UNIVERZA V LJUBLJANI
EKONOMSKA FAKULTETA

DIPLOMSKO DELO

MEGA KNJIGARNA V LJUBLJANI -
TRZENJSKA UPRAVICENOST NALOZBE

Ljubljana, februar 2004 MAJA ZAGAR



IZJAVA

Studentka Maja Zagar izjavljam, da sem avtorica tega diplomskega dela, ki sem ga
napisala pod mentorstvom docentke dr. Maje Makovec Brenci¢ in somentorstvom dr.
Adriane Rejc, ter dovolim objavo diplomskega dela na fakultetnih spletnih straneh.

V Ljubljani, 6. 2. 2004 Podpis:



KAZALO

UVOD ... 1
1. KNJIGOTRSTVO V SLOVENIII ... 2
TAKNJIGA IN TRG.......eeeeeeeeceeeee e s e s n s s s s ansnnssnnssnnsnnnnsnnsssnsssnsssnssnnnsnnnsnnnsnnnnen 2
1.2 SWOT-ANALIZA KNJIGARN NA SLOVENSKEM........coooicciirirrrrrcemcs e er e en e 2
1.3 STANJE KNJIGARNISKE MREZE V SLOVENIJI ....ecvetiirceces e sas s e s 4
1.4 VLOGA KNJIGE V SLOVENSKI KULTURI ......coooemiieiieeeieeeeeeeeeeereeeeeesssssssessssssssssssssnsne 4

2. PREDSTAVITEV PODJETJA ZALOZBA MLADINSKA KNJIGA, D. D. .................. 5
3. PROJEKT MEGA KNJIGARNA V LJUBLJANI ..ot 6
3.1 RAZISKOVALNI PROBLEM ... s s s 6
3.2 NAMEN IN VSEBINA MEGA KNJIGARNE........... e e 6
3.3 RAZPOREDITEV PROSTOROV IN KLASIFIKACIJA ETAZ.......ccooeieeeeemsrecsnesnsnsaens 7
3.3.1 Geografska lokacija mega KNjigarne ..............cccccouiuiiiiiiieeeeee e 7
3.3.2 Klasifikacija poSA@mEZNiN €1aZ...............couueeiiieeieeie et a e a e 7
3.3.3 Ambient in podoba mega KNjIGarne ..............ccccouuiueieiiieii et 13

3.4 TRZENJSKA RAZISKAVA IN ANALIZA KUPCEV.......coiemiemrcemeesressssesssessssesnssenns 16
3.4.1 NGMEN FAZISKAVE ...ttt e e et e e e e e e e e e nneneeeeaaeeeeannns 16
3.4.2 MetodOIOgi[a FAZISKAVE .........c.ueeei ettt et 17
3.4.3 SeStava VPIraSalNiKa..................oooeeeeiueeeee ettt a e e 17
G Vo ) - oSS 18
3.4.5 ReZUNALI FAZISKAVE............ueeeeiiiiiiiee et e e st e e e e e e 18

3.5 STRATEGIJA RAZVOJA TRZENJSKEGA SPLETA.......cooiimrerere e essensseans 27
3.5.1 1ZAICNI SPIEL IN STOMIEVE........coeeeei ittt e e e e e e e e e e e e s ar e e e e e e e e anans 27

G o - o - RS 28
I B 44 L= o Lo /PSP PURRR 28
3.5.4 TrZN0 KOMUNICITANSE .........ccoiiiiiiiiiiiee ettt e 29

3.6 EKONOMIKA POSLOVANJA — PROJEKTNI VIDIK ... 32
3.6.1 ZacCetna iNVESHICIA .............cccoeee e 32

B B o 1 1= OSSR 38
3.6.3 Upravi¢enost nalozbe z vidika ekonomike poslovanja ..............cccccccceeeiiiiiiiiiiiiiieiiee 40

B € D ] POt 41
3.7.1 Struktura 0sebja mega KNJIQarne ................ooccccueeieeeee et ee e e et e e e sraae e e e e e e e eanes 41
3.7.2 ZUNANJT SOUBIQVCI ...t e 42

3.8 TERMINSKI NACRT ...ttt ss s sss s s sss s s s s ss s ss b s s s ss s ssssssnans 42
3.9 KRITICNA TVEGANUJA IN PROBLEMI .......cooiiitiececnsiccee e s e s s s e sesassnsssssesnnas 44
3.9.1 Raven podjetja (IMIKIO FAVEN)............cuuu ittt 44
B.9.2 MAKIO FAVEN ...ttt ettt e et e e st e e e e nt e e e e nbe e e e e b e e e e e 44

Y 2 N 45
T A o 47
172 o 48



uvoD

Podjetja na vsakem koraku ponujajo razlicne izdelke in Stevilne storitve. Vsepovsod
je moC opaziti oglase, degustacije, predstavitve in ostale oblike trznega
komuniciranja. Podjetja se Cedalje bolj zavedajo konkurence in se trudijo na svojo
stran pridobiti ¢im veC kupcev. To pridobivanje kupcev je razlicno od izdelka do
izdelka, saj nekatere izdelke opazimo hitreje, druge kupujemo vsak dan, tretjih se niti
ne zavedamo, jih le redko kupujemo ali po njih sploh ne povprasujemo. Slednji zato
zahtevajo veC napora pri trzenju.

Tudi kupci postajajo Cedalje bolj zahtevni in Zelijo za svoj denar iztrziti ¢&im vec€. To jim
huda konkurenca na trgu tudi omogoca. Prodajalne so zato usmerjene h kupcem:
poznati morajo kupCeve Zelje, nakupne navade, uporabo izdelkov — skratka, z njim
morajo vzpostaviti dolgoro€en odnos, ki bo kupca navezal na prodajalno in ob kateri
bo Cutil neko pripadnost. Ti obCutki ga bodo vedno znova vzpodbudili, da se bo
vraCal v prodajalno, da bo postal reden obiskovalec in kupec. To je cilj vsake
prodajalne.

V diplomskem delu bom obravnavala problematiko ponudbe knjig in knjigarn kot tistih
prodajaln, ki se s tezavo borijo za naklonjenost kupcev. Ti poleg branja knjig v
prostem Casu radi gledajo tudi televizijo, poslu$ajo radio, se ukvarjajo s Sportom ali
hodijo v kino. Nekateri le redko posezejo po knjigi in jo Se redkeje kupijo. Namen
diplomskega dela je zato raziskati, ali je nalozba v mega knjigarno v Ljubljani
upraviCena. Skozi diplomsko delo bom utemeljila tezo, da je mega knjigarna na
slovenskem trgu sprejemljiv in trZzenjsko ter ekonomi¢no uspesen projekt.

Pobudo za to temo je podala najvecja zalozba v Sloveniji, ZaloZzba Mladinska knjiga,
ki je razpisala Stevilne naslove za izdelavo diplomskih del, zaklju€nih strokovnih
nalog in seminarskih nalog na Ekonomski fakulteti v Ljubljani. Tema o mega knjigarni
me je pritegnila v trenutku, saj so se mi zaCela postavljati Stevilna vprasanja, od tega,
zakaj taksne knjigarne v Sloveniji Se nimamo, kaj bi me osebno pritegnilo, da bi
obiskala mega knjigarno, kaj vse vpliva na nakup knjige in zakaj so knjige v Sloveniji
tako drage. Vsa ta vprasanja so bila vodilo pri mojem raziskovaniju.

Diplomsko delo je razdeljeno na veC delov. Prvi del zajema pregled knjigotrStva v
Sloveniji, stanje knjigarniSke mreze in pomembnost knjige v druzbi. Drugi del se
nanasa na predstavitev projekta mega knjigarne v Ljubljani — od zamisli do njegove
vsebine. V tretjem delu je izvedena trzenjska raziskava in analiza kupcev. V Cetrtem
delu je predstavljena strategija trzenja mega knjigarne. V zadnjem, petem delu pa
predstavljam ekonomiko poslovanja mega knjigarne, v katerem sem zajela vse
stroSke, povezane z mega knjigarno, podala terminski nacrt projekta ter kriticna
tveganja in probleme, ki se lahko pojavijo ob nastajanju in delovanju mega knjigarne.



Naloga ni enostavna, saj je raziskovalna. V literaturi je knjigotrStvu posvecene zelo
malo pozornosti. Nikjer ni mogoCe najti podatkov o povprecCni prodaji knjig na
prebivalca, povpre€ni ceni knjige, saj tega v Sloveniji in vecini evropskih drzav ne
spremljajo. Prav tako nimamo centralnega zbirnika cen knjig. Cene knjig so namrec¢
prilagojene posameznim trznim potem, po katerih se prodajajo (Kovacg, 2002, str. 3).
Iskanje virov je tako bolj zapleteno in zahteva veliko samoiniciativhosti ter
raziskovalnega duha.

1. KNJIGOTRSTVO V SLOVENUJI
1.1 KNJIGA IN TRG

Knjige so tako kot ostali izdelki v trgovini na drobno podvrzene vsem trzenjskim
zakonitostim. Vsaka novo izdana knjiga se mora na trgu boriti za kupCev €as, prostor
na policah, pozornost medijev in podobno — vse z namenom, da bo kupec v
najkrajSem ¢asu seznanjen z novo knjigo, da jo bo hotel kupiti in da jo bo lahko kupil.

Stevilni dejavniki vplivajo na to, da podjetja uspesno trzijo knjige. Ti dejavniki so
lahko: naslovnice knjig in njihova privlaénost, oglasevanje, cena, kupna mo¢, trzne
poti ipd. To je vse res. Ce pa vprasate kupce, kaj jih motivira pri kupovanju knjig,
lahko dobite povsem drugacne odgovore, od tega, da na nakup vpliva predvsem
vsebina knjige in tema, sloves oziroma ugled avtorja, informacije na hrbtni strani
knjige in tudi podatek, ali gre za knjizno uspes$nico ipd. Vse to in $e ve€ morajo imeti
knjigotrzci v mislih, ko ponujajo knjige (Woll, Nathan, 2002, str. 169).

V Sloveniji so prisotne Stevilne trzne poti za trzenje knjig — od knjigarn, akviziterjev,
knjiznih klubov do internetne prodaje. Vsesplo$no velja, da je knjigotrStvo v Sloveniji
v krizi in da se kaZe trend upadanja knjiznih naklad ter ponudbe knjig, in to kljub
dejstvu, da Stevilo knjiznih izdaj raste. Vzroke za takSno stanje lahko najdemo v
stanju knjigarniSke mreze, visokih stroskih izdaj knjig, visokih prodajnih stroskih in
podobno.’ V diplomskem delu se bom osredinila predvsem na problem knjigarniske
mreze in knjigarn, ostale vzroke bom pustila ob strani.

1.2 SWOT-ANALIZA KNJIGARN NA SLOVENSKEM

S SWOT-analizo zelim takoj na zaCetku izpostaviti nekatere kljuCne tezave knjigarn v
Sloveniji ter podati nekaj predlogov za njihovo resitev. V nadaljevanju jih bom Se
utemeljila in dopolnila. Analiza knjigarn je pripravljena na podlagi spoznanj in
napisanih dejstev, ki sem jih zasledila ob zbiranju in prebiranju virov ter literature na
to temo, ter do katerih sem prisla pri trZzenjski analizi. Prednosti knjigarn so navedene
v primerjavi z ostalimi trznimi potmi ponudbe knjig.

! Zidansek, globinski intervju.



PREDNOSTI:

knjigarne so najcenej$a trzna pot knjige, saj kupci v knjigarne pridejo sami in ne
potrebujejo ostalih trzenjskih in distribucijskih prijemov, da jih dosezejo;

velika izbira knijig in revij;

svetovanje knjigarjev;

mogoce je dobiti najnovejse izdaje;

moznost naroCanja knjig v primeru, da jih ni na zalogi;

moznost ogleda knjige brez obveznosti o nakupu le-te.

SLABOSTI:

kriti€no stanje knjigarniSke mreze (Grilc, 2002, str. 164);

nizka prodaja knjig v knjigarnah, ocenjena na 17 % vseh prodanih knjig (Grilc,
2002, str. 163);

visoke cene knjig glede na kupno mo¢ prebivalstva in s tem upadanje njihovega
kupovanja;

propadanje starih mestnih jeder in selitev v vecja trgovska sredis€a na obrobja
mest;

neprivlaten videz knjigarn glede na ostale prodajalne in njihova manjSa opaznost,
kar negativno vpliva na predstavitev knjige;

jezikovne omejitve pri izvozu in zato majhnost knjiznega trga;

izobrazenost ljudi v Sloveniji je dokaj nizka, kar tudi vpliva na nakup knjig; zanje
velja, da jih bolj kupujejo visje izobraZeni ljudje.

PRILOZNOSTI:

visoko Stevilo knjizni€nih izposoj v letu (v Sloveniji dosega zZe do 20 milijonov
izposoj) in trend narasc€anja izposoj iz leta v leto (leta 1998 15.600.000 izposoj;
leta 1999 16.713.000 izposoj; leta 2000 19.351.000 izposoj). (StatistiCni letopis
RS, 2002, str. 165);

NEVARNOSTI:

pojav in uveljavitev novih trznih poti za knjigo;

vstop Se nekaterih drugih knjigarn, tudi iz tujine, v neposredni blizini Ze obstojecih
knjigarn;

poslabSevanje bralne kulture zaradi samega ontoloSkega statusa branja, saj
branje dandanes ne ustreza potrebam in zanimanjem moderne druzbe, ki je
usmerjena v Sokantnost, bliS¢, hitrost, zabavnost, povrSinskost, mnozi¢nost ter
nesteto hkratnih drazZljajev;

premocna knjigarniSka mreza, ki bi lahko vzpodbudila zaloZnike, da zahtevajo ve¢
za izdane knjige, saj jih lahko prodajo v &tevilnih dobrih knjigarnah — izsiljevanje
s strani zalozZnikov.



1.3 STANJE KNJIGARNISKE MREZE V SLOVENIJI

Po podatkih Analize stanja na podroCju zaloznistva (Grilc, 2002, str. 164) je v
Sloveniji registriranih 115 knjigarn. Le slabih 10 odstotkov knjigarn Zivi pretezno od
trzenja knjig. Prave knjigarne so redke, najvecCkrat gre za ponudbo knjig v sosedstvu
s papirnico. Knjige zato niso dobro predstavljene oziroma ponujene. V Ljubljani so
Stiri knjigarne, ki jih lahko oznaimo kot »dobre«. To so Konzorcij, Vale-Novak,
Transtromer in Cankarjeva zalozba. Imajo tradicionalno bogato in kakovostno
ponudbo in v vseh pogledih predstavljajo pozitivho izjemo v obstojeci knjigarniski
mrezi. Prav tako najdemo nekaj dobrih knjigarn tudi drugod po Sloveniji: v Mariboru,
Kopru, Piranu, Velenju, Celju in Novem mestu. Vsako slovensko mesto si zasluZi
knjigarno s privlacno ponudbo, ki bi v ljudeh spodbujala Zeljo po branju in iz katere bi
Sel redko kdo domov praznih rok. V nacionalnih kulturnih usmeritvah in tudi sicer
velja, da bi si morali prizadevati za pomo€ pri razvoju knjigarn in knjigotrSke
dejavnosti, saj je slednja preve€ prepuscena trznim zakonitostim.

Ceprav se trzne poti za knjige S$irijo in razvijajo (stalni naroéniki, akviziterstvo,
telefonska ponudba, kataloSka ponudba, internetna ponudba), ostaja knjigarniSka
mreza njen temelj. IzkuSnje razvitih knjiznih trgov EU potrjujejo, da nove trzne poti
(internet) ne nadomesc€ajo ponudbe v knjigarnah, temve€ jo dopolnjujejo oziroma
Sirijo polje dostopnosti knjige. Trend zalozniStva v EU namre¢ kaze, da so
elektronske oblike trzenja konkurenca predvsem revijam in ¢asopisom, medtem ko
pri knjigi ne gre za konkurenco (oziroma to velja le za izrazito majhen del ponudbe,
denimo slovarje, leksikone in podobno) (Grilc, 2002, str. 174).

1.4 VLOGA KNJIGE V SLOVENSKI KULTURI

Knjiga je kulturna dobrina, ki ni zgolj trzno blago. Je pomembno sredstvo mnozi¢ne
komunikacije, ki omogoCa ohranjanje in razvoj jezika vsakega naroda. S pomocjo
knjige ljudje tako ali drugacCe ustvarjajo in se izraZzajo na podroCju kulture, znanosti in
Solstva. Knjiga in branje sta pomembna dejavnika kakovosti zivljenja, kvalitete
prezivljanja prostega Casa in tudi stvar zabave. |z tega izhaja, da je knjiga del
Zivljenja vsakega Cloveka in ga vseskozi spremlja. Knjiga je duhovna vrednota, s
katero se na svoj naCin meri kulturna stopnja Cloveka (npr. Stevilo prebranih knjig na
leto) ali naroda oziroma drzave (npr. Stevilo izdanih del ali natisnjenih izvodov na
prebivalca). Da bi vlogo knjige znotraj slovenske kulture Se povecali, je potrebno, da
tudi kulturna politika uposteva to univerzalnost knjige (Zniders$i¢, 1972, str. 11).

Bralna kultura je pojem, na katerega vplivajo Stevilni dejavniki. Vzpodbujanje bralne
kulture je domena vec politik, tako kulturne, Solske, druzinske, socialne, kakor tudi
ekonomske, saj jo bistveno sooblikujejo kupna mo¢& prebivalstva, stanje na
zalozniSkem trgu in knjizniéni mrezi ter splodna raven dostopnosti knjige. Bralna
kultura je zadnji ¢len v verigi knjige, saj je obstoj bralca-kupca knijige tisti, ki izpolni
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namen Kknjige in upraviCi njen nastanek, nenazadnje pa tudi omogocCa produkcijo
novih knjig. Vlozek v bralno kulturo je torej neprecenljiva dolgoro€na nalozba (Grilc,
2002, str. 158).

V Sloveniji podatkov o viSini knjiznih naklad ne zbirajo sistemati¢no. Prav tako ne
izraCunavajo sistemati€no povprecnih cen na drobno pri knjigah, ki se med
posameznimi zanri zelo razlikujejo. Podobno je s podatki o avtorskih honorarjih ter
tiskarskih in prodajnih stroskih: sistematicno jih ne zbirajo nikjer, saj so rezultat
pogajanj med avtorji, zalozniki, tiskarji in prodajalci knjig in se zato od primera do
primera razlikujejo.?

2. PREDSTAVITEV PODJETJA ZALOZBA MLADINSKA
KNJIGA, D. D.

Zalozba Mladinska knjiga ohranja in utrjuje svoj polozaj najvecje zalozbe v Sloveniji
tako po Stevilu izdanih knjiznih naslovov na leto kot po razvejanosti trznih poti. Ostaja
tudi vodilna zaloznica revij za otroke in mladino.

Blagovno znamko Mladinska knjiga odlikuje Siroka prepoznavnost v slovenskem
prostoru. Ze dolga leta uspe$no sodelujejo tudi z najpomembnej§imi svetovnimi
zalozbami. S svojim programom ZaloZba Mladinska knjiga sodi med t.i. splo$ne
zalozbe. lzdajajo leposlovje, prirocnike, slovarje, atlase, enciklopedije, avdio- in
videokasete, multimedijo ipd. Na leto izide okrog 400 knjiznih naslovov. Ze ve& kot
Cetrt stoletja je uspesSna tudi klubska dejavnost. Od prvega slovenskega knjiznega
kluba Svet knjige se je razSirila Se na Ciciklub (http://www.mladinska.com).

POSLANSTVO IN VIZIJA ZALOZBE MLADINSKA KNJIGA

Poslanstvo Zalozbe Mladinska knjiga je posredovati znanje, kulturo in razvedrilo ¢im
SirSemu krogu javnosti. Zalozba se trudi zagotavljati ustvarjalno delovno okolje in
uresniCevati priCakovanja sodelavcev, javnosti in lastnikov s trdno zasidranostjo v
slovenski tradiciji in odprtosti v svet.

Vizija Zalozbe Mladinska knjiga je usmerjena k vodilnemu polozaju v zalozni$ki in
knjigotrski dejavnosti v Sloveniji. Prav tako Zelijo biti med vodilnimi na trgih nekdanje
Jugoslavije. Svoj polozaj utrjujejo s Siritvijo svoje dejavnosti na druga podrocja,
povezana z vzgojo, izobrazevanjem in razvedrilom ter s proizvodnjo izdelkov, katerih
vsebina se povezuje z blagovnimi znamkami Zalozbe Mladinska knjiga
(http://www.mladinska.com).

2 Kovaé Miha, Oddelek za bibliotekarstvo, informacijsko znanost in knjigarstvo, Filozofska fakulteta
Univerze v Ljubljani, globinski intervju dne 28. maj 2003.
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V Zelji po Se vedji utrditvi Ze tako uspesne zalozbe v Sloveniji iS¢ejo vedno nove trzne
poti, s katerimi bi povecali svojo ponudbo in Se bolj priblizali knjigo vsem Slovencem.
Ena tak$nih je investicija v mega knjigarno. Osnovna ideja za postavitev mega
knjigarne izvira iz podjetja Zalozba Mladinska knjiga. Moja naloga pa je, da v
nadaljevanju taksno investicijo predstavim in prou¢im njeno uspesnost, saj gre za
povsem nov projekt na slovenskem trgu.

Podjetje Zalozba Mladinska knjiga bi Zelelo z mega knjigarno odpreti knjigarno s
Sirokim prodajnim program, ki bo zajemal knjige, revije, multimedijo ter glasbeni
program, igraCe, Solske potrebscine in papirniSki material. Poleg te ponudbe naj bi
vklju€evala tudi veliko Citalnico in prireditveni prostor, internetni kotiCek ter kavarno.

3. PROJEKT MEGA KNJIGARNA V LJUBLJANI

3.1 RAZISKOVALNI PROBLEM

Postavitev mega knjigarne predstavlja za Zalozbo Mladinska knjiga, d.d., kot
investitorja velik financni in organizacijski zalogaj, zato je pomembno, da kar najbolje
prou¢imo okolisCine in pogoje za njeno postavitev. Raziskovalni problem, ki sem si
ga zastavila v diplomskem delu, je, ali je mega knjigarna v Ljubljani upraviCena
nalozba. To upravicenost bom preucevala z vec€ vidikov: z vidika kupca, konkurence,
lokacije, trznih razmer, okolja in ekonomike poslovanja knjigarne. Na koncu bom
zavrgla ali sprejela hipotezo, da je postavitev mega knjigarne v Ljubljani trzenjsko
upravic¢ena nalozba.

3.2 NAMEN IN VSEBINA MEGA KNJIGARNE

Kot smo Ze ugotovili, je v Ljubljani kar nekaj knjigarn, za katere lahko re¢emo, da
imajo dobro ponudbo. Pa vendar obstajajo nekatere pomanjkljivosti. Ena izmed
pomembnejSih je, da se v knjigarnah ljudje ne zadrzujejo dolgo, ker knjigarne ne
ponujajo dodatnih storitev, ki bi obiskovalce pritegnile in zadrzale nekoliko dlje.
TakSna storitev je lahko kavarniska, internetni koti¢ek, igralnica za otroke, prodajalna
bonbonov, izobrazevanje (inStrukcije) ipd. Ponekod po svetu so se tovrstne knjigarne
dobro uveljavile. Zato bi bila mega knjigarna, ki bi vsebovala tudi te storitve,
pomembna pridobitev Ljubljane.

Mega knjigarno si predstavljam kot velikansko trgovino, katere prodajne povrSine se
lahko razprostirajo po veC etazah. Obsega svetle in zraCne prostore, prezete z
glasbo, pestrim izborom revij, multimedije in knjig. Sestavni del ponudbe mega
knjigarne sta Citalnica in kavarna, kjer se obiskovalci oziroma kupci lahko usedejo in
kaj preberejo.



Glavni cilj takSne knjigarne je na enem mestu ponuditi pestro izbiro knijig, revij,

glasbe in igraé. Se veé: to je nekak3en center izobraZzevanja, druzenja, Zivo kulturno

srediSCe, v katerem se prepletajo razli¢ne kulturne dejavnosti. Ostali cilji so:

e promocija knjige in branja, kar pomeni, da bo knjigarna mati¢no sti€iSCe
avtorjev in ustvarjalcev knjig, zaloznikov in bralcev;

e spodbujanje bralne kulture v sistemati¢ni navezavi na lokalno okolje, vrtce in
Sole;

¢ raznovrstna kulturna ponudba - knjizna, glasbena, galerijska;

e izobrazevanje oziroma dodatni vir uéenja za vse mescane Ljubljane
(delavnice, okrogle mize ter predavanja in inStrukcije).

Seveda navedeni cilji Se zdale€ niso vsi, ki jih mora doseci knjigarna, vendar jih je za
mojo raziskavo dovolj.

3.3 RAZPOREDITEV PROSTOROV IN KLASIFIKACIJA ETAZ

3.3.1 Geografska lokacija mega knjigarne

Mega knjigarna se bo nahajala v Ljubljani, in sicer v centru mesta, saj je tam najvecja
koncentracija ljudi ter srediS€e kulturnega dogajanja. Prodajne povrSine mega
knjigarne bodo urejene v prostorih sedanjega Centromerkurja. To lokacijo so
predlagali v podjetju Zalozba Mladinska knjiga.

3.3.2 Klasifikacija posameznih etaz

Ljudi motivirata k nakupu knjige predvsem njena vsebina in tema (Woll, Nathan,
2002, str. 169), zato bomo tudi pri klasifikaciji etaz osredinjeni na to dejstvo. Knjige v
mega knjigarni bodo predstavljene na podoben nacin kot v knjigarni Konzorcij, in
sicer po oddelkih glede na vrsto publikacij. Menim, da so tam ponujene knjige zelo
dobro tematsko urejene. Seveda bi dodali nekatere novosti, kot so glasbena soba,
otroSka soba, soba za upokojence in posebna soba, namenjena turistom.

Prodajne povrSine mega knjigarne se bodo razprostirale v pritli¢ju, prvi in drugi etazi.
Zavedati se moramo tudi nekaterih dejavnikov v gradbenistvu, ki lahko vplivajo na
obnasanje kupcev. Neko nakupovalno srediS€e ali knjigarna z vsakim nadstropjem
viSe izgubi 20 % kupcev, ker se ti niso pripravljeni povzpeti po stopnicah®. Zato bodo
stopnice tekoCe in tako se bo vec€ ljudi odlocilo, da obiS¢ejo tudi zgornje etaze.
Tovrstnih reSitev je v gradbenistvu Se nekaj, zato je pomembno izbrati dobrega
arhitekta®.

® Zidangek, globinski intervju.
* Investitor naértuje sodelovanje z g. Skulom, ki je znan slovenski arhitekt, saj ima za sabo Ze obnove
Stevilnih knjiznic in knjigarn, tako v tujini kot v drzavah bivSe Jugoslavije.
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Za lazjo predstavo sem narisala sheme posameznih etaz mega knjigarne in pripravila
kratko razlago vsebine vsake etaze.

3.3.2.1 PRITLICJE

PritliCje mega knjigarne (slika 1), kjer bo tudi glavni vhod, bo namenjeno vsem
obiskovalcem, saj bo srediS¢e kulturnega, izobrazevalnega in zabavnega dogajanja.
Tu bodo potekale razne aktivnhosti ob pomembnih dnevih, kot so knjizni sejmi,
predstavitve knjig, branje poezije, manjSe glasbene prireditve ipd. Tako bodo lahko
Ze mimoidoci opazili dogajanje.

Slika 1: Shemati¢ni prikaz pritli¢ja mega knjigarne
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Poleg prireditev, ki bodo potekale predvsem v popoldanskem Casu, bo to prostor z
osrednjo oglasno desko, na kateri bodo predstavljene novosti Mladinske knjige in
dogodki, ki se bodo odvijali izven mega knjigarne, tudi izven Ljubljane (umetniske in
galerijske razstave ipd.).

Na vidnem mestu ob vhodu bo postavljena razgledna tabla celotne ponudbe.
Podobne table bodo razporejene v vsakem nadstropju.

V pritli¢ju bodo ponujene tudi knjizne novosti, knjizne uspesnice in Siroka ponudba
dnevnega Casopisja in revij — tako strokovnih kot ostalih. Revije bodo razporejene po
naslednjih rubrikah:

e avto in moto,

e Sport in rekreacija,

e gospodarstvo,

o foto,

e racunalniki,

e kuhinja in prehrana,

e glasbain film,

e narava in zivali,

e potovanje in izleti,

e arhitektura in dom,

e erotika,

e razvedrilo in humor.

V pritli¢ju bosta tudi kavarna in velika Citalnica.
3.3.2.2 PRVA ETAZA

V prvi etazi (slika 2) bodo ponujene knjige po tematikah in po razli¢nih segmentih
kupcev. Prostor bo razdeljen na naslednje oddelke (knjigarna Konzorcij):

e oddelek strokovne literature in neknjiznih publikacij,

e oddelek leposlovja,

e oddelek priro¢niske literature,

e oddelek otroskih in mladinskih knjig,

e oddelek posebnih prodajnih akcij,

e oddelek informacij.

Knjige bodo ponujene po naslednjih tematikah:
Zenska literatura,

knjige za darilo,

humor,

lirika,



Slika 2: Shemati¢ni prikaz 1. etaze mega knjigarne
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e klasika,

e slovenska literatura,
e kriminalke,

e romani,

e politika,

e film,

e gledalisce,
e Kkronika,

e zgodovina,

o filozofski kotiCek,

e ezoterika,

e medicina in zdravje,

e avtomobilizem in motoriji,
e novi mediji,

e umetnost,
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e Sport,

e ucbeniki,
e potovanje in jeziki,
e pravo,

e pedagogika in psihologija,
e naravoslovje,
e narava ipd.

Ker so prostori stavbe Centromerkur, namenjene mega knjigarni, precej razprseni
oziroma se v krogu sprehodi$ skozi vse sobe, predlagam, da se le-te izkoristijo za
nekaj novosti. Za posamezne segmente kupcev, otroke, upokojence, turiste in
glasbene navdusence bodo urejene posebne sobe. Nekateri manj izkoriS€eni koticki
bodo zapolnjeni s ponudbo Zepnih knjig, razglednic, koledarjev in z internetnim
kotiCkom, ki bodo skupaj povezali prostor in obiskovalcem omogocali, da ¢im hitreje
najdejo Zeleno knjigo.

Kratek opis ponudb posameznih sob:

Glasbena soba

Tu bodo zbrane vse knjige, povezane z glasbo. Ponudba bo zajemala knjige o
glasbenikih, razlicnih zvrsteh glasbe, glasbene revije, notne zapise skladb za
izvajanje glasbe na kitari, klavirju ipd. Na razpolago bodo tudi igre, povezane z
glasbo, skodelice z glasbenim motivom ter razna prirona darilca prav tako z
glasbenim motivom.

Soba za otroke

NajmlajSim bo namenjena posebna soba. Knjige bodo razporejene po temah (otroski
roman, slikanice, pravljice, zivali). Ponujene bodo na posebej izdelanih pisanih
(barvnih) policah. Soba bo opremljena s preprogo, porisano z junaki iz risank, prav
tako bodo na razpolago Stevilne igrice in igrace. V takSni sobi se bodo otroci igrali in
prebirali knjizice. Celoten izgled in vzdu$je sobe jim bo knjigo $e bolj priblizalo. V njej
bodo potekale tudi ure pravljic in podobno. V tej sobi bodo starSi lahko pustili svoje
otroke in v miru prebrali knjigo ali revijo.

Soba za turiste

V medijih lahko zasledimo podatke o tem, da Stevilo turistov, ki obiS¢ejo Ljubljano, iz

leta v leto narasc€a (Statisti¢ni letopis Ljubljane, 2001, str. 72) in da ljubljanski trgovci

nanje niso pripravljeni. To je razlog, da bo v mega knjigarni tudi soba za turiste, kjer

bodo lahko kupili ali prebrali kakSno domaco knjigo v svojem jeziku, revijo, dobili

podatke o Sloveniji ter prelistali razne vodnike, slovarje in zemljevide — vse z
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namenom, da bi se ¢im hitreje na enem mestu seznanili s Stevilnimi moznostmi, ki jih
ponuja Slovenija in njeno glavno mesto Ljubljana.

Soba za upokojence

Upokojenci predstavljajo segment kupcev z najveC prostega Casa. Zato bi zeleli, da
nekaj ¢asa namenijo tudi prebiranju knjig v mega knjigarni. V sobi, namenjeni njim,
predlagam zbirko knijig, ki bi jih utegnile zanimati (zdravje ipd.), prav tako pa bodo v

sobi namesc&eni udobni stoli za pocitek ter prebiranje knjig in revij.

3.3.2.3 DRUGA ETAZA

Slika 3: Shematicni prikaz 2. etaze mega knjigarne
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V drugi etazi (slika 3) se bodo nahajale trgovina z zgoS€enkami, kasetami,
videokasetami, DVD-ji, prodajalna pisarniSkega materiala in Solskih potrebscCin ter
prodajalna igra€, predvsem tistih z izobrazevalno naravo (puzzle, druzabne igre,
karte, uganke ipd.). Ti izdelki bodo ponujeni v najvi§ji etazi, saj najpogosteje
privabljajo ljudi v nakupovalno srediS€e in se v primerjavi s knjigami najbolje
prodajajo. Tako obstaja tudi vecja verjetnost, da se bodo ustavili v knjigarni in si
ogledali tematske sobe s knjigami. Poleg teh dveh prodajaln bodo v zgornji etazi
pisarniSki prostori mega knjigarne.

3.3.3 Ambient in podoba mega knjigarne

Nakup ze dolgo ni zgolj obisk trgovine in izbira izdelka. Na kupCevo izbiro vplivajo
Stevilne stvari, kot so njegovo razpolozZenje, Casovna stiska nakupa in podobno. Velik
vpliv kaze tudi ambient trgovine. Na kupca in njegovo izbiro lahko v veliki meri
vplivajo prodajalci, ostali kupci, podoba trgovine, promocijski material ipd. (Solomon,
2002, str. 269; Rojsek, 1993, str. 18).

Za povecanje nakupne profitabilnosti so zelo pomembne tudi psiholoSke okolis€ine,
kot je vzdus$je v knjigarni, ki lahko vzbuja neka zazelena Custvena razpolozenja in
reakcije kupcev (RojSek, 1993, str. 17). Sem spadajo ureditev prostorov, prehodi
med posameznimi oddelki, razstava knjig, barve prostorov, vonj, glasba, osvetlitev
ipd. (Rippel et al., 2003, str. 2). Ker lahko katerikoli izmed navedenih dejavnikov
kljucno vpliva na obnasanje kupcev v mega knjigarni, podajam nekaj predlogov, Ki
bodo zagotovo pozitivno vplivali na pocutje obiskovalcev in samo podobo mega
knjigarne (Rippel et al., 2003, str. 2):

UREDITEV PROSTOROV

Strokovnjaki s podrocCja vedenja porabnikov so ugotovili, da se obiskovalci takoj, ko
stopijo v trgovino, odpravijo v desno (Rippel et al., 2003, str. 4). Zato predlagam, da
se glavna razstavna povrsina knjig nahaja takoj ob vhodu na desni strani. Tam naj
bodo ponujene knjizne novosti, knjizne uspesnice in podobno. Nato se pri€akuje, da
bodo obiskovalci nadaljevali ogled knjigarne v nasprotni smeri urinega kazalca
(Rippel et al., 2003, str. 4) vse do izhoda, kjer bodo postavljene blagajne na levi
strani glavhega vhoda. Pomembno je, da obiskovalci ze takoj na vhodu preberejo
¢im vec€ knjiznih naslovov. Seveda mora biti razstavna povrSina ob glavnem vhodu
omejena, da ne bi predstavljala prostora, kamor bi lahko obiskovalci ob izhodu
brezbrizno odlagali knjige in prebrane revije. Na tem razstavnem prostoru so zazeleni
razstavni stebri (slika 4), ki zavzamejo manjSo povrSino kot razstavne mize. Kljub
temu predstavljajo prikupen in uCinkovit nacin razstave knjig. Za impulzivne nakupe
bodo na voljo izdelki, razstavljeni tik ob blagajnah na levi strani vhoda.
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Slika 4: Razstavni steber

Vir: Customer satisfaction with supermarket retail shopping, 2003.

PREHODI MED POSAMEZNIMI ODDELKI

Prostori, kjer so izdelki posebej izpostavljeni, so prehodi, stopnice, ki vodijo
obiskovalce po knjigarni skozi vse oddelke in sobe. Knjige so tam lahko razstavljene
fizi€no, na plakatu ali s promocijskim materialom.

Ljudje smo nagnjeni k temu, da hitreje hodimo po trSih tleh in poCasneje po preprogi.
Vecina trgovin ima po tleh linolej in podobno. Med policami so primernejSe preproge
(Rippel et al., 2003, str. 4).

RAZSTAVA KNJIG

Dobro razstavljena knjiga je eden bolj uCinkovitih nacinov, da se jo priporoC€i kupcu.
Knjige, polozene pokonci na zelo nizki mizi, so razstavljene dolgo€asno in napeljujejo
na nepomembnost. UCinkovit nacin ponudbe knjige je takSen, da je knjiga
postavljena na mesto, kjer jo obiskovalec zagotovo opazi, saj ga le-ta privabi z barvo,
napisom ipd.

Slika 5: Primer razstave knjig na robu mize

Vir: Customer satisfaction with supermarket retail shopping, 2003.
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Razstava knjig na okenskih policah in ostalih izoliranih prostorih v knjigarni je
zapravljanje Casa in denarja. Prav tako je primeren prostor razstave knjig na koncu
polic, ob pomoci opazne plosc€e ali na robu zelo oblegane mize (slika 5).

Pri razstavi knjig je pomemben tudi vizualni vtis oziroma vizualni uCinek. Barvno
razstavljene knjige hitreje pritegnejo naso pozornost. Zato so se v tujini ze pojavile
razstave knjig po enaki barvi platnice. Vec€ji vizualni vtis dajejo tudi knjige,
razstavljene s sprednje strani (slika 6).

Slika 6: Primer razstave knjig s sprednje strani

Vir: Customer satisfaction with supermarket retail shopping, 2003.

V knjigarnah uporabljajo tudi razne napise, ki pozivajo obiskovalce, naj se ustavijo in
si ogledajo razstavljene izdelke. Paziti je potrebno le, da napisi ne nadomestijo
osebnih stikov med prodajalci in kupci. TakSen napis bi lahko bil: Kaj vidi§? ali Postoj
in poglej. Napis mora biti ustrezne velikosti, oblike, barve ter seveda berljiv (Rippel et
al., 2003, str. 8).

Stevilne $tudije kaZejo, da razstavliene knjige, ki so razsvetliene, obiskovalci
pogledajo dvakrat bolj in dvakrat dlje kot nerazsvetljene (Rippel et al., 2003, str. 9).

Razstavo knjig je potrebno prilagoditi tudi lethemu €asu (pocitnice, zima, prazniki
ipd.), dogodkom (razstave, izid filma, obisk znane osebnosti, Sportni uspehi ipd.) in
okolici, kjer knjigarna stoji (ulicno dogajanje, blizina Sol).

BARVE PROSTOROV, VONJ, GLASBA IN OSVETLITEV

Na ugodno pocutje obiskovalcev vplivajo tudi prisotnost barv, vonja, glasbe in

ustrezna osvetlitev prostorov. Menim, da je potrebno v mega knjigarni zagotoviti
spros¢eno, mirno, domace ozracje, kjer se bodo obiskovalci pocutili zelo udobno.
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Voniji, Ki bi jih lahko uporabili, so vonj po kavi, jabolku, pomaranci ali limoni. Ti voniji
spominjajo na toploto, druzino, udobje, zdravje in svetlobo, svezino, CistoCo in
podobno (Rippel et al., 2003, str. 2).

Glasba v knjigarni ravno tako lahko vpliva na nakup. Seveda ne sme biti preglasna.
Priporo€am klasi¢no glasbo ali dzez. Glasba je lahko zelo dobrodos$la v ¢asu €akanja
na zacCetek prireditve. Pomembno je, da se dogajanje v mega knjigarni nenehno
opazuje ter temu primerno prilagaja prisotnost glasbe in njeno jakost. Glasba v
Citalnici bo bolj mirna in ne preglasna, medtem ko bo v zgornji etazi bolj Zivahna in
glasnejSa, saj se bodo tam prodajale zgos€enke, filmi in igrace.

Pri prebiranju in iskanju knjig so nepogresljivi dobro osvetljeni prostori. Strokovnjaki
menijo, da presvetli prostori namigujejo na nizje cene. V nekoliko bolj zatemnjenih
prostorih pa lahko domnevamo, da se tam nahaja blago visoke kakovosti, celo
prvovrstni izdelki (Rippel et al., 2003, str. 3). Prostori v mega knjigarni naj bodo
razli€no obarvani, saj bo tudi ponudba zelo pestra. OtroSka soba bo verjetno bolj
pisana kot Citalnica. Svetle barve sporocajo vedrino, prav tako napisi v svetlih barvah
zbujajo razburjenje. Rdeca barva v Cloveku zbuja napetost, medtem ko modra barva
pomirja (Solomon, 2002, str. 286).

Na nakupne odlocCitve obiskovalcev mega knjigarne lahko vpliva $e ogromno drugih
dejavnikov, kot so informacije, lokacija, orientacija po knjigarni, znanje in ustreZljivost
prodajnega osebja ipd. Zelo tezko je oceniti, kaj vse vpliva na nakup in v koliksni
meri, zato se v nalogi v to nisem poglabljala.

3.4 TRZENJSKA RAZISKAVA IN ANALIZA KUPCEV

Mega knjigarna si mora ustvariti trg, ga razsiriti, kasneje povecati svoj trzni delez,
ustaliti svoje trzne povezave in ohraniti trzno neodvisnost, zato je pomembno, da
opravimo raziskavo trga. Prav od te raziskave je namre€ odvisna celotna trZzenjska
strategija in kon¢ni uspeh poslovanja knjigarne.

3.4.1 Namen raziskave

Namen raziskave je pridobiti ¢im veC informacij o polozaju knjigotrStva v Ljubljani,
raziskati odnos ljudi do branja in knjige, poiskati, kje se skrivajo kljucni problemi
knjigarn in nizke prodaje knjig v knjigarnah, ugotoviti poznavanje zalozb in knjigarn v
Ljubljani, se seznaniti z vedenjem porabnikov pri nakupu knjige ter preveriti
morebitno zeljo po vecji knjigarni z veliko Citalnico in s kavarno. Iz analize raziskave
moramo dobiti reSitve za izboljSanje stanja knjigotrstva, ideje za ponudbo v mega
knjigarni, ki bo s svojim delovanjem priblizala knjige ljudem. Od knjigarn se danes
priCakuje mnogo veC kot le ponudbo knjig. Le-te naj bi imele vlogo univerzitetne

16



knjiznice, igriS€a, druzabnega zbiraliS¢a, kavarne, literarnega salona in podobno
(Klein, 2001, str. 158).

3.4.2 Metodologija raziskave

Po seznanjanju s knjigotrStvom, njegovimi problemi in stanjem na Slovenskem s
pomocjo zbiranja sekundarnih podatkov sem se lotila primarne raziskave, da bi
ugotovila tudi, kaksno je stanje v Ljubljani. Zelela sem namreé dobiti vpogled v odnos
kupcev do knjig, knjigarn, njihovega vedenja pri nakupu knjige, poznavanje zalozb in
mnenje o mega knjigarni. Vse to sem dosegla z izvedbo raziskave na terenu, in sicer
s sprasSevanjem. Iz te raziskave sem naredila analizo in izpeljala sploSne sklepe o
bralnih navadah, dostopnosti knjig, pomembnosti knjigarn pri distribuciji knjig in
obisku knjigarn. Vse skupaj sem zaokrozila na vsestransko upraviCenost nalozbe
mega knjigarne v Ljubljani. Poleg anketiranja sem izvedla tudi dva globinska
intervjuja, v katerih sem dobila Stevilne strokovne nasvete in predloge ter jih s pridom
uporabila v svoji nalogi.

3.4.3 Sestava vprasalnika

Anketni vprasalnik je sestavljen iz petnajstih vprasanj in treh tematskih sklopov (glej
prilogo I.). Vprasanja sem sestavila s pomocjo knjige z naslovom Knjiga in bralci IV.
VpraSalnik je dokaj strukturiran, ve€ina vprasanj je zaprtega tipa, razen treh vprasan;,
kjer anketiranci sami izrazijo mnenje o knjigarnah. Ti odgovori so zelo pripomogli k
snovanju idej o mega knjigarni. Odprta vpraSanja so pokazala, kako dobro
anketiranci poznajo knjigarne in zalozbe v Sloveniji.

Pri ocenjevanju trditev, ki se nanaSajo na staliS¢a, sem uporabila petstopenjsko
lestvico. Vprasalnik je razdeljen na tri sklope. Na prva tri vpradanja so odgovarijali vsi
anketiranci, na drugi sklop vprasanj (vprasanja od 4 do 8) pa le tisti, ki so v letoSnjem
letu kupovali knjige. V zadnjem sklopu vprasanj so vsi anketiranci opozorili na
dejavnike, ki vplivajo na njihovo odlo€itev o nakupu knjige, in izrazili namero, da bi
mega knjigarno tudi obiskali. Demografski podatki o anketirancih so navedeni na
koncu ankete.

Pred anketiranjem sem vpra$alnik ustrezno testirala na vzorcu 15 nakljuéno izbranih
ljudi. Napake in tezave ob razumevanju vprasanj sem popravila in s tem zagotovila
veCjo razumljivost. Nekatere napake so se pokazale Sele pri ve€jem vzorcu
vprasanih in so ostale nereSene tudi po Ze opravljeni analizi. Nekaj vprasanih se je
zmedlo pri trditvah, ki sem jih navedla pri vprasanjih 10 in 12. V eni trditvi sem
spraSevala po dveh podobnih, a ne enakih lastnostih, zato anketiranci niso mogli
podati enake ocene za dve razliCni lastnosti knjigarn. TakSen primer je trditev o
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dostopnosti knjigarne in lokaciji. Lahko je dostopnost knjigarne odli¢na, lokacija pa
slaba, zato bi lahko bili oceni razli¢ni, ¢e bi ti dve trditvi obravnavala lo¢eno.

3.4.4 \VVzorec

Anketiranje je bilo izvedeno na terenu. Populacijo, ki sem jo proucevala, sestavljajo
prebivalci Ljubljane in okolice, stari od 10 let naprej. Anketirance sem izbirala s
pomocjo priloznostnega vzorca, ki spada med neverjetnostno vzorCenje. Velikost
vzorca je 90. Podatke sem zbirala s pomoc€jo osebnega sprasevanja. Pripravljenost
za sodelovanje v anketi je bila dokaj velika, saj je sodelovanje pri anketiranju zavrnilo
le 9 vprasanih. Anketiranje sem izvajala od 11. do 17. junija 2003 v centru Ljubljane,
in sicer v neposredni blizini knjigarn, Sol, fakultet, knjiznic. Pri anketiranju sem bila
pozorna predvsem na to, da sem zajela prebivalce Ljubljane in tudi tiste, ki Ljubljano
pogosto obiskujejo (slika 10). Prav tako so v vzorec zajeti anketiranci vseh starosti
(slika 8), stopnje izobrazbe (slika 9) in podobno.

3.4.5 Rezultati raziskave

Rezultati, do katerih sem priSla s trzenjsko raziskavo, so predstavljeni po
posameznih vprasanjih in prikazani s tabelami in z grafi. Na zacCetku je prikazana
struktura vzorca in njegova skladnost z dejanskim stanjem na trgu. V nadaljevanju je
izdelana analiza po posameznih vpraSanjih, prikazani so njeni rezultati in komentar
nekaterih znacilnosti, ki so se pokazale z analizo.

Vzorec glede na demografske podatke

V vzorec je bilo vklju¢enih 52 % Zensk in 48 % moskih (slika 7). Vzorec je povsem
skladen s strukturo prebivalstva Ljubljane v letu 2002 (StatistiCni letopis Ljubljane
2002, str. 24).

Slika 7: Sestava anketirancev po spolu

52%

mMoski

o Zenske

48%

N =90
Vir: Anketni vpraSalnik, vprasanje 15.
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Struktura anketirancev po starosti (slika 8) je dokaj podobna strukturi prebivalcev po
starostnih skupinah v Mestni obCini Ljubljana 31. 12. 2001. Tam je struktura sledeca:
12 % starih do 18 let, 16 % nad 18 do 30 let, 43 % nad 30 do 55 let in 30 % nad 55
let (StatitiCni letopis Ljubljane, 2002, str. 25).

Slika 8: Sestava anketirancev po starosti

40%

mnad 55 let

mnad 18 do 30 let
O nad 30 do 55 let
Odo 18 let

9%

N =90
Vir: Anketni vpraSalnik, vprasanje 15.

Po izobrazbi sem anketirance razvrstila v S§tiri razrede. |zobrazbena struktura
anketirancev (slika 9) se ujema s strukturo izobrazbene sestave slovenskega
polnoletnega prebivalstva. V Sloveniji je 29 % polnoletnih oseb s kon€ano osnovno
Solo ali manj, 58 % Slovencev s kon¢ano srednjo splosno ali strokovno Solo, 12,9 %
Slovencev pa ima viSjo izobrazbo ali vec¢ (StatistiCni letopis Republike Slovenije
2002, str. 239).

Slika 9: Sestava anketirancev po dokoncani izobrazbi

51%

mViSja ali visoka Sola ali univerza
o srednja Sola ali gimnazija

4% O mag|st<?ru, dvoktorat
@mbrez OS, OS ali poklicna Sola

13%

32%

N =90
Vir: Anketni vpraSalnik, vprasanje 15.

Za projekt mega knjigarne je pomembno pridobiti mnenja tako prebivalcev Ljubljane
in tudi prebivalcev, ki v Ljubljani ne zivijo, temvec jo vsakodnevno obiScejo. Zato sem
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anketirance med drugim locila po stalnem prebivalis€u (slika 10). Vsi so potencialni
obiskovalci in kupci mega knjigarne. Nekoliko veC anketirancev je iz Ljubljane.

Slika 10: Sestava anketirancev glede na stalno prebivalisce

53%

@V Ljubljani

O lzven Ljubljane

47%

N =90
Vir: Anketni vpraSalnik, vprasanje 15.

Poznavanije knjigarn v Ljubljani in zalozb v Sloveniji

V anketni vprasalnik sem vklju€ila tudi nekaj odprtih vprasanj. Odprta vprasanja se
nanasajo na poznavanje knjigarn v Ljubljani in zalozb v Sloveniji. Prav tako so
anketiranci napisali, kaj v knjigarnah pogresSajo. Na odprta vprasanja niso odgovorili
vsi anketiranci. Kljub temu lahko ugotovimo, kaksno je poznavanje tega podrocja, in
dobimo nekatere ideje za mega knjigarno.

Prvo odprto vprasanje je bilo, katere knjigarne v Ljubljani poznajo in v katere najraje
zahajajo. Nasteli so 19 razlinih knjigarn. Najpogosteje (tabela 1) so navajali

knjigarne Mladinska knjiga, Konzorcij, DZS, Cankarjevo zalozbo in Vale-Novak.

Tabela 1: Frekvencna porazdelitev anketirancev glede navedbe knjigarne

KNJIGARNE STEVILO ANKETIRANCEV (F)
Mladinska knjiga 47
Konzorcij 35
DZS 29
Vale-Novak 25
Cankarjeva zalozba 16
Oxford Center 8
N=78

Vir: Anketni vpra$alnik, vprasanje 8.
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Slika 11: Stiri najbolj obiskane knjigarne v Ljubljani med anketiranimi

28

@ Konzorcij

OMiladinska
knjiga

oDzs

@ Vale-Novak

14

N =65
Vir: Anketni vpraSalnik, vprasanje §t. 8.

Kar 63 anketirancev je pri osmem vpra8anju navedlo svojo najljubSo knjigarno (slika
11). Najpogosteje izbrana je bila knjigarna Konzorcij.

Pri drugem odprtem vpraSanju so anketiranci nasteli, katere zalozbe v Sloveniji
poznajo. Rezultati tega vprasanja so nekoliko presenetljivi, saj je poznavanje zalozb
zelo dobro. Nasteli so 37 razlicnih zalozb. V nadaljevanju navajam najpogosteje
navedene (slika 12):

Slika 12: Pogostost navedbe posameznih zalozb v Sloveniji, ki jih anketiranci
poznajo

@ Mladinska knjiga

O Obzorja

O Ucila International
OMohorjeva druzba
@ Rokus
OVale-Novak

B Cankarjeva zalozba
ODrzavna zaloZzba

N =84
Vir: Anketni vpra$alnik, vpradanje 9.
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Kaj anketiranci pogresajo v knjigarnah, sem sprasevala v tretiem odprtem vprasanju.
Tukaj sem z analizo pridobila mnenja o knjigarnah, njihovih pomanijkljivostih in
Stevilne ideje za popestritev ponudbe mega knjigarne. Na to vprasanje je odgovorilo
42 oseb, kar predstavlja 46,7 % vseh anketirancev. V knjigarnah najbolj pogreSajo
mirne kotiCke in udobne stole za prebiranje knjig ter kavarniSke storitve. V nekaterih
knjigarnah sicer imajo prostor za prebiranje in listanje knjig, vendar so po mnenju
anketirancev le-ti premajhni, brez miz in udobnih stolov. Pogosto so izrazali tudi Zeljo
po nizkih cenah knjig, vecji ponudbi knjig, predvsem tuje literature, knjig na CD-
-nosilcih, glasbeno ponudbo in dostop do interneta. Prav tako pogreSajo vecjo
preglednost knjig, velikost in zracnost prostorov knjigarne, veC svetlobe in podobno.
Vecinoma so knjige v knjigarnah ponujene na policah ali razstavnih mizah, kjer se
nahajajo predvsem novosti. Na policah so knjige postavljene druga ob drugi, in sicer
od strani, tako da mora kupec priti tik pred polico, da lahko prebere naslov knjige in
avtorja. Le-ta je napisan postrani, kar je lahko motege. Se veg, zaradi $tevilnosti knjig
na policah doloeno knjigo kupec iS€e dlje €asa, saj jo lahko v mnozici knjig hitro
zgresi. Ce bi bile knjige na policah obrnjene na sprednjo stran, bi Ze od dale¢ lahko
prepoznali Zeleno knjigo. Tak8en nacin razstave knjig bi omogocal, da bi opazili
marsikateri zanimiv naslov knjige, ki bi nas lahko impulzivno pritegnil. Vecino teh
pomanijkljivosti in Zelja kupcev bi lahko izpolnili z mega knjigarno. Pomembno je, da
so ti predlogi in Zelje vodilo pri ustanavljanju mega knjigarne in njene ponudbe. Le
tako se bodo obiskovalci knjigarne bolje znasli, dobro pocutili in se vedno znova
vracali.

Bralna kultura glede na ostale nadine prezivljanja prostega ¢asa

Tabela 2: Prezivljanje prostega €asa po Stevilu ur, porabljenih na teden, za
posamezne aktivnosti

VELIKOST

POPULACNE | RaNg | NAJMANJ UR NAJVEC ARITMETICNA

(N) (Xemin) UR SREDINA

. (Xmax)
Sport in rekreacija 90 35,0 0 35,0 6,6
Gledanije televizijskega 90 30,0 0 30,0 8,3
programa
PosluSanje radijskih 90 60,0 0 60,0 8,5
programov
Branje knjig 90 15,0 0 15,0 4,2
Branje Casopisov in/ali revij 90 15,0 0 15,0 3,9
Gledanje videokaset in/ali 90 10,0 0 10,0 1,2
DVD-jev
Delo in/ali zabava na 90 40,0 0 40,0 8,8
racunalniku
Obisk kina, gledalis¢a, 90 8,0 0 8,0 1,4
koncerta

Vir: Anketni vpra$alnik, vprasanje 1.
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Iz analize navedenih aktivnosti prezivljanja prostega €asa (tabela 2) lahko sklepamo,
da je bralna kultura v Sloveniji dobra in da v povprecju anketiranci berejo knjige
dobre &tiri ure na teden. Ce pridtejemo $e branje &asopisov in/ali revij, potem se
povprecno Stevilo povec€a na osem ur tedensko. Branje so anketiranci uvrstili na peto
mesto med vsemi aktivnostmi, s katerimi se ukvarjajo v prostem ¢asu. Pred branjem
so navajali:

e na prvem mestu delo in/ali zabava na racunalniku: 8,8 ur,

e sledi poslu$anje radijskih programov: 8,5 ur,

e (gledanje televizijskega programa: 8,3 ure,

e Sport in rekreacija: 6,6 ur.

Vse te aktivnosti je smiselno upostevati pri odloCitvah o oglasevanju mega knjigarne.
Le malo prostega ¢asa namenijo gledanju videokaset in/ali DVD-jev ter obisku kina,

gledaliS€a in koncerta, in sicer le nekaj vec kot uro na teden.

Dostopnost knjig

Kje dobijo anketiranci vecino knjig, ki jin preberejo? Vecina, kar 67,8 %, dobi knjige v
javnih knjiznicah. Ostali odgovori so bili:

e doma (28,9 %),

e pri prijateljih, sodelavcih, sorodnikih in podobno (18,9 %),

e kupim jih (24,4 %),

e dobim jih za darilo (11,1 %),

e 8,9 % pa je taksnih, ki knjig ne berejo.

Visok delez tistih, ki ve€ino knjig dobijo v knjiznicah, se ujema tudi s podatkom, da je
v Sloveniji Stevilo knjizni€nih izposoj na leto kar 20 milijonov (StatistiCni letopis RS,

2002, str. 165).

Kupovanie knjig in povprecno Stevilo kuplienih knjig na anketiranca

Na vpraSanje, ali ste v letoSnjem letu osebno kupili kak$no knijigo, jih je pritrdilo 60 %.
Najpogosteje so kupovali po eno ali dve knjigi na leto — takdnih je bilo 25 %. V
povprecCju anketiranci kupijo priblizno tri knjige na leto. Ta Stevilka je nizja od vecCine
ostalih drzav Clanic EU, za katere so dostopni podatki o prodanih ali tiskanih
nakladah knjig. Tako je denimo Francoz leta 1999 samo v knjigarnah kupil v
povprecju priblizno 5,3 knjige, Finec pa v povprecju 6 knjig (Kovac, 2002, str. 17).

NajpogostejSa trzna pot kupovanja knjig

Peto vprasanje, kje anketirani kupujejo knjige, je pokazalo, da so knjigarne Se vedno
na prvem mestu. 81,5 % anketiranih kupuje knjige v knjigarnah. Sledijo:
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e knijizni sejem: 22,2 %,

e antikvariat: 16,7 %,

e internet (14,8 %) in ravno toliko knjizni klub,
e od zastopnika zalozbe (akviziterja): 9,3 %,

e telefonska ponudba zalozbe: 7,4 %,

e promocijska zloZenka, oglas po posti: 5,6 %.

Anketiranci pogosto kombinirajo razliCne trzne poti — odvisno od knjig, Ki jih iSCejo.

Anketiranci kupujejo knjige zaradi razli¢nih razlogov. Poglejmo nekaj najpogostejsih
(tabela 3).

Tabela 3: Najpogostejsi razlogi za nakup knjig v knjigarni

VELIKOST POPULACIJE, RELATIVNA
KI JE NAVAJALA FREKVENCA | FREKVENCA
RAZLOGE f f (%)
N
Knjige potrebujem pri  svojem 54 32 59,3
poklicu, Studiju, Soli.
Ker rad/a berem. 54 29 53,7
Vsezivljenjsko izobrazevanje. 54 25 46,3
Knjige kupujem za darila. 54 23 42,6
Zaradi otrok. 54 10 18,5
Knjige predstavljajo vrednost. 54 3 5,6
V sodobno stanovanje 54 1 1,9
spadajo tudi knjige.
Ne izposojam si jih rad. 54 0 0

Vir: Analiza vprasalnika, vprasanje 6.

Najpogosteje je razlog za nakup knjige poklic, sluzba, Studij in Sola (59,3 %), sledijo:
ker rad berem (53,7 %), vseZivljenjsko izobrazevanje (46,3 %), za darilo (42,6 %) ipd.
Zanimivo je, da vprasani ne vidijo knjige kot neko vecjo vrednost. Tak odnos se kaze
tudi pri nakupu knjig, saj anketiranci za knjigo niso pripravljeni placati vecjih vsot.
Posledica tega je, da si veCina ljudi knjige sposoja v knjiznicah ali od prijateljev, zato
nih€e ni navedel kot razlog za kupovanje knjig dejstva, da si jih nerad izposoja.

Anketirani povpraSujejo po razliCnih Zanrih knjig. Struktura povprasSevanje je
naslednja (tabela 4):
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Tabela 4: PovpraSevanje po razlicnih Zanrih knjig

VELIKOST RELATIVNA
POPULACIJE FREKVENCA FREKVENCA
N f f (%)

Strokovna literatura 54 36 66,7
PriroCniki 54 35 64,8
Leposlovje 54 20 37,0
Druzboslovje in humanistika 54 18 33,3
Otroske in mladinske knjige 54 13 241
Multimedija 54 3 5,6

Vir: Analiza vprasalnika, vprasanje 7.

Najvelje povpradevanje je po strokovni literaturi, sledijo priro€niki, leposlovje,
druzboslovje in humanistika, otroSke in mladinske knjige ter multimedija.

Ocena knjigarn v Ljubljani in knjigarn Zalozbe Mladinska knjiga, d. d.

Tabela 5: Analiza ocen knjigarn v Ljubljani

VELIKOST ARITMETICNA NAJMANJSA | NAJVECJA
POPULACIJE SREDINA RANG OCENA (Xmin) OCENA
(N) (Xmax)

Dostopnost knjigarne in 86 3,59 3 2 5
lokacija

Velikost prodajnih povrsin 86 3,34 3 2 5
Preglednost ponudbe knjig 86 3,35 4 1 5
Prijaznost prodajnega 86 3,49 4 1 5
osebja

Odpiralni ¢as 86 3,38 4 1 5
Cene knijig 86 2,13 4 1 5
Pestrost ponudbe knjig 86 3,44 4 1 5

Vir: Anketni vpraSalnik, vprasanje 10.

Pri vpradanjih 10 in 12 so anketiranci ocenjevali knjigarne po navedenih lastnostih
(tabela 5). Ocenjevali so jih po ocenah od 1 do 5. Ocene so bile precej razprSene,
zato je potrebno opozoriti le na nekatere posebnosti: slabe ocene in pripombe se
nanasajo predvsem na ceno knjig, in sicer so le-te previsoke. Tako se je opredelila
veCina anketiranih. Ocene ostalih navedenih lastnosti so povprecne in nihajo med
dobro in zelo dobro. Ocen zelo slabo niso anketiranci pripisali niti dostopnosti in
lokaciji niti velikosti prodajnih povrsin. Nekaj nezadovoljstva je bilo izrazenega glede
prodajnega osebja in aktualnosti ponudbe knjig.

Frekvencne tabele vprasanja 10 in 12 predstavljam v prilogi IV.
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Prodajno osebje je zelo pomemben dejavnik pri izbiri knjige. Pri vprasanju 13 sem
anketirance sprasevala, kaj vpliva na njihovo odlocCitev o nakupu knjige. Najvedji vpliv
na odloCitev o nakupu doloCene knjige imajo priporoCila prijateljev in znancev
(58,9 %), sledijo odgovori:

e ogled knjige v knjigarni (50 %),

e dobre kritike o knjigi v medijih (28,9 %),

e nasvet prodajnega osebja (17,8 %),

¢ informacije na internetu (14,4 %),

e oglasi v ¢asnikih in revijah (13,3 %),

e film, posnet po knjigi (12,2 %),

e ZzloZenka zalozbe (11,1 %),

e oglas na televiziji (4,4 %),

e nasvet zastopnika zalozbe (akviziterja) (3,3 %).

Najvedji vpliv na nakup knjige ima knjigarna. Zelo pogosto se anketiranci odloc€ijo za
nakup knjige v knjigarni, potem ko si jo ogledajo, jo prelistajo. Zato lahko z lepo,
priviaCno in kupcem prijazno knjigarno posredno vplivamo na vecjo prodajo knjig.
Ostali odgovori pa lahko sluzijo kot ideje za prostor in nacin oglaSevanja ter
pospeSevanja prodaje.

Morebitni obisk mega knjigarne v Ljubljani

Na koncu sem anketirance povprasSala o tem, ali bi obiskali knjigarno, ki bi poleg
Siroke ponudbe knjig ponujala tudi kavarniSke storitve, veliko Citalnico ter bi bila
center kulturnega in izobraZevalnega dogajanja v Ljubljani. 83,3 % anketiranih
namerava obiskati takSno knjigarno, ostali ne. Visok odstotek je veC kot zgovoren in s
tega vidika bi bila takSna investicija upravicena.

Upravi¢enost nalozbe z vidika trzenjske raziskave

Nalozba v mega knjigarno bi bila po mnenju kupcev upraviCena, saj jo v vecini
primerov nameravajo obiskati, prav tako so pri vprasanju o tem, kaj pogresajo v
obstojeCih knjigarnah, navajali kar dejavnike in storitve, ki bodo glavna ponudba
mega knjigarne. Knjigarne so Se vedno tiste, kamor se kupci knjig najveCkrat podajo
po novo knjigo. PereC problem so le cene, ki so glede na kupno mo¢ Se vedno
previsoke; so glavni vzrok, da se v Sloveniji proda v povprecju le 3 knjige na osebo
na leto (Kovag, 2002, str. 17). Pomembno je, da knjigarna poleg knjig nudi tudi ostale
storitve, ki bodo upravi€ile njen obstoj tudi s finanénega vidika.
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3.5 STRATEGIJA RAZVOJA TRZENJSKEGA SPLETA

Strategija mega knjigarne bo usmerjena k spodbujanju zanimanja kupcev po knjigah.
To pomeni, da knjige ne bodo ponujene kot objekt, temve¢ bodo kupcem ponujene
vsebina, znanje, reSitve in zabava, ki jo lahko knjiga prinasa (Poto¢nik, 2001, str.
159).

V nadaljevanju na osnovi sekundarne in primarne analize oblikujem predlog
trzenjskega spleta, na katerem se bo razvijal in odvijal projekt mega knjigarne.
Trzenjski splet je kombinacija sestavin trzenja, ki jih podjetje oblikuje, kontrolira in jih
uporablja z namenom vplivanja na povprasevanje po svojih izdelkih in storitvah ter
tako zagotovlja Zeleno raven prodaje na ciljnem trgu (Starman, 1994, str. 12, RojSek,
1993, str. 1). Trzenjski splet vsebuje Stiri temeljne sestavine: izdelek, trzne poti,
prodajne cene in trzno komuniciranje (Rojsek, 1993, str. 2; Kotler, 1996, str. 98).

3.5.1 Izdelcni splet in storitve

Izdelek ni samo najpomembnejSa prvina trzenjskega spleta, saj igra klju¢no vilogo
tudi v trzenjski filozofii in praksi. lzdelek predstavla s svojo kakovostjo,
funkcionalnostjo, obliko, barvo, lastnostmi, embaliranjem in imidzem ponudbo na trgu
(Kotler, 1996, str. 432; RojSek, 1993, str. 27).

Najpomembnejsa funkcija knjigarne je ponudba knijig, ki mora biti usklajena s trznimi
zahtevami. Za njeno oblikovanje je potrebno upostevati strukturo povpraSevanja,
perspektivo posamezne stroke v prihodnosti, omejitev izbora, konkurenco in
dopolnjevanje izbora knjig po potrosniskih skupinah. Porabniki ne kupujejo izdelkov,
temvec koristi, ki so z njimi povezane (Rojsek, 1993, str. 28). Zato bo mega knjigarna
zadovoljevala potrebe po znanju, zabavi, razvedrilu, druZenju in podobno. Te potrebe
bodo poteSene s Stevilnimi izdelki in storitvami. lzdelki mega knjigarne bodo
namenjeni Siroki potrodnji posameznih ¢lanov gospodinjstva, in sicer za svoje
potrebe in skupne potrebe gospodinjstva.

Mega knjigarna bo ponujala Sirok asortiman izdelkov. Poleg knjig razli¢nih Zanrov bo
pestra tudi ponudba revij. Ponudba bo dopolnjena s kasetami, multimedijo, igraCami
z izobrazevalno vsebino ter s pisarniSkim materialom in Solskimi potrebsc¢inami.
Poleg teh izdelkov bodo na voljo tudi Stevilne storitve — od kavarniskih, internetnih,
izobrazevalnih ipd.
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3.5.2 Cene

Prodajna cena je obcCutljiv instrument trzenjskega spleta. Je denarni izraz izdelka ali
storitve in je edina prvina trZzenjskega spleta, ki prinese prihodek, ostale prvine
ustvarjajo stroske (Kotler, 1996, str. 488).

Cene knjig v knjigarnah so vnaprej doloCene s strani zalozbe. Ne smejo se
spreminjati. V prodajno ceno je vkalkuliran odstotek (marza), ki ga zaloZba odstopi
knjigarni za pokritje njenih stroSkov poslovanja. Ta marza v Zalozbi Mladinska
knjiga, d. d., znaSa v povprecju 30 %. Prodajno ceno knjig sestavljajo tudi drugi
elementi; ti so: proizvajalni stroski, avtorski honorar, rezija zalozbe in nek ostanek
(Znidersi¢, 1972, str. 95). Cene storitev, multimedije, kaset in igra¢ pa so dologene
glede na ponudbo in povpraSevanje na trgu.

Oblikovanje cen v mega knjigarni bo odvisno tudi od ciljev, ki jih knjigarna zeli doseci.
Glede na to, ali bo glavni cilj dobicek, prihodek od prodaje, koliinski obseg prodaje,
stopnja rasti prodaje, trzni delez ali kaj drugega, bodo postavljene tudi cene. Poleg
cillev pa na cene vplivajo tudi povprasevanje, konkurenca, oblikovanje popustov,
prodaja izdelkov v paketu in Se kaj (RojsSek, 1994, str. 1-11).

3.5.3 Trzne poti

Trzne poti so dejavnosti, ki se jih mora podjetje lotiti, da bi izdelek postal dostopnejSi
za porabnike (RojSek, 1993, str. 2; Kotler, 1996, str. 100). Mega knjigarna kot
trgovina na drobno bo na trgu nastopila kot trzni posrednik. Kupovala bo blago na
zalogo in ga preprodajala naprej. Proizvajalcem razli¢nih izdelkov in storitev bo
nudila prostorske storitve (skladisCenje), Casovne (Cuvanje blaga do nadaljnje
prodaje), koliCinske (zdruZevanje in razdeljevanje nabavljene koli€ine), sortimentske
(povezovanje razli¢nih izdelkov v ponudbeno celoto) in finanéne koristi (plaCevanje
proizvajalcem, preden v celoti prodajo kupljeno blago svojim kupcem) (Potocnik,
Petrin, 1996, str. 17).

Trzna pot, po kateri bodo knjige priSle do potencialnih kupcev v mega knjigarni, bo
posredna. Imela bo eno raven, in sicer bodo knjige kupljene od proizvajalca in bodo
naprej ponujene v trgovini na drobno oziroma v knjigarni. Storitve bodo ponujene
neposredno porabnikom, saj imajo kratko Zivljenjsko dobo in so neotipljive.

Prodaja v mega knjigarni bo potekala na klasi¢ni nacin, in sicer samoizbirno. To
pomeni, da bodo kupci sami pobrskali med policami, si izbrali Zeleno knjigo in jo
kupili na prodajnem mestu. Poleg klasicnega nacina bo obstajala tudi moznost
kombinirane prodaje zunaj knjigarne na stojnicah, sejmih, v podjetjih, $olah ipd. Na ta
nacin bodo zajeli tudi tiste kupce, ki v knjigarne ne zahajajo.
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Ker bo ponudba v mega knjigarni zelo pestra, bodo vanjo vkljuCene tudi ostale
zalozbe, ki bodo imele interes za odkup prostora na policah omenjene knjigarne. Za
majhne zaloznike bo pojavljanje njihovih knjig na policah mega knjigarne priloznost,
da se njihove knjige postavijo ob bok ostalim knjigam in imajo na ta nacin tudi vecjo
verjetnost, da bodo prodane.

Izbirni nagin bo veljal tudi za glasbo in igraCe ter Solske potrebscine.
3.5.4 Trzno komuniciranje

Danes, ko je trg prenasicen z razliCnimi izdelki, bolj ali manj potrebnimi za Zivljenje, je
trzno komuniciranje pomemben del trZzenja in predstavljanja podjetij. Knjiga ima med
izdelki posebno mesto in zato tudi zahteva posebne trzne pristope. Trzno
komuniciranje so dejavnosti, s katerimi podjetje obvesCa kupce o izdelkih in jih
promovira na trgih (RojsSek, 1994, str. 13; Kotler, 1996, str. 100).

Mega knjigarna bo, tako kot vse trgovine na drobno, namenila del finan¢nih sredstev
za trzno komuniciranje. Splet trzenjskih komunikacij v knjigarni sestavljajo
oglasSevanje, aranziranje izlozb, publiciteta in pospeSevanje prodaje (Potocnik, 2001,
str. 266).

Velik del trznega komuniciranja bo potekal v prostorih mega knjigarne (notranja
dekoracija knjigarne, reklamni predmeti, znacke), njeni izlozbi, v njenem
neposrednem okolju (plakati, letaki, reklamne broSure), kavarni. Del trznega
komuniciranja pa bo povezan s trznim komuniciranjem Zalozbe Mladinska
knjiga, d. d., in njenim oglaSevalskim materialom, ki ga ze tako posSiljajo svojim
kupcem. Zalozba Mladinska knjiga izdaja Stevilne revije, kataloge zalozbe, program
zalozbe, prospekte, plakate, kar bo predstavljalo prostor oglaSevanja mega
knjigarne. Ne smemo zanemariti tudi vodoravno povezanega oglasevanja, kjer bodo
sodelovala vsa trgovska podjetja, prisotna v prostorih mega knjigarne, in bodo skupaj
izvajala oglaSevalske kampanje.

Nadvse pomembno je, da bo mega knjigarna dobro vpeta v okolje, kjer bo
postavljena, to je prestolnica Slovenije, saj vemo, da je Ljubljana ne le gospodarsko,
temveC tudi izobraZevalno in kulturno srediS€e. Tesno mora biti povezana tako z
izobrazevalnimi dogodki (knjizni sejem, kulturni dnevi bliznjih Sol) kot s turisticno
ponudbo ter z uli€nim dogajanjem (plesna parada, maraton).

OglaSevanje

OglaSevanje je kot instrument trznega komuniciranja opredeljeno kot neosebna in

enosmerna oblika trznega komuniciranja, ki poteka preko placanega posrednika,

ponavadi medija (Kotler, 1996, str. 615). VeCkrat pa trgovina sama izvede razlicne
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oblike neosebnega komuniciranja, kot so oglasevanje, oblikovanje in ureditev
prodajaln, izlozb ipd. (Potoc¢nik, 2001, str. 269).

Oglasi mega knjigarne bodo prisotni tudi v kinematografih, recenzijah v tisku, na
radiu ali televiziji in podobno — odvisno od potreb.

Ker oglasevanje s svojimi sporoCili vpliva na nakupne odlocCitve kupcev knjige, so

naloge oglasevanja knjigarne naslednje (Lah, 2001, str. 14):

e prikaz knjige, ki jo knjigarna ponuja, na privliacen nacin;

e usmerjanje neodlo€enih kupcev, kako izbrati med Stevilnimi knjigami;

e obvescCanje porabnikov o novih knjigah;

e ustvarjanje pozitivnega odnosa, zaupanja v knjigarno in zalozbo ter njenih knjig
pri porabnikih.

Upostevati je potrebno, da ima velik oglasevalski uCinek tudi knjiga sama. Knjiga
vsebuje vrsto elementov, ki ugodno vplivajo na njeno trzenje ali na trzenje drugih
knjig zalozbe. Elementi oglagevalskega ucinka knjige same so (Znidersi¢, 1977, str.
106):

e naslov knjige,

e SGitni ovitek,

e ogladevalno besedilo na $¢itnem ovitku,

e pasica,

e cena knjige.

Trzenjsko komuniciranje v prostorih mega knjigarne

Ker je naloga knjigarne ne samo ponuditi knjigo, temveC predvsem zadovoljiti kupca,
je potrebno posebno pozornost nameniti notranji ureditvi knjigarne. Lahka orientacija,
hitra postrezba, smotrna postavitev in preglednost knjig ter estetska in arhitekturna
skladnost knjigarne pusCajo pri kupcih vtis kulturnega poslovanja. Pri tem naj
omenim $e uporabo ovojnega papirja in vreCk ter drobna darila kupcem (bonboni,
kemicni svincniki ipd.).

K celostni podobi knjigarne, mogocCe celo trzenju izdelkov, lahko pripomore tudi
ponudba razli¢nih izdelkov v kombinaciji, na primer multimedije s knjigo, igraca s
knjigo in podobno. Tovrstni trzenjski prijemi so lahko veC kot dobrodosli. TakSen
nacin predstavitve izdelkov mora biti viden tudi v izlozbah, ki danes niso vecC
namenjene le osvetljevanju prostora, temveC so to najcenejSa, najbolj opazna in
udinkovita sporogila kupcem®.

° Kaj bi bilo lepSega, €e bi otroci v izloZbi zagledali njihovega junaka iz risank kako bere priljubljeno
pravljico.
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Ne smemo prezreti tudi prednosti, ki jih prinaSa neposredno trZzenje: selektivnost,
sposobnost ciljati na izbrane skupine kupcev ter zmoznost spremljati sedanje
odjemalce in uporabljati spoznanja o vedenju posameznikov. Vse to nam bo
omogocalo boljSe zadovoljevanje potreb in Zelja kupcev.

Banka podatkov o kupcih, s pomocjo katere knjigarna poSilja knjige na ogled ali jo
uporabi za akcije naroCanja po posti, je tista baza podatkov, ki poda Stevilne
informacije o kupcih. 1z kartoteke je razvidno, kakSen placnik je kupec, njegov spol,
starost, poklic in podobno. Na podlagi tega je mo¢ sklepati, kakSne knjige bi ga lahko
zanimale, nato pa v prihodnje oblikovati najbolj ustrezno ponudbo. Banko podatkov je
potrebno neprekinjeno oblikovati in dodajati nove podatke. S takSnim spremljanjem
kupcev bodo zagotovo dosezeni boljSi poslovni rezultati. Oblikovanje banke kupcev
je tesno povezano s segmentiranjem porabnikov, ki omogoca selektivno trzenje
izdelkov.

Pomembne so tudi druge tehnike neposrednega trzenja, denimo oglasevanje in
prodaja po posti, posiljanje knjig na ogled, oglasevanje po telefonu, obiskovanje
kupcev. Ostale mozZne oblike oglasevanja so tudi sreCanja z avtorji, oglasevanje v
lokalnem Casopisju, radiu in televiziji, razstave, sejmi in kongresi, sodelovanje z
drustvi, zdruZenji in drugimi prodajalnami. Ne smemo pozabiti tudi na oglasevalski
material knjigarne, prospekt in katalog knjigarne, elektronsko posto, internet ipd.

Odnosi z javnostmi

Pomen ustvarjanja ugodnega javnega mnenja o sebi in svoji dejavnosti je Cedalje
vecji. Tudi mega knjigarna bo sku$ala z razliCcnimi aktivnostmi preko mnozi¢nih
medijev, s prirejanjem konferenc in podobnim vplivati na okolje, ustvarjati ugled in
doseci zaupanje javnosti (RojSek, 1994, str. 24).

Publiciteta kot neplacana oblika odnosov z javnostmi je ravno tako pomembna, saj je
njen namen obvesCanje javnosti o svojih aktivnostih (Rojsek, 1994, str. 24; Kotler,
1996, str. 616). Mega knjigarna bo posamezne javne skupine seznanjala s svojim
poslovanjem, izdelki, ki jih ponuja, storitvami, ki jih izvaja, strokovnostjo zaposlenih,
sponzoriranjem in donacijami. Dober glas prodajalne se prena$a preko medijev,
ustnega prenasanja mnenj med porabniki, sposobnosti in prijaznosti prodajnega
osebja, primernostjo cen, kakovosti izdelkov ipd. (Potocnik, 2001, str. 290).

PospesSevanje prodaje

K pospeSevanju prodaje sodijo vsi ukrepi, ki kratkoroéno spodbujajo porabnike k

nakupu (Rojsek, 1994, str. 24; Kotler, 1996, str. 615). Ukrepi, ki jih lahko izvaja mega

knjigarna, da pospeSi prodajo, so: nagradne igre, kuponi, sejmi in podobno. Ureditvi

izlozb, vitrin in razstavnih pultov morajo knjigarne posvetiti posebno pozornost. Ker
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gre mimo izlozbe dnevno veliko Stevilo ljudi, je njena ureditev pomemben dejavnik pri
odlocitvi 0 nakupu; predstavljajo najpomembnejSe in tudi najuspesnejSe oglasevalsko
sredstvo knjigarne (Lah, 2001, str. 64). Razstavljene proizvode v izlozbi je potrebno
menjavati in dopolnjevati, saj mora izlozba stalno priviaciti nove potencialne
porabnike, prav tako pa kupci dobijo ugodno podobo o prodajalni. Zato tudi tukaj
lahko govorimo o nacinu pospeSevanja prodaje.

3.6 EKONOMIKA POSLOVANJA - PROJEKTNI VIDIK

Ko je pripravljen osnutek projekta mega knjigarne ter sta znana vsebina in bistvo
knjigarne, je potrebno preiti k izvedbi projekta. Ta se zacne z iskanjem lokacije,
njenim pridobivanjem, postavitvijo prodajalne, zaposlovanjem ustreznega kadra ipd.
Vse te dejavnosti se kazejo v stroSkih. StroSke je potrebno predvideti in jih
upostevati.

V tem delu sem najprej predstavila lokacijo mega knjigarne, potem navedla in
Steviléno ocenila stroske, pripravila predra¢un prodaje in izracunala to¢ko preloma ter
neto sedanjo vrednost projekta mega knjigarna. Na koncu bom podala mnenje, ali je
mega knjigarna tudi z vidika ekonomike poslovanja upravi¢ena nalozba.

3.6.1 Zacetna investicija
3.6.1.1 Geografska lokacija mega knjigarne

Mega knjigarna se bo nahajala v Ljubljani, in sicer v centru mesta, saj je tam najvecja
koncentracija ljudi ter srediS€e kulturnega dogajanja. Prav tako je na tem podrocju
Ljubljane veliko vrtcev, Sol in fakultet. TakSna lokacija pomeni ogromno Stevilo
potencialnih obiskovalcev. V tabeli 6 so navedeni nekateri statisticni podatki, ki to
dejstvo potrjujejo.

Mega knjigarna bo locirana v stavbi Centromerkurja na Trubarjevi 1. Zgradba stoji na
Presernovem trgu kot vogalna hiSa med MikloSiCevo in Trubarjevo ulico. Stavba se z
enotnim prodajnim prostorom z galerijo prek osrednjega stopnis€a in glavnega vhoda
odpira proti trgu.

Obisk mega knjigarne naj ne bi bil enak obisku kina ali katerega koli mega
trgovskega centra. Gre predvsem za kulturni dogodek, kot je obisk lutkovne
predstave ali gledaliS€a. Ljubljana ze ima Stevilne knjigarne, vendar je pomembno,
da ima mega knjigarna neko konkuren¢no prednost pred ostalimi. V njej bo poudarek
predvsem na kavarniSkih storitvah in kulturnih dogodkih. Ena od konkurenc¢nih
prednosti bodo tudi cene, ki bodo nekoliko nizje, akcijske. Mega knjigarna bo namrec
lahko pri nabavi knjig zahtevala popuste za nabavo vecjih zalog knjig.
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Tabela 6: StatistiCni podatki Mestne obcine Ljubljana o Stevilu prebivalcev,

izobrazevalnih ustanov, slusateljev izobrazZevalnih ustanov, turistov in

upokojenceyv za triletno obdobje

POSTAVKA 1999 2000 2099 1999 2001 22000
INDEKS INDEKS
RASTI RASTI

Prebivalci 270.481 | 271.654 100,4 | 269.824 99,3

Vrtci 103 105 101,9 105 100,0

Osnovne in podruzni¢ne 54 53 98,1 55 103,8

Sole

Uc&enci osnovnih 3ol 22.488 22.608 100,5 22.541 99,7

Srednje Sole 34 34 100,0 33 97,1

Ucenci srednjih 3ol 27.570 26.966 97,8 26.966 100,0

SluSatelji vi§jih strokovnih / / / 1.285 /

Sol

SluSatelji visokih Sol 40.394 42.235 104.6 43.095

Ljudske univerze 4 4 100,0 4 100,0

Vpisani slusatelji ljudskih 17.517 14.724 84,1 12.172 82,7

univerz

Turisti 157.368 | 184.721 117,4 | 207.309 112,2

Upokojenci / / / 67.457 /

Vir: Statisti¢ni letopis Ljubljane 2001 in 2002 ter Statisti¢ni letopis RS 2002.

3.6.1.2 Izdatki zaCetne investicije mega knjigarne

IZDATKI, NAMENJENI ADAPTACIJI STAVBE IN PRIDOBITVI USTREZNIH DOVOLJENJ

Stavbo je potrebno ustrezno urediti in jo adaptirati. TakSna adaptacija bi obsegala
preboj zidov, nove tlake, novo razsvetljavo, nove izloZbe, prenovo vhoda, nakup
knjiznih polic, internetno povezavo, videonadzor, nadzor proti kraji, prezraevanje in
hlajenje prostorov ipd. Izdatki takSne prenove bi znaSali 600 € na m?2.°

Ker bo investitor nosil stroSke adaptacije stavbe in hkrati kasneje placeval najemnino,
bo z najemodajalcem potrebno skleniti pogodbo o tem, da bi zmanjSali mesec¢no
najemnino na 10 € za m?, saj bi bila v primeru razdrtja najemne pogodbe celotna
prenovljena stavba izgubljena in bi torej predstavljala nepovratni izdatek. Izdatke, ki
nastanejo z adaptacijo, je potrebno torej primerno zavarovati.

Izdatki, namenjeni adaptaciji = 600 € x 235 SIT/€ x 3000 m? = 423 mio SIT

Tecaj evra je zaokrozen na 235 SIT/E.

® Globinski intervju, Zidansek.
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Ob tem ne smemo pozabiti na dovoljenja, potrebna za izvedbo takSnega projekta.
Najprej je potrebno imeti idejni nacrt, za katerega moramo na upravni enoti preveriti,
ali je izvedljiv. Potem bomo namesto gradbenega dovoljenja, ki zahteva previsoka
finan€na sredstva, raje zaprosili za priglasitev del — prenova lokala. Namembnosti ni
potrebno spreminjati, saj na tej lokaciji trgovinska dejavnost Zze poteka. Na koncu je
pomembno, da se vklju€imo v sistem obratovalnega €asa na tej lokaciji. Stroski
dovoljenj bodo preneseni na izvajalca teh storitev.

STROSKI ZAPOSLOVANJA

Stroski zaposlovanja zajemajo razpis ustreznih delovnih mest, pregled vseh prispelih
prosenj, izvedbo intervjujev ipd. Predpostavljamo, da bomo objavili razpis delovnih
mest v Casopisu Delo. StroSek enkratne objave razpisa s Sirino 7,5 cm in viSino
10 cm znaSa 86.000 SIT + 17.200 DDV = 103.200 SIT. Objavili bi ga Sestkrat v
obdobju dveh tednov. Skupaj bi stroSki objave razpisov delovnih mest znaSali
103.200 SIT x 6 = 619.200 SIT. Ostali stroski intervjujev in izbire ter zaposlovanja
kandidatov bi znaSali priblizno od 300.000 do 500.000 SIT. Iz teh predpostavk in
izraCunov smo dobili stroSke zaposlovanja, ki bodo znas$ali okoli 1.000.000 SIT.

DRUGI STROSKI, POVEZANI Z ZACETNO INVESTICIJO

Pred otvoritvijo knjigarne ne smemo pozabiti Se na nekatere druge strosSke, ki so zelo
pomembni za sam izgled: rozZe, razgledne table, stojala, ogledala, pisarniski material
in delo zaposlenih, ki bodo uredili knjizne police po prodajnem prostoru, izlozbe ter
vso ostalo ponudbo. To bi nas stalo skupaj priblizno 4.000.000 SIT.

Skupni izdatki zaCetne investicije mega knjigarne tako znaSajo:

e izdatki adaptacije = 423.000.000 SIT
e stroski zaposlovanja = 1.000.000 SIT
e stroski ureditve knjigarne = __4.000.000 SIT

428.000.000 SIT

3.6.1.3 MesecCni stroSki po zaCetku obratovanja mega knjigarne in
njihova razdelitev na fiksne in variabilne

Ocene strosSkov so izdelane glede na cene na trgu, podatke o placah iz Statisticnega
letopisa RS 2002, veljavne cenike oglasevanja v medijih ter glede na zbrane podatke
pri posameznih podjetjih (Energetika Ljubljana, Elektro Ljubljana, Vodovod Ljubljana
ipd.) in njihovih spletnih straneh.



STROSKI NAJEMA PRODAJNIH POVRSIN

Prostore, kjer bomo odprli mega knjigarno, bo Zalozba Mladinska knjiga najela.
Meseéni stroski najema prostorov na Trubarjevi 1 znasajo priblizno 10 € na m? ’.
Mega knjigarna bo vsebovala 3000 m? prodajnih povrsin. Prostor bo namenjen
prodaji knjig in revij, multimedije, glasbenih zgos€enk, DVD-jev, igrac in podobnega,
vseboval pa bo tudi kavarno ter vecjo Citalnico, ki bi se po potrebi spremenila v
prireditveni prostor.

o Stroski meseéne najemnine: 10 €/m? x 235 SIT/€ x 3000 m? = 7,05 mio SIT
Teclaj evra je zaokrozen na 235 SIT/E.

e Stroski materiala: pisarniski material, drobni material, Cistila, brisacke in
podobno znasajo 200.000 SIT na mesec.

o Stroski storitev: Cistilni servis, manjSa popravila (npr. menjava zarnic in
podobno) znasajo 800.000 SIT na mesec.

o Stroski elektrike:® stroski elektrike so izradunani na podlagi podatkov podjetja
Elektro Ljubljana, d. d., (glej prilogo Il) in so prikazani v tabeli 7.

Tabela 7: Stroski elektrike po mesecih za leto 2004

MESEC STROSKI OMREZJA | STROSKI ENERGIJE STROSKI ELEKTRIKE
SKUPAJ

Januar 338.644,290 894.332,283 1.232.976,573
Februar 330.114,640 896.608,746 1.226.723,386
Marec 249.566,100 967.232,037 1.216.798,137
April 307.998,800 869.979,424 1.177.978,224
Maj 357.402,850 1.045.478,833 1.402.881,683
Junij 341.261,495 1.222.990,000 1.564.251,495
Julij 335.941,840 1.200.543,017 1.536.484,857
Avgust 326.087,515 1.180.743,083 1.506.830,598
September 355.526,000 1.008.367,193 1.363.893,193
Oktober 356.626,000 1.043.678,839 1.400.304,839
November 345.608,800 944.414,467 1.290.023,267
December 378.984,220 1.118.537,410 1.497.521,630
SKUPAJ 4.023.762,550 12.392.905,331 16.416.667,881

Vir: Lastni izraCuni na podlagi podatkov podjetja Elektro Ljubljana.

" Ocena strokovnjaka na tem podrogju g. Zidanska.

8 Elektro Ljubljana, d. d., sestanek 2. 7. 2003.
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Povprec¢ni mesecni stroski elektrike znasajo 1.368.000 SIT.

e Stroski vode: po podatkih podjetia Vodovod Ljubljana so stroski 250 SIT na
kubi¢ni meter porabljene vode (takse, obremenjevanje voda, kanalScina ipd. so
vétete). Ocenjujem, da bodo v mega knjigarni mese¢no porabili 120 m?® vode.
Skupaj bodo znasali mesecni stroski 30.000 SIT.

e Stroski ogrevanja: povprecCni strosSki daljinskega ogrevanja za nestanovanjski
odjem v mestu Ljubljana zna$ajo priblizno 1.430 SIT/m? na leto. Letni stroki
ogrevanja mega knjigarne bi zna$ali 4.290.000 SIT (DDV je vklju€en), mesecni pa
v povpreéju 357.500 SIT.®

e Stroski telefona, faksa in interneta: 500.000 SIT na mesec.

e Stroski dela: struktura osebja mega knjigarne bo precej razvejana in bo zajemala
52 redno zaposlenih ljudi razliénih poklicev (glej poglavije 4.6 o kadrih). ViSina
njihovih povpre¢nih mesecnih bruto pla¢ je (v oklepaju je navedeno Stevilo
zaposlenih posameznega profila):

— direktor — 600.000 SIT,

— pomocnik direktorja oziroma vodja mega knjigarne — 450.000 SIT,

— vodja trzenja — 400.000 SIT,

— pomocnik vodje trzenja — 300.000 SIT,

— vodja uvoza (2) — 320.000 SIT,

— vodja knjigarne — 350.000 SIT,

— vodje oddelkov (7) — 300.000 SIT,

— knjigarji (12) — 230.000 SIT,

— blagajnik (2) —220.000 SIT,

— knjigarka prodaje knjiznicam (2) — 235.000 SIT,

— pomocnik vodje uvoza — 270.000 SIT,

— naroc¢niski oddelek (2) — 250.000 SIT,

— oddelek reklamacij (2) — 250.000 SIT,

— kalkulacija in prevzem (2) — 220.000 SIT,

— prevzemniki (2) — 220.000 SIT,

— Kkurirji (4) — 200.000 SIT,

— manipulant (2) — 230.000 SIT,

— vodja racunovodstva — 320.000 SIT,

— vodja saldakontov in obracun osebnih dohodkov (2) — 240.000 SIT,

— knjiZzenje nabave — 240.000 SIT,

— naroc¢nisko-fakturni oddelek revij (2) — 250.000 SIT,

— reklamacije revij — 230.000 SIT.

® Energetika Ljubljana.
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Stroski dela bodo znasali 13.690.000 SIT na mesec.

e Stroski izobrazevanja zaposlenih: 500.000 SIT na mesec.

e Stroski trznega komuniciranja: ureditev izlozb, oglaSevanje na radiu,
oglasevanje v okviru Zalozbe Mladinska knjiga, promocijski material na prodajnih
mestih in podobno. Ti stroski bodo zna$ali 2.000.000 SIT mese¢no. Ocena teh
stroSkov je prikazana v prilogi Il.

e Stroski organizacije kulturnih in zabavnih prireditev: spremljanje sejmov,
iskanje avtorjev in ostalih gostov, povezava s Solami, iskanje sponzorjev, priprava
prostora, prigrizki in pijaca ipd. Vsi kulturni in zabavni dogodki bodo sponzorirani,
zato bodo stroski vezani samo na delo, ki bo vlozeno v organizacijo, ter placilo
Studentov, ki bodo pomagali izvesti prireditev. Le-ti bodo znasali priblizno 300.000
SIT.

o Stroski zalog trgovskega blaga, knjig in revij: pomemben del stroSkov odpade
tudi na zaloge neprodanih izdelkov. V mega knjigarni se bomo trudili, da bi bile te
zaloge ¢im manjSe. SkuSali bomo uveljaviti sistem "Just in time". Kljub temu pa je
potrebno del finan¢nih sredstev nameniti tudi zalogam. StroSek zalog ocenjujem
na 2.000.000 SIT. Ta stroski se nanaSajo predvsem na najem skladis¢a in placo
skladiS¢nika.

V tabeli 8 so zbrani vsi mesecni stroSki mega knjigarne. Klasificirani so na variabilne
in fiksne stroske.

Tabela 8: Skupni mesecni stroSki mega knjigarne

MESECNI

STROSKI ZNESEK FC alivC
Najemnina 7.050.000 FC
Material 200.000 VC
Storitve 800.000 VC
Elektrika 1.368.000 VC
Voda 30.000 VC
Ogrevanje 357.500 VC
Telefon in internet 500.000 VC
Delo 13.690.000 FC
Izobrazevanje 500.000 FC
Trzno komuniciranje 2.000.000 VC
Kulturne in zabavne prireditve 300.000 VC
Zaloge trgovskega blaga 2.000.000 VC
SKUPAJ 28.795.500
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3.6.2 Promet

Sedaj je potrebno izdelati e oceno mozne prodaje in izracunati to¢ko preloma, ki bo
pokazala, kolik§na mora biti prodaja, da bi pokrili vse strosSke.

Podatkov o viSini prometa knjigarne Konzorcij, ki bi mi lahko pomagali pri ¢im boljSi
oceni prometa mega knjigarne, nisem dobila, ker je poslovna skrivnost, dobila pa
ocenila promet po posameznih mesecih za mega knjigarno. Ob tem je pomembno,
da uposStevamo tudi sezonski vpliv prodaje. Prav tako je prodaja knjig odvisna od
Zanra (na primer poletno branje, Solske knjige), od posameznih akcij in podobnega.
Kljub vsemu bomo govorili o skupnem prometu, saj gre zgolj za ocene.

Promet po mesecih za knjigarno

Tabela 9: Promet mega knjigarne po posameznih mesecih

MESEC PROMET RABAT (v %) NETO PROMET

Januar 20.000.000 30 % 6.000.000
Februar 14.000.000 30 % 4.200.000
Marec 15.000.000 30 % 4.500.000
April 15.000.000 30 % 4.500.000
Maj 18.000.000 30 % 5.400.000
Junij 18.000.000 30 % 5.400.000
Julij 17.000.000 30 % 5.100.000
Avgust 18.000.000 30 % 5.400.000
September 23.000.000 30 % 6.900.000
Oktober 16.000.000 30 % 4.800.000
November 22.000.000 30 % 6.600.000
December 25.000.000 30 % 7.500.000
SKUPAJ 221.000.000 66.300.000

Vir: Ocene na podlagi podatkov o prodaji za knjigarno Konzorcij.

Povpre¢ni mesecni neto promet znasa 5.525.000 SIT.

Promet po mesecih v kavarni, prodajalni igrac¢ in trgovini z zgoS¢enkami in DVD-ji

Prometa teh treh dejavnosti v okviru mega knjigarne nisem ocenjevala, ker to
presega okvire tega diplomskega dela. Izvajanje teh treh dejavnosti bo zaupano ze
priznanim prodajalnam in kavarni. Primer takSne prodajalne bi bil lahko Big Bang za
trgovino s CD-ji in DVD-ji, Direndaj za igraCe ter Kavarna Europa za kavarniSke
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storitve. Za izvajanje teh dejavnosti v prostorih mega knjigarne jim bo zaraCunana
mesecna najemnina, ki bo znasala 30 € za m?.

Za izraCun prihodkov teh dveh prodajaln in kavarne moramo natanéno dolociti, koliko
kvadratnih metrov bo obsegala posamezna prodajalna in koliko kavarna. Prodajalna
igra¢ in prodajalna zgo$&enk bosta obsegali vsaka 500 m?, kavarna pa 300 m?. Iz
tega sledi, da bo prihodek z njihove strani nasledniji:

e prodajalna igraé: 500 m? x 30 €/m? x 235 SIT/€ = 3.525.000 SIT

e prodajalna zgo$éenk: 500 m? x 30 €/m? x 235 SIT/€ = 3.525.000 SIT

e kavarna: 300 m?x 30 €/m? x 235 SIT/€ = 2.115.000 SIT

SKUPAJ: 9.165.000 SIT

Povprecni prihodki mega knjigarne na mesec znasajo:
TR =5.525.000 SIT + 9.165.000 SIT = 14.690.000 SIT

Pri izraCunu prihodkov od poslovanja nismo upostevali tistih denarnih sredstev, ki bi
jih knjigarna pridobila s prodajo prostora knjiznih polic drugim zalozbam. Ti prihodki
so odvisni predvsem od pridobivanja zalozb in pogajanja z njimi. Najemnin polic ne
moremo posploSiti na vse zalozbe, saj bodo verjetno zneski od zalozbe do zalozbe
razliéni.

Izracun tocke preloma
FC xTR 21.240.000 SIT x 14.690.000 SIT

TRp = = =40.869.159,74 SIT
TR-VC 14.690.000 SIT — 7.055.500 SIT

Glede na izraCun toCke preloma bo mega knjigarna Zze dosegala dobi¢ke predvidoma
v prvi polovici julija. Takrat se pri€akuje tudi postopna rast prodaje, saj je to Cas
pocitnic in priprav na zacCetek Solskega leta ter mnozi¢nega kupovanja ucbenikov in
Solskih potrebscin.

Izra¢un neto sedanje vrednosti

Ce je neto sedanja vrednost (NSV) projekta pozitivha, to pomeni, da je investicijski
projekt sprejemljiv. Zato sem tudi za projekt mega knjigarne izracunali takSno neto
sedanjo vrednost (tabela 10).

Kot diskontni faktor sem upostevala obrestno mero obveznic, ki znasa priblizno
3,5 %. Tukaj je Ze upoStevana premija za tveganje. 3,5-odstotna obrestna mera
predstavlja oportunitetni stroSek, Ce bi investitor viozil v neko drugo alternativno
investicijo.
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Tabela 10: Prikaz letnih donosov, sedanje vrednosti letnih donosov in izraCun neto
sedanje vrednosti projekta mega knjigarna

LETO ZACETNO 1. 2. 3. 4. 5. 6. 7. 8.
Donosi (v mio SIT) (428) 66 66 66 66 66 66 66 66
SV diskontnega faktorja | 100 % 7% [983% [90% [87% [84% [81% [79% |76%
SV donosov (v mio SIT) | (428) 64 62 60 58 56 54 52 50
Skupna SV (v mio SIT) | (428) (364) | (302) | (242) | (184) | (128) | (74) [ (22) | 28
NSV (v mio SIT) 82

Ob predpostavki, da bo mega knjigarna osem let poslovala nemoteno in letno
dosegala 66-milijonske donose, lahko izraCunamo, kaksna je neto sedanja vrednost
projekta mega knjigarna v Ljubljani. Investitor mega knjigarne bo v osmem letu
poslovanja lahko povrnil izdatke, ki so nastali ob zaCetku investicije. To seveda velja,
Ce predpostavljamo vsakoletne povpre¢ne donose mega knjigarne 66 milijonov SIT
in diskontno stopnjo 3,5 %. Investitor bi moral investirati 28 milijonov SIT veg, e Zeli
osem let vsako leto prejemati po 66 milijonov SIT. Lahko trdimo, da je investicija
ekonomsko upravi¢ena, saj je neto sedanja vrednost vecja od ni¢ (NSV > 0).

3.6.3 Upravic¢enost nalozbe z vidika ekonomike poslovanja

Knjiga kot izdelek je vsestransko uporabna in zelo prisotna v naSem Zivljenju, saj se
Z njo seznanimo ze v otrostvu, spremlja nas v €asu Solanja, v sluzbi, prostem Casu
ipd. Do knjig pridemo na razlicne nacine — z izposojo in nakupom. Dejstvo je, da
izposoja knjig moc¢no presega koli€¢ino kupljenih knjig, saj so le-te glede na kupno
mocC prebivalstva predrage. Zato ne preseneca izid ekonomike poslovanja, kjer
stroSki poslovanja mega knjigarne moc¢no presegajo prihodke. Ponudbo knjig na trgu
moramo gledati SirSe kot le z ekonomskega vidika. Knjiga je kulturna dobrina in njena
vrednost presega ekonomsko vrednost. Gre za njeno vsebino, ki bogati narod v
smislu izobrazevanja, razgledanosti in podobno.

Od prodajalne, kot je mega knjigarna, ne moremo priCakovati, da bo Ze v zacetku
dosegala velike dobiCke. Na zacetku je cilj takSne knjigarne predvsem uveljavitev
imena oziroma blagovne znamke. Prav tako mora privabiti ¢im ve¢ obiskovalcev,
postati mora prijetno zbiraliS€e ljubiteljev knjig in ostalih, ki Zelijo kvalitetno preZivljati
prosti Cas, se dodatno izobrazevati ter se druziti v mirnem in prijetnem okolju. Mega
knjigarna mora slediti druzbeno odgovornemu trzenjskemu konceptu poslovanja. Ne
sme se ozirati zgolj na najvisjo stopnjo kratkoro€nega dobicka, temve¢ na dolgoro¢no
zadovoljstvo porabnikov ter na interes druzbe.

Kljub zaCetnemu negativnemu dobiCku bi bilo v projekt mega knjigarne smotrno
investirati. Ko bo mega knjigarna dobro sprejeta med ljudmi, bo prodaja knjig
zagotovo narasla, zato v daljSem ¢asovnem obdobju lahko pri¢akujemo tudi dobicke.
Poleg tega je potrebno &im bolj smotrno ravnati z razpoloZljivimi viri in minimizirati
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stroSke. Pri izraCunu ekonomike poslovanja niso upoStevani prihodki od najemnin
prostora na policah, kjer bi ostale zaloZzbe ponujale svoje knjige. Tudi tukaj je vir
prihodkov, ki bo odvisen zgolj od pogajalskin sposobnosti zaposlenih v mega
knjigarni. Sele ko bo mega knjigarna uspesna na vseh podrogjih, bo njena investicija
tudi ekonomsko upravi¢ena nalozba. Ob predpostavki, da bo mega knjigarna vsaj
osem let poslovala s povpre¢nimi letnimi donosi 66 milijonov SIT, ki smo jih izracunali
v ekonomiki, je projekt ekonomsko upravicen, saj se investitorju v osmem letu povrne
ves investiran denar.

3.7 KADRI

Kadrovska struktura v knjigarni je zelo pomemben dejavnik uspeha knjigarne. Zaradi
Stevilnih funkcij, ki jih pripisujemo knjigarni, so tudi znanja in spretnosti zaposlenih
kljuCni vir uspeha. Zaposleni v knjigarni morajo poznati knjigotrSke obicCaje, tehnike
proizvodnje knjige in asopisov, uporabo najpomembnejSih bibliografij in priroCnikov,
avtorsko pravo ter zalozniSko in knjigotrSko pravo, prakticno delo v skladiS€u in pri
odpravi knjig, postrezbo kupcev in svetovanje, enostavnejSa propagandna dela,
administrativna dela, poznati morajo ekonomiko podjetja in imeti vpogled v
narodnogospodarske povezave. Poleg tega so zazelena Se druga znanja in
spretnosti, kot sta raCunalniSka pismenost, znanje tujih jezikov in podobno.

Zaposlenim v knjigarni je potrebno nuditi tudi dopolnilno izobraZzevanje, ki ohranja
nivo znanja in sposobnosti na tisti ravni, ki bo zagotavljala nemoteno in uspesno
poslovanje knjigarne.

Vse to znanje in spretnosti ter veCja profesionalizacija prodajnega osebja narekujejo
ravno kupci, ki so se zacCeli bolj zavedati, kje in za kaj troSijo svoj denar.

3.7.1 Struktura osebja mega knjigarne

Poslovodstvo:

e direktor (1),

e pomocnik direktorja oziroma vodja mega knjigarne (1),
e vodja uvoza (2).

Knjigarna:

e vodja knjigarne (1),

e vodje oddelkov knjig (Imeli bomo sedem oddelkov, in sicer otroski oddelek,
strokovni oddelek, druzboslovje in humanistiko, priro¢nike in turistiko, leposlovje,
umetnost, multimedije, informacije, narocila ter oskrbo knjiznic. V vsakem oddelku
bo zaposlen vodja programa in pomoc¢nik). (7),

o knijigarji (14),
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e blagajnik (2),
e Kknjigarka prodaje knjiznicam (2).

Prevzem in radunovodstvo:

Uvoz:

e pomocnik vodje uvoza (1),
e naroCniski oddelek (2),

e oddelek reklamacij (2),

e kalkulacija in prevzem (2).

Prevzem in odprema domacih knjig:
e prevzemniki (2),

e Kurirji (4),

e manipulant (2).

Racunovodstvo:

e vodja (1),

e vodja saldakontov in obracun osebnih dohodkov (2),
e knjizenje nabave (1),

Revijalni oddelek:
e narocCnisko fakturni oddelek (2),
e reklamacije (1).

Zelo pomembno je, da imamo dober oddelek za trzenje z dvema zaposlenima, in
sicer z direktorjem za trzenje in asistentom za trzenje. Ta dva bosta zadolzena za
trzenje mega knjigarne, prireditve in trzno komuniciranje ter tiskovne konference.

3.7.2 Zunanji sodelavci

Mega knjigarna bo pogodbeno sodelovala s Cistilnim servisom. Obc¢asno bo
zaposlovala Studente za pomoc pri dogodkih in prireditvah, varstvu otrok, pri trznem
komuniciranju in podobno. Glede na razlicna dela in zahteve po znanju predlagam,
da se izberejo Studentje razli¢nih fakultet.

3.8 TERMINSKI NACRT

Projekt, kot je postavitev mega knjigarne v Ljubljani, predstavlja iziemne stroSke ter
organizacijske sposobnosti ekipe, ki se bo s tem ukvarjala. Zato je zelo pomembno,
da se Ze prej pripravi podroben terminski nacrt, ki bo vodil projekt od idejnega nacrta
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pa vse do otvoritve knjigarne. Ob tem je potrebno poudariti, da mora biti Cas,
porabljen od nacrta do otvoritve, €¢im krajsi, kar se bo pokazalo tudi v stroskih.

Na tem mestu sledita osnutek takSnega terminskega plana (tabela 11) in kratka
razlaga.

Idejni nacrt je ze pripravljen in ga je potrebno v enem tednu podrobno pregledati ter
opozoriti na ovire. Sledi registracija mega knjigarne, iskanje ustrezne lokacije, najem
arhitekta in gradbenega podjetja, ki bosta stavbo ustrezno adaptirala. To ne sme
trajati ve€ kot dva meseca, saj so potem stroski adaptacije visji, kot sem jih navedla v
poglavju 3.6.1.2. Pred otvoritvijo mora Ze potekati oglaSevanje v medijih. Gre za
napoved, da bo prislo do otvoritve mega knjigarne, poudarek na njenih prednostih ter
vabilo vsem, naj obiS€ejo to edinstveno knjigarno na slovenskem trgu. Mesec dni
pred otvoritvijo je potrebno razpisati prosta delovna mesta in zaposliti ustrezen kader
ter nabaviti potrebni material. Teden po adaptaciji stavbe je namenjen ureditvi
prodajaln in kavarne ter nabavi blaga in podobno, potem sledi otvoritev mega
knjigarne. Takrat pride tudi Ze do prve prodaje in prejema prvih narocil ter posledi¢no
— prvih prilivov denarnih sredstev. V naslednjih mesecih se je potrebno ¢im hitreje
prilagoditi kupcem, dogodkom in izvajati oglaSevalske aktivnosti, da bodo potencialni
kupci ¢im prej seznanjeni s ponudbo mega knjigarne.

Tabela 11: Prikaz terminskega nacrta v obliki tabele za mega knjigarno v
Casu pred odprtjem knjigarne in v prvem letu poslovanja (po mesecih).

AKTIVNOST/ICAS -2 -1 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12
IDEJNI NACRT
REGISTRACIJA
ISKANJE LOKACIJE
NAJEM ARHITEKTA,
GRADBENEGA PODJETJA

ADAPTACIJA

OGLASEVANJE >
ZAPOSLOVANJE KADRA ———»

o

NABAVA MATERIALA > '
UREDITEV PRODAJALN —>

OTVORITEV -

PRODAJA

PREJEM NAROCIL

PRILIV SREDSTEV

To je le nekaj klju€nih aktivnosti v terminskem nacrtu. Gre za osnutek terminskega
plana v prvem letu priprave in izvedbe projekta ter zaCetka poslovanja.




3.9 KRITICNA TVEGANJA IN PROBLEMI

Nenehne spremembe okolja in razmer na trgu silijo prodajalne k prilagajanju. V €asu
poslovanja so prodajalne podvrzene tveganjem, ki bi utegnila poslabsati poslovanje,
vplivati na slabo ime in podobno. TakSna tveganja in probleme je potrebno odpraviti,
preden do njih pride oziroma jih upostevati pri poslovanju, se jim prilagoditi in tako
njihovo morebitno Skodo ublaziti (Kotler, 1999, str. 146). TakSen nacin poslovanja bo
omogocal uspeSno dolgoro¢no poslovanje. Nekatera morebitha tveganja in
probleme, ki bi se lahko pojavili, sledijo v nadaljevanju.

3.9.1 Raven podjetja (mikro raven)

e da bodo ljudje prisli v mega knjigarno brat in ne bodo kupovali knjig,
e konkurenca ostalim knjigarnam Zalozbe Mladinska knjiga v bliZini,

e vstop tujih knjigarn v nas prostor,

e razvoj in pojavnost e-revij, e-knjig in e-izobraZevanja,

e odhod klju¢nih delavcev,

e zaostritev razmer na nabavnih trgih in zamujanje pri dobavi blaga.

3.9.2 Makro raven

nestimulativha davcna politika,

naravne katastrofe (potres, pozar),

vstop v Evropsko unijo in s tem odprtost trgov,
rast stroSkov energije.



SKLEP

Ob proucevanju knjigotrStva se je pokazala pomembnost knjige, njena vloga v druzbi
in vse tezave, ki jo spremljajo na trgu. Knjigotrzci se morajo zavedati, da knjiga ne
predstavlja vecje vrednosti v oCeh kupcev in da so cene na trgu — glede na kupno
mocC prebivalstva — visoke. Poleg tega se knjiga soofa z mnogimi teZzavami pri
ponudbi — neustrezna knjigarniSka mreza, visoke cene, Stevilni substituti (gledanje
televizije, obisk kina, kuhanje in podobno), ki zapolnjujejo prezivljanje prostega ¢asa
potencialnih kupcev knjig. Prav tako je moc priti do vsebin knjig tudi z izposojo knjig v
knjiznicah, pri prijateljih in s pomocjo interneta ter tako zadovoljiti potrebo po branju.
Vse te tezave, katerih posledica je nizka prodaja knjig, Stevilne zalozbe na
slovenskem trgu silijo, da iSCejo nove nacine, kako ponuditi in prodati veC knjig.
Zalozba Mladinska knjiga zeli to doseci z izgradnjo mega knjigarne.

V nalogi sem preucevala, ali bi bila takSna knjigarna na slovenskem trgu trzenjsko
upraviCena nalozba. Koncept mega knjigarne je zelo zanimiv in za trg izjemno
priviacen. S tako bogato ponudbo in vsebino — glede na izvedeno primarno raziskavo
— lahko trdim, da uspeSnost mega knjigarne ni vprasljiva.

Anketiranci in bodoCi potencialni kupci mega knjigarne so nad idejo navduSeni.
Izrazili so Zeljo po vecji knjigarni, ki bi poleg knjig vsebovala tudi Citalnico, kavarno,
udobne stole, bolj pregledne police in podobno. Zato tudi z vidika kupcev in njihovih
Zelja takSna investicija obeta uspeh, saj bo mega knjigarna presegla njihova
priCakovanja.

Lokacija knjigarne je nekoliko vprasljiva, saj je dostopnost knjigarne dokaj okrnjena,
saj ni ustreznih parkirnih povrsin. Vendar menim, da je v centru Ljubljane kljub temu
ogromno dnevnih potencialnih kupcev, kulturnega dogajanja, izobrazevalnih ustanov
in s tega vidika obisk ne bi smel biti slabsi. V prihodnje je v naCrtu izgradnja garazne
hiSe na Kongresnem trgu, ki je v neposredni blizini bodo€e mega knjigarne (Mestna
obcina Ljubljana).

Zaradi skromne prodaje knjig v knjigarnah so rezultati ekonomike poslovanja mega
knjigarne v zacCetku neugodni, saj v zacCetnih mesecih Se ne bi pokrivali tekoCih
stroSkov. Vendar to ne sme ustaviti tako velikega projekta. Od prodajalne, kot je
mega knjigarna, ne moremo priCakovati, da bo ze v zaCetku dosegala visoke
dobicke. Cilj takSne knjigarne je predvsem uveljavitev imena oziroma blagovne
znamke. Privabiti mora ¢im veC obiskovalcev, postati prijetno zbiralis€e ljubiteljev
knjig in ostalih ljudi, ki zelijo kvalitetno prezivljati prosti ¢as, se dodatno izobrazevati
ter se druziti v mirnem in prijetnem okolju. Mega knjigarna mora slediti druzbeno
odgovornemu trzenjskemu konceptu poslovanja. Ne sme se ozirati zgolj na najvisjo
stopnjo kratkorocnega dobicka, temveC na dolgoro¢no zadovoljstvo porabnikov ter na
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interes druzbe. Kljub zacCetnim izgubam bi bilo v projekt mega knjigarne smotrno
investirati. Ko bo mega knjigarna dobro sprejeta med ljudmi, bo zagotovo tudi
prodaja knjig narasla, zato na dolgi rok lahko pricakujemo tudi dobicke.

Ob predpostavki, da bi mega knjigarna nemoteno poslovala vsaj osem let in bi
dosegala povpre€ne letne donose 66 milijonov SIT, smo ugotovili, da bo investicija
povrnjena in da bo dosegala dobi¢ke. Tudi to potrjuje, da je projekt mega knjigarne
na dolgi rok ekonomsko upravicen in sprejemljiv.

S temi argumenti sprejemam tezo o trZenjski ter ekonomicni uspesnosti projekta
mega knjigarne v Ljubljani.

Uspesnost mega knjigarne v Ljubljani bo verjetno spodbudila Zalozbo Mladinska
knjiga, da takSno investicijo ponovi tudi v Mariboru, Novem mestu, Kopru in ostalih
vecjih mestih v Sloveniji in tudi v tujini. Tako bodo razsirili in izbolj$ali knjigarniSko
mrezo. Vsekakor velja omeniti, da je uspesSnost mega knjigarne v veliki meri odvisna
od strokovnosti in uspesnosti ljudi, ki se bodo ukvarjali s tem projektom. Njihove
odlocitve lahko klju€no vplivajo na uspesnost projekta.
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PRILOGE

. ANKETA

Dragi bralec/-ka!

Sem absolventka Ekonomske fakultete in pripravijam diplomsko nalogo z naslovom Mega knjigarna v
Ljubljani — trzenjska upravi¢enost naloZbe. Z anketo, ki je pred vami, bi rada izvedela, kaksno je vade
mnenje o knjigarnah v Ljubljani, kako pogosto jih obiskujete, zakaj jih obiskujete, v katere knjigarne
najraje zahajate ter kakdno je vase nakupno vedenje.

Anketa je anonimna, podatke, ki jih je potrebno navesti koncu ankete, pa bom uporabila zgolj za
primerjavo starosti in spola obiskovalcev knjigarn.

1. Koliko ur na teden v povprec€ju porabite za navedene aktivhosti v svojem
prostem ¢asu?

A — Sport, rekreacija ur
B — gledanje televizijskega programa ur
C — poslus$anje radijskih programov ur
C — branje knjig ur
D — branje ¢asopisov in/ali revij ur
E — gledanje videokaset in/ali DVD-jev ur
F — delo in/ali zabava na ra¢unalniku ur
G — obisk kina, gledali§¢a, koncerta ur
H — drugo ur

2. Kje dobite ve€ino knjig, ki jih preberete? Moznih je ve¢ odgovorov.

a) doma

b) v javni knjiznici

c) pri prijateljih, sodelavcih, sorodnikih in podobno
d) kupim jih

e) dobim jih za darilo

f) drugje, kje
g) ne berem knjig

3. Ali ste v letoSnjem letu vi osebno kupili kakSno knjigo (zase ali za darilo)?
DA NE
Ce ste odgovorili z NE, pojdite na vpraanje 8.

4. Ce ste odgovorili z DA, koliko knjig ste kupili?

5. Kje ste kupovali knjige v letoSnjem letu? Moznih je ve€ odgovorov.

a) v knjigarni

b) v antikvariatu

c) od zastopnika zalozbe (akviziterja)

d) na osnovi promocijske zloZzenke, oglasa po posti pri zalozbi
e) na osnovi telefonske ponudbe zalozbe

f) pri knjiznem klubu

g) nainternetu



h) na knjiznem sejmu
i) drugje, kje

6. Zakaj kupujete knjige? Moznih je ve¢ odgovorov.

a) Ker rad/-a berem.

b) Zaradi otrok.

c) V sodobno stanovanje spadajo tudi knjige.

d) Knjige predstavljajo vrednost.

e) Knjige potrebujem pri svojem poklicu, sluzbi, Studiju, Soli.
f) Vsezivljenjsko izobrazevanje.

g) Ne izposojam si jih rad/-a.

h) Khnjige kupujem za darila.

i) Drugo. Kaj?

7. Katere vrste knjig kupujete? Moznih je ve¢ odgovorov.

a) otroske in mladinske knjige
b) leposlovje

c) strokovno literaturo

d) priro¢nike

e) druzboslovje in humanistiko
f) multimedijo

g) drugo, kaj

8. Katere knjigarne v Ljubljani poznate in v katere knjigarne najraje zahajate?

Poznam:

Najraje obiskujem:

9. Katere slovenske zalozbe poznate?

10. Ocenite knjigarne v Ljubljani po naslednjih kriterijih:

Ocene: 1 zelo slabo, 2 slabo, 3 dobro, 4 zelo dobro, 5 odli¢no

A — dostopnost knjigarne in lokacija
B — velikost prodajnih povrSin

C — preglednost ponudbe knjig

C — prijaznost prodajnega osebja

D — odpiralni ¢as

E — cene knijig

F — pestrost ponudbe knjig

Alalalalalala
NININ NN N[N
W W W [ W W [w
RN e E A B E o
gl oo |on




11.

Kaj v knjigarnah pogresate?

12. Prosim vas za mnenje o knjigarnah Zalozbe Mladinska knjiga (v kolikor knjigarn

ne poznate, to vprasanje preskogite):

Ocene: SPLOH SE NE STRINJAM (1)

ZELO SE STRINJAM (5)

Knjigarne so dostopne vsakomur.

Knijizne police so preve¢ natrpane in nepregledne.

Vedno imam dovolj prostora, da v miru prelistam knjigo.

Knjige so pregledno ponujene po temah.

Knjige so pregledno ponujene glede na posamezne segmente kupcev.

Knjizne novosti so posebej izpostavljene na vidnem mestu.

Prodajno osebje je prijazno in dostopno.

Prodajno osebije je iskreno in vdano.

Prodajno osebje je vedno ustreZljivo.

. Odpiralni ¢as knjigarn je prekratek.

. Cene knijig so previsoke.

. Cene knjig so zmerne.

Ponudba knjig je raznovrstna in vsakdo lahko najde kaj zase.

. Ponudba knijig je vedno aktualna.

Vedckrat s teZavo najdem knjigo, zato hitro zapustim knjigarno.

Vzdusije v knjigarnah je prijetno.

. Knjigarne so Ciste in vabljive.

Knjigarne so prostorne in lepo opremljene.

Knjigarne se s ponudbo knjig premalo pojavljajo v medijih.

. Na odlo¢anje o nakupu knjige vplivajo tudi oglasi na radiu in televiziji.
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A —V knjigarni si ogledam knjigo in se nato odlo¢im za nakup.
B — Upostevam nasvet prodajnega osebja v knjigarni.

C — Priporocila prijateljev in znancev.

C — Na osnovi propagandne zlozenke zalozbe.
D — Na osnovi informacij na internetu.

E — Glede na film, posnet po knjigi.

F — Na osnovi dobrih kritik o knjigi v medijih.

G — Na osnovi oglasa na televiziji.

H — Na osnovi oglasa v €asnikih, revijah.

| — UpoStevam nasvet zastopnika zalozbe (akviziterja).

J — Kako drugace. Kako ?

. Kaj vpliva na vaso odloéitev o nakupu knjige? Moznih je ve€¢ odgovorov.



14. Ali bi obiskovali knjigarno, ki bi poleg Siroke ponudbe knjig ponujala tudi
kavarniSske storitve, veliko ¢italnico ter bi bila center kulturnega in
izobrazevalnega dogajanja v Ljubljani?

DA NE

15. Spol:

N
<

Starost: a) do 18 let
b) nad 18 do 30 let
c) nad 30 do 55 let
d) nad 55 let

Dokonc¢ana izobrazba: a) magisterij, doktorat
b) visja ali visoka Sola ali univerza
c) srednja Sola ali gimnazija
d) brez osnovne Sole, osnovna Sola
ali poklicna Sola

Trenutno sem: a) usluzbenec
b) Student
c) dijak
d) Solar
€) upokojenec
f) nezaposlen

Stalno prebivalisce: a) v Ljubljani
b) izven Ljubljane



Il. TRZNO KOMUNICIRANJE
Stroski:

Radio Glas Ljubljane:

— izdelava reziranega radijskega oglasa 27.000 SIT
(rok izdelave 3 dni)
— 8tiri objave 25-sekundnega oglasa dnevno, dva tedna 236.000 SIT
— telefonsko javljanje s terena v zivo v program (do 3 min)
prvo javljanje 30.000 SIT
vsako naslednje javljanje 19.000 SIT
— 7-odstotni popust pri placilu pred objavo 21.840 SIT
SKUPAJ 290.160 SIT

Lokalni éasopis mesta Ljubljana

|zdelava letakov in zlozenk

Ovojni papir, vrecke in drobna darila kupcem

— izdelava vreck z napisom (1 kom = priblizno 100 SIT) 500.000 SIT
— papirni in ovojni reklamni papir

— drobna darila kupcem

Ureditev izlozb, vitrin in razstavnih pultov

Internet in elektronska posta

Knjizni sejmi

Ogqlasi v raznih broSurah

Oglas v promocijski brosuri sejma (na primer Studentske arene) ali broSure
(predstavitev SOU). Brodura je velikosti A5-formata. Oglas polovice strani v taksni
broSuri ali kratka predstavitev knjigarne stane priblizno 100.000 SIT.

SKUPAJ STROSKI TRZNEGA KOMUNICIRANJA: 2.000.000 SIT



ll. PREDRACUN STROSKOV ELEKTRIKE PO INTERNIH PODATKIH PODJETJA
ELEKTRO LJUBLJANA, D. D.

Tabela 11: Poraba elektriCne energije mega knjigarne, obraCunan po mesecih

DELOVNA ENERGIJA (kWh)
SEZONA | MESEC OBRAC. MOC (kW) VT MT SKUPAJ
Visoka Januar 220 50.720 33.745 84.465
Visoka Februar 210 50.120 34.560 84.680
Srednja | Marec 210 53.700 37.650 91.350
Srednja | April 235 48.730 33.435 82.165
Srednja | Maj 265 60.480 38.260 98.740
Nizka Junij 275 65.615 49.890 115.505
Nizka Julij 270 68.780 44.605 113.385
Nizka Avgust 260 64.215 47.300 111.515
Srednja | September 270 57.845 37.390 95.235
Srednja | Oktober 265 58.345 40.225 98.570
Srednja | November 270 52.725 36.470 89.195
Visoka December 225 60.135 45.505 105.640
SKUPAJ 2975 | 691.410 | 479.035 1.170.445

Vir: Interni podatki podjetja Elektro Ljubljana, d. d.

Tabela 12: Cenik za uporabo omrezij za upraviene in tarifne odjemalce

PRENESENA DELOVNA
ELEKTRICNA ENERGIJA
(SIT/kWh)
ODJEMNA SEZONA | OBRACUNANA MOC MT
SKUPINA (SIT/kW/mesec)
VS 869,20 1,862 1,570
T > 2500 ur SS 758,81 1,680 1,430
NS 648,42 1,501 1,292

Vir: Interni podatki podjetja Elektro Ljubljana, d. d.

Vsak upraviceni odjemalec elektriCcne energije mora poravnati dve vrsti stroskov, in
sicer stroSke omreznine in stroSke elektricne energije. Omreznino mora placati
upravljalcu omrezja. Ta del stroSka regulira drzava in je natan¢no opredeljen v
posebni zakonodaiji. Stroski elektriCne energije se placujejo na podlagi kupoprodajne
pogodbe, ki jo odjemalec sklene s podjetiem za distribucijo elektricne energije.
IzraCunala sem, koliko bi znasali letni stroSki mega knjigarne v Ljubljani. Vzemimo
podatke o mesecni porabi elektricne energije primerljivega nakupovalnega centra
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(glej tabelo 11). Iz teh podatkov izraGunamo mesec€ne stroSke omreznine in energije
po naslednjih formulah:

str. omreZ. januar = P maxX C p max + W vtjan X C vt + W mTjan X C mTjan

= 220 kW x 869,20 SIT/kW + 50.720 kWh x 1,862 SIT/kWh +
+ 33.745 kWh x 1,570 SIT/kWh = 338.644,29 SIT

Str. energ. januar = W sk x C w = 84.465 kWh x (0,04529 €/kWh x 233,7867 SIT/€) =
= 84.465 kWh x 10,5882 SIT/kWh = 894.332,313 SIT

SkUpaj StrOéki elektrike januar = Str Omrei januar + Str energ januar =

= 338.644,29 SIT + 894.332,313 SIT = 1.232.976,6 SIT

Po enakem postopku izraCunamo stroSke tudi za preostale mesece. Koncni izraCuni
so prikazani v naslednji tabeli:

Tabela 13: IzraCuni stroSkov elektrike po mesecih

MESEC STROSKI OMREZNINE | STROSKI ENERGIJE STROSKI ELEKTRIKE
SKUPAJ

Januar 338.644,290 894.332,283 1.232.976,573
Februar 330.114,640 896.608,746 1.226.723,386
Marec 249.566,100 967.232,037 1.216.798,137
April 307.998,800 869.979,424 1.177.978,224
Maj 357.402,850 1.045.478,833 1.402.881,683
Junij 341.261,495 1.222.990,000 1.564.251,495
Julij 335.941,840 1.200.543,017 1.536.484,857
Avgust 326.087,515 1.180.743,083 1.506.830,598
September 355.526,000 1.008.367,193 1.363.893,193
Oktober 356.626,000 1.043.678,839 1.400.304,839
November 345.608,800 944.414,467 1.290.023,267
December 378.984,220 1.118.537,410 1.497.521,630
SKUPAJ 4.023.762,550 12.392.905,331 16.416.667,881

Vir: Lastni izraCuni na podlagi internih podatkov podjetja Elektro Ljubljana, d. d.

Cena w = 45,29 €/ mWh oziroma 0,04529 €/kWh

Telaj za EUR je prepisan s te€ajne liste 5t. 124 (30. 6. 2003) in znasa 233,7867 SIT za EUR.
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IV. ANALIZA ANKETE - DELOVNE TABELE

Tabela 14: Frekvencne tabele ocen knjigarn v Ljubljani po posameznih lastnostih:

VELJAVNA KUMULATIVA
FREKVENCA KUMULATIVA RELATIVNA RELATIVNA RELATIVNIH
(f) FREKVENC FREKVENCA FREKVENCA FREKVENC
(F) (f %) (fi %) (F %)
Zelo slabo. 0 0 0 0 0
Slabo. 9 9 10,0 10,5 10,5
Dobro. 35 44 38,9 40,7 51,2
Zelo dobro. 24 68 26,7 27,9 79,1
Odliéno. 18 86 20,0 20,9 100,0
Skupaj 86 95,6 100,0
Manjkajoce 4 4.4
vrednosti
SKUPAJ 20 100,0
VELJAVNA KUMULATIVA
FREKVENCA KUMULATIVA RELATIVNA RELATIVNA RELATIVNIH
] FREKVENC FREKVENCA FREKVENCA FREKVENC
(F) (f %) (fi %) (F %)
Zelo slabo. 0 0 0 0 0
Slabo. 11 11 12,2 12,8 12,8
Dobro. 41 52 45,6 47,7 60,5
Zelo dobro. 28 80 31,1 32,6 93,0
QOdliéno. 6 86 6,7 7,0 100,0
Skupaj 86 95,6 100,0
Manjkajoce 4 4.4
vrednosti
SKUPAJ 90 100,0
VELJAVNA KUMULATIVA
FREKVENCA KUMULATIVA RELATIVNA RELATIVNA RELATIVNIH
] FREKVENC FREKVENCA FREKVENCA FREKVENC
(F) (f %) (fi %) (F %)
Zelo slabo. 1 1 1,1 1,2 1,2
Slabo. 12 13 13,3 14,0 15,1
Dobro. 37 50 411 43,0 58,1
Zelo dobro. 28 78 31,1 32,6 90,7
QOdliéno. 8 86 8,9 9,3 100,0
Skupaj 86 95,6 100,0
ManjkajoCe 4 4.4
vrednosti
SKUPAJ 90 100,0

VIl




VELJAVNA

KUMULATIVA

FREKVENCA KUMULATIVA RELATIVNA RELATIVNA RELATIVNIH
(f) FREKVENC FREKVENCA FREKVENCA FREKVENC
(F) (f %) (fi %) (F %)
Zelo slabo. 1 1 1,1 1,2 1,2
Slabo. 7 8 7,8 8,1 9,3
Dobro. 35 43 38,9 40,7 50,0
Zelo dobro. 35 78 38,9 40,7 90,7
Odli¢no. 8 86 8,9 9,3 100,0
Skupaj 86 95,6 100,0
ManjkajoCe 4 4,4
vrednosti
SKUPAJ 90 100,0
VELJAVNA KUMULATIVA
FREKVENCA KUMULATIVA RELATIVNA RELATIVNA RELATIVNIH
(f) FREKVENC FREKVENCA FREKVENCA FREKVENC
(F) (f %) (fi %) (F %)
Zelo slabo. 1 1 1,1 1,2 1,2
Slabo. 5 6 5,6 5,8 7,0
Dobro. 42 48 46,7 48,8 55,8
Zelo dobro. 36 84 40,0 419 97,7
Odliéno. 2 86 2,2 2,3 100,0
Skupaj 86 95,6 100,0
ManjkajoCe 4 4.4
vrednosti
SKUPAJ 90 100,0
VELJAVNA KUMULATIVA
FREKVENCA KUMULATIVA RELATIVNA RELATIVNA RELATIVNIH
(f) FREKVENC FREKVENCA FREKVENCA FREKVENC
(F) (f %) (fi %) (F %)
Zelo slabo. 24 24 26,7 27,9 27,9
Slabo. 35 59 38,9 40,7 68,6
Dobro. 20 79 22,2 23,3 91,9
Zelo dobro. 6 85 6,7 7,0 98,8
Odli¢no. 1 86 1,1 1,2 100.0
Skupaj 86 95,6 100,0
Manjkajoce 4 4.4
vrednosti
SKUPAJ 90 100,0




VELJAVNA KUMULATIVA
FREKVENCA KUMULATIVA RELATIVNA RELATIVNA RELATIVNIH
(f) FREKVENC FREKVENCA FREKVENCA FREKVENC
(F) (f %) (fi %) (F %)
Zelo slabo. 1 1 1,1 1,2 1,2
Slabo. 8 9 8,9 9,3 10,5
Dobro. 38 47 422 442 54,7
Zelo dobro. 30 77 33,3 34,9 89,5
Odli¢no. 9 86 10,0 10,5 100.0
Skupaj 86 95,6 100,0
Manjkajoce 4 4.4
vrednosti
SKUPAJ 90 100,0
Vir: Analiza anketnega vpraSalnika, vprasanje 10.
Tabela 15: Frekvencne tabele ocen knjigarn Zalozbe Mladinska knjiga po
posameznih lastnostih
VELJAVNA KUMULATIVA
FREKVENCA KUMULATIVA RELATIVNA RELATIVNA RELATIVNIH
(f) FREKVENC FREKVENCA | FREKVENCA FREKVENC
(F) (f %) (fi %) (F %)
Sploh se ne strinjam. 3 3 3,3 4,2 4,2
Ne strinjam se. 4 7 4.4 5,6 9,9
Sem negotov. 9 16 10,0 12,7 22,5
Strinjam se. 34 50 37,8 47,9 70,4
Zelo se strinjam. 21 71 23,3 29,6 100.0
Skupaj 7 78,9 100,0
ManjkajoCe vrednosti 19 21,1
SKUPAJ 90 100,0
VELJAVNA KUMULATIVA
FREKVENCA KUMULATIVA RELATIVNA RELATIVNA RELATIVNIH
(f) FREKVENC FREKVENCA | FREKVENCA FREKVENC
(F) (f %) (fi %) (F %)
Sploh se ne strinjam. 3 3 3,3 4,2 4,2
Ne strinjam se. 17 20 18,9 23,9 28,2
Sem negotov. 21 41 23,3 29,6 57,7
Strinjam se. 25 66 27,8 35,2 93,0
Zelo se strinjam. 5 71 5,6 7,0 100,0
Skupaj 71 78,9 100,0
Manjkajo€e vrednosti 19 21,1
SKUPAJ 90 100,0




VELJAVNA KUMULATIVA
FREKVENCA KUMULATIVA RELATIVNA RELATIVNA RELATIVNIH
(f) FREKVENC FREKVENCA | FREKVENCA FREKVENC
(F) (F %) (f %) (F %)
Sploh se ne strinjam. 4 4 4,4 5,6 5,6
Ne strinjam se. 18 22 20,0 25,4 31,0
Sem negotov. 25 47 27,8 35,2 66,2
Strinjam se. 18 65 20,0 25,4 91,5
Zelo se strinjam. 6 71 6,7 8,5 100,0
Skupaj 71 78,9 100,0
ManjkajoCe vrednosti 19 21,1
SKUPAJ 90 100,0
VELJAVNA KUMULATIVA
FREKVENCA KUMULATIVA RELATIVNA RELATIVNA RELATIVNIH
(f) FREKVENC FREKVENCA | FREKVENCA FREKVENC
(F) (f %) (fi %) (F %)
Sploh se ne strinjam. 1 1 1,1 1,4 1,4
Ne strinjam se. 5 6 5,6 7,0 8,5
Sem negotov. 19 25 21,1 26,8 35,2
Strinjam se. 39 64 43,3 54,9 90,1
Zelo se strinjam. 7 71 7,8 9,9 100,0
Skupaj 7 78,9 100,0
ManjkajoCe vrednosti 19 21,1
SKUPAJ 90 100,0
VELJAVNA KUMULATIVA
FREKVENCA KUMULATIVA RELATIVNA RELATIVNA RELATIVNIH
(f) FREKVENC FREKVENCA | FREKVENCA FREKVENC
(F) (f %) (fi %) (F %)
Sploh se ne strinjam. 1 1 1,1 1,4 1,4
Ne strinjam se. 17 18 18,9 23,9 254
Sem negotov. 29 47 32,2 40,8 66,2
Strinjam se. 18 65 20,0 25,4 91,5
Zelo se strinjam. 6 71 6,7 8,5 100,0
Skupaj 7 78,9 100,0
ManjkajoCe vrednosti 19 21,1
SKUPAJ 90 100,0

Xl




VELJAVNA KUMULATIVA
FREKVENCA KUMULATIVA RELATIVNA RELATIVNA RELATIVNIH
(f) FREKVENC FREKVENCA | FREKVENCA FREKVENC
(F) (F %) (f: %) (F %)
Sploh se ne strinjam. 0 0 0 0 0
Ne strinjam se. 4 4 4,4 5,6 5,6
Sem negotov. 19 23 211 26,8 32,4
Strinjam se. 35 58 38,9 49,3 81,7
Zelo se strinjam. 13 71 14,4 18,3 100,0
Skupaj 7 78,9 100,0
ManjkajoCe vrednosti 19 21,1
SKUPAJ 90 100,0
VELJAVNA KUMULATIVA
FREKVENCA KUMULATIVA RELATIVNA RELATIVNA RELATIVNIH
(f) FREKVENC FREKVENCA | FREKVENCA FREKVENC
(F) (f %) (f %) (F %)
Sploh se ne strinjam. 0 0 0 0 0
Ne strinjam se. 3 3 3,3 4,2 4,2
Sem negotov. 24 27 26,7 33,8 38,0
Strinjam se. 31 58 34,4 43,7 81,7
Zelo se strinjam. 13 71 14,4 18,3 100,0
Skupaj 7 78,9 100,0
ManjkajoCe vrednosti 19 21,1
SKUPAJ 90 100,0
VELJAVNA KUMULATIVA
FREKVENCA KUMULATIVA RELATIVNA RELATIVNA RELATIVNIH
(f) FREKVENC FREKVENCA | FREKVENCA FREKVENC
(F) (F %) (F %) (F %)
Sploh se ne strinjam. 0 0 0 0 0
Ne strinjam se. 12 12 13,3 16,9 16,9
Sem negotov. 32 44 35,6 45,1 62,0
Strinjam se. 19 63 211 26,8 88,7
Zelo se strinjam. 8 71 8,9 11,3 100,0
Skupaj 71 78,9 100,0
ManjkajoCe vrednosti 19 21,1
SKUPAJ 90 100,0

X1




VELJAVNA KUMULATIVA
FREKVENCA KUMULATIVA RELATIVNA RELATIVNA RELATIVNIH
(f) FREKVENC FREKVENCA | FREKVENCA FREKVENC
(F) (F %) (f %) (F %)
Sploh se ne strinjam. 2 2 2,2 2,8 2,8
Ne strinjam se. 5 7 5,6 7,0 9,9
Sem negotov. 32 39 35,6 45,1 54,9
Strinjam se. 21 60 23,3 29,6 84,5
Zelo se strinjam. 11 71 12,2 15,5 100,0
Skupaj 71 78,9 100,0
ManjkajoCe vrednosti 19 21,1
SKUPAJ 90 100,0
VELJAVNA KUMULATIVA
FREKVENCA KUMULATIVA RELATIVNA RELATIVNA RELATIVNIH
(f) FREKVENC FREKVENCA | FREKVENCA FREKVENC
(F) (f %) (fi %) (F %)
Sploh se ne strinjam. 15 15 16,7 21,1 21,1
Ne strinjam se. 16 31 17,8 22,5 43,7
Sem negotov. 22 53 244 31,0 74,6
Strinjam se. 12 65 13,3 16,9 91,5
Zelo se strinjam. 6 71 6,7 8,5 100,0
Skupaj 7 78,9 100,0
ManjkajoCe vrednosti 19 21,1
SKUPAJ 90 100,0
VELJAVNA KUMULATIVA
FREKVENCA KUMULATIVA RELATIVNA RELATIVNA RELATIVNIH
(f) FREKVENC FREKVENCA | FREKVENCA FREKVENC
(F) (f %) (fi %) (F %)
Sploh se ne strinjam. 4 4 4.4 5,6 5,6
Ne strinjam se. 2 6 2,2 2,8 8,5
Sem negotov. 8 14 8,9 11,3 19,7
Strinjam se. 14 28 15,6 19,7 39,4
Zelo se strinjam. 43 71 47,8 60,6 100,0
Skupaj 7 78,9 100,0
ManjkajoCe vrednosti 19 21,1
SKUPAJ 90 100,0
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VELJAVNA KUMULATIVA
FREKVENCA KUMULATIVA RELATIVNA RELATIVNA RELATIVNIH
(f) FREKVENC FREKVENCA | FREKVENCA FREKVENC
(F) (f %) (F: %) (F %)
Sploh se ne strinjam. 19 19 21,1 26,8 26,8
Ne strinjam se. 25 44 27,8 35,2 62,0
Sem negotov. 19 63 21,1 26,8 88,7
Strinjam se. 6 69 6,7 8,5 97,2
Zelo se strinjam. 2 71 2,2 2,8 100,0
Skupaj 71 78,9 100,0
ManjkajoCe vrednosti 19 21,1
SKUPAJ 90 100,0
VELJAVNA KUMULATIVA
FREKVENCA KUMULATIVA RELATIVNA RELATIVNA RELATIVNIH
(f) FREKVENC FREKVENCA | FREKVENCA FREKVENC
(F) (f %) (f %) (F %)
Sploh se ne strinjam. 0 0 0 0 0
Ne strinjam se. 4 4 4,4 5,6 5,6
Sem negotov. 15 19 16,7 21,1 26,8
Strinjam se. 37 56 411 52,1 78,9
Zelo se strinjam. 15 71 16,7 21,1 100,0
Skupaj 7 78,9 100,0
ManjkajoCe vrednosti 19 21,1
SKUPAJ 90 100,0
VELJAVNA KUMULATIVA
FREKVENCA KUMULATIVA RELATIVNA RELATIVNA RELATIVNIH
(f) FREKVENC FREKVENCA | FREKVENCA FREKVENC
(F) (f %) (fi %) (F %)
Sploh se ne strinjam. 0 0 0 0 0
Ne strinjam se. 7 7 7,8 9,9 9,9
Sem negotov. 26 33 28,9 36,6 46,5
Strinjam se. 35 68 38,9 49,3 95,8
Zelo se strinjam. 3 71 3,3 42 100,0
Skupaj 71 78,9 100,0
ManjkajoCe vrednosti 19 21,1
SKUPAJ 90 100,0

XV




VELJAVNA KUMULATIVA
FREKVENCA KUMULATIVA RELATIVNA RELATIVNA RELATIVNIH
(f) FREKVENC FREKVENCA | FREKVENCA FREKVENC
(F) (F %) (f %) (F %)
Sploh se ne strinjam. 23 23 25,6 32,4 32,4
Ne strinjam se. 21 44 23,3 29,6 62,0
Sem negotov. 14 58 15,6 19,7 81,7
Strinjam se. 9 67 10,0 12,7 94 .4
Zelo se strinjam. 4 71 4.4 5,6 100,0
Skupaj 71 78,9 100,0
ManjkajoCe vrednosti 19 21,1
SKUPAJ 90 100,0
VELJAVNA KUMULATIVA
FREKVENCA KUMULATIVA RELATIVNA RELATIVNA RELATIVNIH
(f) FREKVENC FREKVENCA | FREKVENCA FREKVENC
(F) (f %) (fi %) (F %)
Sploh se ne strinjam. 0 0 0 0 0
Ne strinjam se. 5 5 5,6 7,0 7,0
Sem negotov. 22 27 244 31,0 38,0
Strinjam se. 33 60 36,7 46,5 84,5
Zelo se strinjam. 11 71 12,2 15,5 100,0
Skupaj 7 78,9 100,0
ManjkajoCe vrednosti 19 21,1
SKUPAJ 90 100,0
VELJAVNA KUMULATIVA
FREKVENCA KUMULATIVA RELATIVNA RELATIVNA RELATIVNIH
(f) FREKVENC FREKVENCA | FREKVENCA FREKVENC
(F) (f %) (fi %) (F %)
Sploh se ne strinjam. 0 0 0 0 0
Ne strinjam se. 4 4 4.4 5,6 5,6
Sem negotov. 19 23 211 26,8 32,4
Strinjam se. 33 56 36,7 46,5 78,9
Zelo se strinjam. 15 71 16,7 21,1 100,0
Skupaj 7 78,9 100,0
ManjkajoCe vrednosti 19 21,1
SKUPAJ 90 100,0

XV




VELJAVNA KUMULATIVA
FREKVENCA KUMULATIVA RELATIVNA RELATIVNA RELATIVNIH
(f) FREKVENC FREKVENCA | FREKVENCA FREKVENC
(F) (F %) (f: %) (F %)
Sploh se ne strinjam. 1 1 1,1 1,4 1,4
Ne strinjam se. 7 8 7,8 9,9 11,3
Sem negotov. 32 40 35,6 45,1 56,3
Strinjam se. 26 66 28,9 36,6 93,0
Zelo se strinjam. 5 71 5,6 7,0 100,0
Skupaj 7 78,9 100,0
ManjkajoCe vrednosti 19 21,1
SKUPAJ 90 100,0
VELJAVNA KUMULATIVA
FREKVENCA KUMULATIVA RELATIVNA RELATIVNA RELATIVNIH
(f) FREKVENC FREKVENCA | FREKVENCA FREKVENC
(F) (f %) (f %) (F %)
Sploh se ne strinjam. 0 0 0 0 0
Ne strinjam se. 9 9 10,0 12,7 12,7
Sem negotov. 18 27 20,0 25,4 38,0
Strinjam se. 28 55 31,1 39,4 77,5
Zelo se strinjam. 16 71 17,8 22,5 100,0
Skupaj 7 78,9 100,0
ManjkajoCe vrednosti 19 21,1
SKUPAJ 90 100,0
VELJAVNA KUMULATIVA
FREKVENCA KUMULATIVA RELATIVNA RELATIVNA RELATIVNIH
(f) FREKVENC FREKVENCA | FREKVENCA FREKVENC
(F) (f %) (fi %) (F %)
Sploh se ne strinjam. 12 12 13,3 16,9 16,9
Ne strinjam se. 13 25 14,4 18,3 35,2
Sem negotov. 13 38 14,4 18,3 53,5
Strinjam se. 21 59 23,3 29,6 83,1
Zelo se strinjam. 12 71 13,3 16,9 100,0
Skupaj 71 78,9 100,0
ManjkajoCe vrednosti 19 21,1
SKUPAJ 90 100,0

Vir: Analiza anketnega vpraSalnika, vprasanje 12.
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