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UvoD

Vsak trgovec, predvsem v trgovini na drobno, Zeli ¢im prej in s ¢im manjSimi stroski
dose¢i prodajo in tako prehiteti konkurenco. Da bi od potencialne stranke prisli do
zadovoljnega kupca, je dolga pot; predvsem na podro¢ju oglasevanja in pospesevanja
prodaje imamo Stevilne moznosti, med vsemi pa moramo izbrati tiste prave, ki nam glede
na vlozena sredstva prinesejo najve¢. Tudi ¢e morda kratkoro¢no ne vidimo odziva, se bo
ta ob pravilni izbiri pokazal na dolgi rok.

Zaradi specifi¢nosti omejenega trga poslovanja (trg z izdelki za lov in ribolov) se moramo
odlociti tudi za pravilne nacine oglasevanja in komunikacijske poti, predvsem z vidika
stroskov, saj ni smotrno placevati velikih zneskov ali pa ponavljati oglasevalskih
aktivnosti, ki ne prinesejo zelenega ucinka. Ni dovolj, da samo oglasujemo ali
pospesujemo prodajo; vedeti moramo tudi, na kakSen nacin to delamo in ali dosegamo
ustrezne rezultate ter koliko nas to stane. Reklama, ki je predraga, ali reklama, ki nima
ucinka, je popolnoma nesmiselna, tako z vidika stroskov kakor tudi z vidika samega
izvajanja. Predvsem za manjs$e prodajalne na drobno, ki imajo obi¢ajno omejen proracun
za oglasevanje, je pomembno, da imajo jasen in teko¢ pregled nad stroski, da jih lahko na
eni strani nadzirajo in drzijo v merilih pricakovanega oz. planiranega ter da lahko merijo
rezultate in uspesnost prodaje.

V preteklosti je bilo promoviranje osredotoeno predvsem na oglasevanje, sedaj pa
podjetja ugotavljajo, da ima vedno vecji pomen tudi pospesSevanje prodaje. Pomembno je,
da izberemo prave nacine in poti, da bi pospesevanje prodaje prineslo ¢im vecje ucinke. To
se kaze kot zelo pomembno v trenutkih, ko se stranka odloca za prvi nakup in je to morda
tisti »jezicek na tehtnici«, ki odlo¢i pri nakupu. Kljuénega pomena pa je tudi pri stalnih
strankah, saj nam stalna stranka, ki o podjetju Siri dobro besedo, pomeni veliko in nam
lahko na dolgi rok prinese veliko novih kupcev.

V prvem delu zaklju¢ne strokovne naloge sem se osredotocil predvsem na predstavitev trga
z izdelki za lov in ribolov ter segmentiranju porabniskega trga. Temu sledi krajsa
predstavitev podjetja ter prikaz poslovanja v preteklih letih.

V drugem delu sem se osredotoCil na dve kljuni podro¢ji, in sicer oglasevanje ter
pospesevanje v trgovini z izdelki za lov in ribolov. Predstavil sem predvsem prakti¢ne
primere iz vsakodnevnega poslovanja, ki kaZejo, kako se podjetje odlo¢a na teh dveh
podrocjih in katere prijeme uporablja.

V zakljucku sem strnil svoja razmisljanja o aktivnostih podjetja na tem podrocju ter zapisal
svoja predvidevanja, kako bo podjetje poslovalo na tem podroc¢ju v prihodnosti in na ¢emu
morata temeljiti nadaljnji razvoj ter usmeritev.



1 TRG (Z IZDELKI ZA LOV IN RIBOLOV)

Trg je sestavljen iz vseh potencialnih kupcev, katerim je skupna dolo¢ena potreba ali Zelja
in so pripravljeno izpeljati menjavo, da bi svojo potrebo ali zeljo zadovoljili. Prodajalci
tvorijo panogo, medtem ko kupci tvorijo trg. Izvirno je trg oznaceval prostor, kjer so se
zbirali kupci in prodajalci, da bi menjavali blago, danes pa s tem pojmom opisujemo
skupine kupcev in prodajalcev, ki opravljajo transakcije z dolo¢eno skupino izdelkov.
Loc¢imo ve¢ vrst trgov, npr. industrijski trg, trg virov, trg potro$nikov, trg drzave itd.
(Tomin Vuckovi¢, 2010/2011, str. 7).

Trg sestavljajo kupci, ki se razlikujejo z ve¢ vidikov, najpogosteje po svojih zeljah, kupni
moci, prostorski razporeditvi, nakupnem vedenju in nac¢inu nakupovanja (Kotler, 1996, str.
265).

Podjetja so moc¢no odvisna od sprememb VvV svojem okolju; spremembe po eni strani
podjetjem ponujajo nove priloznosti, po drugi pa jim otezujejo zagotavljanje uspesnosti
poslovanja. Osnovni pogoj za dolgoro¢nejso uspesnost poslovanja je dobra povezava med
trzno usmerjenostjo in inoviranjem oziroma med ustvarjalnostjo in ustvarjanjem vrednosti
za izbrane kupce. Zaradi ¢edalje mocnejse vloge kupcev ter drugih dejavnikov SirSe druzbe
je potrebno poslovanje zasnovati na nacelu ustvarjanja nove vrednosti za kupce in druzbo
nasploh. Dejavniki, ki naj bi omogocali dolgorocno uspesnost poslovanja podjetij ter
zadovoljstvo kupcev in drugih udelezencev, so trzna usmerjenost, usmerjenost na
ustvarjanje nove vrednosti za kupce in druzbo, zadovoljstvo udelezencev podjetja, globalna
usmerjenost, ambicioznost in proaktivnost ter dolgoro¢na usmerjenost poslovanja (JurSe
idr., 2007, str. 3).

1.1 Znacilnosti trznega okolja

Trzno okolje se tako v praksi kot v teoriji sooca z velikimi spremembami, katerim se mora
nenchno prilagajati. Trzniki imajo v podjetju glavno odgovornost za prepoznavanje
pomembnih sprememb v okolju. Potrebno je spremljati dogajanje v notranjem okolju, ki
mu pravimo mikrookolje, pa tudi v zunanjem okolju, ki se imenuje makrookolje
(Vukasovi¢, 2012, str. 61).



Tabela 1: Trzno okolje

MIKROOKOLJE MAKROOKOLJE

podjetje demografski dejavniki

porabniki ekonomski dejavniki

konkurenca sociokulturni dejavniki

dobavitelji tehnoloski dejavniki

posredniki politiéno-pravni dejavniki

javnost dejavniki, ki se navezujejo na naravno okolje

Vir: T. Vukasovic, Trzenje, 2012, str. 62, slika 3.1.

Mikrookolje sestavljajo dejavniki, ki so v neposredni blizini podjetja in vplivajo na
njegovo usposobljenost, da oskrbuje svoje kupce. To so tehni¢ne, tehnoloske,
organizacijske in poslovne znaéilnosti podjetja, dobavitelji, distributerji, kupci, konkurenti
in razli¢ne javne skupine. Podjetje se pri izvajanju svojih trzenjskih aktivnosti sooca z
razlicnimi dejavniki, ki so med seboj konkurencni: potrebe in Zelje kupcev, izdelki,
blagovne znake itd. Na trzenjske odlocitve podjetja pa vplivajo tudi Stevilne interesne
skupine, mediji, interna javnost, lokalna javnost itd., ki so zainteresirani, da podjetje
doseze svoje poslovne cilje (Poto¢nik, 2005, str. 52).

Makrookolje sestavlja Sest glavnih dejavnikov, ki dolgorocno vplivajo na trzenjske
odlocitve podjetja. Demografsko okolje kaze na eksplozivno rast prebivalstva v svetu,
vendar v posameznih drZavah ta rast stagnira, med drugim tudi v Sloveniji. Spreminjajo se
etni¢na sestava, migracije prebivalstva, Stevilo zaposlenih v terciarnih dejavnostih in
sploSna izobrazbena raven. V gospodarskem okolju se zmanjSuje stopnja rasti realnega
dohodka, obstaja stalni inflatorni pritisk, spreminja se razmerje med prihranki in dolgovi
ter naCini porabe denarja. V naravnem okolju se povecuje onesnaZevanje okolja, ki mu
sledijo ukrepi in razli¢ne intervencije, s katerimi ureja ravnanje z naravnimi viri. Za
tehnoloSko okolje so znacilne hitre tehnoloSke spremembe, moZnosti inovacij, usmeritev v
izboljSave itd. V politicno-pravnem okolju se pove€uje Stevilo predpisov, ki urejajo
poslovanje podjetij, strogo izvajanje omenjenih predpisov in nara$canje Stevila razlicnih
javnih interesnih skupin (Poto¢nik, 2005, str. 51-52).

Dandanes so uspes$na tista podjetja, ki v primerjavi s svojimi konkurenti razumejo
spremenjeno okolje, spremembe porabnikovih potreb, navad, Zelja in nac¢ina Zivljenja ter se
znajo tem spremembam prilagoditi (Vukasovi¢, 2012, str. 62).

1.2 Mikrookolje Trgovine Kostevc

Poudarim lahko, da je izjemna konkurenéna prednost trgovine za log in ribolov
usposobljen kader, ki zna stranki svetovati in pomagati pri ustrezni izbiri izdelka. Prav ta
neizmerljiva prednost lahko naredi razliko glede na konkuren¢na podjetja. V Trgovini
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Kostevc skrbim, da sva zaposleni in jaz ustrezno izobraZzena na podrocju lova, ribolova in
prostega Casa.

Porabniki so zelo pomemben dejavnik, kajti podjetje mora svojo ponudbo prilagoditi
zeljam kupcev. Bistvenega pomena je tudi spremljanje porabnikovih Zelja v prihodnosti,
saj se mora podjetje odzivati na novosti in trende. Pri nas sem redno v komunikaciji s
kupci in prodajni program prilagajam ter oblikujem glede na njihove Zelje.

Azurno spremljanje in uposStevanje konkurentov je zaradi majhnega slovenskega trga
kljucnega pomena. Predvsem zaradi obstojeCih konkurentov z dolgo tradicijo je
pomembno prilaganje njihovim nac¢inom poslovanja (npr. akcijske razprodaje ob zakljucke
sezone), ker pa Zelimo biti tudi korak pred konkurenco, preizkusamo tudi sodobnejSe
pristope, ki nam prinesejo prednost na trgu (npr. dostava naslednji delovni dan, brezpla¢na
dostava v primeru nakupa nad 50 €).

Povezave z dobavitelji iz Slovenije in tujine so v Trgovini Kostevc dobro vzpostavljene,
saj jih vecina poteka Ze nekaj let po ustaljenih nacinih. Prednost slovenskih dobaviteljev (v
osnovi delujejo kot posredniki za tuje blagovne znamke) je zaloga v Sloveniji ter zelo
kratki dobavni roki. Znacilnost za poslovanje z dobavitelji iz tujine pa je prednaroCanje
(angl. pre-order) izdelkov za naslednjo sezono. To je edini nacin, da si lahko izdelke
zagotovim v zadostni koli¢ini, saj tuja podjetja v vecini poslujejo tako (minimalna zaloga).

Trgovina Kostevc se je usmerila na podpiranje lokalnih lovskih in ribiSkih druzin
(donacije, sponzorstva) in s tem ustvarja pozitivno mnenje v njihovem ¢lanstvu in Sirsi
javnosti, ki vpliva na uspe$no poslovanje podjetja.

1.3 Makrookolje Trgovine Kostevc

Ker v primerjavi z mikrookoljem na makrookoljske dejavnike podjetje zelo tezko vpliva
0z. ne more vplivati, je bolj pomembno, da se nanje prilagaja ter jih uposSteva. Pri
demografskih dejavnikih velja omeniti, da hiter tempo in vsakdanji stres danasnjega
Zivljenja zahtevata, da si posamezniki organizirajo prosti ¢as ter ga namenijo za sprostitev
ob lovu ali ribolovu. Staranje prebivalstva ne vpliva kljuéno na poslovanje podjetja,
potrebno je zgolj prilagoditi ponudbo izdelkov glede na izbrano starostno skupino.

Glede na lokalne ekonomske dejavnike in na stanje gospodarstva v celotni Sloveniji sem
ugotovil, da je ponudba izdelkov niZjega cenovnega razreda bolj sprejemljiva pri kupcih.
Zaradi trajajoce gospodarske krize je bolj smiselno orientiranje na izdelke z odli¢nim
razmerjem med ceno ter primerno kakovostjo. V primeru gospodarske rasti se bo to
zagotovo odrazalo tudi na povprasevanju in posledi¢no prodaji.



Specifika sociokultunega okolja je v naSem primeru prenos tradicije lova ali ribolova iz
roda v rod. Pogosto so mlajsi kupci vpeljani v ta hobi na osnovi druzinske tradicije.

Zaradi vse ve¢jega tehnoloSkega razvoja sem se iz tradicionalne prodaje usmeril tudi na
internet, saj spletna prodaja v zadnjih letih mo¢no narasca in bo to vsekakor tudi trend v
prihodnje. Z ustrezno spletno ponudbo, azurnimi objavami in preglednim ter sodobnim
dizajnom lahko s pomod¢jo tehnologije dosezemo mnogo $irSi krog kupcev, kot bi jih z
lokalno fizi¢no poslovalnico.

Posebnost v naSem primeru je, da je podroc¢je lova in ribolova dodatno regulirano s strani
drzave z ustrezno orozarsko zakonodajo. Na eni strani poznamo dovoljenje za prodajo
orozja in streliva, ki ga imajo le registrirano prodajalci, na drugi strani pa mora imeti kupec
za nakup ustrezno listino. S tem drzava ureja legalni trg ter preprecuje nezakonito prodajo
oroZzja in streliva.

Okoljski dejavniki so bistvenega pomena za izvajanja lova in ribolova. Lovske in ribiske
druzine se aktivno vkljucujejo v Cistilne akcije, saj jim je skrb za Cisto in urejeno okolje
izjemno pomembna. Bistven dejavnik so tudi globalne podnebne spremembe, ki se cutijo
tudi na obmocju Slovenije, npr. lovci se morajo prilagajati na ekstremne zime in
zledolome, pri ribolovu pa se pojavljajo neobic¢ajno nizki vodostaji in susna obdobja.

2 PREDSTAVITEV PODJETJA

2.1 Predstavitev TRGOVINE KOSTEVC

Trgovina Kostevc je lokalna trgovina, ki je specializirana za prodajo izdelkov za lov,
ribolov in prosti ¢as. Svojim strankam poskusam ponuditi vse izdelke, ki jih potrebujejo za
svoj hobi ali prezivljanje prostega ¢asa v naravi. V ponudbi imam ve¢ kot 6000 razli¢nih
izdelkov, poleg tega pa spremljam trende in novosti na mednarodnem trgu ter jih poskusam
¢im prej dobaviti ter ponuditi strankam.

Ponudba trgovine Kostevc je razdeljena na naslednje skupine izdelkov:

e ribolov: role, palice, oprema, vabe, Sotori, lezalniki itd.,

e muharjenje: specializirana skupina izdelkov, ki so namenjeni za muharjenje,

e SIMMS fishing: ponosen sem na to, da sem eden izmed $tirih zastopnikov v Sloveniji
za priznano ameriSko blagovno znamko SIMMS fishing za podrocje Slovenije in
Hrvaske,

e lov in Sport: strelivo, orozje, sredstva za ¢iS€enje orozja, omare za shranjevanje orozja,
lovske omare itd.,

o optika: daljnogledi, lovska optika, GPS naprave, vodoodporne kamere itd.,
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e obleka in obutev: pestra izbira lovskih in ribiskih oblacil priznanih svetovnih blagovnih
znamk,

e nozi: nozi za prosti Cas, preklopni nozi, nozi za filetiranje itd.,

o svetilke: ro¢ne svetilke, naglavne svetilke, delovne svetilke itd.,

e oprema za varnostne sluzbe: varnostim sluzbam dobavljam specializirano opremo, ki jo
potrebujejo za svoje delo,

e prosti ¢as: izdelki za prosti ¢as, kampiranje, darila itd.,

e pasja hrana Josera: kakovostna nemska hrana za razli¢ne pasme.

Slika 1. Graficni prikaz prodajnih skupin izdelkov Trgovine Kostevc.

Poleg stalnega spremljanja novosti na trgu poskuSam strankam svetovati pri izbiri ustrezne

opreme za njihov hobi. Vsaka stranka mi je zelo pomembna, saj Zelim, da je ob nakupu
izdelkov zadovoljna, da jih z veseljem uporablja ter da sluzijo svojemu namenu.

Delujem pretezno lokalno na obmocju Kocevja in okolice, preko spletne prodaje pa
ponujam izdelke po celotnem obmocju Slovenije. V letu 2014 sem ponudbo dodatno
raz8iril Se na hrvaski trg, saj sem izdelal spletno trgovino www.kostevc.hr, ki pokriva
hrvaski trg z izdelki za lov, ribolov in prosti ¢as.



Slika 2: Poslovni prostori Trgovine Kostevc

2.2 Zgodovina trgovine KOSTEVC

Trgovina Kostevc posluje preko pravne oblike samostojnega podjetnika, in sicer pod
nazivom KOSTEVC, posredniitvo pri prodaji, Gregor Stefangi¢ s.p. S.p. je bil vpisan v
register dne 13. 8. 2007 z namenom poslovnega zastopanja tujih firm na slovenskem

A%

trziS¢u in posrednistva pri prodaji njihovih izdelkov.

Z zeljo po ustanovitvi lastnega podjetja sem iskal nove priloznosti, Ki so bile povezane tudi
s Studijem podjetnistva na Ekonomski fakulteti v Ljubljani. Po kombinaciji hobija in
velikega veselja do ribolova ter poslovne priloznosti sem se odlocil za odprtje trgovine za
lov in ribolov. V tem ¢asu je svoja vrata zapirala podobna trgovina v Mariboru, kjer je bila
naprodaj celotna zaloga ter oprema za trgovino. Po iskanju lokacij sem naletel na prazen
poslovni prostor v trgovinskem centru Nama v Kocevju, ki se mi je zdel primeren za
trgovino te vrste. Predvsem je bil pomemben enostaven dostop za stranke in blizina
parkirnega prostora, kar je bilo na tej lokaciji zelo ustrezno. Tako je trgovina odprla svoja
vrata 26. 4. 2008. V zacetku sem bil deleZen Stevilnih kritik ter povpraSevanj, saj sta lov in
ribolov zelo specifi€na hobija, kjer vsak iS¢e doloCene izdelke, s katerimi bo zadovoljen.
Sedaj lahko re¢em, da sem v osmih letih delovanja ponudbo dopolnil tako, da vsak najde
tisto, kar i8Ce, Ce ne, pa Zelene izdelke naro¢im.

Poleg fizicne trgovine v Kocevju sem hkrati razvijal tudi spletno trgovino
(www.kostevc.si), saj se mi je zdelo pomembno, da strankam svojo ponudbo predstavim
tudi preko elektronskih medijev oz. spletne trgovine, saj je v zadnjem c¢asu postalo
elektronsko nakupovanje zelo priljubljeno med mlajSimi in starejSimi. Spletno trgovino
sem Vv teh letih tudi avtomatiziral s samodejnim osvezevanjem cen in zaloge, kar mi je
mocno olajSalo komunikacijo s strankami in lazje delo z upravljanjem zaloge na spletu.

V teh letih poslovanja sem imel veliko povprasevanja iz Hrvaske, vendar je bila dobava
izdelkov do bolj oddaljenih krajev tezavna zaradi visokih stroskov dostave ter placila
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stroSkov carine, kajti Hrvaska Se ni bila ¢lanica EU. Kljub temu da poslujem samo 28
kilometrov od slovensko-hrvaske meje, je bil fizi¢ni obisk strank slab, saj smo npr. od
Zagreba vseeno preve¢ oddaljeni. Z vstopom Hrvaske v EU sem leta 2014 takoj pricel z
izdelavo spletne trgovine za hrvaski trg. Predvsem sem Zzelel svoje izdelke ponuditi tudi na
njihovem trziS¢u z ugodno ceno, pestro ponudbo in sprejemljivimi stroski dostave. V letu
2014 sem pricel s prodajo na Hrvaskem preko spletne trgovine www.kostevc.hr in odzivi
so bili zelo dobri, z nadaljnjim razvojem spletne strani ter Siritvijo ponudbe pa mislim, da
lahko Se povecam prodajo na hrvaSkem trgu. Predvsem z vstopom Hrvaske v EU so se
zmanjSale oz. iznicile vse vecje ovire, ki so predstavljale tezavo pri tem ,da bi odprl spletno
trgovino za hrvaski trg Ze pred leti. Poleg tega se mi je zdela pomembna tudi izvedba, ki bo
predstavila cene v kunah (HRK), tako bodo obiskovalcem strani bolj razumljive in lazje
primerljive z ostalo konkurenco.

2.3 Financni podatki
V spodnji tabeli so prikazani prihodki od prodaje Trgovine Kostevc v obdobju 2009-2015:

Tabela 2: Prihodki od prodaje v obdobju 2009-2015.

Leto 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015

Prihodki od prodaje (€) 166.885 | 210.332 | 292.563 | 280.990 | 270.438 | 271.081 | 275.434

Vir: Trgovina Kosteve, letno porocilo 2009, Trgovina Kostevc, letno porocilo 2010; Trgovina Kostevc, letno
porocilo 2011; Trgovina Kostevc, letno porocilo 2012; Trgovina Kostevc, letno porocilo 2013, Trgovina
Kosteve, letno porocilo 2014, Trgovina Kostevc, letno porocilo 2015.



http://www.kostevc.hr/

Slika 3: Graf prihodkov od prodaje za obdobje 2009-2015.
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Trgovina Kostevc, letno porocilo 2009; Trgovina Kosteve, letno porocilo 2010; Trgovina Kosteve, letno
porocilo 2011; Trgovina Kosteve, letno porocilo 2012; Trgovina Kosteve, letno porocilo 2013, Trgovina
Kosteve, letno porocilo 2014, Trgovina Kostevc, letno porocilo 2015.

2.4 Vizija in poslanstvo trgovine Kostevc

Trgovina nima posebej doloCene vizije in poslanstva, ki bi jo vodila na svoji poti delovanja
in razvoja. Smer postavljajo predvsem artikli ter kupci — slogan trgovine je, da ponuja vse
za lov, ribolov in prosti ¢as. To je moje vodilo pri razvoju in Siritvi ponudbe, saj Zelim
prisluhniti Zeljam in potrebam strank ter temu prilagodim tudi svojo ponudbo izdelkov.
Pomembno se mi zdi tudi, da sem pri svojem delu mobilen ter fleksibilen. Na eni strani do
svojih dobaviteljev, ko poskuSam hitro in cenovno ugodno pridobiti nove izdelke, in na
drugi strani do strank, kjer se mi zdi pomemben faktor, da stranka ¢im prej prejme
naroceni izdelek/izdelke. Predvsem to dvoje se mi zdita pomembna faktorja, da lahko s
poslovnimi partnerji in strankami gradimo zanesljiv ter uspeSen odnos. Pomembno se mi
zdi, da stranka vidi v nas zanesljivega partnerja, da pravocasno dobavim narocene izdelke
po konkuren¢nih cenah. Trudil se bom, da bom te cilje dosegal tudi v prihodnje.

3 TRZNI SEGMENT

3.1 Pomen trZznega segmentiranja

Podjetje, ki posluje na raznolikem trgu, pride kmalu do spoznanja, da je Sirok trg prevec
kompleksen in da ne bo mogoce pokrivati zelja kupcev na celotnem trgu. Zaradi razlicnih
Kriterijev je enostavno nemogocée pokriti vse specifiéne Zzelje in potrebe potencialnih



kupcev. Zaradi tega se mora podjetje odloCiti za ustrezno segmentiranje, kajti le to
omogoc¢a normalno delovanje in dolgoro¢ni uspeh (Kotler, 1996, str. 264).

Koncert segmentacije trga igra pomembno vlogo v teoriji in praksi trZzenja. Splo$no
sprejeta je teza, da je trzenje ucinkovitejSe in uspesnejSe, ¢e je usmerjeno na dolocene
skupine kupcev in potroSnikov. Segmentacija trga se opira na selektivno trzenjsko
strategijo, ki prodajni trg deli na manjSe trge. Glede na ponudbo svojih izdelkov,
oblikovanje cen, distribucijo in druge instrumente trzenjskega spleta podjetje obdeluje
delne trge (Starman & Hribar, 1994, str. 47).

3.2 Osnove segmentiranja porabniskega trga

Segmentiranje trga je mozno po Stevilnih Kriterijih. Ustrezno izbrani kriteriji nam
omogocajo tocen in ustrezen izbor trznega segmenta, ki ga pokrivamo. Klju¢ne osnove za
analizo trga lahko razdelimo na naslednje tocke:

e demografske osnove,

e geografske osnove,

e psihografske osnove,

e 0snove, povezane z izdelkom (Poto¢nik, 2005, str. 156-158).

Skrajno stopnjo segmentacije trga imenujemo trZzenje po meri porabnika. Ker vecina
prodajalcev meni, da ni dobi¢konosno, ¢e prilagajajo svoje izdelke posami¢nim kupcem,
rajsi identificirajo SirSe skupine kupcev, ki so si podobne po svojih zahtevah do izdelkov
ali po odzivih na trZzenje. Postopek segmentiranja trga sestavljajo tri faze: faza opazovanja,
faza analiziranja in faza oblikovanja profila. Trg kon¢nih uporabnikov lahko segmentiramo
z razlicnimi spremenljivkami; nekateri raziskovalci poskusajo oblikovati segmente po
znacilnostih porabnikov, drugi pa na podlagi odziva uporabnikov (Kotler, 1996, str. 266—
270).

Segmentiranje trga je sicer mozno na ve¢ nacinov, a ni vedno enako u¢inkovito. Da bi bili

trzni segmenti ¢im bolj koristni, morajo vsebovati naslednje znacilnosti: merljivost,
velikost, dostopnost, diferenciranost in operativnost (Kotler, 1996, str. 281).
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Slika 4. Osnove segmentiranja trga koncnih porabnikov.
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Vir: V. Potocnik, Temelji trzenja s primeri iz prakse, 2005, str. 157, slika 26.
3.3 Trzni segment v Trgovini Kosteve

Ze takoj ob zacetku poslovanje mi je bilo jasno, da gre pri prodaji izdelkov za lov in
ribolov za zelo specificen trzni segment. Zacetek je bil tezaven predvsem s tega vidika, da
je bilo potrebno dolociti tako segment potencialnih kupcev, kakor tudi na osnovi tega
izbrati ustrezen prodajni asortiman, ki bo ustrezal izbrani ciljni skupini kupcev.

Sledi delitev trznega segmenta glede na osnovi segmentiranja v Trgovini Kostevc.

3.3.1 Demografske osnove

Pri dolocanju segmenta starosti potencialnih strank sem moral upostevati prav vse skupine,
saj ima pri izboru artiklov in fokusiranju na skupino vsaka svoje specificne lastnosti.
Predvsem mlajsi kupci i§¢ejo novosti ter nove in moderne izdelke. Z razsiritvijo druzbenih
omreZzij se novice o novih izdelkih na podro¢ju lova in ribolova hitro Sirijo, zato je
potrebno spremljati trende ter se odzivati na povprasevanje. Kupci v srednjih letih is¢ejo
predvsem preverjeno kvaliteto za sprejemljivo ceno. Na drugi strani pa imam v programu
lova in ribolova tudi vec¢ starejSih kupcev, ki ne i§cejo posebnih novosti, ampak preverjene
izdelke tradicionalnega videza in sprejemljive cene. Osredoto¢il sem se predvsem na
mosko populacijo, saj je zensk v lovu in ribolovu bolj malo in bi $iritev Se na ta segment
prinesla vec stroskov s Sirokim asortimanom kot pa dejansko zasluzka pri prodaji. Glede na
dohodek sem se orientiral na cenejSe izdelke ter izdelke srednjega cenovnega razreda, saj
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sem ocenil, da je glede na stanje ponujanje izdelkov najvi§jega cenovnega razreda
nesmotrno. Tudi stopnjo v zivljenjski dobi bi lahko razdelili na tri dele: mlajsi, ki so
predvsem hobi »podedovali« po prednikih (oce, stari oCe itd.), kupci v srednjih letih, ki
poleg napornega in stresnega zivljenja v sluzbi i8¢ejo sprostitev v naravi ter starejsi, ki jim
to predstavlja tradicijo, ki jo postopoma in pogosto prenasajo tudi na mlajsi rod.

3.3.2 Geografske osnove

Pri geografskih osnovah sem se osredotoCil predvsem bolj na regionalni trzni segment,
kateremu posvecam najve¢ pomena. Zaradi majhnosti in relativno hitre dostopnosti (tako
za osebni obisk kakor tudi za dostavo z dostavno sluzbo) upostevam kot na$ trg tudi
celotno obmocje Slovenije. Z vstopom Slovenije v EU pa sem pricel s prodajo tudi v
sosednje drzave, predvsem Hrvasko. Regionalno delujem na obmodju Kocevske, ki je
bogata z gozdovi, zato ima lov tukaj bogato tradicijo. Pri tem sem uposteval tudi klimatske
dejavnike, ki so pomembni pri izbiri prodajnega programa, predvsem ustreznih oblacil za
dolocen del sezone. Zaradi razprSenosti prebivalstva, sem trgovino umestil v center
Kocevja, ker sem ocenil, da je ta tam najvecja. Tudi ostali kraji so s Ko¢evjem prometno
dobro povezani, zato je dostop do trgovine omogocen prav vsem.

3.3.3 Psihografske osnove

Pomembno se mi je zdelo predvsem to, da oseba, ki svoj prosti €as rada prezivlja v naravi,
dobi odli¢en izdelek za sprejemljivo ceno. Predvsem je pomembno, da jo kvaliteten nakup
naredi zadovoljno pri uporabi in da se na osnovi tega kupec ponovno vrne v trgovino.
Predvsem zaradi hitrega tempa Zivljenja je pomembno, da takrat, ko dolocen izdelek
uporabimo, ta deluje brezhibno oz. sluzi svojemu namenu. Predvidevam, da z ustreznim
odnosom ter zadovoljstvom kupca sprozim nakupno vedenje, ki zadovoljno stranko ob
novi potrebi vrne v trgovino in opravi nakup.

3.3.4 Osnhove, povezane z izdelkom

Ugotovil sem, da strankam ni dovolj, da je izdelek samo ugoden, temvec¢ da je tudi
uporaben. Pogosto ze stranke same izrazijo Zeljo, da bi raje kupile izdelek srednjega
cenovnega razreda, ki bo trajal dlje, kot pa nekaj cenenega, kar se ne more pohvaliti s
pretirano kvaliteto. S tem se da tudi motivirati kupca, kajti v povezavi z doloCenim
izdelkom se lahko ponudi nakupna priloznost, da na dolocen povezan izdelek dobi popust
(npr. ribiska palica in ribiska rola) in tako dodatno prihrani. Pomembno je tudi upostevanje
zvestobe kupcev, saj je pametno, da se vsakega kupca, ki se stalno vraca, ustrezno nagradi
(popusti, ugodnosti, nagrade itd.), saj se na ta na¢in lahko zahvalimo za konstantne obiske
in pogoste nakupe.
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Slika 5. Primer ugodnega nakupa kompleta ribiskih skornjev s cevlji.

Vir: Muharjenje, 2016.

4 OGLASEVANJE

4.1 Pojem in pomen oglaSevanja

Oglasevanje je najpomembnejSa trznokomunikacijska dejavnost, s katero zeli podjetje
uporabnike pravocasno obvestiti o svojih izdelkih, da bi si tako zagotovilo prodajo,
povecalo prodajo in ustvarilo vecji dobicek. OglaSevanje ali ekonomska propaganda oz.
reklama je vsaka placana oblike neosebnega trznega komuniciranja in promocije izdelkov.
Sprejemanje odlocitev o oglaSevanju je petstopenjski proces, ki ga sestavljajo opredelitev
ciljev, opredelitev reklamnega sporocila, izbira posrednikov, dolo€itev potrebnih denarnih
sredstev in ocenitev ucinkovitosti oglaSevanja. Glavne naloge oglasevanja so prikaz
izdelkov na privlacen nacin, usmerjenost neodlocnih kupcev, spreminjanje ustaljenih
navad in obiCajev pri porabi izdelkov, obvesScanje porabnikov o novih izdelkih ali
tehnoloskih dosezkih, ustvarjanje pozitivnega odnosa do podjetja ter njegovih izdelkov in
vpliv na rast proizvodnje in na zniZevanje stroSkov zaradi povecane prodaje (Potocnik,
2005, str. 324).

V osnovi razlikujemo med osebnim in mnozi¢nim oglasevanjem. Oblike osebne reklame
so reklamni razgovor s kupci, reklamno pismo, namenjeno dolo¢enemu porabniku,
preizkus izdelka pri posameznem porabniku in pridobivanje kupcev za sodelovanje v
reklamnih akcijah. Oblike mnozZi¢nega oglaSevanja so oglasi v Casopisih in revijah, na
radiu in televiziji, letaki, plakati, katalogi, reklamne brosure, cirkularna reklamna pisma,
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reklamni sestanki, novinarske konference, panel potroSnikov, izlozbe z aranziranjem,

notranja dekoracija prodajaln, reklamni predmeti, znacke, reklamno pakiranje izdelkov,

vzorci izdelkov itd. Glavni cilji oglaSevanja so Spodbujanje povprasevanja, spominjanje na

izdelek, spopad s konkurenti in minimiziranje nihanj pri prodaji (Poto¢nik, 2005, str. 325—

327).

Sledi tabela, ki prikazuje poglavitne vrste medijev ter njihove glavne prednosti in omejitve.

Tabela 3: Znacilnosti poglavitnih vrst medijev.

Medij Prednosti Omejitve
Casopisi Proznost; casovna prikladnost: dobra pokritost Kratka zivljenjska doba; slabsa kakovost
lokalnega trga; Siroka sprejemljivost; veliko tiska; majhno prehajanje med ob¢instvom
zaupanje
Televizija Zdruzuje sliko, zvok in gibanje; privlacno za Visoki celotni stroski; velika zasicenost,
Cute; velika pozornost; velik doseg kratke izpostavitve; manj moznosti izbire
obCinstva
Neposredna | Izbrano obcinstvo; proznost; ni konkurence med | Sorazmerno visoki stroski; podoba »poste
posta oglasi znotraj istega medija; poosebljenje za smeti«
Radio Mnozi¢na uporaba; visoka geografska in Samo zvoc¢na predstavitev; manjsa
demografska izbirnost; nizki stroski pozornost Kot pri televiziji;
nestandardizirane strukture cen; kratke
izpostavitve
Revije Velika geografska in demografska izbirnost; Dolgotrajno napeljevanje oglasa k
verodostojnost in prestiznost; visoka kakovost nakupu; nekaj izvodov gre v nic;
tiska; dolga zivljenjska doba; dobro prehajanje razporeditev oglasa v reviji ni
revij med bralci zagotovljena
Zunanje Proznost; veliko ponovljenih izpostavitev; nizki | Omejena izbirnost ob¢instva; omejitve
oglasne stroski; majhna konkurenca kreativnosti
povrsine
Rumene Odli¢na lokalna pokritost; velika verodostojnost; | Velika konkurenca; dolgotrajno
strani velik doseg; nizki stroski napeljevanje oglasa k nakupu; omejitve

kreativnosti

Informativna

Zelo visoka izbirnost; popoln nadzor; moznosti

Mogoca je izguba nadzora nad stroski

glasila za interakcijo; sorazmerno nizki stroski
Bro$ure Proznost, popoln nadzor; omogocajo ustvarjanje | Prevelika naklada lahko vodi do izgube
dramaticnosti v sporocilih nadzora nad stroski
Telefon Veliko uporabnikov; priloznost za osebni pristop | Sorazmerno visoki stroski, ¢e ne
uporabimo prostovoljcev
Internet Velika izbirnost; moznosti za interakcijo; Sorazmerno nov medij z majhnim

sorazmerno nizki stroski

Stevilom uporabnikov v nekaterih drzavah

Vir: P. Kotler, Management trZenja, 2004, str. 601, tabela 20.1.

Poglavitna orodja za pospeSevanje prodaje porabnikom so:

e vzorci: brezplacna ponudba dolocene koli¢ine izdelka ali storitve,
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kuponi: potrdila, ki dajejo prinaSalcu pravico do navedenega prihranka ob nakupu
dolocenega izdelka,

ponudbe za vracilo dela kupnine (rabati): gre za cenovno znizanje po nakupu, vendar
ne v sami prodajalni,

cenovni paketi: omogocijo prihranke porabnikom zaradi znizanja redne cene; paket po
znizani ceni vsebuje le eno vrsto izdelka, ki je naprodaj po zniZani ceni, vezani paket
pa vsebuje dva sorodna izdelka skupaj,

darila: blago, ki ga ponudimo razmeroma poceni ali brezpla¢no kot spodbudo za nakup
dolocCenega izdelka,

programi zvestobe: programi, ki ponujajo nagrade, vezane na pogostnost in obseg
nakupov izdelkov ali storitev dolo¢enega podjetja,

nagrade: posebne priloznosti, da dobimo gotovino, potovanja ali blago, ker smo nekaj
kupili,

nagrade stalnim strankam: obi¢ajno gre za nagrade v gotovini ali v drugih oblikah, ki
so sorazmerne stalnosti nakupov pri nekem prodajalcu ali skupini prodajalcev,
brezplacni preskusi: morebitne kupce povabimo, naj brezplacno preskusijo izdelek v
upanju, da ga bodo kupili,

garancije: izre¢ene obljube ponudnika, da bo izdelek v dolocenem casu deloval, kot je
navedeno v specifikaciji,

vezano pospesevanje prodaje: dve ali ve¢ blagovnih znamk se povezejo glede kuponov,
vracila gotovine ali tekmovanj,

krizno pospesSevanje prodaje: uporaba ene blagovne znamke za oglasevanje druge
nekonkuren¢ne znamke,

razstavljanje izdelkov na prodajnem mestu nakupa in predstavitve delovanja izdelkov
(Kotler, 2004, str. 612).
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4.2 Oglasevanje v revijah in glasilih

Spoznal sem tudi, da je oglaSevanje v specializiranih revijah in specializiranih glasilih zelo
ucinkovito, Se posebno v primerjavi z ostalimi sploSnimi mediji (npr. lokalni ¢asopis). Ker
gre za specializirano podrocje lova in ribolova, pri klasicnih ¢asopisih in tednikih ne
zajamemo naSe kljucne ciljne skupine, ker pokrivajo presiroko mnozico in oglasi ne
prinesejo pravega odziva. Na drugi strani pa z oglaSevanjem v namenskih revijah za lov in
ribolov dosezemo to¢no zeleno ciljno publiko, ki se pogosto zelo dobro odzove na oglas in
ustvari Zeljo po nakupu. Tudi ¢e ni odziva takoj, se pogosto glasila in revije pri naroc¢nikih
shranjujejo in jih pogosto pogledajo tudi kasneje, tako da se lahko odziv pojavi tudi
kasneje.

Slika 6. Primer oglasa v glasilu Ribic.

RIBISKA TRGOVINA

KOSTEVC

Voe 54 md{ﬁ/ﬂ?’;«?&zﬂ.’ /

Nudimo vam kakovostne izdelke vrhunskih blagovnih znamk.
Za vse nakupe nad 50 EUR je dostava brezplacna! Smo v
Kocevju na naslovu Trg zbora odposlancev 20 in na spletu.

,‘ STEVCST | | f |

Vir: Facebook stran Trgovine Kostevc, 2016.
4.3 Spletno oglasevanje

Z razvojem moderne tehnike in socialnih omreZij je potrebno temu podro¢ju nameniti
veliko pomena, saj gre za moderne pristope, s katerimi lahko hitro nagovorimo Zeleno
ciljno publiko.

V trgovini Kostevc sem spletno oglaSevanje razdelil na Stiri podrocja:

e oglasevanje preko spletne trgovine www.kostevc.si,
e oglaSevanje na specializiranih forumih in portalih,

e oglasevanje preko elektronske poste in

e oglasevanje preko Facebook strani podjetja.

Spletna trgovina je zelo prakticen medij, saj lahko v njej na enostaven in pregleden nacin
predstavim svojo celotno ponudbo ter cene. S spletno trgovino lahko pokrijem mnogo

vecje podrocje kot samo lokalno, ki ga pokriva fizi¢na poslovalnica v Kocevju. Spletno
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nakupovanje je v porastu in zato je to vsekakor odli¢en nacin za oglasevanje. Z azurnim in
sprotnim urejanjem vsebine ter dodajanjem artiklom kupcem v trenutku sporocam, katere
novosti in akcije so na voljo.

Oglasne pasice 0z. podstrani na specializiranih forum in portalih za lov, ribolov ali $portno
strelstvo so se izkazale kot zelo dober nacin za oglasevanje izdelkov. To¢no izbrano ciljno
skupino obve$¢am 0 novostih, akcijah, ugodnostih itd. Prednost je tudi v tem, da je lahko
oglasevan asortiman prilagojen dolocCeni ciljni skupni z Zeljo, da bi bil odziv na ponujeno
reklamo ¢im boljsi.

Tako imenovane »mailing liste« so zelo popularen in razSirjen nacin za nagovarjanje in
komuniciranje s strankami. Seveda si moramo najprej zgraditi bazo podatkov nasih strank
in pridobiti njihovo dovoljenje za obves¢anje, kasneje pa gre vse veliko lazje, saj lahko z
enim klikom miske posljemo oglasno sporocilo na Stevilne naslove.

Druzbena omrezja (primer: Facebook) niso primerna samo za osebno uporabo, ampak se v
zadnjem ¢asu vedno bolj in bolj uporabljajo tudi za podjetja in oglasevanje. V osnovi lahko
gradimo bazo strank, ki so »vSeckale« naSo stran in jih preko nje obve$€amo o novostih,
akcijah, dogajanju itd. Poleg tega nam ta omrezja ponujajo tudi cenovno ugodne oglasne
kampanje, s katerimi lahko oglaSujemo pri tocno izbrani Zeleni ciljni skupini (npr.
uporabniki, ki imajo med svojimi interesi oznacen lov in ribolov).

Slika 7: Facebook stran Trgovine Kostevc.

facebook s

® Trgovina Kostevc
je na Facebooku.

{M Trgovina Kosteve
il Prodajaina Sportne opreme “ Lov in ribolov

Gasovnica  Ostranl  Fotografije

Q P‘*@ Trgovina Kosteve
B
OSEBE > Nova poSiljka Shimano AERLEX SPOD rol - z brezplatno dostavo:
hitp //goo gUsUGLId
Yokokok ok SPEO® IR
Stevilo 11447

> BAITRUNNER SPOOL.

Vir: Facebook stran Trgovine Kostevc, 2016.
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5 POSPESEVANJE PRODAJE

K pospesevanju prodaje stejemo ukrepe, ki potrosnike spodbujajo k nakupu. Ti ukrepi so
nagradne igre, natecaji, sejmi, demonstracije izdelkov, ugodnosti pri prodaji staro za novo,
kuponi itd. Bistvo vseh nastetih instrumentov je komuniciranje; gre za prenasaje sporocil,
za komunikacijski proces, ki posreduje informacije med podjetjem in njegovim okoljem.
Komunikacije se locujejo glede na to, kateri instrument smo uporabili (oglaSevanje,
publiciteta, osebna prodaja, pospesevanje prodaje) in ali gre za osebno, neosebno,
posredno in neposredno komunikacijo (Starman & Hribar, 1994, str. 18).

Potoc¢nik (2005, str. 341-243) navaja, da v primerjavi z oglasevanjem, ki ponudi razlog za
nakup, vsebuje pospesevanje prodaje spodbudo za nakup. Ker je hitra rast razli¢nih oblik
pospesSevanja prodaje ustvarila nevarnost, da se porabniki ne bodo odzivali, morajo
podjetja stalno prilagajati in spreminjati svoje prodajno-pospesevalne aktivnosti, seveda v
skladu z razmerami na ciljnih trgih. Glavni namen pospesevanja prodaje je posredni ali
neposredni vpliv na hitrejSo in povecano prodajo, da bi podjetje lazje doseglo nacrtovane
prodajne cilje. Ukrepe, s katerimi lahko pospesujemo prodajo, delimo na tri skupine:

e ukrepi za pospeSevanje prodaje, s katerimi motiviramo lastne prodajalce (strokovno
izpopolnjevanje, nagrajevanje glede na prodajo itd.),

e ukrepi za pospeSevanje prodaje, ki se nanaSajo na posrednike (izobrazevanje
prodajalcev trgovskih podjetij, prikazovanje in preskusanje izdelkov, reklamni material
itd.),

e ukrepi za pospeSevanje prodaje, ki se nanasajo na porabnike (poskusanje izdelkov,
ugodne ali nizje cene ob uvajanju novih izdelkov, nagradne igre itd.).

Pospesevanje prodaje v trgovini Kosteve je predvsem prilagojeno nacinu poslovanja, ker
gre za maloprodajo izdelkov kon¢nim kupcem. Zato so vse aktivnosti usmerjene v
kon¢nega kupca, da spodbudijo zeljo po nakupu doloc¢enega izdelka.

5.1 Kuponi

Pogosto se posluzujem izdaje kuponov, ki jih prejmejo potencialne stranke na razli¢nih
dogodkih. Konkretno najveckrat uporabim kupon z 20% popustom za nakup v trgovini, ki
je ¢asovno omejen z datumom veljavnosti. S tem stranko spodbudim, da v dolo¢enem roku
unov¢i kupon in na ta nacin prihrani pri nakupu.

Izdajo kuponov pogosto povezem s sponzorstvom ali doniranjem, saj pogosto podpiram

ribisSka tekmovanja, lovska sreCanja, ribiSke veselice itd. in na ta nain pridem do zelene
ciljne skupine potencialnih strank. Pomembno se mi zdi, da podpiram drustva in
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organizacije z nasega podro¢ja (lov in ribolov) v lokalnem okolju in se jim tako zahvalim
za sodelovanje.

Slika 8: Kupon za 20-odstotni popust.
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5.2 Vzorci

Pospesevanja prodaje z vzorci sem se posluzeval predvsem ob uvajanju novega programa,
in sicer pasje hrane Josera. Josera je priznana blagovna znamka na nemskem trgu, v
Sloveniji pa je bila do tistega trenutke nepoznana. Tezko sem naSel kupce za novo serijo
pasje hrane, saj je vsak zaupal preverjeni blagovni znamki, poleg tega pa se je pojavil
dvom, ¢e bo pes sploh jedel ponujeno hrano. Brezplacni vzorci pasje hrane v li¢ni embalazi
so prinesli velik napredek, saj je tako kupec lahko videl odziv na ponujeno hrano pri
svojem psu in lazje sprejel odlocitev za nakup. Opazil sem, da je bil to edini nacin, da sem
lahko izdelke pricel uspesno prodajati v trgovini. S ¢asom se je potreba po brezplacnih
vzorcih zmanjSala, saj so stranke same priporocile izbrano pasjo hrano prijateljem in
znancem ter jim dodale nekaj vzorcev iz svoje vree ter na takSen nacin S$irile naso
prodajno mrezo.

5.3 Darila

Primeren nacdin za nagrajevanje kupcev se mi zdi tudi obdarovanje s prakti¢nimi in
povezanimi izdelki. Vemo, ni smiselno podarjati neuporabnega ali nekakovostnega darila,
ker ne bo nikoli uporabljeno ali preizkuSeno. Pogosto se odlo¢im, da stranki, ki kupi vec¢,
dodam kaksSen brezplacen izdelek; s tem ga na eni strani nagradim za obisk in nakup, na
drugi strani pa si pove¢am moznost za prodajo tega izdelka, kajti ¢e bo z njim zadovoljen,
ga bo naslednji¢ kupil ali priporocil prijateljem ali znancem. Smiselno se mi tudi zdi, da
obdarim kupce preko spletne trgovine, saj je vsak, ki napravi nakup preko spletne trgovine,
vesel, ¢e poleg naroCenih izdelkov prejme Se kak$no uporabno darilo.
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5.4 Nagradne igre

Druzbena in socialna omrezja so postala vedno bolj in bolj priljubljen kanal za oglaSevanje
ter pospesevanje prodaje. Predvsem Facebook je zelo prakti¢no orodje, s katerim lahko
hitro ter brezplaéno nagovorimo mnozico ljudi in s tem povefamo interes za nakup
dolocenega izdelka. Pogosto uporabljam nagradne igre na Facebooku in tako pospesujem
prodajo dolo¢enih novih izdelkov ali obstojecih programov ter veCam Stevilo oseb, ki
spremljajo Trgovino Kostevc na tem omrezju.

5.5 Cenovni popust

Pri novih nabavah izdelkov je le to pogosto povezano z ve¢jimi stroski transporta in
obi¢ajno tudi z minimalnim zneskom narocila. Pogosto se posluZzujem tega, da stranke
obvestim pred novim narocilom (preko socialnih omrezjih, elektronske poste itd.) in jim
ponudim dolocen popust na prednarocilo glede na redni cenik izdelkov. S tem doseZzem
dva uc¢inka: prvi, da jih pospeSim pri nakupu in se zaradi bolj ugodne cene odlocijo za
narocilo, ter drugi, da lazje dosezem zahtevane obsege naroCil s strani dobaviteljev in z
vecjim obsegom narocila lazje pokrijem stroske prevoza.

5.6 Razstavljanje izdelkov in predstavitev delovanja

Ugotavljam, da bi stranke pred nakupom izdelke rade videle v zivo ter preizkusile. To je na
prvem mestu pomembno pri ribiskih rolah, palicah, lovski optiki ter oblacilih za izbiro
ustrezne velikosti. Zato se trudim, da imam vedno dolo¢eno ponudbo, ki je na zalogi in ga
lahko stranke v poslovalnici vidijo ter preizkusijo ter tako lazje sprejmejo odlocitev o
nakupu.

5.7 Posebno oglaSevanje

Pogosto se posluzujem tudi malo druganih nacinov pospeSevanja prodaje. Kupce
nagradim z drobnimi in praktiénimi pozornostmi: obesek za kljuce, Zeton za nakupovalni
vozicek, odpira¢ za steklenice, kemi¢ni svin¢nik, majice, merilni trak, koledar, kapa itd.
Vsi ti izdelki so potiskani z logotipom Trgovine Kostevc in kontaktnimi podatki. S tem
vsakega kupca nagradim tudi ob manjSem nakupu, saj gre za izdelek manjSe cenovne
vrednosti, ki pa je kljub temu uporaben. S tem ko so na izdelkih na$i kontaktni podatki in
naslov spletne strani, kupca pogosto spomnijo, Kje je izdelek prejel in ¢e bo potreboval
kaks$no informacijo, kje lahko to dobi in opravi nakup. Pri koledarjih z logotipom opazam,
da so bili med kupci tako priljubljeni, da dolo¢eni ob koncu leta opravijo nakup z Zeljo, da
prejmejo koledar, ker je bila tak$na praksa ze v preteklem letu. S tem sem si zagotovil krog
stalnih strank, ki se redno vracajo.
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SKLEP

VoW v

Kljub vsemu je Slovenija dokaj majhno trzis¢e in ko ga pogledamo samo z vidika prodaje
izdelkov za lov in ribolov, se obseg potencialnih kupcev moc¢no zmanj$a. Konkurenca je
zato na podroc¢ju Slovenije precej velika in je tezko prepricati kupca za nakup v doloceni
trgovini, e je ze lokalno »navajen« nakupovanja pri dolo¢enem ponudniku. Predvsem zato
je ustrezno promoviranje nujno, saj tisti, ki ne oglasuje, izgublja v primerjavi s konkurenti.

Trg izdelkov za lov, ribolov in prosti ¢as je izjemno specifi¢en. Poleg tega da so vse
aktivnosti na prostem povezane z sezono, ima mocan vpliv tudi vreme, tako da je vsako
leto zgodba zase in tezko predvidimo doloc¢ene aktivnosti glede na poslovanje v preteklem
letu. Poleg tega gre za specifi¢ne aktivnosti, kjer je krog potencialnih kupcev zelo majhen
in je potrebno izbrati prave nacine in komunikacijske poti, da so izdelki pravilno
oglaSevani in da oglasevanje doseze ustrezen namen ter kupca privede do nakupa.

Poleg ustreznega odnosa do strank in zagotavljanja prodajnega programa, ki ustreza
njihovim potrebam, je pomembno tudi spremljanje trendov in novosti, kajti v danasnjem
svetu moderne tehnologije in S$tevilnih medijev je strankam spremljanje novosti in
pridobivanje informacij zelo olajsano. Trgovina bo morala na tem podro¢ju vsekakor
spremljati trende in smernice razvoja, saj se bo verjetno z razvojem tehnologije tudi pocasi
spreminjal nacin poslovanja, kjer bo elektronsko podrocje vedno bolj pomembno za
nagovarjanje vecjega Stevilka kupcev. Vsekakor pa ne gre zapustiti klasi¢en in pristen
odnos, ki verjetno Stevilnim pomeni veliko — s tem se gradi blagovna znamka ter zaupanje
med kupcem in prodajalcem, saj ta ve, da bo dobil izdelek in storitev na ravni, ki jo
pricakuje.

Menim, da je podjetje na pravi proti in da je izbralo prave poti ter nacine za oglasevanje ter
pospeSevanje prodaje. Kombinacija preverjenih pristopov in moderne tehnologije lahko na
enostaven in uspesen nacin nagovori ustrezne ciljne skupine, ki predstavljajo potencialne
stranke. Podjetje prav tako aktivno spremlja trende ter novosti na trgu z izdelki za lov in
ribolov ter se nanje odziva z ustreznim dodajanjem novosti v prodajni program. Verjetno
bo moralo podjetje v prihodnosti upostevati vse dejavnike, ki so zajeti v tej nalogi, kajti trg
se bo stalno razvijal in prilagajal. Vedno vecji pomen bo potrebno dati tudi globalnim
trendom, ki se bodo zaradi dostopnosti informacij preko modernih komunikacijskih
kanalov hitro pojavili tudi na nasem trzis¢u. Predvsem zato menim, da bo podjetje obstalo
in uspesno delovalo ob predpostavki ustreznega odzivanja na te trende, kar je do sedaj
izvajalo zelo uspesno.

Glede na sploSen trend staranja prebivalstva menim, da bo morala biti Trgovina Kostevc

pozorna tudi na ustrezno ponudbo izdelkov za to ciljno skupino, saj bodo verjetno
prilagoditve potrebne, da se bi doseglo ustrezno zadovoljstvo pri povpraSevanju ciljnih
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skupin. Ampak glede na dosedanje delovanje in stremenje k stalnemu izobrazevanju ter
ustrezanju zelja kupcev menim, da ne tem podroc¢ju ne bo tezav.

Ne glede na vse zapisano pa podjetje ne bo smelo zapostaviti oglaSevanja in pospeSevanja

prodaje, saj bo le-to prineslo ustrezen odziv strank in nadaljnjo rast prodaje v prihodnjih
letih.
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