UNIVERZA V LJUBLJANI
EKONOMSKA FAKULTETA

DIPLOMSKO DELO

UPORABA STRATEGIJ POTISKA IN POTEGA Z NAMENOM
VPLIVANJA NA PROCES NAKUPNEGA ODLO CANJA PRI
KUPOVANJU KNJIG V KNJIGARNAH

Ljubljana, junij 2005 TINA KOLAN



IZJAVA

Studentka Tina Kolan izjavljam, da sem avtoricaatégplomskega dela, ki sem ga napisala
pod mentorstvom dr. Kolar Tomaza in dovolim objadiplomskega dela na fakultetnih

spletnih straneh.

V Ljubljani, dne 14.06.2005 Podpis:




KAZALO

1. uvoD 1
2. SPLOSNO O STRATEGIJAH POTEGA IN POTISKA NA
KNJIZNEM TRGU 1
2.1. STRATEGIJA POTISKA ...ttt mmm ettt e e e e e e e mmnnnes 2
2.1.1. Posredno pospeSevanje prodaje, usmerjetigowaske posrednike 2
2.1.2. Posredno pospeSevanje prodaje, usmerjepmdajno osebje 3
2.1.3. Osebna prodaja 4
2.1.4. Trzenjske aktivnosti v knjigarni 4
2.2. STRATEGIJA POTEGA . ... et e e e s 5
2.2.1. OglaSevanje 6
2.2.2. Neposredno pospeSevanje prodaje 6
2.2.3. Odnosi z javnostmi 7
2.3. MLADINSKA KNJIGA ZALOZBA IN UPORABA STRATEGIJPOTISKA
IN POTEGA ..ottt e e e e e e e e e e e e e e s mnnnne e e e e e as 8
2.4. DEJAVNIKA, Kl VPLIVATA NA IZBIRO TRZENJSKE STRATEGIJE
NA KNJIZNEM TRGU ..oooviiiiiiiieeee ettt enens 8
3. TRZENJSKA STRATEGIJA V ODVISNOSTI OD VRSTE
KNJIGE 9
3.1. Zndilnosti knjige in njenega trzenjskega Spleta .o ....ooevviiiiiiiiiiiii 9
3.2. Diferenciacija knjig in izbira trzenjske stgije v odvisnosti od vrste knjige.....10
3.2.1. Funkcionalne knjige 10
3.2.2. Zabavne knjige 11
3.3. Dejavniki knjige in njenega trzenjskega spl&tarplivajo na nakupno
(00 | (011 (=Y PP T PRSPPI 13
4. VEDENJE PORABNIKOV KNJIG 14
4.1. ZUNANJE SPREMENLJIIVKE ....ouniiiiie e 14.
4.2. NOTRANJIE SPREMENLIIVKE ....ooviiiiiiiiiiiiiiie et 14
4.3. PROCES SPREJEMANJA ODIDTVE .......ooiuiiiieeeeee e s 15
4.4. SEGMENTACIJA OBISKOVALCEV KNJIGARN IN IZBIRA
TRZENJSKE STRATEGIJE V ODVISNOSTI OD CILINEGA
SE GMENT A et e e e e e e e e e e e 16
4.4.1. Prvi segment — »radovedneZi« 17
4.4.2. Drugi segment — »iskalci informacij« 17
4.4.3. Tretji segment — »kupci« 17
5. RAZISKAVA 18
5.1. OPREDELITEV PROBLEMA RAZISKAVE ..........ctummmiiiiiiiiiiiiiieeeeeaaaanns 18
5.2. NACRT RAZISKAVE ...ttt 19.
5.2.1. Opredelitev hipotez 22
5.3. OPREDELITEV METODE ZBIRANJA PODATKOV ..., 24
5.4. OBLIKOVANJE ANKETNEGA VPRASALNIKA........coeeeeeeeeeeeeveeeeieeeeene, 24
5.5. OPREDELITEV VZORCA IN POTEK ZBIRANJA PODATKOMW.................. 25
5.6. OBDELAVA PODATKOV IN ANALIZA REZULTATOV.....viiiiiiiiiiiiiiiis 25
5.6.1. Predstavitev vzorca 25
5.6.2. Rezultati raziskave 26
5.7. PREIZKUSANJE HIPOTEZ IN PREDSTAVITEV UGOTOVITE................. 36
5.8. OMEUJITVE RAZISKAVE ..ottt ettt 38
6. POVZETEK UGOTOVITEV 39

7. SKLEP 41



LITERATURA
VIRI

43
44



1. UVOD

Direktor zaloZbe Epta, Janko Dolinek (Kay 2004, str. 30), trdi: Ge postavis knjigo na
prodajno polico intakaS kupca, je to konec podjetniStva.« Tudi Zalddkedinska Knjiga se
zaveda, da na prodajo knjig tmm vpliva trzno komuniciranje, zato jo zanima, kate
strategijo trznega komuniciranja, potiska ali pateggj uporabi, da bo patada prodajo knjig

v knjigarnah.

O uporabi strategij potega in potiska je bilo ddagezapisanih ze precej splosnih navodil.
Tako naj bi strategijo potiskanja izdelka skozi &ladistribucije uporabili, ko je pri izdelku
poudarek predvsem na njegovi kakovosti, ko je cedalka visoka in ko je distribucija
izdelka selektivna. Strategijo potega izdelka @rstrkortnih uporabnikov preko kanala
distribucije pa naj bi uporabili, ko je pri izdellpoudarek predvsem na njegovem zunanjem
videzu, ko je cena izdelka nizka in ko je distriijuezdelka Siroka (Lorbek, 1979, str. 243).

Vendar pa je sploSne ugotovitve tezko direktno @sénna knjizni trg, saj je le-ta zelo
specifcen. Knjiga kot izdelek se nandr@recej razlikuje od vene izdelkov, pri katerih je
neposredna uporabna vrednost Zze sama materialika.abh knjigo to ne velja in zaradi tega
trzniki potencialnim kupcem kot uporabno vrednoshyjajo nematerialno vsebino knjig
(Znidersk, 1977, str. 41). Le-ta pri dalenih vrstah knjig zadovolji enake potrebe bralcev,
zato lahko knjige po Escarpitu v grobem delimounzkEionalne in zabavne (Znidefsil982,
str. 87). Po njegovem mnenju in mnenju Stevilnibgin ljudi, ki se na kakrSenkoli tia
ukvarjajo s knjigami, kupci pri kupovanju posamezmste knjige upoStevajo raztie vire
informacij, pomembne so jim razfie zngilnosti knjige in kupujejo jih z raztnimi motivi.

Poleg poznavanja odiinih dejavnikov nakupnega odianja, ki so odvisni od vrste knjige,
pa je za uspesno prodajo bistvenega pomena dokrayanje vedenja potencialnih kupcev.
Ali v knjigarne prihajajo z natamo oblikovano nakupno namero ali se v njej znajdgjol;

po nakljwju? Kaksni so njihovi motivi in kakSen je proceknpnega odltanja?

V diplomskem delu bom najprej predstavila oblikeatgij potega in potiska na knjiznem
trgu in dejavnike, ki vplivajo na odidev o njihovi uporabi. Sledilo bo poglavje o odwvisti
uporabe trzenjske strategije od vrste knjige, k@m podrobneje predstavila tudi Ziaosti
knjige in njeno diferenciacijo. \tetrtem poglavju bom opisala vedenje potroSnikowzan
potrebe lastne raziskave izvedla segmentacijo ob&kev knjigarn glede na fazo nakupnega
procesa, v kateri se nahajajo ob vstopu v knjiga®ledilo bo poglavje, v katerem bom
predstavila lastno raziskavo in ugotovitve. Na kopa bom na podlagi analize rezultatov
podala reSitve in svetovala Zalozbi Mladinska KajikakSno naj bo njihovo nadaljnje
trzenjsko delovanje na knjiznem trgu.

2. SPLQSNO O STRATEGIJAH POTEGA IN POTISKA NA
KNJIZNEM TRGU

Podjetja imajo pri trzenju izdelkov ali storitev maljo ogromno razéinih instrumentov in
aktivnosti, med katerimi pa so si nekatere zeloopoe, saj jih determinirajo daleni
prevladuj@i skupni dejavniki trznega in organizacijskega @kolGlede na to jih lahko
zdruzimo v dve skupini, ki predstavljata najbolpmao delitev strategij trznega komuniciranja,
to je delitev na strategijo potiska in strategigigga (Lorbek, 1979, str. 239). V tem poglavju
bom najprej predstavila omenjeno delitev trzenjséiitategij, nato pa bom navedla oblike
posamezne strategije in opisala njihovo uporab&kmanem trgu in pri MKZ. Ob koncu
poglavja bom navedla dejavnike, ki vplivajo na iplirzenjske strategije.
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Slika 1. Primerjava med strategijama potiska in poega

STRATEGIJA POTISKA STRATEGIJA POTEGA
Proizvajalec Proizvajalec |
komuniciranje ogladevanje
ponudba  usmetjeno na povpfasevanje  usmerjeno na
posregdnike kéme porabnike
A 4 A 4 A 4 !
Trgovec na Trgovec na
debelo debelo :
: A i
ponudbay v povprasevanje
Trgovec na Trgovec na
drobno drobno :
ponudba povqraéevanje
\ 4 |
Koncni Koncni !
porabniki porabniki

Vir: Poracnik, 2001, str. 272.
2.1. STRATEGIJA POTISKA

Za strategijo potiska so ztie proizvajateve trzenjske dejavnosti, usmerjene k
posrednikom na prodajni poti, ki naj bi jih spodidedda nareijo izdelek in ga ponudijo
konénim porabnikom (Kotler, 1994, str. 476). Zalozbaratorej pri potiskanju knjig preko
knjigarn le-te preptiati, da se bodo knjige uspesno prodajale. Pri tdrkd uporabi naslednje
tri oblike potiskanja: posredno pospeSevanje pmdagmerjeno na trgovske posrednike,
posredno pospesSevanje prodaje, usmerjeno na poodsgije in osebno prodajo.

2.1.1. Posredno pospeSevanje prodaje, usmerjeno tngovske posrednike

Pot izdelka se zae pri proizvajalcih. Le-ti skuSajo izdelku om@go ¢im lazjo, hitrejSo in
¢im bolj gladko pot do dodeljenega mesta na protigpalicah (Pickton, Broderick, 2001, str.
548).

Prva priloZznost za to je seznanjenje knjigarn szkimni naslovi, ki jih namerava zalozba
izdati v Dbliznji prihodnosti. Zalozba poSlje knjigem vnaprejSnje obvestilo oziroma
vnaprejsnjo listo informacij o knjigah, ki so prgwljene na izid, Sest do devet mesecev pred
dejanskim izidom. Namen tega obvestila je zaposiers Stevilnimi ponudbami zasutim
knjigarnam razloziti, zakaj se jim spka ustvariti zalogo teh knjig in jim hkrati dati day
¢asa, da se odtgo za nareilo, ki je po navadi pred dejanskim izidom knjigenejSe. Hkrati

pa lahko listo podatkov o posameznih knjigah proidzgstopniki uporabljajo kot promocijski
material (Baverstock, 2000, str. 82).



Podoben namen imajo katalogi, v katerih zalozbdgtesi knjige, ki jih bo izdala, v privtai
luci. Uporablja jih pri predstavitvah na prodajnih kemencah, za preevanje knjigarn k
narailom, hkrati pa jim podari promocijski material, Iga lahko le-te uporabljajo pri
nadaljnjem komuniciranju s svojimi potencialnimidai (Baverstock, 2000, str. 84).

ZaloZzbe za spodbujanje knjigarn k ndlem pogosto uporabljajo razne podpore. V to
skupino uvr8amo nizjo ceno, brezplae izdelke, posebne pogoje in &ita denarja. Pri nizji
ceni zaloZzba ponudi knjigo po nizji ceni doédmemu trgovskemu posredniku kot del posebne
promocijske spodbude ali za nakupéjeekolicine knjig. Pri brezplénih izdelkih zalozba
podari trgovskemu posredniku dodatne breapgaknjige, katere nato le-ta proda po isti ceni
kot jo ima na ceniku. Zalozba ima s to metodo psepanja prodaje le malo viSje mejne
stroske, vendar pa ima zaradi péaeja prodaje nedvomno gje korist. Pri posebnih pogojih
gre lahko za ceno knjige ali pa se posebni pogmiasajo na pogoje @iéa (na primer daljsi
rok za pl&ilo), za posebne dobavne pogoje ali posebno enabg@ir Pri vréilu denarja se
zalozba strinja, da bo trgovskemu posredniku vrditddoien znesekge bo le-ta dosegel
zastavljen cilj. Za posamezno knjigo se @oloena, ki se spreminja z njeno katio, pri
c¢emer pa stranka ne garantira, koliko bo tiaos dolaienemcasovnem obdobju. Knjigarna
po potrebi naréa knjigo po ceni, ki je bila predhodno dogovorjer@adol@eno koltino, za
katero je predvidevala, da jo bo néla v dolatenem¢asovnem obdobju. V primeru, da bo
narcila vec knjig kot je predvidevala, ji za knjigo pripad&ja cena, zato ji bo zaloZba vrnila
del predplaila (Pickton, Broderick, 2001, str. 548).

Zaradi ogromnih stroSkov oglaSevanja se zalozbkraeodl@ijo za sodelujée oglaSevanje s
posredniki. Pri tej metodi pospeSevanja prodajeztal pl&a del stroSkov, ki jih ima
knjigarna z oglasSevanjem proizvajavega izdelka. Gre za dogovor med proizvajalcem,
zalozbo in trgovskim posrednikom, knjigarno, pricke@m prva pléa vse ali del stroskov, ki
jih ima sledniji pri oglaSevanju proizvajalvega izdelka, knjige (Pickton in Broderick, 2001,
str. 548). Pogosto se dogaja, da trgovci postavigiupno oglasevanje kot pogoj za vstop
proizvajatevega izdelka na njihov seznam izdelkov (oilc 2001, str. 272).

Ucinkovita oblika potiskanja knjiznega programa zaezknjigarnam so tudi sejmi in
razstave. Precej proizvajalcev se udeleZuje sejmorazstav, na katerih predstavljajo in
prodajajo svoje proizvode. To je idealna priloznostdemonstracijo izdelka in informiranje
potencialnih kupcev, za odgovarjanje na zastavljer@@aSanja, za primerjavo s
konkurergnimi izdelki ter za sprejemanje nédio (Pickton in Broderick, 2001, str. 548).
Zalozbe na takSnih prireditvah dostikrat delijo itlietake in prospekte z informacijami o
knjigah, pri katerih pustijo ob podatkih o tem, kgeknjigo mozno nardti oziroma kupiti,
prazen prostor, kamor lahko nato knjigarna vpisg saslov in material uporabi za lastno
promocijo (Baverstock, 2000, str. 89).

2.1.2. Posredno pospeSevanje prodaje, usmerjeno miepdajno osebje

S predhodno omenjenimi instrumenti proizvajalec pgaen izdelku priti v trgovine, kjer
najpomembnejSi dejavnik nadaljnje prodaje postanedgjno osebje. Kupci prodajalce
dozZivljajo kot dodano vrednost k izdelku in so ze#@dno mdan vir konkuretine prednosti
podjetja, ki jo je tezko posnemati. Prodajalci n@ranati prepoznavati razha préakovanja
kupcev glede njihovega sodelovanja v nakupno-praajprocesu. Nekateri kupci Zelijo od
prodajalcev zgolj prijazno besedo incabek miru, da lahko v spré&nem razpolozenju nato
morda tudi kaj kupijo, nekateri pa pakujejo precejSnjo pondoprodajalcev, dobiti Zelijo
razne informacije o izdelku, gakujejo svetovanje in dodatne storitve kot na prime
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brezpl&no dostavo ali zavijanje daril. Da bi lahko ugoddznovrstnim kupcem, mora biti
tudi prodajno osebje raznovrstno in kvalitetno iadeno. Stevilo prodajalcev na vseh
prodajnin mestih je preveliko, da bi se lahko ptsvesakemu posebej, zato obstajajo
posebne oblike in instrumenti, s katerimi lahkoeie#k pribliZzamo prodajnemu osebju in
(Zabkar, 2000, str. 7) spodbudimo sprejemanje navedelka ter spodbudimo &e prodajo
Zunaj sezone:

» lzobraZzevanje prodajnega osebja. Gre za sproifismerjanje na prodajo déémih knjig
zalozbe s tem, da prodajno osebje o teh knjigalstrzsesko informirajo in jim tudi
svetujejo ustrezne prodajne argumente (Znidei&i82, str. 186).

* Nefinartno motiviranje. Podjetje, v naSem primeru zalozladko nagradi prodajno
osebje za doseganje nadpovpiib rezultatov s Stevilnimi nefingnimi vzpodbudami, kot
so na primer napredovanje, imenovanje prodajalcsense pohvala (Zabkar, 2000, str. 7).

2.1.3. Osebna prodaja

Gre za ustno predstavitev knjig v pogovoru z enlinvet potencialnimi kupci, s kamim
cilem prodati in vmesnimi cilji (Lorbek, 1979, stR26): informirati 0 vseh sestavinah
trzenjskega spleta knjig in informirati o vseh ilissestavinah knjig, ki iz kakrsnih koli
razlogov ostanejo neznane, nejasne, dvomljive agoripposameznem potrosniku oélloe za
nakup.

Zastopniki seznanjajo in prepujejo predstavnike knjigarn o knjigah in storitvadloZzbe na
najbolj izrpen n&in (prodajne predstavitve, prodajni vzorci, pisncadivo za pomo
zastopnikom). V prodajalni pa je prodajno osebgtoti ki poskuSa vplivati na nakupno
vedenje porabnikov s svetovanjem, pojasnjevanjskanjem gradiv in informacij. Poleg tega
prispeva k ustvarjanju podobe in prepoznavnosiglnmje. Biti mora tak, da mu kupci lahko
zaupajo, prijazen¢lovek, s katerim se lahko kupci poistovetijo, soktvnim znanjem, z
motivacijo za prodajo. Da bi pridobil vsa ta znanjaj bi se udeleZzeval strokovnih
izobrazevanj, ki pomembno vplivajo na samo psihiggodponton in tudi na pripadnost sami
knjigarni (Ferlez, 2003, str. 67).

2.1.4. Trzenjske aktivnosti v knjigarni

Ker v diplomskem delu posvam pozornost predvsem knjigarnam, bom predstaeilasse
trzenjske aktivnosti, na katere lahko zalozbe \gptivna kupce preko knjigarn in jih do sedaj
Se nisem obravnavala, torej, pospeSevanje prodapeatajnem mestu in aranziranje izlozb.

PospesSevanje prodaje na prodajnem mestudtfuazne plakate, napise in demonstracije, ki
so po navadi tik poleg polic, kjer se promoviranilélek nahaja (Kotler, 1994, str. 505).

Zalozniki jih oblikujejo in razdelijo knjigarnam,adbi pritegnili pozornost obiskovalcev k

pomembnejSim knjigam oziroma zbirkam knjig, ki sa woljo na samem mestu nakupa
(Baverstock, 2000, str. 89) in da bi mimatdaspomnili na knjige, ki jih le-ti ze poznajo iz

drugih propagandnih dejavnosti (Znideér&982, str. 185).

V knjigarnah se najpogosteje uporabljajo raznepiagza vrata, police), opozorilne kartone
s primernim besedilom ali sliko, ki jih je mog® obesiti ali postaviti, manjSe plakate,
fotografije (portreta avtorja ali pa prizorov iZnfiov ali televizijskih nadaljevank, narejenih
po literarnih predlogah), povane modele knjig, razna stojala s primernimi napisacke z
natisnjenim propagandnim besedilom, bralne znaked@fst, 1982, str. 185). Baverstock
(2000, str. 90) omenja tudi balone, knjizne aavalce, letake.
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P.O.P. (poinit-of-purchase) ali promocijski mate(iboros, diplomsko delo, 2003) posreduje
potrosniku informacije o lokaciji proizvodov (ponegotrosnikom najti proizvod), cenah
(opozarja na cenovne akcije) in promocijskih aktistih (pomaga promovirati blago na
prodajnem mestu, krepi prepoznavnost in nammet blagovne znamke, paige Wwinek
oglaSevanja). Obenem pritegne pozornost in vabmpuizivnim nakupom. Tako poveje
promet proizvajalcu in prodajalcu.

Slika 2: Sestavine komunikacijskega spleta v prodajni

OglaSevanje

TRGOVSKO Aranziranje izlozb

PODJETJE KUPE(}

(prodajalna) (porabnik)
PospeSevanje prodajé

Publiciteta

Vir: Potodnik, 2001, str. 268.

Vedno veéji pomen pa se pripisuje tudi ostalima spédiina oblikama trznega
komuniciranja, aranziranju izlozb in ureditvi prgugga prostora, ki naj bi zagotavljali
¢imbolj zanimiv in privl&den prikaz ponudbe prodajalne ter tako ustvarjatiimanje pri
potencialnih kupcih in vplivali na povanje prodaje. Pri prvi obliki gre za razstavljanje
izdelkov v izloZbah, kjer je pomembno, da se préfazzdelki, ki so prodajno privéai
(vzbujajo potrebo po nakupu), zanimivi (@jpti in psiholoski @inek) in casovno skladni s
prodajno sezono. Namen izlozbe je pritegnitidaym pozornost in ga seznaniti z vsem, kar
ponuja trgovina. Opozarjati mora na zanimivejSeeike, novosti in posebne ugodnosti ter
privabljati mimoid@e. Pri drugi obliki pa gre za razstavljanje izdelke prodajalni, Ki
vkljucuje kombiniranje opreme (zagotavlja prikaz izdelk@anajprimernejsi &), napisov
(dajejo najpomembnejSe informacije o izdelkih), eitve (ustreza tehnoloSkim zahtevam
izdelkov, omogoa razlikovanje med njimi) in barv (ustvarjajo pashost prodajnega
prostora). Predvsem so tukaj pomembni impulzivdeiki, ki jih porabniki kupujejo, ne da bi
prej razmisljali o nakupu. Razstavljeni morajo b mestih, kjer jih lahko opazi &iea
obiskovalcev prodajalne. Prav tako pa je pomemlwsdapitev izdelkov, ki imajo priviano
moc. Postavimo jih tako, da z njimi usmerjamo gibaojaskovalcev mimo ostalih man;
zanimivih izdelkov in tako pow@mo moznost za njihovo prodajo (Péiik, 2001, str. 286).

2.2. STRATEGIJA POTEGA

Za strategijo potega so zfilae proizvajateve trzenjske dejavnosti, usmerjene h dkom
uporabnikom, ki naj bi jih spodbudile, da kupijodé&ek. Proizvajalci za ustvarjanje
povpraSevanja pri k@nih potroSnikih najpogosteje uporabljajo oglasSeganj pospeSevanije
prodaje, usmerjene na kupca, sledijo odnosi z jstvnioin osebna prodaja (Kotler, 1994, str.
476).



2.2.1. OglasSevanje

Lorbek (1979, str. 13) opredeljuje oglaSevanje ksbko pl&ano obliko neosebnega
prezentiranja in pospeSevanja idej, dobrin aliiers strani znanega n&roka oziroma
oglaSevalca, ki obsega uporabo muoiti in drugih oglaSevalskih medijev. Glavna sredstv
oglaSevanja so tiskani oglasi &asopisih in revijah, tiskana sredstva (broSureakiet
prospekti), objave v avdiovizualnin medijin (teleya, radio, internet, kinematografi),
notranja in zunanja signalizacija prodajalne teng@mbalaza knjig (Patoik, 2004, str. 20).

OglaSevanje v revijah itasopisih je na knjiznem trgu vse pogostejSe. Pesdvaaradi
nizjih stroskov (glede na doseg ciljnih kupcevioke verodostojnosti (ttetrtine bralcev
meni, da so jim pravasopisi najljubsi vir informacij, kje kupovati) oloseganja Sirokega
dela ciljnih skupin kupcev, kar je izrazito predvseri revijah, saj je oglasevanje lahko
natagno usmerjeno na dateno ciljno skupino s speatfiim Zivljenjskim slogom
(Potainik, 2001, str. 280). V zadnjem letu v dnevné&msopisju oglasujejo predvsem tiste
knjige, ki jih ljudje lahko kupijo kot prilogo k teu istemutasopisu.

Direktno posiljanje tiskanih spotib po posti je lahko zelo dinkovito, saj jih zalozbe
posSiljajo samo specifnim ljudem (na primer spo&do o izidu knjige s polittno vsebino
poSljejo politikom) ob doleeneméasu (na primer spokda o ponudbi Solskih ¢benikov
malo pred prvim septembrom). Pri tem breZpta dobivajo informacije o ljudeh, ki
knjige nargijo, kar lahko uporabijo pri naslednjih trzenjskitkcijah. Prav tako pa v
vecini  primerov nardniki placajo knjigo skupaj z natdom, kar je podprto s
preprianostjo zaloznikov o zadovoljstvu kupcev z nakugonr nasprotnem primeru z
garancijo o vréilu denarja. PosSiljanje spatih, broSur, prospektov lahko hkrati olajSa delo
prodajalcem na terenu, vpliva na péaeje prodaje v knjigarnah in na izboljSanje podobe
zalozbe (Baverstock, 2000, str. 115).

Radijsko oglasevanje knjig, predvsem Stevilnih e@ito ugodnosti in priloZnosti v zvezi
Z njimi, se vse pogosteje pokaze kot uspesno.eRrije pomembno pogosto ponavljanje
naslova knjige, saj ljudje najskrat ob poslusSanju radia §reejo Se kaj drugega in je zato
njihova pozornost precej majhna (Baverstock, 286094).

Televizijsko oglasSevanje je izredno velik stroSakzalozbo, prav tako pa zalozba ne more
natarino predvideti, kolikSen del potencialnih kupcev $aaksSnim oglasom dosegla
(Zniderst, 1982, str. 179).

Podjetje si mora poleg medija izbrati tudi d@o cilj oglaSevanja, ki ga Zeli d@seori
posameznem ciljnem segmentu v @eleemcasu. Ta cilj je lahko: informirati — informativno
oglasSevanje, prepsati — preprievalno oglasevanje, spomniti — spominggooglasSevanje
(Kotler, 1994, str. 490).

2.2.2. Neposredno pospesSevanje prodaje

Proizvajalci se lahko odéfjo za pospeSevanje prodaje, pri kateri so vsenfske aktivnosti
usmerjene direktno na kéme porabnike. Najwkrat gre za kratkokme aktivnosti, katerih
namen je vzpodbuditi potencialne kupce za nakupc¢daih izdelkov. Potetnik (2001, str.
289) v ospredje postavlja naslednje ukrepe:

» embaliranje izdelkov za posamezne oblike prodaje;

» pakiranje za potrebe ra#tio velikih gospodinjstev;

» prikazovanje izdelkov, ki niso dovolj znani ali pa Se neznani na déknem trgu; za
prikazovanje je pomembna izbira primerne prodajalfesa in izvajalcev, ki lahko
strokovno prikazejo izdelke;

6



e poSiljanje vzorcev, prospektov in katalogov na denmamenom pridobiti potencialne
porabnike predvsem pri uvajanju novih izdelkov;

e izvajanje nagradnih iger, s katerim poskuSajo psedv proizvodna podjetja pridobiti
porabnike za nakup njihovega izdelka;

* popust ob predlozitvi ¥asopisu objavljenega kupona (npr. 5-10%);

e prodaja po sistemu 3 za ceno 2 ipd.;

* zniZzevanje prodajne cene pri uvajanju novega izdekdoléenem trznem obniqu;

» prikazovanje in aranziranje izdelkov v izlozbah gamln ali na zelo prometnih krajih
(postaje, cestni podhodi);

* preizkuSanje (testiranje) novih izdelkov, pri kdtgyorabniki neposredno sodelujejo;

» akcijske prodaje posameznih izdelkov d@ocas (npr. 14 dni);

* predpraznini popusti (npr. boZi novo leto).

2.2.3. Odnosi z javnostmi

Zalozba mora to podége dejavnosti izkoristiti na eni strani za ustvajgugodne celotne
predstave o0 sebi in svoji dejavnosti v najSirSin@asti, na drugi strani pa za konkretno
pospesevanje prodaje déémih knjig ali zbirk (Znidar$i, 1982, str. 190). Pri tem uporablja
razne poti, predvsem standardnacilzb (televizijo, radio, tisk, film, razstave, sejime
prirejanja posebnih prireditev, prodajnih razstg@wnih konferenc, simpozijev, slovesnih
odprtij, na katere vabijo ugledne osebnosti itchidérst, 1982, str. 188).

ZaloZba mora organizirati sistentte in redne stike z mnazimi oksili (¢asopisi, radiem,
televizijo, revijami) oziroma njihovimi predstavmjkjer jih obvega o dogodkih, zanimivih
za SirSo javnost. Lahko gre za izid pomembne knjioge dogovor o sodelovanju s tujo
zalozbo, za nagrade, ki so jih prejele knjige atogi zalozbe, za razne jubileje. Poskrbeti
mora, da se v tisku objavljajo recenzije knjig, 3ajsamo zaradi objektivnosti posredovanih
informacije o avtorju, njegovih prejsnjih delih,atko vsebino knjige, odlomke iz recenzij.
Prav tako pa mora dajati vzpodbude, da sedliblobjavljajo intervjuji z avtorji ali uredniki
kak3ne knjige, odlomki besedila, slikovno gradikomentarji (Znider, 1982, str. 190).

Ugoden dinek kot oblika stikov z javnostmi so tudi razstakejih zaloZzba prireja ob raznih
priloznostih (npr. obletnica svoje ustanovitvesmaanja z avtorji knjig, kjer gre predvsem za
predstavitev knjige, branje odlomkov in za pogowainteresiranin bralcev z avtorjem
(Zniderst, 1982, str. 192).

Speciféna oblika je izdajanje bibliografije zalozbe, kataramen je dokumentirati in tako
ohraniti vse bistvene podatke o posameznih izdagdzbe. Za SirSo javnost pa imatajve

pomencasopis ali revija zalozbe, kjer objavljajanke, kritike, intervjuje z avtorji, odlomke
iz knjig, slike, karikature (Znider&i 1982, str. 193).

Pri stikih z javnostjo ima precejSen pomen tudicizasznak zalozbe, ki se pojavlja na vseh
publikacijah zalozbe, na njenih pismih, kuvertahoglaSevalskih gradivih in na poslopju
zalozbe ter lahko pozitivno vpliva na odilev za nakup (Znider&j 1982, str. 194).



2.3. MLADINSKA KNJIGA ZALOZBA IN UPORABA STRATEGIJ
POTEGA

POTISKA IN

ZaloZzba Mladinska knjiga ohranja in utrjuje svojqiaj najveéje zalozbe v Sloveniji tako po
Stevilu izdanih knjiznih naslovov na leto kot pavajanosti prodajnih poti, ostaja pa tudi
vodilna zaloZnica revij za otroke in mladino.

Pri strategiji potiska uporabljajo:

» PospeSevanje prodaje usmerjeno na posrednikeigakmg wasih posljejo vzame strani
knjig, ves ¢as je knjigarnam na voljo celotni oglasni materzdlozbe, trgovci so
stimulirani k odkupu zalog, v nekaterih primerihougbljajo tudi skupno oglaSevanje s
trgovci, plakati in razglednice v knjigarnah, kdaal

* Osebna prodaja: imajo prodajalce in sicer ustwajgovprasevanja, katerih naloga je
prepriati ljudi v nakup.

Pri strategiji potega uporabljajo:

* PospeSevanje prodaje usmerjeno nackega potrosSnika: vsako trimege naredijo
posebno listo knjig, ki jim znizajo cene, v dédmih casovnih obdobjih dajejo poleg
knjige Se darilo, imajo nagradne igre in Zzrebaogmovni paketi so na voljo skoraj redno.

* OglaSevanje: uporabljajo skoraj vsa sredstva ogiaga, najvé se posluzujejo
neposredne poste, po radiu vabijo na avtorske diwes kjer organizirajo avtorja, da
predstavi svojo knjigo, TV le izjemoma, pri velikinojektih, plakati v knjiznicah.

2.4. DEJAVNIKA, KI'VPLIVATA NA IZBIRO TRZENJSKE STR ATEGIJE NA
KNJIZNEM TRGU

Za odvisnost trzenja knjig od ostalih sestavinrjZkega spleta - izdelka, cene in prodajne
poti, je zn&ilno, da ima glavno vlogo izdelek sam, torej knjigaroma vrsta knjige. Le-ta
namre& pogojuje ustrezno cencginkovite prodajne poti in primerno trzenjsko strage.

Slika 3:  Odvisnost strategije komuniciranja od lashosti sestavin trzenjskega spleta
Mnozi¢no — PULL Komuniciranje Osebno — PUSH

Nizka Cena Visoka

Siroka Distribucija-prodajne poti Selektivna

Poudarek je na zunanjem
videzu izdelka

Izdelek

Poudarek je na kakovosti
izdelka

Vir: Lorbek, 1979, str. 243.

V zalozniStvu trzenje predstavlja seStevek razrefavhosti, s katerimi zalozba poskusa z
uporabo javnih okl ter z osebnim in brezosebnim pre@vanjem seznaniti porabnike s
svojimi izdelki, da si zagotovi tako povpraSevarjega lahko pokrije. Za uspesno prodajo je
pomembno zagotoviti vzporedno, ¢asno in usklajeno (v predmetdasu in prostoru)
delovanje vseh oblik trznega komuniciranja (Znittgrdl982, str. 162). Podatki neke
raziskave nameekazejo, da na prodajo knjig v knjigarnah vplivéao trzenjske aktivnosti v
sami knjigarni kot tudi zunaj nje. Tako naj bi bikar 33% prodaje knjig v knjigarnah
posledica promocijskih dejavnosti pospeSevanjageod knjigarni sami in s tem impulzivnih
nakupov (le za 1% prodaje so zasluzna prigitagrodajnega osebja). Trzenjske aktivnosti
zunaj knjigarne, prenasSanje informacij »od ust dixuoglaSevanje in promocija pa Sso
spodbudile dodatnih 39% prodaje knjig (Greenbed@42.



Za knjigarne kot obliko posredne prodaje knjig, tgej smiselna uporaba orodij obeh
trzenjskih strategij¢eprav je bilo zadnjih nekaj letih opaziti prehodsizategije potiska na
strategijo potega. Zalozbe soceke proizvajati glede na trzno povpraSevanje instjau
proizvajanje knjig glede na svojo proizvodng@inkovitost. Zalozniki so se stevali s
kupcevimi zahtevami o tem, katere knjige Zzelijo, kolikevodov Zzelijo, od katerega
proizvajalca jih Zelijo imeti in kdaj jih potrebyge(Stivison, 1998, str. 7).

Kljub temu pa se morajo zaloZzbe zavedati, da jeralpo oziroma kombinacija orodij obeh
strategij odvisna predvsem od ziiaih dejavnikov knjige, katerim potroSniki pripigjio
velik pomen (pricemer je namen diplomske naloge dokazati, da jeowfihpomembnost
odvisna od vrste knjige) in od tega, na kateri sagnpotencialnih obiskovalcev knjigarn
Zelijo vplivati. Zato je za uspeSen nastop zalobbeknjiznem trgu pomembno, da ga z
diferenciranjem in segmentiranjem razdeli na usimemanjSe in pregledne trzne pasove.
Zalozba z diferenciranjem deli trg po Zilaostih posameznih knjig, s segmentacijo pa po
zna&ilnostih porabnikov (Znider&j 1982, str. 251).

V nadaljevanju bom najprej predstavila difereng@aé&njig in povezavo med vrsto knjige in
primerno trzenjsko strategijo. Nato pa Se segmgatabiskovalcev knjigarn in povezavo
med posameznim segmentom in primerno trzenjskeesgija.

3. TRZENJSKA STRATEGIJA V ODVISNOSTI OD VRSTE KNJIG E

Zaradi osrednje vloge knjige pri trzenjskih atiteah bom v tem poglavju najprej opredelila
zn&ilnosti knjige kot izdelka in dejavnike knjige, knajo sami po sebi trzenjskicmek in
vplivajo na nakupno odtitev kupcev. Sledila bo predstavitev diferenciadijgig in njen
vpliv na izbiro ustreznih orodij trzenja. Ob konpoglavja pa bom navedla mnenja ljudi, ki se
ukvarjajo z zalozniStvom oziroma s knjigami, o tekaj vse vpliva na nakupno oditev pri
kupovanju knjig.

3.1. Zn&ilnosti knjige in njenega trzenjskega spleta

Vsaka knjiga je samostojen izdelek in zahteva ddzbe individualne napore pri trznem
komuniciranju. Nekatere vrste knjig, predvsem ti&ieso namenjene SirSemu krogu kupcev,
imajo nekatere zr#dnosti izdelka za Siroko porabo: enotna cena, kSitay, splosSna
dostopnost, intenzivno komuniciranje. Na trgu jéinema samo ena izdaja istega naslova in
redko je na trgu \Weizdaj iste knjige (npr. Zepna in trdo vezana kajjkar pomeni, da ima
vecina knjig monopolni polozaj. Vendar pa je ta bofvidezen, saj je ponudba knjig s
podobno in sorodno vsebino izjemno velika. Knjigajo vecina ljudi bere v prostemiasu,
ima veliko konkurenco v drugih oblikah izkatéhja prostegacasa (televizija, kino,
gledali€e, zabavni tisk, kunalniki, Sport, itd.). V&na teh dejavnosti ima prednost pred
knjigo, saj ne zahtevajo toliko duhovne zbranasténcentracije kot branje (Znider3i1981,
str. 78).

Zakaj pravzaprav ljudje torej sploh berejo knjigeshe PerSak pravi, da zato, »ker je knjiga
nekaj, kar konstituirgloveka kotc¢loveka« (Moderator, 2004). S knjigo kupci zadov@ja
svoje kulturne in duhovne potrebe, kupujejo jihagirduhovnega spotiba, znanja in
vedenja, ki jim ga posreduje vsebina knjige oziromaadarilo (Znider&, 1982, str. 42).
potrdilo nekaksSno njihovo Ze sluteno, a Se ne @wlo spoznanje ali vedenje. Lahko bi
govorili tudi ocaru - @daranosti ob tem, ko se nekako najdejo v svetu &njig ta n&n, da
knjiga potrjuje njihove okutke, ki jih Se niso uspeli racionalizirati (Modeyg 2004).
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Odnos ljudi do knjige se je v zadnijih letih izredsgremenil. Véina knjig ne predstavlja ve
nacionalno pomembne dobrine, ampak sodi med papkeltproizvode, za katere so Zirae
cedalje veéja konkurernost in inovacije v prodaji. Ljudje zato pakujejo precej niZje cene
ter se mnoZino odzivajo na kreativne pristope trzenjskih akbisth zaloznikov in prodajalcev
knjig (Rugelj, 2004, str. 31).

Na slovenskem trgu ta fenomen najbolje ponazar@mpcija Vrhuncev stoletja, kjer je
zalozniku z dobro zastavljeno in izvrstno izpeljapmmocijsko akcijo uspelo prebuditi
mnoZino zanimanje za knjigo. Klasii osnovni medij je kombiniral z dodatnimi,
neklasénimi trzenjskimi oblikami. Med slednje sodi ze s&oncept zbirke (trideset enotno
oblikovanih knjig, celostno promoviranih z enotnoafitno podobo, postavljenih ena ob
drugo, kar namiguje na to, da so ustvarjene zacelwknjizno polico), pa tudi podaritev prve
knjige, sc¢imer so se ljudje lahko brezglzo prepréali glede kakovosti in zanimivosti zbirke,
kar je mnoge prepfalo celo v njeno natdo in tako zmanjSalo verjetnost prevelikih naklad.
Celoten koncept je povzih, da so knjige, ki so bile Ze v pozabi, spet ptsstmoderne
(Rugelj, 2004, str. 16).

3.2. Diferenciacija knjig in izbira trzenjske strategije v odvisnosti od vrste knjige

Osnovna korist knjige je glavni razlog razlikovamgate od ostalih izdelkov, pri katerih je
neposredna uporabna vrednost Ze sama materialika.abh knjigo to ne velja in zaradi tega
trzniki potencialnim kupcem kot uporabno vrednoshygajo nematerialno vsebino knjig
(Zniderst, 1977, str. 41), ki pa pri datenih vrstah knjig zadovolji enake potrebe bralcev,
zato lahko knjige po Escarpitu v grobem delimo uraktionalne in zabavne (Znidersi982,
str. 87). V nadaljevanju bom predstavila obe Wsjig in na&ine trznega komuniciranja, ki jih
zalozniki uporabljajo pri posamezni vrsti.

3.2.1. Funkcionalne knjige

To so knjige, ki so vir znanja, znanstvene in sirole knjige, dbeniki. Pri tej vrsti knjig je
bistvenega pomena kakovost vsebine, zato je tudih ¢emu primerno visoka. Ljudje jih
kupujejo zaradi potreb v vzgojnem in izobrazevalmaacesu (tbeniki, prirgniki, temeljna
strokovna in znanstvena literatura), zaradi Zeljpotreb po nadaljnjem izobrazevanju, zaradi
Zelja po splosnih informacijah (kotki, prirocniki za doméa dela in popravila, vrtnarski
priro¢niki, kuharske knjige) (Znider&i 1982, str. 115). To so knjige, ki so vir inforrjazato

po navadi dobijo trajno mesto na dafimpolicah in jih v roke ne vzamemo samo enkrat
(Baverstock, 1993, str. 21).

Froehner trge takih knjig poimenuje predvidljivgitr saj so omejeni in precej pregledni,
razmere na njih se le @asi spreminjajo. Ravno zato se na teh trgih upfabldokaj
ustaljeni trzenjski prijemi, ki v ospredje postayj tiste odlgitvene dejavnike nakupa, ki jih
uporabniki ali posredniki ocenjujejo kot najpomerejse (Znideri, 1982, str. 88).

Tako na primer Seljakova pravi, da je: »pri trzemfbenikov pomembno vedeti, da je
odiatitev Witeljev splet razlinih razlogov; od kakovosti, didaktie primernosti in
sistemaitnosti, primernega obsega, cene, pa tudi, kdaj ko ls® bili seznanjeni z gradivi.«
Po besedah diteljice razrednega pouka Klavdije Mirt so pri othoju in dogovarjanju
pozorni predvsem na vsebine, s katerimi bi najlaigbolje in za otroke zanimiv tia
uresnéevali z &nim nartom predpisane cilje. »Zelo pomembne se nam zdio izkuSnje
uciteljev, ki so ze uporabljali doten wbenik. Seveda so na trgu Stevilni ponudniki. Eni
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manj, drugi bolj agresivni v promocigesar pa sama ne dozivljam kot pritisk ali prisilo.je
njihova sluzba. Res pa se pri Siroki paleti ponkoawi bistveno pov&a odgovornost
posameznegacitelja ali skupine, ki se morajo Se bolj tehtno premisljeno odldati o
kakovosti @benika ne glede na velikost ali promocijo zalozbéaéo je potrebno diteljem
ponuditi seminarje za razna predmetna pgdrdHelena Seljak, vodja projektov v Mladinski
knjigi, navaja, da seminarji pri njih potekajo vzngh oblikah: kot strokovna predavanja s
poudarkom na uvajanju sodobnih didaktik pouka,koie delavnice s prakmimi napotki za
delo v razredu ali kot predstavitve konkretnih gvadaks, 2004).

Pri trzenju leksikonov in enciklopedij se najkeat skuSa vplivati na ljudi s stavki kot na
primer »vlagajte v znanje in boste bogati« ali »&obplosni leksikon sodi v vsak dom«.
Dostikrat pa Zelijo trzniki izzvati pri ljudeh nemtne oliutke zaradi neznanja oziroma
nevedenja dokenih stvari, ki naj bi jih vsi vedeli (na primerAb vedno veste, kje lezi
drzava, kjer je izbruhnila najnovejSa kriza, sez@godila naravna katastrofa 0z. so odsli
prijatelji na dopust?« ali »Ali veste, kaksne tezawa sodelavka, ki ima bolezen celiakijo?«)
in jih tako vzpodbuditi k nakupu knjige, ki bo kfata to njihovo neznanje in prekinila
negativne otutke. Trzniki namerno prikazejo problem in kot tegiponudijo svoj izdelek,
knjigo (Mladinska.com, 2004).

Zalozniki se pri trzenju funkcionalnih knjig poslyj2jo predvsem neposrednih, osebnih oblik
trzenja, najpogosteje gre za osebno prodajo oziramd.i. prodajalce na terenu ter za
pospeSevanje prodaje, usmerjene na posredniketevipi ljudi je pri nakupu precej ¥,
kar pomeni, da je ustreznost knjige pomembna zkaidisnovne motivacije in ¢btenih
potreb ter da je za kupca bistveno sprejeti »pradtméitev« (Damjan, 1999, str. 31).
NajpomembnejSa sta jim kakovost in primernost vseghdovzetni so predvsem za pripol®
strokovnjakov in reference dosedanjih uporabnikdato je ustrezna predvsem uporaba
strategije potiska, ki jo naj¢krat dopolnjujejo z oglaSevanjem kot obliko strgegotega,
saj oglas za strokovno knjigo v reviji iste strak&gotovo prenese oglaSevalsko spiboo
brez vsakega osipanja, samo potencialnim kupcend¢zsis, 1982, str. 87).

3.2.2. Zabavne knjige

V to skupino sodi beletristika vseh kvalitetnih gaj, od visoke literature do pogrosnih
romanov in SirSemu krogu nestrokovnih kupcev naseremjpoljudnoznanstvena literatura.
Ljudje jih kupujejo predvsem za izrabljanje prostégsa (Znider®, 1982, str. 88). To so
knjige, ki so vir razvedrila in jih ljudje po navia#to jih enkrat v celoti preberejo, posredujejo
naprej ali pa jih vrzejo stran (Baverstock, 1998, 21).

Foehner trge takih knjig poimenuje prosti trgi, sajveliki in nepregledni, vse knjige imajo
teorettno popolno substitucijsko moznost in so v medselk@nkurenci, hkrati pa se morajo
vse knjige skupaj bojevati Se s konkurenco drudilkazrabljanja prosteggéasa. Zato so ti
trgi podra@je najintenzivnejSe in za zaloZbo najnujnejSe uperazenjskih metod. Zalozba si
mora pridobiticimve¢ konkretnih informacij in podatkov o prostih trgitla lahko uspesno
usmerja svojo programsko politiko, propagando wdpine napore. N&iti se mora misliti in
delati glede na potrebe kupca in trga (Zniderg982, str. 88).

Zaradi m@ne konkurence na podfja zabavnih knjig se je na ciljne kupce potrebncatdti
neposredno, osebno, zabavno, z n&gbimi oblikami trZzenja, kjer drago Kkl&sio
oglaSevanje zamenjamo z inovativho promocijo. TouposStevali pri zalozbi Epta, ko so
prodajali knjige o Harryju Potterju. Najprej je @aba v internetu postavila »zbirno mesto« za
vse ljubitelje prebrisaneg@rovnika. Na spletni strani je vsak dan v povjueodelovalo po
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500 obiskovalcev (na forumu, v klepetalnici, padiljso risbe, spofdla, imeli Fun klub).
Internetnemu nastopu so sledili Stevilni zabaviorgpi, pustolovski in dobrodelni dogodki
(organizirali so drazbo metel in razstavo metel esatih mestih, pripravili so razstavo
najboljSih SMS-ov, razpis za najboljSi komentargnma@ne igre, kontaktne radijske oddaje)
(Kawsi¢, 2004, str. 30). V Svici so za isto knjigo prakdaizbrali nevsakdaniji trzenjski
pristop, saj so ob izidu knjige &li s prodajo le-te Ze opoltio

Odlicne prodajne rezultate je dosegla tudi domiselnajaakmlozbe DZS, ki je Dobrega
vojaka Svejka Jaroslava Haska ponudila v vojadiiitoin priloZila Se pivski wek. Eden
vegjih uspehov so bile tudi knjige o Katarjevem sméanju z Everesta, kjer je k visoki
prodaji pripomogla Kargarjeva osebna promocija svojih knjig incdoBogdana Kladnika,
knjiga, ki se je prodajala v sklopu humanitarneijakckatere namen je bil zbrati devet
milijonov tolarjev za pomé prebivalcem Loga pod Mangartom (Bratoz, 2001).eb®ga
izmed zadnjih zalozniSkih podvigov, pospremljenegeavirno promocijo, pa je poskrbela
vodilna francoska zalozba Gallimard, ki je ponudika trg izbor 22 knjig v avdio obliki,
Prisluhnite branju. Ciljna publika je Siroka; ddtiasicnih in sodobnih piscev z mikavno
slusno identiteto so seveda namenjena slabovidninslepim, prav tako pa tudi vsem
ljubiteljem literature, Zeljnim drugaega stika s knjigo, in enako morebitnim novim
navdusSencem za knjizevnost, ki dajejo slusSnemunasidored vidnim. Namen je bil verjetno
predvsem pridobiti nov segment kupcev (D. M., 2004a

Najbolj zahtevno zvrst glede na potrebe po promatied zabavnimi knjigami torej
predstavlja leposlovje, kjer v zadnjefasu prihaja do Stevilnih neklasih oblik trzenja. To
lahko opazimo v Delovi akciji, kjer knjiga nastokat dodatek kiasopisu. Zbirko tridesetih
svetovnih literarnih uspesnic Vrhunci stoletja lahkar@niki in bralci Dela kupijo po 990
tolarjev za knjigo, prva knjiga iz zbirke Ime rokanberta Eca je darilo. Strahu, da gre za
nekorektno nizke cene in za Skodo rednim zaloznjyemajboljSi odgovor italijanski primer,
kjer je podobni akciji sledilo izjemno pos@no zanimanje za knjige in njihova kar za trideset
odstotkov veéja prodaja v knjigarnah. Natisnili so jo v naklddi5.000 izvodov irteprav je
bila naklada Dela na ta dan trikrat viSja odcalmne, je¢asopisa zmanjkalo Ze v jutranjih urah.
Za tak3en uspeh pa je bila potrebna uporaba Stevitenjskih orodij. Na zZ#tku so startali

z oglaSevanjem zelo intenzivho predvsem v lastnddijiin, pa tudi na televiziji, radiu,
plakatnih mestih, city lightih, rolltechih, z m@m direktnim marketingom in z oglasevanjem
na prodajnih mestih na posebnih stojalih, na spkiani www.delo.si/knjige in seveda z
darilom, prvo knjigo. Oblikovali so vse elementecigl v vseh medijih, Jasna Andrpa je
tudi oblikovala podobo knjizne zbirke. OglaSevange zahtevno, saj mora vsak teden
opozarjati na novo knjigo, zanimanje morajo vzdetevseh 30 tednov, kolikor bo trajala
akcija (D. M., 2004). Winki so izredno pozitivni, saj se je na celotnorkbinar@ilo 20 tisa
bralcev, posamezne knjige pa se prodajajo v pnblis0 tisé izvodih. In pomembno je
poudariti tudi to, da Vrhunci stoletja verjetno misubstitut za druge knjige, tenévaov in
svez interes ter denar za knjige, ki bi bil demg@orabljen za povsem druge stvari (Rugelj,
2004, str. 16). Iz tega lahko sklepamo, da sodjudjo naklonjeni kupovanju knjig, vendar pa
za dejanski nakup potrebujejo informacije o novost knjiznem trgu in mimo vzpodbudo.
Oboje je m& dose€i z intenzivnimi in za potencialne kupce pri&fami trzenjskimi
aktivnostmi.

Za zabavne knjige je torej n@jnkovitejSa uporaba strategije potega in sicer iktas
oglaSevanje kot osnovna trZzenjska aktivhost z nameimnformiranja, preptievanja in
spominjanja v primeru, ko gre za knjizne zbirkepoteni inovativno oglasevanje , ko gre za
posamezne naslove knjig. Nujno potrebne so dodatrektivne aktivnosti pospeSevanja
prodaje kot vzpodbuda za nakup. Nakup zabavnihgkngmre zahteva od kupcev ve
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napora in visjo stopnjo vpletenosti kot katerikiiug izdelek s tako nizko ceno (Baverstock,
1993, str.22). Ponudba in konkurenca med zabavmjigami sta nameeizredno veliki, zato
lahko trzniki z razknimi vzpodbudami poenostavijo proces nakupnegacadia in dosezejo,
da ljudje kupijo knjigo s sprég&nim vzdihom: zakaj pa ne! (S. I., 2004). Uporatratsgije
potiska s pom&o prodajnega osebja je nesmiselna, saj bi bilogbob veliko investirati v
posredovanje nasvetov, informacij in storitev zakvigdani naslov, préemer pa te knjige
predstavljajo poceni nakupe, hkrati pa obstajakaelierjetnost, da se interesenti po prejemu
informacij v dol@&eni knjigarni, odlgijo nakup opraviti drugje in tako so pozitivn€inoki
prodajnega osebja skriti njim in zaloznikom, kios\tlagajo sredstva in napor (Baverstock,
1993, str. 22).

3.3. Dejavniki knjige in njenega trzenjskega spletaki vplivajo na nakupno odloitev

Predstavila bom dejavnike, ki po mnenju ré&zilh avtorjev, vplivajo na nakupno odknje
pri kupovanju knjig, kasneje pa bom v raziskavivergala, katerim dajejo prednost pri
posamezni vrsti knjige.

V neki raziskavi je prvo mesto pri merjenju dejdov, ki vplivajo na nakup knjige, zasedla
cena, z aritmetno sredino 3.79, ptiemer so anketiranci vpliv ocenjevali z ocenami aitbl

5 (Pot@nik, 2004, str. 33). Vendar pa nekateri ljudjes&iukvarjajo s knjigami menijo, da na
prodajo knjig bolj kot cena vplivajo drugi dejavniim Hely Hutchinson je prepian, da na
nakupno odleitev vplivajo predvsem kvaliteta, dizajn in marketiknjige (Baverstock, 1993,
str. 63).

Vecina avtorjev trdi, da kupcem ni pomembno, pri katatozbi je knjiga izSla. Najwkrat si
zapomnijo avtorja knjige in njen izgled, dostikg sta jim pomembna tudi ime in sloves
knjigarne (Baverstock, 1993, str. 59).

Seveda pa pri mnogih kupcih, predvsem pri nakupiknjgarni, na nakupno odigev
vplivajo vidne prvine knjige. Izpostavljene so predm naslednje prvine: naslov knjige,
&itni ovitek, propagandno besedilo ratdem ovitku in pasica (Znidek§i1982, str. 176).

Neka francoska raziskava je pokazala, da ima iséet@a tema najpomembnejSo vlogo pri
odlotanju za nakup knjige (Znidetsi 1999, str. 78). Da bi lahko ta podatek koristno
uporabili, je potrebno vedeti, katere teme so zdcbrzanimive. ZaloZzbam je v zadnjih letih
uspelo odkriti kar nekaj potreb in zahtev kupcexdgl knjig. V francoski reviji Livres Hebdo
piSejo o valu navduSenja za »knjige spodbude,ekiukvarjajo sclovekovim osebnim
razvojem, z izboljSanjem zdravja, samozaupanjaplossiega péutja. Pri najbolj iskanih
tematikah so na prvem mestu teme osebne psihalegiksualnosti in druzinskega Zivljenja,
sledijo jim dela o primernih gaih prehrane in izboljSevanju zdravstvene ravnhifiéta,
2004).

Pri leposlovnih knjigah ljudje kot zanimivo temonaZujejo predvsem napeto in razgibano
zgodbo, reskne zivljenjske probleme ter duhovitost in zabavn@stidersé, Podmenik,
Kocijan, 1999, str. 44).

Raziskava Knjiga in bralci IV kaze, da trzenjskeiatosti vplivajo na prodajo knjig, saj se
26% anketirancev odéa o0 nakupu knjige na osnovi prospekta zalozbe, jii%ipoSteva
nasvet zastopnika zalozbe, 10% jih upoSteva naseeiajalca v knjigarni, 9% se jih odi
na osnovi oglasa vastnikih in revijah, 7% na osnovi recenzij, 6% rsavi oglasa na TV
(Znidersg, Podmenik, Kocijan, 1999, str. 77). Unwin pa ngamae: » da veliko ljudi kupuje
knjige samo zato, ker so videli oglagée se o knjigi veliko govori, jih bo oglas morda
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spodbudil, da jo kupijoCe knjiga obravnava snov, ki jih posebej zanima,alje napisal
avtor, ki ga obudujejo, jih bo oglas morda nagnil, da bodo stopknjigarno in jo kupili.Ce
jim je knjigo pripor@il prijatelj, se bodo morda zaradi oglasa @illpda jo bodo kupili«
(Zniderst, 1982, str. 180).

Glede na podatke neke raziskave se 54% vpraSafjihddlai za nakup knjige zaradi lepo
urejenih in smiselno razporejenih polic v knjigafRotanik, 2004, str. 34).

Vsekakor je pri trzenju knjig potrebno tudi dobrozpavanje vedenja ciljnih kupcev. Z
uporabo orodij trznega komuniciranja lahko na tadin&ine vplivamo na njihovo vedenje.
Omenijen vpliv bom predstavila v naslednjem poglavju

4. VEDENJE PORABNIKOV KNJIG

Posamezniki, ki vstopijo v trgovino, predstavljgotencialne kupce ali potroSnike. Njihovo
vedenje, ki ga je Wilkie (1994, str. 14) opredé&lit miselnecustvene ali fizine aktivnosti
posameznika v postopkih izbiranja, nakupovanjayaipifanja in razpolaganja s proizvodi ali
storitvami, da zadovolji svoje potrebe in Zelje,izeedno zapleten proces. Nanj vplivajo tri
ravni dejavnikov: zunanje spremenljivke, notranjgresnenljivke in proces sprejemanja
odlacitve (Ule, 1996, str. 216). V tem poglavju bom paaineje predstavila njihov vpliv in
povezavo s trznim komuniciranjem.

4.1. ZUNANJE SPREMENLJIVKE

Mednje uvrg§amo kulturo, druzbeni sloj, refer&me skupine in druzino. Njihov vpliv na
vedenje potrosnika je relativno stabilen in neoeivied trzenja (Ule, Kline, 1996, str. 216). In
ker MKZ zanima ravno vpliv trzenja na vedenje pstikov, teh spremenljivk ne bom
podrobneje predstavljala.

4.2. NOTRANJE SPREMENLJIVKE

To so osnhovne, psiholoSke determinante vedenjaogatov, ki vplivajo na to, kako
potrosnik vidi in dozZivlla samega sebe. Sem &am$o motivacijo, zaznavanjecenje,
osebnost in staki& (Ule, Kline, 1996, str. 216).

Clovekovo vedenje je skoraj zmeraj motivirano, spjoin usmerjajo ga konkretni motivi, ki
izhajajo iz potreb (Malovrh, Valentre, 1996, str. 43). Pri kupovanju knjig izstopajo
predvsem naslednji motivi (Znide¢s$il82, str. 195):

» samoohranitev (ko se kupeéesa boji, npr. bolezni, kupuje zdravstvene gnike, knjige
z navodili za diete itd.);

* ne&imrnost (pogost motiv, ki ima najraztiejSe vzroke; zaradi tega motiva stranke
kupujejo npr. »knjige na metre«);

» erotika;

» Zelja, da koga razveselijo (npr. starSi kupujejpgenza otroke, nakup knjig za darila);

» pridobivanje dohodka (ta motiv ima aktivno oblikkg kupec kupuje knjige, da bi se
izobrazil in s tem dosegel &e dohodke, in pasivno, ko kupec kupuje knjige,shki
cenejSe, npr. v subskripciji, da bi prihranil dgnar

» Zelja po uzivanju (ta motiv sega od zabavne liteepa vse do kuharskih prérikov in
drugih knjig, ki lahko pomagajo do lagodnejSegdjénja);
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» Zelja po zabavi (eden najbolj razSirjenih motivaypkvanja knjig; zaradi tega motiva
kupci kupujejo zabavne romane, kriminalke, romanrdizgodbe, skratka predvsem lazje
branje; ta motiv je tudi podlaga za uspesnice);

» Zelja po znanju;

* Zzbirateljska strast;

e urejevanje stanovanja;

» vedoZeljnost (pomemben motiv pri aktualnih knjigah,tudi novih literarnih delih).

Po besedah Daniela Eastermana so: «potrebe inirbagilcev tako mnogovrstni, knjige pa
»P0 SVoji haravi« tako razle, da bo preprost poziv »pojdite ven in kupitedoy, dosegel
oziroma preptial zgolj malo Stevilo bralnega dibstva« (Baverstock, 1993, str. 89). Zato je
potrebno znati motivirati ljudi k nakupu in brarknjig. Trevor Glover meni, da je pomembna
motivacija na podlagi vsebine knjige, kjer ustvasipovezavo med knjigo in ljudmi, ki naj bi
jo brali in nato ciljne kupce pregamo v to povezavo (Baverstock, 1993, str. 63). Tudi
Zaltman meni, da je za trznike najpomembneje ugbtootiv, zakaj kupec sploh zeli nek
izdelek. Vendar restmi odgovori nastajajo v podzavestoveka in jih je zaradi tezav, ki jih
imajo ljudje z opisovanjem svojih miselnih procestezko neposredno ugotavljati (Kagj
2004, str. 40).

V raziskavi Knjiga in bralci IV rezultati kaZzejo,adje najmdnejSi motiv za nakup knjig
potreba po vsezivljenjskem izobrazevanju (36%). ddroajmanejSi motiv je »ker rad
berem« (30%), sledi kupovanje knjig zaradi otrold%d. V primerjavi z raziskavami
prejSnjih let se je zelo poval motiv kupovanja knjig za darilo (21%), sledi nakknjig,
zaradi potreb pri delu, poklicu (18%), zaradi sametnosti knjige (15%), zaradi ustvarjanja
domae knijiznice (5%), ker si jih ne marajo izposoj&@?4), za Solo (4%), 1% vprasSanih jih
kupuije, ker jih zanimajo ali pa je razlog nakup&ajelrugega (Znider&j Podmenik, Kocijan,
1999, str. 70).

Poleg motivacije imajo velik vpliv na nakup tudiak¥a, zaznavanje indenje.Ce ima
potrosnik do nekega izdelka pozitivno st&#isn ga zaznava z ugodnirdustvi kot nekaj
koristnega, lepega, zanimivega, jecwvmoznosti, da ga bo kupil, kate ga sprejema z
negativnimicustvi. Prav tako nam nakupi, ki smo jih vajeni, wego manj¢asa in energije,
kot ¢e bi o vsakem nakupu razmisljali in iskali nove mogti. Zato se proizvajalci trudijo
potrosSnike nakiti in navaditi na kupovanje dodenih izdelkov (Malovrh, Valentiti¢, 1996,
str. 61). Tako raziskava Knjiga in bralci IV (Znig&, Podmenik, Kocijan, 1999, str. 76)
kaze, da je leta 1998 najjeodstotek anketirancev kot najprimernejStimakupovanija knjig
smatralo kupovanje v knjigarni (54%). Za ljudi, $0 takega kupovanja navajeni oziroma
naweni in imajo pozitivna stalt® do knjigarn, je velika verjetnost, da ga ne bodo
spreminjali.

4.3. PROCES SPREJEMANJA ODLQCITVE

Vedenje potroSnika je proces, v katerem je dejanakup izdelka ali storitve le ena faza, za
razumevanje katere je potrebno razkriti in analizidejavnosti, ki najverjetneje potekajo pred
samim nakupom in posledice, ki jih ima ta nakuppn&odnje dejavnosti potroSnika (Ule,
Kline, 1996, str. 217).

Predstavljeni model v Sliki 4 prikazuje fazecriaega nakupovanja, ki predstavlja razSirjen
proces odldanja v okoliginah visoke vpletenosti. Porabniki so pripravljgrosvetiti ve
pozornosti informacijam in jih bolj intenzivno oldgjo. Posledica tega je, da lahko za njih
oblikujemo spordila, ki so bolj zapletena (Damijan, Mumel, 1999;.38). Vsekakor se
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proces z&ne s prepoznavanjem potrebe, &esar pride, ko porabnik zazna razliko med
trenutnim in Zelenim stanjem. Ko je potreba zazpaparabnik potrebuje primerne
informacije, da jo zadovolji. Gre za iskanje inf@ai, ki jih lahko i€e po spominu (notranje
iskanje) ali pa jih pridobiva iz oglasov, od prghév in znancev, z opazovanjem ljudi na
samem mestu nakupa (zunanje iskanje). Sledi ocam\alternativ, kjer porabnik ovrednoti
vse moznosti, nato pa sledi oditev, kjer med vsemi moznostmi izbere tisto, kirmgbolje
zadovoljila njegovo potrebo (Patak, 2004, str.23).

Slika 4:  Petstopenjski model nakupnega odk@anja

Prepoznavanje potreb - iskanje informacij - oceang® alternativ - nakupna oditev -
ponakupno vedenje.

Vir: Kotler, 1994, str. 165.

Vendar v resiinem Zivljenju kupci dostikrat pres&igo katero izmed petih stopenj ali pa
zamenjajo njihov vrstni red. Pogosto se zgodi, daamezniki povsem po nakiju, brez
nakupne namere, pridejo v trgovino, kjer zaradipsiaga vpliva vseh trzenjskih aktivnosti v
prodajalni, opravijo nakup daienega izdelka. Gre za najmanj celovito obliko ragg
problemov, ki jo imenujemo impulzivho oziroma nériao nakupovanje, katerega glavne
zn&ilnosti so (Ule, Kline, 1996, str. 222):

* nenadna in spontana zeljo po delovanju;
* majhna prisotnost objektivhega presojanja, kerlodhju prevladujej@ustveni vplivi;
* neuposStevanje posledic oditve.

Na impulzivno nakupovanje vplivajo naslednji dejiviiPotacnik, 2001, str. 306):

* nizka cena;

* nakljwna potreba po izdelku;

* mnozina distribucija izdelka;

e samopostrezna prodaja;

* mnozino oglaSevanje;

» ugodno razstavno mesto v prodajalni;
» kratka doba trajanje izdelka;

* manjSa oblika ali teza;

* enostavno shranjevanje;

* vzduSje v prodajalni.

Vedenje pri potrosnikih se torej razlikuje. Greraalicne kombinacije racionalnega vedenja,
kjer potencialni kupci uporabljajo in primerjajozmlozljive informacije ter implikacije
svojega delovanja, intustvenega vedenja, kjer potencialni kupci zaznavajedvsem
simbolicno vrednost izdelka ali storitve in so njihove ailiee podrejeng&ustvenim koristim,
estetiki in sanjarjenju (Ule, Kline, 1996, str. 218

4.4. SEGMENTACIJA OBISKOVALCEV KNJIGARN IN IZBIRAT RZENJSKE
STRATEGIJE V ODVISNOSTI OD CILINEGA SEGMENTA

Zaradi namena diplomske naloge (MKZ naézanima ali v knjigarne zahajajo kupci, ki ze

vnaprej vedo, kaj bodo kupili, ali se odégo za nakup na licu mesta), sem obiskovalce

knjigarn na podlagi informacij iz izkuSenj s kupki,mi jih je posredoval g. Peter Malovrh in
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na podlagi lastnih opazovanj, razdelila v tri segtaee Pri tem sem upoStevala tudi faze
nakupnega procesa, v katerih se obiskovalci olpustdknjigarno nahajajo.

Iz obstojeih teorij in zbranih sekundarnih podatkov ter igtleega opazovanja lahko sklepam,
da se ljudje odigjo za vstop v knjigarno v razinih fazah nakupnega procesa. Zato so
njihova prtakovanja glede dogajanj v knjigarni r&na. V z&etnih fazi, kjer ljudje
najvetkrat vstopijo nen&tovano, je stopnja vpletenosti potencialnih kupoeka, motivi za
nakup neoblikovani, v kasnejSih fazah pa ljudjeopgb nartno, z oblikovanim motivom in
njihova stopnja vpletenosti je visoka. Glede ndikazv omenjenih dejavnikih se razlikujejo
tudi njihove potrebe po informacijah in ostalih aejostih, ki spremljajo nakupno - prodajni
proces.

4.4.1. Prvi segment — »radovednezi«

Sestavljajo ga ljudje, ki vstopijo v knjigarno pakiju¢ju - bodisi zaradi nekega zunanjega
drazljaja (npr. privliana izlozba) bodisi zaradi nekega notranjega draZlfapr. Zelja po
listanju knjig). Nimajo nakupnega namena, vendas@aogosto zgodi, da zaradi dgdoe
vzpodbude na samem prodajnem mestu, impulzivhovgpraakup. Tako na primer v
knjigarno v Koloseju pridejo ljudje na poti v kin®, njej se znajdejo brez namena, da bi
kupovali knjige, p& zato, ker morajo nekaj peti do za&etka filma. Knjige so tam
razstavljene kot slike, obrnjene h kupcu z obram, s hrbti, kar je dostikrat oditna
vzpodbuda za impulzivni nakup (S. 1., 2004).

4.4.2. Drugi segment — »iskalci informacij«

Sestavljajo ga ljudje, ki vstopijo v knjigarno z kog@nim namenom, zavedajo se, da
nameravajo kupiti knjigo, ne vedo pa, katero knjigankretno bodo kupili. Ti ljudje se
nahajajo v fazi zbiranja informacij in ocenjevaajternativ. Zato bodo zagotovo dovzetni za
vse trzenjske signale v knjigarni, ki jim bodo paah pri odlcitvi. Najveckrat so to ljudije,

ki kupujejo knjigo za darilo. Potrebujejo pothim svetovanje prodajnega osebja, verjetno so
pozorni na vizualne dejavnike knjige in na njenpydarnost.

4.4.3. Tretji segment — »kupci«

Sestavljajo ga ljudje, ki vstopijo v knjigarno zsf@am nakupnim namenom, natao vedo,
katero knjigo Zelijo kupiti. Nahajajo se v fazi degke izvrSitve nakupa, zato ne potrebujejo
svetovanja prodajnega osebja in informacij o pogelponudbah. Vendar pa so ti ljudje
nagnjeni h kupovanju knjig, zato je smiselno, aa pa prodajnem mestu ponudijo ali vsaj
predstavijo kakSno novo knjigo.

Namen segmentacije je potpri ugotavljanju:

» koliko ljudi prihaja v knjigarne z nat&no oblikovano nakupno odiivijo in koliko brez,

» kako posamezni segmenti zaznavajo trzenjske aldivadknjigarni in zunaj nje,

» kaksna so p¢akovanja posameznega segmenta do prodajnega osebja,

» kdo so viri informacij posameznega segmentaimiakako kupci sploh izvedo za knjige,
ki se pojavljajo na knjiznem trgu, namirkazejo med drugim tudi na prodornost oziroma
uspesnost trzenjskih akcij zaloZzb za prodajo k{giketelj, 1996, str. 53).

V dosedanjih poglavjih sem predstavila teoretsldkei in dejanske primere, ki ponazarjajo
dogajanja in trende v nakupno - prodajnem procesinmiznem trgu. Sledi prikaz lastnega
raziskovalnega dela in analiza rezultatov.
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5. RAZISKAVA
5.1. OPREDELITEV PROBLEMA RAZISKAVE

MKZ Zzeli, da bi v knjigarne zahajalo ¥djudi in da bi bilo opravljenih venakupov. Ker se
zavedajo, da na to vplivajo tudi trzenjske aktitn@®djetja, so se znasli pred odilwijo,
katero trzenjsko strategijo, potiska ali potega,k#tere dejavnosti znotraj teh strategij, naj
uporabijo. Poleg tega pa jih zanima, na katerevdéa knjig, knjigarne kot prodajnega
prostora in na katere nakupne motive naj bodorpenju osredotteni, da bodo v knjigarne
privabili vec ljudi in da bo posledno opravljenih tudi v& nakupov. Njihov glavni
odlacitveni problem je torej vpraSanje: katero trzenjs&iategijo in aktivnosti znotraj
strategij naj uporabijo.

Odlaeitveni problem MKZ torej predstavlja vpraSanje biiz ustrezne trzenjske strategije (in
aktivnosti znotraj strategij), zato bo glavni nanraaiskave dobiti odgovor na to vpraSanje.
Odlceitev 0 ustrezni strategiji in aktivnostih znotrajategije je odvisna od tega, kateri viri
informacij in kateri ostali dejavniki, ki vplivajona nakupno vedenje, so ljudem najbolj
pomembni, ko se odéajo za nakup knjig. Ena izmed raziskav, ki se ujavarprodevanjem
te odvisnosti, je raziskava v diplomskem delu J&wanik in sicer gre za raziskavo
nakupnega vedenja porabnikov na knjiznem trgu. &ldleem se, da bom izvedla nekoliko
druga&no raziskavo in omenjeno odvisnost Se dodatntlgaita in tako ugotavljala: kako je
zaznana pomembnost posameznih virov informacij @katerin ostalih dejavnikov, Ki
vplivajo na nakupno vedenje, odvisna od vrste lejikj je predmet nakupa in/ali kako od
faze nakupnega procesa, v kateri se kupec nahajatopu v knjigarno. Cilj raziskave je torej
dobiti odgovore na zastavljeni vprasaniji, ki presata problem raziskave. S tem bom
skuSala potrditi v teorethem delu predstavljeno odvisnost uporabe trzengttagegije od
vrste knjige in faze nakupnega procesa, v katekugec nahaja ob vstopu v knjigarno.

Slika 5:  Odloé¢itveni in raziskovalni problem

- zaznane pomembnosti virov informacij

- zaznane pomembnosti dejavnikov
— - knjige, knjigarne - vrste knjige
Katero trzenjsko strategijo - pri¢akovanj do »| - segmenta
in aktivnosti znotraj » - prodajnega osebja | obiskovalce
strategij naj uporabi MKZ - dovzetnosti za trzenjske aktivnosti v v knjigarne
1 knjigarni

- pomembnosti motivov

.

ODLOCITVENI PROBLEM RAZISKOVALNI PROBLEM

Vir: Lasten raziskovalni rat, 2005.

Za razreSitev njihove odtdvene dileme bom izvedla trzenjsko raziskavo, kitémeljila na v
teorettnem delu diplomske naloge predstavljenih dosedapdenanjih o odvisnosti trzenja
knjig od vrste knjige in na predpostavki Petra Maha o odvisnosti trzenja knjig od faze
nakupnega procesa, v kateri se obiskovalci knjigeinajajo ob vstopu v knjigarno. Glavni
problem raziskave sta vpraSanji, kaj oziroma kdootiwn dejavniki knjige, knjigarne,
prodajno osebje, drugi viri informacij) najbolj W na odl@danje pri kupovanju posamezne
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vrste knjige ter kako vplivajo na nakupno atitev trzenjske aktivnosti v knjigarni in drugi
viri informacij pri predstavnikih posameznega segtaebiskovalcev knjigarn.

Da bi laZje odgovorila na omenjeni vprasanji, samaglenila na naslednja podvprasanja:

1. Ali ima vefina kupcev v knjigarnah Ze oblikovano nakupno namdo vstopijo v
knjigarno ali ne?

Kako pogosto obiskujejo knjigarne?

Kaksni so najpogostejsi nakupni motivi pri posamezsti knjig?

Kaj obiskovalce knjigarn pritegne, da se ustaviodolaceni knjigi?

Kateri so pomembni viri informacij ljudem, ki ku@jp v knjigarnah (né&ni, kako kupci
sploh izvedo za knjige, ki se pojavljajo na knjigm&rgu, namré kazejo med drugim tudi
na prodornost oziroma uspesnost trzenjskih akéjzbaza prodajo knjig (Sketelj, 1996,
str. 53))?

Kateri dejavniki knjig se jim zdijo pomembni prirggemanju nakupne odive?

Kateri so glavni viri informacij »iskalcev informige in »kupcev« preden pridejo v
knjigarno in kaj vzpodbudi »radovedneZe« za vstépjigarno?

aogbkwmn

No

5.2. NACRT RAZISKAVE

Raziskovalnega dela sem se lotila na eksploratiavii, da sem dobila boljSo predstavo o
obravnavani problematiki. Najprej sem izvedla kwdivno raziskavo. V poglobljenem
intervjuju sem za primarni vir informacij izbralaetPa Malovrha. Posredoval mi je nekaj
splosnih informacij 0 samem delu ZaloZzbe MK in mfiacije o njihovem dosedanjem trznem
komuniciranju. Seznanil me je s problematiko knji§tva in mi predstavil svoja mnenja o
vplivih trznega komuniciranja na nakupno vedenjskdvalcev knjigarn. Nato sem preSla na
sekundarne vire informacij in skuSala zbr&mvec uporabnih podatkov iz strokovne
literature,éasopisniitlankov, internetnih strani, stati&tiih in drugih porgil ter iz dosedanjih
raziskav. Kljub smiselnosti vseh podatkov, ki sem pridobila, sem odsla v knjigarno
Konzorcij in opazovala vedenje ljudi. Ugotovila seda obstajajo precejsnje razlike med
obiskovalci. V teoretinem delu diplomske naloge sem podala relevantnéouvigee in z
njihovo pomgjo prisla do veine raziskovalnih izhod& na podlagi katerih sem oblikovala
model, predstavljen na nasledniji strani.
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Slika 6: Konceptualni model

ZUHAT EMIIGAERNE:
oglagevaije v medijih,
| ocene hatih oseh,
Zarnana pomembnost kritike strokovnjakos,
wirov informacj priporodila prijateljey,
Hla dragine, katalogi
sejmi, razstave,
[ V ENITGARNT: nasveti
prodajnega osebja,
avtorjeva osebna
predstavitev kijige,
oglafewvaije na
prodajnem mestu

VESTA |szabavnas —
EMILGE |»funkcionalnas KNIIGA - nformativod
Hle > izgled, cenovie
ugodnosti, slaven avtor,
moZnost prelistavanja,
sradovednefig | H2 splofna populamost
SEGKMENTI niskalct pee—Hda ____________ 4| OSEBJE: wljudnost,
OBRISEOVALCEW | inform acij« i_ E&mlma pomembnost pomo g, spre ml_1: anje_,
— 7] T ostalih izvedba, mrnevtikanjes
phupei i tienjskih dejavnikoy | KNI IGARNA: posebna
L | stojala, izpostavljens

krjige-uspednice,
najholj prodajane knjige,
krjige s popusty, s
prakticnim darilom,
predstavljene v izloghi,
razstavljene zobraziy
prot laspeou

satno-pomod, darilo,

popesttitev prostega
Gasa, hobi-zhirateljstvo,
Fotembriost motivoy duhiorno sporofilo-
Hibw wrednote, izobraZevanije,

p | splodna razgledanost-
itjenje obzori

Vir: Lasten raziskovalni reat, 2005.

Model vkljucuje dve neodvisni in weodvisnih spremenljivk. Zaradi boljSe pregledn@stim
model razstavila na dva dela, glede na neodvisrenggnljivko, in na dve osnovni hipotezi:

1. OSNOVNA HIPOTEZA H1: Kaj oziroma kdo odlo¢ilno vpliva na nakupno odlctitev
pri kupovanju knjig v knjigarni, je odvisno od vrst e knjige.

Neodvisna spremenljivka, vkijena v model, je vrsta knjige: zabavna in funkcioaal

Odvisne spremenljivke pa so:

e zaznana pomembnost virov informacij: osebni virpriporciila prijateljev, druzine,
sosedov in znancev; javni viri - ocene in kritikeSSjavnosti poznanih oseb, ki so knjigo
Ze prebrale; recenzije in svetovanja strokovnjakgwodrd@ja tematike knjige; poslovni
viri - oglaSevanje zaloznikov v revijaltasopisih, na TV, radiu in internetu; tiskana
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sporc@ila oziroma katalogi, prejeti na dom po posti; aj@ea predstavitev knjige osebno,
v knjigarni; sejmi in razstave; prodajno osebjdadgvalske aktivnosti v knjigarni;

* zaznana pomembnost dejavnikov knjige: informatiizgted knjige — atraktiven naslov,
veliko informacij na &itnem ovitku, vSéen dizajn; slaven, Ze bran avtor; akcijske cene,
popusti in druge cenovne ugodnosti; moznost listdmjige, ogleda »v Zivo«; splosna
popularnost knjige;

* pomembnost motivov za nakup knjige: samoohranitdspovanje knjig zaradi iskanja
pomai v knjigah; Zelja, da koga razveselijo - nakupigrnga darila; zelja po zabavi —
kupovanje knjig za krajSanje in popestritev proatégsa; Zelja po znanju — kupovanje
knjig za obvezno izobrazevanje; zbirateljska straskupovanje knjig kot konjek,
navada; Zelja po pobegu iz resmsti — kupovanje knjig zaradi razmaha domisljije i
duhovnega spotda, ki ga posredujejo; urejanje stanovanja — nakugig zaradi
vizualnih efektov; vedozeljnost — kupovanje knj@radi »Sirjenja obzorij«, zaradi znanj
in vedenj, ki jih knjiga posreduje.

2. OSNOVNA HIPOTEZA H2: Vpliv dejavnikov v knjigarn i na odlofitev o nakupu je
odvisen od faze nakupnega procesa, v kateri se potgalni kupec nahaja ob vstopu v
knjigarno.

Druga neodvisna spremenljivka, vikigna v model, so segmenti obiskovalcev knjigarn:
segment »radovedneZev« (obiskovalci knjigarne,skopijo v knjigarno po nakljfju in se
nahajajo v fazi prepoznavanja potreb), segmenitatgek informacij« (obiskovalci knjigarne,
ki se nahajajo v fazi iskanja informacij ali/in azi ocenjevanja alternativ) in segment
»kupcev« (obiskovalci knjigarne, ki se nahajaj@xi fnakupne odiotve).

Odvisni spremenljivki pa sta:

e zaznana ptakovanja do prodajnega osebja: alicpkiujejo zgolj, da jih prodajno osebje
vljudno pozdravi ali tudi, da jim ponudi powoda poslusa njihove zelje; jih usmeri k
Zelenim knjigam; jim posreduje informacije o tehjigah; jim svetuje, pomaga pri
odlIccitvi; jih ves ¢as v knjigarni spremlja; jim knjigo tudi dejanskoogda ali pa najraje
vidijo, da jih pustijo pri miru;

e zaznana dovzetnost za trzenjske elemente v knjigarrobiskovalce knjigarn pritegnejo
knjige, ki so razstavljene na posebnih stojalihjigey ki so ozn&ne kot uspesnice;
knjige, ki so pri tematiki, jih zanima, razstavlger »obrazom« proti kupcu; knjige, ki so
predstavljene v izlozbi; knjige z oznakami akcpapust, posebna ponudba; knjige, ki so
na seznamu najbolje prodajanih; knjige, ob katdohijo zraven Se darilo; knjige, ki so
jih imeli namen kupiti.

V raziskavi bom glede na prvo neodvisno spremeégdjiwugotavljala, katerim vrstam
dejavnikov knjige obiskovalci knjigarn pripisujej@jvesji pomen, ko se odi@jo o nakupu
posamezne vrste knjige, na kateri vir informacipseposamezni vrsti knjig najbolj zanasajo
in zakaj kupujejo posamezne vrste knjig. Glede negal neodvisno spremenljivko pa bom
ugotavljala, kateri so viri informacij pri posamezn segmentu preden vstopijo v knjigarno in
kakSna so pé¢akovanja do prodajnega osebja ter dovzetnost znjsize aktivnosti na
prodajnem mestu pri posameznem segmentu. Na poddggovitev bom lahko sklepala o
uporabi ustrezne trzenjske strategije in trzenjsgkitivnosti znotraj posamezne strategije ter o
tem, na katere elemente (dejavnike, motive nakapagjo v zalozbi biti pri tem pozorni.
Sklepi bodo izvedeni na podlagi naslednjih povepasgdstavljenih v spodniji sliki.
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Slika 7:  Dolofenost trzenjske strategije

Enjigarna=potiska
. MESTOM (oz. viri) T
promocijskih aktivnost
. \ Izven knjigarne=potega
TEZENISE A

(mnoEifm medijd)
STEATEGLIA  —

1e dolofena zfs:

Oglagevanie v mnoZifnih medijih,
TIPOM (oz orodit)

promocijskih aktivnosti \

PR=potega

Pospefevanie prodaje,
oglafevanje na prodajiem mestu,
ogebna prodaja=potiska

Vir: Lasten raziskovalni rat, 2005.

Zaznana pomembnost naslednjih virov informacij svedi prodajnega osebja, avtorjeva
predstavitev knjige osebno, v knjigarni in ogladska aktivnosti v knjigarni, kaze na
smiselnost uporabe strategije potiska.

Zaznana pomembnost naslednjih virov informacij -o#knega oglaSevanja vasopisih,
revijah, na TV in radiu; sejmov in razstav; pisaggor@il oziroma katalogov o knjigah, ki so
poslani po posti na dom; ocen in kritik SirSi jagtigpoznanih oseb, ki so knjigo Ze prebrale
ter recenzij in svetovanj strokovnjakov s paglacdematike, ki jo obravnava knjiga, v medijih,
pa kaze na smiselnost uporabe strategije potega.

Visoka dovzetnost za trzenjske aktivnosti v knjigan visoka préakovanja do prodajnega
osebja bodo narekovala uporabo strategije potiska.

PodrobnejSe nasvete v zvezi s tem, na kaj naj lpodwZenju osredot@eni, bom podala na
podlagi rezultatov raziskave glede pomembnostivigkav knjig, knjigarne kot prodajnega
prostora, prodajnega osebja in motivov, zaradirkataipujejo knjige.

5.2.1. Opredelitev hipotez

Na podlagi osnovne hipoteze H1 sem razvila naséekiipoteze:

HO: Ne obstajajo statisto zn&ilne razlike v zaznani pomembnosti virov informagigd
zabavnimi knjigami in funkcionalnimi knjigami.

Hla: Obstajajo statisticno zn&ilne razlike v zaznani pomembnosti virov informacijmed
zabavnimi knjigami in funkcionalnimi knjigami.

Iz sekundarno zbranih podatkov lahko sklepam, dgrs@abavnih knjigah pomemben vir
informacij pripor@ila prijateljev, znancev, sosedov in druzine, ocenkritike SirSi javnosti
poznanih oseb, ki so knjigo ze prebrale, ter oglasge v razkknih medijih. Pri funkcionalnih
pa so to predvsem informacije in nasveti prodajreggbja.

HO: Ne obstaja odvisnost med vrsto knjige, ki jelms kupuje in motivi za nakup.

H1b: Obstaja odvisnost med vrsto knjige, ki jo oseh kupuje in motivi za nakup.

Hipotezo sem oblikovala na podlagi predstavljeniimprov v teoretskem delu naloge in na
podlagi informacij od Petra Malovrha. Ljudje kupgojeabavne knjige predvsem zaradi zZelje
po zabavi (Znider§j 1982, str.195), Zelje po razmahu domisljije int #arilo. To sovpada s
podatki o tem, zakaj ljudje sploh berejo zabavnggkn saj jih 53% bere, ker jih branje teh
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knjig veseli, 45% pa zato, da si popestrijo Zivige(Zniderst, Podmenik, Kocijan, 1999, str.
34). Prav tako pa so ugotovili, da so zabavne knyigge€ini primerov kupljene z namenom
obdaritve. To potrjujejo tudi opazanja SasSe Vodkynioditeljice ljubljanske knjigarne
Novak, ki pravi, da je pri darilnih knjigah prodajmajbolj »vrée« leposlovje (Bratoz, 2001).
Funkcionalne knjige pa ljudje kupujejo predvsem adar Zelle po znanju, zaradi
samoohranitve ¢€ je nekdo bolan, kupuje zdravstvene pmike), zaradi vedoZeljnosti
(Zniderst, 1982, str.195).

HO: Ne obstajajo statisto zn&ilne razlike v zaznani pomembnosti dejavnikov kejimed
zabavnimi in funkcionalnimi knjigami.

Hlc: Obstajajo statisticno zna'ilne razlike v zaznani pomembnosti dejavnikov knjig
med zabavnimi in funkcionalnimi knjigami.

V nekaterih dosedanjih raziskavah, npr. v raziskdmjiga in bralci IV in v Raziskavi
nakupnega vedenja porabnikov na knjiznem trgu,gadavljali vpliv razlénih dejavnikov na
nakup knjige. V slednji raziskavi so ugotovili, dajavniki knjige precej vplivajo na nakupno
odIccitev, npr. cena najbolj, potem videz knjige, ugkdorja knjige (Poténik, 2004, str.
33). V pogovoru s Petrom Malovrhom sva iz njegazhkusSenj s prodajo knjig in stevanja s
kupci ugotovila, da verjetno obstajajo razlike \wpambnosti teh in drugih dejavnikov knjige
med zabavnimi in funkcionalnimi knjigami.

Na podlagi osnovne hipoteze H2 sem razvila naséellipoteze:

HO: Pricakovanja do prodajnega osebja niso odvisna odrfakapnega procesa, v kateri se
kupec nahaja ob vstopu v knjigarno.

H2a: Pri¢akovanja do prodajnega osebja so odvisna od faze kigpnega procesa, v kateri
se kupec nahaja ob vstopu v knjigarno.

Hipotezo sem oblikovala na podlagi opazanj, ki kazela dejavnik svetovalne funkcije
prodajalca kupcem pomeni veliko takrat, ko potrejmjdober nasvet, dru¢a pa jim ni
izrazito pomemben v nakupnem procesu (Batq 2004, str.42). Glede na to, da imajo
»Kkupci« jasno oblikovano nakupno namero, nasvetyetno ne potrebujejo in geakujejo
zgolj prijaznost pri izvedbi nakupa. »Iskalci infieacij«, ki nimajo jasno oblikovane nakupne
namere bodo verjetno od prodajalcewgkiovali najveé, predvsem bodo Zeleli, da prodajno
osebje poslusa njihove zelje, jim posreduje infarijea svetovanju in pomaga pri odltvi.
»Radovednezi« so v knjigarno prisli zaradi radowstin zato verjetho ne potrebujejo
svetovanja, ampak raje vidijo, da jih pustijo pirum

HO: Dovzetnost za trzenjske dejavnike v knjigarnodvisna od faze nakupnega procesa, v
kateri se kupec nahaja ob vstopu v knjigarno.

H2b: Dovzetnost za trzenjske dejavnike v knjigarnije odvisna od faze nakupnega
procesa, v kateri se kupec nahaja ob vstopu v knjagno.

Hipotezo sem oblikovala na podlagi ustnih informamiejetih od mojega svetovalca iz MKZ,
Petra Malovrha, in od ljudi, ki se ukvarjajo s lggmi in sem jih predstavila v teoretskem
delu naloge: tako lahko sklepam, da so »radovedmegjbolj pozorni in dovzetni za trzenjske
aktivnosti v knjigarni, saj se pred vstopom nisagn@mali o knjigah, zato ne&@no in morda
nezavedno sprejemajo informacije, s katerimi somilmndirani« na prodajnem mestu.
»Iskalci informacij« se Ze pred vstopom v knjigamesjetno nekoliko pozanimajo o knjigah,
ki jih nameravajo kupiti, vendar pa v knjigarnod®jo, ker hoejo vedeti Se Weali pa knjige
zgolj videti. »Kupci« pa celoten odifitveni proces opravijo zunaj knjigarne, zato tragi)
aktivnosti v knjigarni najvékrat sploh ne opazijo.
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5.3. OPREDELITEV METODE ZBIRANJA PODATKOV

V samem zéetku raziskovalnega dela sem opravila globinslerit s Petrom Malovrhom,
kar pomeni, da sem zbrala nekaj internih primanpddatkov o problematiki trzenja na
knjiznem trgu. Nato sem se osredi® na sekundarne podatke (strokovna literatura,
casopisniclanki, internetne strani raznih institucij, statief in druga pordla ter dosedanje
raziskave). lzvedla sem tudi opazovanje. S pgmabranih podatkov sem prisSla do
dologenih ugotovitev, povezav med spremenljivkami iresimed vrsto knjige in odédnimi
dejavniki nakupa ter med fazo nakupnega proce&ateri posameznik vstopi v knjigarno in
njegovim nakupnim vedenjem. Te sem preverjala sqdreksternih primarnih podatkov in
sicer sem uporabila osebno spraSevanje na terenknjigarni Konzorcij v Ljubljani.
Uporabila sem strukturiran anketni vpraSalnik zritgpim namenom raziskave, ki sem ga
predhodno testirala, nato pa pri samem izvajanjketmanja poskuSala bitcimbol
nepristranska.

5.4. OBLIKOVANJE ANKETNEGA VPRASALNIKA

Za pridobivanje podatkov bom uporabila osebno gwadje, ki ga bom izvajala na podlagi
anketnega vpraSalnika. Pri oblikovanju le-tega stedila devetim korakom oblikovanja
vprasalnika.

S prvimi dvema vprasSanjema (1 in 2) bom skuSalaawio sploSne navade anketirancev
glede obiskovanja knjigarn. Zanimalo me bo, kakggsto ljudje sploh obiskujejo knjigarne
in kaj so najpogostejSi vzroki oziroma razlogi ra § tretjim inc¢etrtim vpraSanjem bom
anketirance najprej ta glede na to ali so na dan anketiranja v knjg&upili doloceno
vrsto knjige.Ce so jo, potem bodo odgovarjali na podvpradanja)ddijo, drugse pa bodo
podvprasanja izpustili in Sli na naslednje vpraga8jpodvprasanji 3A, 3B, 3C, 4A, 4B in 4C
bom ugotavljala tri odvisnosti. Odvisnost med zamngpomembnostjo posameznih virov
informacij in vrsto knjige, saj bodo anketirancieogevali zaznano pomembnost virov
informacij posebej za zabavne (3A) in posebej rkdionalne (4A) knjige. Nato bom merila
odvisnost nakupnih motivov od vrste knjige. Ankatici bodo za vsako vrsto knjig posebej
obkrozili najve tri najpogostejSe motive, zaradi katerih so ndaa kupili knjigo (3B in 4B).
Nato pa bom merila Se odvisnost med zaznano pomastjbndejavnikov knjige in vrsto
knjige. Anketiranci bodo ocenili pet dejavnikov kg posamino, z ocenami od 1 do 5,
posebej za zabavne (3C) in posebej za funkcion@@d knjige. S vpraSanjem 5 si bom
pomagala pri ugotavljanju odvisnosti med dovzeijooaa trzenjske aktivnosti v knjigarni in
segmentom obiskovalcev, z vpraSanjem 6 pa za uggotpes odvisnosti med prakovanji do
prodajnega osebja in segmentom obiskovalcev. Nato postavila vpraSanje 7, s katerim
bom ugotovila, v kateri segment spadajo anketitgdladila bodo tri vpraSanja, kjer pa bodo
obiskovalci knjigarn glede na to, v kateri segmspadajo, odgovarjali vsak zgolj na eno,
vnaprej doldeno vprasanje. Za »radovedneze« me bo zanimalgjhkg vzpodbudilo k
vstopu v knjigarno (vpraSanje 8), za »iskalce infacij« me bo zanimalo, kje so se Ze pred
vstopom v knjigarno pozanimali o moznostih nakupargSanje 9), za »kupce« pa me bo
zanimalo, kje so dobili informacije o knjigi, ki go prisli kupit (vprasanje 10). Tako bom
dobila podatke o virih informacij za posamezen segmin na podlagi tega sklepala o
ucinkovitosti trzenjskih aktivnosti. Zaklfla bom s tremi demografskimi vpraSanji o spolu
(vprasanje 11), starosti (vprasanje 12) in naj@déjortani izobrazbi (vpraSanje 13).
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5.5. OPREDELITEV VZORCA IN POTEK ZBIRANJA PODATKOV

Najprej sem opredelila populacijo. Predstavljajoegokupci v knjigarni Konzorcij, starejSi od
18 let, od katerih sem jih 200 vkdila v neverjetnostni priloZznostni vzorec. Anketijane
potekalo v zadnjem tednu aprila 2005, vsak dan ankegeljka do sobote, razen srede, v
knjigarni Konzorcij v Ljubljani.

5.6. OBDELAVA PODATKOV IN ANALIZA REZULTATOV
Odgovore sem analizirala s po&jm programov SPSS za Windows in MS Excel. Zaradi
precejSnje obseznosti cinalnisSkin rezultatov sem jih poskuSala povzetiotakla na

enostaven nan prikazejo ugotovitve raziskave. Za prikaz reatdv sem uporabila tabele in
primerjalne grafe.

5.6.1. Predstavitev vzorca
Kot sem ze omenila, sem v vzorec zajela 200 palnibleoseb, ki so v knjigarni Konzorcij
opravile nakup knjige. Struktura vzorca po demagkifif spremenljivkah je prikazana v

spodniji tabeli.

Tabela 1: Struktura vzorca po demografskih spremenivkah

Spol Starost Izobrazba
N % N % N %
MosKki 73 36,5 18-20let O 0,0 | OsnovnasSola O 0,0
Zenski| 127 63,5 21-30 let 66 33,0 | Srednja Sola 58 29,0
Skupaj| 200 | 100,0 31-40 let 105 52,5 Visja/ 36 18,0
visoka Sola
- - - 41-60 let 28 14,0 Univerza/ 91 45,5
Akademija
- - - nad60let 1 0,5 Magisterij 12 6,(
- - - Skupaj 200 100,0 Doktorat 3 1,6
- - - - - - Skupaj 200 100,0

Vir: Lastna raziskava, 2005.

Povsem po peakovanjih veji delez kupcev v knjigarni predstavljajo zenskaj, jgh je bilo
med anketiranimi 63,5%, moskih pa 36,5%. Nasplolbije tudi med obiskovalci asu
anketiranja precej ¥ezensk. Starostna in izobrazbena struktura sta fakay préakovani. V
vzorec je zajetih 85,5% kupcev, starih med 21 inet0Glede na izobrazbo med anketiranci
previadujejo tisti, z dokarano univerzo ali akademijo, teh je kar 45,5%,c¢aihizmed
anketirancev pa nima samo osnovnoSolske izobrdzbg povsem logno, saj so dosedanje
raziskave pokazale, da knjige kupujejo ¥imeljudje z visjo izobrazbo. Tisti, ki imajo samo
osnovnoSolsko so ali premladi, da bi si kupovalide) ker Se nimajo lastnega dohodka, ali
pa so starejSi in sploh nimajo interesa za knjige.

Iz vzorca bi lahko sklepali, da v knjigarnah kupajpredvsem zenske, obiskovalci, stari med
21 in 40 let, in tisti, z univerzitetno izobrazbdendar pa je potrebno opozoriti, da vzorec
zaradi ndina vzofenja glede na strukturo ni reprezentativen in nersm sklepati, da
rezultati analize veljajo za celotno populacijo.
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5.6.2. Rezultati raziskave

Rezultate bom prikazala v trehcenih podpoglavjih. Najprej bom predstavila analizo
odgovorov na splosSna vpraSanja iz prvega dela apmi&®&, kjer me je zanimalo, kako
pogosto anketiranci obiskujejo knjigarne in s kakEnamenom najpogosteje zaidejo vanje.
Sledila bo predstavitev odgovorov na vpraSanjaeknanasajo na konkreten nakup knjige, ki
so jo anketiranci kupili tik preden so odgovarjaéi anketo. Na zadnje pa bom prikazala Se
strukturo anketirancev glede na to, v kateri fagtupnega procesa so se nahajali ob vstopu v
knjigarno ter katere knjige so najbolj pritegnilghovo pozornost in kakSna so bila njihova
pricakovanja do prodajnega osebja. Za posamezen sedmpoev bom predstavila tudi
priblizen potek nakupnega odknja oziroma vire informacij preden so prisli v igarno
oziroma kaj jih je spodbudilo, da so sploh prisli.

5.6.2.1. SploSne informacije o kupcih

S prvima anketnima vpraSanjema sem skuSala dadtisploSen vtis o navadah ljudi, ki se
nanasajo na obiskovanje knjigarn. Podatki kazeggoyadina ljudi zahaja v knjigarne priblizno
enkrat na teden, saj je omenjen odgovor obkrozlo34% anketirancev, precej pa jih je tudi
taksnih, ki zahajajo v knjigarne priblizno enkratmesec in sicer 43%.

Slika 8: Pogostost obiskovanja knjigarn

zelo redko - nekajkrat na leto | | 3%

priblizno enkrat na mesec | 43%

priblizno enkrat na teden 51%

Pogostost obiskov

zelo pogosto - skoraj vsak dan :l 3%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Odstotek anketirancev

Vir: Lastna raziskava, 2005.

Vsak anketiranec je pri naslednjem vpraSanju obknodjvet tri razloge za obiskovanje
knjigarn. Rezultati so prikazani v spodnji tabeli.

Tabela 2: Razlogi za obiskovanje knjigarn

Razlog Delez (%)
Pogledat grem ali imajo kakSne popuste 48,5
Kupit grem knjigo 425
Zanima me ali imajo kakSne nove knjige 34,0
Ker je vzduS§je v knjigarni prijetno 34,0
Do naslednjega opravka imam nekasga, pa vstopim v knjigarno 28,5
Slwéajno grem mimo in vstopim 28,5
Zelim videti dola@eno knjigo »v Zivo« 13,5
Zazelim si listanja knjig 215
Knjige v izloZbi me pritegnejo, da vstopim 17,5
Spremljam nekoga, ki Zeli vstopiti 13,0
Zelim dobiti dodatne informacije o daleni knjigi 6,0

Vir: Lastna raziskava 2005.
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Odgovori so piiakovani. Dosedanje raziskave so pokazale, da ja eeto pomemben
dejavnik nakupnega odianja in ljudje Zelijo izkoristiti popuste. O njinajve izvedo, ¢e
gredo v knjigarno. Le-ta pa je seveda prodajni jemgzato je logino, da ljudje vanje pridejo
zaradi nakupa knjig. Prav tako sta smiselna nagemijpogostejSa odgovora, saj v knjigarni
najlazje izvemo, katere novosti imajo in jih tudtlimo, prav tako pa je v knjigarni Konzorcij
poskrbljeno za prijetno @atje, povsod so oblazinjeni sedezi, avtomati zatkepza vodo,
knjige so prijetno razporejene po r&nih koticki, na razléne n&ine.

5.6.2.2. Podatki o vplivu vrste knjige
Anketirance sem s porjo vpraSan] (Ali ste danes kupili zabavno knjigo#® #te danes
kupili funkcionalno knjigo?) razdelila na dve skapglede na to, katero vrsto knjige so kupili

tik preden sem jih anketirala.

Slika 9:  Vrsta knjige, ki so jo kupili anketiranci

30,5%

kupili funkciona

Zlabavno knjigo

69,5%

Vir: Lastna raziskava, 2005.

Vsi anketiranci so nato odgovarjali na tri enakaaganja, prtemer so tisti anketiranci, ki so
kupili funkcionalno knjigo, ocenjevali pomembnostoy informacij, obkrozili motiv nakupa
knjige in ocenjevali pomembnost petih dejavnikov makupnem odléanju za taisti nakup
funkcionalne knijige, tisti, ki so kupili zabavnojigo pa so imeli enake tri naloge, le da so se
nanasale na njihov takratni nakup zabavne knjiggpiej so ocenili z ocenami od 1 do 5 (kjer
1 pomeni, da vir ni pomemben, 5, da je vir zelo porhen), kako pomemben jim je bil
posamezen vir informacij, ko so se agb za nakup knjige. V naslednjih dveh slikah bom
predstavila smiselnost uporabe strategije potiskaiipotega pri obeh vrstah knjig glede na
model, predstavljen v Sliki 7.

Tako visoko pomembnost medijskega oglasevanja s&takpvala, saj sem v sekundarnih
podatkih zasledila, da ljudje zelo zaupajo oglaBpgvaa TV. V strokovnih revijah je prednost
oglaSevanja funkcionalnih knjig ta, da se oglaSevarige nanaSajo na tematiko revije, ki pa
jo kupujejo privrzenci dolgene tematike oziroma stroke, zato z njim dobro mejao
potencialni krog kupcev. Malo me je presenetilaokés pomembnost katalogov, saj sem
predpostavljala, da ljudje, ki so jim katalogi zdipomembni, izpolnijo natinico in si
knjigo nar@ijo na dom. Vendar kaze, da se morajo ljudje pmnkftionalnih knjigah, kjer gre v
vecini primerov za nekoliko draZje knjige, v »Zivo«epriéati o tem, da je knjiga vredna
denarja.
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Slika 10: Pomembnost virov informacij pri kupovanju funkcionalnih knjig, ki kaze
smiselnost uporabe strategije potiska in/ali potega

Recenzije in svetovanja strokovnjakov s pago
tematike knjige

2,56

Katalogi o knjigah, ki sem jih dobil/a na do 2,95
Ocene in kritike SirSi javnosti poznanih oseb, &i
knjigo Ze prebrale, v medijih

Informacije z raznih sejmov in razstav knj 1,97
Oglasi na TV, radiu, v revijaltasopisih, na internetni

straneh |
Predstavitev knjige v knjigarni kot popularne, rodjb

brane

3,16

2,69

Vir informacij

Nasveti prodajnega osebj 2,23

Avtorjeva predstavitev knjige osebno, v knjigarfil,05

1 2 3 4 5

Aritmeti¢na sredina

O STRATEGIJA POTISKAR STRATEGIJA POTEG%

Vir: Lastna raziskava, 2005.

Slika 11: Pomembnost virov informacij pri kupovanju zabavnih knjig, ki kaze
smiselnost uporabe strategije potiska in/ali potega

Avtorjeva predstavitev knjige osebno, v knjigarnil,01

Nasveti prodajnega osebja 1,37
Predstavitev knjige v knjigarni kot najbolj popuia, |

najbolj brane
Oglasi na TV, radiu, ‘éasc}p?s’h |rn revijah, na internetnig

straneh

Informacije iz raznih sejmov in razstav knj

Ocene in kritike SirSi javnosti poznanih oseb, kiksjigo
Ze prebrale, v medijih

| 3,49

2,45

Vir informacij

3,11

Katalogi o knjigah, ki sem jih dobil/a na do
Recenzije in svetovanja strokovnjakov s pago
tematike knjige

Aritmeti¢na sredina

O STRATEGIJA POTISKARE STRATEGIJA POTEG/%

Vir: Lastna raziskava, 2005.

Rezultati so ptiakovani, saj so zabavne knjige relativno pocensanzato ob ustreznih
vzpodbudah na prodajnem mestu, velikokrat predmeiuizivnega nakupa. Tudi ostali
rezultati so v precejSnjem delu g@kovani, predvsem visoka pomembnost ocen, prifloro
oseb, ki so ljudem blizu (bodisi zaradi sorodstlaeprijateljskih vezi, ki jih nisem vkigila v
grafinkon, bodisi zaradi medijske izpostavljenostiki so knjigo Ze prebrale. Verjetno ljudje
branja knjig ne dozivljajo zgolj kot kulturno udgajevanje, ampak jim je od samega branja
verjetno pomembnejSe, da lahko izmenjujejo mnenjaimajo moZnost razglabljanja o
prebranih delih. Zato radi berejo knjige, ki jirber&ina ostalih ljudi.
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Anketirani kupci obeh vrst knjig so kot najmanj pammben oziroma nepomemben vir
informacij ocenili avtorjevo predstavitev knjigeet®o, v knjigarni (aritmetna sredina pri
funkcionalnih knjigah je 1,05 in pri zabavnih krgiy 1,01), kar je bilo ptakovati, saj v
dnevih anketiranja ni bilo nobene predstavitve.

V spodnji sliki sem predstavila primerjavo tistiirow informacij, pri katerih je bila

aritmetcna sredina zaznane pomembnosti vsaj pri eni vrgigé viSja od 2,6 in sem vir

lahko upoStevala kot pomemben za nakupno ddii@, pricemer sem izpustila nasvete
bliznjih oseb, saj ne predstavljajo neposrednetgnjskega vpliva.

Slika 12: Primerjava zaznane pomembnosti nekaterilvirov informacij pri kupovanju
zabavnih in funkcionalnih knjig

‘I:IAritmetiéne sredine za funkcionalne knjid®Aritmeti¢ne sredine za zabavne knjibe
. - . , . 1.66
Katalogi o knjigah, ki sem jih dobil/a na do 295
= Predstavitev knjige v knjigarni kot popularn 3,49
g najbolj brane
g Ocene in kritike SirSi javnosti poznanih oseb, i 3,11
= knjigo Ze prebrale, v medijih
> m
Priporaiila prijateljev, znancev, sosedov, druzi 3,37
Oglasi na TV, radiu, v revijaltasopisih, na 2.45
internetnih straneh | ‘ 3,16
1 2 3 4 5
Aritmeti¢na sredina

Vir: Lastna raziskava, 2005.

Pri proevanju najmonejSih motivov za nakup knjige in medsebojnem prjamgu le-teh
med zabavnimi in funkcionalnimi knjigami lahko ugeimo naslednje. Previad@a motiva
pri zabavnih knjigah sta nakup knjige za darilonekup knjige za krajSanje in popestritev
prostegac¢asa. Prvega je obkrozilo kar 33,8% kupcev zabaknijig, drugega pa 33,1%.
Rezultata se ujemata z dosedanjimi spoznanji ikgeraNilte pa ni zabavne knjige kupil
zaradi pomoi pri reSevanju osebnih problemov, za okrasitem@tanja in zaradi obveznega
izobrazevanja, kar je bilo gakovati. Ljudje namre ne marajo izpostavljati, da imajo
probleme ali pa se jih sploh ne zavedajo, vendanjjpevo razpravljanje o smiselnosti in
koristnosti nasvetov iz knjig nakazuje, da si zmjivsekakor pomagajo pri reSevanju
dolocenih osebnostnih dilem. Prav tako pa je znanogdijaSevanje stanovanja s knjigami
bolj posledica nakupa knjig kot razlog za njihokma. Za obvezno izobrazevanje pa so v
vecini namenjene funkcionalne knjige, kar pojasnj@eultat.

Pri kupcih funkcionalnih knjig pa je prevladdjomotiv vsekakor kupovanje knjig zaradi
vedozeljnosti, Sirjenja obzorij, saj je ta motivkotwilo kar 72,1% anketiranih kupcev
funkcionalnih knjig. Nilke ni kupil funkcionalne knjige za darilo, iz navadearadi
duhovnega spotila, za okrasitev stanovanja in za izmenjevanjempadjudmi, ki so knjigo
Ze prebrali. Zopet smiselni rezultati glede naatiéme opredelitve Znider&, predstavljene v
poglavju 3.2.1.
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Slika 13: Primerjava motivov za nakup zabavnih in tinkcionalnih knjig

Da bom lahko izmenjeval/ a mnenja z ljudmi, ki sgigo Ze| g oo
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Vir: Lastna raziskava, 2005

Za obe vrsti knjig so anketiranci ocenili tudi, kagomembni se jim zdijo nekateri dejavniki,
ko se odldajo za nakup knjige. Rezultati so prikazani v Slii

Pri zabavnih knjigah je najpomembnejSi dejavnikoSph popularnost knjige. PrecejSen
pomen imata tudi slaven, Ze bran avtor in informeatiizgled knjige. Zopet se je potrdil v
teorettnem delu predstavljen spremenjen odnos do knjigdjej berejo, ker je popularno in
pa tiste knjige, ki jih berejo vsi ostali. Prav ¢akot so popularne datene knjige, pa so
popularni tudi doléeni avtorji. Ker pa so zabavne knjige ndjmat za »enkratno uporabo,
se ljudje Zelijo prepéati o zanimivosti in primernosti vsebine predenigmjkupijo, zato je
visoka pomembnost informacij na knjigi povsem sinige

Slika 14: Primerjava aritmeti¢énih sredin za zaznano pomembnost nekaterih
dejavnikov knjige pri kupovanju zabavnih in funkcio nalnih knjig

SploSna popularnost knjig 4,03
o MozZnost, da knjigo prelistam, si jo »v Zivohi
'E' ogledam ,85
E Akcijske cene, popusti, druge cenovne ugodn 3,66
-g- Informativen izgled knjige — atraktiven naslov, 3.19
O veliko informacij na &tnem ovitku, vdeen dizajn
Slaven, Ze bran avto 1 347
[ \ r
1 2 3 4 5
Aritmeti¢na sredina zaznane pomembnosti
O Aritmeticna sredina Funkcionalne knjig® Aritmeticna sredina Zabavne knjiﬁe

Vir: Lastna raziskava, 2005.
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Pri funkcionalnih knjigah pa se je najpomembnegjadnik akcijske cene, popusti, druge
cenovne ugodnosti. Sledi slaven, Ze bran avtoroednuost, da knjigo prelistam, si jo v Zivo
ogledam. Funkcionalne knjige so relativno dragéo 7@ bilo pritakovati velik vpliv cene.
Prav tako pa je bil le-ta dokazan Ze v raziskavkiymo vedenje porabnikov na knjiznem
trgu, Poténik Jane, kjer je bila aritmeétia sredina za ceno knjige kot dejavnika vplivarga n
nakupno odlsitev najvisja in sicer 3,79.

5.6.2.3. Podatki o vplivu segmenta kupcev
Anketirance sem s pomjjo odgovora, ki je opisoval fazo nakupnega procedeateri so se
nahajali ob vstopu v knjigarno in opredeljeval oymakupni namen, razdelila v tri segmente,

prikazane v spodniji sliki.

Slika 15: Kupci knjig glede na nakupni namen
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Vir: Lastna raziskava, 2005.

Kot lahko vidimo, je kar 177 anketirancev (88,5%i5lp v knjigarno z nakupnim namenom,
od tega jih je 97 priSlo z namenom nakupa nekegknjendar so se Sele v knjigarni adlio
za ta@&no dolaeno knjigo, 80 pa jih je prislo v knjigarno z namennakupa téno dolaene
knjige. 23 anketiranih kupcev je v knjigarno prisdcez nakupnega namena in ker jim je
dolocena knjiga »padla véo, so se odlali za nakup. Sklepamo lahko, da ljudje pridejo v
knjigarne predvsem kupovati knjige, kar sovpadagbotovitvami v tabeli 2, kjer lahko
vidimo, da je razlog za obiskovanje knjigarn »kupiém knjigo«, drugi najpogostejsi razlog.
Ce pogledamo z nekoliko druge perspektive, lahko vidimo, da se je 60% kupatwdio

za nakup konkretne knjige Sele v knjigarni, kaze pmemembnost trzenjskih prijemov v
knjigarni sami in smiselnost uporabe strategijeigkat Za preostalih 40% pa bi se lahko
vprasali, zakaj so priSli knjigo, za katero so Jed#a jo zelijo, kupit ravno v knjigarno in
niso nakupa raje opravili preko interneta ali s p&m narcilnice. Verjetno ljudje Zelijo
knjigo videti v zivo (pri funkcionalnih knjigah jea dejavnik ocenjen kot pomemben) in se
prepriati ali je res takSna kot je bila predstavljenakprgirov izven knjigarne. Tudi za ta
segment obiskovalcev je smiselna uporaba stratpgiiska, da se stajno v knjigarni ne
premislijo, hkrati pa jih trzenjske aktivnosti nastu nakupa lahko vzpodbudijo Se k nakupu
drugih knjig.

Anketiranci so odgovarjali na vpraSanji, s katerisem skuSala ugotoviti, katere knjige
pritegnejo njihovo pozornost v knjigarni in kaj gakujejo od prodajnega osebja. Ugotovitve
so glede na segmente, v katere sodijo anketirprikgazane v spodnjih tabelah in slikah.
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Tabela 3: Knjige, ki pritegnejo pozornost v knjigarni za posamezne segmente
TrZenjski prijemi  za  povedanje Namen obiska knjigarne
pozornosti in drugi elementi Brez Nekonkreten | Konkreten Skupaj

nakupnega nakupni nakupni

namena namen namen

Knjige, ki so razstavljene na posebnih 69,6% 76,3% 20,0% 53,0%
stojalih, na vidnem mestu
Knjige, ki sem jih imel/a namen kupiti 0,0% 14,4% 2,8% 40,0%
Knjige, ki so bile ozn&ne kot uspesnice 69,6% 34% 12,59 29,5%
Knjige, ki so bile pri tematiki, ki me 30,4% 63,9% 58,8% 58,0%
zanima, obrnjene z naslovno stranjo proti
meni
Knjige, ki so bile predstavljene v izloZbi 30,4% 0% 0,0% 3,5%
Knjige z oznakami akcija, popust, posebna 69,6% 39,2% 50,0% 47,0%
ponudba
Knjige, ki so bile na seznamu najbolije 30,4% 29,9% 0,0% 18,0%
prodajanih
Knjige, ob nakupu katerih so mi ponudiliiSe  0,0% 0,0% 0,0% 0,0%
praktiéno darilo
Knjige, ki so mi poznane iz oglaSevanja v 0,0% 34,0% 20,0% 24,5%

medijih

Vir: Lastna raziskava, 2005.

Kot lahko vidimo iz tabele, je najgeanketirancev in sicer 116 (58% anketirancev) kaiga
izmed najvé treh odgovorov na vpraSanje, katere knjige v lajig so jih pritegnile,
obkrozili odgovor »knjige, ki so bile pri tematikij me zanima, obrnjene z naslovno stranjo
proti meni. Rezultat je povsem lgégn. Ljudje gredo verjetno najprej h knjigam, ki jih
zanimajo glede na tematiko (saj so v Konzorcijuotaizporejene), nato pa med mnozico
knjig najprej opazijo tiste, ki so izpostavljenejin je po navadi najlazje vzeti v roke. 53%
anketirancev je obkrozilo odgovor »knjige, ki sdehiazstavljene na posebnih stojalih, na
vidnem mestu«, kar kaze, da ljudje v knjigarni zamjo predvsem vizualno izpostavljene
knjige, ki so dostopne na drugan n&in in niso zgolj postavljene na eno izmed policY#7
anketirancev je obkrozilo odgovor »knjige z oznakaktija, popust, posebna ponudbax, kar
je logicno, saj je bilo ze v dosedanjih raziskavah ugoémdj da je cena pomemben dejavnik

nakupnega odl@nja.

Slika 16:

Zaznavanje trzenjskih prijemov v knjigarni za posamezne segmente
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Vzroki povetane pozornosti

seznamarilo d

mediji

O Kupci, ki so v knjigarno prisli brez nakupnega naime
W Kupci, ki so v knjigarno prisli z nekonkretnim nakum namenom
O Kupci, ki so v knjigarno prisli s konkretnim nakupmamenom

Vir: Lastna raziskava, 2005.
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Odgovora »knjige, ob nakupu katerih so mi ponugilidarilo« pa ni obkrozil ndle. Glede na
to, da vcasu anketiranja takSne knjige ni bilo, iz tega heta ne moremo sklepati o
(ne)winkovitosti omenjenega trzenjskega prijema.

Zanimivo je primerjati, katere knjige so pritegnip®zornost kupcev, ki so v knjigarno

vstopili brez nakupnega namena in katere tistepkprisli v knjigarno z nakupnim namenom.

V spodnjih treh slikah so prikazani trije najpoggstzaznani trzenjski prijemi za posamezen
segment.

Slika 17: Najpogosteje zaznane knjige kupcev, ki soknjigarno prisli brez nakupnega
namena
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80% 69,6% 69,6% 69,6%
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Delez anketirancev

Knjige, ki so razstavljene na Knjige, ki so bile ozné&ene  Knjige z oznakami akcija,
posebnih stojalih, na vidnem kot uspesnice popust, posebna ponudba
mestu

TrZenjski prijemi za pov&nje pozornosti

Vir: Lastna raziskava, 2005.

Rezultati so na prvi vtis videti precej nenavadai, so delezi povsem enaki. Do tega je prislo
zaradi majhnega Stevila anketirancev, ki so vstepknjigarno brez nakupnega namena (23)
in 16-krat so bili med njihovimi odgovori obkrozemiikazani trije trzenjski prijemi, ki so jih
zaznali v knjigarni.

Slika 18: Najpogosteje zaznane knjige kupcev, ki soknjigarno prisli z nekonkretnim
nakupnim namenom
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Knjige, ki so razstavljene n&njige, ki so bile pri tematiki, Knjige z oznakami akcija,
posebnih stojalih, na vidnem ki me zanima, obrnjene z  popust, posebna ponudba
mestu naslovno stranjo proti meni
TrZenjski prijemi za pov&nje pozornosti

Vir: Lastna raziskava, 2005.
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Slika 19: Najpogosteje zaznane knjige kupcev, ki soknjigarno prisli s konkretnim
nakupnim namenom
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namen kupiti tematiki, ki me zanima, popust, posebna ponudba
obrnjene z naslovno stranjo
proti meni

TrZenjski prijemi za pov&nje pozornosti

Vir: Lastna raziskava, 2005.

Za kupce, ki so prisli v knjigarno brez ali pa zkaekretnim nakupnim namenom lahko
vidimo, da jih pritegnejo knjige, ki so izpostavige na posebnih stojalih. To sovpada s fazo
nakupnega procesa, v kateri se nahajajo, saj @&mojvedno &ejo informacije oziroma
ustrezne knjige. Normalno je, da se njihovo okawsha knjigah, ki »se ponujajo«. Med te
pa velikokrat sodijo ravno uspesnice, kar pojagnfliugi najpogosteje obkrozen odgovor pri
prvem segmentu. Vzrok za drugi najpogosteje obkrobelgovor pri drugem in tretjem
segmentu sem razlozila ze v splosni razlagi podelbal3. Prav tako tretji najpogosteje
obkroZeni odgovor pri vseh treh segmentih. Kupgesd prisli v knjigarno s konkretnim
nakupnim namenom so najbolj pritegnile knjige, &ijis imeli namen kupiti, kar je logno,

saj so zaradi njih prisli v knjigarno.

V Sliki 20 so predstavljeni delezi anketirancevdgleortakovanj do prodajnega osebja glede
na to, v kateri segment sodijo anketiranci. Vsaketiranec je lahko obkrozil najvetri
odgovore.

Glede na najpogosteje obkroZzene odgovore vsehiearketv lahko sklepam, da gakujejo
predvsem vljudnost prodajnega osebja (63%), useweit zelenim knjigam (46%) in da
posluSajo njihove Zelje (43,5%). Pri odgovorih nee zanimala predvsem struktura po
vrsticah, torej, kako se razlikujejo pakovanja med posameznimi segmenti. Ugotovila sem,
da anketiranci, ki so prisli v knjigarno brez nakega namena, od prodajnega osebja
pricakujejo predvsem prijaznost in poslusanje njihaaha. Priblizno 30% jih ptiakuje tudi
poma:, informacije in svetovanje. Verjetno se Zelijosjgrofeno sprehoditi skozi knjigarno,
brez pretiranega komuniciranja s prodajnim osebjgnprimeru, da jih kaj zanima, sami
pristopijo k prodajalcem in se povedo, kaj jih zaai Pri anketirancih, ki so knjigarno prisli z
nekonkretnim nakupnim namenom, pa jih priblizno 6p#i¢akuje, da bo prodajno osebje
posluSalo njihove Zelje in jih usmerilo k Zelenimmjigam. Sledi vljuden pozdrav,
posredovanje informacij in svetovanje, panmoi odIcgitvi. Ti ljudje Se vedno ne vedodoo,
katero knjigo Zelijo kupiti, vendar pa vedo, da odjigo Zelijo kupiti, zato menim, da so
najbolj olEutljivi na obnaSanje prodajnega osebjac&kujejo, da jih bodo lepo sprejeli in
zanje storili vse in hkrati samo to, kar bodo nallazia Zelijo. Anketiranci, ki so v knjigarno
prisli s konkretnim nakupnim namenom, pac¢gkujejo predvsem vljuden pozdrav (70%) in
dejansko prodajo knjige (54,3%), kar sovpada z meme zaradi katerega so prisli v
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knjigarno. Zelo malo jih p&akuje posredovanje informacij in potprodajnega osebja, kar
je logicno, saj Ze vedo, katero knjigo bodo kupili.

Nih¢e od anketirancev ne pakuje, da ga prodajalec véas spremlja po knjigarni, izesar
lahko sklepamo, da ljudje sami stopijo v stik sgajaim osebjem, ko to sami Zelijo.

Slika 20: Pri¢akovanja anketirancev do prodajnega osebja
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Vir: Lastna raziskava, 2005.

Kot sem razlozila Ze pri opisovanju anketnega \gdraka, so morali anketiranci glede na to,

v kateri fazi nakupnega odianja so se nahajali ob vstopu v knjigarno, odgavee vsak na
eno, razkno vprasanje. Ker so bila vpraSanja odprtega sga podobne odgovore zdruZzila v
manjSe Stevilo skupin. Frekvence odgovorov so peaka v spodnji tabeli, podrobna analiza
pa se mi ne zdi smiselna, saj je bilo Stevilo anketev iz posameznega segmenta, Se posebej
iz prvega, precej majhno, poleg tega pa so nekat@stor, namenjen za odgovor zgolj
precrtali.

Tabela 4: Kaj oziroma kdo je kupce iz prvega segmea spodbudil, da so vstopili v

knjigarno
Razlog Frekvenca Delez
Spremljal sem nekoga 6 26,1%
Radovednost 12 52,2%
Ostalo 3 13,0%
Brez odgovora 2 8,7%
SKUPAJ 23 100,0%

Vir: Lastna raziskava, 2005.
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Tabela 5: Kje so se kupci iz drugega segmenta pozarali o knjigah, ki so jih
nameravali kupiti, preden so prisli v knjigarno

Vir informacij Frekvenca Delez

V knjiznici, Soli, sluzbi 61 62,9%
Pri prijateljih, znancih, sosedih 6 6,2%
V medijih, katalogih na dom 8 8,2%
Ostalo 6 6,2%
Brez odgovora 16 16,5%
SKUPAJ 97 100,0%

Vir: Lastna raziskava, 2005.

Tabela 6: Kje so kupci iz tretjega segmenta dobilodlo¢ilne informacije, preden so prisli

v knjigarno
Vir informacij Frekvenca Delez
V knjiZnici, v Soli, v sluzbi 14 17,5%
Pri prijateljih, znancih, v druZini 25 31,3%
V medijih, katalogih 32 40,0%
Ostalo 3 3,7%
Brez odgovora 6 7,5%
SKUPAJ 80 100,0%

Vir: Lastna raziskava, 2005.
5.7. PREIZKUSANJE HIPOTEZ IN PREDSTAVITEV UGOTOVITE V

HO: Ne obstajajo statigtio zn&ilne razlike v zaznani pomembnosti virov informagigd
zabavnimi knjigami in funkcionalnimi knjigami.

Hla: Obstajajo statistiéno zn&ilne razlike v zaznani pomembnosti virov informacijmed
zabavnimi knjigami in funkcionalnimi knjigami.

Hipotezo sem preverila s proceduro Independent-&mmipTest, ki je namenjena primerjavi
aritmetinih sredin dveh populacij (dveh skupin). Pri tensgroezno skupino predstavljajo
anketirani kupci raztnih vrst knjig. V prvo skupino sem uvrstila kupaskcionalnih knjig,

v drugo pa kupce zabavnih knjig. Primerjala sennaaticne sredine za ocenjeno zaznano
pomembnost devetih virov informacij. Ugotovila sea, za osem virov informacij (oglasi na
TV, radiu, v revijahgasopisih, na internetnih straneh; informacije ntazejmov in razstav
knjig; priporcila prijateljev, znancev, sosedov, druzine; naspsetidajnega osebja; ocene in
kritike SirSi javnosti poznanih oseb, ki so knjige prebrale, v medijih; predstavitev knjige v
knjigarni kot popularne, najbolj brane; katalodirgigah, ki sem jih dobil/a na dom; recenzije
in svetovanja strokovnjakov s podja tematike knjige) velja naslednje. Na podlagirémth
podatkov lahko zavrnem d&@lno hipotezo pri stopnji zddnosti (P=0,00%(a=0,05) in
sprejmem sklep, da je povgre zaznana pomembnost navedenih osmih virov infafma
med kupci zabavnih knjig in kupci funkcionalnih ighrazlicna. Rezultati T testa kazejo, da je
povpr&na zaznana pomembnost oglasov na TV, radiu, vatewpsopisih, na internetnih
straneh, informacij z raznih sejmov in razstav,ve&sv prodajnega osebja, katalogov o
knjigah, ki so jih dobili na dom ter recenzij inetavan; strokovnjakov s podija tematike
knjige, pri kupcih funkcionalnih knjig visja kot ipkupcih zabavnih knjig. Povp¢aa zaznana
pomembnost pripokd prijateljev, znancev, sosedov, druzine, ocerkiitik SirSi javnosti
poznanih oseb, ki so knjigo ze prebrale, v mediphedstavitve knjige v knjigarni kot
popularne, najbolj brane, pa je pri kupcih funkeilmih knjig nizja kot pri kupcih zabavnih
knjig.

Na podlagi vzaiih podatkov pa ne morem zavrnitiéeine hipoteze pri stopnji ztignosti
0=0,05 za naslednji vir informacij — avtorjeva predgtev knjige osebno, v knjigarni. Torej
ne morem sprejeti sklepa, da je za kupce funkcminaknjig zaznana pomembnost
omenjenega vira informacij ¥g ali manjSa kot za kupce zabavnih knijig.
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HO: Ne obstaja odvisnost med vrsto knjige, ki jelms kupuje in motivi za nakup.

H1b: Obstaja odvisnost med vrsto knjige, ki jo osed kupuje in motivi za nakup.

Ker sem protievala odvisnost med dvema opisnima spremenljivkaem, najprej oblikovala
kontingertno tabelo, nato pa sem za preverjanjéelnie hipoteze o neodvisnosti med
navedenima spremenljivkama uporabiapreizkus. Rezultati analize kaZejo, da lahko na
podlagi vzoEnih podatkov zavrnem &lno domnevo pri ni stopnji znailnosti a=0,000 in
sprejmem sklep, da obstoji odvisnost med vrstogienjki jo kupujejo obiskovalci knjigarne in
med motivi nakupa.

Ce pogledam strukturo po vrsticah vidim, da je m&88 kupci zabavne knjige v knjigarni,
33,8% taksnih, ki so kupili knjigo za darilo, 33,1fh je kupilo knjigo za krajSanje in
popestritev prostegéasa, 18% zaradi duhovnega spidey 7,9% iz navade, 4,3% zato, da
bodo lahko izmenjevali mnenja z drugimi ljudmi 9% zaradi vedozeljnosti. Med 61 kupci
funkcionalne knjige pa je 72,1% taksnih, ki so ypHi zaradi vedoZeljnosti, 18% za krajSanje
in popestritev prostegéasa, 6,6% za resSitev osebnih problemov in 3,3%draiaveznega
izobrazevanja.

Iz strukture po stolpcih lahko med drugim razbemeaslednje. Med 57 anketiranci, ki so
kupovali knjigo za krajSanje in popestritev prostégsa, jih je 80,7% kupilo zabavno knjigo.
Med 48 tistimi, ki so kupovali knjigo zaradi veddnesti, Sirjenja obzorij, jih je 91,7%
kupilo funkcionalno knjigo. Za darilo so knjigo kilige kupci zabavne knjige.

HO: Ne obstajajo statistho zn&ilne razlike v zaznani pomembnosti dejavnikov kejiged
zabavnimi in funkcionalnimi knjigami.

Hlc: Obstajajo statisticno znailne razlike v zaznani pomembnosti dejavnikov knjig
med zabavnimi in funkcionalnimi knjigami.

Hipotezo sem preverila s proceduro Independent-&mmipTest, ki je namenjena primerjavi
aritmetiénih sredin dveh populacij (dveh skupin). Pri tensgrmezno skupino predstavljajo
anketirani kupci razéinih vrst knjig. V prvo skupino sem uvrstila kupeekcionalnih knijig,

v drugo pa kupce zabavnih knjig. Primerjala semtnamicne sredine za ocenjeno
pomembnost petih dejavnikov vplivanja na nakupnio®tkyv.

Na podlagi vzainih podatkov lahko zavrnem delno hipotezo pri stopnji zddnosti
(P=0,0455%(0=0,05) za dejavnik slaven, Ze bran avtor in pripsjo zn&ilnosti
(P=0,00%(a0=0,05) za ostale dejavnike (informativen izgledig@j— atraktiven naslov, veliko
informacij na sitnem ovitku, vSéen dizajn; akcijske cene, popusti, druge cenovioengsti;
sploSna popularnost knjige) in sprejmem sklep, lostagajo razlike v zaznani pomembnosti
omenjenih dejavnikov nakupnega atlaja med kupci, ki kupujejo funkcionalne in kupgdi,
kupujejo zabavne knjige.

Pri tem je zaznana pomembnost naslednjih dejavniglaven, ze bran avtor, informativen
izgled knjige — atraktiven naslov, veliko informgaca £itnem ovitku in sploSna popularnost
knjige, veja pri tistih, ki so kupili zabavno knjigo. Pri adih dveh dejavnikih pa je zaznana
pomembnost wga pri tistih, ki so kupili funkcionalno knjigo.

HO: Priakovanja do prodajnega osebja niso odvisna odriakapnega procesa, v kateri se
kupec nahaja ob vstopu v knjigarno.

H2a: Pri¢akovanja do prodajnega osebja so odvisna od faze kgpnega procesa, v kateri
se kupec nahaja ob vstopu v knjigarno.

Ker sem protievala odvisnost med dvema opisnima spremenljivkasesa) za preverjanje
ni¢elne hipoteze o neodvisnosti med navedenima spignkama uporabilax® preizkus. Ker
so anketiranci lahko obkrozili po ¥€najve tri) odgovorov, je vsaka trditev predstavljala
spremenljivko zase in zato sem iwaala deset Pearson-ovifi. Rezultati so slede Na
podlagi vzoénih podatkov lahko zavrnem d@lno domnevo pri @ni stopnji zndilnosti
0=0,000 za spremenljivke: vpraSanje (da me prijazpoasSa, ce potrebujem pony,
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poslusanje (da poslusa moje zelje), usmeritev (@aismeri k Zelenim knjigam), proda (da mi
knjigo tudi dejansko proda). Na podlagi vaah podatkov lahko zavrnemdglino domnevo
pri to¢ni stopnji zndilnosti a=0,004 za spremenljivko svetovanje (da mi svetoganaga pri
odlagitvi) in pri toéni stopnji zndilnosti a=0,049 za spremenljivko posredovanje (da mi
posreduje vse informacije o Zelenih knjigalrditev »Da me vesgas v knjigarni spremlja.« in
»Ni¢ od naStetega.« ni obkrozil g izmed anketirancev, zato za spremenljivki spranm;
nicodnastetega, nisem mogla kmaati Pearson-ovege. Na podlagi vzamih podatkov pa
ne morem zavrniti &elne domneve za spremenljivki pozdrav (da me viguplozdravi) in mir
(da me pusti pri miru). Tako lahko sklepam, da ajastodvisnost med fazo nakupnega
procesa, v kateri se kupec nahaja ob vstopu v &ma in préakovanji glede prijaznega
vprasanja o morebitni pordip poslusanja kuevih Zelja, usmerjanja k zZelenim knjigam,
dejanske prodaje knjige, potoin svetovanja pri odianju ter glede posredovanja
informacij.

HO: Dovzetnost za trzenjske dejavnike v knjigarnbdvisna od faze nakupnega procesa, v
kateri se kupec nahaja ob vstopu v knjigarno.

H2b: Dovzetnost za trzenjske dejavnike v knjigarnije odvisna od faze nakupnega
procesa, v kateri se kupec nahaja ob vstopu v knjagno.

Ker sem protevala odvisnost med dvema opisnima spremenljivkasesy za preverjanje
nicelne hipoteze o neodvisnosti med navedenima spigwkema uporabilax? preizkus.
Glede na to, da so anketiranci tudi pri tem vprpstahko obkrozili vé odgovorov (najvé
tri), sem preverjala veljavnost hipoteze za degwemenljivk in tako izraunala deset
Pearson-ovitx?. Rezultati so nasledniji. Na podlagi vémih podatkov lahko zavrnemdeilno
domnevo pri toni stopnji znadilnosti a=0,000 za spremenljivko stojala (knjige, ki so bile
razstavljene na posebnih stojalih, na videnem measuspremenljivko namen (knjige, ki sem
jih imel/a namen kupiti), za spremenljivko uspesénigknjige, ki so bile ozri@ne kot
uspesnice), za spremenljivko izloZzbe (knjige, ki Isie predstavljene v izlozbi) in za
spremenljivko seznam (knjige, ki so bile na seznaagbolje prodajanih knjig).

Na podlagi vzamih podatkov lahko zavrnemd@lno domnevo pri @ni stopnji znailnosti
0=0,014 za spremenljivko tematika (knjige, ki scelyplri tematiki, ki me zanima, obrnjene z
naslovno stranjo proti meni), prido stopnji znailnosti a=0,025 za spremenljivko popust
(knjige z oznakami akcija, popust, posebna ponudbgji ta¢ni stopnji znéilnosti a=0,001

za spremenljivko mediji (knjige, ki so mi poznameoglasevanja v medijih).

Za spremenljivki darilo (knjige, ob nakupu katesihmi ponudili Se prakino darilo) in néod
(ni¢ od nastetega) nisem mogla waati Pearson-ovegg, saj trditev, navedenih v oklepajih
ob spremenljivkah, ni obkrozil nile izmed anketirancev.

Tako lahko sprejmem sklep, da obstaja odvisnost faed nakupnega procesa, v kateri se
kupec nahaja ob vstopu v knjigarno in dovzetnoggoknjige, ki so razstavljene na posebnih
stojalih, na videnem mestu, za knjige, ki jih imagmen kupiti, za knjige, ki so ozieme kot
uspesnice, za knjige, ki so predstavljene v izlozai knjige, ki so na seznamu najbolje
prodajanih knjig, za knjige, ki so pri tematiki, jki zanima, obrnjene z naslovno stranjo proti
njim, za knjige z oznakami akcija, popust, posebmaudba in za knjige, ki so jim poznane iz
oglasSevanja v medijih.

5.8. OMEJITVE RAZISKAVE

Opozoriti Zelim na omejitve izvedene raziskave. &fjena je bila v doleenemcéasovnem
trenutku in nam torej daje le trenutno sliko nakega obnaSanja in kaze znaosti ter
zaznavanja takratnih, nakfoo izbranih kupcev. Po besedah zaposlenih v Korjaoser
obstaja neka stalnica v dnevnem nakupovanju knjjgdje kupujejo predvsem v
dopoldanskem in zgodnjih popoldanskih urah, natspet proti véeru. Vendar pa obstajajo
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precejSnja nihanja glede na obdobje v letu, predvsepred prazinem c¢asu so prisotna
ogromna povéanja nakupov. Anketo sem po mnenju zaposlenih &aaj povsem obajnih,
povpre&nih dnevih.

Prav tako moram opozoriti na nereprezentativnostoz, zaradi katere ugotovitev raziskave
ne morem prenesti na populacijo, saj sem anketizglalj dvesto kupcev, v zgolj eni
knjigarni. Ugotovitve lahko sluzijo zgolj kot inddtor moznega nakupnega obnaSanja in
zaznavanja ter pfakovanj kupcev knjig v knjigarnah.

6. POVZETEK UGOTOVITEV

Za osem virov informacij sem s stattsio analizo dokazala, da obstajajo razlike v
pomembnosti virov informacij glede na to ali grerakup zabavne ali funkcionalne knjige,
vendar pa sem iz analize podatkov ugotovila, dac&op v knjigarnah niso pomembne
oziroma so jim malo pomembne informacije, ki so gibbili iz raznih sejmov in razstav,
avtorjeve predstavitve knjige osebno, v knjigamnasveti prodajnega osebja, ne glede na to,
katero knjigo kupujejo, zato razlike niti niso pamene. Verjetno ljudje, ki gredo na knjizni
sejem, knjige kupijo kar tam, saj jih zalozniki pavadi na takSnih dogodkih ponudijo
nekoliko ceneje. Predstavitev knjige s strani gat@amega pa je verjetno ocenjena tako
nizko zato, ker v dnevih anketiranja v knjigarnibiio nobene predstavitve. Ljudje narfire
obi¢ajno kupijo knjigo neposredno po predstavitvi vigarni. Vendar pa je tudi taksSnih ljudi
po ocenah nekaterih zaposlenih v Konzorciju preuejo. Glede prodajnega osebja pa
sklepam naslednje. Ljudje se pri kupovanju knjigveékrat precej pozanimajo ze preden
vstopijo v knjigarno (88,5% anketirancev), pravdgla podatki kazejo, da se émo opirajo

na mnenja in nasvete prijateljev, znancev, soseo®j, na ljudi, ki jim zaupajo. Med njih pa
zaenkrat ne sodi prodajno osebje. Obiskovalci lnjig od njih ptiakujejo predvsem
prijaznost, da jih poslusajo in usmerjajo k zelenkmjigam. Imajo torej bolj funkcijo
ustrezljivosti kot svetovalno funkcijo. Slednjayerjetno nekoliko bolj izpostavljena, kadar
ljudje kupujejo darila. Zdi se mi, da bi bilo vegemprodajnega osebja potrebno zelo n&tan
prowiti. Menim, da morda prodajalci s svojim obnaSanjpovzraajo, da se od njih ne
pricakuje konkretna ponto Verjetno bi jih bilo potrebno motivirati in vzpbdditi (uporabiti
torej strategijo potiska), da bi dajali vtis priplj@nosti nevsiljive pomé in da bi znali bolj
profesionalno pristopiti h kupcu in se iskreno paali za njegove Zelje. Kar zadeva ostale
vire informacij, pri katerih je ocena aritma@ie sredine viSja, pa kupcem, ki funkcionalne
knjige kupujejo v knjigarnah, najgegpomenijo informacije iz medijskega oglasevanjazn
katalogov, ki jih prejmejo na dom, dva izmed najgontbnejSih odléitvenih dejavnikov pa
sta cenovne ugodnosti, popusti, akcije ter mozhsttnja in videnja knjige »v zivo«. Pri
kupovanju zabavnih knjig se ljudje najpogostejenefy na prijatelje, znance, sosede, ki jim
svetujejo, katere knjige je vredno prebrati. Prakotpa so jim pomembne tudi ocene in
kritike SirSi javnosti poznanih oseb, ki so knjige prebrale. Potrebujejo torej nasvet nekoga,
ki je knjigo ze prebral, informacije o tem, da jgigo vredno kupiti in si je ne zgolj izposoditi
v knjiznici. Dodatno vzpodbudo k nakupni oditvi pa predstavljajo aktivnosti v knjigarni,
saj kupci zabavnih knjig predstavitev knjige v Igajini kot najbolj popularne ocenjujejo kot
pomemben vir informacij, prav tako pa je sploSngytarnost knjige najpomembnejSi
odlacitveni dejavnik nakupa. Ljudje jih kupujejo preduseza darila in za krajSanje in
popestritev prostegasa.

Elementi potiskanja knjig do kénega kupca v knjigarni so se izkazali za precajkovite
oziroma so Vv vani pritegnili anketirance. Izjema so le knjige,epstavljene v izlozbi in
knjige, ob katerih je ponujeno Se pré&kit darilo. Predpostavljam, da sta omenjena odgovora
ostala v veini primerov neobkrozena zato, ker knjige, ki ste lpredstavljene v izlozbi niso
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bile Se dodatno posebno izpostavljene v knjigamjig, ob katerih bi kupci ob nakupu dobili
Se praktno darilo, pa wasu anketiranja ni bilo.

S pomdajo raziskave sem ugotovila, da ne morentigo gotovostjo trditi, da je izbira
trzenjskega pristopa, v smislu uporabe strategjega in/ali potiska, z namenom poéagrja
prodaje knjig v knjigarnah, odvisna od tega, katesio knjige kupuje potencialni kupec in v
kateri fazi nakupnega procesa se nahaja ob vstognjigarno. Seveda pa obstaja nekaj
tendenc.

Funkcionalne knjige so relativno drazje od zabayva#io so ljudje precej cenovnodoitljivi.

Od knjige préakujejo neke konkretne koristi, dodatno izobraz@agirjenje obzorij in zato

je proces nakupnega odamja relativno dolg in premisljen. Potrebujejo neainformacije, za
lazjo odiaitev pa neko vzpodbudo, ptemer je najprimernejSa vsekakor cenovna ugodnost.
Menim, da bi bilo za powanje prodaje funkcionalnih knjig v knjigarnah pdine najprej
poslati potencialnim kupcem na dom kataloge irgjiijimi informirati o novostih, koristih, ki

jih prinaSajo knjige ter jih obvestiti, da lahkojigo v knjigarni kupijo s posebnim popusti, v
¢asovno opredeljeni cenovni akciji. Smiselno je r&nfjudi privabiti v knjigarne, saj so, kot
kazejo podatki raziskave, zelo dovzetni za trzenjgkpodbude na prodajnem mestu in tako
obstaja velika verjetnost, da bodo polegrt@vanega nakupa opravili Se kakSen dodaten,
impulzivni nakup. Ljudi bi bilo kmalu po razpoSiljp katalogov potrebno z medijskim
oglasevanjem opozoriti na knjizne akcije. Le-te aporbiti jasno opredeljene in bolje, da
obsegajo manjSe Stevilo razlih knjig in trajajo krajS€asovno obdobje.

Zabavne knjige so relativno cenejSe, ljudje v mgitejo sprostitev v prosterasu ali pa jih
zelijo nekomu podariti. Menim, da je pri zabavnihjigah glede na povzete ugotovitve
potrebno trzenjske napore usmeriti predvsem v gsivj@ popularnosti knjig. Ustvariti je
treba ozrge, v katerem bodo ljudje verjeli, da knjige bergm in vzpostaviti obutek, da
nekaj zamujajo¢e knjige ne preberejo. Prav tako je ljudem potreeaistaviti koristi, ki jih
imajo, ¢e knjigo kupijo in jo posedujejo, saj vemo, da sgveckrat zgolj za enkratno uporabo
in da obstaja alternativa izposoje v knjiznicahb&@aim knjigam je torej potrebno dodati
neko novo dimenzijo, kar je snovalcem akcije Vrhuwstoletja v precejSnji meri ze uspelo.
Ljudem namre ni do kupovanja dragih zgodb na kvalitetnem papiyj trdi vezavi, ampak
jim je veliko bolj pomemben @loitek soudelzbe v kulturnem dogajanju, ¥era, kar pénejo
vsi, kar je »in«.Ce jim poleg tega knjiga lahko Kkoristi $e na dodate¥in, na primer kot
okras (celotna zbirka knjig na polici) in lahko gamarekujejo hitrost prebiranja ter jo lahko
vedno znova vzamejo v roke in delijo mnenja s f@ija znanci, sorodniki, potem se nakupu,
ki je povrhu vsega Se cenovno ugoden, ne morejetiupr

Dva izmed glavnih razlogov anketirancev za zahajanknjigarne sta vsekakor radovednost
in slwtajnost. Vstopajo slttajno, ker je knjigarna ravno ob poti, ki jo opraydi, in ker jih
zanima, ali imajo kakSne popuste, novosti. Smisdindilo torej postaviti knjigarno na
obmaje mnozénega mimohoda in Ze zunaj knjigarne opozarjati o@osti, presen&nja,
cenovne akcije, dogajanja v knjigarni.

Ena izmed idej, ki mi je priSla na misel, je tudj ta bi s trzenjskimi aktivnostmi ciljali in
nagovarjali doléene segmente ljudi. Na primer, da bi vsak tededgpaili novo knjigo, ki
Jo »mora imeti« dolgen segment ljudi, na primer vsaka najstnica, zenski®ljica, frizerka,
mama, vsak planinec, mladop®emec, upokojenec, ipd. Pri tem bi bilo smiselnorapiti
kombinacijo oglaSevanja na mestnih avtobusih alpastajalig§ih (za informiranje), kjer bi
bil zgolj velik napis, npr. »Knjiga , ki jo mora Bfi vsaka mama.« in manjSi napis, npr.
»Najdete jo v knjigarni Konzorcij, samo ta teden2%% popustom.« in pa pred samo
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knjigarno, da bi ljudi vzpodbudili k impulzivnemwakupu, saj bi verjetno imeli ¢btek, da
priloZznosti ne smejo zamuditi.

Zalozbi bi vsekakor predlagala, da uporablja korabijo obeh strategij in sicer strategijo
potega, z namenom informiranja potencialnih kupogwivabljanja v knjigarne, ter strategijo
potiska za dodatno vzpodbujanje na samem mestupaakl knjigarne nameeprihajajo v
vecini ljudje, ki o knjigah nekaj ze vedo in imajo ngdai interes, kljub temu, da se ga vedno
niti ne zavedajo. Pri tem naj za informiranje o aabh knjigah zalozba pridobi predvsem
znane, priljubljene osebnosti, ki bodo v branihjedvin ¢asopisih Sirile ideje o zadovoljstvu s
prebranimi deli. Za informiranje o funkcionalnihjigah pa naj uporabi inovativne kataloge,
ki jih poSilja potencialnim kupcem na dom. Za moanje oziroma vzpodbujanje k nakupu bi
zalozbi svetovala za obe vrsti knjig kratkémo izpostavljanje dokenega sklada knjig — od
postavitve teh knjig na posebno mesto v knjigaofirnjene z obrazi proti obiskovalcem,
oglaSevanjem v knjigarni kot najbolj brane, popuéarvra@e knjige ta hip, ipd. Vse to v
kombinaciji s cenovnim popustom ali pa ustreznoadiod ponudbo glede na koncept knjige.
S tem mislim, da naj v zalozbi ugotovijo, kateregtavne prednosti, posebnosti posamezne
knjige in dol@ijo, s kakSnim namenom naj bi ljudje kupovali posamo knjigo. Potem pa
uporabijo ta motiv in posebnosti pri oblikovanjudddnih aktivnostih. Na primer, da je knjiga
primerna za darilo. Potem naj zalozba oblikuje posedarilno Skatlo ali ponudi moznost
graviranja posvetila, ipd. Ali pa na primer, dagjavna prednost knjige njej avtor. Potem naj
zalozba omog® avtogram tega avtorja ali pa dodatek o vseh gxir delih, ipd. Ali pa, da
je podari ob nakupu knjige praktio darilo, glede na tematiko knjige. Vsekakor neesm
prodajati oziroma trziti knjigo zgolj kot proizvagekega avtorja, z nekim naslovom, ampak
mora izpostavljati koristi, potrebe, ki jih bo bpanzadovoljilo, préakovanja, ki jih bo
uresnéilo, probleme, ki jih bo resSilo.

7. SKLEP

Menim, da drzi, kar pravijo Stevilni ljudje, ki s&kvarjajo s trzenjem in prodajo knjig: vsaka
knjiga je izdelek zase in tezko je najtinkovito strategijo trzenja za celotno ponudbo gnji
posamezne zalozbe. Police v knjigarni so polne pnithoknjig in kupci so zmedeni. Zato jih
je potrebno informirati, usmeriti, voditi, jim priko sugerirati in jih vzpodbujati k nakupom
konkretnih knjig. In kako to dosg

Ena izmed moznosti jecinkovito trzno komuniciranje. Izhajala sem iz deditstrategij na
strategiji potiska in potega in iz teokgte odvisnosti izbire trzenjske strategije od obtali
sestavin trzenjskega spleta (izdelek, cena, pradagn). Podrobneje sem predstavila in nato
raziskala predvsem vpliv knjige kot izdelka. Pra@apoti nisem podrobneje obravnavala, saj
je bila Ze vnaprej dot@na (prodaja preko knjigarn), vendar pa sem pu€lazanimivih
ugotovitev. V zaetku sem namee predpostavljala, da je zaradi ptewanja prodaje v
knjigarnah smiselna zgolj uporaba strategije patistendar pa sem iz sekundarnih podatkov
ugotovila, da na prodajo knjig v knjigarnah vpliwdapko promocijske dejavnosti v knjigarni
kot trzenjske aktivnosti zunaj knjigarne, kar s@grdilo tudi v moji raziskavi. Vpliv cene na
nakupno odl®anje in na izbiro strategije je bil ze precejkradygevan in se je deloma potrdil
tudi v moji raziskavi.

Ker na prodajo in na izbiro trznega komuniciraniwa tudi nakupno vedenje potencialih
kupcev, sem skuSala ugotoviti tudi disdoe povezave med nekaterimi elementi vedenja
(motivi, proces sprejemanja odltve) in n&inom trZzenja. Z raziskavo sem v hipotezah
opredeljene povezave le deloma potrdila.
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Skozi celoten proces nastajanja diplomskega detacgikrivala Stevilne izjeme in posebnosti,
zaradi katerih je nemoge konkretno in s sto odstotno verjetnostjo trdi, je pri trzenju
knjig, z namenom povanja prodaje v knjigarnah, smiselno uporabiti vethto strategijo in
vedno iste aktivnosti. Kompleksnost knjige kot ikde namreé zahteva trZzenjsko
inovativnost, drugénost, iznajdljivost in neprestano dejavnost. Gle@deto, da knjige v
sodobni druzbi ne predstavljajodveeke nedosegljive luksuzne dobrine, ampak so at@ha
zivljenja in neke vrste pop kultura (predvsem kadeva zabavne in prostéasne
funkcionalne knjige), bi MKZ lahko razmiSljala odadovanju s katero od trzenjskih agencij
in poskusila najti svez, zabaven¢imakomuniciranja s potencialnimi kupci. Le-ti sijlgn
zagotovo zelijo in ne potrebujejo nekoga, ki jih bihl k nakupu, ampak potrebujejo
informacije in m@an, uprawien namig, da jim knjiga prinese neko korist.
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Priloga 1: VpraSalnik

ANKETNI VPRASALNIK

Spostovani!

Moje ime je Tina Kolan in sem absolventka Ekonomske fakultete v Ljubljani. Za diplomsko nalogo
izvajam trzenjsko raziskavo o znadilnostih obiskovalcev knjigarn in o ustrezni uporabi trZenjskih
strategij in aktivnosti na knjiznem trgu, s poudarkom na knjigarnah, zato vas prosim, ¢e mi lahko
pomagate pri uresniCitvi cilja in odgovorite na spodnji vprasalnik. Zagotavljam vam, da je vprasalnik

anonimen in da bom vase podatke uporabila izklju¢no v raziskovalne namene.

Iskreno se vam zahvaljujem!

1. Kako pogosto obiskujete knjigarne?
ObkroZite samo en odgovor.

a) Zelo pogosto - b) Priblizno enkrat c) Priblizno enkrat
skoraj vsak dan na teden na mesec

2. Zakaj najveckrat sploh zaidete v knjigarno?
Obkrozite najvec tri trditve, ki najbolj veljajo za Vas.

a) Slucajno grem mimo in vstopim.

b) Zelim videti dolo¢eno knjigo »v Zivo.

¢) Zanima me ali imajo kaksne nove knjige.

&) Zelim dobiti dodatne informacije o doloceni knjigi.
d) ZazZelim si listanja knjig.

e) Pogledat grem ali imajo kaksne popuste.

f) Knjige v izlozbi me pritegnejo, da vstopim.

g) Ker je vzdusje v knjigarni prijetno.

h) Spremljam nekoga, ki zeli vstopiti.

i) Kupit grem knjigo.

j) Do naslednjega opravka imam nekaj ¢asa, pa skocim v knjigarno.
k) Ni¢ od nastetega.

¢) Zelo redko —
nekajkrat na leto



3. Ste danes kupili zabavno knjigo (romani, novele, poezija, detektivke...) ?

a) Ne - pojdite na vprasanje 4
b) Da - Nadaljujte s vprasaniji.

3. A. Z ocenami od 1 do 5 ocenite, kako pomemben je bil za Vas posamezen vir informacij,
ko ste se odlocali za danasnji nakup zabavne knjige. Pri vsakem navedenem viru
obkrozite samo eno Stevilko.

Vir informacij Zelo pomemben Ni pomemben
Oglasi na TV, radiu, v revijah, casopisih, na|5 4 3 2 1
internetnih straneh

Informacije z raznih sejmov in razstav knjig 5 4 3 2 1
Avtorjeva predstavitev knjige osebno, v knjigarni 5 4 3 2 1
Priporocila prijateljev, znancev, sosedov, druzine 5 4 3 2 1
Nasveti prodajnega osebja 5 4 3 2 1
Ocene in kritike SirSi javnosti poznanih oseb, ki so 5 4 3 2 1
knjigo Ze prebrale, v medijih

Predstavitev knjige v knjigarni kot popularne, 5 4 3 2 1
najbolj brane

Katalogi o knjigah, ki sem jih dobil/a na dom 5 4 3 2 1
Recenzije in svetovanja strokovnjakov s podrocja 5 4 3 2 1
tematike knjige

3.B. Zakaj ste danes kupili zabavno knjigo?
Obkrozite eno trditev, ki v najvecji meri velja za Vas danasnji nakup zabavne knjige.

a) Ker bom v njej naSel/la pomd, reSitve osebnih problemov.

b) Za darilo.

¢) Za krajSanje in popestritev prostegatasa.

¢) Za obvezno izobraZzevanie.

d) Iz navade, rad/a jih kupujem.

f) Z njo bom okrasil/a, zapolnil/a police v stanovaju.

g) Zaradi vedoZeljnosti, Sirjenja obzorij.

h) Da bom lahko izmenjeval/a mnenja z ljudmi, s kagrimi se druZim, in so knjigo Ze prebrali.

3.C. Z ocenami od 1 do 5 ocenite, kako pomemben je bil za Vas posamezen dejavnik, ko
ste se odlocali za danasnji nakup zabavne knjige. Pri posameznem dejavniku obkrozite
samo eno Stevilko.

Dejavnik Zelo pomemben Ni pomemben
Slaven, ze bran avtor 5 4 3 2 1
Informativen izgled knjige — atraktiven naslov, 5 4 3 2 1
Veliko informacij na $¢itnem ovitku, vSeCen dizajn

Akcijske cene, popusti, druge cenovne ugodnosti |5 4 3 2 1
MozZnost, da knjigo prelistam, si jo »v Zivo«|5 4 3 2 1
ogledam

Splosna popularnost knjige 5 4 3 2 1




4. Ste danes kupili funkcionalno knjigo (prirocniki, leksikoni, kuharske knjige, vodici...)?

a) Ne - pojdite na vprasanje 5
b) Da - Nadaljujte s vprasanii.

4. A. Z ocenami od 1 do 5 ocenite, kako pomemben je bil za Vas posamezen vir informacij,
ko ste se odlocali za danasnji nakup funkcionalne knjige. Pri vsakem navedenem viru
obkrozite samo eno stevilko.

Vir informacij Zelo pomemben Ni pomemben
Oglasi na TV, radiu, v revijah, casopisih, na|5 4 3 2 1
internetnih straneh

Informacije z raznih sejmov in razstav knjig 5 4 3 2 1
Avtorjeva predstavitev knjige osebno, v knjigarni |5 4 3 2 1
Priporocila prijateljev, znancev, sosedov, druzine |5 4 3 2 1
Nasveti prodajnega osebja 5 4 3 2 1
Ocene in kritike SirSi javnosti poznanih oseb, ki so | 5 4 3 2 1
knjigo Ze prebrale, v medijih

Predstavitev knjige v knjigarni kot popularne, 5 4 3 2 1
najbolj brane

Katalogi o knjigah, ki sem jih dobil/a na dom 5 4 3 2 1
Recenzije in svetovanja strokovnjakov s podrocja | 5 4 3 2 1
tematike knjige

4.B. Zakaj ste danes kupili funkcionalno knjigo?
Obkrozite eno trditev, ki v najvecji meri velja za Vas danasnji nakup funkcionalne knjige.

a) Ker bom v njej naSel/la pomd, reSitve osebnih problemov.

b) Za darilo.

) Za krajSanje in popestritev prostegatasa.

¢) Za obvezno izobrazevanje.

d) Iz navade, rad/a jih kupujem.

e) Zaradi duhovnega spordila, ob branju se mi razmahne domisljija.

f) Z njo bom okrasil/a, zapolnil/a police v stanovaju.

g) Zaradi vedozZeljnosti, Sirjenja obzorij.

h) Da bom lahko izmenjeval/a mnenja z ljudmi, s kagrimi se druZim, in so knjigo Ze prebrali.

4. C. Z ocenami od 1 do 5 ocenite, kako pomemben je bil za Vas posamezen dejavnik, ko
ste se odlocali za danasnji nakup funkcionalne knjige. Pri posameznem dejavniku
obkrozite samo eno stevilko.

Dejavnik Zelo pomemben Ni pomemben
Slaven, Ze bran avtor 5 4 3 2 1
Informativen izgled knjige — atraktiven naslov, 5 4 3 2 1
Veliko informacij na S¢itnem ovitku, vSecen dizajn

Akcijske cene, popusti, druge cenovne ugodnosti |5 4 3 2 1
MozZnost, da knjigo prelistam, si jo »v Zivo« |5 4 3 2 1
ogledam

Splosna popularnost knjige 5 4 3 2 1




5. Katere knjige so danes najbolj pritegnile Vaso pozornost v knjigarni?
Obkrozite najvec tri trditve, ki v najvecji meri veljajo za Vas danasnji obisk knjigarne.

a) Knjige, ki so bile razstavljene na posebnih stojalih, na videnem mestu.

b) Knjige, ki sem jih imel namen kupiti.

¢) Knjige, ki so bile oznacene kot uspesnice.

¢€) Knjige, ki so bile pri tematiki, ki me zanima, obrnjene z naslovno stranjo proti meni.
d) Knjige, ki so bile predstavljene v izlozbi.

e) Knjige z oznakami akcija, popust, posebna ponudba.

f) Knjige, ki so bile na seznamu najbolje prodajanih knjig.

g) Knjige, ob nakupu katerih so mi ponudili Se prakti¢no darilo.

h) Knjige, ki so mi poznane iz oglasevanja v medijih.

i) Ni€ od nastetega.

6. Kaksna so bila danes Vasa pricakovanja do prodajnega osebja?
ObkroZite najvec tri trditve, ki v najvecji meri veljajo za Vas danasniji obisk knjigarne.

a) Da me vljudno pozdravi.

b) Da me prijazno vprasa, ¢e potrebujem pomoc.

c) Da poslusa moje Zelje.

¢) Da me usmeri k Zelenim knjigam.

d) Da mi posreduje vse informacije o Zelenih knjigah.
e) Da mi svetuje, pomaga pri odlocitvi.

f) Da me ves Cas v knjigarni spremlja.

g) Da mi knjigo tudi dejansko proda.

h) Da me pusti pri miru.

i) Ni€ od nastetega.

7. Katera izmed naslednjih trditev najbolje opisuje Vas danasnji obisk knjigarne?
ObkroZite samo en odgovor.

a) V knjigarno sem priSel/priSla brez nakupnega namena in ker mi je knjiga slu¢ajno »padla v oci«,
sem se odlocil/odlocila za nakup. Pojdite na vprasanje 8.

b) V knjigarno sem priSel/priSla z namenom nakupa neke knjige, vendar pa sem se Sele tukaj
odlodil/odloCila za tocno doloceno knjigo. Pojdite na vprasanje 9.

) V knjigarno sem prisel/priSla z namenom nakupa to¢no dolocene knjige. Pojdite na vprasanje 10.

8. Glede na to, da ste v knjigarno vstopili brez nakupnega namena me zanima, zakaj ste
sploh vstopili oziroma kaj Vas je spodbudilo k temu?
Odgovorite z besedami na spodnje Crte.




9. Glede na to, da ste v knjigarno vstopili z nakupnim namenom, me zanima, kje ste se ze
pred prihodom v knjigarno pozanimali o knjigah, ki bi lahko bile predmet vasega
danasnjega nakupa?

Odgovorite z besedami na spodnje Crte.

10. Glede na to, da ste tocno vedeli, katero knjigo Zelite kupiti, me zanima, kje ste dobili
informacije o knjigi, ki ste jo prisli kupit?
Odgovorite z besedami na spodnje Crte.

DEMOGRAFSKA VPRASANJA - ODGOVARJAJTE VSI
11. Spol: 1-moski 2-zenski

12. Starost:

a) 18- 20
b) 21 - 30
c) 31-40
¢) 41 -50
d) 51-60

e) nad 60

13. Najvisja dokoncana izobrazba:

a) osnovna Sola

b) srednja Sola

c) visja/visoka Sola

¢€) univerza/akademija
d) magisterij

e) doktorat



Priloga 2: SPSS izpis — Frekvetne porazdelitve in nekatere opisne
statistike po anketnih vprasanjih

Kako pogosto obiskujete knjigarne

FrequencyPercentValid PercentCumulative Percemt
Valid |zelo pogosto — skoraj vsak 6 3,( 3,0 3,0
dan
priblizno enkrat na teden 102 51,0 51,0 54,0
priblizno enkrat na mesec 86 43,0 43,0 D7,0
Zelo redko - nakajkrat na leto 6 3,( 3,0 100,0
Total 200 100,0 100}0
Sluéajno grem mimo in vstopim
Frequency Percgnt Valid Pergent Cumulative Percent
Valid ne 143 716 71{5 71,5
dg 57 28,% 28,b 100j0
Tota 200 100,0 100,0
Zelim videti dolo¢eno knjigo “v Zivo”
Frequency Percgnt Valid Pergent Cumulative Percent
Valid ne 178 86, 86{5 86,5
de 27 13,% 13,p 100j0
Tota 200 100,0 100,0
Zanima me ali imajo kakSne nove knjige
Frequency Percgnt Valid Pergent Cumulative Percent
Valid  ne 132 66,0 660 64,0
de 68 34,0 34,0 100(0
Tota 200 100,0 100,0
Zelim dobiti dodatne informacije o knjigi
Frequency Percgnt Valid Pergent Cumulative Percent
Valid n€ 188 940 94|0 940
de 12 6,( 6,0 100/0
Tota 200 100,0 100,0
Zelim si listanja knjig
Frequency Percgnt Valid Pergent Cumulative Percent
Valid n€ 157 78p 78|5 78,5
de 43 21,5 21p 100{0
Tota 200 100,0 100,0




Pogledat grem ali imajo kakSne popuste
Frequency Percgnt Valid Percent Cumulative Pefrcent
Valid ng 108 51p 51{5 51,5
dg 97 48)% 48,b 100}0
Tota 200 100,0 100}0
Knjige v izlozbi me pritegnejo, da vstopim
Frequency Percgnt Valid Percent Cumulative Pefrcent
Valid ng 165 82b 82|5 82,5
d3 35 17,% 17,6 1000
Tota 200 100,0 100}0
Ker je vzduSje v knjigarni prijetno
Frequency Percgnt Valid Percent Cumulative Pefrcent
Valid ng 132 66,0 66|0 66,0
d3 68 34,0 34,0 1000
Tota 200 100,0 100}0
Spremljam nekoga, ki zeli vstopiti
Frequency Percgnt Valid Percent Cumulative Pefrcent
Valid  ng 174 87,0 87|10 87,0
dg 26 13,0 13,0 100}0
Tota 200 100,0 100}0
Kupit grem knjigo
Frequency Percgnt Valid Percent Cumulative Pefrcent
Valid ng 115 576 57(5 57,5
dg 89 42)% 42.b 100}0
Tota 200 100,0 100}0

Do naslednjega opravka imam nekafasa, pa skdim v knjigarno

Frequency Percgnt Valid Percent Cumulative Pefrcent
Valid ng 143 716 71(5 71,5
d3 57 28)% 28,p 100}0
Tota 200 100,0 100}0
Ni¢ od naStetega
Frequency Percgnt Valid Percent Cumulative Pefcent

200

100,0

100J0

100,0




Ali ste danes kupili zabavno knjigo

Frequency Percgnt Valid Percent Cumulative Pefcent
Valid ne 61 30,p 30(5 30,5
dg 139 69, 69,5 100}0
Tota 200 100,0 100}0
Opisne statistike
T 'e) T
Py, O @) S Py
S o z 2 S T c > &
| oom 3 > > Ny = m
> 2 3z g 3 3 g &
2 < Py - o P Z ® e
Nl Validd 204 204 200 20 20( 200 20( 200 20D
Missing @ 0 Q q 0 0 0 g d
Mea 2,6y 1,41 1,02 3.1 1,64 2,70 3,24 2,06 1,55
Media 3,00 1,00 1,00 3,0 1,00 3,04 3,0 2,00 1,00
Modd 3 1 1 3 1 4 3 1 1
Minimum 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Maximum 4 4 3 5 4 5 5 4 4
Oglasi na TV, radiu, v revijah, na internetnih straneh
Frequency Percgnt Valid Percent Cumulative Pefcent
Valid ni pomemben 13 6,5 6,b 6,b
malo pomemben 68 34,0 34,0 40/5
pomemben 91 45.% 45,6 860
precej pomemben 28 14,0 14,0 100}0
Tota 200 100,D 100)0
Informacije z raznih sejmov in razstav knjig
Frequency Percgnt Valid Percent Cumulative Pefcent
Valid ni pomemben 156 79, 79,6 795
malo pomemben 17 8,% 8,b 88,0
pomemben 38 4,( 4,0 92,0
precej pomemben 16 8,( 8,0 100/)0
Tota 200 100,0 100)0




Avtorjeva predstavitev knjige osebno, v knjigarni
FrequencyPercent Valid Percegnt Cumulative Pergent

Valid  ni pomemben 197 98,5 98,5 98,5
malo pomemben 2 1,0 1,0 99,b
pomemben 1 5 g 100,0

Tota 200 100,( 100,p

Priporo ¢ila prijateljev, znancev, sosedov, druzine

Frequency Percgnt Valid Percent Cumulative Pefrcent
Valid ni pomemben 12 6,( 6,0 6,0
malo pomembegn 32 16,0 16,0 22[0
pomemben 8 42)% 42,6 645
precej pomemben 56 28,0 28,0 925
zelo pomemben 15 7,% 7,5 100/0
Tota 200 100,0 100J0

Nasveti prodajnega osebja

Frequency Percgnt Valid Percent Cumulative Pefrcent
Valid ni pomemben 114 57,0 57,0 57|0
malo pomemben 60 30,0 30,0 87/0
pomemben 11 55 55 92,6
precej pomemben 15 7,% 7,9 100/0
Tota 200 100,0 100J0

Ocene in kritike SirSi javnosti poznanih oseb, ki s knjigo ze prebrale, v medijih

Frequency Percgnt Valid Percent Cumulative Pefrcent
Valid ni pomemben 42 21,0 21,0 21/0
malo pomemben 54 27,0 27,0 4810
pomemben 32 16,0 16,0 640
precej pomemben 67 33,5 33,b 975
zelo pomemben 5 2,9 2,5 100,0
Tota 20Q 100,0 100/0

Predstavitev knjige v knjigarni kot popularne, najbolj brane

Frequency Percgnt Valid Pergent Cumulative Percent
Valid ni pomemben 6 3,( 3,0 3,0
malo pomemben 34 17,0 17,0 200
pomemben 79 37,% 37,b 57(5
precej pomemben 75 37,% 37,b 95/0
zelo pomemben 10 5,( 5,0 100/0
Tota 200 100,0 100J0




Katalogi o knjigah, poslani na dom

Frequency Percgnt Valid Percent Cumulative Pefcent
Valid ni pomemben 89 44.% 44,5 44|15
malo pomemben 47 23, 23.p 68|0
pomemben 28 14,0 140 82/0
precej pomemben 36 18,0 18,0 100}0
Tota 200 100,0 100/0

Recenzije in svetovanja strokovnjakov s podréja tematike knjige

Frequency Percgnt Valid Pergent Cumulative Percent
Valid ni pomemben 139 69,5 69,5 69(5
malo pomemben 28 14,0 140 83(5
pomemben 18 9,( 9,0 92,5
precej pomemben 15 7,% 7,5 100/)0
Tota 200 100,0 100)0
Zakaj ste danes kupili zabavno knjigo
Frequency Percgnt Valid Perce@umulativg
Percent
Validker bom v njej naSel/la 4 2,( 2,0 2,0
poma:, reSitev osebnih
problemov
za darilo a4y 23)5 23,5 23,5
za krajSanje in popestritey 57 28,% 28,6 540
prostegaasa
za obvezno izobrazevanje 2 1,0 1,0 55,0
iz navade, rad/a jih 11 55% 55 60,5
kupujem
zaradi duhovnega 25 12,5 12,p 73|10
sporcila, ob branju se mi
razmahne domisl
zaradi vedozeljnosti, 48 24,0 24,0 97{0
Sirjenja obzorij
da bom lahko izmenjevalja 6 3,( 3,0 100,0
mnenja z ljudmi
Total 200 1000 100,0
Opisne statistike
SLAVENAV/| INFORMAT| AKCIJA| MOZNOSTQ SPLOSNAFP
N| Valid 200 200 200 270 200
Missing 0 Q ( ( 0]
Mear 3,34 3,00 2,98 1,79 3,63
Mediar 3,5( 3,00 3,00 1,00 4,00
Mode 4 4 3 1 4
Minimum 1 1 1 1 1
Maximun] 8 4 9 4 b
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Slaven, ze bran avtor

Frequency Percgnt Valid Percent Cumulative Pefrcent
Valid ni pomemben 18 9,( 9,0 9,0
malo pomembegn 25 12,% 12,6 21)5
pomemben 57 28,% 28,b 50(0
precej pomemben 74 37,0 37,0 87/0
zelo pomemben 24 12,0 12,0 99|0
8 2 1,0 1,0 100,0
Tota 20Q 100,0 100)0

Informativen izgled knjige — atraktiven naslov, veiko informacij na S¢itnem ovitku,

vS&en dizajn

Frequency Percgnt Valid Pergent Cumulative Percent
Valid ni pomemben 18 9,( 9,0 9,0
malo pomemben 42 21,0 21,0 30{0
pomemben 62 31,0 31,0 61/0
precej pomemben 78 39,0 39,0 100}0
Tota 200 100,0 100)0
Akcijske cene, popusti, druge cenovne ugodnosti
Frequency Percgnt Valid Pergent Cumulative Percent
Valid ni pomemben 17 8,% 8, 8.,p
malo pomemben 47 23,% 23,b 32{0
pomemben 74 37,0 37,0 69]0
precej pomemben 47 23,% 23,b 92(5
zelo pomemben 15 7,% 7,5 100/0
Tota 200 100,0 100J0

Moznost, da knjigo prelistam, si jo “v Zivo” ogledan

Frequency Percgnt Valid Pergent Cumulative Percent
Valid ni pomemben 105 52,5 52,6 52|5
malo pomemben 35 17,% 17,6 70/0
pomemben 58 29,0 29,0 990
precej pomemben 2 1,G 1,0 100,0
Tota 200 100,0 100)0
SploSna popularnost knjige
Frequency Percgnt Valid Pergent Cumulative Percent
Valid ni pomemben 13 6,% 6,b 6,b
malo pomemben 15 7,% 7,5 14,0
pomemben 31 15,% 15,6 29(5
precej pomemben 116 58,0 58,0 87|5
zelo pomemben 29 12,% 12,6 100}0
Tota 200 100,0 100J0
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Ali ste danes kupili funkcionalno knjigo

Frequency Percgnt Valid Percent Cumulative Pefcent
Valid ne 139 69p 69|5 69,5
dg 60 30,0 30,0 99|5
2 1 9 ) 100,0
Tota 200 100,0 100}0
Opisne statistike
o o T ; o
g4 03 308 8 9 & @
> o o z = = C 0 Z
n 2 % @) = | |> o IN
T T T T > > > m >
N Valid 61 61 61 61 61 61 61 61 61
Missing 139 13p 139 139 139 139 139 139 139
Mear] 316 1,97 1,05 2,64 2,23 1,75 2,69 2,99 2,56
Mediar 3,00 1,00 1,00 3,00 2,04 2,00 3,04 3,0( 3,00
Modd 3 1 1 3 1 1 2 4 3
Minimum 1 1 1 1 1 il 1 1 1
Maximur 4 4 3 4 4 4 4 4 4
Oglasi na TV, radiu, v revijah, na internetnih straneh
Frequency Percgnt Valid Percent Cumulative Pefcent
Valid ni pomemben 1 g 1,6 1,6
malo pomemben 5 2,9 8,2 9,8
pomemben 38 19,0 62,8 72|1
precej pomemben 17 8,5 27,9 100]0
Tota 61 30,% 100,0
Missing System 139 69,5
Tota 200 100,p
Informacije z raznih sejmov in razstav knjig
Frequency Percgnt Valid Pergent Cumulative Percent
Valid ni pomemben 34 17,0 55,7 55(7
malo pomembeén 7 3,5 11,5 67,2
pomemben 8 4, 13,1 80,3
precej pomemben 12 6,( 19,7 100J0
Tota 61 30,5 100,0
Missing System 139 69,5
Tota 200 100,p
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Avtorjeva predstavitev knjige osebno, v knjigarni

FrequenclyPercent Valid Percegnt Cumulative Pergent
Valid|  ni pomemben 59 295 96,7 96,7
Malo pomemben 1 5 1,6 98,4
pomemben 1 5 1,6 100,p
Tota 61 30,5 100,
Missing System 139 69,9
Tota 200 100,(¢
Priporo ¢ila prijateljev, znancev, sosedov, druzine
Frequency Percgnt Valid Percent Cumulative Pefrcent
Valid ni pomemben 12 6,( 19,1 197
malo pomemben 15 7,% 24,6 443
pomemben 17 8,% 27,9 72)1
precej pomemben 17 8,% 27,9 100{0
Tota 6] 30,% 100,0
Missing System 139 69,5
Tota 20Q 100,0
Nasveti prodajnega osebja
Frequency Percgnt Valid Percent Cumulative Pefrcent
Valid ni pomemben 21 10,% 344 34/4
malo pomemben 20 10,0 32,8 672
pomemben 5 2,9 8,2 75,4
precej pomemben 15 7,% 24,6 100]0
Tota 6] 30,% 100,0
Missing System 139 69,9
Tota 200 100,0

Ocene in kritike SirSi javnosti poznanih oseb, ki knjigo Ze prebrale, v medijih

Frequency Percgnt Valid Pergent Cumulative Percent
Valid ni pomemben 30 15,0 49,p 492
malo pomemben 23 11,% 37,[7 869
pomemben 1 9 1,6 88,b
precej pomemben 7 3,5 11,5 100/0
Tota 61 30,% 100,0
Missing System 139 69,5
Tota 200 100,p
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Predstavitev knjige v knjigarni kot popularne, najbolj brane

Frequency Percgnt Valid Percent Cumulative Pefcent
Valid ni pomemben 6 3,( 9,8 9,8
malo pomemben 22 11,0 36,11 4519
pomemben 18 9,( 29,6 754
precej pomemben 15 7,% 24,6 100]0
Tota 61 30,% 100,0
Missing System 139 69,5
Tota 200 100,0
Katalogi o knjigah, poslani na dom
Frequency Percgnt Valid Pergent Cumulative Percent
Valid ni pomemben 6 3,( 9,8 9,8
malo pomemben 19 9,% 31,1 41)0
pomemben 8 4,( 13,1 54,1
precej pomemben 28 14,0 45,9 1000
Tota 61 30,% 100,0
Missing System 139 69,5
Tota 200 100,0

Recenzije in svetovanja strokovnjakov s podré§a tematike knjige

Frequency Percgnt Valid Percent Cumulative Pefcent
Valid ni pomemben 13 6,% 21,8 21)3
malo pomemben 16 8,( 26,P 475
pomemben 17 8,% 27,9 754
precej pomemben 15 7,% 24,6 100]0
Tota 6] 30,5 100,0
Missing System 139 69,5
Tota 200 100,0

Zakaj ste danes kupili funkcionalno knjigo

Frequency Percgnt Valid Percent Cumulative Pefrcent

Valid 139 69,5 69,6 69(5

ker bom v njej nasel/la 4 2,0 2,0 71,6

poma:, reSitev osebnih

problemov

za krajSanje in popestritev 11 55 55 770

prostega&asa

za obvezno izobrazevanje 2 1,0 1,0 /8,0

zaradi vedozeljnosti, Sirjenja 44 22,0 22,0 100}0

obzorij

Total 200 100,0 100}0
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Opisne statistike

SLAVEN_A| INFORM_A AKCIJAH MOZNOS_A SPLOSN_A
N| Valid 61 61 61 61 61
Missing 139 139 139 13P 139
Mear 2,92 2,56 3,70 2,80 2,67
Mediar] 3,00 3,00 4,00 3,00 3,00
Mods 3 3 4 3 4
Minimum 1 1 3 Y, 1
Maximun 5 4 5 3 4
Slaven, Ze bran avtor
Frequency Percgnt Valid Pergent Cumulative Percent
Valid ni pomemben 14 7,( 23,0 23)0
malo pomemben 1 s 1,6 24,6
pomemben 31 15,% 50,8 75/4
precej pomemben 6 3,( 9,8 85,p
zelo pomemben 9 4.5 14,8 100/0
Tota 61 30,% 100,0
Missing System 139 69,9
Tota 200 100,0

Informativen izgled knjige — atraktiven naslov, veiko informacij na S¢itnem ovitku,

vSaen dizajn

Frequency Percgnt Valid Percent Cumulative Pefrcent
Valid ni pomemben 9 4.9 14,8 148
malo pomemben 19 9,% 31,1 45/9
pomemben 23 11.% 37, 836
precej pomemben 10 5,( 16,4 100]0
Tota 61 30,% 100,0
Missing System 139 69,5
Tota 20Q 100,0
Akcijske cene, popusti, druge cenovne ugodnosti
Frequency Percgnt Valid Pergent Cumulative Percent
Valid pomemben 29 13,0 42.b 4216
precej pomemben 217 13,% 44,83 869
zelo pomemben 8 4,( 13,1 100/0
Tota 61 30,% 100,0
Missing System 139 69,5
Tota 20Q 100,0
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Moznost, da knjigo prelistam, si jo “v zivo” ogledan
FrequencyPercent Valid Percgnt Cumulative Percent
Valid| malo pomemben 12 6,0 19,7 19,7
pomemben 49 245 80,8 100)0
Tota 61 30,5 100,D
Missing System 139 69,5
Tota 20Q 100,(¢
SplosSna popularnost knjige
Frequency Percgnt Valid Percent Cumulative Pefcent
Valid ni pomemben 14 7,( 23,0 23)0
malo pomemben 15 7,% 24,6 4715
pomemben 9 4.5 14,8 62,3
precej pomemben 23 11,% 37,[7 100}0
Tota 61 30,5 100,0
Missing System 139 69,5
Tota 200 100,0
Knjige, ki so bile razstavljene na posebnih stojali, na vidnem mestu
Frequency Percegnt Valid Pergent Cumulative Percent
Valid ng 94 47,0 4710 47,0
de 106 53,0 53,0 100}0
Tota 200 100,0 100}0
Knjige, ki sem jih imel/a namen kupiti
Frequency Percgnt Valid Percent Cumulative Pefcent
Valid n€ 120 60,0 60|0 60,0
de 80 40,0 40,0 100{0
Tota 200 100,0 100}0
Knjige, ki so bile oznaene kot uspesnice
Frequency Percent Valid Pergent Cumulative Percent
Valid ne 141 70p 70{5 70,5
dg 59 29,% 29.b 1000
Tota 200 100,0 100}0
Knjige, ki so bile pri tematiki, ki me zanima, obrnjene z naslovno stranjo proti meni
Frequency Percgnt Valid Pergent Cumulative Percent
Valid  ne 84 42 42|10 42,0
de 116 58,0 58,0 100}0
Tota 200 100,0 100}0
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Knjige, ki so bile predstavljene v izlozbi

Frequency Percgnt Valid Percent Cumulative Pefrcent
Valid ng 1983 96,6 9615 96,5
dg 7 3,9 3,5 100,0
Tota 200 100,0 100}0

Knjige z oznakami akcija, popust, posebna ponudba

Frequency Percgnt Valid Pergent Cumulative Percent
Valid  ng 106 53,0 53|0 53,0
(oF: 94 47,0 47,0 100}0
Tota 200 100,0 100}0

Knjige, ki so bile na seznamu najbolje prodajnaihknjig

Frequency Percgnt Valid Pergent Cumulative Percent
Valid  ng 164 82,0 82|0 82,0
ds 36 18,0 18,0 100}0
Tota 200 100,0 100}0

Knjige, ob nakupu katerih so mi ponudili Se prakti¢no darilo

Knjige, ki so mi poznane iz oglasevanja v medijih

FrequencyPercent Valid Percgnt Cumulative Pergent
Valid| ng 200 100,(¢ 100,0 1000

Frequency Percgnt Valid Percent Cumulative Pefrcent
Valid ng 151 75pb 75[5 79,5
dg 49 24)% 24.b 100}0
Tota 200 100,0 100}0

Ni¢ od naStetega

Da me vljudno pozdravi

FrequencyPercernt Valid Percgnt Cumulative Pergent
Valid ng 200 100,(¢ 100,0 1000

Frequency Percgnt Valid Pergent Cumulative Percent
Valid  ng 74 37,0 37/0 37,0
ds 126 63,0 63,0 100,0
Tota 200 100,0 100}0

Da me prijazno vpraSa,¢e potrebujem poma@

Frequency Percgnt Valid Percent Cumulative Pefrcent
Valid ng 186 93,0 930 93,0
d3 14 7,( 7,0 100,)0
Tota 200 100,0 100}0
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Da posluSa moje Zelje

Frequency Percgnt Valid Pergent Cumulative Percent
Valid ne 113 56,p 5615 56,5
de 87 43)% 43,6 100j0
Tota 200 100,0 100}0
Da me usmeri k Zelenim knjigam
Frequency Percgnt Valid Pergent Cumulative Percent
Valid ne 108 54,0 54{0 54,0
de 92 46,0 46,0 100j0
Tota 200 100,0 100,0
Da mi posreduje informacije o zelenih knjigah
Frequency Percgnt Valid Percent Cumulative Pefcent
Valid n€ 149 746 74|5 74,5
de 51 25,5 25,p 100j0
Tota 200 100,0 100}0
Da mi svetuje, pomaga pri odlditvi
Frequency Percgnt Valid Percent Cumulative Pefcent
Valid n€ 167 83p 83|5 83,5
de 33 16,% 16,b 100{0
Tota 200 100,0 100,0
Da me vestas v knjigarni spremlja
FrequencyPercent Valid Percegnt Cumulative Pergent
Valid n€ 200 100,¢ 100,0 100}0
Da mi knjigo tudi dejansko proda
Frequency Percgnt Valid Pergent Cumulative Percent
ng 159 79p 79(5 79,5
dg 41 20,% 20,6 100}0
Tota 200 100,0 100}0
Ni¢ od naStetega
FrequencyPercert Valid Percgnt Cumulative Pergent
Valid| n€ 200 100,¢ 100,p 1000
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Katera izmed naslednjih trditev najbolje opisuje va& danasniji obisk knjigarne

| Frequency Percgnt Valid Percent Cumulative Pefcent

Validbrez nakupnega namena 23 115 11,5 11,5
nekonkreten nakupni namen 97 48,% 48,6 60/0
konkreten nakupni namen 80 40,0 40,0 100,0
Total 200 100,0 100}0

Glede na to, da ste v knjigarno vstopili brez nakupega namena me zanima, zakaj ste
sploh vstopili oziroma kaj Vas je vzpodbudilo k tenu

Frequency Percgnt Valid Pergent Cumulative Percent
Valid 178 89,0 89,0 89|0
brez odgovora 2 1,0 1,0 90,0
spremljal sem nekoga 5 2,5 2,5 92,6
Radovednost 12 q,0 6,0 98,5
Ostalo 3 1p 1,5 100,0
Total 200 100,0 100},0

Glede na to, da ste v knjigarno vstopili z nakupninmamenom, me zanima, kje ste se ze
pred prihodom v knjigarno pozanimali o knjigah, ki bi lahko bile predmet vaSega
danasSnjega nakupa?

Frequency Percgnt Valid Percent Cumulative Pefcent
Valid 103 51,5 516 51{5
brez odgovora 17 8,5 8,5 60,0
v knjiznjici, Soli, sluzbi 77 38,5 38,b 985
Ostalo 3 1,6 1/5 100,0
Total 200 100,0 100}0

Glede na to, da ste t&no vedeli, katero knjigo Zelite kupiti, me zanimakje ste dobili
informacije o knjigi, ki ste jo prisli kupit

Frequency Percgnt Valid Percent Cumulative Pefcent
Valid 118 59,0 59,0 59|0
brez odgovora 7 3,5 3,5 62,5
v knjiZnici, v Soli, v sluzbi 14 70 7,0 69,5
pri prijateljih, znancih, 24 12,0 12,0 81)5
druzini
v medijih, katalogih 34 17,0 11,0 98,5
ostalo 3 1,6 15 100,0
Tota 200 100,0 1000
Spol
FrequencyPercentValid PercenfCumulative Percent
Valid| mosk 73 36,% 36,p 36,9
zensk 127 63,5 63,5 100,(
Tota 20Q 100,0 100/0
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Starost

Frequency Percgnt Validl Cumulativg
Percent Percent
Valid| 21-30 let 66 33/0 33,0 33/0
31-40 let 106 52/5 52,5 85%|5
41-60 let 28 14)0 140 995
nad 60 let il 1) 5 10Q,0
Tota 200 1000 1000
Izobrazba
Frequency Percegnt Valid Pergent Cumulative Percent
Valid srednja So 58 29,0 29,0 29/0
viSja/visoka Sol 34 18,0 18,0 4710
univerza/akademi 9] 45,% 45,6 92|5
magisterij 1P 6,0 6J0 98,5
doktoral 3 1,6 15 100,0
Tota 200 1000 1000
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Priloga 3: SPSS izpis — Testi pri preverjanju hipo¢z

Preverjanje HO: Ne obstajajo statistd zn&ilne razlike v zaznani pomembnosti virov
informacij med zabavnimi knjigami in funkcionalnimi

Hla: Obstajajo statistieno zn&ilne razlike v zaznani pomembnosti virov informacijmed
zabavnimi knjigami in funkcionalnimi knjigami.

Group Statistics
Nakup N  [Mean | Std. Deviation| Std. Error Meal
zabavne
knjige
OGLASI da 13D 2,45 16 6,48E-02
ne 61 3,1pb .84 8,16E-02
SEJMI da 139 1,16 56 4,71E-02
ne 61 1,97 1,22 ,16
AVTOR da 139 1,01 8,48E-02 7,19E-08
ne 61 1,0b ,28 3,64E-02
ZNANCI da 139  3,3f .84 7,09E-02
ne 61 2,64 1,10 14
PRODAJNO OSEBJE da 139 1{37 57 4,82E-02
ne 61 2,28 1,17 ,15
OCENAKRI da 13p 3,11 1,07 9,06E-02
ne 61 1,7p ,96 12
POPULARN da 139 3,49 Y6 6,41E-02
ne 61 2,6P ,96 ,12
KATALOG da 139 1,66 ,93 7,88E-02
ne 61 2,96 1,09 ,14
RECENZIJ da 139 1,10 ,B3 2,76E-02
ne 61 2,5p 1,09 ,14
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Independent Samples Test

Levene'
Test fo
Equality o
Variance

'l

t-test fo
Equality o
Means

H Sig

i

df

Sig. (2
tailed

Mea
Differencg

Std. Erro|
Differencg

959
Confidenc
Interval o
the
Differencs

Lowe

OGLAS

Equa|
variance
assume

10,483 ,001

-6,36(

19

-,93

Equa|
variances n
assume

-6,823

135,96

-,93

SEJM

Equa|
variance
assume

105,14

,00d

-6,44(

19

-1,0

Equa|
variances n
assume

-4,947

71,06

-1,14

AVTOR|

Equaj
variance
assume

10,424

,001

-1,591

19

-4,20E-02

2,64E-02

-9,40E-Q2 1,01E-0%2

Equaj
variances n
assume

-1,131

64,73

2

-4,20E-02

3,71E-02

-1p

3,21E-02

ZNANCI

Equa
variance
assume

12,647

,00d

5,184

19

1,01

Equa
variances n
assume

4,67

91,98

1,05

PRODAJNC

Equa|
variance
assume

64,934

,00d

-6,944

19

-1,1

Equa|
variances n
assume

-5,414

72,62

OCENAKR

Equa|
variance
assume

3,494

,063

8,504

19

1,34

1,04

1,67

Equa|
variances n
assume

8,86(

126,60

,04

1,34

1,0

1,66

POPULARN

Equa|
variance
assume

7,703

,006

6,347

19

,00

,80

,54

1,05

Equaj
variances n
assume

5,784

94,146

1,08

KATALOG

Equaj
variance
assume

6,424

,013

-8,568

19

0

-1,29

-1,59

Equaj
variances n
assume

-8,06]

100,18

0

-1,29

-1,61

RECENZI

Equaj
variance
assume

199,09

,00d

-14,42%

19

-1,44

-1,6

-1,24

Equa|
variances n

assume

-10,25¢

64,75

-1,46

-1,74

-1,17
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Preverjanje HO: Ne obstaja odvisnost med vrstagknijki jo oseba kupuje in motivi za nakup.
H1b: Obstaja odvisnost med vrsto knjige, ki jo osed kupuje in motivi za nakup.

MOTIV * NAKUPZAB CROSSTABULATION

COUNT
NAKUPZAB [Total
nd da

MOTIV  Ker bom v njej nasel/la pordpresSitev osebnih problemov 4 4
za darilo 47 47

za krajSanje in popestritev prostegasa 11l 46 57

za obvezno izobrazevanje 2| 2

iz navade, rad/a jih kupujem 11§ 11
zaradi duhovnega spdiita, ob branju se mi razmahne domislj 25 25
zaradi vedoZzeljnosti, Sirjenja obzorij 44 4 48

da bom lahko izmenjeval/a mnenja z ljudmi 6| 6
Tota 61 139 200

CHI-SQUARE TESTS

Valug dff Asymp. Sig. (2-sided)

Pearson Chi-Squdrel40,824 | ,000
Likelihood Ratio 162,561 V ,000
N of Valid Casels 200

a 7 cells (43,8%) have expected count less thaim® minimum expected count is ,61.

Preverjanje HO: Ne obstajajo statistd zn&ilne razlike v zaznani pomembnosti dejavnikov
knjige med zabavnimi in funkcionalnimi knjigami.

Hlc: Obstajajo statisticno zna'ilne razlike v zaznani pomembnosti dejavnikov knjig
med zabavnimi in funkcionalnimi knjigami.

GROUP STATISTICS

NAKUPZAB| N| Mean Std. Deviatign Std. Error Mgan

SLAVENAV dq 139 3,47 1,02 8,62E-(2
ne 61 3,14 1,56 2D

INFORMAT dqa 139 3,19 ,92 7,84E-Q2
ne 61 2,54 ,98 1P

AKCIJA dd 139 2,64 1,04 8,85E-(2
ne 61 3,66 78 9,32E-02

MOZNOSTO da 139 1,37 ,60 5,11E-(02
ne 61 2,85 44 5,65E-(2

SPLOSNAP da 139 4,03 ,58 4,89E-02
nd 61 2,70 1,19 1B
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INDEPENDENT SAMPLES TEST

Levene' t-test fo
Test fo Equality o
Equality o Means$
Variancep
H Sig df Sig. (2 Mear|  Std. Erro 959
tailed] Difference Differenc¢é Confidenc
Interval o
thq
Differencg
Lowel Uppe
SLAVENAV Equal 2,072 ,15p 2,0Q0 198 047 37 18 5,268- 73
variance|
assume
Equal 1,71 83,619 ,091 87 B2  -6,0IF .80
variances n
assume
INFORMAT] Equal ,69Q 407 4,413 198 ,000 64 14 ,35 ,97
variance|
assuned
Equal 4,321 109,203 ,090 64 JL5 34 ,93
variances n
assume
AKCIJA Equal 8,259 004 -6,606 198 ,0p0 -197 15 1,24 -,64
variance
assume
Equal -7,568 160,284 ,090 -97 3 1,29 -, 77
variances n
assume
MOZNOST| Equal 10,12 ,00p -17,908 198 ,000 -1}54 8,58K-02 1,79 -1,3%
Qg variance
assume
Equal -20,16 153,641 ,000 -1,p4 7,62E+02 1,69 -1,39
variances n
assume
SPLOSNARP Equal 101,552 ,00p 10,615 1p8 ,doo 14,32 12 1,04 1,57
variance
assume
Equal 8,284 72,709 ,000 1,82 L6 1,01 1,64
variances n
assume

Preverjanje HO: P¢akovanja do prodajnega osebja niso odvisna odrfakepnega procesa,
v kateri se kupec nahaja ob vstopu v knjigarno.

H2a: Pri¢akovanja do prodajnega osebja so odvisna od faze kgnega procesa, v kateri
se kupec nahaja ob vstopu v knjigarno.

CASE PROCESSING SUMMARY

Caseps

Valid Missing Total
N| Percernt N Percent N Percer
POZDRAV * NAMENOBI 200 100,0% D ,0% 200100,09
VPRASANJ * NAMENOB 200 100,0% 0 ,006 200100,00
POSLUSAN * NAMENOB 200 100,0% 0 ,0po  200100,09
USMERITE * NAMENOBI| 200 100,0% 0 ,0% 200100,09
POSREDOV * NAMENOB| 200 100,0% 0 ,0% 20p0100,09
SVETOVAN * NAMENOBI 200d 100,0% D ,0% 200100,09
SPREMLJA * NAMENOB 200 100,0% 0 ,0po  200100,09
PRODA * NAMENOBI 200 100,0% 0 ,00% 2(00100,09
MIR * NAMENOBI 200 100,0% ) ,0% 2d0 100,09
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POZDRAYV * NAMEN OBISKA

Crosstab
Count

NAMENOBI

brez nakupnega namena nekonkreten nakupni n

akogrkreten nakupni name

POZDRAV ne 43 4
14 54 126
Tota 23 97 20p
Chi-Square Tests
Valug dff Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Squdre 4,3432 114
Likelihood Ratio 4,356 2| ,113
N of Valid Casgs 200
a 0 cells (,0%) have expected count less tham&.minimum expected count is 8,51.
VPRASANJ * NAMENOBI
Crosstab
Count
NAMENOBI Tota
brez nakupnega namemekonkreten nakupni nanjerkonkreten nakupni namgen
VPRASANJ n 1p 91 186
dg 1 6 14
Tota 23 97 20(
CHI-SQUARE TESTS
Valug dff Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Squdre 23,5652 ,00(
Likelihood Ratip 17,421 2 ,00(
N of Valid Casds 200
a 1 cells (16,7%) have expected count less thai® minimum expected count is 1,61.
POSLUSAN * NAMENOBI
Crosstab
COUNT
NAMENOBI Tota
brez nakupnega name¢na  nekonkreten nakug konkreten nakupni namen
namen
POSLUSAN ng¢ D 37 7 1]
dg 14 60 18§
Tota 23 97 D 20

a 0 cells (,0%) have expected count less thamé&.rinimum expected count is 10,01.

CHI-SQUARE TESTS

Valug dff Asymp. Sig. (2-side
Pearson Chi-Square 40,2912 ,00(
Likelihood Rati¢p 43,109 2 ,00(

N of Valid Casgs 200
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USMERITE * NAMENOBI

Crosstab
Count
NAMENOBI Tota
brez nakupnega namena nekonkreten nakupni namen dtenkmakupni namen
USMERITH ne¢ 2B 37 48 108
g 60 32 92
Tota 23 97 80 200
CHI-SQUARE TESTS
Valug dff Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Squdre 30,$692 ,00(
Likelihood Rati¢p 39,331 2 ,00(
N of Valid Cases 200
a 0 cells (,0%) have expected count less thamé&.minimum expected count is 10,58.
POSREDOV * NAMENOBI
Crosstab
COUNT
NAMENOBI Tota
brez nakupnega name¢na  nekonkreten nakupg konkreten nakupni namgn
namen
POSREDQY n 16 66 67 149
ddg 1 31 18 51
Tota 23 97 80 20(
CHI-SQUARE TESTS
Valug dff Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Squdre 6,0282 ,044
Likelihood Ratip 6,279 2 ,043
N of Valid Casds 200
a 0 cells (,0%) have expected count less thamé&.minimum expected count is 5,87.
SVETOVAN * NAMENOBI
Crosstab
Count
NAMENOBI Tota
brez nakupnega name¢na  nekonkreten nakug konkreten nakupni namen
namen
SVETOVAN neg 16 76 76 147
3 1 21 b 3B
Tota 23 97 80 200

CHI-SQUARE TESTS

Valu

g df

Asymp. Sig. (2-sidedl)

Pearson Chi-Squgre 11,2092

,004

Likelihood Ratig

12,121 2

,003

N of Valid Casegls 2

Qo

a 1 cells (16,7%) have expected count less thaié minimum expected count is 3,80.

2
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SPREMLJA * NAMENOBI

Crosstab
Count
NAMENOBI Tota
brez nakupnega namemekonkreten nakupni nanjerkonkreten nakupni namgen
SPREMLJA ne 23 97 80 20(
Tota 23 97 80 20(
CHI-SQUARE TESTS
Value
Pearson Chi-Squgre )
N of Valid Cases 20(
a No statistics are computed because SPREMLJAmstant.
PRODA * NAMENOBI
Crosstab
COUNT
NAMENOBI Tota
brez nakupnega namena nekonkreten nakupni namen dtenkmakupni namen
PRODA ne 28 o7 39 189
g 41 4]
Tota 23 97 80 200

CHI-SQUARE TESTS

Valug dff Asymp. Sig. (2-sided)

Pearson Chi-Squdre 77,3582 ,00(
Likelihood Ratip 92,049 2 ,00(
N of Valid Casds 200

a 1 cells (16,7%) have expected count less thain® minimum expected count is 4,72.

MIR * NAMENOBI

Crosstab
Count
NAMENOBI Tota
brez nakupnega name¢na nekonkreten nakupni amen dtenkmakupni namen
MIR| ne 14 77 56 146
3 g 20 26 54
Tota 23 97 80 200

CHI-SQUARE TESTS

Valug dff Asymp. Sig. (2-sided)

Pearson Chi-Squdre 4,4542 ,104
Likelihood Rati¢p 4,42P 2 ,11(
N of Valid Casgs  2Q0

a 0 cells (,0%) have expected count less thamé.minimum expected count is 6,21.
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Preverjanje HO: Dovzetnost za trzenjske dejavnilkajigarni ni odvisna od faze nakupnega
procesa, v kateri se kupec nahaja ob vstopu v &mjm

H2b: Dovzetnost za trzenjske dejavnike v knjigarnije odvisna od faze nakupnega
procesa, v kateri se kupec nahaja ob vstopu v knjagno.

CASE PROCESSING SUMMARY

Casep
Valid Missing Tota|
N| Percent N Percent N Percent
STOJALA * NAMENOBI 20Q 100,0% D ,0% 200 100,0%
NAMEN * NAMENOBI 200/ 100,0% D ,0% 200 100,0%
USPESNIC * NAMENOB| 200 100,0%% 0 ,0% 200 100,0%
TEMATIKA * NAMENOBI 200( 100,0% @ ,0% 20D 100,0p6
1IZIZLOZB * NAMENOBI 200 100,09 ( ,0% 200 100,0%
POPUST * NAMENOB]| 200 100,0%% 0 ,0% 200 100,0%
SEZNAM * NAMENOBI 200 100,0% D ,0% 200 100,0%
DARILO * NAMENOBI 200 100,0% D ,0% 200 100,0%
MEDIJI * NAMENOBI 200 100,0% D ,0% 200 100,0%

STOJALA * NAMENOBI

Crosstab
Count
NAMENOBI Tota
brez nakupnega namena nekonkreten nakupni namkankreten nakupni namen
STOJALA ne T 28 64 94
3 16 74 14 106
Tota 23 97 80 20(

CHI-SQUARE TESTS

Valug dff Asymp. Sig. (2-sided)

Pearson Chi-Squdre 58,6272 ,00(
Likelihood Rati¢p 61,947 2 ,00(
N of Valid Cases 200

a 0 cells (,0%) have expected count less thamé&.minimum expected count is 10,81.

NAMEN * NAMENOBI

Crosstab
Count
NAMENOBI| Tota
brez nakupnega namgna nekonkreten nakupni famen etenkrakupni namen
NAMEN| ne 23 88 M 120
g 14 66 80
Tota 23 97 80 20D

CHI-SQUARE TESTS

Valug dff Asymp. Sig. (2-side

Pearson Chi-Squgre101,961 ,000
Likelihood Rati¢p 114,936 ,000
N of Valid Cases 200

a 0 cells (,0%) have expected count less thamé&.minimum expected count is 9,20.

1=
~

TN
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USPESNIC * NAMENOBI

Crosstab
Count
NAMENOBI Tota
brez nakupnega namena nekonkreten nakupni nankenkreten nakupni namgn
USPESNIC neg 1 64 70 141
g 16 33 10 59
Tota 23 97 80 200
CHI-SQUARE TESTS
Valug dff Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Squdre 29,8222 ,00(
Likelihood Ratip 29,689 2 ,00(
N of Valid Casds 200
a 0 cells (,0%) have expected count less thamé.minimum expected count is 6,79.
TEMATIKA * NAMENOBI
Crosstab
COUNT
NAMENOBI| Tota
brez nakupnega namgna nekonkreten nakupni fankenkreten nakupni namen
TEMATIKA| ng 16 35 33 84
8 1 62 47 114
Tota 23 97 80 20(
CHI-SQUARE TESTS
Valug dff Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Squgre 8,3872 ,014
Likelihood Ratip 8,554 2| ,014
N of Valid Casgs 200
a 0 cells (,0%) have expected count less thamé.minimum expected count is 9,66.
1ZI1ZLOZB * NAMENOBI
Crosstab
Count
NAMENOBI| Tota
brez nakupnega namgna nekonkreten nakupni amen etenkrakupni namen
1IZIZLOZB| n§g 16 oY 8p 193
g 1 7l
Tota 23 97 80 20p

CHI-SQUARE TESTS

Valug dff Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 55,8232 ,00(
Likelihood Rati¢p 32,419 2 ,00(
N of Valid Casgs 200

a 3 cells (50,0%) have expected count less thaim& minimum expected count is ,81.
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POPUST * NAMENOBI

Crosstab
Count
NAMENOBI Tota
brez nakupnega nam¢q nekonkreten nakupni namen konkreten nakupni namen
POPUST ne 7 59 40 106
g 16 38 40 94
Tota 23 97 80 200
CHI-SQUARE TESTS
Valug dff Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 7,3752 ,024
Likelihood Rati¢p 7,480 2 ,024
N of Valid Casds 240
a 0 cells (,0%) have expected count less thamhé&.rinimum expected count is 10,81.
SEZNAM * NAMENOBI
Crosstab
Count
NAMENOBI Tota
brez nakupnega namena nekonkreten nakupni namen dtenkrakupni namen
SEZNAM| ne 16 68 80 164
g 1 29 36
Tota 23 97 80 200
CHI-SQUARE TESTS
Valug dff Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Squdre 29,2722 ,00(
Likelihood Rati¢p 41,953 2 ,00(
N of Valid Cases 200
a 1 cells (16,7%) have expected count less thahé& minimum expected count is 4,14.
DARILO * NAMENOBI
Crosstab
Count
NAMENOBI Tota
brez nakupnega name¢na nekonkreten nakupni namen dtenkmakupni namen
DARILO| ng 23 oY 8p 200
Tota 23 X 80 20p

CHI-SQUARE TESTS

Valu€g

Pearson Chi-Squdre

N of Valid Casgs 200

a No statistics are computed because DARILO wrstant.
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MEDIJI * NAMENOBI

Crosstab
Count
NAMENOBI Tota
brez nakupnega name¢na  nekonkreten nakupni namen etenkmakupni namen
MEDIWJI| n€ 23 64 64 151
3 33 16 49
Tota 23 97 80 20D

a 0 cells (,0%) have expected count less thamé.minimum expected count is 5,64.

CHI-SQUARE TESTS

Valug dff Asymp. Sig. (2-side
Pearson Chi-Square 13,0932 ,001
Likelihood Ratip 18,258 2 ,00(

N of Valid Casds 200
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