nakup . 2 3 4 5

veé knjig hkrati

Pot, po kateri lahko bon unovéim
(v knjigamni, po poiti, 1 2 3 4 5
preko zastopnika)

Zunania (oblikovna) podoba bona
(papir, tisk, vrsta pisave, 1 2 3 4 5
uporaba barv)

Pojasnila o moznostih

. b 1 2 3 4 5

unovéevanija bona
Moznos‘i:l s?n.:lelc?van jo X . 9 3 4 5
v nagradni igri z unovéenim bonom
Prejem erlqznosinegq darila . 5 3 4 5
ob unovéenju bona
Prejem vrednosinega bona ob
posebnih priloznostih (rojsini dan, 1 2 3 4 5
novo leto)
Moznost delnega unovéenja bona 1 2 3 4 5
Moznost, da podari '

oznost, da podarim svoj : ) 3 4 5

vrednostni bon tretji osebi

Vradilo kupnine knjige in
vrednostnega bona v primeru 1 2 3 4 5
nezadovoljstva s knjigo

10



11.

V kaksni meri bi vas zanimale spodaj navedene informacije v posebni ponudbi,
ki bi jo dobili skupaj z vrednostnim bonom?

Pri vsaki trditvi obkrozite tisto stevilko, ki po Vasem mnenju ustrezno opredeljuje
vase zanimanie za doloceno informacijo. 1 pomeni, da vas posamezna
informacija sploh ne bi zanimala, 5 pa da vas bi zelo zanimala.

Ocena
imam
Element sploh ne | v manjsi meri | neopredelieno | v veéji meri zelo
mnenje
1 2 3 4 5

Informacije o tekocih
nagradnih igrah ! 2 3 4 3
Informacije o knjigah v akcijah 1 2 3 4 5
Napovednik nove ponudbe knjig 1 2 3 4 5
Prikaz kazala nove ponudbe knjig 1 2 3 4 5
Prikaz vsebine/
odlomka nove ponudbe knjig ! 2 3 4 5
Informacije o razprodajah knjig 1 2 3 4 5
Informacije o sejmih 1 2 3 4 5

12.

Obkrozite tisto vrednost bona, pri kateri bi ga bili pripravljeni unovéiti pri
nakupu knijige, katere cena je 5.000 SIT! Mozen je samo en odgovor!
500 SIT

700 SIT

900 SIT

1000 SIT

1200 SIT

1500 SIT

Vrednostnega bona ne bi unov¢il-a

Drugo

. Kaksen nacin nagrajevanja zvestobe za nakup knijig pri MKZ bi si zeleli?

Mozen je samo en odgovor!
Zbiranje tock zvestobe (nalepke)
Kartica zvestobe

Vrednostni bon — tako kot je sedaj
Drugo
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14. Spol:
a) Zenski
b) Moski

15. Vasa starost:

a) Do 18 let

b) Nad 18 do 25 let
c) Nad 25 do 40 let
d) Nad 40 do 60 let
e) Nad 60 let

16. Skupni povpreéni meseéni neto dohodek vasega gospodinjsiva:
a) Do 70.000 SIT

b) Od 70.001 SIT do 150.000 SIT

c) Od 150.001 SIT do 250.000 SIT

d) Od 250.001 SIT do 350.000 SIT

e) Nad 350.001 SIT

f)  Gospodinjstvo ne prejema dohodkov

g) Ne zelim odgovoriti

17. Regija bivanja:

a) Ljubljana z okolico e) Prekmurska
b) Gorenjska f)  Primorska
c) Stajerska g) Dolenjska
d) Koroska h) Notranjska

18. Vasa najvisja stopnja dokonéane izobrazbe:
a) Osnovna $ola ali manj

b) Poklicna
c) Srednja ali gimnazija
d) Visja

e) Visoka ali univerzitetna
f)  Magisterij ali doktorat

HVALA ZA SODELOVANJE!
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E 21 UMAKRILND

Z znakom X oznadite, katero darilo ste si izbrali. Darilo boste prejeli le, ce boste
izpolnjen vprasalnik na naslov Zalozbe poslali v roku 7 dni od prejema poste.

ANTON

MARTIN
SLOMSEK

et

ni@é:

O Anton Martin O lalijanske O Kulinariéni slovar

KULINARIENI
LOVAR

 SESTRH SETIIN

Slomsek pravljice v Sestih jezikih

Prosim, da nam za konec zaupate 3e svoje podatke in naslov,

na katerega vam bomo lahko poslali izbrane darilo.

Ime in Priimek:

Ulica, hisna stevilka:

IR

Postna st.: Kraj:

IR

Telefon:

AR RN
Davéna stevilka: Davéna izpostava:
NEEEEEEE

Datum: Podpis:

5 podpisom doveljujem, da druzba z namenom izpolnjevanja ali uveljavljonja pravic iz pogodbenega rozmerja vzpostavi, vodi, vzdrzuje in

f‘fu z osebnimi podatki ter v uporabe za namene trzenja posreduje padatke svojim pogodbenim partnerjem. Zagotovljenc vam je varstvo
osebnih podatkov po Zakonu o varsivu osebnih podatkov (Uradni list RS 5. 59/99,57/01). Da vam bome lahke peslali darilo, prosimo, da
vpisete svojo davéne Stevilko in davéno izpostavo, kot to zahteva Zaken o dehodnini. V nasprotnem primeru vam darila ne bomo mogli posleti.
Druzba je vpisana v register pri Okroznem sodiscu v Liubljoni pod stevilko 1/02643/00, osnovni kapital znasa 1.232.025.000,00 SIT.
Predsednik nadzomega sveta Alojz Jamnik. Za dodatne informacije poklicite na telefonsko Stevilke 01/ 241 35 84.

uprav

O Ce v prihodnie ne zelite prejemati promocijskega gradiva,

HVALA ZA ZAUPANJE!

Mladinska knjiga Zalozba d. d., Slovenska c. 29,

13

prosimo, oznadite z znakom X v kvadratku.

1000 Ljubljana ®

O Na hudicevi kozi

Mladinska knjiga




PRILOGA 6: ANALIZA PO VPRASANJIH

Tabela 7: Struktura anketirancev po spolu

frekvencq odstotek
Zenski 148 64
Moski 83 36
Skupaj 23] 100

Vir: Analiza vpraSalnika (odgovori na 14. vprasanje

Tabela 8: Struktura anketirancev po starosti

frekvencq odstoteK
do 18 1 0
nad 18 do 25 12 5
nad 25 do 4( 77 33
nad 40 do 6( 87 38
nad 60 54 23
Skupaj 23] 100

Vir: Analiza vprasalnika (odgovori na 15. vprasanje

Tabela 9: Struktura anketirancev po viSini néesga neto dohodka gospodinjstva

frekvencqg odstotek
do 70.000 1 5
od 70.001 do 150.000 46 20
od 150.001 do 250.000 67 29
od 250.001 do 350.000 47 20
nad 350.001 43 19
ne Zelim odgovoriti 17 7
Skupaj 23] 100

Vir: Analiza vpraSalnika (odgovori na 16. vprasanje
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Tabela 10: Struktura anketirancev po regiji bivanja

frekvencqg odstotek
Ljubljana z okolico 62 27
Gorenjska 39 17
Stajerska 68 29
KoroSka 3 1
Prekmurska D 4
Primorska 25 11
Dolenjska 2( 9
Notranjska g 2
Skupaj 23] 100

Vir: Analiza vprasalnika (odgovori na 17. vprasanje

Tabela 11: Struktura anketirancev po stopnji izebea

frekvenca| odstotek
Osnovna 3ola ali manj 10 4
Poklicna 24 10
Srednja ali gimnazija 82 35
Visja 41 18
Visoka ali univerzitetna 64 28
Magisterij ali doktorat 12 5
Skupaj 23] 100

Vir: Analiza vpraSalnika (odgovori na 18. vprasanje
Slika 3: Stevilo kupljenih knjig v gospodinjstvu heto

23% 14% Hod 0 do 2 knjigi
O od 3 do 5 knjig
O od 5 do 7 knjig
B od 7 do 9 knjig

30%

21%

@10 in v& knjig

Vir: Analiza vprasSalnika (odgovori na 1. vprasanje)
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Slika 4: N&in nakupa knjig

16%

Vir: Analiza vpraSalnika (odgovori na 2. vprasanje)

@ v knjigarni

O pri zastopniku

Ov knjiznem klubu

O preko ponudbe po posti
O po telefonu sam/a pokém

M po telefonu - ptakam na

klic prodajalca
M preko interneta

@ preko naréilnice v ¢asopisu
ali reviji
B knjige kupim skupaj s

casopisom

Odrugo

Tabela 12: Frekvema porazdelitev ocen elementov ponudbe knjig (leated 1 do 5; 1-
popolnoma nepomembno, 5-izredno pomembno)

1 % 2 % 3 % 4 % 5 %
Aktualnost/popularnost teme 16| 6,9 31| 13,4 43| 18,6/ 92| 39,8 49| 21,2
Literarna zvrst 1 3| 14| 6,1 44| 19| 100| 43,3| 66| 28,6
Oglasi 2 11,3| 61| 26,4/ 76| 32,9 58| 25,1 10| 4,3
Izgled naslovnice 5/ 23,8/ 63| 27,3 40| 17,3 53| 22,9 20| 8,7
Nasvet prijatelja/znanca 6,5 21| 9,1 60| 26| 100| 43,3] 35| 15,2
Interes za branje v druzini 3| 17| 7,4 33| 14,3] 96| 41,6/ 78| 33,8
Cena knjige § 2,2 15| 6,5 44| 19| 115| 49,8/ 52| 22,5
Kritika, ocena, recenzija 1 5,6 29126 71|30,7f 92| 39,8/ 26| 11,3
Opis knjige 3 1,3| 24| 10,4 54| 23,4 118| 51,1 32| 13,9
Uporabnost 7 09 4( 1,7 29| 12,6/ 91| 39,4/ 105| 45,5
Nasvet prodajalca 1 6,9 49| 21,2 71|30,7] 68| 29,4 27| 11,7
Popusti 4 2,6/ 14| 6,1| 41| 17,7| 100| 43,3 70| 30,3
Priloznost (za darilo) 1,3| 16| 6,9 51| 22,1 122| 52,8 39| 16,9
Darilo ob nakupu 2] 9,5 42| 18,2 71| 30,7 71| 30,7 25| 10,8

Vir: Analiza vpraSalnika (odgovori na 3. vprasanje)
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Tabela 13: Frekvema porazdelitev ocen trditev o vrednostnih bonilsplasno (lestvica od 1
do 5; 1-se nikakor ne strinjam, 5-se popolnomasim)

1| % | 2| % | 3 |%| 4| %| 5| %

Vrednostnih bonov je preve 54( 23,4 33|14,3] 91|39,4| 39(16,9| 14| 6,1

Bon||majopremajhnovrednost 5| 22| 20l12.6| 65281 93/403 39
glede na ceno izdelka 16,9

Boni niso izdani za proizvode, | ool 5,110 4 g3|359 74| 32| 37
za katere bi jaz Zelel 16

Vir: Analiza vpraSalnika (odgovori na 4. vprasanije)

Slika 5: N&in pridobitve vrednostnega bona

@ pri zastopniku, ki vas je
obiskal na domu

O preko telefonskega
svetovalca, ki vas je

poklical
O preko kataloga Krog

13%

M preko osebne ponudbe po
nost

Vir: Analiza vpraSalnika (odgovori na 5. vprasanje)

Slika 6: Razlogi za neunoégnje vrednostnega bona

@ pozabil/a sem

22% 23% Orok uno¥enja 3 meseceyv je
prekratek

O v ponudbi ni bilo knjige/izdelka,
70/ ki bi jo Zelel/a kupiti
0
16% B cena knjige, ki sem jo kupil/a, je
2306 bila nizja od 5.000 SIT

M nikoli ne unovim prejetih
vrednostnih bonov

9%

Odrugo

Vir: Analiza vpraSalnika (odgovori na 7. vprasanje)
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Slika 7:Cas, v katerem so vrednostni bon ugitiv

18% 16%

@ v enem tednu
Ov enem mesecu
Ov dveh mesecih

27% B v treh mesecih

39%

Vir: Analiza vpraSalnika (odgovori na 8. vprasanje)

Slika 8: N&in unowenja vrednostnega bona

12%
@ v knjigarni
O pri zastopniku
Oz nar@ilom po posti
B z nar@ilom po telefonu

45%

33%
10%

Vir: Analiza vpraSalnika (odgovori na 9. vprasanje)
Tabela 14: Frekveama porazdelitev ocen elementov vrednostnih borest\ica od 1 do 5; 1-

popolnoma nepomembno, 5-izredno pomembno)
1| % [2| % | 3| % | 4| % |5 %

Rok unovenja 14 6,9 23| 10| 32({13,9/117|50,6| 43|18,6
Vrednost bona 3| 12| 5,2| 41|17,7|114|49,4| 57|24,7
Najnizji znesek nardla

za unovenje bona 1 3| 18| 7,8 52({22,5/100(43,3| 53|22,9

Vecja vrednost za nakup &&njig hkrati| 11| 4,8| 25|10,8| 64|27,7| 87(37,7| 44| 19
Nacin unowkenja

(knjigarna, posta, zastopnik) 48| 41(17,7| 47(20,3| 98(42,4| 34|14,7
Zunanja podoba bona 40,3| 86|37,2| 40|17,3] 8| 3,5 4| 1,7
Navodila za unotenje 12 5,2| 35|15,2| 50|21,6/103|44,6| 31|13,4
Sodelovanje v nagradni igri 410,4| 40|17,3| 83|35,9| 71(30,7| 13| 5,6
Darilo ob uno¥enju 14 6,1| 47(20,3| 89|38,5| 68|29,4| 13| 5,6
Prejem priloZnostnega bona 5,2| 28|12,1| 65(28,1| 94|40,7| 32|13,9
Delno uno¥enje bona 2(11,3| 46(19,9| 84|36,4| 58|25,1| 17(17,4
MozZnost podaritve bona ] 6,9| 24|10,4| 47|20,3/103|44,6| 41|17,7
Vracilo kupnine 20 8,7 23| 10| 46|19,9| 93|40,3| 49|21,2

Vir: Analiza vpraSalnika (odgovori na 10. vpraSanje
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Tabela 15: Frekvema porazdelitev ocen elementov posebne ponudbg #egtvica od 1 do
5; 1-sploh ne, 5-zelo)

1 | % | 2| % | 3| % )| 4| %| 5 %

Informacije o tekoih

nagradnih igrah 4 17,3 71|30,7] 46|19,9 58(25,1 16| 6,9
Informacije o knjigah v akciji ! 2,2 21| 9,1| 30| 13| 123{53,2| 52| 22,5
Napovednik nove ponudbe knjig 1,7| 25|10,8 27(11,7| 130|56,3| 45| 19,5
Prikaz kazala nove ponudbe

knjig 4| 1,7 29|12,6| 45(19,6| 113|49,1| 39| 17
Prikaz vsebine/odlomka

nove ponudbe knjig 2,2| 25(/10,8| 33|14,3] 104| 45| 64| 27,7
Informacije o razprodajah knjig 1 7,4 32|13,9] 29(12,6| 97| 42| 56| 24,2
Informacije o sejmih 4117,7) 46(19,9] 51|22,1] 66(28,6| 27| 11,7

Vir: Analiza vpraSalnika (odgovori na 11. vprasanje

Slika 9: ViSina vrednostnega bona za pripravljemastino¥enje ob vrednosti nakupa 5.000
SIT

@500 SIT

0700 SIT
9% 7% 0%
0]
6% 3% 0900 SIT

01.000 SIT

34% W@ 1.200 SIT
38%

3% @ 1.500 SIT
@ vrednost bona ne bi

unowil
Odrugo

Vir: Analiza vprasSalnika (odgovori na 12. vprasanje

Slika 10: Zelje anketirancev glede nagrajevanjastolee

3% 9%
O zbiranje ték zvestobe (nalepke)
31% O kartica zvestobe
O vrednostni bon - tako kot je sedaj
57% B drugo

Vir: Analiza vpraSalnika (odgovori na 13. vprasanje
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PRILOGA 7

Tabela 16: Rezultati preverjanja Hipoteze 1

Case Processing Summary

Cases
Valid Missing Total
N Percent N Percent N Percent
spol * bon unovcéen? 231 100,0% 0 ,0% 231 100,0%
spol * bon unov€en? Crosstabulation
bon unovéen?
da ne Total
spol Zzenski  Count 31 117 148
Expected Count 32,7 115,3 148,0
% within spol 20,9% 79,1% 100,0%
% within bon unovéen? 60,8% 65,0% 64,1%
% of Total 13,4% 50,6% 64,1%
moski  Count 20 63 83
Expected Count 18,3 64,7 83,0
% within spol 24,1% 75,9% 100,0%
% within bon unovéen? 39,2% 35,0% 35,9%
% of Total 8,7% 27,3% 35,9%
Total Count 51 180 231
Expected Count 51,0 180,0 231,0
% within spol 22.1% 77,9% 100,0%
% within bon unovéen? 100,0% 100,0% 100,0%
% of Total 22,1% 77,9% 100,0%
Chi-Square Tests
Asymp. Sig. | Exact Sig. | Exact Sig.
Value df (2-sided) (2-sided) (1-sided)
Pearson Chi-Square ,307 ,580
Continuity Correction ,151 ,698
Likelihood Ratio ,304 1 ,581
Fisher's Exact Test ,621 ,346
ol I Y
N of Valid Cases 231

Vir: Analiza vprasalnika.
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Slika 11: DeleZ unasenih in neuno¥enih bonov MKZ glede na stopnjo izobrazbe
100%
80%

60% @ neunoven bon

40% O unowen bon

20%

0%

niZja izobrazba viSja izobrazba

Vir: Analiza vpraSalnika.

Slika 12: Delez unaienih in neuno¥enih bonov MKZ po starostnih razredih

100%
80%
@ neuno¥en bon
60%
° O unowen bon
40%
20%
0%
do 40 let nad 40 let

Vir: Analiza vpraSalnika.

Slika 13: Delez unaienih in neuno¥enih bonov MKZ glede na povpte neto meséni
dohodek gospodinjstva

100%

80%

60% @ neuno¥en bon

40% O unowen bon

20%

0%
do 250.000 SIT nad 250.000 SIT

Vir: Analiza vpraSalnika.
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Slika 14: DeleZ unasenih in neuno¥enih bonov po spolu

100%
80%
60% @ neuno¥en bon
40% O unowen bon
20%
-
0%
Zenski mosKki

Vir: Analiza vpraSalnika.
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PRILOGA 8

Tabela 17: Rezultati preverjanja Hipoteze 2

Case Processing Summary

Cases
Valid Missing Total
N Percent N Percent N Percent
Stopnja izobrazbe
* bon unovéen? 231 100,0% 0 ,0% 231 100,0%
Stopnjaizobrazbe * bon unov€en? Crosstabulation
bon unovéen?
da ne Total
Stopnja izobrazbe nizja izobrazba Count 26 88 114
Expected Count 25,2 88,8 114,0
vi§ja izobrazba Count 25 92 117
Expected Count 25,8 91,2 117,0
Total Count 51 180 231
Expected Count 51,0 180,0 231,0
Chi-Square Tests
Asymp. Sig. | Exact Sig. | Exact Sig.
Value df (2-sided) (2-sided) (1-sided)
Pearson Chi-Square ,070 1 , 792
Continuity Correction ,011 1 916
Likelihood Ratio ,070 1 , 792
Fisher's Exact Test ,874 ,458
Linear-by-Linear
Association 069 1 192
N of Valid Cases 231

Vir: Analiza vprasalnika.
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PRILOGA 9

Tabela 18: Rezultati preverjanje Hipoteze 3

Group Statistics

Std. Error
bon unovéen? N Mean Std. Deviation Mean
cena knjige da 51 3,75 ,84 12
ne 180 3,87 ,94 7,02E-02
popusti da 51 4,10 ,78 11
ne 180 3,88 1,02 7,62E-02
Independent Samples Test
Levene's
Test for
Equality of
Variances t-test for Equality of Means
95% Confidence
Interval of the
Sig. Mean Std. Error Difference
F Sig. t df (2-tailed) | Difference Difference Lower Upper
cena Equal
knjige variances ,798 | ,373 -,832 229 407 -12 ,15 -41 17
assumed
Equal
xz;?ances 884 | 88,36 379 .12 14 -,39 ,15
assumed
popusti  Equal
variances 2,610 , 108 | 1,424 229 ,156 22 ,15 | -8,46E-02 53
assumed
Equal
‘r:i;'ances 1,652 | 103,6 102 22 13 | -4,42E-02 48
assumed

Vir: Analiza vprasSalnika.
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PRILOGA 10

Tabela 19: Rezultati preverjanja Hipoteze 4

One-Sample Statistics

Std. Error
N Mean Std. Deviation Mean

aktualnost teme 231 3,55 1,17 7,68E-02
literarna zvrst 231 3,88 ,99 6,52E-02
oglasi 231 2,85 1,06 6,96E-02
naslovnica 231 2,65 1,30 8,55E-02
nasvet prijatelja 231 3,52 1,06 | 6,99E-02
interes druzine 231 3,96 1,02 6,74E-02
cena knjige 231 3,84 92 6,06E-02
kritika, ocena 231 3,39 1,03 6,76E-02
opis knjige 231 3,66 ,89 | 5,85E-02
uporabnost 231 4,27 81 5,34E-02
nasvet prodajalca 231 3,18 1,11 7,28E-02
popusti 231 3,93 ,98 | 6,43E-02
priloZnost 231 3,77 ,86 5,64E-02
darilo 231 3,15 1,13 | 7,46E-02

One-Sample Test

Test Value = 4
95% Confidence
Interval of the
Mean Difference
t df Sig. (2-tailed) | Difference Lower Upper
aktualnost teme -5,864 230 ,000 -,45 -,60 -,30
literarna zvrst -1,793 230 ,074 .12 -25 | 1,16E-02
oglasi -16,534 230 ,000 -1,15 -1,29 -1,01
naslovnica -15,748 230 ,000 -1,35 -1,51 -1,18
nasvet prijatelja -6,935 230 ,000 -,48 -,62 -,35
interes druzine -,642 230 522 -4,33E-02 -,18 8,96E-02
cena knjige -2,643 230 ,009 -,16 -,28 | -4,08E-02
kritika, ocena -9,095 230 ,000 -,61 -,75 -,48
opis knjige -5,843 230 ,000 -,34 -,46 -,23
uporabnost 5,029 230 ,000 27 ,16 37
nasvet prodajalca -11,295 230 ,000 -,82 -,97 -,68
popusti -1,144 230 ,254 -7,36E-02 -,20 | 5,31E-02
priloZnost -4,070 230 ,000 -,23 -,34 -12
darilo -11,373 230 ,000 -,85 -1,00 -,70

Vir: Analiza vpraSalnika.
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PRILOGA 11

Tabela 20: Frekvama porazdelitev ocen trditev o vrednostnih bonilsplasno (lestvica od 1
do 5; 1-popolnoma se strinjam, 5-nikakor se n&jstm)

Rekodirane spremenljivke % 2| % | 3| % | 4] % | 5| %
Vrednostnih bonov je preve 14| 6,1|39(16,9(91|39,4|33|14,3[54|23,4
Boni imajo premajhno vrednost

glede na ceno izdelka 116,9/93(40,3/65|28,1|29({12,6| 5| 2,2
Boni niso izdani za proizvode,

za katere bi jaz zelel q 16|74| 32|83(35,9/24|10,4{13| 5,6

Vir: Analiza vpraSalnika (odgovori na 4. vprasanje)

Ho: I1<0,5
Hy:11>0,5

Tabela 21: Preverjanje 5. domneve s pgma-preizkusa (rekodirane spremenljivke)

Delez eno| Standardna napaka
(3+4+5) |deleza enot z - preizkus| Rezultat
o="2 | sEp)= Me@-m |, _p-M, Z w005=1,6449
n n SE(p) |kriti¢no podr. na desni
Razlika je znailna,
Trditev 1 0,771 0,0329 8,21{HO zavrnemo
Trditev 2 0,43 0,0329 -2,13| Razlika ni znailna
Trditev 3 0,52 0,0329 0,61| Razlika ni znailna

Vir: Analiza vpraSalnika (odgovori na 4. vprasanje)

Tabela 22: Opisne statistike za posamezno trdieko(irane spremenljivke, od 1 do 5; 1-
popolnoma se strinjam, 5-nikakor se ne strinjam)

Rekodirane Aritmeti¢na

spremenljivke sreding Mediana Modus| Standardni odklop
rekl 3,32 3 3 1,18
rek2 2,43 2 2 0,98
rek3 2,58 3 3 1,06

Vir: Analiza vpraSalnika (odgovori na 4. vprasanje)
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PRILOGA 12

Tabela 23: Rezultati preverjanja Hipoteze 6

Statistics
dohodekREK
N Valid 214
Missing 17
Range 1
Sum 304
dohodekREK
Cumulative
Frequency [ Percent | Valid Percent Percent
Valid do 250.000 SIT 124 53,7 57,9 57,9
NAD 250.001 90 39,0 42,1 100,0
Total 214 92,6 100,0
Missing 7 17 7,4
Total 231 100,0
T-Test
Group Statistics
Std. Error
dohodekREK N Mean Std. Deviation Mean
vrednost bona do 250.000 SIT 124 3,96 90 | 8,05E-02
NAD 250.001 90 3,76 1,00 11
nagradna igra do 250.000 SIT 124 3,31 1,01 | 9,03E-02
NAD 250.001 90 2,72 1,05 11
darilo do 250.000 SIT 123 3,37 ,93 | 8,35E-02
NAD 250.001 90 2,73 ,96 ,10
priloZnostni bon  do 250.000 SIT 124 3,65 93 | 8,35E-02
NAD 250.001 90 3,22 1,11 12
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Independent Samples Test

Levene's Test for
Equality of
Variances t-test for Equality of Means

95% Confidence
Sig. Mean Std. Error [ Interval of the Difference

F Sig. t df (2-tailed) Difference | Difference Lower Upper

vrednost Equal

bona variances 5,253 ,023 | 1,568 212 ,118 ,20 ,13 | -5,25E-02 46
assumed
Equal
variances
not
assumed

1,541 | 179,261 125 ,20 ,13 | -5,72E-02 A7

nagradna Equal

igra variances 517 473 | 4,119 212 ,000 ,58 ,14 ,30 ,86
assumed
Equal
variances
not
assumed

4,091 | 187,009 ,000 ,58 14 ,30 87

darilo Equal
variances 321 ,572 | 4,855 211 ,000 ,63 13 ,38 ,89
assumed
Equal
variances
not
assumed

4,829 | 188,154 ,000 ,63 13 37 ,89

priloZznostni  Equal

bon variances 3,354 ,068 | 3,026 212 ,003 42 14 ,15 ,70
assumed
Equal
variances
not
assumed

2,943 | 170,785 ,004 42 14 14 71

Vir: Analiza vpraSalnika.
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PRILOGA 13

Tabela 24: Rezultati preverjanja Hipoteze 7

T-Test
Group Statistics
Std. Error
do 60 let N Mean Std. Deviation Mean
podoba bona 1 177 1,83 91 6,82E-02
2 54 2,09 ,98 ,13
Independent Samples Test
Statistics
Levene's Test for
Equality of Variances t-test for Equality of Means
95%
Std. Confidence
Mean Error Interval of the
Sig. Differe | Differe Difference
F Sig. t df (2-tailed) nce nce Lower | Upper
podoba bona  Equal variances
assumed ,195 ,659 | -1,825 229 ,069 -,26 14 -,55 ,02
Equal variances
not assumed -1,755 | 82,871 ,083 -,26 ,15 -,56 ,04

Vir: Analiza vprasSalnika.

29




PRILOGA 14

Tabela 25: Rezultati drugih povezav med spremed@jv

Crosstabs

Case Processing Summary

a. Computed only for a 2x2 table
b. 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is

10,37.

Vir: Analiza vprasalnika.
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Cases
Valid Missing Total
N Percent N Percent N Percent
Casrekod?2 * krajrekod2 51 22,1% 180 77,9% 231 100,0%
casrekod?2 * krajrekod2 Crosstabulation
krajrekod?2
v knjigarni, pri | po telefonu,
zastopniku po posti Total
Casrekod2  en teden-en mesec Count 13 15 28
% within ¢asrekod?2 46,4% 53,6% 100,0%
% within krajrekod2 46,4% 65,2% 54,9%
% of Total 25,5% 29,4% 54,9%
dva meseca- tri mesece  Count 15 8 23
% within ¢asrekod2 65,2% 34,8% 100,0%
% within krajrekod2 53,6% 34,8% 45,1%
% of Total 29,4% 15,7% 45,1%
Total Count 28 23 51
% within ¢asrekod2 54,9% 45,1% 100,0%
% within krajrekod2 100,0% 100,0% 100,0%
% of Total 54,9% 45,1% 100,0%
Chi-Square Tests
Asymp. Sig. | Exact Sig. | Exact Sig.
Value df (2-sided) (2-sided) (1-sided)
Pearson Chi-Square 1,800P 1 ,180
Continuity Correctior? 1,122 1 ,290
Likelihood Ratio 1,817 1 , 178
Fisher's Exact Test ,259 ,145
Linear-by-Linear
Associat>i/0n 1,765 L 184
N of Valid Cases 51




PRILOGA 15

Tabela 26: Rezultati drugih povezav med spremekdjiv

Crosstabs

Case Processing Summary

Cases
Valid Missing Total
Percent N Percent N Percent
krajrekod?2 * spol 51 22,1% 180 77,9% 231 100,0%
krajrekod?2 * spol Crosstabulation
spol
zenski moski Total
krajrekod2 v knjigarni, pri zastopniku Count 21 7 28
% within krajrekod2 75,0% 25,0% 100,0%
% within spol 67,7% 35,0% 54,9%
% of Total 41,2% 13,7% 54,9%
po telefonu, po posti Count 10 13 23
% within krajrekod2 43,5% 56,5% 100,0%
% within spol 32,3% 65,0% 45,1%
% of Total 19,6% 25,5% 45,1%
Total Count 31 20 51
% within krajrekod2 60,8% 39,2% 100,0%
% within spol 100,0% 100,0% 100,0%
% of Total 60,8% 39,2% 100,0%
Chi-Square Tests
Asymp. Sig. | Exact Sig. | Exact Sig.
Value df (2-sided) (2-sided) (1-sided)
Pearson Chi-Square 5,264 ,022
Continuity Correctior? 4,024 ,045
Likelihood Ratio 5,327 ,021
Fisher's Exact Test ,042 ,022
Linear-by-Linear
Associat)i/on 5160 023
N of Valid Cases 51

a. Computed only for a 2x2 table
b. 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is

9,02.

Vir: Analiza vprasalnika.
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PRILOGA 16

Tabela 27: Rezultati povezav med spremenljivkarfammacije o nagradnih igrah in spol

info o nagradnih igrah * spol

Case Processing Summary

Cases
Valid Missing Total
N Percent N Percent N Percent

inf dnih igrah *
'S"pglo nagradnin igra 230 99,6% 1 4% 231 | 100,0%
info o akcijah * spol 231 100,0% 0 ,0% 231 100,0%

dnik dbe *
gsgfve ik ponudbe 231 | 100,0% 0 0% 231 | 100,0%
prikaz kazala * spol 231 100,0% 0 ,0% 231 100,0%
prikaz vsebine * spol 230 99,6% 1 4% 231 100,0%
info o razprodajah * spol 229 99,1% 2 ,9% 231 100,0%
info o sejmih * spol 230 99,6% 1 4% 231 100,0%

32



Crosstab

a. 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The
minimum expected count is 5,77.

Vir: Analiza vprasSalnika.
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spol
zenski moSKi Total
info o popolnoma Count 30 10 40
nagradnih nepomembno % within info o
igrah nagradnih igrah 75,0% 25,0% 100,0%
% within spol 20,4% 12,0% 17,4%
% of Total 13,0% 4,3% 17,4%
nepomembno Count 45 26 71
% within info o
nagradnih igrah 63,4% 36,6% 100,0%
% within spol 30,6% 31,3% 30,9%
% of Total 19,6% 11,3% 30,9%
neopredeljeno mnenje  Count 33 12 45
% within info o
0, 0, 0,
nagradnih igrah 73,3% 26,7% 100,0%
% within spol 22.4% 14,5% 19,6%
% of Total 14,3% 5,2% 19,6%
pomembno Count 28 30 58
% within info o
0, 0, 0,
nagradnih igrah 48,3% 51,7% 100,0%
% within spol 19,0% 36,1% 25,2%
% of Total 12,2% 13,0% 25,2%
izredno pomembno Count 11 5 16
% within info o
0, 0, 0,
nagradnih igrah 68,8% 31,3% 100,0%
% within spol 7,5% 6,0% 7,0%
% of Total 4,8% 2,2% 7,0%
Total Count 147 83 230
% within info o
0, 0 0,
nagradnih igrah 63,9% 36,1% 100,0%
% within spol 100,0% 100,0% 100,0%
% of Total 63,9% 36,1% 100,0%
Chi-Square Tests
Asymp. Sig.
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 10,1832 4 ,037
Likelihood Ratio 10,132 4 ,038
Linear-by-Linear
Association 3,286 1 070
N of Valid Cases 230




Tabela 28: Rezultati povezav med spremenljivkarf@nmacije o razprodajah in spol

info o razprodajah * spol

Crosstab
spol
zenski mosKki Total
info o popolnoma Count 11 6 17
razprodajah nepomembno % within info
o razprodajah 64,7% 35,3% 100,0%
% within spol 7,5% 7,3% 7,4%
% of Total 4,8% 2,6% 7,4%
nepomembno Count 12 19 31
% within info
0, 0, 0,
o razprodajah 38,7% 61,3% 100,0%
% within spol 8,2% 23,2% 13,5%
% of Total 5,2% 8,3% 13,5%
neopredeljeno mnenje  Count 21 8 29
% within info
o razprodajah 72,4% 27,6% 100,0%
% within spol 14,3% 9,8% 12,7%
% of Total 9,2% 3,5% 12,7%
pomembno Count 64 33 97
% within info
o razprodajah 66,0% 34,0% 100,0%
% within spol 43,5% 40,2% 42,4%
% of Total 27,9% 14,4% 42,4%
izredno pomembno Count 39 16 55
% within info
o razprodajah 70,9% 29,1% 100,0%
% within spol 26,5% 19,5% 24,0%
% of Total 17,0% 7,0% 24,0%
Total Count 147 82 229
% within info
0, 0, 0,
o razprodajah 64,2% 35,8% 100,0%
% within spol 100,0% 100,0% 100,0%
% of Total 64,2% 35,8% 100,0%

Chi-Square Tests

Asymp. Sig.
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 10,8272 4 ,029
Likelihood Ratio 10,425 4 ,034
et s | 1| ow
N of Valid Cases 229

a. 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The
minimum expected count is 6,09.

Vir: Analiza vpraSalnika.
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