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UuvoD

Ze od otro$tva si Zzelim postati podjetnica, zato sem se v preteklosti tudi odlo¢ila za $tudij na
Ekonomski fakulteti. PodjetniStvo me zanima zaradi dejstev, s katerimi se bodoci podjetnik
srecuje, kot naprimer samostojno razpolaganje s casom dela in odgovornost samemu sebi.
Ker je ovrednotenje poslovne priloznosti in poslovni naért osnova za podjetnisko planiranje
in ustanavjanje novonastalega podjetja, sem se odlocila, da za zakljuCek Studija napiSem
zakljucno nalogo na temo Analiza priloznosti za spletno trgovino z oblekami za posebne
priloznosti, v kateri sem raziskovala poslovni model, imenovani neposredna dostava (angl.
dropshipping) in na podlagi katerega se bom kot podjetnica poskusila uveljaviti v
prihodnosti. Podjetnistvo je proces, ki se nenehno spreminja. Podjetnik pa je oseba, ki zazna
te spremembe in iz njih ustvarja poslovne priloznosti. Sama beseda podjetnik (angl.
enterpreneur) je francoskega izvora in dobesedno pomeni vmesnik ali posrednik.

Diplomska naloga vsebuje dva dela, teoreti¢ni in empiri¢ni del. V teoretiénem delu sem z
metodo deskripcije in s pomocjo strokovne literature, strokovnih ¢lankov in spleta ter
spletnih gradiv opisala in podrobno preucila poslovni model neposredne dostave (angl.
dropshippinga), preucila podjetnistvo in s tem povezane pojme, opredelila, kaj je poslovni
nacrt, zakaj ga piSemo in kateri so glavni deli poslovnega nacrta. Opisala sem tudi glavne
znacilnosti sodobne mode in z njo povezane pojme. Z metodo kompilacije sem predstavila
razli¢na mnenja in stali$¢a razliénih avtorjev. Uporabila sem tudi tuje vire. Z metodo sinteze
sem strnila spoznanja o obravnavani tematiki.

V empiri¢nem delu sem analizirala kupce in 0Zjo konkurenco, raziskala trzno niSo oblek za
posebne priloznosti v Sloveniji in panogo, v Kateri bo podjetje delovalo. Na podlagi
statisticne metode zbiranja primarnih podatkov sem sestavila anketni vprasalnik, s katerim
sem pridobila primarne podatke o kupcih. Anketni vprasalnik je bil sestavljen in izveden
preko spletnega portala www.1ka.si. Anketiranje je potekalo preko spleta. Ovrednoteni in
interpretirani podatki so mi bili v pomo¢ pri razvoju strategije vstopa na trg. Glede na zbrane
informacije o trgu oblek za posebne priloznosti za zenske sem v poglavju Strategija vstopa
opredelila proizvode, ki se bodo prodajali v nastajajoci spletni trgovini, vizijo, poslanstvo in
cilje podjetja, ki ga Zelim ustanoviti, ter nacin oglasevanja.

Poslovno priloznost v spletni trgovini neposredne dostave z oblekami za posebne priloznosti
vidim predvsem zaradi tega, ker do zdaj $e nisem na spletu nasla slovenske spletne trgovine,
ki bi bila specializirana prav za prodajo oblek za posebne priloZznosti preko spleta. Sicer
obstajajo spletne trgovine, ki prodajajo obleke za posebne priloznosti, ampak zraven tega
nudijo tudi ostala oblacila in obutev ali pa so trgovine, ki se ukvarjajo samo z oblekami za
posebne priloZnosti, prodaje preko spleta pa nimajo, imajo samo predstavljene artikle, brez
moznosti spletnega nakupa. Priloznost vidim tudi v poslovnem modelu neposredne dostave,
saj omogoca hiter vstop na trg z relativno nizkimi zacetnimi stroski. Cilji dipolomske naloge
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so podrobno preuciti poslovni model neposredne dostave, konkurenco na podrocju prodaje
oblek za posebne priloznosti v Sloveniji, spoznati in podrobneje preuciti ciljne kupce ter
prepoznati njihove nakupne zelje. Razviti dobro spletno oglasevalsko strategijo, ki bo
pripomogla k dobri prepoznavnosti nastajajoce spletne trgovine. Namen diplomske naloge
je celovito raziskati trg oblek za posebne priloznosti v Sloveniji in na podlagi povratnih
informacij ustanoviti podjetje, ki bo prodajalo obleke za posebne priloznosti za zenske preko
spletne trgovine, osnovane z modelom neposredne dostave.

1 PODJETNISTVO IN POSLOVNI NACRT

1.1 Podjetnik, podjetnistvo in podjetniski proces

Zacetki razvoja podjetniStva segajo v obdobje Marca Pola, ko je Zelel preko pogodbe
vzpostaviti trgovske poti. Nadaljujejo se v srednji vek, ko je pojem podjetnistva imel Se
povsem drugaden pomen, kot ga ima danes. Sele v 17. stoletju se podjetnistvo zaéne
povezovati tudi s pojmom tveganja in v 18. stoletju se s pojavom industrializacije pojem
podjetnika in podjetnistva lo¢i od pojma ponudnika kapitala. Kasneje, v 19. stoletju in
zgodnjem 20. stoletju se $e ne razlikuje med podjetnikom in managerjem. Razlikovanje se
zaéne konec 20. stoletja, ko se v izraz podjetnik vpelje Se beseda inovator (Antonci¢, Hisrich,
Petrin & Vah¢i¢, 2002). Danes je beseda podjetnistvo v Slovarju slovenskega knjiznega
jezika razloZena kot »prizadevanje za dosego ¢im vecjega finanénega uspeha ob tveganju.«

1.1.1 Podjetnik

Podjetnik je oseba, ki izvaja funkcijo organiziranja, najema inpute, opravlja vsakodnevne
operacije in prevzema tveganje. Pomembna vloga podjetnika je, da nosi tveganje, s tem ko
prevzema dolZznost inoviranja. Vodilni svetovni raziskovalci podjetnistva, kot na primer
Timmons, Churchil, Stevenson, Bygreve in drugi, se strinjajo, da je podjetnistvo proces
iskanja ali ustvarjanja poslovnih priloznosti ter njihovo izkori§¢anje neodvisno od virov, s
katerimi podjetnik trenutno razpolaga. Za podjetnika torej ni pomembno, da ima
premoZzenje, pomembno je, da ima moznost, da to premoZenje uporablja za to, da bo lahko
uresniCil svoj poslovni podjem, in sicer tako, da ustvarja dodano vrednost in kreira nova
delovna mesta. Zato je potrebno razlikovati med pojmi podjetnik, manager in lastnik in
vedeti, da imamo opravka s podjetniStvom povsod tam, kjer gre za iskanje poslovnih
priloznosti ter njihovo izkoris¢anje (Rebernik, 1997, str. 4).

Podjetnik je lahko definiran tudi kot nekdo, ki se odziva na priloznosti in je pri tem
popolnoma svoboden v smislu razvijanja konkretne priloznosti. Je oseba, ki pretvarja
ustvarjeno vizijo v konkretno akcijo (Kr¢ & Berginc , 2001). Podjetnik je posameznik, Ki
prevzema tveganja in ustanovi nekaj novega. Je inovator in uresniéevalec, ki je sposoben
prepoznati in izKoristiti podjetniSko idejo in prepoznano priloznost razviti v izvedljivo in



trzno zanimivo ponudbo, vzpostaviti organizacijo za uresnicitev ideje ter s svojim vlozkom
¢asa, naporov, denarja in spretnosti, ustvariti dodano vrednost, pri cemer se zaveda tveganja.
Uspesen podjetnik je tisti, ki ima uspe$no podjetje na dolgi rok, za to pa je potrebno
poznavanje nacel in prakse poslovanja podjetja, vodenja ljudi ter poznavanje financ (Kregar,
2011).

Tudi podjetnikova osebnost in njegove lastnosti so eden izmed kljucnih dejavnikov
uspesnosti podjetnika. UspeSen podjetnik ima Zzivahen, odprt, lahkoten in optimistien
temperament. Njegove pomembne znacajske lastnosti so vztrajnost, delavnost, mo¢ volje,
iskrenost, postenost in tudi dolo¢ena nasprotja, kot so radodarnost in var¢nost, potrpezljivost
in nujnost, previdnost in drznost ter samozavest in poniznost. Lastnosti, ki jih ima uspesen
podjetnik, se lahko pridobijo z usposabljanjem in izobrazevanjem. Med lastnosti uspesnega
podjetnika spadajo: pripravljenost in sposobnost za strateSko naértovanje, motiviranost za
pridobivanje znanja, zaupanje in spoStovanje, komunikacijske sposobnosti, razviti cut
odgovornosti in kontrole, inteligentnost, minimalna potreba po sprejemanju pohval s strani
drugih, sposobnost prevzemanja tveganja, sposobnost prevzemanja povratnih informacij in
samopopravkov ter inovativnost. Podjetnik je aktiven, ¢as in energijo pametno izkoris¢a,
pomaga drugim, je spro$cen, odprt, odkrite ima jasne osebne vrednote, konflikt uporablja
konstruktivno. Prav tako zeli povratne informacije ter omogoca kreativno misljenje in uziva
v zivljenju (Podjetnistvo, 2011).

1.1.2  Podjetnistvo

Beseda podjetnistvo je v slovar poslovnih ljudi vstopila v 80. letih, in sicer kot ekvivalent za
profesionalizem. Razvoj podjetniStva je v zadnjih letih povzrocil, da je danes skorajda
nemogoce najti dva Cloveka, ki bi si pod tem pojmom predstavljala isto vsebino. Enotne
definicije o podjetniStvu ni, ¢eprav jih obstaja mnozica. Razli¢ni avtorji po svoje definirajo
pojem podjetniStva. Gre za Siroko pojmovanje, od tega, da je podjetnik tisti, ki formalno
pravno ustanovi podjetje, do tega, da je to vsakdo, ki ima idejo in jo hoce preizkusiti, ne da
bi pravnoformalno ustanavljal podjetje (Rebernik, 1997, str. 4).

Podjetnistvo je skupek aktivnosti posameznikov, Ki jih ti izvajajo z namenom zadovoljevanja
trznih potreb in s katerimi Zelijo posamezniki ob prevzemanju osebnega tveganja doseci ¢im
vedji finanéni uspeh (PSenicny in drugi, 2000, str. 6). Izraz podjetnistvo tako razumemo Kot
ustvarjanje neke nove vrednosti. Podjetnik je v prvi vrsti Clovek, ki dela, ustvarja in
spreminja v vsakrSnih pogojih s kombiniranjem, inoviranjem, ustvarjalnostjo, s
prevzemanjem tveganja, predvsem pa z moznostjo aktiviranja drugih ljudi in sredstev
ustvarja novo vrednost (Pseni¢ny, 2000, str. 33-34).

PodjetniSka dejavnost je klju¢nega pomena za gospodarsko rast in inovativnost ter prispeva
k razlikam v gospodarski uspesnosti posameznih drzav. PodjetniStvo namre¢ predstavlja
pomemben vir napredka in razvoja celotnega druzbenega zivljenja. Je gonilo gospodarskega
razvoja, povecuje konkurenco, odjemalci imajo vecjo izbiro proizvodov, vse skupaj pa vodi



k izboljSanju kakovosti proizvodov in storitev. Odpirajo se nova delovna mesta in zviSuje se
blaginja celotnega prebivalstva (Lah, 2009).

Zgodovinsko je podjetnistvo vselej povezano z obdobji velikih druzbenih sprememb. Pojem
podjetniStva najpogosteje povezujemo s pojmom udejanjanja priloznosti. V sodobnem
gospodarstvu se podjetnistvo uveljavlja v dveh smereh in sicer individualno podjetnistvo in
notranje ali korporacijsko podjetnistvo. Individualno podjetnistvo se uveljavlja pri
nastajanju novih samostojnih podjetij v gospodarstvu, hitri rasti obstojecih podjetij in ostri
konkurenci malih podjetij za trzni potencial. Medtem ko se notranje podjetniStvo kaze v
razvijanju podjetniSkih jeder znotraj velikih podjetij, novih organizacijskih oblikah in v
spremembah nacinu vodenja (Glas, 2001).

1.1.3  Podjetniski proces

S podjetniskim procesom razumemo splet vseh temeljnih prvin podjetniStva, in sicer
podjetnika ali podjetniskega tima, poslovne priloznosti in sredstev, na katere v ¢asu od ideje,
odlocitve za podjem, implementacije do rasti, vplivajo Stevilni zunanji in notranji dejavniki.
Proces vkljuCuje vse aktivnosti, od prepoznavanja podjetniskih priloznosti pa do
vzpostavitve organizacije za njihovo uresni¢itev (PSeni¢ny, 2000, str. 10). Je odprt in
dinamiéen proces, v katerem se z interakcijo podjetnika, ki je oseba ali tim, podjetniske
priloZnosti in sredstev ustvarja nova vrednost. Rezultat podjetniskega procesa je novonastalo
podjetje in s tem ponudba novih storitev in proizvodov. Cilj in osnovna naloga podjetniskega
procesa je pretvarjanje poslovnih zamisli in inovacij v udejanjene poslovne priloznosti.
Podjetniski proces se zato nikoli ne zakljuéi, ker se neprestano ponavlja, kar je predstavljeno
na sliki 1. Na uspes$nost izvajanja podjetniskega procesa vplivajo poleg prave poslovne
priloznosti $e dovolj razpolozljivih sredstev in virov sredstev ter ustrezni ljudje, ki bodo
idejo pomagali uresniciti. Je proces, v katerem podjetnik ustanovi novo podjetje v Stirih
stopnjah (Anton¢i¢, Hisrich, Petrin & Vah¢i¢, 2002, str. 54):

1. Opredelitev in ovrednotenje priloZnosti (ze v tem delu more imeti podjetnik vizijo,
kak$no vrsto posla si zeli v Cetrtem koraku). S procesom vrednotenja naredimo izbor
podjetniskih idej in zberemo najprimernejSo poslovno priloznost.

2. Razvijanje poslovnega nacrta, ki ga pripravi podjetnik ali skupina podjetnikov in je
namenjen predvsem novonastalim podjetjem ter ga po navadi zahtevajo investitorji.
Podjetnik s poslovnim nacrtom pridobi pregled trenutnega stanja, priloZnosti ali ideje,
cilj oziroma dobicek ter pot do cilja, izvrSitev in strategijo.

3. Opredelitev ali dolocitev potrebnih sredstev so podjetnikovi trenutni viri,
razpolozljive dobave virov, dostop do potrebnih virov.

4. Vodenje podjetja.



Slika 1. Podjetniski proces

C—————" POSTAVLJANJE VPRASANJ —————
Razmislimo o svojih ciljih, naértih
Preuc¢imo svoja znanja in zmoznosti

URESNICITEV NACRTOV ISKANJE ZAMISLI
Ustvarimo primerno organizacijo Nastejemo ¢im ve¢ moznih priloznosti
Vztrajno uresni¢ujemo zacrtane dejavnosti Razmislimo o novih moznostih

U

e | NACRTOVANJE ey ﬂ
Izdelamo nacrt
Primerjamo razpolozljiva in potrebna
sredstva, znanje ...

Vir: Glas (2001).

Podjetniski proces zajema tudi umik. To je zaklju¢nen korak v procesu in je lahko hiter ali
pocasnejsi. Pocasnejsi je zlasti v kompleksnejsih primerih zakljucka posla. Na primer, ko
gre za odprodajo premozenja (Mernik, 2014).

1.2 Razvijanje podjetniskih idej in prepoznavanje priloZnosti

Zacetek podjetniSke aktivnosti je vedno ideja. Vsaka podjetniSka pot se pri¢ne pri ideji,
vendar se vsaka odli¢na ideja Se ne razvije v uspesno podjetje. Do idej najveckrat pridemo
po nakljucju in mnoge od teh lahko hitro udejanjimo. Podjetniske ideje pridobivamo iz
najrazli¢nej$ih virov, ki jih delimo v dve ve¢ji skupini, in sicer so to viri idej, pridobljeni
znotraj podjetja in viri idej, pridobljeni zunaj podjetja. Med vire znotraj podjetja Stejemo
delavce, proizvodnjo, prodajno osebje in servis. Med vire podjetniskih idej zunaj podjetja pa
stejemo kupce, konkurente, dobavitelje, informacije iz znanstveno-tehnoloskega okolja,
podjetniska zdruzenja, druzabne dogodke, centre za pospeSevanje podjetniStva, vsakdanje
zivljenske okoli$¢ine, vlado, internet in socialna omrezja (eVEM, 2020).

Podjetniske ideje ne pridejo same po sebi, potrebno jih je iskati in pridobiti, pri aktivaciji le
teh pa je klju¢no ustvarjalno misljenje, ki je v Websterjevem slovarju definirano kot
»sposobnost, da naredi§ nekaj novega«. Z ustvarjalnim miSljenjem si poskusamo
vizualizirati zastavljeni cilj in vecji kot so posameznikovi ustvarjalni potenciali, ved
moznosti imamo za generiranje idej ter s tem ve¢ moznosti za podjetniSke priloznosti (Glas
& Psenicny, 2000).

Iskanje prave podjetniske ideje mora biti ¢im bolj nacrtno, zavedati pa se moramo, da bomo
morali naso idejo Se velikokrat spremeniti. Redko se zgodi, da podjetje uspe s tisto prvo
idejo, ki jo je dobil ustanovitelj. Razvoj ideje je proces. Vzporedno lahko razvijamo
podjetniske vescine. Pravijo, da ko je ucenec pripravljen, pride ucitelj — enako je s pravo
idejo, ki nam prekriza pot, ko razvijemo dovolj kompetenc, smo pripravljeni na naslednjo
fazo podjetnistva, ki je priprava poslovnega nacrta (Kos, 2017).



Pomembno je tudi vedeti, da ena ideja za podjetnika Se ne prinese dovolj poslovnega uspeha.
Bistvo je prav v generiranju teh in v tem, da je na idejo treba gledati kot na tezavo, ki jo
zelimo resiti (ABC podjetnistva, 2019). Posameznik, ki zeli resiti tezavo, mora najti nacin,
s pomocjo Katerega bo poiskal ¢im ve¢ idej. V prvi fazi mora izraziti ¢im ve¢ idej, ki mu
spontano pridejo na um, v drugi fazi pa mora povecati Stevilo idej in njihovo inovativno
mo¢. Na voljo imamo veliko tehnik za generiranje idej. Pri uporabi metod za generiranje idej
je ve¢ji poudarek na koli¢ini idej kot pa na njihovi kakovosti. Tehnike generiranja idej pa
niso namenjene zgolj samo ustvarjanju novih idej, ampak tudi njihovem razvijanju,
izpopolnjevanju, spreminjanju, izbiranju in preverjanju. Lahko individualne, skupinske,
analiti¢ne in holisti¢ne. Primeri tehnik so (Kr¢ & Berginc , 2001, str. 206):

1. tehnike za analizo okolja: iskanje priloznosti;

2. tehnike odkrivanja tezav: idealiziran polozaj Camelot, igranje vlog, obratno vihranje
mozganov in spisek pritozb/predlogov;

3. tehnike za identificiranje problemov: ribja kost in diagram zakaj-zakaj;

4. tehnike za postavljanje predpostavk: obracanje predpostavk;

5. individualne tehnike: asociacije, miselni vzorci, sestavljanje kolazev, spisek besed,
valjanje v travi idej;

6. skupinske tehnike: nominalna skupinska tehnika, »storyboarding«, tehnika lotosovega
cveta, vihranje mozganov;

7. izbira med moznostmi: glasovanje s pikami;

8. udejanjanje: analiza polja sil in diagram kako-kako.

Vsaka ideja, ki se nam utrne, ni tudi podjetniska ideja. Z zapisom ideje imamo do podjetniske
ideje nekaj korakov, in sicer razvoj ideje ter preverjanje podjetniske priloznosti ideje. V fazi,
ko smo okrog dolocenega problema izbrali dovolj idej, ki smo jih pridobili s tehnikami
pridobivanja podjetniskih idej, sledi njihovo oplemenitenje z razliénimi metodami,
primernimi temu in potem razvitjanje teh idej v nove oblike. Rezultat skupinske obdelave
dobre ideje v podjetju velikokrat pripelje tudi do inovacije. Podjetnisko idejo plemetnitimo
tako, da razi§¢emo njene prednosti in slabosti, pois¢emo bolj zanimive ideje, ki so v povezavi
Z obstojecimi, prilagodimo lastno idejo do takSne mere, da bo drugacna in boljsa od ideje
konkurence. Ce ideje ni mogo&e oplemenititi in ni poslovno dovolj privla¢na, jo opustimo
(Muha & Muha, 2012). Ko smo nasli idejo za posel ali podjetnisko idejo, jo je treba Se
preveriti, zato si moramo zastaviti Stevilna vprasanja, ki nam bodo dala odgovore na to, ali
bo poslovna ideja uspesna ali ne in ali bomo z njo lahko preziveli. Ideja mora biti uresnic¢ljiva
na trgu ter tehni¢no-tehnolosko izvedljiva in zakonita. Proces generiranja idej in aktivnosti,
ki so ob tem potrebne, so prikazane na sliki 2. Temeljna podrocja, s katerimi oblikujemo
vprasanja za preverjanje podjetniskih idej, so (Kovag, 2010):

Trzno ovrednotenje ideje (Kovac, 2010):

1. trg, potrebe, kupci, konkurenca, dobavitelji,
2. sredstva: potrebna finan¢na sredstva za zacetek posla, oprema, prostori,



3. kadri, kdo ima potrebna znanja,
4. lastne zmoznosti in sposobnosti.

Tehni¢no-tehnolosko ovrednotenje ideje (Kovag, 2010):

5. je proizvod mogoce narediti,

6. ali ga lahko zas¢itimo,

7. Je sprejemljiv z vidika varstva okolja,
8. morebitna tveganja.

Poslovna ali podjetniska priloznost je nekaj, kar lahko izkoristimo za zasluzek in donosnost
kapitala. Poslovna priloZznost je v bistvu preizkuSena in $e ne uresni¢ena podjetniska ideja.
Avtorji poslovnih ved (PSeni¢ny in drugi, 2000, str. 92) definirjo podjetnisko priloznost kot
sklop koristnih okolis¢in za doloCen namen. Ta nastane v trenutku, ko vzpostavimo
povezavo med obstoje¢im in Zelenim stanjem v nekem procesu. Ce se stvar izide s stopnjo
koristnosti in dobi¢kom, govorimo o podjetniski priloznosti. V podjetniskem smislu se lahko
vsako priloznost dograjuje in izboljSuje v neskonénih oblikah. Prav podjetja so klju¢ni
inStrument, s pomocjo katerega lahko bolje izkoris¢amo podjetnisko priloznost.

Slika 2: Proces generiranja idej in pripadajoce aktivnosti

PODJETNISKA
GENERIRANJE IDEJ RAZVO] IDEJE . PRILOZNOST
. PREVERJANJE IN
RAthEI)SELJJAmNJE 0 PONUDBA ZAGON PODJEMA

PROIZVODA -

Vir: PSenicny in drugi (2000).

Podjetniska ideja ali poslovna ideja je ideja, ki resuje to¢no dolocene tezave ljudi. Pri tem
velja, da vec¢ja kot je tezava, Ki jo ideja reSuje, veC je vredna oziroma ve¢ so ljudje
pripravljeni placati za njeno resitev. Poslovna ideja ponuja resitev, ki je inovativna, hitrejsa,
enostavnejSa ali cenejSa in izpolnjuje dva osnovna kriterijja: trznega in tehni¢no
tehnoloSkega. V sodobnem svetu pomeni poslovna ideja klju¢ do podjetniStva in uspeha.
Poslovna ideja je nekaj, kar je nekdo razvil, da bi resil tezavo ali napolnil potrebo (Muha &
Muha, 2012).



1.3 Poslovni naért

Poslovni nacrt je pisni dokument, ki povzame podjetnisSko priloznost ter opredeli in razlocno
prikaze, kako bo skupina podjetnikov zaznano podjetnisko priloznost uresnicila. Poslovni
nacrt pripravi podjetnik ali skupina podjetnikov z namenom nacrtovanja podjetniske
aktivnosti od ideje do podjetja in do kon¢nega cilja, dobic¢ka. Podjetnik s poslovnim nac¢rtom
pridobi pregled trenutnega stanja, priloznosti ali ideje, cilj oziroma dobicek, ki ga zeli doseci
v prihodnosti ter zastavljeno pot do cilja, izvrSitev in uporabljeno strategijo za doseganje
zastavljenega cilja. Temeljni razlog za pripravljanje poslovnih nacrtov je pri vecini
podjetnikov zagotavljanje kapitala, saj investitorji najveckrat zahtevajo pisno opredelitev
podjetniske priloznosti. Poleg tega pa podjetnik oziroma podjetniska skupina s poslovnim
nacrtom dovolj natan¢no oceni svojo podjetnisko idejo, njene prednosti in slabosti in se s
tem lahko izogne napakam, ki bi jih sicer brez poslovnega nacrta lahko naredil (Drnovsek,
Stritar & Vahcic, 2005).

Poslovni nacrt je uporabno in prilagodljivo orodje in je vodnik vsakega podjetnika ali
podjetniske skupine. Podjetniki ga potrebujejo zlasti zaradi pridobivanja finan¢nih sredstev,
iskanja poslovnih partnerjev, teznje po bolj uspeSnem vodenju poslov, za zagon novega
podjetja itd. Pomaga nam pri (Cassar, 2006):

spoznanju, v kateri posel zelimo vstopiti in v Kateri ne;

poudari nase prednosti;

nam odpre oci za nove priloZnosti;

nam pomaga razumeti konkurente;

nam pomaga bolje nacrtovati proizvodne operacije;

nam pomaga uporabiti finan¢ne vire bolj dobi¢konosno;

nas navede na razmisljanje o nasih vodstvenih sposobnostih in potrebah.
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14 Sestava in glavni deli poslovnega nacrta

Standardna oblika za predstavitev dobrega poslovnega nacrta v resni¢nosti ne obstaja.
Poslovni nacrti se razlikujejo po obsegu in vsebini, glede na naravo in obseg obravnavanega
posla ter glede poudarka, ki ga dajejo dolo¢enim kriti¢énim podro¢jem v primerjavi z drugimi
(Cassar, 2006).

Pri pisanju poslovnega nacrta je smiselno izbrati doloc¢eno strukturo in se je tudi drzati, saj
smo lahko le na ta nac¢in prepric¢ani, da so v poslovnem nacrtu zajeta vsa podrocja, ki so
pomembna za vrednotenje poslovne priloznosti. Vsak poslovni naért mora obravnavati
Stevilna kljuéna vpraSanja, sicer ni popoln. Ta vprasanja lahko strnemo v Stiri velika
podro¢ja, ki predstavljajo osnovne elemente vsake poslovne dejavnosti. Ta S§tiri glavna
podrocja so: trzenje, proizvodnja, ¢loveski viri in finance. Razlini avtorji ponujajo
medsebojno podobne strukture poslovnih nacrtov. Spodaj so opredeljeni klju¢ni deli
poslovnega nacrta po strukturi Jeffrey A. Timmonsa (Drnovsek, Stritar & Vahcic, 2005):



1. Povzetek: je poslovni nacrt v malem, je povzetek celotnega poslovnega nacrta in so vanj
vkljuene bistvene informacije, ki obsegajo: priloznost in strategijo, ciljne trge in
projekcije, konkurenéne prednosti, ekonomiko poslovanja, vodstveno skupino in kadre.

2. Panoga dejavnosti, podjetje in proizvodi: v tem delu podjetnik predstavi poslovno
podrogje, v katerem bo podjetje delovalo, proizvod ali storitev, ki ga bo ponujalo na trgu,
znacilnosti panoge dejavnosti, v kateri bo delovalo in priloznosti, ki se ponujajo v zvezi
z delovanjem podjetja. Ta del se razdeli na §tiri odseke: panogo dejavnosti, podjetje,
proizvode oziroma storitve, strategijo vstopa in rasti.

3. Trzna raziskava in analiza: obsega opis kupcev, obseg trga in trende, konkurenco ter
sprotno ocenjevanje trga.

4. Ekonomika poslovanja: obsega osnovne finanéne izracune in je ena izmed kljuénih
informacij za potencialne investitorje. Tu se prikazejo kosmati dobicek, analiza
donosnosti, vse vrste stroskov in upravljanje z denarnim tokom.

5. Nadrt trzenja: opisuje, kako bo podjetje doseglo predvideno prodajo in obsega naslednja
poglavja: strategijo vstopa na trg, cenovno strategijo, trzno komuniciranje, prodajne poti.

6. Proizvodni in storitveni naért, kjer opiSemo: geografsko lokacijo, poslovne prostore,
operativni ciklus, pravne zahteve, dovoljena in vprasanja okolja.

7. Nadrt razvoja: je del poslovnega nacrta, kjer opiSemo stroSke nacrtovanja in razvoja ter
Casa, ki je potreben za izdelavo proizvoda. VKljucuje naslednje tocke: status razvoja in
prihodnje naloge, izbolj$ave, sredstva, namenjena razvoju, industrijsko lastnino.

8. Vodstvena skupina in kadri: predstavlja opis organizacijske strukture, klju¢nega
vodstvenega osebja, politiko zaposlovanja in nagrajevanja v podjetju, upravni odbor,
druge lastnike in investitorje, svetovalce in storitve.

9. Splosni terminski naért: vsebuje osnovni okvir in medsebojno odvisnost vecjih
aktivnosti, ki so potrebne za uresnicitev podjetja. Tu opiSemo kljuéne aktivnosti v prvem
letu in grafi¢no ponazorimo termine.

10. Kriti¢na tveganja in izzivi: makro raven, raven podjetja, simulirana poslovna tveganja.

11.Finan¢ni naért: je osnova za ocenitev investicijske priloznosti in predstavlja
podjetnikovo predvidevanje prihodnjega delovanja podjetja. Cilj je ugotoviti finan¢ni
potencial tvegane nalozbe in vkljucuje predracun izkaza uspeha, predracun bilance
stanja, predracun izkaza finan¢nih tokov, daveni status, kontrolo stroskov, kazalce
uspesnosti.

12. Pridobivanje in upravljanje z viri: tu opisSemo Zeleno visino sredstev, s katerimi bo
podjetje razpolagalo, vire, pri katerih bo ta sredstva pridobilo, in politiko podjetja pri
ravnanju z obratnim kapitalom.

13. Preglednice in finan¢ni prikazi

14. Dodatki



2 NEPOSREDNA DOSTAVA V TESKTILNI PANOGI

2.1 Neposredna dostava

Neposredna dostava (angl. dropshipping) je angleSki izraz za vrsto prodajne sheme, ki
skrajSa dobavno verigo med kupcem in proizvajalcem. Zaradi manjSega Stevila posrednikov
in posledi¢no prodajnih marz pa omogo¢i nizje cene. Je model enostavnejSega upravljanja
dobavne verige preko enega spletnega posrednika, ki poveze kupca z grosistom in s tem
skrajSa dobavno verigo in omogoc¢i nanj marz. Prodajalec, ki je spletna trgovina ali portal,
nima zaloge ponujenih artiklov, ampak kupcevo narocilo preusmeri neposredno k
proizvajalcu ali grosistu. Posrednik si zagotovi provizijo, ki naceloma znasa mnogo manj
kot provizije v klasi¢nih spletnih in navadnih trgovinah. Posrednik oglasuje izdelke na
spletnem portalu, na svoji spletni strani, v katalogu ali na podoben nacin, vendar ne skladisci
svoje zaloge izdelkov, ki jih ponuja. Kupec na posrednikovi spletni stani izbere blago,
posrednik pa povprasevanje posreduje neposredno proizvajalcu, ki potem to blago poslje
neposredno kupcu, brez posrednika. Posrednik tako sodeluje le v prvi fazi zbiranja in
posredovanja ponudb, ne pa pri dostavi blaga, saj to namesto njega opravi grosist ali
proizvajalec, ko posrednik posreduje narocilo in placilo proizvajalcu. Na sliki 3 je prikazan
proces neposredne dostave.

Slika 3: Proces neposredne dostave

SPLETNA TRGOVINA PROIZVAJALEC IN

STRANKA (NEPSREDNA DOSTAVA) DOBAVITELJ

Eai o=

Prirejeno po Stéphanie (2019).

Najve¢ja razlika med modelom neposredne dostave in standardnim maloprodajnim
modelom je ta, da prodajalec nima lastnih zalog. Namesto tega prodajalec po potrebi kupuje
zaloge od tretje osebe — obicajno veletrgovca ali proizvajalca — za izpolnjevanje narocil.
Model neposredne dostave je odli¢en za podjetnike zacetnike predvsem zato, ker je
dostopen. Z neposredno dostavo lahko hitro preizkusimo razli¢ne poslovne ideje z nizkimi
stroski, kar nam omogoca, da se lahko veliko nau¢imo o izbiri izdelkov, trzenju izdelkov in
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0 povprasevanju izdelkov, ki jih Zelimo prodajati v trgovini neposredne dostave. Tako
trgovino lahko prakti¢no vodimo skoraj povsod, kjer imamo internetno povezavo, ki ham
omogo¢a komuniciranje z dobavitelji in strankami (Sutanovac, 2017).

2.2 Neposredna dostava modnih izdelkov

Moda je odraz trenutka. V njej se zrcali ¢as z vsemi dogajanji, nasprotji, novimi odkritji,
hrepenenji in razpotji. V¢asih se hitro pojavi in $e hitreje izgine, lahko pa se kot tudi kot slog
uveljavi dalj ¢asa. Se zdale¢ ni omejena le na oblacila, Eeprav ob besedi moda najpogosteje
pomislimo na oblacila. Pomeni celoten uveljavljeni nacin Zivljenja in okusa nekega ¢asa in
je odraz druzbenih sprememb: razvoja kulture, znanosti, umetnosti, tehnologije, na¢ina
Zivljenja in stanja duha neke druzbe (Krasovec Pogorel¢nik, 1997, str. 13).

Podro¢je mode zanima veliko ljudi predvsem zato, ker se z njo vsakodnevno sre¢ujemo.
Pravzaprav ne ravno z modo, ampak z oblacenjem. Z obla¢enjem veliko povemo o sebi, 0
svojem delu, okusu, zivljenjskem slogu in Se o marsicem drugem. Moda oblacil nakazuje
modne smernice za posamezno sezono: nove kroje oblacil, nove materiale in trendovske
barve. Je gonilo, tekstilne industrije, v kateri je napredek enako potreben, in celo nujen, kot
na vseh drugih podrog¢jih (Sernel, 2014). Moda je prevladujoci slog znotraj dolo¢ene kulture.
Spreminja se hitro in sunkovito in je povezana s svetovnimi trendi in modnimi posli.

Slog se nanasa na poseben nacin izrazanja osebe ne glede na to, ali gre za oblacila, slog
pisanja, slog arhitekture itd. V modnem svetu je slog obi¢ajno okraj$ava za osebni slog ali
nacin, kako se posameznik izraza z estetskimi odlo¢itvami, kot so oblacila, dodatki, pri¢eska
in nacin, kako sestavi obleko. Slog in moda sta med seboj prepletena, vendar bi lahko rekli,
da se slog nanasa na posameznika, moda pa je bolj kolektivna. Osebni slog je nekaj, kar
pripada posamezniku, je sredstvo samoizrazanja. Posameznik je lahko modni oblikovalec,
kot na primer Yves Saint Laurent ali kdor koli zunaj modne industrije. Kako se ljudje
oblac¢ijo in izrazajo sami sebe, je njihov slog (MasterClass staff, 2020). Osebni slog je
unikaten in individualen, je preplet naSe osebnosti, mode in ¢asa, v katerem se gibljemo.
Slog je odvisen od ve¢ dejavnikov, med katerimi so najpomembnejsi oblika telesa, naravna
barvitost, starost in Zivljenjski slog. Oblacila namre¢ o ¢loveku povedo veliko ve¢, kot si
predstavljamo. Vcasih nas kdo z oblacili tudi namerno zavede, toda ¢e ni¢ drugega, nam Ze
zgolj govorica telesa hitro razkrije, kdaj se obleka ne sklada s ¢lovekovo osebnostjo. Ne
glede na vse modne trende je zunanji videz, ¢e pozorno opazujemo, projekcija nase
notranjosti. Najveckrat nezavedna (Sernel, 2014).

V spletni trgovini, ki jo zelim ustvariti, bom upostevala, da bodo ponujeni izdelki oblek in
dodatki za posebne priloznosti vkljucevali zadosten obseg mnogih razli¢nih slogov oblek za
posebne priloznosti, tako da bom s tem zadovoljila in zapolnila potrebe najrazli¢nejsih
strank. Trudila se bom tudi, da bodo razli¢ni slogi skladni z najnovejSo modo in s tem
poskusala ugoditi tudi najzahtevnejSim strankam, ob upostevanju sprejemljivih cen za vsak
ponujeni artikel.
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2.3 Prednosti in slabosti neposredne dostave

Pri neposredni dostavi je ena izmed velikih prednosti nizka ovira za vstop v panogo
predvsem zaradi relativno nizkih stroskov vstopa v panogo. Ovire za vstop so relativno
majhne predvsem zato, ker s trgovino osnovano z neposredno dostavo ni potrebno skrbeti za
razvoj ali nakup novih izdelkov, niti za shranjevanje zalog (AliDropship, 2021). Tako
tradicionalne kot tudi spletne trgovine pogosto zahtevajo velike finan¢ne nalozbe za razvoj,
proizvodnjo in pridobivanje izdelkov. Z neposredno dostavo teh ovir ni, saj neposredna
dostava predstavlja trgovino, ki posluje brez zalog, zato vsi stroski in nalozbe, povezane z
zalogo in nabavo proizvodov, odpadejo. Ker je vstop v panogo zaradi nizkih stroskov dokaj
enostaven, je tudi konkurenca visoka.

Trgovci obic¢ajno placujejo vnaprej proizvodne stroske, poc¢akajo na dostavo in nato izdelke
zalozijo v trgovini ali v skladis¢u. Ce izdelek ni na voljo kupcem, ko Zelijo opraviti nakup,
je prodaja izgubljena. Upravljanje zalog zahteva tudi stroske skladis¢enja in ravnanja -
nekdo mora zloziti produkte in jih postaviti na police, izdelki se lahko pri rokovanju z njimi
poskodujejo, podjetje lahko nabavi prevelike koli¢ine dolo¢enih izdelkov, ki se ne prodajajo
itd. Za vse to obstaja finan¢no tveganje. Podjetja na daljavo, kot je podjetje, ki temelji na
neposredni dostavi, pa odpravijo ta tveganja. Tretja oseba ureja zaloge, kupcem pa so izdelki
na voljo ob zahtevi. Tezava tukaj v¢asih nastane pri tem, da lastnik trgovine pri neposredni
dostavi najveckrat nima kon¢nega vpogleda v proizvod, ki ga dobi stranka. Pri tem zaupa
korektnosti dobavitelja. Neposredna dostava odpravi tudi potrebo tudi po fizi¢ni prodajalni,
kar pomeni poslovanje brez najema, hipoteke, stroskov gradnje in vzdrzevanja. Omogoca
nam tudi preizkusanje novih linij izdelkov, ne da bi za to porabili veliko denarja. Ce se
stranke ne odzovejo na nov izdelek, ga preprosto odstranimo iz spletne trgovine, kar
konvencionalnim trgovinam ni omogoceno (Marr, 2020).

Med pomembne dejavnike za ohranjanje strank spadajo tudi inovacije. Za inovacije podjetja
potrebujejo veliko nalozbenih vlozkov v nove izdelke z nepreverjenimi izkusnjami. Pri
spletni trgovini, osnovani z neposredno dostavo, je izdelke preprosto dati ali izvzeti iz
spletne trgovine. S spletno trgovino, osnovano z neposredno dostavo, lahko ustvarimo tudi
tako imenovani pasivni dohodek. Pasivni dohodek se zasluzi z malo ali ni¢ truda, zahteva pa
vnaprejs$nje delo in dosledno spremljanje dela. S spletnim poslovanjem je zelo mogoce, da
sluzimo denar, medtem ko ne delamo ali celo spimo, saj se narocila oddajajo in izpolnjujejo
samodejno. S tradicionalnim maloprodajnim modelom se izdelki ne na ta na¢in ne morejo
prodajati. Denarni tok ni obremenjen s Stevilnimi posredniki, ampak poveze proizvajalca s
kupcem preko enega samega vmesnika in to je preko ponudnika trgovine neposredne
dostave. Ker imamo manj posrednikov, imamo potem tudi manj marz in posledi¢no nizje
kon¢ne cene proizvodov (Ferreira, 2020). Prednosti in slabosti neposredne dostave so
raz€lenjene v tabeli 1.
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Tabela 1: Prednosti in slabosti neposredne dostave

PREDNOSTI SLABOSTI

Nizka ovira za vstop, nizki stro$ki vstopa. Visoka konkurenca.

Brez stroSkov upravljanja zalog. Locena narocila zaradi razlicnih dobaviteljev.
Ni potrebe po fizi¢ni izlozbi ali skladiscu. Pomanjkanje nadzora.

Omejene moznosti za preverjanje kakovosti
kupljenega blaga, kar lahko vodi do nakupa
ponarejenega in/ali nekvalitetnega blaga.

Ponudba pri posredniku ne odraza stanja zalog
Moznost pasivnega dohodka. pri proizvajalcu, saj ni posodobljena po
vsakem nakupu.

Testiranje novih izdelkov z minimalnim
tveganjem.

Manjse koncne cene proizvodov. Nizke marZe in posledi¢no nizji dobicek.

Vsi Cleni v verigi se izognejo nepotrebnim
zalogam.

Sirok asortima izdelkov in nizki stroski
uvajanja novih izdelkov.

S trgovino neposredne dostave lahko podjetje
doseZe mednarodni trg.

Vir: lastno delo.

3 ANALIZA PANOGE

Konkurenco, panogo in trZzno niSo sem raziskala s pomocjo sekundarnih podatkov.
Sekundarne podatke sem pridobila iz spletnih portalov Statisticnega urada Republike
Slovenije (v nadaljevanju SURS), Agencije republike Slovenije za javnopravne evidence in
storitve (v nadaljevanju AJPES), statisticnega portala Statista in Grand View Research ter
portala Google trend in Ubersuggest in z opazovanjem okolja. Analiza panoge je
terminologija, s katero ocenjujemo konkuren¢no dinamiko katerega koli trga. Ocena panoge
mi bo pomagala razumeti povprasevanje na trgu in stanje konkurence ter njen obseg in trende
znotraj panoge. Poznavanje karakteristik panoge mi bo v pomo¢ pri odlo¢anju za izbiro
vstopne strategije v panogo, pri izkoriS€anju priloZznosti v panogi in pri izogibanju
nevarnostim, Ki se lahko pojavijo znotraj panoge.

Med raziskovanjem panoge in trga sem poskusala odgovoriti na vprasanja:

1. Al se povecuje Stevilo nakupov preko spleta?

2. Kateri je najvecji segment e-trgovine v Sloveniji?

3. Kaksne so globalne napovedi za trg neposredne dostave?

4. Katera so podjetja, ki imajo vodilno vlogo na podrocju spletne prodaje v Sloveniji?
5. Alije v Sloveniji dovolj ponudnikov oblek za posebne priloZnosti za Zenske?

6. Ali so izdelki ponudnikov kakovostni in imajo sprejemljive cene?
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7. Kaksno je zanimanje kupcev za obleke za posebne priloznosti v Sloveniji v zadnjih petih
letin?

3.1 Panoga dejavnosti

Podjetje, ki ga zelim ustanoviti, se bo ukvarjalo z neposredno dostavo, kar pomeni, da bo
podjetje v zacetku delovalo izklju¢no preko spleta. Za tak nacin poslovanja sem se odlocila
predvsem zaradi stroskovne ucinkovitosti. Po Standardni klasifikaciji dejavnosti 2008 (v
nadaljevanju SKD 2008) bo podjetje spadalo v panogo s sifro G47.910, trgovina na drobno
po posti ali po internetu. V tej panogi so podjetja, ki prodajajo zelo razli¢ne proizvode in
storitve in ne samo oblacila ali oblacila za posebne priloznosti, vsem pa je skupno to, da
poslujejo elektronsko oziroma, da svoje produkte ali storitve prodajajo preko spleta. Panogo
dejavnosti sem analizirala s sekundarnimi podatki, ki sem jih pridobila iz spletnih portalov
SURS, Statista, Grand View Research in razli¢nih spletnih ¢lankov. Pridobljeni podatki o
panogi in trgu so mi v pomoc¢ pri dolo¢itvi strategije vstopa podjetja na trg, oceni privlacnosti
panoge in pri oceni nasih potencialnih konkurentov.

V Sloveniji je bilo januarja 2021 2,08 milijona prebivalcev in od teh jih po podatkih
Eurostata 1,75 milijona uporablja internet, kar predstavlja 86 % celotne populacije. Glede
na prejsnje leto, leto 2020, se je odstotek ljudi, ki uporabljajo internet, zvisal za 3,7 odstotne
tocke. Od teh, ki jih uporabljajo internet, je 55 % takih, ki uporabljajo internet za spletne
nakupe ali placevanje ra¢unov. Na leto povpre¢no Slovenec opravi za 396,86 evra nakupov
v spletnih trgovinah in najve¢ Slovencev svoje nakupe opravi v slovenskih trgovinah. Po
podatkih SURS-a za leto 2020 spletni nakupi v Sloveniji naras¢ajo. Porast je opaziti tudi v
uporabi socialnih omrezij. Januarja leta 2021 je v Sloveniji uporabljalo socialna omrezja
68.9 % celotne populacije, kar predstavlja 9,1 odstotne tocke ljudi ve¢ kot leto prej. Naprava,
preko katere Slovenci najve¢ dostopajo do interneta, je ra¢unalnik in ta predstavlja 60 %
vseh ljudi v Sloveniji, ki uporabljajo internet. Sledi uporaba mobilnega telefona, ki
predstavlja 38 %, preostala 2 % uporabnikov interneta v Sloveniji uporablja za dostop na
internet tabli¢ni racunalnik. Slovenci najraje uporabljamo spleti brskalnik Chrome, saj slabih
70 % uporabnikov interneta brska v tem spletnem brskalniku (Kemp, 2021).

Po podatkih Statiste naj bi se Sirjenje e-trga v Sloveniji tudi nadaljevalo, predvideno je, da bo
sestavljena letna stopnja rasti (angl. Compound annual growth rate, v nadaljevanju CAGR)
od leta 2020 do leta 2024 5,6 %. V petih letih bo tako lahko zaradi letne stopnje rasti na ravni
5,6 % obseg trga dosegel 577 milijonov evrov. V primerjavi z 21% medletno rastjo to
zmanjSanje kaze na zmerno poplavljen trg. V Sloveniji je 1,06 milijona uporabnikov e-
trgovine, kar predstavlja 53 % celotne populacije, do leta 2025 pa naj bi e-trgovina dosegla
56,9 % celotne populacije (Statista, 2021). Najpomembnejsi segment na slovenskem trgu e-
trgovine je moda. Modna industrija ustvari 30 % prihodkov celotne slovenskega e-trgovine in
ima v letu 2020 porast prihodkov za 23 %. Sledijo sektor igrace in hobiji s 25 % prihodki
celotne slovenske e-trgovine ter elektronika in mediji z 22 % prihodkov od e-trgovine. Zadnja
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dva sta pohi$tvo in aparati z 11 % delezem prihodkov ter hrana in osebna nega, ki ustvarjata
10 % prihodkov od e-trgovine (Edwards, 2021). Kljub svetovni konkurenci skoraj polovica
slovenskih spletnih  kupcev (49 %) kupuje samo v domacih spletnih trgovinah

(EcommerceDB, 2021). Spodaj je na sliki 4 prikazana struktura prihodkov panoge e - trgovine
v Sloveniji v letu 2020.

Slika 4: Struktura prihodkov panoge e-trgovine v Sloveniji v % leta 2020

Prihodki v %

22%

25%

= Moda Igrace in hobiji elektronika in mediji pohistvo in aparati = hrana in osebna nega

Vir: EcommerceDB (2021).

Podatki o trgu neposredne dostave (angl. dropshippinga) kazejo na porast trga v prejsnjih letih
in tudi napovedi so obetavne, saj gredo v smeri narascanja. Velikost globalnega trga
neposredne dostave je bila leta 2018 ocenjena na 84,39 milijarde evrov in naj bi od leta 2019
do 2025 zabelezila CAGR v visini 28,8 %. Znatna rast trga naj bi bila predvsem zaradi
povecanja preferenc za spletno nakupovanje, skupaj z naras¢ajo¢im trendom Cezmejne
trgovine z e-poslovanjem. Na povecanje povpraSevanja po storitvah neposredne dostave
vpliva predvsem rast industrije e-trgovine (Grand View Research, 2019).

3.2 Raziskava in analiza konkurence

Konkurenca na podroc¢ju e-trgovine se po statisti¢nih podatkih povecuje, kar je zaznati tudi
v Sloveniji. Po podatkih SURS-a so se prihodki podjetij, ki delujejo na podroc¢ju trgovine na
drobno po posti ali po internetu, v Sloveniji, leta 2019 v primerjavi z letom 2016, povecali
za 20 %. Povecalo se je tudi Stevilo podjetij, ki delujejo znotraj te dejavnosti, in sicer je bilo
v podjetij leta 2019 2015, kar je za 337 podjetij ve¢ kot leta 2016. V zadnjih treh letih je
zaznati tudi vecji porast prihodkov v panogi G47.910 v Sloveniji, povecale so se tudi
investicije v osnovna sredstva. Vsi ti podatki kazejo, da je panoga zaradi dobrih pogojev
ugodna. V spodnji sliki 5 je prikazan trend naras¢anja prihodkov podjetij v panogi G47.910
v Sloveniji od leta 2016 do leta 2019.
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Slika 5: Trend poslovanja podjetij po dejavnosti (SKD 2008) in velikosti glede na obseg
prihodka od prodaje, Slovenija, letno
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Vir: SURS (2021).

V tabeli 2 so prikazani prihodki in Stevilo podjetij v panogi G47.910 od leta 2016 do leta
2019 v Sloveniji.

Tabela 2: Poslovanje podjetij po dejavnosti (SKD 2008) in velikosti glede na obseg
prihodka od prodaje, Slovenija, letno

Panoga G47.910 2016 2017 2018 2019

Stevilo podjetij 1.678 1.787 1.885 2.015
Prihodki od

prodaje (1000 420.657 473.707 586.936 700.937
EUR)

Vir: SURS (brez datuma a).

Najvecji trgovec na slovenskem trgu e-trgovine je trgovina mimovrste.com. Trgovina je
imela leta 2020 47,48 milijona evrov prihodka. Sledi ji merkur.si s 15,83 milijona evrov
prihodka in bigbang.si z 12,5 milijona evrov prihodka. Vse tri glavne omenjene e-trgovine
v Sloveniji predstavljajo 20 % spletnih prihodkov. Za te ocene so bili upostevani samo
prihodki, ustvarjeni v Sloveniji. V modni industriji najve¢ji porast prihodkov v Sloveniji
belezi spletna trgovina zara.com, sledi ji trgovina hm.com, orasy.com, asos.com in next.com.
Vsa ta podjetja imajo leta 2020 v Sloveniji, v primerjavi z letom 2019, dvig prihodkov
spletnih nakupov (EcommerceDB, 2021).

Konkurence oziroma podjetij, ki delujejo na podroc¢ju prodaje oblacil v Sloveniji, je veliko.
In zaradi poenostavljenosti prodora na trg z digitalizacijo poslovanja, na podlagi statisticnih
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podatkov, predvidevam, da bo tega v prihodnosti vedno vec. Razlike na trgu so ocitne Ze od
takrat, ko sem zacela raziskovati trg e-trgovine v Sloveniji, pred priblizno enim letom in pol.
Ker na trg prihajajo vedno nove trgovine, ne morem reci, da so vsi obstoje¢i ponudniki
oblacil na slovenskem trgu moja konkurenca. Moja najozja oziroma primarna konkurenca
so tista podjetja, ki izklju¢no prodajajo obleke za posebne priloznosti in nimajo spletnih
prodajaln. To so podjetja Irena Peterka s.p. (Ena in Edina, izposoja in prodaja sve¢anih
oblek), Gordana Viher s.p. (Poro¢na agencija Goga), Romanca d.o.o. (Poro¢ni salon
Hollywood), Sanjska obleka d.o.o. in Damjana Logar s.p. (Krinolina). Ta podjetja prodajajo
kakovostne obleke priznanih blagovnih znamk. Pri teh podjetjih se zavedam, da bom
konkurirala priznanim blagovnim znamkam, kar bo podjetju predstavljalo dodaten izziv.
Med primarno konkurenco $tejem tudi spletna podjetja, ki prodajajo obleke za posebne
priloznosti preko spleta, vendar v prodajo vkljucujejo tudi vsakodnevne obleke in ne
prodajajo bolj specificnih oblek za posebne priloznosti, kot so na primer poroc¢ne obleke, in
ne prodajajo oblek priznanih blagovnih znamk. Taka podjetja na slovenskem trgu so Aton
trg d.o.0. s spletno trgovino zapeljiva.si, Inteko d.o.o. s spletno trgovino fenzi.si in podjetje
Gibon d.o.0 s spletno trgovino manzara.si. Internacionalke, kot so Zara, Mango, H&M, Next,
About you in druge, pa pristevam k sekundarni konkurenci.

Od omenjene primarne konkurence v Sloveniji se bo podjetje razlikovalo predvsem v tem,
da bo prva slovenska spletna trgovina, ki prodaja izklju¢no obleke za posebne priloznosti za
zenske preko spleta, tako da bo v spletni trgovini mogoce Kupiti tudi bolj specificne obleke,
kot so obleke za poroko, obleke za druzice, obleke za maturantske plese itd., pri ¢emer ne
bo potrebno obiskati fizi¢ne trgovine. V spletni trgovini, ki jo zelim ustanoviti, je predvsem
moj cilj, da zenskam ponudim razli¢ne vrste oblek za posebne priloznosti, ki bodo podobne
oblekam, kot jih imajo podjetja v Sloveniji, ki se ukvarjajo izklju¢no s prodajo oblek za
posebne priloznosti, vendar nimajo spletne prodaje. Ponujeni izdelki bodo kvalitetni, vendar
bodo imeli precej nizje cene in strankam ne bo potrebno obiskati poro¢nega salona. V
trgovinah, ki se ukvarjajo izklju¢no z oblekami za posebne priloznosti (Ena in edina, Poro¢na
agencija Goga, Hollywood poro¢na agencija, Sanjska obleka, Krinolina), obleke stanejo 500
evrov in vec, obleke v podjetju, ki ga Zelim ustanoviti pa bodo imele cenovni razpon do 400
evrov. Nizja cena bo tako ena izmed primarnih konkuren¢nih prednosti pred trgovinami, ki
se ukvarjajo izklju¢no z oblekami za posebne priloznosti v Sloveniji. Konkuren¢no prednost
pred omenjenimi trgovinami vidim tudi v spletni prodaji oblek za posebne priloznosti.
Obleke bo mozno narociti tudi po meri.

Podatke poslovanj podjetij, ki jih uvrs¢am v primarno konkurenco, sem pregledala na
spletnem portalu AJPES. Podatki kazejo na rast prihodkov in dobi¢kov vseh omenjenih
podjetij. Dobicek se letno povecuje zadnja tri leta. Najvecjo porast prihodkov belezijo
predvsem trgovine, ki poslujejo elektronsko. To so spletne trgovine manzara.si, zapeljiva.si
in fenzi.si. Podatki omenjenih spletnih trgovin kazejo na ugodno poslovanje predvsem v rasti
prihodkov in dobicka Vv teh podjetjih. Predvidevam, da je to posledica naras¢anje e-trgovine
v Sloveniji nasploh.
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3.3 Raziskava in analiza trZne niSe

Trzna niSa je manjsi del trga, na katerega se osredotoca dolocen izdelek. Trzno niSo dolocajo
znacilnosti izdelka, ki so namenjene zadovoljevanju dolo¢enih marketinskih potreb, cenovni
razpon doloc¢enega izdelka, kakovost izdelka in demografija ciljne skupine (IPROM Slovar,
2021). Moja trzna niSa so obleke za posebne priloznosti in v prihodnosti si zelim, da bodo
tudi obleke za posebne priloznosti za otroke. Trzno niSo oblek za posebne priloznosti sem
raziskala s pomocjo orodja Google trend in Ubersuggest. Raziskovanje nise temelji na
strategiji raziskovanja klju¢nih besed, ki jih uporabniki vpisejo v Google iskalnik, strategiji
primerjave s konkurenco in iskanju klju¢nih besed na osnovi izdelkov.

Ce raziskujem trzno ni$o oblek za posebne priloznosti na podlagi zanimanja bodo¢ih kupcev
oziroma uporabnikov Googlovega iskalnika, in sicer s pomocjo iskalnih besed, sem
ugotovila, da je zanimanje za iskanje besede obleka, kot tema v Sloveniji v zadnjih petih
letih dokaj stabilno in dosega vrednosti nad 50, kar je ugodno, saj nam to kaze, da ljudje
redno is¢ejo podatke o oblekah v spletnih brskalnikih. Iskalni niz »obleka« is¢ejo ljudje po
vseh vecjih mestih po Sloveniji, najve¢ pa v Slovenj Gradcu, Murski Soboti in v Kocevju.
Ena izmed sorodnih iskanj teme obleke je »fenzy obleke«, ki ima precej veliko rast, in sicer
je iskanje tega izraza v zadnjih petih letih naraslo za 350 %. Ta iskani izraz v bistvu
predstavlja spletno trgovino fenzy.si, ki spada med naSo ozjo konkurenco. Sorodne
poizvedbe iskalnega niza obleke so tudi »svec¢ane obleke« in »svecana obleka«, ki belezijo
250 % rast zanimanja v zadnjih petih letih. Tem poizvedbam sledijo poizvedbe »poro¢na
obleka« in »bela obleka, ki tudi beleZijo rast v iskanju in v zanimanju za ve¢ kot 100 %. Ce
pogledamo spletno nakupovanje pod temo »obleka«, opazim, da je iskanje spletnega
nakupovanja v zadnjih petih letih dokaj stabilno in dosega vrednosti nad 25, v dolo¢enih
obdobjih doseze tudi najvisjo vrednost 100. Ti podatki kazejo na stabilno do zmerno rast
nise, kar je Spodbuden podatek za prihajajoco trgovino. V Sloveniji je najvec iskanja spletnih
trgovin za besedo obleka zaznati v mestu Sv. Anton, sledi Kranj, Celje, Maribor, Ljubljana
in Novo mesto. Tudi pri nakupovanju je po podatkih Google trenda v naras¢anju iskalni niz
»poro¢ne obleke«, ki belezi 140 % rast, »elegantne obleke« belezijo 110 % rast. 100 % rast
v zadnjih petih letih je zaznati tudi pri iskanju izraza »manzara«, ki predstavlja spletno
trgovino z oblekami, v kateri, poleg ostalih oblacil, tudi prodajajo obleke za posebne
priloZnosti.

Po podatkih Google trenda izjemno rast belezi tudi besedna zveza »glami si«, ki pa
predstavlja modni spletni portal, kjer razlicne spletne trgovine predstavijo svoje artikle in ko
obiskovalec najde zelen izdelek, ga potem klik na zeleni izdelek iz spletnega portala glami.si
preusmeri direktno k prodajalcu oblacila, kjer potem kupec lahko kupi doti¢ni izdelek.
Podoben je tudi spletni portal ceneje.si, ki prav tako belezi rast zanimanja v zadnjih letih, le
da ta promovira tudi druge izdelke in ne samo oblacila.

Zanimanje za trgovine, ki jih Stejemo med primarno konkurenco, naras¢a. Zanimanje za
trgovino zapeljiva.si v zadnjih petih letih narasca, pri cemer povprasevanje Se ni stabilno,
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Kljub temu pa v dolo¢enih mesecih dosega tudi vrednosti 100. Tisti, ki so iskali trgovino
zapeljiva.si, so iskali izraz »zapeljiva.si obleke« in zanimanje za ta izraz je naraslo za kar
400 %. Izjemno rast belezi tudi izraz »zapeljiva.si oblacila«. Spletna trgovina manzara.si in
fenzy.si tudi belezita velik porast zanimanja in iskanja obeh izrazov v spletnih brskalnikih.
Kot priljubljene izraze v splethem brskalniku se belezijo tudi ostale konkurenéne trgovine,
ki nimajo spletne prodajalne (Ena in edina, Sanjska obleka in Krinolina). V spodnjem grafu
na sliki 6 je prikazan mese¢ni obisk spletnih strani podjetij, ki prodajajo obleke za posebne
priloznosti v Sloveniji v letu 2021. V sliki 6 je iz igrafa razvidno tudi, da je v Sloveniji
najbolj obiskana spletna stran podjetja sanjska-obleka.si. med tistimi podjetji, ki izklju¢no
prodajajo obleke za posebne priloznosti,

Slika 6: Mesecni promet obiska spletnih strani podjetij, ki prodajajo obleke za posebne
priloznosti v Sloveniji v letu 2021
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Vir: Ubersuggest (2021).

Pri konkuren¢nih trgovinah, ki prodajajo obleke za posebne priloznosti za Zenske preko
spleta, je pa po podatkih Ubrsuggesta najbolj obiskana spletna stran manzara.si, ki belezi
visok mesec¢ni obisk spletne trgovine. Obisk spletnih trgovin, ki prodajajo obleke za posebne
priloznosti, je prikazan na spodnjem grafu v sliki 7. Na sliki 7 je razvidno, da najvec;ji obisk
belezijo spletni portali, ki predstavljajo izdelke razli¢nih spletnih trgovin na svojih spletnih
straneh. Omenjene konkurenc¢ne spletne trgovine oblek za posebne priloznosti (fenzy.si,
manzara.si, zapeljiva.si) prodajajo svoje izdelke tudi na spletnem portalu glami.si. Spletni
portal glami.si v spodnjem grafu prikazuje stabilen in precej visok mese¢ni promet obiska
spletne strani v letu 2021, kar pomeni, da ljudje v Sloveniji redno obiskujejo ta portal in je
lahko vkljucitev nastajajoce spletne trgovine v spletni portal glami.si izjemnega pomena za
zacetno promocijo in prepoznavnost trgovine. Najvecji obisk belezi portal ceneje.si, V
katerega prav tako zelim vkljucili spletno trgovino, saj to omogoca tako boljso promocjo
izdelkov kot tudi same trgovine.
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Slika 7: Obiskanost portalov in spletnih strani, ki prodajajo obleke za posebne priloznosti
po spletu, v letu 2021
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Vir: Ubersuggest (2021).

4 ANALIZA KUPCEV

4.1 Metodologija

Bodoce kupce sem analizirala s pomo¢jo primarnih podatkov, pridobljenih z anketnim
vprasalnikom, Ki sem ga sestavila in objavila na spletnem portalu 1KA, pa tudi s pomo¢jo
podatkov SURS-a. Izdelani anketni vprasalnik so Zenske dobile preko e-poste. V anketi so
bila zajeta vpraSanja odprtega in zaprtega tipa. Anketa je vkljucevala 167 anketirancev,
vendar sem jih v raziskavo vkljucila 59, saj je bilo popolno odgovorjenih le 59 anket, zato
nepopolno resenih anket nisem vkljugevala v analizo. Cas izpolnjevanja ankete je bil 4-7
minut. Najve¢ v celoti opravljenih anket je bilo izpolnjenih preko prenosnih telefonov, in
sicer 46, ostale so bile izpolnjene preko rac¢unalnika 13. V analizi so bile vkljucene zenske,
stare od 21 do 42 let. Anketirane zenske prihajajo iz razli¢nih delov Slovenije, najvec jih je
iz Osrednjeslovenske regije, in sicer 44 %. Anketiranje je bilo opravljeno po spletu.
Pridobljeni primarni podatki so prikazani in analizirani s statisticnimi metodami za obdelavo
podatkov (tabele, grafi) in so v celoti prikazani v prilogi diplomske naloge. Med
raziskovanjem kupcev sem si postavila naslednja raziskovalna vprasanja:

1. Ali so kupci ze kupili obleko za posebne priloznosti preko spleta, in Ce ja, katere vrste
obleke je bila?

. Kje so Zenske Ze opravile nakup oblek za posebne priloZnosti?

Kaksno je zadovoljstvo e-kupcev?

. Ali izobrazba vpliva na nakupe preko spleta?

20



5. Koliko so zenske pripravljene placati za obleko in kaj jim je najbolj pomembno pri
nakupu (ali je to cena, oblika, barva ...)?

6. Koliko casa prej si zenske pred prireditvijo kupijo obleko in kje so si ze kupile obleko za
posebne priloznosti?

7. Ali starost vpliva na spletne nakupe?

4.2 Rezultati

Na anketno vprasanje, ali nakupujete preko spleta, je 95 % anketirank odgovorilo, da
nakupujejo preko spleta, le 5 % anketiranih Zensk je odgovorilo, da ne. Od teh 95 %, ki so
odgovorile, da nakupujejo preko spleta, je 80 % takih, ki nakupujejo oblacila preko spleta,
kar se mi zdi zelo pozitiven podatek za bodoc¢o spletno trgovino, saj je odstotek zensk, ki
kupujejo oblacila preko spleta, relativno zelo visok glede na opravljeno anketo. Od vseh
anketiranih zensk, ki so ze kupile oblacila preko spleta, je skoraj polovica (46 %) takih, ki
so ze kupile obleko za posebne priloznosti preko spleta. Kupile so predvsem elegantne
obleke za posebne priloznosti. Ve¢ kot polovica anketirank je koncala univerzitetno
formalno izobrazbo in ima dohodek od 1000 do 2500 eurov. Ker je odstotek anketiranih
zensk, ki kupujejo po internetu zelo visok (95 %), in so zenske, ki so odgovarjale v anketi
dokoncale srednjo Solo ali ve¢, predpostavljam, da izobrazba vpliva na spletne nakupe. Tudi
statisticni podatki SURS-a kazejo v to smer, in sicer da izobrazba vpliva na spletne nakupe.
Zenske, ki imajo kon&ano srednjo 3olo ali veg, spletno kupujejo ve kot tiste, ki imajo niZjo
izobrazbo, kar je razvidno v sliki 8. Iz grafa v sliki 8 razberemo tudi, da se rast Stevila e-
nakupov pri zenskah povecuje iz leta v leto.

Slika 8: Pogostost spletnega nakupovanja pri posameznikih, po izobrazbi in spolu,
Slovenija, letno
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Vir : SURS (brez datuma b).

21



Po podatkih SURS-a je v zadnjem tromesecju leta 2020 spletno nakupovalo 52 % vseh,
zensk in moskih, starih od 17 do 74. V primerjavi z opravljeno anketo je to veliko manjsi
odstotek. Od vseh opravljenih nakupov, po podatkin SURS-a, v raziskovanem obdobju,
nakupi za oblacila predstavljajo 25 % kar predstavlja najvecji delez od vseh internetnih
nakupov v Sloveniji. Anketirane zenske po podatkih opravljene ankete najraje kupujejo
obleke za posebne priloznosti, ki jih potem lahko tudi ve¢krat uporabijo. Ce pogledam
rezultate ankete bolj natan¢no, oblek, kot so poro¢ne obleke, obleke za obhajilo ali
maturantski ples, anketirane zenske niso v ve€ini primerov kupile po internetu. Vecina zensk
je bila z nakupom zadovoljna zaradi vecje izbire artiklov, nizjih cen, preprostega nacina
nakupovanja in manjSe porabe Casa za nakup. V prilogi je podrobneje prikazano
zadovoljstvo zensk pri spletnih nakupih glede na opravljeno anketo. 93% zensk je bilo
zadovoljnih z nakupom, ki so ga opravile preko spleta.

Na vprasanje kje, oziroma v kateri spletni trgovini so si Zenske nazadnje kupile obleke za
posebne priloznosti, jih je najve¢ odgovorilo, da Zara ali Orsay, ki predstavljata
internacionalno trgovino, ki prodajata tudi ostala oblacila in ne samo oblacila za posebne
priloznosti. Vecina teh trgovin, v Katerih so anketirane Zenske kupile obleko za posebne
priloznosti, imajo tudi fizi¢ne prodajalne, nekaj nakupov je tudi v takih trgovinah, ki delujejo
izkljuéno preko spleta in se ukvarjajo le s prodajo oblek za posebne priloznosti. Anketirane
zenske najpogosteje opravijo nakupe oblek za posebne priloznosti v specializirani trgovini
za vederne obleke v Sloveniji, in sicer se je tako opredelilo 37 % Zensk. Zenske se odpravijo
po nakup tudi v tujino. Skupen delez zensk, ki so nazadnje kupile obleko za posebne
priloznosti v spletni trgovini, slovenski ali tuji, predstavlja 35 % anketiranih Zensk.
Predvidevam, da se bo ta odstotek $e povecal, saj Se po statisti¢nih podatkih SURS-a spletno
nakupovanje povecuje. Opravljeni nakupi oblek za posebne priloZnosti za Zenske glede na
vrsto trgovine so predstavljeni na sliki 10.

Slika 9: Opravljeni nakupi oblek za posebne priloznosti glede na vrsto trgovine v %
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Zenske si obleko za posebne priloznosti najpogosteje kupijo en mesec ali manj pred
slavnostnim dogodkom, kar predstavlja polovico anketiranih zensk. Pri nakupu je zenskam
najbolj pomemben dizajn obleke, kar 75 % zensk je odgovorilo, da jim je dizajn obleke pri
nakupni odlo¢itvi pomeni najve¢. Zenskam se zdi pomembna tudi cena obleke, material in
barva. Manj pomembna pa se jim zdi blagovna znamka in/ali modni kreator, kar je pozitiven
podatek za naso spletno trgovino, saj v trgovini ne bomo prodajali oblek priznanih blagovnih
znamk in kreatorjev. Najve¢ anketiranih Zensk je nazadnje kupilo obleko, ki je stala manj
kot 100 evrov, 47 % zensk. 18 % zensk je nazadnje kupilo obleko, ki je stala od 100 do 200
evrov. Skupaj je delez Zensk, ki so kupile obleko za posebne priloznosti, ki je stala manj kot
200 evrov, 79 %. Tudi ta podatek je pozitiven za spletno trgovino, saj bodo cene oblek, ki
se bodo prodajale v spletni trgovini, v veéini v tem cenovnem razponu. Cenovni razpon
kupljenih oblek za posebne priloznosti za zenske je prikazan v spodnjem grafu v sliki 11.

Slika 10: Cena obleke za posebne priloznosti, ki so jo Zenske nazadnje kupile, v evrih
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Vir: lastno delo.

V anketi me je zanimalo tudi, kako se zenske odlo¢ijo za trgovino, v kateri kupijo oblacila
za posebne priloznosti, oziroma kje to trgovino poiS¢ejo in vecina jih je odgovorila, da v
spletnih brskalnikih ali po priporocilih prijateljev. Anketirane zZenske iS¢ejo spletne trgovine
tudi na socialnih omreZjih vendar manj pogosto kot v spletnih brskalnikih. Kje Zenske
najveckrat poiS¢ejo trgovino za nakup oblek za posebne priloznosti, je prikazano na sliki 12.
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Slika 11: Kje Zenske poiscejo spletno trgovino za nakup oblek za posebne priloznosti
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Vir: lastno delo.

Podatki SURS-a 0 nakupnih navadah Slovencev nakazujejo na rast spletnih nakupov v letu
2020. Delez oseb, starih od 16 do 74 let, ki so v zadnjih 12 mesecih narodile ali kupile blago
ali storitve po internetu, je 63 %. V zadnjih dvanajstih mesecih je opravilo vsaj en spletni
nakup kar 63 % prebivalcev Slovenije, starih od 16 do 74 let, kar je za sedem odstotnih tock
vec kot leta 2019. Najvec e-kupcev je starih med 25 in 34 let, in sicer kar 88 %, sledijo osebe
v starostni skupini od 16 do 24 let, predstavljali so 84 %, in tisti, ki so stari od 35 do 44 let
80 %. S starostjo Stevilo spletnih kupcev upada. Med 45 do 54 let starimi posamezniki je
preko spleta nakupovalo 64 % oseb, med 55 in 64 let 40 % in med 65 do 74 let starimi
anketiranimi 22 %. Velika vecina e-kupcev, 87 %, med tistimi, ki so v zadnjih 3 mesecih
narocali ali kupovali preko spleta fizicne izdelke, je nakup opravila pri spletnih trgovcih 1z
Slovenije. 43 % jih je nakup opravilo tudi pri spletnih prodajalcih iz drugih drzav ¢lanic
Evropske unije, 28 % pa pri podajalcih iz drzav zunaj Evropske unije. Dvema e-kupcema
fizi¢nih izdelkov od stotih drzav spletni prodajalec ni bil znan. 28 % e-kupcev fizi¢nih
izdelkov je te izdelke narocilo ali kupilo pri fizi€nih osebah, npr. prek spletnih strani Bolha,
prodajko.si, eBay, Facebook Marketplace (Zupan, 2020).

5 STRATEGIJA VSTOPA

51 Proizvodi in storitve

Bodoce podjetje bo prodajalo obleke za posebne priloznosti, obleke za poroko, cocktail
obleke, obleke za maturantske plese, obleke za druzice, razli¢ne vecerne obleke in elegantne
obleke. Zraven oblek bo podjetje prodajalo tudi dodatke za obleke, kot so rokavice, $ali,
nakit in torbice. Podjetje se bo trudilo, da se bodo izdelki prodajali po ugodnih cenah. Cene
se bodo gibale do 400 evrov. Sledili bomo modnim trendom in raznolikosti. Strankam Zelimo
zagotovili, da bodo na spletni strani nasle vse potrebne produkte, ki jih potrebujejo za



slavnostni videz. Poleg prodaje se bomo ukvarjali tudi s pisanjem bloga o zadnjih modnih
trendih, novostih in na splosno o tem, kako izbrati pravo obleko za sebe glede na tip postave,
stil in trende v modi. Strankam zelimo omogo¢iti zabavno, lahkotno izbiro in odlocitev pri
nakupu oblek za posebne priloznosti, ¢im bolj enostavno in v zadovoljstvo vseh. Na spletni
strani bodo s podrobnimi slikami in opisi vsake obleke predstavljeni vsi produkti. Tiste
zenske, ki odgovorov na spletni strani ne bodo nasle, bodo lahko odgovor dobile preko
elektronske poste ali preko kontaktne telefonske Stevilke. V zacetku se bodo na spletni strani
prodajale le obleke in dodatki za posebne priloznosti za Zenske, v prihodnosti pa Zelimo
prodajati tudi obleke za otroke. Bodoc¢i kupci, ki bodo kupili izdelke v spletni trgovini in iz
kakr$nih koli razlogov ne bodo zadovoljni z izdelkom oziroma naro¢ilom, bodo imeli
moznost vracila izdelka 15 dni po nakupu in bomo kupnino brez vprasanj tudi povrnili. V
trgovini bo mozno kupljen izdelek tudi oceniti tako, da bodo druge stranke lahko videle
zadovoljstvo prejSnjih kupcev.

52  Vizija

Izredna pomembnost vizije je omenjena ze vV Pregovorih 29:18 v Svetem pismu stare zaveze
(2002) kot pomemben vir srece in uspeha za doseganje zastavljenih ciljev v Zzivljenju
¢loveka. Vizija je temelj podjetja. Predstavlja vez med sedanjostjo in prihodnostjo ter deluje
kot kompas, ki podjetnika vodi do kon¢nega cilja. V podjetju je po navadi izpeljana iz same
poslovne ideje in predstavlja njen dolgoro¢ni razvoj. Vizija spodbuja pripadnost timu in
definira smisel delovanja tima. Biti mora navdihujoca, plemenita in dosegljiva (Fortuna,
2013).

Nasa zacetna vizija bo: Postati priznana slovenska spletna trgovina z oblekami za posebne
priloZnosti za vsako Zensko.

53 Poslanstvo

Opredeljuje namen oziroma smisel obstoja organizacije, odgovornosti organizacije do
zaposlenih, ustanoviteljev, uporabnikov in SirSe druzbe. Poslanstvo je srce organizacije,
ogledalo njenih ravnanj in ravnanj zaposlenih (Musek Lesnik , 2014).

Poslanstvo podjetja bo: Smo fleksibilno podjetje, ki se je pripravljeno soocati z okoljem in
specifi¢nimi potrebami Zensk. Zenskam omogo&amo, da se na slavnostnih prireditvah, ki so
prelomnica v njihovih Zivljenjih, pocutijo lepo in vredno. To omogocamo z nasveti in
visokokvalitetnimi oblekami, ki jih zenske dobijo po sprejemljivih cenah in so v skladu
trenutnimi trendi.
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54  Cilji

Cilji podjetja so poslovni rezultati, ki jih podjetje Zeli doseci. Podjetje bo svojo vizijo
dosegalo s trgovino, ki bo osnovana v zacetku izklju¢no z neposredno dostavo. Podjetje bo
najprej na spletnem portalu Aliexspress, s katerim bo v zacetku sodelovalo v neposredni
dostavi, poiskalo produkte, ki so primerni za prodajo v nastajajoCi spletni trgovini.
Osredotocalo se bo predvsem na kakovostne izdelke, ki imajo ugodne cene. Kontaktirala
bom dobavitelje, jih prosila za slike in podrobne podatke o artiklih, ki jih bom potem lahko
uporabila v spletni trgovini, ki jo zelim ustanoviti. Z dobavitelji bom navezala prve kontakte
ter s tem zacCela spoznavati poslovne partnerje, s katerimi zelim navezati dolgoro¢ne dobre
odnose. Prosila jih bom tudi za vzorce izdelkov, saj je pomembno, da podjetje tocno ve, kaj
prodaja, kar je na podlagi slik tezko razbrati, vsaj kar se ti¢e kakovosti obleke v celoti. Ko
bom izbrala izdelke in pridobila dovolj informacij o njih, bom zac¢ela ustvarjati spletno
trgovino. Spletna stran bo vsebovala vse informacije o oblekah, podrobne slike oblek in blog.
Na zacetku bom uporabila slike dobaviteljev, saj bom s tem prihranila pri stroskih in ¢asu.
Ko bom izbrala izdelke, ki bodo najbolj primerni za spletno trgovino, bom izdelala podobo
spletne trgovine v Wordpressu in izbrala ime za spletno trgovino. Po lansiranju trgovine na
trg se bom osredotocila na oglasevanje, na pisanje bloga in novice, ki jih bom objavljala
enkrat tedensko in jih posiljala prvim strankam.

Cilj podjetja je predvsem delovati na podlagi strategije modrih oceanov. To pomeni, da si
bo podjetje samo trg ustvarjalo sproti, glede na ideje, znanja in izkusnje, ki jih bo pridobilo
med poslovanjem. Dolgoroc¢ni cilj spletne trgovine je poslovati izven meja Slovenije.
Dolgoro¢na zelja je postati podobni internacionalnim spletnim trgovinam za posebne
priloznosti, kot so jjshouse.com, ever-pretty.com, promgirl.com, simplydresses.com in
thedollhousexoxo.com.au, ki se ukvarjajo izkljuéno s prodajo oblek za posebne priloznosti
in po vecini delujejo le preko spleta. Podjetje bo spletno stran spletno stran in druge zacetne
stroSke za lansiranje spletne trgovine financiralo z lastniSkim kapitalom. V zaetku bo
podjetje delovalo kot popoldanski samostojni podjetnik, kasneje se bo po potrebi
prestrukturiralo. Spodaj v tabeli 3 so prikazane kratkoro¢ne aktivnosti za zagon podjetja.
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Tabela 3: Kratkorocne aktivnosti v podjetju do konca leta 2021

AKTIVNOSTI OBDOBJE IZVAJANJA AKTIVNOSTI
Iskanje primernih izdelkov in ime podjetja. September 2021

sf(;urg :1::(1;62:; esrt;eelinika in potrebne September 2021

Izdelava spletne strani. Oktober 2021

Lansiranje spletne strani. Oktober 2021

Optimizacija spletne strani. November 2021

Iskanje zaposlenih za pisanje blogov. November 2021

Oglasevanje preko spletnih kanalov. November 2021, december 2021

Iskanje vplivneZev (angl. influencers). December 2021

Vir: lastno delo.

55 Oglasevanje

Podjetje se bo v zacetku poslovanja osredotocilo predvsem na spletno oglasevanje, ki je v
primerjavi s konvencionalnim cenejse, lazje merljivo in omogo¢a moznosti testiranja in
analiziranja oglasov. Omogocilo nam bo tudi, da se resni¢no osredoto¢imo izklju¢no na
kljuéne kupce in trzno ni$o, kar s konvencionalnim oglaSevanjem ni tako preprosto oziroma
je skoraj nemogoce. Spletno oglasevanje nam bo omogo¢ilo tudi testiranje novih produktov
in nam tako na zacetnih izkusnjah s trgom lahko pomaga pri osnovanju trgovine s produkti,
ki bodo zanimivi za naSe bodoce stranke. Spletno oglasevanje nam bo omogocilo, da bomo
prihranili ¢as in denar, kljub temu pa bomo v ve¢ji meri dosegli nase ciljne kupce, kot bi to
s konvencionalnim oglasevanjem.

Podjetje bo za svoje oglasevanje uporabilo spletne kanale, saj so spletni kanali oglasevanja
cenejsi, zajamejo to¢no doloceno ciljno skupino kupcev in so merljivi. OglaSevanje bo
potekalo preko socialnih mrez Facebook, Instagram in YouTube. Veliko pozornosti bomo v
podjetju namenili tudi optimizaciji spletnih strani, za kar bomo v zacetku najeli zunanje
podjetje, ki se s tem ukvarja. Svoje izdelke bomo trzili tudi preko spletnih portalov, kot so
glami.si in ceneje.si. Poiskali bomo tudi vplivneze (angl. influencerje), s katerimi bomo
navezali stike, jim ponudili brezpla¢ne proizvode in popuste za kupce in tudi na ta naéin
Sirili prepoznavnost spletne trgovine. Oglasevanje bo potekalo tudi preko pasic. lzdelali
bomo tudi nekaj promocijskih letakov, ki jih bodo potencialne stranke lahko dobile v
dolocenih frizerskih salonih, hotelih in trgovskih centrih.
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SKLEP

V diplomski nalogi sem predstavila, analizirala in raziskovala delovanje spletnega
poslovanja podijetja, katerega poslovaje temelji na osnovi neposredne dostave. Preverjala
sem idejo za spletno trgovino, Ki je osnovana z neposredno dostavo in se ukvarja z oblekami
za posebne priloznosti za zenske. V nalogi sem najprej opisala, kako pridemo do ideje, Ki jo
potem lahko s podjetnistvom uresni¢imo, opisala in predstavila sem, kaj je trgovina, ki
temelji na neposredni dostavi. Ugotovila sem, da prinasa trgovina neposredne dostave za
bodoce podjetnike, predvsem zacetnike, veliko prednosti pred konvencionalno trgovino, saj
je zaradi stroskovne ucinkovitosti bolj dosegljiva od konvencionalnih trgovin. Z neposredno
dostavo imamo moznost takoj doseci globalni trg, omogoca hitro zamenjavo proizvodov in
fleksibilnost celotnega poslovanja.

V drugem delu diplomske naloge sem analizirala kupce v Sloveniji, konkurente, pregledala
sem kazalnike in napovedi za prihodnje delovanje podjetij znotraj panoge spletne prodaje,
in sicer tako v Sloveniji kot tudi globalno. Z analizo priloznosti, ki sem jo izdelala, sem
preverila smiselnost ideje in moznosti za uspeh uresni¢itve te ideje. Ugotovila sem, da
obstaja dobra trzna priloznost za zagon poslovanja spletne trgovine neposredne dostave.
Svetovne napovedi za trgovine z neposredno dostavo globalno belezijo visoko rast.
Poslovanje podjetij se z internetom vedno bolj Siri globalno in zato imajo podjetja na voljo
tudi vedno vedji trg, ki ga lahko izkori$¢ajo. Tudi kupci se vsako leto ve¢ nakupov opravljajo
preko spleta, kar je razvidno iz vseh statisticnih podatkov, gledano globalno in tudi v
Sloveniji. Po podatkih izdelane ankete so kupci tudi zelo zadovoljni z nakupi na spletu. Splet
nam omogoca vedno bolj lahkotno nakupovanje, saj lahko v kratkem ¢asu primerjamo vec
izdelkov in pridobimo ve¢ informacij o izdelku, ne da bi za to morali obiskati veliko trgovin
in pri tem porabili veliko ¢asa in energije. S spletnim nakupovanjem zaradi zmanj$anja
Stevila posrednikov lahko omogoc¢imo tudi nizje stroSke kon¢nih proizvodov in s tem
povecamo §tevilo in dvignemo zadovoljstvo kupcev.

Analiza kupcev v opravljeni anketi je pokazala, da so se Zenske, ki so Ze kupile obleko za
posebne priloznosti, najpogosteje odpravile obleko kupit v specializirano trgovino, ki se s
tem ukvarja. V velikem odstotku so zenske kupovale obleke tudi na spletu, pri cemer
pogosteje v tujih kot v slovenskih spletnih trgovinah. Predvidevam, da so nakupi opravljeni
v tujini predvsem zaradi tega, ker na spletu v Sloveniji ni neke poznane spletne trgovine, ki
se ukvarjala izklju¢no z prodajo oblek za posebne priloznosti za Zenske, zato vidim v tem
odli¢no poslovno priloznost. Vse pridobljene informacije v diplomski nalogi mi bodo v
pomoc¢ pri osnovanju spletne trgovine v prihodnosti. V podjetju, ki ga zelim ustanoviti, bom
sledila cilju, da bodo Zenske za svoje posebne priloznosti dobile obleko, ki bo kvalitetna, pri
¢emer jim za nakup ne bo potrebno odsteti veliko denarja. Zavedam se, da je zasledovanje
vizije najbolj pomembno na poti pri doseganju ciljev za uspeh, zato bo v podjetju, ki ga
zelim ustanoviti, to imelo najbolj pomembno vlogo. Verjamem, da ¢e delas posteno in s
srcem stvari, ki jih delas, te tudi uspevajo.
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Priloga 1: Anketni vprasalnik

Pozdravljeni,

Sem Mojca Brunec in zakljucujem S$tudij na Ekonomski fakulteti v Ljubljani. Za zaklju¢no
nalogo pripravljam diplomo z naslovom Analiza priloznosti za spletno trgovino z oblekami
za posebne priloznosti za Zenske. Namen diplomske naloge je raziskati trg oblek za posebne
priloznosti v Sloveniji in ugotoviti zelje kupcev na tem podroc¢ju. Vase sodelovanje je za
raziskavo klju¢no, saj le z vasimi odgovori lahko dobim vpogled v potrebe in zelje
kupcev. Anketa je anonimna, za izpolnjevanje pa boste potrebovali priblizno 5 minut ¢asa.
Zbrani podatki bodo obravnavani zaupno in analizirani na splo$no (nikakor na ravni
posameznika). Pripravljeni bodo izklju¢no za pripravo te diplomske naloge.

Za va$e sodelovanje se vam prijazno zahvaljujem.

Mojca Brunec
mojca.brunec@yahoo.com

Q1 - Ali nakupujete preko spleta?

DA
CONE

Q2 - Ce ste na prej$nje vprasanje odgovorili z DA, kaj od spodaj nastetih stvari
najveckrat Kupite preko spleta? Ce ste na prej$nje vprasanje odgovorili z NE prosim
oznacite: ni¢ od nastetega, ne kupujem preko spleta.

Moznih je ve¢ odgovorov

oblacila in obutev

racunalniki, mobiteli, televizije in elektronska oprema
pohistvo in opremo za dom

nakit in ure

lepotni izdelki in izdelki za zdravje

razli¢ni izdelki za Sport in hobije

otroska oprema in igrace

oprema in pripomocki za vrt

drugo:

ni¢ od nastetega, ne kupujem preko spleta



Q3 - Koliko krat ste se prej$nje leto udelezili slavnostnih prireditev kot
so maturantski plesi, poroke, ve¢erne zabave, novoletne zabave, obisk opere, birma,
obhajilo, dobrodelni koncerti, zasebne poslovne vecerje, dobrodelne prireditve ...

(0 krat

(0 1-2 krat
(0 2-4 krat
(0 4-6 krat
()6 in ved

Q4 - Koliko ¢asa pred slavnostnim dogodkom si po navadi kupite obleko ?

CJ en teden ali manj prej

(> en mesec ali manj prej

(2 en mesec ali dva prej

(0 3 mesece prej

(J veé kot 3 mesece pred dogodkom

Q5 - Kaj vam je najbolj pomembno pri nakupu svecane obleke?
Moznih je ve¢ odgovorov

cena obleke

material obleke

barva obleke

dizajn obleke

modni Kreator obleke
blagovna znamka obleke
drugo:

Q6 - Koliko ste najveé placali za sve¢ano obleko, Ki ste si jo v preteklosti kupili ?

(0 do 100 evrov

(_ od 100 do 200 evrov
(0 od 200 do 400 evrov
(_ 400 do 600 evrov

(0 600 evrov in veé

Q7 - Kje ste si nazadnje kupili slavnostno obleko?

{0V specializirani trgovini za veCerne obleke v Sloveniji
(JV specializirani trgovini za ve&erne obleke v tujini

(0 V slovenski spletni trgovini

(2 V tuji spletni trgovini

e oo .

(U Dala sem si jo sesiti po meri

() Drugo:



Q8 - Ali ste kdaj kupili obleko za posebne priloZnosti (sve¢ano obleko) preko spleta?

O DA
ONE

Q9 - Ce ste na prej$nje vprasanje odgovorili z DA prosim oznatite kak$ne vrste
obleke je bila, Ce ste jih kupili Ze vel, prosim oznacite katere vse ste Ze kupili preko
spleta? Ce ste na prej$nje vprasanje odgovorili z NE ozna¢ite : Nisem $e kupila
obleke za posebne priloZnosti preko spleta.

Moznih je ve¢ odgovorov

Poroc¢na obleka

Formalna vecerna obleka

Formalna dnevna obleka
Maturantska obleka

Obleka za obhajilo

Obleka za birmo

Koktajl obleka

Poslovna obleka

Obleka za druzice

Elegantna obleka za razlicne dogodke
Drugo:

Nisem Se kupila obleke za posebne priloznosti preko spleta

Q10 - Ko se odlocite za nakup preko spleta ... Kje poiScete trgovino?
Moznih je ve¢ odgovorov

V spletnih brskalnikih Google, Najdi.si, Internet Explorer ...)
Na socialnem omrezju Facebook

Na socialnem omreZje Instagram

Priporocilo od druzine, prijateljev, znancev

Drugo:

Q11 - Zakaj se odlocite za nakup na spletu?
MozZnih je ve¢ odgovorov

Zaradi niZjih cen

Zaradi vecje izbire artiklov

Ker pogosto Zelenega artikla ne najdem v fizi¢nih trgovinah
Ker nakup lahko opravim doma

Drugo:

Ne nakupujem preko spleta

Q12 - Ali vam to, da obleke ne morete prej pomeriti, ko jo kupite preko spleta,
predstavlja problem?



DA
ONE

Q13 - Ce ste pri prej$njem vprasanju odgovorili z DA, prosim napisite, kaj vam
predstavlja najvecji problem?

{0 Ker ne morem videti, kako obleka stoji na meni

(> Ker je odtenek barve obleke pri predstavitvi na sliki in potem v Zivo drugacen

(0 Ker ne znam zbrati prave velikosti obleke za sebe

(> Drugo:

(J Znajdem se pri nakupu oblacil preko spleta zato z nakupovanjem preko spleta nimam
problema

Q14 - Ali ste do zdaj bili zadovoljni z nakupi, Ki ste jih opravili preko spleta?
) DA
(ONE

Q15 - Glede na prejSnje vprasanje prosim na kratko napisite, zakaj ste bili zadovoljni
z nakupom ali zakayj niste bili zadovoljni z nakupom preko spleta ?

Q16 - V kateri trgovini ste nazadnje kupili obleko za posebne priloZnosti? Prosim, ¢e
spodaj napiSete ime trgovine.

Q17 - Koliko ste stari?

| |

Q18 - KolikSen je vas neto letni dohodek?

(210000 in manj



(210000 do 25000
(225000 do 50000
_250000 do 72000
72000 in ved

Q19 - Kaks$na je do sedaj vasa najviSja dosezena formalna izobrazba?

() osnovna $ola ali manj

(0 poklicna $ola (2 ali 3-letna strokovna Sola)

() &tiriletna srednja Sola

O vigja Sola

0 visoka Sola - prva stopnja

C univerzitetna izobrazba ali bolonjska druga stopnja (bolonjski magisterij)
O znanstveni magisterij ali doktorat

Q20 - V kateri regiji prebivate?

Statisti¢ne regije Slovenije

_0 Pomurska regija

O Podravska regija

() Koroska regija

O Savinjska regija

() Zasavska regija

O Spodnjeposavska regija
(2 Jugovzhodna Slovenija
O Osrednjeslovenska regija
) Gorenjska regija

C0 Notranjsko - kraska regija
0 Goriska regija

0 Obalno - kraska regija

Hvala za vaSe odgovore!



Priloga 2: Rezultati ankete

Q1 Ali nakupujete preko spleta?
Odgovori Frekvenca Odstotek Veljavni Kumulativa
1 (DA) 56 95% 95% 95%
2 (NE) 3 5% 5% 100%
Veljavni Skupaj 59 100% 100%
0,2

Povprecje ‘

1,1 ‘ Std. Odklon ‘

Ce ste na prej$nje vprasanje odgovorili z DA, kaj od spodaj nastetih stvari najveckrat kupite

Q2 preko spleta? Ce ste na prejsnje vprasanje odgovorili z NE prosim oznagite : ni¢ od nastetega,
ne kupujem preko spleta

Podvpras
© V.p rasa Enote Navedbe
nja
- % - . % -
Frekvence | Veljavni .| Ustrezni . | Frekvence %
Veljavni Ustrezni
oblacila in
Q2a 46 58 79% 59 78% 46 26%
obutev
raCunalniki
, mobiteli,
televizije
Q2b . J 16 58 28% 59 27% 16 9%
elektronska
oprema
pohistvo in
Q2c opremo za 15 58 26% 59 25% 15 8%
dom
Q2d  |nakit in ure 10 58 17% 59 17% 10 6%




Q2e

lepotni
izdelki in
izdelki za

zdravje

27

58

47%

59

46%

27

15%

Q2f

razli¢ni
izdelki za

Sport in

hobije

26

58

45%

59

44%

26

14%

Q2g

otroSka
oprema in
igrace

28

58

48%

59

47%

28

16%

Q2h

oprema in
pripomocki
za vrt

58

14%

59

14%

4%

Q2i

Drugo:

58

3%

59

3%

1%

Q2

Nic¢ od
nastetega,
ne
kupujem
preko
spleta

58

3%

59

3%

1%

SKUPAJ

58

59

180

100%

Q2i_text

Q2 (Drugo:)

Odgovori

Frekvenca

Odstotek

Veljavni

Kumulativa

hrana

2

3%

100%

100%

Veljavni

Skupaj

2

3%

100%




Koliko krat ste se prej$njo leto udelezili slavnostnih prireditev kot so maturantski plesi,
Q3 poroke, vecerne zabave, novoletne zabave, obisk opere, birma, obhajilo, dobrodelni
koncerti, zasebne poslovne vecerje, dobrodelne prireditve...
Odgovori Frekvenca Odstotek Veljavni Kumulativa
1 (O krat) 5 8% 9% 9%
2 (1-2 krat) 39 66% 67% 76%
3 (2-4 krat) 9 15% 16% 91%
4 (4-6 krat) 2 3% 3% 95%
5(6inved) 3 5% 5% 100%
Veljavni Skupaj 58 98% 100%
Q4 Koliko ¢asa pred slavnostnim dogodkom si po navadi kupite obleko ?
Odgovori Frekvenca Odstotek Veljavni Kumulativa
1 (en teden ali 20 34% 34% 34%
manj prej)
2 (en mesec ali 29 49% 50% 84%
manj prej)
3 (en mesec ali 6 10% 10% 95%
dva prej)
4 (3 mesece prej) 1 2% 2% 97%
5 (vec kot 3 2 3% 3% 100%
mesece pred
dogodkom)
Veljavni Skupaj 58 98% 100%
Povprecje 1,9 Std. Odklon 0,9




Q5 Kaj vam je najbolj pomembno pri nakupu svecane obleke?
Podvpras
0 V.prasa Enote Navedbe
nja
N % - . % -
Frekvence| Veljavni . .| Ustrezni . | Frekvence %
Veljavni Ustrezni
Cena
Q5a 36 57 63% 59 61% 36 25%
obleke
Material
Q5b 29 57 51% 59 49% 29 20%
obleke
Barva
Q5c 27 57 47% 59 46% 27 19%
obleke
Dizajn
Q5d 43 57 75% 59 73% 43 30%
obleke
Modni
Q5e kreator 1 57 2% 59 2% 1 1%
obleke
Blagovna
Q5f znamka 3 57 5% 59 5% 3 2%
obleke
Q5¢g Drugo: 3 57 5% 59 5% 3 2%
SKUPAJ 57 59 142 100%




Q5g_text Q5 (Drugo:)
Odgovori Frekvenca Odstotek Veljavni Kumulativa
funkcionalnost -
veckratna 1 2% 33% 33%
uporabnost
da jo lahko
bi
porabim se za 1 20 33% 67%
nesvecano
prireditev
kvaliteta 1 2% 33% 100%
Veljavni Skupaj 3 5% 100%
Q6 Koliko ste najvec placali za svecano obleko, ki ste si jo v preteklosti kupili ?
Odgovori Frekvenca Odstotek Veljavni Kumulativa
1 (do 100 evrov) 27 46% 47% 47%
2 (od 100 do 200
( 18 31% 32% 79%
evrov )
3 (od 200 do 400
(© 0 4 7% 7% 86%
evrov )
4 (400 do 600
(400 do 3 5% 5% 91%
evrov )
5 (600 evrov in
( y 5 8% 9% 100%
vel)
Veljavni Skupaj 57 97% 100%
Povpredje 2,0 13

Std. Odklon ‘

10




Q7

Kje ste si nazadnje kupili slavnostno obleko?

Odgovori Frekvenca Odstotek Veljavni Kumulativa
1(V
specializirani
trgovini za 21 36% 37% 37%
vecerne obleke v
Sloveniji )
2 (V
specializirani
trgovini za 4 7% 7% 44%
vecCerne obleke v
tujini )
3(Vsl ki
(Vslovenski 9 15% 16% 60%
spletni trgovini)
4 (V tuji spletni
(Vi spletni 11 19% 19% 79%
trgovini)
5 (Dal ij
(Dala sem si jo 6 10% 11% 89%
sesiti po meri )
6 (Drugo:) 6 10% 11% 100%
Veljavni Skupaj 57 97% 100%
Povprecje ‘ 29 Std. Odklon 1,8
Q7_6_text Q7 (Drugo:)
Odgovori Frekvenca Odstotek Veljavni Kumulativa
orsay 1 2% 17% 17%

11




v veleblagovnici 1 2% 17% 33%
trgovina z
g . 1 2% 17% 50%
oblacili
navadni
v navedm! 1 2% 17% 67%
trgovini
Vv navadni
trgovini z 1 2% 17% 83%
oblekami
v trgovini z
Jovin 1 2% 17% 100%
oblacili
Veljavni Skupaj 6 10% 100%
Q8 Ali ste kdaj kupili obleko za posebne priloZznosti (sve¢ano obleko) preko spleta?
Odgovori Frekvenca Odstotek Veljavni Kumulativa
1 (DA) 26 44% 46% 46%
2 (NE) 31 53% 54% 100%
Veljavni Skupaj 57 97% 100%
Povprecje 1,5 0,5

Std. Odklon ‘

12




Ce ste na prej$nje vprasanje odgovorili z DA prosim oznagite kakine vrste obleke je bila, e

Q3 ste jih kupili Ze ve¢, prosim oznaéite katere vse ste Ze kupili preko spleta? Ce ste na prejsnje
vprasanje odgovorili z NE oznacite : Nisem Se kupila obleke za posebne priloznosti preko
spleta.
Podvpras
© :;rasa Enote Navedbe
N % - . % -
Frekvence| Veljavni .. | Ustrezni . | Frekvence %
Veljavni Ustrezni
Porod
Q9% Oobrl‘; T(‘;a 1 57 2% 59 2% 1 1%
Formalna
Q9b vecerna 12 57 21% 59 20% 12 13%
obleka
Formalna
Q9c dnevna 10 57 18% 59 17% 10 11%
obleka
Maturantsk
Q9d 1 57 2% 59 2% 1 1%
a obleka
Obleka za
Q9% . 2 57 4% 59 3% 2 2%
obhajilo
Obleka za
Qof birmo 57 0% 59 0% 0%
Koktajl
Q9 oblek; 11 57 19% 59 19% 11 12%
Poslovna
Q9h obleka 5 57 9% 59 8% 5 6%
. Obleka za
Qoi druFice 3 57 5% 59 5% 3 3%
Elegantna
. obleka za
Q9j razlicne 15 57 26% 59 25% 15 17%
v4
dogodke
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QOk

Drugo:

57

0%

59

0%

0%

Qo

Nisem Se
kupila
obleke za
posebne
priloznosti
preko
spleta

29

57

51%

59

49%

29

33%

SKUPAJ

57

59

89

100%

Q10

Ko se odlocite za nakup preko spleta.... Kje poiscete trgovino?

Podvprasa
nja

Enote

Navedbe

Frekvence

Veljavni

00 -
Veljavni

Ustrezni

0/0 -
Ustrezni

Frekvence

%

Q10a

V spletnih
brskalnikih
( Google,
Najdi.si,
Internet
Explorer...)

41

57

72%

59

69%

41

41%

Q10b

Na
socialnem
omrezZju
Facebook

17

57

30%

59

29%

17

17%

Q10c

Na
socialnem
omrezje
Instagram

57

16%

59

15%

9%

Q10d

Priporocilo

od druZine,

prijateljev,
znancev

32

57

56%

59

54%

32

32%
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Q10e Drugo: 2 57 4% 59 3% 2 2%
SKUPAJ 57 59 101 100%
Q10e_text Q10 (Drugo: )
Odgovori Frekvenca Odstotek Veljavni Kumulativa
spletna trgovina
firm ki so mi 1 2% 50% 50%
Vsec
T
ne xupjem 1 20% 50% 100%
preko spleta
Veljavni Skupaj 2 3% 100%
Q11 Zakaj se odlocite za nakup na spletu?
Podvpras
° VPrasa Enote Navedbe
nja
N % - . % -
Frekvence | Veljavni .| Ustrezni . | Frekvence %
Veljavni Ustrezni
Zaradi
Qlla e 23 57 40% 59 39% 23 20%
niZjih cen
Zaradi
Q1llb [|vegje izbire 30 57 53% 59 51% 30 26%
artiklov
Ker
pogosto
Zeljenega
Qllc | artiklane 29 57 51% 59 49% 29 25%
najdem v
fizi¢nih
trgovinah

15




Q11d

Ker nakup
lahko
opravim
doma

29

57

51%

59

49%

29

25%

Qlle

Drugo: 2

57

4%

59

3%

2%

Q11f

Ne
nakupujem
preko
spleta

57

4%

59

3%

2%

SKUPAJ

57

59

115

100%

Qlle text

Q11 (Drugo:)

Odgovori

Frekvenca

Odstotek

Veljavni

Kumulativa

50%

corona time :) 1 2% 50%

poznam firmo
kjer kupujem in
poznam njihove

materiale in
stevilke. in to mi
je enostavno in
prakticno. pa se
kvalitetni so in
unikatni. saj ne
maram da ima se
katero dekle isto
obleko.

1 2% 50% 100%

Veljavni

Skupaj 2 3% 100%

Q12

Ali vam to, da obleke ne morete prej pomeriti, ko jo kupite preko spleta, predstavlja
problem?

16




Odgovori Frekvenca Odstotek Veljavni Kumulativa
1 (DA) 32 54% 59% 59%
2 (NE) 22 37% 41% 100%
Veljavni Skupaj 54 92% 100%
Povpredje ‘ 1,4 ‘ Std. Odklon ‘ 0,5
Q13 Ce ste pri prejsnjem vprasanju odgovorili z DA, prosim napisite kaj vam predstavlja
najvecji problem ?
Odgovori Frekvenca Odstotek Veljavni Kumulativa
1 (Ker ne morem
ideti kako
VI K 24 41% 44% 44%
obleka stoji na
meni)
2 (Ker je odtenek
barve obleke pri
predstavitvi na 2 3% 4% 48%
sliki in potem v
zivo drugacen)
3 (Ker ne znam
brati prave
Zoratl prav 5 8% 9% 57%
velikosti obleke
za sebe)
4 (Drugo:) 0 0% 0% 57%
5 (Znajdem se
pri nakupu
oblacil preko 23 39% 43% 100%
spleta zato z
nakupovanjem
preko

17




spleta nimam

problema )
Veljavni Skupaj 54 92% 100%
‘ Povpregje ‘ 2,9 ‘ Std. Odklon ‘ 1,9 ‘
Q14 Ali ste do zdaj bili zadovoljni z nakupi, ki ste jih opravili preko spleta?
Odgovori Frekvenca Odstotek Veljavni Kumulativa
1 (DA) 50 85% 93% 93%
2 (NE) 4 7% 7% 100%
Veljavni Skupaj 54 92% 100%

‘ Povprecje ‘ 11

‘ Std. Odklon ‘ 0,3
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Q15

Glede na prejSnje vprasanje prosim na kratko napisite zakaj ste bili zadovoljni z
nakupom ali zakaj niste bili zadovoljni z nakupom preko spleta ? Npr.: zadovoljna
zaradi niZjih cen ali nisem bila zadovoljna, ker je bila Stevilka artikla neustrezna itd....

Odgovori

Frekvenca

Odstotek

Veljavni

Kumulativa

zadovoljna
zaradi izbire

2%

2%

2%

nizje cene in
vecja izbira

2%

2%

4%

vedno
zadovoljna.

2%

2%

6%

velika izbira,
nakup opravim
doma, enostavno
ter polno
napolnjena
kosarica brez
mucenja noSenja
vecih artiklov v
kabino za
pomerjanje

2%

2%

7%

ved izbire

2%

2%

9%

pri zadnjem
nakupu, kjer sem
dejansko
narocila oblacila
sem bila
zadovoljna z
vsem saj znamko
poznam od prej
in jo nosim. tako
me ni presentilo
nic

2%

2%

11%

nisem bila
zadovoljna

2%

2%

13%
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ker v fizicni
trgovini nisem
nasla

2%

2%

15%

nizje cene, brez
guzve

2%

2%

17%

zadovoljna sem

bila zaradi nizkih

cen ter vecje
izbire

2%

2%

19%

pestra izbira

2%

2%

20%

vse je bilo ok

2%

2%

22%

zadovoljna ker v
slo teh artiklov
ni mogoce kupiti

2%

2%

24%

zadovoljna sem z
doticno firmo pri
kateri konstantno
narocam. pri
drugih spletnih
trgovinah -
slabse kvalitete
(kitajc) pa sem
bila zelo
razocarana. slab
material.
prevelike
stevilke in
drgacna barava.

2%

2%

26%

zadovoljna
zaradi velike
izbire.

2%

2%

28%

vedno mi ustreza
kar narocim

2%

2%

30%
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prava Stevilka
artikla, znizanje
artikla

2%

2%

31%

vse je bilo vredu.

2%

2%

33%

zadovljna zaradi
tega, ker se
nisem rabila
guzvati v
trgovini 3)

2%

2%

35%

cena

2%

2%

37%

nizja cena

3%

4%

41%

naajveckrat sem
zadovoljna, se je
pa ze zgodilo, da
je bila ali
Stevilka ali
artikel
neustrezen.

2%

2%

43%

vcasih ti model
ne pase.

2%

2%

44%

zadovoljna
zaradi cen in
ustrezne izbire

velikosti.

2%

2%

46%

zadovoljna,
ker.lahko
pomerim ko in
kadar zelim in ce
ne ustreza imam
14 dni casa za
vracilo

2%

2%

48%

vecinoma tehtno
pregledam
izdelek in

naceloma potem

2%

2%

50%
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ustreza
pri¢akovanjem

velikost je bila

1 2% 2% 52%
vedno prava
vse je bilo vedno
tako kot sem
. 1 2% 2% 54%
narocila, nizje
cene
zadovoljna
zaradi nizjih cen
in enostavnosti 1 2% 2% 56%
nakupa (nakup
od doma)
vedno kupila in
dobila to, kar 1 2% 2% 57%
sem zelela
Veljavni Skupaj 54 92% 100%
Q16 V kateri trgovini ste nazadnje kupili obleko za posebne priloZnosti? Prosim, ¢e spodaj
napiSete ime trgovine.
Odgovori Frekvenca Odstotek Veljavni Kumulativa
hm 3 5% 6% 6%
manzara 1 2% 2% 7%
peek
cloppenburg,
PPEMbUrg 1 2% 2% 9%
comma
sportina 1 2% 2% 11%
comma 1 2% 2% 13%
luisa spagnoli 1 2% 2% 15%
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asos 5% 6% 20%
/ 3% 4% 24%
s.oliver 3% 4% 28%
maxi 2% 2% 30%
https://www.net-
a- 2% 2% 31%
porter.com/si/en/
aliexspre 2% 2% 33%
c
a 3% 4% 37%
tz 2% 2% 39%
orsay 8% 9% 48%
nisem 2% 2% 50%
grazia 2% 2% 52%
guess 2% 2% 54%
twinset 2% 2% 56%
glami 2% 2% 57%
zara 8% 9% 67%
ne vem 2% 2% 70%
best secret 5% 6% 76%
dress lilly 2% 2% 78%
aliexpress...trgov
ec 2% 2% 80%
neznan/nepome
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mben. znamke
me ne ganejo

doaperinrg |1 2% 6 B

style X ptuj 1 2% 2% 83%

se ne spomnim 4 7% 7% 91%

emporium 4 7% 7% 98%

Veljavni Skupaj 54 92% 100%
Q17 Koliko ste stari ?

Odgovori Frekvenca Odstotek Veljavni Kumulativa

35 let 1 2% 2% 2%

12 1 2% 2% 4%

30 8 14% 15% 19%

31 2 3% 4% 23%

32 3 5% 6% 28%

33 4 7% 8% 36%

34 4 7% 8% 43%

35 3 9% 6% 49%

36 3 9% 6% 95%

37 2 3% 4% 58%

38 2 3% 4% 62%

39 4 7% 8% 70%

24 2 3% 4% 74%
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25 2 3% 4% 7%
26 4 7% 8% 85%
27 1 2% 2% 87%
40 2 3% 4% 91%
28 2 3% 4% 94%
41 1 2% 2% 96%
29 1 2% 2% 98%
42 1 2% 2% 100%
Veljavni Skupaj 53 90% 100%
Q18 Koliksen je vas neto letni dohodek ?
Odgovori Frekvenca Odstotek Veljavni Kumulativa
1 (10000 in
( . 18 31% 33% 33%
manj )
2 (10000 do
2 49% 4% 7%
25000 ) 9 9% 54% 87%
3 (25000 do
6 10% 11% 98%
50000 ) ’ ’ ’
4 (50000 do
1 2% 2% 100%
72000 ) ° ’ ’
5 (72000 in veg) 0 0% 0% 100%
Veljavni Skupaj 54 92% 100%
0,7

‘ Povprecje ‘ 1,8

‘ Std. Odklon ‘
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Q19 Kaksna je do sedaj vasa najvisja dosezena formalna izobrazba?
Odgovori Frekvenca Odstotek Veljavni Kumulativa
1 (osnovna Sola
. : 0 0% 0% 0%
ali manj)
2 (poklicna Sola
(2 ali 3 letna 2 3% 4% 4%
strokovna $ola))
3 (Stirilet
(tiriletna 11 19% 20% 24%
srednja Sola)
4 (visja Sola) 5 8% 9% 33%
5 (visoka $ola -
(visoka Sola 7 12% 13% 46%
prva stopnja )
6 (univerzitetna
izobrazba ali
bolonjska druga
5@ Crg 29 49% 54% 100%
stopnja
(bolonjski
magisterij))
7 (znanstveni
magisterij ali 0 0% 0% 100%
doktorat)
Veljavni Skupaj 54 92% 100%
Povprecje ‘ 49 ‘ Std. Odklon ‘ 1,3
Q20 V kateri regiji prebivate?
Odgovori Frekvenca Odstotek Veljavni Kumulativa
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1 (Pomurska
(regij‘;) 6 10% 11% 11%
2 (Podravska
( regija\; 9 15% 17% 28%
3 (Korosk
(re;’irj(; a 0 0% 0% 28%
4 (Savinjsk
(r:;'j?)s a 5 8% 9% 37%
5 k
(rezsi?;’)s a 0 0% 0% 37%
6
(Spodnjeposavsk 2 3% 4% 41%
a regija)
7@ hod
s | | e |
8
(Osrednjeslovens 26 44% 48% 89%
ka regija)
9 (Gorenjska
( regija; 4 7% 7% 96%
10 (N isko -
0 (Notranjsko 1 2% 2% 98%
kraSka regija)
11 (Gorisk
r(eg:;l)s a 0 0% 0% 98%
12 Ino -
V(Oba no 1 2% 2% 100%
kraSka regija)
Veljavni Skupaj 54 92% 100%
Povpredje 6,0 31

Std. Odklon ‘

27




C1l Kalkulacija

Veljavno | St.enot | Povpredje |Std. Odklon| Minimum | Maksimum
C1 59 59 0,0 0,00 0 0
C2 Kalkulacija

Veljavno St.enot | Povpredje |Std. Odklon| Minimum | Maksimum
C2 0 59 0,0 0,00 0 0
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