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I1I. TRZNA RAZISKAVA IN ANALIZA

A. KUPCI IN SEGMENTACIJA

S trZzno raziskavo smo ugotovili, da bodo naSe izdelke kupovali predvsem mladi,
srednjesolci in Studentje, nekaj pa je tudi starejsih, Ze zaposlenih kupcev. Svoje

kupce smo tako segmentirali po demografskih razlikah (starosti) ter po
vedenjskih znacilnostih (koristi, pripravljenost za nakup). Seveda smo mnenja, da
se v danasnjem ¢asu ne smemo vec ozirati le na starost potrosnikov, ampak Se na kakSen
drug dejavnik, ki nazorneje pokaze razlike med kupci. Mi smo se glede na izdelke, ki

jih ponujamo odlo¢ili, da se bomo osredotocili predvsem na vedenjske razlike med
porabniki.

Nase potencialne kupce smo tako razdelili v 3 segmente:

1. segment: To so kupci, ki iS¢ejo le kavo oz. napitek, da se zbudijo in pripravijo
za opravljanje svojih dolznosti, kava jim je Ze skoraj nujna za prezivetje. Ti ljudje
Ze sedaj jemljejo kavo s sabo in to¢no vedo, kaj Zelijo kupiti zato Zelijo kar raznoliko
ponudbo pijac. Veliko jim pomeni to, da jim ni treba izgubljati ¢asa v kavarni,

ampak lahko napitek popijejo kjerkoli. Po nasi raziskavi sode¢ v ta segment kupcev
spadajo predvsem Studentje, ki se jim vedno mudi na predavanja in ostali, ki jim
primanjkuje ¢asa. Ti ljudje pijejo mle¢ne napitke vsak dan in Se celo veckrat na dan.
Ponavadi zgodaj zjutraj oziroma zgodaj dopoldne ter Se kakSno bolj popoldne, proti
veceru.

2. segment: So porabniki, ki ne vedo to¢no kaj Zelijo. Vcasih Zelijo kavo za seboj
in gledajo predvsem na porabljeni Cas, drugic jo raje popijejo v kavarni, kjer iScejo
poleg uzitka Se klepet in druZenje od lepem vzdusju. Poleg tega pa dostikrat vzamejo
s seboj tudi pecivo, ker si s tem prihranijo cas ali podalj$ajo uzitek ob kramljanju v
kavarni. V ta segment spada del Studentov ter zaposleni. Mle¢nih napitkov ne pijejo
ravno vsak dan, v povprecdju jih spijejo 5 na teden. Ponavadi pa mle¢ne napitke pijejo
v dopoldanskem casu.

3. segment: Predstavljajo ljudje, ki iSCejo predvsem Kkorist pocitka, uzivanja in
klepeta. Tocno vedo kaj hocCejo in to je predvsem miren kraj in raznoliko ponudbo
napitkov ter ustrezno postrezbo. V ta segment so se po nasi raziskavi uvrstili
predvsem upokojenci in dijaki, ki si za pitje kave oz. napitkov vzamejo vec casa.
Menimo, da bo ta segment kupcev pri nas kupoval zelo redko ali nikoli.

B. OBSEG TRGA IN TRENDI
Kupci nasega trga so predvsem iz okolice ASkerceve ceste, predvidevamo da bodo
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nasi glavni in stalni kupci iz
faksov in srednjih Sol na Askercevi cesti. Poleg tega pa
tudi ostali prebivalci iz okolice oziroma centa Ljubljane. V nas trg sodijo predvsem
potros$niki od 18 leta dalje, posebno pa $tudentje in zaposleni. Stevilo kupcev na
nasSem trgu iz leta v leto narasca, saj vedno vec ljudi pije kavo ali kakSen drug
napitek, ki ga ponujamo.

Kolic¢insko velikost trga izrazimo tako, da stevila kupcev na dolo¢enem trgu
mnozimo s povprecno koli¢ino izdelka v dolo¢enem casu. V povprecju popije vsak
vsaj 1 napitek na dan, na nam dosegljivem trgu pa menimo, da je okoli 6000
potencialnih kupcev napitkov.

Vrednostno pa trg ocenjujemo s tem, da koli¢insko vrednost izdelka pomnoZimo s
povprecno ceno izdelka na trgu. To v naSem primeru pomeni 6000 napitkov (kupcev)
x 1,20 evrov/napitek = 7200 evrov/dan

Tudi trendi kaZejo na to, da bo postajala kava za na pot kmalu nepogresljiva v nasem
za ne nujne stvari porabijo manj €asa. Prav tako pa menimo, da se bo veliko kadilcev
odlocilo za naSo kavo za na pot, saj jim lansko leto sprejeti protikadilski zakon
prepoveduje kajenje v kavarnah. Spodbuda pa prihaja tudi iz tujine, saj koncept
»take-away« prinasa veliko prometa in dobre dobicke v tujih podjetjih. MoZnost
zmanjSanja trga pa nam predstavlja predvsem viSanje cen Zivil oziroma napitkov, saj
bi se lahko zaradi tega ljudje raje odlocili za pitje kave doma.

C. KONKURENCA

Na trgu, v katerega vstopamo, je vsako leto ve¢ ponudnikom, saj je panoga donosna
in lahko bi rekli nujno potrebna za marsikaterega potrosnika. Nasa ponudba
zadovoljuje potrebe po hrani in pijaci, tako da je nasa sekundarna konkurenca zelo
velika. V krog SirSe konkurence tako spadajo lokali, kavarne, pekarne, samopostrezni
avtomati za kavo in prigrizke, restavracije s hitro prehrano ter Zivilske trgovine.

Bolj pa smo razdelali oZjo konkurenco, v katero smo vkljucili predvsem naslednja

podjetja.
Primerjalne Cyber cafe Don don Petrol Kava da te kap
kategorije
Cena kave 1,30 € 1,20 € 1,00 € 0,99 €
Lokacija BliZina Veliko Veliko Na Askercevi
nasega pod,j. lokacij, ne v lokacij, vendar | ulici
bliZini ne v bliZini
nasega pod,j. nasega pod,j.
Prepoznavnost | Ni Kar Zelo Se
prepoznavno prepoznavno, prepoznavno, neprepoznavni
ni tudi veliko vendar
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oglasevanja oglasujejo bomo
oglasevali
Hitrost strezbe | Srednja Dokaj pocasna, | Dokaj Zelo hitra
ker je velika pocasna, ker
izbira hrane ponujajo
veliko
izdelkov

KAVARNA CYBER CAFE

Je kavarna na ASkercevi cesti v Ljubljani in nam zaradi lokacije predstavlja najbliZjo
konkurenco. Poleg gostinske ponudbe imajo obiskovalci moZnost tudi dostopati do
internetnih povezav. Prav na to moZnost gledamo kot na najvecjo konkuren¢no
prednost pred nasSim podjetjem. Po drugi strani pa menimo, da se za tako vrsto pitja
napitkov odloc¢a drugacna skupina ljudi in da so nasi ciljni segmenti kupcev razli¢ni.
Poleg tega pa podjetju ne kaZe dobro, saj smo iz analize bilanc ugotovili, da se
prihodki in dobicki zniZujejo.

PODJETJE DON DON D.O.0.

[z male druzinske pekarne je podjetje preslo v srednje-veliko podjetje s sedmimi
lastnimi prodajalnami v dveh drZavah. V podjetju proizvajajo pekovske izdelke,
sendvice, solate, ponujajo pa tudi mle¢ne napitke in kavo zato nam predstavljajo oZjo
oziroma bliZnjo konkurenco. Njihova najvecja konkurencna prednost je velika
prepoznavnost med porabniki, Sirok spekter izdelkov ter velika razsirjenost prodajaln
po Sloveniji. Vendar pa menimo, da zaradi Studentskih bonov, ki jih nudijo ne bodo
imeli toliko Studentov, ki bi si kupili pri njih tudi kavo. V bliZini nasega lokala ni
nobene njihove prodajalne, tako da menimo, da se bodo Studentje raje odlocali za
menimo, da imajo v podjetju Don Don zelo Sibko oglaSevanje, predvsem napitkov.
PODJETJE PETROL D.D.

Podjetje Petrol je lansko leto na svojih bencinskih ¢rpalkah uvedlo kavo za na pot in
nam s tem postalo bliZnja konkurenca. Njegova prednost je predvsem v tem, da je
dostopen SirSemu krogu ljudi, predvsem zaposlenim in Studentom, ki se v sluzbo ali
na faks vozijo z avtomobili. Poleg tega v svoji prodajalni ponuja Sirok spekter ostalih
izdelkov, ki si jih potrosnik lahko kupi za malico ali kosilo. Slabost pa vidimo
predvsem v tem, da so ljudje v avtomobilu bolj »nerodni« in hitreje lahko razlijejo
vroc napitek in se opecejo. Poleg tega pa porabijo vec Casa, saj se morajo ustavljati
in ¢akati v dolgi vrsti na blagajni, zaradi vecje koli¢ine kupljenega blaga ostalih
potrosnikov.

Ker na trg vsako leto vstopa nova konkurenca, se obstojec¢i ponudniki trudijo za
obstoj svojih kupcev z razli¢nimi strategijami. Podjetje Don Don ima raznovrstne
jutranje ponudbe, ob katerih ponuja ob kavici cenejSe pecivo. Podjetje Petrol je
ubralo strategijo nizkih cen in si hotelo s tem zagotoviti visje Stevilo kupcev. Cyber
Cafe pa je svojim kupcev ponudilo poleg kave tudi moZnost dostopa do interneta in s
tem Zelelo svojim kupcem ponuditi vec koristi hkrati.

Nasa strategija vstopa na trg bo za vse izdelke enaka, saj bomo na trg vstopili z
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vsemi izdelki hkrati. Poleg

tega bomo pred otvoritvijo naSega lokala intenzivneje
oglasevali in si tako zagotovili prepoznavnost ob vstopu. Poleg tega pa ob vstopu
nacrtujemo tudi manjSo zabavo (Zurko), s katerim bi Studentom pribliZali ime lokala
in jih opozorili na uporabnost, ki jo ponujamo.

OPOMBE - MOJE PODJET]JE:




