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Osebna prodaja na domu se je v Sloveniji razmaluidati po osamosvojitvi leta 1991.
Seveda so Ze pred tem dogodkom na naSem trguabst@léna podjetja, ki so se ukvarjala
z osebno prodajo. Med tovrstna podjetja lahko iwstpredvsem zalozniSka podjetja, kot je
Mladinska knjiga, ter zastopnike posameznih paggljktiniso imela svojega zastopniStva v
Sloveniji. Po letu 1991 je postal nas trg bolj ddpa tuje izdelke, temu pa so bili zelo
naklonjeni tudi porabniki, zato so tuja podjetj&ak priloznost tudi v odpiranju svojih

zastopniStev pri nas. Tako so se na nasem trgwif@oj@odjetja, kot so AMC, Matmar Line,

Zepter, Tupperware in Avon.

Verjetno se Se nikomur od nas ni zgodilo, da nabinesaj enkrat obiskal zastopnik nekega
podjetja in nam skuSal prodati izdelek, ki bi garal@ po njegovem mnenju imeti vsako
gospodinjstvo. Znal je izbirati besede, s katejamacaral potencialne kupce in jih navdusil za
izdelek. Vedel je, kaj mora ¢e da bo izdelek prikazal v najlepSiciuZnal jih je prepriati,

da so na koncu predstavitve izdelek kugiéiprav ga morda niso tako nujno potrebovali, kot
se jim je zdelo med predstavitvijo. Zastopnik jeonedSel, kupcu pa pustil novi izdelek. Od
tu naprej se je za nekatere kupce lepa zgodbicaljeadla, saj so bili z izdelkom zelo
zadovoljni, za druge pa se jeceta prava mora. NavduSenje nad izdelkom jih je lmirker
niso mogli plaevati mesénih obrokov, saj so bili previsoki za njihov Zepdélek se je
pogosto pokvaril ali so ga preprosto odlozili v ,keér ga nike ni hotel uporabljati. S svojo
zgodbo so se pojavili na televiziji alidasopisu in opisali, kakSna krivica se jim je zgadil
oziroma kako so jih prevarali. Kot negativna sognotpri ljludeh zapisana skoraj vsa podjetja,
ki se ukvarjajo z osebno prodajo, in ne samo tiktay resnici izkorigajo lahkovernost
kupcev.

Prav zaradi pogosto negativhega prikazovanja osebodaje v medijih se mi zdi tema o
odnosu kupcev do osebne prodaje Se posebej zaniPivéem me zanima, kaj si ljudje v
resnici mislijo o osebni prodaji. ¥ma znancev, s katerimi sem govorila, ima o takSnem
n&inu prodaje precej negativno mnenje, kljub temwunekateri kupujejo izdelke na tadna
Tudi nar@nik raziskave Mladinska knjiga ZaloZba ugotavlja, lphidje ne marajo prodaje od
vrat do vrat, vendar pa njihovi prodajni svetovaleliko prodajo prav na ta &ia. Zato se
bom v svojem diplomskem delu osredot® predvsem na odnos kupcev do osebne prodaje
na domu, skuSala bom ugotoviti, kateri so poglawiazlogi za nepriljubljenost osebne
prodaje, koliko ljudi kupuje na ta &a, v kolikSni meri so ji naklonjeni, pa tudi, ab bolj
naklonjeni nekaterim drugim oblikam neposrednegeaenja. Zanimalo me bo Se, kako
zasnovati osebno prodajo, da bo bolj sprejemljav&upce in uporabna za Mladinsko knjigo
Zalozbo.

Diplomska naloga je razdeljena na dva dela. Pnpdeveini teoretski in obsega prva tri
poglavja, drugi pa je raziskovalni in obseggtrto poglavje. V prvem poglavju diplomske



naloge sem najprej predstavila neposredno trzekijey zadnjemcasu dozivlja razcvet
predvsem na medmrezju in televizijskih postajala tVC in HSE24, ki 24 ur na dan
oddajata program, v katerem so predstavljeni dazizdelki, porabnik pa jih lahko s klicem
na dol@éeno telefonsko Stevilko natio kar iz naslanjga. V drugem poglavju sem se
osredotdila na osebno prodajo, pri tem pa je bil problemdpsem v tem, da nekateri avtorji
osebne prodaje ne Stejejo k neposrednemu trzeskateri drugi pa zagovarjajo trditev, da je
osebna prodaja ena wdgfejSih oblik neposrednega trzenja. V tretiem pogl sem
predstavila podjetje Mladinska knjiga Zalozba, &irjar@énik raziskave, opisane &etrtem
poglavju. V raziskovalnem delu diplomske naloge ssknSala odgovoriti na vpraSanje,
kakSen je resten odnos porabnikov do osebne prodaje, poleg tegaem pozornost
namenila tudi odnosu kupcev do knjig.

1. NEPOSREDNO TRZENJE

Kot zaetnika neposrednega trzenja literatura omengelnka ZelezniSke postaje iz 19.
stoletja Richarda Searsa. Na njegovi ZelezniSkigjige ostala poSiljka zlatih ur, ki je nié

ni priSel iskat, pa tudi Richard Sears sprva niele#daj naj z njo péne. Potem pa se je
domislil, da bi jih lahko prodal svojim sodelavceka,morajo tako kot on vedno nataro
vedeti, koliko je ura. Sestavil je seznam potemdakupcev, jim poslal pisma in prodal vse
ure. Richard Sears in Aaron Montgomery Ward veliath za z&etnika kataloSke prodaje.
Sears je ugotovil, da bi se prodaja ptale, ¢e bi kmetom, ki jim je bila prodaja prek
katalogov sprva namenjena, v obdobju med Zetvanwaiih pridobitev posojila.

V petdesetih letih prejSnjega stoletja se jéeia neposredno trzenje Siriti prek regionalnih
izdaj casopisov. V sedemdesetih letih so s&asopisih pojavile vioZzenke, z razvojem
telefonskih storitev pa se je razvil tudi telemairkg (trzenje po telefonu). V osemdesetih
letih so se pojavili osebni ¢analniki, telefaks in kabelska televizija, ki so agatili
nakupovanje od doma. NajpomembnejSi dejavnik uspg@hareposrednem trZzenju je, da
podjetja poznajo potrebe in tezave Ze pridobljemipotencialnih kupcev in da jim s svojimi
izdelki ali storitvami zanje ponujajo reSitve (Retr2003, str. 18).

Do zdaj se je neposredno trzenje v nekaterih dizaeatako razsirilo, da so njihove vlade na
tem podrgju sprejele celo nekatere zakonske omejitve. Raglimetode neposrednega
trzenja so se v zadnjih letih &de Siriti tudi pri nas. Se pred nekaj leti v nag#biralnikih
skoraj ni bilo zaslediti nenaslovljenih poSiljk,&doa ne mine dan, da ne bi bil nabiralnik
zatrpan s tovrstnimi poSiljkami. ZaloZzbe in zavaonce so zéele uporabljati telefonsko
trzenje, razlina podjetja <istili in kozmetiko izvajajo prodajne predstavituea naSem trgu
SO se pojavila tuja podjetja, ki se ukvarjajo sakatko prodajo, neposredno trzenje je nt@go
zaslediti po televiziji, vedno ¥epodjetij pa svoje izdelke ponuja tudi prek inteene



1.1. Opredelitev neposrednega trzenja

V strokovni literaturi Se ni popolnoma t@&eno, kako bicim bolj enotno opredelili
neposredno trzenje. Tako obstajajo Stevilne opitedeheposrednega trzenja, vendatina
avtorjev v svojih definicijah neposrednega trZzeojaenja neposreden stik s porabnikom,
datoteko podatkov o kupcih in merljivost dosezeodzivov. V nadaljevanju omenjam tri
opredelitve neposrednega trzenja. Prvi dve defirsta postavili zdruzenji FEDMA in Direct
Marketing Assotiation, tretjo pa Danijel Starman.

Definicija zdruzenja FEDMA (Spletna stran FEDMA, (&) pravi, da neposredno trZzenje
obsega razthe metode za prenos spdta individualnim osebam z moznostjo pridobitve
merljivih in  cenovno dinkovitih odzivov. NajpomembnejSi komunikacijski riali
neposrednega trzenja so neposredna posta, pratlgjatalo vrat, telefonske storitve in klicni
centri, radio, plakati in medmrezje. Osrednji eletheki jih omenja ta definicija, so merljiv
odziv, cenovna dinkovitost in komunikacijski kanali. Cenovnociokovit odziv lahko
dosezemo s posredovanjem ustreznega gp@ugstreznim ljudem ob ustreznemasu.Casa in
denarja tako ne smemo zapravljati za sestavljanjgosiljanje ponudbe, ki ne ustreza nasi
ciljni skupini, oziroma ponudbo, ki smo jo sestgyosljemo ustrezni ciljni skupini, ustrezno
ponudbo pa moramo posredovati tudi ob pra¢asu (Thomas, 2002, str. 16).

Definicija neposrednega trzenja po Direct Marketi&kggsociation, ki jo omenja Bob Stone
(1994, str. 5), opredeljuje neposredno trzenjeiktdraktivno metodo trzenja, ki uporablja
enega ali v& medijev za dosego merljivih odzivov in/ali transigi ne glede na lokacijo.

Osrednji elementi, ki jih omenja ta definicija, #&uterakcija, ki v tem primeru pomeni
komuniciranje med trznikom in potencialnim kupcesden ali vé medijev, saj neposredno
trzenje ni omejeno samo na en medij, ampak zgoveainkovitost uporablja kombinacijo

razlicnih medijev, pa tudi merljiv odziv in transakcija glede na lokacijo.

Zaradi velikega Stevila razhih opredelitev, je skuSal Starman enovito opréidediposredno
trzenje, in sicer (Starman, Hribar, 1994, str. 31):

»Neposredno trzenje je podje v okviru nauka o trzenju, ki zajema takSen spleidajnih
metod, trznega komuniciranja in prodajnih potitgniku omogg@ijo vzpostaviti neposreden
stik z neznanim potroSnikom, ga spoznati, oblikbdatoteko (banko) podatkov o njem in jo
uporabiti za selekcioniran trzni pristop k tako reegtiranemu trzi&i, obenem pa vzpostaviti
moZznost merjenja uspesnosti propagande in proa@dcige. Koreni cilj neposrednega trzenja
je vzpostaviti trajnejSe dvosmerno komuniciranjedni@nikom in spoznanimi kupci, dase
vegji odziv na akcije, prilagojene ciljnim skupinam, pove&ati prodajo; vse to z neposrednim
osebnim stikom, komuniciranjem po posti, telefohiypeek drugih elektronskih medijev.«



1.2. Zn&'ilnosti neposrednega trzenja

Nash opozarja, da najpomembnejSa dejavnika nistaaiin doseganja porabnikov niti &ia
njihovega neposrednega odziva. Pomembno je, d@a&bnikovo ime in njegov naslov
ohranjena v banki podatkov, ki omago nadaljnje sodelovanje in komuniciranje med
porabnikom in ponudnikom. Po Nashu so tako pogtavitndilnosti neposrednega trzenja
neposreden odziv oziroma reakcija porabnika nasoglaspordilo, ki se kaze v obliki
povpraSevanja ali natita po posti, telefonu, internetu ali prek drugiekeronskih medijev,
banka podatkov o kupcih, ki omagooblikovanje ustrezne ponudbe za posamezne skupine
kupcev ter vzpostavitev kakovostnejSega stika abopnji ponudbi, natatma kontrola
uspesnosti, saj s primerno oziajo kuponov ali nargilnic lahko merimo dejanski odziv na
razlicne oblike oglaSevanja, na podlagi teh podatkov lgkuemo strategijo oglasevanja v
prihodnosti, in ekononinost, saj je ta r@n prodajane metode, kljub temu da trzniki za
nartovanje in izvedbo akcije neposrednega trzenjalpgr od 15 do 25 odstotkov prihodka,
cenejSi v primerjavi z drugimi metodami, ki morgjoleg stroSkov trznega komuniciranja
uposStevati Se provizije trgovskim posrednikom (tar8an, Hribar, 1994, str. 27-28).

Za trznika sta zelo pomembna sestava in vzdrzevazanpe podatkov o kupcih, ki jo mora
redno pregledovati in ji dodajati nove podatke. @gmdatkov si na \Wenainov lahko
priskrbi tudi podjetje, od teh pa so najpogostejdkup seznamov z naslovi (tacimaje
razSirjen predvsem v tujini), raztie nagradne igre, v katerih sodelujejo potencialipici, ter
zbiranje podatkov iz telefonskih imenikov. Razlikbivpa je treba med seznamom odjemalcev
in trzenjsko bazo podatkov, saj je prvi zgolj Khirimen, naslovov in telefonskih Stevilk,
trzenjska baza podatkov pa vkijje Se demografske in psihografske podatke tertheda
prejSnjin nakupih. Baze podatkov lahko podjetje rapo pri neposrednem trzenju za
opredelitev morebitnih kupcev, ki jih Zeli sprenmterisvoje odjemalce, pri oddtvi, katerim
potencialnim kupcem bo poslalo déémo ponudbo, za po¥anje odjemaleve zvestobe z
odobravanjem posebnih ugodnosti pri nakupu in zdivagjo odjemalcev za vnoime
nakupe (Poténik, 2002, str. 359).

Zelo zanimiva je razlika med evropskimi in amen8kipodjetji glede njihovega dma
vstopa na tuje trge z metodami neposrednega trienjzlogov za to, zato sem pozornost
namenila tudi tej temi. Tako sta lyer in Hill (1996 razliko skuSala ugotoviti z raziskavo, ki
sta jo izvedla med temi podjetji. Najprej sta pmrdae ali obstajajo razlike med
organiziranostjo podjetij, in ugotovila, da so arsleat in evropska podjetja, ki se ukvarjajo z
mednarodnim neposrednim trzenjem, priblizno enakagdikosti, izkusnjah z neposrednim
trzenjem in velikostjo proizvodnje, razlike pa ahjgjo pri Stevilu tujin trgov, na katere
vstopajo, izkuSnjah z mednarodnim neposrednim febrenletnimi prihodki in odstotkom
prodaje na tuje trge, ki jo ustvarijo z neposredriitenjem. Evropska podjetja se prek
neposrednega trzenja Sirijo natuejih trgov kot ameriSka, med katerimi jih 30 %kdsuje
enega ali dva tuja trga, 18 % od tri do pet in 5p&we kot pet tujih trgov. Med evropskimi



podjetji pa jih 13 % oskrbuje enega ali dva tugairl8 % od tri do pet in kar 69 %cdvieot
pet tujih trgov. Razlika je tudi v izkuSnjah z medodnim neposrednim trzenjem, saj ima
najve (44 %) ameriskih podjetij od enega do pet let 8aj z mednarodnim neposrednim
trzenjem, najve (40 %) evropskih podjetij pa ima taksnih izkuSkaj od 11 do 25 let. Letni
prihodki 31 % ameriSkih podjetij dosegajo manj koilijon ameriskih dolarjev, v 42 %
evropskih podjetij pa ti prihodki obsegajo¢vieot 52 milijonov ameriskih dolarjev. Zadnja
razlika v tem sklopu se nanaSa na odstotek prodajgp ustvarijo z mednarodnim
neposrednim trzenjem. Tako je pri 54 % ameriskibjgtg ta odstotek nizji od 5, pri 30 %
evropskih podjetij pa je ta odstotek med 11 inZ28himivo je tudi, da je le pri 1 % ameriskih
podjetij ta odstotek & od 75, takSen pa je kar pri 10 % evropskih ptidjRaziskava je tudi
pokazala, da evropska podjetja izvajajo neposrédenje v drzavah, ki so jim podobne, npr.
v drugih evropskih drzavah ali ZDA. AmeriSka pogjese za podobne trge odépo le ob
prvem vstopu na tuji trg, ko pa se o#ljo za nadaljnje Sirjenje, pogosto izberejo drziise
razlikuje od njihove, kot sta npr. Japonska in MahiVsa podjetja pa ciljajo na enako
skupino porabnikov kot doma in imajo enake razlpgerstop na tuje trge. Ameriska podjetja
se najpogosteje odijo za neposredno trzenje prek kataloske prodé&eijs pa jim revije in
broSure. Te metode najpogosteje uporabljajo tudopska podjetja, vendar so na prvem
mestu revije, Sele nato pa katalogi in broSure.irdaa je ugotovitev, da kar 50 % ameriskih
podjetij izdela en sam té za trzno komuniciranje za vse drzave in da §i#4 postavlja eno
ceno na vseh trgih, nasprotno pa evropska podgit@e trzno komuniciranje in ceno
prilagajajo posameznim drzavam.

1.3. Prednosti in slabosti neposrednega trzenja

Neposredno trzenje ima prednosti in pomanikljiveekio za trznike kot tudi za kupce. Glede
na razltne metode neposrednega trzenja sodeeliudi prednosti in slabosti, kljub temu pa
jih je mogd@e povzeti (podrobneje so opisane v poglavju 1.4tobfie neposrednega trzenja).
Po Poténiku (2002, str. 359) so poglavitne prednosti Zaike:

* vedja selektivnost pri izbiri morebitnih kupcev,

* natargno ¢asovno n&tovanje aktivnhosti neposrednega trzenja,

» oblikovanje zasebnosti v ponudbi in

* moznost preverjanja dosega raalh medijev.

Poglavitne prednosti za kupce se kazejo predvsem v:

* moznosti primerjanja ponudbe proizvajalcev s prglanjem prospektov in katalogov
ter njihovih spletnih strani — ta se je z razvojanterneta in nastankom spletnih strani
podjetij poenostavila in povala;

» uporabi brezpknih telefonskih Stevilk, prek katerih imajo kupcioamost naréati
izdelke, poleg tega pa se podijetja pogostoditotudi za uvedbo brezglaih telefonskih
linij za porabnike, prek katerih se lahko kupci @omajo o podjetju, lastnostih izdelka,
natinu financiranja, izrazijo svoje pripombe, pohvalepredloge;



* moznosti hardanja ves dan in vse dni v tednu, tako da se kupadanmeba vé prilagajati
obratovalnemgasu podjetij, temvele svojemutasu in svojim potrebam.

Kot poglavitno slabost za trznike Potak omenja trzni odpor, ki se lahko pojavi pri kupc
kot poglavitno slabost za kupce pa Steje probleavgasne dostave. Med slabostmi za
podjetja sta v literaturi pogosto omenjena tudirmaprnost vseh izdelkov za takanatrzenja

in omejenost dosega potencialnih kupcev (npr. entatketingom dosezemo le imetnike
telefonskega prikljcka).

1.4. Metode neposrednega trzenja

NajpomembnejSe oblike neposrednega trzenja, kiafmogosteje omenjene tudi v literaturi,
so kataloSko trZzenje po posti, trzenje po posterije po telefonu (telemarketing), trzenje po
radiu in televiziji, elektronsko trZzenje in osebipaodaja. Vse te oblike so opisane v
nadaljevanju tega poglavja, le osebna prodaja grgbmeje opisana v drugem poglavju
diplomske naloge.

KataloSko trzenje po posti uporabljajo predvsenikeeirgovske hiSe, proizvajalci, zalozbe in
Stevilna storitvena podjetja. Ker je izdelava kagalv zahtevna in draga, morajo trzniki
natargno opredeliti ciljno skupino, ki ji je katalog namen, in dol@iti distribucijske poti, po
katerih bo katalog prispel v prave roke. Poglaviialog za kupovanje prek katalogov naj bi
bil predvsem prihranektasa, saj kupcu ni treba oditi v trgovino ter isketilelek in
informacije o njem. Vendar se zadnjéasu pojavlja trditev, da gre pri kataloski prodagli

za preganjanje dotgsa oziroma za to, da si nekatere osebe domisSkajm bi bilo imeti
dolocen izdelek doma, &&jo informacije o tem izdelku, na koncu pa ga veledae kupijo
(Stell, Paden, 1999, str. 333). KataloSka prodaja prednosti in pomanijkljivosti tako za
porabnika kot tudi za ponudnika. Med poglavitninnegnostmi za porabnika je predvsem
moznost izbire med celotno ponudbo kataloga domeZnwst posvetovanja o nakupu z
druzinskimi¢lani, stabilne cene, razhi n&ini placila, dostava na dom in moznost vrnitve
izdelka, ce kupec z njim ni zadovoljen. Poglavitni prednasti ponudnika sta predvsem
moznost doseganja oddaljenih porabnikov, ki magjosto obiskujejo trgovine, in garancija,
ki vzbudi zaupanje pri porabnikih. Med poglavitnimomanjkljivostmi za porabnika je
predvsem pomanjkanje neposrednega stika z blaged, puglavitne slabosti za ponudnika
pa Stejejo predvsem neprimernost nekaterih izdelotak n&in prodaje, visoke stroSke ter
tezavno zagotavljanje stalnih cen in vzdrzevanjagavisoke stroSke za embalazo posiljk in
nezmoznost vkljéitve najnovejsih izdelkov v katalog.

Trzenje po posti je proces, v katerem komunikacigd ponudnikom in porabnikom poteka
od prvega stika do k@énega pléila in dostave po posti. Neposredno trzenje poippiega
razlicne prospekte, ponudbe in spdta, ki jih po posti poSiljamo dolgeni osebi na dolen
naslov. V literaturi je pogosto zaslediti trditeda posiljke, ki niso naslovljene na déémo



osebo, ampak jih posStar preprosto razdeli v postabiralnike, prejemniki po navadi
odvrzejo. Kljub temu je nenaslovljenih poSilfedalje v& in po raziskavah, opravljenih v
oglaSevanja uporabljalo 23 odstotkov podjetij, zukjga redno ali @gasno uporablja kar 84
odstotkov podjetij (Matos, Hribar, 2003). Odcetka devetdesetih let dobi vsaka oseba v
Evropi povpréno od 40 do 80 kosov tovrstnih posSiljk na leto (Jydill, 1996, str. 67). K
trzenju po posti Stejemo oglase s kuponi in &i&m@ami v revijah incasopisih, prospekte, ki
jih posljemo kupcu na dom, posamezne prodajne gdmmugisma in priloge tanom
(Starman, Hribar, 1994, str. 73). Pomembno je,edag nardilnici opisana moznost, kje
lahko potencialni kupec pridobi dodatne informacsigj se v nasprotnem primeru lahko odziv
zelo zmanjSa in podijetje izgubi priloznost za phitiev naslovov potencialnih uporabnikov
(Fiser, 2000, str. 60). Prednosti trzenja po pedtpredvsem: moznost, da je ponujeni izdelek
obsirno in nazorno prikazan, da je kakovost pisnggar@ila prilagojena porabniku, da
propagandno pismo prispe neposredno v roke nagi@vimi deluje osebno, da prilozena
narcilnica omogd@a hiter odgovor, mog@ je preprosta kontrola frekvence nake okviru
razlicnih ponudb, pa tudi nevsiljivost ponudbe, saj lakkpec o njej razmislja brez pritiska
prodajalca. Med poglavitnimi slabostmi so omenjpnedvsem visoki stroski priprave in
izvedbe prodaje ter oblikovanja kakovostne bazeaphamy, pa tudi netinkovito poslovanje
poste (Starman, Hribar, 1994, str. 89-90).

Telefonsko trzenje je @aovana in kontrolirana uporaba telefona za proglajn trzenjske
namene. Znalno za telefon kot medij je, da trzniki takoj d@bpovratno informacijo, to pa
jim omogaa, da lahko nemudoma uvedejo nekatere spremembeanokda poveéajo
ucinkovitost akcije. Telefonsko trzenje lahko razdedi na aktivho in pasivno trzenje po
telefonu. Pri aktivnem trzenju po telefonu prodegapoklte kupca, pri pasivhem trzenju pa
kupec pokiée v podijetje, da bi naéd dolocen izdelek ali pridobil dodatne informacije. Kupci
vse pogosteje uporabljajo to moznost zlasti zatagidbe brezplaih telefonskih Stevilk.
Zanimivo je, da porabniki aktivno trzenje po telafiovse pogosteje dozivljajo kot motenje
zasebnosti. Negativno mnenje o telemarketingu ldinko spremenimo z dobro izdelanim
scenarijem. To je dokazala tudi raziskava, ki jelaa700 ljudi, razdeljenih v dve skupini. V
prvi skupini je bilo 400 ljudi, ki so jih poklicalpo telefonu in jim na podlagi dobro
zasnovanega scenarija predstavili ponudbo. V dskigpini pa je bilo preostalih 300 ljudi, ki
med raziskavo niso bile dostopne po telefonu. Raxis je pokazala, da so imele tiste osebe,
ki niso bile dostopne, Se vedno slabo mnenje anatketingu, tiste osebe, ki so na klic
odgovorile, pa so dejale, da je bil klic prijetenso svoje mnenje o telemarketingu ocenile kot
pozitivno (Reitman, 1995, str. 144). Prednostifteieskega trzenja so predvsem hiter odziv
porabnikov na akcijo, moznost hitre spremembe ak&d je to potrebno, preprosta evidenca,
pogost stik s porabnikom in udobnost nakupovanjapaeabnika. Med slabostmi pa so
najpogosteje omenjeni izgubljanje pristnih odnosoed kupcem in prodajalcem, omejena
primernost izdelkov in vsiljivost.



Pomembna medija neposrednega trzenja sta tudi nadelevizija, saj omogtata takojSnje
nara:anje. Potencialnemu kupcu je na t&inaomoga@eno, da vidi ali sliSi oglas ter poké

na najpogosteje brezglao telefonsko Stevilko in pridobi vse informacijg,ga v zvezi z
izdelkom zanimajo, ali izdelek natio Prednosti, ki so zridne za to metodo neposrednega
trzenja, so predvsem preprosta in hitra predstavitvega izdelka potencialnim porabnikom,
trzenje po televiziji navadno zajame obsezno gdskwaobmdje, izdelek je mogee tudi
podrobno predstaviti. Poglavitna slabost trzenjatgleviziji pa so predvsem neatraktivni
termini predvajanja oglasov.

Elektronsko trzenje poteka prekéumalniSke povezave med prodajalcem in kupcem ali po
medmrezju. Po letu 1990 se j&ela je uporaba tega ¢ina neposrednega trzenja zelo hitro
poveievati. Podjetj@edalje pogosteje uporabljajo elektronsko trzerge jikn omogaéa, da se
hitreje prilagajajo spremembam na trgu, stroSkkteteiske trzenjske poti so nizji kot stroski
obicajnih distribucijskih kanalov, kupci lahko izdelkaraiajo 24 ur na dan in sedem dni v
tednu, podijetje pa lahko tako re&ktakoj predstavi nov izdelek. Seveda ima podijetjegm

tudi nekaj tezav, kot so visji stroski zaradi draggeme in zavignje takega r@na nakupa

pri nekaterih potencialnih porabnikih. Porabnikizgeelektronsko nakupovanje najpogosteje
odlocajo, ker lahko na ta dm spremljajo ponudbe razhih podietij, ker jih imajo moznost
narciti kadar koli, ker so izdelki navadno cenejSi athkih izdelkov v trgovini, ker hitro
pridobijo potrebne informacije in ker lahko nakugojkar iz naslanjsa. Bojazen kupcev, da
bi nekdo zlorabil njihovo kreditno kartico in ose&bpodatke, pa marsikoga odvrne od nakupa
po internetu. Porabniki zelijo preprostejSe splettnani z manj grafike, ki se hitreje nalagajo,
menijo pa tudi, da prva stran prepogosto vsebugvgdrinformacij, ki bi jih bilo bolj
smiselno opisati na podstraneh (Evans et al., 28@1,155). Raziskava podijetja Ferris
Research je pokazala, da neZelena elektronska fle3eaod 75-90 % vseh prejetih spoio
povzrai svetovnemu gospodarstvu za priblizno 50 milijarderiskih dolarjev Skode na leto
(Saksida, 2005, str. 14).

1.5. Vedenje porabnikov in neposredno trzenje

Vedenje porabnikov je tisto vedenje, ki ga ti izk@go pri iskanju, vrednotenju, nakupu in
opustitvi izdelkov, storitev oziroma idej, za kaepricakujejo, da bodo v procesu menjave
zadovoljili njihove Zelje in potrebe (Vida, 200Xa vedenje porabnikov vplivata dve skupini
dejavnikov, in sicer t. i. osnovi dejavniki, ki Banasajo na posameznika in med katere sodijo
porabnikove potrebe, motivi, zaznave in staljer t. i. eksterni dejavniki, ki se nanaSajo na
okolje in med katere spadajo vplivi druzine oziroskaipine, sosedstva, organizacije, kulture
in gospodarstva oziroma drZzave. Neposredno traesgepogosteje vdira v porabnikov dom,
zato je za trznike pomembno razumeti, kakSen je@®gmrabnikov do neposrednega trzenja.
Prav to odkriva raziskava, ki so jo izvedli Evarfatterson in O'Malley (2001). Svoje
ugotovitve so razvrstili v tri sklope.



Prvi sklop opisuje uporabo neposrednega trzenja.njfevih ugotovitvah se porabniki
strinjajo, da je poslovanje oziroma né&aaje izdelkov po telefonu pri¢oejSe kot narganje
po posti, zavedajo pa se tudi prednosti nakupovpnojanternetu. Po njihovem mnenju je
najveji problem pri neposrednem trzenju prevelika &ola ponudb, ki jih porabniki
prejmejo na dom. Raziskava Victorie Seitz (1998, 26) je pokazala, da je prek kataloSke
prodaje ali trzenja po posti izdelek kupilo 79 %dij prek prodaje po televiziji 36 %, prek
oglasov v revijah pa 50 %. Nagdjudi (31 %) je za nakup izdelkov prek neposredneg
trzenja v minulem letu porabilo od 100 do 199 delar20 % pa jih je porabilo od dolarja do
49 dolarjev.

Drugi sklop vsebuje ugotovitve glede védenja poiadn o neposrednem trZzenju. Po teh
ugotovitvah sodobni porabniki vedo &v® neposrednem trzenju, kot so o tem vedeli v
preteklosti. Opaziti je moge pove€evanje uporabe metod neposrednega trz€ejarav se
nanje ne odzivajo vsi enako. Glede na to bi te @dabko razdelili na tri skupine: na
pragmatike, ki jih pov&anje ponudb ne moti, cinike in osebe, ki so s teto nezadovoljne.
Porabniki vidijo prednosti, ki jih imajo z neposrach trzenjem podjetja, predvsem v
pridobivanju informacij, opominjanju porabnikov nghove potrebe in natg&nejSem ciljanju
na primerne porabnike. Prednost tovrstnega trzzmjorabnike same je po njihovem mnenju
predvsem v informacijah, ki jih pridobijo od razlih ponudnikov. Kljub dobremu
poznavanju prednosti neposrednega trzenja takodjetpa kot tudi za porabnike pa Se vedno
obstajajo napane predstave porabnikov, predvsem o bazi podatkako jih precej meni, da
obstaja nekakSna centralna banka podatkov, v kateevidentirani vsi njihovi podatki in
dejanja. Radi imajo nadzor nad svojim sodelovanjenirzniki, zato jim je bolj kot
nenaslovljena ponudba WSponudba, za katero so sami izrazili zanimanjeaweaali stik s
podjetjem.

Tretji sklop se nanaSa na slabo izbrane ciljne lpuk&. Porabniki imajo naméepogosto
negativen donos do ponudbe, ki jih ne zanima. Hbowgm mnenju je u@na akcij
neposrednega trzenja slabo zasnovana glede cifjoiabnikov, zato se jim ne zdijo
pomembne. Jezi jih prejemanje enakih ponudb, @ke pa je pri neposrednem trzenju zelo
pomembna razlika med spoloma. Znano je, da so edmslk kot moski naklonjene grahim
prikazom in barvam.

Skrb zaradi poseganja v njihovo zasebnost néitteaza vse porabnike. Po mnenju nekaterih
lahko s posredovanjem podatkov pomagajo trznikoanpaddo ti v prihodnje laze in bolje
opredelili ciljno skupino, drugi pa, nasprotnogem posredovati nikakrSnih podatkov o sebi.
Za trznike je pomembno, da skuSajo razloziti poratm, za kaj uporabljajo njihove podatke,
kako jih zbirajo in obdelujejo. Pomembna je ugotevj da porabnikov ne moti nenaslovljena
ponudba, ki je sicer po navadi sprejeta negati¥age zanje pomembna, vendacem sami
nadzirati, ali zelijo doleeno ponudbo prejeti ali ne. Na podlagi teh ugoewiso avtorji
raziskave irclanka sklepali, da se ¥@a stvari, ki porabnike v zvezi z neposrednim rijée



zanimajo oziroma skrbijo, vrti okoli zasebnosti,npEmbnosti in nadzora. Naredili so tudi
prikaz vrzeli med neposrednim trzenjem in porabrkkje prikazan v Sliki 1.

Slika 1: Vrzeli med neposrednim trzenjem in porabnki

Znanje porabnikov o VRZEL Napafno znanje porabnikov ¢
neposrednem trzenju neposrednem trzenju
Cinizem VRZEL Udobnost nakupovanja
(trznikom ne mores verjeti) (pogosta uporaba telefonagjost

Pridobiva- VRZEL
nje in
uporaba baz
podatkov

Ciljanje
neposrednil
trznikov v

praksi

A

Porabniki haejo:

T

Kontrola Zasebnost Pomembnost

(pobuda v rokah porabnikov) (varovanje podatik (primernost, pravi trenutek)
fizicne zasebnosti)

Prilagajanje ponudbe porbmi  Primernost ponudbe

— =

4

Obdelovanje informacij

Vir: Evans, Patterson, O'Malley, 2001, str. 22.
1.6. Prihodnost neposrednega trzenja

Napovedovanje prihodnosti neposrednega trzenjele tezavno, predvsem zato, ker je v
zadnjemcasu opaziti vmeSavanje vlad v to pafjeo Maja 2004 je v Sloveniji zal veljati
Zakon o elektronskih komunikacijah, ki med drugmditdolata, da je uporaba elektronske

10



posSte za neposredno trzenje dovoljena s@&moar@énik predhodno soglasa s tem. Pojavile so
se tudi nalepke na nabiralnikih, ki prefugejo nezazeleno posto. V ZDA je bila leta 2003
uvedena t. i. »the national 'do-not-call' list«vkebuje Stevilke, na katere podjetja pri trzenju
prek telefona ne smejo klicati, zahtevajo pa tudidbo »the national 'do-not-e-mail' list«, ki
naj bi vsebovala spletne poStne naslove, in »th#oma 'do-not-mail' list«, ki naj bi
vsebovala dom# naslove, na katere oglaSevalci ne bi smeli @dSdyojih sporail in pisem
(Do-not-call list revives door-to-door sales, 2003)nadaljevanju omenjam mnenja nekaterih
strokovnjakov s tega podija o prihodnosti neposrednega trzenja prek katalaggo posti
oziroma prek telemarketinga in interaktivne kabelskevizije.

Strokovnjak na podigu kataloSkega trzenja Maxwell Sroge (Reitman, 1996 132-137)
pravi, da v zadnji letih opazajo paan odziv na kataloge. Razlogi za to so po njegovem
mnenju predvsem zaposlitev Zensk, uvedba brézpidelefonskih Stevilk in dostav@z na.
Kljub temu je Se vedno problem, kako poslati usteepponudbo ustreznim ljudem ob
ustrezneméasu. Veina katalogov je ustvarjena po dedu »inside-out marketinga«, to pa
pomeni, da v podjetju vnaprej izdelajo ali kupgdelke, potem pa jih skuSajo prodati osebam
oziroma gospodinjstvom, katerih naslovi so v njihioazi podatkov. Prihodnost katalogov pa
je predvsem v »outside-in marketingu«, pri katesuasajo neposredni trzniki na podlagi
podatkov, ki so jih zbrali o dotedanjih kupcih, gveleti, kaj bodo ti kupci kupili v
prihodnosti. Podatki, ki so pri sestavljanju ponuttnje pomembni, so predvsem nakupi v
preteklosti in odzivi na razine ponudbe (Reitman, 1995, str. 5).

Trzniki, ki se ukvarjajo z neposrednim trzenjemabgo, da se odziv na neposredno posto

nenehno zmanjSuje. Alan Rosenspan (Reitman, 19851%5-130) v zvezi z neposredno

posto opaza:

* Prihodnost baze podatkov je negotova

Postavlja se nam¢evprasSanje, ali je moge, da je trzenje na podlagi podatkov imelo svoje

obdobje, vendar bo to kmalu minilo. To vpraSanjgsgvlja, ker vedno eoseb meni, da

trzniki vedo prevé o njihovem ndinu Zivljenja, prezivljanju prostegdasa in njihovih

zanimanijih. To pa ljudem ni v&én je lahko povod za zmanjSevanje odziva.

* Vrnitev h kreativnosti.

» Pismo sodelujgih podjetij (t. i. »cooperative mailings«)

Podjetja, za katera ni nujno, da v nekem poslulsgge med seboj, bodo neposredno posto

posiljala skupaj in ne wevsako posebej. Za to bodo pripravljenacptacelo ve, kot ¢e bi jo

posiljala sama, ker imajo s tem moznost prenestzaecdanja o sodelujpznamki na svoje

podjetje.

* Pismo kot medij, ki ga uporabljajo v sodelovanjdrzigimi mediji (t. i. »relationship
medium«)

Obstaja moznost, da bo prihodnost neposredne pdsisna tudi od tega, kako se bo obnesla

v sodelovanju z drugimi mediji. Zdaj so dobri ziagizultati sodelovanja med neposredno

posto in telemarketingom, saj skupaj dosegata \adikiv. Ena od moznosti za prihodnost
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neposredne poste je tudi neposredno pismo kodtulfillment« medij. Na ta nan skusajo
trzniki potencialnega kupca daserek nekaterih hitrejSih in cenejSih poti, ko patencialni
kupec v resnici postane kupec, mu posljejo oselamp maslovljeno pismo.

V novejSemcasu je v praksi opazen vsec¢peodpor proti telemarketingu, ki ga spodbuja
aktivno trzenje po telefonu. Razlog za to je predvamotenje porabnikove zasebnosti, saj
prodajalci kltejo ob urah, ki za porabnika niso nujno primerngotlho pa porabniki
sprejemajo pasivno trzenje po telefonu, saj imalpoik moznost, da pokk kadar koli to
sam h@e. Zato se povelje tudi uporaba brezpiaih telefonskih Stevilk, dokazano pa je tudi,
da se z vkljditvijo brezplane telefonske Stevilke odziv na neposredno pismkogoveéa za
50-100 odstotkov. Prihodnost trzenja po telefonprgglvsem v integriranem telemarketingu,
to je v dolgoréno usmerjenem odnosu s porabnikom in ne samo p&uajo. Ernan Roman
(Reitman, 1995, str. 144) prip@a da bi trzenje po telefonu uporabljali predvsea z
potrditev prejetega nakba, posredovanje dodatnih informacij in v podobmhimerih.
Klicana oseba namédako ve, zakaj so jo poklicali, zato je pripramgenadaljevati pogovor
in Klicatelju nameniti nekaj svojegasa.

Strokovnjaki napovedujejo svetlo prihodnost intéirak kabelski televiziji, ki uporabniku
prek daljinskega upravljalnika omaogg da vzpostavi povratno povezavo s ponudnikom in
neposredno natoizdelke. V preteklosti tega tma neposrednega trzenja niso uporabljali
predvsem zaradi visokih stroSkov, ki bi jih povila vzpostavitev sistema. Zaradi napredka
tehnologije pa so se ti stroski znizali kar za palo, zato je ta sistem postal dosegljiv tudi za
podjetja z nizjim proréunom (Evans, Patterson, O'Malley, 1995, str. 20).

V preteklosti je bilo neposredno trzenje pogosttetm od t. i. tradicionalnega trzenja. V
zadnjemcasu pa se Vv literaturi vedno pogosteje pojavljaewd da je prihodnost trzenja v
sodelovanju in povezovanju raziih oblik. Tudi v praksi se pogosto dogaja, da pyd]
uporabljajo oziroma povezujejo med seboj i metode trzenja. Tako na primer neko
podjetje oglasSuje svoje izdelke v neki reviji, viagy pa objavi tudi brezpiao telefonsko
Stevilko, na kateri lahko porabniki n&io izdelek ali pridobijo dodatne informacije.

2. OSEBNA PRODAJA

Osebna prodaja je najstarejSa in tudi najbolj neggbex oblika trzenja. Gre za metodo
komuniciranja, ki temelji na neposredni predstaviwoizvoda. V literaturi se pogosto
pojavlja dilema, ali osebna prodaja sodi v nepasvetizenje ali ne. Tako nekateri avtorji
postavljajo osebno prodajo v okvir neposredneganje; po mnenju drugih pa osebna prodaja
ne sodi v to vrsto trzenja. Prav tako se v litaiigtojavljajo razleéni izrazi za osebno prodajo;
tako jo nekateri imenujejo direktna prodaja aliqaja od vrat do vrat.
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Pomen osebne prodaje se vse bolj krepi, saj pasiajadajni trgi vse bolj zageni, podjetja
morajo iskati nove trge, novi izdelki zahtevajo doth pojasnila, razlike med ponudbo
konkurentov pa so vse manjSe. Poleg tega na tmowkrepitev osebne prodaje vpliva tudi
nepriljubljenost nenaslovljene in elektronske pdstetelemarketinga pri porabnikih (Reeves,
2003, str. 13).

Starman in Hribar (1994, str. 95)I@ tri vrste osebne prodaje, ki se med seboj kajjo

glede na n&n vzpostavitve stika med prodajalcem in porabnikom

* prodajo, pri kateri je prvi stik vzpostavljen zérgovini, po posti ali prek telefona,

* prodajo na domu, pri kateri je gostitelj organizatoe&anja ali zabave, gostje pa so
obvegeni o tem, da bo napovedani akviziter predstavirimdajal izdelke, in

» prodajo po domovih brez vnaprejSnje napovedi.

2.1. Opredelitev osebne prodaje

Najpreprosteje bi osebno prodajo opredelili kot bosestik prodajalca z eno ali ¥e
potencialnimi strankami. Josip Stader (1995, s&). pravi, da je direktna prodaja najbol]
svoboden in hkrati najbolj @htljiv nacin prodaje, saj zahteva izostren ¢otek za
komuniciranje in veliko iznajdljivosti. V nadaljempu omenjam dve opredelitvi: prva je
opredelitev Gospodarske zbornice Slovenije, drugoopredeljuje Pravilnik o minimalnih
tehninih in drugih pogojih, ki se nanaSajo na prodajbgekte za opravljanje trgovinske
dejavnosti, in pogojih za prodajo blaga zunaj pjalda Gospodarska zbornica Slovenije
opredeljuje direktno prodajo in direktnega prodagalede na FEDSA (Federacija evropskih
zdruzenj za direktno prodajo) kot (Krivic, 2002):

»Direktna prodaja je trZzenje izdelkov in storitev neposrednem stiku s potroSnikom.
Obicajno poteka na potrosnikovem domu, delovnem mdstaalrugih lokacijah, kjer se ne
opravlja maloprodajna dejavnost. Zanjo je &imm, da poteka ob razlagi ali predstavitvi
izdelkov s strani prodajnih oseb, ki se jim &@no re&e direkini prodajalci. Neposredni
prodajalec jetlan distribucijskega sistema druzbe za direktnalgj@ Lahko je zaposlen ali
samozaposlen neodvisen trgovski zastopnik, neodvp&godbeni izvajalec, neodvisni
prodajalec ali distributer, predstavnik, jemaleanfize ali podobno.«

Prodajo od vrat do vrat opredeljuje tUrtavilnik o minimalnih tehi@nih in drugih pogojih, ki
se nanasajo na prodajne objekte za opravljanjeitigke dejavnosti, in pogojih za prodajo
blaga zunaj prodajaln (Vladni urad Republike Slopgri993):

»Prodaja blaga od vrat do vrat je neposredna paolligga na drobno ob predhodnem
povabilu ali pristanku kupca na njegovem domu amd drugega kupca, ob razlagi in
predstavitvi lastnosti, namembnosti in uporabnbktga ter drugih pogojev, ki veljajo za to
prodajo blaga po doébhah tega pravilnika.«
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Pravilnik pa opredeljuje tudi izdelke, ki jih je shmaiju Slovenije dovoljeno prodajati na ta
nain. Med te sodijo: knjige vseh vrst, periodi tisk, umetniSke reprodukcije, mali
gospodinjski aparati in mali aparati za nego telazdelki iz keramike in porcelana za
gospodinjstvo, posode vseh vrst za gospodinjstamitarni in kozmetini izdelki za
gospodinjstvodistila), kozmetika za nego telesa ter izdelki doena umetne obrti.

2.2. Prednosti in slabosti osebne prodaje

Tako kot vsaka metoda neposrednega trZzenja imaogebna prodaja daiene prednosti in

slabosti, ki jih je treba upoStevati pred aiitaijo, ali v podjetju uvesti osebno prodajo ali.ne

Med prednostmi literatura navaja predvsem:

» osebni stik med prodajalcem in kupcem,

* preprost néin spoznavanja kupca in s tem preprosta dopolhiéee podatkov,

* hiter pozitiven ali negativen odziv kupca na ponydb

* moznosti za hitro uvedbo sprememb v ponudbao le-te potrebne, in

» posredovanje celostnih informacij o izdelku, kot kstnosti izdelka, rign uporabe in
vzdrZevanja ter cena in &in platila.

Slabosti, ki omejujejo Siritev osebne prodaje, ppiedvsem:

» nepriljubljenost te metode pri kupcih, natkeat zaradi agresivnosti prodajalcev,

» visoki stroski, med katere sodijo provizija prodaga osebja ter stroski urjenja in vodenja
prodajnega osebja,

* omejen izbor izdelkov, ki so primerni za takcimaprodaje, in

» teZave z iskanjem primernih kadrov.

2.3. Proces osebne prodaje

Proces osebne prodaje sestavlja sedem stopen). ®Roymja je iskanje in pridobitev
potencialnih porabnikov, ptiemer se prodajalec s potencialnim kupcem lahko dwgdkdaj

ga bo obiskal na domu in mu predstavil izdelek. tdla n&in si zagotovi predstavitev
ponudbe in spozna osebo, ki ji bo skuSal prodalelek. V praksi pa se pogosto zgodi, da
pride prodajalec brez vnaprejSnje napovedi v ndkili® in skuSa prebivalcem tega kraja
predstaviti in prodati izdelke. Druga stopnja ol@spgpravo na obisk, saj se mora prodajalec
nanj dobro pripraviti,éeprav poteka pogovora med prodajalcem in kupcenmaogaie
natargno predvideti. Prodajalec se lahko zelo dobro psipna sam zsetek pogovora in
predstavitev izdelka, predvidi pa lahko tudi vprgdakupca v zvezi z izdelkom, ¢&iaom
plila ali garancijo. Tretja stopnja je &ek oziroma pristop do porabnika. Pri tem je zelo
pomemben prvi vtis, ki ga kupec dobi o prodajakcato je pomembno, da skuSa prodajalec
ustvariti dober vtis, pridobiti kujgvo pozornost, raziskati njegove potrebe in ga lspdi k
temu, da spregovori o sebi (Damjan, MoZina, 1999,187).Cetrta stopnja je predstavitev
izdelka. Pri tem mora prodajalec kar najbolje prads tako izdelek sam kot njegove
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prednosti za kupca. Prodajalci so pogosto seznanjdns podobnimi izdelki, ki na trgu ze
obstajajo, tako da lahko v predstavitvi omenijodm@sti ponujenega izdelka v primerjavi s
konkurergnim. Peta stopnja vsebuje odpravo ugovorov¢éemer mora prodajalec natao
prisluhniti kugtevim ugovorom ali vprasanjem, potem pa natija bolje odgovoriti. Pri
nekaterih proizvodih lahko prodajaleéinkovito odpravi ugovor, ki se nanasa na viSinog;en
z izra&aunom, na podlagi katerega prikaze stranki, da beljispla&a kupiti ponujeni izdelek
kot konkurernega (Grubida, 1998, str. 42). Sesta stopnja gnikl posla. Pri tej stopnji v
procesu osebne prodaje je zelo pomembno, da zukajplec izbrati pravi trenutek in &a
sklenitve pogovora. V sklepu pogovora lahko omadi tazline popuste in ugodnosti, ki jih
kupec lahko uveljavi ob nakupu. Zadnja stopnja zdrievanje stika s porabnikom, ki je
izdelek kupil ali pokazal zanimanje za nakup, sappmembno vzdrzevati pogoste stike in
kupca tudi na ta & pridobiti za stalno stranko.

2.4. Pridobivanje in u¢enje zastopnikov

Pri na&rtovanju akcije osebne prodaje se podjetja pogarsinjejo s problemom pomanijkanja
primernih kadrov. Zato morajo svojo pozornost naitnéndi pridobivanju in izobrazevanju
novih sodelavcev. Pri pridobivanju novih sodelavsewostavlja vpraSanije, ali denar, znanje
in ¢as vlagati v ljudi, ki so Ze v podjetju, ter izmpistvariti dobre sodelavce ali energijo raje
usmeriti v iskanje novih sodelavcev, torej v islkaepega dobrega izmed dvajsetih, ki ima
sam toliko volje in notranje energije, da bo na teadra@ju uspeSen. IzkuSeni managerji
pravijo, da je veliko uspesSnejSa druga moznostr&lek, 1991, str. 28). Pri pridobivanju in
izbiri sodelavcev morajo pristojni upostevati vrszdelkov, ki jih podjetje prodaja, obliko in
trajanje posameznega prodajnega postopka, interstivn razlénost komuniciranja s kupci,
potrebo po posebnih strokovnih znanjih prodajnist@anikov, ndine reSevanja reklamacij in
delovanje konkuratmih podjetij (Potonik, 2002, str. 385).

Ko pristojni najdejo nove sodelavce, ki ustrezaghtevam podjetja, jih je treba rti
dolocenih spretnosti, da bodo lahko dobro opravijalijevdelo. Klanéek (1991, str. 31)
pravi, da je treba denje izvajati po dolkenem programu, ki mora vsebovati razé
aktivnosti:

* spoznavanje bodega agenta — tega je najlaze najti na prodajnitispaeitvah, ob katerih
je z njim mogde opraviti sploSen pogovor o delu in ga povabiti pmgovor k vodji
skupine;

* pogovor potencialnega zastopnika z odgovornim vadje osrednja tema pogovora Sso
predvsem lastnosti potencialnega zastopnika, nggmbrazba, izkusnje in cilji;

* spoznavni sestanek, ki ga organizira vodja skupiaej pa navadno povabi vse bodo
sodelavce; cilj tega sestanka je predstaviti pgjetdelke, n&n prodaje, cilje in oglasni
material;

» tefaj oziroma seminar, ki se ga udelezijo tudi zapusta razlénih polozajih v podjetju
in na katerem se novi sodelavci seznanijo s celpimdobo podijetja; na ta &a novi

15



sodelavec lahko spozna ljudi, ki so podobno kofele zaeli, pa tudi bod®e sodelavce,
ki so z&eli s podobnega polozaja kot on, zdaj pa so s@vepeli na viSje polozaje;

» Studij gradiva o podjetju ali izdelkih,&mer zastopnik pridobi znanje, ki ga bo s pridom
uporabil na terenu;

* preizkus znanja, potreben zato, ker je treba znaoyeh zastopnikov preveriti, preden se
odpravijo na teren; ta preizkus je najpogostejeeden skupinsko, tako da vsak izmed
zastopnikov predstavi dalen izdelek (pozitivha stran takSnega preizkusatenv, da se
lahko ob posluSanju vsi udelezenci &igutudi kaj novega, saj vsak novi sodelavec v delo
prinese nekaj svojega);

» dogovore za predstavitve programa oz. izdelka, wrokkaterih pristojni spoznajo, ali je
nekdo resmino primeren za zastopnikde se namre nekdo z morebitnim kupcem le
stezka dogovori za termin predstavitve ponudbe gifadj velikokrat ni primeren za
zastopnika, saj ima pogosto tezave tudi v pozné&ah prodaje;

* samostojne predstavitve in prodajo.

2.4.1. Lastnosti in motiviranje zastopnikov

Zelo pomembenclen pri osebni prodaji so zastopniki podjetja, s nekakSnha
komunikacijska vez med porabnikom in podjetjem.vPtako porabniki pogosto dobijo
pozitiven ali negativen vtis o nekem podjetju prarek njegovih zastopnikov. Tako bo
porabnik, ki ga je obiskal vijuden in prijazen zgstik, imel boljSe mnenje o podjetju kot
porabnik, ki ga je obiskal vsiljiv zastopnik, ki mubilo mog@e dopovedati, da izdelka, ki ga
je ponujal, ne potrebuje. Ena najpomembnejSih erdiuri omenjenih lastnosti uspesSnega
zastopnika je razumevanje potreb potencialnega&upoleg te lastnosti morajo zastopniki
seveda imeti Se vrsto drugih lastnosti oziroma ligpeati vrsto drugih zahtev, kot so
vljudnost, poStenost, sploSna izobrazba, primereragji videz, poznavanje trga in izdelka,
pravilen odnos do dela, prodajna tehnika in spossforganizacije dela. Raziskava TjaSe
Rupnik (1993, str. 20-25) o tem, katere lastnosidgjalcev se jim zdijo najpomembnejSe
oziroma katere lastnosti naj bi imeli dobri prodi@jazvedena med porabniki in prodajalci, je
pokazala, da je za porabnike najpomembnejSa ldsproslajalca poznavanje izdelka ali
storitve (po mnenju prodajalcev ta ni tako pomembpmséedijo pa ji poStenost, higiena,
prijaznost, vljudnost in zanesljivost. Prodajalcea se zdi, da sta njihovi najpomembnejsi
lastnosti potrpezljivost in vljudnost, sledijo paijgznost, poStenost, dobra organiziranost
dela, vztrajnost in preafjivo komuniciranje. Tako porabniki kot tudi proddgi menijo, da
agresivno ponujanje ni lastnost, ki naj bi jo imptiodajalci. Williams (1998) je v svoji
raziskavi ugotovil, da obstaja pozitivha povezavedmazvijanjem odnosa kupec—prodajalec
in zadovoljstvom s prodajalcem, zaupanjem vanjupckvo zvestobo. Kolikor bolj je kupec
zadovoljen s prodajalcem, kolikor bolj mu zaupgdrpripravljen z njim sodelovati tudi v
prihodnosti, toliko bolj se odnos med njim in prigdeem razvija v pozitivni smeri.
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Da bi zastopnikicim uspesSneje delali, jih je treba primerno motittir&ateri motivacijski
dejavnik je za posameznika né&jkovitejSi, je odvisno predvsem od njegovih ciljgyo
vecini pa lahko I@éimo naslednje motivacijske dejavnike (Klgnk, 1991, str. 34):

» finanéna motivacija,

* motivacija zaradi kariere,

* motivacija zaradi pripadnosti firmi,

* motivacija, ki je posledica dobrega okolja, v katarpoteka delo, in

» samodokazovanje.

2.5. Odnos porabnikov do osebne prodaje na domu

V literaturi ni veliko napisanega o odnosu porabnildo osebne prodaje na domu, zato v
nadaljevanju omenjam tri vire. To so raziskava ZavalnisSki monitor, diplomsko delo Petre
Marn in¢lanek Richarda A. Kustina in Roberta A. Jonesa.

Junija 2003 je agencija Gral Iteo izvedla raziskaXavarovalniSki monitor. Za moje
diplomsko delo sta pomembna predvsem podatka, deelbio 41 % anketirancev dobiti
informacije o storitvah zavarovalnic oziroma o ré&zih vrstah zavarovanj neposredno od
zastopnika, ter da bi se anketiranci v povprenajraje odlgili za moznost urejanja
zavarovalnih poslov prek zastopnika na domu. Toeka& dober odnos kupcev do osebne
prodaje na tem podéu.

Petra Marn (2003) je skuSala z raziskavo ugotdkatkSen je odnos porabnikov do prodaje po
sistemu mrezZnega trzenja, zame pa sta zanimivi/pesa dve njeni ugotovitvi.

« Stevilo udelezencev prodajnih predstavitev na domu

Skoraj 60 % anketirancev se je zetkmat udelezilo predstavitev izdelkov podjetij, ke s
ukvarjajo z mreznim trzenjem, organiziralo pa ghskoraj 41 % anketirancev. Skoraj 60 %
vprasanih se je prodajne predstavitve udeleziltknat. V obeh primerih se za organiziranje
oziroma obisk prodajne predstavitve pogosteje d@gto Zzenske. NajpogostejSi razlog za
pripravo predstavitve je zanimanje za izdelek,igkadmu vsiljivost zastopnika. NajpogostejSi
razlog za zavrnitev predstavitve je pomanjkaisa.

* Prednosti in slabosti mreznega trzenja, kot jihjoidnketiranci

Anketirancem so v&e nekatere znalnosti prodaje po sistemu mreZznega trZzenja, zlasti
preizkus pred nakupom, strokovna predstavitev kael angaziranost zastopnikov, potek
prodaje na domu, nav&ost prijateljev, dostava izdelkov na dom, moznaoatila izdelkov

in garancija. Gre torej zf#nosti, ki jih literatura navaja kot prednosti bse prodaje.
Anketiranci pa so slabSe ocenili dolgotrajen robalee in nezmoznost primerjanja rénih
izdelkov med seboj. Kot slabosti osebne prodajedomu ti dve zné&lnosti navaja tudi
literatura.
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Clanek Richarda A. Kustina in Roberta A. Jonesa $)9@melji na raziskavi o odnosu
porabnikov do mreznega trzenja, ki so jo leta 1@9@dli v Avstraliji. Zame so pomembne
predvsem ugotovitve, da imajo kupci boljSe mnenjesebni prodaji in da tudi pozitivheje
zaznavajo mrezno trzenje kot nekupci ter da staomagmbnejSi lastnosti, ki prepaita kupce
o nakupu, kakovost izdelka in njegova cena, dela/nki kupce najbolj odbijata, pa sta
vsiljivost zastopnika in pritisk trenutk@aj se mora kupec na hitro odlg ali bo izdelek
kupil ali ne.

2.6. Osebna prodaja v &eh slovenske javnosti

V zadnjih nekaj letih je vse pogosteje opaziti iega odnos porabnikov do prodaje na
domu. Razlogi za to so predvsem izkéaigie nemonih oseb, zavajanje kupcev in vsiljivost
zastopnikov. Slovenski mediji so tej temi lani namfikar nekaj pozornosti. Tako je POP TV
27. aprila 2004 v oddaji Preverjeno objavil prisplevo 90-letni gospe, ki ji je zastopnik
prodal zelo drage Sportne copateprav jih ne potrebuje. Prav tako je objavil tudodbe
ljudi, ki so kupili drage izdelke, vendar jih poz@@iso mogli odpléevati (POP TV, 2004). V
prilogi Dela in Slovenskih novic Deloindom je bibjavljeno pismo, v katerem neka bralka
piSe, da so iz podjetja Matmar line, d.o.o., peftaiu poklicali njeno mamo in ji povedali, da
je bil njen moz oziromad bralke po nakupu nekega izdelka izzreban zat&tenje. Kljub
temu da je mati povedala, da je njen moz umrl e pgvema letoma, se telefonistka ni pustila
odgnati in tako jo je na koncu prefala, da je prevzela nagrado. Ko je zastopnik prigehi
ocistil le sedeZzne garniture v materinem delu hisepak se je sprehodil tudi po stanovanju
bralke, ki je takrat ni bilo doma ( Prodaja po daiho.., 2004).

Taksni primeri seveda miejo slabo Id na osebno prodajo na domu. Zaradi nekaj podjetij,
dopugajo zavajanje kupcev in vsiljivost zastopnikov, sa slabSem vsa podjetja, ki se
ukvarjajo z osebno prodajo.

3. PODJETJE MLADINSKA KNJIGA ZALOZBA

Mladinska knjiga Zalozba (MKZ) je eno izmed najbmtianih podjetij v slovenskem prostoru.
MlajSi jo poznajo predvsem zaradi Vesele Sole wijrenamenjenih tako najmlajSim kot
nekoliko starejSim otrokom, starejSi pa predvsenkm@nem klubu Svet knjige. Podjetje je
bilo ustanovljeno leta 1945 in prav letos prazn@fgletnico svojega obstoja. Pod®
svojega delovanja so v zadnjih nekaj letih razstudi na trge nekdanje Jugoslavije in
ustanovili lerinska podjetja v Srbiji irCrni gori, Hrvaski, Bosni in Hercegovini ter v
Makedoniji.

Po svojem programu sodi MKZ med t. i. sploSne Za#osaj izdaja leposlovje, prioke,

slovarje, atlase, enciklopedije, revije, avdio-videokasete in mutimedijo. Zalozba ima tudi
dolgoletno tradicijo izdajanja revij za otroke ifadino. Tako v okviru njihovega programa
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nastajajo Cicido, Ciciban, Pil in Pil Plus, ki perjetno poznajo vsi slovenski otroci in njihovi
starSi. Izdajajo tudi poljudnoznanstveno revijo Gklaje namenjena vsem generacijam. S
prodajo svojih lastnih izdelkov in storitev v potijeustvarijo kar 88 % vseh prihodkov. V
podjetju imajo dobre izkusSnje tudi s knjiznim klubdvet knjige, ki obstaja ze 30 let. Tega
so razsSirili Se na Ciciklub, to je na knjizni kljubamenjen otrokom do 10. leta starosti. Svet
knjige ima ve& kot 95.00Clanov, na tak n@n pa so prodali ze ¥ekot 18 milijonov knijig. Iz
struktureclanov Sveta knjige, ki so jo izdelali v podjetje, jazvidno, da je 72 %lanov
zenskega spola, da je 51 &anov starih od 21 do 40 let in da jih ima 70 % nmej
srednjeSolsko izobrazbo (Predstavitev za Stud206s).

V zadnjih letih je podjetje povevalo svoj trzni delez glede na realizacijo prodaje
dejavnosti zalozniStva. Tako je bil trzni delez jetyd v letu 2000 28,2 %, v letu 2001 29,2 %
in v letu 2002 31,5 %. Zaradi kapitalske povezaue€\ Cankarjevo zalozbo je zdajSnji trzni
delez priblizno 34,5 % (Spletna stran MKZ, 2004).

MKZ je razdeljena na Sest profitnih centrov, kilsja za ustvarjanje dodane vrednosti, in pet
podraij, ki ne ustvarjajo prihodka, ampak delujejo katdpora profitnim centrom. Med ta
sodijo Podroje programov MKZ, Podrge strateSkega razvoja in kontrolinga, Pagro
ekonomike in financ, Kadrovsko pravno sploSno pg&@ran Podr@je informatike. Med
profitne centre pa sodijo SploSno zalozniStvo, ZaiStvo ubenikov, ZalozniStvo
enciklopedij in leksikonov, Klubi, ZalozniStvo rgvin Internet. Organizacijski strukturi
podraij in profitnih centrov sta predstavljeni v Priidgin 2.

3.1. Neposredno trzenje v podjetju Mladinska knjigaZalozba

V podjetju pravijo, da izvajajo vse znane metodenja, skoraj 80 % prihodkov pa ustvarijo z

neposrednim trzenjem (Predstavitev za Studente2883). Zaradi organiziranosti podjetja v

razlicne profitne centre je med te porazdeljeno tudi sarenje. Posamezne metode trzenja
in prodajne poti, ki jih uporabljajo v razhih profitnih centrih, so za boljSo preglednost
prikazane v Tabeli 1 v Prilogi 3. Poleg navedenigtad podjetje za ta namen uporablja tudi
stike z javnostjo in oglasevanje.

Neposredno trzenje, kot ga opredeljujejo v podjetjusega trzenje po telefonu, trzenje prek
katalogov, trzenje po posti, oglaSevanje s kuporprilaganje zloZenk ¢asnike in¢asopise.
Poleg tega uporabljajo tudi osebno prodajo, trzgmgeinternetu, knjigotrStvo in prodajo
Solam. Vse te metode so prav tako del neposredmegigja. Tako so metode neposrednega
trzenja in prodajne poti, ki jih uporabljajo v petjj:

* Trzenje po telefonu

V podjetju imajo svoj klicni center, ki ga uporaity za prodajo po telefonu, poleg tega pa
tudi za pridobivanje novih in oskrbo statitanov knjiznih klubov, za pospeSevanje prodaje,
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pridobivanje narénikov revij ter za anketiranje in raziskave. Traepp telefonu vsebuje tako
aktivno kot tudi pasivno trzenje.

* Trzenje prek katalogov

Trzenje prek katalogov poteka v okviru knjiznih b Svet knjige in Ciciklub ter revije
Krog. Knjizni klub Svet knjige letos praznuje 3QAeo delovanja, pred nekaj leti pa je bil
ustanovljen tudi Ciciklub, ki je namenjen otrokom #0. leta starosti. Katalog Sveta knjige
izhaja enkrat na vsake tri mesece, v njem pa §eke¢ 700 naslovov knjigClani kluba se
lahko odl@ijo za nakup bodisi v klubskih centrih bodisi pdetenu ali internetu. Katalog
Cicikluba izhaja vsak mesec in vsebuje priblizno néslovov knjig, med katerimi je 15
novosti. Tudiclani Cicikluba lahko za nakup knjige uporabijo r&@é moznosti. Tako lahko
knjigo nar@ijo prek kataloga, po telefonu, internetu ali ptek cicikotickov. Revija Krog ze
15 let izhaja vsakdetrtletje in za boZi Naslovljena je na priblizno 70.000 naslovov, odzi
nanjo pa je 2,5-odstoten.

» Trzenje po posti

Trzenje po posti uporabljajo predvsem za predstawdrazjih knjig. Prii so se za tak da
trzenja odlgili leta 1966, do leta 1975 pa so izvedli 31 tagifodajnih akcij. Zdaj izvajajo
priblizno po 30 tovrstnih akcij na leto. Pridjd projektih poSljejo oglasno gradivo na
priblizno 100.000 naslovov, pri manjSih pa na neksgc. Najvesji problem tega néna
prodaje je predvsem majhna odzivnost naslovnikov.

* OglaSevanje s kuponi in prilaganje zloZzentagopise

Ta n&in trzenja uporabljajo najmanj pogosto. Zanj seoéigl predvsem pri vgih projektih,
kot je na primer Slovenski veliki leksikon.

* Osebna prodaja

Osebna prodaja poteka prek zastopnikov, ki obigkupetencialne kupce, in na stojnicah v
vegjih nakupovalnih centrih. Tovrstna prodaja je pdmreje opisana v poglavju 3.2. Osebna
prodaja v podjetju MKZ.

» Trzenje po internetu

Trzenje po internetu poteka na spletni strani Hitgrw.mladinska.com, ki omoga
povezavo na emka.si, ucbeniki.com, Svet knjigeikllib, Cicido, Ciciban, Pil, Pil Plus, Geo
in Veselo Solo. Na tej spletni strani je mégd<upovati knjige, sedaniti v knjizne klube,
postati naronik revij in se zabavati.

* KnjigotrStvo

Ta n&in trzenja bi verjetno lahko uvrstili k osebni pejig saj pojem knjigotrStvo pomeni
prek zastopnikov organizirano prodajo knjig knjigam, cvetikarnam in drugim trgovinam.

* Prodaja Solam

Tudi prodajo Solam bi verjetno lahko uvrstili k bseprodaji, saj se zastopniki s predstavniki
razlicnih vzgojno-izobrazevalnih ustanov (vrtcev, osnbvini srednjih Sol) in knjiznic osebno
dogovarjajo o nakupu.
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3.2. Osebna prodaja v podjetju MKZ

Osebna prodaja v podjetju MKZ poteka prek zastapniki potencialne kupce olgigjo na
domu, ter prek zastopnikov, ki delajo na stojnigavecjih nakupovalnih centrih. V podijetju
je zaposlenih 378 ljudi, med njimi je redno zaposiel35 zastopnikov, od teh pa jih je v
oddelku Osebna prodaja zaposlenih 54. Ti zastopmaikiazlikujejo od tistih, ki pridobivajo
nove ¢lane kluba Svet knjige, prodajajo knjige Solamcem, knjiznicam, knjigarnam in
drugim trgovinam. Njihova razdelitev po oddelkih peikazana v Tabeli 1. Poleg redno
zaposlenih zastopnikov za zalozbo pogodbeno dgtaldiezno 70 zastopnikov.

Tabela 1: Stevilo redno za oslenih zastopnikov gledha oddelek

Oddelek Stevilo redno
zaposlenih zastopnikoy

Knjizni klub Svet knjige 42

Osebna prodaja 54

Prodaja po Solah, 11

knjiznicah, vrtcih,

institucijah

Prodaja po knjigarnah 4

Telefonski svetovalci 24

Skupaj 135

Vir: Interni podatki podjetja.

Oddelek Osebna prodaja je organiziran v dve vetikezi zastopnikov. Vsako mrezo vodi
vodja mrezZe, ki so mu odgovorni koordinatorji. 1o sadrejeni vodjem \e skupin, Ki
nadzirajo delo vodij skupin, tem pa so odgovorrstapniki. Teoretini prikaz mreze je na
Sliki 1 v Prilogi 5. Veliko zastopnikov preneha apljati to delo prej kot v enem lette pa
ostanejo v podjetju, lahko &aejo graditi svojo lastno mrezo zastopnikov.

Na ta ndin trZzenja prodajajo predvsem draZzje knjige, kat@avpréna vrednost je priblizno
35.000 SIT. Knijig, ki stanejo manj kot 10.000 SBg jim namré& na ta n&in ne spléa
prodajati, saj so z osebno prodajo povezani vistkiSki dela. Zastopniki morajo namirea
sklenitev posla vloziti enako truda ne glede naodemige, njihova provizija pa je pri cenejsi
knjigi manjsa.

Pri osebni prodaji nastaja baza podatkov o kupedndar je zastopniki pozneje ne
uporabljajo vé. Namenjena je drugim prodajnim potem, kot stafoekeko trzenje in trzenje
po posti. V bazi podatkov o kupcih hranijo podatket so: ime kupca, njegov naslov,
telefonska Stevilka, naslov knjige, ki jo je kugiblikSen znesek je porabil za nakup¢ina
plila ter ime zastopnika, ki mu je knjigo prodal.
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Kot mi je v pogovoru povedal g. Miro Bréy2004), je verjetnost, da zastopnik proda knjigo,
od 2- do 3-odstotna. Na stotih domovih odpre vdsset oseb, od teh desetih jih Sest povabi
zastopnika v stanovanje, na koncu predstavitvegknpa se dva ali tri osebe odjo za
nakup. Izvedela pa sem tudi, da po¥pega kupca ni moge natadno opredeliti. Predvsem
so to ljudje iz srednjega sloja, vendar t&gsp izginja. Druge spremenljivke pa ne vplivajo na
to, da bi lahko rekli, kdo se bo pogosteje édlpa nakup (Priloga 4).

4. RAZISKAVA ODNOSA KUPCEV DO OSEBNE PRODAJE NA DOM U

Na podlagi vsega, kar sem izvedela o osebni prodafomu, lahko povzamem dejavnike, ki
odlagilno vplivajo na odnos kupcev do tovrstne prodajedolccim, ali je ta vpliv pozitiven
ali negativen. Dejavniki so predstavljeni v Talili

Tabela 2: Dejavniki, ki vplivajo na odnos kupcev daosebne prodaje na domu, in njihov
préakovani vpliv

Dejavnik Pri¢akovani vpliv
Kvaliteta izdelka Pozitiven
Cena izdelka Negativen
Vsecnost izdelka Pozitiven
Prijaznost prodajnega zastopnika Pozitiven
Usposobljenost prodajnega zastopnika Pozitiven
Preizkus pred nakupom Pozitiven
Dostava izdelka na dom Pozitiven
NezmoZznost primerjanja izdelkov Negativen

4.1. Predstavitev problema

Narainik raziskave MKZ ugotavlja, da ljudje zadnjih nglkat ne marajo nenehnega
nadlegovanja pa telefonu in prodaje od vrat do.wdub tem ugotovitvam kar polovica
prodaje poteka prav prek teh dveh prodajnih petip :7:ameravajo v prihodnjem letu Stevilo
zastopnikov oziroma prodajnih svetovalcev na terpaugati kar za 30 %. V diplomski
nalogi se bom osredatita na prodajo od vrat do vrat 0z. osebno prodaj@omu. Predvsem
me bo zanimal odnos kupcev do tovrstne prodajgegapglavitni poslovni problem, ki pesti
podjetje MKZ, zmanjSevanje priljubljenosti osebmedaje na domu pri kupcih.

4.2. Opredelitev poglavitnega cilja in izvedenih gev
Zaradi zmanjSevanja priljubljenosti osebne prodaedomu — kot r&no, je to osrednji
poslovni problem, s katerim se ukvarja MKZ — je la@@ni cilj raziskave ugotoviti, kakSen je

odnos Slovencev do tovrstne prodaje, torej kakooptmgkupujejo na ta ke, kaj vpliva na
njihov odnos do osebne prodaje na domu in katgaivdéki so za nakup odtdni.
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Poleg tega bom z raziskavo skuSala ugotoviti tudi:

» kaksSne so bralne navade ljudi,

» kaksSne so njihove nakupovalne navade glede knjig in
* njihovo mnenje o prodajnih predstavitvah na domu.

4.3. N&rt raziskave

4.3.1. Potek preiskovalne raziskave

V preiskovalni raziskavi sem izvedla tri naloge jtaj sem pregledala sekundarne vire, ki so
podrobneje opisani Ze v teotgtem delu diplomske naloge, zato jih bom tu le natka
povzela, potem sem opravila pogovor s strokovnjgkimsicer z vodjo osebne prodaje v
MKZ Katarino Modic, ter pogovora z uporabnikom aaita neuporabnico osebne prodaje.

Ce na kratko povzamem sekundarne vire, lahko zapi$ekaj ugotovitev, pomembnih za

mojo raziskavo:

» kupci imajo boljSe mnenje o osebni prodaji na dkounekupci (Kustin, Jones, 1995);

» poglavitna dejavnika, ki odéata o nakupu ali nenakupu, sta kakovost izdelkgegova
cena (Kustin, Jones, 1995);

* 41 % anketirancev Zeli dobiti informacije o stoaitv zavarovalnic neposredno od
zastopnika, ki jih obi& na domu (Gral-Iteo, 2003);

* prodajne predstavitve izdelkov se je udelezilo 6@rfketirancev, pripravilo pa jo je 40 %
anketirancev (Marn, 2003);

e za porabnika je najpomembnejSa lastnost zastopmj&govo poznavanje izdelka ali
storitve (Rupnik, 1993).

V okviru preiskovalne raziskave sem opravila tudervju z gospo Katarino Modic (2004),

vodjo oddelka Osebna prodaja v podjetju Mladinskpgla Zalozba. V pogovoru z njo sem

izvedela (Priloga 5):

» zastopnik mora pri potencialni stranki v nekaj sekah vzbuditi zanimanje, da ga le-ta
povabi v stanovanije;

» poglavitna dejavnika, ki vplivata na to, da potahta stranka povabi zastopnika v
stanovanije, sta njegov nastop (ali je vreden zgapanponujena knjiga;

» ko je zastopnik Ze v stanovanju, obstaja velikgeteost, da bo knjigo tudi prodal.

V nadaljevanju raziskave sem opravila pogovor zraipoikom osebne prodaje (Lavieh
2004), ki je v preteklosti pri zastopnikih ze né&kaj kupil razléne izdelke. Izvedela sem, da
mu je ljubSi napovedan obisk zastopnika oziromaoma@ana prodajna predstavitev, ni pa mu
vSe& nenapovedana prodaja od vrat do vrat, predvseatizesiljivosti zastopnika. V njegovi
druzini na ta nén kupujejo predvsem razhe posode za shranjevanje zivil in kozmetiko.
Pogovor je v Prilogi 6. Opravila pa sem tudi pogozoneuporabnico (Triler, 2004), ki je
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osebno proti osebni prodaji, saj ne mara, da @nihj vratih pozvoni neznana oseba in ji
skuSa na vsak e vsiliti izdelek, ki ga ponuja. Po njenem mnebjumoral zastopnik najprej
poklicati po telefonu in se pozanimati, ali imas zanj, zastopniki pa se tudi ne bi smeli
pretvarjati, da so anketarji (Priloga 7).

4.3.2. Raziskovalne hipoteze

Po opravljeni preiskovalni raziskavi sem bolje maela problem, s katerim se ukvarjajo v
podjetju. Na tej podlagi sem postavila tudi podiagiraziskovalne hipoteze, ki so:

Hipoteza 1. Na odl@itev za nakup knjige prek prodajnega svetovalca ngiomembneje
vpliva izdelek sam.

To hipotezo sem postavila na podlagi sekundarnibvyipo katerih je nakup odvisen od
kakovosti izdelka. Glede na to, da sem se v raviskaredotgila predvsem na osebno
prodajo knjig, sem kakovost izdelka zamenjala zn8stjo, saj pri knjigi pogosto najprej
opazimo vsebino, Sele pozneje pa njeno kakovost kagovost vezave, platnic in podobno).

Hipoteza 2: Va&jo naklonjenost osebni prodaji na domu so pokazal®sebe, ki so ob
zadnjem obisku prodajnega svetovalca na domu kupiledelek.

Osebe, ki so bolj naklonjene déememu n&nu prodaje, tudi pogosteje kupujejo na téina
in nasprotno, osebe, ki nekemwima prodaje niso naklonjene, se ga izogibajo.

Hipoteza 3: S trditvijo »Z veseljem bi delal/-a kotprodajni svetovalec, ki prodaja knjige
na domu« se bolj strinjajo osebe, ki so naklonjenesebni prodaji na domu.

Osebe, ki so bolj naklonjene osebni prodaji na daontile bolj pripravljene opravljati delo
prodajnega svetovalca, kot osebe¢kiijo odpor do tega @a prodaje, in se Ze zato ne bi
odlccile za to delo.

Hipoteza 4: Na stopnjo naklonjenosti osebni prodajina domu vplivajo predvsem
spremenljivke, ki v dejanskem procesu osebne prodaj na domu niso odvisne od
podijetja, ampak od prodajnega svetovalca.

Dejavnik, ki je odvisen od podjetja, je izdelek, katerega se odigo, da ga bodo ponudili
prek prodajnih zastopnikov. Podjetje nima vplivaongaznost prodajnega svetovalca oziroma
ima majhen vpliv na njegovo usposobljenost, od gpoea svetovalca samega pa je odvisno,
koliko se je pripravljen naiti o dolo¢enem izdelku. Zato sem postavila hipotezo, da na
odnos kupcev do osebne prodaje na domu vplivatdvpeen prijaznost in usposobljenost
zastopnikov.

Hipoteza 5: V&jo pripravljenost za pripravo prodajnih predstavite v MKZ so pokazali
anketiranci, ki so jih bodisi ze pripravili bodisi so se jih sami udelezili.

Anketiranci, ki so se v preteklosti Ze udelezili ab pripravili prodajno predstavitev na
svojem domu, imajo izkusnje in tudi predstavo o,t&ako predstavitev poteka. Zato so tudi
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bolj pripravljeni postati gostitelji MKZ kot anke&inci, ki na tem podfpu Se nimajo
izkusen,;.

Hipoteza 6: Anketiranci raje kupujejo prek prodajni h predstavitev kot prek prodajnih
svetovalcev na domu.

Eden poglavitnih dejavnikov, ki ugodno vplivajo ednos kupcev do prodajnih predstavitev,
je druzenje oziroma navewost prijateljev, drugi pomembni dejavnik pa je onagdan obisk.
Teh dveh dejavnikov pri osebni prodaji na domu praktopnikov ni, zato je nenapovedan
obisk zastopnika pogosto sprejet negativno. Zategih sem postavila hipotezo, da imajo
anketiranci raje prodajne predstavitve kot obiskt@anika.

Hipoteza 7: Anketiranci raje kupujejo prek prodajni h svetovalcev kot prek telefonske
prodaje.

To hipotezo sem postavila, ker na odnos kupcevsagte prodaje na domu ugodno vplivata
neposreden ogled izdelka in moznost preizkusaa forptelefonski prodaji ni moge.

4.3.3. Vprasalnik

Z go. Katarino Modic sva se dogovorili, da bi bilajbolj smiselno sestaviti vprasalnik in ga
poslati osebam, ki so v preteklosti Zze kupoval&k @astopnikov MKZ. Tako sem na podlagi
raziskovalnih hipotez oblikovala pisni vpraSalniRrijoga 8). VpraSalnik je strukturiran in
nima prikritega nhamena raziskave. Vsebuje 22 vpja&aprtega tipa, ta pa so razdeljena na
Stiri sklope: na vpraSanja o odnosu do osebne moda domu, vpraSanja o bralnih in
nakupnih navadah anketirancev, vprasanja o odnoguatiajnih predstavitev na domu in na
demografska vpraSanja. Da bi laze ocenila stal@rabnikov do osebne prodaje, sem pri
trinajstem vpraSanju uporabila Likertovo lestviéer sva se z go. Modic dogovorili, da bo
treba vpraSalnik zaradi obsega poslati izbraninlorag<om po posti, je bilo treba sestaviti
tudi spremno pismo. VpraSalnik sem preizkusila @setih osebah, in ker se je izkazalo, da so
nekatera vprasanja dvoumna, sem jim spremenilarasSalnik Se enkrat preizkusila.

4.3.4. Postopek vzatenja

Za vzoeni okvir sem vzela bazo podatkov MKZ o kupcih, ki 8 preteklosti ze kupili
knjigo/-e pri prodajnem svetovalcu na domu. Meditg@rbilo v vzorec vkljgenih zadnjih
1.500 kupcev, ki so kupili izdelek pri prodajneneswalcu MKZ do vklj¢no 5. 9. 2004. Ker
so nekateri kupci v tem obdobju pri prodajnem svafitu kupili ve&krat, je bilo treba te
izlociti, tako da je vzorec obsegal 1.439 kupcev. Tern &h 9. 2004 poslali pisni vpraSalnik
in jih prosili, naj izpolnjenega vrnejo do 6. 100@. Izpolnjen vprasalnik je vrnilo 236
kupcev, glede na to pa je bila stopnja odziva neetranje 16-odstotna. Ko sem ankete
pregledala, sem ugotovila, da so nekatere nepomin@p&no izpolnjene, zato sem jih 25
izlocila iz nadaljnje analize. Ostalo mi je 211 pravilimpolnjenih anket in te sem tudi
analizirala.
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4.3.5. Analiza podatkov

Statisttno obdelavo podatkov ter gréfie prikaze sem izvedla na podlagi programskega
paketa SPSS 10.0 for Windows in programa MicroSaitel.

4. 4. Rezultati raziskave

V nadaljevanju prikazujem rezultate raziskave itagitve, dobljene na podlagi statiste
analize. Zaradi wge preglednosti sem analizo podatkov razdelilarnaklope, to je na opis
vzorca, nakupne in bralne navade anketirancevaesdmos anketirancev do osebne prodaje
na domu in prodajnih predstavitev na domu.

4.4.1. Opis vzorca

Ker sem z raziskavo Zelela ugotoviti sociodemogmafzndilnosti ljudi, ki kupujejo pri
osebnih svetovalcih na domu, sem v vpraSalnik U&rSest vprasanj o teh zilaostih. Ta
vpraSanja sem uporabila tudi pri ugotavljanju sdemografskih znalnostih ljudi, ki so
naklonjeni osebni prodaji na domu. Vzorec raziskéalgko opiSem s Sestimi rashimi
strukturami.

e Struktura vzorca po spolu

Na anketni vpraSalnik je odgovorilo 211 oseb, naditje bilo 77 % Zensk in 23 % moskih.
Ta razlika je posledica tega, da je Ze sam vzoestasgljalo 74 % Zensk in 26 % moskih.
Struktura je predstavljena na Sliki 2.

Slika 2: Struktura vzorca po spolu

Spol

O Zenski
B Moski

Vir: Rezultati analize ankete, oktober 2004.
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e Struktura vzorca po starosti

VpraSane sem razdelila v pet starostnih razredowaintiste, ki na vprasanja niso zeleli
odgovoriti. Najve anketirancev (40 %) je sodilo v starostni razrdd26 do 35 let, to pa je
razvidno tudi iz Slike 3.

Slika 3: Struktura vzorca po starosti

Starost

ddo 25 let
g0, 6% 3% 18%

M od 26 let do 35 let
Ood 36 let do 45 let

25% Ood 46 let do 55 let

40% B 56 let in ve

O ne Zelim odgovoriti

Vir: Rezultati analize ankete, oktober 2004.

» Struktura vzorca po viSini skupnega massga neto dohodka gospodinjstva

Glede na viSino skupnega mé&sega neto dohodka gospodinjstva sem anketirandelrazv
pet starostnih razredov ter na tiste, ki na to $g@nge niso zeleli odgovoriti. Najye
anketirancev (30 %) je odgovorilo, da je njihov ghkumeseéni neto dohodek od 150.001 SIT
do 250.000 SIT, to pa je razvidno tudi iz Slike Pnogi 9.

e Struktura vzorca po regiji bivanja

Anketirance sem razdelila tudi glede na regijo bjgaNajveé anketirancev (38 %) je bilo iz
Stajerske, 22 % anketirancev je bilo iz Ljubljanekolico, iz Gorenjske jih je bilo 10 %, iz
Dolenjske in Prekmurja po 9 %, iz Primorske 6 %Kaoske 5 % in 1 % iz Notranjske. Ti
rezultati so primerljivi s strukturo naslovov, naté&re je bil poslan vpraSalnik (Slika 3 v
Prilogi 9).

» Struktura vzorca po velikosti kraja bivanja

Ker me je zanimalo, ali obstajajo razlike med ljudyiede naklonjenosti osebni prodaji na
domu tudi zaradi velikosti kraja, v katerem prelpyasem v vpraSalnik uvrstila tudi to
spremenljivko. Najvé anketirancev (43 %) je s podezelja, to pa je dimvitudi iz Slike 4 v
Prilogi 9.
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e Struktura vzorca po dosezeni stopnji izobrazbe

Anketirance sem nazadnje razvrstila Se glede nazéo® stopnjo izobrazbe. 36 % jih ima
koncano vsaj viSjo strokovno izobrazbo, 34 % Stirilesrednjo Solo ali gimnazijo, 22 %
poklicno Solo in 8 % osnovno Solo; to je sicer rdmo tudi iz Slike 5 v Prilogi 9.

4.4.2. Nakupne in bralne navade anketirancev

V tem sklopu analize podatkov sem skuSala ugotowtkSne so nakupne navade
anketirancev glede knjig in kakSne so njihove lealavade.

* Pogostost nakupa knjig in pogostost nakupa knjd pazleénih prodajnih poti

Sedmo vpraSanje anketirance sprasuje, kako pogaptgejo knjige, osmo pa, kako pogosto
se odl@ajo za nakup knjig prek razhih prodajnih poti. Analiza sedmega vpraSanja je
pokazala, da povp¢ao najve, to je 61 % anketirancev kupuje knjige nekajkrateto, to pa

je razvidno tudi iz Slike 4 (Priloga 10, Tabela 2).

Slika 4: Pogostost nakupovanja knjig

129 6%

@ Veckrat meseéno.

W Enkrat meséno.

O Nekajkrat na leto.

O Enkrat letno.

W Manj kot enkrat letng

61%

Vir: Rezultati analize ankete, oktober 2004.

Analiza osmega vpraSanja je pokazala, da 85 % imakeev kupuje knjige prek prodajnih
svetovalcev na domu, v knjigarnah pa 78 % anketeenlLe 13 % anketirancev kupuje
knjige prek interneta, prek telefonske prodajeilp&ypuje 21 % (Priloga 10, Tabela 3).

* Znesek sredstev, namenjen za nakup knjig

Dvanajsto vpraSanje anketirance sprasuje, kolikeesek denarja so minulo leto namenili za
nakup knjig. Analiza podatkov je pokazala, da je%22anketirancev prejSnje leto za nakup
knjig porabilo v& kot 50.001 SIT, 21 % jih je porabilo od 20.001 $id 30.000 SIT, 19 %
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od 30.001 SIT do 40.000 SIT, 17 % od 10.001 SIRA®0OO SIT, 15 % do 10.000 SIT in 6 %
od 40.001 SIT do 50.000 SIT (Priloga 10, Tabela 4).

» Knjizevna podr¢ja, ki zanimajo anketirance

Deveto vpraSanje anketirance spraSuje, katera éum& podrdja jih zanimajo. 94 %
anketirancev zanimajo raahi prirocniki, najpogosteje pricniki za zdravo zivljenje,
prirocniki za otroke in mladino ter kuharske knjige. 77a%ketirancev zanimajo tudi razii
slovarji, leksikoni in enciklopedije, 40 % jih zama otroSka literatura, 22 % mladinska
literatura in 20 % leposlovje (Priloga 10, Tabela 5

* Nakup knjig prekéasopisnih akcij

Deseto vpraSanje anketirance sprasuje, koliko ksgigkupili v akcijah¢asopisnih his, pri
katerih je bilo mogde za majhen denar kupitiasopis in knjigo. Analiza podatkov je
pokazala, da je bilo 57 % anketirancev tudi taikov take zbirke ali da so bili kupci
posameznih knjig. 13 % anketirancev je bilo @arkov Delove zbirke Vrhunci stoletja, 5 %
jih je bilo nar@nikov Dnevnikove zbirke Slovenska zgodba, 4 % pdiSaaracniki drugih
casopisnih knjiznih akcij; 42 % jih je kupilo posamne knjige (Priloga 10, Tabela 6).

* Kdo v druzini kupuje knjige

Enajsto vpraSanje anketirance sprasuje, kdo v wiry@ navadi kupuje knjige. Analiza
podatkov je pokazala, da knjige kupuje 71 % an&etiev, pri nakupu knjig pa sodelujejo
celotna druzina skupaj (26 %), partner (17 %), matea(14 %), otroci (11 %), sestra/brat
(7 %) ali nekdo drug (2 %). Pri tem vpraSanju je%4nketirancev obkrozilo le en odgovor,
na podlagi tega pa lahko sklepamo, da v njihoviihiupo navadi kupuje knjige bodisi ena
oseba bodisi celotna druzina skupaj. V teh druzikalfige najpogosteje kupuje kar
anketiranec, saj je tako odgovorilo 60 % vpraSaBih% pa jih je odgovorilo, da se za nakup
odlaci celotna druzina skupaj. 27 % anketirancev je sapi da v njihovi druzini po navadi
kupujeta knjige dvaclana, najpogosteje (32 %) anketiranec in njegovnpar 7,5 %
anketirancev je zapisalo, da v njihovi druzini kigpo knjige tri osebe, 1 % vpraSanih, da
knjige kupujejo Stiri osebe, 0,5 % pa jih je zajpmsala knjige kupuje petlanov druzine
(Priloga 10, Tabela 7).

* Analiza trditve »Rad/-a berem knjige«

Trditev »Rad/-a berem knjige« je del trinajstegaragpnja (tdka a). Vse trditve so
anketiranci ocenjevali z oceno od 1 do 5, g@iner 1 pomeni, da se anketiranec s trditvijo
sploh ne strinja, 5 pa, da se s trditvijo zelongii Analiza podatkov je pokazala, da je
povpr&na ocena stopnje strinjanja s to trditvijo 4,32,dm®in mediana sta 5, to pa pomeni,
da je najvé (59 %) anketirancev to trditev ocenilo s 5 tersgapolovica anketirancev zelo
strinja s pretievano trditvijo (Priloga 10, Tabela 8). Zanimalo jadudi, ali lahko trdim, da
je stopnja strinjanja anketirancev s gfeano trditvijo véja od 4 oziroma da anketiranci radi
berejo. Analiza je pokazala, da lahko to trdimkpr 0,000 (Priloga 10, Tabela 9).
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* Analiza trditve »Pri knjigi, ki mi je v&g cena ni pomembna«

Tudi ta trditev je del trinajstega vprasSanjack® b). Analiza podatkov je pokazala, da je
povpr&na ocena stopnje strinjanja s to trditvijo 3,44,dom® in mediana pa sta v tretjem
razredu. To pomeni, da je nafv€37 %) anketirancev izrazilo nevtralno mnenje jotrigitvi

ter da je polovica anketirancev to trditev oceailaceno do 3, polovica pa z ocena ket 3
(Priloga 10, Tabela 10).

* Analiza trditve »Knjigo, ki mi je v3g si raje izposodim v knjiznici, kot da bi jo kuppd«
Trditev je del trinajstega vpraSanjadka c). Analiza podatkov je pokazala, da je povpee
ocena stopnje strinjanja s to trditvijo 3,18, mo@us, mediana pa 3. To pomeni, da se najve
(26 %) anketirancev zelo strinja s to trditvijo tkx je polovica anketirancev trditev ocenila z
oceno do 3, polovica pa z ocena@ kot 3 (Priloga 10, Tabela 11).

4.4.2. Odnos anketirancev do osebne prodaje na domu

V tem sklopu analize podatkov sem skuSala ugotokdakSen je odnos anketirancev do
osebne prodaje na domu in prodajnih predstavitedonau.

* Hipoteza 1
Razloge za nakup oziroma nenakup sem iskala srirgtjpetim vpraSanjem. Postavila sem
ni¢elno in alternativno hipotezo:

Ho = Med pomembnostjo razlogov za nakup oziroma n@maknjige ni statistino
pomembnih razlik.

H; = Na odl@itev za nakup knjige prek prodajnega svetovalc@oragmbneje vpliva sam
izdelek.

Analiza podatkov je pokazala, da so anketiranci peglavitnimi razlogi za nakup najlaat
omenili trditev: »Ponujeni izdelek mi je bil W&e saj jo je ozna&lo kar 83 % anketirancev, ki
so kupili izdelek. Drugi najpomembnejsi razlog zkup je bila trditev: »Prodajni svetovalec
je bil prijazen«, ki jo je ozrdo 46 % anketirancev, tretji najpomembnejSi raziog je
ozn&evala trditev: »Prodajni svetovalec me je pr&girida ta izdelek v nasi druzini re&no
potrebujemo«. NajpogostejSi razlogi ne glede natonss predstavljeni v Tabeli 3 na strani
31, razlogi za nakup glede na mesto, na kateregh garstili anketiranci, pa so predstavljeni
v Prilogi 11 v Tabelah 12, 13 in 14. Od 38 ankeibev, ki ob zadnjem obisku niso kupili
izdelka, jih je kot razlog za nenakup 19 oalmceno izdelka, 17 anketirancev pa trditev
»Tak n&in prodaje mi ni vS&&« in »lzdelek me ni zanimal«. NajpogostejSi razlogiglede na
mesto so predstavljeni v Tabeli 4 na strani 31.I6%pzza nenakup glede na mesto, na
katerega so jih uvrstili anketiranci, so predsemljv Prilogi 11 v Tabelah 15, 16 in 17.
Analiza je pokazala, da lahko zavrnersatmo hipotezo in sprejmem alternativno.
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Tabela 3: Najpogostejsi razlogi za nakup preko prodjnega svetovalca MKZ

Trditev Odstotek
anketirance
Ponujeni izdelek mi je bil vée 83
Prodajni svetovalec je bil prijazen. 46
Prodajni svetovalec me je prefai, da njegov izdelek resmo 42

potrebujemo v nasi druzini.

Ze pred prihodom prodajnega svetovalca sem izdesekeraval-a 40
kupiti in sem ga potem kupila kar od njega.

Vir: Rezultati analize ankete, oktober 2004.

Tabela 4: NajpogostejSi razlogi za ne-nakup prekonedajnega svetovalca MKZ

Trditev Stevilo anketirancey
Cena izdelka. 19

Tak n&in prodaje mi ni vs& 17

Izdelek me ni zanimal. 17

Vir: Rezultati analize ankete, oktober 2004.

* Hipoteza 2

V trinajstem vpraSanju so bile postavljene trditgjede osebne prodaje na domu. Trditve,
opredeljene v ttkah d), e), f), g), h) in i) sestavljajo Likertolestvico. Analiza podatkov je
pokazala, da ima najg€40 %) anketirancev nevtralno mnenje o osebnigjrath domu, to
pa je razvidno tudi iz Slike 5. Ta rezultat se wfii zelo zanimiv, saj sem @akovala, da bodo
anketiranci — glede na to, da je bila anketa izmadeed uporabniki tega ¢ina prodaje — bolj
naklonjeni osebni prodaji.

Slika 5: Odstotek anketirancev glede na stopnjo nd&njenosti osebni prodaji

10% 9%

@ Zelo nenaklonjeni prodaiji
na domu

B Nenaklonjeni prodaji na
domu

O Niti naklonjeni niti
nenaklonjeni

O Naklonjeni prodaji na
domu

Bl Zelo naklonjeni prodajin
domu

D

Vir: Rezultati analize ankete, oktober 2004.
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Postavila sem nelno in alternativno trditev:

Ho = Med naklonjenostjo osebni prodaji na domu megplckin nekupci ob zadnjem obisku ni
statisttno zn&ilnih razlik.

H, = Ve&gjo naklonjenost osebni prodaji na domu so pokaasébe, ki so pri zadnjem obisku
prodajnega svetovalca na domu kupile izdelek, kebe, ki niso gesar kupile.

S kontingenco sem preverila, ali obstaja odvismostl naklonjenostjo osebni prodaji na
domu in nakupom. Pearsong¥koeficient je pokazal, da lahkodeino hipotezo zavrnem pri
stopnji zn&ilnosti X*= 0,000 in sprejmem sklep, da obstaja odvisnost atgmsom kupcev
do osebne prodaje na domu in nakupom. Osebe, Kiupde izdelek, so naméebolj
naklonjene osebni prodaji na domu, to pa je raavitidi iz Slike 6 (Priloga 11, Tabela 18).

Slika 6: Odstotek anketirancev, ki so razkno naklonjeni osebni prodaji na domu in so
se oziroma se niso odlb za nakup

45% Stopnja naklonjenos
40% osebni prodaji
35% O zelo nenaklonjeni
x 30% -
§ 25% l nenaklonjeni
3 20% -
O 150- O niti naklonjeni niti
10% - nenaklonjeni
5% - I O naklonjeni
0% |
Nakup Nenakup M zelo naklonjeni
Odziv na obisk

Vir: Rezultati analize ankete, oktober 2004.

Prav tako se kupci bolj strinjajo z vsemi pozitivitrditvami, z ve€ino negativnih pa manj
kot nekupci, to pa kaze, da je odnos kupcev doras@oodaje na domu bolj pozitiven kot
odnos nekupcev. To je razvidno iz Slike 7 na st8&ni

Zanimalo me je tudi, ali obstaja odvisnost med @no kupcev do osebne prodaje na domu
in odzivom na zadniji obisk. Odvisnost sem prevesilaearsonovimy? koeficientom. Kot je
pokazal ta koeficientlahko pri stopniji zn&lnosti x?= 0,000 trdim, da obstaja odvisnost med
odnosom kupcev do osebne prodaje na domu in odznamadnji obisk. 1z Slike 8 na strani
34 je razvidno, da so se anketiranci, ki so boklogeni osebni prodaji na domu, tudi
pozitivheje odzvali na zadnji obisk prodajnega svatca (Priloga 11, Tabela 19).
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Slika 7: Povpretne stopnje strinjanja kupcev in nekupcev s trditvam

. Nekupec
Nerad-a odprem vrata neznani os P |

Kupec |

Knjige rad-a kupujem preko prodajniiNekupec
svetovalcev, ki me ohigjo na domu. Kupecf

1]
prepovedati. Kupec :

-~  Prodajo na domu bi bilo potrebno ~ Nekupec |

@)

=

— . .
Izdelki, ki jih prodajajo na domu, se  Nekupec |
zdijo kvalitetni. Kupec |
Osebe, ki prodajajo na domu, se mi Nekupec |
zdijo preve vsiljive. Kupec |

Prodajo na domu bi bilo potrebno Nekupec7:|
spodbujati. Kupec |

Povprecna ocena

Vir: Rezultati analize ankete, oktober 2004.

V zvezi z naklonjenostjo osebni prodaji na domu jmeanimalo tudi, kolikSna je stopnja
strinjanja s trditvijo »Knjige rad/-a kupujem prekodajnih svetovalcev, ki me ob&o na
domu« med kupci in nekupci. Anketiranci so stopsijanjanja s to trditvijo izrazili z oceno
od 1 do 5. Glede na analizo véoih podatkov je povptsma ocena kupcev 3,09, nekupcev pa
1,92, zato sem predvidevala, da se s to trditvipy) btrinjajo kupci kot nekupci. Kot je
pokazal rezultat, lahko pri stopnji zflaosti P = 0,000 sprejmem sklep, da kupci raje
kupujejo knjige prek prodajnih svetovalcev na ddmtnekupci (Priloga 11, Tabela 20).

Glede na zgoraj omenjene analize lahko trdim, @éd@ski so bolj naklonjene osebni prodaji
na domu, raje povabijo prodajnega svetovalca v deaj in tudi pogosteje kupijo ponujeni
izdelek kot osebe, ki so temudnau prodaje nenaklonjene.

* Hipoteza 3

Trditev »Z veseljem bi delal/-a kot prodajni svetieea ki prodaja knjige na domu« je del
trinajstega vprasSanja (ka j). Stopnjo strinjanja s to trditvijo so ankatici izrazili z oceno

od 1 do 5. Zanimalo me je, kolikSna je stopnjangnja s to trditvijo med kupci in kolikSna
med nekupci. Ugotovila sem, da je povjma ocena kupcev 1,60, nekupcev pa 1,42. Kot je
pokazal t-preizkus, na podlagi vZoih podatkov ne morem trditi, da se s to trditvjol]
strinjajo kupci kot nekupci (P = 0,195; Priloga Thbela 21).
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Slika 8: Odstotek anketirancev, ki so raztino naklonjeni osebni prodaji na domu in
njihov odziv na zadniji obisk prodajega svetovalca

60% O Povabil-a semga v
stanovanje in kupil-a
izdelek.

50%

Bl Povabil-a semga v
stanovanje, kupil-a pa

40% nisem niesar.

O Povedal-a sem mu, da ne
nameravam tesar kupiti
a sem potem vseeno kupil-
20% a izdelek.

Odstotek
w
Q
X

O Povedal-a sem mu, da ne
10% - nameravam tesar kupiti

vendar sem ga poslusala in
nisem kupil-a izdelka.

zelo nenaklonjeni  nenaklonjeni niti naklonjeni  naklonjeni zelo naklonjeni [l Prodajnega svetovalca
niti nenaklonjeni nisem povabil-a v

Stopnja naklonjenosti osebni prodaiji stanovanje.

0% -

Vir: Rezultati analize ankete, oktober 2004.
Postavila sem elno in alternativno hipotezo:

Ho = Stopnja strinjanja oseb, ki so naklonjene os@bodaji na domu, s préevano trditvijo

se statistino zn&ilno ne razlikuje od stopnje strinjanja oseb, ksainaklonjene osebni
prodaji na domu.

Hs = S trditvijo »Z veseljem bi delal/-a kot prodagvetovalec, ki prodaja knjige na domu« se
bolj strinjajo osebe, ki so naklonjene osebni pjiotka domu.

Kot je pokazala analiza podatkov, lahko pri stopmjasilnosti x> = 0,000 zavrnem telno
hipotezo in sprejmem sklep, da obstaja odvisnost st@pnjo strinjanja s préevano trditvijo

in stopnjo naklonjenosti osebni prodaji. V vselredih glede na stopnjo naklonjenosti osebni
prodaji je 50 % ali v&anketirancev, ki se s trditvijo sploh ne strinjdyted anketiranci, ki so
zelo nenaklonjeni osebni prodaji na domu, se ji®©4 to trditvijo sploh ne strinja, preostali
pa se ne strinjajo. Med anketiranci, ki so zelololeni osebni prodaji na domu, se jih s to
trditvijo sploh ne strinja 50 %, 4,5 % se jih neirga, prav toliko se jih niti ne strinja niti
strinja, 14 % se jih strinja, 27 % pa se jih zelong@. Anketiranci, ki so bolj naklonjeni
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osebni prodaji, se tudi s prayano trditvijo strinjajo bolj kot preostali (Prda 11, Tabela
22).

* Hipoteza 4

Analiza podatkov je pokazala, da anketiranci peadiocenjujejo dejavnike, ki so spremljali
nakup. Ti dejavniki so v$eost in kakovost izdelka ter usposobljenost in agnpst
prodajnega svetovalca. Povgma ocena vamosti knjige, kupliene prek prodajnega
svetovalca, je 4,24, povpea ocena kakovosti izdelka 4,38, povjore ocena usposobljenosti
prodajnega svetovalca 4,02 in poupr@ ocena prijaznosti prodajnega svetovalca 4,21
(Priloga 11, Tabela 23).

Z analizo sem skuSala ugotoviti, katere dejavniideetiranci, ki so raztino naklonjeni osebni
prodaji na domu, kljub temu pa so pri zadnjem abipkodajnega svetovalca kupili izdelek,
ocenjujejo razlino oziroma kdaj obstaja odvisnost med stopnjo mg&lmsti osebni prodaji
in dejavnikom, ki spremlja nakup. Skratka, ugotogém skuSala, kaj vpliva na stopnjo
naklonjenosti osebni prodaji, ter ali sta to &gmst izdelka in njegova kakovost ali
usposobljenost oziroma prijaznost prodajnega zasgtap Postavila sem ¢&lno in
alternativno hipotezo:

Ho = Med stopnjo naklonjenosti osebni prodaji na domprewevanimi spremenljivkami, ki
se nanasajo na prodajalca, ni odvisnosti.

H4 = Na stopnjo naklonjenosti osebni prodaji na daplivajo predvsem spremenljivke, ki v
dejanskem procesu osebne prodaje na domu nisonedets podjetja, ampak od prodajnega
svetovalca.

Najprej me je zanimalo, ali obstaja odvisnost meghrgo naklonjenosti osebni prodaji na
domu in oceno anketiranca, ki je kupil izdelek, &&nosti izdelka. Ugotovila sem, da na
podlagi vzoénih podatkov tega ne morem trdifi’(= 0,214). Tako ne morem trditi, da sta
stopnja naklonjenosti osebni prodaji in ocenamésti izdelka medsebojno povezani (Priloga
11, Tabela 24).

Potem me je zanimalo, ali obstaja odvisnost megngbonaklonjenosti osebni prodaji na
domu in kakovostjo kuplijenega izdelka. Tudi pri tepraSanju sem ugotovila, da tega ne
morem trditi §*= 0,294). Tako ne morem trditi, da sta spremenljistkipnja naklonjenosti
osebni prodaji in ocena kakovosti izdelka med spbopzani (Priloga 11, Tabela 25).

Nato sem preverila, ali obstaja odvisnost med gtopaklonjenosti osebni prodaji na domu in
oceno anketirancev o usposobljenosti prodajnegtowaiea. Ugotovila sem, da lahko na
podlagi vzotnih ocen pri stopnji zrignosti x*>= 0,000 sprejem sklep, da obstaja odvisnost
med stopnjo naklonjenosti osebni prodaji in ocesposobljenosti prodajnega svetovalca.
Izmed tistih, ki so zelo nenaklonjeni osebni proda domu, a so kljub temu kupili izdelek,
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noben anketiranec ne meni, da je bil prodajni sxadem zelo usposobljen, od tistih, ki so zelo
naklonjeni osebni prodaji, pa kar 71 % anketiraneceni, da je bil prodajni svetovalec zelo
usposoblien. To kaze, da anketiranci, ki so boljlogkni osebni prodaji na domu,
pozitivheje ocenjujejo usposobljenost prodajnegaaralca. To lahko vidimo tudi iz Slike 9
(Priloga 11, Tabela 26).

Slika 9: Odstotek anketirancev, ki so razlino naklonjeni osebni prodaji na domu in
njihova ocena o usposobljenosti propeega svetovalca

18%2’ B Stopnja usposoblienc
« 80%; prodajnega svetovalca
o 0%
B 60%
17 50%
- 40%
O %g;g«! H zelo usposoblien
10%- O usposoblien
0% = I oS
B O niti usposoblien niti neuspasoblien
zelo niti zelo - i
nenaklonjen nakionjen nakionjen neuspasoblen
niti O zelo neusposoblien
nenaklonjen
Stopnja naklonjenaosti osebni prodayi

Vir: Rezultati analize ankete, oktober 2004.

Na koncu sem Se preverila, ali obstaja odvisnost stepnjo naklonjenosti osebni prodaji na
domu in oceno anketirancev o prijaznosti prodajregsovalca. Ugotovila sem, da lahko na
podlagi vzotnih ocen pri stopnji zrinosti x*= 0,030 sprejmem sklep, da obstaja odvisnost
med stopnjo naklonjenosti osebni prodaji in ocengagnosti prodajnega svetovalca. Med
tistimi, ki so zelo nenaklonjeni osebni prodaji d@mu, a so kljub temu ob zadnjem obisku
kupili izdelek, jih 22 % meni, da je bil prodajnretovalec zelo prijazen, 11 % pa, da je bil
zelo neprijazen. Med tistimi, ki so osebni prodag domu zelo naklonjeni in so kupili
izdelek, jih 86 % meni, da je bil prodajni svet@m@lzelo prijazen, 5 % pa, da je bil zelo
neprijazen. To kaze, da anketiranci, ki so boljlaajeni osebni prodaji na domu, pozitivheje
ocenjujejo prijaznost prodajnega svetovalca. Tkdabidimo tudi iz Slike 10 na strani 37
(Priloga 11, Slika 27).

Ce vse te ugotovitve zdruZim, lahko trdim, da résai obstaja odvisnost med stopnjo
naklonjenosti osebni prodaji in zaznavo anketiran@e usposobljenosti in prijaznosti
prodajnih svetovalcev. Anketiranci, ki so po nakygmzitivneje ocenili ti dve spremenljivki,

so tudi bolj naklonjeni osebni prodaji na domu koiketiranci, ki so ti dve spremenljivki

ocenili bolj negativno.
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Slika 10: Odstotek anketirancev, ki so raziino naklonjeni osebni prodaji na domu in
njihova ocena o prijaznosti prodajega svetovalca

100% -
90% ] Stopnja prijaznosti
80% -

N 20% | prodajnega svetovalca
£ 60%
— 0f
.é’ ‘51802 M zelo prijazen
30% -

20% «H O prijazen
0f —

O niti prijazen niti

zelo niti zelo neprijazen
nenaklonjen naklonjen naklonjen M neprijazen
niti )

nenaklonjen O zelo neprijazen

Stopnja naklonjenosti osebni prodaji

Vir: Rezultati analize ankete, oktober 2004.

* Hipoteza 5

Z analizo podatkov sem ugotovila, da je prodajredgtavitve pripravilo 40 % anketirancev,
udelezilo pa se jih je 49 % (Priloga 11, Tabelii@®9). Med tistimi, ki so v preteklosti ze
pripravili prodajne predstavitve na domu, je n&jyé5 %) takih, ki jih pripravijo manj kot
enkrat na leto (Priloga 11, Tabela 30), in tudi mbgkovalci je najvé (48 %) takih, ki se jih
udelezujejo manj kot enkrat na leto (Priloga 11hdla 31). Analiza je tudi pokazala, da bi 4
% vpraSanih vsekakor pripravilo prodajno predsewMKZ, 14 % bi jo morda pripravilo, 36
% verjetno ne, 26 % nikakor ne, 20 % pa jih neTweje razvidno tudi iz Slike 11 na strani 38
(Priloga 11, Tabela 32). Postavila ser@emo in alternativno hipotezo:

Ho = Stopnja pripravljenosti za pripravo prodajnilegstavitev MKZ pri tistih, ki so jih doslej
Ze kdaj pripravili ali se jih udelezili, se staitsto zn&ilno ne razlikuje od stopnje
pripravljenosti za pripravo takSnih predstavitev pstih, ki jih doslej Se niso pripravili
oziroma se jih niso udeleZili.

Hs = Vegjo pripravljenost za pripravo prodajnih predstavilKZ so pokazali anketiranci, ki
so jih bodisi Ze pripravili bodisi so se jih sandieleZili.

Hipotezo sem preverila s kontingenco. Kot je pokaearsonovx® koeficient, lahko na
podlagi vzoénih podatkov zavrnem &&lno hipotezo, da so pri stopnji zilaosti x>= 0,001
dejanske in teoratne frekvence enake, in sprejmem sklep, da obstdjasmost med
pripravljenostjo pripraviti prodajno predstavitevKd in pripravo prodajnih predstavitev v
preteklosti. Analiza podatkov je pokazala, da s&etiranci, ki so Ze pripravili prodajno
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predstavitev, pokazali ¥@ pripravljenost biti tudi gostitelj] MKZ. To je exidno tudi iz Slike
12 (Priloga 11, Tabela 33).

Slika 11: Odstotek anketirancev glede na priprejenost gostiti prodajne predstavitve
MKZ

4%

Pripravljenost z
gostitev MKZ

O Vsekakor da
B Mogoce da.
O Verjetno ne.
O Nikakor ne.
B Ne vem.

Vir: Rezultati analize ankete, oktober 2004.

Slika 12: Odstotek gostiteljev in negostiteljev glde na pripravljenost gostiti MKZ

45%
20% Pripravljenost

za gostitev
MKZ

35% A
30% -
25%
20% A
15% -
10% -

5% -

0%

O Vsekakor da.
B Mogoce da.

Odstotek

O Verjetno ne.
O Nikakor ne.
Bl Ne vem.

Gostitelji Negostitelji

Vir: Rezultati analize ankete, oktober 2004.
Prav tako je Pearsonqy koeficient tudipokazal, da lahko na podlagi v#nih podatkov pri

stopnji znailnosti x*> = 0,000 sprejmem sklep, da obstaja odvisnost midaptjenostjo za
pripravo prodajne predstavitve MKZ in sodelovanjema prodajnih predstavitvah v
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preteklosti. 1z Slike 13 je razvidno, da sajeepripravljenost za pripravo predstavitve MKZ
pokazali anketiranci, ki so ze bili gostje na tpkedstavitvi, kot drugi (Priloga 11, Tabela 34).

Slika 13: Odstotek udelezencev in neudelezencevdgena pripravljenost gostiti MKZ

45;%’ Pripravljenost z
40% 1 gotitev MKZ
35%
< 30%
S 25%- EVsekakor da|
(%2}
g ig‘o’;o Bl Mogose da.
006 O Verjetno ne.
59 A ONikakor ne.
0% [ ol B Ne vem.
UdeleZenci Neudelezenci

Vir: Rezultati analize ankete, oktober 2004.

Analiza vzoenih podatkov je tako pokazala, da so anketiranicsokse ze udelezili prodajne
predstavitve na domu ali so bili celo sami gogtjtélidi bolj pripravljeni pripraviti prodajno
predstavitev MKZ.

» Hipoteza 6

Trditev »Raje imam vnaprej organizirane prodajnedptavitve kot nenapovedan obisk
prodajnega zastopnika« je del trinajstega vpraganjka k), strinjanje z njo pa so anketiranci
izrazili z oceno od 1 do 5. Analiza podatkov je apkla, da je povptea ocena stopnje
strinjanja s to trditvijo 3,11 (Priloga 11, Tabe38). Postavila sem &lno in alternativho
hipotezo:

Ho = Med preferencami glede nakupa prek prodajniedgtavitev ali prek prodajnih
svetovalcev na domu ni statisto zn&ilnih razlik.

Hgs = Anketiranci raje kupujejo prek prodajnih predstay kot prek prodajnih svetovalcev na
domu.

Hipotezo sem preverila s t-preizkusom. Analizag&gzala, da na podlagi vaoih podatkov
nicelne hipoteze, po kateri je anketirancem vseenokwgujejo izdelek prek prodajnih
predstavitev ali prek prodajnih svetovalcev, levtemoremo zavrniti (P = 0,142). Glede na to
torej ne morem trditi, da imajo anketiranci raj@gajne predstavitve kot obisk prodajnega
svetovalca (Priloga 11, Tabela 36).

Zanimalo me je tudi, kolikSna je stopnja strinjagj&o trditvijo pri anketirancih, ki so Ze bili
gostitelji prodajne predstavitve, ter pri preostalPovpréna ocena gostiteljev je 3,27, tistih,
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ki Se nikoli niso pripravili predstavitve, pa 3,0Predvidevala sem, da se s [E@ano
trditvijo bolj strinjajo gostitelji. T-preizkus j@okazal, da se stopnja strinjanja s BeMano
trditvijo gostiteljev ne razlikuje od stopnje sianja negostiteljev (P = 0,094). Glede na to
torej ne morem trditi, da se s to trditvijo godjitstrinjajo bolj kot preostali (Priloga 11,
Tabela 37). V nadaljevanju me je zanimalo, ali ajastazlika v stopnji strinjanja udelezencev
prodajnih predstavitev in neudelezencev. Kot je gzaka analiza, na podlagi vZaoih
podatkov ne morem trditi, da se s to trditvijo bstlinjajo udelezenci kot neudelezenci (P =
0,158; Priloga 11, Tabela 38).

* Hipoteza 7

Trditev »Raje kupim izdelek od prodajnega svetoawala domu kot od prodajnega svetovalca
po telefonu« je del trinajstega vpraSanja&Keol), strinjanje z njo pa so anketiranci izrazili
oceno od 1 do 5. Analiza podatkov je pokazala.edaoypréna ocena stopnje strinjanja s to
trditvijo 3,98 (Priloga 11, Tabela 39). Postavidsntelno in alternativno hipotezo:

Ho = Med preferencami glede nakupa prek prodajnéiassalcev na domu ali prek telefonske
prodaje ni statistno zn&ilnih razlik.
H- = Anketiranci raje kupujejo prek prodajnih svetlwes kot prek telefonske prodaje.

S t-preizkusom sem preverila hipotezo, in kot j&gmal rezultat, lahko na podlagi vZoih
podatkov zavrnem &elno hipotezo, da je nanir@anketirancem vseeno, ali kupujejo izdelek
prek prodajnih svetovalcev ali prek telefonske pjed pri stopnji znélnosti P = 0,000, in
sprejmem sklep, da anketiranci raje kupujejo preldgjnega svetovalca kot prek telefonske
prodaje (Priloga 11, Tabela 40).

» Sociodemografske ztignosti anketirancev glede na stopnjo naklonjenosébni prodaji

na domu
Ko sem analizirala Likertovo lestvico, me je zanlioali obstaja odvisnost med odnosom
kupcev do osebne prodaje na domu in &amni sociodemografskimi spremenljivkami. Kot
sem ugotovila, lahko na podlagi analiz povzamenstdpnja naklonjenosti osebni prodaji na
domu ni odvisna od nikakrsnih sociodemografskitesmnljivk (Priloga 11, Tabele 41, 42,
43, 44, 45 in 46).

4.5. Povzetek ugotovitev in pripordila MKZ

V nadaljevanju povzemam pomembnejSe ugotovitveskise izkristalizirale na podlagi
raziskave:

* Pri zadnjem obisku prodajnega svetovalca so sekamknjige odlgile tudi osebe, ki so

zelo nenaklonjene takemu dvau prodaje, za nakup pa se niso @déo osebe, ki so zelo

naklonjene osebni prodaji na domu. Poglavitni rgzka to je po mojem predvsem v
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ponujenem izdelku. Tega je nartirear 84 % vpraSanih, ki so izdelek kupili, navedied
najpomembnejSimi razlogi za nakup, pogosto paljadueden tudi med razlogi za nenakup.
* Najvet (40 %) anketirancev je izrazilo nevtralno mnengeasebne prodaje, 33 % jih je
takSni prodaji naklonjenih ali zelo naklonjenih, 28 pa jih je nenaklonjenih ali zelo
nenaklonjenih. Anketiranci, ki so bolj naklonjensebni prodaji na domu, so se tudi
pozitivneje odzvali na zadnji obisk prodajnega evaica. Obstaja pa tudi odvisnost med
stopnjo naklonjenosti osebni prodaji in nakupomelkd, saj so se anketiranci, ki so bolj
naklonjeni osebni prodaji, povpieo pogosteje odtdli za nakup.

* Analiza podatkov je pokazala, da je poum& ocena stopnje strinjanja s trditvijo »Z
veseljem bi delal/-a kot prodajni svetovalec, kogmja knjige na domu« 1,56. Obstaja
odvisnost med stopnjo strinjanja s pfewano trditvijo in stopnjo naklonjenosti osebni gap
(x*> = 0,000). Anketiranci, ki so bolj naklonjeni oselptbdaji, se s to trditvijo bolj strinjajo
kot anketiranci, ki osebni prodaji niso naklonjeni.

* Analiza podatkov je pokazala, da obstaja odvismostl stopnjo naklonjenosti osebni
prodaji na domu in zaznavo anketirancev, ki so lkigdelek, o usposobljenosti in prijaznosti
prodajnih svetovalcev. Glede na to anketirancgdkbolj naklonjeni osebni prodaji na domu,
pozitivheje ocenjujejo usposobljenost in prijaznpsbdajnega svetovalca.

* V preteklosti je 40 % anketirancev pripravilo prggapredstavitve, udelezZilo pa se jih je
49 %. Prodajno predstavitev MKZ bi vsekakor pripiay % anketirancev, 14 % morda, 20
% jih ne ve, 37 % je verjetno ne bi pripravilo i6 % je nikakor ne bi pripravilo. \&6g
pripravljenost za pripravo so pokazali anketirarktiso v preteklosti ze pripravili tovrstne
predstavitve, oziroma tisti, ki so se jih udelezili

* Na podlagi analize podatkov ne morem trditi, da jonanketiranci raje vnaprej
organizirane prodajne predstavitve kot nenapoveatssk prodajnega svetovalca, lahko pa
trdim, da raje kupijo izdelek prek prodajnega svatoca na domu kot prek telefonske prodaje.
» Sociodemografske spremenljivke ne vplivajo na odmmdsetirancev do osebne prodaje.

PomembnejSe ugotovitve o nakupnih navadah ankes@xaglede knjig in o njihovih bralnih
navadah pa lahko strnem v dveékio

* V druzini najpogosteje kupuje knjige anketiraneodisi sam bodisi skupaj z drugimi
druzinskimi¢lani, za nakup knjig pa se najpogosteje (60 %) ¢lle ena oseba v druZini.
Najpogosteje jih kupujejo v knjigarni in prek prgga svetovalcev na domu, le redkokdaj pa
se odl@ijo za nakup po internetu ali prek telefonske pjeda

 Kar 94 % anketirancev zanimajo r&ni prirocniki (predvsem za otroke in mladino,
zdravo Zivljenje in kuharske knjige), 77 % pa ra&lislovarji, leksikoni in enciklopedije.

Na podlagi teh ugotovitev lahko podjetju prip&ira, kako naj deluje v prihodnosti.

* Poglavitni razlog za nakup prek osebne prodajearaudje izdelek sam, zato je treba v
prvem koraku pozornost nameniti izbiri pravega ikdeCe je izdelek pravi, lahko ta v nekaj
sekundah prepfa potencialnega kupca, da prodajnega svetovalcabpor stanovanje in
posluSa njegovo predstavitev. Ko pa zastopnik vstoptanovanje, obstaja kar precejSnja
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moznost, da bo izdelek tudi prodal. Z analizo pkolatsem ugotovila, da anketirance najbolj
zanimajo razlini priro¢niki, slovarji, leksikoni in enciklopedije.

» Pomembna se mi zdi ugotovitev, da poglavitha defaynki vplivata na zaznavanje
kupcev pri osebni prodaji na domu, nista kakovdist&ecnost izdelka, temveprijaznost in
usposobljenost zastopnika. Glede na to bi lahkoljzhli mnenje potencialnih kupcev o
osebni prodaji na domue bi pove€ali usposobljenost in prijaznost zastopnikov. Zato
svetujem, da v podjetju v drugem koraku namenijagooost tudi boljSi usposobljenosti in
Vegji prijaznosti zastopnikov. Na ta &a bodo v prihodnosti laze dosegli pozitiven odnos
ljudi do osebne prodaje na domu.

* Analiza podatkov je sicer pokazala, da je pripewst za pripravo prodajnih predstavitev
MKZ izrazilo le nekaj anketirancev. Kljub temu memida bi z dobro zastavljeno akcijo, v
kateri bi predstavili, kakSne so prednosti tegéimarodaje za gostitelja in udeleZzence, katere
knjige bodo predstavljene ipd., lahko privabili peganketirancev, ki so Se neottai, in tudi
tistih, ki verjetno ne bi bili gostitelji MKZ.

4.6. Omejitve raziskave

Kot se je pokazalo, je bila najjja omejitev raziskave predvsem v tem, da je bilagpinik
poslan le zadnjim 1.439 osebam, ki so ze kupilégkije prek prodajnega svetovalca MKZ.
V raziskavi tako niso zajeta mnenja oseb, ki knjgge nikoli niso kupile od prodajnega
svetovalca MKZ, oziroma so le-ta zajeta v nizkenstotku, saj ni nujno, da je anketo
izpolnila oseba, na katero je bilo pismo naslowdjedato se moramo pri analizi raziskave
nenehno zavedati, na kakSnem vzorcu je bila razéskavedena, prav tako pa tudi¢cem je
razlog za tako visok nakupni odziv na obisk prodgp svetovalca in zakaj je tako visok
odstotek anketirancev, ki jih je prodajni svetoeatdiskal v zadnje pol leta. Drugi razlog, ki
je lahko vplival na odgovore anketirancev, je lalidi n&in sestave vprasalnika. Na zadniji
strani je bilo namretreba zapisati nekatere osebne podatke, kot ganmaslov, na katerega
je bilo anketirancu kot zahvala za sodelovanje guslizbrano darilo, tudi to pa bi lahko
vplivalo na njegove odgovore.

5. SKLEP

Pomen neposrednega trzenja se brez dvomapgvd®odjetja se vse pogosteje adijo za to
metodo trzenja, prav tako pa tudi za povezovanjmeéeode z drugimi. Zato neposrednemu
trzenju napovedujejo svetlo prihodnost, saj sodgae, se bo prodaja po tej metodi Se
poveievala. HitrejSe povevanje prodaje po tej metodi pa omdgdudi razvoj interneta in
televizijskih postaj tipa QVC.

Osebna prodaja na domu je Ze dolgo znana taketu %ot tudi v Sloveniji. Uporabljajo jo

razlicna podjetja, pri tem pa kot kupci sodelujejo r&ai skupine ljudi. Kot je pokazala moja
raziskava, ne morem trditi, da so nekatere skulpigie bolj pripravljene sodelovati pri osebni
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prodaji na domu oziroma da so osebni prodaji nawlboij naklonjene. Kot sem ugotovila v
raziskavi, je najpomembnejSi razlog, da se ljudjodjo za nakup izdelka od prodajnega
svetovalca na domu, izdelek sam. Res je, da k nakepko pripomore preptijiv nastop
prodajnega svetovalca, vendar je treba potenciakupcem ponuditi pravo knjigo, da ga
povabijo v stanovanje in posluSajo njegovo predstayZato tudi ni nujno, da nekdo, ki ne
mara osebne prodaje na domu, ne bo kupil izdelkposluSal prodajnega zastopnika, je
izdelek pravi. Ugotovila sem, da ljudi najbolj zawa@jo razléni prirocniki ter slovarji,
leksikoni in enciklopedije. Te sicer v MKZ Ze zdapdajajo na ta i, saj so druge knjige
le redkokdaj primerne za SirSo skupino ljudi alirnmadosezejo dovolj visoke cene, da bi se
prodaja na domu izptala tako podjetju kot zastopniku. Sicer pa ponujemga ne vpliva
toliko na sam odnos kupcev do osebne prodaje naideofikor na to vplivata usposobljenost
in prijaznost zastopnikov. Zato je treba pozorm@shenjati tudi tema dejavnikoma.

V podjetju MKZ nameravajo v prihodnje ljudi pregati za nakup njihovih izdelkov tudi s
prodajnimi predstavitvami na domu. Ta ideja se mii zelo zanimiva, saj ima nekatere
prednosti v primerjavi z nenapovedano osebno pood@ domu, te pa so: predstavitev
ponujenega izdelka ¢epotencialnim kupcem hkrati, udelezenci predstavise vnaprej
dogovorijo, kdaj imajatas, predstavitev je lahko zanimivejSa in pestreggka za svetovalca
kot za udelezence. Raziskava je pokazala, dagepbécej vpraSanih ze gostiteljev prodajnih
predstavitev ali so se jih vsaj udelezili, pripjamnbost za sodelovanje pri pripravi prodajne
predstavitve MKZ pa je izrazilo razmeroma majhneviébd vprasanih. Z dobro zastavljeno
akcijo bi lahko poveali tudi pripravljenost za takSne predstavitve,lgaja ta nain pritegnili
zlasti osebe, ki so glede tega Se netehe, pa tudi nekaj tistih oseb, ki za zdaj Se niso
pripravljene pripraviti tovrstne predstavitve MKZ.
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1. ORGANIZACIJSKA STRUKTURA PODRO ClJ

Glavni direktor

Sluzba za odnos

Vir: Letno porailo MKZ iz leta 2003.

Z javnostmi
Podraje Podraje Kadrovsko Podraje
strateSkega programov pravno ekonomike ir Podraje
razvoja in MKZ splosno financ informatike
kontrolinga podraije
Kontroling Likovno Sluzba za Finartna Projektiva
— tehnicno razvoj — operativa
urednistvo kadrov
Informacijsko Pravna Ratuno- Operativa
 { oskrbovalno Nabava sluzba L |  vodstvo
sredige
Oglasno Zunanja Sodna Knjigo-
trzenje trgovina izterjava —| vodstvo
Trzne Sluzba za Obraun
raziskave avtorske L plac
pravice
Splosna
sluzba




2. ORGANIZACIISKA STRUKTURA PROFITNIH CENTROV

Sluzba za odnos

Glavni direktor

Z javnostmi
I
Splosno Klubi Zaloznistvc Zaloznistvo Zal.encikloped Internet
zaloznistvo revij ucbenikov in leksikonov
UrednisStvo Urednistvo za Urednistvo
priro¢nikov Pridobivanje Prodaja revij zemljepis enciklopedij
UrednisStvo Telefonski Urednistvo Urednistvo za UredniStvo
leposlovja studio Cicibana ] slovensgino leksikonov
Trzno UredniStvo Urednistvo za
komuni- ] Ciciklub ] Gee | razredni pouk
ciranje
Osebna Dom&i Urednistvo Trzenje
prodaja | klubski centri ] Pila | ucbenikov
Prod. Solam Urednistvo Urednistvo za
in ] Pila Plus T glasbo
institucijam
Prod. knjigo- Urednistvo
trStvu in Cicidoja
maloprodaji
Modri
salon
Direktno
trzenje
Telefon-
ski studio

Vir: Letno porailo MKZ iz leta 2003.




3. METODE TRZENJA IN PRODAJNE POTI, KI SE UPORABLJAJO V
RAZLI CNIH PROFITNIH CENTRIH

Tabela 1: Metode trzenja in prodajne poti, kise uporabljajo v razlénih profitnih

centrih

Profitni center

Metoda trzenja

Splosno zalozZnistvo ter
ZaloZnistvo enciklopedije in
leksikografije

1.
2.

osebna prodaja (na domu, stojnice)

neposredno trZzenje (trzenje po telefonu, trzengke
katalogov, trzenje po posti ter oglaSevanje s kupo

prilaganje zloZenk ¢asopise)
prodaja Solam (vrtci, Sole knjiznice)

knjigotrStvo (prodaja knjigarnam in trgovinam)

- =

Klubi

S

trzenje preko katalogov
trzenje preko Interneta
klubski centri, cici kogki
telefonsko trzenje
pridobivanje¢lanov preko:
- zastopnikov
- telefonskih klicev
- Interneta
- pisemskih ponudb

ZaloZnistvo revij

. oglaSevanje

prodaja Solam
knjigotrstvo

Internet

trzenje preko Interneta

Zaloznistvo dbenikov

. prodaja Solam
. knjigotrstvo

Vir: Interni podatki podjetja, 2003.



4. POGOVOR Z GOSPODOM MIROM BROV CEM

Dne 25.5.2004 sem opravila pogovor z vodjem mrezer Browem. Pogovor je trajal
priblizno od 8:30 do 9:00 na sedeZzu MKZ v Ljubljani

Po pozdravu in predstavitvi je sledil naslednji pogy:

Tamara Posedi(v nadaljevanju TR)Gospa Katarina Modic mi je povedala, da se Ze zelo
dolgo ukvarjate z osebno prodajo na domu in da tedsie zelo veliko o njej. Najprej me
zanima, kaksna je verjetnost, ko se zastopnik poja& vratih kupca, da ga bo le-ta povabil v
stanovanje?

Miro Brov ¢ (v nadaljevanju MB) O tem je teZko govoriti, saj je veliko odvisno saimega
zastopnika. Tako imamo v podjetju zastopnika, ki zalo dobro prodajati, saj izZareva nekaj,
in tako dosega zelo dobre rezultate, obstajajaugdazastopniki, ki nimajo tega, kar ima on.
Potem pa je prodaja odvisna tudi od trenutka, ktapnik pozvoni na vrata. Ljudje so lahko
zaposleni s kuhanjem, potem nekdo nemara, da ggomia gleda Dnevnik, in podobno. V
sploSnem pa bi lahko rekel, da velja naslednja édamna 100 zvoncev priblizno 10 oseb
odpre, od teh se jih je 60% pripravljenih napreg@aarjati in od teh se jih priblizno 60%
odloci za nakup. To pomeni, da 6 oseb povabi zastopwilstanovanje, 2 ali 3 osebe pa
dejansko opravijo nakup.

TP: KolikSen pa je povpien nakup oziroma prodaja zastopnikov?

MB: Povpre&na vrednost nakupa je tam nekje okoli 35.000 S#r ,j& zopet odvisno od same
knjige. Na primer trenutno prodajajo naSi zastopdile zelo dragi knjige, ena stane neleg
70.000 SIT, druga pa nek&gz 350.000 SIT. In to lahko zelo zviSa povmienakup.

TP: KakSen je povpri kupec, ki kupuje preko zastopnika?

MB: Bistvo prodaje od vrat do vrat je prenos navduSengastopnika na kupca. Zastopnik
prenese svoje navduSenje nad knjigo na kupca skiemmu jo pokaze, mu pove, kako mu bo
lahko koristila v prihodnosti, kako bo koristilaegjovim potomcem, kakSne ugodnosti mu bo
prinesla. NajlaZje pa je navdusiti prav srednjj, ko pa pri nas péasi izginja. In tako je na$
najbolj tipicen kupec iz srednjega sloja. Za kakSne druge dégavpa ne bi rekel, da bi jih
lahko opredelili za naSega tipiega kupca. Tako zastopnik, ki raje hodi od hisénide, veé
proda tam, kot zastopnik, ki mu je ljubSa prodapabjokih. In obratno. Glede starosti pa bi
rekel, da je nakup odvisen predvsem od same knjige.

TP: Koliko dolgo v povpréju opravljajo zastopniki svoje deld?e bi lahko razdelili to na
tiste, ki prenehajo s tem delom manj kot eno letonpstopu dela, in tiste, ki so se s tem
delom ukvarjali vé kot eno leto.

MB: Veliko zastopnikov preneha z delom tam nekje meldig@@ in enim letom. Po tem
obdobju pa zénejo pa@asi graditi pod seboj svojo mrezo. Rei® ljudi, ki delajo pod njimi,
oni pa njihovo delo nadzorujejo in usmerjajo. Tak® tudi oni ne opravljajo ¥esvojega
zastopniSkega dela.

TP: Hvala za pogovor.



5. POGOVOR S STROKOVNJAKINJO KATARINO MODIC

Dne 22.1.2004 sem opravila pogovor z vodjo oselwegje gospo Katarino Modic, ki je
moja kontaktna oseba v podjetju MKZ. Pogovor jgatrpriblizno eno uro od 13-ih do 14-ih.

Po pozdravu in predstavitvi je sledil naslednji pogy:

Tamara Posedi (v nadaljevanju TP): Najprej me zanima, ali stenisde kdaj delali kot
zastopnik?

Katarina Modic (v nadaljevanju KM): Seveda.

TP: In kaj vas je motiviralo za to delo?

KM : Potreba po denarju.

TP: Ali imate bazo podatkov o kupcih pri prodaji ocvdo vrat?

KM : Da, vendar pa baze podatkov zastopniki ne up@jabfiosledno. Zbiramo pa podatke
naSih kupcev za potrebe drugih prodajnih poticiN@ zastopnikov je premanih, da morajo
vsaki znova poiskati stranko.

TP: Katere podatke pa zbirate v tej bazi?

KM : Podatke kot so ime kupca, njegov naslov, teldfan&evilka, katero knjigo je kupil,
kolikSen je znesek, ki ga je porabil,ciraplaila ter ime zastopnika, ki mu je knjigo prodal.
Podatki o plaevanju obrokov se hranijo drugje.

TP: Kak3na je struktura kupcev, ki kupujejo prekotapaikov? So to starejSi, mlajsi, Zivijo v
velikem mestu, na vasi?

KM: Tega Se nisem raziskala in karkoli bi rekla, ékla na pamet. Predvsem je ciljna
skupina odvisna od knjige, ki jo zastopnik proddya primer leksikon, ki je namenjen
otrokom, kupujejo njihovi starsi.

TP: Koliko zastopnikov je v osebni prodaji?

KM:V mrezi 1 je 70 zastopnikov, v mreZi 2 pa 15.$€bni prodaji Stejemo Se zastopnike na
stojnicah, kjer je zaposlenih 14 zastopnikov, gbgta Se 25 ostalih zastopnikov, ki ne sodijo
ne v mrezZo ne k stojnicam. Tako je vseh zastopnik

(Ga. Katarina Modic mi je potem na teoteem primeru pokazala, kako je organizirana
mrezZa zastopnikov. V MKZ so zastopniki organiziramive mreZzi.)

TP: Kako pa izbirate zastopnike?

KM : V nekaterih ¢asopisih, kot sta Delo in Dnevnik, imamo stalneasgl Zastopnike
izbirajo vodje skupin, ki Sirijo svojo skupino ikigaj s koordinatorjem naita zastopnika
prodajat. Drugi nén, ki ga uporabljajo za pridobivanje zastopnikge, na avtomobilih
napisana Stevilka mobitela. Zastopniki pa pridojmvaove kolege tudi na terenu — pri
strankah.

TP: Koliko oseb se javi na oglase za delo zastopnika?

KM : To bi bolje vedeli vodje skupin. Od stotih zamg&iranih zares Zae delati eden. Na
oglas se javi kar precej oseb, nekaj se jih dog@merazgovor, na sam razgovor pa jih pride
zelo malo. Zaradi velike fluktuacije je potrebnoalsb pridobivanje zastopnikov.



Slika 1: Teoretiéni prikaz mreze
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TP: KakSne osebe se predvsem javljajo?

KM : To so predvsem brezposelni z nizjo izobrazb@jnema moski. Verjetno se na oglase
javljajo pretezno moski zato, ker gre za nakjo iskanje strank. Pri prodaji, ki jo uvajamo z
novo prodajno mrezo, pa se mora zastopnik za almsdlomu najprej najaviti. Za tak ¢ia
prodaje pa je zainteresiranindveensk.

TP: Kako poteka Solanje novih zastopnikov?

KM: V mrezi 1 in 2 Solanje poteka predvsem na ter&vi zastopnik gre skupaj s svojim
mentorjem na teren, &iise ne ti v pisarni. Nadi se prodajati le eno knjigo. Za to knjigo
postane specialist. 1zobrazujejo pa se vodje skupsicer v smeri kako pridobiti in narediti
dobre zastopnike. Enkrat na teden imajo zastom®iktanke s svojimi vodjami, na katerih si
izmenjajo izkusSnje, ponovijo glavne vrednote mreda&ela in n&in dela s strankami. Ob
izidu vesjih projektov Zalozba organizira predstavitev kijig urednikom.

TP: Ali zastopniki preberejo knjige, ki jih prodaj&daj pa konkuretne?

KM : Knjige, ki jih prodajajo so predvsem razli leksikoni in enciklopedije — prebiranje je
speciféno. Knjigo morajo zelo dobro poznati v njenih udorén vrlinah in tudi tehrinih
podatkih. Konkuretne knjige poznajo predvsem iz komercialne plakptapr. vedo, da ima
konkurergna knjiga manj strani, poznajo cene.

TP: Ali obstaja razlika med zastopniki, ki prodajajd vrat do vrat, in tistimi, ki pridobivajo
¢lane?

KM : Da, ti zastopniki so v Zalozbi organizacijskédai.

TP: KakSen je proces prodaje in nakupa pri prodaymad do vrat?

KM: Ko zastopnik pozvoni na vratih, mora v nekaj sedah pri stranki vzbuditi tako
zanimanje, da ga spusti v stanovanje. Ko prideopas$t v stanovanje, najprej predstavi
knjigo. Pri predstavitvi knjige mora biti pozorema wdzive stranke, na njendma zivljenja,
izrazanja, stranko mora znati tudi posluSati irvseh teh impulzov sestaviti argumente, ki
bodo stranko preptale, da bo kupila knjigo. Zastopnik mora predstgwibdajne pogoje in
urediti dokumentacijo. Sem sodi izpolnitev nahaice in morebitnih trajnih nalogov. Nato
sledijo poprodajne aktivnosti: v I0S oblikujejocua za nakup knjige in ga posljejo stranki.
Istotasno zmanjSajo zalogo na zastopnikovem skiadi¥ primeru nepléla nastopijo: dva
opomina, izvrSba, osebna izterjava, tozba.

TP: Ali se pojavijo zastopniki pri potencialnem kupeajavljeni ali nenajavljeni?

KM : Nenajavljeni, ker si izberejo neko podj@in potem tam hodijo od vrat do vrat.

TP: Kateri dejavniki so pomembni pri oditvi, da nekdo povabi zastopnika v svoje
stanovanje?

KM : Odlcilni so predvsem sam nastop zastopnika, ali je aa@pvreden, katero knjigo
prodajo; obtajno pa zastopniki ne povedo, da prodajajo knjidekateri se posluzujejo lazi
in polresnic, da delajo anketo ali da so knjige ated @benik. Tovrstne manipulacije
poskuSamo zatreti in karseda hitro prepoznati.

TP: Ko je zastopnik Ze v stanovanju, kakSna je motzdaszdelek, ki ga ponuja, proda?

KM : Zelo velika. Pravega Stetja Se nismo opravili.

TP: Zakaj mislite, da upada priljubljenost prodajivdt do vrat?



KM : Predvsem zaradi neposStenosti zastopnikov. Zardahiabljenega zaupanja so nase
stranke nezaupljive. Mnogim zastopnikom to delo ponkratkor@no premostitev finatnih
tezav.

TP: Ali je bila v preteklosti ze izvedena podobnais&ava?

KM : Ne Se.

TP: Hvala za pogovor.



6. POGOVOR Z VIDOM LAVREN CICEM

Dne 27.1.2004 sem izvedla pogovor o osebni prodajidomu z Vidom Lavremncem.
Pogovor je trajal priblizno 40 minut.

Tamara Posedi(v nadaljevanju TP): Najprej me zanima tvoje spto$nnenje o prodaji od
vrat do vrat. Kaj si torej mislis o takSnemcima prodaje?

Vid Lavren¢i¢ (v nadaljevanju VL): Meni je to dok&udno, saj se ti tako en znanec ali pa
neznanec kar vsiljuje.

TP: A pa ste v vaSi druzini Ze kdaj kupili kakSenelek na tak nan?

VL : Da, kremo, sesalec, copate, plasti posode.

TP: Zakaj pa ste se odih za tak n&in nakupa?

VL : Od nekoga najprej sliSis, da je ta izdelek dabgrotem smo se odidi za nakup.

TP: Ali se Ze bil na kakSni organizirani predstavita domu?

VL : Da, za plastine posode Tupperware.

TP: In kako je ta predstavitev potekala?

VL: Mami je bila pri neki prijateljici, kjer je ta pdstavitev potekala, in se je potem njo
zmenila, da pride Se k nam. S seboj je prinesléo tabpredstavitvijo, vsakomur je dala
prospekt, potem pa je predstavila vse izdelek.

TP: Kak3na se ti je zdela predstavitev?

VL: Zelo dobra, prodajalka je bila prijazna in niabwsiljiva, kot se pogosto zgodi, ko ti
nekdo poskusa nekaj vsiliti za vsako ceno.

TP: Ali ste se odleili za nakup?

VL : Da, kljub temu da izdelki niso poceni.

TP: Kak3ni pa se vam zdijo ti izdelki?

VL: Po mojem mnenju so zelo kvalitetni. Pred nekaga smo kupili podobne posode v
trgovini, sicer so bile cenejSe, vendar pa jih me§ dati v mikrovalovno @e&o, nekaj se jih
je Ze unéilo, posode kupljene na predstavitvi pa so Se veathiwe.

TP: Po tvojem mnenju, ali se boste v prihodnostidledli za podoben nakup?

VL : Da, kar zelo verjetno.

TP: Pa ima$ kaksno slabo izkusnjo s prodajalci, kikzpo na vrat?

VL : Seveda, nekateri so prévesiljivi. Predvsem tisti, ki se pojavijo nenajaai in potem
pricakujejo, da bom imelas za posluSanje predstavitve.

TP: Vem, da se sam nisi nikoli ukvarjal s takimc¢im@m prodaje, si pa zadgjiodSel na
pogovor za sluzbo, ki se ukvarja s prodajo zavarpra takSen rian.

VL: Da, ampak moram & da sem bil kar malo razaran. Sestal sem se z predstavnico
podjetja, ki se Ze ukvarja s prodajo zavarovarkjo tda hodi od hiSe do hiSe. Izvedel sem, da
je meséni prihodek v povprgu visok 30.000 SIT, poleg tega pa bi moral najptejv
Maribor na seminar in zanj @ati 5.000 SIT. Za tako nizek dohodek pa se Ze r&immi
truditi. Sicer pa mi Ze tako ali tako takSno del@3e:, ker nisem tak tip osebe, da bi hodil po
hidah.Ce bi Ze pred pogovorom vedel, za kak$no delo greesbi nikoli zmenil za sestanek.



TP: Pa poznas koga, ki se ukvarja s prodajo od \oatrdt?
VL: Pred kratkim je s tem 2ala moja prijateljica, ampak predvsem zato kergegbovala
dodaten zasluzek. Druga pa dvomim, da bi se &la ukvarjati s tem. Pa tudi ni préve

zadovoljna s tem delom, saj pravi, da ti nekat&orgj zaloputnejo vrata pred nosom in
podobno.

TP: Hvala za pogovor.
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7. POGOVOR Z MARTO TRILER

Dne 30.1.2004 sem izvedla pogovor o osebni pras®jdomu z Marto Triler. Pogovor je
trajal priblizno 30 minut.

Tamara Posedi(v nadaljevanju TP): Najprej me zanima tvoje spto$nnenje o prodaji od
vrat do vrat. Kaj si torej mislis o takSnemcima prodaje?

Marta Triler (v nadaljevanju MT): Jaz je ne maram. Ne maranpraie neznanec k meni in
mi potem vsiljuje svoj izdelek.

TP: Glede na to sklepam, da nisi Se nikotigsar kupila od takih zastopnikov.

MT : Tocno tako.

TP: Kako pa se potem ponavadi odzoves na tak obisk?

MT: Ze takoj povem prodajalcu, da ne nameravatesar kupiti. Seveda ga poskudam
prijazno odsloviti, saj vem, da je to njegova slzZBmpak nekateri pa se kar ne pustijo
odgnati, pa Se kar naprej govorijo, kako doberjjeon izdelek, da mi bo koristil, in tako
naprej. Samo nakladajo.

TP: Kdaj te je pa nazadnje obiskal kakSen zastopnik?

MT : Hm, sedaj pa Ze nek&psa ni bilo nobenega naokoli. Pred priblizno ptd lai je nekdo
poskusSal prodati eno knjigo.

TP: KakSen pa bi moral biti po tvojem mnenju zast@&pkako bi se moral obnasati?

MT : Najprej bi me moral poklicati, da vidi, ali ima&as, ne pa da kar pride na dom. Potem
pa bi moral biti tudi tak, da si pusti dopoveddi, me njegov izdelek ne zanima. Najbolj pa
mi gredo na Zivce prodajalci, ki te vprasaje, bi sodeloval v njihovi anketi, na koncu pa ti
poskuSajo nekaj prodati.

TP: Kaj pa telefonska prodaja?

MT : Ta mi je bolj v§&, ampak le zato, ker se tiste gospe veliko lazgb#&) kot prodajalca
od vrat do vratCeprav pa zadnjgase kar pogosto kdo poédi, sploh iz zavarovalnice ali pa
kakSne zalozbe.

TP: Pa si Ze kdaj kupila na takda?

MT: Ne, ker grem veliko raje v knjigarno, kjer lahkajigo pregledam, ali pa si jo raje
izposodim v knjiznici. Zavarovana pa sem itak a&ptda ne potrebujem novih zavarovan,.
TP: Hvala za pogovor.
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8. VPRASALNIK

® Mladinska knjiga
ZALOZBA
Spostovani ljubitelji in ljubiteljice knijig!

V Zalozbi Mladinska knjiga ze 60 let negujemo t@idi izdajanja dobrih in kakovostnih
knjig. Vse bolj pa se zavedamo tudi pomembnostiosdns strankami, s katerimi nas
povezuje ljubezen do dobrih knjig.

Da bi odnose Se izboljSali, smo pripravili posebgmaSalnik, saj nas zanima, kako ste
zadovoljni z naSimi izdelki, kaj pfakujete od zastopnikov — svetovalcev, kaksna poaudb
knjig vas zanima in podobno. Zaupajte nam svojenmmeredloge, ocene in tako sooblikujte
prijazno podobo nase zalozbe.

Dobljeni odgovori nam bodo v poréokako izboljSati ponudbo in izpolniti vasa gakovanja.
Seveda pa se vam bomo za vas primerno oddolzili: na zadnji strani vam prediiano 3
knjige in 2 zgo&enki. Izberite si tisto, ki vam je najbolj W8eVsem, ki boste vrnili
izpolnjeno anketo, bomo izbrano knjigo ali zgo&nko podarili!

Veseli bomo,ce nam boste izpolnjen vpraSalnik vrnili v prilozgrisemski ovojnici dd6.

oktobra 2004.PoStnini smo ze poravnali. Za dodatne informa@jekb pokléete na tel. St.
01 241 35 88 (Katarina Modic).

Obilo zabave ob izpolnjevanju vpraSalnika.

tilena Modic
Vodja dhezosebne prodaje

P.S.: Izpolnjen vpraSalnik bo na voljo absolvertkonomske fakultete, ki v sodelovanju z
Zalozbo Mladinska knjiga pripravlja diplomsko delo, za izboljSanje poslovnih odnosov
Zalozbe s strankami.
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V prvem sklopu vpraSanj nas zanima predvsem vadda prodaje na domu.

1. PoskuSajte se spomniti zadnjega obiska prodajnegavetovalca Mladinske knjige
zalozba, ki je nenapovedano potrkal na vaSa vratanivam poskusal prodati knjigo
MKZ. Kdaj se je zgodil ta obisk?

a) Vtem mesecu.
b) V zadnje pol leta.

c)
d)

Pred priblizno enim letom.
Pred veé kot enim letom.

2. Kako ste se odzvali na ta obisk?

a)

b)

C)

d)

e)

f)

Prodajnega zastopnika seravabil-a v stanovanje poslusal-a njegovo ponudban
kupil-a izdelek, ki ga je prodajal.

Prodajnega zastopnika segmovabil-a v stanovanje poslusal-a njegovo ponudbp
kupil-a pa nisemni¢esar. (nadaljujte z vpraSanjem §t.5)

Prodajnemu zastopniku sem povedal-aneaameravam néesar kupiti, vendar sem
ga vseen@ovabil-a naj vstopi. Na koncu predstavitveem izdelek kupil-a
Prodajnemu zastopniku sem povedal-aneaameravam néesar kupiti, vendar sem
ga vseenopovabil-a naj vstopi. Na koncu predstavitvézdelka nisem kupil-a
(nadaljujte z vpraSanjem S§t.5)

Prodajnemu zastopniku sem takoj povedal-a, da neeravam niesar kupiti, in ga
nisem povabil-av stanovanje. (nadaljujte z vpraSanjem §t.5)

Nisemodprl-a vrat. (nadaljujte z vprasanjem 5t.5)

3. Zakaj ste se odl@gili za ta nakup? lzberite NAJVEC TRl MOZNE RAZLAGE.
NajpomembnejSi razlog ozndite s Stevilko 1, drugega najpomembnejSega s Steal
2 in zadnjega najpomembnejSega s Stevilko 3.

a)
b)

c)
d)
e)

f)

9)

Ponujeni izdelek mi je bil vée (Mesto )

Imel-a sem otutek, da moram nekaj kupiti, saj se je prodajnit@vaec tako lepo

potrudil s predstavitvijo izdelkaMesto )

Prodajni svetovalec je bil prijazemMésto )

Prodajni svetovalec se mi je zdel vreden zaupdNjasto )

Ze pred prihodom prodajnega svetovalca sem izdedekeraval-a kupiti in sem ga
potem kupil-a kar od njegaVigsto )

Prodajni svetovalec me je prefal, da njegov izdelek resmo potrebujemo v naSi
druzini. Mesto )

Drugo (napisSite kaj): Vesto )
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4. Sedaj vas prosim, da z oceno od 1 do 5, kjer 1 pomeajslabSo oceno, 5 pa najboljSo
oceno, ocenite naslednje dejavnike, ki so bili pregni pri tem nakupu:
(oceno posameznega dejavnika vpiSite na ktdawe)

a) vsenost kupljenega izdelka Of¢ena )

b) kvaliteto kupljenega izdelka O¢ena )

c) usposobljenost prodajnega svetovalcacgna )
d) prijaznost prodajnega svetovalc&®cgena )

Nadaljujte pri vprasSanju Stevilka 6

5. Zakaj se niste odl@ili za ta nakup? lzberite NAJVEC TRl MOZNE RAZLAGE.
NajpomembnejSi razlog ozndite s Stevilko 1, drugega najpomembnejSega s Stekal
2 in zadnjega najpomembnejSega s Stevilko 3.

a) Ker ne odprem vrat, ko vidim, da pred njimi stagzmana osebaMgsto )

b) Ponujeni izdelek mi ni bil v&e (Mesto )

c) Prodajni svetovalec je bil neprijazeMé€sto )

d) Prodajni svetovalec se mi ni zdel vreden zaupgMasto )

e) Prodajni svetovalec je bil prevesiljiv. (Mesto )

f) Tak n&in prodaje mi ni vé& (Mesto )

g) Ne zaupam izdelkom, ki jih prodajajo na takiina (Mesto )

h) Cena izdelka.NMesto )

i) lzdelek me ni zanimalMesto )

j) Drugo (napiSite kaj): Mesto )

6. Ali so po vaSem mnenju prodajni svetovalci pred pblizno petimi leti veckrat
potrkali na vaSa vrata kot sedaj?

a) Da.
b) Ne.
c) Nevem.

V naslednjih nekaj vprasanjih nas zanima predvsasnodnos do nakupa knjig.
7. Kako pogosto kupujete knjige?

a) Veckrat meseéno.

b) Enkrat meséno.

c) Nekajkrat na leto.

d) Enkrat letno.
e) Manj kot enkrat letno.
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8. Kako pogosto kupujete knjige na sled&h prodajnih mestih :
(ozn&ite s krizcem)

Enkrat
letno

Enkrat
meseno

Vegkrat
meseno

Nekajkrat
na leto

Manj kot
enkrat
letno

Nikoli

V knjigarni?

Preko Interneta?

Preko knjiznih

klubov?

Preko prodajnih
svetovalcev, ki me
obi&ejo na domu?

Preko telefonske

prodaje?

Preko nardilnice v
casopisu ali reviji?

Preko kataloske

prodaje?

Preko ponudbe po

posti?

Drugo:

9. Katera knjizevna podro¢ja vas zanimajo?(moznih v& odgovoroy

a) Leposlovje.

b) Otroska literatura.

c) Miladinska literatura.

d) Priro¢niki: Kateri priracniki vas zanimajo?
(moznih vé odgovorov)

a)
b)
c)
d)
e)
f)

9)
h)

za otroke in mladino

0 vVzgoji

kuharske knjige

za zdravo zivljenje

za duhovno rast

za dom in gospodinjstvo
o hobijih

turisticni

e) Slovariji, leksikoni in enciklopedije.
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10.Koliko knjig iz ¢asopisnih akcij, kjer vam za nizko ceno ponujajatasopis in knjigo,
ste kupili?

a)
b)
c)
d)
e)
f)
9)

Ni¢.

Sem naronik Delove zbirke Vrhunci stoletja.

Sem naronik Dnevnikove zbirke Slovenska zgodba.
Sem naronik drugihcasopisnih knjiznih akcij.
Kupil-a sem od 1 do 5 knjig.

Kupil-a sem od 6 do 10 knijig.

Kupil-a sem veé kot 11 knijig.

11.Kdo vse ponavadi v vasi druzini kupuje knjige? (moznih vet odgovorov)

a)
b)
C)
d)
e)
f)
9)

Cela druzina skupaj.

Jaz.

Partner.

Otroci.

Sestra / Brat.

Mama / Ge.

Nekdo drug (napisSite kdo):

12.Koliko denarja ste v gospodinjstvu porabili za nakyp knjig (brez «benikov) v
lanskem letu?

a)
b)
c)
d)
e)

f)

Do 10.000 SIT.

Od 10.001 SIT do 20.000 SIT.
Od 20.001 SIT do 30.000 SIT.
Od 30.001 SIT do 40.000 SIT.
Od 40.001 SIT do 50.000 SIT.
Nad 50.001 SIT.

13.V naslednji tabeli je zapisanih nekaj trditev. Vsalo trditev ocenite z oceno od 1 do 5,
kjer ocena 1 pomeni, da se s trditvijo sploh ne gtmjate, 5 pa da se s trditvijo zelo
strinjate.

(oceno posamezne trditve vpiSite na konetvedli

a)
b)
c)
d)
e)

Rad-a berem knjigeQcena )
Pri knjigi, ki mi je vS€, cena ni pomembnaO¢ena )
Knjigo, ki mi je vSe&, si raje izposodim v knjiznici, kot da bi jo ku@l Ocena )

Nerad-a odprem vrata neznani oseBicéna )
Knjige rad-a kupujem preko prodajnih svetovalcev, ke obi€ejo na domu.

(Ocena )
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f) Prodajo na domu bi bilo potrebno prepoved&icéna )

g) lzdelki, ki jih prodajajo na domu, se mi zdijo kitatni. (Ocena )

h) Osebe, ki prodajajo na domu, se mi zdijo ptevsljive. (Ocena )

i) Prodajo na domu bi bilo potrebno spodbujd@icéna )

j) Z veseljem bi delal-a kot prodajni svetovalec, tagaja knjige na domuQcena__ )

k) Raje imam vnaprej organizirane prodajne predstavikot nenajavljen obisk

prodajnega zastopnikaD¢ena )
l) Raje kupim izdelek od prodajnega svetovalca na dikatwd prodajnega svetovalca
po telefonu. Qcena )

Sledi Se sklop vprasanj o prodajnih predstavitvah.
14. Ali ste v preteklosti ze gostili kakSno prodajno pedstavitev izdelkov na domu?

a) DA.
Odgovorite tudi na to vprasanje:Kako pogosto jih gostite?
a) Veckrat meseéno.
b) Enkrat meséno.
c) Nekajkrat na leto.
d) Enkrat letno.
e) Manj kot enkrat letno.
b) NE.

15. Ali ste se v preteklosti ze kdaj udelezili takSnenpdajne predstavitve?

a) DA.
Odgovorite tudi na to vprasSanje:Kako pogosto se jih udelezujete?
Veckrat meseno.
Enkrat meséno.
Nekajkrat na leto.
Enkrat letno.
Manj kot enkrat letno.
E.

Z s wnh e

b)

16.Ali bi bili pripravljeni gostiti prodajne predstavi tve izdelkov Mladinske knjige
zalozbe?
(vas odgovor nikakor ni zavezujo
a) Vsekakor da.
b) Mogoce da.
c) Verjetno ne.
d) Nikakor ne.
e) Nevem.
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Na koncu pa Se nekaj demografskih vprasanj, kpgittebujemo za statistie namene.

17. Spol:
a) Zenski.
b) Moski.

18. Letnica rojstva:

19. Skupni meséni neto dohodek gospodinjstva:
a) Do 150.000 SIT.
b) Od 150.001 SIT do 250.000 SIT.
c) Od 250.001 SIT do 350.000 SIT.
d) Od 350.001 SIT do 450.000 SIT.
e) Od 450.001 SIT do 550.000 SIT.
f) Vec kot 550.001 SIT.
g) Ne Zelim odgovoriti.

20. Regija bivanja:
a) Ljubljana z okolico
b) Gorenjska
c) Stajerska
d) Primorska
e) Dolenjska
f) Notranjska
g) Prekmurje
h) Koroska

21. V kako velikem kraju zivite?
a) Velikem kraju.
b) Srednje velikem kraju.
c) Majhnem kraju.
d) Na vasi 0z. podezelju.

22. Dokortana stopnja izobrazbe:
a) Osnovna Sola.
b) Poklicna Sola.
c) Stiriletna srednja 3ola ali gimnazija.
d) Visoka strokovna izobrazba alide

Hvala za sodelovanje.
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IZBERITE SI DARILO

Z znakom x oznéte, katero darilo ste si izbrali.

o~ ZAZDRAVO ZIVLIENIE

CISTO ZARES

Zibelk.

Burs Paben

Vse o telesmem,
ustvenen in
spalnem

dozorevany

STOLY GROZE

Elizabeih Fenwick
in Richard Walker

] Knjiga Cisto [0 Knjiga [0 nfga [0 CD [0 CD
zares o0 seksu Stolp groze Zibelka sveta Roxette  Santana

Prosimo, da nam za konec zaupate Se svoje podatkasiov, na katerega vam bomo lahko
poslali izbrano darilo.

Priimek in ime:

Ulica, hiSna Stevilka:

PosStna Stevilka: aKr

Telefon:

Dawna Stevilka: Qrana izpostava:
Dawna Stevilka: P

S podpisom dovoljujete, da druzba z namenom izpetnjja ali uveljavljanja pravic iz pogodbenega regenvzpostavi,
vodi, vzdrZuje in upravlja z osebnimi podatki teruporabo za namene trZzenja posreduje podatke svmjigodbenim
partnerjem. Zagotovljeno vam je varstvo osebnihatiaay po Zakonu o varstvu osebnih podatkov (UrdidhRS St. 59/99,
57/01). Da vam bomo lahko poslali darilo, prosirda, vpiSete svojo dé&mo Stevilko in davno izpostavo, ko to zahteva
Zakon o dohodnini. V nasprotnem primeru vam dardebomo mogli poslati.

Druzba je vpisana v register pri okroznem s&di&/ Ljubljani pod Stevilko 1/02643/00, osnovni kabi znasa
1.232.025.000,00 SIT. Predsednik nadzornega svefa damnik.

[ Ce v prihodnje ne Zelite prejemati promocijskegaliy@, prosimo,
ozngite z znakom X v kvadratku.

Mladinska knjiga
ZALOZBA

HVALA ZA ZAUPANJE! Mladinska knjiga Zalozba, d.d.,
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gémska c. 29, 1000 Ljubljana
9. OPIS VZORCA

Slika 2: Struktura vzorca po viSini skupnega mesénega dohodka gospodinjstva

Opod 150.000 SIT

M od 150.001 SIT do
18% 20% 250.000 SIT

Ood 250.001 SIT do
350.000 SIT

Ood 350.001 SIT do
450.000 SIT

17% 30% W ves kot 450.001 SIT

6%

9%

O ne zelim odgovoriti

Vir: Rezultati analize ankete, oktober 2004.

Slika 3: Struktura vzorca po regiji bivanja

9% 5% 2996 OLjubljana z okolico,
1% B Gorenjska
O Stajerska
O Primorska

9%

6% 10% B Dolenjska

O Notranjska

B Prekmurje
O Koroska

38%

Vir: Rezultati analize ankete, oktober 2004.
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Slika 4: Struktura vzorca po velikosti kraja

43%

12%

27%

18%

O Velik kraj

B Srednje velik kra
O Majhen kraj

O Vas oz. podezel

j

Vir: Rezultati analize ankete, oktober 2004.

Slika 5: Struktura vzorca po dokon¢ani stopnji izobrazbe

35%

8%

35%

22%

O Osnovna Sola

M Poklicna Sola

vec

O Stiriletna srednja
Sola ali gimnazija
O Visja strokovna al

Vir: Rezultati analize ankete, oktober 2004.
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10. NAKUPNE IN BRALNE NAVADE ANKETIRANCEV

» Pogostost nakupa knjig in pogostost nakupa knjig peko razliénih prodajnih poti

Tabela 2: Pogostost nakupa knjig

Kako pogosto kupujete Stevilo Odstotek
knjige? (v %)
\Veckrat meseéno. 13 6
Enkrat mesé&no. 13 6
Nekajkrat na lett 129 61
Enkrat letno. 31 15
Manj kot enkrat letno. 25 12
Skupaj 211 100

Vir: Rezultati analize ankete, oktober 2004.

Tabela 3: Pogostost nakupa knjig preko razlinih prodajnih poti

Pogostost Svetovalci na) Telefonska
nakupa Knjigarna Internet Knjizni kluhi domu prodaja
Stevilobk % |Stevilod % |Stevild % |Stevilod % |Stevild %
Veckrat
meseéno 3 1 0 0 1 1 1 1 0 0
Enkrat meséno | 10 5 0 0 8 4 0 0 0 0
Nekajkrat na
leto 58 28 8 4 57 27 48 23 8 4
Enkrat letno 44 21 6 3 20 10 59 28 1 7
Manj kot enkrat
letno 49 23 13 6 23 11 72 34 22 10
Nikoli 47 22 184 87 102 48 31 15 16 79
Pogostost Narcgilnice v KataloSka
nakupa casopisu prodaja Preko poste Drugo
Stevilo % |Stevild % |Stevild % |Stevilg %
Veckrat
mese&no 6 3 1 1 1 1 1 1
Enkrat meséno 0 0 2 1 0 0 0 0
Nekajkrat na
leto 14 7 23 11 9 4 8 4
Enkrat letno 24 11 29 14 19 9 3 1
Manj kot enkrat
letno 54 26 41 19 41 19 4 2
Nikoli 113 54 115 55 141 67 195 92

Vir: Rezultati analize ankete, oktober 2004.
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» Znesek sredstev, namenjenih nakupu knjig

Tabela 4: Velikost sredstev namenjenih nakupu knjig

Velikost sredstev namenjenil  Stevilo Odstotek
nakupu knjig (v %)
Do 10.000 SIT. 32 15
Od 10.001 SIT do 20.000 SIT. 36 17
Od 20.001 SIT do 30.000 SIT. 44 21
Od 30.001 SIT do 40.000 SIT. 41 19
Od 40.001 SIT do 50.000 SIT. 12 6
Nad 50.001 SI" 46 22
Skupaj 211 100

Vir: Rezultati analize ankete, oktober 2004.
* Khnjizevna podrog¢ja, ki zanimajo anketirance

Tabela 5: Knjizevna podragja, ki zanimajo anketirance po Stevilu in odstotku

Knjizevna podrogja, ki zanimajo Odstotek
anketirance Stevilo (v %)
Leposlovje 42 20
Otroska literatura 84 40
Mladinska literatura a7 22
Prirocniki 199 94
Priracniki za otroke in mladino 95 45
Priracniki o vzgoji 61 29
Kuharske knjige 96 46
Priracniki za zdravo zivljenje 105 50
Priracniki za duhovno rast 67 32
Priracniki za dom in gospodinjstvo 55 26
Priracniki o hobijih 28 13
Turisticni priro¢niki 47 22
Slovarji, leksikoni in enciklopedije 163 77

Vir: Rezultati analize ankete, oktober 2004.
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* Nakup knjig preko ¢asopisnih akcij

Tabela 6: Nakup prekoéasopisnih akcij

Nakup preko ¢asopisnih akcij Stevilo Odstotek (v
%)

Sem naronik Delove zbirke 27 13

Vrhunci stoletja.

Sem nardnik Dnevnikove zbirke 11 5

Slovenska zgodba.

Sem naronik drugihcasopisnih 8 4

knjiznih akcij.

Kupil-a sem od 1 do 5 knjig. 71 34

Kupil-a sem od 6 do 10 knjig. 9 4

Kupil-a sem veé kot 11 knijig. 8 4

Ni¢ 91 43

Vir: Rezultati analize ankete, oktober 2004.

» Kdo kupuje v druzini knjige

Tabela 7: Druzinski ¢lani, ki kupujejo knjige

Kdo kupuje knjige Stevilo | Odstotek
(v %)
Cela druzina skupaj 55 26
Jaz 149 71
Partner 35 17
Otroci 23 11
Sestra / Brat 15 7
Mama / Ge 29 14
Nekdo drug 4 2

Vir: Rezultati analize ankete, oktober 2004.

* Analiza trditve »Rad-a berem knjige.«

Tabela 8: Frekvertna porazdelitev ocen trditve »Rad-a berem knjige.«

Rad-a berem knijige.

N Valid 211

Missing 0
Mean 4,32
Median 5,00
Mode 5
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Rad-a berem knjige.

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid S trditvijo se sploh ne

strinjam. 2 9 9 9
S trditvijo se ne strinjam. 9 4,3 4,3 52
S trditvijo se niti ne

strinjam niti strinjam. 33 15,6 15,6 20,9
S trditvijo se strinjam. 42 19,9 19,9 40,8
S trditvijo se zelo strinjam. 125 59,2 59,2 100,0
Total 211 100,0 100,0

Vir: Rezultati analize ankete, oktober 2004.

Tabela 9: T-preizkus

One-Sample Statistics

Std. Error

N Mean Std. Deviation Mean

Rad-a berem knjige. 211 4,32 ,95 6,55E-02
One-Sample Test
Test Value = 4
95% Confidence
Interval of the
Mean Difference

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

Rad-a berem knjige. 4,920 210 ,000 ,32 ,19 ,45

Vir: Rezultati analize ankete, oktober 2004.
* Analiza trditve »Pri knjigi, ki mi je vSe ¢, cena ni pomembna.«

Tabela 10: Frekverna porazdelitev ocen trditve »Pri knjigi, ki mi je vS&, cena ni
pomembna.«

Pri knjigi, ki mi je vSe€, cena ni pomembna.

N Valid 211

Missing 0
Mean 3,44
Median 3,00
Mode 3
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Pri knjigi, ki mi je v8e €&, cena ni pomembna.

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid S trditvijo se sploh ne

strinjam. 20 9,5 9,5 9,5
S trditvijo se ne strinjam. 18 8,5 8,5 18,0
S trditvijo se niti ne

strinjam niti strinjam. 7 36,5 36,5 54,5
S trditvijo se strinjam. 41 19,4 19,4 73,9
S trditvijo se zelo strinjam. 55 26,1 26,1 100,0
Total 211 100,0 100,0

Vir: Rezultati analize ankete, oktober 2004.

* Analiza trditve »Knjigo, ki mi je vSe¢, si raje izposodim v knjiznici, kot da bi jo

kupil-a.«

Tabela 11: Frekver¥na porazdelitev ocen trditve »Knjigo, ki m je vSé&, si raje izposodim

v knjiznici, kot da bi jo kupila.«

Knjigo, ki mi je vSeg, si raje izposodim
v knjiznici, kot da bi jo kupil-a.

N Valid 211
Missing 0
Mean 3,18
Median 3,00
Mode 5
Knjigo, ki mi je vSe €, si raje izposodim v knjiznici, kot da bi jo kupil -a.
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid S trditvijo se sploh ne
strinjam. 38 18,0 18,0 18,0
S trditvijo se ne strinjam. 30 14,2 14,2 32,2
S trditvijo se niti ne
strinjam niti strinjam. 52 24,6 24,6 56,9
S trditvijo se strinjam. 37 17,5 17,5 74,4
S trditvijo se zelo strinjam. 54 25,6 25,6 100,0
Total 211 100,0 100,0

Vir: Rezultati analize ankete, oktober 2004.

26




11. ODNOS ANKETIRANCEV DO OSEBNE PRODAJE NA DOMU

* Hipoteza 1

Tabela 12:Razlogi za nakup, ki so jih anketiranci postavili @ prvo mesto

Razlogi za nakup Stevilo Odstotek (v %
a) Ponujeni izdelek mi je bil v8e 87 50
b) Imel-a sem otutek, da moram nekaj kupiti, saj se je 3 2
prodajni svetovalec tako lepo potrudil s predstajat
izdelka.
c) Prodajni svetovalec je bil prijazen. 10 6
d) Prodajni svetovalec se mi je zdel vreden zawpan; 10 6
e) Ze pred prihodom prodajnega svetovalca semekdel 36 21
nameraval-a kupiti in sem ga potem kupil-a kar gdja.
f) Prodajni svetovalec me je prefal, da njegov izdelek 18 10
resnténo potrebujemo v nasi druzini.
g) Drugo. 9 5
Skupaj 173 100

Vir: Rezultati analize ankete, oktober 2004.

Tabela 13:Razlogi za nakup, ki so jih anketiranci postavili ra drugo mesto

Razlogi za nakup Stevilo Odstotek (v %
a) Ponujeni izdelek mi je bil v&e 34 20
b) Imel-a sem otutek, da moram nekaj kupiti, saj se je 11 6
prodajni svetovalec tako lepo potrudil s predstajat
izdelka.
c) Prodajni svetovalec je bil prijazen. 31 18
d) Prodajni svetovalec se mi je zdel vreden zawpan; 17 10
e) Ze pred prihodom prodajnega svetovalca semekdel 24 14
nameraval-a kupiti in sem ga potem kupil-a kar gdja.
f) Prodajni svetovalec me je prefal, da njegov izdelek 35 20
resnténo potrebujemo v nasi druzini.
g) Drugo. 5 3
h) Nic. 16 9
Skupaj 173 100

Vir: Rezultati analize ankete, oktober 2004.
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Tabela 14:Razlogi za nakup, ki so jih anketiranci postavili ra tretje mesto

Razlogi za nakup Stevilo Odstotek (v %
a) Ponujeni izdelek mi je bil v8e 23 13
b) Imel-a sem otutek, da moram nekaj kupiti, saj se je 12 7
prodajni svetovalec tako lepo potrudil s predstajat
izdelka.
c) Prodajni svetovalec je bil prijazen. 38 22
d) Prodajni svetovalec se mi je zdel vreden zawpan; 21 12
e) Ze pred prihodom prodajnega svetovalca semekdel 10 6
nameraval-a kupiti in sem ga potem kupil-a kar gdja.
f) Prodajni svetovalec me je prefal, da njegov izdelek 20 12
resnténo potrebujemo v nasi druzini.
g) Drugo. 7 4
h) Nig. 42 24
Skupaj 173 100

Vir: Rezultati analize ankete, oktober 2004.

Tabela 15:Razlogi za nenakup, ki so jih anketiranci postavilina prvo mesto

Razlogi za nenakup Stevilo Odstotek (v %
Ker ne odprem vrat, ko vidim, da pred njimi stagznana 1 3
oseba.

Ponujeni izdelek mi ni bil vée 1 3
Prodajni svetovalec se mi ni zdel vreden zaupanja. 1 3
Prodajni svetovalec je bil prevesiljiv. 1 3
Tak n&in prodaje mi ni v&é 15 40
Ne zaupam izdelkom, ki jih prodajajo na takina 1 3
Cena izdelka. 6 16
Izdelek me ni zanimal. 10 26
Drugo. 2 5
Skupaj 38 100

Vir: Rezultati analize ankete, oktober 2004.
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Tabela 16:Razlogi za nenakup, ki so jih anketiranci postavilina drugo mesto

Razlogi za nenakup Stevilo Odstotek (v %
Ker ne odprem vrat, ko vidim, da pred njimi stogznana 2 5
oseba.

Ponujeni izdelek mi ni bil vée 6 16
Prodajni svetovalec je bil prevesiljiv. 2 5
Tak n&in prodaje mi ni v&é 2 5
Ne zaupam izdelkom, ki jih prodajajo na takina 3 8
Cena izdelka. 8 21
Izdelek me ni zanimal. 3 8
Drugo. 1 3
Ni¢. 11 29
Skupaj 38 100

Vir: Rezultati analize ankete, oktober 2004.

Tabela 17:Razlogi za nenakup, ki so jih anketiranci postavilina tretje mesto

Razlogi za nenakup Stevilo Odstotek (v %
Ponujeni izdelek mi ni bil vée 2 5
Prodajni svetovalec je bil neprijazen. 1 3
Prodajni svetovalec se mi ni zdel vreden zaupanja. 3 8
Prodajni svetovalec je bil prevesiljiv. 1 3
Ne zaupam izdelkom, ki jih prodajajo na takina 2 5
Cena izdelka. 5 13
Izdelek me ni zanimal. 4 11
Drugo. 2 5
Ni¢. 18 47
Skupaj 38 100

Vir: Rezultati analize ankete, oktober 2004.
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* Hipoteza 2

Tabela 18: Kontingertna tabela odnos kupcev do osebne prodaje na domumakup

Count
Nakup preko
prodajnega svetovalca.
Da Ne Total
Odnos zelo nenaklonjeni 9 9 18
kupcevdo prodaji na domu
osebne nenaklonjeni
prodaje na  prodaji na domu 26 13 39
domu niti naklonjeni niti 4 10 84
nenaklonjeni
naklonjeni prodaji
na domu 43 5 48
zelo naklonjeni
prodaji na domu 21 1 22
Total 173 38 211
Chi-Square Tests
Asymp. Sig.
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 25,3722 4 ,000
Likelihood Ratio 22,850 4 ,000
Linear-by-Linear
Association 20,095 1 000
N of Valid Cases 211

a. 2 cells (20,0%) have expected count less than 5. The
minimum expected count is 3,24.

Vir: Rezultati analize ankete, oktober 2004.
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Tabela 19: Kontingertna tabela odnos kupcev do osebne prodaje na domuaalziv na
obisk

Count

Odnos kupcev do osebne prodaje na domu

Ocena | Ocena | Ocena | Ocena | Ocena
1 2 3 4 5 Total

Kako Prodajnega zastopnika sem
ste se  povabil-a v stanovanje,

odzvali posluSal-a njegovo ponudbo in
nata kupil-a izdelek.

obisk?  prodajnega zastopnika sem
povabil-a v stanovanje,
poslusal-a njegovo ponudbo,
kupil-a pa nisem ni¢esar.
Prodajnemu zastopniku sem
povedal-a, da ne nameravam
ni¢esar kupiti, a sem ga vseeng
povabil-a naj vstopi. Na koncu
predstavitve sem kupil-a
izdelek.

Prodajnemu zastopniku sem
povedal-a, da ne nameravam
ni¢esar kupiti, vendar sem ga
vseeno povabil-a naj vstopi. Na
koncu predstavitve izdelka
nisem kupil-a.

Prodajnemu zastopniku sem
takoj povedal-a, da ne
nameravam ni¢esar kupiti, in g&
nisem povabil-a v stanovanije.

Total 18 39 84 48 22 211

5 17 54 40 19 135

Chi-Square Tests

Asymp. Sig.
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 55,0522 16 ,000

Likelihood Ratio 51,418 16 ,000
Linear-by-Linear
Association

N of Valid Cases 211

36,569 1 ,000

a. 15 cells (60,0%) have expected count less than 5. The
minimum expected count is 1,02.

Vir: Rezultati analize ankete, oktober 2004.
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Tabela 20: T-preizkus strinjanja s trditvijo kupcev in nekupcev

Group Statistics

Nakup preko Std. Error
prodajnega svetovalca. N Mean Std. Deviation Mean
Knjige rad-a kupujem  Da 173 3,09 1,29 | 9,78E-02
preko prodajnih
svetovalcev, ki me Ne
obisc¢ejo na domu. 38 1,92 115 19

Independent Samples Test

| evene's Test fo

uality of Varianc

t-test for Equality of Means

05% Confidence
Interval of the
Mean Btd. Erroj__Difference
F Sig. t df |g. (2-taileQifferenceifferencq Lower | Upper
Knjige rad-a k. Equal varial
preko prodajnit assumed ,402 | 527 | 5,178 209 ,000 1,17 23 73| 1,62
svetovalcev, ki Equal varia
obis&ejo na dol nc?t assume 5,569 (59,245 ,000 1,17 21 75| 1,59
Vir: Rezultati analize ankete, oktober 2004.
* Hipoteza 3
Tabela 21: T-preizkus strinjanja s trditvijo kupcev in nekupcev
Group Statistics
Nakup preko Std. Error
prodajnega svetovalca. N Mean Std. Deviation Mean
Z veseljem bi delal-a kot  Da 173 1,60 1,14 | 8,63E-02
prodajni svetovalec, ki
prodaja knjige na domu ~ N€ 38 1,42 1,11 ,18

Independent Samples Test

| evene's Test fof
uality of Varianc

t-test for Equality of Means

95% Confidence
Interval of the

Mean ptd. Errof__Difference
F Sig. t df Jig. (2-taile@ifferenceifferencg Lower | Upper
Z veseljem bi del: Equal varian
prodajni svetovalé assumed 1,114 | ,292 ,861 209 ,390 17 ,20 -,22 ,57
prodaja knjige na Equal variar
not assume ,876 55,467 ,385 17 ,20 -,22 ,57

Vir: Rezultati analize ankete, oktober 2004.
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Tabela 22: Kontingertna tabela stopnja strinjanja s trditvijo in odnos kupcev do osebne
prodaje na domu

Count
Z veseljem bi delal-a kot prodajni svetovalec,
ki prodaja knjige na domu
Ocena | Ocena | Ocena | Ocena | Ocena
1 2 3 4 5 Total
Odnos zelo nenaklonjeni
kupcev do prodaji na domu 1 1 18
osebne nenaklonjeni
prodaje na  prodaji na domu 37 1 1 39
domu o TR
niti naklonjeni niti
nenaklonjeni 67 10 2 3 2 84
naklonjeni prodaji
na domu 24 10 8 2 4 48
zelo naklonjeni
prodaji na domu 1 1 1 3 6 22
Total 156 23 12 8 12 211
Chi-Square Tests
Asymp. Sig.
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 62,1582 16 ,000
Likelihood Ratio 56,053 16 ,000
Linear-by-Linear
Association 35,463 1 000
N of Valid Cases 211
a. 18 cells (72,0%) have expected count less than 5. The
minimum expected count is ,68.
Vir: Rezultati analize ankete, oktober 2004.
* Hipoteza 4
Tabela 23: Povpré&na ocena, modus in mediana dejavnikov
Statistics
Ocenite Ocenite
vSecnost kvaliteto Ocenite Ocenite
kuplienega kuplienega usposobljeno prijaznost
izdelka. izdelka. st svetovalca. svetovalca.
N Valid 173 173 173 173
Missing 38 38 38 38
Mean 4,24 4,38 4,02 4,21
Median 5,00 5,00 4,00 5,00
Mode 5 5 5 5

Vir: Rezultati analize ankete, oktober 2004.
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Tabela 24: Kontingertna tabela ocena vamosti kupljenega izdelka in odnos kupcev do
osebne prodaje na domu

Crosstabulatio
Coun
QOdnos kupcev do osebne prodaje na
Ocena | Ocena | Ocena | Ocena | Ocena
1 2 3 4 5 Total
Ocenit zelo nevsecen 1 1 1 1 4
vsecnost nevdede 1 3 1 12
!(Upljeneg niti vSecen niti nevSecen 2 2 9 2 2 17
izdelka ..
vSeden 2 10 17 14 2 45
zelo vSecen 3 11 40 25 16 95
Total 9 26 74 43 21 173
Chi-Square Tests
Asymp. Sig.
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 20,1452 16 ,214
Likelihood Ratio 21,256 16 ,169
Linear-by-Linear
Association 6,342 1 012
N of Valid Cases 173

a. 15 cells (60,0%) have expected count less than 5. The
minimum expected count is ,21.

Vir: Rezultati analize ankete, oktober 2004.

Tabela 25: Kontingertna tabela ocena kvalitete kupljenega izdelka in odrs kupcev
do osebne prodaje na domu

Crosstab
Count
QOdnos kupcev do osebne prodaje na domu
Ocena | Ocen | Ocena | Ocena | Ocena
1 a2 3 4 5 Total
Ocenite zelo nekvaliteten 1 1 1 3
EVar_tetO nekvaliteten 1 1 2 4
upljenega - ; -
2ol Eg'k'\(/\;ﬂ':f;n it 1 3 9 1 2 16
kvaliteten 2 10 23 12 5 52
zelo kvaliteten 4 11 39 30 14 98
Total 9 26 74 43 21 173
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Chi-Square Tests

Asymp. Sig.
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 18,5242 16 ,294
Likelihood Ratio 17,789 16 ,336
e | ome | 1] om
N of Valid Cases 173

a. 15 cells (60,0%) have expected count less than 5. The
minimum expected count is ,16.

Vir: Rezultati analize ankete, oktober 2004.

Tabela 26: Kontingertna tabela ocena usposobljenosti zastopnika in odnkapcev do
osebne prodaje na domu

Crosstab
Count
Odnos kupcev do osebne prodaje na domu
Ocena | Ocena | Ocena | Ocena | Ocena
1 2 3 4 5 Total
Ocenite zelo neusposobljen 1 1 2
usposobljenost  neusposoblien 2 3 4 2 11
svetovalca. - ; -
niti usposobljen niti
neusposobljen 3 1 15 5 34
usposobljien 3 12 28 13 4 60
zelo usposobljen 3 27 21 15 66
Total 9 26 74 43 21 173
Chi-Square Tests
Asymp. Sig.
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 47,3542 16 ,000
Likelihood Ratio 50,257 16 ,000
Linear-by-Linear
Association 19,287 1 ;000
N of Valid Cases 173

a. 14 cells (56,0%) have expected count less than 5. The
minimum expected count is ,10.

Vir: Rezultati analize ankete, oktober 2004.
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Tabela 27: Kontingertna tabela ocena prijaznosti zastopnika in odnos kugev do osebne
prodaje na domu

Crosstab
Count
QOdnos kupcev do osebne prodaje na domu
Ocena | Ocena | Ocena | Ocena | Ocena
1 2 3 4 5 Total
Ocenite zelo neprijazen 1 1 1 3
prijaznost  neprijazen 1 4 4 2 11
svetovalca. niti prijazen niti neprijazen 3 6 14 5 1 29
prijazen 2 7 15 8 1 33
zelo prijazen 2 9 40 28 18 97
Total 9 26 74 43 21 173
Chi-Square Tests
Asymp. Sig.
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 28,1492 16 ,030
Likelihood Ratio 28,473 16 ,028
pic A IECYH B I
N of Valid Cases 173

a. 16 cells (64,0%) have expected count less than 5. The
minimum expected count is ,16.

Vir: Rezultati analize ankete, oktober 2004.
* Hipoteza 5

Tabela 28: Anketiranci, ki so gostili prodajno predstavitev

Ali ste v preteklosti ze gostili kakSno Stevilo Odstotek
prodajno predstavitev izdelkov na domu? (Vv %)
Da 84 40
Ne 127 60
Skupaj 211 100

Vir: Rezultati analize ankete, oktober 2004.

Tabela 29: Anketiranci, ki so se udelezili prodajnepredstavitve

Ali ste se v preteklosti Ze udelezili Stevilo Odstotek
kakSne prodajne predstavitve? (v %)
Da 103 49
Ne 108 51
Skupaj 211 100

Vir: Rezultati analize ankete, oktober 2004.
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Tabela 30: Pogostost gostitve prodajnih prireditev

Kako pogosto Stevilo Odstotek | Kako pogosto Odstotek brez
gostite? (Vv %) gostite? odgovorov nikoli
(v %)
Enkrat meséno. 1 1 Enkrat mesggno. 1
Nekajkrat na leto. 19 9 Nekajkrat na leto. 23
Enkrat letno. 26 12 Enkrat letno. 31
Manj kot enkrat letno 38 18 Manj kot enkrat t&tn 45
Nikoli. 127 60 Skupaj 100
Skupaj 211 100
Vir: Rezultati analize ankete, oktober 2004.
Tabela 31: Pogostost udelezevanja prodajnih priredev
Kako pogosto Stevilo Odstotek | Kako pogosto Odstotek brez
se udelezujete? (Vv %) se udelezujete? odgovorov nikoli
(v %)
Enkrat mes&éno. 2 1 Enkrat mesggo. 2
Nekajkrat na leto. 25 12 Nekajkrat na leto. 24
Enkrat letno. 27 13 Enkrat letno. 26
Manj kot enkrat letno 49 23 Manj kot enkrat t@tn 48
Nikoli. 108 51 Skupaj 100
Skupaj 211 100

Vir: Rezultati analize ankete, oktober 2004.

Tabela 32: Pripravljenost za gostitev prodajnih prelstavitev MKZ

Ali bi bili pripravljeni Stevilo Odstotek
gostiti predstavitev MKZ? (v %)
Vsekakor da. 8 4
Mogcce da. 29 14
Verjetno ne. 78 37
Nikakor ne. 54 26
Ne vem. 42 20
Skupaj 211 100

Vir: Rezultati analize ankete, oktober 2004.
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Tabela 33: Kontingertna tabela pripravljenost gostiti predstavitev MKZ in gostitev
prodajnih predstavitev

Count

Crosstab

Nli bi bili pripravljeni gostiti prodajne predstavitve izdelkov Mladinske
knjige zalozbhe?

Vsekakor da. | Mogoce da. | Verjetno ne. | Nikakor ne. | Ne vem. Total
Ali s_te_: % prveteklosu Ze Da 4 20 34 11 15 84
gostili kakSno
prodajno predstavitev Ne
izdelkov na domu? 4 9 44 43 27 127
Total 8 29 78 54 42 211
Chi-Square Tests
Asymp. Sig.
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 19,9102 4 ,001
Likelihood Ratio 20,483 4 ,000
Linear-by-Linear
Association 9,905 1 ,002
N of Valid Cases 211
a. 2 cells (20,0%) have expected count less than 5. The
minimum expected count is 3,18.
Vir: Rezultati analize ankete, oktober 2004.
Tabela 34: Kontingertna tabela pripravljenost gostiti predsavitev  MKZ in
udeleZevanje prodajnih predstawav
Count
Ali bi bili pripravljeni gostiti prodajne predstavitve izdelkov Mladinske
knjige zalozbe?
Vsekakor da. | Mogoce da. | Verjetno ne. | Nikakor ne. | Ne vem. Total
Ali ste se v preteklosti Da 4 27 41 15 16 103
Ze udelezZili kaksne
prodajne predstavitve? Ne 4 2 37 39 26 108
Total 8 29 78 54 42 211
Chi-Square Tests
Asymp. Sig.
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 34,7052 4 ,000
Likelihood Ratio 39,187 4 ,000
Linear-by-Linear
Association 18,359 1 000
N of Valid Cases 211

a. 2 cells (20,0%) have expected count less than 5. The
minimum expected count is 3,91.

Vir: Rezultati analize ankete, oktober 2004.
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Hipoteza 6

Tabela 35: Povpré&na ocena, modus in mediana

Raje imam vnaprej organizirane prodajne predstavitve
kot nenajavljen obisk prodajnega zastopnika.

N Valid
Missing

Mean

Median

Mode

211
0
3,11
3,00
5

Vir: Rezultati analize ankete, oktober 2004.

Tabela 36: T-preizkus

One-Sample Statistics

N Mean

Std. Deviation

Std. Error
Mean

Raje imam vnaprej
organizirane prodajne
predstavitve kot
nenajavljen obisk
prodajnega zastopnika.

211 3,11

1,47

,10

One-Sample Test

Test Value = 3

Sig. (2-tailed)

Mean
Difference

95% Confidence
Interval of the
Difference

Lower Upper

Raje imam vnaprej
organizirane prodajne
predstavitve kot
nenajavljen obisk
prodajnega zastopnika.

1,074 210

,284

A1

-9,11E-02 31

Vir: Rezultati analize ankete, oktober 2004.

Tabela 37: T-preizkus razlike med strinjanjem strditvijo gostiteljev prodajnih
predstavitev in negostiteljev

Group

Statistics

Ali ste v preteklosti Ze
gostili kakSno

Mean

Std. Deviation

Std. Error
Mean

Raje imam vnaprej
organizirane prodajne
predstavitve kot
nenajavljen obisk
prodajnega zastopnika.

Da

Ne

84

127

3,27

3,00

1,52 17

1,44 ,13
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Independent Samples Test

| evene's Test fo
uality of Varianc|

t-test for Equality of Means

95% Confidence
Interval of the
Mean Btd. Erro__Difference
F Sig. t df lg. (2-taile®ifferencifferencq Lower | Upper
Raje imam vnapt Equal varia
organizirane prot assumed | 2,100 | 1,149 1,323 209 ,187 27 21 -,13 ,68
predstavitve kot Equal vari
nenajavijen obist —17° 1515 1,307 [70,462 193 27 21| -14| 69
prodajnega zastc "0t assume ’ ’ ’ ’ ’ ’ ’
Vir: Rezultati analize ankete, oktober 2004.
Tabela 38: T-preizkus razlike med strinjanjems trditvijo udelezencev prodajnih
predstavitev in neudelezencev
Group Statistics
Ali ste se v preteklosti Std. Error
Ze udelezili kaksne N Mean Std. Deviation Mean
Raje imam vnaprej Da
organizirane prodajne 103 3,21 1,49 15
predstavitve kot
- : Ne
nenajavljen obisk 108 301 1.46 14
prodajnega zastopnika. ' ' '

Independent Samples Test

evene's Test fo
uality of Variand

t-test for Equality of Means

B5% Confidencd
Interval of the

Mean Btd. Erroj__Difference
F Sig. t df |g. (2-tailegifferencifferencq Lower | Upper
Raje imam vnap Equal varia|
organizirane pro assumed ,601| ,439| 1,006 | 209 ,315 ,20 20| -,20 ,60
predstavitve kot Equal varia
;fc:‘(?;?r‘]’ggg ;’:5 ot AssUMme 1,006 08,163 | ,316| 20| 20| -20| 60

Vir: Rezultati analize ankete, oktober 2004.
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* Hipoteza 7

Tabela 39: Povpré&na ocena, modus in mediana

Raje kupim izdelek od prodajnega svetovalca na
domu kot od prodajnega svetovalca po telefonu.

N Valid
Missing

Mean

Median

Mode

211
0
3,98
5,00
5

Vir: Rezultati analize ankete, oktober 2004.

Tabela 40: T-preizkus

One-Sample Statistics

Std. Error
N Mean Std. Deviation Mean
Raje kupim izdelek od
prodajnega svetovalca na
domu kot od prodajnega 211 3,98 132 9.09E-02
svetovalca po telefonu.
One-Sample Test
Test Value =3
95% Confidence
Interval of the
Mean Difference
t df Sig. (2-tailed) | Difference Lower Upper

Raje kupim izdelek od
prodajnega svetovalca na
domu kot od prodajnega 10,796 210 ,000 ,98 ,80 1,16
svetovalca po telefonu.

Vir: Rezultati analize ankete, oktober 2004.
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» Sociodemografske znélnosti anketirancev glede na stopnjo naklonjenostiosebni
prodaji na domu

Tabela 41: Kontingertna tabela spol in odnos kupcev do osebne prodaje damu

Crosstab
Coun
anos kupcev do osebne prodaje na
zelo zelo
nenaklonjeni nenaklonjeni | niti naklonjeni naklonjeni naklonjeni
prodaji prodaji niti prodaji prodaji
dom dom nenaklonjeni dom dom Total
Spol Zenski 14 30 65 34 19 162
Mosk 4 9 19 14 3 49
Total 18 39 84 48 22 211
Chi-Square Tests
Asymp. Sig.
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 2,1132 4 , 715
Likelihood Ratio 2,206 4 ,698
Linear-by-Linear
Assaociation 020 1 ,886
N of Valid Cases 211

a. 1 cells (10,0%) have expected count less than 5. The

minimum expected count is 4,18.

Vir: Rezultati analize ankete, oktober 2004.

Tabela 42: Kontingertna tabela starost in odnos kupcev do osebne prodapa domu

Crosstab
Count
Odnos kupcev do osebne prodaje na domu
zelo zelo
nenaklonjeni | nenaklonjeni |niti naklonjeni| naklonjeni | naklonjeni
prodaji na prodaji na niti prodaji na | prodaji na
domu domu nenaklonjeni domu domu Total
Starost do 25 let 4 6 13 10 4 37
od 26 let do 35 I 5 17 32 21 9 84
od 36 let do 45 I¢ 5 9 22 12 5 53
od 46 let do 55 I¢ 1 5 8 2 1 17
56 let in vec 2 1 4 3 3 13
ne Zelim odgovor 1 1 5 7
Total 18 39 84 48 22 211
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Chi-Square Tests

Asymp. Sig.
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 13,0062 20 877
Likelihood Ratio 14,692 20 , 794
st ) Y B
N of Valid Cases 211

a. 16 cells (53,3%) have expected count less than 5. The
minimum expected count is ,60.

Vir: Rezultati analize ankete, oktober 2004.

Tabela 43: Kontingertna tabela skupni meséni neto dohodek gospodinjstva in odnos
kupcev do osebne prodaje na domu

Crosst
Cou
Odnos kupcev do osebne prodaje na domu
zelo zelo
henaklonjeni henaklonjeni | niti naklonjeni| naklonieni | naklonjeni
prodaji prodaji niti prodaji prodaji
dom dom nenaklonjeni dom dom Tot
Skupni pod 150.000 SIT 3 4 1 1 2 4
meseéni  od 150.001 SIT
° 4 1 2 1 8 6

dohodek  do 250.000 SIT

gospo- - 44 250.001 SIT
dinjstva do 350.000 SIT 1 7 1 6 3 3

od 350.001 SIT

“do 450.000 SIT L 3 ! 3 2 1
ved kot 451.000 SIT 2 4 2 3 2 1
ne Zelim odgovoriti 7 6 1 7 5 3
Tot 1 3 8 4 2 21
Chi-Square Tests
Asymp. Sig.
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 22,7662 20 ,300
Likelihood Ratio 22,624 20 ,308
Linear-by-Linear
Association 1,589 1 207
N of Valid Cases 211

a. 14 cells (46,7%) have expected count less than 5. The
minimum expected count is 1,11.

Vir: Rezultati analize ankete, oktober 2004.

43



Tabela 44: Kontingertna tabela regija bivanja in odnos kupcev do osebn@odaje

Count

Crosstab

Odnos kupcev do osebne prodaje na domu

zelo zelo
nenaklonjeni | nenaklonjeni |niti naklonjeni| naklonjeni | naklonjeni
prodaji na prodaji na niti prodaji na | prodaji na
domu domu nenaklonjeni domu domu Total

Regija Ljubljana z okoli 3 9 19 13 2 46
bivanja Gorenjska 1 5 12 1 3 22

Stajerska 9 15 25 20 12 81

Primorska 1 4 4 1 2 12

Dolenjska 1 1 9 5 2 18

Notranjska 1 1 1 3

Prekmurje 2 3 9 3 1 18

Koroska 1 1 5 4 11
Total 18 39 84 48 22 211

Chi-Square Tests
Asymp. Sig.
Value df (2-sided)

Pearson Chi-Square 22,3602 28 , 764
Likelihood Ratio 26,502 28 ,545
Linear-by-Linear
Associat)i/on 003 ! 959
N of Valid Cases 211

a. 28 cells (70,0%) have expected count less than 5. The
minimum expected count is ,26.

Vir: Rezultati analize ankete, oktober 2004.

Tabela 45: Kontingertna tabela velikost kraja bivanja in odnos Wpcev do osebne
prodaje na domu

Count

Crosstab

Odnos kupcev do osebne prodaje na domu

zelo zelo
nenaklonjeni | nenaklonjeni |niti naklonjeni| naklonjeni | naklonjeni
prodaji na | prodaji na niti prodaji na | prodaji na
domu domu nenaklonjeni domu domu Total
Velikost Velik kraj 4 3 9 7 3 26
kraja  srednje velik ki 2 9 18 7 3 39
Majhen kraj 6 10 17 16 7 56
Vas 0z. podezg 6 17 40 18 9 90
Total 18 39 84 48 22 211
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Chi-Square Tests

Asymp. Sig.
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 8,3822 12 , 755
Likelihood Ratio 8,339 12 , 758
e a] e
N of Valid Cases 211

a. 6 cells (30,0%) have expected count less than 5. The
minimum expected count is 2,22.

Vir: Rezultati analize ankete, oktober 2004.

Tabela 46: Kontingertna tabela dokorana stopnja izobrazbe in odnos kupcev do
osebne prodaje na domu

Crosstab
Count
Odnos kupcev do osebne prodaje na domu
zelo zelo
nenaklonjeni |nenaklonjeni piti naklonjeni| naklonjeni | naklonjeni
prodaji na | prodaji na niti prodaji na | prodaji na
domu domu nenaklonjeni| domu domu Total

NajvisSja Osnovna Sola 1 1 5 7 2 16
stopnja  poklicna $ola 4 10 14 12 6 46
izobrazbe &, . X

Stiriletna srednja §

ali gimnazija 3 9 37 17 ! 3

Vi§ja strokovna ali 10 19 28 12 7 76
Total 18 39 84 48 22 211

Chi-Square Tests
Asymp. Sig.
Value df (2-sided)

Pearson Chi-Square 17,6072 12 ,128
Likelihood Ratio 17,648 12 127
Linear-by-Linear
Association 5,580 1 018
N of Valid Cases 211

a. 6 cells (30,0%) have expected count less than 5. The
minimum expected count is 1,36.

Vir: Rezultati analize ankete, oktober 2004.
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12. SLOVARCEK

Tuj izraz

Slovenski prevod

cooperative mailings

pisma sodelijo podjeti]

fulfillment medium

medij, ki se ga uporablja zaagwlnjevanje odnosov s kupci

inside-out marketing

trzenje od znotraj navzvend{ega najprej kupijo oziroma

naredijo izdelke, potem pa jih ponudijo kupcu)

relationship medium

medij, ki se ga uporablja vedodanju z ostalimi mediji

telemarketing

trzenje po telefonu

national‘do-not-call’ list

spisek telefonskih Stevilk, nat&ee podijetja, ki se ukvarjajo
trzenjem po telefonu, ne smejo klicati

national‘do-not-e-mail’ list

spisek elektronskih naslovova tkatera podjetja ne smg
poSiljati elektronskih spotil

2j0

national‘do-not-mail’ list

spisek don@#h naslovov, na katera podjetja ne smejo pos
pisem oziroma prospektov

ljati

outside-in marketing

trzenje od zunaj navznoterdjgta poskusajo predvideti, K
bodo njihove stranke kupovale v prihodnosti in jomponuditi)

aj
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