UNIVERZA V LJUBLJANI

EKONOMSKA FAKULTETA

MAGISTRSKO DELO

ROK BEROVIC






UNIVERZA V LJUBLJANI

EKONOMSKA FAKULTETA

MAGISTRSKO DELO

KOMUNIKACIJA POSLOVNE IDEJE: PRIMER POSLOVNEGA
NACRTA

Ljubljana, marec 2013 ROK BEROVIC



IZJAVA O AVTORSTVU

Spodaj podpisani Rok Berovi¢, student Ekonomske fakultete Univerze v Ljubljani, izjavljam,
da sem avtor magistrskega dela z naslovom Komunikacija poslovne ideje: primer poslovnega
naérta, pripravljene v sodelovanju s svetovalko doc.dr. Jano Znidarsig.

Izrecno izjavljam, da v skladu z dolocili Zakona o avtorski in sorodnih pravicah (Ur. 1. RS, st.
21/1995 s spremembami) dovolim objavo magistrskega dela na fakultetnih spletnih straneh.

S svojim podpisom zagotavljam, da

e je predloZeno besedilo rezultat izklju¢no mojega lastnega raziskovalnega dela;
e je predloZeno besedilo jezikovno korektno in tehni¢no pripravljeno v skladu z Navodili za
izdelavo zaklju¢nih nalog Ekonomske fakultete Univerze v Ljubljani, kar pomeni, da sem
o poskrbel, da so dela in mnenja drugih avtorjev oziroma avtoric, ki jih uporabljam v
zakljuéni strokovni nalogi/diplomskem delu/specialisticnem delu/magistrskem
delu/doktorski disertaciji, citirana oziroma navedena v skladu z Navodili za
izdelavo zaklju¢nih nalog Ekonomske fakultete Univerze v Ljubljani, in
o pridobil vsa dovoljenja za uporabo avtorskih del, ki so v celoti (v pisni ali graficni
obliki) uporabljena v tekstu, in sem to v besedilu tudi jasno zapisal(-a);
e se zavedam, da je plagiatorstvo — predstavljanje tujih del (v pisni ali grafi¢ni obliki) kot
mojih lastnih — kaznivo po Kazenskem zakoniku (Ur. 1. RS, §t. 55/2008 s spremembami);
e se zavedam posledic, ki bi jih na osnovi predloZenega magistrskega dela dokazano
plagiatorstvo lahko predstavljalo za moj status na Ekonomski fakulteti Univerze v
Ljubljani v skladu z relevantnim pravilnikom.

V Ljubljani, dne 2.3.2013 Podpis avtorja:




KAZALO

UV OD .. 1
1 PROCES KOMUNIKACIJE POSLOVNE IDEJE .......ccoooiiiiiiiiii i, 2
1.1  RAZVOJPOSLOVNE IDEJE ..o 4
1.1.1  GENERIRANJE POSLOVNE IDEJE ..., 5
1.1.2  VREDNOTENJE POSLOVNE PRILOZNOSTI........cceovvvirererernrsieeieeiesienenns 7

1.2 IZDELAVA POSLOVNEGA NACRTA ......ccccsvirerereiieieeiseiesesese e 8
1.2.1  NAMEN IZDELAVE POSLOVNEGA NACRTA .....coccevivererererreeieeeeeeenennns 9
1.2.2  STRUKTURA POSLOVNEGA NACRTA ....c..ccevvreuieeireeereressesenereseeeeenens 10
1.2.3 OPREDELITEV CILINIH INTERESNIH SKUPIN.......ccccoiiiiiiiiice 11

1.3  ZAGOTAVLJANJE USTREZNIH FINANCNIH SREDSTEV......cc.ccoceoervrrerrnnns 13
1.3.1 RAZDELITEV VIROV FINANCIRANJA ... 14
1.3.2  FINANCIRANJE Z LASTNISKIM KAPITALOM .......ccccsosrerererereieieeren. 17
1.3.3 FINANCIRANJE S TVEGANIM KAPITALOM .....ccccciiiiiiiiiiiiee 19

2  KOMUNICIRANJE POSLOVNE IDEJE: POSLOVNI NACRT ZA PODJETJE

REPLIKATEH D.O.0. ..ottt et ettt en e et et et et es s s s e esesen e, 24
2.1  POVZETEK POSLOVNEGA NACRTA ..cooovvriieeeeeeteeeeeeee e seeeeeen s eeaeen e, 24
211  KRATEK OPIS PODJIETIA c.oooooeeeoeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeen e eneseene s en s en e ennns 24
2.1.2  PRILOZNOST IN STRATEGIJA ...oooeieoeeeeeeeeeeeee e, 25
2.1.3  CILINI TRGI IN PROJEKCIIE ...ooeoeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeen s e enenens 26
2.1.4  KONKURENCNE PREDNOSTI ...ooovivieiieiieeeeeeeeeeeee e e et en s s, 27
2.15 EKONOMIKA IN DOBICKONOSNOST ....ceiieieieteeeeeeeeeeeeeeeeneseeeenenenen, 27
2.1.6  VODSTVENA SKUPINA IN KADRI ....oooviieeieeeeeeeeeeseeeeeeeeeeeeeneseeneserennns 28
2.2  PANOGA DEJAVNOSTI, PODJETJE, PROIZVODI IN STORITVE ....ccooovevn 29
221 PANOGA DEJAVNOSTL . .ocoeiiteieeeeeeeeeeeeeeeeeteee et ee et en e, 29
2.2.2 PODUJIETIE oottt ettt ettt ettt ettt ettt ettt en e eeerenan, 33
2.2.3  OPIS STORITVE ..ottt ettt ettt ettt en s en e, 34
224  STRATEGIJA VSTOPA IN RAST .ottt eeeeeeeeee et eee e, 41
2.3 TRZNA RAZISKAVA IN ANALIZA ..cooioeeeeeeeeeeeeteeeeeet et s et ee e eneean, 42
2.3 1 KUPC oottt ettt ettt ettt en et en s 42
232 OBSEG TRGA IN TRENDI ...ooiviteeeeteeeteeeee ettt eeeeneseene e s sen s 45
2.3.3  KONKURENCA ..ottt ee ettt ee et s st es et eneeten e eneseneseseneees 47
234  SPROTNO OCENJIEVANIE TRGA ..cooeooieceeeeeeeeeeeeeeeeeeereereeeeensenesenenens 55
24  EKONOMIKA POSLOVANIA PODIETIA .oioeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e erseneeesenens 55
241 DOBICEK IZ POSLOVANIA ....ooiietoeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeseeenseneseeeneseenene s 55
242  ANALIZA DONOSNOST L...oiveeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeseseeensese s eeenessn s eennns 56



2.4.3  FIKSNI, VARIABILNI IN POLVARIABILNI STROSKI..........cccerrrrrrrnnne, 56

2.5 NACRT TRZENTA ..ot oot ee et e e e et e e e et e e es e e es e e e asaeees et eseseeereeesareesraeeen, 57
251 CELOTNA TRZENJSKA STRATEGITA ....ocooeveeeeeeeeeeeeeeeeeer oo eeer oo 57
2.5.2 PRODAJNA STRATEGIJA IN CENOVNA POLITIKA ...cooveveeeeeeeeeeeeerenns 59
253  TRZNO KOMUNICIRANIE ..ot e eeeer e e ee e e eer e aeesaeesereees e 61
254 PRODAINE POTI oo oo ee e e er e er e er e ser e e s e e s e e e en e 62

2.6  PROIZVODNI IN STORITVENI NACRT w.vooeeeeeeeeeeeeeeeee oo e e er s e, 62
2.6.1 GEOGRAFSKA LOKACIJA PODJIETIA ..o oooeoeeeeeeeeeeeeeeeeeeeereeeseeeeen s 62
2.6.2  POSLOVNIPROSTORI ..ot eeeeeeeeeeeeeeeeeee et e e eeereeeeereeeesatesesaeesaeesereeesarenes 63
2.6.3  OPERATIVNI CIKLUS ...ooooeeeeeeeeeeeeeeeeeee oo e aeee e e eraeesene e en e 63
2.6.4 PRAVNE ZAHTEVE, DOVOLJENJA IN VPRASANJA OKOLJA ............... 65

2.7 NACRT RAZVOJIA oot ee et et e ee e e e es e e ee e e e araees et eeses e e er e e esaeeeraeaea, 65
271 STATUS RAZVOJA IN PRIHODNJIE NALOGE ....c.oovoeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeees 65
272  KRITICNA RAZVOINA VPRASANITA ..o ooeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeer oo eeeer e eeen s 66
2.7.3 IZBOLJSAVE PROIZVODA IN NOVI PROIZVODI ...ooovovoeeveieeceereeeeerainns 67
274  SREDSTVA, NAMENJIENA RAZVOJIU.....oooooeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e e seeeeenens 67
275  INDUSTRIISKA LASTNINA ..o oot eer e er e es e en s 67

2.8  VODSTVENA SKUPINA IN KADRL.....cio oo oo, 68
281 ORGANIZACIISKA STRUKTURA ...oooeoeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e eeen s 68
2.8.2  KLJUCNO VODSTVENO OSEBIJE ...oooooieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeereeeer e eeeereieesereeees s 69
2.8.3 POLITIKA ZAPOSLOVANJA IN NAGRAJEVANIA ..o oo, 69
2.84 PROFESIONALNI SVETOVALCIIN STORITVE ..o, 71

2.9  SPLOSNI TERMINSKI PLAN .. ..ot oiieeeieteeeeeeee e eeeeeeeeeeereeees e eesesee e e esaeesereeena, 72

2.10 KRITICNA TVEGANIA IN IZZIVI oo e esaees e, 73

211 FINANCNINACRT .o ceieeeeeeeeeee oottt et e e e e e et e es e e e er e e es et e s es e e er e e es et esereeeea, 74
2.11.1 PREDRACUN BILANCE STANTA ..ooo oo ees oo 74
2.11.2 PREDRACUN IZKAZA POSLOVNEGA IZIDA ...ooooovooeeeeeeeeeeeeeeer oo 75
2.11.3 PREDRACUN IZKAZA DENARNIH TOKOV ...ooovooieeoeeeeeeeeeeeeeeeeer e 76
2114 DAVONISTATUS oot oottt e e e e e e oo e e e e e e e es e e es s 77
2.11.5 KONTROLA STROSKOV ..ooooeeeoeeeeeeeeeeee oo ee e e ee e e s e eeesaeesereees e 77

2.12 PRIDOBIVANJE IN UPRAVLIANIE Z VIR c.ooooeeeoeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeer e, 78
2121 ZAZELENO FINANCIRANIE .. oooooveoeeeeeeeeeeeeeeeee oo oo een e 78
2.12.2 PRIDOBIVANJIE VIROV FINANCIRANIA ..o 78

SIKILEP ..o e ettt 79
LITERATURA IN VIR cooioe oottt ee et e e e et ae et eeeaetee et aressssesasesessasessssanesseessasenssnens 82
PRILOGE



KAZALO SLIK

Slika 1: Sile podjetniSkega ProCesa........cooviiiiiiiiiiiiieii e 4
Slika 2: RazvrstiteV POSIOVNIN IAEJ......c.oiviiiiiiiiiieee e 5
Slika 3: Notranji in zunanji viri financiranja POAJEtJa..........coovrvriririiiieieie s 15
Slika 4:Investicijski proces vlagateljev tveganega kapitala ...........ccccooeveiiiinnininiice 20
Slika 5: Ciljni trzni SeZmenti POAJELA.......ueiviiieiiieiiiie it 42
Slika 6: Najvecji uvozniki lesenega pohistva v obdobju 2007-2011, v milijardah EUR......... 46
Slika 7: Razdelitev KONKUIENtOV POOJELJA ......ueiviiieiieieieierese e 47
Slika 8: Prikaz vrednosti obdelave v prodajni ceni kon¢nega izdelka (v EUR) ...........cccc....e. 59
Slika 9: OPeratiVNi CIKIUS ..........ooiiiiieieic e 64
Slika 10: Terminski nacrt podjetja Replikateh v obdobju 2013-2016 ........ccccoeeivviiieiiennnne 72
KAZALO TABEL

Tabela 1: Primerjava poslovnih angelov in skladov tveganega kapitala .............ccccccoveivennnnen. 23
Tabela 2: Indikatorji ekonomike poSIOVaNja..........cccoiieiiiiiieirc e, 28
Tabela 3: Glavni statisti¢ni kazalniki slovenske pohiStvene industrije v obdobju 2008-2010 31
Tabela 4: Glavni statisti¢ni kazalniki panoge industrijskega projektiranja v letu 2010........... 32
Tabela 5: SWOT analiza obdelanega koncnega produkta ...........cccoeviiiiiiiiiniiiiic e 39
Tabela 6: SWOT analiza znacilnosti poslovnega modela podjetja.........ccoceveriiivienviienninnen, 40
Tabela 7: 1zvoz lesenega pohistva petim najve¢jim uvoznikom v letu 2011..........ccceeeenens 46
Tabela 8: Analiza ponudnikov sredstev za kemi¢no zaSCito lesa.........cccoovvvvenieiiiieniiiiinennens 49
Tabela 9: Analiza ponudnikov sredstev za povrSinsko zaS€ito 1esa.........covvveieiiiiiniiciiiennns 51
Tabela 10: Analiza ponudnikov izdelkov iz lesnih polimernih Kompozitov .............c.ccccee..... 53
Tabela 11: Analiza ponudnikov izdelkov iz tropskih vrst 1€Sa ..........c.cccceveveiicieececce e, 54
Tabela 12: Izra¢un dobicka iz poslovanja v obdobju 2013-2017 (V EUR).......cccceeviiiiiinnnne, 55
Tabela 13: Indikatorji poslovanja POdJEtfa.........ccveiieeiiiiiieiie e 56
Tabela 14: Razrez stroskov v obdobju 2013-2017(V EUR) ..c.oiiiiiiiiiiiee e, 57
Tabela 15: Izracun prodajnih cen proizvodov (V EUR) ..o, 60
Tabela 16: Pregled prodajnih cen storitve za posamezne skupine proizvodov..............cceeve... 60
Tabela 17: Nacrtovana udelezba podjetja na pohiStvenih sejmih .........cccocoviiiiiiiiiiiiiiennnn, 61
Tabela 18: Nacrtovane nove zaposlitve: vodstveni delavci, administracija, prodaja............... 70
Tabela 19: Nacrtovane nove zaposlitve: nizje kvalificirani delavei ..o, 71
Tabela 20: Poenostavljena projekcija bilance stanja............ccccoeveeiiiiiiciiccccc e 75
Tabela 21: Poenostavljena projekcija izkaza poslovnega izida ...........ccccccvevveiieiiiciiicieecnn, 76
Tabela 22: Projekcija izkaza denarnin tOKOV ..........cccoeviiiiiiiii i 77






UuvoD

Komuniciranje poslovnih idej predstavlja enega klju¢nih elementov razvoja ideje in
naértovanja vsakega novega posla. Razkroj neko¢ moc¢nih gospodarskih panog, naras$¢anje
brezposelnosti, negotova pokojninska obravnava ter pomanjkanje delovnih mest za mlade,
prispevajo k razmisljanju o moznostih samozaposlitve in uresniGevanju najrazli¢nejsih
poslovnih idej posameznikov. Kljub temu analize podjetnistva v Sloveniji ze ve¢ let belezijo
trend usihanja podjetniSke dejavnosti, pri ¢emer Se posebej pere¢ problem predstavlja visoka
umrljivost mladih podjetij, od katerih je v prvih petih letih od ustanovitve ukinjena skoraj
Cetrtina. K upadanju podjetniSke aktivnosti poleg dejavnikov recesije v veliki meri prispeva
neurejeno SirSe podporno okolje, odsotnost spodbujevalnih vladnih politik in neugodno
finan¢no okolje.

Velik del krivde pri neuspesnem pridobivanju zunanjega financiranja pa nosijo tudi podjetniki
sami. Enega klju¢nih dejavnikov neuspeha predstavlja pomanjkljivo komuniciranje idej v
vseh fazah njihovega razvoja, ki pride Se posebej do izraza pri neustreznem vrednotenju
njihovega poslovnega potenciala. Posledica tega je otezen dostop do zunanjih virov
financiranja podjetja, saj ciljne interesne skupine investitorjev in posojildajalcev nimajo na
voljo vseh informacij, ki jih potrebujejo pri sprejemanju odlocitev o financiranju podjetij v
zgodnjih fazah razvoja.

Poslovni nacrt ni edino orodje za komuniciranje poslovnih idej, je pa eno pomembnejsih in v
praksi tudi najbolj uporabnih. Priprava poslovnega nacrta vpliva na celovitejSe ovrednotenje
poslovnih priloZnosti, spodbuja komunikacijo in nadgrajevanje idej znotraj podjetniSkega
tima, ostalim interesnim skupinam pa omogo¢i uvid v tiste vidike posla, ki so zanje najbolj
relevantni. Kvaliteten poslovni nacrt je Se posebej pomemben pri komunikaciji z zunanjimi
vlagatelji in posojilodajalci, saj jim omogoc¢i preverjanje kriterijev kot so kompetentnost
podjetniske ekipe, donosnosti investicije glede na tveganost posla ter kreditna sposobnost
podjetja.

Namen magistrskega dela je na podlagi domace in tuje strokovne literature obravnavanega
podrocja ugotoviti, kateri dejavniki so klju¢ni za ustrezen razvoj ideje do tocke, ko je ta zrela
za komunikacijo s ciljnimi interesnimi skupinami in ugotovitve uporabiti pri komunikaciji
konkretne poslovne ideje podjetja Replikateh d.o.0.. Temeljni cilj magistrskega dela je na
podlagi teh ugotovitev oblikovati takSen poslovni nacrt, ki bo podjetju omogocil dostop do
ustreznih virov lastniSkega in dolZniskega financiranja, potrebnih za nadaljnji razvoj in obstoj
podjetja.

Prvi del magistrskega dela bo obsegal teoreti¢no analizo sekundarnih podatkov, pridobljenih s
pomocjo domace in tuje strokovne literature, znanstvenih ¢lankov, Studij primerov in dobrih
mednarodnih praks s podrocja obravnavane tematike. Empiri¢ni del magistrskega dela bo
temeljil na analizi primarnih podatkov, zbranih v okviru trzne analize in analize internih
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gradiv podjetja. Empiricni del bo obsegal izdelavo poslovnega nacrta, z vsemi pripadajo¢imi
analizami, kalkulacijami ter projekcijami finan¢nih izkazov podjetja. V sklepnem,
evalvacijskem delu, bom zdruzil ugotovitve zbrane v okviru teoretiCenga in empir¢nega dela
ter predstavil svoje lastne predloge, v zvezi z nadaljnimi koraki razvoja podjetja.

Struktura vsebinskega dela magistrskega dela predvideva uvodni teoreti¢ni del, v katerem se
bom posvetil procesu razvoja in komunikacije poslovne ideje, od njenega oblikovanja do
konénega pridobivanja ustreznih zunanjih oblik financiranja. Cilj tega dela je ugotoviti, kateri
so najpomembnejsi vidiki poslovnega nacrta za posamezne interesne skupine, katere so
interesne skupine, ki jih Zeli podjetje Repikateh s poslovnim naértom nagovoriti ter na kakSen
na¢in potencialne investitorje in posojilodajalce prepricati, da bodo podijetje pripravljeni
financirati. Sledil bo osrednji del magistrske naloge, v katerem bom samostojno izdelal
poslovni nacrt podjetja Replikateh. Pri izdelavi poslovnega nacrta bom posebno pozoren na
predhodna teoreti¢na spoznanja, s pomocjo katerih bom poskusil naértovati posel na nacin, ki
bo omogocil pridobivanje ustreznih oblik financiranja.

1 PROCES KOMUNIKACIJE POSLOVNE IDEJE

S procesom komunikacije poslovnih idej lahko opiSemo izmenjavo in prenos idej v okviru
vseh interesnih skupin, ki so za nacrtovanje in realizacijo dolo¢enega posla relevantne.
Komunikacija poslovnih idej se tako zac¢ne ze pri njihovem snovanju ter oblikovanju in se
nato nadaljuje skozi celoten proces razvoja poslovne ideje.

Od idejne zasnove do njenega kon¢nega preizkusa na trgu je dolga pot, v okviru katere mora
podjetnik sprva ustrezno oblikovati idejo, jo nato temeljito ovrednotiti ter se tako prepricati,
ali ideja predstavlja dovolj donosno poslovno priloznost. Pri komunikaciji poslovnih idej gre
za proces, ki je za podjetje aktualen v razlicnih fazah Zivljenja, saj do snovanja novih
proizvodov in storitev prihaja tako pri mladih kot Ze uveljavljenih podjetjih na trgu.

Komunikacija poslovne ideje v zacetnih fazah oblikovanja ideje primarno poteka predvsem
med ¢lani podjetniSke ekipe, ki v okviru generiranja idej oblikujejo nabor idej, med katerimi
nato izberejo najboljse. Sledi preverjanje poslovnega potenciala ideje, v okviru katerega se
izkaze, ali izbrana ideja resni¢no predstavlja tudi poslovno priloZznost. V tej fazi se
komunikacija idej raz§iri na SirSi krog interesnih skupin, kot so zaposleni, potencialni kupci,
dobavitelji, poslovni partnerji in drugi. Sklepni del procesa komunikacije poslovnih idej
poteka z vkljuevanjem tistih interesnih skupin, ki lahko podjetniku in podjetniski ekipi
zagotovijo ustrezen obseg dodatnega kapitala, ki je potreben za realizacijo posla. V tej fazi
podjetnik komunicira z razli¢nimi ciljnimi skupinami zasebnih in institucionalnih vlagateljev
ter posojilodajalcev. Navadno je v tej fazi cilj komunikacije poslovnih idej potencialne
investitorje in posojilodajalce prepricati, da je donosnost posla dovolj visoka, da opravicuje
tveganje izgube vlozenega kapitala. Ta faza komunikacije od podjetnika in njegove ekipe

praviloma ze zahteva razvitost poslovne ideje najmanj do stopnje, v kateri je poslovna
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priloznost celovito ovrednotena, izdelan je poslovni nacrt, podjetnik pa je Ze ustanovil
podjetje, ki tudi ustvarja prve prihodke.

Komunikacija poslovnih idej je torej proces, ki poteka vzporedno z razvojem poslovne ideje,
od njene zasnove do konc¢ne realizacije. Komunikacijo poslovnih idej lahko tako opredelimo
kot pomembno sestavino podjetniskega procesa. Gre za enega izmed temeljnih pojmov
modernega podjetniStva, za katerega v strokovni literaturi obstaja mnogo opredelitev. Glas in
PSeni¢ny (2000, str. 16) podjetniski proces opredeljujeta kot proces ustvarjanja nove
vrednosti, ki je rezultat interakcije treh gonilnih sil. To so:

» podjetnik/ustanovitelj,
» podjetniska priloznost ter
» potrebna sredstva.

Drnovsek in Stritar (2007, str. 1) podjetniski proces opredeljujeta kot proces, v katerem
podjetnik materialno uresni¢i zaznano priloznost. Ustanovitev novega podjetja definirata kot
prepoznaven znak tega procesa in rezultat identifikacije in preverjanja zaznane poslovne
priloznosti.

Bygrave (2009, str. 3) meni, da je podjetniski proces splet vseh funkcij, dejavnosti in dejanj,
povezanih s podjetnikovim zaznavanjem poslovnih priloznosti. Na slednje vplivajo tri
skupine dejavnikov: (1) osebni dejavniki na ravni podjetnika (kot so naklonjenost tveganju,
izobrazba, osebne vrednote in cilji, zaznavanje priloznosti, leta, spol, motivacija), (2)
socioloski (vpliv socialnih mrez, starsi, druzina, vzorniki) ter (3) dejavniki zunanjega okolja
(gospodarske politike, banke, konkurenti, kupci, investitorji). Bygrave meni, da obstaja
dolocen sprozilni moment, ki povzro¢i, da podjetnik pod vplivom omenjenih dejavnikov
zaznano poslovno priloZnost implementira tudi v praksi.



Slika 1: Sile podjetniskega procesa
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Vir: Prirejeno po M. Glas & V. PSenicny, Podjetnistvo — izziv za 21. stoletje, 2000, str. 17.

Podobnega mnenja so tudi Zugelj, Penca, Slavni¢, Zunec in Vadnjal (2001, str. 27), ki
ugotavljajo, da je povod za zaetek vsakega podjetniSkega procesa zaznana priloZnost, ki nato
pripelje podjetnika do izdelave poslovne strategije in ugotavljanja potreb po dodatnem
kapitalu. Te se kaZejo kot potrebe po virih, strukturi poslov in strategiji financiranja.

1.1 RAZVO] POSLOVNE IDEJE

Poslovno idejo lahko opredelimo kot vsako idejo o novem izdelku ali storitvi, ki Se ni bila
poslovno preizkusena. Z razvojem poslovne ideje Zelimo dose¢i njeno preoblikovanje v
poslovno priloznost, ki jo lahko opredelimo kot poslovno preizkuseno idejo, ki jo je mogoce
realizirati (Glas & PSenic¢ny, 2000, str. 18).

Neck (2009, str. 32-33) poslovne ideje razvrsca v §tiri kategorije, ki se razlikujejo glede na

raven njihove inovativnosti ter uporabnosti. Inovativnost poslovnih idej opredeljuje kot

edinstvenost in novost, medtem ko se uporabnost nanaSa predvsem na vprasanje, ali zanje

obstaja dolocen ciljni trg. Te Stiri skupine poslovnih idej so naslednje (Slika 2):

» Inovativne ideje: so visoko inovativne in uporabne ideje, z visokim trznim potencialom,

» Inventivne ideje: so ideje, ki so inovativne, vendar imajo nizek trzni potencial,

» Izboljsave: so ideje, ki predstavljajo izboljSave obstojec¢ih produktov, navadno nizko
inovativne, vendar trzno zanimive,

» lrelevantne ideje: so ideje, ki niso ne inovativne ne trzno privlacne



Slika 2: Razvrstitev poslovnih idej
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Vir: H. M. Neck, The Portable MBA in Entrepreneurship, 2010, str. 32.

Po mnenju Neckove (2010, str. 32) se najvecji del poslovnih idej uvrséa v kategorijo
1zboljSav, ki jih trg rad sprejme, kljub njihovi pogosto niZji ravni inovativnosti. Po drugi strani
inventivne ideje veljajo za visoko inovativne (Se posebej, ¢e so patentabilne), vendar pogosto
ostanejo le papirnate ideje, ker niso dovolj trzno privlacne. V primeru, da se zanje oblikuje
trg, se prekvalificirajo v inovativne ideje.

1.1.1 GENERIRANJE POSLOVNE IDEJE

Generiranje oz. ustvarjanje poslovnih idej je pogosto prvi kljucni izziv, s katerim se
podjetniki spopadejo pri na¢rtovanju svojega bodocega posla. Tako v strokovni literaturi kot
tudi s strani uspesnih podjetnikov lahko pogosto zasledimo ugotovitev, da so dobre poslovne
ideje povsod okoli nas in nas obkrozajo pri vsakodnevnih aktivnostih, zgolj od naSe
kreativnosti pa je odvisno, ali smo jih sposobni tudi prepoznati in iz njih razviti uspesen posel.

Neckova (2010, str. 9) razlikuje med dvema pristopoma h generiranju poslovnih idej —
naértno iskanje idej in opazovanje. Nacrtno iskanje idej je bolj sistemati¢en in organiziran
pristop k zbiranju idej, ki poteka znotraj dolocenih informacijskih kanalov, povezanih s
specificnimi znanji podjetnika. Opazovanje na drugi strani je bolj spontan pristop, ki poudarja
pomen skrbnega spremljanja nakljuénih signalov, ki jih podjetnik lahko razbere iz SirSega
zunanjega okolja.



Rebernik in Repovz (2000, str. 24-28) nasprotno menita, da je iskanje in ustvarjanje poslovnih
idej in priloZnosti organiziran proces, ki ne more biti prepuséen naklju¢ju. Odkrivanje
poslovnih priloZnosti je po njunem mnenju mogoce le takrat, ko imajo podjetniki dostop do
zasebnih informacij glede okolis¢in novega podjema, ki jim omogocajo doloCene
konkuren¢ne prednosti. Pomembno je, da podjetniki razpolozljive zasebne informacije
kombinirajo s predhodnimi izku$njami in na ta nacin zmanjSujejo tveganje, povezano S
poslovno priloznostjo.

1.1.1.1 Viri generiranja poslovnih idej

Kljub razlicnim pogledom k prepoznavanju in zbiranju poslovnih idej, lahko vire idej
razvrstimo v nekaj osnovnih skupin. Rebernik in Repovz (2000, str. 20) ter Drnovsek in
Stritar (2007, str. 6) med klasi¢ne vire poslovnih idej uvrsc¢ajo t.i. mentalno gimnastiko,
osebne stike s pravimi ljudmi (od potencialnih kupcev do sodelavcev), obiske razli¢nih
poslovnih dogodkov (sejmi, razstave) in institucij (knjiznice, raziskovalni instituti), branje
razli¢ne strokovne in znanstvene literature ter opazovanje trendov dogajanja na podro¢jih, ki
nas interesirajo.

Tajnikar (2000, str. 97-101) meni, da je Se posebej v malem podjetniStvu pri generiranju
novih poslovnih idej pogosto potreba poseci po preprostejSih in bolj improviziranih nacinih
generiranja idej. Opozarja, da so pogosto spregledan, a zelo uporaben in dostopen vir idej tudi
znanci in prijatelji, kot potencialni kupci konénih produktov. Ti lahko podjetniku omogocijo
bolj poglobljen vpogled v vlogo kupcev in njihova pricakovanja kot marsikatera (draga)
marketinska raziskava.

Mnogi avtorji se strinjajo, da je dobro idejo najlaze odkriti, ¢e je idej veliko. Zato
podjetnikom pogosto kot prvi korak v tem procesu iskanja predlagajo uporabo razli¢nih
tehnik ustvarjalnega razmisljanja, katerih cilj je generiranje ¢im vecjega Stevila idej. Obstajajo
razli¢ne tehnike ustvarjalnega razmis$ljanja, pri katerih je kljunega pomena sistemati¢no
zbiranje in belezenje vecjega Stevila idej, ne glede na njihovo smiselnost (Drnovsek & Stritar,
2007, str. 7). PSeni¢ny in drugi (2000, str. 96) med najbolj uporabne tovrstne tehnike uvrscajo
nizanje idej (angl. brainstorming), mozgansko zapisovanje, zapisovanje idej, tehnike prisilnih
povezav, check liste, liste atributov, morfoloSke analize in sintetike, direktno analogijo in
fantazijsko analogijo.

Nizanje idej (angl. brainstorming, pogosto imenovano tudi mozgansko viharjenje, nevihta) je
najpogosteje uporabljena tehnika generiranja idej. Smole (v Glas & PSeni¢ny, 2000, str. 76) jo
opisuje kot orodje za zbiranje idej in predlogov skupine ljudi, ki zahteva spontano
komunikacijo na ve¢ nivojih in dobrega povezovalca. Tehnika bo toliko bolj ucinkovita,
kolikor bo zbranih ljudi razliénih pogledov, znanj, vrst izobrazbe, ¢lanov drugih okolij ali
svetovalcev.



1.1.2 VREDNOTENJE POSLOVNE PRILOZNOSTI

Glas in Pseni¢ny (2000, str. 18) poslovno priloznost opredeljujeta kot klju¢no motivacijsko
silo, ki privede do podjetniSkega delovanja. V kolikor podjetnik ugotovi, da je odkril
poslovno priloznost, je Cas, da jo uresniCi, obicajno omejen. Dobra poslovna priloznost je
tista, v katero ustanovitelji podjetja verjamejo, jo Zelijo v resnici realizirati in so jo tudi
sposobni realizirati. Tudi osebne vrednote in Zivljenjski stil ustanoviteljev pomembno
vplivajo na oceno, ali je poslovna priloznost res dobra.

Poslovna priloznost se nanaSa na razmere, v katerih se lahko pojavijo nove dobrine, storitve,
surovine ali organizacijske metode. Lahko nastane zaradi novih informacij o izdelkih ali
tehnologijah, neizkori§¢enosti na trgu ali pa zaradi zakonodajnih, politi¢nih ali demografskih
sprememb (Drnovsek & Stritar, 2007, str. 2).

Medtem ko proces generiranja poslovnih idej podjetniku omogoca ustvarjanje, zbiranje in
izbiro dobrih idej, pa gre zgolj za osnovni korak v procesu njihovega razvoja. Naslednji korak
predstavlja preverjanje, ali ideja za podjetnika dejansko predstavlja tudi poslovno priloznost.
Timmons (2004, str. 30) opredeljuje oblikovanje ideje kot zgolj prvi korak, preko katerega
podjetnik svojo ustvarjalnost pretvori v poslovno priloznost. Ugotavlja, da so uspesni posli, ki
vzniknejo iz ustvarjalnega prebliska, izjemno redki. Veliko bolj pogosto je za oblikovanje
dobre poslovne ideje potrebna serija testov, prilagoditev in nadgrajevanja, preden podjetniki
lahko razvijejo takSne proizvode oz. storitve, ki so jih kupci pripravljeni placati.

Podobnega mnenja je tudi Tajnikar (2000, str. 103), ki ugotavlja, da je vrednotenje poslovnih
idej lahko bistveno pomembnejse od njihovega generiranja, saj pokaze njihove
pomanjkljivosti ter nacine, kako jih narediti bolj konkuren¢ne. Tajnikar meni, da je veéina
poslovnih idej slabih, saj si podjetniki ne vzamejo dovolj ¢asa za temeljito analizo in
razvijanje resni¢no dobrih idej. Poslovne ideje so pogosto nezadostno naértovane predvsem s
finan¢nega vidika, zaradi ¢esar ni znano, ali bo podjetnik v primernem c¢asu ustvaril pozitiven
denarni tok in dobicek.

Pseni¢ny in drugi (2000, str. 218-232) ugotavljajo, da je namen vrednotenja poslovnih
priloznosti narediti selekcijo med poslovnimi idejami in med njimi izbrati najprimernejSo.
PodjetniSka ideja mora biti uresnicljiva na trgu in tehni¢no izvedljiva, zato predlagajo
preverjanje potenciala idej v dveh korakih: (1) najpre;j je potrebno preveriti trzni in ekonomski
potencial ideje, s ¢cimer podjetnik ugotovi, ali za idejo obstaja trg in kakSen okvirno je ta trg,
temu pa sledi Se (2) tehni¢no-tehnolosko vrednotenje, ki podjetniku omogoc¢a ugotavljanje
realnih moZznosti proizvodnje.

Za preverjanje zelenega potenciala poslovne ideje, si mora podjetnik odgovoriti na vrsto
pomembnih vpraSanj, kot so (Glas & PSeni¢ny, 2000, str. 18):

e Kkateri so glavni vzroki, ki ustvarijo poslovno priloznost in ali jih lahko prepoznamo?

¢ kako dolgo bo priloznost trajala?



¢ ali obstaja dejanska potreba po tem izdelku ali storitvi?

e ali so ciljni kupci jasno opredeljeni, jih je mogoce poiskati in ali so nad izdelkom ali
storitvijo resni¢no navduseni?

e kaksni so pri¢akovani dobicki in koliko Casa bodo trajali? Kdaj bo podjetje ustvarilo
pozitivni denarni tok?

Tajnikar (2000, str. 103) v procesu vrednotenja kot kljuéna izpostavlja tri vprasanja : (1) ali
proizvod lahko proizvedemo, (2) ali bodo kupci zanj dovolj placali in (3) ali lahko proizvod
na preprost nacin predstavimo kupcem.

Rebernik in Repovz (2000, str. 21) predlagata ocenitev trga, konkurence in Zzivljenjske
sposobnosti ideje, v primeru potreb po zunanjem sofinanciranju podjema pa tudi ugotavljanje
kriti¢nih tock, klju¢nih za pritegnitev potencialnih investitorjev.

Iz navedenih opredelitev razi¢nih avtorjev je mogoce razbrati, da je vrednotenje poslovne
priloznosti za podjetnika lahko odlocilni korak za nadaljne naértovanje posla, ki lahko Se za
tako izvirno poslovno idejo pokaze, da njen nadaljnji razvoj ekonomsko ni upravi¢en. Kot
lahko vidimo, se predstavljeni pristopi k vrednotenju priloznosti med seboj sicer nekoliko
razlikujejo, vsem pa je skupno predvsem preverjanje njihovega trznega, prodajnega in
finan¢nega potenciala.

1.2 1ZDELAVA POSLOVNEGA NACRTA

Za uspesno rast in razvoj posla je potrebno poznati celoten proces od ideje do podjetja in
kon¢nega dobic¢ka. Zato je potrebno, da podjetnik tiste poslovne ideje, ki so se v fazi
preverjanja izkazale za realne poslovne priloZnosti, tudi ustrezno pisno ovrednoti. Eno izmed
temeljnih in v praksi najpogosteje uporabljenih orodij vrednotenja poslovnih priloZnosti,
predstavlja poslovni nacrt.

Timmons (1990, str. 329) meni, da je poslovni nacrt vrsta planskega dokumenta in rezultat
procesa planiranja. Poslovni nacért kot dokument povzame poslovno priloznost in opredeli ter
razlo¢no prikaze, kako bo skupina managerjev opredeljeno poslovno priloznost zgrabila in jo
uresnicila.

Antonci¢, Hisrich, Petrin, in Vahci¢ (2002, str. 186) opredeljujejo poslovni nacrt kot pisni
dokument, v okviru katerega podjetnik opiSe vse ustrezne notranje in zunanje elemente ter
strategije, pomembne za zaetek novega posla. Poslovni naért pogosto pokriva razlicne
delovne nacrte, kot so trzenjski, financ¢ni, proizvodni in kadrovski nacrt. Opredelitev
kratkoro¢nih in dolgoro¢nih odloditev za prva tri leta poslovanja podjetnika pripelje do
odgovorov na klju¢na tri vprasanja: kje se nahaja, kam gre ter kako bo tja prisel.



1.2.1 NAMEN IZDELAVE POSLOVNEGA NACRTA

Pucko (1999, str. 105) podjetnisko planiranje opredeljuje kot organiziran intelektualni proces,
katerega namen je podjetje premakniti iz sedanjega polozaja v polozaj, v katerem podjetnik
zeli biti ali kjer Cuti, da bi podjetje v dolo¢enem prihodnjem obdobju moralo biti. Podjetnisko
planiranje omogoca zagotavljanje optimalne uporabe in koordinacije vseh temeljnih sestavin
podjetja, ki so naravnane za doseganje dobicka in rasti. Naloga planiranja je najti taksno
kombinacijo ciljev in planskih resitev, ki bodo najbolje usklajeni in bodo zagotavljali, da
bodo osnovni cilji podjetja dosezeni v dolo¢enem obdobju (Pucko, 1993, str 110).

PSeni¢ny in drugi (2002, str. 247) so mnenja, da je priprava poslovnega nacrta za podjetnika
nujna in neizbezna naloga v procesu uresni¢evanja podjema in ob ustanavljanju podjetja pred
zaCetkom poslovanja, kot metoda nacrtovanja pa je poslovni nacrt uporaben tudi pri
nacrtovanju naslednjih faz razvoja podjetja. Namen priprave poslovnega nacdrta je tako
celovito preverjanje vseh elementov bodo¢ega podjema, opredelitev vizije, poslanstva in
ciljev ter predstavitev strategije za njihovo uresni¢evanje.

V poslovnem nacrtu mora podjetnik odgovoriti na vsa vpraSanja, povezana z vrednotenjem
podjetniske ideje, s Cimer sebi in drugim sporoci, ali je njegova ideja v resnici dobra poslovna
priloznost. Nastajanje poslovnega nacrta naj bi zajelo vse zaposlene iz vrhnjega in srednjega
managementa ter pogosto tudi zaposlene v operativi, saj se tako pokaze njihova sposobnost
nacrtovanja, s tem pa tudi ali ima podjetje na voljo kadre, ki omogocajo nacrtovano rast
(Tajnikar, 2000, str. 273).

Rebernik in Repovz (2000, str. 21) proces oblikovanja poslovnega nacrta opredeljujeta
nekoliko SirSe in ga delita v tri kljuéne faze: (1) presojanje ideje, (2) ocenjevanje, ali ideja
predstavlja poslovno priloznost, ter (3) fazo neposredne izdelave poslovnega naclrta.
Ugotavljata, da je zelo pogosta napac¢na percepcija podjetnikov, da je poslovni naért namenjen
zgolj novim podjetjem. Povezovanje novih poslovnih idej s primernim dobi¢kom je bistveno
tudi za zrela podjetja, zato morajo podjetniki izdelati poslovni naért za vsako poslovno
priloZnost, ki se je izkazala za realno, ne glede na to, ali predvideva prezaposlovanje
obstojecih resursov, ali pa je usmerjena na pritegnitev zunanjega kapitala.

Anton¢i¢ in drugi (2000, str. 189) namen priprave poslovnega nacrta zdruzujejo v naslednjih

tockah:

- poslovni naért omogoca dolocitev donosnosti posla na ciljnem trgu,

- pomaga pri oblikovanju smernic pri organiziranju planskih dejavnosti podjetnika,

- omogoca, da podjetnik svoj posel podrobneje predstavi Sirokemu krogu interesnih skupin
in lazje dostopa do virov financiranja,

- predstavlja sredstvo podjetnikove samoocenitve in tako omogoca pravocasne odlocitve v
zvezi z nadaljnjo realizacijo posla



Mnogi avtorji in uspe$ni podjetniki so celo mnenja, da je bistvena vrednost poslovnega nacrta
bolj kot v kon¢nem dokumentu v procesu njegove priprave, ki od podjetnika zahteva temeljito
naértovanje, vnovi¢no premisljevanje vsebine in nadgrajevanje poslovne ideje. Zacharakis
(2009, str. 112) meni, da se moder podjetnik mora zavedati dejstva, da je poslovni nacrt Ziv
dokument, ki »zastari« ze s prvim dnem po objavi. Poslovni naért po mnenju Zacharakisa
dokumentira podjetnikovo vizijo in jo izoblikuje, obenem pa predstavlja »rojstni list« podjetja
ter s tem podlago za kasnejSo primerjavo nacrtovanih ué¢inkov z dosezenimi.

O uporabnosti izdelave poslovnega naérta prica tudi raziskava, opravljena med 500 najhitreje
rasto¢imi podjetji v Sloveniji v letu 2005. Raziskava je razkrila, da se je za izdelavo
poslovnega nacrta odlocila ve¢ kot polovica podjetnikov, med katerimi je vecina porocala, da
so med izdelavo poslovnega nacrta dodatno nadgradili podjetnisko idejo. Prav tako je 40%
vpraSanih podjetnikov porocalo, da so kot rezultat izdelave nacrta opustili realizacijo katere

od poslovnih idej, ki so se v procesu vrednotenja izkazale kot neustrezne poslovne priloznosti
(Krajnik, 2007, str. 259-266).

1.2.2 STRUKTURA POSLOVNEGA NACRTA

Kos (2010, str. 45) strukturo poslovnega nacrta deli na dva dela. Prvi del je namenjen
predstavitvi podjetnikove ideje in panoge, v kateri bo podjetje poslovalo, v njem pa podjetnik
zastavi jasno vizijo, poslanstvo in temeljne vrednote podjetja. Prav tako v tem delu opravi
analizo trga, kjer natan¢no opise zaznane trende na trgu, ciljne kupce ter konkurenco, ter
predstavi strategijo vstopa na trg. V vsebinskem delu je potrebno predstaviti Se pri¢akovan
nadaljnji razvoj podjetja, kriticna tveganja in nacine upravljanja z njimi ter terminski nacrt
izvajanja klju¢nih aktivnosti. Drugi del je namenjen predstavitvi predvidenega financnega
poslovanja podjetja, ki ponavadi obsega obdobje treh do petih let, in predvideva oblikovanje
temeljnih finan¢nih izkazov za to obdobje, ki odraZajo klju¢ne parametre donosnosti
poslovanja.

Pri vsebini poslovnega nacrta vec¢ina avtorjev predlaga bolj ali manj podobno strukturo. Mayr
(2003, str. 100) denimo priporoca, da poslovni nacrt vsebuje naslednja poglavja:
- povzetek,

- dejavnost, podjetje, proizvodi in storitve,

- vstop natrg in strategija rasti,

- trzne raziskave in analiza,

- ekonomika poslovanja podjetja,

- nacrt trzenja,

- razvoj tehnologije in proizvodov,

- nacrt izdelave proizvodnje,

- vodstveni team, organizacija, kadri,

- zunanje storitve,
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- pravni okvir, notranja organiziranost,
- terminski naért izvedbe,

- kriti¢na tveganja in problemi,

- finan¢ni nacrt,

- ponudba podjetja investitorjem,

- preglednice in financ¢ni prikazi,

- priloge.

1.2.3 OPREDELITEV CILJINIH INTERESNIH SKUPIN

S komuniciranjem poslovnih idej opredeljujemo njihovo izmenjavo in prenos v okviru vseh
interesnih skupin ljudi, ki so pri na¢rtovanju in realizaciji posla najbolj pomembni. Te ciljne
skupine lahko opredelimo kot skupine ljudi z razli¢nimi interesi v zvezi z delovanjem
podjetja. Mramor (2002, str. 13) meni, da je v SirSem smislu interesnih skupin toliko, kot je
ljudi, povezanih z delovanjem podjetja. V ozjem smislu pa so ti ljudje povezani v naslednje
bolj ali manj homogene skupine: (1) zaposleni v podjetju, (2) menedzerji, (3) imetniki
dolZniskih vrednostnih papirjev podjetja, (4) imetniki lastniskih vrednostnih papirjev podjetja
(lastniki).

Cilji interesnih skupin so med seboj razli¢ni, lahko celo nasprotujoci. Zaposleni lahko teZijo k
¢im vi§jim pladam, ¢im boljSim delovnim pogojem in ¢im krajSim delavnikom. Cilj
menedZerjev je lahko ¢im vi$ji osebni dohodek, notranji mir v podjetju in visok socialni
status, cilji imetnikov dolzniskih vrednostnih papirjev pa povprecno uspeSno in dolgoro¢no
stabilno poslovanje podjetja (Mramor, 2002, str. 14).

V strokovni literaturi lahko zasledimo dva pogleda na klju¢ne ciljne skupine, ki jih zelimo s
pripravo poslovnega nacrta doseci. Prvi vidik izpostavlja poslovni nacrt predvsem kot orodje
komunikacije podjetnika z vsemi interesnimi skupinami, ki jih ideja oz. nacrtovani posel
zadeva. Govorimo o zelo Sirokem krogu interesnih skupin, kot so ¢lani podjetniske ekipe,
zaposleni, investitorji, potencialni poslovni partnerji, dobavitelji in kupci ter drugi.

Drugi vidik izpostavlja poslovni nacrt predvsem kot osnovno komunikacijsko orodje
podjetnika v fazi pridobivanja dodatnega kapitala. V tem primeru so ciljne skupine predvsem
potencialni investitorji in posojilodajalci. Temeljni razlog za pripravo poslovnih nacrtov pri
vecini podjetnikov je namre¢ ravno potreba po zagotavljanju dodatnega kapitala, investitorji
in banke pa navadno zahtevajo pisno opredelitev podjetniske priloznosti (Vahcic et al., 2000,
str. 1; Timmons, 1990, str. 329).

V realnosti je izbira ciljne skupine, ki jo Zeli podjetnik nagovoriti, odvisna predvsem od ciljev
in zivljenske faze podjetja in je lahko namenjena razlicnim skupinam naslovnikov. V
zgodnejsih fazah je poslovni nacrt navadno namenjen predvsem komunikaciji z zunanjimi
interesnimi skupinami, medtem ko je v kasnejSih fazah bolj orientiran navznoter (vodstvo,
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zaposleni). Za zagotavljanje ustrezne komunikacije je zato priporoc¢ljivo, da si podjetnik
pravocasn0 odgovori na naslednja vprasanja (Vahci¢, Bucar, Drnovsek & Logar, 2000, str.
133): (1) kdo so ciljne skupine komunikacije, kaksno je njihovo znanje in na katerih podro¢jih
delujejo, (2) kaj ciljne skupine ze vedo o nas in o na$i poslovni priloznosti, (3) kaj morajo
ciljne skupine $e izvedeti o nas in nasi poslovni priloznosti, (4) kaj bodo naslovniki storili s
pridobljenimi informacijami?.

V splosnem lahko med najpogostejSe ciljne skupine, ki jih Zelimo s poslovnim nacrtom
doseci, uvrstimo naslednje:

> Sirsa podjetniska ekipa

Poslovni nacrt je v prvi vrsti namenjen podjetniku, saj mu omogoca, da v okviru razvoja in
nacrtovanja svoje ideje preuci vse kljuéne vidike posla in presodi, ali je poslovna priloZnost
dovolj donosna in zrela, da upraviCuje zahtevane investicije. Obenem je ucinkovito orodje
komuniciranja ideje ter utrjevanja ciljev in vizije podjetja med vsemi ¢lani podjetniskega
tima. PSeni¢ny (2002, str. 248) meni, da ima priprava poslovnega naérta vrsto pozitivnih
ucinkov na podjetnisSki tim: oblikuje in krepi skupno zavest o podjemu, pripadnost ekipi,
timska priprava poslovnega nacrta pa predstavlja tudi del skupnega usposabljanja in
medsebojnega ucenja.

» Investitorji

Komuniciranje poslovne ideje do potencialnih investitorjev se mora osredotociti na dvoje
kljuénih informacij. NajpomembnejSo vlogo ima ustrezna predstavitev podjetniskega tima, saj
je ravno kompetentnost ustanoviteljev investicijski Kriterij, Ki pogosto najbolj vpliva na
uspesnost realizacije posla. Druga klju¢na informacija pa je ocena donosnosti posla, saj so
vlagatelji pripravljeni investirati svoja sredstva le ob pogoju, da je posel visoko donosen in
jim omogoca prodajo svojega deleza po dolo¢enem Casu z visokim kapitalskim dobickom.
Tajnikar (2000, str. 273) meni, da investitorji v poslovnem nacrtu obicajno iScejo trzno
orientacijo, zaradi ¢esar mora podjetnik v poslovnem nacrtu najve¢ pozornosti nameniti trgu.
Ta mora biti jasno opredeljen, z natan¢no definiranimi kupci in moznostjo rasti. Prav tako so
za investitorje izjemno pomembne jasne in dosegljive finance, saj je od njih odvisno, kako
tvegana bo njihova morebitna naloZba.

» Posojilodajalci

Pri komuniciranju poslovnih idej do posojilodajalcev je bistvenega pomena ustrezen prikaz
placilne sposobnosti. To je tudi eden izmed razlogov, zakaj v praksi podjetniki redko
pridobivajo ustrezne dolzniske vire financiranja v zacetnih fazah poslovanja, saj v tej fazi Se
nimajo ustreznih poslovnih rezultatov, bonitet in zgodovine poslovanja. Anton¢i¢ in drugi
(2000, str. 190) ugotavljajo, da je pri komuniciranju s posojilodajalci klju¢nega pomena v
poslovnem nacrtu izraziti podjetnikovo posojilno zgodovino, sposobnost soocanja z
odplacilom dolgov in obresti (denarni tok), dodatna denarna ali materialna sredstva, Ki
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predstavljajo varS€ino za posojilo, ter viS§ino osebnega lastniskega kapitala, ki ga vlozi

podjetnik.

» Zaposleni

Kljub temu, da v fazi na¢rtovanja podjema podjetnik navadno $e ne zaposluje lastnega kadra,
igra lahko dober poslovni naért izjemno pomembno vlogo pri privabljanju primernega in
ambicioznega kadra. S poslovnim nacrtom lahko podjetnik nagovarja tudi obstojece
zaposlene v kasnejSih fazah poslovanja, ko je cilj vodstva podjetja bolj kot privabljanje
dodatnega kapitala krepitev pripadnosti, kolektivhe zavesti in ponotranjenje vizije in
strateskih ciljev podjetja pri obstojecih zaposlenih.

» Poslovni partnerji, dobavitelji in kupci

Podjetnik se mora Ze ob nacrtovanju posla zavedati strateSke pomembnosti graditve dobrih
poslovnih odnosov z interesnimi skupinami kot so poslovni partnerji, dobavitelji in kupci. V
tem pogledu je lahko poslovni na¢rt pomemben dokument pri komunikaciji z omenjenimi
interesnimi skupinami, saj jim omogoc¢a vpogled v posel in s tem sporo¢a zaupanje in
transparentnost odnosov.

1.3 ZAGOTAVLJANJE USTREZNIH FINANCNIH SREDSTEV

Potem ko podjetnik oblikuje poslovno idejo, preveri njeno poslovno zmogljivost in izdela
poslovni naért, nastopi faza, v kateri mora svojemu poslu zagotoviti zadosten obseg finan¢nih
sredstev za njegovo realizacijo. Bygrave (2009, str. 1-26) ugotavlja, da ima na uspe$no
realizacijo poslovne ideje najvecdji vpliv kakovost podjetniske ekipe ter razpolozljivost
resursov, potrebnih za zagon podjetja in financiranje njegove rasti. Po njegovem mnenju je
ena ve¢jih iluzij bodoc¢ih podjetnikov ta, da mora poslovna ideja obvezno biti kar se le da
unikatna, ¢emur sorazmerno namenijo ogromno svojega ¢asa in energije, premajhen poudarek
pa namenijo nacértovanju ustreznega financiranja posla.

Financiranje za vsa podjetja predstavlja eno temeljnih poslovnih funkcij, ki omogoca
nemoteno poslovanje in razvoj. Mramor (1993, str. 214) finan¢no nac¢rtovanje v ozjem smislu
deli na kratkoro¢no finan¢no nacrtovanje, usmerjeno v nacrtovanje denarnih tokov, ter
dolgoro¢no finan¢no nacrtovanje, ki opredeljuje potrebna finan¢na sredstva za celotno
obdobje nacrtovanja. V SirSem smislu finanénemu nacrtovanju poleg kratkoro¢nega in
dolgoro¢nega nacrtovanja dodaja tudi nacrtovanje prihodnjega dobicka, in sicer glede na
razlicne dejavnike, ki lahko nanj vplivajo: verjetne ravni v obsegu prodaje, stalni in
spremenljivi stroski poslovanja ter na¢in financiranja podjetja.

Nacrtovanje ustrezne strukture virov financiranja podjetja je odvisno od vrste dejavnikov, kot

so obseg potrebnih sredstev, faza razvoja podjetja ter obseg razpolozljivega lastnega kapitala.

Tajnikar (2000, str. 184) meni, da je pri odlo¢anju o strukturi financiranja najpomembneje, da

si podjetnik najprej odgovori na vprasanje (1) koliko financnih sredstev podjetje lahko pridobi
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ter (2) koliko posameznih virov financiranja si podjetje lahko privosc¢i. Prvo vpraSanje
povezuje s pridobivanjem financiranja z vidika pripravljenosti investitorjev, drugo pa z vidika
znacilnosti podjetja samega. K slednjemu spadajo znacilnosti kot so: koliko prihrankov lahko
podjetje pridobi iz zadrzanih dobickov glede na interese lastnikov, kakSna je dosedanja in
nacrtovana donosnost poslovanja, kaksne so zgornje meje zadolZzevanja glede na profit,
likvidnost, moznost zavarovanja dolgov ter kaksen obseg drzavne pomoci je ustrezen.

Mramor (1993, str. 251) ugotavlja, da so za podjetja, ki se nahajajo v zacetni fazi
(organiziranje in nacrtovanje) najpomembne;jsi viri financiranja lastni in neformalni viri, v
fazi, ko je podjetje ze ustanovljeno, pa se jim pridruzijo Se investitorji formalnega in
neformalnega tveganega kapitala. Sele v fazi bistvene iritve podjetja, ko je podjetje Ze zrelo
in trdno, podjetnik lahko razmislja tudi o moznosti prodaje lastniskih vrednostnih papirjev in
financiranja z zadrzanimi dobicki.

Tudi slovensko podjetnisko okolje se po obdobju finan¢ne krize spopada s precej$njimi
tezavami, ki so v veliki meri posledica zaostanka na podro¢ju visokotehnoloSke inovacijske
dejavnosti, nekonkuren¢nosti podjetij na tujih trgih in neprivlacnosti domacega poslovnega
okolja za tuje investitorje. Urad za makroekonomske raziskave in razvoj v svojem Porocilu o
razvoju (2012, str. 28) kot kljucne ovire, s katerimi se spopadajo domaci podjetniki, navaja
placilno nedisciplino, otezen dostop do virov financiranja, pomanjkanje spodbud za razvojne
naloZbe, nespodbudno delovno zakonodajo, ki je bolj restriktivna kot v ve€ini evropskih drzav
ter pomanjkanje dobrih praks v poslovnem okolju, ki izkazujejo nizko konkurenénost
Slovenije pri ucinkovitosti nadzornih svetov, uvajanju raCunovodskih standardov in
verodostojnosti managerjev. Tudi raziskave slovenskega podjetniskega okolja v okviru
Globalnega podjetniskega monitorja (GEM) so razkrile, da je v letu 2011 podjetniska
dejavnost upadla Ze tretje leto zapored in je dosegla najniZjo raven po letu 2004. Kot temeljni
razlog za prenehanje poslovanja je 43% podjetnikov, ki jih je raziskava zajela, navedlo
finan¢ne razloge. Raziskava GEM je med drugim potrdila, da je usihanje slovenske
podjetniske dejavnosti v zadnjem obdobju predvsem posledica vse manjSega zaznavanja
poslovnih priloZnosti, ki so bile glavni dejavnik njene rasti v predkriznem obdobju (Rebernik,
Tominc & Crnogaj, 2012, str. 45-78).

1.3.1 RAZDELITEV VIROV FINANCIRANJA

Glede na njihov izvor, vire financiranja delimo na notranje in zunanje vire. Rebernik in
Repovz (2000, str. 88) med notranje vire uvrscata nerazdeljeni dobicek, amortizacijo in ostale
notranje vire (kot so financiranje iz rezerv, zmanjSevanje davkov, financiranje iz naslova
spremembe premozenja, dezinvestiranja, racionalizacij, itd.). Zunanje vire delita na kapitalske
vlozke, dolzniSke vire financiranja, subvencije in posebne vire financiranja, kot so npr.
leasing, faktoring in forfeting. Za podjetja v zgodnjih fazah, ki Se ne ustvarjajo rednih
prihodkov, je pomembno predvsem ¢im boljse poznavanje specifik in moznosti pridobivanja
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zunanjih virov financiranja, saj v tej fazi navadno Se ne razpolagajo z dobickom, osnovnimi
sredstvi in ostalimi notranjimi viri.

Slika 3: Notranji in zunanji viri financiranja podjetja

VIRI FINANCIRANJA
PODJETJA

Notranji viri ] Zunaniji viri

.. Ostali q . o _geard .
Kapitalski DolZniski . Posebni
[Negiicilg;]kenl] [Amortizacija] [notl."a‘nji] [ vl;oiki ] [ s ] [Subvencue] [ viri ]
viri

Vir: M. Rebernik. & L. Repovz, Financiranje, 2000, str. 88.

Glede na lastnistvo, vire financiranja podjetij delimo na lastniSke in dolzniske vire. Kot ze
samo ime pove, je prvi skupini virov skupno, da si jih podjetje v tak$ni ali drugacni obliki
izposodi, medtem ko je drugi skupini virov skupno, da vstopijo v lastnisko strukturo podjetja.
Za financiranje podjetij v zgodnjih fazah poslovanja so primerni zgolj nekateri viri obeh oblik
financiranja, ki jih bom podrobneje opisal v nadaljevanju.

1.3.2 FINANCIRANJE Z DOLZNISKIM KAPITALOM

Pri dolZzniSkem financiranju govorimo o vzpostavitvi dolznisko-upniskega razmerja, v
okviru katerega dolznik na podlagi predhodno dolo¢ene dobe odplacila vrne izposojeno
glavnico, skupaj z obrestmi. Obresti se zaracunajo po vnaprej doloCeni obrestni meri in
predstavljajo donos za posojilodajalca.

Kreditno razmerje med upnikom in dolznikom nastane takrat, ko ne pride v istem trenutku do
dajatve in protidajatve. Nastane z vzpostavitvijo zaupanja s strani tistega, ki je dal na up ali na
kredit, da bo dobil dano na kredit povrnjeno (Ribnikar, 2003, str. 240).

Podjetje se lahko zadolzi z najemom posojila ali pa z izdajo obveznic in drugih dolZzniskih
vrednostnih papirjev. Najpomembnejsi viri dolzniskega financiranja so poslovne banke,
hranilnice, podjetja za finan¢ni lizing in faktoring, zavarovalnice, ministrstva in drzavni skladi
(Zugelj et al., 2001, str. 30). Najpogostejso obliko dolZniskega financiranja predstavljajo
ban¢na posojila, ki so tudi v Sloveniji glavni vir financiranja podjetij. Ob tem velja
izpostaviti, da so ban¢na posojila vir financiranja podjetij predvsem v kasnejSih fazah
poslovanja, ko podjetja ze izkazujejo doloCeno kreditno sposobnost, v zgodnjih fazah pa se
banke za financiranje podjetij odlocajo redko. Zaradi asimetrije informacij, ki pride $e posebej
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do izraza pri mladih podjetij, namre¢ banke tovrstno sofinanciranje prepoznavajo kot visoko
tvegano. Informacije o sposobnosti odplacila posojila, kompetentnosti podjetniske ekipe ter
potencialu posla v zgodnjih fazah pogosto niso razpolozljive ali pa s0O neustrezno
predstavljene, na nacin, ki bankam oteZuje ustrezno ovrednotenje tveganosti posla.

1.3.2.1 Formalni dolZniski kapital

Formalni dolzniski kapital najpogosteje predstavljajo razlicna ban¢na posojila, ki jih glede na
roc¢nost delimo na kratkoro¢na in dolgoro¢na, pri ¢emer se druga nanasajo na dolg, ki zapade
v placilo v obdobju, daljSem od enega leta.

Dolgoro¢na ban¢na posojila so namenjena financiranju investicij v osnovna ali trajna obratna
sredstva, kot so oprema, zemljis€a in zgradbe, investicije v obstojece ali nove poslovne
procese, prestrukturiranje in podobno. Visino posojila in rok vracila banke oblikujejo glede na
kreditno sposobnost podjetja, ki jo dolocijo glede na predlozeni investicijski program, oceno
bodoc¢ih finan¢nih in denarnih tokov, odnos komitenta z banko, obliko zavarovanja ter
boniteto podjetja. Zaradi dolge dobe odplacevanja dolga in s tem povezanimi negotovostmi so
dolgoro¢na posojila za banke visoko tvegana in praviloma novoustanovljenim podjetjem
nedostopna.

Kratkoro¢na ban¢na posojila so mladim podjetjem lazje dostopna, saj je tveganje zaradi
krajSega odplacilnega roka za banko bistveno manjSe. Navadno so namenjena financiranju
tekoCega poslovanja, nabavi blaga, materiala in storitev, vzdrZevanju likvidnosti podjetja in
financiranju proizvodnje, zalog in terjatev iz poslovanja. Kratkoro¢na posojila se naprej delijo
na zavarovana in nezavarovana. Ker o dostopnosti nezavarovanih kratkoro¢nih posojil odloca
kreditna sposobnost podjetja, so za novoustanovljena podjetja aktualna predvsem zavarovana
posojila.

1.3.2.2 Neformalni dolZniski kapital

Neformalni dolZniski kapital ponavadi oznacuje financ¢na sredstva, ki si jih podjetnik sposodi
v oZjem krogu prijateljev, znancev, druZine, poslovnih partnerjev ali pa v okviru kreditnih
kartic ter sivega trga. Vsem oblikam je skupno, da so za podjetnika relativno hitro in
enostavno dostopne in mu nudijo dolo¢eno prilagodljivost pri dogovarjanju o odplacilu dolga.
Neformalni viri dolzniskega financiranja so primerni predvsem ko (Gasperlin, 2001, 38):

- podjetje za banko ni pomembna stranka, saj si zeli izposoditi manjSo vsoto denarja,

- mozZnosti pridobitve formalnega kredita so zaradi preteklih negativnih izkuSenj majhne,

- podjetnik oceni, da njegova vloga za pridobitev bancnega kredita ne bo odobrena oz. je ze
zavrnjena,

- podjetje potrebuje sredstva ¢im prej in nima Casa Cakati na odobritev vloge in ostale
dokumentacije s strani banke,
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- velika tveganost posla vpliva na to, da so moznosti pridobitve formalnih virov financiranja
zelo majhne (velja predvsem za novoustanovljena podjetja).

1.3.2.3 Prednosti in slabosti dolZniSkega financiranja

Glavna prednost dolzniskega financiranja je za podjetnika predvsem v ohranitvi lastniStva in
nadzora nad poslovanjem, obenem pa se izposojena sredstva odplaca v prihodnosti, ne glede
na uspeh ali neuspeh posla. To je hkrati tudi glavna pomanjkljivost dolzniskega financiranja,
saj zahteva odplacilo kredita in pripadajocih obresti v obdobju, ko je za podjetje kljucnega
pomena ohranjanje ¢im vecjega obsega sredstev za tekoCe poslovanje in vlaganja v razvoj.
Uporaba dolzniskega kapitala je navadno cenejSa kot uporaba lastniskega kapitala, saj obresti
praviloma niso obdavcene kot dobicek, ki je lahko vir lastniskega kapitala (Repovz & Peterlin
2000, str. 86).

Pomembna pomanjkljivost dolZzniskih virov financiranja je tudi njihov otezen dostop za
podjetja v zgodnjih fazah poslovanja, ko navadno $e nimajo v lasti opredmetenih sredstev, s
katerimi bi lahko zavarovala posojila, hkrati pa je tveganost posla izjemno visoka. Drugi
razlog tezavnega pridobivanja posojil je asimetrija informacij med posojilodajalci in
posojilojemalci, ki vpliva na to, da prvi pogosto tezko loCijo potencialno uspesne posle od
manj uspesnih. Posledica tega je, da potencialno uspes$ni posli pridobijo manjsa posojila kot bi
jih lahko, po vi§jih obrestnih merah. Na manjSo dostopnost virov dolZniSkega financiranja je v
veliki meri vplivala tudi finan¢na kriza, ki je Se posebej prizadela mala in srednje velika
podjetja. Banke so dvignile obrestne mere, skrajSale ro¢nost posojil in zaostrile zahteve po
zavarovanju kreditov.

1.3.3 FINANCIRANJE Z LASTNISKIM KAPITALOM

LastniSko financiranje predstavlja enega izmed najpomembnejSih dolgoro¢nih virov
financiranja podjetij. Predvsem v zacetni fazi pogosto predstavljajo tudi edini dostopen vir
financiranja podjetja. Za podjetja predstavlja tudi osnovo za pridobitev dolzniskih virov
financiranja, saj zagotavlja poravnavanje obveznosti upnikom tudi ko ima podjetje manjSo
izgubo iz poslovanja (Mramor, 1993, str. 251).

Lastniski kapital je kljucen za ustanovitev podjetja, ko pa je podjetje ustanovljeno, prevzema
ta oblika kapitala najvecje tveganje v zvezi s poslovanjem podjetja. Lastni§ko financiranje
podjetju omogoca pridobitev sredstev v zameno za lastniSki delez vlagatelja v podjetju, ki s
tem pridobi pravico do soodlocanja. Za lastniSko financiranje v obliki kapitalskih vloZkov je
znaCilno, da so sovlagatelji motivirani za uspeh podjetja in pripravljeni nuditi poslovno
mentorstvo in pomo¢ pri razvoju (Antoncic et al. 2002, str. 304).

Glede na opredelitev Slovenskih racunovodskih standardov lastniski kapital razdelimo na
osnovni kapital, vplacan presezek kapitala, rezerv, prenesenega Cistega dobicka ali izgube iz
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prej$njih let, nerazdeljenega Cistega dobicka ali izgube tekoCega poslovnega leta ali
revalorizacijskega popravka kapitala (Rebernik & Repovz, 2000, str. 92).

Zugelj in drugi (2001, str. 31) med temeljne vire lastniskega financiranja uvr$¢ajo lastna
sredstva ustanovitelja, sredstva druzine in prijateljev, zadrzane dobicke, tvegani kapital,
zaprto prodajo ter javno prodajo delnic.

1.3.3.1 Lastna sredstva

Lastna sredstva podjetnika predstavljajo privaréevana denarna in nedenarna sredstva, ki jih
podjetnik v podjetje vlozi kot osnovni kapital. Obseg vlozenih lastnih sredstev pogosto
pomembno vpliva na moznosti in obseg nadaljnjega pridobivanja ostalih oblik financiranja,
saj izraza, v kolik$ni meri podjetnik verjame v svoj posel in koliko je za njegovo realizacijo
pripravljen tvegati.

1.3.3.2 Sredstva druzine, prijateljev in znancev

Financiranju z lastnimi sredstvi navadno sledijo sredstva, ki jih podjetnik pridobi od najozjega
kroga znancev, prijateljev in druzine. V ZDA vsako leto 50% vseh zasebnih investicij v
podjetja pride s strani druzine, 28% s strani prijateljev in 9% s strani sodelavcev (Bygrave,
2010, str. 171). Ponavadi gre za manjSe zneske, ki zadostujejo predvsem za ustanovitev in
zagon podjetja. Pri komuniciranju z omenjenimi skupinami je pomembno, da podjetnik dobro
pojasni, kakSna so tveganja, povezana s poslom in kaksna je verjetnost, da vloZena sredstva
izgubijo. V kolikor je v tej fazi Ze izdelan poslovni nacrt, je priporoéljivo, da ga ¢im bolj
podrobno preberejo.

1.3.3.3 Tvegani kapital

Po opredelitvi Evropskega zdruzZenja tveganega kapitala (EVCA), predstavlja tvegani kapital
posebno obliko lastniskega kapitala, ki je vlozen v posameznika z izvirno idejo ali patentom,
ali pa v mlada, hitro rastoca podjetja oz. spreminjajoca se zasebna podjetja, ki imajo enkratno
poslovno priloznost ali inovacijo, s potencialom, da se razvijejo v regionalno ali globalno
uspesno podjetje (Guide on Private Equity and Venture Capital for Entrepreneurs, 2013). Gre
za najpomembnejSo obliko financiranja mladih podjetij, potem ko podjetnik iz¢rpa lastna
sredstva in sredstva druzine, prijateljev in znancev.

1.3.3.4 Nepovratna sredstva

Enega bolj privlacnih nacinov financiranja podjetij predstavljajo tudi nepovratna sredstva iz
skladov Evropske unije, namenjena spodbujanju razvoja mladih inovativnih podjetij. Tovrstna
sredstva so prvenstveno namenjena sofinanciranju aktivnosti kot so investicije v
infrastrukturo ali tehnolosko opremo, zaposlovanje in usposabljanje zaposlenih, raziskave in
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razvoj novih izdelkov ali storitev, prenos znanj in drugo. V Sloveniji so vsi javni razpisi
objavljeni v Uradnem listu Republike Slovenije, med pomembnejse razpisovalce pa sodijo
institucije kot so Slovenski podjetniski sklad, Ministrstvo za gospodarski razvoj in
tehnologijo, Javni sklad RS za razvoj kadrov in Stipendije, Javna agencija SPIRIT Slovenija
in drugi.

1.3.4 FINANCIRANJE S TVEGANIM KAPITALOM

Tvegani kapital se deli na formalni in neformalni tvegani kapital. Formalni tvegani kapital
predstavlja institucionalizirano obliko tveganega kapitala in je navadno organiziran v obliki
skladov tveganega kapitala. Neformalni tvegan kapital se nanasa predvsem na bogate
posameznike, Ki jih imenujemo poslovni angeli in predstavljajo neinstitucionalizirano obliko
tveganega kapitala (Zugelj et al., 2001, str. 42).

V podjetniski praksi velja, da je pridobivanje neformalnega tveganega kapitala v semenski ali
zagonski fazi praviloma izjemno zahtevno, pridobivanje formalnega tveganega kapitala pa
prakti¢no nemogoce. Formalni tvegani kapital je v veliki vecini primerov namre¢ investiran v
podjetja, ki so na trgu Ze prisotna in so Ze nakazala potencial, da postanejo zvezde v svoji
panogi. Namen formalnega tveganega kapitala je tako pospeSevanje komercializacije ze
razvitih proizvodov in storitev ter navadno ni namenjen nalozbam v zacetni razvoj na ravni
idej in konceptov (Bygrave, 2010, str. 176).

Pri pregledu znacilnosti investicijskega procesa obeh skupin vlagateljev tveganega kapitala
lahko opazimo vrsto podobnosti. Investicijski proces navadno poteka v vec zaporednih
korakih, ki jih je mogoce strniti v nekaj kljuénih faz (Slika 2). Vlagatelji ta proces za¢nejo z
iskanjem investicijskih priloznosti in zbiranjem ustreznih podjetniskih predlogov, ki navadno
poteka v okviru srecanj s podjetniki na najrazlicnejSih dogodkih, kot so sejmi, razstave,
prireditve in podobno. Sledi osnovni pregled zbranih predlogov, ki sluzi kot osnovno
selekcijsko sito in se pogosto opravi s pomo¢jo posebnih, za ta namen razvitih programskih
orodij (npr. programsko orodje Angelsoft).

Podjetja, katerih ponudbe se prebijejo skozi prvo selekcijsko sito, vlagatelji nato kontaktirajo
in povabijo na predstavitev posla. V tej fazi je navadno izjemno pomembno, da ima podjetnik
ze izdelan poslovni nacrt. Predstavitvi posla sledi temeljita analiza (ang. due diligence),
formalni proces, v okviru katerega vlagatelji zelo skrbno preucijo vse posamezne elemente
poslovnega nacrta, podjetniku pa postavijo vrsto vprasanj povezanih s poslom. V kolikor
podjetje prestane to fazo, sledi krog usklajevanj in pogajanj, v katerem zainteresirani
vlagatelji in podjetniki doloc¢ijo ¢asovni nacrt in ponovno ovrednotijo podjetje. V naslednjem
koraku sledi oblikovanje in podpisovanje kon¢nih dokumentov, pogodb in sporazumov med
podjetnikom in investitorji. Po investiciji, investitorji spremljajo, mentorirajo in svetujejo
podjetjem s svojim znanjem in socialno mrezo. Vlagatelje pri tem spremljajo vse do kon¢nega
svojega izhoda iz podjetja (OECD, 2011, str. 34; Benjamin & Margulis, 2004, str. 223).
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Slika 4:Investicijski proces vlagateljev tveganega kapitala

OSNOVNI PREGLED POVRATNA
ISKANJE INVESTICIJSKE PREDLOGOV INFORMACUA IN
PRILOZNOSTI (prehodnost podjetij VABILO NA
20-40%) PREDSTAVITEV
VREDNOTENJE DUE PREDBUIEY
USKLAJEVANJE IN DILIGENCE PODIETIA
POGAJANJA brehod L35 INVESTITORIEM
Ireheslnes, dosvty, (prehodnost 10-20%)
PODPORA PO
[0 |:> INVESTICUI

Vir: G. Benjamin & J. Margulis, Angel capital: how to raise early-stage private equity financing, 2004, str. 223.

1.3.4.1 Formalni tvegani kapital

Primarna dejavnost druzb tveganega kapitala je vlaganje lastnisSkega kapitala v perspektivna
mikro, mala in srednje velika podjetja, katerih vrednostni papirji ne kotirajo na organiziranem
trgu. Za tvegani kapital je znacilno ustvarjanje dodane vrednosti na racun tesnega sodelovanja
med vlagateljem tveganega kapitala in podjetniskim timom. Ta se kaze predvsem v pomoci in
svetovanju na daljSi rok, posledica Cesar je hitrejsi razvoj in pove€ana vrednost podjetja.
Tvegani kapital se navadno vlaga za financiranje prve (semenski kapital), druge (zagonski
kapital) ali tretje (razSiritveni kapital) stopnje financnega Zivljenjskega cikla (Pfeifer, 2011,
str. 20-21).

Skladi tveganega kapitala so specializirane financ¢ne institucije, ki neposredno dolgorocno
investirajo v hitro rastoca podjetja. Lahko jih definiramo tudi kot aktivnost, pri kateri
investitorji s pomoc¢jo kapitala, financnih in poslovnih ves¢in podpirajo podjetniski talent, v
zameno za kapitalske dobi¢ke inovativnih, trzno zanimivih poslov (Zugelj et al., 2001, str.
80).

Kljuéni faktorji za uspeSno pridobivanje formalnega tveganega kapitala so naslednji
(Bygrave, 2009, str. 176) :

e sposoben management: management podjetja sestavljajo posamezniki, ki imajo ustrezne
vodstvene in panozne izku$nje. Management podjetja je pred srecanjem z investitorji Ze
vzpostavljen in poznan.
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e ciljni trg: ciljni trg je mo¢no segmentiran, dostopen in hitro rasto¢ nisni trg. Na trgu ne
obstaja vodilni ponudnik, distribucijski kanali so odprti, podjetje pa ima izkuSenega
trznega vodjo, s poglobljenim poznavanjem ciljnih trznih segmentov,

e proizvodi/storitve: produkti imajo jasno definirane konkuren¢ne prednosti in so Ze v fazi
prototipne ali pilotne proizvodnje. Produkti morajo biti zas¢iteni s patenti ali avtorskimi
pravicami.

e privladni pogoji za investitorja: investicija se v prihodnjih petih letih povrne vsaj
sedemkratno (pravilo »sedem x«),

e poslovni naért: poslovni naért je jasno opredeljen, podprt s prvimi odzivi kupcev
produktov podjetja

V Sloveniji je trenutno organiziranih okoli 10 skladov tveganega kapitala, med katerimi je
najvecji Prvi sklad d.o.o., z okoli 18,4 milijona EUR skupnega kapitala. Skladi tveganega
kapitala so v letu 2011 v Sloveniji opravili za 13,6 milijona EUR investicij. Od teh je bilo v
zgodnje financiranje (zagonski kapital vloZenih zgolj 1,8 milijona EUR, v financiranje
razvoja 4,9 milijona, v financiranje kasnejsih faz (prevzemi, odkupi podjetij) pa 6,9 milijona
EUR (Central and Eastern Europe statistics, 2011, str. 21).

1.3.4.2 Neformalni tvegani kapital

Kapital poslovnih angelov je za lastnimi viri podjetnika ter kapitalom druzine, prijateljev in
znancev najpomembnejsi vir financiranja podjetij v zgodnjih fazah razvoja. Se posebe;
pomemben je v gospodarstvih, kot je tudi slovensko, kjer je institucionalna infrastruktura
tveganega kapitala Se slabo razvejana in $ibka.

V strokovni literaturi je veliko opredelitev poslovnih angelov, ki pa se med seboj drasti¢no ne
razlikujejo. Drnovsek in Stritar (2007, str. 129) poslovne angele opredeljujeta kot premozne
posameznike, ki so pripravljeni doloc¢en delez svojega kapitala investirati v dobre podjetniSke
projekte, na drugi strani pa s svojimi znanji in izku$njami mladim podjetjem pomagajo pri
vsakodnevnih odloc¢itvah. Mason in Harrison (2008, str. 8) jih definirata kot posameznike, ki
bodisi sami, bodisi v obliki formalnih ali neformalnih zdruzenj, investirajo del svojega
denarja v podjetja, s katerimi niso druzinsko povezani, po investiciji zavzamejo aktivno vlogo
v podjetju, npr. v vlogi svetovalcev ali ¢lanov uprave. Evropska zveza poslovnih angelov
(EBAN) pa poslovne angele oznacuje kot zasebne vlagatelje, ki svoj denar neposredno
vlagajo v podjetja v semenski ali zagonski fazi, s katerimi niso druzinsko povezani, in so pri
svojih odlo€itvah finanéno neodvisni. To pomeni, da morebitna izguba ne spremeni bistveno
njihovega ekonomskega in socialnega polozaja. OsredotocCeni so predvsem v zagotavljanje
srednjero¢nih in dolgoro¢nih investicij, ki jih spremlja kasnejSa strateSka podpora
podjetnikom v celotnem procesu od investicije do kon¢nega izhoda (OECD, 2011).
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Poslovni angeli so osredotoCeni predvsem na investicije v inovativha mlada podjetja, v
semenski (angl. seed stage), zagonski (angl. start-up stage) ali zgodnji fazi rasti (angl. early
stage), z visokim potencialom rasti. V ZDA in Veliki Britaniji, kjer je trg angelskega kapitala
najbolj razvit, predstavljajo investicije v podjetja v eni izmed omenjenih fazi med 50 in 72
odstotki vseh investicij poslovnih angelov (Ramadani, 2012, str. 306-307).

V primerjavi z investitorji tveganega kapitala, so poslovni angeli glede na svoje znaéilnosti
bistveno bolj heterogeni. Obstaja ve¢ tipov poslovnih angelov, ki jih razli¢ni avtorji uvr§éajo
v 3-10 kategorij. Benjamin in Margulis (2000, str. 142) ugotavljata, da obstaja devet vrst
poslovnih angelov: iskalci dodane vrednosti, investitorji z »globokim Zepome«, konzorcijski
investitorji, partnerski investitorji, druzina investitorjev, izmenjevalni investitorji, socialno
odgovorni investitorji, neakreditirani investitorji in managerski investitorji. Mason in
Harrison (2008, str. 18) pa poslovne angele delita v naslednjih Sest skupin:

- angeli bogatasi (angl. wealth-maximising angels): bogati posamezniki, ki vedno i$¢ejo
nove poslovne priloznosti in investirajo v ve¢ poslov hkrati,

- latentni angeli (angl. latent angels): so pasivni investitorji, ki imajo izkuSnje z
investiranjem, vendar v zadnjih treh letih zaradi pomanjkanja ustreznih ponudb niso
investirali,

- deviski angeli (angl. virgin angels): so posamezniki, z razpolozljivim kapitalom, ki i§¢ejo
priloZnost za svojo prvo investicijo,

- angeli podjetniki (angl. enterpreneurial angels): posamezniki, ki i§¢ejo priloznosti za
investiranje v vecje Stevilo podjetij, kot alternativo trgovanju z delnicami,

- angeli zasluzkarji (angl. income seeking angels): zelo bogati, podjetni posamezniki, ki
investirajo v vecje Stevilo podjetij, z namenom ustvarjanja ¢im vec¢jega zasluzka,

- korporativni angeli (angl. corporate angels): podjetja, ki investirajo vecji obseg kapitala
in tako pridobijo vecinski delez

Kljub temu, da so opredelitve posameznih tipov poslovnih angelov zelo razli¢ne, je kljucno,
da se podjetnik zaveda dejstva, da se poslovni angeli med seboj razlikujejo in komunikacija z
njimi zahteva razline pristope. Poznavanje specificnih znacilnosti posameznih tipov
poslovnih angelov lahko bistveno pripomore pri identifikaciji in pridobivanju primernega
investitorja.

1.3.4.3 Primerjava skladov tveganega kapitala in poslovnih angelov

Obema skupinama vlagateljev je skupen predvsem osnovni motiv investiranja, in sicer
realizacija kapitalskih dobi¢kov in umik iz podjetja v doloenem daljSem ¢asovnem obdobju
(Zugelj et al., 2001, str. 67). Pomembna razlika med obema skupinama investitorjev je
razvojna faza podjetij, v katera investirajo. Poslovni angeli so namre¢ pripravljeni investirati
ze v semenske in zagonske faze podjetja, medtem ko se skladi tveganega kapitala za
investicije v praviloma odlo¢ajo v kasnej$ih fazah. Poslovni angeli praviloma podprejo
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bistveno manjSe Stevilo podjetij, kar jim omogoca bolj aktivno vkljuCevanje v vodenje
podjetja in bolj neposreden odnos. Primerjava ostalih pomembnejSih razlik med skladi
tveganega kapitala in poslovnimi angeli je prikazana v Tabeli 1 (analiza zajema predvsem
investitorje tveganega kapitala v ameriSkem okolju).

Tabela 1: Primerjava poslovnih angelov in skladov tveganega kapitala

Kategorija Zasebni investitorji tveganega Institucionalni investitorji
kapitala tveganega kapitala
Motivacija Uspeh podjetja, kontinuiran razvoj Strategija izstopa, IRR
VlozZena sredstva Lastna sredstva Tuja sredstva
Lastniski delez Manjsi Vecdji
Povprecno S§t. investicij/leto 4 23

Iskani profil

Poudarek na podjetniskih izku$njah

Poudarek na formalnih,
akademskih izkusnjah in znanjih

Izku$nje v podjetnistvu

80% ze ustanovilo lastno podjetje

38% ze ustanovilo lastno podjetje

Cas namenjen investicijam

Del ¢asa

Ves Cas

Prevladujoca znanja

Podjetnistvo

Podrocja poslovnih financ

Odnos

Neposreden, oseben, poslovno
mentorstvo, svetovanje

Posreden, strateSko vodenje

Kriterij investicije

Podjetnik, podjetniski tim

Potencial hitre rasti

Pomen lokacije podjetja

Zelo pomembna (80%)

Srednje pomembna (60%)

Povprecen delez investicij v

nepoznane panoge dejavnosti 59% 29%
Zahtevana ROI Minimalno 30% Minimalno 40%
Specializiranost Nizka Visoka
Analize in pogajanja Kratkotrajna Dolgotrajna

Vir: G. Benjamin & J. Margulis, Angel capital: how to raise early-stage private equity financing, 2004, str.

250.
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2 KOMUNICIRANJE POSLOVNE IDEJE: POSLOVNI NACRT ZA PODJETJE
REPLIKATEH D.O.0.

2.1 POVZETEK POSLOVNEGA NACRTA

2.11 KRATEK OPIS PODJETJA

Podjetje Replikateh d.o.0. je leta 2011 ustanovljeno tehnolosko podjetje, Ki razvija inovativno
tehnologijo za konverzijo lesenih produktov v kompozitni les. Tehnologija odpravlja
pomanjkljivosti lesa ob njegovi zunanji uporabi in ga spremeni v »vecni les«.

Podjetje svojo tehnologijo razvija v sodelovanju s partnerskim podjetjem Zornik d.o.o., ki je
specialist za proizvodnjo kompozitnih materialov. Raziskave in testiranja so namre¢ potrdili,
da je mogoce inovativno tehnologijo, ki jo je podjetje Zornik dolga leta uporabljalo pri
proizvodnji kompozitnih zavornih diskov, z dolo¢enimi prilagoditvami uspesno aplicirati tudi
pri obdelavi lesa. S tem omogocimo pretvorbo lesa v bistveno obstojnej$i polimerni
kompozitni les, hkrati pa obdrzimo vse njegove klju¢ne pozitivne lastnosti, kot so lep naravni
videz, prijetnost na otip in prijaznost do okolja.

Cilj podjetja Replikateh je razvoj tehnologije, ki bo omogocila razli¢nim izdelovalcem lesenih
izdelkov predelavo oz. konverzijo njihovih izdelkov v izdelke polimernega kompozitnega
lesa. V prvi fazi bo podjetje predelavo lesenih izdelkov organiziralo kot storitev, ki bo
naro¢nikom omogocila predelavo njihovih izdelkov v kompozitni les brez poseganja v njihov
proizvodni proces. Storitev bo sprva potekala v proizvodnih prostorih podjetja Zornik, , ki
ima ustrezno opremo, izkusnje s proizvodnjo kompozitnih materialov in ustrezno usposobljen
kader. Ko bo obseg narocil dovolj velik in bo podjetje preseglo to€ko preloma, pa bo na novi
proizvodni lokaciji v Lescah vzpostavilo lastno izvedbo storitve.

Podjetje se zaveda, da je lastno izvajanje storitve z logisticnega in proizvodnega vidika
omejeno zgolj na regionalni trg, hkrati pa je v tehnologiji prepoznalo globalni trzni potencial.
To vrzel bo podjetje premostilo tako, da se bo v nadaljevanju posvetilo Kkljuénemu
razvojnemu izzivu — prilagoditvi tehnologije na nacin, ki bo omogocil njeno globalno
komercializacijo in prodajo ter neposredno vkljucitev v proizvodne obrate naro¢nikov. V tem
primeru, bi kljucen posel podjetja predstavljala prodaja proizvodne tehnologije, ki bi jo kupci
implementirali neposredno v svoj proizvodni proces. S prodajo tehnologije si bo podjetje
zagotovilo vstop na globalni trg proizvodnje lesenih izdelkov in uresnicilo svojo vizijo postati
vodilni svetovni ponudnik tehnologije za obdelavo lesnih produktov in polproduktov v
polimerni kompozitni les.

Ciljne kupce storitve predstavljajo proizvajalci razli¢nih vrst lesenih izdelkov, podjetje pa bo
najprej targetiralo nisni trg lesenih izdelkov za zunanjo uporabo. Znotraj tega ciljnega trga se
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bo podjetje najprej fokusiralo na trzne segmente zunanjega vrtnega in stavbnega pohistva ter
izdelkov navti¢ne opreme. Prihodnji razvoj tehnologije bo namenjen razvijanju postopkov za
konverzijo novih skupin lesenih izdelkov, kot so npr. izdelki notranje lesene opreme in
elementi gradbenega lesa.

2.1.2 PRILOZNOST IN STRATEGIJA

2.1.2.1 PriloZnost: oplemenitenje najcenejSih vrst lesa

Prednost uporabe lesenih izdelkov v tem, da imajo lep, naraven in luksuzen videz. Kot
material je les topel na otip in okolju prijazen. Ob uporabi v zunanjem okolju pa ima vrsto
pomanjkljivosti: gre za zelo porozen in obcutljiv material, ki hitro zapade pod vpliv tako
abioticnih (UV svetloba, padavine, temperaturne spremembe, vlaga) kot tudi bioti¢nih
dejavnikov razgradnje (razlicne okuzbe lesa z glivami, plesnimi, napadi insektov). Obcutljiv
je na ureznine (kjer se nabirajo umazanija in bakterije) in ima slabo dimenzijsko stabilnost (ko
se posusi, se skr¢i, ko je vlazen, pa nabrekne). Negativni vplivi zunanjega okolja zahtevajo
visoke dodatne stroske obnavljanja, vzdrZevanja ali celo zamenjave proizvodov in so
povezani z uporabo izredno Skodljivih zas¢itnih substanc, ki se krusijo ali izpirajo v okolje.

Tehnologija podjetja Replikateh je namenjena odpravljanju teh pomanjkljivosti lesa, saj
omogoca njegovo pretvorbo v kompozitni les. Gre za material, ki je zaradi svoje strukture
odporen na omenjene dejavnike razgradnje, hkrati pa ohranja vse njegove prednosti, kot je
naraven lesen videz, toplotna prevodnost in prijaznost do okolja. Tehnologija je primerna za
konverzijo vseh vrst lesa, Se posebej pa mehkejSega in cenejSega lesa, ki se zaradi nizke
odpornosti v zunanjih aplikacijah redkeje pojavlja. Tako odpravlja omejenost na odpornejse
in drage drevesne vrste tropskih podnebij, ob enaki ali celo izboljSani kvaliteti kon¢nega
proizvoda. Dodana vrednost tehnologije je tudi to, da omogoca uporabo lesa tudi v
aplikacijah, ki sicer zanj niso primerne, saj gre za ognjevaren in vodoodporen material. Zaradi
svojih znacilnosti kompozitni les prav tako odpravlja potrebo po visokih stroskih vzdrzevanja
lesenih produktov.

2.1.2.2 Strategija

Po prilagoditvi tehnoloskih postopkov posameznim vrstam lesenih proizvodov in zakljuc¢ku
prototipne faze, bo podijetje v okviru partnerskega podjetja Zornik d.o.o. pri¢elo z zunanjim
izvajanjem storitve predelave lesenih izdelkov v kompozitni les. Ciljni trg podjetja so vsi
proizvajalci lesenih izdelkov, v prvi fazi pa se bo osredotoCilo predvsem na niSne trzne
segmente proizvajalcev lesenega pohiStva za zunanjo uporabo. Na niSne trge bo vstopalo
postopoma in bo najprej targetiralo s tehnoloskega vidika najmanj kompliciran trzni segment
— proizvajalce izdelkov stavbnega lesa (lesene hiSne obloge, lesene podnice). Postopen vstop
bo omogocil sprotno ucenje ter zmanjsevanje napak, posledi¢no pa tudi manjSe stroske, Ki bi
lahko nastali na ra¢un nepoznanih tveganj. Ko se bo obseg narocil povecal na zadostno raven,
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bo podijetje svojo dejavnost postopoma razsirilo tudi na ostale ciljne trzne segmente (zunanje
vrtno pohistvo in navti¢na oprema).

Socasno z izvajanjem storitve se bo podjetje v okviru razvojne dejavnosti posvetilo tudi
kljucnemu razvojnemu izzivu, prilagoditvi tehnologije na nacin, ki bo omogocal njeno
vkljucitev neposredno v proizvodni obrat naro¢nikov. To bo podjetju omogocilo globalno
komercializacijo tehnologije, vstop na globalni trg proizvodnje lesenih izdelkov in uresniCitev
vizije, ki predvideva, da bo podjetje do leta 2020 postalo vodilni svetovni ponudnik
tehnologije za obdelavo lesenih izdelkov v kompozitni les.

Podjetje bo oblikovalo lastno blagovno znamko EternalWood, ki jo bo uveljavilo s strategijo
partnerskega povezovanja blagovnih znamk oziroma co-brandinga. Vsak proizvod, obdelan s
tehnologijo podjetja, bo poleg blagovne znamke originalnega proizvajalca oznacen tudi z
blagovno znamko EternalWood. Glavna prednost uporabe strategije co-brandinga je v tem, da
podjetju na ta nacin ne bo potrebno razvijati lastnih prodajnih kanalov, saj bo lahko uporabilo
ze uteCene prodajne kanale naro¢nikov.

2.1.3 CILJINI TRGI IN PROJEKCIJE

Podjetje bo vstopilo na trg proizvajalcev lesnih izdelkov, ki jih lahko razdelimo na
proizvajalce izdelkov iz lesa ter izdelkov iz lesnih polimernih kompozitov. Ciljni trgi so v
prvi fazi trgi izdelkov stavbnega in zunanjega pohistva ter trg izdelkov navti¢ne opreme,
kasneje pa je s Siritvijo razvojne dejavnosti predvidena razsiritev poslovanja tudi na ostale
trge lesenih izdelkov.

Do kon¢nih uporabnikov lesenih izdelkov bo podjetje dostopalo preko proizvajalcev lesenih
pohistvenih izdelkov, ki imajo Ze oblikovano moc¢no prodajno in distribucijsko mreZo ter so
finan¢no stabilni. Ciljne kupce bodo v prvi fazi predstavljali proizvajalci zunanjega vrtnega
pohistva (mize, stoli, klopi), proizvajalci stavbnega pohistva (lesene podnice in zunanje hi$ne
obloge) in proizvajalci navti¢nih podov.

Podjetje bo najprej zacelo s prodajo storitve na slovenskem trgu, ki mu bodo postopoma
sledili tudi ostali regionalni trgi (Avstrija, Italija, Hrvaska). Prva ciljna skupina na teh trgih
bodo proizvajalci stavbnega pohisStva, in sicer lesenih podnic in zunanjih hi$nih lesenih oblog,
Na domacem trgu se podjetje ze dogovarja s prvimi kljuénimi kupci storitve.

Prodaja tehnologije neposredno v proizvodni proces kupcev bo podijetju omogocila razsiritev
iz regionalnega okvira in vstop na globalni trg. Prvi ciljni kupci tehnologije bodo proizvajalci
lesenega pohistva na severne in zahodne Evrope, kjer je povprasevanje po lesenih izdelkih
najvecje, nato pa je predvidena tudi Siritev na severno-ameriski in azijski trg.
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2.1.4 KONKURENCNE PREDNOSTI

> Patent

Trajno konkuren¢no prednost si bo podjetje zajam¢éilo s patentom. V poslovnem nacrtu sem
preveril in analiziral obstojeée veljavne patente na podro¢ju izdelave lesnih kompozitov, pri
¢emer sem prisel do spoznanja, da podobni (a ne identi¢ni) patenti Sicer Ze obstajajo in so
veljavni, vendar pa med njimi Se ni patentiranega postopka, ki bi temeljil na uporabi
silikonske snovi, ki jo bo uporabljalo podjetje. Pregled nad veljavnimi patenti dokazuje, da je
tovrsten tehnoloski postopek mogoce patentno zascititi, vendar pa konkreten postopek Se ni
bil patentiran in tako ohranja svojo inovativnost.

» Cenovna prednost

Podjetje se bo s svojo tehnologijo najprej usmerilo na nisne trge lesnih izdelkov, kjer uporaba
dostopne;jsih in cenejSih lesnih vrst zaradi nizke naravne odpornosti ni bila razsirjena ali pa je
bila pogojena z uporabo Stevilnih okolju skodljivih zas€itnih premazov. Tehnologija omogoca
njihovo trajno odpornost v zunanjem okolju, ob cenovni dostopnosti in nezmanj$ani kvaliteti,
zaradi Cesar ima izjemen trzni potencial na ciljnih trgih.

»  Stroskovna prednost

Klju¢na prednost postopka je nizka nabavna cena surovine za impregnacijo. Zaradi tega gre
za edini znani postopek pretvorbe lesa v polimerni kompozitni les, ki ima zelo nizke stroSke.
Posnemanje s strani potencialnih konkurentov z uporabo alternativnih snovi za impregnacijo
je malo verjetno, saj so obstojeci alternativni materiali za impregnacijo zelo dragi in celotna
storitev ni ekonomsko upravicena, saj je dodana vrednost niZja od stroSkov vhodnega
materiala.

2.1.5 EKONOMIKA IN DOBICKONOSNOST

Podjetje v prvih dveh letih poslovanja predvideva minimalno izgubo, v letu 2015 pa bo
doseglo tocko preloma in pricelo s pozitivnim poslovanjem. K temu bo v veliki meri prispeval
povecan obseg narocil, saj bo podjetje z izvedbo storitve vstopilo na vse tri ciljne trge
lesenega pohiStva za zunanjo rabo. Na bistveno povecanje prometa podjetja v letu 2015 bo
vplivala tudi prva prodaja tehnologije. Skladno s povecevanjem obsega poslovanja se bodo
gibali tudi kazalci donosnosti kapitala in sredstev.
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Tabela 2: Indikatorji ekonomike poslovanja

o _ 2013 2014 2015 2016 2017
Kazalniki poslovanja
plan Plan plan plan plan
1. Stevilo zaposlenih 1,25 3,00 7.58 12,67 17,33
delavcev
2. Cisti prihodki od 45.000 283.060 1.041.014 1.817.495 3.247.048
prodaje v EUR
3. Cisti dobicek(+) ]
nquba() v EUR 3.206 14,653 52.021 67.467 184577
‘é‘U%Oda”a vrednost v 33.190 53.760 340.924 606295 |  1.067.018
5. Dodana vrednost na
aposlonca 26.552 17.920 44.957 47.865 61.559
6. Stopnja financne 60,7 58.4 329 338 39,2
varnosti (%)
Z%S’O”OS”"“ kapitala 20,9 213 435 35,7 49,4
8. Donosnost sredstev 127 125 14,3 121 19.4
(%)
9. Dolgor_oéno finan¢no 446 233 16,1 13.4 14,7
ravnovesje (%)
10. Delez prihodkov od 100,0 100,0 426 34,2 26,3
prodaje storitve (%)
11. Delez prihodkov od
orodaje tehnologije (%) 0.0 0.0 S7.4 658 3.7
12. Visina neto -6.152 -23.362 39.403 56.544 101.983
obratnega kapitala
13. Kratkorocna 13.805 100.213 244.225 423.458 692.703
sredstva
14. KratkoroZne 9.902 48.950 157.928 280.833 488.305
obveznosti

2.1.5.1 Financ¢ni viri

Zacetni razvoj podjetja je financiran z lastniSkim kapitalom ustanoviteljev podjetja. V drugem
letu je predvidena dokapitalizacija s strani zasebnega investitorja, najverjetneje poslovnega
angela. Za kritje tekoc¢ega poslovanja v prvih letih bodo ustanovitelji po potrebi zagotovili
premostitvena dolzniSka sredstva. V tretjem letu poslovanja bo podjetje ze imelo ustrezne

poslovne rezultate, zato je nacrtovana zagotovitev prvih ban¢nih virov financiranja.

2.1.6 VODSTVENA SKUPINA IN KADRI

Ustanovitelji podjema so trije strokovnjaki s podro¢ij poslovodenja, kompozitnih materialov
in obdelave lesa. Imajo vecletne izkusnje z ustanavljanjem in vodenjem lastnih podjetij, hkrati
pa jih zdruzuje poglobljeno poznavanje lesne branze in proizvodnje kompozitnih materialov.
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V prvem poslovnem letu bosta v podjetju zaposleni dve osebi, nato pa se bo Stevilo
zaposlenih povecevalo sorazmerno z intenzifikacijo razvojnih in prodajnih aktivnosti podjetja.
Podjetje v prvem letu lastnega izvajanja storitve nacrtuje tudi zaposlitev Stirih oseb,
zaposlenih pri partnerskem podjetju Zornik, ki bodo v podjetje prinesle potrebna znanja in
izkus$nje v zvezi s proizvodnim procesom.

2.2 PANOGA DEJAVNOST]I, PODJETJE, PROIZVODI IN STORITVE

2.2.1 PANOGA DEJAVNOSTI

Pri razvoju poslovne ideje in nacrtovanju posla je za podjetnika izjemno pomembno dobro
poznavanje strukture panoge. Na trgu pogosto tekmuje ve¢ enakih izdelkov konkuren¢nih
ponudnikov, ki zadovoljujejo dolo¢eno potrebo uporabnikov, katerih kupna mo¢, z njo pa tudi
pla¢ilna sposobnost, sta omejeni. Zaradi tega med podjetji v panogi obstaja notranja
konkurenca, saj si skuSajo priboriti mesto podjetja, ki ga kupec na izbere kot koncnega
ponudnika (Sirec & Rebernik, 2008, str. 237).

Temeljna dejavnost podjetja Replikateh d.o.0. bo v prvi fazi razvoj in izvedba storitve
konverzije lesenih polizdelkov in izdelkov v kompozitni les, s ¢imer se uvr$éa v lesno-
predelovalno panogo. Lesno-predelovalna dejavnost pokriva celotno vrednostno verigo
predelave lesa, od predelave osnovne surovine, proizvodnje lesnih izdelkov in komponent do
kon¢ne izrabe lesnih ostankov in odpadkov za porabo energije. Struktura panoge je tako glede
na osnovno dejavnost podjetij, ki se vanjo uvr$¢ajo, izjemno raznolika. Z vidika standardne
klasifikacije dejavnosti (SKD, 2008), panoga obsega dejavnosti C16 Obdelava in predelava
lesa ter C31 Proizvodnja pohistva.

V drugi fazi podjetje nacrtuje razsiritev dejavnosti na prodajo svoje tehnologije naro¢nikom,
ki jo bo sprojektiralo glede na specifiéne zahteve njihovega proizvodnega procesa. S tem se
bo podjetje razsirilo v panogo dejavnosti industrijskega projektiranja.

2.2.1.1 Lesno-predelovalna panoga dejavnosti

» Trendi v slovenski lesno-predelovalni panogi

Gozdovi v Evropski uniji obsegajo 42% celotnega ozemlja, v Sloveniji pa ve¢ kot 58 % kopne
povrsine (tj. 1,2 milijjona hektarjev). Med drzavami Evropske Unije se pred Slovenijo po
gozdnatosti uvriata samo Finska (77%) in Svedska (75%). Povriina gozdov v Sloveniji se v
zadnjih dveh desetletjih povecuje, predvsem na raun postopnega zaras¢anja opuscenih
pasnikov, samo v zadnjem desetletju pa se je povecCala za 3%. S poveCevanjem povrSine
gozdov se povecuje tudi lesna zaloga, ki je v letu 2009 znaSala 327 milijonov kubi¢nih
metrov, kar je 1,6% vec kot v letu 2008 (Gale, Lesi¢ & Kutin Slatnar, 2011).
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Kljub izjemni gozdnatosti je za slovensko gospodarstvo znacilna slabo izkoris¢ena lesno-
predelovalna dejavnost. Gre namre€ za Se vedno izrazito delovno intenzivno panogo, ki zaradi
visokih stroSkov dela in materialov dosega minimalno dodano vrednost. Nizka dodana
vrednost kon¢nih produktov je v veliki meri posledica propadajoCe zagarske industrije, ki
zaradi velike razdrobljenosti ne more konkurirati tujim zagarskim obratom Vv sosednjih
drzavah (8e zlasti Avstrija). Ti so bolje organizirani, zaradi ¢esar lahko dosegajo visoke
ekonomije obsega in posledicno kupujejo slovensko hlodovino po znatno vis§jih odkupnih
cenah. Na ta racun se zelo velik del slovenske hlodovine izvozi v tujino (poleg Avstrije tudi
Italija in Nemcija), kjer se predela v izdelke z visoko dodano vrednostjo in nato drago uvaza
nazaj v Slovenijo. Tako je v letu 2010 Slovenija na trge EU izvozila 24% proizvedene
hlodovine in 33% lesa slabse kakovosti (Akcijski nacrt za povecanje konkuren¢nosti gozdno-
lesne verige v Sloveniji do leta 2020, 2012).

Danasnja nekonkuren¢nost slovenske lesno-predelovalne industrije je v veliki meri posledica
nezadostnih vlaganj v razvoj, lastninjenja ter nedokoncanih strukturnih reform v preteklosti.
Eden izmed pomembnejsih faktorjev nekonkurencnosti se skriva tudi v pomanjkanju tradicije
na podro¢ju lesene gradnje, ki je bila v preteklosti povsem v senci gradnje iz betona, jekla in
podobnih materialov (Podjetnik, 2012, 22-25). Pohleven (2010, 15-22) ugotavlja, da bi bilo za
vzpodbuditev slovenske lesno-predelovalne industrije potrebno povecati seénjo in pospesiti
predelavo lesa, hkrati pa omejiti izvoz hlodovine. V prihodnosti bi po njegovem morali v
Sloveniji glede na surovinske vire povecati porabo lesenih izdelkov na vsaj en kubi¢ne meter
na prebivalca, les pa opredeliti kot nacionalno strateSko surovino in iz njega proizvajati
izdelke z najvi§jo dodano vrednostjo.

Leta 2010 je v Sloveniji v lesno-predelovalni panogi delovalo 875 druzb, ki so zaposlovale
13.880 oseb. Stevilo zaposlenih se sicer v tej panogi Ze veé kot dve desetletji naglo zmanjsuje,
v letu 2010 se je npr. v primerjavi s predhodnim letom skr¢ilo za 709 (4,9%). Panoga kot
celota je poslovno leto 2010 zakljucila z neto ¢isto izgubo v znesku 29,5 mio EUR, ki se je v
primerjavi z letom 2009 povecala za 5 mio EUR. Dodana vrednost na zaposlenega v
preucevanem letu je znaSala 21.216 EUR, kar je glede na ostale panoge gospodarstva
relativno nizka vrednost. Kar 46,6% vse prodaje je predstavljal izvoz, medtem ko vrednostno
najvecji delez zunanje trgovine predstavljajo trgi Italije, Hrvaske, Avstrije in Nemcije
(Predstavitev panoge, 2012).

Kriticen del lesno-predelovalne panoge predstavlja lesna pohistvena industrija, kjer domaci
proizvajalci svojim izdelkom ne uspejo zagotoviti zadostne dodane vrednosti, ki bi jim
omogocila konkurencnost. Letni promet lesnih pohistvenih podjetij je v letu 2010 v
primerjavi z letom 2008 padel za kar 25,2 odstotkov, ¢eprav se je v letu 2010 promet v
primerjavi s predhodnim letom nekoliko povecal. Po letnem prometu najbolje kaZze mikro
podjetjem, kar lahko potrdi dejstvo, da so na trgu fleksibilnejsa, se znajo hitro prilagoditi
trznim razmeram, kar se nenazadnje odraza tudi v njihovih poslovnih rezultatih (Porocilo
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lesarskega sektorja, 2011). Najveé¢ji domaci ponudniki lesnih pohistvenih proizvodov so
podjetja Alples, Brest pohistvo, Inles, Jelovica, LIP Bled, Riko Hise in SVEA.

Tabela 3: Glavni statisticni kazalniki slovenske pohistvene industrije v obdobju 2008-2010

2008 2009 2010 Indeks Indeks
09/08 10/09

St. podjetij 352 345 351 98,0 101,7
St. zaposlenih 8.465 7.326 6.831 86,6 93,2
Letni promet - celotni | 525.872.872 384.659.338 | 393.167.338 73,1 102,2
prihodek (v EUR)
Bruto dodana vrednost na 20.065 17.285 18.716 86,1 108,3
zaposlenega (v EUR)
Prihodki od prodaje | 273.369.033 205.104.652 | 209.040.492 75,0 101,9
doma (v EUR)
Prihodki od prodaje v | 234.142.712 164.552.750 | 162.286.574 70,3 98,6
tujini (v EUR)

Vir: GZS, Porocilo lesarskega sektorja, 2011, tabela 1.

» Mednarodni trendi v lesno-predelovalni panogi

Podjetje se bo osredotocilo na tiste mednarodne trge, kjer je lesno-predelovalna dejavnost
najbolje organizirana, s finan¢no stabilnimi proizvajalci lesenih izdelkov z visoko dodano
vrednostjo. To velja Se posebej za bolj gozdnate evropske drzave, kot npr. Avstrija, Nemcija
in skandinavske drzave. Posebej pomembna je razvitost evropske lesne pohistvene industrije,
ki bo za podjetje predstavljala primarni trg.

Na nivoju EU-27 je v letu 2010 pohistveni sektor zdruzeval okoli 150.000 podjetij, ki so
ustvarila skoraj 126 milijard EUR prihodka od prodaje in 38 milijard EUR dodane vrednosti.
V pohistveni panogi je zaposlenih okoli 1,4 milijona ljudi. Glavni proizvajalki sta Italija in
Nem¢ija, sledijo jima ZdruZeno kraljestvo, Francija in Spanija ter v manjsi meri Poljska. V
sektorju prevladujejo mikro podjetja, ki delujejo kot podizvajalci vecjim podjetjem in
proizvajajo, na primer, sestavne dele in polizdelke za konéne izdelke in montazo pohistva.
Leseno pohistvo, ki se ga uporablja v spalnicah, jedilnicah, dnevnih sobah in v drugih
prostorih skupaj s plasticnim in kovinskim pohiStvom, je med prevladujocimi izdelki, ki so
proizvedeni v EU, drugi pomembni proizvodi so sedezi in pisarniSko pohistvo ter pohistvo za
kuhinje (Furniture, 2012).

2.2.1.2 Industrijsko projektiranje

Osrednji razvojni cilj podjetja je tehnologijo optimizirati na nacin, da bo mogoca njena
neposredna prodaja in vkljucitev v proizvodni proces naro¢nikov. Ker so proizvodni procesi
ciljnih kupcev specifi¢ni in se med seboj bistveno razlikujejo, se bo podjetje v prihodnosti
usmerilo v projektiranje tehnologije po meri. Cilj podjetja bo namre¢ za vsakega naro¢nika
sprojektirati tehnologijo na takSen nacin, da bodo potrebne ¢im manjse prilagoditve obstojece
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proizvodne infrastrukture. S tem bo podjetje naroéniku uresnicilo dva cilja: prvi je
zagotovitev celotne tehnologije (oprema, metodologija, silikonska snov) za predelavo lesnih
izdelkov v kompozitni les, drugi pa je implementacija nove tehnologije na stroSkovno
ucinkovit na¢in. S tega vidika podjetje na dolgi rok bistveno veéjo konkurenco vidi v
podjetjih, specializiranih za industrijsko projektiranje, ki lahko v prihodnosti prepoznajo trzno
niso v projektiranju konkurenc¢nih tehnologij izdelave kompozitnega lesa.

Industrijsko projektiranje v globalnem merilu predstavlja izjemno Siroko in rasto¢o panogo, Ki
pokriva projektiranje vseh vrst strojev in proizvodnih procesov. Samo v EU-27 so v letu 2010
podjetja v panogi ustvarila preko 502 milijardi EUR prometa. Panoga je zaposlovala 2,9
milijona ljudi, povprecna bruto dodana vrednost na zaposlenega v panogi pa je znasala 54.300
EUR. Globalno gledano, je industrijsko projektiranje poleg EU-27 najbolj razvito v ZDA, na
Japonskem in na Kitajskem, ki naj bi do leta 2025 prevzela primat panogi (An introduction to
Mechanical Engineering, 2012).

Tabela 4: Glavni statisticni kazalniki panoge industrijskega projektiranja v letu 2010

Kazalnik EU-27 ZDA | Japonska | Kitajska
Letni promet (v milijardah
EUR) 502,1 2216 151,9 480,6
Bruto dodana vrednost (v
milijardah EUR) 157,5 103 66,2 161,4
St. zaposlenih (v milijonih) | 2,90 1,13 0,7 6,1
Bruto dodana vrednost na
zaposlenega (v EUR) 54.290 91.125 96.700 26.399
Stroski dela na
zaposlenega (v EUR) 33.243 39.815 32.420 3.700

Vir: ECORYS, An introduction to Mechanical Engineering, 2012, str.2, tabela 1.

» Trendi v panogi

V prihodnosti so trendi v panogi naravnani predvsem v projektiranje in razvoj resitev,

usmerjenih v (An introduction to Mechanical Engineering, 2012):

- Trajnost (kupci se Cedalje bolj odlocajo za energijsko ucinkovite reSitve in tehnologije,
predvsem na trgih elektri¢nih vozil),

- Zelene tehnologije (manjsa poraba vode, manj izpustov nevarnih snovi),

- Uporabo obnovljivih virov energije,

- Pametne tehnologije (resitve, ki podpirajo upravljanje v oblaku, e-varnost, kompatibilnost
z mobilnimi aplikacijami), ki spodbujajo vecjo interakcijo med proizvajalcem in koncnim
uporabnikom,

- Avtomatizacijo proizvodnih procesov v drzavah v razvoju, kot so drzave Srednjega
Vzhoda, jugovzhodne Azije in vzhodne Evrope.
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2.2.2 PODJETJE

Popolni naziv podijetja je Replikateh, napredne tehnologije d.o.0., sedez podjetja pa je na
Trzaski 42 v Ljubljani. Podjetje je bilo ustanovljeno leta 2011 kot podjemno podjetje globalno
uveljavljenega podjetja Zornik d.o.0., ki je razvilo edinstveno tehnologijo apliciranja
silikonskih polimerov na kompozitne materiale, ki jih uporabljajo pri proizvodnji zavornih
diskov. Testiranja so pokazala, da je mogoce tehnologijo z dolo¢enimi prilagoditvami
aplicirati tudi na les in ga na ta naCin preoblikovati v bistveno obstojnejsi kompozitni les.

Podjetje je bilo ustanovljeno z namenom prilagoditve tehnologije za obdelavo lesa, njenega
razvoja za posamezne vrste lesenih izdelkov ter komercializacije in prodaje tehnologije na
ciljnih trgih. Podjetje zdruzuje specialisti¢na znanja na podro¢ju lesa in lesne branze, izkusnje
s podro¢ja podjetnistva in razvoja poslovnih modelov ter poglobljena znanja s podrocja
proizvodnje kompozitnih materialov. Podjetje se trenutno nahaja v fazi razvoja in
optimizacije tehnoloskih postopkov za obdelavo posameznih vrst lesenih izdelkov. Testiranja
bodo zakljucena do konca leta 2012, zacetek prodaje pa je predviden z letom 2013. Podjetje je
statusno organizirano kot druzba z omejeno odgovornostjo (d.o.0.). Osnovni kapital v visini
32.000 EUR so zagotovili druzbeniki.

Osnovna dejavnost podjetja bo sprva prodaja storitve konverzije lesenih izdelkov in
polizdelkov v izdelke kompozitnega lesa, kasneje pa je predvidena tudi neposredna prodaja
tehnologije. Rezultat izvedene storitve konverzije bodo lesni izdelki naro¢nikov z bistveno
povecano dodano vrednostjo za kon¢nega uporabnika. Nacrtovani pricetek izvajanja storitve
za ciljni trg domacih proizvajalcev zunanjega stavbnega pohistva (lesene podnice, lesene
hisne obloge) je predviden v prvi polovici leta 2013, ko bodo zaklju¢ena vsa klju¢na testiranja
in meritve lastnosti kon¢nih izdelkov stavbnega lesa. Z zacetkom leta 2014 bo podjetje
razsirilo svoje poslovanje Se na ciljna trga zunanjega vrtnega pohistva in navti¢ne opreme. Na
zacetku bo zaradi niZjih stroSkov zacetnih investicij izvajanje storitve potekalo v okviru
proizvodnih kapacitet partnerskega podjetja Zornik d.o.o., ki ima za to potrebne proizvodne
kapacitete, vklju¢no z opremo in usposobljenim kadrom. Proizvodnja bo potekala na njihovi
lokaciji, vse dokler velikost naro€il ne bo presegla proizvodnih kapacitet obstojee opreme
(posoda za impregnacijo in pe¢ za toplotno obdelavo), to je 3m? lesa na dan in bo doseZena
tocka preloma (predvideno v letu 2015). Nato bo podjetje proizvodnjo preselilo na novo
proizvodno lokacijo v Lescah, ob ¢emer bo od podjetja Zornik odkupilo del opreme in
zaposlilo del njihovega kadra.

Z letom 2015 bo podjetje svoje poslovanje razsirilo tudi na ostale trge EU. Zaradi geografske
oddaljenosti, visokih logisti¢nih izzivov in omejenosti proizvodnih kapacitet podjetja, bo
klju¢ni razvoj izziv podjetja predstavljala prilagoditev tehnologije na nac¢in, ki bo omogocal
njeno globalno komercializacijo in prodajo z neposredno vkljucitvijo v proizvodni obrat
kupcev. Prodaja tehnologije prvim kupcem je predvidena v letu 2015 in bo temeljila na treh
klju¢nih komponentah:
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- Prodaja tehnoloske opreme in know-howa (impregnacijska kad, polimerizacijska pe¢)
- Priprava metodologije za izvedbo tehnoloSkega postopka
- Redna dobava klju¢ne surovine v proizvodnem procesu — silikonske snovi

2.2.2.1 Vizija podjetja

Vizija podjetja je do leta 2020 postati vodilni ponudnik tehnologije za obdelavo lesnih
produktov in polproduktov v polimerni kompozitni les na svetu.

2.2.2.2 Poslanstvo

Poslanstvo podjetja je soustvarjanje visje kakovosti Zivljenja, zagotavljanje koristi kon¢nim
uporabnikom lesnih izdelkov ter zadovoljevanje njihovih potreb z izboljSanjem aplikativnosti
lesenih produktov.

2.2.3 OPISSTORITVE

Tehnologija podjetja omogoca obdelavo lesnih proizvodov in polproizvodov za zunanjo
uporabo v polimerni kompozitni les z bistveno izbolj$animi lastnostmi in trajnim naravnim
izgledom. Pri uporabi produktov iz lesa v zunanjem okolju je namre¢ vpliv dejavnikov
degradacije bistveno vecji in bolj neposreden kot v primeru uporabe v notranjih prostorih. Ti
dejavniki pospesujejo propadanje lesa, s Cimer so povezani visoki dodatni stroski
vzdrZevanja, obnavljanja ali celo zamenjave proizvodov. Negovanje lesa je v ve€ini primerov
povezano z uporabo ne le dragih, temve¢ tudi izredno $kodljivih substanc za okolje (slednje
se namre¢ kruSijo ali izpirajo v okolje), kot so kemicni zaS€itni preparati in sredstva
povrsinske zaséite lesa (laki, lazure, barve, itd), ki imajo zgolj kratkoro¢ni zas¢itni uéinek.

Celoten tehnoloski proces konverzije lesa v kompozitni les bo potekal v dveh fazah:

e Impregnacija proizvodov in polproizvodov s silikonskimi monomeri v posebni
impregnacijski kadi in kontroliranih pogojih (nadtlak, temperatura),

¢ SuSenje na temperaturah od 120 — 250 stopinj Celzija, katerega rezultat je polimerizacija
silikonske snovi in s tem pretvorba v kompozitni les.

Silikonska snov, potrebna za impregnacijo, so modificirani monomeri silana in silazana,
katerih prednost pred ostalimi monomernimi surovinami je v tem, da se dobro vsrkavajo,
imajo nizko viskoznost in so ekolosko zelo sprejemljivi. Tako obdelani polimerni kompozitni
les lahko v primerjavi z obstoje¢imi kompozitnimi reSitvami na trgu ohrani vecinsko lesno
sestavo (vsebuje zgolj 5-15% polimerne snovi) in svoj naravni lesen videz, od lesa pa se
razlikuje po dolocenih fizikalnih in mehanskih lastnostih, ki prinaSajo visoke koristi konénim
uporabnikom.
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2.2.3.1 Koristi za neposredne kupce storitve - proizvajalce lesenih produktov

» Povecana aplikativnost proizvodov in razsiritev ponudbe

Izbolj$ane lastnosti proizvajalcem omogocajo, da razsirijo svojo ponudbo: izdelki, ki so bili
zaradi neodpornosti izhodiS¢énega materiala (obcutljive vrste lesa) namenjeni zgolj uporabi v
notranjih prostorih, postanejo uporabni za uporabo tudi v zunanjem okolju. Proizvajalci lahko
ob relativno nizki investiciji v razvoj svojim kupcem tako ponudijo povsem novo linijo
proizvodov za zunanjo rabo.

» Odprava omejenosti ponudbe na zgolj bolj odporne drevesne vrste

Obdelava v polimerni kompozitni les je primerna za produkte iz katerekoli vrste lesa, Se
posebej pa za mehkejSe drevesne vrste (smreka, jelka, lipa, topol, balza...) z ve¢jo volumsko
poroznostjo, saj lazje sprejmejo vecje koli¢ine silikonske snovi. Gre za drevesne vrste, Ki so
zelo pogoste v naSem podnebnem pasu in cenovno bistveno ugodnejse od odpornejSih
tropskih drevesnih vrst (tikovec, tropski brazilski oreh), ki so zaradi svojih biomehanskih
lastnosti trenutno najbolj primerne za zunanjo uporabo. Zaradi visoke dodane vrednosti, ki jih
obdelava v kompozitni les izdelkom prinasa, bodo lahko proizvajalci ponudili produkte iz
cenejSih drevesnih vrst z enakimi lastnostmi kot odlikujejo trpeznejse produkte iz dragih in
redkejSih drevesnih vrst. Na rac¢un visoke dodane vrednosti, pa lahko proizvajalci svojim
proizvodom iz cenejsih vrst lesa zvisajo ceno, Ki ostane $e vedno nizja od cen produktov iz
tropskih vrst lesa, s ¢cimer ohranijo cenovno prednost.

» Primernost za nadaljnjo obdelavo

Polimerni kompozitni les je primeren za nadaljnjo obdelavo (bruSenje, vrtanje, Zaganje,
lepljenje...) saj je impregnacija notranja in ne zgolj povrSinska (popolna globinska
prepojitev). To pomeni, da je mogoca tudi konverzija posameznih komponent izdelkov in
polproduktov ter s tem nadaljnje oblikovanje konénega izdelka (uporaba dodatnih materialov,
oblikovanje po meri, itd).

2.2.3.2 Koristi za kon¢ne uporabnike proizvodov

obcutno znizanje stroSkov vzdrzevanja lesenih izdelkov

e trajna odpornost izdelkov na razli¢ne vremenske vplive (kompozitni les je vodoodporen,
odporen na temperaturne spremembe in vlago, ne bledi)

e odpornost na bioloske dejavnike (kompozitni les ne gnije, je odporen na plesni, gobe in
druge Skodljivce),

¢ izjemna mehanska stabilnost (se ne kr¢i, ne nabreka, ne poka)

e odpornost na ogenj (je prakti¢no nevnetljiv)

e trajno ohranjanje originalnega naravnega lesenega videza izdelkov in njihove estetske

vrednosti
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e odprava potrebe po uporabi strupenih zas¢itnih sredstev za zagotavljanje daljSe obstojnosti
lesa, ki so $kodljivi za okolje in zdravje (kompozitni les je inerten in ne sprosca Skodljivih
snovi v okolje)

2.2.3.3 Konkurencne prednosti

» Zascita industrijske lastnine

Podjetje Zornik d.o.o. ima ekskluzivno pravico za prodajo in distribucijo silikonske snovi, Ki
se uporablja v procesu. Silikonska snov je zascitena z evropskim in ameriskim patentom. Na
podlagi tega je morda vprasljivo, ali je patentiranje tehnoloskega postopka za podjetje
Replikateh sploh potrebno, saj je kljuéna sestavina Ze patentirana, zagotovljena pa je tudi
ekskluzivna pravica za njeno pridelavo. Kljub temu sem v okviru poslovnega nacrta preveril
in analiziral obstojece veljavne patente podobnih impregnacijskih postopkov, pri ¢emer sem
prisel do spoznanja, da podobni (a ne identicni) patenti obstajajo in so veljavni. Med njimi Se
ni patentiranega postopka, ki bi temeljil na uporabi silikonske surovine, ki jo bo uporabljalo
podjetje Replikateh. Pregled nad veljavnimi patenti je spodbuden, saj dokazuje, da je tovrsten
tehnoloski postopek mogoce patentno zascititi, v Kolikor podjetje ugotovi, da bi bilo to
potrebno. Hkrati pregled patentov dokazuje tudi to, da konkreten postopek $e ni bil patentiran
in tako ohranja svojo inovativnost.

Posnemanje poslovnega modela s strani ponudnikov podobnih tehnologij je malo verjetno, saj
so alternativne impregnacijske snovi bistveno drazje. Celotna storitev z uporabo alternativnih
impregnacijskih snovi ni ekonomsko upravic¢ena, saj je dodana vrednost nizja od stroskov
vhodnega materiala.

Pregled izdanih patentov za sorodne tehnoloske postopke:

¢ Naslov: Postopek za pripravo lesa impregniranega s plastiko preko sevanja (angl. Method
for preparing plastic impregnated wood by radiation polymerization)

- Auvtorji: Miettinen J., Autio T., Stromberg J. (1972)

- Stevilka patenta: US 3663261

- Datum vlozitve: 19. februar 1968

- Datum izdaje: 16. maj 1972

- St. patentne prijave: 04/706645

- Opis: Postopek za pripravo plasti¢no impregniranega lesa, na katerem je suh les (vsebnost
vlage pod 10 odstotkov) vakumsko impregniran s tekoco smolo iz 35 do 95% nenasi¢enega

poliestra oz. stirena in metil metakrilata ter susen pod vplivom radioaktivnega sevanja na
okoli 40-60°C.

e Naslov: Impregnacija lesa (angl. Wood impregnation)

- Auvtor: Marc H. Schneider (2004)

- Stevilka patenta: US 6673395
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Datum vlozitve: 18 jan 2001

Datum izdaje: 6 jan 2004

Stevilka prijave: 09/761699

Opis: Postopek za pripravo polimernega kompozitnega lesa z meSanico organskih
monomerov, katere je mozno polimerizirati. Les je vakuumsko oz. tlatno impregniran s 15
do 35% organsko meSanico monomerov Stirena, metilstirena in butilstirena in
polimeriziran na visoki temperaturi med 70 - 140 °C.

Naslov: Postopek impregnacije lesa s polimeri furana (angl. Furan polymer impregnated
wood, method for preparing the polymer and uses of thereof)

Avtor: Marc H. Schneider (2012)

Stevilka patenta: 8197948

Datum vlozitve: 2 mar 2010

Datum izdaje: 12 jun 2012

Stevilka prijave: 12/659,274

Opis: Postopek za pripravo lesa, impregniranega s polimeri furana. Postopek poteka v
dveh fazah: v prvi se les vakuumsko impregnira in posusi z uporabo 5% raztopine
cinkovega klorida. V naslednji fazi se les impregnira s furfurilnim alkoholom in posusi na
visoki temperaturi med 70 — 140 °C.

Naslov: Impregnacija lesa (angl. Wood impregnation)

Avtorja: Steve Crimp, Terence Paul Smith (2009)

Stevilka prijave: 12/083,235

Stevilka patenta: US 2009/0297871 Al

Datum vlozitve: 26. sep 2006

Datum izdaje: 27. jul 2009

Opis: Postopek za vakuumsko oz. tla¢no impregnacijo lesa in drugih celuloznih materialov
z do 30% biocidnim preparatom na vodni osnovi, katerega moznost vpitja je manjsa od
80L/ma3.

Impregnacija lesa (angl. Wood impregnation)

Avtorji: Craig R. Mcintyre, Daniel A. Eakin (1984)
Stevilka prijave: 06/388748
Stevilka patenta: 4466998
Datum vlozitve: 16 jun 1982
Datum izdaje: 21 avg 1984
Opis: Postopek za impregnacijo lesa, kjer se vodni konzervati soli uporabljajo za
impregnacijo lesa preko postopka tlacne impregnacije praznih celic, in sicer brez
padavinskih soli, kot so soli kroma, bakra in arzena. Postopek impregniranja poteka na
priblizno 21°C.
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» Cenovna prednost

Tehnologija omogoca konverzijo naravno manj odpornih vrst lesa v obliko, ki je glede
odpornosti na zunanje dejavnike popolnoma enakovredna (¢e ne celo odpornejSa) naravno
najbolj odpornim vrstam lesa tropskega lesa, ki zaradi svojega porekla pogosto dosegajo zelo
visoke cene. Tehnologija proizvajalcem lesenih izdelkov omogoca uporabo vseh vrst lesa
nasega podnebnega pasu (kot npr. smrekov les), ki ima na racun niZje naravne odpornosti in
Siroke dostopnosti precej nizjo nabavno ceno, vendar pa s konverzijo v kompozitni les
postane enakovreden substitut tropskemu lesu. Proizvajalcem lesenih izdelkov bi zato
uporaba tehnologije podjetja omogocila oblikovanje visjih prodajnih marz ali pa ponudbo
kvalitetnih izdelkov po znatno nizjih cenah od konkuren¢nih izdelkov.

» Stroskovna prednost

Kljucna prednost postopka je nizka nabavna cena surovine za impregnacijo. Zaradi tega gre
za edini znani postopek pretvorbe lesa v polimerni kompozitni les, ki ima tako nizke
proizvajalne stroske, da je njegova komercialna uporaba ekonomsko upravicena. S tega vidika
je posnemanje s strani potencialnih konkurentov z uporabo alternativnih snovi za
impregancijo malo verjetno, saj so obstojeci alternativni materiali za impregnacijo zelo dragi
in celotna storitev ni ekonomsko upravi¢ena, saj je dodana vrednost niZja od stroSkov
vhodnega materiala.

» Fokus na ni$ne trzne segmente

Na podlagi spleta specifi¢nih lastnosti, Ki jih leseni produkti z uporabo tehnologije pridobijo,
ugotavljam, da popolni substitut na ciljnih trgih podjetja se ne obstaja. Podjetje se bo namre¢
osredotocilo na zapolnjevanje vrzeli na trgu lesnih izdelkov za zunanjo uporabo, na katerem
je na racun pomanjkljivih obstoje¢ih reSitev prepoznalo trzno niSo. Ponujalo bo resitve na
podrog¢jih, kjer uporaba lesa zaradi njegovih lastnosti do sedaj ni bila mozna 0z. je bila
pogojena z uporabo Skodljivih preparatov za zascito pred negativnimi vplivi, ali pa je bila
mogoca le ob uporabi dragega in ogrozenega eksoti¢nega lesa.

Po drugi strani na trgu obstajajo bliznji substituti iz kompozitnih materialov, ki pa vsebujejo
zelo nizek delez lesa v kon¢ni sestavi izdelka in zato mocno spremenijo njegov naraven lesen
izgled (npr. plasti¢no-lesene podnice na bazenih). Obenem temeljijo na uporabi lesne biomase
in ne masivnega lesa. Zaradi tega ne zadovoljijo potreb kon¢nih uporabnikov po obstojnih
proizvodih z naravnim lesenim videzom. lIzdelki, obdelani s tehnologijo podjetja, ohranijo
svoj naravni videz, saj v primerjavi z omenjenimi izdelki vsebujejo ve¢ kot 80% lesa (nizka
vsebnost polimerov) in temeljijo na uporabi masivnega lesa.

38



Tabela 5: SWOT analiza obdelanega koncnega produkta

PREDNOSTI

SLABOSTI

odpornost na zunanje vplive (neprepusten za
vodo, odporen na skodljivce, ne bledi in ni
gorljiv)

ohranitev vecinske lesne sestave (zanemarljiv
delez polimera)

ohranjanje trajnega lesenega videza

ne zahteva dodatne zasc¢ite s preparati, ki so
Skodljivi za zdravje in okolje

ne zahteva stroskov dodatnega vzdrzevanja
nizek strosek proizvodnje

visoka mehanska stabilnost

omejene moznosti recikliranja

zaradi trde strukture se ga nekoliko tezje
obdeluje

zaradi trde strukture omejena stabilnost in
proznost ter vprasljiva kompatibilnost z
drugimi materiali

PRILOZNOSTI

NEVARNOSTI

Siroke moznosti glede aplikacije na razli¢nih
trgih (mnozi¢na uporaba v ladjedelnistvu...)
zamenjava podobnih reSitev, za katere do
sedaj ni bilo neposrednih substitutov (npr.
plasti¢ni kompoziti)

trg izdelka ne sprejme zaradi omejenih
moznosti reciklaze
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Tabela 6: SWOT analiza znacilnosti poslovnega modela podjetja

PREDNOSTI

SLABOSTI

inovativen trzni pristop: izkori$¢anje obstojecih
prodajnih kanalov naro¢nikov storitev
naslavljanje proizvajalcev in ne kon¢nih
porabnikov,  posledi¢no nizke investicije v
razvoj prodaje in trzenjskih aktivnosti

partnersko povezovanje blagovnih znamk

visoka dodana vrednost storitve, z nizkimi
stroski izvedbe (idealno razmerje med ceno in
kvaliteto z vidika obstojnosti in ohranjanja
naravnega videza lesa)

proizvajalcem ni potrebno spreminjati svoje
tehnologije, saj storitev outsourcajo

vklapljanje storitve v proizvodni proces konc¢nih
produktov

zaloge vezane zgolj na vhodno surovino,
medtem ko so obdelani produkti last naro¢nika
in jih podjetje drzi zgolj do prevzema
specializiranost za eno samo storitev, s ¢imer se
lazje zagotavlja visoka kakovost in odzivnost

kon¢ni produkti storitve na trgu Se niso
prisotni in  predstavljajo novost —
nezaupanje konénih uporabnikov
(skepticnost)

tehnologija podjetja Se ni uveljavljena —
nezaupanje kupcev (proizvajalcev lesenih
proizvodov)

podjetje in njegova blagovna znamka Se
nista prepoznavna in uveljavljena na trgu
ni neposrednega dostopa do trga kon¢nih
uporabnikov, zaradi Cesar ima podjetje
nizjo pogajalsko moc¢ s kupci storitve

PRILOZNOSTI

NEVARNOSTI

komercializacija tehnologije z neposredno
prodajo tehnologije in dobavo monomerne
surovine proizvajalcem

servisiranje razli¢nih segmentov neodvisno od
trga

prevzemanje kupcev obstojeCih konkurentov
zaradi znatno nizje vsebnosti plastike in
strupenih snovi

prilagoditev postopkov za vstop na nove trzne
segmente lesenih izdelkov (notranje pohistvo,
gradbeni les)

zmanj$anje uporabe lesa pri proizvodnji
lesnih izdelkov na raun povecanja
materialov iz umetnih mas (med drugim
ostalih lesnih polimernih kompozitov)
posnemanje poslovnega modela s strani
konkurence z uporabo alternativnih
tehnologij

tezave oziroma zapleti pri zaSciti
intelektualne lastnine (patentiranje)
oviranje in prepreCevanje vstopa na trg s
strani  obstojeCih ponudnikov bliznjih
substitutov

nezmoznost vklju€itve v proizvodni
proces narocnikov zaradi do sedaj
nepoznanih  tehnoloskih  zahtev  ali
specifi¢nosti proizvodne tehnologije
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2.24 STRATEGIJAVSTOPA IN RASTI

Vizija podjetja je postati vodilni svetovni ponudnik tehnologije za obdelavo lesnih izdelkov v
kompozitni les do leta 2020. Glavna strateSka usmeritev podjetja je zato globalna
komercializacija in prodaja tehnologije, ki bo omogocila njeno direktno vkljucitev v
proizvodni proces naro¢nikov.

Po prilagoditvi postopkov in opreme specifikam posameznih lesnih skupin proizvodov in
zakljucku testiranj, bo podjetje zacelo s prodajo. Na trg lesnih produktov bo sprva vstopilo z
zagotavljanjem storitve obdelave lesenih (pol)proizvodov v kompozitni les. Proizvodni del bo
podjetje sprva v celoti predalo v zunanje izvajanje partnerskem podijetju Zornik d.o.o., ki ima
potrebno opremo in znanje za izvedbo postopka. Ko bo Stevilo naroéil preseglo proizvodne
kapacitete obstojeGe opreme (posoda za impregnacijo in pe¢ za toplotno obdelavo) in bo
dosezena tocka preloma, bo podjetje celotno proizvodnjo preselilo na novo lokacijo v Lescah,
Kjer bo vzpostavilo svoj lastni proizvodni obrat (predvidoma v letu 2015).

Podjetje bo na izbrane ciljne trge vstopilo postopoma, kar mu bo omogo¢ilo sprotno ucenje,
prilagajanje in zmanj$evanje morebitnih napak. Obenem bi hkraten vstop na vse ciljne trge
lahko pomenil potencialno visoke stroske zaradi nepoznanih tveganj, glede na to, da podjetje
uvaja tehnologijo, ki na trgu Se ni prisotna. Strategija vstopa je zato najprej usmerjena na s
tehnoloskega vidika najenostavnejse trzne segmente, kjer bo podjetje postopoma
vzpostavljalo prodajno mrezo in poveéevalo koli¢ine oziroma obseg izvajanja storitve. Ko se
bo podjetje pomaknilo dovolj dale¢ po krivulji uenja osebja in organizacije, bo lahko
relativno hitro preslo tudi na ostale trge oziroma bolj zahtevne trzne segmente. Storitev
namre¢ ne zahteva sprememb obstojeCih tehnologij pri narocnikih, niti ne zahteva
vzpostavitve zahtevnejSih poslovnih procesov ali dodatnega razvoja tehnoloskih postopkov.

Podjetje bo s postopnim osvajanjem domacega trZiS¢a lesnih proizvodov uveljavilo svojo
blagovno znamko ter si do leta 2015 zagotovilo znaten trzni delez na domacem trgu.
Strategija rasti podjetja se bo nato usmerila v komercializacijo tehnologije ter njeno prodajo
direktno v predelovalne obrate naro¢nikov, ki jim bo podjetje zagotovilo potrebno opremo in
metodologijo za izvedbo postopkov. Dolgoro¢no sodelovanje s proizvajalci bo zagotovljeno z
redno dobavo silikonske snovi za impregnacijo glede na njihov obseg proizvodnje.

¢ Kiljucne strateSke usmeritve in cilji podjetja:
» Razvoj tehnologije za konverzijo lesa v lesne kompozite; prilagoditev opreme in
postopkov:

- Razvita tehnologija za obdelavo stavbnega pohistva — 2013 (Q2)
- Razvita tehnologija za obdelavo zunanjega vrtnega pohistva — 2013 (Q4)
- Razvita tehnologija za obdelavo izdelkov navti¢ne opreme — 2014 (Q1)

» Vstop na trg lesnih produktov z zagotavljanjem storitve obdelave lesnih (pol)proizvodov

41



- Osvojitev 20 % trznega deleza na domacem trgu lesnih izdelkov zunanjega stavbnega
pohistva do leta 2018

- Osvojitev 10 % trznega deleza na domacem trgu lesnih izdelkov zunanjega vrtnega
pohistva do leta 2018

- Ustvarjenih 150.000 EUR prihodkov od prodaje storitev na domac¢em trzisc¢u v letu 2014

» Komercializacija tehnologije s prodajo tehnologije in dobavo monomerne surovine:

Prilagoditev tehnologije za vkljucitev v proizvodni proces naro¢nikov — 2015 (Q1)

Vstop na tri bliznje trge EU (Nemcija, Avstrija, in Italija) do leta 2016
Prodaja tehnologije v najmanj 10 lesno predelovalnih obratov do leta 2018
Vstop na trg ZDA do leta 2020

2.3 TRZNA RAZISKAVA IN ANALIZA

2.3.1 KUPCI

Ciljne kupce podjetja v prvi fazi predstavljajo proizvajalci lesenega vrtnega pohistva,
proizvajalci stavbnega lesenega pohistva ter proizvajalci lesene navti¢ne opreme. Kasneje bo
podjetje s krepitvijo svoje R&R dejavnosti razvilo tehnoloSke postopke za aplikacijo
tehnologije tudi na ostale trge lesnih izdelkov.

Slika 5. Ciljni trzni segmenti podjetja

Proizvajalci zunanjega pohistva : ‘
- mize
- stoli

- klopi

. — SN

Proizvajalci izdelkov stavbnega lesa:
Ku pci - lesene fasade
- terasne podnice

Proizvajalci izdelkov navticne
opreme:

- navti¢ni podi

- mosticki

- ostala oprema

2.3.1.1 Proizvajalci zunanjega pohistva

Trg proizvajalcev zunanjega pohisStva je zelo raznolik, saj zajema tako proizvajalce zunanjega
pohistva za individualno uporabo (kot so vrtne mize in stoli) kot tudi pohistva za javne

namene (klopi za parke). Proizvajalci lesenega pohistva morajo le tega sami zaséititi z
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uporabo najrazli¢nejSih premazov ali pa ga predajo v proces kemi¢ne zas¢ite lesa zunanjim
izvajalcem. Oboje predstavlja za proizvajalce precejSen stroSek, prav tako pa tovrstna
obdelava kvari izgled izdelka in obremenjuje okolje. Popolnoma neskodljivega in
nestrupenega kemicnega preparata za zascito lesa namrec ni.

Proizvajalci zunanjega vrtnega pohistva bodo s predelavo svojih izdelkov v kompozitni les
privar¢evali, saj ne bodo imeli stroska kemicne zaS€ite. To jim bo omogocilo oblikovanje
vi§je prodajne marze in posledi¢no akumulacijo vi§jih dobi¢kov. Po drugi strani bodo na
racun povecanja dodane vrednosti proizvodov (vecja obstojnost, lepsi izgled, vecja ekoloska
sprejemljivost) lahko zvisali njihovo prodajno ceno.

2.3.1.2 Proizvajalci izdelkov stavbnega lesa

Na trgu izdelkov stavbnega lesa so za podjetje najpomembne;jsi proizvajalci lesenih podnic in
lesenih hi$nih oblog - fasad. Izdelki so v veliki meri narejeni iz lesa drevesnih vrst tropskih
okolij, saj izdelki iz lesa drevesnih vrst naSega podnebnega pasu brez ustreznih kvalitetnih
premazov niso primerni za tovrstno uporabo.

» Proizvajalci lesenih podnic

Proizvajalci lesenih podnic vedinoma proizvajajo podnice iz lesnih vrst tika, ipe, merbau,
jatoba, afrormosia, padouk, masaranduba, bangkirai ter ameriSske rdece cedre. Kakovost lesa
in posledi¢no tudi cena podnic je v veliki meri povezana s poreklom lesa, njegovo starostjo,
strukturo in na¢inom razreza. Vsem nastetim vrstam lesa je skupno, da potrebujejo redno
vzdrzevanje in nanasanje naravnih olj, kar zahteva veliko truda in dodatnih stroskov. Lesene
podnice so najbolj izpostavljene deformacijam v prvem letu po njihovem polaganju, saj
padavine povzrocijo izpiranje naravnega zascitnega olja na povrSini. Izpiranje olja povzroca
nastanek lis, sCasoma pa celotna povrSina spremeni svojo originalno barvo in osivi. Tako na
primer tikov les s¢asoma postane srebrno siv, padouk ali ipe pa precej temnejSe sive barve.

» Proizvajalci zunanjih lesenih hisnih oblog (fasad)

Pri proizvodnji zunanjih lesenih hiSnih oblog se uporabijo podobne vrste lesa kot pri
proizvodnji lesenih podnic, saj so proizvodi izpostavljeni podobnim zunanjim dejavnikom.
Ker kupci Zelijo vzdrZevati originalno barvo izdelka, je za njeno ohranjanje potrebno
periodi¢no vzdrZevanje lesa z ustreznimi premazi. Poleg izdelkov iz eskoti¢nih vrst lesa,
proizvajalci nudijo tudi izdelke iz evropskih vrst lesa, po ustrezno niZji ceni. Pri tem
najpogosteje uporabijo les macesna, jelke in bora, ki v tej kategoriji spadajo med najbolj
vzdrZljive in kvalitetne. Vse naStete vrste lesa so sicer relativno trajne — pod vplivom
vremenskih razmer ne razpadejo. Kljub temu pa je njihova uporabna trajnost lahko precej
krajSa, saj lahko spremembe hiSnih oblog za uporabnika hitro postanejo neugodne za
vzdrzevanje ali pa vplivajo na neestetski videz.
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Podlaga za odlocitev proizvajalcev stavbnega lesa o nakupu storitve podjetja je predvsem
moznost proizvodnje oblog iz bistveno cenejSega lesa, ki bi ga s pomocjo tehnologije
modificirali in mu zagotovili trajnost in ohranjanje brezhibnega videza. CenejSi les bi
proizvajalcem omogocil oblikovanje nizje prodajne cene od obstojecih proizvodov na trgu iz
dragega cksotiCnega lesa, predvsem na racun cenejSega osnovnega materiala in nizjih
stroskov logistike. Na trgu bi si ustvarili poloZaj ponudnika cenovno dostopnih izdelkov in
tako povecali svojo prodajo. Po drugi strani pa bi lahko z novimi, trajnejSimi proizvodi
oblikovali tudi vi§je cene od konkuren¢nih, saj bi vanje ze delno vraCunali oportunitetne
stroSke vzdrzevanja proizvodov s strani koncnih kupcev.

2.3.1.3 Proizvajalci izdelkov navti¢ne opreme

Pomemben sestavni del izdelkov za plovila so navti¢ni podi. Lastniki plovil pri njihovem
opremljanju veliko pozornosti namenijo ravno izbiri pravega materiala za zunanje pode. Pri
tem je kljucnega pomena obstojnost materiala, saj so ladijski podi izpostavljeni mnogim
ekstremom, od stika s soljo, vro¢ino, pomanjkanju vlage in podobnemu.

Najpogostejsi material za navti¢ne pode je originalen burmski tikov les iz Mjanmara. Njegova
pomanjkljivost je visoka cena ter zahtevnost vzdrzevanja. Slednje zahteva veliko znanja in
izkuSenj, Cesar pa lastniki plovil pogosto nimajo. Posledica tega je, da pod izgublja svoj
naravni videz, prihaja do mehanskih poskodb (ukrivljanje, razpoke), zaradi Cesar so lastniki
prisiljeni v pogosto menjavo poda, ki pomeni precejSen strosek. V zadnjem casu se tako vse
bolj uveljavlja tudi generiCen tikov les, vzgojen na indonezijskih plantazah, ki pa vsebuje
manj naravnih zas¢itnih olj ter posledi¢no ne dosega enakega nivoja kakovosti in je zato manj
trajen. Pomanjkanje naravnega zasCitnega olja pospeSuje neenakomerno sivenje in s tem
povezan cenen videz. Poleg plantaznega tika so v uporabi tudi razli¢ne imitacije tika iz
umetnih materialov, katerth prednost so niZje cene in lazje vzdrZevanje, vendar pa v svetu
navtike velja, da noben resen imetnik plovila na svojem krovu ne bo imel poda plasti¢nega
izgleda. Konéni uporabniki se zaradi pomanjkanja ¢asa in znanja za vzdrZevanje poda zato
pogosto odloc¢ajo tudi za uporabo podov iz manj obstojnih in cenejSih vrst lesa, saj ocenjujejo,
da se jim kljub rednim menjavam njihova uporaba vseeno bolj splaca kot uporaba tikovega
poda. Pri tem je Se posebej pogosta uporaba hrastovega poda, vendar pa je ta les precej
nagnjen k mehanskim spremembam, kot so kréenje, zvijanje, pokanje in obarvanje.

Na podlagi predstavljenih podatkov ugotavljam, da bi med kon¢nimi uporabniki lahko
obstajalo veliko zanimanje za navti¢ne pode iz kompozitnega lesa. lzdelek bi trajno ohranjal
svoj naravni izgled ter se tako distanciral od cenenih izdelkov plasti¢énega videza, obenem pa
ne bi zahteval posebnih stroskov vzdrZzevanja ali celo zamenjave poda. Ker je naveden splet
lastnosti za konéne uporabnike ze sam po sebi dovolj zanimiv, bi proizvajalci izdelek lahko
prodajali po razmeroma visoki ceni in tako ustvarjali visji dobicek.
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2.3.2 OBSEG TRGA IN TRENDI

Najvecji porabnik lesenih izdelkov je trg EU. Samo v letu 2007 so kupci v EU uporabili 216
milijonov kubi¢nih metrov izdelkov lesa, od katerih jih je bilo zgolj 60,4 milijona uvozenih iz
drzav izven EU. Trendi pri uporabi lesnih izdelkov so zlasti v Evropi naravnani k uporabi
lesenih materialov, saj namre¢ Evropa velja za celino z izjemno bogatimi viri lesa, njene
Clanice (med njimi tudi Slovenija) pa se ponaSajo z najvecjimi koncentracijami gozdnih
povrsin na svetu.

2.3.2.1 Trgstavbnega lesa

Globalni trg stavbnega lesa je od nekdaj nelo€ljivo povezan s trgom gradbeniStva. Zato je od
vseh trznih segmentov trgu lesenih izdelkov gospodarska kriza najmocneje prizadela ravno
trzni segment Stavbnega lesa. Ta se je v primerjavi s predkriznim obdobjem v letu 2011 skr¢il
za 20-30%, v ZDA pa v obdobju 2006-2011 celo za 60%.

Gradbenistvo je v Evropi dozivelo svoj vrhunec v letu 2006 z rastjo 3,8%. Samo v drzavah
¢lanicah zdruzenja Euroconstruct' je bilo v tistem letu zgrajenih kar 2,38 stanovanj. Za
primerjavo, v letu 2012 je za isto obmocje napovedanih zgolj 1,1 milijona novih stanovanj.
Prihodnji trendi v evropskem gradbeniStvu so razmeroma negotovi. V obmoc¢ju EU-27 se je
Stevilo gradbenih dovoljenj v letu 2011 v primerjavi z letom 2007 zmanjsalo za 44%, za leto
2014 pa je napoved rasti Stevila gradbenih dovoljenj v tem obmocju zgolj 6% glede na leto
2011. Rast nestanovanjske gradnje je za leto 2014 ocenjena na 2,4% glede na leto 2011 in naj
bi obsegala 430 milijard evrov. Za stanovanjsko gradnjo je napovedana Se niZja rast, ki naj bi
s koncem 2014 dosegla raven z zacetka leta 2000.

2.3.2.2 Trglesenega pohiStva

V okviru globalnega trga lesnih izdelkov je za podjetje Se posebej aktualen trg lesenega
pohistva. V letu 2011 je bil trg lesenega pohistva ocenjen na 84 milijard EUR, kar je bistveno
manj od obsega trga v predkriznem obdobju, ko je v letu 2006 dosegel 91 milijard EUR. V
letu 2012 naj bi se, po okrevanju ekonomij z najve¢jo kupno mocjo prebivalstva, trg znova
povecal na obseg iz leta 2006.

Organizacija Zdruzenih narodov za prehrano in kmetijstvo (FAO) kot najveéje svetovne
uvoznike izdelkov lesenega pohistva navaja ZDA, Nemcija, Francija Velika Britanija in
Japonska (Slika 1). Med njimi izstopajo ZDA, ki uvozijo za 9,6 milijarde EUR pohiStvenih
izdelkov. Tudi na ameriSkem trgu se je uvoz v letu 2009 sicer precej skréil (26,4% glede na
leto prej), v primerjavi z letom 2007 pa celo za 35%. V letu 2010 je trg zopet doZivel rast,
ZDA pa so uvozile za 13% ve¢ izdelkov lesenega pohistva kot v kriznem letu 2009. Na

! Euroconstruct je leta 1975 ustanovljeno mednarodno zdruZenje, namenjeno napovedim razvoja v gradbenistvu, finanénem
in poslovnem sektorju za 19 evropskih drzav: Avstrija, Belgija, Ceska, Danska, Finska, Francija, Nem¢ija, Madzarska, Irska,
Italija, Nizozemska, Norvaska, Poljska, Portugalska, Slovaska, Spanija, Svedska, Svica in Velika Britanija
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nemskem trgu se je uvoz lesenega pohiStva v obdobju 2010-2011 povecal za skoraj 6%,
medtem ko se je v enakem obdobju na trgu VB zmanjsal za 5% (Forest products annual
market review 2011-2012, 2012).

Slika 6. Najvecji uvozniki lesenega pohistva v obdobju 2007-2011, v milijardah EUR
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Vir: FAO, Forest products annual market review 2011-2012, 2012, str. 130.

Proizvodnja lesenega pohistva v vzhodni Evropi se je v letu 2011 Se naprej zmanjSevala,
medtem ko sta azijska proizvodnja in izvoz iz Azije v Evropo in ZDA belezila visoko rast.
Predvsem ZDA in VB predstavljata pomembna izvozna trga azijskih izdelkov, medtem ko
Nemcija in Francija uvazata pohiStvene izdelke predvsem iz drugih evropskih drzav.

Tabela 7: Izvoz lesenega pohistva petim najvecjim uvoznikom v letu 2011

Poreklo izdelka ZDA Nem¢éija |Francija gﬁil{:zija Japonska
Azija (v %) 55,5 13,4 16,5 38,8 64,7
Severna Amerika (v %) 9,0 0,2 0,3 0,7 1,1
Evropa (v %) 8,0 63,5 59,5 36,4 11,6
Juzna Amerika (v %) 48 0,3 0,8 1,3 0,0
Ostali svet (v %) 0,3 0,2 0,4 0,2 0,1
Skupna vrednost uvozenih

izdelkov (v milijardah USD) 9,6 4.7 3,6 3,0 1,2

Vir: FAO, Forest products annual market review 2011-2012, 2012, str. 131.

V letu 2008 je bilo 50% vseh lesenih pohiStvenih izdelkov prodanih v okviru tradicionalnih
trgovin s pohiStvom, medtem ko je ta delez padel na 40% v letu 2010. Danes najhitreje rasto¢
prodajni kanal je direktna prodaja izdelkov kon¢nemu uporabniku brez posrednikov, pri kateri
vse pomembnejso vlogo igra spletna prodaja (Forest products annual market review 2011-
2012, 2012).

V zadnjem obdobju so se stroski proizvodnje pohistva v Aziji precej povecali, zaradi Cesar so
azijski proizvajalci izgubili dolocen delez svoje cenovne prednosti. Obenem so se povecali
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tudi stroski materiala in dela, kar velja predvsem za Kitajsko, kjer je stroSek dela visji kot npr.
v Indoneziji, Vietnamu, BangladeSu in Kambodzi. Zato kitajski proizvajalci iS¢ejo nacine za
znizanje stroska osnovne proizvodnje. Vsem azijskim proizvajalcem je skupna razmeroma
nizka razpolozljivost lesne surovine.

2.3.3 KONKURENCA
V SirSem smislu lahko konkurente podjetja razdelimo v naslednje tri sklope:

e ponudniki sredstev za zas¢itno obdelavo lesa, med katere uvrS¢amo ponudnike razli¢nih
sredstev za kemic¢no in povrsinsko zascito lesa

e proizvajalci lesnih izdelkov iz eksoti¢nih vrst lesa

e proizvajalci izdelkov iz lesnih polimernih kompozitov

Slika 7: Razdelitev konkurentov podjetja

Ponudniki
sredstev za
zaScito lesa

Proizvajalci Proizvajalci

izdelkov iz izdelkov iz

eksoti¢nega lesnih
lesa kompozitov

2.3.3.1 Ponudniki sredstev za zascito lesa

> Kemicna zaS¢ita lesa

Kemicna zasc¢ita lesa se nanaSa na vnos potrebne koli¢ine kemi¢nih snovi, ki so strupene za
posamezne lesne Skodljivce. Z vnosom kemikalij les umetno konzerviramo in mu podalj§amo
trajnost. Na ta nacin postane les za Skodljivce strupen ali vsaj odbijajo¢ (Kervina-Hamovic,
1990, str. 46).

Kljuéna pomanjkljivost biocidov je zascita zgolj pred lesnimi $kodljivei, medtem ko je les Se
vedno neodporen na mehanske poSkodbe. Potrebuje Se naknadno obdelavo s premazi za
povrsinsko za$€ito. Prav tako kemicna zaScita lesa ni trajna, pogosto pa kemicni proizvodi
tudi bistveno spremenijo estetsko podobo lesa, saj ga obarvajo ali mu kako drugace zmanjsajo
vrednost.

47



Kemicna zascita lesa je v zadnjem obdobju pod resnim drobnogledom okoljevarstvenikov, saj
predstavlja nevarnost za okolje tako na nivoju proizvodnje, transporta in distribucije, kot tudi
pri postopku zaScCite lesa, njegovi uporabi ter kasnejSem odlaganju (Miheve & Pavli¢, 2001,
str. 15-20). Velik premik je na trgu kemi¢nih zaS€itnih premazov povzroéila implementacija
direktive komisije 2006/140/ES v letu 2006, o spremembi Direktive 98/8/ES s podrocja
biocidnih izdelkov. Direktiva je s trga zbrisala kar 60% aktivnih ucinkovin, ki so se
uporabljale za zascito lesa in odprla pot novejSim preparatom, ki so manj strupeni in okolju
prijaznejsi.

Trg preparatov za kemi¢no zaséito lesa je sicer zelo velik in perspektiven. Samo v EU se tako
kemi¢no zasciti ve¢ kot 24 milijjonov kubi¢nih metrov lesa na leto. Globalna koli¢ina
impregniranega lesa se je v zadnjih 15 letih skoraj podvojila, ob tem pa se je mocno
spremenila tudi struktura impregniranih izdelkov. Medtem ko so bili v preteklosti za
ponudnike kemicne zaSCite lesa najpomembnejsi produkti Zelezniski pragovi in drogovi za
elektricne napeljave, ti danes predstavljajo manj kot 5% impregniranega lesa. Danes se tako
glavnino zascCitenega lesa uporabi za izdelke namenjene prostocasnim dejavnostim, kot so
vrtno pohistvo, parkovna oprema, igrala, itd.

Sredstva za kemi¢no zas¢ito najpogosteje razdelimo v tri skupine (Mihevc & Pavli¢, 2001, str.
15-20) :

e za$Citna olja — derivati premogovega in lesnega katrana ter surove nafte,

e vodotopne kemikalije,

e  za§Citna sredstva, ki so topna samo v organskih topilih.

Na ciljnih trgih najvecje konkurente predstavljajo velika podjetja z razgibanim prodajnim
programom, ki pokriva Sirok spekter bioloske zascCite lesenih izdelkov. Imajo mocan trzni
delez, razvejano prodajno mrezo in zveste kupce. Razdelimo jih lahko na dva segmenta:

- ponudniki celovitih storitev kemicne zas¢ite, ki se ukvarjajo neposredno s prevzemom
lesenih izdelkov pri proizvajalcih in njihovo kemi¢no obdelavo v okviru lastnih kapacitet

- ponudniki proizvodov za zas¢ito lesa, ki se ukvarjajo s prodajo preparatov za kemicno
zaScCito lesa, katere nato uporabljajo kupci sami.

48



Tabela 8: Analiza ponudnikov sredstev za kemicno zascito lesa

uporabnikov

izdelkov
e Vecje moznosti recikliranja

e Obstoj partnerstev s proizvajalci lesenih

e Mocna prodajna in distribucijska mreza

PREDNOSTI SLABOSTI
¢ Uveljavljenost blagovnih znamk Ne odpravijo problema postopnega
e Ustaljene navade in zaupanje izgubljanja naravnega videza lesa

Kemicna zasCita ne varuje lesa pred
abiotskimi zunanjimi dejavniki (vlaga, UV-

zarki, voda, temperaturne spremembe,
poskodbe)
Kemi¢ni preparati bistveno spremenijo

naraven videz lesa

Izpiranje strupenih snovi — nevarnost za
okolje in zdravje

Redni dodatni stroski vzdrzevanja

recikliranja odsluzenih izdelkov

prodaje lesenih

uporabo

e Globalen trend povecevanja uporabe in
izdelkov za zunanjo

PRILOZNOSTI NEVARNOSTI
e Razvoj novih tehnologij, ki ne Nove okoljevarstvene omejitve
obremenjujejo okolja Povecevanje ozaves$cenosti kon¢nih
e Razvoj novih moznosti uporabe in uporabnikov

Negativna publiciteta
Prodor lesnih polimernih kompozitov na Se
nezasedene trzne segmente

» Sredstva za povrsinsko zascito lesa

Posredno konkurenco podjetju predstavljajo tudi ponudniki proizvodov in storitev za

povrsinsko zascito lesa.

PovrSinska zaS¢ita lesa lahko sledi kemi¢ni zaS¢€iti ali pa nastopa samostojno. Poleg zaSCitne

ima tudi dekorativno vlogo, saj vpliva na konéni videz izdelka. Proizvodi za povrSinsko

za$Cito lesa so najrazli¢nejsi premazi za les, ki se pri zasciti vrtnega pohistva, lesenih fasad in

stavbnega pohiStva pogosto uporabljajo samostojno, vendar pa je iz zaS¢itnega vidika

primernejsa predhodna kemicna zas¢ita. PovrSinski premazi namre¢ zaradi delovanja zunanjih

sil radi razpokajo, zaradi Cesar so izdelki, ki niso predhodno kemi¢no zas¢iteni izpostavljeni

najrazli¢nejSim napadom Skodljivcev in abiotskim dejavnikom degradacije.

Feist (2006, str. 9) deli sredstva za povrsinsko zasc¢ito v naslednje skupine:

e Barvni premazi (barve)

e Transparentni laki

e Vodoodporni prezervativi
e lazure
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Barvni premazi so za$¢itna sredstva, ki vsebujejo razli¢ne koncentracije pigmentov, s katerimi
popolnoma prekrijemo izdelek. Njihove prednosti so predvsem v vodoodpornosti in nizki
parapropustnosti. Glavna slabost je nizka odpornost na mehanske in vremenske dejavnike,
zaradi Cesar se hitro poSkodujejo in lusc¢ijo v okolje, s Cimer predstavljajo tudi doloCeno
okoljevarstveno nevarnost. Prav tako je pomanjkljivost ta, da debeli nanosi barvnih premazov
ne prispevajo k vec¢ji odpornosti premaza, pa¢ pa povzrocajo Se hitrejSe luscenje. Pri
vzdrzevanju izdelkov, premazanih z barvnimi premazi, moramo odstraniti celoten predhodni
premaz, kar zahteva predhodno omehcanje s toploto ali kemi¢nimi odstranjevalci.

Laki so v osnovi podobni barvnim premazom, s to razliko, da ne vsebujejo velike koli¢ine
pigmentov in tako ne prekrijejo morebitnih napak na lesu. Od barvnih premazov se razlikujejo
tudi v tem, da ne tvorijo debeloslojnega filma in so zato dolgoro¢no bolj odporni na vlago. V
primerjavi z barvnimi premazi imajo pomembno pomanjkljivost, saj namre¢ ne varujejo lesa
pred delovanjem soncne svetlobe.

Vodoodporni prezervativi se lahko uporabljajo kot naravni zas¢itni premazi. Navadno
vsebujejo fungicide in so popolnoma brez pigmenta, s ¢imer zagotavljajo izdelkom naravni
videz originalnega materiala. Njihova glavna pomanjkljivost je predvsem v kratkorocnem
delovanju, zaradi Cesar zahtevajo precej pogosto nanasanje ter posledi¢no visje stroske
vzdrzevanja (Feist, 2006, str. 10).

Lazure so najbolj pogosto sredstvo za povrSinsko za$¢ito lesa in se v industriji zunanjih
lesenih izdelkov zelo Siroko uporabljajo. V primerjavi z lak emajli ne vsebujejo pigmentov in
na lesu tvorijo tanek transparenten film, zaradi ¢esar ohranijo naraven videz lesa. Lazure so
izrazito vodoodbojne, zaradi Cesar se dobro obnesejo na vertikalnih povrSinah in slabSe na
horizontalnih. Struktura lazur lesu omogoca dihanje, vendar pa so stranski ucinek tega prece;j
vecja nihanja vlage v primerjavi z ostalimi premaznimi sredstvi. Kljub temu se vlaga v lesu ne
akumulira. Prav tako je prednost uporabe lazur preprostost njihovega obnavljanja, saj lesene
povrsine pred ponovnim nanosom zgolj skrta¢imo in obriSemo. Slabosti so podobno kot pri
ostalih premaznih sredstvih v postopnem erodiranju, pokanju in lus¢enju filma (Mihevc &
Pavli¢, 2001, str.15-20).
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Tabela 9: Analiza ponudnikov sredstev za povrsinsko zascito lesa

PREDNOSTI SLABOSTI
¢ Uveljavljenost blagovnih znamk e Kratkoroc¢ni u¢inek
e Ustaljene navade in zaupanje | e Ne odpravijo problema postopnega
uporabnikov izgubljanja naravnega videza lesa
e Sirse moznosti uporabe glede na vrsto in e Luscenje in izpiranje v okolje
namen lesenih izdelkov e Redni dodatni stroski vzdrzevanja
e Moznost razlicnih estetskih efektov e Nizka ucinkovitost brez predhodne
(pigmenti, blesk) kemicne za§cite
PRILOZNOSTI NEVARNOSTI
e Razvoj novih tehnologij, ki ne| e Odvisnost od omejevanja uporabe sredstev
obremenjujejo okolja kemicne za$Cite
e Globalen trend poveéevanja uporabe in | e Nove okoljevarstvene omejitve
prodaje lesenih izdelkov za zunanjo| e Povelevanje ozave$éenosti konénih
uporabo uporabnikov
e Prodor lesnih polimernih kompozitov na se
nezasedene trzne segmente

2.3.3.2 Ponudniki proizvodov iz lesnih polimernih kompozitov

Ponudniki proizvodov iz lesnih polimernih kompozitov so posredni tekmeci podjetja, saj na
trg prav tako uvajajo materiale, ki so alternativa naravhemu lesu, kljub temu pa ohranjajo
nekatere temeljne lastnosti lesa. Po drugi strani predstavljajo potencialno groznjo in
neposredno konkurenco ciljnim kupcem podijetja (proizvajalcem lesenih izdelkov), ki bi v
primeru uveljavitve lesnih polimernih kompozitov lahko izgubili doloc¢en delez posla. Glavne
prednosti izdelkov iz lesnih polimernih kompozitov v primerjavi z lesom so predvsem v
povecani obstojnosti in nizkih stro$kih vzdrzevanja. Najvecja pomanjkljivost izdelkov iz
lesnih polimernih kompozitov je njihov umeten oz. »plasticen« videz, ki zaradi nizke
vsebnosti lesa v primerjavi z umetnim materialom le malo spominja na les.

Obstojeci ponudniki izdelkov iz lesnih plasti¢nih kompozitov kot lesno surovino najpogosteje
uporabljajo lesno biomaso, ki jo nato s pomocjo posebnih postopkov premesajo s
termoplasti¢énimi polimeri, s ¢imer nastane t.i. kompozit. V tem pogledu se njihovi proizvodi
bistveno razlikujejo od proizvodov, obdelanih s tehnologijo podjetja Replikateh, saj ta
omogoca konverzijo celotnega lesa in ne zgolj lesne biomase. Proizvodi ponudnikov imajo
posledi¢no bistveno drugacen konéni zgled, ki navadno bolj ali manj spominja na plastiko
(odvisno od razmerja lesne biomase in plastike). Na trgu so izdelki lesnih plasti¢nih
kompozitov najpogosteje pojavljajo v aplikacijah stavbnega lesa (podi, hiSne obloge, okna,
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vrata, pragovi, navtina oprema), avtomobilski industriji (notranja oprema), pohistvu
(zunanje in notranje pohi$tvo) ter razli¢ni parkovni in vrtni infrastrukturi.

Trg polimernih lesnih kompozitov (angl. Wood polymer composites — WPC) je v zadnjih dveh
desetletjih belezil izjemno rast. Uporaba izdelkov iz polimernih lesnih kompozitov se je
razSirila v razlicne veje industrije, kot je gradbeniStvo, proizvodnja elementov notranje
avtomobilske opreme, pohistva in ostalih dobrin. Velikost globalnega trga danes znasa okrog
2,6 milijarde EUR, s trenutno stopnjo rasti trga 22% v Severni Ameriki ter 51% v Evropi
(FAO, 2012).

Najvedji trzni segment na globalnem WPC trgu predstavljajo elementi notranje avtomobilske
opreme ter terasne podnice, katere predstavljajo kar polovico vseh proizvedenih izdelkov iz
polimernih lesnih kompozitov. Kljub temu, da je globalna proizvodnja terasnih podnic iz
pravega lesa v letu 2009 s 1,3 milijarde proizvedenih kvadratnih metrov bistveno presegala
proizvodnjo podnic iz lesnih kompozitov (510 milijonov kvadratnih metrov), pa je
napovedana letna rast slednjih do leta 2014 z 12,9% precej vi§ja od 0,5% napovedane letne
rasti proizvodnje podnic iz pravega lesa (White, Stark & Ayrilmis, 2011, str. 1-5). Celotna
globalna proizvodnja lesnih kompozitnih izdelkov je v letu 2009 znaSala 1,5 milijona ton, od
katerih je bilo okrog milijon ton proizvedenih v Severni Ameriki, 200 tiso¢ na Kitajskem, 120
tiso¢ v Evropi ter 100 tiso¢ na Japonskem (Nova-Institut GmbH, 2009) .

Evropski kupec za razliko od ameriskega bistveno ve¢ji pomen pripisuje naravnemu videzu
izdelka, zaradi Cesar je povpraSevanje po izdelkih iz lesnih polimernih kompozitov v Evropi
primerno manjSe. Trzni deleZ iz lesnih kompozitov izdelanih podnic (ki predstavljajo 57%
vseh izdelkov iz lesnih kompozitov) je v letu 2009 predstavljal zgolj 6% celotnega
evropskega trga podnic.

Evropska proizvodnja izdelkov iz lesnih kompozitov je v glavnem skoncentrirana v Nemciji,
drzavah Beneluksa, Franciji in Skandinaviji, prav tako pa se povecuje Stevilo proizvajalcev na
nekaterih vzhodnoevropskih trgih in v Turciji. V Evropi je prisotnih okrog 27 proizvajalcev
izdelkov iz kompozitnega lesa ter 59 raziskovalno-razvojnih centrov, specializiranih za lesno-
kompozite materiale (od tega v Nemciji 21 in v Avstriji 6) (White et al., 2011, str. 3-10).

Institut Wood K plus je leta 2009 izvedel raziskavo med evropskimi ponudniki lesnih
polimernih izdelkov in raziskovalnimi institucijami s tega podroc¢ja iz 13 evropskih drzav.
Raziskava je pokazala, da najve¢ proizvajalcev kot plasti¢no surovino v svojem proizvodnem
postopku uporablja polipropilen, sledita polietilen in polivinil klorid (PVC), najpogoste;jsi vir
lesne surovine pa je biomasa mehkega lesa. 55% vseh proizvajalcev, ki jih je raziskava zajela,
v svojih proizvodih uporablja manj kot 60% lesne biomase. Najveéji delez proizvedenih
izdelkov so predstavljale podnice (17%), notranje pohistvo (15%) in zunanje pohistvo (11%).
Povprecna cena kubi¢nega metra polimernega lesnega kompozita pri obravnavanih
ponudnikih je znasala 70 EUR, kar je zelo visoka cena, za katero kon¢ni kupci zahtevajo

boljse lastnosti proizvodov. Visoka cena je posledica visokih cen vhodnih surovin (smole,
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oljni derivati in dodatki) ter dragih licenc uporabe tehnologij, zaradi ¢esar bi bilo za povecanje
konkurenénosti priporo¢ljivo povecanje vlaganj v razvoj lastne tehnologije.

Tabela 10: Analiza ponudnikov izdelkov iz lesnih polimernih kompozitov

PREDNOSTI SLABOSTI
e Prisotnost na vecini svetovnih trgov e Umeten, plasti¢en videz - cenenost
e Uveljavljenost na nekaterih ni$nih trgih | e Licence za uporabo tehnologij — visoke
(podnice) cene
e Sodelovanje z RR institucijami znanja s | e Visok strosek osnovne proizvodnje (visoke
podrocja kompozitnih materialov cene vhodnih surovin)

¢ Navadno nizka vsebnost lesa (>60%)

PRILOZNOSTI NEVARNOSTI

o Razvoj lastne tehnologije za pripravo | e Tradicionalna naklonjenost lesenim

kompozitov proizvodom - les na evropskem trgu Se
e Vlaganja v razvoj novih produktov in vedno simbol kvalitete

trzne niSe — multidisciplinaren pristop e Evropskemu kupcu naravni videz pomeni
e Partnerski marketinSki pristop vecjih ve¢ kot ameriSkemu

proizvajalcev e ZviSevanje globalnih cen vhodnih surovin
e Povezovanje in poveCanje ozaveSCenosti e \/stopne ovire na posamezen evropski trg

pri pomembnih akterjih v lesni in razli¢ne, kar omejuje rast

plastiéni industriji e Pomanjkanje ustreznih okoljevarstvenih
e Povecanje uporabe recikliranih surovin dovoljenj in informacij

o Certificiranje proizvodov

2.3.3.3 Ponudniki proizvodov iz eksoti¢nih vrst lesa

V obdobju 1990 — 2005 se je globalna povrsina gozdov zmanjsala za 125 milijonov hektarjev,
kar je povrSina, primerljiva z velikostjo Angole. Kréenje gozdne povrSine se skoraj v celoti
nanasa na kréenje tropskega gozda, Se posebej v Afriki in Juzni Ameriki. Predvsem v zadnjih
letih so bili v okviru pobud razliénih okoljevarstvenih organizacij sprejeti ukrepi za
zmanjsanje ilegalne se¢nje tropskega gozda. Eden pomembnejsih ukrepov je bila certifikacija
tropskega lesa, katere namen je spodbujanje drzav k trajnostnemu gospodarjenju s tropskimi
gozdovi in omogocanje sledljivosti lesa. V zadnjih dveh desetletjih je bilo razvitih vec
sistemov certificiranja, najbolj razsirjeni so FSC, PEFC, SFI, ATFS ter CSA. Ceprav se je
certificiranje lesa se izkazalo za relativno uspesno, je zgolj 2% vsega tropskega gozda
certificiranega, mednarodna trgovina z nelegalno posekanim lesom pa Se vedno zelo
razgibana. EU in ZDA sta zato ze sprejeli vrsto ukrepov in sporazumov za popolno prepoved
uvoza legalno posekanega lesa oz. necertificiranega tropskega lesa (Forest products annual
market review 2011-2012, 2012).

Trend uvoza tropskega lesa v Evropo se v zadnjih letih zmanjsuje. V letu 2011 se je v drzavah
¢lanicah EU-27 glede na leto 2010 zmanjsal za 3% in je znaSal 1,16 milijona kubi¢nih metrov
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lesa. Uvoz tropskega lesa je predstavljal 43% celotnega uvoza trdega lesa v EU.
ZmanjSevanje trznega deleza tropskega lesa na evropskem trzisCu je posledica kombinacije
Stevilnih dejavnikov. ZmanjSanje razpoloZljivosti afriSkega lesa za evropsko trzisce je
povezano z recesijo, ki je povzrocila propad Stevilnih zagarskih obratov na kljucnih afriskih
trgih tropskega lesa. Obenem se je mo¢no povecal izvoz afriskega tropskega lesa na Kitajsko.
Cedalje ve¢ ponudnikov evropskega lesa (v letu 2011 jih je bilo v Evropi 30) se tudi odloga za
proizvodnjo termi¢no obdelanega lesa, ki je po dolo¢enih znacilnostih primerljiv s tropskim
lesom (Mednarodna organizacija za tropski les, Letno poroc¢ilo, 2012, str. 50).

Glavna prednost proizvodov iz tropskega lesa je ta, da ne potrebujejo dodatne kemicne,
povrsinske ali kakrSne koli druge umetne obdelave, saj gre za izjemno odporen les, ki ob
ustrezni kvaliteti lahko konkurira vsem zunanjim dejavnikom iz okolja in je zato primeren za
vse vrste zunanjih lesenih izdelkov. Po drugi strani je pomanjkljivost tovrstnih izdelkov v
visokih vzdrZevalnih stroskih, ki poleg zadostnih finan¢nih sredstev zahtevajo tudi ustrezno
znanje in izkuSnje. Tovrstni proizvodi so navadno drazji od izdelkov iz lesa naSega
podnebnega pasu, ne glede na kvaliteto vzdrzevanja pa po dolo¢enem ¢asu (navadno okoli
enega leta) za¢nejo izgubljati svoj naravni videz in obledijo. Neustrezna kvaliteta in montaza
vplivata na pogost razvoj mehanskih poskodb, ki zahtevajo naknadna popravila in zamenjave,
vcasih pa terjajo tudi zamenjavo celotnega proizvoda.

Tabela 11: Analiza ponudnikov izdelkov iz tropskih vrst lesa

PREDNOSTI SLABOSTI
o Simbol prestiza in kvalitete o Visoki stroski vzdrzevanja
o Ne zahtevajo umetne obdelave in so ekolosko ¢ Ne odpravljajo problema sivenja
neoporecni e Neodpornost na mehanske poskodbe
e Uveljavljenost na vseh trgih lesenega | e Pogosto dvomljivo poreklo in kvaliteta
pohistva, Se posebej na trgu navti¢ne opreme e VzdrZevanje zahteva obilo ¢asa, znanja in
o Certificiran les — zagotovilo kvalitete izkuSenj
o Visoke cene proizvodov
PRILOZNOSTI NEVARNOSTI
e Prepoved trgovanja z nelegalno posekanim e Trend zmanjSevanja izdelkov iz tropskega lesa
lesom — povelanje zaupanja konénih na evropskem trgu v zadnjem obdobju
uporabnikov v poreklo lesa o Uveljavljanje manj kvalitetnih vrst tropskega
e Povecanje obsega certificiranega tropskega lesa, vzgojenih na plantazah
lesa o Uveljavljanje izdelkov iz termi¢no obdelanega
o Ozavescanje konénih uporabnikov netropskega lesa na razvitih trgih
e Trzenje nekaterih Se neuveljavljenih tropskih e ZmanjSevanje zalog lesa pri evropskih
vrst lesa proizvajalcih — iskanje priro¢nejsih virov
e Qutsourcing proizvodnje v cenejSe azijske e Prodor izdelkov iz lesnih  polimernih
drzave (Kitajska, Vietnam) kompozitov
e Tradicionalna naklonjenost lesenim o Negativna publiciteta
proizvodom - les na evropskem trgu Se vedno | e Strozje okoljevarstvene regulative
simbol kvalitete

54




Ponudniki izdelkov iz tropskega lesa so prisotni na vseh trgih izdelkov stavbnega lesa,
gradbeniStva, lesenega pohistva in navtike. Podobno kot ponudniki proizvodov iz lesnih
polimernih kompozitov, tudi ponudniki proizvodov iz tropskih vrst lesa za podjetje
Replikateh predstavljajo konkurenco njegovim ciljnim kupcem, s ¢imer predstavljajo tudi
posredno groznjo storitvi podjetja. Proizvodi iz eksoticnih vrst lesa konkurirajo in so
uveljavljeni na vseh ciljnih trgih podjetja, Se posebej pa na trgu proizvajalcev navticne
opreme.

2.34 SPROTNO OCENJEVANJE TRGA

Podjetje namerava slediti trendom na kon¢nih trgih lesenih izdelkov in se jim pri naértovanju
novih izdelkov ¢im bolje sproti prilagajati. Podjetje se bo zato udelezevalo najrazli¢nejSih
sejmov pohistva doma in v tujimi, v okviru katerih bo spremljalo nove smernice, inovativne
izdelke in nove ponudnike. Stik s kon¢nimi uporabniki izdelkov bo podjetje vzdrzevalo preko
sprotne analize trga v obliki spletnih anket, ki bodo ugotavljale morebitne spremembe
preferenc konénih uporabnikov. Dobljene ugotovitve bo podjetje upostevalo pri prilagoditvah
postopka za nove skupine lesenih izdelkov.

2.4 EKONOMIKA POSLOVANJA PODJETJA

2.4.1 DOBICEK IZ POSLOVANJA

V letu 2014 bo podjetje belezilo manjSo izgubo iz poslovanja, od leta 2015 dalje pa bo
poslovni izid iz poslovanja Ze pozitiven in se bo poveceval sorazmerno z gibanjem prodaje na
tujih trgih. Kljuéno vlogo bo pri doseganju visokega dobicka iz poslovanja imela prodaja
tehnologije, s katero bo podjetje pricelo v letu 2015. Prihodki od prodaje tehnologije bodo
tako v letu 2017 predstavljali skoraj tri Cetrtine vseh ustvarjenih prihodkov.

Tabela 12: Izracun dobicka iz poslovanja v obdobju 2013-2017 (v EUR)

2013 2014 2015 2016 2017
CISTI PRIHODKI OD PRODAJE 45.000 | 283.060 | 1.041.014 | 1.817.495 | 3.247.048
I. Prihodki od prodaje storitve doma 32.400 | 164.700 214,110 | 265.707 296.503
I1. Prihodki od prodaje storitve v tujini 12.600 | 118.360 229.040 | 356.060 | 559.090
I11. Prihodki od prodaje tehnologije 0 0 597.864 | 1.195.728 | 2.391.455
DRUGI POSLOVNI PRIHODKI 20.000 0 0 0 0
KOSMATI DONOS OD POSLOVANJA 65.000 | 283.060 | 1.041.014 | 1.817.495 | 3.247.048
POSLOVNI ODHODKI 60.992 | 297.713 977.683 | 1.726.861 | 3.010.027
I. Stroski blaga, materiala in storitev 31.810 | 229.300 700.090 | 1.211.199 | 2.180.030
I1. Stroski dela 27.600 64.400 247.480 | 473.800 | 749.800
I11. Odpisi vrednosti, amortizacija 1.582 4.014 30.113 41.862 80.197
IV. Drugi poslovni odhodki 0 0 0 0 0
POSLOVNI I1ZID 1Z POSLOVANJA 4008 | -14.653 63.331 90.634 | 237.021
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Na poslovni izid iz poslovanja bodo najbolj vplivali stroski materiala in storitev, ki se bodo
povecevali skladno s poslovnimi ucinki, ter stroski dela zaposlenih, katerih Stevilo se bo
povecevalo skladno z vstopom na nove trge in bo zajemalo predvsem place nove prodajnega
osebja.

2.4.2 ANALIZA DONOSNOSTI

Donosnost predstavlja kazalnik, ki izraza temeljno razmerje med doloc¢enim donosom (kot
npr. Cisti dobic¢ek, kosmati dobicek, Cisti poslovni izid) ter povpre¢nimi vlaganji, ki so
potrebna za doseganje tega donosa (Sirec & Rebernik, 2008, str. 367).

Tabela 13: Indikatorji poslovanja podjetja

Kazalniki poslovanja 2013 2014 2015 2016 2017
Cisti prihodki od prodaje v EUR 45.000 283.060 1.041.014 1.817.495 3.247.048
Cisti dobicek(+) izguba(-) v EUR 3.206 -14.653 52.921 67.467 184.577
Dodana vrednost v EUR 33.190 53.760 340.924 606.295 1.067.018
Eacg”a vrednost na zaposlenca v 26.552 17.920 44.957 47.865 61.559
Stopnja finan¢ne varnosti (%) 60,7 58,4 32,9 33,8 39,2
Donosnost kapitala (%) 20,9 -21,3 43,5 35,7 49,4
Donosnost sredstev (%) 12,7 -12,5 14,3 12,1 19,4
]()(%goroéno finan¢no ravnovesje 446 233 16.1 13.4 147

Donosnost kapitala se bo gibala skladno s postopnim vstopom podjetja na nove trge in
dokapitalizacijo podjetja. Osnovni kapital podjetja bo v letu 2017 znasal 100.000 EUR.
Donosnost sredstev bo sorazmerna z razsiritvijo poslovnega modela iz prodaje storitve v
prodajo tehnologije, ki ne bo zahtevala znatnega angaZiranja dodatnih sredstev. Kazalnik
financiranja podjetja z lastniskim kapitalom bo v letu 2015 nekoliko nizji, saj namerava
podjetje v tem letu na ra¢un dobrih poslovnih rezultatov zagotoviti dolocene ban¢ne vire.

2.4.3 FIKSNI, VARIABILNI IN POLVARIABILNI STROSKI

Stroske lahko opredelimo kot cenovne izkaze potrosSkov poslovnih prvin. Njihov obseg je
enak zmnozku koli¢in proizvodnih dejavnikov z njihovo ceno. Fiksni stroski se navezujejo na
porabo stalnih proizvodnih dejavnikov, nanje pa podjetje v kratkem obdobju nima vpliva.
Variabilni stroSki so medtem stroski porabe variabilnih proizvodnih dejavnikov in se gibljejo
skladno z obsegom proizvodnje (Lahovnik & Rejc, 2002, str. 45).

Kot je razvidno iz tabele 10, najvecji del stroSkov podjetja predstavljajo fiksni stroski. Mednje
se uvrscajo stroski promocije, zunanjega izvajanja storitve (v okviru proizvodnih prostorov

podjetja Zornik), stroski nadomestil, vzdrzevanja, stroski najemnin prostorov in opreme ter
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drugih storitev. StroSki dela se do leta 2016 gibljejo sorazmerno z dodatnim zaposlovanjem, v
letu 2017 pa je predvideno tudi zviSanje pla¢ zaposlenih. Variabilni stroski so povezani
predvsem s porabo silikonske surovine, ki je kljucni element proizvodnega procesa in je

ey e

pri obdelavi klopi in dosegajo vrednost 5 € na enoto.

Tabela 14: Razrez stroskov v obdobju 2013-2017(v EUR)

2013 2014 2015 2016 2017
I. Stroski blaga, materiala in storitev 31.810 | 229.300 | 700.090 | 1.211.199| 2.180.030
1. Nabavna vrednost blaga 0 0 | 354.683 709.365| 1.418.731
1.1. Nabavna vrednost opreme 0 0 60.000 120.000| 240.000
1.2. Nabavna vrednost surovine 0 0 | 294.683 589.365| 1.178.731
2. Stroski porabljenega materiala 7.550 87.500 | 184.275 266.488| 379.799
2.1. Stroski materiala 500 2.000 3.000 4.338 6.183
2.2. Stroski surovin (silikonska snov) 5.550 81.500 | 142.977 206.766| 294.683
2.3. Stroski energije 0 0 12.000 17.354 24.733
2.2. Stroski pomoznega materiala 0 0 14.298 20.677 29.468
2.3. Stroski nadomestnih delov 0 0 2.000 2.892 4.122
2.4 Drugi stroski materiala 1.500 4.000 10.000 14.461 20.610
3. Stroski storitev 24.260 | 141.800 | 161.133 235.346| 381.500
3.1. Stroski promocijskih aktivnosti 4.000 8.000 18.000 50.000| 120.000
3.2. Outsourcing storitve pri partnerju 6.660 97.800 0 0 0
3.3. Stroski nadomestil 1.000 12.000 24.000 36.000 60.000
3.4. Stroski vzdrzevanja 0 0 5.000 10.000 20.000
3.5. Stroski najemnin 2.400 12.000 70.000 70.000 70.000
3.6. Stroski drugih storitev 10.200 12.000 44,133 69.346 111.500
II. Stroski dela 27.600 64.400 | 247.480 473.800| 749.800
1. Stroski plac in zavarovanj 24.000 56.000 | 215.200 412.000| 652.000
2. Drugi stroski dela 3.600 8.400 32.280 61.800 97.800

2.5 NACRT TRZENJA

Nacrt trZzenja je pomemben del poslovnega nacrta, ki opisuje stanje na trgu in strategijo
podjetja, ki se nanaSa na distribucijo, cenovno politiko in promocijo proizvodov oz. storitev.
Potencialni vlagatelji nacrt trzenja pogosto vidijo kot odlo¢ilen element komuniciranja
poslovne ideje in uspesnosti novega posla, zato je klju¢nega pomena, da so cilji in strategije
podani ¢im bolj jasno in natan¢no (Anton¢i¢ et al., 2002, str. 198).

2.5.1 CELOTNA TRZENJSKA STRATEGIJA

V letu 2013 podjetje nacrtuje vlozitev nacionalne in mednarodne PCT patentne prijave,

oblikovanje celostne graficne podobe (CGP), registracijo blagovne znamke ter vzpostavitev

spletne strani. Navedene aktivnosti bodo potekale v prvi polovici leta in bodo predvidoma
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zakljuCene v prvi polovici leta. Podjetje bo izvedbo navedenih aktivnosti financiralo z lastnim
kapitalom.

V prihodnjih letih je nacrtovana postopna rast sredstev za trzenjsko strategijo, ki se bodo
povecevala skladno z rastjo prodaje in Siritvijo na nove trge in trzne segmente. Sredstva bodo
namenjena pridobitvi patentov v tujini, oblikovanju in pripravi promocijskih gradiv, stroSkom
potovanj za poslovna sreCanja s partnerji doma in v tujini, stroSkom udelezbe na sejmih in
drugih promocijskih dogodkih, vzdrzevanju spletne strani in podobno. Proracun za trzenjske
aktivnosti bo podjetje sproti prilagajalo glede na ocene prodaje in povprasevanja.

Podjetje bo oblikovalo lastno blagovno znamko EternalWood, ki jo bo uveljavilo s strategijo
partnerskega povezovanja blagovnih znamk oziroma co-brandinga. Co-branding lahko
opredelimo kot partnersko povezovanje dveh ali ve¢ blagovnih znamk s ciljem oblikovanja
novega, edinstvenega proizvoda ali storitve, ki kupce obvesca o namenu dolgoro¢nega
sodelovanja vseh vkljuéenih partnerjev. Co-branding pomeni povezovanje primarne in
sekundarne blagovne znamke, pri ¢emer primarna navadno »vsebuje« sekundarno. Pogosto
sekundarna blagovna znamka na trgu nastopa izkljuéno kot t.i. ingredient brand (vsebovana
znamka). Lastnik primarne blagovne znamke je navadno hkrati lastnik kon¢nega produkta oz.
storitve, ki je predmet co-brandinga in je odgovoren za njegovo trzenje in prodajo, medtem ko
lastnik sekundarne blagovne znamke nastopa v vlogi dobavitelja, izvajalca ali dajalca licence
(Leuthesser, Kohli & Suri, 2003, str. 35-40). Kotler in Armstrong (2012, str. 249) med glavne
prednosti co-brandinga uvr$c¢ata ustvarjanje vecéje privlaénosti znamke za kupce in
povecevanje kapitala znamke. Proizvodi oz. storitve, ki so predmet strategije co-brandinga,
lahko v o¢eh kupcev zdruzijo kljucne atribute obeh vklju€enih blagovnih znamk, s ¢imer co-
branding predstavlja u¢inkovito alternativo strategiji Siritve blagovne znamke. Prav tako co-
branding podjetju omogoca Siritev obstojece blagovne znamke na podro¢ja, na katera bi sicer
s tezavo vstopilo. Kotler in Armstrong kot glavno omejitev co-brandinga vidita v zapletenosti
pravno-formalnega urejanja tovrstnega sodelovanja. Co-branding pa od partnerjev zahteva
tudi usklajenost in koordinacijo pri oglasevanju, promociji ter marketingu. Prav tako je
potrebna visoka stopnja medsebojnega zaupanja, preko katerega se partnerji zavezejo k skrbi
za svojo lastno blagovno znamko. V kolikor namre¢ pade ugled posamezne znamke, lahko to
klju¢no vpliva tudi na ugled produkta oz. storitve, ki je predmet co-brandinga.

Vsak proizvod, obdelan s tehnologijo podjetja, bo poleg blagovne znamke proizvajalca
oznacen tudi z blagovno znamko EternalWood. Blagovna znamka proizvajalca lesenega
izdelka (narocnika storitve) bo pri tem predstavljala primarno blagovno znamko, blagovna
znamka EternalWood pa bo nastopala v vlogi sekundarne znamke. Strategija co-brandinga bo
izpostavila dodano vrednost kon¢nega proizvoda in omogoca komplementarno krepitev obeh
blagovnih znamk. S co-brandingom podjetju ne bo potrebno razvijati lastnih prodajnih
kanalov, saj bo lahko uporabilo Ze uteCene prodajne kanale naro¢nikov. Naro¢niki bodo dobili
moznost razsiritve svoje ponudbe na novo linijo obstojnejSih in okolju prijaznejsih izdelkov
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naravnega videza, ki bodo na racun svojih znacilnosti dosegali vi§jo trzno vrednost in visoke
prodajne marze.

2.5.2 PRODAJNA STRATEGIJA IN CENOVNA POLITIKA

Cene stolov iz tikovega lesa se na trgu gibljejo okrog 170 EUR, medtem ko je cena stola iz
smrekovega lesa na racun bistveno slabSe kvalitete v povprecju primerljivo niZja in se giblje
okoli 70 EUR. K vi§ji prodajni ceni tikovega stola v primerjavi s smrekovim najvec
doprinesejo visji stroSki proizvodnje (vi$ja cena materiala in njegove obdelave), visji stroski
logistike, saj je eksotiCne vrste lesa namreC potrebno uvazati iz tretjih drzav ter visoka
prodajna marza, Ki je odraz visoke kvalitete izdelka.

Na grafu je prikazana struktura prodajnih cen na primeru treh razli¢nih vrtnih stolov, in sicer
stola iz tikovega lesa, stola iz smrekovega lesa ter stola iz smrekovega lesa EternalWood, Ki je
obdelan s tehnologijo podjetja. Trzno vrednost smrekovega stola EternalWood sem ocenil na
80% povpreéne trzne vrednosti tikovega stola (171 EUR) in tako znasa 137 EUR. Dodana
vrednost, ki jo stolu prinese obdelava s storitvijo podjetja, v strukturi cene predstavlja 50
EUR. Podjetje bo naro¢niku za obdelavo stola zaracunalo 10 EUR, kar predstavlja petino
celotne dodane vrednosti. Naro¢nik bo tako imel mozZnost z vkljuditvijo celotne dodane
vrednosti v prodajno ceno svojega smrekovega stola EternalWood pridobiti kar 80%
Ciste dodane vrednosti. Visoka dodana vrednost proizvoda bo pri konénih kupcih upravicila
visjo prodajno ceno v primerjavi z neobdelanim smrekovim stolom.

Slika 8. Prikaz vrednosti obdelave v prodajni ceni koncnega izdelka (v EUR)
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Tabela 15: Izracun prodajnih cen proizvodov (v EUR)

Tikov stol Smrekov Smrekov stol Smrekov stol
stol EternalWood z EternalWood pri
maks. dodano vracunanju osnovne
vrednostjo cene storitve

Strosek osnovne 65 25 25 20
proizvodnje
Strosek logistike 30 15 18 18
vrednost nase / / 50 10
obdelave
Prodajna marza 48 20 21 19
DDV 29 12 23 13
Prodajna cena 171 72 137 80
izdelka na trgu

Cene storitve za ostale izdelke bo podjetje doloc¢ilo na enak nacin kot sem prikazal na primeru
stola. Za osnovo izracuna sem uporabil obstojece povprecne trzne cene lesenih izdelkov iz
drazjih in kvalitetnej§ih vrst lesa (predvsem tropske vrste). Trzna vrednost izdelkov,
obdelanih s storitvijo podjetja pa je ocenjena na 80% trzne cene omenjenih izdelkov. Pri
preracunu trzne vrednosti izdelkov, obdelanih s storitvijo podjetja, je upoStevan varnostni

faktor dodane vrednosti 1:5, s ¢imer smo na konservativni strani.

Tabela 16: Pregled prodajnih cen storitve za posamezne skupine proizvodov

Cena na
TrZni segment/proizvod enoto (v
EUR)
Al. Segment zunanjega pohistva
Vrtni stoli 10
Vrtne mize 40
Klopi v parkih 40
A2. Segment stavbnega pohistva
Lesene podnice 15
Lesene hisne obloge 15
A3. Segment navti¢ne opreme
Navti¢ni pod 50
B1l. Prodaja tehnologije
Prodaja tehnologije 120.000
Prodaja surovine (L) 6
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2.5.3 TRZNO KOMUNICIRANJE

Podjetje bo oblikovalo celostno graficno podobo (CGP), promocijski material ter spletno
stran, ki bodo namenjeni promociji blagovne znamke podjetja in storitve, ustvarjanju dodane
vrednosti in sporo¢anju vizije podjetja. Glede na naravo storitve in specifike ciljnih kupcev bi
bilo mnozi¢no oglasevanje manj ucinkovito od oglasevanja v okviru osebne prodaje ter
promocije od ust do ust. Izmed mnozi¢nih komunikacijskih sredstev bo podjetje uporabilo
zgolj internet, saj bo vzpostavilo spletno stran, v okviru katere bodo ciljni kupci lahko
pridobili osnovne informacije v zvezi s storitvijo, podjetjem in blagovno znamko.

Podjetje bo svoje ciljne kupce nagovarjalo preko osebne prodaje, ki bo zagotavljala zaupne,
prijateljske in trajne temelje sodelovanja. Osebna prodaja bo potekala aktivno na terenu, prav
tako pa tudi v okviru razli¢nih pohistvenih sejmov in dogodkov, na konferencah za obrtnike
in podjetnike ter ostalih dogodkih, ki bodo omogocali neposreden kontakt s potencialnimi
kupci. V letu 2013 se bo podjetje udelezilo naslednjih ve¢jih pohistvenih sejmih doma in v
okolici:

Tabela 17: Nacrtovana udelezba podjetja na pohistvenih sejmih

Ime sejma Datum Ciljne skupine Stevilo Stevilo
(v razstavljalcev | obiskovalcev
2013) (v 2012) (v 2012)
Pohistveni sejem | 13.-16. | Proizvajalci pohistva za dnevne 1.157 Vec kot
Kéln (IMM maj sobe, spalnice in kopalnice, 116.000
Cologne) terasne podnice, zunanje hisne
obloge
Pohistveni sejem v | 9.-14. | Proizvajalci vseh vrst notranjega 1.255 Vec kot
Milanu (Salone april in zunanjega pohistva 292.000
Internazionale del
Mobile di Milano)
AMBIENT 1.-6. Vedji domadi in tuji proizvajalci 246 podjetij iz 34.000
LJUBLJANA — | oktober | zunanjega in notranjega pohistva 24 drzav
Sejem pohistva

Vir: IMM Cologne, 2013; Salone Internazionale del Mobile, 2012; Ambient Ljubljana — sejem pohistva, 2012.

Osebna prodaja bo podjetju omogocila boljSe obvladovanje cenovne politike, visji nivo
zaupanja in medsebojnih odnosov ter tako boljSi nadzor nad obsegom storitve. Ob zacetku
poslovanja bodo prodajne naloge podjetja opravljali ustanovitelji podjetja, ki imajo na ra¢un
podrobnega poznavanja domace lesne branze in svojih podjetniskih izkuSenj dobre povezave
S proizvajalci lesenega pohistva. Skladno z vstopom na nove trge se bo v podjetju povecevalo
Stevilo prodajnega osebja. Z letom 2015, ko podjetje nacrtuje komercializacijo in prodajo
tehnologije, bo v prodaji zaposlenih 5 oseb.

S konc¢nimi uporabniki EternalWood izdelkov bo podjetje komuniciralo preko obstojecih

prodajnih in distribucijskih kanalov svojih naro¢nikov. Blagovno znamko bo podjetje
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uveljavljalo s strateSkim povezovanjem z blagovnimi znamkami naro¢nikov o0z. co-
brandingom. Obdelani proizvodi bodo poleg blagovne znamke naro¢nika nosili tudi blagovno
znamko EternalWood, s ¢imer se bo krepila povezava blagovne znamke z dodano vrednostjo
proizvodov. Proizvodi EternalWood bodo pozicionirani kot izdelki s trajnim naravnim
lesenim videzom, odporni na vse vrste dejavnikov degradacije, ki zahtevajo minimalne
dodatne stroske vzdrzevanja.

2.54 PRODAJNE POTI

Podjetje si bo rast zagotavljalo s strateskim povezovanjem s klju¢nimi akterji na ciljnih trgih,
ki so finanéno stabilni in imajo dobro razvite prodajne kanale. Glavni cilj trzenjske strategije
je nagovoriti ¢im vecje Stevilo strank na ciljnem segmentu trga, za katerega je znalilna
ponudba izdelkov, ki so lepega naravnega lesenega videza, a kljub temu cenovno dostopni.

Do naro¢nikov na lokalnem in regionalnih trgih bo podjetje dostopalo neposredno, brez
posrednikov, saj bo za uspe$no vzpostavitev poslovnega odnosa s ciljnimi kupci klju¢nega
pomena oseben in zaupen pristop. Neposreden pristop do potencialnih naro¢nikov bo v
ve¢jem delu zagotovljen s prodajo na terenu, poleg tega pa bo komunikacija z naro¢niki v
doloc¢eni meri potekala tudi preko telefona in elektronske poste.

Podjetje je ze vzpostavilo stik z nekaterimi potencialnimi kupci na domacih ciljnih trznih
segmentih in pri tem dozivelo zelo pozitiven odziv. V okviru preliminarnih razgovorov z
nekaterimi izmed njih se je opravila analiza moznosti dolgoro¢nega sodelovanja po zakljucku
razvojne faze.

2.6 PROIZVODNI IN STORITVENI NACRT

2.6.1 GEOGRAFSKA LOKACIJA PODJETJA

Na zacetku bo podjetje zaradi nizjih stroskov zacetnih investicij izvajanje storitve preneslo na
partnersko podjetje Zornik d.o.o., ki ima v lasti potrebno opremo in prostore. Proizvodnja bo
potekala na njihovi lokaciji, vse dokler velikost narocil ne bo presegla proizvodnih kapacitet
obstojece opreme (posoda za impregnacijo in pec za toplotno obdelavo), to je 3m® lesa na
dan. V skladu z nacrtovanim obsegom prodajnih koli¢in bo podjetje v letu 2015 celotno
proizvodnjo preselilo na novo lokacijo v Lescah. lzvedba storitve je za podjetje kljucen
proces, saj ustvarja dodano vrednost in predstavlja glavni vir prihodka v podjetju.

Storitev bo predstavljala zgolj korak v proizvodnem procesu naroc¢nika, ki bo potekal izven
njegovih proizvodnih prostorov. Podjetje bo na svoji lokaciji (oz. lokaciji proizvodnih
prostorov podjetja Zornik) od kupcev prevzelo njihove lesene produkte oz. polprodukte ter jih
s posebnim postopkom impregnacije bomo obdelalo v polimerni kompozitni les. Ko bodo
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izdelki obdelani, bodo vrnjeni proizvajalcu. Nadaljnja prodaja slednjih tako obdelanih
produktov je v domeni proizvajalca.

2.6.2 POSLOVNI PROSTORI

Pisarniski prostori bodo organizirani v okviru obstojecih poslovnih prostorov na Trzaski 42, v
Ljubljani. Proizvodni proces bo v prvi fazi potekal v okviru poslovnih prostorov podjetja
Zornik, v letu 2015, pa se bo izvajanje storitve preselilo na lokacijo v Lescah. Predviden
mesecni strosek najema prostorov bo med 5.500 in 6.000 EUR. Za opravljanje storitve in vse
ostale podporne aktivnosti bodo potrebni naslednji prostori:

- Skladis¢e za vhodni material v velikosti 500 m2 bo namenjeno prevzemu lesenih
produktov in polproduktov, ter njihovo skladiScenje do zacetka obdelave

- Poslopje za predelavo v velikosti 200 m2 bo namenjeno izvajanju storitve in bo
opremljeno z impregnacijsko posodo in pecjo

- Skladis¢e za obdelani material v velikosti 500 m2 bo namenjeno skladis¢enju ze obdelanih
kon¢nih produktov storitve vse do prevzema le-teh s strani narocnika storitve.

Podjetje bo sprva uporabljalo proizvodno opremo podjetja Zornik, v letu 2015 pa bo
investiralo v lastno opremo in mehanizacijo. Oprema in stroji, potrebni za izvedbo
proizvodnega procesa, so nasledniji:

- Vilic¢ar, ki se uporablja pri raztovarjanju lesenih (pol)produktov in kasneje za natovarjanje
obdelanih (pol)produktov,

- Visokotlatna posoda za impregnacijo, ki se uporablja pri impregnaciji lesenih
(pol)produktov s silikonskimi monomeri,

- Pe¢ za polimerizacijo, namenjena toplotni obdelavi impregniranih lesenih izdelkov pri
¢emer polimeriziramo silikonsko snov. Rezultat polimerizacije je polimerni kompozitni
les.

2.6.3 OPERATIVNI CIKLUS

Operativni ciklus proizvodnega procesa poteka v treh fazah. Pri¢ne se s prevzemom lesenih
izdelkov naroc¢nikov, ki zajema raztovarjanje in skladiS¢enje v okviru skladiS¢a za vhodni
material. Sledi proizvodni proces, v okviru katerega se lesene produkte s posebnim
impregnacijskim postopkom obdela v kompozitni les. V tretji fazi sledi skladiS€enje
izhodnega produkta, natovarjanje ter prevzem s strani naro¢nika storitve v naslednjem dnevu
in placilo storitve.

63



Slika 9: Operativni ciklus
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Medtem ko sta prva in tretja faza zgolj operativni in ne zahtevata posebnega znanja in
zahtevnejSih postopkov, je druga faza nekoliko bolj zahtevna in obsega dva zahtevnejSa
tehnoloSka postopka. Celotni cikel faze 2 traja 24 ur. Najprej produkt impregniramo s
silikonskimi monomeri v posebni visokotla¢ni impregnacijski posodi. Ta proces traja 12 ur.
Temu sledi postopek toplotne obdelave, pri ¢emer impregnirane produkte v posebni peci
izpostavimo temperaturi 120 stopinj Celzija za 12 ur, s ¢imer sprozimo polimerizacijo
silikonskih monomerov in nastanek polimernega kompozitnega lesa.

Obstojeca oprema in stroji podjetja Zornik, podjetju omogocajo obdelavo 3 m? lesa dnevno,
kar pomeni, da je v enem ciklu mogoce obdelati 1,5 m® lesa. Kapaciteta dnevne obdelave je
omejena z volumnom impregnacijske posode. Ko bo podijetje proizvodnjo preselilo na novo
lokacijo, bo od Zornika celotno opremo odkupilo, saj je podjetje v svojem proizvodnem
procesu ne uporablja.

Zaloge podjetjem omogocajo loCevanje posameznih faz v procesu nabave, proizvodnje in
distribucije. Lahko jih razdelimo na zaloge vhodnih materialov, ki lo¢ujejo proizvajalce od
dobaviteljev, zaloge nedokoncane proizvodnje, ki locujejo posamezne faze v proizvodnem
procesu ter zaloge dokoncane proizvodnje, ki lo¢ujejo proizvajalce od kupcev (Rusjan, 2002,
str. 133). Ker gre pri podjetju Replikateh za storitveno dejavnost, kjer so obdelani proizvodi v
lasti naro¢nika, bo imelo podjetje na zalogi zgolj vhodno surovino, to je silikonsko snov.
Zaloge bodo omejene, saj podjetje silikonsko snov dobavlja od partnerskega podjetja Zornik,
ki ima ekskluzivo za proizvodnjo in prodajo silikonske snovi in je v bliZini. To omogoca
usklajevanje zalog s potrebami glede na obseg narocil storitve. Povpre¢na poraba silikonske
snovi je 50 litrov na 1m?, pri Cemer poraba variira v odvisnosti od vrste lesa (bolj porozen les
vpije vecjo koli€ino silikonske snovi od manj poroznega lesa), stopnje impregnacije, namena
uporabe obdelanega proizvoda, ipd. Poraba silikonske snovi na enoto proizvoda se razlikuje
od vrste in volumna proizvoda, pri ¢emer pa sem predpostavil, da bo poraba pri obdelavi
stolov, lesenih podnic, zunanjih hi$nih oblog ter navti¢nih podov znasala 0,5 litra snovi na
enoto, pri obdelavi vrtnih miz 2,5 litra na enoto ter pri obdelavi lesenih klopi 5 litrov na enoto
izdelka.

Za obdelavo so primerni tako polproizvodi kot kon¢ni proizvodi, pri ¢emer je zaradi
konstrukcije peci bolj primerno, da so proizvodi razstavljeni, saj se lahko tako obdela vec;ji
obseg lesa. Sama impregnacija ne zahteva, da so leseni elementi dokoncani, torej da so
natan¢no prikrojeni na dolzino, imajo izdelane utore, izvrtine ipd., saj gre za globinski
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postopek, po katerem je les primeren za nadaljnjo obdelavo. Obdelava je primerna za vse
vrste lesa, pri ¢emer je nekoliko primernej$i mehkejsi les (smreka, jelka, bor, lipa, topol,
balza...) saj ima vi§jo poroznost in lahko sprejme ve¢ silikonske snovi.

Socasno z opisanim operativnim izvajanjem Storitve se bodo izvajale tudi Stevilne naloge
povezane z operativnim vodenjem, usmerjanjem in nadzorovanjem tekoce proizvodnje. V
okviru kontrole kakovosti bo podjetje izvajalo naslednje aktivnosti:

e vhodno nadzorovanje predmetov,

e medfazno nadzorovanje opravljanja storitve,

e nadzorovanje konc¢nih izdelkov opravljene storitve ter
e nadzorovanje strojev in opreme.

Na podlagi rednih podrobnih poro¢il o izvajanju storitve bodo odgovorni lahko analizirali in
prepoznali tekoce probleme ter odpravljali morebitne napake. Na ta naéin se bo zagotavljalo
visoko odzivnost ter kakovost izvedene storitve. Namen procesa kontrole je zmanjSevanje
verjetnosti nastanka operativnih tveganj kot so okvare sistemov in opreme ter faktor ¢loveske
napake v delovnih procesih, ki lahko privedejo do zacasne prekinitve proizvodnega procesa.
Verjetnost nastanka obeh tveganj bo regulirana z vzpostavitvijo redne kontrole in servisa
klju¢ne opreme ter nadzorovanja delovnih procesov, spremljanja kakovosti opravljenih
storitev in stimuliranja zaposlenih k samokontroli preko variabilnih placilnih metod. Sprva bo
za kontrolo kakovosti skrbelo podjetje Zornik, kasneje pa se bodo vse podporne aktivnosti
prenesle na zaposlene podjetja Replikateh.

2.6.4 PRAVNE ZAHTEVE, DOVOLJENJA IN VPRASANJA OKOLJA

Partnersko podjetje Zornik ima vecletne izkuSnje pri proizvodnji zavornih  diskov iz
silikonske snovi, ki so jo razvijali za ta namen. Izpolnjujejo vse standarde kakovosti, zahteve
glede vplivov na okolje in pravne zahteve, prav tako pa so ze pridobili vsa potrebna
dovoljenja za proizvodnjo snovi. Ker bo podjetje delovalo kot spin-off podjetje tako nima
nobenih posebnih zahtev, oziroma dovoljenj, ki bi jih moralo izpolnjevati ali pridobivati
naknadno.

2.7 NACRT RAZVOJA

2.7.1 STATUS RAZVOJA IN PRIHODNJE NALOGE

Podjetje je izvedlo fazo testiranja moznosti aplikacije impregnacijskega postopka na les ter
izdelalo prve prototipe. Testiranja so potrdila domnevo, da je aplikacija silikonske snovi na
les mogoca, obenem pa so potrdila tudi pricakovane lastnosti dobljenega kompozitnega lesa,
kot so mehanska stabilnost, odpornost na sladko in slano vodo, ogenj, UV svetlobo in
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staranje, toplotna in elektri¢cna prevodnost, moznost nadaljnje obdelave in odpornost proti
biotskim Skodljivcem.

Dosedanja testiranja so potrdila pricakovane lastnosti kompozitnega lesa, hkrati pa so potrdila
tudi, da je postopek zaradi velikih razlik med lastnostmi posameznih vrst lesa potrebno
prilagoditi glede na vsako posamezno vrsto lesa in tip lesenega izdelka. Nadaljnji razvoj je
zato usmerjen v oblikovanje tehnoloskih postopkov, ki bodo optimalni glede na vrsto lesa in
dimenzije elementov, in sicer glede na naslednje parametre postopka:

- razpon lesne vlaznosti (%),

predhodna obdelava lesa (barvanje, lakiranje, luzenje, itd),

parametri impregnacije (temperatura, tlak, cas, viskoznost snovi),

parametri polimerizacije (temperatura, tlak, ¢as).

Razvoj postopkov bo potekal v dveh fazah. V prvi fazi bo testiranje obsegalo vzorce tipi¢nih
lesenih izdelkov glede na razli¢ne vrste lesa (smreka, jelka, bor, topol, lipa, javor, bukev), v
drugi fazi pa vzorce glede na dimenzije sestavnih delov, pri cemer se uposteva dolzina od 0,5
— 1,5 metra. Obema fazama bo sledilo laboratorijsko testiranje izdelka, ki bo preverilo
njegove kljuéne kemijsko fizikalne lastnosti ter prakticno testiranje, ki bo preverilo stopnjo
zahtevnosti nadaljnje obdelave izdelka (lepljenje, brusenje, vrtanje, vijacenje, pritrjevanje z
zeblji). Razvojna faza bo zakljuCena z razvojem prototipov, ki bodo predstavljali kon¢ne
produkte obdelave, s Cimer bo storitev podjetja pripravljena za uvedbo na trzisce.

2.7.2 KRITICNA RAZVOJNA VPRASANJA

Osrednji razvojni cilj podjetja je izvedbo dejavnosti pripeljati do to¢ke, da bo mogoce njeno
neodvisno izvajanje v okviru lastnega proizvodnega obrata ter nadaljnji razvoj lastne
tehnologije. Da bo ta cilj dosezen, bo podjetje v zacetni fazi svojo dejavnost predalo v
zunanje izvajanje podjetju Zornik, ki je specialist za kompozitne materiale in impregnacijsko
tehnologijo. Z zunanjim izvajanjem bo podjetje izkoristilo prednosti krivulje uenja in
pridobilo potrebna tehnoloska (pred)znanja, ki bodo omogoéila boljso produktivnost in
zmanjSevanje dolocenih operativnih tveganj, povezanih s potencialno visokimi stroski
zmanjSevanja in odprave napak.

KljuCen razvojni izziv za podjetje bo predstavljala prilagoditev tehnologije za njeno
vkljuc¢itev neposredno v proizvodni proces novih naroc¢nikov, njeno industrializacijo in
avtomatizacijo. Glavni razvojni cilj bo tako predstavljala prilagoditev tehnologije na takSen
nacin, da bo mogo¢ njen ¢im enostavnejSi prenos v naro¢nikov proizvodni obrat. S tem
namenom bo podjetje oblikovalo metodologijo, ki bo zahtevala minimalne prilagoditve
proizvodne tehnologije kupca in omogocila optimalen prenos zahtevanega know-howa za
uporabo tehnologije.
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2.7.3 1ZBOLJSAVE PROIZVODA IN NOVI PROIZVODI

Razvoj novega proizvoda oz. storitve od idejne zasnove do koncnega produkta je kompleksen
proces in zahteva prepletanje nalog razlicnih oddelkov podjetja, kot so trzenjski, razvojni,
proizvodni ter samo vodstvo podjetja. Podjetje naloge posameznih oddelkov v procesu
razvoja razporedi na takSen nacin, da pokrivajo celoten proces od vrednotenja trzne
priloznosti in trznega potenciala produkta, do industrijskega oblikovanja in inZeniringa ter
izdelave konénega produkta (Vah¢ic et al., 2000, str. 93).

Podjetje je identificiralo trzno priloznost prihodnje Siritve poslovanja na nove trge lesne in
pohistvene industrije. Posebej perspektivno podrocje predstavlja prilagoditev tehnologije za
obdelavo izdelkov notranjega pohistva, kot so parketi, furnir in okna, prav tako pa so Siroke
moznosti aplikacije tehnologije tudi pri izdelkih gradbenega lesa (montazna gradnja).

V okviru funkcije razvoja in nadzora kakovosti bo podjetje vseskozi spremljalo moznosti za
optimizacijo tehnoloSkih postopkov tudi za obstojeCe proizvode. Poseben poudarek bo
namenjen izboljSevanju energetske ucinkovitosti proizvodnje in optimizaciji porabe
silikonske vhodne surovine, ki bo prispevala k pove¢evanju ekoloske neopore¢nosti kon¢nih
produktov in tako Siritvi kroga konénih uporabnikov. S postopnim in sistemati¢énim vstopom
na posamezne trzne segmente si bo podjetje omogocilo postopne izboljsave v celotnem
poslovanju, kot npr. u€inkovitejSe upravljanje z zalogami, avtomatizacija in informatizacija
proizvodnje, prodaje in administracije, kar bo omogocilo vec¢jo stroSkovno ucinkovitost
izvajanja storitve.

2.74 SREDSTVA, NAMENJENA RAZVOJU

Stroski razvojnih aktivnosti so v letu 2013 in 2014 ocenjeni na 30.000 EUR, ki jih bo podjetje
zagotovilo z lastnimi viri. Prihodnje investicije v razvoj se bodo povecevale skladno z rastjo
poslovanja in bodo temeljile na 10% prihodkov od prodaje in pridobljenih ban¢nih virih.

2.7.5 INDUSTRIJSKA LASTNINA

Podjetje bo v letu 2013 vlozilo nacionalno patentno prijavo za zas€ito postopka konverzije,
konec leta 2013 pa nacrtuje tudi vlozitev mednarodne (TCP) patentne prijave, ki jo bo
naknadno dopolnilo z nacionalnimi patenti posameznih trgov, na katere bo vstopilo. S
patentnim varstvom nad postopkom se bo podjetje zascitilo pred poskusi imitiranja s strani
konkurentov.

Kljuéna surovina v impregnacijskem postopku je silikonska snov, nad katero ima podjetje
Zornik, ki bo podjetju Replikateh surovino dobavljalo, ekskluzivno pravico proizvodnje in
prodaje. Alternativne vhodne surovine, s katerimi je izvedba postopka impregnacije mogoca,
so bistveno drazje, zaradi Cesar potencialni konkurenti ne predstavljajo groznje. Kljucna

vprasanja v zvezi z uporabo in prenosom pravic industrijske lastnine sta podjetji uredili s
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podpisom pogodbe o dostopu do surovine, ki dolo¢a nakupne pogoje ter pogodbo o
neodplacnem prenosu tehnolo$kega know-howa, s katero podjetje Replikateh pridobi dostop
do kljucnih informacij tehnoloskega procesa.

2.8 VODSTVENA SKUPINA IN KADRI

2.8.1 ORGANIZACIIJSKA STRUKTURA

Podjetje z oblikovanjem delovnih mest v organizacijskem pogledu doloc¢i naloge ali
zadolZzitve, odgovornosti za njihovo izvajanje ter ustrezne avtoritete. Pomembno je, da pri tem
na delovnem mestu zdruzuje naloge podobne zahtevnosti, ki zahtevajo dolocena specifi¢na
znanja ali sposobnosti zaposlenega. Usklajevanje posameznih delovnih mest omogoca
njihovo povezovanje v oddelke, ki opravljajo SirSe naloge in se nahajajo na vec
organizacijskih ravneh. Za storitvena podjetja je znalilna bolj organska struktura, ki v
primerjavi s tradicionalno mehanisticno organizacijsko strukturo vecji pomen pripisuje
neformalni organiziranosti, horizontalni in diagonalni komunikaciji, ki temelji na neprestani
interakciji zaposlenih, svetovanju, samoiniciativnosti, inovativnosti in bolj razprSeni
odgovornosti. Vecji poudarek je namenjen povezavi med specialnimi znanji in izku$njami
zaposlenih in celotno delovno nalogo (Rozman, 2000, str. 5-28).

Organizacijski oddelki v podjetju Replikateh bodo oblikovani skladno z organizacijo
samostojnega proizvodnega obrata, ki bo prevzel proizvodne in razvojne naloge, ki jih bo v
zacetni fazi izvajalo partnersko podjetje Zornik. Na vrhu organizacijske strukture bodo
lastniki podjetja, ki bodo opravljali vlogo upravnega odbora, neposredno odgovoren pa jim bo
direktor podjetja.

» Direktor podjetja bo zadolzen za vodenje in nadzor celotnega poslovnega procesa in vseh
treh poslovnih funkcij posamic¢no. Poleg tega bo skrbel za kadrovanje, nadzor financ ter
porocanje lastnikom.

» Strokovnjak s podro¢ja procesne tehnologije bo zadolzen za razvoj postopkov za
apliciranje novo razvitih silikonskih polimerov na izdelke iz razlicnih vrst lesa, testiranje
kvalitete vhodnih materialov in kon¢nih izdelkov. Odgovoren bo za prenos znanja za
izvedbo postopkov.

» Vodja proizvodnje bo zadolzen za stratesko nacrtovanje, vodenje in nadziranje logistike,
optimalno organiziranje logistike, ucinkovitost uporabe vseh materialnih in ¢loveskih
virov, sprejem in odpremo produktov ter spremljanje zalog in naro¢anje vhodnih surovin.
Zahtevana stopnja izobrazbe za to delovno mesto je visjesolska izobrazba ekonomske ali
logisti¢ne smeri.

» Vodja administracije in prodaje bo zadolzen za strateSko nacrtovanje, vodenje in
nadziranje dela v prodaji in administraciji ter trZzenjskih aktivnosti. Zahtevana stopnja
izobrazbe je visjesolska izobrazba ekonomske ali organizacijske smeri.
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» Zaposleni v administraciji in prodaji bodo zadolZeni za funkcijo trzenja (doloCanje
politike izdelka, cene in komuniciranja - trzenje storitve, pospesevanje prodaje in odnosi
z javnostmi) in funkcijo operativne prodaje (nacrtovanje prodaje storitve, reSevanje
reklamacij kupcev, obvesCanje o prodaji, sprejemanje narocil, posredovanje narocil
odgovornim za izvedbo storitve ter izvajanje ostalih pisarniSko-administrativnih del).

» Za celostno izvajanje storitve bodo zadolZeni delavci v predelavi. Njihove naloge bodo
raztovarjanje in natovarjanje produktov, zlaganje v posodo za impregnacijo ter v pec.
Zahtevana izobrazba je vsaj osnovnoSolska izobrazba za dva pomozna delavca in dva
delavca s srednjesSolsko izobrazbo za upravljanje s stroji s tehni¢nimi ves¢inami.

2.8.2 KLJUCNO VODSTVENO OSEBJE

» Podjetnisko skupino bodo sestavljali naslednji strokovnjaki:

» Strokovnjak s podroc¢ja gozdarstva s poglobljenim poznavanjem specifik lesa in
nacinov njegove obdelave. Ima obsezne izkusnje s podrocja raziskav in razvoja, saj je v
svojem dosedanjem razvojno raziskovalnem in inovacijskem delu vodil razvoj in
inovacije na podro¢ju tehnologij za trajnostno gospodarstvo — trajnostna lesna predelava
ter energetske rabe biomase. Od leta 2009 vodi projekt »Tehnologije za trajnostno
gospodarstvo«, v okviru katerega je sodeloval pri patentiranju dveh patentov s podrocja
tehnologij za trajnostno gospodarstvo. S svojim znanjem s podrocja lesa in lesne
predelave bo klju¢no prispeval k razvoju storitev ter njihovi tehnoloski aplikaciji.

» Strokovnjak na podrodju poslovodenja in podrobnim poznavanjem lesne branZze.
Ima vecletne delovne izkusnje s podrocja podjetnistva in projektnega vodenja, Ki
obsegajo vzpostavitev vseh poslovnih funkcij podjetja in zaposlovanje 50 oseb, vodenje
ve¢ malih in srednjih podjetij, vodenje »green field« projektov, vodenje vecjih investicij
(do 10 milijonov EUR), nacrtovanje in pripravo finan¢nih konstrukcij za izvedbo
investicij in projektov, finanéno modeliranje ter izkuSnje s podrocja vpeljave kontrolinga
v druZbo za potrebe vodenja in porocanja.

» Strokovnjak s podrocja poznavanja kompozitnih tehnologij in ustanovitelj podjetja
Zornik d.o.0. Ima dolgoletne izkusnje pri proizvodnji in nacrtovanju zahtevnih izdelkov
na osnovi kompozitnih materialov, specializiranih za uporabo v komponentah s
kompleksnim dizajnom za najvisje mehani¢ne in termicne zahteve kakovosti proizvodov
0z. prototipov pretezno iz industrije vojaskih in motornih vozil. Kot ustanovitelj in
direktor podjetja Zornik d.o.o. je odprl tudi héerinsko druzbo v Bosni, ki v proizvodnji
zaposluje 20 ljudi in tako razbremenjuje mati¢no firmo, da se ta lahko ukvarja z
visokokakovostnim delom in razvija znanje.

2.8.3 POLITIKA ZAPOSLOVANJA IN NAGRAJEVANJA

Za nemoteno poslovanje in ucéinkovito opravljanje celotne storitve in vseh podpornih
aktivnosti je potreben nacrt delovnih virov. Podjetje bo zaposlovalo postopoma, glede na faze
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razvoja delovnih aktivnosti. Do leta 2017 bo v skladu z na¢rtovanim obsegom proizvodnje in
prodaje, dolocenem v finan¢nem nacrtu, skupno zaposlenih 18 ljudi.

e Direktor: 1

e Strokovnjak s podrocja procesne tehnologije : 1
e Vodja proizvodnje: 1

e Vodja administracije in prodaje: 2

e Administracija in prodaja: 6

e Delavci za izvedbo storitve: 6

Trenutno sta v podjetju delno zaposlena direktor in oseba, zadolZzena za koordinacijo testiranj
in optimizacijo tehnoloskih postopkov za posamezne vrste proizvodov. V letu 2013 je
predvidena ena nova zaposlitev, in sicer zaposlitev procesnega tehnologa. Skladno s
prenosom proizvodne dejavnosti v samostojno izvajanje v letu 2015, bo podjetje Ze konec leta
2014 zaposlilo dva proizvodna delavca, ki bosta imela trimese¢no uvajanje na podrocju
uporabe tehnologije, ki bo potekalo v okviru podjetja Zornik. Podjetje bo zaposlovalo ostalo
prodajno, administrativno in proizvodno osebje skladno z na¢rtom rasti poslovanja podjetja na
nove trge. Z vsemi zaposlenimi bodo sklenjene pogodbe za dolo€en ¢as, z moznostjo kasnejSe
zaposlitve za nedolocen cas.

Plade zaposlenih se bodo gibale sorazmerno z nacrtovano rastjo prodaje in se bodo v letu
2016 in 2017 zvisale za okoli 10%. Place bo pri vseh zaposlenih prestavljal fiksni del, delavci
v prodaji pa bodo imeli v variabilnem delu place predvidene stimulacije za delovno uspesnost
(glede na Stevilo pridobljenih strank, krepitev odnosov in poslovanja z obstojeimi naro¢niki,
itd.).

Tabela 18: Nacrtovane nove zaposlitve: vodstveni delavci, administracija, prodaja
Mesec 2013 2014 2015 2016 2017

Januar 2
Februar 2
Marec 1 1
April
Maj

Junij
Julij 1 1
Avgust 1
September
Oktober 1
November 1
December

A. SKUPAJ §T. ZAPOSLENTH
DELAVCEV NA DAN 31.12. 2 4 5 8 12

B. POVPRECNO ST. ZAPOSLENIH
NA PODLAGI DELOVNIH UR V 1,25 2,67 4,42 7,67 11,33
LETU
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Tabela 19: Nacrtovane nove zaposlitve: nizje kvalificirani delavci

Mesec 2013 | 2014 | 2015 | 2016 | 2017

Januar 1 1
Februar 1
Marec
April

Maj

Junij

Julij
Avgust
September
Oktober 1
November 2
December

A. SKUPAJ ST. ZAPOSLENIH 0 2 4 5 6
DELAVCEV NA DAN 31.12.

B. POVPRECNO ST. ZAPOSLENIH
NA PODLAGI DELOVNIH UR V 0,00 0,33 3,17 5,00 6,00
LETU

2.84 PROFESIONALNI SVETOVALCI IN STORITVE

Odlocitve, povezane z lastnim ali zunanjim izvajanjem posameznih elementov proizvodnje ali
storitev, podjetje sprejema na podlagi ugotovitev, za katere operacije ima razpoloZljive
proizvodne kapacitete in so stroskovno konkuren¢ne (Sirec & Rebernik, 2008, str. 351).
Podjetje Replikateh Ze od samega zaCetka poslovanja sodeluje s podjetiem Zornik kot
kljuénim zunanjim ekspertom v proizvodnem in razvojnem procesu. Podjetje Zornik ima
potrebne proizvodne kapacitete, tehnologijo in usposobljen kader za kvalitetno opravljanje
storitve, hkrati pa bo v okviru zunanjega izvajanja opravljalo tudi mentorske naloge pri
usposabljanju zaposlenih za kasnej$e samostojno izvajanje storitve. Zornik bo ostal v vlogi
zunanjega izvajalca storitve do leta 2015, ko je predvidena selitev na novo proizvodno
lokacijo v Lescah.

Podjetje bo najelo tudi racunovodski servis za vodenje raCunovodstva in svetovanja pri
optimizaciji poslovanja in nacrtovanju stroskov. Prav tako bo najelo tudi zunanje
strokovnjake za vzpostavitev, oblikovanje in vzdrzevanje spletne strani ter izdelavo CGP
priro¢nika.
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SPLOSNI TERMINSKI PLAN

]

Slika 10: Terminski nacrt podjetia Replikateh v obdobju 2013-2016

Task Name

43

a7

48

49

50

51
52

53

3

Razvoj tehnologije
Razvoj postopka za izdelke stavbnega pohistva
Doloéitev potrebnih lastnosti vhodnega materiala
Dolo€anje optimalnih parametrov postopka
Specifikacija parametrov za nadaljnjo obdelavo izdelkov
Razvoj postopka za izdelke zunanjega vrtnega pohistva
Dolotitev potrebnih lastnosti vhodnega materiala
Dolo¢anje optimalnih parametrov postopka
Specifikacija parametrov za nadaljnjo obdelavo izde lkov
Razvoj postopka za izdelke navtiéne opreme
Dolotitev potrebnih lastnosti vhodnega materiala
Dolo¢anje optimalnih parametrov postopka
Specifikacija parametrov za nadaljnjo obdelavo izde lkov
Prilagoditve tehnologije standardnemu proizvajalcu lesenih izdelkov
Dolotitev tipit nih zahtev proizvodneg a procesa narocnikov
Dologitev Kjuénih tehnoloSkih potreb prenosa
Priprava metodolog jje uporabe tehnologije
TrZenjein prodaja
Strateska zasnova trZenja
Opredelitevbranda in definicija strategije
|zdelava CGP
Registracija blag ovne z namke
Vzpostavitev in vzdrievanje spletne strani
TrZenje natrgu stavbnega pohistva
Izbor Kjuénih kupcev
TrZenje
Podpisi pogodb
Prodaja
TrZenje natrgu zunanjega vrtnega pohistva
Izbor Kjuénih kupcev
TrZenje
Podpisi pogodb
Prodaja
TrZenje natrgu navtiéne opreme
Izbor Kju€nih kupcev
TrZenje
Podpisi pogodb
Prodaja
Prenos tehnologije
Izbor Kjuénih kupcev
TrZenje
Podpisi licent nih pog odb
Prodaja
Prenos know-howa
lzvedba storitve
Outsourcing izvedbe storitve pri partnerskem podjetju
|zvedba storitve za 1zde lke stavbnega pohistva
|zvedba storitve za izdelke zunanjeg a vrineg a pohis tva
|zvedba storitve za izde lke navticne opreme
Vzpostavitev lastneizvedbe storitve
Nabava in montaZza opreme
Pridobivanje d ovoljenj
Lastna izved be storitve
Kontrola kakov osti




2.10 KRITICNA TVEGANJA IN IZZIVI

. . Raven | Verjetnost | Resnost Scenarij ukrepov za ublaZitev
Opis tveganja . . .
tveganja | nastanka | tveganja tveganja
Nlie%aelljg\gll:‘lzai?\clﬁsq(r)i_'e Izbira mocnih, finan¢no stabilnih
P " J MAKRO 1 Srednja | igralcev na trgu z dobrimi
na racun gospodarske prodajnimi kanali
krize
Razvoj tehnologije v smeri
Spremembe zakonodaje povecevanja deleza lesa v
na podrocju MAKRO 2 Visoka | konénem produktu, razvoj novih
okoljevarstvenih zahtev moznosti recikliranja materiala,
izvedba LCA analize
Promocija dodane vrednosti
Prehod kon¢nih tehnologije z udelezevanjem
uporabnikov z lesenih mednarodnih lesnih in
na konkuren¢ne izdelke | MAKRO 3 Srednja | pohiStvenih sejmov, konferenc in
iz lesnih polimernih drugih dogodkov, povezovanje s
kompozitov partnerji z mo¢no prodajno in
distribucijsko mrezo
Patentiranje in optimizacija
postopka, nizek stroSek
. . proizvodnje in nabave vhodne
Posnemanje storitve s surovine, uveljavitev blagovne
strani potencialnih MIKRO 2 Srednja » UVeljavite g
znamke s co-brandingom,
konkurentov . C .
povezovanje s klju¢nimi
proizvajalci lesenih izdelkov na
trgu
Analiza obstojecih patentov na
Nezmonost podrocju lesnih polimernih
€ZMoznos MIKRO 3 Srednja | kompozitov, natan¢en pregled in
patentiranja postopka . : LR
iskanje alternativnih nac¢inov
za§Cite postopka
Oviraevioparar v s ok
strani ponudnikov MIKRO 1 Nizka procaye, up

konkurenénih izdelkov

obstojecih prodajnih kanalov, ki
jih imajo naroc¢niki
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nadaljevanje

. . Raven | Verjetnost | Resnost Scenarij ukrepov za ublaZitev
Opis tveganja . . .
tveganja | nastanka | tveganja tveganja
NezmoZnost apliciranja Standardizacija tehnoloskega
tehnologije v proizvodni postopka glede na tehnoloske
7 | proces naroc¢nikov MIKRO 2 Visoka zahteve naf_oénikov, priprava
zaradi tehnoloske metodologije za uporabo
specifi¢nosti njihovih tehnologije, strokovna in tehni¢na
proizvodov pomo¢ pri uvajanju tehnologije
Zagotavljanje preglednih struktur
8 Neu_str_ezno vodenje MIKRO 2 Srednja upravljf';mja__in vodenja,_ ustrezna
podjetja komunikacija med nosilci nalog
na posamezni ravni odlocanja
Neustrezanje Razvoj in nadgradnja snovi v
morebitnim novih smeri dodatnih moznosti
9 | okoljskim standardom MIKRO 3 Visoka | recikliranja oz. iskanje novih
zaradi omejenih postopkov recikliranja obstojece
moznosti recikliranja snovi
Razvoj ne poteka v Dog(zvo_rjepa oblika ir_lte_rnega
10 | skladu z zastavljenimi MIKRO 2 Nizka | Porocatya Clano.v pqdjetjfa o .
< ..  er e ¢asovni in vsebinski realizaciji
casovnimi mejniki o
ciljev.
Nadaljnji upad lesne Izbira mo¢nih, finan¢no stabilnih
11 | industrije na racun MIKRO 1 Srednja | igralcev na trgu z dobrimi
gospodarske krize prodajnimi kanali

2.11 FINANCNI NACRT

2.11.1 PREDRACUN BILANCE STANJA

Bilanca stanja je temeljni dvostranski raCunovodski izkaz, ki prikazuje finan¢no stanje
sredstev in obveznosti do virov sredstev na dolo¢en dan (na koncu poslovnega leta ali
medletnega obdobja). Namen bilance stanja je prikazati premozenje podjetja na takSen nacin,
da bo mogoca primerjava stanja v doloCenih Casovnih intervalih ter ugotavljanje nastalih
sprememb premozenja (Sirec & Rebernik, 2008, str. 364).

Obseg sredstev podjetja bo v prvih dveh letih bodo razmeroma majhen, saj bo podjetje za

izvajanje storitve najelo zunanjega izvajalca, ki ze ima potrebno tehnolosko opremo in

mehanizacijo. Obenem edino vhodno surovino v proizvajalnem procesu predstavlja silikonska

snov, ki jo bo podjetje prav tako nabavljalo pri podjetju Zornik d.o.0., zato bo podjetje lahko

poslovalo z minimalnimi zalogami. V letu 2015 se bo podjetje preselilo na novo proizvodno

lokacijo, na katero bo preselilo tudi proizvodno opremo. Nova proizvodni prostori so v lasti
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podjetja Zornik, zato jih bo podjetje Replikateh najelo. Po drugi strani pa bo od Zornika v treh
letih odkupilo proizvodno opremo.

Osnovni kapital v visini 32.000 EUR zagotavljajo ustanovitelji, v prihodnjih stirih letih pa
bodo podjetje dokapitalizirali do 105.000 EUR z vloZkom zunanjega investitorja. V letu 2015
si bo podjetje zagotovilo tudi ustrezne banc¢ne vire, ki bodo omogocili razsiritev poslovanja.
Raz§irjena bilanca stanja se nahaja v Prilogi 1.

Tabela 20: Poenostavljena projekcija bilance stanja

Postavka na dan 31.12. 2013 2014 2015 2016 2017

A. DOLGOROCNA SREDSTVA 17.405 | 125292 | 136.431 | 259.234 259.234
B. KRATKOROCNA SREDSTVA 100.213 | 244.225 | 423.458 | 692.703 803.384
C. KRATKOROCNE ACR 0 0 0 0 0

SREDSTVA 117.618 | 369.517 | 559.889 | 951.937 | 1.062.618
A. KAPITAL 68.668 | 121588 | 189.056 | 373.632 419.777
B. REZERVACIJE IN DPCR 0 0 0 0 0
C. DOLGOROCNE OBVEZNOSTI 0 90.000 90.000 90.000 90.000
C. KRATKOROCNE OBVEZNOSTI 48.950 | 157.928 | 280.833 | 488.305 552.841
D. KRATKOROCNE PCR 0 0 0 0 0

OBVEZNOSTI DO VIROV
SREDSTEV 117.618 | 369.517 | 559.889 | 951.937 | 1.062.618

2.11.2 PREDRACUN IZKAZA POSLOVNEGA IZIDA

Izkaz poslovnega izida je po Slovenskih ra¢unovodskih standardih temeljni rac¢unovodski
izkaz, ki prikazuje ustvarjene prihodke in povzro¢ene odhodke v dolocenem Casovnem
obdobju (Sirec & Rebernik, 2008, str. 366).

Podjetje bo v prvih dveh letih najvecji deleZz prihodkov ustvarilo s prodajo storitve
proizvajalcem izdelkov lesenega stavbnega pohistva na domacem trgu. Cene izvedbe storitve
so razli¢ne in so oblikovane glede na vrsto proizvoda. Gibajo se od 10,00 EUR za konverzijo
lesenega stola do 50,00 EUR za konverzijo lesenega navticnega poda. Rast prodaje storitve je
ocenjena med 10-30% letno za domace kupce (odvisno od vrste proizvoda) ter 50% v tujini.

V letu 2015 podjetje nacrtuje tudi prvo prodajo tehnologije, do konca leta 2017 pa je
predvidena prodaja tehnologije v proizvodni obrat Stirih kupcev. Cena prodaje opreme je
120.000 EUR, izra¢unana pa je glede na njeno nabavno vrednost ob upostevanju faktorja
100%. Poleg prodaje opreme in know-howa bo podjetje kupcem tehnologije glede na njihov
obseg proizvodnje dobavljalo vhodno silikonsko surovino, po ceni 6 EUR/L. Ocena obsega
proizvodnje kupca je oblikovana glede na letni obseg obdelanih proizvodov v okviru storitve
podjetja Replikateh v letu 2017. Ker bo podjetje tehnologijo prodajalo moc¢nim in
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uveljavljenim tujim proizvajalcem lesenega pohiStva, je takSna ocena njihovega letnega
obsega proizvodnje precej na konservativni strani.
Tabela 21: Poenostavljena projekcija izkaza poslovnega izida

Postavka na dan 31.12. 2013 2014 2015 2016 2017
A. CISTI PRIHODKI OD
PRODAIE 45.000 283.060 1.041.014 1.817.495 3.247.048
B. SPREMEMBA
VREDNOSTI ZALOG 0 0 0 0 0
C. VREDNOST
USREDSTV. LASTNIH UC. 0 0 0 0 0
D. DRUGI POSLOVNI
PRILODKI 20.000 0 0 0 0
E. KOSMATI DONOS OD
POSLOVANIA 65.000 283.060 1.041.014 1.817.495 3.247.048
F. POSLOVNI ODHODKI 60.992 297.713 977.683 1.726.861 3.010.027
L Suosid blaga, materiala in 31.810 229.300 700.090 1.211.199 2.180.030
II. Strogki dela 27.600 64.400 247.480 473.800 749.800
I11. Odpisi vrednosti, 1,582 4.014 30.113 41.862 80.197
amortizaclja
IV. Drugi poslovni odhodki 0 0 0 0 0
G. DOBICEK/IZGUBA 1Z
e 4.008 -14.653 63.331 90.634 237.021
H. FINANCNI PRIHODKI 0 0 0 0 0
I. FINANCNI ODHODKI 0 0 1.350 6.300 6.300
J. DOBICEK/IZGUBA 1Z
SETIE A PO SR 4.008 -14.653 61.981 84.334 230.721
K. 1IZREDNI PRIHODKI 0 0 0 0 0
L. IZREDNI ODHODKI 0 0 0 0 0
M. CELOTNI
T T A 4.008 -14.653 61.981 84.334 230.721
N. DAVEK IZ DOBICKA 802 0 9.060 16.867 46.144
0. ODLOZENI DAVKI 0 0 0 0 0
P. CISTI
T TR ST 3.206 -14.653 52.921 67.467 184,577
R. Povprecno Stevilo
zaposlenih na podlagi 1,25 3,00 7,58 12,67 17,33

delovnih ur

2.11.3 PREDRACUN IZKAZA DENARNIH TOKOV

Izkaz denarnih tokov prikazuje prejemke in izdatke podjetja ter dosezen financ¢ni izid v
dolocenem obdobju poslovanja. Namenjen je predvsem kratkoroénemu ugotavljanju

likvidnosti in placilne sposobnosti podjetja, saj omogoca ugotavljanje sprememb stanja

denarnih sredstev (Rebernik & Repovz, 2000, str. 80).
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Kot je razvidno iz tabele 20, je predvideni neto denarni tok podjetja vsa leta pozitiven. Neto
finanéni tok iz rednega poslovanja in investicijske dejavnosti bo v letu 2015 negativen, saj
podjetje zaradi selitve na novo proizvodno lokacijo nacrtuje doloCene investicije, od katerih
120.000 EUR predstavlja nakup proizvajalne opreme in mehanizacije od podjetja Zornik
d.o.o.

Tabela 22: Projekcija izkaza denarnih tokov

2013 2014 2015 2016 2017

Zacetno stanje denarnih sredstev 12.115 10.055 74.625 46.893 86.082
Cisti dobigek 3.206 -14.653 52.921 67.467 | 184.577
Amortizacija 1.582 4.014 30.113 41.862 80.197
Neto denarni tok 16.903 -585 | 157.658 | 156.222 | 350.855
Sprememba poslovnih terjatev 3.750 19.838 | 149.914 | 129.413 | 238.259
Sprememba poslovnih obveznosti 9.902 39.048 | 108.978 | 122,905 | 207.472
Sprememba zalog 0 2.000 21.830 10.631 14.653
Sprememba aktivnih ¢asovnih razmejitev 0 0 0 0 0
Sprememba pasivnih ¢asovnih razmejitev 0 0 0 0 0
Neto finan¢ni tok iz rednega poslovanja 23.055 16.625 94.893 | 139.082 | 305.415
Sprememba neopredmetenih dolgoro¢nih

sredstev 5.000 7.000 15.000 0 0
Sprememba opredmetenih osnovnih sredstev 8.000 3.000 | 123.000 53.000 | 203.000
Sprememba dolgoro¢nih finan¢nih nalozb 0 0 0 0 0
Sprememba kratkoro¢nih finan¢nih nalozb 0 0 0 0 0
Neto finan¢ni tok iz rednega posl. in

investicijske dejavnosti 10.055 6.625 | -43.107 86.082 | 102.415
Sprememba kapitala 0 68.000 0 0 0
Sprememba financnih obveznosti 0 0 90.000 0 0
Kon¢éno stanje denarnih sredstev 10.055 74.625 46.893 86.082 | 102.415

2.11.4 DAVCNI STATUS

Letni obdav¢ljivi promet podjetja Replikateh d.0.0. presega 25.000 EUR, zaradi Cesar je
podjetje brezpogojno vkljuceno v sistem DDV. Po Zakonu o davku na dodano vrednost se
tako na ceno izvedbe storitve podjetja kot tudi na ceno vhodnega materiala obra¢una davek po
splosni davéni stopnji 20%. Podjetje je prav tako zavezanec za placilo prispevkov za socialno
varnost ter davka na dobicek, ki v letu 2012 znasa 18%, do leta 2015 pa naj bi se zmanjsal na
15%.

2.11.5 KONTROLA STROSKOV

Proces kontrole stroSkov je namenjen prepoznavanju stroSkov in z njimi povezanih koristi, s
¢imer zelimo ugotoviti upravicenost stroskov glede na korist, ki jo prinasajo (Kleindienst,
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2000, str. 8). Podjetje je v okviru planiranja stroskov pripravilo predracun, v okviru katerega
je zagotovilo upravicenost velikosti stroSkov za izdelavo nacrtovanih poslovnih uéinkov.
Nosilec odgovornosti za kontrolo stroSkov v podjetju bo direktor podijetja, ki bo ob
sodelovanju z racunovodskim servisom odgovoren za sprotno preverjanje upravicenosti
velikosti nastalih stroskov glede na naértovano.

2.12 PRIDOBIVANJE IN UPRAVLJANJE Z VIRI

2.12.1 ZAZELENO FINANCIRANJE

Podjetje je po ZGD organizirano kot druZzba z omejeno odgovornostjo, kar pomeni, da je za
njeno ustanovitev potrebnih 7.500 EUR osnovnega kapitala. Podjetje se bo v prvi fazi
financiralo z lastniskim kapitalom, ki ga zagotavljajo ustanovitelji, kasneje pa bo
dokapitalizirano Se z vloZzkom zasebnega investitorja. V drugi fazi, ko bo podjetje Ze
poslovalo z ustreznimi poslovnimi rezultati, bo pridobilo Se ustrezna premostitvena in
srednjerocna banc¢na posojila. Podjetje bo tekoce poslovanje v prvih dveh letih financiralo
tudi s subvencijo v obliki nepovratnih sredstev, ki je namenjena financiranju razvojne
dejavnosti v inovativnih slovenskih start-up podjetjih.

2.12.2 PRIDOBIVANJE VIROV FINANCIRANJA

» Lastna denarna sredstva

Ustanovitelji so ob ustanovitvi podjetja zagotovili osnovni kapital v visini 32.000 EUR.
Osnovni kapital je namenjen financiranju razvojnih aktivnosti ter kritju poslovanja v prvih
dveh letih poslovanja, ko podjetje $e ne nacrtuje investicij v osnovna sredstva.

» Tvegani kapital

V letu 2014 podjetje nacrtuje dokapitalizacijo na 100.000 EUR, ki jo bo zagotovilo s
kapitalskim vloZzkom poslovnega angela. Dokapitalizacija bo namenjena Siritvi poslovanja na
mednarodne trge in investicijam v osnovna sredstva, ki jih podjetje nacrtuje v letu 2015.
Kljuc¢ni faktor pri pritegnitvi poslovnega angela v lastniSko strukturo poleg samega trznega
potenciala in visokih donosov predstavlja usposobljen in izkusSen podjetniski tim, z odlicnimi
povezavami in dobrim poznavanjem branze, v katero se podaja.

» Bancna posojila

V letu 2015, ko bodo Ze dosezeni ustrezni poslovni rezultati, podjetje ratuna na pridobitev
ustreznih srednjerocnih bancnih posojil, s katerimi bo zagotovilo odkup proizvodne opreme in
selitev na novo proizvodno lokacijo. V kolikor bo potrebno zunanje financiranje za kritje
tekoCega poslovanja, bo podjetje pridobilo ustrezen premostitveni kredit.
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» Subvencije

V prvem poslovnem letu je predvidena izplac¢ilo subvencije v obliki nepovratnih sredstev v
visini 20.000 EUR, s katero bo podjetje pokrilo stroske razvojne dejavnosti v letu 2012, ki je
obsegala stroske materiala, konverzije vzorcev, meritev in testiranj ter stroskov razvojnega
dela zaposlenih. Podjetje si je subvencijo zagotovilo z uspeS$no prijavo na program
sofinanciranja zagona tehnolosko inovativnih podjetij z velikim razvojnim potencialom, Ki
razvijajo inovativne produkte, procese in storitve z visoko dodano vrednostjo za Sirsi trg.

SKLEP

Skozi magistrsko nalogo sem prikazal osnovne korake, ki poslovno idejo pripeljejo skozi
proces od njenega oblikovanja do kon¢ne realizacije. Poseben poudarek sem namenil
komuniciranju poslovne ideje do tistih interesnih skupin, ki praviloma odlo¢ajo o usodi
novega posla — tistih, ki zagotavljajo financiranje.

Pri financiranju novih poslov ima navadno v zacetni fazi klju¢no vlogo neformalni kapital, ki
ga podjetnik zagotovi bodisi sam, bodisi s pomocjo SirSega kroga znancev, kamor se v prvi
vrsti uvrs¢ajo druzina in prijatelji. Kmalu po zbiranju osnovnega obsega lastnega kapitala se
obicajno pojavi potreba po zagotovitvi novega, svezega kapitala, ki omogoci financiranje
zaCetnih faz razvoja in tekoCega poslovanja. V tej fazi so za novoustanovljena podjetja
najdostopnejsi neformalni viri lastniSkega kapitala, saj institucije formalnega tveganega
kapitala na eni strani za vstop v lastnisko strukturo obicajno zahtevajo bistveno visje donose,
pridobivanje dolZzniskega kapitala pa je otezeno zaradi pomanjkanja zagotovil o kreditni
sposobnosti podetja. Zato se v zadetnih fazah po ustanovitvi podjetja tako za najbolj
perspektivne poslovne ideje odpira moznost vstopa investitorjev neformalnega tveganega
kapitala, med katerimi so posebej zanimivi poslovni angeli, ki v podjetje vnesejo tudi bogato
podjetnisko znanje in izku$nje.

Namen magistrskega dela je bil ugotoviti, kateri so v trenutni fazi razvoja najprimernejsi viri
financiranja podjetja Replikateh. Cilj magistrskega dela pa je bil izdelati poslovni nacrt, ki bo
omogocil njihovo uspesno pritegnitev. Ugotovil sem, da so v fazi, v kateri se podjetje
trenutno nahaja, najprimernejsi vir financiranja zasebni investitorji tveganega kapitala, s
katerimi je podjetje do zakljucka tega magistrskega dela tudi vzpostavilo prve kontakte.
Poslovni angeli so potrdili visoko zanimanje za vstop v lastnisko strukturo podjetja, vendar
za dokon¢no presojo in odlocitev 0 vstopu zahtevajo izdelan temeljit poslovni nacrt podjetja.

V poslovnem nacrtu sem predvidel financiranje prve faze poslovanja podjetja izklju¢no z
lastniskim kapitalom. V prvem letu tekocega poslovanja bo podjetje financirano z lastnim
kapitalom, ki so ga zagotovili ustanovitelji, v letu 2014 pa je naértovana dokapitalizacija
podjetja z vlozkom poslovnega angela. Novi kapital bo podjetju omogocil nadaljevanje
razvojnih aktivnosti, usmerjenih predvsem v prilagoditve tehnologije na nove trzne segmente
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in podrocja uporabe, hkrati pa bo omogocal kritje morebitnih izgub iz tekocega poslovanja in
komercializacijo tehnologije.

V drugi fazi, ko bo podjetje Ze poslovalo z ustreznimi poslovnimi rezultati in bo izkazovalo
primerno kreditno sposobnost, bo pridobilo Se ustrezne dolzniske vire financiranja v obliki
srednjerocnih in dolgoro¢nih banénih kreditov. Podjetje bo tekoce poslovanje v prvih dveh
letih delno financiralo tudi z drzavno subvencijo v obliki nepovratnih sredstev, ki je
namenjena financiranju razvojne dejavnosti v inovativnih slovenskih start-up podjetjih.

Dolgoro¢ni strateski cilj podjetja Replikateh je postati vodilni svetovni ponudnik lesno-
kompozitnih izdelkov, kar mu bo poleg lastne izvedbe storitve konverzije omogocila
predvsem prodaja tehnologije neposredno v proizvodni proces narocnikov. Kupce storitev in
tehnologije podjetja predstavljajo proizvajalci lesenih izdelkov, pri cemer bo podjetje v prvih
fazah komercializacije targetiralo predvsem ciljne trzne segmente lesenega vrtnega pohistva,
izdelkov stavbnega lesa in navticne opreme, kasneje pa bo Vv nadaljnjih prilagoditvah
tehnologije iskalo tudi moznosti $iritve na druge trzne segmente trga lesenih izdelkov. Pri tem
se kot najbolj obetavna ponuja predvsem priloznost Siritve na trg izdelkov notranje lesene
opreme (parket, furnir, leseno pohistvo) ter izdelkov konstrukcijskega lesa (lesena gradnja).

Podjetje Replikateh je prepoznalo izjemno perspektiven nisni trzni segment na trgu lesenih
izdelkov za zunanjo rabo.Trzne raziskave so pokazale, da na tem trgu obstaja Siroka trzna
vrzel pri lesenih izdelkih, ki bi bili hkrati obstojni, lepega naravnega videza, cenovno dostopni
in obenem ekolosko neoporecni. Na tem niSnem trgu se namre¢ pojavljajo proizvodi iz
»domacih« vrst lesa, ki potrebujejo dodatno kemicno in povrSinsko obdelavo s strupenimi
preparati (kemicna zascitna sredstva, laki, barve), ki se lus¢ijo in izpirajo v okolje, hkrati pa
mocno spremenijo naraven zunanji videz izdelkov. Druga skupina so izdelki iz naravno
odpornejsih tropskih vrst lesa, ki pa so dragi, zahtevajo veliko dodatneg vzdrZevanja, hkrati
pa izvirajo iz tropskih vrst lesa (npr. burmski tikovec), ki so v naravi ogroZene. Tretja skupina
izdelkov pa so obstojeci izdelki iz polimernih-lesnih kompozitov, ki pa vsebujejo izjermno
visoke deleze umetnih materialov (PVC, polietilen), manjSinski delez lesa v kon¢nih izdelkih
pa prihaja iz lesne biomase in ne celega lesa. Posledica tega je, da izgled tovrstnih izdelkov
(najbolj pogost primer so podnice na terasah, bazenih) bolj kot na les spominja na plastiko in
tako ne zadovolji zelja kon¢nih kupcev, ki si Zelijo naraven lesen videz svoje opreme.

Podjetje Replikateh s svojo inovativno tehnologijo omogoca konverzijo izdelkov iz
masivnega, celega lesa v poseben lesni kompozit, ki ohranja izjemno visoko lesno sestavo, je
odporen na vecino zunanjih dejavnikov degradacije (naravni Skodljivci, staranje, vremenske
razmere, mehanske poskodbe), hkrati pa nizka cena vhodne surovine (posebna silikonska
snov, do katere ima podjetje ekskluziven dostop) omogoca visje prodajne marze za ponudnike
kon¢nih izdelkov. Tehnologija je okolju prijazna in $e posebej primerna za konverzijo mehkih
lesnih vrst, ki so naravno manj odporne (npr. smreka, topol), poceni, hkrati pa so v nasem
podnebnem pasu Vv izobilju.
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Podjetje trenutno zakljucuje fazo testiranja prvih skupin izdelkov iz kompozitnega lesa in je
izdelalo prve prototipe. Vzpostavitev poskusne proizvodnje za te izdelke je predvidena v prvi
polovici leta 2013, v drugi polovici leta pa bo podjetje za prve domace in tuje kupce ze
pricelo z izvedbo storitve konverzije njihovih lesenih izdelkov stavbnega lesa (lesene hisne
obloge in podnice) v izdelke kompozitnega lesa. S prvimi kupci je podjetje Ze vzpostavilo
poslovne odnose in v naslednjih mesecih namerava podpisati prve pogodbe o sodelovanju.

Podjetje na racun visokih stroskov razvoja v prvih dveh letih nacrtuje poslovanje z minimalno
izgubo, ki jo bo krilo z lastnimi sredstvi, po potrebi pa bodo druzbeniki podjetja zagotovili
tudi potrebna premostitvena sredstva. V letu 2014 podjetje naértuje vstop na vse tri ciljne trge
in poslovanje z dobickom. Najkasneje v letu 2017 je nacrtovana realizacija prodaje na
domacem in tujih trgih v visini dveh milijonov evrov.

Podjetje se zaveda, da pomeni omejevanje dejavnosti na buti¢no proizvodnjo v okviru lastnih
proizvodnih obratov na dolgi rok neizkoriS$¢anje trZznega potenciala, ki ga tehnologija
nedvomno ima. S tem v zvezi ostaja kljucni razvojni izziv podjetja v prihodnosti pripeljati
tehnologijo do tocke, ko bo mogoca njena vkljucitev neposredno v proizvodne obrate podjetij
v lesni industriji v globalnem merilu. S tem namenom bo nacrtovana vzpostavitev lastne
proizvodnje predstavljala predvsem referencno proizvodnjo za bodoce kupce. Investicija v
nakup tehnologije za proizvodna podjetja namre¢ predstavlja precej$njo operativno tveganje
in obsezno investicijo, ki po nasem mnenju ni upravi¢ena brez ustreznih predhodnih
zagotovil, da tehnologija deluje in da so izdelki kompozitnega lesa trzno zanimivi. Prodaja
tehnologije bo potekala v paketu prodaje ustrezno nacrtovane in projektirane strojne opreme,
know-howa in metodologije za izvedbo postopka ter redne dobave silikonske snovi, ki bo
generirala osrednji del prihodkov podjetja.

81



LITERATURA IN VIRI

1.

10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

Ambient Ljubljana — pohistveni sejem. Najdeno 21. novembra 2012 na spletnem naslovu
http://www.pohistveni-sejem.si/novice/#id_63

Antonci¢, B., Hisrich, R. D., Petrin, T., & Vah¢i¢, A. (2002). Podjetnistvo. Ljubljana: GV
zalozba.

Benjamin, G.A., & Margulis, J. (2004). Angel capital : how to raise early-stage private
equity financing. Hoboken, (N.J.) : J. Wiley.

Bygrave, W.D. (2010). The Entrepreneurial Process. The Portable MBA in
Entrepreneurship. New Jersey: John Wiley & Sons, Inc.

Crimp, S., & Smith, T.P. (2009). Wood Impregnation. US Patent Application No.
2009/0297871. Washington, DC: U.S. Patent and Trademark Office. Najdeno 21.maja
2012 na spletnem naslovu http://www.ptodirect.com/Publications/20090297871
Direktiva 2006/140/ES o spremembi Direktive 98/8/ES Evropskega parlamenta in Sveta
za vkljucitev sulfuril fluorida kot aktivne snovi v Prilogo I k Direktivi. Najdeno dne 28.
novembra 2012 na spletnem naslovu http://eur-
lex.europa.eu/LexUriServ/LexUriServ.do?uri=0J:L:2006:414:0078:0080:SL:PDF
Drnovsek, M., Stritar, R., & Vahci¢, A. (2005). Osnove podjetnistva : prirocnik za
pripravo poslovnega nacrta 2005-2006. Ljubljana: Ekonomska fakulteta.

Drnovsek, M., & Stritar R. (2007). Podjetnistvo (Prirocnik). Ljubljana: Ekonomska
fakulteta.

ECORYS. (2012). An introduction to Mechanical Engineering: Study on the
Competitiveness of the EU Mechanical Engineering Industry. Miinchen: ECORYSS.

Eder, A. (2009). Market Information on Wood-Plastic Composite Decking and Siding in
Europe. Dunaj: Kompetenzzentrum Holz GmbH.

Guide on Private Equity and Venture Capital for Entrepreneurs. Najdeno 22. februarja
2013 na spletnem naslovu http://www.evca.eu/entrepreneur/default.aspx?id=3218

EVCA — European Private Equity & Venture Capital Association. (2012). Central and
Eastern Europe statistics 2011. Najdeno 23. februarja 2013 na spletnem naslovu
http://www.evca.eu/publications/PBCEE11.pdf

Feist, W.C. (2006). Exterior Wood Finishes. Coatings technology handbook (3rd ed.).
Boca Raton: Taylor & Francis Group.

Furniture. Najdeno 17. decembra 2012 na spletnem naslovu
http://ec.europa.eu/enterprise/sectors/furniture/

Gale, S., Lesi¢, M., & Kutin Slatnar, B. (2011). Drevo, gozd, les. Ljubljana: Statisti¢ni
urad Republike Slovenije.

Gasperlin, B. (2001). Vloga tveganega kapitala kot vir financiranja rasti hitro rasto¢ih
podjetij in gospodarstva (magistrsko delo). Ljubljana: Ekonomska fakulteta.

82



17.

18.

19.

20.

21.
22.

23.

24,

25.

26.

217.

28.

29.

30.

31.

32.
33.

Glas, M., & PSeni¢ny, V. (2000). Podjetnistvo — izziv za 21. stoletje. Ljubljana: Gea
College.

Predstavitev  panoge. Najdeno 17. oktobra 2012 na spletnem naslovu
http://lwww.gzs.si/slo/panoge/zdruzenje_lesne_in_pohistvene_industrije/predstavitev_pan
oge

GZS — Gospodarska zbornica Slovenije. (2011). Porocilo lesarskega sektorja. Ljubljana:
Gospodarska zbornica Slovenije.

IMM Cologne. (2013). Facts and figures. Najdeno 21. januarja 2013 na spletnem naslovu
http://www.imm-cologne.com/media/en/imm/downloads_25/pdf_26/daten_fakten_d.pdf

Kervina-Hamovi¢, L. (1990). Zascita lesa. Ljubljana: Biotehniska fakulteta.

Kleindienst, B. (2000). Vidiki in metode nadzora in zmanjsevanja stroskov (magistrsko
delo). Ljubljana: Ekonomska fakulteta.

Kos, B. (2010). Vse o poslovnih angelih. Najdeno 21. decembra 2012 na spletnem
naslovu http://www.poslovniangeli.si/prirocnik/

Kotler, P., & Armstrong, G. (2012). Principles of marketing (14th ed.). New Jersey:
Pearson/Prentice Hall

Krajnik, M. (2007). Uporaba poslovnega nacrta v 500 najhitreje rastocih slovenskih
podjetjih. Management, 2(3), 253-266.

Krasevec, M. (2012). Mocne in trhle to¢ke slovenske lesne industrije: Ze dolgo se govori,
da je les nase najvecje bogastvo in glede na kakovost bi nam moral biti tudi v velik
ponos. Podjetnik, 21(4), 22-25.

Lahovnik, M., & Rejc, A. (2002). Prirocnik iz ekonomike podjetja. Ljubljana:
Ekonomska fakulteta.

Leuthesser, L., Kohli, C., & Suri, R. (2003). 2+2=5? A framework for using co-branding
to leverage a brand. Journal of Brand Management, 11(1), 35-47.

Mason C. M., & Harrison R. T. (2008). Developing Time Series Data on the Size and
Scope of the UK Business Angel Market, BERR. URN 08/1152. Najdeno 26.
februarja 2013 na spletnem naslovu
http://www.strath.ac.uk/media/departments/huntercentre/research/researchreports/Angel
time_series_report_- BERR_version.pdf

Mayr, B. (2003). Kako gospodariti, da bomo potrebovali ¢im manj virov financiranja.
Ljubljana : Gospodarska zbornica Slovenije.

Mclintyre, C.R., & Eakin, A.D. (1984). Wood impregnation, US Patent No. 4,466,998.
Pittsburgh: U.S. Patent and Trademark Office. Najdeno 27. aprila 2012 na spletnem
naslovu http://www.ptodirect.com/Patents/4466998

Mednarodna organizacija za tropski les. (2012). Letno porocilo 2011. Yokohama: ITTO.

Miettinen J., Autio T., & Stromberg J. (1972). Method for preparing plastic impregnated
wood by radiation polymerization. US Patent No.: 3,663,261. Helsinki: U.S. Patent and

83


http://www.gzs.si/slo/panoge/zdruzenje_lesne_in_pohistvene_industrije/predstavitev_panoge
http://www.gzs.si/slo/panoge/zdruzenje_lesne_in_pohistvene_industrije/predstavitev_panoge
http://www.imm-cologne.com/media/en/imm/downloads_25/pdf_26/daten_fakten_d.pdf
http://www.poslovniangeli.si/prirocnik/

34.

35.

36.

37.
38.

39.

40.

41.

42.

43.

44,

45.

46.

47.
48.
49.

50.

Trademark  Office.  Najdeno 12. maja 2012 na spletnem naslovu
http://www.ptodirect.com/Patents/3663261

Mihevc, V., & Pavlic. M. (2001). Zascita lesa pred vremenskimi vplivi. Les = Wood:
revija o lesu in pohistvu, 53 (1/2), 15-20.

Ministrstvo RS za kmetijstvo in okolje. (2012). Akcijski nacrt za povecanje
konkurencnosti gozdno-lesne verige v Sloveniji do leta 2020. Ljubljana: Ministrstvo RS
za kmetijstvo in okolje.

Mramor, D. (2002). Teorija poslovnih financ. Ljubljana: Ekonomska fakulteta.

Mramor, D. (1993). Uvod v poslovne finance. Ljubljana: Gospodarski vestnik.

Neck, H.M. (2009). Idea Generation. The Portable MBA in Entrepreneurship. New
Jersey: John Wiley & Sons, Inc.

Nova-Institut GmbH (2009). Market Growth WPC. Najdeno 11. novembra 2012 na
spletnem naslovu http://www.nova-institut.de/pdf/2010-01-18 wpc_conference.pdf
Organizacija Zdruzenih narodov za prehrano in kmetijstvo (FAO). (2012). Forest
products annual market review 2011-2012. New York, Zeneva: ZdruZeni narodi.

OECD. (2011). Financing High-Growth Firms: The Role of Angel Investors. Najdeno 22.
februarja 2013 na spletnem naslovu http://www.oecd-ilibrary.org/industry-and-
services/financing-high-growth-firms_9789264118782-en

Peterlin, J., & Repovz, L. (2000). Financiranje. Koper: Visoka $ola za management.
Petri¢, M. (2010). Sodobni nacini obdelave, predelave in rabe lesa — trajnostnega
naravnega materiala 21. stoletja. Konferencni zbornik Gozd in les - razvojna priloznost
Slovenije (str. 31-38). Ljubljana: Drzavni svet Republike Slovenije.

Pfeifer, B. (2011). Dav¢na ureditev druzb tveganega kapitala in vlaganja tveganega
kapitala v Republiki Sloveniji. Revizor: revija o reviziji,22(3), 19-46.

Pohleven, F. (2010). Pomen SGLTP za povezavo gozdarstva, predelave in energetske
izrabe lesa ter oblikovanja z industrijo. Konferencni zbornik Gozd in les - razvojna
priloznost Slovenije (str. 15-22). Ljubljana: Drzavni svet Republike Slovenije.

PSeni¢ny, V., Berginc, J., Letonja, M., Pavlin, 1., Vadnjal, J., & Zizek, J. (2000).
Podjetnistvo : podjetnik, podjetniska priloznost, podjetniski proces, podjem. Portoroz:
Visoka strokovna $ola za podjetnisStvo.

Pucko, D. (1993). Planiranje v podjetjih. Ljubljana: Ekonomska fakulteta.

Pucko, D. (1999). Stratesko upravljanje (2. izdaja). Ljubljana: Ekonomska fakulteta.
Ramadani, V. (2012). The Importance Of Angel Investors in Financing The Growth Of
Small And Medium Sized Enterprises. International Journal of Academic Research in
Business and Social Sciences, 2(7), 306-322.

Rebernik, M., & Repovz, L. (2000). Podjetniski proces od ideje do denarja. Ljubljana:
Gospodarski vestnik.

84



51.

52.

53.
54.
55.

56.

57.

58.

59.
60.

61.

62.

63.

64.

65.

66.

Rebernik, M., Tominc, P., & Crnogaj, K. (2012). Usihanje podjetnistva v Sloveniji :
GEM Slovenija 2011. Maribor: Ekonomsko-poslovna fakulteta.

Ribnikar, 1. (2003). Monetarna ekonomija l.(Denar, finan¢ne institucije in denarna
politika). Ljubljana : Ekonomska fakulteta.

Rozman, R. (2000). Analiza in oblikovanje organizacije. Ljubljana: Ekonomska fakulteta.
Rusjan, B. (2002). Management proizvodnje (3. izdaja). Ljubljana: Ekonomska fakulteta.

Salone Internazionale del Mobile. (2012). Facts and figures. Najdeno 21. novembra 2012
na spletnem naslovu
http://www.cosmit.it/en/milano/i_saloni/salone_internazionale_del _mobile/facts_and_fig

ures

Schneider, M.H. (2012). Furan polymer impregnated wood, method for preparing the
polymer and uses of thereof. US Patent No. 8,197,948. Oslo: U.S. Patent and Trademark
Office. Najdeno 15. maja 2012 na spletnem naslovu
http://www.ptodirect.com/Patents/8197948

Schneider, M.H. (2004). Wood impregnation. US Patent No. 6,673,395. Oslo: U.S. Patent
and Trademark Office. Najdeno 15. maja 2012 na spletnem naslovu
http://www.ptodirect.com/Patents/6673395

SURS. (2008). Standardna Klasifikacija dejavnosti. Najdeno 3. novembra 2012 na
spletnem naslovu http://www.stat.si/klasje/tabela.aspx?cvn=5531

Sirec, K., & Rebernik, M. (2008). Ekonomika podijetja. Ljubljana: GV zalozba.

Tajnikar, M. (2000). Tvegano poslovodenje: knjiga o poslovodenju rastocih poslov.
Portoroz: Visoka Sola za podjetniStvo.

Timmons, J. A. (1990). Instructor's manual to accompany new venture creation:
entrepreneurship in the 1990s. Homewood, il: Irwin.

Timmons, J. A., & Spinelli, S. Jr. (2004). New venture creation : entrepreneurship for the
21st century. Boston: McGraw-Hill/Irwin

Urad Republike Slovenije za makroekonomske analize in razvoj. (2012). Porocilo o
razvoju 2012. Ljubljana: Urad Republike Slovenije za makroekonomske analize in
razvoj.

Vahcic¢, A., Bucar, B., Drnovsek, M., & Logar, N. (2000). Osnove podjetnistva: prirocnik
za vaje. Ljubljana: Ekonomska fakulteta.

White, R., Stark, N., & Ayrilmis, N. (2011). Recent activities in flame retardancy of
wood-plastic composites at the Forest Products Laboratory. 22nd annual Conference on
Recent Advances in Flame Retardancy of Polymeric Materials 2011. Wellesley, MA :
BCC Research.

Zacharakis, A. (2009). Business Planning. The Portable MBA in Entrepreneurship. New
Jersey: John Wiley & Sons, Inc.

85


http://www.cosmit.it/en/milano/i_saloni/salone_internazionale_del_mobile/facts_and_figures
http://www.cosmit.it/en/milano/i_saloni/salone_internazionale_del_mobile/facts_and_figures

67. Zugelj, D., Penca, P., Slavni¢, N., Zunec, B., & Vadnjal, J. (2001). Tvegani kapital: si
upate tvegati?. Ljubljana: Lisac & Lisac.

86



PRILOGE






KAZALO PRILOG

Priloga 1: Projekcija bilance stanja podjetja Replikateh d.o.0.

Priloga 2: Projekcija izkaza poslovnega izida

Priloga 3: Projekcija izkaza denarnih tokov

Priloga 4: Projekcija Cistih prihodkov od prodaje

Priloga 5: Gibanje Cistih prihodkov od prodaje

Priloga 6: Gibanje dodane vrednosti

Priloga 7: Stroski surovin






Priloga 1: Projekcija bilance stanja podjetja Replikateh d.o.o.
Tabela 1: Projekcija bilance stanja (v EUR)

Postavka na dan 31.12. 2013 2014 2015 2016 2017
plan plan plan plan plan
A. DOLGOROCNA SREDSTVA 11.418 17.405 125.292 | 136.431 | 259.234
I. Neopredmetena sredstva in DPCR 4.750 10.900 23.950 21.250 18.550
1. Dobro ime 0 0 0 0 0
2. Ostala neopredmetena sredstva 4.750 10.900 23.950 21.250 18.550
3. Dolgoro¢ne ACR 0 0 0 0 0
1. Opredmetena osnovna sredstva 6.668 6.505 101.342 | 115.181 | 240.684
1. Zemljisée 0 0 0 0 0
2. Poslovni prostori/zgradba 0 0 0 0 0
3. Oprema, vozila, mehanizacija 0 0 96.000 | 112.000 | 238.000
4. Racunalniki in oprema 6.668 6.505 5.342 3.181 2.684
5. Drugo 0 0 0 0 0
I11. NaloZbene nepremicnine 0 0 0 0 0
IV. Dolgoro¢ne finanéne nalozbe 0 0 0 0 0
V. Dolgorocne poslovne terjatve 0 0 0 0 0
VI. Odlozene terjatve za davek 0 0 0 0 0
B. KRATKOROCNA SREDSTVA 13.805 100.213 244225 | 423.458 | 692.703
I. Sredstva za prodajo 0 0 0 0 0
Il. Zaloge 0 2.000 23.830 34.461 49.114
I11. Kratkoro¢ne finanéne nalozbe 0 0 0 0 0
IV. Kratkoro¢ne poslovne terjatve 3.750 23.588 173.502 302.916 541.175
V. Denarna sredstva 10.055 74.625 46.893 86.082 | 102.415
C. KRATKOROCNE ACR 0 0 0 0 0
SREDSTVA 25.223 117.618 369.517 | 559.889 951.937
A. KAPITAL 15.321 68.668 121.588 | 189.056 | 373.632
I. Vpoklicani kapital 32.000 100.000 100.000 | 100.000 100.000
Il. Kapitalske rezerve 0 0 0 0 0
II1. Rezerve iz dobicka 0 0 0 0 0
IV. Presezek iz prevrednotenja 0 0 0 0 0
V. Preneseni Cisti dobicek/zguba -19.885 | -16.679 | -31.332 | 21.588 89.056
VL. Cisti dobicek/izguba 3.206 -14.653 52.921 | 67.467 | 184577
B. REZERVACIIJE IN DPCR 0 0 0 0 0
1. Rezervacije 0 0 0 0 0
2. Dolgoroéne PCR 0 0 0 0 0
C. DOLGOROCNE OBVEZNOSTI 0 0 90.000 | 90.000 90.000
I. Dolgoro¢ne finan¢ne obveznosti 0 0 90.000 90.000 90.000

se nadaljuje




nadaljevanje

Postavka na dan 31.12. 2013 2014 2015 2016 2017
plan plan plan plan plan
11. Dolgoro¢ne poslovne obveznosti 0 0 0 0 0
1. Odlozene obveznosti za davek 0 0 0 0 0
C. KRATKOROCNE OBVEZNOSTI 9.902 48.950 157.928 280.833 | 488.305
I. Obveznosti za odtujitev 0 0 0 0 0
II. Kratkoro¢ne finanéne obveznosti 0 0 0 0 0
II1. Kratkoro¢ne poslovne obveznosti 9.902 48.950 157.928 280.833 | 488.305
D. KRATKOROCNE PCR 0 0 0 0 0
OBVEZNOSTI DO VIROV SREDSTEV | 25223 | 117.618 | 369.517 | 559.889 | 951.937
Priloga 2: Projekcija izkaza poslovnega izida
Tabela 2: Projekcija izkaza poslovnega izida (v EUR)
Postavka na dan 31.12. 2013 2014 2015 2016 2017
plan plan plan plan plan
A. CISTI PRIHODKI OD PRODAJE 45.000 283.060 | 1.041.014 | 1.817.495| 3.247.048
I. Prihodki od prodaje storitve doma 32.400 164.700 214.110 265.707 296.503
I1. Prihodki od prodaje storitve v tujini 12.600 118.360 229.040 356.060 559.090
I11. Prihodki od prodaje tehnologije 0 0 597.864 | 1.195.728| 2.391.455
B. SPREMEMBA VREDNOSTI ZALOG 0 0 0 0 0
géYREDNOST USREDSTV. LASTNIH 0 0 0 0 0
D. DRUGI POSLOVNI PRIHODKI 20.000 0 0 0 0
A 65000 | 283060 | 1.041.014 | 1.817.495| 3.247.048
F. POSLOVNI ODHODKI 60.992 297.713 977.683 | 1.726.861| 3.010.027
I. Stroski blaga, materiala in storitev 31.810 229.300 700.090 | 1.211.199| 2.180.030
1. Nabavna vrednost blaga 0 0 354.683 709.365| 1.418.731
1.1. Nabavna vrednost opreme 0 0 60.000 120.000 240.000
1.2. Nabavna vrednost surovine 0 0 294.683 589.365| 1.178.731
2. Stroski porabljenega materiala 7.550 87.500 184.275 266.488 379.799
2.1. Stroski materiala 500 2.000 3.000 4.338 6.183
2.2. Stroski surovin (silikonska snov) 5.550 81.500 142.977 206.766 294.683
2.3. Stroski energije 0 0 12.000 17.354 24.733
2.2. Stroski pomoznega materiala 0 0 14.298 20.677 29.468
2.3. Stroski nadomestnih delov 0 0 2.000 2.892 4.122
2.4 Drugi stro$ki materiala 1.500 4.000 10.000 14.461 20.610
3. Stro$ki storitev 24.260 141.800 161.133 235.346| 381.500
3.1. Stroski promocijskih aktivnosti 4.000 8.000 18.000 50.000 120.000

se nadaljuje



nadaljevanje

Bostavkana dan gLl 2013 2014 2015 2016 2017
plan plan plan plan plan

gfrﬁgt}tjourcmg storitve pri 6.660 97.800 0 0 0
3.3. Stroski nadomestil 1.000 12.000 24.000 36.000 60.000
3.4. Stroski vzdrzevanja 0 0 5.000 10.000 20.000
3.5. Stroski najemnin 2.400 12.000 70.000 70.000 70.000
3.6. Stroski drugih storitev 10.200 12.000 44.133 69.346 111.500
1. Stroki dela 27.600 64.400 247.480 473.800 749.800
1. Stroski pla¢ in zavarovanj 24.000 56.000 215.200 412.000 652.000
2. Drugi stroski dela 3.600 8.400 32.280 61.800 97.800
;'r:]'o?t?f;i'ij‘ged”“t" 1582 4,014 30.113 41.862 80.197
1. Neopredmetena sredstva 250 850 1.950 2.700 2.700
Sfé(?s?\:gdmete”a osnovha 1.332 3.164 28.163 39.162 77.497
2.1. Poslovni prostori/zgradba 0 0 0 0 0
rzngh;?;igf‘a vozila, 0 0 24.000 34.000 74.000
2.3. Racunalniki z opremo 1.332 3.164 4.163 5.162 3.497
2.4. Drugo 0 0 0 0 0
IV. Drugi poslovni odhodki 0 0 0 0 0
Sbgfg{/(iEng/;ZGUBA 17 4.008 -14.653 63.331 90.634 237.021
H. FINANCNI PRIHODKI 0 0 0 0 0
I. FINANCNI ODHODKI 0 0 1.350 6.300 6.300
D O 4.008 -14.653 61.981 84.334 230.721
K. IZREDNI PRIHODKI 0 0 0 0 0
L. IZREDNI ODHODKI 0 0 0 0 0
i\)ﬂbgfc“l_lfz)l;r/?zlcm A 4.008 -14.653 61.981 84.334 230.721
N. DAVEK 1Z DOBICKA 802 0 9.060 16.867 46.144
0. ODLOZENI DAVKI 0 0 0 0 0
P. CISTI DOBICEK/IZGUBA 3.206 -14.653 52.921 67.467 184.577
R gg;}f’argefgglit\frfiirl]oufap“'e“ih 1,25 3,00 758 12,67 17,33
S. Stevilo zaposlenih 31.

decembra 2,00 6,00 9,00 13,00 18,00




Priloga 3: Projekcija izkaza denarnih tokov

Tabela 3: Projekcija izkaza denarnih tokov (v EUR)

2013 2014 2015 2016 2017

Zacetno stanje denarnih sredstev 12.115 10.055 74.625 46.893 86.082
Cisti dobigek 3.206 -14.653 52.921 67.467 184.577
Amortizacija 1.582 4.014 30.113 41.862 80.197
Neto denarni tok 16.903 -585 157.658 | 156.222 350.855
Sprememba poslovnih terjatev 3.750 19.838 149.914 | 129.413 238.259
Sprememba poslovnih obveznosti 9.902 39.048 108.978 | 122.905 207.472
Sprememba zalog 0 2.000 21.830 10.631 14.653
Sprememba aktivnih ¢asovnih razmejitev 0 0 0 0 0
Sprememba pasivnih ¢asovnih razmejitev 0 0 0 0 0
Neto finan¢ni tok iz rednega poslovanja 23.055 16.625 94.893 | 139.082 305.415
Sprememba neopredmetenih dolgoro¢nih

sredstev 5.000 7.000 15.000 0 0
Sprememba opredmetenih osnovnih sredstev 8.000 3.000 123.000 53.000 203.000
Sprememba dolgoro¢nih finan¢nih nalozb 0 0 0 0 0
Sprememba kratkoro¢nih finan¢nih nalozb 0 0 0 0 0
Neto finan¢ni tok iz rednega posl. in

investicijske dejavnosti 10.055 6.625 -43.107 86.082 102.415
Sprememba kapitala 0 68.000 0 0 0
Sprememba financnih obveznosti 0 0 90.000 0 0
Kon¢no stanje denarnih sredstev 10.055 74.625 46.893 86.082 102.415




Priloga 4: Projekcija ¢istih prihodkov od prodaje
Tabela 4: Projekcija cistih prihodkov od prodaje (v EUR)

POSLOVANJA

Vrsta proizvoda/storitve/prihodka 2013 2014 2015 2016 2017
Al. Segment zunanjega pohistva 0 55.000 71.500 92.950 102.245
Vrtni stoli 0 25.000 32.500 42.250 46.475
Vrtne mize 0 24.000 31.200 40.560 44,616
Klopi v parkih 0 6.000 7.800 10.140 11.154
A2. Segment stavbnega pohistva 32.400 97.200 126.360 151.632 166.795
Lesene podnice 27.000 81.000 105.300 126.360 138.996
Lesene hisne obloge 5.400 16.200 21.060 25.272 27.799
A3. Segment navti¢ne opreme 0 12.500 16.250 21.125 27.463
Navti¢ni pod 0 12.500 16.250 21.125 27.463

A el gsgél;ﬁggﬁﬁ;%% 32400 | 164700 | 214110 | 265707 | 296.503
B1. Segment zunanjega pohiStva 0 68.000 136.000 204.000 306.000
Vrtni stoli 0 12.000 24.000 36.000 54.000
Vrtne mize 0 6.000 12.000 18.000 27.000
Klopi v parkih 0 50.000 100.000 150.000 225.000
B2. Segment stavbnega pohiStva 12.600 45.360 68.040 102.060 153.090
Lesene podnice 10.500 37.800 56.700 85.050 127.575
Lesene hisne obloge 2.100 7.560 11.340 17.010 25.515
B3. Segment navti¢ne opreme 0 5.000 25.000 50.000 100.000
Navti¢ni pod 0 5.000 25.000 50.000 100.000

B DL IS PRIOPRLOP | 12600 | 118360 | 229040 | 356060 | 559.00
Prodaja tehnologije 0 0 120.000 240.000 480.000
prodaja surovine 0 0 477.864 955.728 | 1.911.455

e i S ol OD 0 0 | 597.864 | 1.195.728 | 2.391.455

D. SKUPAJ PRODAJA (A+B+C) 45.000 283.060 1.041.014 | 1.817.495 3.247.048

E. DRUGI POSLOVNI PRIHODKI 20.000 0 0 0 0

F. KOSMATI DONOS OD 65000 | 283.060 | 1.041.014 | 1817.495 | 3.247.048




Priloga 5: Gibanje ¢istih prihodkov od prodaje

Slika 1: Gibanje cistih prihodkov od prodaje
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Priloga 6: Gibanje dodane vrednosti

Slika 2: Gibanje dodane vrednosti
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Priloga 7: Stroski surovin

Tabela 5: Projekcija cistih prihodkov od prodaje (v EUR)

Vrsta proizvoda/storitve/stroska 2013 2014 2015 2016 2017
Al. Segment zunanjega pohistva 0 12.950 16.835 21.886 24.074
Vrtni stoli 0 4.625 6.013 7.816 8.598
Vrtne mize 0 5.550 7.215 9.380 10.317
Klopi v parkih 0 2.775 3.608 4.690 5.159
A2. Segment stavbnega pohistva 3.996 11.988 15.584 18.701 20.571
Lesene podnice 3.330 9.990 12.987 15.584 17.143
Lesene hisne obloge 666 1.998 2.597 3.117 3.429
A3. Segment navti¢ne opreme 0 463 601 782 1.016
Navti¢ni pod 0 463 601 782 1.016

B TR I SUROVIN NA 3996 | 25401 | 33021 | 41368 | 45.662
B1. Segment zunanjega pohistva 0 50.320 100.640 150.960 226.440
Vrtni stoli 0 2.220 4.440 6.660 9.990
Vrtne mize 0 1.850 3.700 5.550 8.325
Klopi v parkih 0 46.250 92.500 138.750 208.125
B2. Segment stavbnega pohistva 1.554 5.594 8.392 12.587 18.881
Lesene podnice 1.295 4.662 6.993 10.490 15.734
Lesene hisne obloge 259 932 1.399 2.098 3.147
B3. Segment navti¢ne opreme 0 185 925 1.850 3.700
Navtiéni pod 0 185 925 1.850 3.700

B A L QPRI SUROVIN A 1554 | 56009 | 109.957 | 165.397 | 249.021

C. SKUPAJ STROSEK SUROVIN 5.550 81.500 142.977 206.766 294.683




