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UvOoD

Podjetniska priloznost je opredeljena kot situacija, ki je usmerjena k odkrivanju novega
odnosa med sredstvi in cilji, ob pomoci katerih se uvajajo novi izdelki, storitve, materiali
in/ali organizacijske metode, ki prinasajo ekonomsko vrednost (Shane & Venkataraman,
2000, str. 220). Razli¢ni avtorji proces identifikacije priloznosti sicer razlicno definirajo
(odkrivanje, ustvarjanje, razvoj, prepoznavanje priloznosti), vendar je skupen cilj vseh teorij
0z. pristopov pojasniti, kako priti do kar se da zanimive podjetniSke priloznosti. Ardichvili,
Cardozo & Ray (2003, str. 113) je tako v eni svojih teorij zdruzil nekatere klju¢ne faktorje
identifikacije priloznosti - podjetniska dojemljivost, informacijska asimetrija ter predhodno
znanje, socialne mreze, nakljuéno odkritje oz. sistemati¢no iskanje, tip priloznosti ter
osebnostne znacilnosti. Po mnenju Highama (2009) pa naj bi bil eden klju¢nih dejavnikov
prepoznavanja priloznosti ustrezno poznavanje trendov, Se posebej pa podrocja porabniSkih
trendov.

Porabniski trendi tako postajajo vse bolj uporabno orodje, ki v hitro spreminjajocih se
razmerah na trgu omogoca vpogled v porabnika in posledi¢no rezultiranje inovacij, ki so
klju¢ne za uspeh podjetja na trgu. Spremembe vedenja porabnikov imajo velik finan¢ni vpliv
na prodajo ter na trzenjske in komunikacijske oddelke v podjetjih. Spremljanje porabniskih
trendov tako omogoca doseganje relevantne inspiracije ter usmerja posameznika Vv
oblikovanje dobickonosnih novih izdelkov, storitev 0z. izkustev za porabnika (15 trend tips,
2012). Pri ugotavljanju trendov tako ne gre za futurizem, temve¢ za spremljanje in
razumevanje, kaj se ravnokar dogaja; katere so velike in pomembne spremembe, katere
obrobne in majhne; katere je treba nujno upostevati in katerih ne. ldentificirana podjetniska
priloznost, ki je ustrezno oblikovana oz. podkrepljena z aktualnimi porabniskimi trendi,
predstavlja osnovo za zacetek pisanja poslovnega nacrta.

Poslovni nacrt predstavlja enega temeljnih dokumentov, ki omogoca preverjanje vseh
elementov potencialnega podjetja, opredeli njegovo vizijo, poslanstvo, cilje ter natan¢no opise
strategijo za njegovo uresniCitev (Poslovni nacrt, 2012). Poslovni nacrt tako omogoca
sistemati¢no preverjanje podjetniske ideje, v katerem podjetnik preveri, ali je ideja trzno,
financno in organizacijsko dovolj zrela, da jo lahko obravnava kot podjetnisko priloznost
(Drnovsek & Stritar, 2007, str. 11).

Namen magistrskega dela je podrobneje spoznati zacetno fazo podjetniskega procesa, t. i.
podrocje identifikacije podjetniske priloznosti, ugotoviti, na kaksSen nacin lahko porabniski
trendi pripomorejo k oblikovanju ustreznejSe podjetniske priloznosti, ter izdelati poslovni
nacrt, ki omogoca preveritev poslovne ideje. Cilj magistrskega dela je predstaviti obstojece
teoreticne ugotovitve s podro¢ja identifikacije podjetniSke priloZnosti ter s podrocja
porabniskih trendov. Drugi cilj dela je identificirati in interpretirati aktualne porabniSke trende
ter jih smiselno vkljuciti v oblikovanje podjetniSke priloZnosti. Tretji cilj pa je preveritev
podjetniske priloznosti s pomocjo poslovnega nacrta, Ki daje natan¢no in poglobljeno sliko o
smiselnosti uresnicitve izbrane podjetniske priloznosti.
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Teoreti¢ni del magistrskega dela je zasnovan kot pregled razli¢nih teorij in konceptov, ki se
ukvarjajo s podroc¢jem identifikacije podjetniSke priloznosti oz. s podro¢jem porabniSkih
trendov. Prvo in drugo poglavje magistrskega dela tako temeljita na pregledu in povezovanju
izsledkov iz znanstvene in strokovne literature. Empiricen del magistrskega dela, ki se veze na
podrocje porabniskih trendov, pa je zasnovan kot kvalitativna analiza spletnih virov. V analizi
sem poskuSala zdruziti ugotovitve razlicnih virov, ki se ukvarjajo s spremljanjem,
ugotavljanjem ter razumevanjem sprememb v stalis¢ih in/ali obnaSanju porabnikov oz. s
t. I. porabniskimi trendi.

Tretji del magistrskega dela je empiri¢no naravnan, saj je v njem predstavljen poslovni nacrt
za identificirano podjetnisko priloznost. Poslovni naért s strukturo poglavij, kot se uporablja
pri podjetniskih predmetih na Ekonomski fakulteti (Okvir za izdelavo poslovnega nacrta,
2011), temelji na uporabi primarnih in sekundarnih kvalitativnih podatkov. Te sem pridobila s
pomo¢jo metode zbiranja primarnih podatkov (nestrukturirano opazovanje v naravnem
okolju) ter s pomocjo metod iskanja sekundarnih podatkov (iskanje javno dostopnih podatkov
iz razli¢nih virov). V nadaljevanju sem podatke ob pomoc¢i metod zbiranja, analiziranja,
zdruzevanja in grafi¢nega prikazovanja predstavila na jasen, pregleden in razumljiv nacin.

Magistrsko delo sestoji iz treh delov, in sicer sem se v prvem delu osredotocila na poslovne
priloznosti, v drugem na porabniske trende kot vir iskanja novih podjetniskih priloznosti, v
tretjem pa na izdelavo poslovnega nacrta za identificirano podjetnisko priloznost.

Prvo poglavje magistrskega dela ima tri podpoglavja. V prvem je tako predstavljen koncept
priloZnosti (opredelitev priloZnosti ter predstavitev razli¢nih tipov priloZnosti); sledita
podpoglavje o identifikaciji podjetniskih priloznosti (odkrivanje/ustvarjanje/prepoznavanje/
razvoj priloznosti ter kljuéni dejavniki identifikacije) in podpoglavje o razli¢nih perspektivah
priloZnosti.

Drugo poglavje zaCenjam s predstavitvijo pristopov in orodij za boljSe razumevanje
porabnikov in trga; sledi podpoglavje o opredelitvi in pomenu trendov; ob koncu drugega dela
je Se podpoglavje o porabniskih trendih (opredelitev, tipi in pojav porabniskih trendov ter
identifikacija, interpretacija in implementacija porabniskih trendov).

V tretjem delu magistrskega dela je predstavljen poslovni naért, s pomoc¢jo katerega sem
poskusala izvesti preveritev identificirane poslovne ideje. Poslovni nacrt sestoji iz enajstih
podpoglavij, in sicer iz povzetka za vodstvo, opisa podjetja, analize trga, utemeljitve
priloznosti, naérta trzenja, nacrta proizvodnega/storitvenega procesa, dolgoroéne strategije
podjetja, vodstvene skupine in kadrov, splosnega terminskega plana, finan¢nega nacrta ter
analize obcutljivosti.

Magistrsko delo zakljuc¢ujem s sklepom, s seznamom vseh uporabljenih virov in literature ter
z dolo¢enimi pojasnili in dodatki, ki so v prilogah.



1 KONCEPT PRILOZNOSTI V PODJETNISTVU

1.1 PRILOZNOST

Najve¢jo omejitev pri oblikovanju konceptualnega okvirja podjetnistva predstavljata
definicija in sama narava podjetnistva. Do nedavnega so se raziskovalci ukvarjali predvsem z
dvema vpraSanjema, in sicer kdo je podjetnik ter kaj podjetnik pocne. Tezava takSnega
pristopa je, da vkljuCuje zgolj povezavo dveh podrocij (obstoj podjetnih posameznikov in
obstoj donosnih priloznosti), kar ustvarja nepopolno definicijo podjetnistva (Shane &
Venkataraman, 2000, str. 218). V sledecih letih so raziskovalci zaceli preucevati podjetnistvo
z veé razli¢nih vidikov. Nekatere njihove klju¢ne ugotovitve so predstavljene v nadaljevanju.

1.1.1 Opredelitev priloznosti

Podjetniske priloZznosti se razlikujejo od vseh ostalih priloZznosti, ki so usmerjene v dobicek,
predvsem pa se razlikujejo od priloznosti, ki so usmerjene v izboljsavo ucinkovitosti
obstojecih izdelkov, storitev, surovin in organizacijskih metod, saj prve zahtevajo odkrivanje
novih odnosov med sredstvi in cilji, v nasprotju s slednjimi, ki temeljijo na optimizaciji
znotraj obstojeCega okvirja sredstva-cilji (Kirzner, 1997). Magistrsko delo tako ni usmerjeno
v preucevanje vseh trznih priloZznosti, temve¢ v preucevanje podjetniskih priloznosti (Vv
nadaljevanju priloznosti). Te so definirane kot situacije, ki so usmerjene v odkrivanje novega
odnosa med sredstvi in cilji, ob pomoci katerih se uvajajo novi izdelki, storitve, materiali
in/ali organizacijske metode, ki prinaSajo ekonomsko vrednost (Shane & Venkataraman,
2000, str. 220).

V skladu z Timmonsovo in Spinellijevo (2003) opredelitvijo mora biti priloZznost zanimiva,
privlacna, trajnostna in pravoc€asna, vse te lastnosti pa naj bi se kazale v izdelkih/storitvah, ki
prinasajo vrednost za kupce/uporabnike. Singh (2000) trdi, da mora biti priloznost uresnic¢ljiva
— potencialna nalozba je mogoca, kar pomeni, da ne krsi zakonov fizike; dobi¢konosna —
zmoznost generiranja dobi¢ka omogoca opredelitev podjetniSke priloZnosti, Se preden
ustanovimo podjetje oz. preden podjetje doseze prve dobicke, ter zagotavljati mora nov
inovativen izdelek/storitev na trgu ali pa mora vsaj posnemati dobickonosen izdelek/storitev
na Se ne povsem zasi¢enem trgu. PO njegovem mnenju (Singh, 2001, str. 10) je definicija
precej Siroka in jo je tako moc¢ uporabiti tudi za podjetniske priloznosti, ki temeljijo na
postopnih trznih izboljsavah, kar vkljucuje predvsem visoko inovativne priloznosti ter
priloznosti, ki ustvarjajo nove trge.

Razli¢nost zgornjih opredelitev kaze, da popolne opredelitve, ki bi vkljucevala vse pomembne
vidike priloznosti, Se ni. Po mnenju Bhavea (1994, str. 87) vsi ljudje vedo, kaj je priloznost,
tezava enotne definicije je zgolj v tem, da razli¢nim ljudem priloznost razlicno pomeni. Kljub
temu pa se je izkazalo, da vecina raziskovalcev — Shane & Venkataraman, 2000; Bhave, 1994;
Herron & Sapienza, 1992; Casson, 1982; Kirzner, 1979; itd. — v svoje opredelitve vkljucuje tri
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bistvene elemente, in sicer: 1) potencialno ekonomsko vrednost - zmoznost generiranja
dobickov; 2) stopnjo novosti - izdelek, storitev ali tehnologijo, ki predhodno $e ni obstajala ter
3) zaZelenost - moralno in pravno sprejetje novega izdelka v druzbi (Baron, 2006, str. 107).

1.1.2 Tipi priloZnosti

Podjetniske priloznosti lahko kategoriziramo na ve¢ razli¢nih nacinov. Eckhardt in Shane
(2003, str. 340-345) sta na podlagi predhodno prebrane literature tipe priloznosti razdelila v
tri skupine, in sicer: 1) glede na mesto sprememb, ki ustvarjajo priloznosti; 2) glede na
pobudnike sprememb in 3) glede na vir priloznosti.

Mesto sprememb. Ceprav veéina podjetniskih raziskav domneva, da podjetniitvo vkljucuje
zgolj spremembe v izdelkih/storitvah, pa se podjetniske priloznosti lahko pojavijo kot
posledica sprememb v razli¢nih fazah vrednostne verige. Schumpeter (1934) navaja pet tipov
sprememb, in sicer: 1) tiste, ki izvirajo iz ustvarjanja novih izdelkov/storitev; 2) tiste, ki
izvirajo iz odkritja novih geografskih trgov; 3) tiste, ki izhajajo iz ustvarjanja oz. odkritja
novih surovin; 4) tiste, ki izvirajo iz novih oblik proizvodnega procesa, ter 5) tiste, ki izhajajo
iz novih na¢inov organizacije.

Pobudniki sprememb. Razli¢ni tipi pravnih oseb sprozajo razlicne spremembe, te pa se
kazejo v podjetniskih priloznostih. Pobudniki sprememb vplivajo tako na proces odkrivanja
kot tudi na vrednost in trajanje priloznosti. Na podlagi raziskav je mogoce pobudnike razdeliti
v ve¢ skupin - nekomercialne pravne osebe, kot so vlade in univerze; obstojeCe komercialne
pravne osebe, ki vkljuCujejo usluzbence ter njihove dobavitelje in kupce; ter nove
komercialne pravne osebe z novo nastalimi podjetniki ter drugimi udelezenci. Na podroc¢ju
oblikovanja tehnoloskih priloZznosti pa je bilo ugotovljeno, da imata klju¢no vlogo dve
skupini, in sicer agencije specializiranih znanj, kot so univerze in raziskovalni laboratoriji
zunaj industrijske verige, ter podjetja znotraj industrijske verige, ki vkljucujejo tako
dobavitelje kot kupce (Klevorick, Levin, Nelson & Winter, 1995).

Viri priloZnosti. Priloznosti je glede na vir mo¢ razdeliti v tri skupine, in sicer: 1) prve
vkljuCujejo obravnavo razlik med priloznostmi, ki so posledica asimetrije v obstojecih
informacijah med trznimi udelezenci, ter med priloZnostmi, ki so posledica zunanjih Sokov
novih informacij; 2) druga primerjava govori o tem, ali se priloznost pojavi na ponudbeni
strani ali na strani povpraSevanja; 3) tretja pa razlikuje med priloznostmi, ki temeljijo na
produktni izboljsavi, ter med tistimi, ki temeljijo na iskanju donosov.

Informacijska asimetrija vs. eksogeni Soki. Spremembe v tehnologiji, predpisih in ostalih
faktorjih ustvarjajo nove informacije o tem, na kakSen nacin se lahko viri $e uporabljajo. Ta
informacija spremeni ceno posameznega vira, in tako lahko ekonomski subjekti, ki so prvi
prisli do informacije, kupijo vire po nizji ceni, prejeto informacijo pa v nadaljevanju uporabijo
za ustvarjanje dobiCkonosnih novih izdelkov/storitev (Shane & Venkataraman, 2000, str.
221). Nasprotno pa Kirzner (1997) trdi, da lahko obstajajo priloznosti kljub pomanjkanju
novih informacij. Ob odsotnosti cen ljudje oblikujejo dolo¢ena prepri¢anja kot odgovor na
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informacije, ki jih imajo. Ker so ta prepricanja pod vplivom stalno spreminjajocih se
faktorjev, niso nikoli povsem toc¢na. Posledica tega je, da podjetniki sprejemajo napacne
odlocitve, kar pa lahko izkoristijo pozorni posamezniki, tako da pridobijo ustrezne vire in jih
uporabijo za oblikovanje dobi¢konosnega novega izdelka/storitve.

Spremembe na strani ponudbe ali povprasevanja. Priloznosti lahko razlikujemo tudi glede na
to, ali so se spremembe, ki so ustvarile priloznosti, zgodile na ponudbeni strani ali na strani
povprasevanja. PodjetniSka literatura se je veliko ukvarjala predvsem s ponudbeno stranjo
sprememb, in sicer s spremembami v vlozkih, nacinih organizacije, proizvodnem procesu ali
v izdelkih, kljub temu da se lahko tudi na strani povprasevanja ustvarijo doloCene priloznosti.
Slednje so povezane predvsem z zunanjimi spremembami/premiki v kulturi, dojemanju,
okusu ali celo v razpoloZenju (Kirzner, 1997; Schumpeter, 1934). PriloZnost se pojavi tedaj,
ko povecano povprasevanje prehiti investicije v proizvodne kapacitete, ko rastoCi trgi
ustvarjajo prostor za nove trzne niSe ter ko se pojavi/ustvari prostor za specializacijo
(Eckhardt & Shane, 2003, str. 344).

Produktna izboljsava vs. iskanje donosov. Velina raziskovalcev se je ukvarjala s
priloznostmi, ki temeljijo na produktni izboljSavi, kar pomeni, da so rezultati iskanja
podjetniske priloznosti temeljili na izboljSanju proizvodov, kar je vodilo k ve¢ji u¢inkovitosti
gospodarstva. Na podjetniske aktivnosti pa je mogoce gledati tudi z vidika iskanja donosov,
kar je Baumol (1990) definiral kot priloZznosti, ki ustvarjajo osebno vrednost, ne pa tudi
socialne vrednosti. V skupino priloZnosti, ki temeljijo na iskanju donosov, med drugim sodijo
tudi kriminal, piratstvo in korupcija.

Z viri priloznosti se je ukvarjal tudi Holcomble (2003). Ta je ugotovil, da priloznosti izvirajo
iz 1) faktorjev, ki povzrocajo neravnotezje na trgu; 2) faktorjev, ki izboljSujejo produkcijske
zmoznosti, ter, najpomembnejSe, 3) iz predhodnih podjetniskih aktivnosti. Perspektiva, ki sta
jo Eckhardt in Shane (2003) pojasnjevala z informacijsko asimetrijo, eksogenimi $oki in
spremembami na ponudbeni strani 0z. na strani povprasevanja, se prekriva s Holcombovo
perspektivo o faktorjih neravnotezja na trgu ter faktorjih za izboljSevanje produkcijskih
zmoznosti. Edini faktor, o katerem ni bilo ni¢ zapisanega, so predhodne podjetniske
aktivnosti, ki jih Holcombe smatra za enega klju¢nih faktorjev novih priloznosti. Po njegovem
mnenju so predhodne podjetniske aktivnosti, torej vse aktivnosti od odkritja do evalvacije in
izkori$¢anja priloznosti, pomemben vir novih podjetniskih priloznosti. Avtor v nadaljevanju
trdi, da ko je priloznost enkrat odkrita, ocenjena in izkoriS¢ena, preneha obstajati kot
priloznost za druge podjetnike. Kljub temu da se zdi, da obstaja ena priloznost zgolj za enega
podjetnika, pa izkoris¢anje neke priloZznosti vodi v ustvarjanje novih in lo¢enih priloznosti za
ostale podjetnike sledilce. To pomeni, da se ob vsakrSnemu zacetku izkoriS¢anja priloznosti
informacije o tej priloznosti razsirijo med ostale ¢lane druzbe, ti pa jih lahko izkoristijo za
posnemanje pobudnikove priloznosti in si na tak nacin zagotovijo del dobicka. S tega vidika
je po mnenju Plummerja, Hayniea in Godesiaboisa (2007, str. 376) moc razlikovati med
priloznostmi, ki so povsem nove, ter med tistimi, ki to niso. Povsem nove oz. objektivno nove
priloznosti so tiste, ki so nove za vsakogar, kar pomeni, da obstoj priloZznosti ni odvisen od
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specifi¢ne osebe, temve¢ obstaja v realni, Se ne opredmeteni obliki, dostopen vsakomur, ki ga
zeli izkoristiti; njegova novost pa je utemeljena na novem znanju, ki temelji na mejah znanja
druzbe. Vse ostale priloznosti, ki jih ni mogofe umestiti v kategorijo objektivno novih
priloznosti, pa lahko opredelimo kot ne povsem nove, in ravno slednje so priloznosti
podjetnikov sledilcev.

1.1.3 Tipi priloznosti, opredeljeni ob pomoci treh Sol

V nasprotju z Eckhardtom in Shaneom (2003) sta Companys in McMullen (2007) tipe
priloznosti opredelila ob pomoc¢i treh Sol: ekonomske, kulturno-kognitivne in druzbeno-
politicne. Po njunem mnenju je vsako izmed $ol mo¢ razumeti z vidika produkcijske funkcije,
ki je v uporabi za proizvodnjo izdelkov in storitev, katerih namen je resevanje specifi¢nih
tezav porabnikov. Potencial za dobicek zahteva tak$no podjetnisko priloznost (situacijo), ki
omogoca uvajanje novih izdelkov/storitev z S$iritvijo obstojeCih proizvodnih moznosti.
Nastanek ustrezne situacije izvira iz sledecih virov: 1) spremembe podatkov/informacij o
materialnih virih; 2) spremembe v interpretaciji/preferencah ter 3) spremembe interpretatorja.
Razli¢ne Sole podjetniskih priloznosti so se razvile okrog omenjenih treh virov sprememb.

Ekonomska $ola (Arrow, 1962; Kirzner, 1973; Shane & Venkataraman, 2000; David & Foray,
2003) trdi, da je podjetniska priloznost rezultat distribucije informacij o materialnih virih v
druzbi. Kulturno-kognitivna Sola (Weick, 1979; Swidler, 1986; Santos, 2003) pojasnjuje, da je
podjetniska priloznost rezultat okoljske nejasnosti in dostopnosti kulturnih virov za
interpretiranje in definiranje priloznosti. Druzbeno-politicna Sola (Granovetteer, 1985;
Aldrich & Fiol, 1994; Fligstein, 2002) pa poudarja vlogo povezovanja in politi¢nih struktur za
opredeljevanje podjetniske priloznosti. Ob pomo¢i omenjenih Sol sta avtorja oblikovala
zaCetno klasifikacijo, ki obsega ekonomske, kulturno-kognitivne in druzbeno-politi¢ne
priloZnosti. Tako so ekonomske priloZznosti definirane kot objektivne situacije, ki se
potegujejo za materialne vire, in informacije, ki bodo omogocile ustvarjanje nove vrednosti
ter odkrivanje novega odnosa sredstva-cilji; kulturno-kognitivne priloZznosti kot subjektivne
situacije, ki zahtevajo proces interpretacije za oblikovanje novega odnosa sredstva-cilji;
druzbeno-politi¢ne pa kot objektivne situacije, ki so vgrajene v obstojece socialne strukture,
ki jih posamezniki izkori$¢ajo za oblikovanje novega odnosa sredstva-cilji. Predstavljeni trije
tipi priloznosti tako vkljucujejo celotno strukturo priloznosti, ki so dostopne podjetnikom v
nekem okolju (Companys & McMullen, 2007, str. 316-317).

Znotraj obstojecih treh tipov priloznosti pa lahko identificiramo ve¢ podtipov priloZznosti,
odvisno od tega, ali je vidik obravnave ponudbena stran ali stran povprasevanja specifi¢ne
produkcijske funkcije. Ekonomske priloznosti se tako delijo na tehnoloske priloznosti, ki
omogocajo ustvarjanje novih izdelkov/storitev, in na trzne priloZnosti, ki omogocajo, da se
novi izdelki/storitve trzijo z namenom ustvarjanja bogastva. Podjetja poleg zdruzevanja
informacij, virov in zmoznosti na nov nacin, z namenom odkrivanja novih tehnoloskih
priloznosti, zdruzujejo tudi tehnoloske priloznosti z latentnimi trznimi potrebami, z namenom
odkrivanja novih trznih priloZnosti. To nam pove, da so tehnoloske in trzne priloznosti tesno
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medsebojno povezane v procesu ustvarjanja vrednosti. Kot je bilo zapisano, so kulturno-
kognitivne priloznosti subjektivne situacije, ki zahtevajo interpretacijski proces za dolocitev
novega odnosa sredstva-cilji. Ko se podjetniki vkljucijo v proces novega zdruZevanja
obstoje¢ih prepricanj in praks, oblikujejo nove kulturne sheme za razumevanje sveta. Te
kulturne inovacije so uporabljene za sprejemanje podjetniskih priloznosti kot novih socialnih
in ekonomskih realnosti. Tako je kulturno-kognitivne priloznosti glede na vir v vrednostni
verigi mogoce razporediti na proizvajaléeve priloznosti in porabniske priloznosti. Ceprav se
druzbeno-politi¢ne priloznosti najpogosteje kazejo kot mreza struktur, se lahko pojavijo tudi
skozi mobilizacijo in preoblikovanje omreznih virov, ki premikajo druzbeno-politiéno
pokrajino. Na ta naéin je druzbeno-politicne priloznosti mo¢ razporediti na omrezja
priloznosti (ta izvirajo iz prevladujocih konfiguracij omrezja in struktur) ter na politicne
priloznosti (te izhajajo iz zunanjih politi¢nih dogodkov 0z. iz notranjih strategij kolektivnih
akcij in politi¢nega lobiranja) (Companys & McMullen, 2007, str. 307-317).

1.2 IDENTIFIKACIJA PODJETNISKE PRILOZNOSTI

Kljub temu, da je koncept priloznosti med raziskovalci pogosto obravnavana tema, pa nekega
splosnega soglasja o definiciji in naravi priloznosti ni mogoce zaslediti. Obsezen seznam
raziskav kaze, da je podrocje priloznosti s teoreticnega vidika bogato, saj vkljucuje Stevilne
teorije, vkljucujo¢ teorijo koherentnosti, teorijo odkritja, teorijo ustvarjanja, organizacijsko
ucenje, socio-kognitivno teorijo in teorijo strukturiranja. Short, Ketchen Jr, Shook & Ireland
(2010, str. 42) v raziskavi ugotavljajo, da je bil Ardichvilijev et al. (2003) pristop
(predstavljen v nadaljevanju) pri gradnji teorije identifikacije in razvoja priloznosti dobro
zastavljen, kar bi lahko ostali raziskovalci koristno uporabili pri gradnji teorije na ostalih
podrocjih priloznosti: ustvarjanju, odkritju, prepoznavanju, raziskovanju in izkori§¢anju
priloZznosti. Short et al. poleg tega Se predlagajo, da bi lahko obstojeCe razli¢ne definicije
priloZznosti, ki se uporabljajo v literaturi (ustvarjanje vs. odkrivanje vs. prepoznavanje
priloznosti), z uporabo ustrezne tipologije nadomestili z ustreznej$o novo teorijo.

1.2.1 Odkrivanje, ustvarjanje, prepoznavanje in razvoj priloznosti

Alvarez in Barney (2007, str. 4-5) v svoji raziskavi pojasnjujeta teoriji odkrivanja (angl.
discovery theory) in ustvarjanja priloznosti (angl. creation theory). Po njunem mnenju sta
teoriji precej skladni, bistveno razlikovanje je mo¢ najti predvsem v razli¢nih napovedih o
tem, katere aktivnosti so bolj ucinkovite pri ustvarjanju novih izdelkov/storitev. Teorija
odkrivanja priloZnosti temelji na tem, da priloznost nastane kot posledica neke oprijemljive
resni¢nosti, kar pomeni, da priloznost obstaja v okolju in ¢aka na to, da jo nekdo odkrije.
Teorija ustvarjanja priloznosti pa temelji na tem, da je priloznost posledica izvedenih
aktivnosti znotraj podjetniSkega procesa. Zaradi obstojeCega nesoglasja o odkrivanju oz.
ustvarjanju priloznosti Short et al. (2010, str. 54) predlagajo vmesno reSitev, v kateri so
nekatere priloznosti odkrite, druge pa ustvarjene, ter nadaljujejo, da bodo prihodnje raziskave
obstojecCo neenotnost najverjetneje kmalu presegle.
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Torej, teoriji odkrivanja in ustvarjanja priloznosti se strinjata, da je cilj podjetniStva
ustvarjanje novih izdelkov in storitev. Poleg tega se strinjata, da priloznosti nastanejo kot
posledica konkurenénega neravnovesja v posamezni industriji 0oz. na trgu, razlikovanje se
pojavi zgolj v vpraSanju izvora tega neravnovesja. Teorija odkrivanja priloznosti trdi, da
neravnovesje izvira iz zunanjih dejavnikov, kot so spremembe v tehnologiji, porabniskih
preferencah ali drugih podobnih elementih (Alvarez & Barney, 2007, str. 6). Shane (2003, str.
23) kot primere sprememb, ki vplivajo na (ne)ravnovesje na trgu ali v industriji, navaja
podobne dejavnike, in sicer tehnoloske spremembe, politicne in zakonodajne spremembe ter
socialne in demografske spremembe.

To, da zunanji Soki ustvarjajo priloznosti za nove izdelke/storitve, pomembno vpliva na
teorijo odkrivanja priloznosti. Ta temelji na predpostavkah, da priloznosti za nove
izdelke/storitve izvirajo iz obstoje¢ih industrij/trgov; da ima podjetnik pasivno in odzivno
vlogo pri iskanju priloznosti (aktivno vlogo prevzame Sele z fazi izkori§¢anja priloznosti); da
priloznosti obstajajo neodvisno od podjetnika, kar pomeni, da obstajajo ne glede na to, ali jih
posamezniki znotraj ali zunaj industrije/trga zaznajo; ter da je za podjetnistvo kljucno
sistemati¢no opazovanje okolja, ki omogoca odkrivanje priloznosti za nove izdelke/storitve.
Teorija odkrivanja priloznosti torej trdi, da priloznosti nastanejo zaradi zunanjih Sokov v
industriji/trgih. Ker so ti Soki realni in jih je mo¢ opaziti, lahko vsakdo, ki pozna
industrijo/trg, prepozna priloznost, kar napeljuje k temu, da bi jo lahko vsakdo tudi izkoristil.
V okolju, kjer bi lahko vsakdo potencialno zaznal priloZnost in jo izkoriScal, bi bilo izjemno
tezko ustvariti zadosten dobicek za proizvodnjo novega izdelka/storitve. Zaradi tega teorija
odkritja priloznosti predpostavlja, da obstajajo velike razlike med posamezniki, ki so sposobni
prepoznati priloznost in jo izkoristiti, ter med ostalimi, ki tega niso sposobni narediti (Alvarez
& Barney, 2007, str. 6-8).

Kot je bilo zapisano, teorija ustvarjanja priloznosti predstavlja alternativo teoriji odkrivanja
priloZnosti, za pojasnjevanje odnosa med podjetniskimi aktivnostmi in proizvodnjo novih
izdelkov/storitev. Teorija ustvarjanja priloznosti temelji na predpostavki, da so priloZnosti
ustvarjene endogeno, z aktivnostmi, ob pomoc¢i katerth posamezniki odkrivajo nacine
proizvodnje novih izdelkov/storitev. Ta endogeni pogled na priloznosti ima Stevilne vplive na
teorijo ustvarjanja priloznosti. Teorija ustvarjanja torej predpostavlja, da priloZnosti ne nujno
izvirajo 1z obstojeCih industrij/trgov; da so podjetniSke aktivnosti kljuen vir novih
priloznosti; da priloznost kot taka ne obstaja, dokler posameznik ne za¢ne z aktivnostmi, ki
vodijo v smeri izkoriS¢anja priloZnosti; ter da podjetniki ne iS¢ejo, temvecC se aktivno
spoprijemajo z aktivnostmi in opazujejo, kako se trg in porabniki odzivajo na spremembe
(Alvarez & Barney, 2007, str. 15-16). Koncept ustvarjanja priloznosti temelji na
predpostavki, da so priloznosti odvisne od individualne percepcije, subjektivnega ocenjevanja
in samega izvajanja. S tega vidika je ustvarjanje priloznosti interaktiven proces, ki ga
oblikujeta posameznik in okolje s svojimi dejanji in odzivi (Baron & Ward, 2004, str. 553).

Teorija odkrivanja priloznosti je v nasprotju z drugimi koncepti priloznosti, predvsem pa s
konceptom razvoja priloznosti (angl. opportunity development) ter z njim povezanim pojmom
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ustvarjalnosti. Pojem odkritje priloznosti se v literaturi uporablja za nakazovanje, da obstaja
zadostnost informacij za definiranje obstoja priloznosti na doloceni tocki v procesu odkritja.
Na tocki, ko podjetnik odkrije neko priloznost, se pojavi zavedanje o dobickonosnosti
priloznosti. To zavedanje priloznosti pa mora biti celovito, da sluzi kot kognitivni cilj za
podjetnika, ki je zaznal priloznost. Ce pa je zadetno dojemanje priloznosti nepopolno, a kljub
temu sluzi kot jasen kognitivni cilj, ki vodi podjetnika, potem koncept odkritje priloznosti ni
ravno najboljsi. Taksne nepopolne priloznosti zahtevajo proces razvoja, da lahko postanejo
uspesne. S tega vidika bi moral obstajati drugafen izraz, ki bi vkljuCeval ustvarjanje in
izdelavo/pripravo priloznosti kot pa zgolj njeno odkritje. V ta namen se je oblikoval pojem
razvoj priloznosti, ki vkljucuje tako opredelitev priloznosti kot njen razvoj in vrednotenje.
Pojem razvoja priloznosti vkljuéuje tudi postavitev in zblizevanje potreb trga in virov, kar
nakazuje, da je poudarek na ustvarjanju in ne toliko na odkrivanju priloznosti. Koncept
odkritja priloznosti se tako uporablja v situacijah nizkega tveganja, ko je zaznavanje
priloznosti natan¢no definirano in ko se podjetniki lahko osredotocijo na izdelke/storitve in ne
toliko na potencialne porabnike ali trg. Ravno nasprotno pa se koncept razvoja priloznosti
osredoto¢a na porabnike in trg 0z. se ukvarja s trznimi povezami in resni¢nimi procesi, Ki
nastanejo pod vplivom predhodnega znanja, virov ipd. (Sanz-Velasco, 2006, str. 251-252).

Proces razvoja podjetniske priloznosti se zacne tedaj, ko podjetnik doseze vi§ji prag
podjetniske dojemljivosti. Ta se najveckrat pojavi takrat, ko se zdruzi ve¢ faktorjev, in sicer
so ti 1) osebnostne znacilnosti, predvsem optimizem in ustvarjalnost, 2) predhodno znanje in
izkusnje, ki vkljuCujejo posebne interese ter znanja in izkuSnje o specificnem proizvodu in
trgu, ter 3) socialna mreZa posameznika, ki vkljucuje bezna poznanstva, tesen krog prijateljev,
sodelavce pri projektu razvoja priloznosti in partnerje (Ardichvili et al., 2003, str. 117).

Poleg poymov odkrivanje, ustvarjanje in razvoj priloznosti se nekateri avtorji strinjajo, da je
bolj smiselna uporaba pojma prepoznavanje priloznosti (angl. opportunity recognition). Ta je
opredeljen kot kognitivni proces, ob pomoci katerega posamezniki ugotovijo, da so
identificirali priloznost. Pri tem pa je treba poudariti, da je prepoznavanje priloZznosti Sele
zacetna faza kognitivnega procesa, ki kot taka ne vkljucuje natan¢ne ocenitve izvedljivosti in
potencialne ekonomske vrednosti priloznosti ter aktivnih korakov razvoja priloznosti v smeri
novega podijetja (Baron, 2006, str. 107).

Proces prepoznavanja priloZnosti predstavlja enega izmed klju¢nih korakov v podjetniSkem
procesu. Tako so se v preteklosti Stevilni raziskovalci ukvarjali z raziskovanjem tega podrocja
(Shane & Venkataraman, 2000; De Koning, 1999; Kirzner, 1979). Med drugim so nekateri
raziskovalci ugotavljali, kateri so tisti faktorji, ki imajo odlo¢ujo¢ vpliv na prepoznavanje
podjetniske priloznosti (Shane, 2001; Zietsma, 1999; Busenitz, 1996; Cooper, Foltra & Woo,
1995). Izkazalo se je, da so posebej pomembni trije faktorji: aktivno iskanje priloznosti,
stopnja pozornosti oz. zmoznost prepoznavanja priloznosti ter predhodno znanje o trgih,
industriji in porabnikih (Baron, 2006, str. 104).



Baron (2006, str. 106) je poskusil omenjene tri klju¢ne faktorje zdruziti, da bi ugotovil, kako
delujejo skupaj ter kako vplivajo na prepoznavanje priloznosti. Avtor je z uporabo kognitivne
znanosti oblikoval model zaznave vzorcev (angl. pattern recognition). Ta je opredeljen kot
proces, s pomocjo katerega specificna oseba zazna vecCplastne, kompleksne in na videz
nepovezane dogodke kot jasne vzorce (Matlin, 2002). Posameznik zazna razlicne dogodke v
zunanjem svetu (spremembe v tehnologiji, trgih, politikah) in nato uporabi kognitivne okvirje,
ki jih je razvil skozi izkus$nje, za razlozitev, kako so posamezni dogodki medsebojno
povezani. Na ta nacin ustvari jasne/razpoznavne vzorce med predhodno nepovezanimi trendi,
spremembami in dogodki v zunanjem svetu, ki jih v nadaljevanju uporabi kot osnovo za
oblikovanje nove podjetniske priloznosti (Baron, 2006, str. 106-109). Pri tem pa se zastavlja
vprasanje, kako posameznik zazna povezave med nepovezanimi in raznolikimi dogodki ter
kako lahko iz teh povezav oblikuje specifi¢no podjetnisko priloznost. Odgovor na to so trije
modeli prepoznavanja vzorcev: priloznost kot nastajajo¢ vzorec, prepoznavanje priloznosti
kot ponavljajoce se iskanje vzorcev ter prepoznavanje vzorcev kot povezava ucinkov iskanja,
pozornosti in predhodnega znanja (ve¢ v PRILOGI 1).

Model prepoznavanja priloznosti (graficni prikaz v PRILOGI 2) tako nakazuje Stevilne
razloge, zakaj nek posameznik, za razliko od mnozice, prepozna specificno poslovno
priloznost. Pri tem je kljuénega pomena sodelovanje omenjenih treh komponent: aktivnega
iskanja, pozornosti in predhodnega znanja posameznika. Model pojasnjuje povezavo med
temi tremi faktorji in na tak nacin predstavi njihove medsebojne odnose in vplive. Poleg
omenjenih faktorjev pa vse pomembnej$o vlogo pri prepoznavanju priloznosti prevzema
obseg socialne mreze posameznika. Socialna mreza postaja tako pomemben vir informacij, saj
pridobljene informacije prispevajo k Siritvi obsega znanj in posledi¢no k razvoju kognitivnega
okvirja. Zgornji model tako uposteva tudi socialno mreZo kot kljucen element prepoznavanja
podjetniSkih priloznosti. Model prepoznavanja priloZnosti uposteva tudi dejstvo, da ne morejo
vsi vzorci, ki so posledica povezav razli¢énih dogodkov, trendov in sprememb, sluziti kot
oshova za novo podjetnisko priloznost. Vzorci lahko vodijo do nove priloZznosti le tedaj, ko je
predlagani novi izdelek oz. storitev po izvedenih prvih testih/raziskavah ocenjen kot
uresnicljiv. Ce se izkaZe, da nastajajo¢ vzorec ni uresniéljiv, ga lahko podjetnik $e pravo¢asno
opusti. Tako lahko vse zgoraj omenjene faktorje pojasnimo znotraj modela prepoznavanja
vzorcev, njithova povezava pa omogoca poglobljen vpogled v naravo prepoznavanja
priloznosti (Baron, 2006, str. 112-117).

1.2.2 Kljucni dejavniki identifikacije priloznosti

Kot je bilo zapisano, razlicni avtorji uporabljajo razlicna poimenovanja priloZnosti:
odkrivanje, ustvarjanje in prepoznavanje. Pri tem prepoznavanje priloznosti temelji na
predpostavki, da priloZnosti obstajajo v okolju, naloga podjetnika pa je, da jih prepozna; pri
odkritju priloznosti je podobno, podjetnik jih mora zgolj odkriti; pri ustvarjanju priloznosti pa
so priloznosti omejene zgolj na tiste, ki jih ustvari podjetnik. Tako je morda najbolje
uporabljati pojem identifikacija priloznosti, saj ta vkljucuje tako potencialne priloznosti, ki
obstajajo v okolju, kot tiste, ki jih ustvarijo podjetniki.
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Klju¢ni faktorji, ki vplivajo na identifikacijo priloznosti, so po mnenju Ardichvili et al. (2003,
str. 113-117) sledeci: 1) podjetniska dojemljivosti, 2) informacijska asimetrija in predhodno
znanje, 3) socialne mreze, 4) naklju¢no odkritje vs. sistemati¢no iskanje, 5) tip priloznosti ter
6) osebnostne znacilnosti, vklju¢no z optimizmom, samoucinkovitostjo in kreativnostjo.

Podjetniska dojemljivost (angl. alertness). Kirzner (1973) je bil prvi, ki je pojem
dojemljivost uporabil za pojasnjevanje podjetniske identifikacije priloznosti. V nadaljevanju
sta Ray in Cardozo (1996) ugotovila, da je vsaka identifikacija priloznosti s strani bodocega
podjetnika posledica povecane pozornosti do informacij, kar sta poimenovala podjetniska
dojemljivost. Ta je definirana kot nagnjenost k zaznavanju informacij o predmetih, primerih
in vzorcih obnaSanja v okolju, s posebnim poudarkom do proizvajal¢evih in porabnikovih
tezav, do neizpolnjenih potreb in interesov ter do novih kombinacij virov.

Informacijska asimetrija ter predhodno znanje. Podjetnistvo obstaja zaradi informacijske
asimetrije med razlicnimi akterji (Hayek, 1945). Posamezniki najpogosteje zaznajo zgolj tiste
informacije, ki so na nek naéin povezane z informacijami, ki jih ze poznajo, in posledicno
identificirajo zgolj tiste priloznosti, ki so povezane z njihovim predhodnim znanjem (Shane,
2000). Sigrist (1999) je v svoji raziskavi ugotovila, da obstajata dva tipa predhodnega znanja,
ki sta relevantna v procesu identifikacije priloznosti. Prva so znanja na podrocju posebnih
interesov podjetnika. Ta je na podrocjih, ki mu predstavljajo zabavo in fascinacijo, pripravljen
porabiti veliko Casa in napora za pridobivanje novih znanj ter za izboljSanje svojih
sposobnosti. Druga so pa znanja, ki jih posameznik pridobi z opravljanjem specifi¢ne sluzbe
skozi Cas. Ta sluzba velikokrat ni povezana z zabavo in fascinacijo, temve¢ je rezultat
racionalne odlocitve. Zdruzitev obeh tipov predhodnega znanja tako vodi v identifikacijo
novih priloznosti, novih trgov ali novih nacinov resevanja tezav porabnikov. Za razliko od
Sigrista (1999) pa je Shane (2000) predhodno znanje razporedil v tri skupine, in sicer
predhodno znanje o 1) trgih - vkljuCuje informacije o dobaviteljskih odnosih, prodajnih
tehnikah ali zahtevah po opremi, ki se razlikujejo glede na trg; 2) naéinih oskrbe trgov - kot so
nove tehnologije, ki lahko spremenijo proizvodni proces, omogoc¢ajo oblikovanje novih
izdelkov, zagotavljajo nove metode distribucije, omogocajo uporabo novih materialov,
ustvarjajo nove ponudbene vire ali omogoc¢ajo nove nacine organizacije, ter 3) tezavah kupcev
- reSitve, ki omogocajo, da kupci pridobijo ¢im ve¢ koristi nove inovacije.

Socialne mreZe. Hills, Lumpkin in Singh (1997) so v svoji raziskavi ugotovili, da so socialne
mreze pomemben dejavnik identifikacije priloznosti ter da podjetniki z razprSeno socialno
mrezo identificirajo opazno vec priloznosti kot podjetniki s §ibko mrezo.

Nakljuéno odkritje vs. sistemati¢no iskanje. \V preteklosti je veljalo, da je identifikacija
priloZznosti posledica sistemati¢nega iskanja razpolozljivih priloZznosti. Kasneje pa so z
nekaterimi raziskavami dokazali nasprotno, torej ljudje ne iSCejo priloznosti, temvec
prepoznavajo vrednost novih informacij, ki so jih prejeli. Nakljucno odkritje je tako posledica
podjetniske dojemljivosti, ko je podjetnik v stanju t. i. pasivnega iskanja. V tem stanju je
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podjetnik dovzeten za vse informacije, kljub temu da ni vkljuen v formalen, sistematicen
proces iskanja (Ardichvili et al., 2003, str. 114-115).

Tip priloZnosti. Proces razvoja priloznosti se razlikuje glede na tip priloznosti. Matrika
priloznosti v PRILOGI 3 razlikuje med priloznostmi, ki temeljijo na izvirnosti, in tistimi, ki
temeljijo na stopnji razvoja. Pri tem je iskanje vrednosti (0z. potrebe trga) identificirano ali
ne, ustvarjanje vrednosti pa je definirano ali ne. V tej matriki iskanje vrednosti predstavlja
tezavo, ustvarjanje vrednosti pa resitev. Na podlagi tega lahko sklepamo, da je v primeru, ko
sta tezava ali reSitev ali pa obe znani, vec¢ja verjetnost uspeha kot v primeru, ko sta tezava in
reSitev neznani (Ardichvili et al., 2003, str. 117).

Osebnostne znacilnosti. Nekatere kognitivne Studije, ki so se nanaSale na osebnostne
znaCilnosti podjetnikov ter na njihov prispevek k podjetniskemu uspehu, so pokazale, da ni
mogoce najti razlik med podjetniki in drugimi. Kljub temu pa sta bili identificirani dve
osebnostni znacilnosti, ki prispevata k uspes$ni identifikaciji priloznosti, in sicer sta to
podjetniski optimizem in kreativnost (Ardichvili et al., 2003, str. 116).

Ardichvili et al. (2003, str. 118-119) je ob pomoci zgoraj opisanih kljuénih faktorjev
identifikacije priloznosti razvil model identifikacije in razvoja priloznosti, Ki prikazuje, kako
spremembe enega ali ve¢ faktorjev vplivajo na preostale faktorje zaradi visoke stopnje
interakcije le-teh. Model, ki je predstavljen v PRILOGI 4, kaze, da je ustvarjanje uspes$nega
podjetja posledica uspesno izpeljanega procesa razvoja priloznosti. Ta sestoji iz
prepoznavanja, evalvacije in razvoja priloZnosti. Proces razvoja priloznosti je cikliCen in
interaktiven, kar pomeni, da mora podjetnik izvajati evalvacijo veckrat na razli¢nih stopnjah
razvoja priloZznosti - to mu omogo¢i prepoznavanje novih priloznosti oz. prilagoditev
obstojecih.

Model identifikacije in razvoja priloznosti je zasnovan kot vecstopenjski proces, kjer ima
podjetnik proaktivno vlogo. Pri tem pa imajo tako individualne kot situacijske spremembe
pomemben vpliv na razvoj samega procesa. Celoten proces se zacne tedaj, ko postane
podjetnik bolj pozoren na informacije oz. bolj dojemljiv za sprejemanje novih. Visoka stopnja
podjetniske dojemljivosti se pojavi takrat, ko se pojavi skladnost ve¢ faktorjev, in sicer
osebnostnih znacilnosti (predvsem ustvarjalnosti in optimizma), relevantnega predhodnega
znanja in izkuSenj (tako posebna zanimanja kot tudi znanja in izkuSnje na specifi¢nih
izdel¢nih in porabniskih trgih), socialnih mrez ter tipa priloZnosti.

Dyer, Gregersen in Christersen (2008, str. 319) faktorje identifikacije priloznosti razdelijo v
dve skupini, in sicer 1) dostop do informacij (aktivno iskanje ali socialne mreze) in 2)
zaznavanje (zmoznost prepoznavanja vzorcev in dojemljivost).

Dostop do informacij. Nekatere raziskave so pokazale, da lahko posamezniki identificirajo
priloznost zaradi edinstvenega dostopa do informacij, ki jih pridobijo z aktivnim iskanjem oz.
ob pomo¢i razprsene socialne mreze. Pri tem pa velja: ve¢ Casa, kot se porabi za iskanje in

zdruZzevanje relevantnih informacij, veéja je verjetnost identifikacije nove podjetniske
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priloznosti. Teorije socialnih mrez pa trdijo, da struktura socialnih odnosov posameznika
doloc¢a koli¢ino, kakovost in hitrost pridobivanja informacij, potrebnih za razvoj nove
podjetniske priloznosti. Pri tem imajo posamezniki z razprSenimi mrezami socialnih odnosov
na razli¢nih podroc¢jih druzbenega Zivljenja vecjo verjetnost identifikacije priloznosti.

Zaznavanje. Po mnenju Barona (2007, str. 171) je prepoznavanje vzorcev eden kljuénih
korakov v smeri identifikacije priloznosti. Njegove trditve temeljijo na psiholoskih
raziskavah, ki so pokazale, da proces prepoznavanja vzorcev vkljucuje odkrivanje smiselnih
vzorcev znotraj kompleksnega sistema dogodkov, trendov, sprememb, in sicer tako, da je
treba najprej prepoznati povezave med dogodki, trendi in spremembami, med katerimi na prvi
pogled ni videti povezav, ter nato iz teh povezav ustvariti prepoznaven vzorec.

Pri tem se postavlja vprasanje, ali je mogoCe posameznika na nek nacin nauciti, kako postati
bolj uspesen pri identifikaciji podjetniske priloznosti. Nekateri avtorji se strinjajo, da je to
mogoce uresniciti zgolj v nekaj korakih. Gledano skozi perspektivo ustvarjanja vzorcev (angl.
connect the dots) je klju¢nega pomena seznaniti posameznike, da je poleg tega, da so pozorni
na morebitne priloznosti ter da jih aktivno i§¢ejo, pomembno Se, da jih iS¢ejo na pravih krajih
in na pravi nacin. Poleg tega je pomembno, da svoje napore usmerijo Se v prepoznavanje
tehnoloskih, demografskih, trznih in drugih sprememb. Drugo priporoc¢ilo govori o tem, da se
morajo posamezniki osredoto¢iti na aktivno identifikacijo nacinov, kako so trendi in
spremembe povezani, oz. drugae povedano, treba je iskati nastajajoCe vzorce, saj so ti
pomemben zacetni korak v procesu identifikacije nove podjetniske priloZnosti. Torej, Ce Zelijo
posamezniki povecati verjetnost prepoznavanja nastajajo¢ih vzorcev, morajo svojo pozornost
usmeriti na relevantne faktorje in ugotoviti, na kakSen nacin so ti faktorji medsebojno
povezani. Kot tretje se posamezniku priporoca, naj ima ¢im ve izkuSenj, saj te veliko
prispevajo k prepoznavanju podjetniske priloznosti. Ve¢ izkusenj kot ima posameznik, boljsi
bodo prototipi in ve¢ primerov bo imel na voljo, kar bo pripomoglo k zaznavanju povezav
med na videz nepovezanimi dogodki in trendi (Baron, 2006, str. 116-117). To potrjuje tudi
raziskava, ki je pokazala, da so podjetniki z ve¢ izkuSnjami in znanji uspes$nejSi pri
identificiranju podjetniskih priloznosti kot tisti S pomanjkanjem le-teh (Shepherd &
DeTienne, 2001).

Pri identifikaciji podjetniske priloZznosti pa je smiselno upostevati Se sledec kriterij: poiskati je
treba taksen poslovni koncept, ki bo spremenil nacin zivljenja in dela ljudi. Pri tem pa velja:
vedji kot so rast, velikost, trajanje in trdnost bruto/neto marz ter prostih denarnih tokov, vecja
kot je verjetnost sprememb, nekontinuitete in kaosa, veé¢ja kot je nekonsistenca v obstojecih
storitvah in kvaliteti, ve¢ kot je informacijskih ovir in ovir v znanju ter bolj kot so trgi
nepopolni, boljsa je podjetniSka priloznost (Timmons & Spinelli, 2003, str. 58). Pri najdeni
podjetniski priloznosti, Se posebej, ¢e je kratkotrajne narave, se je treba hitro odzvati. Pri tem
je klju¢no, da se zaznana priloznost ¢im hitreje udejanji, saj so tako vstopne pregrade nizje in
s tem tudi stroski nizji. Dodaten dejavnik, ki sili k hitrim reakcijam, je globalizacija, Ki je
dodatno pripomogla, da se priloznosti pojavljajo bolj v Casu kot v specificnem prostoru
(Rebernik & Repovz, 2000, str. 18).
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1.3 RAZLICNOST PERSPEKTIV PRILOZNOSTI

Do tega trenutka je bilo govora zgolj o podjetniski perspektivi priloznosti. Stevilne $tudije pa
so pokazale, da vkljucevanje nekaterih drugih podroc¢ij v podjetniski proces pripomore k
dvigu podjetniske uspesnosti. V PRILOGI 5 je tako moc¢ najti ta podro¢ja in potencialno smer
razvoja koncepta priloznosti znotraj teh podroc¢ij. V magistrskem delu se nisem podrobneje
ukvarjala z obravnavo vseh teh podrocij, temve¢ sem v nadaljevanju nekoliko podrobneje
opisala zgolj prispevek trzenja k dvigu uspesnosti podjetniskega procesa.

Kljub ugotovitvam, da se trzenje in podjetnistvo lahko na dolocenih podro¢jih dopolnjujeta,
pa so raziskovalci do nedavnega trzenjske aktivnosti in podjetniski proces preucevali loceno.
Trzenjski raziskovalci so se tako veCinoma ukvarjali z vpraSanji, ki so povezana S
prepoznavanjem in razumevanjem porabnikov ter s pretvorbo potreb kupcev v nove izdelke.
Na drugi strani so podjetniski raziskovalci trzne priloznosti ve¢inoma jemali kot samoumevne
in so tako svojo pozornost raje posvecali podjetnisSkemu obnasanju in ravnanju, ki naj bi imelo
vpliv na prepoznavanje priloznosti, na inovacije in na izkoris¢anje priloznosti. Sele Webb,
Ireland, Hitt, Kistruck & Tihanyi (2010) so z raziskavo poskusali odkriti povezanost med
kljuénimi trZzenjskimi aktivnostmi in podjetniskim procesom. Poskusali so torej ugotoviti,
kako trzenjske aktivnosti podpirajo podjetniski proces oz. prepoznavanje priloznosti,
inovacije in izkori$¢anje priloznosti.

Razli¢nost podjetniske in trzenjske perspektive prikazuje edinstven pogled na to, kako se
podjetja spopadajo s potrebami na trgu. PodrobnejSa primerjava med trzenjskim in
podjetniskim procesom raziskav je v PRILOGI 6. Dva klju¢na, nasprotujoca si vidika —
individualna aktivnost vs. aktivnost na ravni podjetja ter viri priloznosti iz okolja vs. trzno
razumevanje priloznosti — sta predstavljena v nadaljevanju.

Individualna aktivnost vs. aktivnost na ravni podjetja. Podjetniski proces vkljucuje
skupino aktivnosti, ob pomoci katerih posamezniki poskusajo zadovoljiti potrebe porabnikov,
in sicer skozi inovacije, ki zagotavljajo bolj u¢inkovita oz. uspesSna sredstva in/ali cilje, pri
Cemer se sredstva nanasajo na proces, cilji pa na faktorje oz. izdelke. Znotraj podjetniskega
procesa imajo tako pomembno vlogo kognitivni procesi in posamezniki 0z. njihove
individualne aktivnosti. Trzenjski vidik za razliko od podjetniSkega vidika ne daje posebne
pozornosti kognitivnim aspektom in posameznikom, temve¢ aktivnostim na ravni podjetja. V
skladu s tem so raziskovalci poskusali razumeti, kako podjetja dobivajo znanja o trgih in
priloznostih, kako jih $irijo izven podjetja ter kako vplivajo na medfunkcijsko usklajevanje
znanja z namenom razvoja inovativnih, h kupcem usmerjenih resitev (Webb et al., 2010, str.
539).

Viri priloZnosti iz okolja vs. trino razumevanje priloZnosti. Pomembno razliko med
trzenjsko in podjetniSko perspektivo je moc¢ najti tudi v konceptualizaciji same priloznosti.
Podjetniska perspektiva predpostavlja, da zunanje spremembe v okolju ustvarjajo nove trge,
pri ¢emer eksplicitno razumevanje odnosa med podjetniki in trznimi karakteristikami
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(specifiéne potrebe trga, hierarhija potreb ali distribucija na trgu) ni potrebno. TrZenjska
perspektiva pa poudarja trzni vidik priloznosti. Kljub spreminjajofim se razmeram na trgu
trzniki poudarjajo, da je potencial ustvarjanja vrednosti odvisen predvsem od prisotnosti na
trgu ter od zmoznosti podjetnika, da zagotovi izdelek, ki bo zadovoljil potrebe kupcev.
Poglobljeno razumevanje sedanjih in bodoc¢ih potreb porabnikov pripomore, da podjetja
ucinkovito zadovoljujejo potrebe na trgu, in sicer tako, da jih najprej identificirajo, v
nadaljevanju pa ustrezne tudi izkoristijo (Webb et al., 2010, str. 540).

Kljub $tevilnim naStetim prednostim trZzne orientiranosti podjetja in uporabe trzenjskega
spleta pa obstaja kar nekaj razlogov, ki pojasnjujejo, da so podjetja s trzno orientiranostjo in
skrbno oblikovanim trzenjskim spletom dozivela upad/poslabsanje poslovanja. Vzroki za to
so bili predvsem hitre spremembe v tehnologijah in potrebah porabnikov, ki jih trzno
orientirana podjetja niso opazila, ter neucinkovitost obstojecega trzenjskega spleta zaradi hitro
rastocih trgov, neprestanih premikov, raznolikosti v hierarhiji potreb kupcev in pojava visoko
inovativnih izdelkov. Ti vzroki ponovno opozarjajo, da je za uspeSno poslovanje podjetja
potrebno dobro razumevanje potreb porabnikov, to razumevanje je treba razsiriti na celotno
organizacijo, potrebna je medfunkcijska usklajenost ter predvsem obsezno in pogosto
komuniciranje s kupci (Webb et al., 2010, str. 549).

2 PORABNISKI TRENDI KOT VIRI ISKANJA PODJETNISKE
PRILOZNOSTI

Sledece poglavje se osredotoca na porabniske trende, ki jih lahko podjetniki uporabljajo kot
vir iskanja novih podjetniskih priloznosti. Z ustrezno identifikacijo, interpretacijo in
implementacijo trendov lahko posamezniki pridejo od zanimivih idej, ki jih je mogoce s
pridom izkoristiti pri oblikovanju nove vizije podjetja, pri opredelitvi novega poslovnega
koncepta/blagovne znamke, pri oblikovanju novega izdelka/storitve/trzenjske akcije oz. pri
ustvarjanju povsem novega podjetja.

2.1 PRISTOPI IN ORODJA ZA BOLJSE RAZUMEVANJE PORABNIKOV IN
TRGA

Zadnje desetletje je zaznamovano z vse hitrejSimi spremembami, ki prinasajo zahtevo po
poglabljanju trZenjskih znanj oz. natan¢nejSem razumevanju porabnikov in trgov. To
omogoca trzna inteligenca oz. trzni 1Q (angl. marketing intelligence), ki je opredeljen kot
sistemati¢no zbiranje in analiziranje javno dostopnih informacij o konkurentih in razvoju
trznega okolja. Trzna inteligenca podjetja postaja vse pomembnejSe StrateSko orodje, ki
omogoca ustvarjanje konkuren¢ne prednosti na nacin, da zbira informacije tako o obstojecih
kot o novih, $e neobstojecih, porabnikih in trgih ter jih v nadaljevanju tudi uporabi. To
pomeni, da podjetje pravocasno zazna doloene vzorce sprememb na trgu in se nanje ob
pomoci akumuliranega znanja ustrezno odzove (Piercy, 2009, str. 243).

15



Za pridobivanje ustreznih informacij o porabnikih in trgih obstaja ve¢ na¢inov, in sicer jih v
grobem lahko razdelimo na tradicionalne metode zbiranja podatkov (opazovanje, skupinski
pogovori, anketiranje, spremljanje nakupnega vedenja in vzor¢ne raziskave) ter na nove
metode zbiranja podatkov, ki so usmerjene v poglobljeno razumevanje porabnikov in trgov
(etnografija, nevromarketing, internetne raziskave, trzenjsko obvescanje in futurologija,
znotraj katere je moc¢ najti tudi podrocje iskanja trendov).

Klju¢na naloga tradicionalnih metod je zgolj pridobivanje ustreznih informacij, ki omogocajo
vpogled v specificen problem (Kotler, 2004, str. 129). Te informacije so Sele zacetna stopnja
v smeri razumevanja porabnikov in trga, za boljSe razumevanje pa morajo
podjetniki/managerji imeti razvito $e sposobnost zaznavanja trgov in sposobnost ustrezne
interpretacije (Piercy, 2009, str. 229). Ker imajo tradicionalne trzenjske raziskave dolocene
omejitve, jih je priporocljivo podpreti z novimi metodami pridobivanja informacij, ki so
usmerjene k poglobljenemu razumevanju porabnikov in trgov (angl. market sensing).
Kombinacija »trdih« in »ymehkih« pristopov pridobivanja informacij omogoca zapolnitev
vrzeli med tradicionalnimi in novimi pristopi. Kljub temu da nove metode ne morejo z
gotovostjo napovedati prihodnjih dogodkov, pa lahko vsaj nakazejo smernice bodocega
razvoja in na tak naéin spodbudijo podjetnike/managerje k bolj odprtemu razmisljanju, boljsi
pripravljenosti na prihodnje izzive in iskanju novih priloznosti. V nadaljevanju je tako
natan¢neje predstavljen eden od pristopov, ki omogoca poglobljeno razumevanje porabnikov
in trgov, in sicer je to podrocje analize trendov.

2.2 OPREDELITEV IN POMEN TRENDOV

Spremembe se dogajajo vedno hitreje, vse bolj radikalno ter hkratno na ve¢ trgih, kar
odlo¢ujoce vpliva na poslovanje v razli¢nih panogah/sektorjih. Te spremembe pa niso vedno
negativne, temve¢ lahko z uporabo ustreznih pristopov delujejo pozitivno na nacin, da
prinasajo nove priloznosti za podjetje. Tako lahko odkritje novega trenda, njegova ustrezna
analiza in uporaba vodijo v povecano prodajo, v izboljSanje trznega deleza, k visjim
dobic¢kom ter k oblikovanju konkuren¢ne prednosti za podjetje.

Pojem trend nima enoznacne definicije, saj razliénim ljudem v razli¢nih okolis¢inah pomeni
razlicne stvari. Tako znanstvenikom najpogosteje pomeni smer krivulje, modni industriji
najnovejSe  smernice, tradicionalistom nekaj negativnega zaradi njegove narave
kratkotrajnosti, medijskim nacrtovalcem nov medijski vzorec porabe. Higham (2009, str. 14)
pojem trend opredeljuje kot linijo sploSne usmeritve oz. gibanja, kot prevladujoco teznjo oz.
nagnjenje, kot splo$no gibanje v ¢asu statisti¢no zaznanih sprememb ali kot trenutni slog oz.
preferenco. Kotler (2004, str. 159-160) ga definira kot smer ali zaporedje dogodkov, ki imajo
dolo¢eno vztrajnost in trajanje. Poleg tega je zanj znacilno, da ga je mo¢ opazovati na
razlicnih trgih 0z. pri razliénih dejavnostih porabnikov in da je usklajen z drugimi
pomembnimi kazalci, ki nastanejo v istem Casu.
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Z vidika identifikacije nove podjetniske priloznosti je smiselno spremljati razli¢ne trende, Ki
skupaj oblikujejo kontekst, ter na podlagi preteklega in sedanjega stanja v druzbi
napovedujejo spremembe. Pri ugotavljanju trendov ne gre toliko za futurizem, ampak bolj za
spremljanje in razumevanje, kaj se je ravnokar zgodilo in kaj se dogaja, katere so
velike/pomembne spremembe in katere so manjSe/ne tako zelo pomembne ter Kateri so
prevladujoci in kateri obrobni trendi. Tri prevladujoce skupine trendov, ki jim je smiselno
slediti, so makro trendi, porabniski trendi in industrijski trendi. Makro trende je moc¢
kategorizirati v skupine, pri ¢emer je za razumevanje $irSe slike dejavnikov sprememb Vv
okolju smiselno uporabiti PEST analizo. Ta omogoca razdelitev vseh identificiranih
dejavnikov oz. trendov makro okolja v eno izmed Stirih velikih skupin - politicno,
ekonomsko, socialno-kulturno in tehnolosko. Na trende in silnice makro okolja podjetja ne
morejo neposredno vplivati, lahko pa natanéno spremljanje in ustrezno odzivanje nanje
pripeljeta do identifikacije novih priloznosti 0z. omogocita pravocasno izogibanje nastalim
nevarnostim. Porabniski trendi postajajo vse pomembnejsi, saj hitre spremembe zahtevajo
dobro poznavanje porabnikov, kar omogoca oblikovanje/inoviranje takih izdelkov/storitev oz.
porabniskih izkusenj, ki bodo zadovoljile njihove potrebe/zelje. Ti so natan¢neje predstavljeni
v nadaljevanju. Za industrijske trende, ki predstavljajo tretjo pomembno skupino trendov, pa
velja, da nastanejo kot posledica zdruzevanja makro in porabniskih trendov, kar je v skladu z
dejstvom, da se trendi nenehno zdruzujejo, vplivajo drug na drugega in se deloma tudi
prekrivajo (15 trend tips, 2012).

2.3 PORABNISKI TRENDI

Cilj analiziranja porabniskih trendov ni zgolj pridobivanje informacij o obstojec¢ih In
nastajajoCih/razvijajo¢ih se trendih, temve¢ dobljene podatke izkoristiti za oblikovanje
ustreznejSe dolgorocne oz. kratkoro¢ne strategije podjetja, ki bo dajala smernice za uspesnejse
delovanje podjetja v prihodnje.

2.3.1 Opredelitev in tipi porabniskih trendov

V poslu se vse za¢ne in konca pri kupcu. Porabniki imajo dandanes ogromno mo¢, saj njihova
obnaSanja, dejanja, staliS¢a in mi$ljenja vplivajo tako na posle kot na celotno druzbo.
Porabniki so vodilo potro$nje, zato je klju¢nega pomena, da dobro poznamo tako porabnike
kot tudi njihove trenutne potrebe/Zelje in nacine spreminjanja le-teh. Pri tem so nam lahko v
veliko pomo¢ porabniski trendi, saj lahko z dobrim poznavanjem le-teh poskuSamo
napovedati, kako bodo porabniki razmisljali in delovali v prihodnosti ter kako se bodo
spreminjala njihova stali$¢a in obnasanje. S tega vidika je mo¢ porabniske trende opredeliti
kot spremembe v porabnikovih stalis¢ih in obnasanju. Ta opredelitev pa ni povsem natan¢na,
saj ne vsebuje ¢asovne komponente sprememb. V primeru, da so spremembe porabnikovega
obnaSanja kratkotrajne narave, govorimo o modni muhi in ne o trendu. Zanjo so znacilne
nenapovedljivost, kratkotrajnost ter nizka stopnja druzbenega, gospodarskega in politicnega
pomena. V nasprotnem primeru, ko so spremembe porabnikovega obnasanja dolgotrajne
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narave, pa lahko govorimo o trendu. Tako lahko ob vkljucitvi ¢asovne komponente
porabniske trende definiramo kot dolgotrajne spremembe v porabnikovih stalis¢ih in
obnasanju. V mnozici vseh trendov pa so za podjetnike/managerje pomembni zgolj tisti, Ki
zagotavljajo ustrezen donos. Tako je dokon¢na opredelitev sledeca: porabniski trendi so
dolgotrajne spremembe v porabnikovih stalis¢ih in obnasanju, ki zagotavljajo dolo¢eno trzno
priloznost (Higham, 2009, str. 15-16).

Porabniski trendi so z nekega drugega zornega kota lahko opredeljeni kot manifestacija
necesa, kar je sprostilo ali na novo oblikovalo obstojec¢e (in komaj kdaj spreminjajoce se)
porabnikove potrebe, zelje, hotenja o0z. vrednote. Kljuc¢ni element te definicije je
predpostavka, da se ljudje oz. porabniki ne spreminjajo veliko, kar pomeni, da osnovne
potrebe ostajajo enake, zgolj nacini zadovoljitve teh se lahko spreminjajo (15 trend tips,
2012).

Na tem mestu pa je smiselno zapisati Se nekaj besed o samem pojmovanju porabniSkega
trenda, saj se lahko zgodi, da razli¢na literatura Se vedno uporablja razlicne izraze za omenjen
termin. V zacetku se je za opisovanje procesa analiziranja trendov uporabljal pojem
futurologija (angl. futurology), ki se je nanaSal predvsem na novo znanstveno podrocje
verjetnosti. Nato se je zacel uporabljati pojem »lov na ‘cool'« (angl. coolhunting), ki je
povezan z identifikacijo novih kulturnih trendov oz. t. i. vro¢ih novih trendov. V zadnjih letih
pa postaja vse bolj uveljavljen pojem trend 0z. njegove razli¢ice: opazovanje (angl. trend
spotting), napovedovanje (angl. trend forecasting) in predvidevanje trendov (angl. trend
prediction). Higham (2009, str. 46) v nadaljevanju poudarja smiselnost uporabe pojma trendi
trzenja (angl. trend marketing) predvsem zaradi dobre sestave besedne zveze — pojem trend
opisuje/poudarja spremembe v porabnikovih stali$¢ih/obnasanju, pojem trzenje pa predstavlja
pomembno podro¢je znotraj poslovnega procesa in ne zgolj neko obrobno funkcijo, ki jo
trendom velikokrat pripisujejo.

Ko se enkrat trend pojavi, pa se v nadaljevanju lahko manifestira na razli¢ne nacine. Nekateri
trendi temeljijo na obnasSanju porabnikov, drugi na njihovih stali$¢ih/odnosu. Nekateri imajo
velik vpliv, drugi manjSega. Nekateri vplivajo na Stevilne trge, drugi zgolj na enega. Za
strateSko uporabo trendov, pa je treba poznati razli¢ne tipe trendov. Vsakokrat, ko se
identificira nek nov trend, ga je treba najprej opredeliti, da bi ga lahko pravilno analizirali in
ga v nadaljevanju ustrezno uporabili. Dobro razumevanje trendov omogoca ugotavljanje
relevantnosti trenda, njegove potencialne rasti ter uporabnosti za trg oz. segment kupcev. Tipi
porabniskih trendov, ki jih je Higham (2009, str. 84-92) opredelil, so sledec¢i: vedenjski trendi
vs. trendi stalis¢, mikro trendi vs. makro trendi in nacionalni trendi vs. mednarodni trendi.

Vedenjski trendi vs. trendi stalis¢. Porabniki se lahko spreminjajo v dveh smereh, in sicer
lahko spremenijo svoje vedenje ali pa svoja staliS¢a/odnos do necesa. Vedenjski trendi so
opredeljeni kot spremembe v porabnikovem obnasanju. Porabnik lahko spremeni svoje
obna$anje na Stevilne nacine - na primer kaj bo pocel, kako pogosto bo to pocel, kdaj bo to
pocel, kje bo to pocel ipd. Tako podroc¢je vedenjskih trendov predstavlja za podjetje velik
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izziv, saj pravocasno in tocno predvidevanje trendov prinasa dolo¢eno znanje in Cas, ki ga
podjetje potrebuje za ustrezno spremembo strategije, kar se neposredno odraza tudi v sami
prodaji. Za razliko od vedenjskih trendov pa trendi staliS¢ nimajo neposrednega vpliva na
prodajo, saj lahko porabnik spremeni svoje stalis¢e/odnos do necesa, ne da bi spremenil svoje
dejansko obnasanje. Trendi stalis¢ so pomembno orodje za analizo trendov, saj pomagajo
razumeti, zakaj in kako je prislo do sprememb. Poleg tega pomagajo pri identifikaciji klju¢nih
nakupnih pobudnikov v prihodnosti, pozicioniranju blagovne znamke, ugotavljanju odziva na
izdelek ter pri napovedovanju prihodnjega povprasevanja in vedenja porabnikov. Ker
porabniki pogosto najprej spremenijo svoja staliS¢a/odnos do necesa, Sele nato pa vedenje,
velja, da se trendi staliS¢ obicajno pojavijo veliko prej kot vedenjski trendi (Higham, 2009,
str. 84-92).

Mikro trendi vs. makro trendi. Trendi, ki vplivajo na relativno majhno Stevilo porabnikov, so
poznani kot mikro trendi. Lahko bi jih opredelili tudi kot manjse sile, ki vkljucujejo manj kot
en odstotek populacije, vendar imajo kljub temu velik vpliv na oblikovanje druzbe. Zanje je
znacilno, da so vec¢ji od modnih muh, toda manjs$i od makro trendov, da se obi¢ajno pojavijo
na regionalni oz. nacionalni ravni ter da jih je v izbranem trenutku mo¢ zaznati izjemno
veliko. Mikro trendi so uporabni za ciljno usmerjene oz. kratkoro¢ne strategije, poleg tega pa
so dobri napovedovalci prihodnjih aktivnosti, saj ponujajo indice o razvoju makro, globalnega
in medsektorskega obnasanja. Lahko se zgodi, da se iz obstoje¢ih mikro trendov razvijajo
makro trendi, lahko pa se zgodi ravno obratno, torej, da se iz nekega makro trenda razvije vec
mikro trendov. Na drugi strani velja, da so makro trendi najvplivnejsi trendi, saj lahko
vplivajo na razliéne panoge, trge in demografske skupine. Obicajno se pojavijo okrog
specifi¢ne porabnikove potrebe oz. njegovega staliS¢a/odnosa, njihov pojav pa je povezan z
zdruzitvijo $tevilnih mikro trendov (Higham, 2009, str. 84-92).

Mednarodni trendi vs. nacionalni trendi. Trende, ki presegajo nacionalne meje, imenujemo
mednarodni trendi. Zanje velja, da se uspeSno razvijajo v okoljih s podobnimi socio-
ekonomskimi znacilnostmi oz. s podobno stopnjo druZzbenega razvoja. Za trende, Ki so Se bolj
razprSeni kot mednarodni trendi in jih je tako mo¢ najti na Stevilnih obmogjih/teritorijih, se je
vzpostavilo ime globalni trendi. S preu¢evanjem trendov, ki se trenutno pojavljajo na enem
oz. dveh obmocjih, vendar se zanje ze kazejo prvi znaki Siritve, trzniki lahko ustvarijo sodbe o
trendu v specifi¢ni drzavi na nacin, da ugotavljajo, ali se bo trend razsiril v njihovo drzavo,
kakSen vpliv bo imel, ali ga bodo ljudje sprejeli in kaksne posledice lahko pricakujemo. Za
nekatere trende velja, da se pojavijo zgolj na nekem obmocju in se ne $irijo, kar je povezano s
specifiko drzave oz. z njenimi individualnimi znac¢ilnostmi, ki imajo vpliv na stalis¢a/odnos in
obnasanje posameznikov. Kljub temu, da se razlicna obmocja/drzave med seboj razlikujejo,
pa veljajo neke splosne znacilnosti za razvoj trendov — trendi se v velikih drzavah in drzavah
z omejeno fizi¢no, medijsko in komunikacijsko infrastrukturo Sirijo pocasneje kot v manjsih
drzavah in drzavah z dobro razvito infrastrukturo. Pomembna znacilnost nacionalnih trendov
je zmoznost napovedovanja potencialnega razvoja prihodnjih globalnih trendov (Higham,
20009, str. 84-92).
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V sledeci tabeli so predstavljeni aktualni porabniski trendi, za katere raziskovalci domnevajo,
da bodo imeli prevladujo¢ vpliv na dogajanje na trgu (nekoliko bolj obsezna in natanc¢na
predstavitev porabniskih trendov je v PRILOGI 7). Trendi, ki so jih razli¢ni raziskovalci
napovedali za leto 2012, se med seboj vsaj delno razlikujejo, saj je v mnozici vseh trendov
izjemno tezko enoznacno in eksaktno napovedati, katerih 10 oz. 15 trendov bo najbolj

zaznamovalo prihodnje leto ter kateri bodo pri tem imeli zgolj obrobno viogo.

Tabela 1: 10 porabniskih trendov za leto 2012 (Euromonitor)

Rast Stevila urbanega
prebivalstva.

Stevilo mestnega prebivalstva se nevzdrzno poveuje tako v tradicionalnih metropolah kot tudi v ostalih
mestih. Vecina na novo priseljenih mes$¢anov pripada t. i. dnu urbane piramide, za katero je znacilno, da
ima nizjo stopnjo razpolozljivega dohodka, kljub vsemu pa stremi k doloCeni stopnji potro$nje. Metropole
tako postajajo vozlis€a novih in obstojecih etni¢nih skupin ter razli¢nih kultur, ki jih sestavljajo Studenti,
visoko izobrazeni, nekvalificirani delavci, migranti, starejsi, posamezniki na robu druzbe ipd.

Mo¢ mnozice.

Protesti v zadnjih letih so pokazali, da so ljudje nezadovoljni z obstojeéimi razmerami - SvVoje nestrinjanje
so iz prvotnih protestov na ulici/soseski/mestu prenesli na splet. Podobno ljudje postajajo vse manj zvesti
blagovnim znamkam, zdruzujejo se v skupine in zahtevajo pravic¢nost od podjetij in drzavnih institucij
(pobudo je mo¢ najti v neenakomerno razporejenih dohodkih ter v viSanju cen Zzivljenjskih dobrin).
Nekateri primeri uspeha so ljudi opogumili, da so socialno mreZenje, virusni videi ter dejansko izvedeni
protesti edina pot do uspeha.

Zivljenje v smeri naredi si
sam (angl. DIY life).

Porabniki se zavedajo moznosti nadzora nad svojim zdravjem, identiteto, komuniciranjem in porabniskimi
navadami, kar jim je omogocil predvsem vecji dostop do informacij ter razlicne visokotehnoloske naprave.
V letu 2012 v ospredje prihaja status in ne ve¢ dejanska potro$nja. Pomembno postaja, kdo kot posameznik
sploh si in kako drugi cenijo/razvrs¢ajo/povezujejo izdelke, ki jih uporabljas. Finan¢na negotovost pa je
privedla do tega, da tudi izdelki postopoma izgubljajo na pomenu, saj ljudje vse pogosteje postavljajo v
sredis¢e nedenarne elemente - sposobnost, ekolosko usmerjenost, radodarnost, povezljivost ipd..

Novi kupci.

V letu 2012 mnozice kupcev na razvijajocih trgih po svetu stremijo k veéji potrosnji, saj so se nakupovalne
verige in centri zaCeli graditi v njihovi neposredni blizini. Porabniki se tako navajajo na uporabo kredita, ki
jim ga omogocajo trgovci - trgovinske kartice so bile narejene za ljudi z nizjimi dohodki in nizko stopnjo
dostopa do bancnih storitev. Trgovci z visoko stopnjo ponarejenih izdelkov nagovarjajo posameznike k
potro$niskemu Zivljenjskemu stilu. Porabniki srednjega razreda $e vedno stavijo na udobje, tisti iz vi§jega
razreda pa nakupovanje kombinirajo s potovanji.

Zelena var¢nost.

Varéevanje je postalo vsesplo$no prisotno med porabniki, nekateri med njimi ga dozivljajo celo kot na¢in
zivljenja. V letu 2012 naj bi porabniki pri sklenitvi poslov zasledovali pametno nakupovanje, za katero je
znacilen samonadzor in smotrnost odlo¢itev - porabnikom naj bi bili v pomo¢ pametni telefoni in §tevilne
mobilne aplikacije, ki omogocajo taksen nacin nakupovanja.

Resni¢nostna kultura in
porabniki.

Resni¢nostna kultura je spremenila pogled na to, koga posamezniki vidijo kot mnenjskega vodjo. Nekatere
raziskave so pokazale, da ljudje veliko bolj cenijo/obcudujejo zvezdnike kot pa posameznike iz politicnega
in druzbenega zivljenja.

Era pametnih telefonov.

Pametni telefoni postajajo komunikacijsko orodje izbire tako v razvijajotem se svetu, kjer posamezniki
izbirajo nekoliko bolj osnovne, klasi¢éne modele, kot v razvitem delu sveta, kjer predstavljajo pomemben
element zivljenjskega sloga posameznikov..

Tehnolosko naravnan ali
umirjen zivljenjski stil.

Nekateri posamezniki se trudijo zasledovati zivljenjski stil stalne spletne dosegljivosti, spet drugi se
tak$nemu nacinu zivljenja upirajo, tretji pa poskusajo zdruziti kombinacijo obojega, kar se dobro kaze v
nakupnem obnasanju vsake izmed teh treh skupin.

Mladi in nepopolna
prihodnost.

Mladi se vedno pogosteje soocajo z drugacno, manj predvidljivo prihodnostjo, ki ima vpliv tudi na njihove
nakupne zelje, nacin zivljenja in dela, ureditev zivljenja ter na izbiro vzornikov. V ¢asu, ko se mladi
spopadajo z nepopolno prihodnostjo, morajo blagovne znamke poskusati razumeti odnos mladih do stvari
ter njihov nacin komunikacije prek modernih tehnologij, saj jim ti omogocajo natan¢no poznavanje
danasnjega segmenta mladih.

Teza v srediScu pozornosti.

V letu 2012 prihaja v ospredje tematika teze kot dela prenovljene javne zavesti o tem, kaj jemo, kaksno je
nase telo, kako redno telovadimo in kaksno je nase splo$no zdravje. Raziskave so pokazale, da ljudje svojo
sreco pogosto enacijo z nivojem zdravja, kar pa se ne vedno odraza v njihovem nacinu zivljenja.

Vir: Top 10 Consumer Trends of 2012, 2012.
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2.3.2 Pojav porabniskih trendov

Trendi se ne pojavijo spontano, temvec nastanejo kot posledica specificnih sprememb v
okolju oz. pri posameznikih. Vse, kar se dogaja v okolju oz. druzbi, lahko vpliva na porabnika
0z. na njegove misli in aktivnosti. Trendi pa se pojavijo sele tedaj, ko spremembe v okolju
zmotijo porabnikova normativna staliS¢a oz. obnaSanja. TO se obicajno kaze kot reakcija na
tisto, kar je porabnik izkusil, pri ¢emer je odziv lahko pozitiven ali negativen/nasprotujo¢ —
omenjene odzive porabnikov imenujemo pobudniki trendov. Te je ob pomo¢i PEST analize
mo¢ segmentirati na politicne, ekonomske, socialne in tehnoloske pobudnike trendov.
Politi¢ni pobudniki vkljucujejo vladne ukrepe, kot so zakoni in spremembe politicne klime
doma ali po svetu. Ekonomsko okolje ima velik vpliv na pojav trendov, saj blagostanje in
razpolozljiv dohodek mo¢no vplivata na porabnikov na¢in razmisljanja in obnasanja. Socio-
kulturni pobudniki so tisti faktorji, ki so povezani s ¢lovesko druzbo in njenim nacinom
organiziranosti. Ti vkljucujejo dejavnike, kot so populacija, starost, zdravstveno stanje,
zaposlitev in stopnja izobrazbe, ter dejavnike, kot so izbira zivljenjskega sloga, mediji in
javno mnenje, ki pa so nekoliko tezje statisticno merljivi. Tehnoloski pobudniki trenda so
nove tehnoloske inovacije, ki lahko spodbudijo porabnike k uporabi tak$nih in podobnih
inovacij (Higham, 20009, str. 77-82).

Za porabniske trende velja, da lahko vzniknejo kjerkoli, njihov vpliv pa se lahko razsiri v
nepri¢akovane smeri. Tako se trendi iz ene panoge lahko razsirijo Se v druge, zato je
pomembno iskati trende v razlicnih panogah, Sele kasneje, v fazi interpretacije oz.
implementacije, pa je treba upostevati individualni kontekst panoge/industrije. Podobno velja
tudi v razmerju med trendi in segmenti. Nekateri trendi vplivajo na razlicne segmente
porabnikov, drugi pa so vezani zgolj na nekatere demografske kohorte. Razdelitev v segmente
je pogosto potrebna zato, ker imajo razlicne demografske skupine razli¢ne potrebe, zasedajo
razli¢na druzbena okolja, imajo razli¢ne prioritete v zZivljenju, razvijajo se v razli¢ne smeri. V
skladu s tem so nekateri trendi omejeni glede na spol, drugi glede na starost, druzbeni razred,
tip gospodinjstva ali pa kulturo (Higham, 2009, str. 98-101).

2.3.3 ldentifikacija porabniskih trendov

Identifikacija porabniSkih trendov predstavlja Sele zacetno fazo tristopenjskega procesa,
poimenovanega 31 (angl. identification, interpretation, implementation). Fazi, ki ju Stevilni
raziskovalci obravnavajo kot pomembnejsi od prve, pa sta interpretacija in implementacija
(Higham, 2009, str. 50-51).

Identifikacija porabniskih trendov je proces opazovanja sprememb in nastajajo¢ih trendov na
trgu. Pri tem imata glavno vlogo dva pojma: sprememba in porabnik. Za identifikacijo novega
trenda je tako treba spremljati spremembe v obnasanju 0z. stalis¢ih porabnikov. Da se
spremembe identificirajo pravocasno, pa je po mnenju Hicksa (2000, str. 15) klju¢no izvajati
slede¢e aktivnosti: kontinuirano obiskovanje/nakupovanje pri neposrednih in posrednih
konkurentih, preu¢evanje in razumevanje trgovcev na drobno, spremljanje dogajanja na spletu
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ter sledenje vsebinam porabniskih in strokovnih revij. Garrett (2010, str. 22) dodaja, da je
treba najprej dobro razumeti, kaj trend je in kaj ni; treba je natan¢no opredeliti, kaj zelimo
doseci oz. kateri dejavniki imajo klju¢no vlogo pri poslovanju podjetja; treba je vzpostaviti
ustvarjalno klimo v podjetju; na celotno stvar je treba gledati s ¢im SirSega zornega kota, kar
pomeni, da je treba dobro poznati spreminjajo¢e se dejavnike iz okolja, ki vplivajo na
oblikovanje makro trendov, ter potrebno je dolgotrajno in poglobljeno iskanje, ki vkljucuje
spremljanje konkurentov, medijev, znanstvenih raziskav, dogajanja na spletu in kupcev
podjetja.

Pri tem se pojavi vprasanje, koga 0z. katere skupine porabnikov je treba spremljati. Dokaze o
spremembah moci je sicer lahko dobiti med vsemi skupinami porabnikov, vendar je veliko
bolj ucinkovito preucevanje ene od sledecih skupin: inovatorje, ki ustvarjajo trende;
vplivneze, ki Sirijo trende; porabnike, ki prvi sprejmejo trende, oz. eksperte, ki trende nenehno
spremljajo. Drugo vprasanje, ki se pojavi, je, kdaj spremljati trende. To spremljanje je lahko
enkratno ali pa stalno. V prvem primeru gre za opazovanje enega trenda, sektorja oz. kohorte
ali pa za diagonalno opazovanje, ki omogoca identifikacijo ve¢ klju¢nih trendov. Stalno
spremljanje trendov je veliko bolj koristna in ucinkovita metoda, saj omogoca hitrejSo
identifikacijo in pravoCasne odzive na novo nastale trende. Tretje vprasanje pa je, kako
izvajati identifikacijo porabniskih trendov. Literatura navaja S$tiri metode: prakti¢na
identifikacija, teoreti¢na identifikacija, identifikacija vedenja in identifikacija stalis¢/odnosa
(Higham, 20009, str. 115-125).

Prakticna identifikacija. Ta se izvaja ob pomoci opazovanja oz. sklepanja. Kljucne metode,
ki pomagajo pri evidentiranju sprememb, so Studije porabniskih aktivnosti, statisti¢nih
podatkov in medijskih virov. Prakti¢na identifikacija trendov je precej zamudna, zato si lahko
raziskovalci pomagajo s teoreti¢no identifikacijo. Z raziskovanjem obstojecih porabniskih
vzorcev lahko raziskovalci ugotovijo, kaj bi se potencialno lahko zgodilo v prihodnosti, nato
pa zacnejo iskati dokaze za to. Dobro pa je, da raziskovalci vzporedno s teoreti¢no
identifikacijo vsaj deloma izvajajo Se prakti¢no identifikacijo, saj ta daje dokaze o tem, da se
raziskovalci s teoreti¢no identifikacijo gibljejo v pravo smer.

Teoreticna identifikacija. Ta se izvaja ob pomoci treh metod: analogne identifikacije, logi¢ne
identifikacije in hipoteti¢ne identifikacije. Prva temelji na predpostavki, da lahko opazovanje
enega trenda ali dogodka spodbudi identifikacijo novih trendov. Druga predstavlja skorajda
detektivsko nalogo, saj vkljucuje iskanje namigov okrog poznanega porabniSkega obnaSanja.
Tretja pa govori 0 t.i. miselnih izku$njah — raziskovalci poskusajo ugotoviti, kaj se lahko
zgodi pod to¢no dolo¢enimi pogoji, pri Cemer naj bi testiranje teorije potekalo zgolj v mislih
raziskovalcev. Teoreti¢na identifikacija ni vselej dovolj, tako da jo je pogosto treba podkrepiti
s fizi¢nimi dokazi.

Identifikacija vedenja in identifikacija odnosa/stalis¢. Prva temelji na iskanju sprememb
obnaSanja porabnikov, ki jih je mogoc¢e enostavno zaznati/identificirati. Nekoliko drugace pa
je pri identifikaciji odnosa/stalis¢. Ta je precej bolj kompleksen, saj ga ni mogo¢e numeri¢no
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izraziti, sprememb pa ne natan¢no zacrtati, tako da so raziskovalcem v veliko pomo¢
dejavniki, kot so nacin obnasanja porabnikov in tipi kupljenih izdelkov, saj ti veliko povedo o
porabnikih samih. Z interpretacijo pomenov teh dejavnikov se ukvarja semiotika, disciplina,
ki ugotavlja vlogo znakov kot dela druzbenega zivljenja. Ta omogoca raziskovalcem
interpretacijo odnosa/stalis¢ porabnikov, kar prinasa dolo¢ene namige o prihodnjem vedenju
porabnikov.

Ne glede na nacin identifikacije porabniskih trendov lahko raziskovalci uporabljajo vrsto
metod za identifikacijo trenda: statisticne metode, metode opazovanja oz. metode spremljanja
medijev. Vse omenjene metode imajo veliko uporabno vrednost, vendar so glede na obseg
proracuna, sektor in poslovno vpraSanje nekatere primernej$e od drugih (Higham, 2009).
Kljub temu pa se raziskovalci strinjajo, da je optimalno izbrati kombinacijo razli¢nih metod in
virov informacij, saj taksen pristop prinasa vecjo verjetnost identifikacije trendov. Lobe
(2006, str. 64) trdi, da je smiselno razmisliti o komplementarni uporabi kvalitativnih in
kvantitativnih metod, saj te odpirajo moznost k bolj celovitemu merjenju, analizi in
interpretaciji rezultatov. Komplementarna uporaba metod omogoca izkoris¢anje kvalitativnih
podatkov pri interpretaciji in pojasnjevanju kvantitativnih podatkov ter preucevanje razli¢nih
raziskovalnih problemov ali pa razli¢nih vidikov istega raziskovalnega problema v eni sami
raziskavi.

Statisticne metode. Te lahko zaradi svoje kvantitativne narave zagotavljajo dokaze o
spremembah na velikih skupinah, kot so trgi produktov in demografska oz. nacionalna
populacija. Statisti¢ni podatki so lahko primarni ali sekundarni. Primarne podatke pridobimo z
raziskavami, katerih namen je pridobiti originalne podatke o doloCeni tematiki. Sekundarne
podatke pa lahko dobimo v procesu zbiranja in zdruZevanja obstojecih raziskav. Ti ne bodo
nikoli tako dovrseni in sugestivni kot primarni podatki, vendar je njihova prednost v nizji
ceni/brezpla¢nosti ter v prihranku ¢asa. V primeru, da je trend na zacetni stopnji svojega
razvoja, se lahko zgodi, da ni mo¢ najti nobenih statisti¢nih podatkov, tako da si lahko
raziskovalci v tem primeru pomagajo z razliénimi metodami opazovanja (Higham, 2009, str.
126-133).

Metode opazovanja. Te so kvalitativne narave, kar pomeni, da omogocajo poglobljeno
razumevanje motivacije/obnasanja/stalis¢ porabnikov, predvsem v odnosu do novih
izdelkov/storitev. Poznamo dva tipa metod opazovanja, in sicer formalno (fokusne skupine in
etnografija) in neformalno (opazovanje na ulici oz. na internetu). Formalno opazovanje se
lahko izvede s poglobljeni intervjuji za posameznike oz. fokusnimi skupinami za skupine. V
raziskovanje so lahko poleg porabnikov vkljuceni tudi strokovnjaki, ki podajo svoje videnje
trendov (uporaba poglobljenih intervjujev oz. DELFI metode). Drugi nacin formalnega
opazovanja predstavlja etnografija, ki je opredeljena kot dolgoro¢no terensko raziskovanje
specifi¢ne skupnosti. Etnografija lahko zavzema razli¢ne oblike, pri raziskovanju trendov pa
je najbolj pogosto spremljanje obnasanja, Ki omogoca, da raziskovalci dejansko izkusijo/
zaznajo specificno obnasanje porabnikov. V sklopu neformalnih metod opazovanja najdemo
metodo opazovanja na ulici in na spletu. Omenjeni neformalni metodi ne morata dajati tako

23



trdnih dokazov o nekem trendu kot formalne metode, kljub temu pa ponujajo nek dodaten,
drugacen pogled na nastajajo¢ pojav/trend. Metoda opazovanja na ulici je uporabna predvsem
za identifikacijo povsem novih trendov. Poleg tega raziskovalcem daje namige o prihodnjem
obnasanju porabnikov, kar lahko ti izkoristijo za nadaljnje opazovanje oz. za iskanje trdnejsih
dokazov o nastajajo¢em trendu (Higham, 2009, str. 136-140). Opazovanje na spletu oz.
virtualno opazovanje (tudi spletna etnografija oz. netografija), temelji na ugotavljanju
porabnikovih stalis¢/odnosa z opazovanjem dogajanja na forumih, blogih in socialnih
omrezjih. Virtualno opazovanje ponuja raziskovalcem vpogled v edinstvene primere trendov,
ki veljajo za manjse skupine porabnikov, vendar so ti izjemno dobra osnova/smer za nadaljnje
raziskovanje nastajajocih trendov.

Metode spremljanja medijev. Mediji so pomemben vir informacij o porabnikih, saj
raziskovalcem omogocajo identifikacijo in potrditev obstoja trenda. Mediji so lahko
spremljani na dva nacina, in sicer z vidika vedenja oz. staliS¢/odnosa. Vedenjsko spremljanje
se tako izvaja z odprtim spremljanjem (opazovanje medijske pokrajine, Kjer raziskovalci
i8¢ejo morebitne zgodbe, ki nakazujejo obstoj novih porabniskih vzorcev; ne gre za iskanje
specificnih trendov; iskanje ni omejeno na dolofen sektor oz. demografsko skupino), z
dokaznim spremljanjem (usmerjeno je na specificno tematiko, kjer se i§¢ejo dokazi o obstoju
Se neidentificiranega trenda, pri ¢emer ve¢ dokazov pomeni visjo potrditev obstoja trenda) oz.
s spremljanjem pokritosti (ukvarja se z identifikacijo koli¢ine prostora in programskega Casa,
ki je namenjen specificnemu trendu in na tak nain pripomore k identifikaciji novih
porabnikovih stalis¢). Kot je bilo zapisano, medijsko spremljanje ne prinasa zgolj dokazov o
nastajajo¢ih spremembah v obnaSanju, temve¢ ob pomoci socioloske razlage daje tudi namige
o spreminjanju stali$¢ porabnikov. Ko raziskovalci sprejmemo odlocitev o na¢inu spremljanja
medijev, se pojavi potreba po izbiri ustreznih medijev. Najbolje je, da izberemo kombinacijo
novicarskih, nenovicarskih, porabniskih, poslovnih, prevladujocih in alternativnih medijev,
pri cemer pazimo, da je izbor medijskih kanalov ¢im $irsi (Higham, 2009, str. 141-148).

Nekatera podjetja se podrocja identifikacije trendov lotevajo tako, da uporabljajo metode za
identifikacijo trendov (statisticne metode, metode opazovanja oz. spremljanja medijev), kar pa
zahteva precej ¢asa in finan¢nih sredstev. Nekoliko lazja in cenovno dostopnejsa pot, ki ravno
tako omogoca vpogled v novo nastajajoCe trende in v spremembe vedenja oz. stalis¢
porabnikov, pa je spremljanje spletnih strani, ki se ukvarjajo z identifikacijo trendov. Te
ponujajo predstavitve novih trendov in vpogled v aktualno dogajanje na trgih; nakazujejo, kje
bi se spremembe lahko $e zgodile in kje iskati sorodne trende; predstavljajo aktualne inovacije
in primere dobrih praks podjetij po svetu. PomembnejSe spletne strani, ki se ukvarjajo z
identifikacijo in delno tudi z interpretacijo porabniskih trendov, so Trendwatching, PFSK,
SCcout, Contagious, FutureLab, Influx Insights, The Future Laboratory, JWT Intelligence,
Trendone, Globaltrends in §¢ mnoge druge. Kljub nekaterim prednostim pa ima takSen nacin
spremljanja trendov tudi nekatere pomanjkljivosti, in sicer, da ve¢ina spletnih strani deluje na
globalnem trgu, tako da neposredne preslikave niso vedno mogoce; da je velik del aktualnih
raziskav o trendih placljiv; da ni vedno dostopnih podatkov o metriki raziskovanja; da so

nekatera podroc¢ja/panoge slabSe pokrite/analizirane ipd.
24



2.3.4 Interpretacija porabniskih trendov

Ko je enkrat trend identificiran, sledi analiza oz. sodba trenda z namenom ugotoviti, kako se
bo razvijal v prihodnje. Interpretacija trendov tako postaja vse pomembnejsi korak, ki zahteva
dolo¢eno stopnjo sistemati¢nosti. Kljuéni vprasSanji, na kateri mora raziskovalec trendov
odgovoriti, sta, zakaj se je nek trend pojavil in kako se bo razvijal v prihodnje. IzkuSeni
raziskovalci se pri interpretaciji trendov obcasno zana$ajo na svoj obcutek, vendar natan¢na
interpretacija trendov vecinoma zahteva dobro poznavanje trzenjske teorije in ostalih
druzbenih ved. Za napovedovanje razvoja trendov morajo raziskovalci vse identificirane
trende primerjati z mnozico druzbenih meril (znacilnosti trenda, tradicionalne porabniske
potrebe in dejavniki okolja) s ciljem ugotoviti mo¢, trajanje in potencialni vpliv trenda. Ob
ugotovitvi, da se bo trend razvijal tudi v prihodnje, je treba trendu $e naprej slediti in na tak
nacin pridobiti ¢im ve¢ dokazov, ki bodo raziskovalcem omogo¢ili oblikovanje ¢im bolj trdne
sodbe o potencialnem vplivu trenda na specifiénem trgu v prihodnje (Higham, 2009, str. 155—
160).

Trendi obicajno sledijo sistematicnemu sistemu sprejetja oz. difuzije, ki obicajno poteka po
nekem vstavljenem vzorcu: najprej trende sprejmejo majhne koncentrirane skupine, Sele nato
pa splosna populacija. Majhne koncentrirane skupine predstavljajo kreativni posamezniki, ki
najprej sprejmejo specifina obnaSanja in staliS¢a. Nato se tak nacin razmisljanja in delovanja
prenese na somiSljenike in ljudi, ki iS¢ejo novosti, sledi sprejetje trendov pri bolj
konservativnih ljudeh in ljudeh, ki se izogibajo tveganju. Raziskovalci se sicer strinjajo, kako
poteka sam proces Siritve med posamezniki (inovatorji - zgodnji uporabniki - zgodnja vecina -
pozna veCina - zamudniki), ni pa nekega sploSnega soglasja 0 tem, Kkateri
posamezniki/skupine spodbujajo sprejetje novih trendov. Literatura tako navaja aktivne in
pasivne dejavnike, ki vplivajo na Siritev trenda v druzbi. Aktivni dejavniki so povezani s
specifi¢nimi znacilnostmi trenda, Ki ustrezno nagovarjajo porabnike, pasivni dejavniki pa so
povezani z okoljem, v katerem se je trend pojavil.

Kot je bilo zapisano, je klju¢na naloga raziskovalcev trendov napovedovanje, kako se bodo
sedanji trendi razvijali v prihodnje, saj to omogoca opredelitev relevantnosti in potencialnega
vpliva trenda, podjetjem pa pravocasen odziv na nastajajoce trende. Podjetja lahko zgolj z
ustreznimi in pravocasnimi analizami napovejo razvoj trenda ter njegov vpliv na poslovanje
podjetij, pri cemer ve¢ informacij o nekem trendu omogoca bolj u¢inkovito napovedovanje
razvoja trenda. Poznamo razli¢ne nacine napovedovanja trendov, pri ¢emer so najpogoste;jsi
sistemati¢no napovedovanje, vsakodnevno napovedovanje in kartiranje trendov (Higham,
20009, str. 178-188).

Sistematicno napovedovanje. TO0 je tako rekoC¢ vnaprej dolo€eno - rezultate je moc¢ predvideti,
saj so vzroki znani oz. gre za ponavljajo¢ se pretekli vzorec. S tega vidika naj bi bilo
napovedovanje prihodnjih trendov mogoce na nacin, da pretekle vzorce dobro poznas in jih
projiciras v prihodnost. Trenutno kljub racunalnisko podprti simulaciji napovedovanje
trendov Se ni mozno; elementi tega procesa pa omogocajo napovedovanje razvoja trenda -
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zbrani in projicirani podatki o trendu ponujajo vpogled v potencialno prihodnje obnaSanje
porabnikov in na tak nacin zagotavljajo osnovo za napovedovanje prihodnjega razvoja.

Vsakodnevno napovedovanje. Vprasanje, ki se na tem mestu pojavi, je, ali je mogoce
napovedati, kako se bodo porabniki obnasali v prihodnje. Odgovor je mo¢ najti v trendih: z
analizo trendov specifitnega segmenta je mogoce napovedati prihodnje trende, saj trendi
predstavljajo nekaksen most med preteklostjo in prihodnostjo. Ustrezno napovedovanje
sprememb v porabnikovih vzorcih omogoc¢a napovedovanje na¢ina razmisljanja in delovanja
porabnikov v prihodnje, kar pripomore k oblikovanju ustreznejse strategije podjetja. Pri tem
naletimo na zanimiv paradoks, in sicer, da ima napovedovanje trendov predvidljivo naravo.
Trendi se obnasajo na sistemati¢en nacin, in sicer tako, da se prilagajajo ustaljenim vzorcem
obna$anja, pobudnikom in ciklom. Zaradi tega je mogoce porabniske trende napovedati z
dolo¢eno stopnjo natancnosti, ki je precej blize napovedovanju rezultatov znanstvenega
eksperimenta, pri katerem so vsi elementi znani, kot pa vedezevanju. Pri tem so doloceni
dogodki, procesi in vedenja lahko napovedani z visoko stopnjo zanesljivosti, kar olajsa
napovedovanje vseh ostalih elementov.

Kartiranje trendov (angl. trend mapping). Razvoj trenda je odvisen od znacilnosti trenda in
od dejavnikov okolja - ti lahko delujejo kot pospesevalci oz. ovire za njegov razvoj. Proces
kartiranja trendov je poskus napovedovanja razvoja vzorcev trenda, pri ¢emer je kljucno
identificirati potencialni obseg, trajanje in velikost trenda. Prvi korak v procesu interpretacije
trendov je izvedba analize vzrokov, ki nam pove, kaj je specificen trend povzroc¢ilo — to
omogoc¢a razumevanja potencialnega razvoja trendov. Vzroke za nastanek trendov je moc
najti v eni od Stirth skupin PEST analize, kar pomeni, da se specificen trend pojavi zaradi
ekonomskih, politi¢nih, socialnih oz. tehnoloSkih vzrokov. Raziskovalci morajo ugotoviti,
kateri skupini trend pripada, saj jim to pojasni, kateri so kljucni faktorji sprejetja trenda pri
porabnikih. Ko so vzroki ze identificirani, je treba ugotoviti, kdo je prvi sprejel ta trend, v
katerih sektorjih/trgih je bila zaznana najvisja rast ipd., kar olajSa napovedovanje razvoja
trenda. Drugi korak interpretacije trendov je, ob pomo¢i aktivnih in pasivnih dejavnikov
sprejetja trendov, oceniti potencialni vpliv nekega trenda. Treba je dolociti mo¢, dolzino in
hitrost Siritve trenda, kar je neposredno povezano z vprasanji, S kom, kdaj in kje se bo trend
razvijal. Prvo vpraSanje je, katere skupine porabnikov bodo trend sprejele — to nam omogoca
dolocitev potencialne velikosti trenda ter njegov trzni vpliv. Drugo vpraSanje se nanasa na
¢as, ki je potreben za sprejetje trenda med SirSo populacijo. Pri tem ima klju¢no vlogo hitrost
Siritve trenda (ta je odvisna od pobudnikov sprejetja in morebitnih ovir) ter njegovo trajanje
(to je eden najtezje dolocljivih elementov trenda). Tretje vpraSanje pa se nanasa na dolocitev,
kateri sektorji/podro¢ja SO najbolj odprti za sprejetje novih trendov. Rezultat procesa
kartiranja predstavljajo podatki, ki govorijo o verjetnih prihodnjih vzorcih vedenja oz. stalis¢
porabnikov.

Slede¢ korak v procesu 3l je implementacija podatkov v poslovno strategijo podjetja, kar
zahteva razumevanje, Kkateri trendi so relevantni za dolo¢eno podjetje, ter dolocitev, kako
najbolje izkoristiti trende v poslovni strategiji podjetja.
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2.3.5 Implementacija porabniskih trendov

Implementacija trendov je velikokrat spregledana stopnja v procesu, katere namen je
pomagati podjetjem sprejeti pravo odlocitev glede nadaljnjega razvoja poslovne strategije. V
fazi implementacije raziskovalci poskusajo ugotoviti, kakSen vpliv bi lahko imel nek trend na
individualni sektor oz. posel. To storijo tako, da vzamejo nek identificiran in interpretiran
trend, ki je v specifi¢ni situaciji najbolj primeren/ustrezen za podjetje, nato pa ga poskusajo na
najboljs$i mozen nacin vgraditi v obstojeco strategijo podjetja.

Pri implementaciji strategije sta tako enako pomembna analiza in prepri¢evanje zaposlenih.
Analiza, ki mora biti izpeljana z izjemno natanc¢nostjo in po dolocenem formaliziranem
postopku, opredeljuje vpliv trenda na poslovno prakso v podjetju. Prepri¢evanje, za katerega
se je izkazalo, da je velikokrat tezji in dolgotrajnejsi postopek od same izvedbe analize trenda,
pa predstavlja nagovarjanje zaposlenih v nujnost sprejetja nove strategije, ki temelji na
specificnem trendu (Higham, 2009, str. 194). Raziskovalci se strinjajo, da si je pred
implementacijo trendov treba zagotoviti zadostno podporo s strani vodstva podjetja. To pa je
mo¢ doseCi z ustrezno predstavitvijo in argumentacijo trendov v povezavi S prihodnostjo
poslovanja podjetja 0z. z razvojem potrosnistva. Dobre predstavitve trendov so obicajno
podkrepljene z aktualnimi prakticnimi primeri, ki govorijo o tem, kako velika
podjetja/konkurenti izkoriscajo specifiCen trend; S Stevilkami, grafi, statistikami, finan¢nimi
podatki ter z vizualnimi elementi, ki naredijo trend bolj oprijemljiv, razumljiv, ziv (15 trend
tips, 2012).

Za opredelitev vpliva trenda je mo¢ uporabiti razli¢cne metodologije, ki pa so odvisne od
strukture, politike in kulture v podjetju. Frekvenca implementacije je tako lahko letna,
Cetrtletna oz. mesecna, delez sodelujocih pri implementaciji pa je lahko omejen na en oddelek
oz. na celotno podjetje. Pri implementaciji pa je klju¢na visoka raven sodelovanja med
udeleZenci, ki se doseze z vklju€itvijo razlicnih udelezencev (razlicna zanimanja, izkusnje,
funkcija v podjetju) ter z oblikovanjem ustvarjalnega okolja. Podjetja lahko pri opredeljevanju
vpliva trendov na podjetje uporabijo pristop osredoto¢enosti na podjetje oz. osredotocenosti
na trend. Pri prvem bodo na podlagi obstojece politike podjetja oz. kljucnega poslovnega
vprasanja poiskali neko skupino relevantnih trendov, ki so povezani s politiko/poslovnim
vprasanjem podjetja. V drugem pa bodo preucili skupino individualnih trendov z namenom
opredelitve priloznosti in grozenj, ki izhajajo 1z posameznega trenda. Pri tem je izjemno tezko
napovedati, kaj se bo zagotovo zgodilo v prihodnosti, mogoce pa je oblikovati doloc¢ene ideje
o tem, kaj se lahko zgodi, kar pomaga podjetjem pri opredelitvi strategije ter pri njenem
vrednotenju (Higham, 2009, str. 203-211).

Kljub temu, da se pristopa osredotoCenosti na podjetje 0z. osredotoCenosti nha trend
razlikujeta, pa je njun analitiCen del podoben: najprej se opredeli poslovno vpraSanje, nato se
izbere najbolj relevantne trende, nazadnje pa izvede analiza trendov, da se opredeli vpliv
posameznega trenda in oblikovanja odgovora podjetja na nastalo stanje (Higham, 2009, str.
212-217).
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Opredelitev poslovnega vprasanja. Ta temelji na znacilnostih podjetja oz. na obstojecih
tezavah podjetja, ki jih je moC zaslediti tako na takti¢ni (specificne tezave v trzenju oz.
prodaji; napovedovanje prodajnih rezultatov oz. prora¢una za prihodnja leta; opredelitev
priloznosti na podro¢ju odnosov z javnostmi) kot na strateski ravni (dolocitev novih trgov;
iskanje cenovno dostopnejSih priloznosti; opredelitev novih izdelkov/storitev/skupine
izdelkov za lansiranje na trg).

Izbira relevantnih trendov. Ko je enkrat opredeljeno poslovno vprasanje, sledi doloCitev
trendov, ki bi lahko pomagali pri iskanju odgovora na poslovno vprasanje. Tezava, ki se pri
tem pojavi, je, kako izbrati relevantne trende v mnozici najrazli¢nejs$ih informacij, ki so na
voljo. Strokovnjaki pravijo, da se je treba osredotociti zgolj na najbolj relevantne trende.
Torej je treba pri iskanju relevantnih trendov najprej dolociti ustrezne panoge/industrije —
podjetja obicajno is¢ejo trende v lastni panogi, v sorodnih/povezanih panogah, v najbolj
vplivnih panogah ter v panogah, ki so opredeljene kot inkubatorji trendov. Nato je treba
poiskati tiste trende, ki vplivajo na obstojeCe oz. potencialne kupce — raziskovalci morajo
identificirati trende, ki vplivajo na njihov obstoje¢ in tradicionalen ciljni trg, ter trende, ki
vplivajo na njihove potencialne kupce. Pri iskanju relevantnih trendov je treba upostevati Se
krajevni vidik (podjetja morajo spremljati tako klju¢na obmocja, na katera so trenutno
usmerjena, kot vplivna obmogja, ki ustvarjajo trende v specifi¢ni industriji oz. panogi ali
SirSe), ter ¢asovni vidik (trenutek zacetka izkoriS¢anja trenda je odvisen od podjetja, industrije
ter od trenda samega) (Higham, 2009, str. 212-217).

Kljub temu, da se stopnja izbire relevantnih trendov zdi zapletena, pa nekateri raziskovalci
trdijo, da je na trende treba gledati s pozitivnega vidika, ter nadaljujejo, da se ni treba
neprestano obremenjevati z zivljenjskimi cikli ter ¢asovno in regionalno ustreznostjo trendov.
Podjetnike velikokrat strasi dejstvo, da bodo specificen trend spregledali in da bo tako
povzrocena nepopravljiva Skoda. Raziskovalci temu nasprotujejo z utemeljitvijo, da je vpliv
trenda na kratek rok precenjen, na dolgi rok pa podcenjen. Glavni porabniski trendi so
posledica velikih socialnih in kulturnih sprememb, ki imajo tudi ekonomski in pravni vpliv,
vendar pa se te spremembe ne zgodijo ¢ez no¢, saj so porabniske generacije zakoreninjene v
nek obstoje¢ nacin delovanja in je potrebno precej Casa za spremembe v razmisljanju, stalis¢ih
in vedenju. Druga skrb podjetnikov se nanasa na napacno interpretacijo trenda, kar pa nekateri
raziskovalci zavrnejo z dejstvom, da je spremljanje trendov opazovanje sedanjosti, tako da je
izjemno tezko narediti usodno napako. O skrbi glede regionalne/lokalne uporabnosti trendov
pa raziskovalci povedo, da se je bolj smiselno ukvarjati z globalnim trgom kot pa s specificno
drzavo oz. trgom, saj Stevilne Studije kazejo, da so, ko govorimo o potro$nistvu oz. blagovnih
znamkah, podobnosti v svetu veliko ve¢je kot pa razlike (15 trend tips, 2012).

Analiza trendov. V zadnji fazi pa je treba ob pomoc¢i relevantnih trendov opredeliti

dolgoro¢no oz. kratkoro¢no strategijo podjetja. Najprej mora podjetje skrbno analizirati

trende, da ugotovi, kateri trendi zanj predstavljajo spodbude in kateri ovire. Trendi, Ki

predstavljajo spodbude, so t.i. pozitivni trendi, saj predstavljajo priloznosti za rast podjetja

0z. industrije (nov trend spodbudi povprasevanje po blagovni znamki, opazi se rast
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obstojecih/tradicionalnih trgov in pojavijo se novi trgi); trendi, ki predstavljajo ovire za
podjetje, pa so t. i. negativni trendi, saj lahko $kodujejo podjetju 0z. industriji (obstojeci trgi
in rastoCi novi trgi niso naklonjeni blagovni znamki, novi trendi negirajo uporabo znamke in
znizujejo njene prihodke). Ko podjetje identificira pozitivne trende, mora zaceti iskati
potencialne priloznosti znotraj 4P, torej v izdelku (povpraSevanje, inovacije, oblikovanje,
embalaza), ceni (stroski, vrednost), trznih poteh (distribucijski kanali, zasnova trgovine na
drobno, zaloge) in trznem komuniciranju (trzni kanali, komunikacijski splet). Ko odkrije
negativne trende, pa mora poiskati nacine Vv izogib negativnim ucinkom. Trendwatching
(2012) pri tem opozarja, da ima lahko trend izjemno $irok vpliv, saj lahko vnasa spremembe v
panogo oz. podjetje, kar posredno pomeni, da lahko vpliva na oblikovanje vizije podjetja, na
oblikovanje novega poslovnega koncepta/popolnoma novega podjetja/blagovne znamke, na
oblikovanje novih izdelkov/storitev/porabniskih izkuSenj ter na oblikovanje ustreznejs$ih
trzenjskih akcij. Podobno navaja tudi Faith Popcorn (2012), ena prvih raziskovalk trendov, ki
trdi, da je treba trende upostevati pri dolgoro¢nem nacrtovanju, pri strateSkem pozicioniranju,
pri oblikovanju strategije blagovne znamke, pri razvoju novih izdelkov/storitev ter pri
segmentaciji trga.

Splosni porabniski trendi za leto 2012 so bili predstavljeni v predhodnem poglavju (ter
podrobneje v PRILOGI 7). V nadaljevanju tako podrobneje predstavljam porabniske trende v
prehrani za leto 2012 (nekoliko bolj obseZzna in poglobljena predstavitev pa je v PRILOGI 8),
ob pomoci katerih sem identificirala podjetnisko priloznost, ki naj bi bolje zadovoljevala
trenutne potrebe trga.
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Tabela 2: Kljucnih 10 trendov v prehrani v letu 2012

Cene hrane.

Cene hrane bodo zacele postopoma narascati, predvsem zaradi okoljskih dejavnikov, rasti
cen goriv, krme, pakiranja, stroZjih pogojev za varnost hrane ipd. Porabniki bodo
poskusali stro§ke za prehrano znizevati tako, da bodo kuhali z manj mesa in morskih
sestavin, v zameno pa bodo v hrano dodajali proteine iz drugih virov (polnozrnate
testenine, tofu, rjavi riz, zelenjava ipd.).

Nikoli ne nakupuj
ali se prehranjuj
sam.

Pojav blogov, povezanih s hrano, je vplival na oblikovanje skupin ljubiteljev hrane.
Nadgradnjo ustvarjajo aplikacije, ki omogocajo dolocitev lokacije, posredovanje fotografij
hrane ter njeno oceno, kar pa vkljucuje tudi medosebno interakcijo. Hrana ni tako ve¢
zgolj hrana, temve¢ predstavlja nadin za zdruzevanje ljudi, za pogovore, za gradnjo
skupnosti.

Rast vpliva Baby
Boom generacije.

Ta bo postala do leta 2015 ena najpomembnejsih skupin pri nakupovanju hrane, saj bo
prevzela vlogo najve¢jih vplivnezev in porabnikov. Vse bolj pa ta skupina kupcev postaja
pozorna na tisto hrano in pijaco, ki prinasa koristi za zdravje.

Celotna veriga

Porabnike vse bolj zanima, od kod hrana prihaja, ¢igava je, kako je pridelana ipd. Tako

hrane, od bodo v letu 2012 osrednjo vlogo prevzeli pridelovalec hrane in ostali posamezniki, ki
pridelovalca do skrbijo, da hrana pride na trgovinske police, torej kmetje, poljedelci, lastniki farm, lastniki
konénega rancev ipd. Ta trend nakazuje tudi dejstvo, da ljudje vse bolj dajejo prednost ponudbam
porabnika. trgovcem, ki oglaSujejo izdelke kot »lokalno pridelane« in »domace«.

Vzpon tehnoloskih | Porabniki vse bolj cenijo tehnoloske naprave (predvsem pametne telefone), ki jim

naprav, ki ponujajo
informacije o
zivilih.

omogocajo primerjave cen, skeniranje, uporabo QR kod, mobilnih kuponov, kar prispeva
dodano vrednost pri obisku prodajalne. V tem letu bodo porabniki zahtevali poglobljene
informacije o hranilni vrednosti Zivil, o morebitnih moZnostih alergije na hrano ter o
drzavi izvora vsakega zivila posebej. Poleg tega pa Se informacije o posebnih ugodnostih,

kuponih ipd..

Revolucija eticne
hrane.

Prodajalne hrane na kolesih so zamenjale tradicionalne restavracije, saj predstavljajo
ljudem nacin za eksperimentiranje in odkrivanje novih, §¢ nepoznanih jedi, Se posebej
takrat, ko pride do eti¢ne hrane. Omenjene prodajalne na kolesih ve¢inoma posedujejo
posamezniki, ki prihajajo iz drugih kultur kot prevladujo¢ narod v neki drZavi/mestu.
Njihova prednost je v tem, da imajo sposobnost deljenja tradicije, kulture in kuhinje, kar
ljudje neizmerno cenijo.

Moski v vlogi
nakupovalcev.

Vse ve¢ moskih prevzema vlogo polnopravnega ¢lana druzine, kar pomeni, da pomaga
tako pri vzgoji otrok kot tudi pri kuhi in nakupovanju zivil.

Ekstremizem v
domaci kuhinji.

Pomanjkanje denarja, ki predstavlja posledico sedanjega ekonomskega stanja v vecini
drzav, bo privedlo do tega, da bodo posamezniki zaceli pogosteje kuhati doma.

Manj sladkorija.

Pojavljajo se vedno veéje teznje po zmanjSevanju koli¢ine sladkorja v hrani, predvsem pa
v pijacah, kar predstavlja enega vecjih izzivov za proizvajalce in institucije v prihajajo¢em
letu.

Glas hrane.

Ljudje ocenjujejo pripravljenost hrane glede na njegov zvok. Ocena svezine sode temelji
na zvoku mehurc¢kov, ki prihajajo iz odprte steklenice. Multisenzorno zaznavanje
predstavlja novo znanost v hrani, saj bodo v letu 2012 psihologi in znanstveniki hrane
poskusali ustvariti in vplivati na zvok hrane tako, da bo delovala vedno sveze, okusno in
zdravo.

Vir: Top 10 Food Trends 2012, 2012.
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Natanc¢nejSe poznavanje teoretiCnih osnov porabniskih trendov ter izvedena kvalitativna
analiza splosnih porabniskih trendov in porabniskih trendov v prehrani sta mi omogocili
vpogled v trenutno in prihodnje dogajanje na trgu ter moznost razumevanja staliS¢ in vedenj
porabnikov. Vse pridobljeno znanje mi je bilo tako v pomo¢ pri identifikaciji ustrezne
podjetniske priloznosti, ki jo v nadaljevanju magistrskega dela razvijam v poslovnem nacrtu.
S pomocjo poslovnega nacrta sem tako preverila identificirano priloznost, tako z vidika njene
trzne, finan¢ne Kot organizacijske primernosti, kar mi je ob koncu dalo jasen odgovor na
vprasanji, ali je identificirana poslovna ideja tudi podjetniska priloznost in ali je smiselno
razvijati projekt v smeri dejanske ustanovitve lastnega podjetja. ldeja o ustanovitvi lastnega
podjetja pa se mi zdi privlacna predvsem s treh vidikov: prinasa veliko izzivov, delo je
izjemno dinami¢no in zanimivo ter omogoca visoko stopnjo neodvisnosti in svobodnih
odlocitev.

3 POSLOVNI NACRT ZA PREPOZNANO PODJETNISKO
PRILOZNOST

3.1 POVZETEK

3.1.1 Kratek opis podjetniske priloznosti

Analiza splo$nih porabniskih trendov in porabniskih trendov v prehrani (vec v 2. poglavju) je
pokazala, da bo lokalno pridelana hrana vse bolj v ospredju; da bo skrb za lastno zdravje in
dobro pocutje vse pomembnejsa; da bodo zajtrki oz. t. i. hitri vmesni prigrizki postajali vse
bolj priljubljeni; da se bo kultura hranjenja vse bolj razvijala in postajala pomemben element
posameznikovega zivljenja; da bodo ljudje vse bolj povprasevali po ze pripravljenih obrokih
0z. obrokih za na pot ipd. Ob pomo¢i analiziranih porabniskih trendov sem tako prisla do
slede¢e podjetniske priloznosti: kavarne Oliver & Oskar, ki bo ljudem ponujala sveze
iztisnjene sokove, najboljSe vrste kav ter visoko kakovostne prigrizke iz sestavin lokalnih
pridelovalcev. Ta bo postala prostor najboljsih prigrizkov v mestu; prostor
sreCevanja/spoznavanja/druzenja; prostor edinstvenih dozivetij ter prostor vsakodnevnih
majhnih razvad in uzitka. Glede na to, da v Kopru oz. v njegovem mestnem jedru Se ni
realiziran takSen koncept kavarne, menim, da je odprtje takSnega tipa kavarne prava
podjetniSka priloznost.

3.1.2 Konkuren¢na prednost in strategija

Konkuren¢na prednost kavarne Oliver & Oskar je v tem, da ponuja visoko kakovostne
prigrizke/napitke; da ponuja vsak dan nekaj novega, pri ¢emer jo vodijo sezonski vplivi in
nastajajoci trendi; da ponuja prijeten prostor za sprostitev, druzenje in spoznavanje novega ter
da ima prijazno in ustreZljivo osebje. Z vsemi naStetimi elementi kavarna ustvarja edinstveno
vrednost za porabnike z namenom doseci to, da postane obiskovanje kavarne njihova
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navada/razvada. Podjetje bo konkuren¢no prednost na dolgi rok obdrzalo tako, da bo
spremljalo nastajajoce trende v panogi gostinstva oz. v dejavnosti kavarn in slas¢icarn ter se
nanje ustrezno odzivalo.

3.1.3 Ciljni trgi in trzni segmenti

Kavarna Oliver & Oskar bo locirana v starem mestnem jedru Kopra, kar pomeni, da bo
poslovanje kavarne omejeno na lokalni trg. Pri tem se bo osredotocila na §tiri ciljne skupine: v
prvi fazi na segment Studentov (okrog 6.500 Studentov Univerze na Primorskem), v sledeci
fazi pa Se na segment domacinov (okrog 8.000 prebivalcev mestnega jedra), zaposlenih
(okrog 230 manjsih podjetij v mestnem jedru) in turistov (okrog 400.000 na letni ravni). Z
morebitnim odprtjem novih poslovnih enot bo podjetje zacelo pokrivati Sirsi regionalni trg,
torej podrocje slovenske Obale oz. obalnih mest.

3.1.4 Ekonomika in dobi¢konosnost

Finané¢ni nacrt poslovanja kavarne kaze, da bo podjetje Ze v prvem letu poslovanja doseglo
kosmati dobicek v visini 76.500 € (v sledecih letih ostaja na podobni ravni); dobicek iz
poslovanja naj bi znasal 11.300 €, cCisti dobicek pa 9.000 € (v sledec¢ih letih naj bi se oba
nekoliko povecala). ROA in ROE podjetja naj bi se gibala okrog 0,3, ROS pa okrog 0,1.
Tocko preloma podjetje s Casovnega vidika doseze ze v prvem mesecu poslovanja, denarni
tok podjetja pa bo ze od samega zacetka poslovanja pozitiven. Vsi izraCunani parametri tako
kaZejo, da je projekt kavarne poslovno zanimiv za nadaljnjo uresnicitev.

3.1.5 Vodstvena skupina in kadri

Na zacetku poslovanja bodo poslovne funkcije v podjetju enostavne, zato bo organizacijska
struktura enostavna, vodstveno skupino pa bo sestavljala zgolj ustanoviteljica podjetja (UrSka
Ivanci¢), ki bo imela nadzor nad kadri in procesi poslovanja. Podjetje v zacetni fazi
poslovanja ne bo zaposlovalo kadrov za dolo¢en/nedolocen cas, temvec bo za delo v strezbi
najelo Studente (delo prek Studentskega servisa), za pripravo prigrizkov pa zunanje izvajalce,
ki bodo izdelovali prigrizke po vnaprej dolo¢enih postopkih. V nadaljevanju bo uspeSnost
poslovanja pokazala, ali obstaja potreba po zaposlovanju, po spremembi organizacijske
strukture 0z. po ponovni razdelitvi vlog.

3.2 OPIS PODJETJA

3.2.1 Proizvodi oziroma storitve podjetja

Kavarna Oliver & Oskar ljudem ponuja razli¢ne vrste toplih napitkov, pri cemer je poudarek
na espresso kavi in odli¢nih ¢ajih ter osvezilnih napitkov, ki SO pripravljeni iz svezega,
sezonskega sadja in diSavnic. Kavarna ljudem ponuja $e odli¢ne prigrizke, kot so sezonski
sendvi¢i iz sestavin lokalnih pridelovalcev; sveze in ekoloSko pridelane solate; sveze
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pekovske izdelke in torte ter odlicne jogurte z dodatki in smoothie. Natan¢nej$i seznam
izdelkov kavarne je mo¢ najti v PRILOGI 11.

Na zacetni stopnji poslovanja bo kavarna ponujala zgoraj predstavljene izdelke, v
nadaljevanju pa pri¢akujem Siritev oz. poglabljanje izdel¢nega spleta: povecanje obsega
raznolikih prigrizkov in napitkov; ponujanje kakovostnih izdelkov za pripravo zajtrkov/malic
doma (sveze zemljice in baguette, doma¢e marmelade in masla, sveze zmleta kava in mleko,
domac jogurt, kosarica ekolosko pridelanega sadja ali zelenjave ipd.); ponujanje trajne
embalaze (skodelice za kavo, steklenicke za sokove, platnene vree za prenos zivil ipd.);
sodelovanje s sorodnimi podjetji pri razvoju novih izdelkov pod lastno blagovno znamko
(¢okolade, sladoledi, marmelade, piskotki blagovne znamke Oliver & Oskar).

3.2.2  Poslovni model podjetja

Poslovni model kavarne Oliver & Oskar temelji na ponujanju svezih, sezonskih, polnovrednih
in kakovostnih izdelkov, primernih za hitro malico, vmesni obrok ali lahko kosilo. Podjetje,
katerega prva kavarna se nahaja v starem mestnem jedru Kopra (v nadaljevanju odprtje novih
enot kavarne v slovenskih obalnih mestih ter spletne prodajalne), se s svojo ponudbo
osredotoCa na segment Studentov (v nadaljevanju Se na segment turistov, domacinov ter
zaposlenih), ki i8¢ejo odli¢ne napitke/prigrizke, udoben prostor za sreCevanje/uZivanje/
druzenje ter prijazno/ustrezljivo postrezbo.

3.2.3 Ime podjetja in blagovne znamke

Kavarno sem poimenovala Oliver & Oskar. Idejo o uporabi dveh starinskih moskih imen
smatram kot zanimivo, saj predstavljata na eni strani tradicionalizem in domacnost, kar je
mogoc¢e smotrno izkoristiti pri gradnji identitete kavarne, na drugi strani pa poimenovanje
zbuja neko sodobnost, odprtost in druga¢nost. Kombinacija imen Oliver & Oskar $e ni bila
uporabljena za poimenovanje poslovnih subjektov, ravno tako je na spletu ne zasledimo, kar
ustvarja edinstvenost samega poimenovanja. Podjetje bo tako za kavarno kot tudi za izdelke,
ki jih zeli razviti v prihodnje, uporabljalo blagovno znamko Oliver & Oskar, kar pomeni, da v
prihodnje ne nacrtuje uporabe drugih poimenovanj oz. novih blagovnih znamk.

3.3 ANALIZA TRGA

3.3.1 Opredelitev potrebe, zaznane v trzni priloznosti

Kavarna Oliver & Oskar bo porabnikom zadovoljila potrebo po lakoti/Zeji na nacin, da jim bo
ponujala zdrave, uravnotezene, kakovostne, sveze, zdrave in lahke napitke in prigrizke. Poleg
tega bo porabnikom zadovoljila potrebo po druzenju in spoznavanju novega na nacin, da jim
bo ponudila prijeten ambient, v katerem se bodo lahko posamezniki sprostili, uZzivali,
srecevali in zabavali. Kavarna bo tako ljudem ponudila edinstveno kombinacijo odlicne hrane
ter prostora sre¢evanja, spoznavanja, druzenja in posebnih dozivetij.
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3.3.2 Kupci

Kavarna Oliver & Oskar bo delovala na trgu kon¢nih porabnikov in se bo tako osredotocala
na porabnike, ki se zadrzujejo v starem mestnem jedru Kopra. Celotno skupino kupcev na
trgu je moc razdeliti v $tiri ve¢je segmente: domacini, Studentje, zaposleni in turisti (ve¢ v
Tabeli 3). Ti se razlikujejo tako na ravni dobickonosnosti kot na ravni zvestobe. Predvidevam,
da bosta najbolj dobickonosna segmenta zaposlenih in Studentov, najbolj zvesti pa Studenti in
domacini. V prvi fazi poslovanja se bo kavarna osredotocila predvsem na segment Studentov,
v sledeci fazi pa Se na ostale identificirane segmente.

Tabela 3: Identificirani trzni segmenti kavarne Oliver & Oskar

SEGMENT ZNACILNOSTI

Studentje Koper kot univerzitetno sredi$¢e privablja okrog 6.500 Studentov. Ti is¢ejo predvsem prostor
za druzenje/spoznavanje novih ljudi; wi-fi dostop; hiter/kakovosten/poceni (boni) vmesni
obrok/brunch/lahko kosilo ter kavo/druge pozivljajoce napitke (izdelki za na pot).

Turisti Teh prihaja v Koper vsako leto vecje Stevilo. V letu 2011 jih je obiskalo Koper okrog
300.000, od tega najve¢ v poletnem ¢asu (junij—september), poleg tega pa je Koper gostil $e
78 krizark, ki so skupno pripeljale okrog 110.000 potnikov. Ti i§¢ejo predvsem prostor za
pocitek in sprostitev, wi-fi dostop, napitke za osvezitev/energijo ter zdrave prigrizke/lahka
kosila/vmesne obroke.

Zaposleni Koper je v zadnjih letih postalo regijsko sredis¢e. Poleg prebivalcev Mestne ob¢ine Koper (v
nadaljevanju MOK) se vanj na delo vsakodnevno vozi precej$nje Stevilo prebivalcev iz
okoligkih krajev/ob¢in. V starem mestnem jedru Kopra je priblizno 230 podjetij/enot podjetij,
ki se ukvarjajo vsaj z eno dejavnostjo, natanénega $tevila zaposlenih v omenjenih podjetjih pa
ni bilo mogoce najti. Segment zaposlenih i$¢e predvsem zdrav, polnovreden, hiter in okusen
obrok v ¢asu malice (povpraSevanje po izdelkih za na pot).

Domacini Ta segment sestavljajo posamezniki, ki zivijo v mestnem jedru Kopra. Celotno prebivalstvo
MOK steje okrog 51.000 prebivalcev, od tega je 24.000 mestnega prebivalstva. Groba ocena
Stevila prebivalcev mestnega sredi§¢a pa znasa 8.000. Povpreéna mese¢na bruto pla¢a na
zaposleno osebo v MOK je v letu 2009 znaSala 1.515 €, kar je za 5 % ve¢ od letnega
povprecja v drzavi; stopnja brezposelnosti pa je znaSala 7 %. Ti v gostinskih lokalih mestnega
srediS¢a iSCejo predvsem prostor za dobro kavo/druzenje/klepet s someScani/prebiranje
dnevnega Casopisja.

Vir: Regionalno-razvojni center Koper - Vloga mesta Koper v omrezju naselij cezmejne regije, 2010;
SURS, Prihodi in prenocitve turistov, Slovenija, 2012; SURS, Obcine v Stevilkah, Mestna obc¢ina Koper,
2012.

Trg, na katerem bo poslovala kavarna, je v fazi stagnacije, kar pomeni, da v prihodnjih
letih ni pricakovati naglih sprememb. Dejavniki, ki bi lahko vplivali na morebitno rast
trga, so rast povpraSevanja po ze pripravljenih obrokih; teznja prebivalstva po zdravi in
uravnotezenih prehrani; rast povpraSevanja po naravnih, ekoloskih, zdravih izdelkih; rast
Stevila prebivalstva v MOK, rast Stevila turistov ter rast Stevila Studentov Univerze na
Primorskem. Dejavniki, ki bi potencialno lahko omejevali rast trga v prihajajocih letih, pa
so nizka gospodarska rast in visoka stopnja brezposelnosti (Slovenia food and drink
report, 2012). Glede na trzne razmere bo kavarna Oliver & Oskar poskuSala s svojo
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prisotnostjo pokriti 1-odstotni trzni delez po prihodku podjetja v dejavnosti kavarn in
slas¢i¢arn do konca leta 2014.

3.3.3 Konkurenca

Kavarni Oliver & Oskar predstavljajo glavno konkurenco podjetja, ki ponujajo enake ali
podobne izdelke, oz. tista podjetja, ki s svojimi izdelki zadovoljujejo isto potrebo. Glede na
to, da v primeru kavarne govorimo o gostinskih storitvah, je konkurentov na trgu precejSnje
Stevilo, vendar ima posamezen konkurent relativno majhen trzni delez. Konkurenti so
veCinoma manjSe pekarne, bari in kavarne. Pri tem pekarne predstavljajo neposredno
konkurenco na podroc¢ju prehrane, bari in kavarne pa predvsem na podrocju pijace.

4

V skupino primarnih konkurentov sem uvrstila pet podjetij, in sicer Slas¢i¢arno Krostola,
Kavarno Kapitanija, Kavarno Kantina, Super sok in Pekarno Rizapeks (ve¢ o primarnih,
sekundarnih in potencialnih konkurentih v PRILOGI 14). Pri tem Kavarna Kapitanija in
Slasc¢i¢arna Krostola stavita na kakovost svojih izdelkov, kar se odraza tudi v cenah; Pekarna
Rizapeks stavi na nizko ceno, s pomocjo katere privablja cenovno obcutljive posameznike;
Kavarna Kantina stavi na svojo ugodno lokacijo, kar je v kavarniski dejavnosti klju¢no za
doseganje ¢im vecjega obiska; Super sok pa na svoje kakovostne, hitre in sveze sadne
sokove/smoothie. Slabost vseh neposrednih konkurentov pa je v tem, da ne ponujajo celovite
ponudbe napitkov in prigrizkov na enem mestu, kar bi za Studente pomenilo veliko prednost,
saj bi lahko v €asu odmora/pavz v izjemno kratkem cCasu priSli do hitrega prigrizka oz.

vmesnega obroka.
3.3.4 Obseg trga in trendi

Panoga gostinstva je zrela, umirjena panoga, ki ni v veliki meri podvrzena spremembam in je
manj tvegana od povprecne panoge v Sloveniji (Bratkovic, 2007, str. 41) (veC o privlacnosti
panoge v PRILOGI 9). Dejavnost kavarn in slas¢iarn znotraj panoge gostinstva je bila v
obdobju 2003-2011 z vidika prihodkov in sredstev v fazi rasti, z vidika kapitala in Cistega
dobicka/izgube pa v fazi stagnacije (ve¢ v PRILOGI 10). Povpre¢na donosnost (sredstev,
kapitala in prodaje) v dejavnosti kavarn in slas¢iarn pa se je v letu 2011 gibala okrog nic.

Rast trga gostinskih storitev v prihodnje je odvisna predvsem od trendov v panogi gostinstva,
druzbeno-ekonomskih trendov in premikov prebivalstva (Gricar & Bojnec, 2009, str. 84).
Trendi v panogi gostinstva za leto 2012 so bili natan¢neje predstavljeni v PRILOGI 8.
Druzbeno-ekonomski trendi za leto 2012 niso ravno obetavni: gospodarske razmere ostajajo
slabe, kratkorocnih krepitev gospodarske aktivnosti ni zaznati, stopnja registrirane
brezposelnosti ostaja visoka, rasti povprecne bruto place ni zaznati, rast realnega BDP v letu
2012 ostaja izjemno nizka (Urad RS za makroekonomske analize in razvoj, 2012). Premiki
prebivalstva oz. prihodi in prenocitve turistov kazejo, da se je v prvih treh mesecih leta 2012
povecal prihodov turistov za 3 %, prenoCitve pa so se povecale za 1 % (SURS, 2012).
Napovedi za prihodnost so nekoliko bolj optimisti¢ne: trendi v panogi gostinstva nakazujejo
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rast povprasevanja po hitro pripravljenih in zdravih obrokih za na pot; rast povprasevanja po
ekoloskih, organskih, naravnih in priro¢nih izdelkih; druzbeno-ekonomski trendi za Slovenijo
napovedujejo v letih 2013-2016 rast realnega BDP, rast BDP per capita, padec brezposelnosti
ter postopno okrevanje gospodarstva (Slovenia food and drink report, 2012); rast turizma v
razvitem svetu pa naj bi se do leta 2030 postopoma povecevala (Slovenia.info, 2011).

3.4 UTEMELJITEV PRILOZNOSTI

3.4.1 Utemeljitev priloznosti

Trendi nakazujejo, da bo v prihodnje vse ve¢ ljudi povprasevalo po zdravi in priro¢ni hrani,
po lokalno pridelani hrani ter po Ze pripravljeni hrani in hrani za na pot. Analiza trga
gostinske panoge oz. dejavnosti kavarn in slascicarn je pokazala, da v MOK oz. njenem
mestnem jedru ni zaslediti takSnega koncepta kavarne, ki bi Studentom, zaposlenim,
prebivalcem mestnega jedra in turistom ponujala obsezen nabor odli¢nih prigrizkov, sveze
iztisnjene sokove ter najrazli¢nejSe vrste kav/Cajev, obenem pa tudi prostor sprostitve/pocitka,
prostor sreCevanja/spoznavanja/druzenja in prostor edinstvenih dozivetij, zato menim, da je
odprtje takSne kavarne prava podjetniska priloznost.

3.4.2 Utemeljitev konkurenc¢ne prednosti

Konkuren¢no prednost kavarne vidim v samem konceptu kavarne, kjer bodo ljudje na enem
mestu lahko izbirali med obseZzno ponudbo najrazlicnejSih sveZih in kakovostnih
prigrizkov/napitkov, ki bodo narejeni iz sestavin lokalnih pridelovalcev, ter v ponujanju
udobnega ambienta kavarne, kjer se bodo lahko srecevali/uzivali, obenem pa ob pomoci
ustrezljivega, prijaznega in dostopnega osebja dozZiveli prijetno izkuSnjo nakupa
malice/vmesnega obroka/hitrega kosila. Kavarna se tako pozicionira na podlagi vrste
izdelkov, torej kot ponudnik najokusnejSih napitkov/prigrizkov v mestu, ki lahko sluzijo kot
hitra malica, vmesni obrok ali lahko kosilo.

3.4.3 Velikost trznega deleza

Za segment Studentov, na katerega se bo kavarna Oliver & Oskar osredotocala v prvi fazi
poslovanja, so v Tabeli 4 opredeljeni potencialni obseg regionalnega trga (koli¢insko in
vrednostno), nacrtovana letna rast povpraSevanja ter skupni potencialni obseg regionalnega
trga v €/mesec (natanénejsi izrauni v PRILOGI 12).
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Tabela 4: Celotni trzni potencial segmenta studentov v MOK

CILINI VELIKOST TIP POTENCIALNI POTENCIALNI OBSEG | NACRTOVANA
SEGMENTI SEGMENTA PROIZVODA OBSEG REGIONALNEGA LETNA RAST V %
REGIONALNEGA TRGA (vrednostno)* POVPRASEVANJA
TRGA (koli¢insko)*
Studentje 6.500 hrana 6500 x 0,95 x 6.500x 0,95x12x | vletu20121,8
Univerze na Studentov 12 =74.100 (2,4€4+2,63€)=
Primorskem Studentskih 372.700 €/ mesec
obrokov/mesec
brezalkoholne | 6500 x 1,00 x 8 | 6500 x 1,00 x 8 x
pijace =52.000 1,5€=78.000 €/
napitkov/mesec | mesec
topli napitki 6500x0,7x8= | 6500x0,7x8x1,2
(kava & ¢aj) 36.400 skodelic | € =43.700 €/mesec
toplih napitkov/
mesec
SKUPAJ 494.400 €/mesec

3.5 NACRT TRZENJA

3.5.1 Izdelki in storitve (s poudarkom na trzenjskemu delu)

Glede na to, da izdelki, ki jih ponuja kavarna Oliver & Oskar, sodijo v skupino izdelkov
Siroke potroSnje oz., bolj specifi¢no, v skupino izdelkov vsakdanje rabe, bo kavarna svoje
lokalno
pridelanih, domacih prigrizkov/napitkov, ki se bodo spreminjali v skladu s sezono in

razlikovanje poskuSala graditi na ponujanju visoko kakovostnih, privlacnih,

nastajajo¢imi trendi. Poleg tega bo kavarna gradila razlikovanje s pomocjo privlacne
embalaze, katere namen bo pritegniti pozornost in zanimanje ciljnih skupin.

3.5.2 Cenovna strategija

Kavarna Oliver & Oskar je pri opredelitvi cen izdelkov uporabila metodo dolo¢anja cen na
podlagi pribitka, pri tem pa je upoStevala tudi trenutne cene na regionalnem trgu, ki kot take
dajejo orientacijo o viSini cen izdelkov v panogi. Glede na to, da je segment Studentov
cenovno obcutljiv, podjetje ni postavilo vi§jih cen izdelkov glede na konkurenco, temvec je
cene svojih izdelkov oblikovalo na ravni povprec¢ja cen podobnih izdelkov v panogi oz. v
dejavnosti kavarn in slas¢i¢arn. Ravno tako se podjetje ni odlo¢ilo za postavitev nizjih cen kot
konkurenc¢na podjetja, saj je usmerjeno k prodaji kakovostnih, svezih, zdravih, regionalnih
izdelkov, kar naj bi odloc¢ujoce prispevalo k temu, da bo podjetje postalo vodja v kakovosti
izdelkov na regionalnem trgu. Prodajne cene izdelkov, ki jih bo ponujala kavarna, so natan¢no
opredeljene v PRILOGI 11.
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3.5.3 Trzne poti

Glede na to, da gre za kavarno, ki bo fizi¢no prisotna na trgu, bo podjetje izkoriscalo
neposredne prodajne poti, ki bodo omogocale resni¢en/neposreden stik prodajalca s
porabnikom. V kasnejsi fazi poslovanja bo podjetje pretehtalo moznost prodaje izdelkov
lastne blagovne znamke tudi prek spleta (zbiranje in narocanje izdelkov v spletni prodajalni
kavarne).

3.5.4 Trzenjsko komuniciranje

Na zacetku poslovanja bo podjetje razpolagalo z omejenimi financnimi sredstvi, tako da bodo
promocijske aktivnosti temu ustrezno prilagojene. Podjetje bo poskusalo pridobiti
pozornost/zanimanje kupcev s samo izbiro poslovnega prostora — ta bo lociran na frekventni
lokaciji v mestnem jedru Kopra, kjer je opaziti ve¢ji pretok ljudi. Poleg izbire poslovnega
prostora bo podjetje poskusalo oblikovati zunanje in notranje povrSine poslovnega prostora
tako, da bodo pritegnile pogled in vzbujale radovednost. Znotraj orodij pospeSevanja prodaje
bo podjetje izkoris¢alo programe zvestobe, s katerimi bo nagrajevalo zvestobo strank oz.
njihovo pogostost in obseg nakupov izdelkov. V manj$i meri bo podjetje izkoris¢alo Se
oglasevanje (letaki, plakati pred/na samem prodajnem mestu). Kavarna bo na spletu prisotna s
svojo spletno stranjo, kjer bodo posamezniki lahko nasli klju¢ne informacije o kavarni, njeni
ponudbi, novostih, delovnem ¢asu, ipd. V primeru, da bo podjetje ugotovilo, da slabse posluje
v dolo¢enih c¢asovnih obdobjih (npr. v poletnem/zimskem casu, ob slabSem/mrzlem/
deZevnem vremenu, v Casu vikendov), bo razmisljajo o uvedbi specifiénih promocijskih
aktivnosti (oglaSevanje, pospeSevanje prodaje s popusti, organizacija dogodkov).

3.6 NACRT PROIZVODNEGA ALI STORITVENEGA PROCESA

3.6.1 Kljucni faktorji poslovnega procesa

Uspesnost kavarn in podobnih dejavnosti je v veliki meri odvisna od njene lokacije, med
katere sodijo tudi stara mestna jedra (Coffee shops, 2012). V skladu z zasnovanim konceptom
bo kavarna Oliver & Oskar stala v eni od obstoje¢ih zgradb v starem mestnem jedru Kopra,
najverjetneje na Pristaniski oz. Kidri¢evi ulici, ki sta bili v raziskavi Innocite (2010, str. 12)
izbrani za najbolj zazeleni lokaciji v mestnem srediS¢u. Poleg lokacije imajo odlocujo¢o vlogo
Se odli¢no pripravljeni prigrizki/napitki, ki morajo ohranjati ustrezno raven kakovosti in
konsistentnosti, ter meni, ki mora biti oblikovan v skladu z Zeljami/potrebami ciljnih
segmentov. Cetrti pomemben dejavnik pa je prijazna postrezba, ki je neposredno odvisna od
samega osebja 0z. od njihove ustrezljivosti, dostopnosti in profesionalnosti.

3.6.2 lzvedbeni proces

Poslovni proces v kavarni Oliver & Oskar bo potekal na nacin, kot ga prikazuje Slika 1. Vecji
del proizvodnega procesa bo potekal v podjetju, kar pomeni, da bo podijetje od svojih
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dobaviteljev najprej kupilo surovine za pripravo napitkov/prigrizkov, nato bodo zaposleni v
podjetju te surovine uporabili za izdelavo napitkov/prigrizkov, te izdelke bodo v nadaljevanju
prodali, kar bo prinaSalo finan¢na sredstva podjetju, ki bodo v nadaljevanju porabljena za
ponovni nakup surovin. Kavarna ne bo vseh izdelkov naredila sama, temvec jih bo del kupila
od razli¢nih dobaviteljev (seznam v PRILOGI 13). Vzroki, zakaj bo del izdelkov kupljen, del
pa narejen v podjetju, so sledeci: izdelki, narejeni pod lastno streho, prinasajo domacnost
kavarni, ustvarjajo razlikovalno vrednost, omogocajo hitro prilagajanje/spreminjanje glede na
potrebe trga, ustvarjajo konkurenéno prednost; kupljeni izdelki pa omogocajo Siritev
asortimana, ustvarjajo heterogenost ponudbe in prinasajo izdelke, ki jih podjetje samo ne
more pripraviti. Glede na to, da bo kavarna ponujala zgolj sveze izdelke, teh ne bo mogoce
proizvajati na zalogo, temve¢ jih bo treba pripravljati vsakodnevno, veckrat dnevno, nekatere
pa v trenutku narocila.

Slika 1: Preoblikovanje prvin poslovnega procesa

Nakup surovin
za pripravo
domacih
napitkov in
prigrizkov
(zunanji
dobavitelji)

Poraba
surovin za Domacdi izdelki
izdelavo podjetja, Prodaja
domacih pripravljeni za izdelkov
napitkov in prodajo
prigrizkov

Ponovni
nakup surovin

Nakup
izdelkov,
pripravljenih
za prodajo
(zunanji
dobavitelji)

3.6.3 Kosovnica

Kavarna Oliver & Oskar bo svojim gostom nudila Sirok obseg najrazli¢nejsih napitkov in
prigrizkov (predstavljeni v PRILOGI 11). Za potrebe nacrta porabe predmetov dela sem jih
zdruzila v vecje skupine, saj so si nekateri izdelki medsebojno precej podobni glede porabe
predmetov dela ter z njimi povezanimi stroski. Te skupine so sledece: topli napitki I in II;
hladni napitki I, I in 11I; smoothie; jogurt; zajtrki I, IT in III; sendviéi I IT in III; solate I in II
ter sladki prigrizki I, 11 in 1. V PRILOGI 16, kjer so predstavljene kosovnice, je tako mo¢
najti koli¢insko in vrednostno porabo materiala ter dela in kapitala po enoti proizvoda.

3.6.4 Potrebe po zaposlenih in delovni ¢as

Kavarna Oliver & Oskar bo med ponedeljkom in petkom odprta med 7.30 in 17.30, v soboto
pa med 8.00 in 18.00. Osebje v strezbi (Studentsko delo) bo delalo v povpre¢ju 5 ur na dan oz.
115 ur na mesec, s povprecno urno postavko 4,5 € — povprecna bruto placa tako znaSa 650 €
0z. 520 € neto. Slasé¢icar (pogodbeno delo) bo delal v povprecju 9 ur na teden oz. 36 ur na
mesec, s povprecno urno postavko 8 € — povprecna bruto placa tako znaSa 490 € oz. 290 €
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neto. Kuhar (pogodbeno delo) bo delal v povprecju 12 ur na teden oz. 48 ur na mesec, S
povprecno urno postavko 7 € — povprecna bruto placa tako znasa 560 € oz. 330 € neto.

3.6.5 Zunanji sodelavci in zunaj najeta podjetja

Za doseganje viSje ucinkovitosti in uspesnosti se bo kavarna osredotocala zgolj na glavno
dejavnost, ki ustvarja konkuren¢no prednost, ostale aktivnosti, pa bo dala v zunanje izvajanje.
V skupino zunanjega izvajanja dejavnosti sem uvrstila dobavo in dostavo dolo¢enih surovin;
izdelavo in dostavo dolocenih izdelkov; racunovodstvo; pravno svetovanje; ciSCenje ter
vzdrzevanje informacijskih sistemov, programske opreme in internetnih strani (izvajalci
zunanjega izvajanja so predstavljeni v PRILOGI 13).

3.6.6 Pravna vprasanja in potrebna dovoljenja

Pred zacetkom poslovanja mora biti podjetje registrirano za opravljanje gostinske dejavnosti
in mora pridobiti uporabno dovoljenje za objekt; drugih dovoljenj gostinska zakonodaja ne
predvideva. Pri obratovanju pa mora gostinec Se posebej uposStevati predpise, ki jih
opredeljujejo slede¢i zakoni in podzakonski akti (Zakonodaja s podrocja gostinstva in
turizma, 2011): Zakon o gostinstvu (Ur. I. RS 60/2007); Pravilnik o minimalnih tehni¢nih
pogojih in 0 minimalnem obsegu storitev za opravljanje gostinske dejavnosti (Ur. I. RS st.
52/2008); Pravilnik o merilih za dolo¢itev obratovalnega ¢asa gostinskih obratov in kmetij, na
katerih se opravlja gostinska dejavnost (Ur. I. RS st. 93/2007); Posebne uzance v gostinstvu
(Ur. I. RS st. 22/1995); Obrtni zakon (uradno precisc¢eno besedilo, Ur. . RS st. 102/2004);
Pravilnik o postopku izdaje obrtnega dovoljenja in o obrtnem registru (Ur. I. RS st. 87/2004)
ter Zakon o podpornem okolju za podjetnistvo (Ur. |. RS st. 2/200 - UPB1, 102/2007 - ZPOP-
1). Poleg omenjenih zakonov podrocje gostinstva urejajo Se nekateri drugi zakoni in akti, ki
S0 natan¢neje predstavljeni v PRILOGI 17.

3.6.7 Kljucne tehnologije

Klju¢ne tehnologije, potrebne za opravljanje izbrane dejavnosti, so znanja s podrocja kuhanja
(priprava solat in sendvicev), znanja s podro¢ja slasCicarstva (priprava pekovskih izdelkov in
ostalih slas¢ic) ter znanja s podrocja strezbe (prijazna, vljudna in strokovna postrezba). Da bo
kavarna dosegla Zeleno raven svojih storitev, bo Ze v fazi iskanja kadra izbirala posameznike,
ki imajo dolo¢ena strokovna in prakti¢na znanja s podro¢ja slas¢icarstva, strezbe oz. kuhanja.
Da bodo vse aktivnosti potekale na ustrezen nacin, bo podjetje svoje zaposlene vpeljalo v sam
proces dela s hitrim intenzivnim zacetnim tecajem. V nadaljevanju pa bo glede na izkazano

potrebo izvajalo $e specifi¢na izobraZzevanja, teCaje in usposabljanja za svoje zaposlene.
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3.7 DOLGOROCNA STRATEGIJA PODJETJA

3.7.1 Vizijain poslanstvo

VIZIJA. Kavarna Oliver & Oskar bo z odprtjem skupine novih enot postala vodilna kavarna
na slovenski Obali.

POSLANSTVO. Kavarna Oliver & Oskar bo ljudem ponujala najboljso kavo in ostale napitke
ter visoko kakovostne in sveze prigrizke, ki bodo zadovoljevali potrebe porabnikov po hitrih
in zdravih obrokih. Kavarna bo postala prostor sreCevanja, spoznavanja in druzenja ljudi,
prostor edinstvenih dozivetij ter prostor vsakodnevnih majhnih razvad in uzitka.

3.7.2 Opredelitev merljivih ciljev za prvih 5 let poslovanja

V prvem letu poslovanja je cilj podjetja dosec¢i okrog 110.000 € prihodkov, od tega pa okrog
10.000 € cistega dobicka. V prihajajocih stirih letih je cilj podjetja povecevanje prihodkov ter
Cistega dobicka, in sicer za 5 % na letni ravni.

3.7.3 Identificiranje priloZnosti za rast podjetja (v okviru prvih 10 let poslovanja)

Priloznost za rast podjetja vidim predvsem v iskanju novih segmentov porabnikov (turisti,
domacini, zaposleni - strategija vstopa v nov segment); v iskanju posameznikov, ki bi izdelke
lahko uporabljali, pa jih ne (dijaki in Studentje - strategija prodiranja na trg) ter v geografski
Siritvi (odprtje novih enot kavarne na slovenski Obali ter odprtje spletne prodajalne - strategija
geografske Siritve).

3.8 VODSTVENA SKUPINA IN KADRI

3.8.1 Vodstvo podjetja

V zaCetni fazi poslovanja kavarne Oliver & Oskar bodo poslovne funkcije v podjetju
enostavne, zato bo organizacijska struktura enostavna, vodstveno skupino pa bo sestavljala
zgolj ustanoviteljica podjetja (UrSka Ivanci¢, mag. posl. ved). Ta bo imela nadzor nad kadri in
procesi poslovanja, kar pomeni, da bo samostojno sprejemala vecino odlocitev, povezanih z
upravljanjem podjetja, izbirala in nadzirala kadre, obvladovala vsa potrebna administrativna
dela ter vodila prodajo, trZzenje in druge poslovne funkcije. Visina nagrade vodstva podjetja
0z. ustanoviteljice je odvisna od uspesnosti poslovanja podjetja v preteklem poslovnem letu
ter se tako izplacuje ob zakljucku le-tega.

3.8.2 Kljucni kadri

Kljuéni kadri, ki prispevajo k uspeSnosti poslovanja kavarne Oliver & Oskar, so sledeci:
ustrezljivo, prijazno, strokovno osebje v strezbi, izkuSen slas¢iar za pripravo slascic in
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ostalih pekovskih izdelkov ter strokovno podkovan kuhar za pripravo solat, sendvi¢ev in
ostalih prigrizkov.

3.8.3 Politika zaposlovanja in nagrajevanja v podjetju

Z namenom znizevanja zacetnih stroSkov podjetje na zacetku delovanja ne bo zaposlovalo
kadrov za doloc¢en/nedoloen cas, temve¢ bo skrbno izbralo tri Studente (delo prek
Studentskega servisa), ki jih bo ustrezno izobrazilo ter vpeljalo v nacin dela v kavarni (za
strezbo). Za pripravo prigrizkov (torte, pekovski izdelki, sendvic¢i in solate) bo podjetje v
zacetni fazi poiskalo zunanje izvajalce, ki bodo izdelovali prigrizke v skladu z vnaprej
dolocenimi navodili podjetja. Za izbiro slednjih bodo imela odlo¢ujo¢o vlogo priporocila,
prakti¢en preizkus dela ter stopnja ujemanja s konceptom kavarne. Visina njihove place bo v
vecjem delu fiksna (dolo¢ena z urno postavko), del pa bo variabilen (odvisen bo od njihove
motiviranosti, prijaznosti, ustrezljivosti, skrbnosti, aktivnosti ipd.). Od uspesnosti delovanja
kavarne bo odvisno, ali bo osebje ob koncu poslovnega leta dobilo dodatne nagrade, bonuse
ter ostale spodbude za vlozen trud in dobro delo. V nadaljevanju bo uspesnost poslovanja
pokazala, ali obstaja potreba po rednem oz. dodatnem zaposlovanju, po spremembi
organizacijske strukture ter po ponovni razdelitvi nalog/vliog med kadri.

3.8.4 Organizacijska struktura

Organizacijska struktura kavarne bo v zacetni fazi poslovanja enostavna, kar pomeni, da bo
glavno vlogo imela ustanoviteljica podjetja (UrSka Ivancic), vsi ostali kadri v podjetju pa
bodo z vidika organizacijske strukture podrejeni (glej Sliko 2).

Slika 2: Organizacijska struktura kavarne Oliver & Oskar

Ustanoviteljica
podjetja

(Urska Ivancic)
|

[ 1 !
Osebje v strezbi vy
' ‘ Slas¢icar Kuhar
(3 studentje)

3.9 SPLOSNI TERMINSKI PLAN

3.9.1 Kljucne aktivnosti v prvem poslovnem letu

Mesecni prikaz izvajanja aktivnosti prikazuje vse aktivnosti za obdobje enega poslovnega leta
(med 1. avgustom 2012 in 1. decembrom 2013), ki jih bo predvidoma moralo podjetje izvesti
za uspeSen zaCetek poslovanja. Klju¢ne aktivnosti, ki so v grafiéni obliki predstavljene v
nadaljevanju, je moc¢ razdeliti v osem ve¢jih skupin, in sicer aktivnosti, ki so povezane s
formalno ustanovitvijo podjetja; s proizvodi/storitvami; s kadri; s poslovnim prostorom; z
dobavitelji; z delovnimi sredstvi; s trzenjskim komuniciranjem ter z aktivnostmi, ki se bodo
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izvajale po odprtju kavarne. Predstavljen terminski nacrt uposteva tudi morebitna odstopanja,
ki bi se lahko pojavila zaradi neupostevanja predvidenih rokov poteka dogodkov. Za uspesno
delovanje kavarne od odprtja naprej je kljucno, da si proces dobave surovin/gotovih izdelkov,
proizvodni proces ter proces prodaje sledijo strnjeno drug za drugim, saj lahko podjetje le
tako uspesno zasleduje cilj prodaje svezih napitkov/prigrizkov. Omenjene aktivnosti tako
predstavljajo kriticno pot poslovanja podjetja.

3.9.2 Terminski naért

V nadaljevanju je v grafi¢ni obliki predstavljen terminski plan kavarne Oliver & Oskar za leto
2012/2013.
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Slika 3: Terminski plan za poslovno leto 2012/2013

ID | Description

13
14
15
16
17
18
19
20

Odprije kawvarne
Registracija podjetja
Ureditev formalnosti, povezanih z ustanovitvijo podjetja
Oblikovanje celostnega grafiéne podobe
Spletno gostevanje, zakup domene & izbira internetnega ponudnika
Izbira ratunovodskega servisa
EIPROIZVODI & STORITVE
Razvoj, opredelitev ter konéna doloéitev vseh proizvodoy
Poskuszna izdelava vseh proizvodov
EIKADRI
Pridobivanje prodajnega osebja
|zobraZevanje/uvajanje prodajnega osebja
EIPOSLOVHNI PROSTOR
Iskanje primernega poslovnega prostora
Sklenitew najemne pogodbe & najem poslovnega prostora
EIDOBAVITELJI
Izkanje dobaviteljew surovin & proizvodov
Izbira dobaviteliev & opredelitev koli¢in, cen in pogojev sodelovanja
EIDELAVNA SREDSTVA
Iskanje in nakup specializirane cpreme & strojev & inventarja
Opremijanje poslovnega prostora
EITRZENJSKO KOMUNICIRANJE
|zvajanje promocijgkih aktivnosti ob edpriju
|zvajanje promocisskih aktivnosti (pomlad)
lzvajanje promocijskih aktivnosti (poletje)
|zvajanje promocijskih aktivnosti (jesen)
EIAKTIVHOSTI, KI 5E BODO IZVAJALE PO ODPRTJU KAVARNE
MNakava surovin ter gotovih izdelkov
Proizvodnja izdelkov
Prodaja izdelkov in prejemanje placil

@03.12.2012

PROIZVODI & STORITVE

KADRI

FOSLOVNI PROSTOR

DOBAVITELI

F % TRZEMISKO KOMUNICIRANIE

Y AKTIVNOSTI, KI SE BODO IZVAJALE. ..



3.10 FINANCNI NACRT

3.10.1 Prihodki in predpostavke za izra¢un: cena in koli¢ina

Skupni prihodki kavarne Oliver & Oskar naj bi v prvem letu poslovanja znaSali okrog
117.500 €, od tega bodo priblizno 23.700 € (21 %) prinesli topli napitki, 20.300 € (18 %)
hladni napitki, 10.900 € (10 %) jogurti in smoothii, 9.600 € (8 %) zajtrki, 17.200 € (15 %)
sendvici, 15.000 € (13 %) solate ter 17.500 € (15 %) sladki prigrizki. Pri opredeljevanju cen
in koli¢in posameznih skupin izdelkov so bile upostevane sledeCe predpostavke: prodajne
cene bodo ostale nespremenjene; prodajne koli¢ine se bodo povecevale s povprecno letno
stopnjo rasti 1,8 %; podjetje se ne bo posluzevalo prodajnih popustov; potrebne zaloge in
cene surovin/polizdelkov/izdelkov bodo ostale nespremenjene; sezonska komponenta ne bo
imela odloCujocega vpliva na obseg poslovanja podjetja; do bistvenega povecanja obsega
poslovanja ne bo prislo ter nabavni pogoji za surovine/polizdelke/izdelke se ne bodo
spreminjali.

3.10.2 Variabilni stroski

Klju¢ni variabilni stroski podjetja so stroski materiala oz. stroski, povezani z nakupom vseh
potrebnih sestavin za izdelavo napitkov in prigrizkov; stroski dela (variabilen del place) ter
stroski kapitala (uporaba pecice in podobnih delovnih sredstev). Variabilni stroSki po
skupinah proizvodov so natan¢neje predstavljeni s pomocjo kosovnic v PRILOGI 16. Visina
variabilnih stroskov za vsako skupino proizvodov je bila ocenjena na podlagi povprecne
porabe (ponekod tudi ocenjene porabe) posameznega delovnega sredstva, potrebnega za
izdelavo specificnega proizvoda.

3.10.3 Fiksni stroski

V skupino fiksnih stroskov podjetja sodijo stroski najemnine; stroski dela (fiksen del place);
racunovodske storitve; storitve CiS€enja; stroski elektrike, vode, komunale, telekomunikacij;
stroski materiala za CiSCenje; stroSki pisarniSkega materiala in strokovne literature; stroski
sluzbenih oblacil; stroSki vzdrZevanja; stroSki zavarovalne premije; stroski svetovalnih,
izobrazevalnih in drugih neproizvajalnih storitev.

3.10.4 Tocka preloma

Tocko preloma, kjer z danimi prihodki ravno pokrijemo vse stroske, podjetje s ¢asovnega
vidika doseze ze v prvem mesecu poslovanja, kar pripisujem dejstvu, da bodo zaloge podjetja
minimalne; prihodki bodo prihajali socasno z nakupom izdelka; fiksne stroske bo podjetje
poskuSalo minimizirati (Studentsko delo; pogodbeno sodelovanje); ravno tako variabilne
stroSke (sezonska ponudba izdelkov; iskanje najboljSih dobaviteljev); poskusalo bo doseci
ugodne nabavne in placilne pogoje pri svojih dobaviteljih; zunanjega financiranja se podjetje
v zacetni stopnji ne bo posluzevalo. Denarni tok podjetja bo glede na projekcije ze od samega
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zaCetka poslovanja pozitiven, kar nakazuje, da dodatno financiranje v prvih petih letih ne bo
potrebno (morebitne dobicke bo podjetje vlagalo v rast in razvoj podjetja oz. blagovne
znamke).

3.10.5 Dobicek

V prvem letu poslovanja naj bi podjetje doseglo kosmati dobi¢ek v viSini 76.500 € (v
prihodnje ostaja na podobni ravni); dobicek iz poslovanja naj bi znaSal okrog 11.300 € (v
prihodnje postopoma raste); Cisti dobic¢ek pa naj bi ob zakljucku poslovnega leta znasal okrog
9.000 € (v prihodnje postopoma raste) (ve¢ v PRILOGI 19). V prvem poslovnem letu se bo
Cisti dobicek na mesec¢ni ravni gibal okrog 800 €, na dnevni ravni pa okrog 30 €.

3.10.6 Opredelitev opreme in denarja, potrebnega za zagon poslovanja

Visina sredstev, potrebnih za zagon podjetja, je ocenjena na 15.000-20.000 €. Od tega bo
priblizno polovica zneska namenjena za nakup vseh potrebnih delovnih sredstev, ki sem jih
razdelila v Sest ve¢jih skupin: zgradbe/prostori, stroji, specializirana oprema, inventar, drobni
inventar in tehnolosko podprta oprema (ve¢ v PRILOGI 15). Veliko ve¢ino nastetih sredstev
bo podjetje potrebovalo Ze na zaetku poslovanja, tako da bo treba nakupe sredstev izvesti ze
pred odprtjem kavarne.

3.10.7 Viri financiranja in delezi v podjetju

Struktura ustanovitvenega kapitala kavarne (glej Sliko 4), ki bo omogocila zagon ter
nemoteno in likvidno poslovanje prvih nekaj mesecev, je sledeca: lastna denarna sredstva
(8.000 €), sredstva druzine (8.000 €) in morebitna subvencija za samozaposlitev (4.500 €), ki
jo Zavod RS za zaposlovanje namenja za zmanjSevanje stopnje brezposelnosti. Kljub temu da
je struktura ustanovitvenega kapitala razdeljena na tri dele, pa bo podjetje v 100-odstotni lasti
ustanoviteljice podjetja, saj delezniki ne zahtevajo lastniSkih deleZev v novo nastalem
podjetju.

Slika 4: Struktura ustanovnega kapitala kavarne Oliver & Oskar

Subvencija
22
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3.10.8 Analiza donosnosti

Kazalniki stopenj donosa (glej Tabelo 5), ROA (donosnost sredstev podijetja), ROE
(donosnost lastniskega kapitala) ter ROS (donosnost prodaje podjetja) so za prvih pet let
poslovanja pozitivni in se gibljejo med 0,1 in 0,3. Glede na to, da se kazalniki stopenj donosa
panoge gostinstva oz. dejavnosti kavarn in slasCiCarn gibljejo okrog negativne nic¢ (glej
PRILOGO 10), menim, da izracunani kazalniki nakazujejo uspesno poslovanje kavarne
Oliver & Oskar v prihodnjih petih letih.

Tabela 5: ROA, ROE in ROS za obdobje 5 let

leto 1 leto 2 leto 3 leto 4 leto 5
ROA 0,31 0,23 0,21 0,19 0,18
ROE 0,36 0,26 0,21 0,19 0,17
ROS 0,08 0,07 0,08 0,09 0,10

3.11 ANALIZA OBCUTLJIVOSTI

3.11.1 Kiriti¢na tveganja in problemi

Tveganja, ki bi potencialno lahko vplivala na poslovanje kavarne, lahko razdelimo v dve
skupini, in sicer makro tveganja in mikro tveganja. Identificirana makro tveganja so sledeca:
1) tezave z dobavitelji, tezave z nabavo surovin in tezave z zaposlenimi, 2) pojav konkurentov
s podobnimi izdelki in zniZevanje cen konkurentov, 3) neinformiranost kupcev o obstoju
podjetja in upad stevila Studentov/turistov/prebivalcev mestnega jedra ter 4) neugodni trendi v
panogi/gospodarstvu, padec kupne moci in rast brezposelnosti. Prva skupina tveganj lahko
pomembno prispeva k dvigu posrednih/neposrednih stroskov, kar bo podjetje poskusalo
zmanj$ati tako, da bo skrbelo za trdne in dolgorocne odnose s svojimi dobavitelji/zaposlenimi.
Druga, tretja in Cetrta skupina tveganj pa lahko odloc¢ujoce (negativno) vplivajo na raven
prodaje oz. prihodkov podjetja. Da do tega ne bi prislo, bo podjetje pri drugi skupini tveganj
poskusalo svojim porabnikom nuditi edinstvene izdelke/storitve/doZivetja, poleg tega pa bo
budno spremljalo dogajanje na trgu ter se morebitnim novim razmeram ustrezno prilagajalo.
Pri tretji skupini tveganj bo podjetje uporabljalo razli¢ne trzno-komunikacijske akcije, s
katerimi bo potencialne porabnike seznanilo o obstoju kavarne in jih privabljalo v mestno
srediSce. Pri Cetrti skupini pa bo podjetje del svojih izdelkov/storitev prilagodilo kupni moci
prebivalcev, kar pomeni, da bi jim ponujalo cenovno dostopnejse izdelke.

Poleg makro trendov sem identificirala Se nekatere mikro trende, ki bi lahko vplivali na

poslovanje podjetja. Ti pa so sledec¢i: 1) sezonska nihanja v povprasevanju, 2) rast cen
najemnin ter 3) sprememba zakonodaje in standardov (ve¢ o tveganjih v PRILOGI 18).
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3.11.2 Obcutljivost dobicka s spreminjanjem klju¢nega ali reprezentativnega proizvoda
(simulacije)

V Tabeli 6 so prikazani osnovni izracuni prihodkov poslovanja, stroSkov in Cistega dobicka.
Iz teh podatkov sem nato naredila simulacije, ki prikazujejo, kaj se zgodi z dobickom, ¢e se
prihodki povecajo/zmanjSajo za 5, 10 oz. 50 % (Tabela 7), ter kaj se zgodi, ¢e se stroski

povecajo/zmanjsajo za 5, 10 oz. 50 % (Tabela 8).

Tabela 6: Raven prihodkov poslovanja, stroskov in cistega dobicka (osnovni izracun)

leto 1 leto 2 leto 3 leto 4 leto 5
PRIHODKI 117.568,00 | 116.437,00 | 118.782,00 | 121.186,00 | 123.645,00
POSLOVANJA
(v€
STROSKI (v €) 106.233,00 | 105.935,00 | 106.662,00 | 107.401,00 | 108.154,00
CISTI DOBICEK (v €) 9.067,00 8.401,00 9.696,00 | 11.027,00 | 12.392,00

Tabela 7: Raven cistega dobicka ob spremenjeni visini prihodkov (simulacije)

leto 1 leto 2 leto 3 leto 4 leto 5

prih. posl. +5 % 123.446,40 | 122.258,85 | 124.721,10 | 127.245,30 | 129.827,25
Cist. dob. 13.770,72 | 13.059,08 | 14.447,28 | 15.875,44 | 17.338,60
prih. posl. +10 % 129.324,80 | 128.080,70 | 130.660,20 | 133.304,60 | 136.009,50
Cist. dob. 18.473,44 | 17.716,56 | 19.198,56 | 20.722,88 | 22.284,40
prih. posl. +50 % 176.352,00 | 174.655,50 | 178.173,00 | 181.779,00 | 185.467,50
Cist. dob. 56.095,20 | 54.976,40 | 57.208,80 | 59.502,40 | 61.850,80
prih. posl. -5 % 111.689,60 | 110.615,15 | 112.842,90 | 115.126,70 | 117.462,75
Cist. dob. 4.365,28 3.744,12 4.944,72 6.180,56 7.447,00
prih. posl. -10 % 105.811,20 | 104.793,30 | 106.903,80 | 109.067,40 | 111.280,50
Cist. dob. -421,80 | -1.141,70 193,44 1.333,12 2.501,20
prih. posl. -50 % 58.784,00 | 58.218,50 | 59.391,00 | 60.593,00 | 61.822,50
Cist. dob. -47.449,00 | -47.716,50 | -47.271,00 | -46.808,00 | -46.331,50
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Tabela 8: Raven cistega dobicka ob spremenjeni visini stroskov (simulacije)

leto 1 leto 2 leto 3 leto 4 leto 5
stroski +5 % 111.544,65 | 111.231,75 | 111.995,10 | 112.771,05 | 113.561,70
Cist.dob. 4.818,68 4.164,20 5.429,52 6.731,96 8.066,64
stroski +10 % 116.856,30 | 116.528,50 | 117.328,20 | 118.141,10 | 118.969,40
Cist. dob. 569,36 -73,20 1.163,04 2.435,92 3.740,48
stroski +50 % 159.349,50 | 158.902,50 | 159.993,00 | 161.101,50 | 162.231,00
Cist. dob. -41.781,50 | -42.465,50 | -41.211,00 | -39.915,50 | -38.586,00
stroski -5 % 100.921,35 | 100.638,25 | 101.328,90 | 102.030,95 | 102.746,30
Cist.dob. 13.317,32 | 12.639,00 | 13.962,48 | 15.324,04 | 16.718,96
stroski -10 % 95.609,70 | 95.341,50 | 95.995,80 | 96.660,90 | 97.338,60
Cist. dob. 17.566,64 | 16.876,40 | 18.228,96 | 19.620,08 | 21.045,12
stroski -50 % 53.116,50 | 52.967,50 | 53.331,00 | 53.700,50 | 54.077,00
Cist. dob. 51.561,20 | 50.775,60 | 52.360,80 | 53.988,40 | 55.654,40
SKLEP

V zadnjih desetletjih raziskovanja se je oblikovalo precejsnje Stevilo razlicnih opredelitev
pojma podjetniska priloznost. Kljub razli¢nosti definicij pa se je izkazalo, da vecCina
raziskovalcev v svoje opredelitve vkljucuje tri bistvene elemente: potencialno ekonomsko
vrednost oz. zmoznost generiranja dobicka, stopnjo novosti 0z. izdelek/storitev/tehnologijo, ki
predhodno Se ni obstajala, ter zazelenost oz. moralno in pravno sprejetje izdelka v druzbi.
Nekateri raziskovalci se strinjajo, da je z vidika identifikacije nove podjetniske priloznosti
smiselno spremljati razli¢ne trende, ki skupaj oblikujejo kontekst, ter na podlagi preteklega in
sedanjega stanja v druzbi napovedujejo spremembe. Pri tem ne gre toliko za futurizem kot za
spremljanje in razumevanje, kaj se je ravnokar zgodilo oz. kaj se dogaja. Dobro razumevanje
podrocja podjetniskih priloZnosti ter natan¢no poznavanje trenutnih in nastajajocih trendov pa
posamezniku omogocata oblikovanje ustrezne podjetniSske priloznosti, ki jo lahko v
nadaljevanju skozi pisanje poslovnega nacrta kriticno ovrednoti.

Namen magistrskega dela je bil natanCneje spoznati zaCetno fazo podjetniSkega procesa,
ugotoviti vlogo potrosniskih trendov pri oblikovanju ustreznejSe podjetniSke priloZnosti ter
izdelati poslovni nacrt kot obliko preveritve poslovne ideje, kar je bilo tudi dosezeno. Ravno
tako so bili dosezeni zastavljeni cilji magistrskega dela, in sicer cilj o teoreticnem
razumevanju podroc¢ja identifikacije podjetniS8ke priloznosti in potro$niskih trendov, cilj 0
identifikaciji potros$niSkih trendov in vkljucitvi trendov v samo oblikovanje podjetniske
priloZnosti ter cilj o preveriti poslovne ideje skozi poslovni naért in ocenitvi smiselnosti
uresnicitve podjetniske priloznosti.

Natanc¢nejsi pregled teorij priloznosti je pokazal, da raziskovalci ze temeljni pojem, kot je
identifikacija priloznosti, razlicno opredeljujejo. Nekateri tako govorijo o prepoznavanju,
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drugi o odkrivanju, tretji pa o ustvarjanju priloznosti. Pri opredelitvi kljucnih faktorjev, ki
vplivajo na identifikacijo priloznosti, pa je zaznati nekoliko vecje strinjanje raziskovalcev. Ti
trdijo, da imajo odlo¢ujo¢o vlogo podjetniska dojemljivost, informacijska asimetrija in
predhodno znanje, socialne mreze, naklju¢no odkritje oz. sistemati¢no iskanje, tipi priloznosti
ter osebnostne znacilnosti posameznikov. Po mnenju nekaterih drugih Studij ima vkljucevanje
drugih podrocij v poslovni proces, pozitiven doprinos k dvigu podjetniske uspesnosti. Tako
naj bi sodelovanje podjetniske in trzenjske funkcije v podjetju prispevalo k identifikaciji
novih priloznosti, k inoviranju ter k samemu izkori§¢anju priloznosti.

K identifikaciji ustreznej$e podjetniske priloznosti pa naj bi odlocujoce prispevali tudi trendi,
ki jih je mogoce razdeliti v tri ve¢je skupine — makro trendi, industrijski trendi in porabniski
trendi. V magistrski nalogi sem se posvetila predvsem porabniskim trendom, ki jih je mo¢
opredeliti kot dolgotrajne spremembe v porabnikovih stalis¢ih in obnaSanju, Ki zagotavljajo
doloc¢eno trzno priloznost. Glede na tip lahko porabniske trende razdelimo v ve¢ skupin, in
sicer na vedenjske trende oz. trende stali$¢, na mikro 0z. makro trende ter na nacionalne oz.
mednarodne trende. Za porabniske trende je znacilno, da se ne pojavijo spontano, temvec
nastanejo kot posledica specifi¢nih sprememb v okolju oz. pri posameznikih. Za razumevanje
nastajajoCih trendov je tako treba skozi tri stopnje procesa, in sicer je najprej potrebna
identifikacija trenda, nato pa sledita po mnenju raziskovalcev $e dve pomembnejsi fazi,
interpretacija in implementacija trenda.

Poznavanje podro¢ja podjetniskih priloZnosti in podro¢ja porabniskih trendov predstavlja
dobro osnovo za prehod na empiri¢ni del magistrske naloge. Teorija podjetniskih priloznosti
tako pomaga posamezniku razumeti, kaj priloznost sploh je, kaj prinasa in kako priti do nje;
teorija porabniskih trendov pa pomaga posamezniku razumeti, zakaj je treba spremljati trende,
kako lahko prispevajo k razvoju/gradnji podjetniske priloznosti, kje jih iskati in kako jih
vkljuciti v delovanje podjetja. Sama sem podjetniSko priloznost identificirala ob pomoci
dobrega poznavanja in razumevanja splo$nih trendov ter porabniskih trendov. Identificirano
podjetnisko priloznost sem v nadaljevanju skozi pisanje poslovnega nacrta sistemati¢no
preverila, tako z vidika njene trzne, finan¢ne kot tudi organizacijske primernosti, ter jo na
koncu ocenila kot dovolj privla¢no, trzno zanimivo in finan¢no uspe$no za dejansko
uresniéitev oz. njen nadaljnji razvoj.
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PRILOGA 1 - Predstavitev treh modelov prepoznavanja vzorcev

V nadaljevanju so predstavljeni trije modeli prepoznavanja vzorcev, Ki pojasnjujejo, kako
posameznik zazna povezave med na videz nepovezanimi dogodki, ter kako lahko iz teh
povezav oblikuje specifi¢no podjetnisko priloznost.

Model priloZnost kot nastajajo¢ vzorec. Ta model je mogocCe razloziti z prototipnim
modelom ter z modelom zgledov. Pri prototipnem modelu naj bi posamezniki uporabljali
prototipe kot osnovo za prepoznavanje vzorcev, pri ¢emer prototip predstavlja najbolj
tipicnega predstavnika kategorije (skupina predmetov oz. dogodkov, ki sodijo skupaj).
Torej, nove dogodke oz. trende primerjamo z obstojeCimi prototipi z namenom dolociti,
ali sodijo v specificno kategorijo oz. ali jih lahko medsebojno povezemo. Tako lahko
podjetniki uporabijo prototipe kot nacin za identifikacijo vzorcev med navidezno
nepovezanimi dogodki oz. trendi. Pri modelu zgledov pa imajo klju¢no vlogo obstojeca
specificna znanja, kar pomeni, da posameznik enostavno primerja nove dogodke oz.
drazljaje z dolocenim konceptom, ki ze obstaja v njegovem spominu. Model zgledov se
tako sklada z ugotovitvami, da podjetniki pogosto iS¢ejo priloznosti na podro¢jih oz. v
industrijah, ki jih dovolj dobro poznajo (Baron, 2006, str. 108-110). Raziskave
kognitivne znanosti so pokazale, da je za popolno razumevanje, kako posamezniki
zaznavajo nastajajoCe vzorce v razli¢nih in o¢itno nepovezanih dogodkih in spremembah,
treba uporabiti tako prototipni model kot model zgledov (Nosofsky, 1998, str. 345).

Prepoznavanje priloinosti kot ponavljajoce iskanje vzorcev. Za razliko od predhodnega
modela, ta temelji na dejstvu, da proces prepoznavanja vzorcev poteka v ve¢ korakih in
zahteva ponavljajo¢e napore za prepoznavanje nastajajocih vzorcev (Solso, 1999).
Prepoznavanja priloZnosti torej ni preprost proces, v katerem podjetnik na enkrat
prepozna vse povezave med relevantnimi spremenljivkami in zane z popolnoma
oblikovano idejo o priloZnosti, temveC je proces v katerem prepoznavanje priloZnosti
poteka v ve¢ ponavljajoCih korakih, v katerih podjetnik pridobi nove izku$nje in
informacije, razvijajoco se priloznost pa nato za¢ne dojemati z ve€jo jasnostjo, kar mu
omogoca ustrezno prilagoditev poslovnega modela in ciljev (Baron, 2006, str. 111).

Prepoznavanje vzorcev kot povezava ucinkov iskanja, pozornosti ter predhodnega
znanja. Ta model temelji na dejstvu, da je prepoznavanje priloznosti tesno povezano z
aktivnim iskanjem priloZnosti, s stopnjo pozornosti ter z predhodnim znanjem. Prednost
tega modela pred ostalimi je ta, da zdruZuje oz. povezuje vse tri omenjene faktorje v
skupen model. Torej, aktivno iskanje v kontekstu prepoznavanja vzorcev, vkljucuje
iskanje povezav med na videz nepovezanimi dogodki oz. trendi. Ta naloga je dvakratna
in sicer prvi oz. kljuéni trendi, spremembe in dogodki morajo biti identificirani s strani
podjetnika, ter iskanje potencialnih povezav med njimi mora biti na nek nacin sprozeno.
Stopnja pozornosti se nanaSa na zmoznost prepoznavanja priloZnosti, ko se te pojavijo
0z. ko te nastanejo kot posledica sprememb v tehnologiji, trgih, politikah, konkurenci
ipd. Pri temu so podjetnikom lahko v veliko pomo¢ kognitivne strukture (prototipi in

1



zgledi), ki pomagajo ustvariti povezave med razli¢nimi dogodki in trendi, te povezave pa
so osnova za oblikovanje nove podjetniske priloznosti. Predhodno znanje o trgih,
industriji ali skupini kupcev, pripomore podjetniku pri iskanju takega vzorca, ki ga bo
vodil k podjetniski priloznosti. Ljudje s Stevilnimi izku$njami imajo obsezno znanje o
specifi¢ni industriji, trgih, tehnologijah, vladnih regulativah in konkurentih, kar jim
omogoca razvoj natan¢nejsih in ustreznejsih prototipov ter/ali $ir§i obseg zgledov (Baron,
2006, str. 112).

PRILOGA 2 - Potencialna funkcija prepoznavanja vzorcev pri prepoznavanju priloznosti

Slika 1: Potencialna funkcija prepoznavanja vzorcev pri prepoznavanju podjetniskih

priloZnosti
morebitno odkritje novega vzorci, ki predlagajo nove
posla € izdelke, storitve, ipd.
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Vir: R. A., Baron, Opportunity Recognition as Pattern Recognition: How Entrepreneurs »Connect the Dots« to
Identify New Business Opportunities, 2006, str. 112.



PRILOGA 3 - Tip priloznosti

Tipi priloznosti se razlikujejo glede na to, ali je iskanje vrednosti (0z. potrebe trga)
identificirano ali ne, ter ali je ustvarjanje vrednosti definirano ali ne. V spodnji matriki iskanje
vrednosti predstavlja tezavo, ustvarjanje vrednosti pa reSitev (Ardichvili et al., 2003, str.

117).
Slika 2: Tipi priloznosti

ISKANJE VREDNOSTI
»SANJE« »RESEVANJE PROBLEMOV«
USTVARJANJE
VREDNOSTI
»PRENOS TEHNOLOGIJE« »OBLIKOVANIJE PODJETJA«

Vir: A. Ardichvili, R. Cardozo & S. Ray, A theory of entrepreneurial opportunity
identification and development, 2003, str. 117.

Zgornja matrika (iskanje vrednosti/ustvarjanje vrednosti) se sestoji iz Stirih tipov priloZnosti,
ki so definirane na slede¢ nacin (Ardichvili et al., 2003, str. 117):

Sanje, Kjer iskanje vrednosti ni identificirano in Kjer je ustvarjanje vrednosti nedefinirano
(tezave in reSitve so neznane), predstavljajo tip kreativnosti, ki jo povezujemo z umetniki,
oblikovalci in inovatorji, kateri poskuSajo premakniti obstojeCe znanje v nove smeri ter
potisniti tehnologijo mimo obstojecih meja.

Resevanje problemov, Kjer je iskanje vrednosti identificirano, ustvarjanje vrednosti pa ni
definirano (tezave so znane, reSitve pa ne), predstavlja situacijo, v kateri poteka strukturirano
reSevanje problemov. Cilj razvoja priloZnosti v tej situaciji je oblikovanje specificnega
izdelka/storitve, ki bo upoSteval izrazene potrebe trga.

Prenos tehnologije, kjer je iskanje vrednosti neidentificirano, ustvarjanje vrednosti pa
definirano (teZave so neznane, reSitve pa so razpolozljive), vkljucuje tisto, kar obicajno
identificiramo kot izzive prenosa tehnologije, kot so sposobnost iskanja vlog ali prostih
kapacitet. Razvoj priloznosti na tem mestu veliko bolj poudarja iskanje vlog kot pa razvoj
samih izdelkov/storitev.

V oblikovanju podjetja, kjer je iskanje vrednosti identificirano, ustvarjanje vrednosti pa
definirano (tezave in resitve so definirane), razvoj priloznosti vkljucuje povezovanje znanih
virov in potreb, z namenom oblikovanja podjetja, ki bo ustvarjal in dostavljal vrednost.

Na podlagi tega je mo¢ sklepati, da je v primeru, ko sta tezava in reSitev znani, verjetnost
uspeha podjetja veliko vecja, kot v primeru, ko je tezava ali reSitev ali obe neznani.



PRILOGA 4 - Model identifikacije in razvoja priloznosti

Slika 3: Model identifikacije in razvoja priloznosti
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Vir: A. Ardichvili, R. Cardozo & S. Ray, A theory of entrepreneurial opportunity
identification and development, 2003, str. 118.



PRILOGA 5 - Seznam potencialnih podrocij razvoja koncepta priloznosti

Tabela 1: Potencialna podrocja razvoja koncepta priloznosti

PODROCJE OBICAJEN FOKUS RAZISKAV O POTENCIALNA RAZISKOVALNA VPRSANJA
PODJETNISTVU
Racunovodstvo Informacijsko razkritje in revizija v postopku Kako relativna privlaénost neke priloznosti v podjetju
prve javne ponudbe. vpliva na oblikovanje informacij v ¢asu
razkritja/objave?

Antropologija Povezava med kulturo in podjetnistvom. Kako je koncept priloznosti zasnovan v razlicnih
kulturah in v razli¢nih jezikih? Kako razli¢nost
konceptov oblikuje nadaljnje podjetnisko
obnasanje/vedenje?

Ekonomija Povezava med institucijami in ekonomsko Kako priloznosti na nacionalnem nivoju analiz

rastjo z podjetnistvom. oblikujejo priloznosti na nivoju podjetja?
Finance Povezava med finanénim kapitalom in Je povezava med privlacnostjo priloznosti ter

podjetnisStvom.

investicijskimi skladi, ki so na voljo za podporo
priloznosti, linearna, eksponentna ali kak$ne druge
oblike?

Ravnanje z ljudmi pri delu

Kadrovanje v podjetniskih druzbah.

Kako prosilci ocenjujejo svoje in prihodnje priloznosti
podjetja, ko se odlo¢ajo o vstopu v samo podjetje?

Trzenje

Povezava med trzno orientiranostjo in
podjetniStvom.

Ali obstaja »orientiranost k priloznosti« in Ce, ali je
povezana z trzno orientiranostjo?

Operativni management

Interni procesi v podjetniskih druzbah.

Ali je tocno dolocen tip oskrbovalne verige bolje
strukturiran za izkori$¢anje priloznosti kot ostali?

Politi¢ne vede

Vpliv javnih politik na podjetnistvo.

Kateri pristopi javnih politik ustvarjajo priloznosti?
Pod kaksnimi pogoji bi morali bolj poudarjeni namen
teh pristopov?

Psihologija Razumevanje podjetnikove osebnosti. V kolik$ni meri kljuéne osebnostne znacilnosti, kot so
lokus kontrole oz. tolerantnost, nedvoumno vplivajo
na odkrivanje in sprejetje priloznosti?

Sociologija Razumevanje druzbenega konteksta, v katerem | Kako se lahko koncept priloZnosti spreminja skozi ¢as

poteka podjetnistvo.

in skozi razli¢ne tipe socialnih sistemov?

Vir: J. C. Short, D. J. Ketchen Jr., C. L. Shook & R. D. Ireland, The Concept of »Opportunity« in
Entrepreneurship Research: Past Accomplishments and Future Challenges, 2010, str. 59.




PRILOGA 6 - Primerjava podjetniSkega in trznega procesa raziskav

Podjetnistvo in trzenje kot raziskovalni disciplini prinasata razli¢ni perspektivi pri reSevanju
potreb porabnikov. Spodnja tabela prikazuje razli¢nost kriterijev podjetniSkega in trzenjskega

procesa raziskav.

Tabela 2: Primerjava podjetniskega in trzenjskega procesa raziskav

TRZENJE

PODJETNISTVO

KLJUCNA IDEJA

Uspesnost je odvisna od integriranosti
potro$nikov in konkurentov, od odzivnosti
organizacijske ravni ter od medfunkcijke
koordinacije pri razlikovanju izdelkov, ki
bodo zadovoljili potrebe kupcev.

Uspesnost je odvisna od zmoznosti
prepoznavanja in izkoris¢anja priloznosti za
ustvarjanje bolj uspesnih ali uéinkovitih
sredstev in/ali ciljev.

USTVARJANJE PRILOZNOSTI

S strani potro$nikov in njihovih potreb.

S strani zunanjih sprememb v okolju
(tehnoloske izboljsave, zakonodajne
spremembe, ipd.)

PREDHODNE STOPNJE
PREPOZNAVANIJA PRILOZNOSTI

Trzna usmerjenost oz. teznja podjetja k
celovitemu razumevanju trga in
konkurence, skozi pametno proizvodnjo,
razsiritve ter organizacijsko odzivnostjo.

Zavedanje oz. motivacija za ustvarjanje
slike prihodnosti, ki bo vodila posameznike
k iskanju znanja, ustvarja povezave med
obstojec¢imi znanji ter ocenjuje nova znanja.

PREPOZNAVANIJE PRILOZNOSTI

Zavedanja podjetja, da obstaja skupina
posameznikov s specifi¢nimi
nezadovoljenimi potrebami.

Socialna interakcija olajsa kognitivne
procese, ob pomoci katerih posameznik
»eonnects the dots«.

INOVACIJE

Za podjetje sta nova predvsem notranji
razvoj ter sprejetje samega izdelka.

Podobno kot v trzenju, sta za podjetje novi
predvsem notranji razvoj ter sprejetje
novega izdelka

IZKORISCANIJE PRILOZNOSTI

Osredotocenje na nacin, kako lahko podjetje
ucinkovito prenasa znanje o svojih izdelkih,
potro$nikom (uporaba trznega spleta).

Oblikovanje nove organizacije, s
poudarkom na inovativnosti, ki se bo
osredotocala na poslovne modele, na
upravljanje virov ter na ucinke ustanavljanja
podjetja.

Vir: J. Webb, R. D. Ireland, M. A. Hitt, G. M. Kistruck & L. Tihanyi, Where is the opportunity without the
customer? An integration of marketing activities, the entrepreneurship process, and institutional theory, 2010,

str. 540.




PRILOGA 7 - Seznam s pripadajo¢im opisom pOrabniskih trendov za leto 2012

Tabela 3: Porabniski trendi za leto 2012 (Trendwatching)

Rdeca preproga.

Trgovei bodo morali v srediS¢e postaviti kupce, se jim prilagajati ter jim izkazovati visoko stopnjo
pozornosti in spostovanja.

Skrb za lastno zdravje.

Potrosniki bodo lahko ob pomo¢i novih tehnologij in aplikacij neprestano sledili, nadzirali in bili pozorni
na kakrsnekoli spremembe lastnega zdravja.

Eleganten trgovec.

Potrosniki bodo Se naprej iskali najugodnejSe ponudbe in najrazli¢nejSe popuste pri trgoveih, vendar ta
nacin kupovanja izdelkov oz. sklenitve poslov ne bo temeljil zgolj varcevanju, temve¢ bo potrosnikom
predstavljal vznemirjenje, nadzor nad nakupi, uzitek, navdusenje, ponos, status in celo nacin zivljenja.

Ekoloska reciklaza.

Podjetja bodo morali svoje izdelke vzeti nazaj in jih reciklirati na najbolj inovativen in odgovoren nacin
(ponekod je Ze sprejeta zakonodaja, ki to zahteva).

Brezdenarna druzba.

V letu 2012 denar ne bo $e povsem izginil, temve¢ se bodo zgodili vedji premiki pri samem placevanju, saj
bodo nekateri vecji ponudniki (Google, MasterCard) razvili inovativne oblike placevanja oz. povsem nov
ekolosko naravnan nacin placevanja, nagrajevanja in ponudb, ki bo temeljil na novih mobilnih
tehnologijah.

Spodnji del urbane piramide.

Vedno ve¢ ljudi zivi v mestih, toda Zivljenje velike vecine mescanov je izjemno kaoti¢no, utesnjeno in
velikokrat neprijetno. Kljub temu pa so ti ljudje izjemno kreativni in zivahni potrosniki, kar nakazuje, da
obstajajo ogromne priloznosti za globalne blagovne znamke, ki bodo znale poiskati ustrezne
izdelke/storitve za milijone mestnega prebivalstva z nizjimi dohodki.

Enostavnost sodelovanja.

V letu 2012 se bo nadaljeval trend mo¢i mnozic (angl. crowdsourcing), ki prispeva k preoblikovanju
poslovnih procesov, ter k oblikovanju inovacij/novosti. Potrosniki si Zelijo vkljucitve v proces, vendar je
bila ta vkljuditev do nedavnega precej zapletena in tezavna, toda razvoj pametnih senzorjev v mobilni
tehnologiji je poenostavil vkljucevanje potrosnikov v proces - enostavnost aplikacij omogoca, da se
potrosniki vedno bolj odlocajo za Siritev informacij o tem, kje so in kaj delajo, ter na tak prispevajo k
izboljsanju izdelkov/storitev.

Nepopolnost blagovnih
znamk.

Potrosniki ne bodo pri¢akovali, da bodo blagovne znamke popolne, temve¢ bo dovolj, da so dobre -
blagovne znamke, ki bodo posteno govorile o svojih napakah, in ki bodo kazale empatijo, radodarnost,
poniznost, fleksibilnost, zrelost, zabavnost ter dolo¢en karakter in Eloveskost, bodo bolje sprejete med
kupci kot tiste, ki bodo stremele zgolj k popolnosti.

Druzba zaslonov.

Pojav in hitra §iritev pametnih telefonov na dotik, tablic in »oblakov«, nakazuje, da bo leto 2012
najverjetneje zaznamovano z zasloni, ki bodo postali vedno bolj dostopni, maobilni, poceni, poglobljeni,
interaktivni in intuitivni (preko pametnih telefonov, tablic) ter bodo tako predstavljali vmesno stopnjo do
Cesarkoli (preko mobilnega spleta in »oblakov«).

Ponovna prodaja.

Za pametne potrosnike postaja trgovanje z izdelki nek nov nadin kupovanja. Najrazli¢nejse oblike
izmenjav, spletne platforme in mobilne trznice ponujajo prakti¢ne, enostavne in pametne nacine za
prodajo/nakup najrazli¢nejsih izdelkov/storitev, kar pripomore k lajSanju finanénih obremenitev ter k
premagovanju okoljskih in eti¢nih vpraSanj.

Zrelost materializma.

Medtem ko kulturne razlike Se vedno vplivajo na Zelje in potrebe potrosnikov, pa potrosniki srednjega
razreda in mlaj8i potro$niki na skoraj vseh trgih vedno bolj sprejemajo blagovne znamke, ki premikajo
meje oz. taksne, ki si upajo, so neposredne, celo izzivalne. Tako bodo v letu 2012 potrosniki, ki so
izkusSeni, odprto misleci, vendar zivijo v tradicionalno konservativnih razvijajoCih se trgih, zaceli
sprejemati blagovne znamke, izdelke, oglasevalske kampanje, ki bodo iskrene, nenavadne ali celo
izzivalne.

Takoj$nji dostop do
informacij.

Leto 2012 bo potrosnikom ponudilo takoj$njo zadovoljitev vizualnih informacij. Medtem ko je tekstualno
iskanje in informacije dandanes dostopne prakti¢no vsem, se bo napredek oz. dodana vrednost iskala v
dodajanju elementa takoj$nje zadovoljitve po informaciji (poglabljanje znanj, posredovanje zgodbe, vira,
primerjava cen, ocen/kritik, ipd.), kar bodo oz. ze omogocajo razne aplikacije in QR kode.

Vir: 12 crucial consumers trends for 2012, 2012.




Tabela 4: Porabniski trendi za leto 2012 (JWT Intelligence)

Oblikovanje novega

Ko novo normalno postane dolgotrajno normalno v razvitem svetu ovira, Stevilne blagovne znamke v

normalnega. Stevilnih skupinah/kategorijah odprejo vstopne tocke za cenovno obcutljive kupce. Trzniki tako najdejo
nove priloznosti v oblikovanju okrnjenih in bolj dostopnih ponudb izdelkov in storitev.
Generacija »go«. Medtem ko veéina dvajsetletnikov v razvitem svetu misli, da Zivijo v nepraviénem svetu, so Stevilni

poiskali priloznost v trenutnem ekonomskem stanju. Za posledicami dolgotrajne brezposelnosti in
nezadovoljstva z statusom quo, se je razvila podjetniska miselnost, podprta s tehnologijami, ki brisejo
tradicionalne vstopne ovire. Tako je izgubljena generacija sebe preoblikovala v iznajdljivo kohorto.

Vzpon skupnih vrednot.

Nekatera podjetja so raje kot prepricevanju o njihovem delovanju v druzbeno dobro, zadela z
preoblikovanjem poslovnega modela v smeri vkljucevanja socialnega vprasanja v poslovno strategijo
podjetja. Namen tega pocetja je oblikovanje skupnih vrednot oz. koncepta, ki prikazuje, da se ustvarjanje
dobicka in doseganje napredka v druzbi, ne nujno izkljucujeta.

Hrana kot nova ekoloska
tema.

Okaoljski vpliv na izbiro hrane bo postal vedno bolj pomemben, saj se vse zainteresirane javnosti zavedajo
kljuénih vprasanj o tem, kaks$na hrana se prodaja ter kako je pridelana. Vedno ve¢ obmocij/regij se bo
zatelo bojevati s pomanjkanjem hrane oz. s strmim dvigovanjem cen le-teh, kar bo imelo vpliv tudi na
oblikovanje boljsih praks v smeri zelenega pridelovanja hrane.

Poroka kot stvar izbire.

Vedno veé je tak$nih Zensk, ki se odlo¢ajo za drugacen nacin Zivljenja, takSen, ki ne vkljuduje poroke.
Tako na zahodu, kjer se je trend zacel pojavljati, kot na vzhodu, kjer se trend postopoma razvija, prihaja do
novih opredelitev gospodinjstev oz. druzin.

Prenova naklju¢nosti.

Medtem ko postaja svet vedno bolj personaliziran in usmerjen v niSe (vsebine, izkusnje in ljudje, ki smo
jim izpostavljeni, postajajo vedno ozje), postajajo ljudje vedno bolj naklonjeni pojavu nakljuénosti,
nenadnosti, odkritju, inspiraciji, raziskovanju, ipd..

Interakcije na zaslonu.

Pojav interaktivnih zaslonov in zaslonov na dotik spreminja obstojece zivljenje in delovanje ljudi, kar naj
bi postopoma imelo vpliv tudi na oblikovanje novih priloznosti v povezavi z informiranjem, vklju€evanjem
ter motiviranjem potro$nikov.

Slavljenje staranja.

Obstojeca percepcija staranja se spreminja, saj imajo ljudje postopoma vedno bolj pozitiven pogled na
starost in staranje, k cemur so prispevale predvsem demografske, kulturne spremembe ter razvoj medicine.

Objektivizacija objektov.

Ko se objekte nadomesti z digitalnimi/virtualnimi nadomestki, ljudem postanejo privla¢ni tako fizi¢no kot
na dotik. Kot rezultat je mo¢ videti ve¢ motivacijskih elementov, ki spremljajo digitalno premoZzenje z
namenom povecanja zaznane vrednosti, ter digitalnih orodij, ki omogocajo ustvarjanje fizi¢nih elementov.

Zivi vsaj malo.

Danasnja neprestana opozorila, kaj je potrebno storiti, in ¢esa ne, ljudi omejujejo, tako da ti i$¢ejo nacine,
kako Zziveti drugace. Ljudje se tako na eni strani poskus$ajo nauciti samokontrole, na drugi strani pa jih je
mogoce opaziti, kako na trenutke uzivajo v gresnih stvareh ter pretiranemu zapravljanju, kar jim omogoci
vsaj zacasen premik od vsakodnevnih tezav.

Vir: JWT Intelligence, 10 trends that will shape the world in 2012, 2012.

Tabela 5: 20 porabniskih trendov za leto 2012 (TrendHunter)

Digitalno hranjenje.

Interaktivnost postaja vse pomembnejsi element kulinari¢ne izkuSnje posameznika. Visoka stopnja
konkurence v industriji hrane klice po povezovanju tehnologij in kuhinje za zagotavljanje lojalnih kupcev,
kar je mo¢ doseci z uporabo aplikacij in drugih digitalnih orodij.

Pop kulturni oddih.

Hoteli vse bolj iS¢ejo navdih za privabljanje kupcev v filmih in razli¢nih medijih in sicer na nacin, da
ustvarjajo kampanje, gradijo hotele in opremljajo notranjost teh z liki pop kulture (Batman, James Bond).

Prenova tradicionalnega.

1z tradicionalnih, prijetnih, neodvisnih kavarn preko »fast food« kavarn (Starbucks), se dandanes potro$niki
vse bolj obrac¢ajo k sodobnim kavarnam, ki poleg kave ponujajo Se druge storitve (zdruzevanje ljudi z
podobnimi interesi; dozivetje posebne izkusnje).

Virtualna moda.

Potrosniki so zaceli vkljuCevati socialne medije v skorajda vse dejavnosti, tako da so modne blagovne
znamke postopoma zacele to dejstvo izkori$cati na nacin, da so se zacele svoje produkte povezovati z
Twitterjem in Facebookom. Podjetja so oblikovala izdelke v upanju, da bodo nagovarjali tehnolosko
naravnano mlaj$o generacijo ter da bodo spodbujali pogovor o izdelku na druzabnih omrezjih.

se nadaljuje




nadaljevanje

Interaktivnost zunaj doma.

Oglasevanje in vse druge oblike komunikacije s potrosniki postajajo na avtobusih postaja vse uspesnejse,
saj vplivajo na pozornost potrosnikov tedaj, ko imajo ti najve¢ Casa, ko se dolgocasijo in nimajo kaj poceti.

Prilagojena etni¢nost.

Ob pomo¢i etni¢nih vplivov je prislo do ponovne opredelitve nacionalne in pop kulture. Povecana
migracija, spajanje kultur in moznost dostopa do interneta, je privedla do globalizacije druzbe. Specificnost
pop kulture in potro$nikov neke regije se vedno bolj brise, ravno tako nacionalna kultura ne ve¢ definira
vseh prebivalcev neke drzave. Za uspesnost poslovanja v takSnih razmerah morajo podjetja oblikovati
holisti¢ni pogled na svet, ki je podkrepljen z dobrim poznavanjem druzbe.

Socialni fitnes.

Moznost delitve napredka v zdravju in fitnesu daje Stevilnim ljudem motivacijo za delo in odrekanje.
Razvoj mobilnih aplikacij je privedel do tega, da lahko ljudje dandanes telovadijo s prijatelji, sledijo
doloceni vadbi/dieti in jo delijo z ostalimi, kar jim daje dodatno motivacijo za doseganje zastavljenih ciljev.

Ekolosko naravnano ucenje.

Zeleno udenje postaja nepogresljiv del sodobnih izobrazevalnih institucij. Studentje dandanes razumejo
pomen ekoloSko naravnanega zivljenja, tako da postopoma dajejo prednost ekolosko naravnanim
poslovnim modelom, zelenim organizacijam ter izobrazevalnim institucijam.

Instant podjetnistvo.

Digitalna poslovna omrezja omogocajo podjetnikom, da se povezejo s tisoimi podobno misle¢imi
posamezniki zgolj s klikom na gumb, medtem ko izdelki, aplikacije in podobne storitve omogocajo
realizacijo posla hitro in enostavno. Obdobje instant podjetni$tva tako prihaja v ospredje, saj omogoca, da
posameznik postane podjetnik prakti¢no ¢ez noc.

Realnost superjunaka.

V¢asih so zgolj otroci verjeli v mo¢ superjunakov, ki so jih spodbujali v ¢asu obupa in strahu. Dandanes pa
resniéne superjunaske inovacije dajejo tudi odraslim potro$nikom upanje in navdih. Torej podjetja
oblikujejo izdelke po vzoru superjunakov, kateri dajejo posameznikom mo¢ in pogum $e v tako tezkih
zivljenjskih okoli$¢inah.

Digitalni dekor.

Tradicionalno oblikovan interjer postaja vse bolj tehnolosko izpopolnjen. LED svetila in ostali visoko
tehnoloski elementi dodajajo Zivljenje tradicionalnemu dekorju in ustvarjajo udoben in privlagen prostor -
dekor ustvarja novo perspektivo, saj omogo¢a posamezniku prehod iz digitalnega sveta v realnost.

Razsirjena resni¢nost
nakupovanja.

Virtualna interaktivnost spreminja tradicionalno nakupno izkus$njo. RazSirjena resni¢nost nakupovalne
izku$nje ustvarja moZnost testiranja izdelkov in opredeljevanje krajev za nakup izdelkov, kar lahko
povzroci spremembo obnasanja potro$nikov (fiziéno nakupovanje postaja vse bolj nepotrebno).

Plasti¢en upor.

Kljub ogromnemu $tevilu izvedenih plasti¢nih operacij v zadnjem letu, se vedno pogosteje pojavlja upor
zoper $iritev »plasti¢nega planeta«. Z »proti-plasticnim« oglasevanjem in fotografijami se poskusa doseéi
zavedanje posledic plasti¢nih operacij ter spremembo misljenja o resniéni lepoti.

Socialno profiliranje.

Kultura socialne mreZe postaja vse bolj jasna s stereotipiziranjem - uporabniki socialnih omrezij se
zdruzujejo v stereotipne skupine posameznikov, ki imajo podobne znacilnosti in preference. Z nara§¢anjem
Stevila spletnih strani ter z natanénim profiliranjem uporabnikov spletnih omrezij, vse bolj o¢itno postaja,
da socialne mreze postajajo neke vrste kultura.

Nevidno oblikovanje.

Minimalizem vse bolj postaja prevladujoca smer oblikovanja doma in pohistva. Ni¢ ni bolj
minimalisti¢nega kot prozorni predmeti, kateri dajejo prostorom vedji videz zaradi navidezne nevidnosti.

Tehnolosko obdobje.

Vcasih so tehnoloske naprave imele zgolj funkcijo uporabnosti, dandanes pa je vse pogosteje poleg
funkcionalnosti pomembna Se estetika. Tehnoloske naprave tako postajajo vse bolj modni dodatki, kar je Se
posebej vidno pri prenosnih racunalnikih, saj le-ti predstavljajo skorajda podaljsek vsakega posameznika.

Minimalisti¢no oznacevanje.

Blagovne znamke so presle na ekstremni minimalizem pri oblikovanju logotipov in embalaze, pri cemer so
racunali na ohranitev lojalnosti, na dvig prepoznavanja blagovne znamke ter na izboljSanje prodaje.

Digitalni grafiti.

Uli¢na umetnost postopoma prehaja v digitalni svet, saj naj bi digitalna orodja omogocala ve¢jo umetnisko
svobodo kot tradicionalni na¢ini ustvarjanja umetniskih projektov. Ne glede ali gre za svetlobne grafite ali
za simulirane uli¢ne grafite ob pomo¢i projektorja, digitalni grafiti spreminjajo tradicionalno definicijo
uli¢ne umetnosti, ter na tak nacin vzpodbujajo posameznike k sodelovanju.

Strateske virusne akcije.

Meja med komercialnimi kampanjami ter med virusnimi akcijami se postopoma brise. Oglasevalci
dandanes vedo, da tipi¢na TV oglasevalska akcija ne more biti tako uspesna kot natan¢no zasnovan virusni
video, tako da je praksa vse pogosteje usmerjena v oblikovanje uspesnih virusnih akcij.

Beg iz resni¢nosti.

Nizji nivo luksuza je bolj potrosnisko iskanje povsem unikatnih pocitnic. Potro$niki tako iS¢ejo preproste
poditnice, ki jim bodo omogoéile beg iz vsakodnevne uporabe digitalnih medijev in materialnih dobrin.

Vir:2012 Trend Report - Top 20 Trends, 2012.
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Tabela 6: Porabniski trendi v letu 2012 (Next Big Thing)

PORABNISKI TRENDI

Lokalni junaki.

Brezno revsCine.

Novo-staro.

Festivalska mrzlica.

Naravni fitnes.

Tradicionalizem.

Pomo¢ blagovnim znamkam.

Skok v ekstreme.

Zivljenje na zahtevo.

Vracanje k romantiki.

Mikro viri.

Izdelano da traja.

Duh napada.

Skopost pri potrosnji.

Rast pripomockov.

Apokalipticni §ik.

Dekleta s tehnoloSkimi

Manjsanje razlik med spoloma.

Spreminjajoca gospodinjstva.

Blagovne znamke na begu.

inovacijami.
Nazaj k dolgim lasem. Hoja po spletu. Mehke tehnologije. Online-offline.
I1zsledki bojevanja. Malo je lepo. Prilagodljivost cen. Priti skupaj.
Brisanje mej. Gverilsko vrtnarjenje. Storitvena druzba. Povezovanje.

Tajkuni za mizo.

Dale¢ od ogi. Napad umetnosti. Konservativnost mladih.

Vir: Key trends,2012.

Tabela 7: 15 trendov prihodnosti (Faith Popcorne's Brain Reserve)

99 zivljenj.

Hiter ritem in pomanjkanje ¢asa povzroCata druzbeno shizofrenijo, ki sili posameznike v prevzemanje ve¢
vlog.

Zasidranost.

1z duhovnih korenin posamezniki vzamejo tisto, kar jim predstavlja varnost iz preteklosti, in za kar menijo,
da jih bo pripravilo na prihodnost.

Ozragje.

Onesnazen zrak, voda, nezdravo pridelana hrana vse bolj vzbujajo strah, dvome in negotovost potro$nikov.

Biti ziv.

Zavedanje, da dobro zdravje podaljSuje zivljenjsko dobo ter prispeva k druga¢nemu nacinu zivljenja.

Oblikovanje klana.

Pripadati skupini posameznikov, ki ima podobna misljenja, ideale, vrednostni sistem, hobije, nacin
Zivljenja.

Gradnja kokona.

Potreba po lastni zas¢iti pred tezkimi in nepredvidljivimi dogodki v zunanjem svetu.

Otroski spomini.

Nostalgi¢nost po brezskrbnem otrostvu so predstavniki baby boom generacije potesili z aktivnostmi in
predmeti iz otrostva.

Ekonomija.

Potrosniki poskusajo uveljaviti svojo individualnost kot povracilo za stanje brezosebne druzbe.

Evolucija.

Nacin kako se zenske obnaSajo in razmi$ljajo ima vpliv na posle, saj povzroca trzenjski odklon od
hierarhi¢nega modela v smeri gradnje odnosa do vsakega posameznika.

Fantazijske pustolovscine.

Moderna doba vzpodbuja Zeljo posameznikov po pustolovCinah.

Prihodnji ¢as.

Potrosniki v danasnjem socialnem, ekonomskem, politicnem in eti¢nem kaosu, tezko razumejo sedanjost,
Se tezje pa si predstavljajo/nacrtujejo prihodnost.

Strmoglavljenje ikon.

Sodobni druzbeni pretresi postopoma vplivajo na preoblikovanje »mainstream« Sveta.

Resitev danasnje druzbe.

Drzave so ponovno odkrile druzbeno zavest o etiki, strasti in socutju.

Majhni vzitki.

Potrosniki se odpovedujejo nakupovanju luksuznih dobrin, vendar vseeno poskusajo najti drobne in ugodne
luksuzne predmete/storitve, ki si jih §e lahko privoscijo in si jih tako podarijo kot nagrado za uspeh.

Previdni potro$niki.

Potrosniki manipulirajo trznike in trg s protesti, pritiskom in ustreznimi politikami.

Vir: Faith Popcorne's Brain Reserve, 2012.
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Tabela 8: 10 porabniskih trendov v letu 2012 (Forbes)

Razocarano ljudstvo. Potrosniki postajajo vse bolj razo¢arani, tako nad drzavnimi institucijami, kot nad podjetji. Vzrok za pojav
tak$nega stanja se pripisuje predvsem padcu rasti, ki je prizadel predvsem dohodke nizjega in srednjega
sloja, ter obCutku potrosnikov, da jih nih¢e ne uposteva. Zaupanje v institucije je vedno slabse, postopoma
pa se kaZe, da potro$niki nimajo ve¢ tesnega/lojalnega odnosa do blagovnih znamk - umik od materializma.

Pristni ¢loveski stiki. Posledica nezadovoljstva potrosnikov se kaze v vse ve¢jem zanaSanju na druge ljudi, kar je pokazalo, da
potrosniki Zelijo znotraj blagovne znamke imeti pristen stik z ljudmi/prodajalci. Nekatere blagovne znamke
so Zeljo upostevale na naéin, da so vlagale tako v spletne kot fiziéne storitve za stranke. Zelja po Eloveskem
stiku ni omejena zgolj na resnic¢nost, temve¢ razvijajoca tehnologija postaja vse bolj in bolj ¢loveska.
Trzniki morajo v letu 2012 ve¢ pozornosti posvetiti predvsem gradnji tesnega/pristnega stika s potrosniki
pri dozivetju blagovne znamke.

Zivljenje s krajsimi premori. | V dana$njem svetu 3tevilni posamezniki potrebujejo Cas za kraj$i premor. Za mnoge je to premor
Ameriskega sna, drugi se za premor odlo¢ijo na prehodu v stopnjo odraslosti, tretji na koncu svoje delavne
dobe, ipd. Za blagovne znamke to zahteva izbiro ustrezne komunikacije s potro$niki v novih in
spremenjenih  zivljenjskih fazah, stalno osredotoCenost na vrednost ter spreminjanje medijskega
obnasanja/delovanja.

Rastoce zvezde. Vedno bolj so vidni premiki v smeri uveljavljanja novih potrogniskih skupin (npr. latinoamerigani). Zenske
nadaljujejo prevlado v zabavni industriji, na sceno se vracajo veterani s specifiénimi potrebami, kar ima
vpliv tudi na dogajanje na trgu - omenjene spreminjajo¢e skupine ustvarjajo nove blagovne znamke ter
druga¢ne komunikacijske priloznosti.

Generacija lepega. Mladostniki so vedno bolj usmerjeni/osredotoceni na odgovornost, postenost in dobro pocutje, kar pomeni,
da bodo morali trzniki natan¢no preuciti vrednote nove generacije potro$nikov, da bodo lahko zadovoljili
njihove potrebe in Zelje.

Novi kanali. Vloga televizije bo Se naprej podobna vlogi racunalniskih zaslonov, medtem ko bo interneta podjetja
ustvarjala originalno vsebino in nove socialne mreze, ki bodo delovala kot distribucijska podjetja. Da veliki
trgovci na drobno ne bi izostali, bodo tudi sami poskusali graditi lastne platforme (npr. Wal-Martov Vudu).

Nova »zepnina«. Pametni telefoni postopoma spreminjajo potrosniske izkusnje. Ti naj bi poskrbeli, da potrosniki ne bodo
vec potrebovali gotovine in kartic, temve¢ bodo lahko placilo izvedli s svojim telefonom.

Vizualizacija. Kultura postaja vedno bolj vizualna. Ta ustvarja vedno veé priloZnosti za stik in ustvarjanje vizualnih
vsebin ter omogoda lazje izrazanje nas samih. Druzbeni mediji so postali orodje izmenjavo fotografij,
pametni telefoni pa omogocajo takoj$nji prikaz in zabavo. Blagovne znamke bodo morale zaobjeti
nastajajo¢ trend na nacin, da bodo vizualno dovolj prepri¢ljivi za potrosnike.

Vracanje nazaj. Stalen obcutek tesnobe med ljudmi kaze, da posamezniki vedno bolj hrepenijo po pristnosti in mirnem
zivljenju. Vedno bolj se tako pojavlja trend po izdelkih/storitvah/zabavi iz preteklosti, torej iz Casa
potrosnikovega otrostva/mladosti/brezskrbnosti.

Zivljenje je igra. Tezki, negotovi Casi pri ljudeh ustvarjajo Zeljo po pobegu, izhodu, spremembi. To se delno razkriva kot
zelja po zabavi/igri, ki kot taka vkljucuje medsebojno interakcijo. Tako igre in zabava postopno vstopajo v
zivljenje posameznika kot nekak$no obvezno opravilo oz. posel, podobno kot nakupovanje oz. obisk
zdravnika. Za blagovne znamke to pomeni priloznost, da igro in zabavo postavijo v sredisCe strateske
komunikacije s potrosniki.

Vir: Forbes, 10 Consumer Trends Wreaking Havoc On Brends, 2012.
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PRILOGA 8 - Trendi v prehrani v letu 2012

Tabela 9: 11 trendov v prehrani v letu 2012 (JWT Intelligence)

Kultura hranjenja.

V preteklosti so se ljubitelji hrane
zdruzevali v razlicne skupine, ki pa so
imele podobno funkcijo, in sicer strast do
kuhanja, obiskovanja restavracij in
hranjenja. Dandanes te skupine niso veé
tako navzoce, kljub temu, pa hrana ostaja
najbolj fotografirana, analizirana,
kritizirana v vsej zgodovini ter velika
strast mnogih posameznikov.

Hrana kot teater - vzpon dogodkov, ki prehranjevanje spreminjajo v visoko konceptno uprizoritev in izjemno doZivetje.

Sejmi hrane - razvoj nekaterih trendov je pripeljal do tega, da so se zaceli razvijati lokalni sejmi hrane, kateri so osredotogeni zgolj na specifi¢ne
jedi oz. izdelke.

Spletno narocanje prehrambnih izdelkov - tradicionalno mese¢no prejemanje izdelkov kot so sadje in vino, se je v zadnjem Casu razsirilo $e na
prejemanje izdelkov kot so kava, piskoti, prigrizki, izbrani proizvodi, ipd..

Neustrasno hranjenje - pojav gostincev, ki ponujajo posameznikom nenavadne jedi, kot so meso aligatorjev, prasi¢ji uhlji, teleCja glava,
zuzelke, ipd..

Odprta kuhinja - pojav restavracij, ki svojim gostom ponujajo vpogled ali sodelovanje pri pripravi obrokov.

Ozivijanje tradicije - vzpon nacionalne in regionalne kuhinje ter tradicionalnih receptov, ki temeljijo na izvirnih kuharskih tehnikah specifiénega
obmodja.

Anticne jedi - vkljuCevanje tradicionalnih receptov in iskanje tradicionalnih sestavin za jedi.

(Ne)zakonito pridelan alkohol - neko¢ nezakonito, danes zakonito pridelan doma¢ alkohol, postaja vse bolj priljubljen med me$¢ani, tudi zaradi
svojega videza (pakiran v kozarce za vlaganje) ter visoke vsebnosti alkohola.

Dediscina - dedis¢ina v povezavi s hrano postaja vse pogostejSa, saj opisuje starejSo razli¢ico pridelkov, ki se geneti¢no razlikujejo od danasnje
komercialno proizvedene hrane. Pojem je tako postal sinonim za kvalitetno in naravno hrano, ki se prodaja po vigjih cenah.

Skandinavska kuhinja - vedno vegjo mo¢ dobiva skandinavska kuhinja (zacensi pri Nomi), ki temelji na lokalnih pridelkih, diSavnicah,
koreninicah ter na kvalitetnih sestavinah.

Someljeji piva/ koktajli iz piva - pivo v zadnjem ¢asu postaja vedno bolj spostovano in cenjeno tudi v povezavi s hrano.

Visoko tehnoloska kuhinja za amaterje - ta postaja vedno bolj usmerjena k navadnemu potro$niku, ki bi Zelel izjemne, nenavadne recepte
preizkusiti tudi doma.

se nadaljuje
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nadaljevanje

Hrana kot eko izziv.

Okoljski vpliv na naSo izbiro hrane bo
postajala vse vecja skrb blagovnih znamk,
organizacij ter drzav. Dvig cen hrane in
pomanjkanje le-te bo privedlo do iskanja
najboljse »zelene prakse«.

Rast cen hrane - klimatske spremembe ter z njimi povezane poplave, suse in druge katastrofe bodo imele velik vpliv na rast cen hrane.

Od osnovnih zivil k luksuzu - Govedina, Cokolada ter nekatera ostala hrana bo lahko postala luksuzna dobrina, zaradi rastoCega povprasevanja na
razvijajocih se trgih, klimatskih sprememb ter rasti Stevila svetovnega prebivalstva.

Zelene oskrbovalne verige - trgovci hrane vse bolj zasledujejo koncept zelene oskrbovalne verige.

Zelene restavracije - nekatere restavracije se vedno bolj trudijo postati druzbeno odgovorne, bolj zelene ter se trudijo v smeri izboljanja oskrbe.
Skrb za ogljicni odltis - ugotovitev, da distribucija hrane povecuje izpust ogljika v naravo, je pripomogla k temu, da so prehrambna podjetja
zacela skrbno spremljati oglji¢ni odtis svojih proizvodov.

Skrbno ravnanje s hrano - predvsem v zmanj$evanju odpadle hrane.

Prehod na veganstvo/vegeterjanstvo - ideja, da zmanj$an oz. popoln odmik od hranjenja z mesom, kot naéin skrbi za okolje, je naletela na
plodna tla, saj so jo sprejeli Stevilni ljudje, pa tudi nekatere restavracije.

Insekti kot vir beljakovin - kar nekaj vlad in podjetij se trudi za vkljuevanje zuzelk v jedilnik zahodnega prebivalstva, saj naj bi te sluzile kot
odli¢en vir beljakovin.

Umetno meso - Stevilni znanstveniki i§¢ejo nacine za vzrejo mesa v laboratorijih, kar pa sproza Stevilne eti¢ne dileme. Kljub temu so nekateri
znanstveniki prepricane, da lahko z izvedbo ustreznimi raziskav, to pricakujemo v naslednjih 5 letih.

Palmovo olje - uporaba palmovega olja kot konzervansa je bila dolga leta povezana s kréenjem gozdov ter z uniGevanjem naravnega okolja.
Proizvajalci se tako vedno bolj trudijo pridobiti ustrezne certifikate, ki zagotavljajo, da se olje pridobiva na vzdrZen in okolju prijazen nadin.

Stresno vrtnarjenje - vedno vec¢ restavracij in hotelov se odlo¢a za pridelovanje zelenjave na strehah svojih/bliznjih poslopij.

TeZave z embalazo.

Vedno bolj prihajajo v sredi$¢e ekoloski

stroski embalaze, tako da blagovne
znamke delajo v smeri zmanjSevanja,
recikliranja, ponovne uporabe, umikanja in

prenove embalaze.

Lastna embalaza - kupci so ze navajeni prinaSati lastne vrecke v trgovino, sedaj pa se pojavlja ideja, da bi s seboj prinasali Se ostalo vrsto
embalaze za shranjevanje najrazlicnejsih zivil.

Embalaza za veckratno uporabo - ena od oblik, ki bi shranjevanje naredila bolj vzdrzno, je poiskati embalazo, ki jo bo mogoge ponolno
napolniti oz. ponovno uporabiti.

Postaje z vodo - nacin, ki bi omogo¢il enostavno polnjenje steklenicke z vodo, bi se moral uveljaviti na ve¢ini javnih prostorov.

se nadaljuje
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nadaljevanje

Zdravje in dobro
pocutje.

Zavedanje o zdravi prehrani postaja vedno
bolj navzocée tako med samimi potro$niki,
kot med blagovnimi znamkami/podjetji.

IzobrazZevanje o hrani - trendi v letu 2010 so nakazovali, da bodo ljudje postali pozorni na droben tisk, sedaj pa vedno bolj stremijo k aplikaciji,
ki bi jim omogocila enostavno primerjavo ter izbiro alternativ.

Ocene zivil - nekateri trgovei v ZDA so svojim kupcem Ze ponudili nacin za primerjavo zivil, ki omogoca razvrstitev zivil glede na to, kako
zdrava so.

Davek na nezdravo prehrano - nacin, ki poskusa ljudi odvrniti od nakupov nezdrave prehrane tako, da jim umetno dviguje ceno.

Prodajni avtomati z zdravo in svezo hrano - pojavljati so se zaCeli avtomati, ki ljudem ponujajo sveze izdelke, kot so sadje, jogurti, mleko, ribe,
pekovski izdelki, ipd.

Brezglutenski izdelki - vedno ved trgovin, restavracij (tudi s hitro prehrano), pekarn ponuja med svojimi izdelki tudi nekaj brezglutenskih.

Omejevanje soli - stevilne drzave so se odloéile za sprejetje ukrepov o omejevanju zivil v zivilih, zaradi negativnih uéinkov na zdravje ob
njenem prekomernem uzivanju.

Vdihovanje hrane - neko podjetje je Ze razvilo izdelke, ki jih je mogoge konzumirati z vdihovanjem (Zze na voljo kofein, okolada ter vitamini).

Pametna razporeditev Zivil - zaradi prekomerne teZe, ki postaja vse vedji problem modernega sveta, so nekatere restavracije in kavarne
oblikovale ponujeno hrano tako, da so atraktivna zelenjava in sadje postavljeni blize potro$nika, drugi ne tako zdravi izdelki, pa so nekoliko bolj
oddaljeni, kar naj bi pozitivno vplivalo na samo izbiro potro$nika.

Organska hitra hrana - organska hrana postaja vse veéji hit v hitri prehrani, zaradi $tevilnih prednosti, ki jih ponuja potro$niku.

Najvecje razkritje.

Visoko konkuren¢no okolje je pripeljalo
do tega, da morajo pridelovalci in trgovci
delati transparentno, razkriti morajo
podatke o prehrani, imeti morajo »zelene«
reference in vire, biti morajo druzbeno
odgovorni, ipd.

Oznacevanje zakonitosti - drzave zahtevajo od trgovcev, da razkrijejo vse relevantne informacije svojim kupcem, kupci na drugi strani pa silijo
drzavo, da postavlja Se vi§je zahteve za trgovce.

Napredni prodajni avtomati - ti omogo¢ajo potro$niku, da izve vse informacije o Zivilu, omogo¢ajo mu mobilno pladevanje oz. pladevanje s
kreditno kartico, poleg tega pa lahko ponujajo popuste in sprejemajo kupone, kar omogoca podjetju nov nacin stika s potrosnikom.

Vizualna spretnost - ustrezno izdelana embalaza (slikovna podkrepljenost) lahko pomaga potrosnikom lazje razumeti stvari na prvi pogled.

Pogled v ozadje - glede na to, da je v porastu teznja po lokalno pridelani hrani in podpori manjsih pridelovalcev hrane, so se nekatera podjetja
odlotila, da pokaZejo potro$nikom, kaj se dogaja na poti do trgovinske police. (prikaz zgodb ljudi, ki pridelujejo hrano, prikaz procesov, ipd.).

Zivi vsaj malo.

Sooceni z obremenitvami vsakdanjega
zivljenja, ljudje vcasih iS¢ejo nacCine za
kratke oddihe izven resnicnosti.

Efekt sminke - podobno kot je Sminka v letu 2001, v ¢asu gospodarske krize, s svojo dosegljivostjo resevale Zenske, je v danaSnjem recesijskem
¢asu vlogo prevzela luksuzna ¢okolada, pivo in podobni izdelki. Ljudje si ekstremno dragih izdelkov niso mogli privos¢iti, tako da so manjse
pregrehe delali pri nakupih tak$nih dobrin.

Malo gresnosti ne skodi - ljudje so se odlocili, da je Cas tako za omejevanje kot za pregrehe, saj je bolje imeti nekaj izjemnega kot pa vse
povprecno.
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Oblikovanje novega
normalnega.

Ko novo normalno postane dolgotrajno
normalno v razvitem svetu ovira, Stevilne
blagovne znamke v Stevilnih skupinah/
kategorijah odprejo vstopne tocke za
cenovno obcutljive kupce. Trzniki tako
najdejo nove priloznosti v oblikovanju
okrnjenih in bolj dostopnih ponudb.

Manjsi nakupi - proizvajalci hrane in pijace so iz velikih pakiranj postopoma presli na manjsa pakiranja, saj se je izkazalo, da v sedanjih ¢asih
ljudje raje kupujejo manjse koli¢ine izdelkov, kot pa izdelke na zalogo.

Postati pametne;jsi.

Tehnoloske naprave so omogocile, da
lahko potrosniki povezejo resni¢ni in
digitalni svet, kar je imelo vpliv na
iskanje, pripravo hrane ter na samo
obedovanje.

Pametne kuharice - te omogocijo posamezniku, ki ima tablico ali podobno tehnolosko napravo, vklju¢evanje multimedije v sam proces priprave
hrane (video vsebine, fotografije, ilustracije, ipd.).

Pametni recepti - splet je omogogil posameznikom enostavno iskanje receptov, razli¢nih kuhinj, sestavin ter sledenje poteku dela.
Pametne kuhinje - te omogo¢ajo zdruzevanje s Zivljenjem lastnika in mu na tak na¢in omogoca lazjo pripravo hrane in delo v kuhinji.

Pametno narocanje - Razlikovanje med vodici, ki ponujajo ocene in informacije o restavracijah, in naprednimi aplikacijami je predvsem v tem,
da slednje pomagajo posameznikom izboljsati/izpopolniti jedi. Te platforme dajejo posameznikom moznost vpogleda v to, kaj naj pricakujejo,
moznost ogleda/posiljanja fotografij hrane in moznost komentiranja.

Pametno nakupovanje - Povezovanje e-nakupovanja in fiziénega nakupovanja je prispevalo k poenostavitvi procesa nakupa - potro$nik lahko
izbere izdelke ob pomoci pametnega telefona oz. druge mobilne naprave, ti pa so neposredno dostavljeni oz. zbrani na specifi¢ni fizi¢ni lokaciji.
Tak nac¢in nakupovanja je veliko hitrejsi, racionalen, zahteva krajSe Cakanje v vrstah ter skrajsa cakanje dostave v primerjavi s spletnim
nakupovanjem. Nekateri trgovci Ze razvijajo podoben pristop z uporabo QR kod.

Pametno pakiranje - Vedno ve¢ uporabnikov uporablja pametne telefone, QR kode ter druge nacine, ki povezujejo fizi¢ne produkte z digitalnim

svetom. Postopoma se povecuje $tevilo uporabnikov, ki kazejo navdusenje nad skeniranjem raznih kod. To nakazuje, da bo v prihodnje mo¢ QR
kode izdelkov povezati z neodvisnimi mnenji strokovnjakov, z recepti, z ekskluzivnimi ponudbami, s promocijami, ipd.

Ves svet je igra.

Blagovne znamke postopoma zacenjajo
uporabljati mehanizme iger (lestvice,
statuse, vrednosti, privilegije, nadmo¢i) v
resni¢nem svetu, za namenom vplivanja na
specificno obnasanje oz. stalis¢e. To je
veliko ve¢ kot sponzorirana igra, saj je
potrosnik vkljuéen v skupnost, vsebino,
kampanje blagovne znamke, skozi model
spodbud in nagrajevanja. Ta nalin se
spodbuja zgolj dobrih prehranjevalnih
navad, temve¢ vpliva tudi na ustvarjalnost
in vkljucenost potrosnika.

Aplikacije zabavnega prehranjevanja - Mobilni mediji so dali na trg aplikacije, ki spodbujajo potro$nike k zmernemu oz. bolj§emu
prehranjevanju, jim omogoc¢ajo vrednotenje hrane, objavljanje fotografij, ipd.

Novi poslovni modeli - poslovni modeli, ki vklju¢ujejo igro oz. elemente igre v svoj nalin poslovanja (aplikacija foursquare je ta pristop Se
nekoliko olajsala).
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Svet na dotik.

Pojav interaktivnih zaslonov in zaslonov
na dotik spreminja obstojeCe zivljenje in
delovanje ljudi, kar naj bi postopoma

Jedilnica na dotik - ekrani naj bi postopoma postali del izkusnje v restavracijah, saj naj bi nadomestili menije, zaposlene, dodajali ve¢ zabave v
sam proces naroc¢anja, omogocili naro¢anje taksija, igranje iger, ipd..

Kioski in prodajni avtomati - nekatera podjetja so vkljuéila tehnologijo na dotik v svoje kioske, kar izbolj$uje izku$njo nakupa na avtomatu.

imelo  vpliv. na oblikovanje  novih Nekatera podjetja postopoma razvijajo naprave z interaktivnimi zasloni, ki bi omogocale delitev informacij in dajanje/sprejemanje priporo¢il.
podjetniskih priloznosti. . . . X . L. .. .. - o s L . .
Interaktivno oglasevanje zunaj doma - interaktivni zasloni izven doma omogoc&ajo nove nacine komunikacije s potro$niki, ki so bolj zabavni,
dodajajo uporabnost, omogocajo lociranje prodajaln, ponujajo ve¢ informacij ter ustvarjajo posebno dozivetje.
Trgovina kot tretji Trgovinski centri poskuSajo  postati | Druzabni prostori s hrano - Konceptualne prodajalne nudijo dozivetje nakupovanja ter hranjenja. Na tak nacin so poskusili uresniciti idejo o
prostor. prostor, kjer ljudje ne zgolj nakupujejo, | ponovnem oblikovanju tradicionalnih javnih trznic.
temve¢ izkusijo posebno  dozivetie, | skypno prehranjevanje - vedno veé ljudi dojema prehranjevanje kot nagin krepitve resniénih odnosov z novimi ljudmi, kar je najverjetneje

edinstveno okolje ter posebne storitve.

posledica izolacije digitalnega sveta ter teZnje po dozivljanju veéje nakljuénosti, edinstvenosti interakcij (pojav skupinskih miz).

Vec kot trgovine - pojavlja se vedno ve¢ trgovcev, ki si prizadevajo za ustvarjanje skupinskih prostorov za domaco kuho in ljubitelje hrane.

Vir: JWT Inelligence, What's cooking? Trends in food, 2012.

Tabela 10: Trendi v prehrani 2012 (Lost in Catering)

Kontinentalni premik - delitev
neformalnosti in vsakdanjosti.

Koncept osebnega prostora se spreminja in ravno tako se umikajo tradicionalne ovire 0 hranjenju v restavracijah. Trendi nakazujejo, da ljudje oboZujejo tako hitre prigrizke na
pultih restavracij, kot hitre tradicionalne obroke ali restavracije z Michelinovimi zvezdicami. VVedno bolj se uveljavlja koncept hranjenja na velikih skupnih mizah, za kar gre
zahvala predvsem mladim potrosnikom, ki poleg neformalnosti obozujejo $e neformalne obroke, dobro hrano v vsakr$ni obliki ter predvsem izkusnjo oz. dozivetje kot tako.

Vecni zajtrki - simbol domacnosti
in udobja.

Gostinci so v preteklosti ponujali zajtrke ve¢inoma kot nadomestilo za zmanj$an obisk v dopoldanskih urah. Nato pa se je trend zacel spreminjati, tako da je dandanes na
nekaterih obmocjih mo¢ opaziti Stevilne gostince, ki v svoje menije vkljuCujejo tudi zajtrke. Ti ne vkljucujejo zgolj tradicionalnih jedi, kot so pekovski izdelki in jajca, temve¢

obsezen seznam najrazli¢nejsi jedi.

Hitrost - moc¢ se seli nazaj k kupcu.

Vedno ve¢jo moc¢ pridobivajo restavracije s hitro prehrano, katere pa dandanes ni nujno ve¢ povezovati z nezdravimi sestavinami oz. jedmi. Vedno ve¢ je taksnih restavracij, ki
ponujajo hitro pripravljeno, a zdravo prehrano, ki jo potrosniki ocenjujejo kot »cool«, zdravo, okusno in cenovno dostopno.

Hrana s pomenom - ponovna
opredelitev vrednosti za denar.

Vrednost za dan denar se je ponovno opredelila - klju¢na vprasanja so postala od kje prihaja hrana, ali se sklada z mojim Zivljenjskim slogom, je transparentna, lokalna, tezi k
zdravemu nacinu prehranjevanja. Vedno vecjo vlogo ima tudi zdrav nacin prehranjevanja oz. hrana, ki prinasa koristi v povezavi z zdravjem - nizkokalori¢ni prigrizki, odlicne
solate, hrana z nizko vsebnostjo ogljikovih hidratov, sezonsko pridelana zelenjava/sadje, brez glutenska oz. brez laktozna hrana, nizka vsebnost soli v Zivilih, ipd.

Ulice - kreativne nove priloznosti.

Ulice predstavljajo priloznosti za razvoj uli¢ne hrane, nepri¢akovanosti, mnozic ter kombijev s hrano. Taksne instant restavracije se lahko pojavijo nepri¢akovano. Prednosti so
nizki strogki, malo virov ter nacrtovanja, kuharski mojstri imajo svobodo pri pripravi hrane, tematiki restavracije ter izbiri lokacije. Uli¢na hrana ima prednosti tudi v svoji
cenovni dostopnosti, nudi posebno skupinsko izkusnjo, ozivlja ulice in mestna sredis¢a, promovira medkulturno razliénost, daje svezino ter omogoca zdrav nacin prehranjevanja.
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Hrana in zivljenje - brisanje jasnih
mej.

Ljudje svoje izku$nje jemljejo celovito in jih ne delijo ve¢ na tiste iz zasebnega oz. poklicnega Zivljenja. Meje med trgovinami, restavracijami, doma¢im kuhanjem, lokalno
popravljalnico koles, banko se vedno hitreje zmanjSujejo. Za velike trgovce to predstavlja nacin privabljanja potrosnikov v trgovine, za potroSnike pa prihranek casa,
angaziranost ter krepitev socialnih odnosov ob hkratnem obedovanju.

Za to obstaja aplikacija -
tehnologija posreduje razloge za
obisk.

Kljucna naloga aplikacij je posredovanje mnenja v povezavi s specifi¢no geografsko lokacijo. Posamezniki prijavijo svojo trenutno lokacijo, poiscejo kaksne ponudbe so na
voljo, preberejo nasvete drugih uporabnikov, preverijo splo$no mnenje, preverijo seznam bliznjih lokalov ter ugotovijo, kateri je zanje trenutno najbolj primeren. Foursquare,
Facebook Deals, Twitter Places, Google Offers ter ostali ze ponujajo takSne storitve, Stevilo uporabnikov taksnih in podobnih aplikacij je ze okrog 45 milijonov. Za lastnike
restavracij to predstavlja ni¢ gradnje zavedanja oz. poznavanja blagovne znamke, vpogled v dejansko mnenje potrosnikov, u¢inkovito ciljanje potrosnikov v ¢asu, ko se odlocajo,
kaj kupiti oz. kam iti.

Vir: UK restaurant trends 2012, 2012.

Tabela 11: Poslovni trendi v kavarniski dejavnosti (angl. coffee shop) v ZDA s pripadajocimi priloznostmi (First Research Industry Profiles,

2012)

TRENDI

RastoCe povprasevanje po posebnih
vrstah kave.

Kavarne, $e posebej Starbucks, so poskusale potrosnikom poleg obicajnih kavnih napitkov ponuditi $e vrsto posebnih kavnih me$anic. Visoko kakovostna kavna zrna, izboljSani
nacini praZenja ter izbolj$ani kavni aparati so prispevali k izbolj$anju kakovosti kav ter k dvigu pri¢akovanj potro$nikov. Tako so kavarne z posebnimi vrstami kav, na primer
cappuccinom, privabile mlaj$e generacije kupcev, ki dajejo prednost bolj sladkim pijacam.

Rast prodaje kavnih zrn.

Narasc¢ajoca konkurenca je pripeljala do tega, da so nekatere kavarne zacele v svojo ponudbo vkljuéevati prodajo kavnih zrn (pakirane kave), tako potro$nikom kot poslovnim
uporabnikom (restavracijam, letalskim druzbam ter drugim podjetjem). Samo prodajajo izvajajo tako v trgovinah na drobno, kot v specializiranih prodajalnah hrane in na spletu.
Raznoliki nadini prodaje izdelkov prispevajo k gradnji blagovne znamke ter velikokrat prispevajo k napotitvi potrosnikov v samo kavarno.

Doma pripravljena kava.

Kar 85 % pivcev kave si svojo skodelico kave pripravlja tudi doma, kar pomeni, da imajo potro$niki moznost priprave svoje visoko kakovostne kave ali instantnih razli¢ic le-te.
Opaziti je tudi vedno hitreje rasto¢, vendar majhen, segment kupcev, ki so pripravljeni kupiti visoko tehnoloske kavne aparate za pripravo prave kave. Na drugi strani pa Stevilna
vecja prehrambna podjetja ponujajo svojim kupcem Stevilne okuse instant kavnih napitkov.

Mednarodna Siritev.

Ko se je rast trga pocasi zacela upocasnjevati, so se Stevilna podjetja odlocila za Siritev v druge drzave/kontinente. Trg v ZDA je zasien z najrazli¢nej$imi ponudniki kave, tako
da sta dva najveéja igralca v ZDA, Starbucks in Caribour, zacela svojo $iritev izven ZDA, z licenénimi pogodbami. Tako dandanes Starbucks ustvari ve¢ kot polovico svojih
prihodkov izven domacega trga.
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PRILOZNOSTI

Proizvodne inovacije.

Netradicionalne pijace ustvarjajo med potrosniki navdusenje, sezonske ponudbe pa vplivajo na krepitev prodaje (posebne pijace, ki so na voljo zgolj ob veliki noci, noci ¢arovnic,
boZiu, ipd.). OsveZilni in ledeni kavni napitki predstavljajo hitro rastodi segment na trgu pija& ter pomagajo ustvarjati boljse prodajne rezultate v poletnih mesecih. Cajne pijace,
kot sta ¢aj chai ter ¢aj z mlekom, Sirijo ponudbo izdelkov kavarn in ponujajo potrosnikom nekaj novega, nenavadnega.

Prodaja ne-kavnih izdelkov.

Kavarne lahko izboljSujejo svojo prodajo na nacin, da ponujajo svojim kupcem Se vrsto komplementarnih dobrin, kot so najrazli¢nejse vrste hrane, alternativne oblike pijac ter
ostalo povezano blago. Z pekovskimi izdelki in sendvi¢i kavame poskusajo zadovoljiti Zelje potrosnikov po obroku oz. prigrizku; z majicami, skodelicami ter CD poskusajo
graditi edinstveno kavno kulturo; s kavnimi bomboni in sladkarijami poskusajo vzpodbudili impulzivne nakupe; z prodajo kavnih zrn in naprav za pripravo kave pa poskusajo
graditi vrhunsko podobo znamke.

QOdlicne storitve za kupce.

Prijazni ter ustrezljivi zaposleni pomagajo pri razlikovanju kavarne od ostalih kavarn. Podjetja lahko razvijejo zvestobo kupcev na nacin, da poznajo njihova imena ter njihovo
najljubso vrsto pijace. Starbucks tako poskusa izboljsati transakcijsko hitrost z izbolj$ano tehnologijo ter procesi. Nekatera podjetja se posluzujejo skrivnih nakupov, kot nacina
za ocenitev storitev za potro$nike.

Pojav gibanja zoper Starbucks.

Neodvisne kavarne postopoma pridobivajo na pomenu, saj se posamezniki mnozi¢no odlo¢ajo za bojkot obiskovanja Starbucksa, kateri je prevzel vodilno pozicijo na trgu.
Nekateri se strinjajo, da je Starbucks poskrbel za zasi¢enje trga, ter da ne omogoca raznolikosti na trgu. Predvsem mlajsi potro$niki is¢ejo edinstvene kavarne, ki ponujajo
druga¢na dozivetja ter izdelke. Tako potro$niki, ki so zoper Starbucks, i$¢ejo neodvisne trgovine, ki prazijo svojo kavo, ter bolj zasledujejo stil in obnasanje lokalne skupnosti.

Odnosi v skupnosti.

Neodvisne kavarne lahko zgradijo svojo bazo kupcev tako, da postanejo neformalno sredisée neke soseske/kraja. Ce kavarna zagne gostiti bralne klube ali civilne dogodke, lahko
ustvari ustaljen vzorec obiskovanja skupine posameznikov. Podjetja lahko ponudijo brezpla¢no kavo Solskim aktivistom ali prostovoljnim zbiralcem finanénih sredstev, saj na
tak nacin lahko prispeva k gradnji svojega ugleda znotraj lokalnega prostora. Prispevek k gradnji skupnosti lahko neodvisnemu lokalnemu ponudniku kave pomaga, da postane
njegova kavarna na seznamu nujnih obiskov za lokalno prebivalstvo ali SirSe.

Druzbena odgovornost.

Prodaja kave praviéne trgovine prispeva k gradnji druzbene odgovornosti ter pomaga pri gradnji ugleda kavarne, saj se ljudje vedno bolj zavedajo, da morajo biti pridelovalci
kave za svoje delo pravi¢no pladani. Poleg tega lahko lastniki kavarn prispevajo k skrbi za okolje tako, da uporabljajo reciklirane materiale ter spodbujajo uporabo prenosljivih
skodelic za veckratno uporabo.

Vir: Coffee Shops - Quarterly Update 3/12/2012, 2012.
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Tabela 12: Poslovni trendi v proizvodnji kave in c¢ajev v ZDA s pripadajocimi priloznostmi (First Research Industry Profiles, 2012)

TRENDI

Rast prodaje posebnih kav in ¢ajev.

Gurmanska kava predstavlja skoraj 40 % delez v porabi kave v ZDA, za kar je poskrbela predvsem hitra rast Stevila kavarn ter moznost izbire najrazli¢nejsih vrst in okusov kav.
Ravno tako je opazna rast porabe posebnih vrst ¢ajev, kar se odraza v porastu $tevila Cajnic.

Sistem za samo-pripravo napitkov.

Prodaja kavnih avtomatov za lastno uporabo se postopoma povecuje. Omenjene kavne aparate so posvojili predvsem posamezniki, ki i§¢ejo kavarnisko izkusnjo znotraj lastnega
doma. Omejitev aparatov sta predvsem dve in sicer so aparati veliko drazji od tradicionalne priprave kave ter odli¢no delujejo zgolj v kombinaciji z originalno blagovno znamko
kave (kava in kavni aparat istega proizvajalca).

Mlajsi odrasli pijejo vec kave.

Delez odraslih med 18 in 24 letom, ki dnevno pijejo kavo, postopoma nara$¢a. Ta je pomembna, saj potro$niki oblikujejo mnoge vse zivljenjske navade glede pitja v zgodnji dobi
odraslosti. Ko posamezniki nekoliko odrastejo, zaénejo nekateri med njimi prehajati iz brezalkoholnih pija¢ na kavo, kar pomeni, da je skupina mladih odraslih demografsko
izjemno pomembna za proizvajalce kave.

Rast trga brezkofeinske kave.

Nekatere raziskave kazejo, da priblizno desetina posameznikov pije brezkofeinsko kavo. Obicajno so vzroki za to tezave z zdravjem, ki pestijo predvsem starejSe. Da bi
proizvajalci kave preprecili tak$nim potro$nikom prehod na druge vrste pijac, so zadeli postopoma izboljsevati brezkofeinsko kavo, katera je imela do nedavnega precej slab
okus.

Siritev blagovnih znamk.

Ne ravno najboljSe razmere na trgu so pospesile prehod blagovnih znamk kave $e na druge kategorije izdelkov, z namenom izboljSanja prodajnih rezultatov. Ob pomoci
partnerstev in licen¢nih pogodb, je tako Starbucks ponudil pod svojo blagovno znamko premium sladoled, kavne likerje ter digitalni glasbeni kanal. Podjetja so tudi licencirala
blagovne znamke z namenom izbolj$anja obstoje¢ih izdelkov oz. za vpeljavo novih (Green Mountain Coffee je licencirala Newman's Own Organics, da izkoristi vse vecje
zanimanje ljudi za naravna zivila).

PRILOZNOSTI

Certifikat pravicne trgovine.

Vedno vecjo rast na trgu kave dosega majhen segment kavarn, ki zasledujejo cilje pravi¢ne trgovine. Kavarne kupujejo kavo po doloceni ceni, ki zagotavlja pravi¢no placilo
vsem manj§im pridelovalcem kave. McDonald's in Starbucks Ze prodajata kavo pravi¢ne trgovine.

Organski proizvodi.

Potro$niske usmeritev k zdravemu na¢inu Zivljenja so Ze pripomogle k rasti prodaje organske kave in ¢ajev - ti predstavljajo alternativo predelanim razli¢icam omenjenih Zivil.

Produktne inovacije v trgovini na
drobno.

Inovativni novi izdelki, vkljuéujo¢ Ze pripravljene kavne napitke, postajajo vedno bolj priljubljeni med potro$niki. Ze pripravljeni napitki so namenjeni predvsem posameznikom,
ki nimajo dovolj ¢asa, da bi po¢akali na sveZe pripravljeno kavo ali ¢aj. Popularnost postopoma nara$¢a tudi meSanim, zamrznjenim ter ledenim kavam.

Rast gostilniske dejavnosti.

Opaziti je trend rasti prodaje v gostilniski dejavnosti, katera predstavlja enega pomembnej$ih segmentov za prodajo kavnih zrn.

Vir: Coffee & Tea Manufacturing - Quarterly Update 3/12/2012, 2012.
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PRILOGA 9 - Privla¢nost panoge z vidika Porterjevega diamanta ter z vidika nekaterih dodatnih dejavnikov

Tabela 13: Priviacnost panoge

PORTERJEVIH 5 SILNIC KONKURENCNOSTI

Nevarnost intenzivne konkurence v segment.

Panoga gostinstva je v Sloveniji, podobno kot v tujini, precej zasi¢ena. Na trgu je veliko $tevilo manjsih, nepovezanih gostincev, njihova ponudba in storitve se
precej razlikujejo, tako da je panoga kot taka precej nehomogena. Mo¢ posameznega subjekta je relativno §ibka in lokalno pogojena, saj velikih in moénih
gostincev, z visoko pogajalsko mocjo, prakticno ni. V segmentu kavarn je na Obali zaslediti le $ibko konkurenco, moéno neposredno konkurenco pa
predstavljajo Stevilni bari, pekarne in prodajalci hitro pripravljene hrane. Na podlagi trendov lahko sklepamo, da je segment kavarn, ki ponujajo
zajtrke/malice/lahka kosila v porastu, predvsem zaradi pomanjkanja ¢asa in natrpanih urnikov. Vstopne in izstopne ovire so relativno nizke, stalni stroski so
nizki ter zmogljivosti ne nara$¢ajo z visokimi prirasti stroskov.

Nevarnost vstopa novih ponudnikov.

Vstopne in izstopne ovire so v panogi gostinstva relativno nizke, kar pomeni, da so donosi nizki, vendar stalni, tveganja pa je zanemarljivo. Zaradi nizkih ovir
je verjetnost vstopa novih konkurentov visoka.

Nevarnost nadomestkov.

Glede na to, da hrana sodi med osnovne ¢lovekove potrebe, je nevarnost nadomestkov visoka, saj lahko dolocen tip hrane/pijace, Ki jo ponuja nek gostinec, brez
teZzav nadomestimo z drugo hrano/pijao. Pri tem je kljuno, da gostinec neprestano spremlja svoje konkurente, in svojo ponudbo prilagaja/nadgrajuje/
izboljSuje ter tako ostaja prepoznaven/drugacen od konkurentov.

Nevarnost rastoce pogajalske moci kupcev.

Pogajalska mo¢ kupcev je relativno nizka, saj je kupcev veliko, med seboj se obicajno ne povezujejo, nakup izdelkov ne predstavlja visokega deleza znotraj
stroskov kupca, izdelek je diferenciran, kupci se tezko povezejo z dobavitelji, so pa stroski zamenjave ponudnika izjemno nizki oz. jih prakticno ni. Najboljsi
nacin obrambe za ohranitev kupcev je oblikovanje superiorne ponudbe, kateri se kupci ne bodo mogli upreti.

Nevarnost rastoce pogajalske moci dobaviteljev.

Pogajalska mo¢ dobaviteljev je relativno nizka, saj jih je na trgu veliko Stevilo in so izjemno slabo medsebojno povezani, nadomestkov za zivila, ki jih
potrebuje kavarna je precej, stroski zamenjave dobavitelja so nizki in dobavitelje tezko prevzame naslednji ¢len na trzni poti. Kljuéna vlogo ima gradnja
dolgoro¢nih dobrih odnosov z dobavitelji ter uporaba ve¢ razliénih nabavnih virov za razliéne surovine.

se nadaljuje
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nadaljevanje

NEKATERI DODATNI DEJAVNIKI PRIVLACNOSTI PANOGE

Temeljni dejavniki uspeha panoge.

Temeljni dejavniki uspeha so v kavarniski dejavnosti so odvisni predvsem od Stevila ljudi, ki pridejo v kavarno. Njihovo Stevilo pa je odvisno od same lokacije
(visoko frekventne in ekskluzivne lokacije z visoko koncentracijo pescev, kolesarjev, postaj javnega prometa ter prometa nasploh - najbolj ugodne so tiste, ki se
nahajajo v starih mestnih jedrih, v nakupovalnih srediS¢ih na mestnem obrobju, v poslovnih srediS¢ih ter v okolici univerzitetnih sredis¢), od visoko
kakovostnih izdelkov/storitev, od preferenc kupcev ter dohodka posameznikov. Velika podjetja si lahko ustvarijo prednost z obseZnim trzenjem, izbiro
najboljsih lokacij ter z ustreznim financiranjem. Manjsa podjetja pa lahko konkurirajo z ponudbo specializiranih proizvodov za lokalni trg ter z zagotavljanjem
superiorne vrednosti za kupce.

Obcutljivost panoge na tehnoloske spremembe.

V panogi gostinstva ni zaznati neposredne povezanosti s tehnoloskimi novostmi, tako da visoke stopnje obcutljivosti na spremembe tehnoloskega podroc¢ja v
gostinstvu ni zaznati. Kljub temu pa je potrebno spremljati novitete in druga dogajanja na tehnoloskem podrocju, saj le tako lahko ostane podjetje v stiku z
morebitnimi spremembami v panogi in na trgu, ki so povezane s spremembami v tehnologijah.

Vpliv drzavne regulativne dejavnosti na panogo.

Drzava poskusa uvesti nekatere ukrepe, s katerimi bi omejili/zmanjsali povprasevanje po nezdravi hrani in pija¢i. V zadnjem letu so na primer v Franciji uvedli
davek na gazirane brezalkoholne pijace, na Skotskem pa so ponovno predstavili predlog o dologitvi minimalnih cen za alkoholne pijage.

Odvisnost panoge od konjukturnih in sezonskih
nihanj.

Eden pomembnejsih dejavnikov nihanja v kavarniski dejavnosti je vreme - dez, sneg in podobni vremenski pojavi imajo mocan vpliv na upad Stevila
potros$nikov v kavarnah. Povprasevanje po kavnih napitkih se mo¢no zniza tudi v toplih poletnih dneh, kar pa je mo¢ nadomestiti s ponudbo sezonskih
proizvodov (ledena kava, osvezilni napitki z ledom, ipd.). PovpraSevanje po posebnih vrstah kave (angl. specialty coffee) je mo¢no povezano z ravnjo dohodka
in trdnosti domacega gospodarstva. Tako je v Casih nestabilnega gospodarstva mo¢ pricakovati zmanj$anje povprasevanja po drazjih in ekskluzivnih me$anicah
kave. Ce si pobliZje ogledamo slovensko Obalo oz. mesto Koper ugotovimo, da vanj prihaja precejinje $tevilo turistov, okrog 300.000 na letni ravni, z viskom v
poletnih mesecih (junij - avgust), poleg omenjenih Koper vsako leto gosti ve¢ potniskih ladij (v letu 2011 je 78 krizark prepeljalo nekaj manj kot 110.000
potnikov, predvsem v poletnih mesecih). Koper kot univerzitetno sredi$¢e pa privablja Stevilne mlade (Univerza na Primorskem je imela v Studijskem letu
2010/2011 vpisanih okrog 6500 Studentov), ki ostajajo v Kopru v ¢asu med oktobrom in junijem.

Obstojeci trendi v panogi ter prihodnja pri¢akovanja.

Trendi so bili nekoliko obsirneje predstavljeni v PRILOGI 7 (potro$niski trendi) ter v PRILOGI 8 (trendi v gostinski dejavnosti). Trenutna ekonomska kriza
ima velik vpliv na zmanjSanje povprasevanja po gostinskih storitvah (podobno stanje je tudi v drugih panogah), vendar naj bi boljse ekonomsko stanje v
prihodnje trenutne razmere izboljsalo (predvidena gospodarska rast naj bi iz 0,3 % v letu 2012 zrasla na 1,7 v letu 2013) - v skladu s trendi naj bi se v prihodnje
povprasevanje po ze pripravljenih zajtrkih/malicah/lahkih kosilih ter kavah/Gajih/osvezilnih pijacah poveceval. Podobno je zaslediti tudi rast povprasevanja po
naravnih, ekoloskih, zdravih, priro¢nih/uporabnih Zivilih, Zivilih za na pot (angl. on the go), ko bo gospodarstvo nekoliko bolj okrevalo pa tudi po premium
izdelkih.

Viri: P. Kotler, Management trzenja, 2004, str. 215; Coffee Shops - quarterly update, 2012; Slovenia Food and Drink Report, 2012; Slovenia.info, 2011.
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PRILOGA 10 - Kazalci uspesnosti poslovanja panoge gostinstva v primerjavi z uspesnostjo celotnega gospodarstva

Tabela 14: Kazalci uspesnosti poslovanja dejavnosti kavarn in slascic¢arn vs. panoge gostinstva

KATEGORIJE DEJAVNOST KAVARN IN SLASTICARN (povpreéna vrednost za podjetje, 2011) PANOGA GOSTINSTVA (povpreéna vrednost na podjetje, 2011)
Sredstva 100.476 € 166.106 €
Prihodki iz poslovanja 121.295 € 119.898 €
Dobicek/izguba iz poslovanja 499 € 615 €
Stevilo zaposlenih 1,84 1,97
Stroski dela 27.468 € 29.292 €
Indeks rasti panoge (prihodkov panoge) 1,08 0,67
Donosnost sredstev (ROA) -0,008 -0,008
Donosnost kapitala (ROE) -0,04 -0,03
Donosnost prodaje (ROS) -0,006 -0,01

Vir: Analiza trga - dolocitev trga po meri, 2012.

Slika 4: Graficna analiza trga za dejavnost slascicarn in kavarn (2003-2011)
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Vir: Analiza trga - dolocitev trga po meri, 2012.
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Slika 5: Graficna analiza trga za panogo gostinstva (2003-2011)
™ 1 Prejld - vieanckBgmailc « | % (135) Twites / Home F O cica i R e T x Y Y

£ WICE (3 TWITTER 3 PN (J NOWICE. (3 BLOGI (3 Guassa (] TRZENE (3 ZABAVA (3 DESIGN (3 POTOVANSA (3 ZANMNO (3 BRaNUA (3108 (3 PES (3 MK (3 Drogi zaznomi

Grafi¢na analiza trga

3500000

3000000

2500000

2000000

1500000

v 1000 EUR

1000000 4

500000

0

500000 + + + +
2003 2005 2007 2009 2011

—o— Sredstva - Kapital == Prihodki podjetjs
- Cisti dobiek ali zgubs

Vir: Analiza trga - dolocitev trga po meri, 2012.
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PRILOGA 11 - Seznam izdelkov s pripadajo¢imi cenami

Tabela 15: Seznam izdelkov kavarne Oliver & Oskar

TOPLI NAPITKI vEe HLADNI NAPITKI v€ | SMOOTHIE & JOGURTI v€ | ZAJTRKI (do 10.00) ve
Coffee 1,10 | Gazirana oz. negazirana voda 120 | Smoothie 2,00 | Popecen kruhek z maslom in marmelado | 5 3q
Caffe Latte 1,30 | Naravni sokovi (0,1) 120 | ~smoothie iz jagod, jabolk in pomaranénega & kava
Latte Macchiato 1,30 | ~ pomaranéa, grenivka, limona soka Popecen kruhek z maslom in marmelado | 2,30
i P ; & naravni sok
Caffe Mocha 1,40 | Sezonski sokovi (0,1) 190 | = smoothie iz jagodi¢evja, banan in
. . . . ' pomaranénega soka Rogljicek & kava 2,00
Espresso 1,10 | ~ jabolko, rde¢a pomaranca, borovnica
- . . ~ smoothie iz sezonskega sadja Roglji¢ek & naravni sok 200
Cappuccino 1,20 | Sadni sokovi (Fructal, 0,2) 1,80 '
. L Jogurti z dodatki 1,50 | Sezonska sadna solata 3.00
Iced Coffee 1,50 | Gazirane pijace 1,80 '
. ' ~ jogurt s svezim sadjem
Flavored latte 1,10 | ~ CocaCola, Pepsi, Schweppess, Fanta,
; ~ jogurt s kosmi¢i & medom
Hot Chocolate 1,70 | Sprite Jogu
~ jogurt s kosmi¢i & jagodicevjem
Tea 1,30 Jos Jagodicen
SENDVICI vE SOLATE (s pope¢enim kruhkom) v€ | SLADKIPRIGRIZKI v€ | ZANAPOT
Popeten kruhek z mozzarello, | 5 5o | Zelena solata s slanino, mozzarello & | 3,50 | Sezonske torte (kos) 2,40 | Vse napitke in prigrizke je mogoce
sv_eiim paradiznikom, baziliko, olj¢. paradiznikom ** ~ smetanova torta z jagodideviem; jagodna dobiti za na pot ~ »to go«.
oljem * Zelena solata s rukolo, paradiznikom, | 3,50 | torta;
Popeé'en. kruhek S tuno, | 2,40 | svezim sirom & olivami ** ~ Sokoladna torta; leSnikova torta; sacher torta 2,40
paradiznikom & solato ** Zelena solata s motovilcem, koruzo, tuno | 3,50 | sezonske pite (kos)
Popecen kruhek s prSutom, sirom, | 5 gq | & paradiznikom ** . . L. . .
i . disnik Ieni ! ~ pita z jagodicevjem; so¢na jabol¢na/hruskova
Olfvami, paradiznikom & oljcnim Paradiznik s kumaro, &rnimi olivami, rde¢o | 3,50 pita
oljem > ¢ebulo & feto ** *okoladna pit: 140
. ~ ¢okoladna pita ,
Popecen kruhek s ogrsko salamo, | 2,40 Paradiznik z mozzarello & baziliko * 2,70 .
sirom & solato ** ) ] ] Mini slas¢ice
Solata iz sezonskih sestavin * 2,70 . . y 5 .
Popecen kruhek s kuhanim prsutom, | 5 gg ~ socen kavni kolacek; Cokoladno-CeSnjev
. o . d Sezonska sadna solata 3,00 | kolagek: skutin koladek z iasodami in kiviiem:
sirom, solato & oljénim oljem *** olacek; skutin koladek z jagodami in kivijem;
Popecen kruhek s sirom in razliéno | 2,20 tortica z jagodicevja
zelenjavo * ~ ¢okoladni in sadni mafini 100
P. kruhek s sezonskimi dobrotami | 240 Domaci piskotki & rogljicki
*%x
Kruhek z razliénimi siri in sadjem
3,00

*hKk
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PRILOGA 12 - Celotni trzni potencial segmenta $tudentov v MOK ter trzni potencial podjetja

Tabela 16: Celotni trzni potencial segmenta Studentov

CILINI VELIKOST TIP POTENCIALNI OBSEG REGIONALNEGA TRGA (koli¢insko) | POTENCIALNI OBSEG REGIONALNEGA TRGA NACRTOVANA
SEGMENTI | SEGMENTA PROIZVODA (vrednostno) LETNA RAST
PANOGE

Studentje 6.500 hrana 6500 studentov x 0,95 se jih prehranjuje na bone x 12 krat v 6.500 x 0,95 x 12 x (2,4 € povprecen znesek doplacila na rast s povprecno letno
Univerze na | Studentov povprecju vsak Student je na bone na mesec (povprecna ocena) = Studentski obrok +2,63 € viSina subvencije drzave za Studentsko stopnjo 1,8 %
Primorskem 74.100 Studentskih obrokov/ mesec prehrano) = 372.700 €/ mesec

brezalkoholne 6500 studentov x 1,00 jih kupuje brezalkoholne pijace x 8 jih v 6500 x 1,00 x 8 x 1,5 € cena povpreéne brezalkoholne pijace =

pijaca povprecju kupi v mesecu dni (povpreéna ocena) = 52.000 78.000 €/ mesec

napitkov/ mesec
topli napitki 6500 studentov x 0,7 jih kupuje tople napitke x 8 jih v povprecju 6500 x 0,7 x 8 x 1,2 € cena povpre¢nega toplega napitka = 43.700
(kava & ¢aj) kupi v mesecu dni (povpreéna ocena) = 36.400 skodelic toplih €/ mesec
napitkov/ mesec
SKUPAJ 494.400 €/mesec (ocena)
Vir: Slovenia Food and Drink Report, 2012; Studentski servis, 2010.
Tabela 17: Trzni potencial kavarne Oliver & Oskar

CILINI VELIKOST TRZNI TIP PROIZVODA OBSEG REGIONALNEGA TRGA (koli¢insko) NACRTOVANA LETNA RAST
SEGMENTI | SEGMENTA | DELEZ POVPRASEVANJA
Studentje 6.500 5 % delez v hrana 6500 studentov x 0,05 trzni delez x 3-krat povprecno je v O&O na mesec = 975 rast s povprecno letno stopnjo 1,8 %
Univerze na Studentov segmentu $tudentskih obrokov/ mesec (ocena)
Primorskem Studentov

brezalkoholne pijaca

6500 studentov x 0,10 trzni delez x 2-krat povprecno kupi pijao v mesecu dni v O&O
(ocena) = 1.300 napitkov/ mesec (ocena)

topli napitki (kava &
¢aj)

6500 studentov x 0,10 trzni delez x 2-krat v povprecju kupi topel napitek v O&O v
mesecu dni (ocena) = 1.300 toplih napitkov/ mesec (ocena)

Vir: Slovenia Food and Drink Report, 2012; Studentski servis, 2010.
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PRILOGA 13 - Seznam izvajalcev zunanjega izvajanja aktivnosti

Tabela 18: Zunanje izvajanje aktivnosti

PODROCJE ZUNANJEGA
1ZVAJANJA

RELEVANTNI IZVAJALCI AKTIVNOSTI

KOLICINSKI TER VREDNOSTNI OBSEG STORITEV

I1zdelava/dobava/dostava
dolocenih polizdelkov/izdelkov

Kruh in pekarsko pecivo: manjse pekarne oz. posamezniki iz Kopra oz. okolice.
Slas¢ice: manjse slas¢iCarne oz. posamezniki iz Kopra oz. okolice.

Ciscenje zelenjave in sadja: manjsa podjetja oz. posamezniki iz Kopra oz. okolice.

Dostava: vsak dan. Cena: viteta v nabavno ceno izdelka.
Dostava: vsak dan oz. drugi dan. Cena: vsteta v nabavno ceno izdelka.

Dostava: vsak dan. Cena: vsteta v nabavno ceno izdelka.

Racunovodstvo

Ragunovodski servisi v Kopru - Radunovodstvo Faktura; Vizija ratunovodstvo; Re-ing Koper; Sik
Koper; Anis Biro; ipd.

Cena: priblizno 200 €/ mesecni ravni.

Ciscenje

Cistilni servisi v Kopru in okolici - Cistilni servis Koper; Pepelka; Cistilni servis Koper Obala; ipd.

Izvajanje: vsak dan ( %2 do 1 ura). Cena: priblizno 150 €/mesecni ravni.

Izdelava zunanje podobe

Grafi¢na podjetja: Idearna; Grafi¢na agencija; 1 A oblikovanje; Limeta; ipd.

Izvajanje: pred samim odprtjem; v nadaljevanju po potrebi. Cena: priblizno
300 € za izdelavo celostne grafi¢ne podobe.
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PRILOGA 14 - Posredni, neposredni in potencialni konkurenti podjetja

Tabela 19: Analiza primarnih konkurentov kavarne Oliver & Oskar

PRIMARNI KONKURENTI

PREDNOSTI & SLABOSTI

FINANCNI PODATKI (za leto 2011)

Kavarna Kantina (Duval d.o.0.)

PREDNOSTI: neposredna blizina fakultet; Sirok nabor pijac; zunanja terasa; obcasni
dogodki;

SLABOSTI: omejen nabor ze pripravljenih prigrizkov; ostalih distribucijskih poti
podjetje ne uporablja; v blizini ni parkirisca;

182.000 € cistih prihodkov od prodaje; 200 € Cistega dobicka; trzni delez nizek;
prihodki iz poslovanja upadajo; Cisti dobicek iz poslovanja je konstanten; ROE 0,19;
ROA 0,09

Pekarna Rizapeks d.o.o.

PREDNOSTI: blizina fakultet; nizke cene; obsezen nabor pekarskih izdelkov;

SLABOSTI: omejena izbira napitkov; vi§je cene; v blizini ni parkiris¢a; slabo
grajena BZ;

170.000 € cistih prihodkov od prodaje; - 12.500 € Ciste izgube ; nizek trzni delez;
prihodki iz poslovanja upadajo; &isti dobicek je konstanten; ROE -47,93; ROA -
22,97

Slas¢ic¢arna Krostola (13 d.o.0.)

PREDNOSTI: blizina obale; velika terasa; obsezen nabor pija¢/napitkov in sladic;
prijazno osebje; blizina parkiris¢a; dobro grajena BZ; vodilno podjetje v kakovosti

SLABOSTTI: ve¢ja oddaljenost od fakultet; omejen nabor nesladkih prigrizkov;

1 mio € d&istih prihodkov od prodaje; Cista izguba -5.000 €; nizek trzni delez;
prihodki iz poslovanja strmo rastejo; Cisti dobiek podjetja je konstanten; ROE -
5,47; ROA - 3,02

Kavarna Kapitanija (Janko Okoren s.p.)

PREDNOSTI: obsezen nabor pija¢ in sladic; velika zunanja terasa; blizina
parkiri§¢a; dobro grajena BZ; vodilno podjetje v kakovosti

SLABOSTI: omejen nabor nesladkih prigrizkov; veéja oddaljenost od fakultet; visje
cene;

1 mio € ¢istih prihodkov od prodaje; 68.000 € Cistega dobicka; trzni delez nekoliko
vi§ji od konkurentov; prihodki iz poslovanja strmo rastejo; Cisti dobiek postopoma
naraSc¢a; ROE 51,46; ROA 22,62;

Super sok (Global d.o0.0.)

PREDNOSTI: obsezen nabor sadnih napitkov in smoothiev; parkiri§ée; svezi in
kakovostni izdelki

SLABOSTI: delavni ¢as; kave, ¢aji in ostali napitki niso na voljo; prigrizki niso na
voljo; veéja oddaljenost od fakultet;

17.500 € cistih prihodkov od prodaje; Cisti dobicek 1.100 €; nizek trzni delez;
prihodki iz poslovanja nekoliko rastejo; Cisti dobicek/izguba pa se neprestano
spreminja; ROE 2,11; ROA 1,88

Vir: Analiza trga - dolocitev trga po meri, 2012.
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Tabela 20: Seznam sekundarnih in potencialnih konkurentov kavarne Oliver & Oskar

SEKUNDARNI KONKURENTI

Kava bar Val (boni) STA Travel cafe Koper ORO Caffe (Martina Vatovec s.p.) As Pekarna d.o.o.

Kruharna Koper Trznica (boni) Loggia caffe (Kinematografi d.o.0.) Pekarna Evropa E-kavarna Pina (KID Pina)

Mlin¢ek Koper (Mlinotest kruh Koper avtomati s pijatami/prigrizki ostali bari v starem mestnem jedru ostali ponudniki hitro pripravljene hrane

d.o.0.)

POTENCIALNI KONKURENTI

Pizzerija Atrij d.o.o. (boni) Ekoefekt Domko Snack Koper (boni) Restavracija Manta (boni) vsi ostali ponudniki $tudentske prehrane v Kopru
Dijaski dom Koper (boni) La Storia Trattoria (boni) Restavracija Alesio (boni) zivilske prodajalne Mercator v mestnem jedru

Vir: Imenik lokalov, 2012.

PRILOGA 15 - Seznam potrebnih delovnih sredstev kavarne

Tabela 21: Delavna sredstva kavarne, razdeljena v pet vecjih skupin

ZGRADBE/PROSTORI

poslovni prostor

Poslovni prostor podjetje potrebuje za samo izvajanje dejavnosti. V zacetni fazi poslovanja bo podjetje poslovni prostor vzelo v najem, kar je povezano z nizjimi zaetnimi
stroski poslovanja ter z nizjo stopnjo tveganja. Ta bo lociran v starem mestnem jedru Kopra, v eni od tamkajsnjih zgradb z dolgoletno tradicijo, kar odraza samo identiteto
kavarne Oliver & Oskar.

SPECIALIZIRANA OPREMA

hladilni ter tocilni pult

lijak

steklena vitrina

Vsa potrebna specializirana oprema bo najverjetneje rabljena. V primeru, da specifi¢nega dela opreme ne bo mogoce dobiti na trgu rabljene gostinske opreme, se bo podjetje
odlo¢ilo za nakup nove opreme oz. opreme, narejene po merah.

se nadaljuje
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nadaljevanje

STROJI

kavni aparat

Ta predstavlja enega klju¢nih elementov kavarne. Glede na to, da je konkurenca med ponudniki kave precej mo¢na, vecina njih daje kavne avtomate brezpla¢no v najem, ce
se posameznik odlo¢i za nakup njihove kave (pravica do kavnega aparata velja ves ¢as nakupa kave njihove blagovne znamke). Kavarna bo tako izkoristila omenjen nacin
»brezplac¢ne« pridobitve kavnega aparata.

pekarska pecica

Podjetje potrebuje za nemoten potek dela pekarsko pecico za peko svezega kruha, pekarskih izdelkov ter slas¢ic. Najverjetneje bo podjetje kupilo malo rabljeno pecico, kar
je povezano predvsem z niZjimi zadetnimi stro$ki. Ce se bo v nadaljevanju pojavila potreba po boljsi, zmogljivejsi pe¢i, bo podjetje razmislilo o nakupu nove.

pomivalni stroj

Pomivalni stroj je ravno tako nujen element za normalno delovanje kavarne. Podjetje se bo najverjetneje odlo¢ilo za nakup rabljenega pomivalnega stroja, saj se cene novih,
visoko kakovostnih strojev precej visoke. Ce se bo v nadaljevanju poslovanja pojavila potreba po novem stroju (morebitne vecje okvare), se bo podjetje odlocilo za nakup
novega pomivalnega stroja.

manyjsi aparati

Manjsi aparati predstavljajo pomembno orodje za pripravo napitkov/prigrizkov, ki jih bo nudila kavarna. Predvidevam, da bo podjetje na zacetku poslovanja kupilo nove
aparate v specializirani prodajalni. V skupino nujnih manjsih aparatov sodijo ozemalnik citrusov oz. sokovnik, blender, opeka¢ kruha, salamoreznica, mesalnik, tehtnica,
ledomat, aparat za smetano, mikrovalovna pecica, ipd.

INVENTAR

pohis§tvo (mize in stoli)

oprema sanitarnih prostorov

ostali elementi dekoracije

Vecina kupljenih elementov inventarja bo novih; drugi del bodo sestavljali stari, restavrirani kosi pohistva; tretji del pa po merah izdelano pohistvo. Prvi bodo kupljeni v
specializiranih prodajalnah, druge pa bo restavriral/izdelal mizar.

DROBNI INVENTAR

kozarci in krozniki

nozi, lopatke in podoben inventar

Ta del drobnega inventarja bo podjetje kupilo v specializiranih prodajalnah z gostinsko opremo oz. v podobnih prodajalnah.

skodelice za kavo in ¢aj

pribor (zlicke, vilice)

loncki »to go« ter lesen pribor

Del tega inventarja pogosto prispevajo ponudniki kave, saj jim to omogoca ustvarjanje konkurenéne prednosti na trgu. Preostali del pa bo kupilo samo podjetje in sicer v
prodajalnah, ki ponujajo opremo za gostinsko dejavnost/kavarne, oz. pri drugih ponudnikih taksne opreme.

TEHNOLOSKO PODPRTA OPREMA

strojna in programska oprema

Za nemoten potek dela bo kavarna potrebovala ustrezno strojno in programsko opremo, ki bo omogocala predvsem izdajanje racunov ter sprotno spremljanje samega
poslovanja. Najverjetneje bo podjetje strojno in programsko opremo vzelo v najem na zacetku poslovanja, v nadaljevanju pa se bo odlocilo, ali je morebiti smiselno
razmisljati o kaksni alternativni.

telefonija, internet, ipd.

Podjetje bo za svoje poslovanje potrebovalo dolo¢ene poslovne resitve, ki vkljuéujejo predvsem telefonijo ter internet. Te bo podjetje vzelo v najem od enega med ponudniki
poslovnih storitev (npr. Si.mobil trenutno ponuja paket Popolna pisarna).
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PRILOGA 16 - Nacrt porabe predmetov dela
Tabela 22: Nacrt porabe predmetov dela - Topli napitki

M1 M2 M3 M4 L&K
vrsta materiala voda kava/Caj mleko sladkor (5 g) priprava
TOPLI NAPITKI | poraba materiala 0,11 79 0,051 1 kos Y, min
(kave) cena na enoto (€) 0,91 €/m3 15 €/kg 0,80 €/1 0,02 6 €h
skupaj 0,001 0,105 0,04 0,02 0,05
stroski/enoto: 0,216 €
TOPLI NAPITKI 11 poraba materiala 0,11 25¢g / 1 kos Y5 min
(caji) cena na enoto (€) 0,91 €/m3 3 €/100g / 0,02 0,1
skupaj 0,001 0,075 / 0,02 0,05
stroski/enoto: 0,146 €
Tabela 23: Nacrt porabe predmetov dela -Hladni napitki
M1 M2 M3 L&K
vrsta materiala voda pomaranéa/grenivka/limona jabolko/rde¢a pomaranca/ priprava
borovnica/breskev/marelica/ananas
HLADNI NAPITKI poraba materiala 0,11 0,2 kg / 1 min
(I)(ln)aravni sokovi, cena na enoto (€) 0,91 €/m3 2 €/kg / 6 €h
’ skupaj 0,009 0,4 / 0,1
stroski/enoto: 0,409 €
HLADNI NAPITKI poraba materiala 0,11 / 0,2 kg
(')"1()3920”3“ SokoVi, | cena na enoto (€) 0,91 €/m3 / 2 €kg
skupaj 0,009 / 0,4

stroski/enoto: 0,409 €
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Tabela 24: Nacrt porabe predmetov dela - Jogurti in smoothii

M1 M2 M3 M4 L&K
vrsta materiala jogurt Zita sadje/med sezonsko sadje priprava
JOGURTI (0,3) poraba materiala 0,21 0,01 kg 0,1 kg / 1 min
cena na enoto (€) 1,5 €/1 5 €/kg 2 €/kg / 6 €/h
skupaj 0,3 0,05 0,2 / 0,1
stroski/enoto: 0,65 €
SMOOTHIE (0,3) poraba materiala / / / 0,3 kg 1 min
cena na enoto (€) / / / 2 €/kg 6 €/h
skupaj / / / 0,6 0,1
stroski/enoto: 0,70 €
Tabela 25: Nacrt porabe predmetov dela - Zajtrki
M1 M2 M3 M4 L&K
vrsta materiala maslo & marmelada kruh/roglji¢ek kava/naravni sok sadni kroznik priprava
ZAJTRK I poraba materiala 0,02 kg + 0,03 kg 1 kos 1 kos / 1,5 min
cena na enoto (€) 6 €/kg+ 6 €/kg 0,20 €/kos 0,224 / 6 €h
skupaj 0,3 0,2 0,224 / 0,15
stroski/enoto: 0,874 €
ZAJTRK 11 poraba materiala / 1 kos 1 dcl / 1 min
cena na enoto (€) / 0,50 €/kos 0,409 / 6 €/h
skupaj / 0,5 0,409 / 01
stroski/enoto: 0,99 €
ZAJTRK 111 poraba materiala / / / 0,4 kg 2 min
cena na enoto (€) / / / 3 €/kg 6 €/h
skupaj / / / 1,2 0,2

stroski/enoto: 1,4 €

31




Tabela 26:

Nacrt porabe predmetov dela - Sendvici

M1 M2 M3 M4 M5 M6 L&K
vrsta materiala kruh siri salame/tuna solata paradizniki in semena, orescki, priprava
ostala zelenjava prelivi, diSavnice
SENDVIC I * poraba materiala 1 kos 50 g / / 100 g min 2 min
cena na enoto (€) 0,20 €/kos 6 €/kg / / 2,5 €/kg min 6 €/h
skupaj 0,20 0,30 / / 0,25 0,10 0,20
stroski/enoto: 1,05 €
SENDVIC IT ** poraba materiala 1 kos 509 509 50 g 100 g min 2 min
cena na enoto (€) 0,20 €/kos 6 €/kg 7 €/kg 1,5 €/kg 2,5 €/kg min 6 €/h
skupaj 0,20 0,30 0,35 0,075 0,25 0,10 0,20
stroski/enoto: 1,475 €
SENDVIC III *** poraba materiala 1 kos 509 509 50 g 100 g min 2 min
cena na enoto (€) 0,20 €/kos 8 €/kg 10 €/kg 1,5 €/kg 2,5€/kg min 6 €/h
skupaj 0,20 0,40 0,50 0,075 0,25 0,10 0,20

stroski/enoto: 1,725 €

Legenda: * Popecen kruhek z mozzarello, svezim paradiznikom, baziliko & oljénim oljem; Popecen kruhek s sirom in razli¢no zelenjavo.

** Popecen kruhek s tuno, paradiznikom & solato;

Popecen kruhek s ogrsko salamo, sirom & solato; Popecen kruhek s sezonskimi dobrotami.

*#%* Popecen kruhek s prSutom, sirom, olivami, paradiznikom & oljénim oljem; Popecen kruhek s

kuhanim prSutom, sirom, solato & olj¢nim oljem; Kruhek z razli¢nimi vrstami sirov in sadjem.
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Tabela 27: Nacrt porabe predmetov dela - Solate

M1 M2 M3 M4 M5 M6 L&K
vrsta materiala kruhki siri salame/ tuna solata paradiznik, koruza, semena, orescki, priprava
motovilec, kumare, ipd. prelivi, diSavnice
SOLATA I * poraba materiala 1 kos 509 / 200 g 200 g min 2 min
cena na enoto (€) 0,10 €/kos 6 €/kg / 1,5 €/kg 2,5 €/kg min 6 €/h
skupaj 0,10 0,30 / 0,30 0,50 0,15 0,20
stroski/enoto: 1,55 €

SOLATA || ** poraba materiala 1 kos 509 509 200 g 200 g min 2 min
cena na enoto (€) 0,10 €/kos 8 €/kg 7 €/kg 1,5 €/kg 2,5 €/kg min 6 €/h
skupaj 0,10 0,40 0,35 0,30 0,50 0,15 0,20

stroski/enoto: 2,00 €

Legenda: * Paradiznik z mozzarello & baziliko; Solata iz sezonskih sestavin.

** Zelena solata s rukolo, paradiznikom, svezim sirom & olivami; Zelena solata s motovilcem, koruzo, tuno & paradiznikom; Paradiznik s

kumaro,

¢rnimi olivami, rdeCo ¢ebulo & feto; Zelena solata s slanino, mozzarello & paradiznikom.

PRILOGA 17 - Nekateri dodatni zakonski predpisi in akti, ki veljajo za podrocje gostinstva

Tabela 28: Zakoni in podzakonski akti s podrocja gostinstva

TEMELJINI ZAKONI IN PODZAKONSKI AKTI

Zakon o gostinstvu (Uradni list RS 60/2007) oz. Zakon o gostinstvu /ZGos-UPB2/Uradni list 93/2007 - od 21.7.2007 ni veé potrebno pridobiti predhodne odlo¢be o izpolnjevanju pogojev za opravljanje gostinske
dejavnosti; odpravljajo se tudi odlocbe o opravljanju gostinske dejavnosti na prireditvah in v Casu turisticne sezone; za opravljanje gostinske dejavnosti strokovna izobrazba ni ve¢ pogoj ter da ni ve¢ preizkusov

strokovne usposobljenosti za opravljanje gostinske dejavnosti.

Pravilnik o minimalnih tehniénih pogojih in o0 minimalnem obsegu storitev za opravljanje gostinske dejavnosti (Uradni list RS 52/2008) - po novem bodo morali tudi gostinski obrati, poleg vrste in imena obrata, ki je

bilo Ze do sedaj obvezno, imeti tudi vidno oznaceno firmo in sedez podjetja.

Pravilnik o merilih za dolocCitev obratovalnega ¢asa gostinskih obratov in kmetij, na katerih se opravlja gostinska dejavnost (Uradni list RS 93/2007) - nov obrazec za prijavo obratovalnega Casa.
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Posebne uzance v gostinstvu (Uradni list RS 22/1995)

Obrtni zakon, uradno preéis¢eno besedilo (Uradni list RS 102/2007)

Pravilnik o postopku izdaje obrtnega dovoljenja in o obrtnem registru (Uradni list RS 87/2004)

PREDPISI S PODROCJA PROIZVODNJE, PREDELAVE IN PROMETA ZIVIL

Uredba o izvajanju delov dolo¢enih uredb Skupnosti glede zivil, higiene zivil in uradnega nadzora nad zivil (Uradni list RS 72/2010) - Nosilec Zivilske dejavnosti je dolzan posredovati na Zdravstveni in§pektorat RS
(naslovi enot ZIRS) vlogo za registracijo obrata najmanj 15 dni pred pri¢etkom obratovanja obrata. Za vsak obrat mora nosilec dejavnosti izpolniti obrazec Prilogo 2. V kolikor se posredovalni podatki spremenijo je
potrebno vsako spremembo (sprememba posredovanih podatkov, prenehanje opravljanja dejavnosti,...), v roku 15 dni, sporo€iti na ZIRS in ponovno izpolniti obrazec Prilogo 2 ter oznaéiti "spremembo".

Zakon o zdravstveni ustreznosti zivil in izdelkov ter snovi, ki prihajajo v stik z zivili (Uradni list RS 42/2002)

Pravilnik o varnosti zamrznjenih zivil (Uradni list RS 53/2007)

Pravilnik o uradnem nadzoru temperature zamrznjenih zivil (Uradni list RS 46/2006)

Zakon o omejevanju uporabe tobac¢nih izdelkov (ZOUTI), Uradni list RS 60/2007)

Pravilnik o stopnjah normalnega odpisa blaga - kalu, razsipu, razbitju in okvari, (Uradni list RS 68/2008)

Pravilnik o izplenu Zivil, ki je nelo¢ljivo povezan s procesom predelave Zivil in priprave obrokov hrane (Uradni list RS 113/2008)

Uredba o ravnanju z biolosko razgradljivimi kuhinjskimi odpadki (Uradni list RS 39/2010)

Uredba o ravnanju z embalazo in odpadno embalaZo (Uradni list RS 110/2007)

PODROCJE ZDRAVSTVENIH PREGLEDOV V GOSTINSTVU

Zakon o zdravstveni ustreznosti zivil in izdelkov ter snovi, ki prihajajo v stik z Zivili (Uradni list RS 42/2002) - predpisan je le zdravstveni pregled pred delom, vsi ostali (tudi laboratorijske preiskave) so prepuséene
delodajalcu in obveznosti, ki jo je navedel v svojo izjavo o varnosti z oceno tveganja oziroma sistem dobre higienske prakse.

Pravilnik o preventivnih zdravstvenih pregledih delavcev (Uradni list RS 124/2006) - obvezen predhodni zdravstveni pregled pred nastopom dela, ostali pregledi pa so odvisni od pogojev posamezne dejavnosti. Pri
tem pa je bistveno, kaj je delodajalec navedel v Izjavi o varnosti z oceno tveganja. Ne glede na to pa je potrebno upostevati za posebne primere. Zdravstvene preglede pri medicini dela placa delodajalec- ta lahko
samostojno izbere ustrezno pooblasceno sluzbo.

Pravilnik o zdravstvenih zahtevah za osebe, ki pri delu v proizvodnji in prometu z zivili prihajajo v stik z zivili (Uradni list RS 25/2009) - doloca obrazce za delodajalce in zaposlene

Pravilnik o seznamu poklicnih boleznih (Uradni list RS 85/03) - opredeljuje delovno mesto

DRUGI POMEMBNI PREDPISI ZA GOSTINSTVO

Pravilnik o na¢inu oznaéevanja cen blaga in storitev (Uradni list RS 65/03) - velikost ¢rk in $tevilk na ceniku storitev je najmanj Smm
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Pravilnik o zvo¢ni zas¢iti stavb (Uradni list RS 14/1999) - posebni pogoji so dolo¢eni za gostinske obrate; dolocen je tudi dnevni in no¢ni ¢as

Zakon o varstvu potrosnikov (Uradni list RS 86/2009) - pomembno je zlasti dolo¢ilo, da mora cena za storitve vsebovati tudi davek na dodano vrednost (za fizi¢ne osebe)

Zakon o javnih zbiranjih (Uradni list RS 39/2011) - prireditve, priglasitev, varnost

Pravilnik o postopkih za priznavanje oznacb posebnih kmetijskih pridelkov oziroma zivil (Uradni list RS 15/2008)

Vir: Zakonodaja s podrocja gostinstva in turizma, 2011.

PRILOGA 18 - Identificirana tveganja pri poslovanju podjetja

Tabela 29: Mozna tveganja pri poslovanju kavarne Oliver & Oskar

TVEGANIJA (izhajajoc¢a iz PODJETJA)

Tezave z dobavitelji

Tezave z dobavitelji predstavljajo resno oviro za normalno poslovanje podjetja (nedostavljene oz. nepravocasno dostavljene surovine/izdelki bi povzro¢ili izpad
dohodka ter nezadovoljstvo kupcev). Da bi to tveganje minimizirali, bo podjetje poskusalo poiskati vecje $tevilo dobaviteljev za razliéne surovine/izdelke, saj bo
tako morebiten izpad lahko nadomes$¢alo z surovinami/izdelki drugih dobaviteljev. Odvisnost od enega dobavitelja se tako zmanj$a, pogajalska mo¢ podjetja pa se
poveca.

Tezave z zaposlenimi/$tudenti

V zacetni fazi poslovanja, bo podjetje najelo $tudente, kar bo znizalo zaCetne stroske podjetja. Tezave, ki se lahko pojavijo pri najemu $tudentske delavne sile, so
predvsem neresnost, neodgovornost ter neizkuSenost §tudentov; morebitno ukinjanje Studentskega dela ter visja obdavéitev Studentov. Na prvo tezavo bo podjetje
poskusalo odgovoriti tako, da bo izbralo Studente, ki bodo ustrezali Zelenim kriterijem; pred nastopom dela, pa jih bo ustrezno izobrazilo/pripravilo/vpeljalo v sam
proces dela. Za drugo tezavo pa je znaéilno, da se ne zgodi skozi ¢ez nog, tako da bo podjetje sledilo spremembam zakonodaje Studentskega dela, ter se na
morebitno ukinitev ustrezno pripravilo (npr. zaposlitev kadra za dolocen ¢as).

Ce se bo izkazalo, da je podjetje na trgu uspesno in raste, se bo najverjetneje pojavila potreba po zaposlovanju kadrov, ki bodo znali samostojno in odgovorno
opravljati zahtevane naloge. V tem primeru lahko podjetje naleti na teZavo pri iskanju ustrezne delavne sile (ustrezna izobrazba, izkusnje, ipd.). Podjetje bo
poskusalo preko najrazli¢nejsih razpisov in oglasov poiskati ustreznega kandidata, lahko pa se bo odlo¢ilo za izpopolnjevanje/dodatno izobrazevanje posameznikov,
ki so sicer zanimivi kandidati, vendar brez dolo¢enih zahtevanih znanj.

Sezonska nihanja ter druge oblike nihanj

Kavarna, ki bo prvenstveno namenjena §tudentom ter doma¢inom, je pod velikim vplivom sezonskega nihanja. Studentje so v §tudijskih sredi§¢ih med oktobrom in
junijem, v Casu poletnih pocitnic jih prakti¢no ni zaslediti; domacini pa so ravno tako v poletnih mesecih odsotni zaradi dopustov. Ta sezonski vpliv bo kavarna
poskusala zmanjsati tako, da se bo v poletnem ¢asu osredotocila $e na turiste, ki prihajajo v mestno jedro Kopra v najveéji meri v poletnih dneh. Tezava se lahko
pojavi tudi z dnevnim nihanjem, saj obicajno med vikendi le majhen delez Studentov/dijakov ostane v mestu. To tezavo bo poskusala kavarna izniciti zZe na zacetku
poslovanja in sicer na nacin, da se bo umestila na lokacijo, kjer se gibajo turisti ter sprehajalci, ki jih je med vikendi/prostimi dnevi v mestnem jedru precej.

Poleg sezonskih nihanj, so za kavarne v mestnih sredis¢ih, pomemben dejavnik tudi vremenski vplivi. Slabo/mrzlo/dezevno vreme v mesto privabi le pescico ljudi,
tako da je upad pometa v tak$nih dneh pricakovan. Ta negativen vpliv bo podjetje poskusalo zmanjsati tako, da bo oblikovalo ponudbo, ki bo ljudi spodbudila, da se
oglasijo v kavarni, kljub slabemu vremenu.
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TeZave z nabavo surovin

Tezave z nabavo surovin se lahko pojavijo predvsem v razmerju do dobaviteljev (vec v tocki Tezave z dobavitelji).

Rast najemnin poslovnih prostorov

Glede na to, da bo kavarna zacela poslovati v najetem poslovnem prostoru, obstaja nevarnost rasti najemnine poslovnega prostora. To tezavo lahko podjetje poskusa
resiti z pogovorom z najemodajalcem oz. z pogajanjem. V primeru, da je rast najemnine nesorazmerno visoka in neprimerljiva z rastjo najemnine ostalih, podobnih
poslovnih prostorov, se mora podjetje odlo¢iti za zamenjavo prostora.

Izpad elektri¢ne energije

Izpad elektri¢ne energije lahko povzroci tezave podjetju, predvsem zaradi nedelovanja naprav, Ki So nujno potrebne za nemoteno pripravo prigrizkov, ter naprav, ki
se jih uporablja za samo zaraCunavanje izdelkov. Na to tezavo se podjetje lahko pripravi tako, da ima rezervni agregat v primeru izpada elektricne energije, ter
paragonski blok, ki omogoca nemoteno izdajanje ra¢unov.

Kupci niso informirani o obstoju kavarne

Obstaja verjetnost, predvsem v zacetni fazi poslovanja, da kupci ne bodo seznanjeni z odprtjem nove kavarne. V tem primeru, bo podjetje poskusalo izvesti razli¢ne
promocijske aktivnosti, s pomocjo katerih, bo kupcem predstavilo novo kavarno ter njihovo ponudbo.

TVEGANIJA (izhajajoca iz PANOGE)

Pojav konkurenta s podobnimi izdelki/storitvami

Obstaja verjetnost, da se na isti lokaciji oz. v istem delu mesta, pojavi nov neposreden konkurent, ki nudi podobne izdelke/storitve za kupce. Kavarna se bo ze od
zaCetka poslovanja trudila ustvarjati tak$no kulturo v podjetju, da jo bodo konkurenti izjemno tezko posnemali. Poleg tega bo podjetje ponujalo posebne vrste
izdelkov, ki jih bo neprestano spreminjalo in dopolnjevalo, v skladu z Zeljami potro$nikov; kupcem bodo vedno na voljo svezi prigrizki ter odli¢ni napitki;
poskusalo bo nuditi odli¢no postrezbo ter graditi tesen stik s kupci; zvestim kupcem bo ponujalo razne ugodnosti.

Morebitna znizanja cen pri konkurenci

Podjetje bo napore vlagalo predvsem v gradnjo blagovne znamke, ki bo ljudem nudila vedno sveZe in kakovostne prigrizke ter napitke, nikakor pa se ne bo spuséala
v cenovne vojne s konkurenti. Na znizanja se bo odzvala s ponudbo novih, druga¢nih, inovativnih proizvodov, ki jih konkurenca nima, ter ponudbo taksnih
izdelkov, ki jih konkurenca tezje posnema. Svojim zvestim strankam bo kavarna ponujala najrazlicnejse ugodnosti, vse od cenovnih popustov, programov zvestobe,
do posebnih, personaliziranih proizvodov.

Neugodni trendi v panogi/gospodarstvu

V panogi oz. gospodarstvu kot takem se lahko pojavijo neugodni vplivi, ki ustvarjajo negativne u¢inke na poslovanje podjetja. Ti se ne zgodijo v kratkem obdobju,
zato je pomembno, da podjetje redno spremlja trende v panogi gostinstva in §irSe, ter da opazuje drzavno/svetovno gospodarstvo. Z rednim spremljanjem dogajanja
na trg, bo podjetje lahko $e pravocasno odkrilo morebitne spremembe/trende ter se naje pripravilo z ustrezno ponudbo/spremembo programa/promocijskimi
aktivnostmi.

TVEGANIJA (izhajajo¢a iz DRZAVE)

Spreminjanje zakonodaje in standardov

Spremembe zakonodaje in najrazli¢nejsih standardov ima lahko pomemben vpliv na samo poslovanje podjetja, zato je klju¢nega pomena spremljanje dogajanja in
zakonskih ureditev tako na ravni EU, kot na ravni drzave in ob¢ine. Za podjetje je tako pomembno spremljati predvsem dogajanje v panogi gostinstva; dogajanje na
trgu dela; dogajanje, ki se tice Studentov (ureditev Studentske/dijaske prehrane, ureditev Studentskega dela, ipd.), ipd.

TVEGANJA (izhajajoéa iz OKOLJA)

Padec kupne moc¢i, dvig brezposelnosti

Padec kupne moéi, dvig brezposelnosti ter ostali negativni makroekonomski kazalci lahko odlo¢ujoce vplivajo na delovanje podjetja. S spremljanjem dogajanja v
drzavi/na trgu ter $irSe, se lahko podjetje pravocasno odzove na prihajajo¢e dogajanje. Kavarna lahko prilagodi svoj asortiment izdelkov; ponudi svojim kupcem
razliéne ugodnosti ter programe zvestobe; se osredoto¢a na segmente, ki jih slabo gospodarsko stanje ni tako izrazito prizadelo; ipd.

se nadaljuje
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nadaljevanje

Neugodno poslovno okolje

Poslovno okolje ni vedno taksno, da bi spodbujalo delovanj ter razvoj in rast podjetja. Trenutne razmere niso ravno najbolj vzpodbudne za ustanavljanje novega
podjetja, saj drzava ponuja izjemno malo subvencij za zagon novih podjetij oz. za podporo podjetnistva, ravno tako je pridobivanje kreditov/posojil izjemno

tezavno.

Upad stevila studentov/domacinov/turistov

Upad $tevila $tudentov na Univerzi na Primorskem, upad Stevila prebivalcev mestnega sredi$¢a in/ali upad Stevila turistov ima lahko negativne uéinke na delovanje
kavarne v mestnem jedru. Verjetnost upada je v bliznji prihodnosti malo verjetna, vendar na dolgi rok, se razmere lahko spremenijo. Podjetje se lahko na nastajajoce
razmere pripravi tako, da ponudi Sirok asortiment izdelkov, ki bo zadostil potrebe in Zelje razli¢nim segmentom potroSnikov.

PRILOGA 19 - Predracuni bilanc finanénih tokov, bilanc uspeha in bilanc stanja

Tabela 30: Predracun bilanc financnih tokov v prvem letu poslovanja (po posameznih mesecih)

IZKAZ FINANGNIH TOKOY 1/1 211 31 41 51 S 71 8/1 91 10/1 11/1 12/1 leta 1
euAR Koriec 0003
CIST.[ DOBI&EK 1.680.1 B29,2 838,3 2875 BEE, T §65.9 4% EB4.4 8936 3419 &72.2 2215 2.067.6
AMORTIZACIIA 186,7 186,7 166,7 186,7 166,7 186,7 166,7 166,7 166,7 186,7 166,7 186,7 2.000,0
PO‘J’EEANJE DOLGA 33851 1.043,0 217.8 80,7 3773 24,7 213,00 428,4 2487 45,0 2353 33E 61134
POVECANIE KAPTTALA (BREZ DOBICKA) 16.000,0 00 0.0 0.0 0.0 0.0 00 0.0 0.0 00 0.0 o0 16.000,0
PO\.I'E[EANJE SREDSTEV {BF‘.EZ DENARJA} 11.554,0 -1.705.4 -25.4 74,7 -15,5 -25.6 =256 751 =257 -257 75.4 =255 10.206.5
DEMARNI TOK 93188 37443 1.252,2 2588 1.430,1 1.286,8 =215 1.404.4 13366 4533 956,58 1.431,& 225744
Tabela 31: Predracun bilanc financnih tokov v prvih petih letih poslovanja (po posameznih letih)
IZKAZ FINANCNIH TOKOV leto 1 letn 2 leto 3 leto 4 leta 5
DoAR KONEC 0BD0BIA
CISTI DOBICEK %.067.6 54012 5,666,4 11,0276 12.382,7
AMORTIZACIIA 2.000,0 2,000, 2.000,0 2.000,0 2.000,0
PO‘."E{:ANJE DOLGA 61134 21798 24848 28568 31617
PQVECANIE KAPITALA {BREZ DOBICKA) 16.000,0 950,0 0.0 0.0 0.0
POVECANIE SREDSTEV (BREZ DENARIA) 10,2065 424 65,3 436 §7.7
DEMARMNI TOK 22,5744 11.663.3 14,1160 15.928.0 17.486,7

37




Tabela 32: Predracun bilanc uspeha v prvem letu poslovanja (po posameznih mesecih)

L LIRSS 2/1 7/1 8/1 9/1 10/1 11/1 12/1 leto 1
NEPOSREDNI - PROIZVAJALNI STROSKI 3.402,2 34123 3.417.4 34125 34276 34327 34378 3.442,5 34480 3.453,2 41.100.3
PRISPEVEK ZA POKRITIE 9.402,% 6.0, £.080,7 £.062,2 6.073,6 6.085,1 6.096,7 £.108,2 51198 6.131,4 £.143,0 6.154,7 TEAE7,T
AMORTIZACIJA 1867 166,7 186,7 166,7 165,7 1867 1867 166,7 186,7 165,7 1867 1867 2,000,0
POSREDNI STROSKI 4.190,0 1.890,0 1.890,0 2.590,0 1.890,0 1.890,0 2.990,0 1.890,0 1.890,0 2.590,0 2.190,0 1.890,0 27.780,0
STROSKI DELA 23461 25346,1 2.345,1 2.345,1 2.345,1 2.346,1 2.5346,1 23451 2345,1 2.345,1 2.546,1 23461 35.353,2
DOBICEK IZ POSLOVANIA 2,100,1 1.036,5 1.047,5 3554 1.070,9 1.082,4 4,1 1,105,5 1.117.0 428,7 B40,3 1,159 11.334,5
PRIHODKI FINANCIRANIA 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0
ODHODKI FINANCIRANIA 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0
DOBICEK IZ REDNEGA DELOVANIA 2.100,1 1.036,5 1.047.9 159,4 1.070,9 1.082.4 4.1 1.105,5 1.117.0 4287 B40,3 1.151,9 11.334.5
IZREDNI PRIHODKI 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0
IZREDNI ODHODKI 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0
DOBICEK PRED DAVKI 2.100,1 1.036,5 10479 3554 1.070,9 1.082.4 6,1 1.105,5 1.117.0 42B,7 B40,3 11519 11.334.5
DAVEK NA DOBICEK (PORACUNAN) 420,0 07,3 086 718 14,2 26,5 1.2 211 234 85,7 168,1 2304 2.266,9
€1ST1 DOBICEK 1.680,1 £29,2 838,3 87,5 856,7 8659 49 B84,4 8936 42,9 672.2 91,5 9.067,6
Tabela 33: Predracun bilanc uspeha v prvih petih letih poslovanja (po posameznih letih)
[ZKAZ USPEHA leto 1 letn 2 leto 3 leto 4 letn 5
NEPOSREDNI - PROIZVAJALNI STROSKI 41.100,9 41.802,8 43.268,9 44,0218
PRISPEVEK ZA POKRITJE TEAET,T T4.634,7 76.253,6 77.917.7 79.624,1
AMORTIZACIJA 2.000,0 2.000,0 2.000,0 2.000,0 2.000,0
POSREDNI STROSKI 27.780,0 26.780,0 26.780,0 26.780,0 26.780,0
STROSKI DELA 35.353,2 35.353,2 35.353,2 35.353,2 35,3532
DOBICEK IZ POSLOVANIA 11,3345 10,501,5 12,1204 13.784,5 15.450,5
PRIHCDKI FINANCIRAMIA 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0
ODHODKI FINANCIRANIA 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0
DOBICEK 1Z REDNEGA DELOVANIA 11,3345 10,5015 12,1204 13.784,5 15.450,%
IZREDNI PRIHODKI 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0
IZREDNI ODHODKI o0 o0 o0 0.0 (K]
DOBICEK PRED DAVKI 11.334.5 10,5015 12.120.4 13.784,5 15.480,%
DAVEK NA DOBICEK (PORACUNAN) 22669 2.100,3 24241 2.756,9 3.098,2
CISTI DOBICEK S.067.6 8.401,2 5.695,4 110276 123827
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Tabela 34: Predracun bilanc stanja v prvem letu poslovanja (po posameznih mesecih)

Atributi | 11 | 2 | 3n B | s | 61 | 7n | 81 | o | 101 | 1110 | 121 |
SREDSTVA 210462 229184 239745 240813 254153 265059 262881  27E0E 28741 290381 299455 28.514,0
SREDSTVA (RAZEN DENARJA) -
MEQOPREDMETEMA SREDSTVA 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0
OPREDMETENA OSNCVMA SREDSTVA 5.833,3 9.666,7 3,500, 53333 9,166,7 3,000,0 58333 B.EE6T B.500,0 83333 81867 B.00D,0 B.ODD.D
FINANENE NALOZBE 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0
TERJATVE IZ POSLOVAMNIA 1.676,0 o0 0,0 0,0 o0 0,0 0,0 [iXi] 0,0 o0 [iXi] 0,0 o0
ZALOGE MATERIALA fTRGOVSKEGA ELAGA 2180 1887 159,2 2339 2044 174,% 145,2 2203 1906 160,9 2363 206,5 206,5
ZALOGE PROIZVODOY 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 o0 0.0 0.0 o0
DENAR 93188 13.063,1 14,3153 14.614,1 16,044, 2 17.331,0 17.308,5 187139 20.050,5 20,5439 21,5425 22.574,4 20.707,6
OBVEZNOSTI DO VIROV SREDSTEY 21.046,2 22,9184 23.974,5 24,1813 254153 26.505,9 26,288,1 27.600.5 28.741,1 29.038.1 29,9456 31.180.9 28.914,0
KAPITAL 17.680,1 18.509.3 19.347.,6 19.635,1 204918 21,3577 21,3529 22.237.2 23,1309 234738 24,1460 250676 250676
OSNOVNI KAPITAL 10000 160000 160000 160000 160000 160000 160000  1GODOD 160000 160000 160000 160000 16,0000
ZQ.DRERNI DOBIéE{ 1.680,1 2.509.3 33476 3.635.1 44318 B.357.T 53529 6.237.2 7.130.9 T471E B.146.0 9.067.6 9.057.6
OBVEZNOSTI DO VIROV FINANCIRANIA 3.386,1 4.409,1 4.626,9 4,545,2 45235 L1482 49352 L3636 C.610,3 C.Be4.3 C7onE £.113.4 38455
OBVEZNOSTI IZ FINANCIRANIA 0o 0o 0.0 0o 0o 0.0 0o 0o 0.0 oo 0o 0.0 oo
OBVEZMOSTI DO DOBAVITELIEY 3.388,1 4.,40%,1 4,626,9 4,548,2 4,923.5 5.148,2 4,935,2 E3636 56103 E.B84.3 L7986 6.113,4 38465
Tabela 35: Predracun bilanc stanja v prvih petih letih poslovanja (po posameznih letih)
| Atribut [ L leto | 2. leto | 3. leto | 4. leto | 5. leto |2
SREDSTVA 28,5140 3£.434,7 46.181,% E£7.315,5 85,7757
SRebsTA GRAZEN DEIARSA)
NEQPREDMETENA SREDSTVA oo 0.0 0.0 0.0 0.0
OPREDMETENA OSNOVNA SREDSTVA 20000 £.000,0 4,000,0 2,000,0 0.0
FINANCNE NALOZBE 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0
TERJATVE IZ POSLOVANIA 0o 0.0 0.0 0.0 0.0
ZALOGE MATERIALA | TRGOVSKEGA BLAGA 2065 1641 254 1858 2536
ZALOGE PROIZVODQV 00 0.0 0.0 0.0 0.0
DENAR 20,7076 30.270,6 41.962,5 55,1336 9.522,1
OBVEZMOSTI DD VIROV SREDSTEV 28,5140 3£.434,7 46.181,% E£7.315,5 85,7757
KAPITAL 250575 32,5088 42.205,1 £3,232.7 656254 )¢
OSMNOVMI KAPTTAL 16,000,0 15.000.0 16,0000 16,000,0 16.000,0
ZADRZANI DOBICEK 9.067.6 16.508,8 26.205,1 7T 43,6254
OBVEZNOSTI DO VIROV FINANCIRANIA 3,846, 3.926,0 3,986,8 4.086.8 41503
OBVEZNOSTI 1Z FINANCIRANIA 0o 0.0 0.0 0.0 0.0
OBVEZNOSTI DO DOBAVITELIEV 18465 3.526,0 3.986,8 4.085,8 4.150,3
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