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UvVOD

Leta 2005 je Steve Jobs nagovoril Studente stanfordske univerze: »Vas ¢as je omejen, zato
ga ne zapravljajte, tako da Zivite zivljenje nekoga drugega. Naj vas ne zavede dogma, da
morate ziveti tako, kot razmiSljajo drugi. Ne pustite, da Sum, ki ga povzro¢a mnenje
drugih, preglasi va$ notranji glas. Se pomembnejse pa je, da pogumno sledite smeri, v
katero vas vleceta srce in intuicija. Ta dva namrec Ze vesta, kaj bi zares radi postali. Vse je
Sele na drugem mestu« (Beahm, 2012, str. 23).

Zanimive so tudi besede Anite Roddick (Cardon, Wincent, Singh & Drnovsek, 2009, str.
511), ki je mnenja, da je za uspeh treba verjeti v neko idejo s taksno strastjo, da ta postane
resni¢nost. S tem vodilom v Zivljenju pa se je porodila tudi ideja o tematiki tega
magistrskega dela. V tem magistrskem delu raziskujem poslovne priloznosti, ki nam jih
dandanes omogocata uporaba spletnih platform in globalna povezanost.

Namen magistrskega dela je prispevati k boljSemu razumevanju dejavnikov uspeha
poslovnih priloznosti na podro¢ju spletnih platform ter oceniti zazelenost, izvedljivost in
donosnost vzpostavitve spletne platforme na podro¢ju jadranja na deski.

Med cilje magistrskega dela spada prouciti relevantno in aktualno strokovno ter
znanstveno literaturo s podrocij Sporta, podjetnistva, elektronskega poslovanja, trzenja in
spletnega dizajna ter narediti sintezo kljuénih ugotovitev omenjenih podrocij. Sledi
proucitev dejavnikov uspeha na podrocju spletnih platform in preverba zaZelenosti spletne
platforme in produktov, povezanih z jadranjem na deski pri potencialnih kupcih storitev.
Za konec pa bomo preverili donosnost poslovne priloznosti in tehni¢no izvedljivost
vzpostavitve spletne platforme na podrocju jadranja na deski.

Raziskovalna vprasanja, ki jih postavljamo, so: enostaven, pregleden in moderen dizajn
platforme spodbuja ve¢jo uporabo te; na trgu obstaja potreba po spletni platformi na
podroc¢ju jadranja na deski; vzpostavitev spletne platforme na podroc¢ju jadranja na deski je
tehni¢no izvedljiva; dvostranska platforma na podrocju jadranja na deski je donosna
poslovna priloznost.

Magistrsko delo je razdeljeno na tri vsebinske sklope. Teoretic¢en sklop delimo na poglavja
podjetnistvo in Sport ter spletne platforme. Nato je predstavljena metodologija, kateri sledi
tretji, empiri¢ni sklop, ki zajema oceno izvedljivosti in donosnosti spletne platforme
jadranja na deski.

Poglavje podjetnistvo in Sport je sestavljeno iz podpoglavij Podjetnistvo, Lastnosti
podjetnikov in Sportnikov ter Jadranje na deski (ang. windsurfing). V podpoglavju
podjetnistvo je predstavljena ideologija klasicnega podjetniStva z nadgradnjo inovacije
prihodnjega dne, nakar sledi predstavitev valovanja trendov elektronskega poslovanja.
Podpoglavje lastnosti podjetnikov in Sportnikov predstavlja sposobnosti uspesnih
podjetnikov in primerja karakterne lastnosti uspeSnih podjetnikov in Sportnikov.



Podpoglavje Jadranje na deski (ang. windsurfing) na kratko opise zacetke jadranja na
deski, opremo, ki jo za to potrebujemo, in discipline, ki jih lahko izvajamo.

Drugo teoreticno poglavje, Spletne platforme, je obSirnejSe in zajema celoten sklop
podpoglavij, ki skupaj tvorijo pregledno sliko klju¢nih podrocij poslovanja na spletnih
platformah. V podpoglavju Lastnosti spletnih platform opisujem kljucne lastnosti, tehni¢no
ozadje in akterje na spletnih platformah. Pri podpoglavju Dizajn spletnih platform
pojasnim, kaj je uporabnikova izkusnja in kaj so razlogi, ki bodo kupce pritegnili k uporabi
platforme. Poleg tega obrazlozim, kaj so indikatorji u¢inkovitosti in programska oprema, Ki
nam je na voljo za merjenje teh. Temu sledi tematika o dejavnikih uspeha spletnih
platform, kjer so navedene klju¢ne podporne tehnologije spletnih platform in predstavljeni
faktorji uspeha, ki jih lahko opredelimo kot povezanost, privlak in pretok kupcev, ki je
vzro¢no-posledi¢na lastnost uporabe spletnih platform. Pomemben del spletnega
poslovanja na spletnih platformah je pa tudi spletno oglasevanje. V tem poglavju definiram
aktualni smernici oglasevanja na spletnih brskalnikih in socialnih omrezjih. Opredelim
razli¢ne nacine in orodja, katerih se pri spletnem oglasevanju posluzujemo. Za tem sledi
tematika o poslovnih modelih, opis osnovnih znacilnosti in dodane vrednosti, ki jo
doprinasajo k poslovanju. Nato opiSem morebitne tezave, s katerimi se lahko pri
oblikovanju poslovnih modelov soo¢imo. Poglavje zaklju¢im s predstavitvijo poslovnega
modela Canvas in opredelitvijo 10 poslovnih modelov tekoCega desetletja.

Namen poslovanja je v kon¢ni fazi tudi zasluzek, ki nam ga doprinesejo stranke oz. kupci,
zainteresirani za naso ponudbo. S tem razlogom je pomemben korak dobra opredelitev
ciljnih segmentov kupcev, ki jih lahko razdelimo v razli¢ne trzne segmente. To poglavje
zajema nacine, kako razvrséati kupce in zakaj je to smiselno poceti. Razvrs¢ene kupce smo
umestili v §tiri poglavitne trzne segmente, S katerimi si pomagamo pri fokusu naSega
poslovanja. Teoreti¢ni sklop se zakljuCuje z opredelitvijo trznih segmentov, ki nam
pomaga razumeti, komu je nasa poslovna ideja namenjena.

Sledi tretje poglavje o metodologiji, kjer predstavimo metode in orodja, ki smo se jih
posluzevali pri izdelavi magistrskega dela.

V Cetrtem poglavju, empiricnem — vsebinskem sklopu pa izvedemo s pomoc¢jo poslovnega
nacrta oceno izvedljivosti in donosnosti spletne platforme na podrocju jadranja na deski.
Ocena izvedljivosti in donosnosti projekta obsega definicijo problema in resitve, opis
podjetja in panoge dejavnosti, analizo klju¢nih trgov, utemeljitev zasledenih priloZnosti,
zastavljen nacrt trzenja, nacrt storitvenega procesa, ki opredeljuje, kako bo posel potekal,
nacrt bodocega razvoja poslovne priloznosti, nekaj besed o vodstvu in klju¢nih kadrih,
terminski plan doseganja zastavljenih ciljev ter finan¢no ovrednotenje poslovne ideje S
kalkulacijo finan¢nih projekcij.

Priuc¢ena znanja, pridobljeni rezultati in ugotovitve o smiselnosti poslovne ideje pa so
strnjeno predstavljeni v zaklju¢nem sklepu magistrskega dela.



1 PODJETNISTVO IN SPORT

1.1 Podjetnistvo

Vsi ljudje sanjajo: ampak ne na enak nacin. Tisti, ki sanje pono¢i s prahom obdajo in
potlacijo v spomin, se zjutraj zbudijo in ugotovijo, da je vsa ni¢evost bila. Tisti, ki sanjajo
podnevi, pa so nevarni, saj svoje sanje dozivljajo z odprtimi o¢mi in jih lahko uresnicijo
(Lawrence, v Maurya, 2014, str. 3).

Zivimo v &asu, ko so priloznosti za inovacije neomejene. S spletom, radunalnistvom v
oblaku in odprtokodno programsko opremo so stroSki za ustvarjanje novih produktov
cenej§i kot kdaj koli prej (Maurya, 2014). Ze v davni preteklosti je bil Joseph Alois
Schumpeter mnenja, da je inovacija edina temeljna funkcija v zgodovini (Sledzik, 2013).
Prav tako navaja, da podjetnistvo zamenjuje Paretov optimum z inovacijo prihodnjega dne.
Nacelo Paretovega optimuma je, da je z dano alokacijo resursov nemogoce povecati koristi
posameznika, ne da bi ob tem povzrocili §kodo vsaj enemu drugemu posamezniku.
Inovacija prihodnjega dne pa presega dane okvirje poslovanja ter lahko zadovoljuje
potrebe ljudi na popolnoma druga¢ne nacine. Na primer, klasi¢en avtomobil v primerjavi z
avtomobilom na elektricni pogon. Za klasi¢en avtomobil potrebujemo nafto, s ¢rpanjem
katere mocno posegamo v naravo, onesnazujemo okolje, prav tako pa pogosto oskodujemo
in prikrajsamo ljudi in ostala ziva bitja okoli sveta, medtem ko se z ekolosko
funkcionalnostjo elektricnega avtomobila izognemo odvisnosti od naftne industrije in
zamenjamo okvire poslovanja znotraj enake, avtomobilske industrije.

Ceprav je Schumpeter zgoraj opisano teorijo opredelil Ze v prvi polovici prej$njega
stoletja, pa postaja njegovo razmi$ljanje v dana$njih Casih vse bolj aktualno. Slika 1
prikazuje »valovanje« trendov elektronskega poslovanja po sedemletnih obdobjih med leti
1986 in 2014.

Slika 1: Svetovni trend elektronskega poslovanja v letih 19862014

Stranka/server (1986 — 1993): Sodelovanje (2000 — 2007):

—  samo za podjetja; - Sirjenje spletnega poslovanja znotraj manjsih podjetij;

—  namizno vrednotenje poslovanja —  dostop do razli¢nih naprav preko spleta;

(ang. Desktop Assessment); odprtokodno programiranje;
—  draga strojna oprema; novi dobaviteljski modeli;
- veliki dobavitelji. —  §irjenje zunanjega sodelovanja (ang. Qutsourcing).
Okno priloZnosti
Spletno usmerjeno (1993 — 2000): Digitalne storitve (2007 — 2014):
- Sirjenje  poslovanja  preko  spleta  pri ~  &ir%a uporaba tehnologije na privamem in poslovnem
sodelujocih podjetjih v oskrbovalni verigi; podroéju;
~  dostop preko spletnih brskalnikov; —  globalizacija;
—  draga strojna oprema; —  virtualizacija;
—  veliki dobavitelji in trgi. sirsa adaptacija novih poslovnih modelov;
—  poslovanje v oblaku.

Vir: Lastno delo; Rochet (2013).



Slika 1 deli elektronsko poslovanje (v nadaljevanju el. p.) 28 let na stiri obdobja. Prvo,
obdobje predstavlja vpeljavo za ta ¢as drage racunalniske opreme v poslovanje samo vecjih
podjetij. V tem casu je bil cilj el. p. podatkovna podpora za poslovanje. VV drugem obdobju
se v el. p. zaCenja pojavljati uporaba spletnih brskalnikov, poleg tega pa se pocasi
zacenjajo posluzevati uporabe elektronskega poslovanja tudi ostala podjetja, vendar pa je
programska oprema $e vedno precej draga. V tretjem obdobju, v letih 2000-2007, pa se
zacne el. p. uporabljati v Sirokem obsegu storitev, kot so: vir novih na¢inov poslovanja in
poslovnih modelov, vse ve¢ koris¢enja zunanjih virov (ang. outsourcing) iz tujine,
povezovanje razlicnih elektronskih naprav v sinhronizirano celoto kot osnova novim
poslovnim procesom, raziskavam in razvoju. Najvecja priloznost, ki jo nosi elektronsko
poslovanje do sedaj, se je pojavila na prehodu iz tretjega v Cetrto obdobje. V Cetrtem
obdobju, obdobju digitalnih storitev, se celotno svetovno poslovanje seli na spletno,
digitalizirano, medmrezno poslovanje v oblaku. Svet postaja digitalno povezan, usmerja se
vse bolj na prepoznavanje in individualno zadovoljevanje kupcevih potreb. Prav tako
pridobiva na veljavi tudi virtualni svet in poslovanje od doma. To obdobje prinasa vse
vecjo poslovno svobodo, je obdobje novih idej, inovacij ter popolnoma drugacnih,
novodobnih poslovnih modelov.

1.2 Lastnosti podjetnikov in Sportnikov

Ideje nas presinejo, ko jih najmanj pricakujemo (med prho, med voznjo itd.) Vecina ljudi
se zanje ne zmeni, podjetniki pa se nanje odzovejo. Za popolno vizijo sta nujno potrebni
strast in odlo¢nost. Ce ti dve ubereta vsaka svojo pot in uideta izpod nadzora, lahko
nadaljujemo samo Se v dobri veri.

Vecina podjetnikov ima na zacetku mocno vizijo in nacrt A, s katerim bi jo radi uresnicili.
Vendar na Zalost ve¢ina naértov A ne deluje. Moc¢na vizija pa da ideji pravi pomen. Pri
vitkem $tartniku (ang. lean startup) pa je treba vizijo podpreti tudi z dejstvi in ne samo z
zaupanjem. Pri vitkem S$tartniku stremimo k optimizirani porabi sredstva, ki ga imamo
najmanj — ¢asa. Ce smo natanénejsi, je nas cilj, da v kratkem &asu o kupcih spoznamo &im
ve€. Prav tako termin vitki Startnik povezuje razvoj kupcev, metode gibkega razvoja
programske opreme ter vitke prakse. Vitko na¢eloma pomeni, da odstrani§ nepotrebno oz.
ucinkovito uporabi§ vire. Uspesni Startniki so tisti, ki jim uspe izpeljati dovolj iteracij,
preden jim zmanjka sredstev (Ries, v Maurya, 2014). Pomembno se je zavedati, da je nasa
zacetna vizija v veliki meri nastala na podlagi nepreverjenih domnev. Obicajno se za zapis
vizije uporabljajo poslovni nacrti. Pisanje poslovnega nacrta je za podjetnike dobra vaja, a
je ob tem zazeleno pridobiti tudi mnenja ostalih ljudi, ker se bo vecina zacetnih nacrtov
izkazala za napacne. Zato potrebujemo nekaj, kar ni staticno in togo kot poslovni nacrt
(Maurya, 2014).

Zapravljanje je vsaka dejavnost ¢loveka, ki ¢rpa vire, ne ustvarja pa vrednosti (Womak &
Jones v Maurya, 2014, str. 4).



1.2.1 Skupne lastnosti najbolj uspesnih podjetnikov

Angeles (2013) je mnenja, da se ob pregledu uspesnih podjetnikov pojavljajo Stiri
podobnosti, ki vplivajo na poslovni uspeh. Z raziskavami v svetovalni organizaciji za
podjetnike in manjsa podjetja, Business News Daily, so prisli do sledecih zakljuckov:

— profesionalne izkusnje: bogate podjetniske izkusnje pomagajo podjetnikom sprejemati
prave odlo¢itve. Raziskave kazejo, da imajo dobro izkustveno podkovani podjetniki
2,5-krat ve¢jo moznost ustvariti dobicek, 3,6-krat vecjo rast strank 0z. kupcev in 52 %
manjSo moznost prezgodnje faze zatona;

— poslovni naért: izdelava poslovnega nacrta naj bi doprinesla skoraj dvakrat vecje
moznosti uspeha, vecje moznosti rasti ter smotrno upravljanje s kapitalom in posojili;

— pozitivna osebnost: pri uspesnih podjetnikih prevladuje pozitivno razmisljanje ter
lastnosti, kot je odprtost do idej in komunikacije. Agresija in narcizem v dana$njem
svetu horizontalnih organizacijskih struktur prinasata kolektivno emocionalno
nestabilnost ter ¢loveske razdore. Ce je v preteklosti faktor avtoritete in strahu pomenil
vecjo produktivnost, dandanes kaZe precej velike negativne ucinke;

— mentorstvo: za vsakega podjetnika je na zacetku poslovne poti dobrodoslo, da ima
mentorja, ki mu kaze pravo pot. Raziskave kazejo, da imajo podjetniki, ki sodelujejo z
mentorji, trikrat ve¢je moznosti zaceti s poslom in sedemkrat ve¢je moznosti pridobiti
tvegani kapital. Ceprav veliko mladih podjetij propade Ze v prvem letu poslovanja, pa
naj bi kar 84 % zagonskih podjetij z mentorskim vodstvom §e vedno bilo v poslu po
enem do dveh letih poslovanja.

1.2.2 Vzporedne karakteristike med podjetniki in $portniki

Waters (2012) je mnenja, da tekmovalnost, ki je del vsakega Sporta, pusti moc¢an pecat na
¢lovekovi osebnosti ter spodbuja tekmovalno in konkuren¢no razmisljanje tudi v poslu. V
tekmovalnem Sportu se ¢loveski um naravna na razmiSljanje, da pomeni doseganje
najboljsih rezultatov vse, kar pa po navadi tudi pri poslu postavlja nase standarde precej
visoko. Prav tako je Martin (2014) predstavil koncept, da je posel velikokrat primerjan z
igro, kjer je zmagovalec podjetnik, ki najde uspeh. V tem primeru je igriS¢e pisarna, igralci
S0 pa preostala podjetja, ki tekmujejo za pozornost strank in dobic¢ek v industriji.

Prav tako pa lahko izlus¢imo tudi sedem kljuénih karakteristik, s katerimi naredimo
vzporednice med uspesnimi podjetniki in $portniki:

— strast: tako uspeSnega podjetnika, kot Sportnika vodi strast, ki pri osebi spodbuja
motivacijo za delo in napredek tudi v tezkih trenutkih;

— vztrajnost: ko vse poteka lepo, je enostavno delati. Uspesen podjetnik pa nadaljuje
delo tudi, ko nam zivljenje s sabo prinese ovire;

— vizija: dober podjetnik in Sportnik ima po navadi vizijo o poti, ki vodi k uspehu;



— samozavest: zaupanje vase in v pot, po kateri stopamo;

— fleksibilnost: zmoznost prilagoditve dodatnim opravilom, oviram ter biti sposoben
narediti spremembe, ko so potrebne;

— krSenje pravil: volja in zelja po razvoju, napredku, tudi z aspekta zanikanja
konvencionalne, omejene modrosti ter pravil, ki omejujejo rast in razvoj. Z rusenjem
tovrstnega razmisljanja je tako podjetnik kot Sportnik zmozen razviti revolucionarne
pristope, procese, tehnologije itd.;

— toleranca strahu: situacije lahko prinesejo zastrasujo¢e trenutke, ko je prihodnost in
razvoj dogodkov neznan. V tem primeru uspeSen podjetnik negotovost jemlje kot
gorivo, ki ga spodbuja k iskanju reSitev. Prav tako v Sportu, kjer se leta in leta
pripravljajo in razvijajo svoje sposobnosti za nastop na velikih dogodkih. Nato pa se
najprej morajo soociti s strahovi in jih preiti, da lahko v polnih zmoznostih prikazejo
svoje zmoznosti.

1.3  Jadranje na deski

Jadranje na deski (ang. windsurfing) je povrsinski vodni Sport, ki kombinira elemente
jadranja in srfanja. Zacetki jadranja na deski segajo v leto 1948, ko je Newman Darby, 20-
letni American ustvaril plovno platformo, ki je izgledala bolj kot katamaran. Temu je
sledilo dizajniranje windsurf deske, na katero je pritrdil jadro.

S Hoyle Schweitzerjem so v letu 1970 odkupili patent za 36.000 $ in patentirali jadranje na
deski kot Windsurfing Inernational in s tem imenom zasluzili milijone. Hoyle je zacel
proizvajati deske iz polietilena s sodobnejsim dizajnom in so v 70. letih postale velik hit v
Evropi. V povprecju sta dve od treh druzin imele desko za jadranje na deski. Priljubljenost
jadranja na deski je stabilno rasla, sport je postal velik trend in bil v letu 1984 sprejet kot
Sport olimpijskih iger. Jadranje na deski je doseglo vrhunec priljubljenosti v 80. in 90.
letih, nakar je zaradi oddaljenosti ljudi od primerno vetrovnih vodnih povrsin zanimanje
zaGelo upadati. Sport se je zatel vse bolj tehnolosko razvijati, vendar pa je zaradi

zmanjSanega interesa v zaletku dvajsetega stoletja dosegel Ze zrelo fazo razvoja
(Windsurfer, 2007).

Za jadranje na deski potrebujemo desko, jadro, jambor, lok, trapezne zanke in trapez.
Trapezne zanke se pritrdijo na lok in se nahajajo v srediS¢u vseh sil v jadru. S trapezom se
nanje pripnemo iz s tezo telesa drzimo silo jadra, ki nas vlece v smer gibanja. Razpon
velikosti desk je v povpreéju med dva do tri metre, jadra se pa po velikosti gibljejo od
enega kvadratnega metra (otroSko jadro), pa tudi do 12 kvadratnih metrov. Uporaba

razli¢no velikih jader je odvisna od jakosti vetra in razli¢nih nacinov izvajanja jadranja na
deski.



Jadranje na deski lahko izvajamo v stirih disciplinah:

— prosti slog (ang. freestyle): se je zacel razvijati okoli leta 2000 z napredkom v razvoju
opreme, ki je postajala vse lazja in okretnejsa. Disciplina temelji na izvajanju
raznovrstnih manevrov, kombinacijah razli¢no izvedenih rotacij z jadrom in desko.
Prosti slog se od svojega zacetka nenchno razvija, zadnjih osem let pa gre smer razvoja
prostega sloga v vse bolj ekstremne nacine izvajanja veCkratnih zra¢nih manevrov;

— jadranje na valovih (ang. wave windsurfing): je bila ze v 90. letih zelo priljubljena
disciplina in je ocenjena kot najbolj gledana izmed vseh S$tirih disciplin. Dogaja se na
valovih, po navadi v krajih, kjer piha tudi mocan veter ter se valovi lomijo na obalo
(ang. shore-break). V disciplini se izvajajo razli¢ni skoki in zraéni manevri;

— RS:X: je disciplina, doloCena s strani internacionalne jadralne federacije (ang.
International Sailing Federation) ter zastopa $port na olimpijskih igrah od leta 2008
naprej. Disciplina RS:X je podobna tako imenovanemu slalom jadranju na deski,
hitrostnemu jadranju, pri katerem vsi jadralci uporabljajo enako opremo. Disciplina
zaseda jadranje na deski na olimpijskih igrah, saj je oprema prilagojena tudi razmeram
z lahkim vetrom in za tekmovanje potrebujemo minimalno vetra (RS:X Class
Association, brez datuma);

— hitrostno jadranje na deski (ang. slalom windsurfing). Hitrostno jadranje je
tekmovanje v regati, kjer veéje Stevilo jadralcev tekmuje skupaj od enake zaetne pa do
kon¢ne tocke po z bojami na morju oznacenem podrocju. V drugi disciplini hitrostnega
jadranja pa se meri najvi§ja povprecna hitrost na razdalji 500 metrov. lzvaja se v
posebej prirejenih vodnih kanalih, z mo¢nim vetrom in popolnoma mirno vodo. V letu
2015 je Antoine Albeau v umetnem vodnem kanalu v Namibiji postavil nov mejnik
hitrosti v jadranju na deski s 53,25 vozli, kar znasa 99 kilometrov na uro (Sampiero,
2015).

2 SPLETNE PLATFORME

2.1  Lastnosti spletnih platform

V preteklosti je ve€ina podjetij poslovala na konvencionalen nac¢in blagovne izmenjave
preko klasi¢ne produkcijske verige, kjer med seboj sodeluje vec locenih ¢lenov skupaj,
povezanih v zaklju¢eno poslovno enoto. Na primer, proizvajalec naredi izdelek, katerega
posreduje preko distributerja v trgovinsko prodajo. Pri poslovanju preko platforme pa
imata prodajalec in kupec neposreden kontakt ter lahko neposredno izvedeta (posredno,
¢ez platformo kot distribucijski kanal) transakcijo informacij ter prodajo in nakup.
Dandanes se vse bolj posluje preko interneta, veliko podjetij pa uporablja spletne platforme
kot podlago za opravljanje svoje dejavnosti. Da pojasnimo, internet je Ze sam po sebi
platforma, na katero lahko postavimo drugo programsko platformo, kateri je internet
podlaga, in tako pride do tvorbe — spletne platforme.



Znacilnost spletne platforme je, da predstavlja prostor, kjer dve ali ve¢ strank izmenjujejo
informacije in sklepajo posle. Kot primer lahko razdelimo spletni portal na tri osnovne
akterje: lastnike portala, obiskovalce in oglaSevalce. Na sliki 2 imamo predstavljeno
osnovno obliko platforme, kjer obiskovalci in kupci zaradi svojih interesov obiskujejo
platformo, oglasevalci ter ponudniki pa ponujajo proizvode in storitve v skladu s tematiko.
Spletna platforma je sistem, ki je lahko programiran in optimiziran od zunanjih razvijalcev
— uporabnikov ter na ta nacin prilagojen neskon¢nim razliénim moznostim uporabe
(Musser, 2007).

Slika 2: Platforma

Pretok storitev/blaga
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ponudniki
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Obiskovalci/
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Lastnik portala
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informacij informacij

Pretok storitev/blaga

Vir: Lastno delo.

Vloga platforme je, da ohrani kakovost posredni$tva in storitev za prisotne stranke, kar pa
zahteva popolno orientiranost na stranke in dober menedZzment. Smisel je, da platforma
skusa privabiti in ohraniti obe strani strank, tako prodajalce kot kupce, saj ima le od
sodelovanja obeh prisotnih tudi platforma koristi od ustvarjene poslovne vrednosti
(Chakravarty, Kumar & Grewal, 2014, str. 2).

V naslednjem koraku bomo definicijo platforme nadgradili in jo opredelili na tri osnovna
podro¢ja zastopanja interesov. Zaradi prisotnosti ve¢ razlicnih akterjev (posrednikov,
prodajalcev in kupcev), ki lahko zastopajo razli¢ne pozicije v poslu, imamo velikokrat
situacijo, ko uporabniki hkrati uporabljajo obe funkciji, prodajo in nakup. TakSen nacin
poslovanja je vse bolj pogost pri sodelovanju med podjetji (ang. Business to Business, v
nadaljevanju B2B-poslovanje). Primer podjetja je Ali Baba, ki povezuje Kkitajske
dobavitelje s tujimi kupci. Naslednji pogost tip poslovanja je osredotocenost podjetij na
ponudbo vrednosti kon¢nim kupcem (ang. Business to Customers, v nadaljevanju B2C-
poslovanje). Primer podjetja je Apple, Apple Store. Tretja poglavitna razli¢ica poslovanja
se intenzivno razvija z uporabo interneta, to je poslovanje kupcev v razmerju do podjetij
(ang. Customer to Business, v nadaljevanju C2B-poslovanje). Ta model omogoca
podjetjem vstaviti kupce v poslovanje na tak nacin, da sodelujejo pri tvorjenju idej in



konceptov o proizvodih, storitvah ter poslovnih resitvah, ki jih podjetje ponuja. V zameno
pridobijo koristi od podjetij, te pa so: fleksibilnost pri izbiri ponudbe, ugodnosti
(brezplac¢ni ali znizani proizvodi in storitve) in drazbe, kjer kupci sami postavijo ceno za
dolocene produkte. Recimo, da piSete blog o kulinariki ter vam podjetje v zameno za
vkljucitev njihovega proizvoda v recept ponudi popust ali pa vam dolo¢en proizvod podari.
Primeri podjetij so: Google, Google Adwords (pisci blogov so lahko placani za objavo
oglasov v svojih blogih); Amazon, Amazon Affiliates (ponuja lastnikom spletnih strani
vkljucitev vidnih oglasevanih povezav (ang. commercial ad links) za amazonove proizvode
vV zameno za provizijo) (Arline, 2015).

V praksi so vecinoma jasne lo¢nice med usmerjenostjo zastopanja interesov podjetij
zabrisane, zato se v poslovanju posluzujejo razli¢nih kombinacij zgoraj omenjenih tipov
poslovanja.

Anastasia (2015) navaja primer eBaya kot ene izmed najbolj uspe$nih nalozb v spletne
platforme. EBay je dober primer spletne platforme, katere uspesnost temelji na nenehni
koherentnosti kupcev in prodajalcev. V primeru, da eBay ne zajema dovolj velike baze
kupcev, prodajalci ne bodo zainteresirani za prodajo svojih produktov na platformi. Enako
velja v obratnem vrstnem redu. Ce kupci nimajo zadostne izbire med razli¢nimi ponudniki,
obstaja velika verjetnost, da bodo zamenjali iskalni medij.

2.1.1 Aplikacijski programski vmesnik

Pri tematiki o spletnih platformah se pogosto sreCamo s frazo aplikacijski programski
vmesnik (ang. Application Programming Interface, v nadaljevanju API), ki jo bomo za
lazje razumevanje teme pojasnili. APl predstavlja zaporedje protokolov, rutin in orodij za
izgradnjo programskih aplikacij. Chen (2018) razdeli API zaradi lazjega razumevanja na tri
dele:

— aplikacije: aplikacije, ki jih kot kon¢ni uporabniki lahko uporabljamo (na telefonu,
internetu itd.);

— programiranje: na kaksen nacin programerji ustvarijo aplikacije, programsko opremo
in kako se bo ta povezovala s preostalim sistemom (platformo) ter kak$ne so moznosti
nadgradnje;

— vmesnik: je sticna tocka med dvema aplikacijama ali programoma, ki omogoca
medsebojno komunikacijo.

APl je precizna specifikacija, napisana s strani ponudnikov storitve, ki jo morajo
programerji upostevati, da bo program deloval v skladu s platformo. Z drugimi besedami,
zunanji programerji npr. napiSejo vremensko aplikacijo, ki deluje kot dopolnilo glavnemu
produktu, ki je v tem primeru spletni brskalnik Mozzila Firefox. API celotno stvar
povezuje, poleg tega pa omogoca povezavo z vremensko bazo podatkov oz. spletno stranjo
—virom, iz katerega nenchno osvezuje ter prenasa aktualne podatke.



V danasnjem c¢asu digitalnih storitev in elektronskih omrezij se vse ve¢ podjetij odpira za
sodelovanje z zunanjimi programerji Sirs$i mnozici ljudi, ki z izgradnjo aplikacij bogatijo
celotno platformo podjetja. Kot primer lahko vzamemo spletne platforme Skyscanner,
Facebook, Apple, Mozzila Firefox in Android. V zadnjih letih je pridobila na
priljubljenosti potovalna spletna platforma Skyscanner, na kateri se dandanes mese¢no
zvrsti ze okoli 50 milijonov obiskovalcev. Platforma ima po svetu ve¢ kot 1200 obstojecih
partnerskih podjetij, ki preko API-jev sodelujejo v ponudbi platforme tako, da Skyscanner
omogoci lokalnim ponudnikom sodelovanje na svetovnem trgu, ob tem pa se avtomatsko
infiltrira v lokalno poslovanje doloc¢enega okolja. Tako je v interesu hotelskih ponudnikov,
ponudnikov izposoje avtomobilov in ostalih oglasevalcev, da se prikaze njihova ponudba
na Skyscannerjevi platformi. Posebnost te platforme je, da je razvijalcem novih API-jev
omogoCen brezplacen dostop do baz podatkov. Posledicno se poveca zanimanje
razvijalcev, ki isc¢ejo trzne niSe, in jim omogoc¢a razvoj novih zagonskih (ang. start-up)
podjetij. Kot primer lahko navedem zagonsko podjetje iz Londona Lucky trip, ki ob
zaslombi Skyscannerjevih podatkovnih baz lahko oblikuje ponudbo celotnega potovanja za
vsoto denarja, ki jo lastno dolo¢imo. Tako bo aplikacija poiskala najugodnejSe moznosti,
da bo potovanje z dolo¢enim proracunom omogoc¢eno (Brennan, 2015).

2.1.2 Spletni posredniki

Predhodno smo omenili, da podjetja in kupci uporabljajo spletne platforme v vseh
poslovnih kombinacijah (B2B, B2C in C2B). V tem poglavju se bomo osredoto¢ili in bolj
natan¢no opredelili funkcijo posrednika, v naSem primeru spletne platforme. Angleski
izraz »infomediary« izhaja iz besed »info« in posrednik (ang. Intermediary) (Infomediary
model, brez datuma). V preteklosti so raziskovalci menili, da bo uporaba interneta vodila k
ukinitvi posredni$tva, saj bodo ljudem neposredno dostopni iskani proizvodi in storitve.
Zgodilo se je pa ravno nasprotno, saj se je s spletnim poslovanjem izoblikovala povsem
nova veja spletnega posrednistva, tako imenovana »Infomediaries« (Son, Kim & Riggins,
2006, str. 474).

Rouse (2014) pojasni, da je spletni posrednik podjetje ali oseba, mediator, ki predstavlja
povezavo med poslovnima skupinama, ki Zelita izpeljati dolocen posel (nakup, prodajo,
transakcijo itd.). Najenostavnejs$i spletno-posredniski poslovni model je registracijski
model — registracijska forma za uporabnike. Podjetje pogosto s ponudbo dolo¢ene vsebine
na spletni strani, kot je brezplacni dostop do interneta, nudenje medijskih vsebin,
brezpla¢nih proizvodov itd., zahteva kot pogoj za dostop do vsebin vpis osnovnih podatkov
uporabnika. Registracijske zahteve so po navadi napisane s strani strokovnjakov,
zaposlenih v podjetju.

Strokovnjaki skonstruirajo model na tak nacin, da pridobijo ¢im ve¢ za podjetje klju¢nih
podatkov o kupcih: demografske podatke (starost, spol, viSina prihodka), nakupovalne
navade, pogosto izbrane proizvode in storitve ter nakupovalne preference. Te podatke
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lahko nato v objektivni obliki prodajo ostalim podjetjem, ki jih uporabijo za nacrtovanje
trzenja, raziskav in razvoja, storitev in proizvodov in ostalih poslovnih vzgibov.

Kot primer na trgu denarja je banka posrednik finan¢nih transakcij (prilivov, odlivov,
doloca visino obresti itd.) med vsemi akterji na finan¢nih trgih, kar pomeni, da deluje na
vseh treh podrocjih poslovanja (B2B, B2C, C2B).

Lastnosti spletnih posrednikov:

— obsezna koli¢ina informacij, uporabna za posel in prodajo podjetjem;

— povezava med vsemi akterji na platformi (kupci, prodajalci, oglasevalci);
— pomoc strankam pri izbiri aktualnih ponudnikov;

— pomo¢ strankam pri sprejemanju odlocitev;

— povecanje transparentnosti trga;

— znizevanje stroSkov iskanja informacij, proizvodov;

— povecevanje tekmovalnosti na spletnih trgih.

2.2 Dizajn spletnih platform

Ena izmed pomembnih lastnosti spletnih platform je tudi dizajn. Za dobro razumevanje,
kaj dober dizajn spletne platforme pomeni, bomo najprej opredelili klju¢ne pojme.

Sandu (2015) je na podlagi ugotovitev in raziskav opisal, da je klju¢ uspe$ne in ucinkovite
spletne platforme pozitivna uporabnikova izkusnja (ang. user/customer experience, Vv
nadaljevanju Ul). V svojem bistvu je Ul nepogresljiv del kakovostnih spletnih platform.
Zajema relevantnost, smiselnost, konsistentnost in posodobljenost informacij. Prav tako je
treba opredeliti, kako Zelimo, da se obiskovalci v interakciji s platformo pocutijo. Zelimo,
da cutijo simpatijo, radost, naklonjenost ali presenecenje, strah in krivdo? Kaj je Zelen
Custven odziv, ki ga Zelimo pri uporabniku spodbuditi?

2.2.1 Dizajn uporabnikove izkusnje

Dizajn uporabnikove izkusnje (ang. UX design) zajema pristope in metode, ki zagotavljajo,
da bo spletna platforma v celoti oblikovana in prilagojena ciljnemu trgu. V primeru, da
spletna platforma ni privla¢na ciljnim strankam, je to tako, kot da ni nikoli obstajala.

Razlogi, ki bodo uporabnike prepricali v uporabo spletne platforme, so:

— estetsko oblikovane vsebine in medsebojno povezane komponente;
— enostavna in smiselna struktura;

— enostavnost uporabe;

— hitrost in enostavnost brskanja ter nakupa;

— brez napak;
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— interaktivnost.

Zgoraj navedeni razlogi so misljeni v generalnem smislu, vendar pa ni nujno, da bodo vsi
pristopi delovali za vse tipe izbranih strank. To pomeni, da je generalno vedno boljse
izbrati specifi¢ne pristope za razli¢ne tipe strank, kot pa poskusiti vsiliti neprimeren pristop
$ir$i mnozici. Ce je nas cilj zagotoviti ultimativno uporabnisko izkusnjo, je treba ugotoviti,
kako izpolniti precizne Zelje uporabnikov z vkljucitvijo minimalnega truda in napora pri
interakciji teh.

Sandu (2015) prav tako trdi, da je prakticno nemogoce narediti kalkulacijo vrednosti
spletne platforme na podlagi pojavnih figur, obiskov spletne strani in pretvorbenih statistik
(ang. conversion statistics). Ve¢ o tem v poglavju o oglaSevanju. S tovrstnimi metodami
lahko generiramo priblizno oceno zazelenosti platforme, v katero lahko vklju¢imo tudi
pomo¢ uporabnikov preko anket in podajanja mnenj, vendar pa zaenkrat $e ne obstaja
orodje, ki bi lahko neposredno pretvorilo interaktivnost uporabnikov v »skupno« vrednost
platforme.

Mozyrko (2014) meni, da z naras¢anjem dostopa in uporabe spletnih strani, storitev in
aplikacij postajajo te zelo kompleksne narave. V primerjavi z elementarnimi spletnimi
vsebinami, ki so bile na voljo v devetdesetih letih dvajsetega stoletja, sta dandanes s
tehnologijami racunalniskih jezikov HTML, JavaScript in Scalable Vector Graphics
omogoceni neprimerljivo ucinkovitejSa graficna predstavnost spletnih vsebin in
podatkovna manipulacija (zbiranje, razvr§¢anje in uporaba podatkov po tematskih sklopih),
kar omogoca razvoj vplivnih interaktivnih spletnih strani (Anthes, v Smith, 2016).
Posledi¢no je za dosego uspeha pri spletnem poslovanju vsako podjetje primorano
sinhronizirati poslovne cilje s potrebami uporabnikov. Pri tem si lahko pomagamo z
velikim Stevilom razlicnih orodij za merjenje uspe$nosti zadovoljevanja uporabnikovih
izkuSenj'.

2.2.2 Orodja za merjenje uspesnosti zadovoljenja uporabnikovih izkusen;
Orodja bomo razdelili v tri poglavitne sklope obravnavanja.

Raziskovanje: mnenja uporabnikov o uporabi produkta ali storitve lahko spremljamo
preko Kljuénih indikatorjev ucinkovitosti (ang. Key Performance Indicators, v
nadaljevanju KPI). KPI so indikatorji, ki podjetnikom pomagajo identificirati napredek pri
izpolnjevanju zadanih ciljev v prodaji, trzenju in odnosu s strankami (ang. customer
service) (Hayes, 2018).

! Podrobnejsi opis orodij za merjenje uporabnikih izkuSenj (angl. UX Tools) lahko najdete na spletni strani
http://usabilitygeek.com/user-experience-ux-tools/.

12



V zacetni fazi je treba opredeliti cilje, ki jih zasledujemo (npr. pospesitev prodaje za 10 %
v naslednjem Cetrtletju, povecati pretvorbeno stopnjo iz uporabnika v kupca za 2 % v
naslednjem letu itd.). Izpolnjevanje zadanih ciljev ovrednotimo s koris¢enjem razli¢nih
KPI-jev, katere lahko razdelimo po sklopih:

— prodajni KPI: dnevna, tedenska, mese¢na, Cetrtletna, letna prodaja; povpreéna marza;
pretvorbena stopnja; stroski prodanih produktov; konkuren¢nost cen;

— trzni KPI: §t. obiskov novih obiskovalcev glede na stopnjo ponavljajoc¢ih; $t. novih
registriranih kupcev; promet placila na klik (ang. Pay per Click) oglasevanja; promet,
obisk na blogu; st. klikov na predvajane oglase blagovnih znamk;

— odnos s strankami KPI: st. prejetih elektronskih sporocil strank; st. prejetih telefonskih
Klicev; §t. komunikacij preko spletnih klepetalnic; povpre¢ni Cas reSevanja tezav;
stopnja zaupnosti posredovanih informacij.

Nekatera izmed uporabnih spletnih orodij za analizo obnaSanja uporabnikov, aktivnosti teh
in povratnih informacij so: Usability Tools, Woopra, MouseStats, Usabilla, Verify,
Naview, Polldaddy, TryMyUl, Loopll, Attensee, Silverback, UserTesting, WhatUsersDo
in Appsee.

Dizajniranje (prototipiranje): naredite prototip ideje preden se podate v kodiranje.
Prototipiranje projekta (ang. wireframing) je pomembna tehnika, ki zniza stroske in
tveganje pri razvijanju kompleksnih interaktivnih sistemov. Vsebuje klju¢ne vsebine
projekta, za katere lahko dobimo povratne informacije, ocene in mnenja SirSega ob¢instva.
Primerna spletna orodja za prototipiranje so: UXPin, Balsamig, Mockingbird, Justinmind,
Pidoco, MockFlow, Proto.io, Gliffy, Wireframe.cc, Lore Ipsum Generator.

Sodelovanje: je korak, pri katerem smo pozorni na poenostavljenje procesa dizajniranja,
sodelovanja in komunikacije med ¢lani tima in vodstvom, da lahko uravnoteZeno in
skladno zasledujemo razli¢ne poslovne cilje. Primerna spletna orodja za organiziranje
sodelovanja so: Concept Inbox, Prevue, Red Pen, Murally, Storyboard That, Memaosort.

V mnozico zgoraj omenjenih orodij in pristopov lahko umestimo tudi CINT (ang. Center
for Integrated Nanotechnologies), tehnolosko podjetje, ki deluje na podrocju raziskav in
razvoja programske opreme, ki je namenjena ustvarjanju, obdelavi in deljenju podatkov
Sirom sveta (ve¢ na spletnem naslovu http://www.cint.com/). Dandanes se razvija vse ve¢
analiti¢nih orodij, ki imajo razli¢ne prednosti in slabosti. Po mnenju strokovnjakov je
vedno najbolje izbrati vec¢ razliénih orodij, ki skupaj prinesejo relevantne rezultate za
razvoj poslovne ideje (Mozyrko, 2014).

2.3 Dejavniki uspeha spletnih platform

Dejavniki uspeha so sestavljeni iz razli¢nih vidikov, se medsebojno dopolnjujejo, zacnejo
pa se oblikovati ze s samo tehni¢no zasnovo in strukturo spletne oz. digitalne platforme.

13



Pomemben dejavnik uspeha je tudi izbira donosnih poslovnih segmentov in jasen nacrt,
kako bomo poslovno vrednost ustvarili, posredovali in zajeli. Digitalna platforma je
prostor, ki nas »dvigne« in drugim omogoca stati z nami (Bronchek & Choudary, 2013).

Bronchek in Choudary (2013) trdita, da nam nadgraditev poslovanja preko spletne
platforme omogoca enostavnejSo prikljucitev ostalih podjetij k naSem poslovanju, kar
lahko doprinese k multipliciranemu soustvarjanju poslovne vrednosti z dodatnimi
proizvodi in storitvami. Primer sta podjetji Nokia in Blackberry, ki sta dandanes samo
senci predhodne slave, saj sta jih Apple in Android povsem zasencila. Zmagoslavje pa ne
sloni na lastnostih in funkcijah naprav, temve¢ na poslovnem orodju — trgovini z
aplikacijami, preko katere je omogoceno zunanjim razvijalcem ustvarjati dodano vrednost
zase in za podjetje. Podobno velja za velike spletne trgovce, kot so eBay, Etsy in Amazon.
Ti kazejo smernice, katerim tradicionalni trgovci vse bolj sledijo. Podjetje s podrocja
Sporta, Nike, prav tako menja fokus iz produktov na platformo. Nagy (2014) predstavlja
Nike + Fuel Lab partnerski program, ki podjetju Nike omogoca povezovanje s podjetji
ostalih industrij s skupnimi cilji ustvarjanja novih tehnologij in proizvodov za atlete.

2.3.1 Temeljne tehnologije spletnih platform

Vzpon spletnih platform temelji na treh klju¢nih tehnologijah:

— poslovanju v oblaku: nudi globalno infrastrukturo za produkcijo, shranjevanje in
deljenje vsebin Sirom sveta,

— socialnih omrezjih: globalno povezujejo ljudi in ohranjajo spletno identiteto teh;

— mobilnem poslovanju: mobilne naprave omogocajo nenchen dostop do spletne
infrastrukture.

Rezultat se kaze v globalnem dostopu in uporabi omrezij, kjer podjetniki, delavci in
potro$niki delijo lastne vsebine, soustvarjajo dodano vrednost in imajo moZnost nakupa
proizvodov in storitev.

2.3.2 Faktorji uspeha spletnih platform

Bronchek in Choundary (2013) sta opredelila 3 kljucne faktorje uspeha spletnih platform:

— povezanost: kako enostavno se lahko drugi prikljucijo in uporabljajo platformo;
— gravitacija: kako dobro platforma privlaci uporabnike, tako ponudnike kot potrosnike;
— pretok: kako dobro platforma spodbuja izmenjavo in soustvarjanje vrednosti.

Uspesne platforme dosezejo zgornje cilje s kombiniranjem in uporabo sledecih blokov
izgrajevanja:
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— nabor orodij (ang. The Toolbox), s katerimi ustvarjamo povezave za enostavnejSo
prikljuéitev in uporabo platforme. Ta infrastruktura omogoca interaktivnost med
uporabniki. Apple zagotavlja programskim razvijalcem operacijski sistem s kodnimi
zapisi, s katerimi lahko razvijajo programsko opremo, ki deluje v skladu z Apple
napravami. Youtube zagotavlja gostiteljsko infrastrukturo (ang. hosting infrastructure)
za ustvarjalce medijskih vsebin. Wikipedia pa ponuja piscem orodja, da lahko
sodelujejo pri pisanju spletnih ¢lankov;

— magnet (ang. The Magnet) ustvarja privla¢nost, ki jo z drugimi besedami lahko
poimenujemo tudi socialni magnet. Za transakcijske platforme je pomembno, da
privlacijo tako ponudnike kot potro$nike. Apple mora privlaciti tako razvijalce kot
uporabnike; eBay tako kupce kot prodajalce. Platforma mora nenehno razvijati pobude,
slovesnosti in cenovne modele, ki animirajo stranke. Magnetni vzvod so v veliki meri
tudi socialna omrezja, ki omogocajo mrezenje in hitro rast;

— povezovalec (ang. The Matchmaker) spodbuja pretok vrednosti z ustvarjanjem povezav
med ponudniki in potro$niki. Podatki so klju¢ do uspe$nih povezav in jih lo¢ijo od
ostalih platform. Povezovalna orodja zajemajo pomembne informacije o uporabnikih in
jih selektivno uporabljajo tako, da povezujejo ponudnike in povprasevalce s skupnimi
interesi. Google povezuje povprasevanje in ponudbo spletnih vsebin, medtem ko eBay
povezuje kupce z relevantnimi proizvodi.

Razli¢na podjetja temeljijo na razli¢nih blokih izgrajevanja. Amazon Web Services se
koncentrira na izgrajevanje nabora orodij, medtem ko se eBay in AirBnB usmerjata bolj na
magnetni in povezovalni ucinek. Po besedah Nenonena in Storbacka (2010, str. 45)
moderne marketinske teorije vse bolj dajejo poudarek na soustvarjanje vrednosti. Fokus
ustvarjanja vrednosti se seli iz percepcije ustvarjanja vrednosti znotraj okvirov in omejitev
podjetja na iskanje nacinov, kako je lahko vrednost ustvarjena v sodelovanju razlicnih
akterjev iz razli¢nih spektrov poslovnega okolja globalnih dimenzij. Ta teza pa potrjuje
zakljuéne ugotovitve Broncheka in Choudarya (2013) o svetli prihodnosti spletnih
platform; navajata temeljno miselnost platforme — kako omogo¢iti drugim, da ustvarijo
vrednost?

2.4  Oglasevanje preko spletnih platform

Lahko bi rekli, da na spletnem oglasevanju temeljijo zacetki in uspehi spletnega
poslovanja. Se posebej, ¢e se dogaja na internacionalni ravni. V primerjavi s fizi¢nim
oglasevanjem v revijah, Casopisih itd. ima spletno oglasevanje dostop do nepopisno
vecjega Stevila kupcev. Hobbs (2015) je napovedal, da se bo prihodkovna rast globalnega
internetnega oglasevanja povecala iz 135,42 milijard $ v letu 2014 na 239,87 milijard $ do
leta 2019. V prihodnjih dveh letih pa naj bi presegla celo svetovne prihodke oglasevanja na
televiziji. Kljuénega pomena je, da nasa spletna poslovna ideja postane prepoznavna
ciljnemu krogu kupcev. Dandanes obstaja veliko vrst spletnega oglasevanja, v magistrskem
delu pa se bomo osredotocili na najbolj aktualna principa v smislu tematike, ki jo

15



obravnavamo. To sta oglasevanje preko spletnih brskalnikov in socialnih omrezij. Spletno
oglaSevanje zagotavlja podjetjem nizko-cenovno moznost serviranja kupcu prilagojenih
oglasov na spletu in mobilnih napravah. Spletno oglaSevanje se v veliki meri zanasa na
obnasanje potro$nikov na spletu, katerim so na podlagi njihovih iskanj in akcij prikazani
osebno prilagojeni oglasi.

Kdo so kupci v primeru naSe spletne platforme? V prvi vrsti so to jadralci na deski, ki
zelijo pridobiti informacije o destinacijah, moznostih osebnega ucenja in lokalni ponudbi
jadralnih storitev za naslednji vetrovni dopust. V drugi vrsti pa $irSa mnozica, ki bi ob
ucinkovitosti in prepoznavnosti platforme naklju¢no naletela na koristne informacije o tem
Sportu ter bi jo morda ponujene vsebine pritegnile.

Na kaksen nacin se lahko priblizamo kupcem in pove¢amo prepoznavnost platforme? Dva
vodilna principa spletnega oglasevanja sta iskanje oglasov (ang. search ads) in predvajanje
oglasov (ang. display ads), ki predstavljata spletnim brskalnikom, kot so Google, Yahoo in
Bing, glaven vir prihodkov, navaja Prussak (2013, str. 48). Klju¢na vodilna principa v
spletnem oglaSevanju sta predstavljena v podpoglavju 2.4.1.

2.4.1 Vodilna principa spletnega oglasevanja

Iskanje oglasov preko iskalnega omrezja deluje ravno nasprotno od tega, kar si
predstavljamo kot klasicne marketinske kampanje. Z drugimi besedami, potroSniki, ki
i8¢ejo produkte, prihajajo do nas preko iskalnih zadetkov, ki jih prikazejo izbrane klju¢ne
besede. Iskanje deluje tako, da glede na zakupljene klju¢ne besede s strani oglaSevalca
brskalnik avtomatsko umesc¢a iskano spletno stran na vi§jo ali nizjo raven prikazanih
rezultatov. Pri tem je pomembna izbira tako imenovanih pozitivnih in negativnih klju¢nih
besed, saj je za na$ stroskovni program pomembno, da se spletna stran prikazuje
relevantnim iskalcem. Pozitivne klju¢ne besede so tiste, ki bodo povezale iskalCeve
namene z na$o ponudbo, negativne pa tiste, ki bodo preprecile, da se dolocena podobna,
vendar nerelevantna vsebina naveze in prikaze z iskanimi rezultati. To nam prihrani
dodatne stroske, ki jih povzro¢i prikaz nasih vsebin neaktualnim iskalcem. Pri iskanju
oglasov je za omeniti tudi sponzorirane povezave, katere pa se za dolocen, zakupljen cas
ob iskanju relevantne vsebine prikazujejo najbolj na vrhu, ali pa po navadi v posebej
odrejenem prostoru ob strani.

Predvajanje oglasov je ravno nasprotno od iskanja, saj kupci ne iS¢ejo aktivno naSih
produktov. Oglasi se jim pojavijo, ko gledajo videovsebine, pregledujejo elektronsko posto
ali spletne novice. Za primer lahko vzamemo predvajalno omrezje Googla (ang. Google
Display Network), ki je skupina z ve¢ kot milijon partnerskimi spletnimi stranmi, na
katerih se prikazujejo Googlovi oglasi. Primerjali bi ga lahko z oglasnimi paneli ob
avtocesti, za katerih vsebino vecina ljudi ni zainteresirana, vendar pa Se vedno stremi k
temu, da se bo nekdo spomnil nase ponudbe takrat, ko bo potreboval tovrsten produkt ali
storitev. Prednost tega spletnega oglasevanja je, da imamo moznost spodbuditi interes za
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dolocene produkte ali vsebine pri naklju¢nih strankah oz. kupcih. Kupcem se lahko
priblizamo na nacin, da se na$ oglas pojavi na spletnih straneh s podobno tematiko, ali pa
na vsebinsko nepovezanih spletnih straneh, kjer se prikaze zaradi preteklega obiska na nasi
spletni strani. Lahko se posluzujemo tudi ciljanja na podlagi obnaSanja vsebin, ki jih kupci
favorizirano pregledujejo Sagin (2019).

2.4.2 Cenovni modeli spletnega oglasevanja
Pri spletnem oglasevanju prevladujejo trije kljuéni cenovni modeli (Prussak, 2013, str. 49):

— strosek na tiso¢ ogledov (ang. Cost Per Mille, Cost Per Thousand Views, Costs Per
Impression; v nadaljevanju CPM): najprej je smiselno opredeliti razli¢ne akterje, ki
sodelujejo pri oglasevanju. Imamo prisotnega lastnika spletne strani, ki lahko sam
pridobi stranke, ki Zzelijo oglasevati na spletni strani. Bolj pogosto pa sistem deluje
tako, da oglasevalna agencija samodejno generira vsebinsko smiselne oglase na
lastnikovi spletni strani oz. spletni platformi in tako posledi¢no delita prihodek, ki ga
oglas doprinese preko kupcev, ki dostopajo do vsebin. CPM je mehanizem, Ki generira
prihodek vsaki¢, ko obiskovalec spletne strani vidi predvajani oglas. Recimo, da je
CPM 5 €, to pomeni vrednost na tiso¢ ogledov. Ce Zelimo izradunati vrednost ogleda,
to naredimo tako, da CPM = 5 €/1000 ogledov, kar prinasa vrednost 0,005 € na ogled.
Vrednost na ogled nato pomnozimo s celotno koli¢ino ogledov in dobimo celotni
stroSek oglasa za podjetje, ki je za oglasevanje izbralo metodo CPM;

— strosek na klik (ang. Cost Per Click, v nadaljevanju CPC): CPC generira prihodek
vsaki¢, ko kupec klikne na oglas;

— strosek na aktivnost (ang. Cost Per Action, v nadaljevanju CPA): pri metodi CPA, pa
ni dovolj niti ogled niti klik, saj mora kupec pokazati pobudo za prikazano vsebino, da
doprinese vrednost oglaSevalcu. Med pobude spada nakup storitev, proizvoda,
izpolnitev vprasalnika, klik gumba »vse¢ mi je« na Facebooku itd.

Prussak (2013, str. 49) trdi, da je bilo leta 2012 v Zdruzenih drzavah Amerike (v
nadaljevanju ZDA) 66 % spletnega oglasevanja izvedenega z uporabo modelov CPC in
CPA. Kot primer, ve¢ina Googlovih AdWords prihodkov je generiranih z uporabo placila
na klik (ang. Pay Per Click) modela (to je model CPC, vendar gledano s perspektive
ponudnika oglasevanja imenovan placilo na klik), ki pa so ga ponotranjili tudi Facebook,
Bing Ads in Microsoft.

Hu, Shin & Tang (2013, str. 24) ugotavljajo, da vprasanje, kateri izmed CPC in CPA
cenovnih modelov prinasa vecjo blaginjo in korist, ostaja odprto, saj variabilnost
spremenljivk, kot so cena klika, zakup oglasevalskega prostora in potencial rasti prihodka
oglasa, mo¢no vpliva na kon¢ni rezultat u¢inkovitosti modelov.
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2.4.3 Oglasevanje preko socialnih omrezij

Kot drugo zelo pomembno vlogo pri spletnem oglaSevanju igrajo socialna omrezja. Ko je
Facebook maja leta 2005 omogocil prvo moznost oglasevanja na svoji platformi, nihce ni
bil zmozen predvideti, da bo oglasevanje na socialnih omrezjih leta 2015 preseglo 8,4
milijarde $ (Ganguly, 2015).

2.4.3.1 Placano iskanje (ang. Paid Search)

Z upadom panelnega oglasevanja (ang. banner ads) so podjetja zacela iskati ucinkovitejse
alternative spletnega oglasevanja. Socialna omrezja omogocajo najti nove potencialne
stranke tako, da koristijo uporabnikove deljene informacije v namen identificiranja
njegovih interesov. Socialna omrezja so dobra izbira za oglasevalce zaradi naprednih
moznosti Ciljanja, zanesljivega pretvorbenega sledenja ter moznosti uporabe socialnih
omrezij na mobilnikih (Ganguly, 2015).

Napredne moznosti ciljanja (ang. Advanced Targeting Options) pomeni, da imajo socialna
omreZzja zaradi velike koli¢ine pridobljenih informacij o uporabnikih pri oglasevanju veliko
prednost pred ostalimi spletnimi platformami. Ciljno publiko se lahko dosega na
popolnoma novi, osebnostni ravni in se ji prikazuje interesom primerne vsebine.

Pogoste moznosti ciljanega oglaSevanja So:

— ciljanje na podlagi interesov (ang. Interest targeting): dostopanje do razli¢nih krogov
ljudi na podlagi objavljenih interesov, aktivnosti, ves¢in in strani, ki jih pogosto
obiskujejo. Interesi so lahko opredeljeni Sirokega spektra, od npr. Sportne industrije v
generalnem pomenu pa do specificnega produkta (storitev ponujajo Facebook,
LinkedIn, Twitter, Pinterest);

— ciljanje na podlagi obnasanja in povezav (ang. Behavioral/Connection targeting): na ta
nacin lahko dosezemo publiko glede na njihove nakupne navade in namere. S ciljanjem
na podlagi povezav lahko dosezemo mnozico, ki je na specifiCen nacin povezana,
dostopa do naSe spletne strani, aplikacije, skupine ali dogodka. Oba zgoraj opisana
na¢ina ciljanja vkljuCujeta v filtriranje preteklo obnaSanje uporabnikov (Storitev
ponujajo Facebook, Twitter in Linkeln);

— prilagojeno ciljanje (ang. Custom targeting): do publike lahko dostopamo tako, da
nalozimo seznam elektronskih naslovov, naslovov, telefonskih Stevilk ali uporabniskih
imen na socialno omrezje, Ki posreduje (ob predpostavki, da lahko poveze posredovane
kontakte z resni¢nimi profili socialnih omrezij) Zelene oglase ciljani mnozici. Facebook
je to moznost poimenoval ob¢instvo po meri (ang. custom audiences), medtem ko se na
Twitterju imenuje krojeno ob¢instvo (ang. tailored audiences);

— ciljanje na podlagi podobnosti (ang. Look Alike targeting): pomaga podjetjem razsiriti
ciljno publiko tako, da is¢e podobne uporabnike obstojeci skupnosti. Za podjetja, ki
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zelijo pridobiti nove stranke, je to odlicna metoda Sirjenja mreze kupcev (storitev
ponujata Facebook in Lindeln).

2.4.3.2 Napredno pretvorbeno sledenje (ang. Improved Conversion Tracking)

Vecina socialnih omrezij dandanes omogoca funkcijo sledenja, ki poroca, kako ucinkovit
je oglas pri »pretvorbi« svojega namena v kon¢ni ucinek: nakupa produkta, registracije v
dolo¢ene vsebine, udelezitev dogodka itd. Pretvorbeno sledenje zahteva sledilno oz.
izvorno kodo (ang. snippet code), ki je vrsta vmesnika (ang. plug-in), ki se ga lahko doda
izvorni programski kodi za dosego razli¢nih namenov. Pri oglasevanju se jo lahko doda
doloceni vsebini na spletni strani, kje se belezi izvrSena aktivnost strank (npr. izpolnjen
registracijski obrazec, kjer je koda »pritrjena« na zadnji izvrSilni ukaz »poslji«). Tovrstna
moznost nam omogoca boljSo optimizacijo in ekonomi¢nost nasega poslovanja, saj ¢e ima
oglas veliko klikov, ki jih pla¢ujemo, tem pa ne sledijo nikakrSne pretvorbe v konéni
ucinek, to pomeni stran vrzen denar.

2.4.3.3 Uporaba oglasevanja preko socialnih omrezij na mobilnikih

Po podatkih Comscora (2014) se v ZDA odvija ze ve¢ kot 60 % celotnega obiska
medijskih vsebin preko pametnih telefonov in tablicnih racunalnikov. Prav tako so na
podjetju PwC (brez datuma) preko raziskav prisli do zakljucka, da bo v letu 2020
podatkovna raba podatkov na mobilnikih presegla rabo podatkov na fiziénih omreZjih.
Priljubljenost uporabe aplikacij, kot so Facebook, Twitter in LinkedIn, dosega veckratne
dnevne obiske uporabnikov, kar predstavlja u¢inkovit dostopni kanal oglasevalcem do
kupcev. Za podporo omenjenemu dejstvu pa so nam na voljo podatki s spletnega
ponudnika informacij o tehnoloskih novostih CIO (ang. Chief Information Officer), s
pomocjo katerega Kapko (2014) navaja, da je 68 % celotnega prihodka Facebooka ter
84 % prihodkov Twitterja v letu 2014 generiranih preko mobilnega oglasevanja. Ganguly
(2015) poroca o napovedi, da bo do leta 2018 dve tretjini celotnega prihodka, namenjenega
oglasevanju, porabljenih v namene mobilnih oglasov. Prav tako tudi navaja, da naj bi do
leta 2018 globalno gledano ve¢ kot polovica uporabnikov mobilnih telefonov uporabljala
pametne telefone. Na podlagi teh ugotovitev lahko zaklju¢imo, da je dostop do kupcev
preko socialnih medijev in platform zagotovo potencialen vir oglasevanja.

2.5  Poslovni modeli na podrocju spletnih platform

Definicija poslovnega modela je, da opisuje logi¢no ozadje, kako organizacija ustvari,
zajame in posreduje vrednost (Schafer, Smith & Linder, 2005, str. 201). Z drugimi
besedami, poslovni model je konceptualna slika operativnega dela podjetja. Je orodje, Ki
nam pomaga v preprosti in enostavni shemi bolje razumeti, kako poslovanje poteka in kaj
je namen podjetja (Bednar & Slavik, 2015, str. 64). Bolj specificno, poslovanje je
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fundamentalno usmerjeno na ustvarjanje in zajem vrednosti preko povratne zanke, kjer
ustvarjena vrednost vraca sadove ustvarjenega posla, poslovni model pa je enostaven
prikaz resni¢nosti, kako se to dogaja (Schafer in drugi, 2005, str. 202).

Schafer in drugi (2005, str. 202) so v kombinaciji z zgoraj omenjenim konceptom in s
komponentami poslovnega modela definirali osrednjo logiko razmis$ljanja v podjetju.
Sprasujejo se, kako sprejemati strateSske odlocitve za ustvarjanje in zajem vrednosti znotraj
mreze vrednosti. Komponente poslovnega modela so predstavljene na sliki 3.

Slika 3: Stiri komponente poslovnega modela

STRATESKE ODLOCITVE: MREZA VREDNOSTI:

— stranke (ciljni trgi, obseg); — dobavitelji;

— ocena vrednosti: — informacije o kupcih;

— sposobnosti/kompetence; — odnos s strankami;

— prihodek/cenovna politika; — pretok informacij;

— konkurenca: — pretok proizvodov/storitev.

— ponudba;

— strategija; ZAJEM VREDNOSTI:

— postavitev blagovne znamke;

— diferenciacija; ~  stroski;

— misija podjetja. — financna perspektiva;
— dobicek.

USTVARJANIJE VREDNOSTI:

— sredstva/viri;

— procesi/aktivnosti.

Prirejeno po Schafer in drugi (2005), str. 202.

Osrednji namen poslovanja podjetja lahko vklju¢imo v poslovni model tako, da opredelimo
klju¢ne vzro¢no-posledicne povezave znotraj interne konsistentnosti strateskih odlocitev.
Poslovni model odseva strateske odlocitve, Ki se kazejo v ustvarjanju in zajemu vrednosti.
Tukaj je kljutno omeniti, da morajo profitne organizacije, dolgoro¢no gledano, biti
sposobne zagotavljati likvidnost in biti placilno sposobne. UspeSna podjetja ustvarjajo
dodano vrednost tako, da razvijajo drugacne jedrne kompetence, sposobnosti in
konkurenéne prednosti, ki jih razlikujejo od konkurence, v o¢eh kupca pa se kazejo kot
nekaj posebnega, z drugimi besedami dodana vrednost. Pomembna je tudi povezava med
ustvarjanjem in zajemom vrednosti. V primeru, da ustvarimo proizvod oz. storitev z veliko
dodano vrednostjo napram konkurenénim proizvodom, ne znamo pa ustvariti povratne
zanke vrednosti, ki prinasa dobicek, po vsej verjetnosti sledi propad podjetja. Eden izmed
razlogov je nezadostna ustvarjena vrednost za likvidno poslovanje, drugi pa, da bo
konkurenca prej ali slej posvojila idejo potencialno donosnega modela (ki vkljucuje enake
ali podobne proizvode oz. storitve) in ustvarila uspe$no povratno zanko. Zajem in
ustvarjanje vrednosti sta globoko vgrajeni v mrezo vrednosti, ki vkljucuje dobavitelje,
partnerje, distribucijske kanale in koalicije, ki sestavljajo resurse podjetja. Podjetje lahko
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ustvari unikatne poslovne odnose in dodano vrednost s katero koli od zgoraj omenjenih
partij, tudi konénimi kupci, vendar pa je treba za uspesnost poslovnega modela dobro
opredeliti vire, iz katerih bo podjetje ¢rpalo vrednost.

Poslovni modeli pomagajo podjetjem razumeti Sibke toCke poslovanja ter omogocajo
vpogled z druge perspektive, ki lahko privede do novih idej in povezav.

2.5.1 Poslovni model ni strategija

Uspesnost organizacije je v veliki meri povezana z dobro zasnovanim poslovnim modelom
in strategijo te. Ta dva pojma se medsebojno razlikujeta in obenem povezujeta, zato ju je
smotrno opisati podrobneje. Po besedah Mintzberga (v Schafer in drugi, 2005, str. 203) je
strategija opredeljena kot:

— vzorec ali model;

— plan;

— stali$¢e oz. pozicija, ki jo zastopamo ali
— kot perspektiva.

Gledano s sedanjega trenutka v preteklost lahko opredelimo strategijo kot vzorec ali model
odlocitev, ki smo jih sprejemali v nekem ¢asovnem obdobju. Gledano v prihodnost pa se
stalis¢e do strategije med razli¢nimi strokovnjaki razlikuje. Nekateri gledajo na strategijo
kot na zacrtane naloge, Ki jih je treba opraviti.

Michael Porter, svetovno znan strateg, vidi strategijo poslovanja preko Porterjevih 5 silnic,
in sicer kot naSe pozicioniranje na trgu glede na: konkurenco (rivalstvo), groznjo vstopa
novih konkurentov, razpolozljive dobavitelje, kupce, njihove kupne zmoZznosti in lastnosti
ter substitute naSemu proizvodu. Svetovno znan guru menedzmenta, Peter Drucker, pa vidi
strategijo s perspektivnega vidika, in sicer kot odlocitve, ki tvorijo koncept nasega
poslovanja.

Ne glede na razli¢ne definicije strategij pa imajo vse strategije skupno lastnost — tvorjenje
odlo¢itev. Poslovni model odseva sprejemanje teh tvorjenih strateskih odloCitev v
definiranih operacijskih sklopih. Za lazjo predstavo lahko uporabimo ilustracijo izgradnje
novega stanovanjskega objekta. V posvetu z arhitektom sooblikujemo bivalne prostore,
opredelimo, kje bodo locirani, in jim dodamo funkcijo. Se pravi, da dizajniramo strukturo,
Ki pa jo v naslednjem koraku dopolnimo z naso vizijo — strategijo, kako bodo prostori
izgledali ter kaj vse bodo vsebovali, da bo nase bivanje ¢im bolj ugodno. Tako pri izgradnji
stanovanjskega objekta kot tudi pri poslu je pomembno, da pri izgradnji poslovnega
modela izberemo logi¢ne, razumsko povezane, vzro¢no-posledi¢ne povezave, ki bodo
povezale razli¢ne sklope poslovanja v povezano in u¢inkovito celoto.
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Dober poslovni model ima veliko mo¢ ter lahko sluzi kot osnovno orodje pri strateSkem
odlo¢anju v podjetjih. Pri tem pa se lahko pojavijo tudi teZave, ki jih lahko povzamemo v
Stirih sklopih.

2.5.2 Tezave poslovnih modelov

2.5.2.1 Napacne predpostavke lahko podrejo jedrno zasnovo poslovnega modela

Napacéne oz. nepreverjene predpostavke za prihodnost lahko ogrozijo obstoj podjetja. Kot
primer iz prakse je lahko izgradnja centra za jadranje na deski na potencialno donosni
lokaciji z dobrimi logisti¢nimi povezavami in zagotovljenim obiskom zadostnega Stevila
gostov. Ne glede na to, da so vzro¢no-posledi¢ne povezave poslovnega modela dobro
opredeljene, pozabili pa smo preveriti eno izmed osrednjih, klju¢nih informacij, lahko
celoten projekt pade v vodo. Na primer, da zakon prepoveduje poucevanje jadranja na
deski brez posebne nacionalne licence ter zahteva doloceno Stevilo zaposlenih lokalnih
prebivalcev (na splosno pa so v centrih inStruktorji iz razli¢nih drzav, z mednarodnimi
licencami). Ce se o tem nismo informirali in ustrezno pripravili, lahko ogrozimo celoten
projekt.

2.5.2.2 Omejitve strateskih odlocitev

Ena izmed omejitev je lahko napacna predpostavka in izbira kanala, ki ustvarja dodano
vrednost. V primeru centra jadranja na deski lahko lokacija izgleda zelo donosna, nismo pa
preverili, da ve¢ino ¢asa v letu tu dopustujejo ostareli ljudje. Kot resitev lahko poskusimo
poiskati druge kanale za zajem vrednosti in se diverzificirati v podobne vodne dejavnosti,
prilagojene ciljnim kupcem. Prav tako lahko nerealna ocena uspesnosti poslovnega modela
povzro¢i propad preobSirno zastavljenega projekta s preveliko zacetno investicijo.
Upostevati je treba tudi mozne cenovne vojne s konkurenti, velike akcijske popuste ter
dodatne ugodnosti, ki jih obstoje¢i konkurenti lahko zagotavljajo, mi jih pa v samem
zaCetku Se nismo zmozni (Entrepreneur, brez datuma).

2.5.2.3 Nerazumevanje ustvarjanja in zajema vrednosti

Do tezave lahko pride v samem ustvarjanju vrednosti, ali pa se pojavi v kasnejSem koraku,
pri nesposobnosti zajetja ustvarjene vrednosti z velikim potencialom. Na primer, s
ponujanjem dodatnih storitev in §irjenjem nase obstojece dejavnosti $e ne pomeni, da nam
bo to povecalo tudi naso priljubljenost in stevilo strank. V¢asih je bolj pomembno imeti
eno, specializirano dejavnost 0z. manjSe Stevilo kakovostnejsih storitev, kot pa biti
ponudnik vecjega Stevila povprecnih storitev.
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2.5.2.4 Napacne predpostavke o mrezi vrednosti

Pri oblikovanju mreze vrednosti je pomembno, da vsebuje vse kljucne akterje, Ki
medsebojno dopolnjujejo celoten mehanizem poslovnega procesa ter predstavljajo najbolj
optimalno kombinacijo stroskov in ucinkovitosti. V' praksi lahko velikokrat pride do
neucinkovitega dopolnjevanja in sodelovanja dolo¢enih akterjev, kar pa se lahko kaze kot
posledica ozkega grla, nepopolnih proizvodov in slabih storitev. V¢asih je na primer bolje
razcepiti enega velikega dobavitelja na ve¢ manjSih, ¢e nam lahko zagotavljajo
ucinkovitej$e storitve s hitrejSo dostavo in dodatnimi ugodnostmi. Po potrebi jih tudi
enostavneje izkljuc¢imo ali zamenjamo z drugim ponudnikom, kot pa ¢e je nase poslovanje
v veliki meri odvisno od enega.

2.5.3 Poslovni model CANVAS

Po ugotovitvah Bednarja in Slavika (2015, str. 64—65) obstajajo tri poglavitne skupine
poslovnih modelov. Prvi so usmerjeni bolj na ekonomi¢no plat poslovanja podjetij, drugi
se bolj usmerjajo na kupce in zadovoljevanje njihovih potreb, v tretjo skupino pa lahko
umestimo Osterwalderjev in Pigneurjev (2010) kompleksnejsi poslovni model Canvas (Vv
Bednar & Slavik, 2015). V tabeli 1 je predstavljen poslovni model Canvas.

Tabela 1: Poslovni model Canvas

Kljuéni Kljué¢ne aktivnosti | Ponujena Odnosi s Segmenti strank
partnerji vrednost oz. strankami oz. kupcev
Kljuéni resursi vrednostne Kanali
predpostavke
Struktura strokov | Prihodkovni tokovi

Prirejeno po Bednar & Slavik (2015), str. 65.

Poslovni model Canvas prikazuje ekonomski vidik poslovanja skozi prihodkovne in
stroskovne tokove ter zajema podrocja, kjer so prihodki in stroski ustvarjeni. Prav tako
nam omogoca vpogled v vrednost, ki jo posel ustvarja in predstavlja za stranke. Model ne
samo da opisuje poslovanje, ampak sluzi tudi kot inStrument za inovacije. Omogoc¢a nam
efektivno raziskovanje specificnih podrocij poslovanja.

Sledi na kratko opisana vsebina posameznih podroc¢ij modela Canvas:

— segmenti strank oz. kupcev, trzni segmenti: identificirajo najpomembnejse kupce in
pojasnijo, komu je namenjena ustvarjena vrednost. Kupci oz. stranke se medsebojno
razlikujejo glede na znacilnosti in zastopajoc¢o pozicijo na trgu. V naslednjem koraku
lahko opredelimo ciljne trge, ki so masovne, niSne, segmentirane ali diverzificirane
narave (ve¢ o segmentaciji kupcev in trgov v poglavjih: Segmenti in Segmentiranje
kupcev, Trzni segmenti);
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— ponujena vrednost, predpostavka vrednosti: definira potrebe strank oz. kupcev,
skupine ponujenih produktov in storitev ter stopnjo zadovoljstva;

— kanali: definirajo komunikacijo ter kako dostopamo do razli¢nih segmentov strank in
kako je dodana vrednost ustvarjena. Prav tako pojasni, kateri segmenti strank so najbolj
donosni in kateri stroskovno ucinkoviti;

— odnosi s strankami: v primerjavi s kanali prikazujejo neposredno povezavo med
podjetjem in stranko, ki se pojavi pri prodajnem procesu. Prikazuje tudi, kako so
stranke integrirane v poslovni model. Prav tako obrazlozi razli¢ne tipe ustvarjenih
poslovnih odnosov, ki jih razli¢ne stranke od nas pric¢akujejo, ter na kakSen nacin jih
vzdrzujemo;

— prihodkovni tokovi: opisujejo vrednost, ki so jo kupci pripravljeni placati, kaj v
resnici placajo, na kakSen nacin placajo in kako vsak posamezen prihodkovni kanal
prispeva k celotni prodaji — ustvarjanju prihodkov;

— kljuéni resursi: so najpomembnejsi resursi, brez katerih poslovni model ne bi mogel
delovati. Resursi omogocajo ustvarjanje in ponudbo vrednosti, dostop do trga,
ohranitev poslovnih odnosov in generiranje prihodka;

— Kkljucne aktivnosti: so aktivnosti, ki transformirajo klju¢ne resurse v vrednost za
stranko. Kot primer, za podjetja Microsoft in Apple je to razvoj programske opreme, za
podjetje Dell menedzment oskrbovalne verige, za podjetje McKinsey Consulting pa
reSevanje tezav;

— kljuéni partnerji: so poslovni partnerji in dobavitelji, pri katerih se pojavi vpraSanje,
katere klju¢ne resurse in aktivnosti nam zagotavljajo;

— struktura stroskov: obsega najpomembnejse, poglavitne stroske poslovnega modela.
Identificira klju¢ne resurse in aktivnosti, ki predstavljajo najvecje stroske poslovanja.

Pri razvoju inovativnih poslovnih modelov je klju¢no, da znamo ustvariti vrednost iz
inovacije, ki jo zelimo ponuditi kupcem. Razvoj vsakega novega proizvoda naj bo
utemeljen z razvojem poslovnega modela, ki definira, kako podamo vrednost kupcem ter
obenem zasluzimo. Bolj kot je inovacija radikalna in tezje kot jo je uresniCiti, vecje
spremembe bomo morali uvesti v primerjavi s poslovanjem v tradicionalnem poslovnem
modelu.

V razli¢nih stadijih Zivljenjskega cikla se baza konkuren¢nih prednosti spreminja. Na
zaCetku konkurencna prednost temelji na funkcionalnosti inovativnega produkta oz.
storitve. Stranke placujejo »produkt« ter njegove glavne funkcije, ki zadovoljujejo njihove
potrebe. V primeru, da so kupci zadovoljni s ponujeno storitvijo, zanejo stremeti po visji
kakovosti in zanesljivosti. Funkcionalnost produkta postane nujno potrebna, vendar ne ve¢
zadovoljujoci pogoj, ki bi preprical kupca v nakup. Fokus v podjetju, ki je bil do sedaj na
kreiranju samih lastnosti inovacije, se sedaj preseli na poslovne procese. V podjetju
napreduje storilnost in kakovost dobaviteljev, izboljSajo se notranji procesi poslovanja,
odnosi s kupci, kontrola kakovosti itd. Po zadovoljitvi standardov kakovosti in
zanesljivosti se baza konkuren¢nih prednosti pomika proti tretji fazi Zivljenjskega cikla

24



inovacije — personalizacije produkta. Osebna prilagojenost zajema zadovoljevanje osebnih
potreb kupcev, ki zahtevajo hitrejSe, enostavnejse in bolj natan¢ne ter odzivne procese. Ko
se vsi zgoraj omenjeni viri konkuren¢nih prednosti inovativnega produkta iz¢rpajo, sledi
poslovanje, osredoto¢eno na maksimalno reduciranje stroskov poslovanja (Bednar &
Slavik, 2015, str. 64-69). V zadnjih desetih letih se pojavlja vse ve¢ novodobnih poslovnih
modelov, ki so predstavljeni v prilogi 1.

2.6  Segmentiranje kupcev

Segmentacija kupcev o0z. strank pomeni razporejanje teh po skupinah s podobnimi
znaCilnostmi, ki so relevantne za proucevane aspekte poslovanja. Kljuéno je, da
razumemo, katere cilje s segmentacijo zasledujemo. Poiskati moramo nacin, kako
segmentirati stranke tako, da bo razvrstitev najbolje vplivala na uspeSnost nasega
poslovanja. Nekateri izmed pogosto zasledovanih poslovnih ciljev, ki jih Zelimo s pomo¢jo
segmentacije kupcev doseci, so lahko (Goldstein, 2012):

— razvoj novega produkta;

— ustvariti segmentom prilagojene oglase in trzno komunikacijo;

— razvoj diferenciranih storitev za kupce in ohranitvenih strategij (ang. retention
strategies);

— ciljanje najbolj dobickonosno potencialne mnoZice;

— optimizacija razli¢nih poslovnih kanalov.

Potrosnike lahko razdelimo v segmente glede na razlicne opazovane vidike. Osnovni
Kriteriji so lahko: potrebe in obnasanje potrosnikov ter njihove demografske, geografske in
psihografske znacilnosti (NetMBA, brez datuma).

2.6.1 Znacilnosti segmentov kupcev

Na spletnem portalu centra poslovnih znanj NetMBA (brez datuma) se lahko kupce
opredeli glede na sledece segmente:

— geografsko segmentacijo:
e regije (kontinent, drzava, provinca ali ob¢ina);
e velikost populacije dolocenih okrozij;
e gostoto prebivalstva (urbano, obmestno, podezelje);
e klimatske razmere: z vzorci vremena, ki predstavljajo dolo¢ene podobnosti
razliénim geografskim regijam;
— demografsko segmentacijo:
e spol, starost, druzinski status;
e generacijo: »baby-boom«, Generacija X itd.;
e dohodek;
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e izobrazbo;

e eti¢nost;

e nacionalnost;
e religijo;

e socialni status;

— psihografsko segmentacijo: nanasa se na zivljenjski stil potrosnikov. Primerno orodje
za ovrednotenje psihografskih znacilnosti so ankete in intervjuji. Psihografsko
segmentacijo delimo glede na:

e aktivnosti;

e interese;

e mnenja;

e 0dnos do necesa, pogled oz. stalisce;
e vrednost, ki jo neCemu pripisujejo;

— segmentacijo kupcev na podlagi obnasanja: temelji na stalis¢u strank do razli¢nih

produktov. Delimo jo glede na:

e zazelene, iskane prednosti produktov;

e stopnjo uporabe produktov;

e zvestobo kupcey;

e uporabnisSki status: potencialni kupec, kupec prvega nakupa, obcasni kupec, redni
itd.;

e pripravljenost nakupa;

e posebne priloznosti: pocitnice ali dogodki, ki stimulirajo nakup.

Danas8nji potrosniki niso samo tihi opazovalci in pasivni sluSatelji. Ravno nasprotno,
podjetja se sooCajo z opolnomocenimi potroSniki, intenzivno aktivnimi v socialnih
omrezjih in diskusijah, ki pa so zaradi razli¢nih interesov razdrobljeni po razli¢nih
digitalnih platformah. Razli¢ne skupnosti pa odpirajo razli¢ne priloznosti v razli¢nih fazah
prodajnega cikla produktov. Nekaterim najve¢ predstavlja biti med prvimi, ki posedujejo
0z. koristijo neko novost na trgu, drugim pa pomenijo ve¢ zanesljivost, koristnost in
uporabnost produktov. Trzniki morajo $e posebej dobro razumeti obnaSanje in preference
potros$nikov, da so jim zmozni ponuditi pozitivno izkusnjo o necem, kar simultano vpliva
na njihove potro$niske navade in nacrte.

Segmentacija kupcev je v danasnjih casih prestopila v povsem nove dimenzije poslovanja.
Podjetja izgrajujejo profile potros$nikov, ki nenehno sledijo nasim akcijam na spletu; kaj
nam je v§ec, kaj kupimo, kako nekaj kupimo in katerih digitalnih interakcij se posluzujemo
(Adweek, 2015).
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2.6.2 Proces ustvarjanja profila kupca

Anastasia (2015) na podlagi koncepta Alexa Osterwalderja v spletnem ¢lanku Business
Model Canvas: Customer Segments definira, kako ustvariti profil kupca. Lo¢i 3 sklope:

— zanimanja kupcev (ang. customer jobs);
— kupceva pomanjkanja oz. bole¢ine (ang. customer pains);
— kupceve pridobitve (ang. customer gains).

Zanimanja kupcev (ang. »customer jobs«) zajemajo, kaj kupci poénejo 0z. poizku$ajo
doseci v svojem zasebnem ter poslovnem Zzivljenju. Lahko se nana$ajo na delo, ki ga Zelijo
opraviti, potrebe, ki jih imajo, ali pa izzive, Ki so si jih zadali. Pomembno je, da podjetnik v
tem koraku razmislja s kupceve perspektive, saj se tako lazje pribliza kupéevim potrebam
in poisce resitev za te.

Zanimanja kupcev delimo na:

— funkcionalna: so posebna opravila, ki jih kupci Zelijo opraviti. So preprosta in
enostavna za definirati: jesti bolj zdravo, koncati matemati¢ni projekt, efektivneje
slediti dnevnem Casovnem okviru, enostavneje organizirati pocitnice itd.;

— socialna: opisujejo, kako kupec, stranka 0z. potrosnik zeli predstaviti svoj zunanji
socialni profil. Na primer, ali kupec Zeli biti ¢lan dolo¢ene socialne skupnosti;

— podporna: potro$niki lahko delujejo kot podporniki oz. soudelezenci pri nakupu
vrednosti — kupujejo dobrine oz. storitve; soustvarjanju vrednosti — sodelujejo z
organizacijami pri deljenju mnenj, iskanju idej za nov dizajn in testiranju razli¢nih
produktov; prenaSanju vrednosti na ostale potrosnike — lahko gre za prodajo rabljenih
proizvodov, informiranje ostalih kupcev o dolocenih storitvah oz. proizvodih itd.

Ko opredeljujemo zanimanja kupcev, je pomembno, da ocenimo, iz kakSnega konteksta
kupceve perspektive izhaja dolo¢eno zanimanje. Na primer, lahko najdemo velike razlike
med izbiro destinacij letovanja za samske moske ali pa moske z druzino. Za podjetnika je
pomembno, da razume, katera zanimanja so za razli¢ne tipe potrosnikov kljucna in katera
so lahko zamenljiva.

Kupceva pomanjkanja oz. bole¢ine (ang. »customer pains«): so pogoji ali situacije, ki
potro$nikom preprecujejo izpolnitev potreb ali Zelj 0z. povzro¢ajo negativne obcutke pri
pristopanju k razlicnim zanimanjem. Zajemajo ovire ali tveganja, ki so jim kupci
izpostavljeni pri koris¢enju storitev in proizvodov. Bolj ko brskamo v globino, kaj je vir
bolecine, bolje lahko razumemo nujnost in pomembnost resitve za potrosnika. Na primer,
podjetnik lahko izmeri, po koliko ¢asa kupec izgubi zanimanje za Cakanje na izvrSitev
dolocenih spletnih storitev in zapusti svojo namero.

Kupceve pridobitve (ang. »customer gains«): so rezultati kupcevih izpolnjenih zelja.
Nekatere zadovoljene potrebe lahko vzamejo v zakup kot pricakovane, nekatere pa so
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lahko pozitivna presenecenja, ki kupce navdusijo in morebiti spodbudijo v bodo¢e nakupe
oz. koris¢enje storitev. Kupcéeve pridobitve lahko razdelimo v razli¢ne faze zadovoljstva:

— zahtevane: so najbolj osnovne, ki jih kupec pri¢akuje ob nakupu. Recimo pri nakupu
pametnega telefona, da ima telefon funkcijo klicanja in posiljanja sporocil;

— pricakovane: $e vedno spadajo med osnovne. Kljub temu da s pametnim telefonom
lahko opravljamo storitve telekomunikacije, soCasno pri¢akujemo tudi vizualno in
stilsko privlacnost telefona in njegovih funkcij;

— zelene: predstavljajo seznam zelja kupcev. Kupcem predstavljajo visoko stopnjo
zadovoljstva. Na primer, enostavna sinhronizacija pametnega telefona z ostalimi
napravami;

— nepricakovane: Se niso bile izkuSene s strani kupca. To so ideje in inovacije, ki
predstavljajo revolucijo kupcevih izkuSenj, katerih kupci ne morejo obcutiti pred
uporabo doloc¢enega produkta. Zaslon na dotik je bila nepricakovana pridobitev za
Applove stranke.

Pomembno je, da jasno definiramo kupceve pridobitve, saj na ta nacin lazje oblikujemo
produkte za ciljni segment kupcev in si zagotovimo vecji zajem vrednosti.

2.7  Trzni segmenti

Masovni trg: produkti in storitve, ki ciljajo masovni trzni segment, SO 0osnovani na
izpolnjevanju potreb SirSe mnozice. Predpostavka vrednosti, distribucijski kanali in odnosi
s kupci so prirejeni potrosnji velikega Stevila ljudi, ki delijo skupno tezavo in potrebo po
zadovoljitvi dolo¢enih potreb oz. zelja. Primer masovnega trga je proizvodnja hladilnikov,
saj bo proizvajalec imel zelo Sirok spekter kupcev, ker obstaja relativno majhna
diferenciacija, ki jo kupci pri¢akujejo od funkcij hladilnika.

Nis$ni trg: Se nanaSa na segment kupcev, za katere so znacilne specifi¢ne potrebe in iskane
posebne karakteristike produktov. Tovrsten segment kupcev pri¢akuje visoko stopnjo
osebne prilagojenosti (ang. custom made). Posledi¢éno so predpostavka vrednosti,
distribucijski kanali in odnosi s kupci jasno definirani in prilagojeni posebnim potrebam
segmenta. Tovrstni poslovni modeli so Se posebej znacilni za dobaviteljske poslovne
odnose, Kjer so proizvajalci za proizvodnjo konénega produkta odvisni od posameznih
dobaviteljev posebnih materialov oz. proizvodnih delov.

Segmentirani trg: nekatere poslovne branze zagotavljajo produkte in storitve, ki so si zelo
podobni v svoji osnovi, vendar pa se znacilno razlikujejo glede na potrebe in Zelje kupcev.
Organizacija ustvari razlicne predpostavke vrednosti, distribucijske kanale in odnose S
kupci, prilagojene majhnim razlikam med segmenti. Primer so letalske druzbe, ki ponujajo
kupcem enako osnovno storitev — letalski prevoz, vendar pa obstajajo razli¢ne ugodnosti za
kupce, ki se odlo¢ijo za nizkocenovni ali prvorazredni prevoz.
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Diverzificirani trg: organizacije, ki stremijo k zadovoljevanju diverzificiranih segmentov
kupcev, izbirajo segmente kupcev z zelo razli¢nimi potrebami in zeljami. Profili kupcev v
nekaterih pogledih sovpadajo, v nekaterih pa se njihove lastnosti izrazito razlikujejo.
Dober primer je podjetje Amazon, ki je zacelo s spletno prodajo knjig. Z rastjo njihovega
poslovanja so vlagali v razvoj informacijsko-tehnoloske infrastrukture, preko katere so
ustvarili moznost ponudbe storitev v oblaku za poslovne kupce (podjetja). Kot rezultat
diverzifikacije ima danes Amazon tako individualne kot poslovne stranke. Definicije trznih
segmentov so povzete po Anastasii (2015).

3 METODOLOGIJA

V magistrskem delu Zelim oceniti podjetnisko priloznost izgradnje spletne platforme,
preko katere bi potekalo podajanje aktualnih informacij in znanja o jadranju na deski.
Zanimanje za tovrstno platformo preverimo iz analiz podatkov, ki jih pridobimo z uporabo
metod trznega raziskovanja. Vidic (2000, str. 62) deli podatke glede na nacin pridobitve in
jih razvrsca v dve skupini:

— podatke, pridobljene z »raziskovanjem za mizo« (ang. desk research): sekundarni
podatki, ki so zbrani iz pregledanih virov, da bi jih uporabili v raziskavi;

— terenske raziskave (ang. field research): nacin, kako pridobiti primarne podatke,
neposredne informacije, ki se ti¢ejo trenutnega stanja na trgu.

Vedji del tovrstne raziskave se izvede na podlagi sekundarnih virov, saj jih je lazje
pridobiti, pregledati in so po navadi cenejsi. Primarni podatki so ve¢inoma bolj aktualni in
natan¢ni, vendar pa je njihova pridobitev lahko precej drazja in zamudna, zato se pri
pridobivanju primarnih podatkov osredoto¢imo na najbolj nujne in kljuéne informacije, ki
vplivajo na aktualnost in relevantnost projekta.

V prvem sklopu magistrskega dela smo raziskovali esencialne povezave med
podjetnistvom in Sportom ter kako aplicirati tovrstna znanja v digitalno obliko spletnih
platform. Uporabljali smo metode, kot so primerjanje, razvr§¢anje in opisovanje.
Proucevali smo sekundarne vire slovenskega in mednarodnega izvora. Med te spadajo
knjige s podrocja podjetniStva in trzenja, spletni viri, strokovni in znanstveni ¢lanki S
podroc¢ja podjetni§tva, managementa, trzenja, turizma, $porta, racunalniStva in poslovnih
trendov.

V drugem sklopu magistrskega dela, ki je prakticne narave in je napisan v obliki
poslovnega nacrta, smo Koristili primarne in sekundarne vire, s katerimi smo si pomagali
izoblikovati oceno podjetniske priloznosti spletne platforme za jadranje na deski. Primarne
podatke smo pridobili preko dveh razlicnih vrst anket, telefonskih pogovorov in
neformalnih pogovorov z menedzerji centrov jadranja na deski in razli¢nih jadralcev na
deski. Ankete smo opravili poleti leta 2016. Prvi tip anket se nanasa na temo jadranja na
deski na splosno, kaj jim ta Sport predstavlja in katere Zelje ter interese zasledujejo na
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dopustovanju. Izpeljali smo jih preko elektronske poste z jadralci na deski iz razli¢nih
drzav Evrope, od katerih smo osem strukturiranih odgovorov predstavili v prilogi 3. Drugi
tip ankete smo oblikovali s pomo¢jo Googlovega orodja za oblikovanje spletnih anket,
vprasanja pa se nanaSajo neposredno na zazelenost in uporabnost spletne platforme za
jadranje na deski. Pridobili smo deset odgovorov, ki so predstavljeni v prilogi 4. Telefonski
pogovori so sluzili pridobivanju informacij o velikosti trga jadranja na deski, opravili pa
smo jih z Jadralno Zvezo Slovenije in s tremi slovenskimi trgovinami, in sicer v letih 2016
in 2017. Sekundarne podatke smo pridobili s pomocjo podatkovne baze Research Monitor
(Euromonitor International, 2016) (o Sportu in potro$niStvu na splo$no) in ¢lankov ter
spletnih strani na temo vodnih $portov in jadranja na deski.

4 OCENA IZVEDLJIVOSTI IN DONOSNOSTI SPLETNE
PLATFORME JADRANJA NA DESKI

4.1 Povzetek

4.1.1 Opis resitve

Na trgu bi ponudil spletno platformo za jadranje na deski, celovito reSitev, ki deluje kot
posrednik informacij o Sportu jadranja na deski. Glavna poglavja bodo raz¢lenjena na
predstavitev priljubljenih destinacij, distribucijo storitev centrov za jadranje na deski,
predstavitev lastne Sole jadranja na deski, blog vsebine in povezave do aktualnih spletnih
strani.

Predstavitev destinacij bo zajemala kljuc¢ne lastnosti, ki jih zaznamujejo. K temu spadajo
informacije o vremenskih razmerah tekom leta, vetrovne statistike in osnovna geografska
raz¢lenitev, skratka vse, kar mora jadralec na deski vedeti o dolo¢enem kraju, da se lazje
odlo¢i za obisk tega 0z. za dopustovanje. Meni destinacij bo vseboval predstavitve centrov
za jadranje na deski, v razsiritvi ponudbe lahko tudi za kajtanje (ang. kitesurfing), ce je
prisotno, saj je princip poslovanja enak, poleg tega pa se na veliko destinacijah izvajata obe
vrsti Sporta). Ob sklenjenem sodelovanju bo za sodelujo¢e centre jadranja na deski
predstavljena njihova celovita ponudba opreme in storitev (tecajev, individualnih ur in
najema opreme), ki bodo lahko preko sistema kuponov kupljene na spletni platformi. Po
placilu dolocene storitve na spletni platformi bo stranka dobila v zameno kupon, ki ga bo
unovcila na centru za jadranje na doloceni destinaciji, s strani platforme pa bo centru hkrati
sporocena rezervacija storitev. Spletna platforma bi si lahko po informacijah nekaterih
managerjev centrov za jadranje na deski prisvojila 30 % provizije za pripeljane goste in
nakup storitev. Provizija se tako deli na 10 % popusta za kupce storitev na spletni
platformi, 20 % pa predstavlja zasluzek podjetja.
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Naslednja ponujena storitev bo ponudba lastne Sole za jadranje na deski na razli¢nih,
najbolj vetrovno primernih destinacijah tekom leta. Lastna Sola bo v prvem letu razpisana
na treh destinacijah, tekom let pa se bo ponudba Sirila na ve¢ destinacij. Tecaj bo
oblikovan na tedenske, deset- in Stirinajstdnevne pakete ter razclenjen na zacetni,
nadaljevalni in naprednej$i nivo.

Na blogu se bodo nahajale aktualne tematike o $portu, novosti, intervjuji s tekmovalci in
pomembnimi, znanimi osebami iz branze jadranja na deski, vodi¢i po destinacijah ter
lasten prispevek o tehnikah in izvajanju jadranja na deski s slikovnimi in videogradivi.
Spletne povezave bodo dodatno informativno gradivo, kjer bodo nanizani kljucni
ponudniki opreme za jadranje na deski, vremenske napovedi, po katerih se jadralci na
deski najpogosteje orientirajo, ter spletne revije o jadranju na deski.

4.1.2 Ciljni trgi in trzni segmenti

Ciljni segment so odrasli, stari nad 25 let do 60 let, posamezniki ali druzine z rednimi
dohodki, srednjega in visjega dohodkovnega razreda, prebivalci Evrope. V ve¢ji meri so to
zaCetniki, ki potrebujejo teCaje, in naprednejsi jadralci na deski, ki stremijo k najemu
opreme in izpopolnitvi tehnike jadranja na deski v obliki individualnih ur. Tipi¢en Kupec se
lahko lo¢i tudi glede na ambicije, talentiranost in cilje, ki jih ima namen v Sportu doseci.

Trg je v zacetni fazi opredeljen na Slovenijo in Stiri evropske drZave, kjer je jadranje na
deski priljubljeno. Te drzave so Nem¢ija, Francija, Spanija in Velika Britanija. Po ocenah
proizvajalcev opreme in trgovin za jadranje na deski v Sloveniji se domaci trg razpenja
nekje med 1500-2000 jadralcev na deski, po ostalih evropskih drzavah pa naj bi bilo
Stevilo jadralcev priblizno dvakratno. Zacetni trg ocenjujem na okoli 15.000 jadralcev na
deski. V tretjem letu poslovanja predvidevam Siritev na trg Nizozemske, Poljske, Gr¢ije in
Italije, Kjer je jadranje na deski prav tako priljubljeno. Trg se predvidoma poveca na
24.000 jadralcev na deski. V petem letu poslovanja se cilja na pokrivanje celotne Evrope,
katere trg je ocenjen na 45.000 jadralcev na deski.

Kljuéni trendi kazejo na to, da se povprasevanje po vodnih Sportih povecuje. Glede na to,
da je jadranje na deski in kajtanje pogojeno z ustreznim vetrovnim razmeram, pa sta ta dva
Sporta precej specifi¢no razlicna od drugih vodnih Sportov, saj se ju lahko izvaja samo na
temu primernih destinacijah. Jadranje na deski se nahaja v zreli fazi, saj je kljub novostim
in nenehnem napredku v opremi dobilo mo¢nega konkurenta, to je kajtanje. Kajtanje je
postalo priljubljeno v zadnjih letih zaradi moznosti hitrega ucenja in lahkotnosti izvajanja,
ki nam lahko hitreje nudi bolj adrenalinske uZzitke na vodi. To pripelje do zakljucka, da bi
bilo smiselno v platformo vkljuciti tudi distribucijo storitev za kajtanje, saj je na nekaterih
destinacijah mozno izvajati oba Sporta, SCasoma pa razsiriti poslovanje tudi na celotno
ponudbo za kajtanje, vendar pa se bomo v poslovnem nacrtu osredotocili na jadranje na
deski.
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4.1.3 Konkurenc¢na prednost in strategija

Konkuren¢na prednost spletne platforme temelji na osebnem pristopu zadovoljevanja zelj
posameznikov, na obSirni ponudbi vseh klju¢nih informacij o jadranju na deski, lahko sluzi
kot vodi¢ po destinacijah, zajema ponudbo na temo storitev jadranja na deski, poleg tega
pa je konkurenc¢na tudi zaradi 10 % nizjih cen, kot pa jih ponujajo centri za jadranje na
deski. Na srednji do dolgi rok predvidevam zagotavljanje konkuren¢ne prednosti z
dodajanjem novih destinacij v asortiman ponudbe. Prav tako bomo skrbeli za tedensko in
mesecno dodajanje in osvezevanje vsebin v blogu, tako o opremi kot novostih v $portu,
dogodkih po svetu ter tehnikah in tehni¢nih namigih za izpopolnjevanje jadranja na deski.
Pri lastni Soli oz. teCajih jadranja na deski bomo Ze na srednji rok nacrtovali vkljucitev
profesionalnih jadralcev na deski in snemanje tecajnikov, se pravi iskali na¢ine za hitrejSe
in bolj kakovostno ucenje ter skrbeli za pridobivanje lastnih promocijskih vsebin.
Pri¢akujemo pozitiven odziv na tecaje in bi bilo smotrno oblikovati shemo popustov in
kuponov za nadaljnjo obiskovanje tecajev ali pa za zakup opreme in tecajev v dolo¢enih
centrih jadranja na deski. Recimo, da bi po tec¢aju dobili kupon, s katerim bi lahko namesto
10 % unov¢ili 15 % popusta pri enkratnem nakupu storitev V enem izmed centrov jadranja
na deski na doloceni destinaciji. S tem bi prav tako promovirali dolo¢eno destinacijo in
lahko oblikovali tesnejse, boljse pogoje poslovanja s tamkaj$njimi ponudniki.

Vitki okvir poslovne priloznosti spletne platforme za jadranje na deski je predstavljen v
prilogi 2.

4.1.4 Fkonomika in dobi¢konosnost

Oblikovana sta dva prihodkovna tokova, to sta distribucija storitev centrov za jadranje na
deski in ponudba lastne Sole oz. teCajev za jadranje na deski. Prihodki so izracunani iz
sedmih kljuénih postavk, ki so vgrajene v dolzino trajanja dopusta in povpreéno pogostost
povpraSevanja po doloCenih storitvah. Stroski se oblikujejo glede na potrebe delovanja
podjetja v obliki samostojnega podjetnika, v nadaljevanju s. p., v manjs$i pisarni, ki temelji
na spletni prodaji in oglaevanju, s tremi zaposlenimi v petem letu in potovanji, ki so del
Sirjenja ponudbe centrov na destinacijah in izvajanja lastne Sole jadranja na deski. Lastnega
kapitala za zaCetek poslovanja bo 10.000 €, financnega posojila pa 17.000 €. Donosnost na
lastniski kapital (ang. return on equity) in donosnost na sredstva (ang. return on assets) sta
zaradi negativnega dobicka v prvem letu negativna, ostala leta sta pozitivna, v petem letu
pa znaSata 1,15 in 0,95. Interna stopnja donosa je 38,48 %, neto sedanja vrednost pa pri
diskontni stopnji 30 %, 2649 €. Modificirana interna stopnja donosa znaSa 35,88 %.
Projekt je precej tvegane narave, vendar pa je predviden dobicek konec petega leta
poslovanja v visini 20.683 €. Natan¢nejsi pregled donosnosti poslovanja se nahaja v
zadnjem podpoglavju finan¢nega nacrta, analizi donosnosti.
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4.2  Opis problema

4.2.1 Problem

Podjetje resuje tezavo pomanjkanja informacij in celovite ponudbe znanja ter storitev za
jadranje na deski. V panogi jadranja na deski je zaenkrat veliko manj$ih ponudnikov
storitev, kot so centri za jadranje na deski in turisticne agencije, ki omogocajo potovanja na
razliéne vetrovne destinacije. Zaenkrat pa so reSitve, ki ponujajo Solo jadranja na deski,
informacije o razli¢nih krajih, primernih za jadranje na deski, in splosne informacije ter
zanimivostih o $portu s podajanjem lastnih znanj, v smislu vse na enem mestu, okrnjene.
Podjetje bi omogocalo poglobitev vpogleda v vsa omenjena podrocja.

Ciljna skupina strank bo evropsko prebivalstvo. Vecina evropskih prebivalcev (prav tako
tistih, ki se ukvarjajo z jadranjem na deski) je zgos¢ena v mestih, ki so oddaljena od vodnih
in vetrovnih povrSin za jadranje na deski. Posledi¢no zaradi odrocnosti S$porta in
razprSenosti informacij je ljudem Se tezje vzpostaviti tesno povezavo s Sportom. Za obisk
obmorskih destinacij se ve¢inoma za konec tedna odlo¢ajo samo vneti jadralci na deski, ki
pa so po navadi vpeti v rutino obiskovanja istih destinacij, pogosto s pomanjkljivim
znanjem o lastnostih opreme za jadranje na deski in se posluzujejo zastarele tehnike
jadranja na deski, ki so jo vecinoma osvojili sami (ang. learning by doing). S tega vidika
jim primanjkuje kakovostnih informacij o jadranju na deski. Spletna platforma pa resuje
ravno to tezavo in ponuja resitev, ki bi jadralcem jadranje na deski zopet priblizala.

4.2.2 Problem jadralcev na deski

Tezavo imajo tisti jadralci na deski, ki jih jadranje na deski zanima in Zelijo biti azurirani o
novostih in mozZnostih s podro¢ja jadranja na deski. Po izkuSnjah iz prakse je vefina
jadralcev na deski dopustniSko aktivnega tipa, kar pomeni, da jadrajo na deski samo v ¢asu
dopustov in pocitnic. Zato bi bila za tovrsten spekter kupcev dobrodosla SirSa ponudba
informacij in storitev na enem mestu o primernih lokacijah za jadranje na deski po svetu,
tamkaj$njem zivljenju in ponudbi.

Eduard (29) je jadralec na deski, ki dela kot racunalniski tehnik in si Zeli ve¢ jadranja na
deski. Moti ga nedostopnost izvajanja Sporta na lokaciji, Kjer biva, in si Zeli vedeti ve¢ od
dobrih destinacijah za jadranje na deski in novih tehnikah izvajanja jadranja na deski.

Lara (16) je zagreta nemsSka najstnica, ki je navduSena nad jadranjem na deski in jo
zanima, katera oprema je zanjo najbolj primerna.

Carsten (48) je strastni jadralec srednjih let, ki ga nenehno zanimajo novosti o izvajanju
razli¢nih manevrov in tehnik jadranja na deski z razliénimi vrstami opreme za hitrostno
jadranje na deski, jadranje po valovih in prosti slog (ang. slalom, freewave, freestyle).

33



4.2.3 Zaznava in podrobnejsa raziskava problema ter poglobljeno razumevanje

Tezavo smo zaznali v zadnjih osmih letih s potovanji v iskanju vetra po Jadranu, Egiptu in
Kanarskih otokih, kjer smo prav tako intenzivno poucevali jadranje na deski. VV nenehnem
stiku z novimi ljudmi razli¢nih starostnih skupin, ve¢inoma z druzinami in jadralci srednjih
let (med 30 in 50 let), smo ugotovili veliko pomanjkanje informacij o Sportu na splo$no.
Posledi¢no se ljudje ve¢ let zaporedoma odlocajo za obisk enakih destinacij in niso dobro
obvesceni 0 jadranju na deski (novostih, napredku v tehnologiji in tehnikah izvajanja
Sporta, tipih opreme itd.). Za poglobljeno razumevanje tezave smo z ucenci, ki smo jih
ucili v letih 2014-2016 v podjetju lon Club na svetovno znani lokaciji v Risco del Pasu na
jugu Fuerteventure, veliko komunicirali in nekatere od teh prosili za natancnejSe
informacije v obliki anket. Povzetek anket kaze, da je njihovo znanje glede predhodno
navedenih tematik precej povrsinsko ter bi jim bile dodatne informacije zelo dobrodosle.
Rezultate anket podrobneje opisemo v podpoglavju Testiranje prototipov.

Kar se tice funkcionalnosti in privla¢nosti podanih informacij v shematskem pregledu
osnovne postavitve spletne platforme rezultati anket in pogovorov kazejo, da bi ljudi
tovrstna platforma zanimala ter da bi se posluzevali spletne platforme za primerjavo in
nakup razli¢nih storitev in iskanje informacij o jadranju na deski.

4.3  Opis resitve

4.3.1 Resitve podjetja

Na trgu jadranja na deski zaenkrat $e ne obstaja spletna platforma, ki bi ponujala vse izmed
slede¢ih moznosti na enem mestu:

— informacije o priljubljenih destinacijah jadranja na deski okoli sveta;

— Mmoznost nakupa storitev centrov jadranja na deski (izposoja opreme, rezervacija uc¢nih
ur);

— lastna Sola jadranja na deski;

— blog, kjer bi delil lastno znanje, izkusnje, nasvete o jadranju na deski preko
multimedijskih vsebin;

— povezave do aktualnih spletnih strani jadranja na deski (vremenskih napovedi, forumov
o Sportu, aktualnih spletnih revij in blagovnih znamk ponudnikov opreme).

Obstajajo ze podobne spletne strani, vendar pa ne tako celovite, ki bi imele povezave tudi
do partnerskih podjetij s predstavitvijo ponudbe in distribucijo njihovih storitev.
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4.3.1.1 Podajanje splosnega znanja o destinacijah

Podana bo predstavitev naravnogeografskih znacilnosti lokacij z vetrovnimi statistikami in
priporocili, v katerem letnem casu so razmere za jadranje na deski najbolj primerne. Na
primer, za Brazilijo je najprimernejsi obisk v jesensko-zimskem c¢asu, ko je tam poletje in
veter brez prestanka, medtem ko je v ostalem Casu dezevno s precej manj vetra. Za
Kanarske otoke, Se posebej za Fuerteventuro, je znacilen skoraj neprestan veter od maja pa
tja do septembra, medtem ko so v ostalem Casu vetrovne razmere relativno redkega pojava.

Sledi predstavitev kulture in lokalnega nacina zivljenja. Po potrebi lahko vsebujejo
priporocila, ki nam olajsajo dopustovanje in prihranijo denar (npr. v Egiptu je dobro vedeti,
da je realna vrednost in cena ponujenih proizvodov v povprecju 50 % nizja, kot pa jo
postavijo s samem zacetku. Prav tako bo pri vsaki destinaciji podan opis aktualnih
nastanitev. To vkljuCuje tamkajsnjo ponudbo hotelov in apartmajev ter lastnosti teh. V
primeru dobrega lastnega poznavanja ponudbe iz osebnih obiskov oz. s kontakti lokalnega
prebivalstva, ki dobro pozna tamkaj$nje razmere, bodo v opise integrirana priporocila in
subjektivna ocena, s pomocjo katere se bo ljudem lazje odlociti za razli¢ne ponudbe.

Meniji z opisi destinacij so nadgrajeni tudi z navedbo in predstavitvijo tamkaj$njih centrov
za jadranje na deski. Navedena bi bila partnerska podjetja s predstavitvijo obsega ponudbe
opreme in storitev z moznostjo zakupa uénih ur ali izposoje opreme preko posredniskega
sistema kuponov (ang. voucher). V sistemu kuponov je spletna platforma z imenom Windy
World posrednik, ki posreduje storitve centrov in akcijske ponudbe teh z nizjimi cenami,
kot pa jih sami v osnovi ponujajo. V nizjo ceno pa je prav tako vkljucen delez provizije, ki
pripada spletni platformi. Med akcijske ponudbe spadajo trenutni aktualni paketi vseh
zastopanih centrov jadranja na deski na doloCeni destinaciji. Ti paketi so po navadi
terminsko doloc¢eni in vkljuCujejo najem opreme ali te€aje (ucne ure) po posebnih cenah.
Placilni sistem preko kuponov bi bil zasnovan tako, da stranka poslje povpraSevanje po
doloc¢enih storitvah na spletno platformo, Ki preveri moznost rezervacije teh v centrih
jadranja na deski. Ob potrditvi izraZzenega povprasevanja nato izda racun za storitve, ki SO
ob strankinem placilu preko pladilnega sistem Paypal nakazane na spletno platformo,
stranka v zameno dobi kupon, ki ga lahko unov¢i v partnerskem podjetju, spletna
platforma pa posreduje zahtevan znesek centru za jadranje na deski.

4.3.1.2 Sola jadranja na deski

Sola jadranja na deski obsega ponudbo uéenja jadranja na deski. Meni bi vseboval lastno
osebno predstavitev (osebni profil, izobrazbo, izkusnje in reference v jadranju na deski
itd.), ki vkljucuje videogradiva, slikovna in besedilna gradiva. Sledi navedena ponudba,
kjer predstavim oblikovane tecaje glede na to, na kateri destinaciji bo tecaj organiziran.

Kot smernice za predvidevanje verjetnosti obiska in smiselnosti izbire destinacij bi lahko
razpisal glasovanje, ki bi bilo ob sodelovanju podprto z dolocenim popustom na tecaje ali
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storitve v centrih jadranja na deski (npr. 5 % dodatnega popusta na zakup storitev 0z. 20 %
na lasten tecaj). Ob ve¢jem obisku in dobrih finan¢nih zmoznostih pa lahko vklju¢im v
ponudbo tudi partnerske instruktorje razli¢nih drzav in videoanalizo.

4.3.1.3 Poucno informativne multimedijske vsebine: videogradiva, slikovna in besedilna
gradiva, podana v obliki bloga

Gre za vsebine, s katerimi se jadralci na deski lahko poucijo o novostih in razli¢nih
tehnikah jadranja na deski. V meni vsebin bloga spadajo naslednja podroc¢ja:

— namigi, triki in vadnica po klju¢nih korakih (ang. toturials): vkljucuje opisane pogoste
napake s podanimi namigi, ki jadranje na deski olajSajo in naredijo bolj zabavno.
Recimo, da je ime poglavja pogoste zacetnisSke napake, kjer sta navedeni dve sliki — ena
z nepravilno pozicijo deske pri jadranju in druga s pravilno. K slikam je dodan opis
klju¢nih napak in reSitev, ki se nanasajo na telesno drZo in pravilno uporabo sil, ki jih
ustvarjamo z razlicnimi polozaji rok in nog;

— vodiéi: narejeni za boljse dozivetje doloc¢ene destinacije, z aktualno lokalno turisti¢no
ponudbo in predstavljenimi zanimivostmi, ki se jih splaca videti in doziveti;

— novice: aktualne novosti v svetu Sporta jadranje na deski;

— intervjuji: s profesionalci, proizvajalci opreme, komentatorji, sodniki tekem itd.

4.3.1.4 Povezave do spletnih strani v povezavi z jadranjem na deski
Povezave so:

— relevantne in poznane spletne strani z vremenskimi napovedi razli¢nih lokacij okoli
sveta. Najbolj poznani spletni strani sta http://www.windguru.com/ in
http://www.windfinder.com/, kjer lahko najdemo vetrovne napovedi in letne statistike
za razlicne destinacije vseh drzav okoli sveta, kjer so jadralni Sporti mogoci;

— spletne strani, ki sluzijo kot portal aktualnih videovsebin profesionalcev in hobi
jadralcev na deski, ki Zelijo s svetom podeliti svoja dozivetja in izkuSnje; 0
proizvajalcih opreme jadranja na deski; spletne revije o jadranju na deski.

4.3.2 Prototipi in testiranje prototipov

Proces prototipiranja je potekal tako, da smo preko lastnih izkuSenj, opazovanja in
sprasevanja slovenskih ter mednarodnih jadralcev na deski raziskovali, kako nam olajsati
brskanje o informacijah jadranja na deski, saj so te veCinoma razprSene po razlicnih
spletnih portalih, ni pa bilo zaslediti podatkovne baze, ki bi zdruzevala razlicne sklope
tematik na enem mestu. Spletna platforma bo vsebovala menije s predhodno opisanimi
sklopi resitev 0z. tematik o jadranju na deski. Na slikah 4, 5 in 6 je predstavljena okvirna
zgradba spletne strani. Osnovni prikaz menijev spletne strani je predstavljen na sliki 4.
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Slika 4: Shema glavnih menijev spletne platforme

http://www.windyworld.com/

Destinacije

Windsurf Sola

Blog

Povezave Kontaktni obrazec

Vir: Lastno delo.
Slika 5 prikazuje osnovno kontaktno obliko za kupce.

Slika 5: Shema kontaktnega obrazca

Kontakt Izberi kategorijo:

Ime in priimek Elektronski naslov: —  $ola jadranja na deski;

— nakup storitev centra za
jadranje na deski.

Vprasanje:

Poslji

Vir: Lastno delo.

Testiranje prototipov spletne platforme smo opravili preko anket. Prvi sklop anket je
potekal preko elektronske poSte, vprasanja pa so raziskovala mnenja, obCutke, interese in
zelje, ki jih jadralci na deski zasledujejo z izvajanjem Sporta na splosno, ter kako se
odlo¢ajo za naslednji dopust jadranja na deski. Sport privla¢i jadralce na deski iz razli¢nih
aspektov: cutiti naravo (veter in morje), biti eno s telesom in miselno naravnanostjo,
usmerjeno izkljuéno v izvajanje $porta, saj tovrsten $port potrebuje veliko raven mentalne
prisotnosti oz. koncentracije. Prav tako pa gledajo na Sport kot na osebno preizkusnjo.
Odgovori so pokazali Zeljo po napredku, da zmorejo usvojiti nove korake in tehnike. To so
opisali kot zadovoljstvo, ki sledi v obliki novih senzacij in obcutkov. Kazejo pa tudi veliko
navezanost in vracanje k centrom jadranja na deski oz. inStruktorju, s katerim so imeli
pozitivne izkus$nje v preteklosti. Prav tako jim veliko pomeni dobra obveS¢enost o kraju,
kamor se odpravljajo. Rezultati kazejo na vecinsko posluzevanje spleta za pridobivanje
informacij — spletnih revij, klasi¢nih spletnih brskalnikov in socialnih omrezij. Prav tako pa
jim veliko pomeni osebno mnenje in priporoc€ila s strani prijateljev in znancev o centrih
jadranja na deski in krajih, ki jih Zelijo obiskati. Kljub temu, da veliko jadralcev na deski
jadra samo v €asu dopustovanja nekajkrat letno, pa jim je pomembno tudi, da so v stiku s
Sportom tekom leta, ko jim jadranje na deski ni na voljo. Trenutke izvajanja Sporta radi
podozivljajo preko videov, slik in ostalih spletnih vsebin na temo jadranja na deski. Ankete
z odgovori so predstavljene v prilogi 3. Slika 6 prikazuje razclenjen osnutek spletne
platforme glavnih menijev s podmeniji.
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Slika 6: Shema prototipa spletne platforme s predstavitvijo podmenijev

http//: www.windyworld.cony/

Destinacije (meni)

Destinacije (seznam)

Destinacija 1 (opis)

‘Windsurf centri

— Center 1 (predstavitev ponudb)

— Center Kontakt in Paypalova
plagilna shema za nakup
Posebne ponudbe kupona storitev

— Ponudba 1 (kateri center jo ponuja)

— Ponudba 2

Windsurfsola

— O intruktorju (kdo sem — videi, slike/besedilo, licence, izkuinje itd.)

— Na kateri destinaciji bi se Zeleli uciti — glasovanje

— Kontakt Videovsebine in slikovne
. .. . rsebine iz dogodk
— Registracijska oblika vaebine 1z dogodiov
B]og (Dopolnjen s slikovnimin videogradivom)
Namigi in triki

— Kako srfati s trapezom brez rok
— Kako se izogniti padanju v vodo, ko izvajate Heli-Tack

Vadnica (ang. toturial) po
klju¢nih tockah

— Kako desko ohraniti v pravi smeri, ko srfate proti vetru

— Kje ustvariti pritisk z nogami, ko srfate z vetrom ali proti vetru

Vodi¢i
Novice
Intervjuji
— Spletne strani z
Povezave — Oprema za — Vreme, vettovie  video vsebinami — Windsurfrevije
Jadranje na deski statistike jadranja na deski

Vir: Lastno delo.
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Drugi sklop anket se je nanaSal na zaZelenost in uporabnost spletne platforme, Kjer smo
tudi predstavili shemo spletne platforme. Odgovori na vprasanja potrjujejo, da jadralce na
deski zanima veliko razlicnih vrst vsebin ter da so jim preglednost, transparentnost in
struktura spletne platforme oz. spletne strani pomembni. Informacije, ki si jih zZelijo na
spletni platformi, pa so: ceniki storitev centrov jadranja na deski v enostavnem pregledu za
primerjavo cen in informacije o moznostih akomodacije. Prav tako priporo¢ajo vsebine o
opremi, videoanalize, dobre letalske druzbe za potovanje z opremo za jadranje na deski ter
narocilo na elektronske novice. Drugi sklop spletnih anket je naveden v prilogi 4. Prav tako
smo med delom v centru za jadranje na deski Watersports Fuerteventura v letih 2016-2017
preko pogovorov s strankami dobili ve¢ neformalnih in nezabelezenih odgovorov, Ki so
kazali na velik interes in Zeljo po uporabi tovrstne platforme.

44 Trg

4.4.1 Trgin velikost trga

Storitve, informacije in znanja resitve bodo ponujene v razli¢ici, primerni za globalni trg,
vendar pa se bomo bolj osredotocili na evropski trg, ki so mu ponujene destinacije
vecinoma bolj priro¢ne, moznost sodelovanja s ponudniki storitev pa enostavnejsa.

Celoten trg (ang. total available market, v nadaljevanju TAM), je v oZjem smislu
opredeljen kot celotna evropska populacija, v SirSem pa kot svetovna populacija, ki se
ukvarja z jadranjem na deski, oz. vsi, ki bi imeli interes poskusiti tovrsten $port. Podatki za
svetovno populacijo jadralcev na deski niso znani ter jih je tezko oceniti, prav tako pa se
bomo v oceni izvedljivosti poslovne priloznosti osredotocili na razpolozljiv in dosegljiv trg
(celotno Evropo v petem letu poslovanja).

Razpolozljiv trg (ang. servicable available market, v nadaljevanju SAM), je opredeljen kot
del evropske populacije, ki se ukvarja z jadranjem na deski oz. bi ga letovanje na
predstavljenih destinacijah pritegnilo. Sem vklju¢ujemo S§tiri drzave: Nemcijo, Francijo,
Spanijo in Veliko Britanijo. V teh drzavah je po ocenah $tevila jadralcev najmanj dvakrat
ve¢, kot pa jih je v Sloveniji, tako da bomo opredelili te stiri trge po priblizno 3.500
jadralcev na deski, kar skupno znasa 15.000 jadralcev na deski. To je tudi nas ciljni trg (v
katerega bo zajet tudi slovenski trg). Nato bomo tekom poslovanja $irili poslovanje se na
Stiri evropske drzave, v katerih je prav tako priljubljeno jadranje na deski: Nizozemsko,
Poljsko, Gr¢éijo in Italijo.

Dosegljiv trg (ang. servicable obtainable market, v nadaljevanju SOM), je opredeljen kot
spekter ljudi, ki so nam na voljo ter so dosegljivi iz prve roke. V ta spekter Stejemo najozji,
slovenski trg. Po okvirnih podatkih Slovencev, ki so v stiku z jadranjem na deski,
ugotavljamo, da je na slovenskem trgu okoli 1500-2000 jadralcev na deski.
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Podatki o velikosti slovenskega in evropskih trgov so bili pridobljeni v komunikaciji s
slovenskimi in tujimi jadralci na deski ter lastnimi izkusnjami in opazovanji. Prav tako smo
v letu 2016 vzpostavili stik s tremi slovenskimi trgovinami, ki so podale naslednje ocene:

— Surf Shop Ljubljana (ocenjuje okoli 2000 jadralcev na deski v Sloveniji in 4000 v
ostalih evropskih drzavah, Kjer je jadranje na deski priljubljeno);

— Freestyle (ocenjuje okoli 1500 jadralcev na deski v Sloveniji in 3000 v ostalih
evropskih drzavah, kjer je jadranje na deski priljubljeno);

— Flaka Surfing (ocenjuje okoli 1000 jadralcev na deski v Sloveniji in 3500 po ostalih
evropskih drzavah, Kjer je jadranje na deski priljubljeno).

Ob telefonskem kontaktu s slovensko jadralsko zvezo v zacetku leta 2017 so nam sporoéili,
da je registriranih jadralcev na deski v Sloveniji zanemarljivo malo, razen nekaj
tekmovalcev, saj njihove aktivnosti in beleZenje teh temeljijo na jadranju z jadrnicami.
Posledi¢no njihove informacije niso verodostojne. Prav tako kot opombo navajamo, da je
pri izraGunu prihodkov in prodanih koli¢inah storitev v finan¢nem nacrtu velikost trga
nekoliko prilagojena, saj je povpraSevanje po storitvah predvidevano tudi za jadralce na
deski z druzinami, v smislu druzinskih pocitnic, kar pa poveca konéno velikost trga.

4.4.2 Trzni segmenti in tipicni kupci

Trg, ki bo pokrit v zacetku poslovanja, zajema evropsko prebivalstvo drzav Slovenije,
Nemc¢ije, Francije, Velike Britanije in Spanije. Naprej bi §irili poslovanje na trg na
Poljskem, v Italijo, Gr¢ijo in Nizozemsko, saj imajo te drzave prav tako veliko destinacij
za jadranje na deski. Sirdi trg sestavlja vsa evropska populacija. Poleg tega je treba tudi
omeniti Veliko Britanijo, saj Anglezi radi potujejo in imajo zelo dobro razvito ponudbo
turistinih potovanj na razli¢ne destinacije okoli sveta (Evening Standard, 2018).

Jadranje na deski je Sport, v katerem lahko poenostavljeno opredelimo tri segmente
kupcev. Zelo majhen delez so tekmovalci, ki se z organizacijo treninga in potovanj
veCinoma soocajo sami ter bi jim mogoce prisla prav kaksna dodatna informacija. Vendar
pa po drugi strani obstaja tudi priloznost, da se jih vklju¢i v spletno platformo kot
ponudnike znanja in informacij, posledi¢no zaradi bogatih izkusenj iz potovanj okoli sveta
in profesionalnega poznavanja podro¢ja jadranja na deski. Starostni razred te skupine je
18-30 let. Druga, vecja skupina so zaprisezeni hobi jadralci na deski, ki jih neizmerno
zanimajo novosti v Sportu, novosti v opremi in destinacije, ki jih Se niso obiskali, ter
ponujajo dobre pogoje za uzitek na vodi. V to skupino spadajo jadralci na deski z rednimi
prihodki srednjega in visjega prihodkovnega razreda v ocenjenem starostnem razredu 25—
60 let. Tretja skupina so pocitnikarji, ki se odlo¢ajo obiskati razli¢ne destinacije, kjer ravno
naletijo na center jadranja na deski in Zelijo poskusiti Sport oz. aktivno zapolniti prosti ¢as
na pocitnicah. Po prvi izkus$nji s Sportom jih je veliko komentiralo (v ¢asu, ko sem delal
kot instruktor jadranja v centru), da v naslednjem dopustu zelijo zopet poskusiti jadrati na
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deski. Vsi omenjeni kupci so potencialne stranke za spletno platformo. Vecina teh se za
iskanje informacij od doma posluzuje spleta, tako da ima platforma s tega vidika velik
potencial. Ozje gledano na spekter pocitnikarjev so to druzine in starej$i pari ter samski
dopustniki, prav tako srednjega ali vi§jega prihodkovnega razreda, ki zelijo imeti pestre in
izpolnjene pocitnice. Starostni razred skupine je med 30 in 60 let. V oceni poslovne
priloznosti se bomo osredotocili na skupini vnetih jadralcev na deski in pocitnikarjev.

Klju¢ne segmente na trgu sem zacel opazovati, ko sem se ucil jadrati na deski na Jadranu
(Bra¢ na Bolu v letih 2008-2009). Opazovanje se nadaljuje, ko sem kot instruktor
pouceval in treniral prosti slog v Egiptu, Dahabu v Rde¢em morju Vv letih 2012-2014 na
ruskem centru jadranja na deski. Pridobivanje novih izkusSenj se nadaljuje v letih 2014—
2018 na Kanarskih otokih, kjer sem se prav tako ukvarjal s prostim slogom jadranja na
deski in tekmovanji ter pouceval v dveh ve¢jih podjetjih, lon-Club in Watersports
Fuerteventura. Gosti centra so skoraj v celoti iz Evrope, v ve¢jem delezu iz Nemcdije,
Francije, Poljske, Italije in Velike Britanije.

Ugotovitve o lastnostih kupcev:

— odrasli, starosti nad 25 let do 60 let, velikokrat z otroki;
— druzine ali posamezniki z rednimi dohodki;

— srednjega ali vi§jega dohodkovnega razreda;

— vecinoma stranke osrednje in zahodne Evrope;

— v vedji meri zacetniki in naprednejSi zacetniki.

Smiselno je opredeliti tudi psihofizi¢ne lastnosti in ambicije kupcev, ki se ti¢ejo jadranja
na deski. Napredek posameznikov v jadranju na deski lahko opredelimo glede na:

— stopnjo aktivnosti v $portu (koliko ¢asa, dni na leto prezivijo na vodi);

— talentiranost: sposobnost dojemanja za ucenje $porta, ki je odvisna od odzivnosti uma
in telesa na ucenje. Ljudi v praksi lo¢imo glede na dva poglavitna na¢ina pristopanja k
ucenju jadranja na deski: prvi nacin je telesni, intuitivni pristop, drugi pa razumski.

Nekateri ljudje so intuitivno dojemljivi za ucenje, poskusijo predstavljeno znanje, telesno
obcutijo, kaj pocnejo, in se jim na ta na¢in znanje preko telesnega obcutka usidra v spomin.
Tovrsten pristop do neke mere funkcionira, ga pa je z Zeljo po usvajanju zahtevnejsih
manevrov in nadaljnjem napredovanju treba nadgraditi z uporabo tehni¢nega razumevanja
dogajanja. Drugi tip ljudi pa v osnovi pristopa bolj racionalno, z uporabo razuma, in zeli
najprej tehni¢no razumeti, kako kaj deluje ter glede na to poskusi predstavljeno znanje v
praksi. V pozitivnem odzivu, izvedene korake razumsko usidra v spomin in poskusa
naslednji¢ doseci zelen ucinek na enak nacin. Tezava tega nacina ucenja jadranja na deski
je, da oseba v praksi velikokrat pozablja na zunanjo introspekcijo. To pomeni, da lahko ob
istem trenutku aktivno jadra na deski in se samooceni, vidi sebe ter kaj pocne od dalec.
Razlog temu je, da je um osredotocen na izvajanje razumsko naucenih korakov, pozablja
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pa na istoCasno zavedanje telesnih odzivov. Pozornost in zavedanje telesa je prav tako
pomembna, saj je pri jadranju na deski »celoten dogodek« nenehno v gibanju (glede na
spremembe jakosti vetra, vodne gladine, pozicije jadra in deske moramo biti nenehno
pozorni, kaj po¢nemo).

Izkus$nje kazejo, da je pri obeh tipih pristopa k u¢enju jadranja na deski treba v kon¢ni fazi
zdruziti oba aspekta v povezano celoto; telesno pripravljenost in koordinacijo z refleksi
posameznika ter ambicije. Nekateri ljudje se zadovoljijo z vecletnim izvajanjem enakih
korakov na deski, kar pomeni, da nivo znanja stagnira, in se jih lahko opredeli kot ve¢ni
zacetniki. Drugi tip ljudi pa k jadranju na deski pristopa z ambicijo po ve¢ znanja,
adrenalina in novih obcutkov, ki se z napredovanjem nenchno stopnjujejo. Ta spekter ljudi
lahko v nekaj tednih uéenja zelo napreduje. Lepota tega Sporta je, da v kolikor je v ¢loveku
zelja po napredku, ni konca ucenju novih tehnik in razlicno zahtevnih manevrov, kar pa
naredi Sport ve¢no zanimiv.

Zacetniki so ljudje, ki ne glede na to, koliko ¢asa jadrajo na deski, uporabljajo zacetnisko
desko in manjse, lazje jadro. Zacetniske deske so zelo Siroke in stabilne (ve¢inoma nad
180 | volumna). Volumen deske pomeni izpodriv, ki ga ustvari na vodi in je za zacetnike
nekako splos$na ocena, da je minimalna zadovoljivost volumna v litrih dvakratna telesna
teza posameznika. Velikost jadra je prilagojena posameznikovi telesni tezi, moc¢i in
vetrovnim ter vodnim razmeram, na katerih se u¢imo jadrati. V povprecju so to jadra
velikosti od 3-4,5 kvadratnega metra v lazji konstrukciji, enostavni za manevriranje.
Namen, ki ga zelimo doseéi pri ucenju zacetnikov, je obcutiti veter, desko, stabilnost ter
obvladati vse smeri jadranja z osnovnima obratoma, v veter in z vetrom (ang. tack, jibe).

Napredni posamezniki uporabljajo manjse deske, v povpre¢ju manjSega volumna od
150 1. V tej kategoriji znanja se prvi¢ sreCamo z drsenjem po vodu, z drugimi besedami
glisiranjem, uporabo zank za noge na deski, trapeza, vodnega Starta, osnovnega skoka
(ang. chop-hop), obratov naprednih tehnik (ang. fast tack, heli-tack, planning jibe itd.).
Vecina ljudi, ki se ljubiteljsko ukvarja z jadranjem na deski, se zadovolji z obvladovanjem
zgoraj predstavljenega osnovnega naprednega znanja jadranja. Napredno jadranje na deski
pa lahko nadgradimo z ucenjem razli¢nih izvedenskih tehnik, ki so prilagojene glede na
discipline, ki zanimajo posameznika. Discipline so prosti slog, jadranje po valovih, slalom
ali pa samo prosto jadranje na deski (ang. freeride).

4.4.3 Konkurenca

Na podrocju ponudbe jadranja na deski imamo veliko razli¢nih tipov ponudnikov oz.
konkurentov. Lo¢imo, ali gre za ponudbo informacij o tem Sportu, oglasevanje storitev
centrov jadranja na deski ali pa ponudbo lastnih tecajev. Tipi konkurentov so:

— spletni ponudniki znanja in informacij o opremi ter jadranju na deski na sploSno;
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— centri za jadranje na deski, podjetja z lastno ponudbo in promocijo lastnih destinacij ter
teCajev za jadranje na deski;
— organizatorji Sole oz. teCajev za jadranje na deski.

Prvi tip konkurentov so ponudniki informacij o jadranju na deski s promocijo ugodnih
paketov dopustov, veCinoma s predstavljenimi nastanitvami in letalskimi prevozi, brez
sodelovanj s centri za jadranje na deski.

Drugi tip konkurentov so ponudniki Sole, klinik oz. teajev za jadranje na deski okoli
sveta. Ti so po navadi bolj nacionalno usmerjeni. Se pravi, da vefinoma zadovoljujejo
povprasevanje, usmerjeno na dolo¢en domaci trg (drzavo).

Tretji tip konkurentov so centri za jadranje na deski z lastno ponudbo in promocijo, ki jih,
¢e sodelujejo s spletno platformo, opredelimo tudi kot klju¢ne partnerje. Med te spadajo
vsi centri za jadranje na deski, ki se oglaSujejo preko spleta. Primer je lahko podjetje lon
Club s podruznimi centri za jadranje na deski na 15 razli¢nih destinacijah okoli sveta.

Stirje informativno najbolj podobni tipi konkurentov nasi spletni platformi so Kite and
Windsurfing Guide, Planet Windsurf Holidays, Get Windsurfing in Sportif Worldwide
Travels. Opisi konkurentov in spisek 10 konkurenénih ponudnikov z definicijami vrst
ponudbe je naveden v prilogi 5.

4.4.4 Sezonskost

Jadranje na deski je izrazito sezonski $port, za katerega so znacilna veckrat letna sezonska
nihanja. Nihanja s porasti po povprasevanju ve¢inoma sovpadajo s Solskimi pocitnicami in
prazniki. V zimskem Casu leta se odloca za jadranje na deski samo pescCica vnetih jadralcev
na deski, ki se odloCijo za potovanja v tople kraje. Planet Windsurf Holidays (2016)
priporoca destinacije, kot so Brazilija, Kanarski otoki, Juzna Afrika (Cape Town) in
Karibi. Generalno gledano pa zanimanje za jadranje na deski v zimskem casu skoraj
popolnoma zamre, saj se ljudje, ki jim je Sport samo pocitniski hobi, raje odlocajo za druge
zimske aktivnosti (smucanje, bordanje, drsanje itd.).

Za vecino povprecnih jadralcev na deski se sezona v domacih evropskih krajih zacne s
toplejSimi spomladanskimi dnevi v marcu ali aprilu, ko se temperatura vode in zraka
dvigne nad 15 C°. Izvajanje Sporta v tem Casu zacne pocasi, a vztrajno rasti, s posameznimi
vrhunci v ¢asu velikono¢nih praznikov in prvomajskih pocitnic, vrhunec pa doseze v ¢asu
poletja. V Casu spomladanskih pocitnic se ljudje dostikrat odlocajo za obisk srednje
oddaljenih toplejsih krajev, kot so Maroko, Kanarski otoki, Zelenortski otoki, Sardinija in

Egipt.
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4.4.5 Trendi, velikost trga v prihodnje in privlac¢nost panoge za vstop

Kljucen trg bo Evropa, vendar pa smo preko Research Monitorja (ISIC) opredelili za
primerjavo tudi trg ZDA in Kanade. Opredelitve trgov Francije, Nem¢&ije, Spanije, Velike
Britanije, Italije, ZDA in Kanade so s povzetki raziskav prilozene v prilogi 6.

Po ocenah centrov jadranja na deski, ki smo jih obiskovali, in kontakta z managerji teh,
ostaja ta Sport z zaprisezenimi jadralci na deski v stagnaciji ali rahlem upadu, natan¢nejsih
Stevilénih podatkov o izvajanju Sporta po letih pa zaradi pomanjkanja literature na to
tematiko nismo uspeli pridobiti. Poleg tega raste trend povprasevanja po kajtanju, ki ga
veliko centrov jadranja na deski dandanes ponuja kot enakovredno storitev, ki jo je
smiselno v prihodnje prav tako trziti. Daniel Macaulay v intervjuju s Simsom (2012) o delu
v branzi jadranja na deski prav tako potrjuje upadanje trga, vendar pa meni, da bo jadranje
na deski zaradi svoje dinamic¢nosti in vizualne atraktivnosti vedno privlacilo nove ¢lane ter
medijsko podporo. Klingenhoferjeva (2017) pa meni, da se povecuje Stevilo entuziastov
nad vodnimi $porti, kot so: jadranje na deski, kajtanje, kajakanje, kanujanje, potapljanje,
stand-up paddling, rafting, deskanje po vodi (ang. wakeboarding) in vodno smucanje.

Glede na to da je trg jadranja na deski v zreli fazi in v kolikor lahko razdelimo
naklonjenost vstopa na nizko, srednjo ali visoko raven, spada privlacnost za vstop v
specificni obliki spletne platforme na nizjo raven naklonjenosti. Pri jadranju na deski so
ponudniki bolj razdrobljeni in ve¢inoma vsak zastopa svojo ponudbo, ve¢inoma omejeno
na promovirano destinacijo. V zadnjem c¢asu se je razvilo tudi nekaj ostalih ponudnikov, ki
predstavljajo vec destinacij, kjer je mozno jadrati na deski z ze vkljuCeno hotelsko
ponudbo. Na tem podro¢ju pa se Se kaze potencialna uspesnost spletne platforme.

4.5  Konkurencna prednost in strategija

4.5.1 Konkuren¢na prednost

Konkuren¢na prednost spletne platforme bo ponudba, ki zaokroza dostop do celovitega
spektra informacij o jadranju na deski na enem mestu in osebnim pristopom pri distribuciji
storitev. Spletna platforma bo zajemala lastne predstavitvene vsebine destinacij ter pou¢no
informativna znanja na blogu. Znanja bodo dopolnjena s povezavami do vseh preostalih
spletnih portalov, ki bodo s svojimi vsebinami dopolnjevali celotno sliko zanimivih,
uporabnih in poucnih informacij o jadranju na deski. Poleg tega pa je del ponudbe tudi
profesionalni trening, Sola za jadranje na deski. Strategija se najprej nanaSa na pridobitev
¢im vecjega Stevila uporabnikov spletne platforme, drugi korak strategije je ponudba in
prodaja storitev, ki pa bo potrebovala dobro zaledje intenzivnega spletnega in fizi¢nega
oglasevanja na destinacijah.
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Pri zagotavljanju konkuren¢ne prednosti je pomembno, da je ponujena vsebina zanimiva za
ciljne skupine. Se pravi, da se osrednja konkuren¢na prednost nanasa v samem zacetku na
podajanje zanimivih vsebin in visoko frekvenco objavljanja informacij. Cilj je pridobiti
¢im vec¢ uporabnikov, hkrati pa zaceti s prodajo paketov — te¢ajev za jadranje na deski ter
ostalih storitev, kot so opcijska ponudba priporocenih akomodacij in distribucijo ponudbe
centrov razli¢nih destinacij. Poleg tega pa je namen, ¢e Se le da, vkljucevati ostala podjetja,
na primer turisticne agencije, podjetja z branze jadranja na deski in ostala podjetja z
aktualnimi aktivnostmi na destinacijah, ki jih je smiselno promovirati, v smislu oglasnega
prostora na spletni strani. V samem zacetku bi to bilo primerno uvesti v obliki Google
Adsense, z rastjo poslovanja pa bi bilo smiselno uvesti neposredno prodajo oglasnega
prostora prizadevnim podjetjem.

Na srednji in dolgi rok bo podjetje vzdrzevalo konkuren¢no prednost na sledece nacine:

— z dodajanjem novih destinacij v opisni in ponudbeni asortiman. Ce ne bo mogode
vzpostaviti sodelovanja s centri jadranja na deski na doloceni destinaciji, spada pod
konkuren¢no prednost spletne platforme prav tako zgolj le opis destinacij, ki sluzi kot
pomo¢ pri odlo¢anju, kam iti jadrat, in dodatna znanja o lokalnih Zivljenjskih razmerah;

— z dodajanjem in osveZevanjem vsebin v blogu, kjer bodo uporabniki delezni novih
koristnih namigov, ki lahko sluzijo kot motivacija in smerokaz pri ucenju na razli¢nih
nivojih jadranja na deski. Pomembno je, da je frekventnost informacij visoka, zato
bomo stremeli k tedenskim in mesecnim objavam novosti tehnik jadranja na deski,
¢lankov o opremi, destinacijah, vodi¢ih, mnenjih profesionalcev itd.;

— s ponudba tefajev jadranja na deski. Na srednji in dolgi rok se pricakuje pozitiven
odziv strank z Zzeljo po vrnitvi na teCaje. PoveCanje povprasevanja zagotavlja tudi
moznost Sirjenja ponudbe (vkljucitev inStruktorjev razli¢nih nacionalnosti) in vkljucitev
snemanja tecajnikov na tecajih. To pripomore k samemu prepoznavanju lastnih napak,
kot spomin na dogodek in promocijski material. Predhodno navedena pri¢akovanja so
argumentirana z izkuSnjami iz prakse, kjer so se ljudje vracali na destinacijo in
povprasali po inStruktorju, s katerim so se na predhodnih tecajih ujeli, zabavali in
pri¢akovano ali pa celo ve¢ kot pricakovano napredovali.

Na dolgi rok predpostavljamo vecjo bazo uporabnikov, do nekje 50.000 obiskovalcev v 5.
letu poslovanja, in s tem moznost neposredne prodaje oglasnega prostora spletne platforme
vecjim podjetjem.

4.5.2 Viri konkurencne prednosti ter vizija in poslanstvo podjetja

Vir konkurencne prednosti bi vsekakor bil preglednost informacij o destinacijah in
tamkajs$nji ponudbi z enostavnim primerjanjem pogojev, ponudbe centrov jadranja na deski
in hotelske ponudbe. Prav tako bi z osebno noto, priporocili in predstavitvijo tehnik
jadranja na deski pritegnili uporabnike k uporabi spletne strani. Kot vir konkurenc¢ne
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prednosti bi bil osebni pristop k posamezniku 0z. manjsi skupini, prav tako pa organizacija
celotne ponudbe storitev centrov jadranja na deski na doloceni destinaciji, cena storitev pa
bi vsebovala 10-% popust. Vsebine bi se v zacetku nanasale na ponudbo centrov jadranja
na deski, v prihodnje pa lahko tudi na povezavo s hoteli ter sodelovanjem s temi.

Vizija podjetja je postati unikaten in vodilni ponudnik celovitih informacij o jadranju na
deski, ugodni posrednik ponudbe storitev centrov jadranja na deski ter storitev na podrocju
ucenja jadranja na deski. Poslanstvo podjetja se glasi: »Edinstveni ponudnik informacij in
storitev jadranja na deski.«

4.5.3 Opredelitev merljivih ciljev za prvih pet let poslovanja in identifikacija priloznosti
za rast podjetja v okviru prvih desetih let poslovanja

Merljivi cilji za prvih pet let poslovanja se nanasajo na:

— visino prihodkov (posredniStvo storitev centrov jadranja na deski bo predstavljalo
veéino prihodka, dopolnilna storitev pa bo lastna $ola jadranja na deski). Prihodki lahko
v petem letu dosezejo tudi 150.000 €;

— visino dobicka;

— prepoznavnost — sem spada Stevilo obiskovalcev spletne platforme. Celoten evropski
trg uporabnikov ocenjujemo na okoli 50.000 jadralcev na deski.

Identifikacija priloZnosti za rast podjetja je sledeCa: podjetje lahko doseze rast z vecjo
prepoznavnostjo, Stevilom uporabnikov, boljso kakovostjo posredovanih storitev in
kombinacijo razli¢nih predstavljenih vsebin. Za zajem in privabljanje vecjega Stevila
uporabnikov lahko uporabimo razliéne metode. Zanimanje za obisk spletne platforme se
generalno lahko poveca z dodajanjem novih vsebin: obves¢anjem, brezplacnimi e-tecaji
jadranja na deski, brezpla¢nimi e-priro¢niki, nagradnimi igrami itd. V zameno za ponujene
vsebine pa kot povratno informacijo dobimo elektronske naslove, ki jih lahko uporabimo
za nadaljnjo trzenje ponudbe.

V drugi fazi in predpostavki veéjega Stevila uporabnikov lahko prav tako ponudimo
podjetju, ki prodaja opremo za jadranje na deski, da naredi nagradno igro. Podatke lahko
uporabimo za lasten razvoj, bazo sodelujo¢ih pa na koncu dobi podjetje, ki je organiziralo
nagradno igro. To je v zacetku lazje ponuditi manjsSim podjetjem, ki so v senci velikih in
intenzivno stremijo k pridobitvi novih kupcev.

To doprinese priloznost za samoiniciativnost ostalih ponudnikov jadranja na deski
(centrov), da Zelijo predstaviti svojo ponudbo na spletni platformi. V tem primeru se lahko
pogajamo tudi za visji odstotek provizije posredovanih storitev. Ob vecji prepoznavnosti je
spletna platforma bolj zanimiva za znane ponudnike proizvodov in storitev s podrocja
jadranja na deski, kajtanja in ostalih vodnih Sportov, ki se Zelijo oglaSevati na spletni
platformi. Prav tako pa obstaja ve¢ moznosti Siritve V podobne aktivnosti vodnih Sportov,
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ki so znacilni za razli¢ne lokalne destinacije. Centri jadranja na deski po svetu velikokrat
hkrati ponujajo tudi ucenje kajtanja, ki je v zadnjih letih postalo zelo priljubljeno tudi med
jadralci na deski, od katerih se je dolo¢en del odlo¢il zamenjati jadranje na deski v celoti za
kajtanje. Za izvajanje kajtanja potrebujemo dosti manj opreme, manj vetra ter je
enostavneje hitreje napredovati. Spletno platformo bi bilo s ponudbo kajtanja enostavno
nadgraditi, saj je veliko iskanih informacij (o destinacijah, lokacijah za izvajanje Sporta,
jakosti vetra, pogojev za izvajanje vodnih $portov, vremenskih napovedih itd.) iste narave.

Druga moznost je vkljucitev v ponudbo trenutno priljubljenega veslanja na deski stoje
(ang. stand-up paddling, v nadaljevanju SUP-$porta). Na spletno platformo se lahko
vkljuc¢i ponudba te¢ajev in avanturisti¢nih izletov po neokrnjenih kotickih sveta. Za to ne
potrebujemo vetra, SUP-deske so lahko v napihljivi izvedbi, vesla pa zlozljiva, kar olajsa
transport in omogoca organizirana potovanja ter izlete za manjSe skupine (recimo pet do
deset ljudi).

Naslednja moznost je poslovna povezava s spletnimi revijami o jadranju na deski, kajtanju
in SUP-u. Na spletni platformi bi lahko bili predstavljeni naslovi in kratki opisi ¢lankov in
v kolikor so uporabniki zainteresirani nad predstavljeno vsebino, so lahko s klikom na
naslov ¢lanka preusmerjeni na spletno revijo, kar pa bi lahko tudi vrednostno ovrednotili
(provizija glede na Stevilo klikov predstavljenih vsebin).

V sklopu destinacij bi lahko bili priporo¢ani tudi hoteli in apartmajske agencije, s katerimi
se lahko razvije posrednisko sodelovanje.

4.6 Prihodkovni model

4.6.1 Viri prihodkov
Prihodek podjetja je sestavljen iz sledecih prihodkovnih kanalov:

— distribucije ponudbe partnerskih podjetij (ucenje, izposoja opreme);
— ponudbe lastnih organiziranih tecajev jadranja na deski;
— oglaSevanja kot moznega vira prihodka na dolgi rok.

Distribucija storitev centrov za jadranje na deski: Podjetje bo promoviralo ponudbo
partnerskih centrov jadranja na deski z vklju¢eno provizijo in popustom. Popust bo odstet
od provizije, ki jo bo partnersko podjetje ponujalo za promoviranje svojih storitev. Znesek
provizije se bo predvidoma gibal od 20 % navzgor. Po izkusnjah iz prakse je v letih 2012—
2014 ruski center 5 kvadratov v Egiptu ponujal za pripeljane goste 20 % provizije na
1zposojo opreme ter moznost lastnega ucenja pripeljanih gostov brez zahtevane provizije
od lastno postavljene cene. lon-Club na Fuerteventuri ponuja za pripeljane goste prav tako
20 % provizije na izposojo opreme, za vecje sodelovanje preko spletne platforme pa bi se
lahko dogovorili tudi za 30 %.
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Provizija posredovanih storitev se v svoji primarni obliki nanasa na:

— izposojo opreme in

— ucenje jadranja na deski.

V ponudbo se lahko po potrebi in Zeljah partnerjev vkljuci tudi ostale storitve, vendar pa se
pri finan¢nih izra¢unih usmerjamo izklju¢no na jadranja na deski. Rezervacija opreme je v
vecini primerov zakupljena za celoten ¢as potovanja, saj centri pogosto ponujajo vecje
popuste za tedenske ali vectedenske predhodne zakupe. Za nakup u¢nih paketov jadranja
na deski pa je od podjetja do podjetja odvisno, za kaksen sistem se odloCi. Nekatera
podjetja (npr. lon-Club) ponujajo prav tako popuste na predhodni spletni nakup u¢nih ur in
imajo na voljo razlicne vecurne pakete, ki se jih lahko poljubno po razli¢nih dnevih
¢asovno porazdeli.

Recimo, da je v ponudbi centra 10-urni zacetniski skupinski te¢aj v vrednosti 200 €. Ob
predpostavki dogovorjene provizije 30 % bo cena predstavljene ponudbe na spletni
platformi za 10 % nizja, odvisno od povprasevanja na destinaciji, Kot pa so prvotne cene
podjetja, 20 % od teh 200 € pa bo provizija, ki pripada podjetju. Enak sistem velja tudi za
iZp0osojo opreme.

Lastna $ola oz. te¢aji jadranja na deski so lahko organizirani na ve¢ na¢inov. Na spletni
platformi so lahko v naprej razpisane destinacije in ponudba, ki jo te€aj zajema. Recimo,
da je teCaj organiziran na Sardiniji v Italiji. V zacetku je smotrno predstaviti lastnosti
destinacije, z opisom kraja in vseh ostalih znacilnosti, ki smo jih navedli Ze pri poglavju o
resitvah podjetja in predstavitvi destinacij. Ce je destinacija Ze predstavljena, lahko vsebine
medsebojno povezemo in se osredoto¢im0 samo na predstavitev razpisanega programa. V
tabeli 2 je predstavljen primer programa tecajev jadranja na deski.

Tabela 2: Cenik tecajev jadranja na deski

Tedaj Cena (na posameznika) (v €) Tip tedaja

7-dnevni 300 Zacetni, napredni, freewave
10-dnevni 350 Zacetni, napredni, freewave
14-dnevni 400 Zacetni, napredni, freewave

Vir: Lastno delo.

Sedemdnevni tecaj bi se odvijal v enem tednu petkrat, saj je treba racunati dan prihoda in
odhoda, sprejem ucencev in odpremo. V dnevu prihoda bi imeli uvodno spoznavanje in
predstavitev okvirnega plana aktivnosti v tecaju ter se organizirali po skupinah. Naslednji
dan bi se zacel tecaj in trajal vsak dan zapored, v katerem bi se vadilo razlicne stvari ne
glede na vetrovne razmere, saj se da v vsakem vetru prilagoditi nacin vadbe za razli¢ne
manevre in nivoje znanja. Po izkusnjah sodeC bi se tega tecaja udelezilo priblizno 50 %
vseh zainteresiranih za tecaje.
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Desetdnevni tecaj bi vseboval osem dni tecaja, dva dneva pa bi bila namenjena pocitku in
ostalim aktivnostim. Tega tecaja bi se glede na izkusnje udelezila vecina ljudi, ki bi si
oddih jadranja na deski privoscili za dva tedna, saj Zelijo imeti tudi nekaj prostih dni za
pocitek, izlete, najbolj nadebudni pa Se za lastno vadbo priucenih znanj. Desetdnevnega
teCaja bi se po izku$njah udelezilo 30 % ljudi.

Stirinajstdnevni te¢aj bi bil primeren za nadebudne jadralce na deski, ki si Zelijo izkoristiti
vsak trenutek za napredek, v tem primeru bi to pomenilo 11 dni prilagojene vadbe na vodi
glede na vetrovne razmere in fizicne zmoznosti posameznika. Tak$nih posameznikov bi
bilo po vecletnih izkusnjah v praksi 20 %.

Razdelitev po skupinah: zacetniki, napredni in freewave te€aj; prosti slog, jadranje po
valovih ali slalom (odvisno tudi od kraja in pogojev, kjer se tecaj odvija).

Dnevni program obsega 2 uri prakti¢éne vadbe na vodi in 1 uro teoreticnega pregleda
obdelanih dnevnih vsebin, ki je lahko pred ali po prakti¢ni vadbi, odvisno od potrebe.

Poskrbeli bomo tudi za rezervacijo opreme v centrih za jadranje na deski. Prav tako je za
te¢ajnike misljena tudi pomo¢ pri organizaciji potovanj, glede izbire optimalnih letalskih
prevoznikov, logistike na sami destinaciji in izbiri ter rezervaciji akomodacije (opcijsko).

Oglasevanje kot moZen vir prihodka na dolgi rok (po petih letih poslovanja): Zajema
oglasevanje drugih spletnih strani na naSi spletni platformi. Smiselna bi bila uporaba
Google Adsense oglaSevanja. Vecji kot je promet na spletni strani, vecjo vrednost
doprinasa. Po navedbi Maierja (2013) je prihodek od klika na oglas, predvajanega na nasi
spletni strani, 68 % vrednosti, ki jo oglasevalec placa za oglaSevanje svojega oglasa. Ostali
delez je provizija, ki pripada Googlu. Smiselnost oglasa, predvajanega na nasi spletni
strani, pa Google dolo¢i preko algoritma, ki vkljucuje: izbor oglasa glede na kakovost,
vsebinsko primernost ter glede na pripravljenost placila za oglas. Algoritem dela izbor
oglasov avtomatsko tako, da poizkusi generirati ¢im vecji zasluzek. Pricakuje se lahko, da
bo na predvajan oglas na spletni platformi kliknilo 5 % obiskovalcev.

4.7  Naclrt trZzenja

Trzenje bo temeljilo na spletnih moznostih, kot sta predvajanje in iskanje oglasov. Iskanje
oglasov pomeni, da kupec med iskanjem po spletnih brskalnikih pride do spletne platforme
preko vpisanih kljuénih besed, ki omogocajo prikaz spletne platforme na visje leZzeCem
polozaju najdenih vsebin. Predvajanje oglasov pa pomeni, da se bomo posluzili storitev
Googla, Facebooka in Instagrama za prikazovanje oglasov na tematsko povezanih in
nepovezanih vsebinah ter glede na predhodna iskanja po brskalniku. Pomembna
konkurencna prednost, ki jo bomo trzili, je osebni pristop h kljuénim kupcem, se pravi, da
Jim bodo na voljo vse predhodno pojasnjene resitve, poleg tega pa promoviranje dodatnih
ugodnosti, storitev v zvezi z e-svetovanjem (preko elektronske poste) glede:
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— transportnih moznosti (prevozi od letalis¢a do nastanitev — taksi 0z. transportne
druzbe);

— akomodacijske moznosti (dogovori s ponudniki apartmajev, hoteli itd.);

— ponudbo lokalnih ekskurzij itd.

Predpogoj za dodatno ponudbo so osebni kontakti z lokalnimi prebivalci na dolo¢enih
destinacijah (npr. Dahab, Egipt; Fuerteventura, Kanarski otoki). Moznosti dodatne
ponudbe so namenjene vsem trznim segmentom, identificiranim v okviru analize trga.

4.7.1 Ime podjetja in blagovne znamke

Ime podjetja bo Windy World, s. p. Primarna ideja za izbiro imena je bila World Wide
Windsurfing, ker pa je spletna stran nosilec podatkov za vetrovne in vodne Sporte, pa lahko
pod drugaénim imenom vklju¢imo tudi podobno $portno dejavnost na veter — kajtanje in
kajterje, ki prav tako iS¢ejo informacije enakega tipa. V prvem koraku se zajemanju novih
uporabnikov (kajterjev) ne bo posveCalo posebne pozornosti, bo pa spletna stran
vklju¢evala ze podatke (opise destinacij), prav tako namenjene tudi njim. Na nekaterih
destinacijah se jadranje na deski in kajtanje lahko izvajata na istem mestu, nekje pa so
obmocja zaradi varnosti medsebojno loCena, vendar pa je enostavno tovrstne informacije
pojasniti za oba spektra uporabnikov. Podjetje bo klasificirano pod SKD-$ifro: N 79.900 —
druge raznovrstne poslovne dejavnosti; rezervacije in druge s potovanji povezane
dejavnosti (eVem, 2019).

Logotip blagovne znamke Windy World je prikazan na sliki 7 in je oblikovan na nacin, da
pritegne tako jadralce na deski kot kajterje. Slika 8 pa prikazuje logotip lastne $ole jadranja
na deski — Sebastijan's Windsurf School.

Slika 7: Logotip blagovne znamke Windy World

Windy World

Vir: Lastno delo.
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Slika 8: Lastna blagovna znamka Sole jadranja na deski Sebastijan's Windsurf School

N

sws/

~1
Sebastijan's Windsurf School

OF)

Vir: Lastno delo.

Ce se bo povprasevanje po kajtanju na spletni platformi razvijalo, lahko ustvarimo posebno
blagovno znamko tudi za Solo kajtanja in distribucijo storitev s tega podrocja.

4.7.2 lzdelki in storitve (s poudarkom na trzenjskem delu)

Distribucija centrov jadranja na deski bo predstavljena na slede¢ nacin. Najprej bo opis
destinacije, kjer bo dolo¢en kraj s klju¢nimi lastnostmi pisno in slikovno predstavljen. V to
bosta vkljuceni vetrovna statistika ter ponudba centrov jadranja na deski. Meni bo narejen
tako, da bodo najprej predstavljeni kljuéni centri jadranja na deski ter nekaj kljuc¢nih
paketov aktivnosti za tekoce obdobje. Vsi ostali podatki bodo zaradi obseZne ponudbe
centrov za jadranje na deski (razli¢ni tecaji jadranja na deski, izposoja opreme itd.)
dostopni preko spletnih povezav na spletne strani centrov za jadranje na deski, ob tem pa
bo zraven naveden samo popust, ki bi ga bila rezervacija ¢ez spletno platformo Windy
World delezna. Kot informativni dodatek bo ob vsaki destinaciji navedenih tudi 10 najbolj
obiskanih hotelskih in apartmajskih resortov. Za lazjo predstavo je primer predstavitve
destinacije Fuerteventura (Kanarski otoki) prilozen v prilogi 7.

4.7.3 Cenovna strategija

Cenovne strategije bi lahko locili na razli¢éne ponudbe in razlike med tem, kako je izdelek
predstavljen (Lam, 2015):

— vi§ji popusti ob nezapolnjenih kapacitetah lastne $ole jadranja na deski ter nizji za samo
IZp0s0jo opreme;

— strategija bonusov — oseba bi ob nakupu dolocene storitve preko spletne platforme
dobila kupon, s katerim bi lahko uveljavila 20-% popust za te¢aj jadranja na deski;

— casovno omejeni nakupi — oblikujemo lahko variabilne popuste glede na sezonskost
destinacij. V visji sezoni 10-% popust na vse storitve, v nizZji pa na dolo¢ene tedenske
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ali dvotedenske pakete tudi 15-20-% popust, odvisno od pripravljenosti sodelovanja
centrov jadranja na deski pri pospesevanju prodaje;

— zaokrozevanje cen — Studije so pokazale, da zaokroZevanje cen na 9, npr. 99 €, pri
kupcih spodbuja nakupe za ve¢ kot 20-%.

Cenovna strategija podjetja bo v zacetni fazi temeljila na poslovanju v obliki kuponov s
popusti, bonuse in ¢asovno omejene nakupe pa se lahko vpelje naknadno. Podjetje bo
konkuriralo s ceno in priljudno predstavitvijo ter personalizirano distribucijo storitev. V
tabeli 3 so predstavljene povpre¢ne cene kljuénih storitev razliénih medsebojno
primerjanih centrov za jadranje na deski ter cene najblizjega substituta kajtanja.

Tabela 3: Cene storitev centrov jadranja na deski, lastne Sole jadranja na deski in kajtanja

Storitve Cene kljuc¢nih izdelkov in Cene najblizjega substituta

storitev z 10-% popustom (v (kajtanja) (v €)
€)

Kupon za te¢aj (10 ur) 200 399

Kupon za 3 privatne ure 240 270

Kupon najetja opreme (7 dni) 300 325

Kupon najetja opreme (12 dni) 450 460

Lastna $ola jadranja na deski (7 300 612

dni)

Lastna $ola za jadranje na deski 350 612

(10 dni)

Lastna $ola jadranja na deski (14 400 612

dni)

Opomba: Cene lastne Sole jadranja na deski so brez popustov.
Vir: Lastno delo.

Kljuéne izdelke sem izbral glede na lastne izkusnje z delom v praksi, ko sem vecC let
spremljal, po kaksni ponudbi stranke najbolj povprasujejo.

4.7.4 Trzne poti in prodajni medij

Kupci bodo lahko kupili ponujene storitve neposredno na spletni platformi oz. preko
elektronske poste. Tovrstna spletna platforma ze sama po sebi deluje kot posrednik storitev
zastopanih ponudnikov. Marza, ki jo bomo poskusili iztrziti za zastopano ponudbo centrov
jadranja na deski, se bo gibala od 20 % navzgor. Posrednikov, ki bodo promovirali spletno
platformo, je lahko ve¢. Med njih spadajo Google, Facebook, Instagram, Twitter in
LinkedIn. Vendar pa se bomo zaradi omejenega zacetnega kapitala in prora¢una v prvih
petih letih posluzevali intenzivnejSega oglasevanja preko Googla, Facebooka in
Instagrama.

Znesek, namenjen oglasevanju preko omenjenih ponudnikov, bo med te v zacetku
poslovanja enakomerno razdeljen, po potrebi pa se bo spreminjal in vlagal v tistega
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ponudnika, ki bo imel ve¢ji domet. V poslovanju bom od zacetka sam, delal pa bom lahko
na razli¢nih lokacijah, saj bom za to potreboval le racunalnik in internet. Prodajni medij bo
lastna spletna stran z oglasevanjem na socialnih omrezjih, spletnem brskalniku Google in
pa kot dodatna moznost promoviranje na partnerskih spletnih straneh, kjer obstaja moznost
sodelovanja z oglasevanjem drug drugega. Spletna stran se bo nahajala na domeni
http://www.windyworld.com/.

4.7.5 Trzenjsko komuniciranje in oglasevalska strategija

Podjetje bo komuniciralo s trgom preko spletnih oglasevalskih orodij, kot so oglasevanje
preko socialnih omrezij (Facebook in Instagram) ter preko spletnih brskalnikov (Google) v
smislu iskalnih besed z uvrSCanjem spletne platforme na ¢im visje iskana mesta ter
plac¢ilom na klik in placilom na tiso¢ ogledov. V kasnej$i fazi se bomo posluzevali
oglaSevanja preko »mailing« liste (ang. newsletter) (ob ze obstoje¢i bazi kupcev),
nadaljevanju in z ve¢jim prihodkom lahko tudi preko Twitterja. Raziskava iz Forrester
(2018) kaze, da je generalno gledano priporoCeno posvetiti v namene trzenja B2C
storitvenega poslovanja 9,3 % proracuna, ter 7,3 % od letnih prihodkov. V podjetju Windy
World, s.p., celotno poslovanje in ustvarjanje prihodka temelji na intenzivnem
oglaSevanju, zato bo za oglasevanje v prvem letu namenjenih kar 50 % letnih prihodkov, v
naslednjih Stirih letih poslovanja pa se bodo sredstva, namenjena za trzenje, gibala nekje
med 20 in 30 % letnih prihodkov.

V prilogi 8 so predstavljeni povpre¢ni stroski oglasevanja preko Googla in socialnih
omrezij Facebook, Instagram, Twitter in LinkedIn ter okviren stroSek oglasevanja preko
»mailing« list.

Pri oglasevanju bo pomembna aktivnost tudi vzpostavitev Facebook strani in promocija
storitev platforme na Instagramu, kjer bomo redno objavljali prispevke, ki so relevantni za
demografsko skupino jadralcev na deski. Zraven sodi tudi povezovanje z vplivnimi podjetji
na podrocju jadranja na deski (kot so vecji centri za jadranje na deski, proizvajalci opreme,
ter vecje turisti¢ne agencije, tako domace kot tuje).

Med promocijsko gradivo Stejemo plakate in letake, ki jih bomo razdelili po informacijskih
toCkah, centrih za jadranje na deski in hotelih na razli¢nih destinacijah. Za ta namen bomo
v zacetni fazi poslovanja namenili 500 € na leto. Slika 9 prikazuje logotip za komunikacijo
s trgom.
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Slika 9: Logotip za komunikacijo s trgom

Windy World

“All about windsurfing techniques
weather, and spots for windsurfing and
kitesurfing on one place”

Vir: Lastno delo.

4.8  Nadlrt storitvenega procesa

4.8.1 Kljuéni faktorji poslovnega procesa

V izdelavnem procesu spletne platforme je najpomembnejSe, da operacije teCejo brez
zatikanja. V naSem primeru imamo dva glavna denarna tokova. Prvi poteka med kupcem
storitve na spletni platformi in spletno platformo, nakar se dolo¢en znesek prenakaze do
kon¢nega ponudnika storitev, v tem primeru centra jadranja na deski. Drugi denarni tok bi
bil neposredno zadrZan na spletni platformi, to bi bil dohodek od izvajanja lastne Sole
jadranja na deski. Naslednje podrocje je zagotavljanje dodatnih informacij in povezav do
pomembnejsih akterjev na trgu jadranja na deski, ki morajo biti nenehno osveZene. Kot
dodatek k temu sodijo vsebinsko dopolnjene in smiselno Casovno objavljane vsebine na
blogu, povezave do vremenskih napovedi in promoviranih znamk opreme ter partnerskih
podjetij.

Po predstavitvi destinacij, opisu lokacij in ponudbe storitev tamkaj$njih podjetij je treba
zagotoviti kupcu tudi varno placilo. Pri placilu je treba zagotoviti varnost zaupnih
podatkov posameznikov, zato bi bila smotrna uporaba Kriptografskega protokola za varno
komunikacijo (ang. Secure Sockets Layer, v nadaljevanju SSL-certifikata), in
verodostojnega placilnega sistema PayPal za denarna nakazila. Prav tako pa mora spletna
platforma narediti kontakt s podjetjem, centrom jadranja na deski, na dolo¢eni lokaciji in
mu posredovati podatke o kupcu, rezervirati povpraSevane storitve ter v primeru potrjene
rezervacije in kupCevega placila storitev v kon¢ni fazi nakazati denar (v naSem primeru za
odsteto lastno provizijo, ki bi se gibala v visini 20 %). Kupec pa bi po kon¢anem procesu
rezervacije in placila prejel kupon, ki bi ga lahko unov¢il na centru za jadranje na deski na
doloc¢eni destinaciji.
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Naslednji kljuéni faktor je osebna Sola jadranja na deski, kjer pa je treba organizirati
celoten storitven proces samostojno. Samo placilo je tukaj enostavnejSe, saj ga ni treba
posredovati drugemu podjetju. Treba je dobro nacrtovati in izvesti celotno potovanje in
kakovosten tecaj. Zraven spadajo organizacija lastnega potovanja, pomo¢ in priporocila
kupcem pri nacrtovanju potovanj, po moznosti pomo¢ pri rezervacijah, npr. akomodacije
(v prihodnosti tudi kot mozen vir zasluzka v smislu posrednistva), ter narediti potek
celotnega dogajanja, tecaje in aktivnosti prostega ¢asa karseda zanimive in navdihujoce.

4.8.2 Izvedbeni proces

Poslovni proces bo sestavljen iz treh poglavitnih delov. Eden se bo nanasal na Solo za
jadranje na deski, kjer bo najprej treba predstaviti lokacijo — kje se bo tecaj odvijal, zakaj
izbrana destinacija in kaj so njene klju¢ne znacilnosti in prednosti. Nato je treba predstaviti
potek tecaja, kjer bo po korakih predstavljeno, kako bo tecaj izveden. Pod to spada
organiziranost po skupinah, organizacija dnevnega dela — ur tecaja, in kaj se bo v kateri
skupini ucilo. Nato je treba zagotoviti pomo¢ pri nacrtovanju dogodka, v smislu
organizacije nastanitve in prevozov, ki vkljucujejo tako letalski prevoz kot tudi lokalne
logisti¢ne potrebe. Kupcem tecajev bi bile ponujene moznosti letalskih prevozov ter izbor
najbolj ugodne in priro¢ne moznosti za dolocen ¢as in lokacijo, poleg tega pa bi bila
ponujena pomo¢ pri izboru hotela oz. apartmajev.

Drugi poglavitni poslovni proces, ki je tudi povezan s finanénimi tokovi, je posredovanje
storitev centrov za jadranje na deski. Ta poslovni proces bi vseboval ponudbo izbora
opreme ali zakup te€ajev, ki bi bili placani preko spletne medote varnih placil. Nato bi v
zameno za nakup storitve kupec prejel kupon, ki bi ga unov¢il na dolo¢enem centru za
jadranje na deski. Se pravi, da bi bil denarni tok speljan preko spletne platforme, ki bi
preostali znesek od kupca (s popustom) po posredovanju vseh potrebnih informacij o
kupljenih storitvah (dolzini in vrsti tecaja in dolzini zakupa opreme ter vrsti te) in potrjeni
rezervaciji storitev nakazala na center za jadranje na deski zahtevan znesek.

Tretji del izvedbenega procesa pa ne bi bil v prvi fazi vezan neposredno na denarne tokove,
bil bi bolj poljudne narave, saj bi lahko s¢asoma namenili na spletni platformi tudi oglasne
prostore za dolo¢ena predstavljena podjetja, vendar pa bi se na zacetku osredotocili zgolj
na posredovanje informacij v obliki bloga o tehnikah za jadranje na deski, kjer bi bili
poljudno predstavljeni tehni¢ni namigi, kako je najbolj pravilno, najlaZje in najbolj
smotrno izvajati dolo¢ene manevre. Naslednji del bi vseboval razli¢ne teste opreme, ki jih
nadebudni jadralci na deski radi prebirajo, novice o jadranju na deski na splosno, vodice,
sledila pa bi predstavitev spletnih strani razlicnih proizvajalcev opreme. To bi dalo
obiskovalcu spletne platforme vpogled v konkurenéne znamke in njihove lastnosti. Poleg
tega bi bile pa v lo¢enem sklopu navedene tudi spletne strani vremenskih napovedi, kjer bi
si lahko obiskovalci pogledali bolj natanéne informacije o vetrovnih razmerah na
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destinacijah. Na sliki 10 je predstavljen diagram treh klju¢nih podrocij poslovnih procesov
po kljuénih tockah.

Slika 10: Diagram poslovnih procesov

Tri kjuéna podrodja poslovnih procesov

rd .

Sola za jadranje na deski * b
Poucne/informativne PDSI’EﬂDYaI.:I.]E StDl:ltE\'
l vsebine, blog centrov za jadranje na
deski
Predstavitev izbrane
destinacije za dolofen l l
termin
Informacije o tehnikah Predstavitev ponudbe
jadranja na deski (izbor opreme za
l izposojo/tedajev, ki jih
ponujajo)
Predstavitev nacina dela, l
poteka teéaja
Informacije o opremi, l
testih
l Pladilo — Paypal; za nakup
tefaja ali zakup opreme
Predstavitev hotela, kraja l
in nastanitve
Povezave do spletnih l
l strani  proizvajalcev
opreme Strankakupec  prejme
Pomoé pri organizaciji | kupon, ki ga unovéi pr
letalskih prevozow ldOlOEEIman centru  za
v jadranje na deski na
destinaciji
l (lo¢eno) Povezave do
vremenskih napovedi v
Placile —Paypal (edvisne Nakazilo sredstev centru za
od izbora kupca ali samo jadranje na deski in
za teF‘aj 311 pa tudi za informacije o zakupu
organizacijo prevoza in storitev
nastanitve)

Vir: Lastno delo.

4.8.3 Kosovnica

Glede na to, da je Cas izdelave kon¢nega izdelka, ki je sklop ponudbe razli¢nih storitev,
povezan z v ve¢ dejavniki, jih lahko raz¢lenimo na slede¢e: ponudba storitev bi temeljila
na spletni platformi, zato se vse za¢ne s postavitvijo spletne strani. Ta bi se v najozjem
smislu razdelila na tri podro¢ja, to je ponudba lastnih teCajev jadranja na deski,
posredovanje Ze obstojecih teCajev jadranja na deski s strani ponudbe centrov jadranja na
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deski na destinaciji ter ponudba izposoje opreme centrov za jadranje na deski na doloceni
destinaciji. V tabeli 4 je predstavljena kosovnica s klju¢nimi storitvami in opravili v prvem
letu poslovanja.

Tabela 4: Kosovnica storitev za prvo leto poslovanja

Storitev Strogki izdelave (v €) Cas izdelave/izvajanja
Postavitev spletne strani 2000 60 dni
Lasten te¢aj jadranja na deski 1000 (strosek potovanj) 15 dni
Oblikovanje ponudbe distribucije 1000 (lastno delo) 60 dni
teCajev centrov jadranja na deski
Oblikovanje ponudbe distribucije za | 1000 (lastno delo) 60 dni
izposojo opreme na centrih jadranja
na deski
Dopolnjevanje ponudbe in tekoce Tekoc¢i stroski poslovanja 6 mesecev
poslovanje prvega leta: ca. 3500

€/mesec

Vir: Lastno delo.

Postavitev spletne strani bi se odvijala s strani zunanjega izvajalca in za kon¢ni izgled
spletne platforme bi potrebovali, s popravki vred, okoli 2 meseca. Lastni tecaji jadranja na
deski se nanasajo na lastno delo, zato za postavitev konstrukta izvajanja te¢ajev nacrtujemo
porabljenih 15 dni. Storitev posredovanja tecajev jadranja na deski in posredovanje
izposoje opreme za centre jadranja na deski sta loceni storitvi, vendar pa se bi izvajali
isto¢asno s potovanji, ko bi centre, s katerimi zelimo skleniti pogodbo, obiskali — v prvem
letu poslovanja tri, kar bi vse skupaj trajalo okoli 45 dni. Poleg tega nacrtujemo $e 15 dni
Casa za obdelavo podatkov in vkljucitev teh na spletno platformo. Kot stroSek izdelave
konstrukta distribucije storitev centrov bi bilo lastno delo, ki bi ga obracunali kot strosek
potovanj (1000 € na potovanje, s katerimi bi lahko pokrili tekoce stroske). Prav tako pa
nacrtujemo dopolnjevanje in Sirjenje vsebin ponudbe (destinacij in centrov za jadranje na
deski) za preostalo polovico prvega leta poslovanja.

4.8.4 Potrebe po zaposlenih in delovni ¢as

V samem zacetku bi zacel poslovati kot samostojni podjetnik in se poslovanja v prvem letu
lotil sam. Skrbel bi za pisanje besedil, trzenje in kot terenski delavec obiskal tri destinacije:
Fuerteventura, Kanarski otoki; Dahab, Egipt in Tarifa, jug Spanije. Delovnih operacij je
veliko, vendar pa v zacetku ne bil zmozen zaposlovanja drugih ljudi. Pricakujemo potrebo
po dodatnih zaposlenih — v drugem letu poslovanja je to pisec besedil, v tretjem letu
prodajalec ter v petem letu trznik. Predviden delovni ¢as za zaposlene je reden delovnik 40
ur tedensko, ki pa je glede na lastnosti dela prilagojen (skrajSan ali podaljSan glede na
trenutne potrebe).
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4.8.5 Zunanji sodelavci in zunaj najeta podjetja ter pravna vprasanja in potrebna
dovoljenja

Spletnik, spletne tehnologije, d. 0. 0., je podjetje v Ljubljani, ki se ukvarja s postavitvijo
spletnih strani. Podjetje bo postavilo spletno platformo za 2000 €, omogocilo zakup
domene in ponudilo gostovanje (najem streznika za spletno stran in postne predale) za
100 € na leto. Strosek SSL-certifikata za varnost podatkov bo znasal okoli 20 € na leto.
Prav tako bodo skrbeli za spletno stran, analitiko podatkov in optimizacijo za iskalnike.
Med zunanje, posredne sodelavce bi lahko Steli tudi podjetja Google, Facebook (Instagram
je last Facebooka), preko katerih bomo oglasevali spletno platformo.

Kot podjetje moramo v skladu s predpisi upostevati zakon, da moramo za opravljanje
dejavnosti pridobiti licenco za organiziranje turisticnih aranzmajev in izpolnjevati
predpisane pogoje (eVem, brez datuma). Za ucenje, lastno Solo jadranja na deski 0z.
izvajanje kampov je potrebna licenca za instruktorja, moramo pa tudi poskrbeti za varnost
teCajnikov (zavarovanje, oprema in vadbeni prostor). Oprema in uporaba opreme je
vec¢inoma zavarovana ze na centrih za jadranje na deski, glede zavarovanja za izvajanja
Sporta pa bo treba urediti izjavo 0 odgovornosti, saj se Sport izvaja na lastno odgovornost.

4.8.6 Kljucne tehnologije in znanja
Kljuéne tehnologije in znanja za tovrsten posel so:

— Znanje o ucenju jadranja na deski: ucitelj z mednarodno priznano licenco instruktorja

VDWS in 7-letne delovne izkusnje s podro¢ja ucenja;

— poznavanje prodaje, trzenja in sklepanja poslovnih kontaktov ter poznanstev iz
ekonomskih znanj in prakti¢nih izkusenj;
— spletna orodja za izdelavo in vodenje spletne platforme:

e Wordpress: tehnologija za postavitev spletne strani;

e MailerLite: brezpla¢na programska oprema za trzenje preko elektronske poste;

e Paypal (varen spletni nacin pla¢evanja);

e Googlova orodja za spletno poslovanje: AdWords (zakup klju¢nih besed za iskanje
na iskalnikih), AdSense (oglasevanje na spletni strani), Console (uporaba google
API-jev);

e Facebook (oglasevanje);

¢ Instagram (oglaSevanje).
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4.9  Splosni terminski plan

4.9.1 Kljuéne aktivnosti v prvem poslovnem letu

Klju¢ne aktivnosti v prvem letu se bodo zacele z odprtjem podjetja. Podjetje bo odprto kot
samostojni podjetnik, s. p. Aktivnost, ki bo sledila, je postavitev spletne strani, za katero se
bomo posluzili spletnega podjetja Spletnik, d. 0. 0., ki bo osnovno ogrodje postavilo. Za
pisanje vsebin bom zaposlen sam ter se lotil predstavitev destinacij; v zacetni fazi 10
najbolj znanih po Evropi in Svetu. Sledili bomo Ze prehodno opisani strukturi razclenitve
kljuénih znacilnosti destinacij ter vetrovnih razmer na teh. Sledila bo predstavitev
ponudbe, opis podjetij — centrov jadranja, kje se nahajajo in kak$no ponudbo imajo ter
katero opremo uporabljajo. Med ostale vsebine v zaCetku programiranja se stejejo poljudne
informacije o jadranju na deski na blogu ter predstavitev znamk opreme v tovrstni branzi.

Spletna platforma bo dopolnjena s povezavami vremenskih napovedi, ki so po svetu za
dolocene destinacije najbolj aktualne. Poleg tega bo v vmesnem casu potekala tudi
izgradnja programa izvajanja lastne Sole jadranja na deski, kjer bomo v zacetni fazi izbrali
tri destinacije, ki jih bomo zaradi potreb po sklenitvi poslovanja s tamkaj$njimi centri za
jadranje na deski tudi obiskali. Terminsko bodo tecaji doloceni glede na najbolj smiseln
¢asovni okvir, ki se bo prilagajal sezoni in najboljSem casu, v katerem so razmere najbolj
ugodne. Obisk Egipta, Dahaba, bi izvedli v mesecu juliju, Tarifo bi obiskali v zacetku
avgusta, saj je takrat vrh sezone. Temu bi sledil podaljsek na Kanarske otoke, obisk
Fuerteventure, ki bi ga izvedli v drugi polovici avgusta. Sola jadranja na deski bo
razdeljena v razli¢ne sklope, ki se bodo lo€ili po nivoju znanja tecajnikov.

Temu sledijo potovanja na izbrane destinacije, na katerih bomo raziskali trg in poskusili
skleniti dogovor o poslovanju z najbolj aktivnimi in obiskanimi centri jadranja na deski na
teh destinacijah. Po sklenitvi sodelovanja sledi vkljuéitev centrov jadranja na deski v
strukturo poslovanja platforme tako, da se bo predstavilo njithovo ponudbo ter omogocilo
preko placilne metode in kuponov, da bo povezava med kon¢nim kupcem, spletno
platformo in ponudnikom storitev stekla. To pomeni, da si bodo kupci lahko ogledali
ponudbo ter preko elektronske poste rezervirali storitve in izvrsili placilo preko Paypala, v
zameno pa bodo dobili kupon, ki bo poslan in usklajen tudi s centrom jadranja na deski in
unovéen v dolocenem terminu. V kon¢ni fazi bo stranka samo prisla na doloc¢eno lokacijo,
kjer bo pokazala kupon in lahko koristila zakupljene storitve. V preostalem casu leta bi
potekalo dopolnjevanje in Sirjenje blog vsebin o testih opreme in tehnikah jadranja na
deski, pisanju vodicev in predstavljanju novosti ter moznost povratnih povezav. Prav tako
bi se posvetili Sirjenju asortimana opisanih destinacij in iskanju novih potencialnih centrov
jadranja na deski. Ob ze nekaj sklenjenih pogodbah z nekaterimi podjetji bi se lahko
posluzevali predstavitve naSega delovanja poslovanja v nadaljnjem tudi s telefonskim
kontaktom in preko elektronske poste, pogodbo se pa dandanes lahko sklene pravnomocno
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tudi preko spleta, kar bi e posebej prav prislo za odro¢ne destinacije, kot so Brazilija, jug
Afrike — Cape Town in Venezuela.

4.9.2 Terminski nacrt

Terminski nacrt prvega leta je podan v spodaj navedenem grafikonu. Nekatere aktivnosti,
kot so postavitev spletne platforme in sledecih Sest aktivnosti, ki spletno platformo
medsebojno dopolnjujejo in izgrajujejo, se v nekaterih fazah medsebojno prekrivajo ter
potekajo istocasno. Na sliki 11 so predstavljene aktivnosti v prvem letu poslovanja in
okviren Cas trajanja oz. izvajanja teh.

Slika 11: Prikaz aktivnosti v prvem poslovnem letu

Nacrtovanje nadaljne Sole jadranja na deski in potovanj

Iskanje partnerjev 100

[8)]
[ee}

Dopolnjevanje vsebin platforme 100

Izgradnja placilnega sistema s sodelujoc¢imi centri - 30
Obisk Fuerteventure (druga polovica avgusta) - 14
Obisk Tarife (prva polovica avgusta) - 14
obisk Egipta (juli) [ 14

Izgradnja programa lastne Sole jadranja na deski - 15

Aktivnosti

Predstavitev proizvajalcev opreme . 7
Predstavitev povezav za vremenske razmere po svetu | 1
Predstavitev zacetnih vsebin bloga - 21
Opis centrov jadranja na deski in predstavitev ponudbe - 15

Opis destinacij ter vetrovnih razmer - 21

Postavitev spletne platforme _ 60

Odprtje podjetja I 2

0 20 40 60 80 100 120

Vir: Lastno delo.
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4.10 Vodstvena skupina in kadri

4.10.1 Vodstvo podjetja, klju¢ni kadri ter nacrt zaposlovanja in nagrajevanja

Deloval bom kot samostojni podjetnik, v nadaljevanju s. p., ter skrbel za vse aktivnosti v
podjetju v prvem letu poslovanja. Z rastjo prihodkov bom v prvih petih letih zaposlil tri
ljudi. Kljuéni kadri za uspeh v podjetju so:

— pisec besedil, ¢lankov in novosti;
— terenski raziskovalec oz. prodajalec;

— trznik.

Kandidati za delo v podjetju se bodo iskali preko zaposlitvenih oglasov, osebnih in
poslovnih poznanstev. Preko zaposlitvenih oglasov bo izbor potekal glede na zanimivost in
aktualnost predlozenega zivljenjepisa, izobrazbe in delovnih izkuSenj. Pri iskanju
kandidatov preko osebnih in poslovnih poznanstev pa je pomembno, da se kandidat dobro
spozna na podro¢je dela, ki ga pokriva, ter da ga podroc¢je dela osebno zanima in
navdusuje.

Nacrt zaposlovanja bo sledeci:

— 1. leto poslovanja: v obdobju prvega leta bom v podjetju skrbel za vse aktivnosti sam,
saj je v samem zacetku pomembno, da sem zmoZen pokriti vse stroske;

— 2. leto poslovanja: zaposlitev pisca besedil, kar zajema pomo¢ pri pisanju in urejanju
vseh besedil na spletni platformi (¢lankov, novic, ponudb itd.);

— 3. leto zaposlovanja: zaposlitev prodajalca, trznika v majhnem, katerega delovne
funkcije bodo: iskanje novih potencialnih partnerjev, zagotavljanje azurnosti trenutne
ponudbe in akcijskih paketov razli€nih ponudnikov na destinacijah, sooblikovanje
ponudbe lastne Sole jadranja na deski, zbiranje prijav in komunikacija z ljudmi ter
pokrivanje del trzenjskih aktivnosti in odpiranje novih distribucijskih kanalov.

— 5. leto poslovanja: zaposlitev trznika, ki bo skrbel za nadaljno iskanje novih trznih
kanalov in funkcionalnost ter Sirjenje obstojecih.

Terenskega delavca pa bi zaposlili v primeru vecjega povprasevanja po Soli jadranja na
deski, da bi pomagal izvajati to s tehni¢nega vidika ter iskal nove potencialne partnerje,
raziskoval destinacije, zbiral kontakte in sklepal poslovne pogodbe. Ce povprasevanje ne
bi bilo zadovoljujoce, pa bi delo terenskega delavca opravljal sam, zato ga v zacetni fazi
zaposlovanja $e ne bom uposteval kot aktivnega ¢lana podjetja.

Nagrajevanje bo sestavljeno iz rednega fiksnega dela dohodka (place) in potencialne
stimulacije, ki bo vezana na opravljen promet. Stimulacije se sicer v zaletni fazi
obraCunavanja pla¢ zaradi vprasljivosti prihodkov ne bo upostevalo, se pa lahko ob
dobic¢konosnem poslovanju pla¢ni sistem nadgradi. Za delovno mesto pisca besedil je
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predvidena bruto placa 1350 € na mesec, z 200 € dodatka za malico in prevoz, in je
ocenjena kot strosek delodajalca na 1800 € na mesec. Bruto placa prodajalca in trznika pa
zna$a zaradi vecje zahtevnosti dela 1600 € na mesec, prav tako z 200 € dodatka za malico
in prevoz, in je ocenjena kot strosek delodajalca na 2000 € na mesec.

4.10.2 Drugi lastniki in investitorji, delezi v podjetju in viri financiranja

Investitorja bi bili dve druzinski podjetji, ki bi pomagali pokrivati visoke stroSke
poslovanja v obdobju prvega poslovnega leta. Vlozena sredstva bi zaceli odplacevati v
najkrajsem moznem casu, ko bi poslovanje podjetja to omogocilo. Glede na rezultate
finanénih projekcij bi lahko dolg odplacali Ze v drugem letu poslovanja podjetja. Podjetje
bo tako zacelo poslovati z 10.000 € lastnega kapitala oz. prihrankov ter posojilom 17.000 €
od druzinskih podjetij, ki ga bo vrnilo v najkrajSem moznem casu — po izraunih v
finanénih projekcijah ze v drugem letu poslovanja. Kot ustanovitelj s. p. sem stoodstotni
lastnik podjetja.

4.10.3 Organizacijska struktura

Drzal bi se enostavne, ploscate strukture podjetja, saj bi v prvem letu posloval sam kot
lastnik s. p., posluzeval pa bi se storitev racunovodskega servisa. V drugem do petem letu
poslovanja pa sledi zaposlitev pisca besedil, prodajalca in trznika. Slika 12 prikazuje
organizacijsko strukturo podjetja.

Slika 12: Organizacijska struktura podjetja

Racunovodski
servis

Pisec besedil Prodajalec

Vir: Lastno delo.
4.11 Finanéni nacrt

4.11.1 Prihodki in predpostavke za izracun cene in koli¢ine

Zacetne okvirne prihodke smo izraCunali na podlagi Stevila jadralcev v petih drzavah, ki
so: Slovenija, Velika Britanija, Francija, Nem¢ija in Spanija. Zagetni trg je velik okoli
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15.000 jadralcev na deski. V prvem letu poslovanja ocenjujemo 30 % zajem jadralcev na
deski zaradi neprepoznavnosti spletne platforme, v drugem letu pa zajem celotnega
zaCetnega trga. V tretjem letu nacrtujem Siritev ponudbe na ostale evropske drzave, v
katerih je priljubljeno jadranje na deski. Te drzave so Italija, Nizozemska, Gr¢ija in
Poljska. V tretjem letu bi tako znaSalo povecanje trga za 3500 ljudi na drzavo, kar bi
skupno povecalo trg na okoli 24.000 jadralcev na deski. V Cetrtem letu predvidevamo
nadgradnjo povpraSevanja za 29,4 % iz pokrivajoc¢ih drzav. V petem letu poslovanja pa bo
na$ trg zajemal celotno Evropo, kar zaokrozujemo na 45.000 jadralcev na deski, saj v
veCini severnih, hladnejsih evropskih drzavah $port ni tako priljubljen. Ob tem pa bomo
upostevali, da je velikokrat dopust za jadranje na deski druzinski dogodek ter da pogosto
jadralec na deski pripelje s seboj tudi druzino z otroki, kar bomo upostevali kot se dva
dodatna ¢lana, kupca storitev, k vsakem Cetrtem jadralcu na deski.

Po podatkih zaposlenega na Spletniku, d. 0. 0., podjetju za spletne resitve, je stopnja
konverzije iz obiskovalca spletne strani v konénega kupca 3-%. To pomeni, da od 100
obiskov na spletni strani pri¢akujemo tri ljudi, ki bi dejansko izvrSili nakup ene izmed
ponujenih storitev. Razgovor in svetovanje glede stevila obiskovalcev spletne platforme in
okvirnih stroskov oglaSevanja, preko katerih smo ocenili povprasevanje, sta predstavljena
v kopiji elektronske poste v prilogi 9.

Zaradi obseznosti ponudbe centrov za jadranje na deski smo skr¢ili asortiman ponudbe na
najbolj klju¢ne in pogosto povpraSevane storitve. V tabeli 5 je predstavljena ponudba
podjetja Windy World, s. p., s predvideno provizijo za dolo¢eno storitev.

Tabela 5: Ponudba storitev podjetja Windy World, s. p.; distribucija storitev centrov
jadranja na deski in lastne Sole jadranja na deski s provizijo

Vrsta storitve Cene storitev z 10-% Provizija spletne platforme

popustom (v €) (razen lastne (20 %) (v €)
Sole, ki je brez popusta)

Kupon za tec¢aj (10 ur) 200 40

Kupon za 3 privatne ure 240 48

Kupon najetja opreme (7vdni) 300 60

Kupon najetja opreme (12vdni) 450 90

Lastna $ola jadranja na deski 300 /

(7 dni)

Lastna Sola jadranja na deski 350 /

(10 dni)

Lastna Sola na deski (14) dni) 400 /

Vir: Lastno delo.

Ker veéina ljudi, ki se ukvarja z jadranjem na deski, spada v srednji in vi§ji cenovni razred,
bomo upostevali, da vsak tretji kupec zraven te¢aja najame tudi opremo. Ocenjujemo, da se
60 % ljudi odloca za enotedenska dopustovanja, 40 % pa za dvotedenska. Redki so tisti, Ki
dopustujejo dlje Casa, zato to moznost v projekcijah izkljucujemo. Po izkuSnjah sodec
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40 % od jadralcev na deski najame samo opremo, preostalih 60 % pa se odloci za tecaje.
Tecaji so skupinski in se lo¢ijo med zacetnimi in nadaljevalnimi, vendar pa tu ne bomo
delali razlike. Od teh 30 %, ki najamejo samo opremo, pa se odloCi za individualne ure
prav tako okoli 30 % ljudi. To so po navadi ze naprednejsi jadralci na deski, ki uzivajo ze
samostojno na vodi, Zeleli pa bi izpopolniti dolo¢ene tehnike in manevre. 30 % tecajnikov,
Ki dopustujejo za dva tedna, pa se odlo¢i poleg tecaja najeti tudi opremo za jadranje na
deski, da lahko samostojno vadijo usvojena znanja.

Na spletni platformi se tako oblikujeta dva glavna prihodkovna tokova, to je distribucija
storitev centrov za jadranje na deski in lastno organizirani tecaji. Za lastno organizirane
teCaje ze imamo bazo 100 elektronskih naslovov jadralcev na deski, ki so zainteresirani za
tovrstno ucenje. Kljub temu pa je smiselno upostevati stopnjevanje udelezenosti po letih
poslovanja. Prav tako je treba vzeti v zakup, da bi se za sedemdnevni te¢aj v lastni Soli
jadranja na deski odlocilo 50 % ljudi, za 10-dnevni 30 % in za 14-dnevni 20 % jadralcev
na deski. V prvem letu predvidevamo 18 udelezencev na treh lokacijah, v drugem letu 30
udeleZencev na treh lokacijah, v tretjem in Cetrtem letu 48 udelezencev na Stirih lokacijah
ter v petem letu 60 udelezencev na petih lokacijah. Predpostavljamo maksimalno
kapaciteto na tecaj — do 12 ljudi, saj lahko na dan delamo s tremi skupinami, priporo¢ljivo
pa je, da so skupine manjSe, po maksimalno $tiri jadralce na deski, da pride efektivnost
osebnega dela do izraza.

Izra¢uni povprecnih cen paketov storitev, prodanih koli¢in in prihodkov so podrobno
predstavljeni v prilogi 10.

Izracun prodane koli¢ine je tesno povezan z obiskom na spletni platformi, ki je v vecji meri
odvisen od oglasevanja, t0 pa je povezano s stroSkom, ki ga je treba opredeliti. Strosek
oglaSevanja smo ocenili s pomocjo svetovanja zaposlenega na spletniku (glej drugo
elektronsko sporocilo v prilogi 8) in na podlagi povprasevanja po oglasnih storitvah na
platformah Google in Facebook. V aplikaciji Google Ads smo izbrali klju¢ne besede na
osnovi srfanja (ang. surfing) in jadranja na deski (ang. windsurfing) ter izbrali kot ciljni trg
pet evropskih drzav (Nemg¢ija, Francija, Velika Britanija, Spanija in Slovenija) in naredili
simulacijo, ki je pokazala, da bi bil okviren stroSek na 1000 klikov med 600 in 670 €. Prav
tako smo naredili povprasevanje po oglasevanju na Facebooku za trg starosti med 18 in 40
let, simulacija pa je pokazala doseg ciljnega trga do 14 milijonov uporabnikov s ceno na
klik 0,54 €, kar doprinese 540 € stroska na 1000 klikov. Za zagotovitev v tabeli 6
predstavljenih prihodkov ocenjujemo priblizno 2000 obiskov spletne platforme s 1000 €
stroska oglasevanja mesec¢no, ta pa se bo tekom let poveceval. Oglasevanje bo potekalo
preko platform Google, Facebook in Instagram (stroSek oglasevanja preko Instagrama je
skoraj identi¢en oglasevanju preko Facebooka, zato bomo strosek oglasevanja razdelili
med te tri platforme priblizno na tretjine). Med teh 2000 obiskovalcev spletne strani pa je
vkljuceno tudi 200 organskih obiskov, ki se zgodijo brez pobude oglasevanja. Prav tako je
vzeti v zakup ponovitvene nakupe in nepopolnost izkoriS€enosti oglasevanja. Nacrti
oglasevanja so podani v prilogi 11.
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Tabela 6: Prihodki po obdobjih od prvega do petega leta poslovanja

Obdobje Kumulativni prihodek Kumulativni Skupen prihodek na
distribucije storitev centrov za prihodek lastne obdobje (v €)
jadranje na deski (v €) na Sole 0z. tecajev
prodane enote (v €) na st.
tecajnikov
Prvo leto 12.508/135 6.050/18 18.558
Drugo leto 41.715/450 10.050/30 51.744
Tretje leto 70.934/720 13.050/40 83.984
Cetrto leto 97.206/1.020 16.050/48 113.256
Peto leto 131.724/1.350 20.100/60 151.824

Vir: Lastno delo.

4.11.2 Variabilni stroski
Predvideni variabilni stroski poslovanja podjetja Windy World, s. p., so sledeci:

— proracun za oglasevanje (Google, Facebook, Instagram):

e 1. leto 800 €/mesec;

e 2. leto 1000 €/mesec;
e 3.leto 1500 €/mesec;
e 4. leto 2000 €/mesec;
e 5.leto 2800 €/mesec;

— provizija za Paypal: priblizno 3,5 % na transakcijo (upostevajo¢, da je vsak 4. nakup
storitve distribucije kuponov centrov za jadranje na deski za 3 kupce skupaj — druzinski
paket);

— organizacija potovanj za lastno Solo jadranja na deski, 1000 €/potovanje;

— naro¢anje kupcev na novice od 3. leta poslovanja dalje, (ang. »newsletter«) preko
programa Mailer-Lite: 28 € na mesec za 5000 kontaktov mesecno.

4.11.3 Fiksni stroski
Predvideni fiksni stroski poslovanja podjetja Windy World, s. p., so sledeci:

— postavitev spletne platforme: 2000 €;

— domena in gostovanje: 100 €/leto;

— SSL-certifikat: 20 €/leto;

— racunovodstvo v prvem letu: 80 €/mesec;
— racunovodstvo Vv tretjem letu: 100 €/mesec;
— racunovodstvo v petem letu: 150 €/mesec;
— logotipi podjetja: 3-krat 150 €;

— prispevki za s. p.: 372,91 €/mesec;
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— internet: 30 €/mesec;

— telefon (4-krat): 25 €/mesec (stroSek proporcionalno raste s Stevilom zaposlenih);

— stroSek lastne opreme za jadranje na deski: 4000 € — amortizacija v petih letih
(odprodaja konec petega leta za 1500 €);

— promocijski material (letaki, plakati): 500 €/leto;

— Vv 2. letu 1 redno zaposlen, pisec besedil z bruto placo 1800 €/mesec;

— Vv 3. letu 2 redno zaposlena (pisec besedil, prodajalec — trznik v majhnem) z bruto 1.800
€/mesec in 2000 €/mesec;

— v 5. letu 3 redno zaposleni (pisec besedil, prodajalec in trznik); pisec besedil z bruto
placo 1800 €/mesec in prodajalec ter trznik z bruto placo 2000 €/mesec;

— najem manjse pisarne v 3. letu: 300 €/mesec;

— nakup racunalnika v prvem letu: 1000 €;

— nakup racunalnika v drugem letu: 1000 €;

— nakup racunalnika v tretjem letu: 1000 €;

— nakup racunalnika v petem letu: 1000 €;

— operacijski sistem z licenco za racunalnike 120 € (z vsakim rac¢unalnikom dodaten
nakup);

— programska oprema Office 365 Business (129 €, stroSek proporcionalno narasca z
nakupi novih racunalnikov, v petem letu 515 €).

4.11.4 Tocka preloma, prispevek za kritje fiksnih stroskov in dobicek podjetja

Tocka preloma je tam, kjer so stroski enaki prihodkom. Izra¢un tocke preloma in prispevka
za kritje fiksnih stroskov se nahaja v prilogi 12. Tocka preloma bo izra¢unana za storitev
distribucije ponudbe centrov jadranja na deski. Natan¢ni podatki se nahajajo v Izkazu
poslovnega izida podjetja Windy World, s. p., v prilogi 13. Tocka preloma nastopi pri 629
prodanih enotah storitev centrov jadranja na deski. VV prvem letu poslovanja je predvidena
prodaja 135 enot storitev, v drugem letu 450, v prvem mesecu tretjega leta pa 60 enot
storitev. Tocka preloma bi tako nastopila v prvem mesecu tretjega leta poslovanja ob
predpostavki, da se fiksni in variabilni stroSki ter prodajna cena paketa storitev ne
spreminjajo.

Prispevek za kritje fiksnih stroSkov se deli na dva proizvoda ob predpostavki, da so fiksni
stroSki v 1. letu poslovanja 10.531 €. Vsaka prodana storitev distribucije storitev centrov za
jadranje na deski pokrije 0,88 % fiksnih stroSkov. Vsaka prodana storitev lastne Sole
jadranja na deski pa pokrije 3,18 % fiksnih stroskov.

Dobicek je v prvem letu negativen in znasa —5474 €. V drugem letu postane pozitiven in
znaSa 915 €, saj se predvideva povecanje prodaje za ve¢ kot dvakrat. Dobicek tretjega leta
se poveca minimalno ter znaSa 957 €, saj se kljub rasti prodaje, povecujejo tudi stroski
poslovanja. Dobicek Cetrtega leta z bolj uteCenim poslovanjem in boljSo prepoznavnostjo
podjetja nato predvidoma naraste na 19.234 €, v petem letu pa se Se povisa na 20.683 €. V
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finan¢nih projekcijah je model prilagojen za podjetje oblike druzba z omejeno
odgovornostjo (d.o.0.), vendar se zavedamo, da v primeru podjetja s.p. obstaja
dohodninska lestvica z razlicnimi davénimi stopnjami, ki vpliva na kon¢ni dobic¢ek. Smo
bili pa posledi¢no pri drugih postavkah bolj konservativni: prispevki pri olajSavah niso bili
upostevani, prav tako pa ne predvidevam davcne izgube, ko je dobicek v prvem letu
negativen.

4.11.5 Opredelitev opreme in denarja, potrebnega za zagon poslovanja

Racunalniki in lastna oprema za jadranje na deski spadajo v finan¢nih projekcijah pod
opremo, telefoni (z naro¢nino) pa spadajo v drobni inventar, tekoCi strosek, ki pa se
proporcionalno povecuje s Stevilom zaposlenih. Za zagon podjetja potrebujemo 27.000 €, s
katerimi bi pokrili prvo leto poslovanja. Tabela 7 prikazuje opremo, ki jo potrebujemo za
zagon poslovanja.

Tabela 7: Seznam opreme z vrednostmi in amortizacijskimi stopnjami

Seznam opreme Vrednost (v €) Amortizacijska stopnja (v %)
Racunalnik (4 kosi) 1000 50

Lastna oprema za jadranje na 4000 20

deski

Telefon (4 kosi) 25 €/mesec; 300 /

Vir: Lastno delo.

4.11.6 Analiza donosnosti

Donosnost na lastniski kapital (ang. return on equity, v nadaljevanju ROE), predstavlja,
koliko cistega dobicka generiramo glede na vlozen lastniski kapital. V prvem letu je
negativen in znasa -0,75 zaradi nizkih prihodkov in posledicno negativnega dobic¢ka. V
drugem letu je 0,18, ker podjetje zacne ustvarjati dobi¢ek. V tretjem letu pade na 0,16,
skokovito pa naraste v ¢etrtem letu na 1,92, saj imamo zadrzan dobicek in se povprecni
lastniski kapital poveca. V petem letu znaSa ROE 1,15, kar pomeni, da ustvarimo na 1 €
vloZzenega lastniSkega kapitala 1,15 € Cistega dobicka. Zadrzanega dobicka si ne
izplatamo, zato se v bilanci postavka kapital poveca, v Cetrtem in petem letu pa si
izplatamo del kapitala v viSini 12.000 €. V petem letu ROE pade, ker je izracunan kot
povprecni kapital (povprecje stanja konec predhodnega leta in stanja konec tekocega leta).
Konec 3. leta je bil namre¢ lastniski kapital materialno nizji od kapitala konec 4. leta, kar
znizuje povprecno stanje kapitala. Prav tako si v 4. letu izplacamo dobicek, kar pa je Ze
zajeto v stanju lastniSkega kapitala konec 4. leta in je temu primerno nizji, kar povecuje
izratunan ROE. V 5. letu ne pride do delitve dobicka, prav tako se v 5. letu generira
razmeroma visok Cisti dobi¢ek in osnova za izratun ROE je bistveno vi§ja, zato je
posledi¢no tudi izracunan ROE v 5. letu nizji v primerjavi s 4. letom.
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Donosnost na sredstva (ang. return on assets, v nadaljevanju ROA), predstavlja Cisti
dobicek glede na povprecno stanje celotnih sredstev. Celotna sredstva zaobjemajo
opredmetena sredstva (lastna oprema za jadranje na deski in racunalniki), zalog ni, v
sklopu terjatev je samo DDV in denar na ratunu. ROA nara$¢a in nato zaenja padati, ko
denar na racunu zaCenja narascati. ROA v prvem letu znasa —0,34 zaradi negativnega
dobicka, v drugem letu 0,07, v tretjem letu 0,15, v Cetrtem letu skokovito naraste na 1,49,
nato pa v petem letu pade na 0,95. To pomeni, da imamo v petem letu 0,95 € Cistega
dobicka za vsak € v sredstvih. Skok ROA v 4. letu se zgodi na racun povecanega Cistega
dobicka, se pa ROA umiri v 5. letu, saj sredstva narastejo zaradi dobrega poslovanja
(povecanje denarnih sredstev).

Neto sedanja vrednost (v nadaljevanju NSV) je sedanja vrednost projekta, ko diskontiramo
pricakovane denarne tokove petih let na sedanji dan. Ker pa je to relativno tvegan projekt,
zahtevamo vecjo stopnjo donosa, ki v nasem primeru znaSa 30 %. Pri diskontni stopnji
30 % je projekt na danasnji dan vreden 2649 €. NSV je pozitivna in interna stopnja donosa
(v nadaljevanju IRR) vis§ja kot naSa zahtevana donosnost, tako da je v projekt smiselno
vloziti. IRR je 38,48 %, kar je ekvivalentno investiciji 10.000 € vloZenega kapitala, ki se v
petih letih vsako leto obrestuje za 38,48 % in v petem letu predstavlja vrednost v visini
34.315 € kapitala, vezanega v podjetje. Pri IRR se predpostavlja, da se vsi denarni tokovi,
ki gredo iz podjetja, zopet reinvestirajo po enaki stopnji. V finan¢nih projekcijah je
predpostavljeno izplacilo dobicka 0z. izplacanje sredstev v vrednosti 12.000 € v Cetrtem in
petem letu. Posledi¢no je izraCunana tudi modificirana interna stopnja donosa (MIRR), ki
predstavlja v tem primeru realno interno stopnjo donosa, saj izplacan dobicek ne bo
reinvestiran v podjetje, temve¢ bo uporabljen za pokrivanje stroskov zivljenja. MIRR
znasa 35,88%. Finan¢ne projekcije z bilanco stanja, izkazom poslovnega izida ter kazalniki
donosnosti se nahajajo v prilogi 13.

SKLEP

Pri pisanju magistrskega dela smo uporabljali medoto dizajnerskega procesa razmisljanja
(ang. Design Thinking) in jo dopolnili z znanji, ki smo jih obravnavali pri podjetnistvu.
Tekom magistrskega dela smo opredelili pomembnost elektronskega poslovanja, ki je
intenzivno razvijajoca se inovacija zadnjih dvajsetih let. Razvoj elektronskega poslovanja
je omogocil izgrajevanje inovativhega digitalnega podjetniStva, ki je zacelo vse bolj
pridobivati na veljavi. Razlog temu je bil skokovit razvoj v tehnologiji, s poudarkom na
stroskovno ucinkovitem spletnem poslovanju. S Siritvijo medmreznega poslovanja v
oblaku pa je prislo tudi do vzpostavljanja razli¢nih oblik spletnih platform, ki so omogocile
instantno povezanost globalnega trga. To se kaze v enostavni, hitri in uéinkoviti
kooperaciji med kupcem, prodajalcem in dobavitelji okoli sveta.

Namen magistrskega dela je prispevati k boljSemu razumevanju dejavnikov uspeha
poslovnih priloznosti na podro¢ju spletnih platform z nadgradnjo empiricne ocene
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zazelenosti, izvedljivosti in donosnosti vzpostavitve spletne platforme na podrocju jadranja
na deski.

Cilji, ki smo jih zasledovali, so bili ustvariti sintezo med podro¢ji Sporta, podjetniStva,
elektronskega poslovanja, trzenja in spletnega dizajna, katerih znanja smo zdruzili v
poslovnem nacrtu, s katerim smo preverili donosnost in tehni¢no izvedljivost poslovne
priloZznosti spletne platforme jadranja na deski.

Prisli smo do ugotovitve, da obstaja povezava med podjetnikom in Sportnikom, ki se kaze
v nekaterih podobnih karakternih znacilnostih, ki lahko pozitivno vplivajo na podjetnisko
dejavnost. Prav tako rezultati raziskav kazejo, da je poslovanje preko spletne platforme
ucinkovito, ko Zelijo razli¢ni akterji zdruziti interese in sodelovati v poslovnih procesih.
Spletne platforme so lahko namenjene poslovanju samo med podjetji, med podjetji in
kon¢nimi kupci ter obratno.

Kljuéne karakteristike uspesne spletne platforme so programska dovrSenost, efektivni
dizajn ter ucinkovito oglasevalno ozadje. Programska dovrSenost se kaze v tehni¢ni
stabilnosti platforme, sinhronizaciji operativnin funkcij in varnosti podatkov, ki se
pretakajo. Efektivni dizajn ima lahko poudarek na funkcionalnosti, videzu ali obeh,
odvisno od vrste poslovanja platforme. Prav tako je zelo pomemben del vsake platforme
oglasevanje, saj platforma brez akterjev, ki preko te komunicirajo in poslujejo, ne
uresnicuje svojega namena. Izbira vrste oglaSevanja je odvisna od branZe in nacina
poslovanja spletne platforme. Ucinkovitost poslovanja merimo s klju¢nimi indikatorji
ucinkovitosti, ki so prodajne ali trZne narave, poleg tega pa zajemajo intenziteto
komunikacije in zaupnost informacij pri odnosih s strankami. Podporno znanje o spletnih
platformah smo razsirili z raziskavo o poslovnih modelih, ki so lahko osredotoceni na
ekonomicno plat poslovanja podjetij, na zadovoljenje potreb kupcev, lahko pa tudi sluzijo
kot inStrument za efektivno raziskovanje specificnih podrocij poslovanja. Segmentacija
kupcev in trznih segmentov nam je sluzila v pomoc pri opredelitvi potencialnega kupca na
spletni platformi o jadranju na deski.

Raziskovalna vpraSanja, ki smo jih predpostavili, so bila:

— enostaven, pregleden in moderen dizajn platforme spodbuja ve¢jo uporabo te;
— natrgu obstaja potreba po spletni platformi na podrocju jadranja na deski;

— dvostranska platforma o jadranju na deski je donosna poslovna priloznost;

— vzpostavitev spletne platforme je tehni¢no izvedljiva.

Preko raziskovalnih vprasanj smo z rezultati poslovnega nacrta, anket ter komunikacije z
jadralci na deski Sirom sveta in odgovornimi v centrih jadranja na deski prisli do zakljucka,
da obstajata potreba in Zelja po enostavni, pregledni in moderni spletni platformi o jadranju
na deski na trgu. Ta bi dodatno pospesila prodajo storitev lokalnih centrov jadranja na
deski, nudila Solo jadranja na deski z osebnim pristopom, poleg tega pa kupcu storitev
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nudila celoten spekter informacij o $portu na enem mestu. V poslovnem nacrtu smo prisli
do zakljucka, da je projekt dokaj tvegane narave, je pa lahko ob zadovoljevanju
predpostavljene koli¢ine povpraSevanja po izbranih storitvah tudi dobi¢konosen. Poslovni
nacrt pa je izdelan po priro¢niku za pripravo poslovnega nacrta, katerega avtorji so prof.
dr. Mateja Drnovsek, asist. dr. Rok Stritar in prof. dr. Ale§ Vahcic.

Za izdelavo financ¢nih projekcij poslovne priloznosti smo se posluzili pripomocka, ki smo
ga uporabljali pri predmetu podjetnistvo na ekonomski fakulteti. Finan¢ne projekcije so
pokazale negativen dobiek samo v prvem letu, v Cetrtem in petem letu pa naraste do
takSne mere, da se lahko od zasluzka podjetja samostojno zivi. Glede na to, da se trg
jadranja na deski nahaja v zreli fazi, bi lahko tveganost poslovne ideje zmanjsali z
diverzificiranim trzenjem vse bolj priljubljenega kajtanja. Vendar pa lahko navkljub
stagnaciji trga jadranja na deski overimo tudi predpostavko, da je projekt tehni¢no
izvedljiv ter da se je platforma za jadranje na deski pokazala za donosno poslovno idejo.

Kot slabost pri oceni trga navajamo nepopolnost informacij o velikosti trga jadranja na
deski in povprasevanja po tovrstnih storitvah, saj to¢nih rezultatov ni zaslediti. Po
informacijah Jadralne Zveze Slovenije je v¢lanjenih v sektor jadralcev na deski samo nekaj
slovenskih tekmovalcev, tako da s tega vira podatki niso relevantni, poleg tega pa trije
izprasani centri za jadranje na deski zaradi zaupnosti podatkov niso zeleli deliti podatkov o
obiskanosti. Velikost trga je bila opredeljena zgolj na podlagi informacij jadralcev na deski
iz razliénih drzav, lastnih izkuSenj in opazovanj ter slovenskih trgovin z opremo za
jadranje na deski. S pomo¢jo vseh nastetih smo naredili priblizno oceno, kolik$en naj bi bil
slovenski in evropski trg jadralcev na deski.

Podjetnikom, ki bodo raziskovali podro¢je jadranja na deski, priporo¢amo za nadaljnjo
raziskavo stopiti v stik z razli¢nimi prodajalci opreme in poskusiti pridobiti podatke od
prodaje po drzavah za priblizno oceno nakupov. Vendar pa se tukaj zopet postavi vpraSanje
relevantnosti, saj so vecinski kupci opreme ravno centri za jadranje na deski, trgovine pa
prodajo relativno majhen deleZz opreme, poleg tega pa so priloznostni jadralci na deski
zadovoljni z enako opremo tudi po vec let. Posledi¢no je na podlagi tega tezko oceniti
Stevilo posameznih jadralcev na deski.

Kot sekundarno priporocilo pa lahko navedemo, da se k tezavi pristopi iz drugega vidika
ter se na raziskavo trga usmeri zgolj lokalno, prouci splosen turizem na doloceni destinaciji
in poskusi trziti razlicne Sporte neopredeljenim turistom, ki so Zzeljni aktivnega
dopustovanja.
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Priloga 1: Novodobni poslovni modeli

Arts (2010) je opredelil 10 poslovnih modelov prihajajocega desetletja. Sledijo kratki opisi
novodobnih poslovnih modelov:

— lokalni nizkocenovni poslovni model (ang. Localized Low-Cost Business Model):
poslovni model je primeren za standardizirane produkte in storitve z minimalnim
Stevilom specifikacij ter nizkimi pri¢akovanji kupcev; produkti so lahko lokalno
proizvedeni in globalno trZeni. Primarne specifikacije modela so nizki stroski, nizke
marze in veliki volumen proizvodnje. Je Se posebej primeren za trge v vzponu, prav
tako pa je lahko adaptiran tudi na zrele trge (ang. Functional — why simple, small &
cheap appeals to all) (primera: racunalniska in avtomobilska industrija);

— poslovni model enkratnih dozivetij (ang. One-Off Experience Business Model):
poslovni model deluje na principu organizacije enkratnih dozivetij in dogodkov, Ki
dostopajo do potencialnih strank preko socialnih medijev in ostalih medijskih kanalov.
Tovrsten model bo deloval le, ¢e razlicni akterji (socialni mediji, fizi¢ne trgovine,
stojnice in organizatorji dogodkov) sodelujejo ter posredujejo informacije o dogodkih —
ponudbi enkratnega dozivetja do S$irSe mnozice. Zasluzek temelji na proviziji
medsebojno povezanih akterjev (oglasevanih trgovin, instantnih spletnih ponudnikov),
vkljuéenih v promocijo. Pri tem je potrebna pozornost, celoten posloven model mora
biti uravnotezen z visokimi gostiteljskimi stroski spletnega oglasevanja (ang. Nowism:
why currency is the new currency) (primeri: Livestream, Almost.at, Socialseek);

— poslovni model nadgrajenega oglasevanja (ang. Beyond Advertising Business
Model): tradicionalna medijska in tiskovna podjetja iS¢ejo nove prihodkovne tokove,
saj v zadnjem desetletju Stevilo fizicnih naro¢nikov moc¢no upada. Poslovni model
narekuje, da naj podjetja prenehajo oglasevati strankam, kaj naj kupijo, in raje izgradijo
zaupanja vredno mrezo povezav med strankami in svojimi partnerji, med katerimi bo
potekala dvostranska ponudba in povprasevanje (ang. Transparency triumph:
Reviewing is the new advertising) (primera: Reading Minds and Markets, Stowaway);

— poslovni model »trgi so komunikacija« (ang. Markets are Conversations Business
Model): za profesionalna storitvena podjetja bo nov izziv aktivacija neaktivnih kupcev
oz. iskanje novih kupcev. Razvoj proizvodov bo postal sekundarnega pomena in
zastarel, poudarek pa bo vse bolj na komunikaciji in odnosih z javnostjo. Klju¢ne
aktivnosti profesionalnih storitvenih podjetij bodo temeljile na shranjevanju in obdelavi
pridobljenih podatkov o strankah, ki bodo kot kon¢ni rezultat predstavljale manjsi
izpad produktov z napakami, vi§je prihodke in bolj lojalne stranke (ang. Foreverism:
Consumers and businesses embracing conversations, lifestyle and products that are
never done) (primera: trzna orodja in meniji za izbiro stopnje zadovoljstva, obcutkov o
doloceni stvari ter trgovine z moznostjo izbire razli¢nih prilagojenih proizvodov);

— poslovni model nizkoprora¢unskih inovacij (ang. Low-Budget Innovation Business
Model): v preteklosti so podjetja razvijala inovacije za kupce, dandanes pa podjetja v
sodelovanju s kupci razvijajo novosti za te. Poslovni model temelji na opazovanju



obnasanja potrosnikov in vkljuevanju teh v razvoj produktov in storitev. Na ta nacin
so podjetja zmozna ustvariti nove, kupcu prilagojene produkte z nizkimi razvojnimi
stroski (ang. Innovation Jubilation: new business ideas that defy doom and gloom)
(primera: Case Mate, Converse — Design your own Sneakers);

poslovni model Fundacije skupnosti (ang. Community-Funded Business Model):
zalozniSka (ang. publishing) in medijska (ang. entertainment) podjetja so bila ze od
nekdaj ucinkovita pri iskanju in razvoju talentov, ki prinasajo inovacije v podjetje. Pri
tem poslovnem modelu je tovrstna funkcija mo¢no demokratizirana. Na tej vecCstranski
platformi nastopajo trije klju¢ni segmenti strank: Privrzenci (ang. believers), dobavitelji
in kupci. PrivrZzenci postanejo Clani skupnosti platforme in podprejo produkte, ki so
proizvedeni s strani dobaviteljev. Produkti so lahko vizualne, avdio ali besedilne narave
in so kupljeni s strani kupcev. Privrzenci lahko v tej skupnosti zasedajo tako mesto
dobaviteljev kot kupcev. Fizi¢ni proizvodi so distribuirani preko maloprodajnih
kanalov, digitalni produkti pa preko spletnih skupnosti. Esenca tega poslovnega modela
in konkuren¢na prednost se skrivata v povezanosti in inteligenci celotne skupnosti
razli¢nih akterjev (ang. Sellsumers: If saving is the new spending, than selling is the
new saving) (primera: Cards Link, Idea Exchange);

poslovni model, usmerjen na ekoloSkost in obnovljive vire (ang. Sustainability-
Focused Business Model): zadovoljuje ideologijo ljudi z okolju prijaznimi proizvodi in
storitvami. Oblikovalci blagovne znamke sodelujejo z ekolosko naravnanimi trzniki,
razvijalci proizvodov, ekoloskimi organizacijami in vladami ter dajejo poudarek
razvoju obnovljivih, ekoloskih in okolju prijaznih produktov. V primeru, da odziv trga
ni zadosten, stoji v ozadju podpora vlade, ki preko subvencij podpira tovrstne
programe. Povezava med podjetjem in kupcem temelji na individualnih, osebnih ali
lokalno obarvanih ekoloSkih zgodbah, ki spodbudijo v oc¢eh kupca obcutek dodane
vrednosti in zdravega, okolju prijaznega nacina Zivljenja (ang. Eco-Bounty: From Eco-
Frugal to Eco-Metering future profits will be green) (primera: Groundhog Shoes, El
Naturalista (Recycled Reused, 2011);

brezplaéni poslovni modeli (ang. Twisted Freemium Business Model): dober primer so
samopostrezne (ang. self-service) platforme, ki povezujejo akterje razliénih spektrov in
branz. Jedro, osrednja storitev tovrstnih platform, je ponujeno ¢lanom omrezja
brezplacno, medtem ko so »premium« storitve placljive. Smisel je, da kljucne
aktivnosti platforme s svojo brezplacnostjo postanejo podporne storitve glavnemu
produktu; tega pa z uporabo ponujenih storitev testira in sooblikuje omrezje ¢lanov, kar
pa mocno zmanjSa stroSke raziskav in razvoja ter nenehno kaze smernice trendov in
bodoce potrebe kupcev (ang. Generation G: That would be G for Generosity, not G for
Greed) (primeri: eBay Garden, PeopleBrowser, LinkedIn);

neomejeni niSni poslovni model (ang. Unlimited Niches Business Model): spletna
maloprodajna podjetja se pogosto posluzujejo neomejenega niSnega poslovnega
modela, saj so prilagojena poslovanju z dolgim repom (ang. long tail business).
Podjetje je orientirano na izkori$€enje zunanjih virov (ang. outsourcing) in ima dva
poglavitna sklopa strank. Prvi segment so kupci razli¢nih trznih segmentov, s katerimi



podjetje komunicira prilagojeno glede na ponujene storitve in jim ponuja maso
razli¢nih proizvodov. Drugi segment so dobavitelji niSnih vsebin — produktov, ki so
posredovani kupcem. Zalog prakti¢no ni, kar omogo¢i podjetju fokus na prodajo
velikega Stevila razli¢nih proizvodov (ang. Nichetributes: Low-cost practical tributes to
the zeitgeist) (primera: Brooklyn Brainery, Project Noah);

— personalizirani poslovni model (ang. In-Crowd Business Model): uporabljan
veCinoma s strani turisticno usmerjenih podjetij, ki nudijo potovanja, izlete, unikatna
dozivetja in storitve, katerih smisel udelezbe za kupca je ponudba dolocenega statusa.
Bolj ko so podjetja personalizirana, ve¢ statusa ponujajo. To pa ljudem pri izbiri
tovrstnih storitev predstavlja osrednjo vrednost. Zelo pomembna so povezava in osebni
kontakt s strankami, popolna prilagojenost njihovim potrebam in zadovoljevanje
unikatnih Zelj, zaradi katerih se odlo¢ijo za dolo¢ene storitve. Osrednji resurs podjetij je
ime blagovne znamke, ki lo¢i Zelen segment kupcev od ostale mnozice. Poleg tega pa
so najvplivnejsi €lani socialnega omreZzja tudi potencialni predstavniki blagovne
znamke in se lahko vkljuc¢i v selektivni marketing, ki lahko sluzi kot kreacija novih
produktov in storitev. Kljuéni partner;ji so tudi lokalne socialne in kulturne agencije, ki
izvajajo Zelen servis za stranke na ponujenih destinacijah. Model temelji na velikih
marzah, ki morajo pokrivati velike trzne, produkcijske ali storitvene stroske (ang.
Luxyoury: You define what constitues luxury) (primer: Zicasso Luxury Travel).

Iz zgornjih opisov poslovnih modelov lahko razberemo, da je v nekaterih Ze vkljucena
uporaba spletnih platform. Najve¢ji priblizek spletni platformi jadranja na deski predstavlja
konglomerat personaliziranega, brezplacnega in poslovnega modela »trgi so
komunikacija«. Ta vidik zajema aktivacijo neaktivnih kupcev, dobro komunikacijo s
strankami — odpiranje novih trznih kanalov, iskanje novih strank in izgrajevanje poslovne
znamke, ki zastopa posredovanje zaupanja vrednih storitev ter zanimivih, aktualnih
multimedijskih vsebin na temo jadranja na deski.



Priloga 2: Vitki okvir poslovanja

Tabela 1: Vitki okvir spletne platforme Windy World s.p.

Kljuéni partnerji:

podjetje Rossad
d.0.0. in Globtrade
d.o.o, ki

Kljuéne aktivnosti:

distribucija paketov
teCajev za jadranje na
deski;

Ponujena vrednost oz.
vrednostne
predpostavke:

osebni pristop

zagotavljata zaCetni | q 0 7ak prilagojen
kapital, financiranje posre OVathe zakupa posameznem
podjetia; opreme centrov za kupcu;

podjetje Spletnik

jadranje na deski;

oglasevanje lastne Sole

predstavitev

d.0.0., ki bo spletno : . e destinacij;
platformo postavilo jadranja na deski in
in moderiralo tekom razpisanih paketov —  enostaven
poslovanja. tekom tekocega leta; pregled ponudbe
feani podjetij na
—  pisanje bloga destinacijah;
—  poljudne
informacije o
Sportu;

Kljuéni resursi:

—  povezave na
sorodne spletne
strani povezane z
jadranjem na
deski;

— lastna oprema za
jadranje na deski (za
lastno $olo in
promocijo);

— raCunani$ka oprema; .

— NiZje cene

— moderator spletne storitev;

strani; .
— organizacijain

rezervacija
kupljenih storitev
s konénim
ponudnikom
(centri za jadranje
na deski);

—  trznik;
—  pisec tekstov;

— prodajalec.

—  Osebna Sola
jadranja na deski,
prilagojena
potrebam
posameznih
strank.

Odnosi s strankami:

osebna pomo¢ in
odgovori na
vprasanja o
destinacijah in izbiri
storitev preko e-
maila;

moznost naro¢anja
nanovice — 0
popustih in ugodnih
sezonskih ponudbah
razliénih destinacij;

osebni kontakt
preko lastnih
storitev (Sole
jadranja na deski).

Kanali:

preko mailing liste;

preko oglasevalnih
spletnih kanalov,
kot so; Google Ads
in Facebook in
Instagram v zacetni
fazi;

revija Surf Magazin,
slovenska surf revija
(opcijsko).

Segmenti kupcev:

zaletni in napredni;

imajo podobne
potrebe po zakupu
opreme ali te¢aju za
jadranje na deski;

klju¢ne stranke so
posamezniki stari
med 25-60 let;

druZine;
srednji in visji
premozenjski
razred.

Struktura stroskov
—  postavitev spletne platforme, domena, SSL certifikat; —
— mesecne place zaposlenih; —
— organizacija Sole za jadranje na deski, potovanja;
— iskanje partnerjev (preko potovanj v sklopu 1. Sole);
—  zaposlitev pisca tekstov (2. Leto);

—  zaposlitev prodajalca (3. leto);

—  zaposlitev trznika (5. leto);

— najem pisarne;

— oglaSevanje preko spletnih platform (Google, Facebook,
Instagram);

—  stroSek opreme: ra¢unalnik, oprema za jadranje na deski;
—  stroSek programske opreme: operacijski sistem, Office 365;

—  ostali stroski za tekoCe poslovanje: raunovodstvo, internet,
telefon, promocijski material, e-mail oglasevanje, provizija za
spletne nakupe (Paypal).

— ekonomije obsega: variabilni stroski na prodano ponudbo so;
oglasevanje, provizija za Paypal in organizacija lastnih potovanj.

Prihodkovni tokovi

— odvisni od kvalitete oglagevanja.

prodaja ponudbe centrov za tecaje za jadranje na deski;

prodaja ponudbe centrov za najetje opreme za jadranje na
deski;

—  prodaja paketov lastne Sole za jadranje na deski;

— placevanje preko Paypala in sledenje zakupljenih storitev preko
kuponov in kuponskih stevilk;

— odvisni od $tevila obiskov na spletni strani in uvidenje uporabo
le-te kot koristne — volumsko odvisni;

— odvisni od naravno-politi¢nega stanja destinacij;

Vir: Lastno delo




Priloga 3: Anketa 0 jadranju na deski, Zeljah in interesih jadralcev na deski, ki jih
zasledujejo na dopustovanju

Ankete so bile opravljene preko e-maila. Vsi udelezni v intervjujih so bili tujci (Evropejci),
zato so tudi odgovori in vprasanja podani v angles¢ini.

Vprasanja:

1) »What means water to you?«

2) »What means wind to you?«

3) »How did you find out about windsurfing, and what was the reason you tried and
started with it?«

4) »What means windsurfing to you?«

5) »What do you want to experience and achieve through windsurfing?«

6) »How did you feel, and why, when you was windsurfing for the last time?«

7) »What and / or who helps you to decide which to which place, destination you will go
windsurfing?«

8) »How do you gather information about spots & destinations which should be good for
windsurfing?«

9) »What your windsurfing holidays need to include and what you don't like to be part of

(could be from experience) at the same time?«

10) »What kind of services do you expect while you are on holidays?«

11) »How did you decide the last time where do you want to go windsurfing and under

which circumstances did you decide to do so?«

Odgovori:

Intervjuvanka §t.1:

1)
2)
3)

4)

5)

6)
7)
8)
9)

»Freedom, overcoming fear and beauty of nature.«

»Force of nature. Energy that can help you move forward and feel free.«

»Through my boyfriend. I initially started doing it, to do him a favour. I know not the
best reason, but I'm glad, otherwise I would have never found out that I really like it.«
»Being outside in the sun and on the water. Spiritual as it is like playing with forces of
nature — water, wind and appreciating it. At a times, it can also be a mental struggle
inside yourself, that you need to overcome. You think you will never learn how to do
it, but with little step at a time you will.«

»To improve a bit every time I am doing it. I'm not a fast learner, but I try to be
patient and enjoy the feeling of freedom and happiness, everytime I get on the board.«
»Free, strong and happy.«

»My boyfriend.«

»Through my boyfriend and internet.«

»] am not sure, if I understand this question correctly, but this is what I think you are
asking. A windsurfing trip should include good facilities as in finding good



accommodation nearby, quality equipment, flexibility to change equipment and nice
and helpful staff.

10) »Catering facilities to have a good meal and coffee.«

11) »My boyfriend suggested a new destination and we went to try it. He looked through

internet browsers. «

Intervjuvanec §t. 2:

1)
2)
3)

4)

5)

6)

7)

8)

9)

»Summer. Windsurf. Sport. Healthy feeling. Freedom and my own time.«

»When treetops are moving, a bit of anxiety if not by the sea. Wind is an excuse not to
do anything else, but go to the sea.«

»I live by the sea, so I see windsurfers quite often. My wife had some introductionary
training in Egypt during vacation, so she invited me to join, so we can share our free
time together, not doing different things.«

»Currently freedom, but also a challenge, as I have still a lot to learn. So I'm always
exited to do it, when ever there is enough of wind. When surfing — It is "my time".«

»l dont really look for achievement, as I do it for fun and as a hobby. For me
windsurfing gives me feeling of freedom, to be able to keep my mind off from
everyday issues. At the same time it is healthy and great way to keep myself in shape.«
»I believe that last time I was windsurfing was around 5 months ago. During winter
we have no season here. As much as i remember, it was quite cold: water and air
below 10 degrees celsius. Nevertheless it was still fun as | just purchased new wave
board and I liked it very much.«

»When I'm at home, it depends of wind direction. I have several spots within 50 km,
wind directions, that are covering S-SW-W-NW-N-NE. So first choice will be based
on wind direction. Second aspect could be something else: what my plans are for later,
mayber I have some friends somewhere to visit.«

»Mainly interenet. In Estonia, we have some forums available for international spots.
Or I just use google to search through few major windsurf service providers (lon Club,
Sportif, ...).«

»] would like to have full gear available. Quite often there are problems to find
harnesses for example.

10) »To describe ideal windsurf trip, it would include some coffee, bars and music right by

the beach, great if rigging location is not in the sand.«

11) »For our level, flat water availability for lessons / improvement is cruical.«

Intervjuvanec §t. 3:

1)
2)
3)
4)

»Windsurfing. «
»Windsurfing. «

»Because my brother did it.«
»A lot. To relax.«



5)

6)
7)
8)
9)

»Freestyle. Shaka, Flaka, Airjibe, Switchstand and much more. But nobody got that
freestyle level in Belgium to learn.«

»Bad freestyle fail.

»Myself.«

»On the Web, over friends, magazines and books.«

»Daily wind. Bad staff in centers. I like friendly people.«

10) »Help in windsurf centers with equipment.«

11) »I looked on the internet and decided to visit Fuerteventura.«

Intervjuvanka $t. 4:

1)
2)
3)
4)
5)

6)
7)
8)
9)

»Something to drink, essential for life, essential good, very cooling in the summer.«
»Refreshing, Force of nature.«

»My boyfriend did it and showed it to me.«

»It's fun. Sports for the summer.«

»I don't know. I just warnt to have fun. Distance from daily routine and every day life
at home. Something to do during the vacation.«

»l felt good, because I made progress and I've got some stamps in my Pass book.«

»I decided for Fuerteventura, because I love this place.«

»I don't gather information. Sometimes I read something on Facebook.«

»Relaxing parts, fun, nice atmosphere, nice people, variety.«

10) »Kind service and happy people around me.«
11) »I decided it together with friends. We have been there several times and we wanted to

visit the place again and to know something about the new center (lon-Club).«

Intervjuvanka st. 5:

1)

2)
3)
4)
5)
6)
7)

8)
9)

»Water means for me security, to dive into the subconscious, in my soul, reduction of
tension, it's nutritious, it's full of emotions and it's also about lifecycle.«

»Agility, mind, lightness, adaptability, liberty and language.«

»l've always wanted to do water sports. In the water I feel comfortable and safe.«
»Strenuous and difficult sport. Sailing towards to the horizon.«

»To go beyond my own limits, to feel: adrenaline, power, nature and myself.«

»] was excited and full of joy.«

»By colleagues who know some destinations or places, researching by myself, mostly
over internet.«

»Google, Facebook, Youtube, Instragram and friends.«

»A place, spot, to feel safe while I'm doing windsurfing. Center that offers kind
service and help, I don't want to be left alone and misguided.«

10) »Beautiful beaches, organisation, windsurf centers, clean sea and friendly people,

restaurants, bars, entertainment. «

11) »I was in Flielen in Switzerland, because it's close to where I live. Otherwise I search

online, do research by myself.«



Intervjuvanec §t. 6:

1)

2)

3)

4)
5)
6)
7)
8)

9

»For me water is a raw nature, it's so amazing, to see how powerful water is and how
mysterious the sea still is.«

»Wind is a challenge. You can hide in your warm and cosy living room, or you go out
fly a kite, sail, or windsurf and take the challenge, show that you are a fighter and
never give up.«

»I've been in Fuerteventura in 2015 as a sailor and | was always curious about
windsurfing. | started the course, when | thought, that my holidays are perfect
opportunity to learn something new.«

»It was a great fun and challenge. It was way different from sailing and | spent all my
energy on it.«

»First of all, I would like to manage the balance. Having a good feeling for your own
body is helpful in many situations and windsurfing requires a lot of power.«

»l felt like a little kid that is learning how to walk.«

»No one, [ was just checking online for nice summer locations.«

»In advance, I rarely plan anything, I usually use magazines, catalogues, tour guides
and several holiday portals (mostly german ones).«

»To include all the information i need about sport from beginning to the end.«

10) »Bars, pools and markets should be around, and of course, water for either sailing,

surfing, or just swimming.«

11) »Kind of a random way, I heard from several people, that Fuerteventura is great for

windsurfing, so | checked the beach for an opportunity.«

Intervjuvanec $t. 7:

1)

2)

3)

4)

5)

»I think about water as freedom. Its sound is very good to forget all problems and let
go the stress. More of the water, the better the holiday will be, that’s what I think.«

»A warm breeze of wind is really enjoyable! Wind (air) keeps us alive after all, so
wind is one of the 3 things we need to survive (wind — without it we can't breathe,
water — after 3 days without it we die, food — 3 after weeks without it means death
also). We need fresh air and we can use it.«

»When I was in Egypt, [ saw a man on the water who enjoyed windsurfing. He looked
as he had much fun out there. He was windsurfing every day for hours, what made me
wanted to try it also. Didn’t regret it so far.«

»Windsurfing combines so much things which | like. Freedom, control, training, the
chance to move forward if you do the right things and fun! To be honest, I don’t even
know why I want to windsurf every holiday. My body just tells me to do so. It’s a
strange feeling, once you try it, you can’t stop.«

»I would be glad to be able to control my board. To go in every direction I want to
without getting exhausted. | want to move far out from the beach and be surrounded
by pure water and later on, I want to jump and do tricks. But I’'m very busy and I don’t
have enough time to get as nearly as good like you.«



6)

7)

8)

9)

10)

11)

Well, like always, | enjoyed windsurfing. Windsurfing itself is enough to make me
happy, but with cool guys like on Fuerteventura, you can enjoy it even more. It’s a
good thing to train with others which have the same passion and the same goals.
Everyone will be able to make faster progress. «

Well that’s an easy thing to answer. In my opinion, every place with a beach and nice
wind has the potential for windsurfing. But | would like to visit the very famous spots
like Hawaii, Australia or Kalifornia.

»The best idea to look for spots is youtube. Sure, you can check forums and try to
search on the internet, but checking videos is more effective.«

»It’s all about the money. I’ve got 2 children (2 daughters) plus my wife. So it will be
expensive as hell to have holidays. | try to locate some spots, which are not so
expensive and have some offers for children and me. Normally, we check the pools,
some places where the children can play and where they offer jet-ski or windsurfing. If
one of these 3 things aren't good, we don’t go there.«

»Like I said, we need some entertainment for the family that isn’t so expensive. We
try to look for good room cleaners, good cooks and good entertainments. Everything
else is a bonus, but it’s not very important.«

»My sister in law wanted to make holidays with both of our families. We agreed and
my wife and her sister found the offer from Fuerteventura. But we won’t go there
again, till children are old enough. Last time, the wind was too strong and they got
hurt on the beach and cried the whole time. Also the entertainment for kids wasn’t as
good as it should. But windsurfing was really good!«

Intervjuvanka st. 8:

1)
2)
3)

4)
5)
6)
7)
8)

9
10)

»Surfing, sailing, kiting, diving, swimming and a lot of fun.«

»To feel it when it blows, I think on windsurfing and on the sea.«

»My father started to windsurf with the first boards and sails 40 years ago. He showed
to me and my brother how to windsurf when we were 8-9 years old, and every time we
were on Fuerteventura we learned a bit more. I'm learning from my father and from
good teachers like you.«

»Windsurfing means a lot of fun and experience because you have to travel a lot. It is
very expensive, but a great sport.«

»Getting better and better, and travel a lot. Maybe i can windsurf on big a waves or
jumping high in a few years.«

»lts difficult to describe the feeling. Its like the best feeling I have ever had and I want
to experience some more water sports like kiting or surfing.«

»My parents decide where to go, and sometimes | decide with my friends where to go
windsurfing.«

»We gather information from friends or internet.«

»The most important is windsurfing spot.«

»A good acommodation and a beautiful place.«



11) »We have a house on Fuerteventura so we are going to Fuerteventura almost every
holidays.«

10



Priloga 4: Anketa o zaZeljenosti in uporabnosti spletne platforme jadranja na deski

Slika 1: Vprasanja ankete o zazeljenosti spletne platforme z odgovori

VPRASANJA ozvi [ I

Desirability and usefulness of windsurfing
online platform

Purpose of the survey is 1o get personal opinions about the usefulness and desirability of proposed structure of online
platform about windsurfing

Doest website like this looks useful to you?

Online platform about windsurfing

hap: example: wiww warldwidewindsurfing com

Destinations (menu)
- Destinations (list)
- Destination | (description)

Windsurf centers
~ Center | (predstavitey ponudie)
+ Center 2

Special offers (poschne poudbe)
- Offer | (kateri cemter jo ponuja)
- Offer 2

Windsurf School
- Instructor review (Who | am -video. pictures / text, licences, experiences,
ind)

- On which destination you would like 10 be teached - Voting

Blog. oded fulfilled with videos and images)
Tips & Tricks
- How 1o windsurf in harness without hands

« How to do avoid falline in the water while doing Heli-Tack

Tutorials with Key points

- How 10 kecp the board straight while sailing Beam Reach

- Whete to put pressure with legs whill poing upwind or downwind

Links
- Weather / Wind forecasts
- Windsurf magazines

- Windsurf equipnent

What do you like about it?

What you don't like about it?

What is missing, would you include something extra?

Do you have any suggestions about extra menu or submenu with the offer
you would like to be able to use? (any ideas are welcome!)

Vir: Google Forms (brez datuma).
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Slika 2: Statistika odgovorov na anketo

VPRASANJA obzIvI m

10 odgovorov :

POVZETEK OSEBNI Sprejema odzive .

Doest website like this looks useful to you?

10 odgovorov

3 (30 %) 3 (30 %)

1(10 %) 1(10 %) 1(10 %) 1 (10 %)

No. Yes Yes, it doesl Yes. Yes. Nice one yes

Vir: Google Forms (brez datuma).
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Slika 3: Odgovori na vprasanja ankete

What do you like about it?

10 odgovorov

Organization, clearability, the emphasis on the most important information.

a lot of infos

Order of the topics (destinations, windsurf centers, special offers, windsurf scool, ...)
lots of content

Worldwide destinations

Everything is on one place

Pregledna stran

reviews and the possibilty to compare offers

Transparancy

The structure.

What you don't like about it?

10 odgovorov

It is not aesthetic.

don't really like the sitemap, but it is manily because it is hard to tell what is the main focus (selling you're stuff, or
just having a site with bunch of usefull infos)

It is too much information for just one page. Maybe it would be better if there was menu at the top (destinations,
windsurf schools and blog). And then each of these items would be its own page.

content structure, for example why are Links under Blog?

Is it possible to search by parameters (best wind by months, by styles {wave, freestyle, slalom...}, etc.)
Its hard to say.. i have to see it..

Oblika me zanima

the look

Colours

I would put equipment review as a separate block on the main menu.

Vir: Google Forms (brez datuma).
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Slika 4: Nadaljevanje odgovorov na vprasanja ankete

What is missing, would you include something extra?

9 odgovorov

Prices, | would visually correct it to be more inviting.

| don't think there is missing something. | think that you have captured the most relevant information.
Gear reviews and comparisons, airline tips&tricks and offers

Too soon to say.

Windsurfing shop locations and some tips about the equipment

Slike

how to get there/ airlines luggage regulations etc

Different colours

Accomodation in each destination. Possibility to book equipment and maybe even hotel via this website straight
away.

Do you have any suggestions about extra menu or submenu with the offer
you would like to be able to use? (any ideas are welcome!)

10 odgovorov

Prices, reviews.
links like wrather etc, would be much more usefull directly under each destination

As | said above | would do a top page main menu and have a specific page for each item. In that case you could
avoid that the page would have too much scroling and would probably also be more structued (in my opinion).

free/cheaper airline baggage fees

The best possible site would be to specify what you want to do and when, let's say | would like to go Wave
windsurf in november 2016. Than you wuld specify where you currentlly are or live. Magical search engine
would search for best wind & wave in this period, your current location and than list airplane tickets by price. So
decision would be very easy then :)

Things about equipment..

Video

good airlines for windsurfers

No

Equipment review, equipment for sale, forum (disscussion space), accomodation, subscription for newsletters.

Vir: Google Forms (brez datuma).
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Priloga 5: Opisi konkurentov Kite and Windsurfing Guide, Planet Windsurf
Holidays, Get Windsurfing in Sportif Worldwide Travels in spisek konkurentov s
podroc¢ja ponudbe in distribucije storitev jadranja na deski

Kite and Windsurfing Guide je spletna stran, ki je osebna zamisel ljubiteljev jadranja na
deski in kajtanja. Vsebuje iskalnik, preko katerega lahko pois¢emo doloceno destinacijo s
kraj$im opisom in vetrovnimi razmerami. Destinacije so v grobem dobro predstavljene,
prav tako vsebujejo zemljevid, ki olajsa predstavo, dodatnih vsebin pa primanjkuje (o
akomodaciji, tamkajs$nji ponudbi centrov jadranja na deski in kajtanja itd.). Spletno stran
so oblikovali tako, da je moznost dodajati lastne informacije o novih destinacijah, centrih
in akomodaciji.

Planet Windsurf Holidays je spletni ponudnik informacij, ki je podoben nasi zamisli ter
navaja veliko Stevilo destinacij z informacijami o teh, kjer pa predstavljajo tudi moznost
izbire ze oblikovanih paketov jadranja na deski za doloc¢ene destinacije ter kratek opis
kraja in hotelske ponudbe.

Get Windsurfing je Sola jadranja na deski, vodena s strani britanske naveze profesionalnih
trenerjev jadranja na deski, Phila Richardsa in Danielle Lucas. Phil in Danielle organizirata
in vodita tecaje razlicnih nivojev znanja jadranja na deski po razli¢nih destinacijah okoli
sveta in ponujata video-slikovno-poucne vsebine na spletu. Na sploSno so zunanjem
uporabniku na voljo vse informacije, za video vsebine, ki zajemajo bogat spekter znanja o
jadranju na deski, se je pa potrebno prijaviti. Oba se ukvarjata z jadranjem na deski Ze vec
kot deset let, sta biv§a tekmovalca svetovnega razreda, ki sta zacela z delom na domacem
ozemlju Velike Britanije ter nadgradila svojo ponudbo s potovanji in moznostmi tecajev v
tujini na znanih vetrovnih destinacijah. Zadnja leta postajata zelo priljubljena, saj imata na
tec¢ajih vse vecje Stevilo udelezencev (v letu 2017 sta imela na Fuerteventuri, Kanarskih
otoki, tecaj z vec€ kot 50 udeleZenci). Poleg jadranja na deski se ukvarjata tudi z deskanjem
po valovih in novodobnim $portom SUP (ang. »stand up padlling«), Danielle pa nudi tudi
profesionalne masaZze. Na teCaje se lahko prijavi kdor koli, sta pa osredotocena na
zagotavljanje profesionalne ponudbe za domaci trg — Velike Britanije.

Sportif World Wide Sports Holidays (Windsurfing, Kitesurfing, Sup, Surfing, Diving,
Multisport) je turisticna agencija v Veliki Britaniji in ponudnik ugodnih paketov dopustov

Vv W

ponudbo na destinaciji.
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Tabela 2: Spisek konkurentov spletne platforme Windy World s.p.

Ime Vrsta ponudbe Spletna povezava
konkurenta
Kite and Vodi¢ po https://www kite-and-windsurfing-guide.com/
Winsurfing | destinacijah
Guide
Planet Organizator https://www.planetwindsurfholidays.com/
Windsurf potovanj za
Holidays jadranje na deski
Get Sola za jadranje na | https://www.getwindsurfing.com/
Windsurfing | deski po razli¢nih
destinacijah
Sportif Organizator https://www.sportif.travel/offers
Worldwide | potovanj za vodne
Sports Sporte
Holidays
Windsurf Sole za jadranje na | https://www.booksurfcamps.com/all/s/windsurfing/d/europe
Camps in deski po razli¢nih
Europe destinacijah
Ocean Ponudnik https://www.oceanelements.com/beach-
Elements aranzmajev za holidays/activities/windsurfing
ucenje jadranja na
deski
Mark Ucitelj jadranja na | https://www.markwarner.co.uk/activity-
Warner deski, ki holidays/watersports/windsurfing
organizira Sole za
jadranje na deski
Travel Skupina, Ki http://www.travelaction.co.uk/activity_categories/windsurfing-
Action organizira Sportno | holidays/
aktivna
dopustovanja
Simon Ponudnik Sole http://www.windwise.net/windsurfing-holidays
Bornhoft - | jadranja na deski
Windwise na razli¢nih
destinacijah
Guys Cribb | Ponudnik Sole http://www.guycribb.com/

jadranja na deski
na razli¢nih
destinacijah

Vir: Lastno delo.
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Priloga 6: Opredelitev trgov Francije, Nem¢&ije, Spanije, Velike Britanije, ZDA, Italije
in Kanade s podroc¢ja Sportnih in rekreacijskih storitev s pomoc¢jo Research
Monitorja: ISIC (2012-2013)

Trg $portnih in rekreacijskih storitev v Franciji

V Franciji se je trg Sportnih in rekreacijskih dejavnosti v letih 20062012 v povprecju
poveceval 3 % letno in v letu 2012 dosegel vrednost 34,9 milijard €, 23 % vi§jo kot v letu
2006. Eden izmed glavnih razlogov za priljubljenost Sporta v Franciji je tudi obvezna
Sportna vzgoja v Solah do 18 leta starosti, kjer se morajo ucenci udelezevati tri do Stiri ure
tedensko razli¢nih Sportnih aktivnosti. Posledi¢no se povecuje priljubljenost sporta tudi pri
odraslih, ki zelijo ostati zdravi tako dolgo, kot le lahko (Euromonitor international, 2016b).

Prav tako so Sportne in fizi¢ne aktivnosti v Franciji opredeljene kot klju¢ni elementi
aktivnega in zdravega zivljenjskega sloga. Velik poudarek dajejo tudi na kakovostno
prehrano, saj se je v letu 2011 30 % francoske populacije soocalo s prekomerno tezo
(Euromonitor international, 2016b).

V Franciji so Se posebej priljubljeni ekipni Sporti, kot so nogomet, tenis in judo, ki imajo
najve¢jo stopnjo udelezbe. Skoraj 200.000 Sportnih asociacij in klubov v Franciji igra
pomembno vlogo pri vkljucevanju javnosti v $portne aktivnosti. V teh je bilo v letu 2011
registriranih okoli 16 milijonov ¢lanov (Euromonitor international, 2016b).

Gospodinjstva so v obsegu 65 % navedena kot kljuc¢ni kupci Sportnih aktivnosti v letu
2012, ostali delez pa se nanaSa na poslovanje med podjetji (Euromonitor international,
2016b).

Trg Sportnih in rekreacijskih storitev v Nem¢iji

Po triletnem upadanju povprasevanja po Sportnih in rekreacijskih dejavnostih v zacetku
proucevanega obdobja v letih 2006-2011 je v letih 20092011 zabelezena povpreéna letna
rast povprasevanja v povprecju za 2 % letno. Celotni prihodki, generirani na tem podrocju,
so v letu 2012 presegli 41,5 milijard €, od katerih je bilo 39,8 milijard € v rokah lokalnih
podjetij. Gospodinjstvo predstavlja 44 % povprasevanja po Sportnih in rekreacijskih
storitvah. Kljuéne komponente nemske Sportne in rekreacijske industrije vkljucuje tudi
navdusenost nad nogometom in aktivnosti v stavah, s katerimi so presegli 22 milijard € v
letu 2012. Rasti prihodkov v visini 40 % v letih 2006-2012 pripada rekreacijskim
storitvam pod klasifikacijo — drugo in vkljucuje sledece Sporte: skoke s padalom, plezanje,
potapljanje itd. (Euromonitor international, 2016e).

Trg $portnih in rekreacijskih storitev v Spaniji

Spanija je znana po &vrsti $portni tradiciji, ki je bila pospesena z odli¢nimi rezultati v
nogometu, kosarki in tenisu. V letih 2006-2012 je Spanski trg rekreacijsko Sportnih
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dejavnosti narasel kar za 32 % z rekordnimi 24,5 milijardami € v prodaji. Rast trga je bila
v splosnem Spodbujena s strani poveCanega povprasevanja gospodinjstev. Rast privatnih
potros$nikov je bila v obravnavanem obdobju 32-%, kar predstavlja 60 % celotnega trga ob
koncu proucevanega obdobja. Po raziskavah Univerze v Valencii leta 2011 je 43 % ljudi,
starih 15-65 let, ki se ukvarjajo vsaj z enim Sportom. Vecinoma so to mlajsi, 64 %, ki se
ukvarjajo s Sportom (stari 15-17 let), v primerjavi s 44 % ljudi, starih med 35 in 44 let.
Spanci pa so prav tako pristadi zdravega nacina Zivljenja, saj se je udelezenost v §portu
povecala iz 38 % v starostni skupini 15-65 let v letu 2000 na 45 % v letu 2010
(Euromonitor international, 2016d).

Trg sportnih in rekreacijskih storitev v Veliki Britaniji

Trg Sportnih in rekreacijskih dejavnosti v Veliki Britaniji, v nadaljevanju VB, se je v
prouc¢evanem obdobju v letih 2006-2011 kontinuirano letno poveceval za 5 % in v letu
2012 dosegel skoraj 40 milijard £. Ekonomska kriza na trg ni vplivala, posebej zaradi
olimpijskih iger v Londonu leta 2012 in $portnih stav v letih 2006-2012. Sportni trg pa je
bil prav tako delezen velike podpore zaradi tehnoloskega napredka in pojava 3D-televizije,
ki je omogocila ljudem unikatna dozivetja pri spremljanju Sportnih prenosov v Zivo
(Euromonitor international, 2016¢).

Rast trga je bila v vecini spodbujena s strani gospodinjstev, od katerih je bila v letu 2012
zabelezena trzna vrednost 63 %. Generalno gledano so bili vzroki povecanja udelezbe v
Sportnih aktivnostih vse vecje ozaveS€anje zdravega nacina Zivljenja, staranje prebivalstva
z veC prostega Casa, vkljucujo¢ tehnoloSki napredek in inovacije na podrocju Sportnih
storitev. Pri rasti trga pa igra veliko vlogo tudi vlada, ki je z iniciacijami pri $portni zvezi,
»aktivnih zaposlenih« in shemo za podporo talentiranim atletom prisostvovala k pove€anju
trga za 17 %. Glede Sportnih navad in pristopov k razliénim Sportom ni opaziti znacilne
razlike med razli¢nimi regijami. Vsekakor pa vplivajo ve¢ji dohodki, izobrazba in socialni
status, ki pomenijo vecjo udelezbo v Sportnih aktivnostih. Starej$i moski in Zenske niso
pristasi tezkih Sportov, kot so nogomet ali koSarka, temve¢ so naklonjeni bolj neznim
aktivnostim, kot so rekreacijska hoja in pohodnistvo. Kot najbolj priljubljen sport v VB pa
ostaja nogomet, medtem ko so kriket in atletika prav tako med najbolj priljubljenimi $porti
(Euromonitor international, 2016¢).

Trg Sportnih in rekreacijskih storitev v ZDA

Med proucevanim obdobjem v letih 2006-2012 je trg Sportnih in rekreacijskih dejavnosti
rasel s povprecno letno stopnjo 2 %. Kot razlog temu je bila vse ve¢ja ozavescenost
zdravega nacina zivljenja in boljSega pocutja, ki je rezultat vse vecje priljubljenosti fitnes
centrov. Zaradi globalne ekonomske krize je trg v letu 2009 upadel za 5 %, vendar pa se je
v letu 2011 ze opazila 4-% letna rast, v 2012 pa trg Sportnih in rekreacijskih dejavnosti
preseze vrednost 172 milijard $. Po informacijah centrov za preventivo in nadzor bolezni
(ang. Centers for Disease Control and Prevention) je bilo v letu 2010 35,7 % Ameri¢anov,
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od tega 17 % otrok, predebelih. V letu 2012 je bilo zabelezeno, da 73 % trznega deleza
fitnes centrov pripada gospodinjstvom. Poleg tega je tudi za omeniti, da je za proucevano
obdobje 2006-2012 mogoce zabeleziti 2-% letno rast v trosenju gospodinjstev na Sportnih
in rekreacijskih storitvah. Najbolj priljubljene Sportne aktivnosti v . ZDA sta hoja in
plavanje, medtem ko je 5 najbolj priljubljenih: ameriski nogomet, baseball, kosarka, hokej
na ledu in golf. Najvec¢ji vir dohodkov v letu 2012 pripada organizatorjem Sportnih
dogodkov, vklju¢no s Sportnimi klubi, 46 %. Preostali delez prihodov se deli na Sportne
arene in stadione (19 %), podporne storitve Sportom (6 %) in loterije (16 %) (Euromonitor
international, 2016a).

Trg Sportnih in rekreacijskih storitev v Italiji

V Tltaliji se je trg Sportnih in rekreacijskih dejavnosti v letih 2005-2011 v povprecju
poveceval 4 % letno in v letu 2011 presegel vrednost 19 milijard €. Kljucen kupec in
pobudnik za rast na trgu so gospodinjstva. Delez privatnih potro$nikov v Sportu se je v
obravnavanem obdobju povecal za 5 odstotnih tock in dosegel 47 % celotnega trga. V
prou¢evanem obdobju so se izdatki gospodinjstev za Sportne in rekreacijske dejavnosti
povecali za 41 %. Na seznamu aktivnosti italijanskih gospodinjstev Sport zaseda drugo
mesto (za kulturnimi aktivnostmi) in znasa 26 % celotnega Casa, ki ga Italijani prezivijo z
razli¢nimi aktivnostmi zunaj doma. V obravnavanem obdobju (v letih 2005-2010) je bilo
ve¢ kot 19 milijonov ljudi, ki so se s Sportom ukvarjali ve¢ kot 3 leta, kar znasa 33 %
celotne populacije. 23 % od teh se s $portom ukvarja redno, medtem ko se 10 % s $portom
ukvarja priloznostno (Euromonitor international, 2016c).

Potros$nistvo na podro¢ju Sportne opreme v Italiji

Potrosnistvo na podro¢ju Sportne opreme v Italiji je v prouc¢evanem obdobju v letih 2006—
2011 raslo z letno stopnjo 5 % in na koncu obdobja preseglo 2,4 milijarde €. Italijanski
Sportni trg je oznacen kot eden izmed najvecjih v EU — za Nemcijo, Francijo in VB.
Gospodinjstva so primarni kupci s 67-% povprasevanjem v letu 2011, s povecanjem 10
odstotnih toCk od leta 2005. Podjetja so prav tako troSila na kupovanju Sportne opreme,
vendar pa se je potrosnja konstantno zmanjSevala v povprecju za 11 % celotnega trga
Sportne opreme v proucevanem obdobju. Klju¢ vse vecje prodaje Sportne opreme je bila
navdusenost gospodinjstev nad Sportnimi aktivnostmi. Posledi¢no so potrosniki stremeli za
novimi produkti na trgu in bili pripravljeni placati za ve&jo kakovost. Sport je za Italijane
pomemben, z nogometom na ¢elu. Prav tako Italijani uzivajo v igranju koSarke, odbojke,
tenisa, v biciklizmu in atletiki, ki so pomembni Sporti v drzavi. Italijani prav tako
obozujejo zimske Sporte. Posledi¢no ni presenetljivo, da je Italija poznana kot glaven
proizvajalec zimske opreme, vkljucujo¢ smucarske Cevlje, smuce in deske za deskanje na
snegu (Euromonitor international, 2016g).
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Potrosnistvo na podrocju Sportne opreme v Kanadi

Kanadski trg $portne opreme se je v letu 2012 skr¢il za 1 % in se ustalil na 3,5 milijardah $
na koncu proucevanega obdobja v letih 2006-2011. Potro$nja Sportne opreme je zacela
upadati v letu 2011 kot rezultat primanjkljaja denarnih sredstev v gospodinjstvih.
Gospodinjstva zasedajo 88 % celotnega povprasevanja po S$portni opremi v letu 2012.
Rezultati kanadskih raziskovalnih institutov (Canadian Fitness and Lifestyle Research
Institutes) v letu 2009 kazejo, da se samo 27 % Kanad¢anov ukvarja s kakrsnim koli
Sportom. Kot posledica nizke udelezbe v Sportu je Kanada ustanovila organizacijo »Sport
Canada«, ki ima sedem fundacijskih programov: Athlete Assistance Program, Canada
Games Component, Childen's Fitness Tax Credit, International Multisport Games for
Aboriginal Peoples and Persons with a Disability Component, International Single Sport
Event Component, Sport Support Program in Sport Funding in Accountability Framework
(Euromonitor international, 2016f).
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Priloga 7: Predstavitev destinacije Fuerteventura, Kanarski otoki
Opis destinacije

Kanarski otoki, na splo$no (ob promoviranju ponudbe ve¢ otokov): sedem rajskih otokov
vulkanskega nastanka, ki jim pravimo zaradi milih podnebnih razmerij tudi otoki vecne
pomladi, so v svetu poznani kot letovis¢a z najbolj ugodno klimo. Povpre¢na letna
temperatura zraka je 22 C°. Nahajajo se priblizno 100 km zahodno od Maroka ter spadajo
pod okrilje Spanije. Imena otokov so: Gran Canaria, Fuerteventura, Lanzarote, Tenerife,
La Palma, La Gomera in El Hierro. Temperature zraka se gibljejo celo leto v povprecju
med 17 C° in 28 C° (poleti v¢asih tudi 30 C°), s temperaturami morja med 18 C° in 24 C°.
Otoki blizje Afriki, npr. Lanzarote in Furteventura, so generalno toplejsi, bolj suhi in goli,
otoki zahodneje v Atlantskem oceanu, npr. Gran Canaria, Tenerife, pa bolj vodnati in
porasli.

Fuerteventura (podmeni): je najstarej$i in najbolj vetroven kanarski otok. Ta otok ima
kilometre pescenih plaz, s turkizno barvo morja, in je najlepsi izmed vseh kanarskih
otokov. Sipine na severu v okolici mesta Corralejo spominjajo na puscavo. Na severu
otoka v okolici el Cotilla so odli¢ni pogoji za srfanje na valovih. Prav tako pa je mogoce
tudi kajtanje in jadranje na deski v lagunah, ki se z vodo napolnijo samo v ¢asu plime.

Slika 5: Laguna El Cotillo na severu Fuerteventure

Vir: Onda Fuerteventura (2017).

21



Slika 6. Plaza Sotavento ob polni plimi

Vir: Rock Routes (brez datuma).

Ime otoka v $pans$cini pomeni mocan Vveter z razlogom, saj je na jugovzhodni legi otoka
predel, poimenovan Sotavento (med Costa Calmo in Jandio), kjer zjutraj za¢ne kot lahki
veter za zaCetnike, ob popoldnevih pa doseze tudi hitrost med 50 in 80 km/h.

Razlog za taks$no jakost vetra pa so medsebojno vplivajo¢i naravni pojavi: termicen ucinek,
saj se bel pesek zaradi ekvatorskega sonca moc¢no segreje; ucinek zozitve (ang. Venturi
Effect) med goratim predelom severno in juzno od omenjenega pescenega podrocja; ucinek

padanja vetra vzdolz pescenih gricev.

Slika 7. Pesceni predel, ki povzroci termiko, padanje vetra ter ucinek venturi

Vir: Ramirez (2019).
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Slika 8: Fuerteventura, pesceni predel, na katerem je plaza Sotavento

V

Vir: Google maps (brez datuma).

V vetrovni sezoni, ki je od maja pa tja do sredine ali konca septembra, odvisno od sezone,
pa lahko za vec¢ino dni ocenimo, da veter piha nekje med 40-60 km/h. Veter je v zimskih
mesecih od novembra pa tja do marca vprasljiv, saj prihaja do vremenskih motenj, ki
ustavijo anticiklonski veter, veter pasatov od severa proti jugu. Od marca naprej pa je vsak
mesec bolj verjetno, da ujamemo dobre pogoje za jadranje na deski in kajtanje. Vreme se
pocasi stabilizira, od sredine maja do septembra, veter piha skoraj vsak dan. V zakup pa je
smotrno vzeti tudi nenehno spreminjajoce se vodne razmere, plimovanje morja. Ob plimi
nam omogoci jadranje na deski in Kajtanje v laguni, ob popolni oseki pa nam preostane
samo odprto morje, kjer je morje razburkano (ang. choppy water), smer valovanja (ang.
swell direction) pa se mo¢no spreminja, odvisno od smeri vetra.
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Slika 9: Letna vetrovna statistika za Sotavento, Fuerteventura od aprila 2004 do decembra

Month of year Jan Feb Mar Apr May Jun Jul Aug Sep Oct Nov Dec Year

01 02 03 04 05 06 o7 08 09 10 " 12 1-12
Dominant wind direction y 3 » ’ ’ ’ ’ ’ ’ r r > V V
Wind probability >= 4 Beaufort (%) P 0 o5 o5

88

75 &0 &3 -.. 54 80 74 75 e
Average Wind speed (kts) 22 22

14 16 17 17 19 19 17 15 14 14 7

Vir: Windfinder (brez datuma).

Centri jadranja na deski na destinaciji Fuerteventura (razSiritev podmenija
Fuerteventura)

Primer cenikov je narejen samo za Center Watersports Fuerteventura.
1) Watersports Fuerteventura/Matas Bay

Center jadranja na deski Watersports Fuerteventura se nahaja 10 minut voznje severno od
mocno vetrovnega predela Costa Calme, plaze Sotavento. Watersports center se nahaja v
zalivu z ravno vodo, Matas Bay, idealno za jadralce zacetnike, otroke, mlade ter odrasle.
Center jadranja na deski ima mednarodno priznano licenco ucenja jadranja na deski
VDWS. Prav tako ponujajo lokalne (ang. shuttle) prevoze od Jandie, Morro Jable,
Esquinza, Costa Calme, La Lajite, Tarajaleja in Las Playitasa. U¢ne ure potekajo v
majhnih skupinah do sedem ¢lanov s podobnimi sposobnostmi in nivojem znanja. Poleg
jadranja na deski pa Watersports center na Fuerteventuri ponuja tudi kajtanje, srfanje,
kajak izlete, potapljanje, SUP-anje, ekskurzije z vodnimi skuterji, kolesarjenje, poleg tega
imajo tudi »srf« trgovino v Costa Calmi z informacijsko tocko in moznostjo rezervacije ter
nakupa storitev.

Tabela 3: Tecaji jadranja na deski Watersports Fuerteventura

Vrsta te€aja, trajanje (h) Cena (€/0sebo) Windy World, s. p., cena (v €)
z 10-% popustom

Poskusni (3 ure) 85 76,5

Nadaljevalni (9 ur) 180 162

Zacetni nadaljevalni (10 ur) 195 175,5

Privatna ura 90 81

Vir: Lastno delo; Watersports Fuerteventura (brez datuma c).
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Tecaj vkljucuje:

— izposojo obleke iz neoprena;

— desko in jadro;

— InStruktorja jadranja na deski.

Tabela 4: Cene izposoje opreme za jadranje na deski Watersports Fuerteventura

Cas trajanja (h) Cena (v€) Windy World, s. p., cena (v €) z 10-%
popustom
2 uri 50 45
1dan 70 63
4 dni 225 202
7 dni 310 279
9 dni 380 342
12 dni 460 422

Vir: Lastno delo; Watersports Fuerteventura (brez datuma ¢).

Cene kitesrfanja za primerjavo kot konkuren¢ni proizvod in potencialna storitev za trzenje.

Tabela 5: Tecaji kajtanja Watersports Fuerteventura

Vrsta tecaja, trajanje (h) Cena (€/0sebo) Windy World, s. p., cena (v €)
z 10-% popustom
Zacetni te€aj (3 ure) 149 130
Nadaljevalni tecaj (6 ur) 275 130
Neodvisni tecaj (9 ur) 399 359
Privat (1 ura) 90 81
Kitesurf kamp 680 612
Tecaj »foilanja« (5 ur) 199 179

Vir: Lastno delo; Watersports Fuerteventura (brez datuma a).

Tabela 6: Cene izposoje opreme za kajtanje Watersports Fuerteventura

Cas trajanja (h) Cena (v €) Windy World s. p., cena (v €) z 10-%
popustom

1dan 70 63

4 dni 225 202

7 dni 310 279

12 dni 460 422

Vir: Lastno delo; Watersports Fuerteventura (brez datuma b).

Kot dodatek k jadranju na deski bi lahko dodali v ponudbo pri centrih, ki ponujajo tudi
kajtanje, tudi to storitev, saj v tem primeru gre le za distribucijo in promoviranje storitev
podjetja. Vendar pa bo v osnovi spletna stran namenjena jadranju na deski.
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Povezava do uradne spletne strani Watersports-Fuerteventura: http://www.watersports-
fuerteventura.com/en

Ponudba Watersportsa za sodelovanje s spletno platformo:

— 30 % popusta na izposojo opreme za jadranje na deski in kajtanje;
— 30 % popusta na kakrsne koli tecaje;
— 30 % popusta na zakup opreme za tecaje jadranja na deski vodene z nase strani.

2) Rene Egli

Je najvedji center jadranja na deski in kajtanja na Fuerteventuri. Nahaja se tri kilometre
juzno od Costa Calme na plazi Sotavento v bliZini hotela s 4 zvezdicami, Melia Goriones.
Center za jadranje na deski in kajtanje sta stacionirana v lo¢enih kompleksih, priblizno
500 m narazen. Prav tako vsako leto v mesecu juliju gosti svetovno prvenstvo v veé
disciplinah jadranja na deski in kajtanja.

Center za jadranje na deski
V centru za jadranje na deski ponujajo sledeco opremo:

— deske znamke JP Australia in Starboard;
— Neil Pryde Jadra.

V centru jadranja na deski imajo na spletu objavljene tri ponudbe. Prva se nanaSa na
1zposojo opreme, druga na dodatne storitve in tretja na Solo jadranja na deski (tecaji).
Podrobnejsi opis razlicnih ponudb se nahajajo na spletni strani www.rene-egli.com
Iwindsurf-center.

Center za kajtanje

Center za kajtanje se nahaja neposredno na plazi pred hotelom Melia Goriones. V centru
kajtanja uporabljajo kajte in deske znamk Cabrinha in North.

3) lon-Club

Je s pokrivanjem 16 destinacij okoli sveta eden izmed svetovno znanih centrov jadranja na
deski. Na Fuerteventuri lon-Club ponuja svoje storitve na treh lokacijah, te so:

— center jadranja na deski v Costa Calmi;

— center jadranja na deski in kajtanja v Risco del Pasu;

— info tocka Esquinzo — ponuja vse informacije o lon-Clubu na Fuerteventuri, trgovini v
Costa Calmi ter ponuja prevoze strank iz razli¢nih hotelov v Risco del Paso.
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V centru lon-Club uporabljajo opremo znamk:

— Duotone jadra in kajti;
— deske Fanatic

Po pogovoru z menedzerjem lon-Cluba bi lahko na posredovane storitve centra za jadranje
na deski dobili 30 % provizije.

10 najbolj obiskanih hotelskih in apartmajskih resortov na jugu Fuerteventure v
bliZini lokacij za jadranje na deski in kajtanje:

— H10 Sentido Playa Esmeralda (samo za odrasle) ****;
— Kn Hotel Matas Blancas (samo za odrasle) ****;
— Bahia Calma Beach ****;

— Melia Fuerteventura ****;

— SBH Costa Calma Palace ****;

— SBH Costa Calma Beach Resort ****;

— SBH Fuerteventura Playa ****;

— Labranda Golden Beach ****;

— Apartmanetos Morasol (apartmaji) ***;

— Fuerte Holiday Dupley & Apartments ***;

— Jardin Del Rio (apartmaji).
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Priloga 8: Stroski oglasevanja Googla, Facebooka, Instagrama, Twitterja, LinkedIn-a
in oglasevanja preko »mailing« list

Po podatkih Shewana (2018, 2019), predstavljamo stroske naslednjih nac¢inov oglasevanja.

Google — pri oglasevanju na spletnem brskalniku moramo biti e posebej previdni, saj je
veliko odvisno od kljuénih besed, ki pa se jih lahko zelo preplaca, v kolikor niso
nastavljene korektno. Pravilo naj bi bilo, da je bolje zaCeti z manjSimi zneski za
oglaSevanje, saj se lahko na ta nacin izognemo vecjim napakam nepotrebnih investicij.
Povprecen strosek oglasevanja Google Ads (AdWords) na klik v iskanem omrezju je
2,04 €. Povprecen strosek na klik v prikazovalnem omrezju (ang. Display Network) je pod
0,51 €. Povprecen strosek na akcijo, CPA, v oglasevalni iskalni kampanji je 52,08 €.
Najdrazje kljune besede stanejo 44 € ali ve¢ na klik. Majhno podjetje, ki uporablja
Googlovo oglasevanje, v povpre¢ju zapravi na mesec povprecno med 7000 in 9000 €.

Facebook — pri oglasevanju preko Facebooka se lahko dolo¢i dnevni proracun, ki smo ga
pripravljeni investirati v oglasevanje. Cena oglasevanja je odvisna od vrste oglasevanja,
katerih pa je na Facebook platformi mnogo. Vendar se lahko drzimo okvirnih podatkov,
kjer strosek klika na oglas, CPC, znasa v povprecju za vse industrije 1,51 €, za mobilno
aplikacijo v povprec¢ju 0,7 €, za podrocje potovanj in gostoljubja (ang. travel & hospitality)
pa 0,55 € . Povprecen stroSek na aktivnost, CPA, je 18,68 €. Strosek na tiso¢ ogledov,
CPM, je 4,51 €. Strosek na tiso¢ ogledov, CPM, je 4,51 €. Prav tako je za omeniti, da cena
oglasov moc¢no variira, saj je odvisna od ve¢ faktorjev, ki vplivajo na ceno. Med glavne
spadajo: postavitev oglasa, obcinstvo, ki ga ciljamo, konkurenti v oglasevanju, saj vpliva
na kon¢no ceno oglasa, koliko so ti za oglas pripravljeni zapraviti (Gollin, 2019).

Instagram — pri Instagramu in Facebooku se stroski oglasevanja pri CPM in CPC cedalje
bolj priblizujejo. Stroski za oglasevanje na mobilni aplikaciji Instagram so sledeci:

- CPC: 0,54 €;
- CPM:4,52 €.

Twitter — CPC je v letu 2018 znasal 0,47 €, CPM pa 5,07 €.
LinkedIn — CPC je v letu 2018 znasal 4,94 €, CPM pa 5,32 €.

Oglasevanje preko »mailing« liste (ang. »newsletter«) — obstajajo razli¢ni ponudniki
»mailing« list, kot so Kick box, NeverBounce, BriteVerify in Mailer-Lite.

Cena za pridobitev 100.000 preverjenih elektronskih naslovov je okoli 350 €. Cena za
Mailer-Lite je 28 € za 5000 kontaktov elektronskih naslovov mesecno.
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Priloga 9: E-mail svetovalca iz Spletnika d.o.o. o stroskih poslovanja, obiska
uporabnikov na spletni strani in stroskih oglasevanja za dosego zastavljenih
poslovnih ciljev

A.B. <X@gmail.com> Jan 31, 2019, 11:56 PM
Pozdravljen!
Ti bom probal pomagat.

Ce za sekundo odmisliva stroke in klike, se dajva vprasat kaj bi bilo potrebno delat, da bi
navezal stik z vsemi tistimi 15000 surferji. Ce obstaja kak laZji na¢in, kot preko neta,
potem zacni tam. Za oglasevanje preko neta - pa ni vazno al na FB al na Googlu - ti pa
noben ne daje zagotovila, koliko bos od ¢esa imel.

Ti lahko v dokumentaciji navedes katerekoli cifre zelis, ker fiksnih cifer tu skorajda ni. Da
se definirat stroske... Tolk za spletno stran, tolk za domeno in SSL certifikat, tolk za
gostovanje.... in pa tolko za oglasevanje.Rok za izdelavo take strani cca 2 meseca. Spletno
stran ti lahko naredi katerakoli firma ki se s tem bavi, lahko pa tudi sam najames kakega
freelancerja iz Indije da ti jo naredi za pol cene. In da se za 2000 to speljat, kakih 100 €
racuni na leto $e za domeno in gostovanje, vse ostalo pa so tekoci stroski in oglasevanje.

Ne vem kolk bi blo 10 % nominalno, ampak ti nared racunico tako, da se:

— najprej Cist zapufa$ (ker kupuje$ to tisto, placujeS oblikovalca, tekstopisca, naredis
spletno stran, FB stran...)

— pol traja da se zadeva prime (vlagas v oglasevanje ki pocasi zacne vracat rezultate)

— pol se zadeva zacne dvigat (delas plus, ampak ma$ ful minusa za pokrit ker investira$ v
rast - ve¢ folka, nove aktivnosti -npr. najames terenske promotorje)

— pol pa si na koncu in ti gre dobr in lahko s plusom podpiras biznis

Cifre si zmisli kakrSne hoceS, sam upoStevaj, da je povpreCna stopnja konverzije
obiskovalca v kupca na spletni strani okoli 3%. Se pravi da bodo v teoriji 3je od 100tih
postal tvoji kupci, ti moras pa teh 100 zdaj popredalckat glede na vir obiska in strosek, ki si
ga imel s tem.

— 100 obiskovalcev -> 3 je kupci (3% stopnja konverzije)

— 3 je kupci -> X€ prihodka (od tega Y€ dobicek)

— 7 obiskovalcev je prislo preko Googla -> strosek 0 €

— 8 obiskovalcev je prislo preko Facebooka -> strosek ? €

— 37 obiskovalcev je prilo preko oglasevanja na FB -> -> stroSek ? € (stopnja konverzije
v oglasnih kampanjah je velikokrat zelo nizek, nad 15 % pa je Ze dober, pol pa al
placujes klike ali prikaze)

— 38 obiskovalcev je prislo preko Google oglaSevanja-> strosek ? €
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— obiskovalcev je prislo preko Google remarketinga -> stroSek ? €
— 10 obiskovalcev je prislo preko Google remarketinga-> strosek ? €

Na dolgi rok vsi tvoji stroski s temi 100timi obiskovalci pri 3% stopnji konverzije ne
smejo presegati cifre Y€ ki predstavlja dobic¢ek od prometa X€. Z 10K si za 2500 postavis$
spletno stran, plac in tekoci stroski, tvoja placa in kar je ostalega v promocijo oz.
promocijske aktivnosti. V Startu 0 do zelo malo prihodkov, ki pa potem rastejo s stroski,
¢isto na koncu pa rast ze prehiteva stroske...

Paypal lahko kot poslovna oseba uporabljas za sprejemanje placil na spletu, kar je zelo
kul.. Ti pa vzamejo cca 3,5 % provizije od prejetih placil, kar je treba upoStevat, a vseen to
ni velik + ful platform za strani ma plugine za paypal, kar je plus.

Kliki in cene na prikaz pa sicer google povsem dinami¢no doloca in jih veze tudi na cel
kup faktorjev, npr. kak je tvoja stran dobra ali slaba v konvertiranju tega obiskovalca, ali
pa kako se je tvoja kampanja v preteklosti obnesla, ali si jo prekinjal itn.. On ti dolo¢i samo
minimalno zahtevano ceno, ti pa jo lahko ali visas, ali pa proba$ znizat tako, da kampanjo
in svojo stran izboljsujes.

Ce hoges bit ti prisoten pri teh 15000 folka, potem moras:

1. Vlagat na Facebook:

— facebook stran na kateri redno objavljas prispevke ki so relevantni za njih
— facebook oglasevanje, ki ga targetiras na "srfersko" demografsko skupino
— konektanje z infuencerji

2. Vlagat na Google
— google ads
— google remarketing

3. Delat na blogu (in SEO povezovanju s tvojo stranjo)
— intervjuji

— vodici

— tips and tricks

— News
— povratne povezave

Sicer pa good luck s tem in sem ti Se kaj na voljo.

Lep pozdrav,
AB

AB <X@gmail.com> Feb 11, 2019, 9:28 PM
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Pozdravljen!
Saj ni problem, moras$ pa nekaj zadev sam pri sebi tudi zdefinirat.

1. Ce dela$ ta poslovni naért zato, da bo§ po njem "realno" nekaj izvedel, potem je
nemogoce planirat za 5 let naprej.. Ti ne ves, kaj bo Cez pol leta, kaj Sele ¢ez 5 let. V tem
pogledu, so vse cifre tu not irelevante in jih prilagodi v vsakem primeru zgolj tako, da bo
Stimalo.

2. Ce pa bi ti rad naredil neko realno projekcijo kako se stvari lotit, in koliko te bo na
koncu nekaj res stalo, pa naj bo tole par pomembnih tock, na katere te bom verjetno Se
veckrat spomnil:

— oglasnega prostora na tvoji strani ne bo nih¢e kupil (nikoli, oz. vsaj dokler ne bo§ mel
par 100.000 mese¢nega obiska). Zato na ta koncept pozabi. Z oglasnim prostorom na
svoji strani bo§ lahko razpolagal kot z "bonusom" k neCemu drugemu. Npr. nagradna
igra v kateri ti da firma X tolk za izvedbo + nagrade, ti pa v offer dodas $e oglasevanje
na tvoji strani.

— e zeli$ ti oglasevat na spletu, se pripravi na strosek 1000 € / 2000 klikov (na Googlu)
in verjetno nekaj podobnega na FB -> tako pac to je.. Saj bo$ lahko znizal, ampak to so
ti vsaj za nekaj prvih mesecev prej spodnje cifre kot zgornje.. Ti pa lahko v oglasevanje
vloZi$ tudi samo 200 ali 300 na mesec, ampak bo§ dobil temu primerno obiska na stran

— lahko kamot v vseh matematikah racuna$ s 3 % stopnjo konverzije obiskovalca v
kupca, s tem da se v statisticnem smislu za konverzijo Steje zajem kontakta in nujno je,
da potem tudi ugotovis, kaj se ti splaca oglaSevat.. Tvoj stroSek za novo stranko ne sme
biti v nobenem primeru vecji od zasluzka s to stranko. Ne bo§ pa mogel oglasevanja
vsakega tvojega produkta tudi pokrit. S tem mislim recimo na to, da se ti morda
oglaSevanje "hitrega" - 10 urnega tecanja morda ne bo splacalo, medtem ko se ti bo
oglaSevanje "Sole woindsurfinga" lahko kamot splaca, sam bo pa doseg oz. Stevilo
kupcev toliko manjSe. Racunaj 3 %konverzijo v kupca, pa se ti zacne verjetno
kampanja blizje Zeleni tocki preloma pokrivat. Se mi pa zdijo to nenavadno nizke cene
o0z. provizije, da bi s tem lahko pokrival neko agresivno oglaSevanje

— turisticne agencije, bari, klubi, hostli... vse, kjer se tvoji ciljni kupci zadrzujejo,
prihajajo v stik z drugimi srferji... so tvoji potencialni partnerji za sodelovanje,
izmenjavo, cobranding, odlaganje materialov ipd..

— ne vem kaj ti misli§ pod "dosezem X % trga" - kolko bos ti mel prodaj je torej ena cifra,
doseg je pa nekaj drugega. Ja lahko da vsi vejo zate ze prvo leto, ¢e bos pristoten na
vseh fizi¢nih lokacijah + Se na netu v takem obsegu, da bos pokril vsa iskanja mese¢no
(1000 € mesecno pkrije vsa oogle mese¢na iskanja v teh drzavah, remarketing in Se
nekaj Facebooka) oz. da te preprosto ne bodo mogli spregledat.. ¢e ti pomeni, da je
vsak srfer za tebe slisal ali videl vsaj 1 , potem ima en "klik" na internetu precej manjsi
doseg kot en plakat v srf baru...
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— Ce se oglasuje, se oglasuje skoz.... neprestano, in s ciljem bit prisoten pri 100% iskanj
donosnih kljuénih besed.. Tu torej ni "strosek" fora, ampak kolk ljudi se da doseét.. Ce
delnica vraca Sxtnik, se ne sprasujes kolk bo§ zapravil, ampak koliko se da tega kupit.

In za konec Se z druge smeri, s tvojimi ciframi (da se izzide)

Da dobis 625 kupcevv enem letu (oz. dobrih50 na mesec), potrebujes s3 %
konverzijona spletno stran v enem letu pripeljat vsaj 21000 ljudi,oz. cca 1800
mesecno skupaj iz vseh virov.

Za 1800 mese¢nega obiska lahko reces, da bo$ dobil ene 200 obiska organsko, ostalo bo$
moral nekak ustvarit... z pla¢ljivim oglasevanjem.

Ce je moja racunica oglasevanja predpostavljala za vsak € dva obiskovalca, bi tvojih 1600
obiskovalcev stalo pr. 800 € na mesec, S 3% konverzijo pa bi skupaj za produkte v
vrednosti 65 € ustvarili cca 3200 € prihodkov (onih 200 organskih bi ustvarilo $e¢ 6
narocil)

Razlika stroski prihodki je torej v tej grupi iz oglasevalnega obiska cca 1:4 0z. ti na vsakih
100 € zasluzi§ dodatnih 300 €. Pol pa kaj bos ti s temi 300 € naredu naslednji mesec, je pa
tvoja stvar.. Lahko imas$ ze v osnovi vec¢ stroskov kot to, lahko das ve¢ v oglasevanje, ve¢ v
opremo, vec v letake .... lahko pa tole racunico s spreminjanjem stopnje konverzije in pa
povprecnega stroska nakupa kamot prilagodis tako, da se ti vse izzide, kot zelis.

Dokler ne bo§ na lastni kozi probal tole narest in "vztrajal” tudi ko se matematika na
papirju ne izzide (ker se nobeni firmi nazacetku ne)... je ¢isto vseeno kar napises, samo da
bodo profesor;ji sre¢ni. Ko bo$ delal pa zares, pol pa mej samo stoske/prihodke poStimane,
pa ti ne bo slabega.. Na eni strani dela$ potem ¢imvec tistega, kar ne stane ni¢...na drugi pa
vlaga$, ampak tja kjer je matematika 1:4 oz. v tem smislu. Doseg torej nima nobene veze s
tem, ampak je poanta, da si ti na plusu.

LP,
AB
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Priloga 10: I1zrac¢uni prihodkov, povprecnih cen prodanih storitev in koli¢ine
prodanih enot storitev

Izracun prihodkov za distribucijo storitev centrov jadranja na deski
Distribucija storitev centrov za jadranje na deski za 1. leto poslovanja:

Izracuni temeljijo na polnem obratovanju podjetja. Predvidevam, da bo podjetje bilo
zmozno zacelti ustvarjati prihodke po 6ih mesecih poslovanja, zato bom prihodke za prvo
leto v izracunih razpolovil, poleg tega pa uposteval Se zmanjSano prilagojeno prodano
koli¢ino paketov zaradi zacetne neprepoznavnosti spletne platforme.

QrotaL = 15.000 + (15.000 / 4) * 2 = 22.500 potencialnih kupcev
(z upostevanjem, da vsak 4. jadralec s sabo pripelje Se 2 druzinska ¢lana )

Qkonverzia = 15.000 * 0,03 + 7500 * 0,03 = 450 + 225 = 625 kupcev

Enotedenska dopustovanja = 60 % kupcev

ENOTEDETENSKI = 625 * 0,6 = 375
QnaJem opreme = 375 * 0,4 = 150

QnAJEM oPReME+INDIV. URE = 150 * 0,3 = 45
QNAJEM OPREME BREZ INDIV. UR = (375 * 0,4)—(150 * 0,3) = 175-53 = 105

Qrecan=375*0,6 =225
Prihodek enotedenski = (QnaAJEM OPREME+INDIV. URE * PNAJEM opremE 7 DNI) + (QNAEM
OPREME+INDIV. URE * PInDIV. URE) + (QNAJEM OPREME BREZ INDIV. UR * PNAJEM OPREME 7 DNI) +
(Qrecan * Precay 10n) = (45 * 60) + (45 * 48) + (105 * 60) + (225 * 40) = 2700 + 2160 +
6300 + 9000 = 20. 160 €

Dvotedenska dopustovanja = 40 % kupcev

QovoTepenskl = 625 * 0,4 = 250

QnaJem opremE = 250 * 0,4 = 100

QnaJEM opReME+INDIV. URE = 100*0,3 = 33
QNAJEM OPREME BREZ INDIV. UR = (250 * 0,4) — (100 * 0,3) = 100 - 33 =77

Qrecan=250* 0,6 = 150
QTECAI+NAJEM OPREME 12 DNT1 = 150 * 0,3 = 45
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Prihodek dvotedenski = (QnaEm oPREME+INDIV. URE * PNAJEM oPReME 12 DNI) + (QNAJEM
OPREME+INDIV. URE * PinDIv. URE) + (QNAJEM OPREME BREZ INDIV. UR * PNAJEM OPREME 12 DNI) +

(Qrecan * Precas 1on) + (QTECAINAIEM OPREME 12 DNI * PNnaJEM oPREME 12 DNI) = (33 * 90) +
(33 * 48) + (77 * 90) + (150 * 40) + (45 * 90) = 2970 + 1584 + 6930 + 6000 + 4050 =
21.534 €

Skupni prihodek je 41.694 €
Za pol leta poslovanja znaSa prihodek 20.847 € ob 225 prodanih enotah.

Zaradi nepreprepoznavnosti podjetja ter pa poCasnejSega pritega kupcev pa je ocenjena Se
manjsa prodaja, zato za prvo leto ocenjujem ocenjujem:

Skupni ocenjeni prihodek distribucije storitev centrov za jadranje na deski v drugi polovici
prvega leta je torej 12.508 € ob 135 prodanih enotah (paketov storitev).

Povprecna cena paketa storitev v prvem letu je 92,7 €.
Distribucija storitev centrov za jadranje na deski za 2. leto poslovanja:

Glede na polno leto delovanja ocenjujem 625 kupcev — 450 prodanih enot, izracun pa je
narejen za celo leto poslovanja. Zato je prihodek enak osvnovnemu izracunu za prvo leto
poslovanja.

Prihodek distribucije storitev centrov za jadranje na deski v drugem letu je 41.694 € za 450
prodanih enot (paketov storitev).

Povprecna cena paketa storitev v drugem letu je 92,7 €.
Distribucija storitev centrov za jadranje na deski za 3. leto poslovanja:

QrotaL = 24.000 + (24.000 / 4) * 2 = 36.000 potencialnih kupcev
(z upostevanjem, da vsak 4. jadralec s sabo pripelje Se 2 druzinska ¢lana )

Qkonverza = 24000 * 0,03 + 12000 * 0,03 = 720 + 360 = 1080 kupcev

Enotedenska dopustovanja = 60 % kupcev

eNoTeDeTENskI = 1080 * 0,6 = 648

QNAJEM oPREME = 648 * 0,4 = 259

QNAJEM oPREME+INDIV. URE = 259*0,3 = 91
QNAJEM OPREME BREZ INDIV. UR = (648 * 0,4)—(259 * 0,3) = 259 - 91 = 168
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Qrecan=648 * 0,6 = 389

Prihodek enotedenski = (QnaAJEM oPREME+INDIV. URE * PNAJEM opremE 7 DNI) + (QNAEM

OPREME+INDIV. URE * PinDIv. URE) + (QNAJEM OPREME BREZ INDIV. UR * PNAJEM OPREME 7 DNI) +
(Qrecan * Precar 1on) = (91 * 60) + (91 * 48) + (168 * 60) + (389 * 40) = 5460 + 4368 +
10080 + 15560 = 35.468 €

Dvotedenska dopustovanja = 40 % kupcev

QovoTepenski = 1080 * 0,4 = 432
OnaJEM opreME = 432 * 0,4 = 173

QNAJEM OPREME+INDIV. URE = 173*0,3 = 52
QNAJEM OPREME BREZ INDIV. UR = (432 * 0,4) — (173 *0,3) =173 -52 =121

Qrecan=432* 0,6 = 259

QTECAJI+NAJEM OPREME 12 DNT1 = 259 * 0,3 = 78

Prihodek dvotedenski = (QnaEM oOPREME+INDIV. URE * PNAJEM oPREME 12 DNI) + (QNAJEM
OPREME+INDIV. URE * PinDIv. URE) + (QNAJEM OPREME BREZ INDIV. UR * PNAJEM OPREME 12 DNI) +

(Qrecan * Precas 1on) + (QTECAIFNAIEM OPREME 12 DNI * PNAJEM oPREME 12 DN1) = (52 * 90) +
(52 * 48) + (121 * 90) + (259 * 40) + (78 * 90) = 4680 + 2496 + 10890 + 10360 + 7020 =
35.446 €

Skupni prihodek distribucije storitev centrov za jadranje na deski v tretjem letu je 70.934 €
za 720 prodanih enot (paketov storitev).

Povprecna cena paketa storitev v tretjem letu je 98,5 €.
Distribucija storitev centrov za jadranje na deski za 4. leto poslovanja:

Ocenjujem na okoli 49.300 obiskovalcev, kar predstavlja 400 kupcev vec¢ kot pa v 3. letu
poslovanja, to je 1480 kupcev, oziroma 1020 prodanih paketov storitev, ki bi skupaj
ustvarili 97.206 € prihodka.

Skupaj prihodek distribucije storitev centrov za jadranje na deski v Cetrtem letu je 97.206 €
za 1020 prodanih enot (paketov).

Povprecna cena paketa storitev v Cetrtem letu je 95,3 €.
Distribucija storitev centrov za jadranje na deski za 5. leto poslovanja:

QrotaL = 45.000 + (45.000/ 4) * 2 = 67.500 potencialnih kupcev
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(z upostevanjem, da vsak 4. jadralec s sabo pripelje Se 2druzinska ¢lana )
Qkonverziia = 45000 * 0,03 + 22500 * 0,03 = 1350 + 675 = 2025 kupcev

Enotedenska dopustovanja = 60 % kupcev

QenoTepeTenskl = 2025 * 0,6 = 1215
QnaJem opreme = 1215 * 0,4 = 486

QNAJEM oPREME+INDIV. URE = 486 * 0,3 = 146
QNAJEM OPREME BREZ INDIV. UR = (1215 * 0,4)—(486 * 0,3) = 486-146 = 340

Qrecan=1215*0,6 =729

Prihodek enotedenski = (QnaAJEM OPREME+INDIV. URE * PNAJEM opremE 7 DNI) + (QNAEM

OPREME+INDIV. URE * PINDIV. URE) + (QNAJEM OPREME BREZ INDIV. UR * PNAJEM OPREME 7 DNI) +
(Qrecan* Precay1on) = (146 * 60) + (146 * 48) + (340 * 60) + (729 * 40) = 8760 + 7008 +
20400 + 29160 = 65.328 €

Dvotedenska dopustovanja = 40 % kupcev

pvoTepenski = 2025 * 0,4 = 810
Onasem opreme = 810 * 0,4 = 324

QNAJEM OPREME+INDIV. URE = 324*0,3 = 97
QNAJEM oPREME BREZ INDIV. UR = (810 * 0,4) — (324 * 0,3) = 324 — 97 = 227

Qrecan=810* 0,6 = 486

QTECAJI+NAJEM OPREME 12 DNT1 = 486 * 0,3 = 146

Prihodek dvotedenski = (QnaEm opREME+INDIV. URE * PNAJEM oPReME 12 DNI) + (QNAJEM
oPREME+INDIV. URE * PiNDIv. URE) + (QNAJEM OPREME BREZ INDIV. UR * PNAJEM OPREME 12 DNI) +

(Qtecan * Precas 1on) + (QTECAI+NAJEM OPREME 12 DNI * PnaAJEM opreME 12 pni) = (97 * 90) +
(97 * 48) + (227 * 90) + (486 * 40) + (146 * 90) = 8730 + 4656 + 20430 + 19440 + 13140
=66.396 €

Skupni prihodek distribucije storitev centrov za jadranje na deski v petem letu je 131.724 €
za 1350 prodanih enot (paketov).

Povprec¢na cena paketa storitev v petem letu je 97,6 €.
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Izrac¢un prihodkov za storitev lastne Sole jadranja na deski (lastnih te¢ajev jadranja
na deski)

Udelezitve tecajev ocenjujem sledece: Sedem dnevni 50 % ljudi, za 10-dnevni 30 % in za
14-dnevni 20 % jadralcev na deski na treh lokacijah, 6 oseb na lokacijo.

Lastna Sola za jadranje na deski za 1. leto poslovanja
V prvem letu planiram 6 oseb na lokacijo, skupaj 18 oseb na treh lokacijah.

Q1 s0a =18

Prihodek lastni tecaji 1. leto = QenoTepeTenskl * PEnoTEDENSKI + QDESET DNEVNI * PDESET
pNevNl + QpvoTepenski « PovoTtepenski = (9 * 300) + (5 * 350) + (4*400) = 2700 + 1750 +
1600 = 6.050 €

Lastna Sola za jadranje na deski za 2. leto poslovanja
V drugem letu planiram trideset udeleZzencev na treh lokacijah.

Q1 s0oa =30

Prihodek lastni tecaji 2. leto = QenoTepeTenskl * PENoTEDENSKI + QDESET DNEVNI * PDESET
pNevnl + QpvoTtepenski * Povotepenskr = (15 * 300) + (9 *350) + (6*400) = 4500 + 3150 +
2400 = 10.050 €

Lastna Sola za jadranje na deski za 3. leto poslovanja
V tretjem letu planiram 40 udeleZencev na §tirih lokacijah.

Q1 sora =40

Prihodek lastni tecaji 3. leto = QenoTepeTeNnskl * PENoTEDENSKI + QDESET DNEVNI * PDESET
pNeEvNl + QpvoTepenski * PovoTepenski = (20 * 300) + (12 *350) + (8*400) = 6000 + 4500 +
3200 =13.050 €

Lastna Sola za jadranje na deski za 4. leto poslovanja
V Cetrtem letu planiram 48 udeleZencev na §tirih lokacijah.

Q1 s01a =48

Prihodek lastni tecaji 4. leto = QenoTepetenski * PenoTeDENski + QDESET DNEVNI * PDESET
pNEVNI + QpvoTepenski * Povotepenski = (24 * 300) + (15 *350) + (9*400) = 7200 + 5250 +
3600 =16.050 €
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Lastna Sola za jadranje na deski za 5. leto poslovanja
V petem letu planiram 60 udeleZencev na petih lokacijah.

Q1 sora =60

Prihodek lastni tecaji 5. leto = QenoTepeTenskl * PEnoTEDENSKI + QDESET DNEVNI * PDESET
pNevnl + QpvoTepenski * Povotepenski = (30 * 300) + (18 * 350) + (12 * 400) = 9000 +
6300 + 4800 =20.100 €
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Priloga 11: Povprasevanje po ponudbi oglasevanja na platformi Google in Facebook
Slika 10: Google Ads - Izbira kljucnih besed, ki temeljijo na pojmu surfanje (angl. surfing)

QA m X\ | g a

X 4 Google Ads | Natrtzakljuine besede
S —
Prediogi za 4 Nastavitvenalrta @  Lokacije: Francija in toliko drugihc 4 Jezik: Vsi jeziki Iskalna omrezja: Google in partnerska spletna me.
Kjuéne besede s
asledn;i secC
NAPOVEDI NEGATIVNE KLJUENE BESEDE PRETEKLE MERITVE USTVARJANJE OGLASEVALSKE AKCIE ¥ 1-3lmar20ts >
Pregled nacrta
Skupine oglasov . . . L . - e
Z nacrtom si lahko zagotovite 1 tis. klikov za 670 € in najvisji CPC v visini 1 £ @ ~

Kljuéne besede

Lokacle = Prikazi ~

Kliki Prikazi Cena RPK Povpr. CPC Povpr. pozicija

Ttis. B84tis. 670€  12% 066€ 19 ey

° m
D Kljuéna beseda T Kiiki Prikazi Cena RPK Povpr. CPC
D how to surf 325 23182 220 14% 068 €
D learn to surf 3732 1.99797 3144% 19% 084€
D surfing 620,23 69.282.23 35287 € 09% 057 €
[  surfing camp 32480 10.92872 26206 € 0% 08¢
[0 sufingclass 368 496,90 205¢ 07% 080 €
[0 sufingclasses 409 31647 316€ 13% 077€
[0 surfing lessions 000 0,00 000 € - -
D surfing school 2504 757,96 1754€ 33% 070€

1-80d8

Vir: Google Ads (brez datuma).
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Slika 11: Google Ads - Izbira ciljnih trgov oglasevanja za pojem surfanje - Spanija, Zdruzeno kraljestvo, Francija, Nemcija in Slovenija

X 4 Google Ads Natrtzakijuéne besede

Prediogi za 4 Mastavitve natrta (O Lokacije: Franclja In toliko druglh: 4 Jezik: Vsl pezikl Iskalna omreZja: Google in partnerska spletna me...
kljuéne besede N
2ladnj mese
Napovedi lokacij USTVARJANJE OGLASEVALSKE AKCIJE & 1.-31.mar. 2019 = >
Pregled naérta
skupine oglasov . . . . . . s R -
Z nacrtom si lahko zagotovite 1 tis. klikov za 670 € in najvisji CPC v viSini 1. € @ -
Kljucne besede
Lokacije - K
: / | |
C
Kliki Prikazi Cenz RPK Povpr. CPC Povpr. pozicija

Tts. 84tls. 670€ ~ 12% 066€ 1.9

° Vase ciljne lokacije - mn

Lokacija L Kliki Prikazl Cena RPK Povpr. GPG
Spanija 37673 16.509,74 24324 € 23% 065€
Zdruteno kraljestvo 23677 39.780,68 16932¢€ 06 % 072€
Francila 20305 9.463.21 137.75€ 21% 068 €
Nemiija 18222 17.626,09 10991 € 0% 050 €
Slovenija 1821 491,79 1073 € 37% 059 €
1-50d5

Vir: Google Ads (brez datuma).
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Slika 12: Google Ads - Pregled oglasevalnega nacrta s kljucnimi besedami na osnovi
pojma surfanje (angl. surfing), za drzave - Spanija, Zdruzeno kraljestvo, Francija, Nemcija
in Slovenija

X 4 Google Ads Natrtza kijuéne besede

et 4 MNastavtvensérta ) Lokacie Franciaintolkodrugh 4 Jeri Vsijezki  Iskaing omrea Google n partnersks spletna me.
Hjune besede

Pregled naérta USTVARJANJE OGLASEVALSKE AKCLE & 130 ma 2010~ N
Pregled natcta
Skupine oglasoy P : . s .

Z nacrtom si lahko zagotovite 1 tis. klikov za 670 € in najvisji CPC v visini 1 € @ ~

Kijuéne besede
Lokacie ot

Kk Prikaz Cena PK Povpr. CPC Povpr. poziciia

Ttis. 84tis. 670€ 12% 066€ 19 + o

Kljuéne besede Naprave
cea v
5229 ¢€ 1
w148¢ I -
- [
316
Lokacije Velecifne lokacke ~  Cena =

\

Vir: Google Ads (brez datuma).
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Slika 13: Izbira kljucnih besed, ki temeljijo na pojmu jadranje na deski (angl. windsurfing)

22 5 oo I

X 4 Google Ads = Naértza kljuéne besede

o 4 Nastavitvenaérta ) Lokacije: Francija intoliko drugihc 4 Jezik: Vs jeziki Iskalna omrezja: Google in partnerska spletna me...
kljuéne besede
NAPOVEDI NEGATIVNE KLJUENE BESEDE PRETEKLE MERITVE USTVARJANJE OGLASEVALSKE AKCIE 1.-3lomar2019 v >
Pregled naérta
Skupine oglasov . ) . ) N .
Z nacrtom si lahko zagotovite 210 klikov za 120 € in najvisji CPC v visini 1 £ ® ~
Kljuéne besede
— - Kiki v
£
60
0 T T T T
15€ 45€ 60€ 75€
Najvisja CPC
Kliki Prikazi Cena RPK Povpr. CPC Povpr. pozicija
B 0 Dodaj meritv
210 60tis. 120¢€ 03% 059€ 16 konerz]
Dnevni cun: 6,09 €
° m
srouzes
D Kljuéna beseda 7 Kliki Prikazi Cena RPK Povpr. CPC
D how to windsurf 031 883 016¢€ 35% 052¢€
[0  team how to windsurf 000 000 000€ - -
[0 windsurfing 201,24 5922505 11785¢ 03% 050¢€
[0 windsurfing classes 034 4832 023€ 07% 068 €
D windsurfing course 173 79,00 1€ 22% 064€
[0 windsurfing how to 000 000 000€ - -
[0 windsurfing school 330 19171 213€ 17% 064€
D windsurfing tehniques 000 000 000€ - -
[0 windsurfing tricks 000 000 000€ - -
[0  windsurfing tutorial 0,00 000 000€ - -
1-100d 10

Vir: Google Ads (brez datuma).
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Slika 14: Google Ads - Pregled oglasevalnega nacrta s kljucnimi besedami na osnovi
pojma jadranje na deski (angl. windsurfing), za drzave - Spanija, Zdruzeno kraljestvo,
Francija, Nemcija in Slovenija

X 4 GoogIeAds Nacért za kljuéne besede Q E X/ @ A - A

4 Nastavitvenaérta ©  Lokacije: Francija in toliko drugih: 4 Jezik: Vsi jeziki Iskalna omrezja: Google in partnerska spletna me...

Predlogi za
Kiuéne besede o
asleanyi mesec
Pregled nacrta USTVARJANJE OGLASEVALSKE AKCUE ¥ 1.-31.mar 2010 = N

Pregled narta

Skupine oglasov " N N N R -
Z nacrtom si lahko zagotovite 210 klikov za 120 € in najvisji CPC v viSini 1. € @ ~
Kljuéne besede
Lokacije = Cena v
T T T
15 3 60€ 75¢
Najvigja CPC
Kliki Prikazi Cena RPK Povpr. CPC Povpr. pozicija

210 60tis. 120 € 03% 059€ 16 Docajmers

Dnevni proragun: 6,09 €

Kljuéne besede Naprave

Cena w  Kliki ¥ Prikazi -
O Mobiinitelefoni [ Tablicni radunainiki Racunzlniki

windsurfing 117,85¢€ 201 59.225
WiﬂdSurﬁﬂg school 213€ 3 192

windsurfing course 111€ 2 79
how to windsurf 016 € o 9
Lokacije Vase ciline Iokacije ~ Cena ~

241 %

‘ ® Nemiiia
‘ @ Spaniia 257%
Zdruzeno kraljestvo 19%

@ Franciia 79%

‘ @ Sloveniia 32%

Vir: Google Ads (brez datuma).
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Slika 15: Facebook, upravitelj oglasov - Pregled oglasevalnega nacrta z zasledovanjem
interesa jadranje na deski (angl. windsurfing), za starostno skupino med 18 in 40 let

& | E=8 o
B prowop s orooe a o ustarne

1Mo nabora 0gissoY € | SLUE.FK - 1840
About Dynamic Creative

Preklopi na orodje za hitro ustvarjane

Ime nabora oglasov @

Oglaiovalsks akcils

Promet Velikost ciljne skupine

A Rotun 23 ogasevanie
o Spemomesto

Avlikacis ©

Messenger ©

8 Nabor oglasov
Predviden: dnevni rezuttati

, Vsebina dinami¢nega oglasa
L proratun in razporea
Ponudba »

2 ogiss A

Ciljna skupina

Je bila ta informaciia v pomoc?

stvan nov ratun Uporabi shranjeno ciljno skupino ¥

Nemsa, Spansa, Francia, 2dnenc kraliestvo: England, Siovenia

- Bodysurting, Deskanje na vod, Wakesuring all Knesuring

Zapri

Urejanie

Umestitve

 Automatic Placements (Recommended)

Edit Placements.

Proradun in razpored

Umik @

Optimizacija za prixazovanje

oglasov @ x

Kiiki povezave v

Omeitve porabe nabora ogla

Strategija ponudb nabors 0glasOY | owest cost
Kdai 6 zaraéunamo @+ Impression
Link Click (CPC)

Razporejanje 0giasov @  Ogiase pricazy ves éas

Nacin prikazovania @  Standardno - ¥

e m

Vir: Facebook Ads (brez datuma).
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Priloga 12: Izracun tocke preloma in prispevka za Kkritje fiksnih stroskov
Tocka preloma
Tocka preloma za storitev centrov jadranja na deski: Q = FC/(PC — AVC),

kjer so

FC — fiksni stroski;

PC — prodajna cena;

AVC — povpre€en variabilen strosek.

FC =9165 € (vsi proizvajalni stalni stroski v prvem letu in strosek racunovodstva)
VC = 10.541 € (strosek oglaSevanja in provizija za Paypal; variabilnega stroska potovanj
ne upostevamo, ker se nanasa na drugo storitev, ki pa je izvajanje lastne Sole jadranja na

deski)
AVC=VC/Q=10.541€/135="78,08 €
PC=92,65¢€

Q=9165 €/(92,65 € — 78,08 €) = 629 enot
Tocka preloma nastopi pri 629 prodanih enotah storitev centrov jadranja na deski.
Prispevek za Kritje fiksnih stroSkov

Prispevek za kritje fiksnih stroskov se deli na dva proizvoda ob predpostavki, da so fiksni
stroSki v 1. letu poslovanja 10.531 €.

Proizvod 1: povpre¢na prodajna cena distribucije storitev centrov za jadranje na deski je v
1. letu 92,7 €.

Prispevek za kritje FC = 92,7 €/10.541 € = 0,88 %

Vsaka prodana storitev distribucije storitev centrov za jadranje na deski pokrije 0,88 %
fiksnih stroskov.

Proizvod 2: povprecna prodajna cena storitev lastne Sole jadranja na deski je v 1. letu
336 €.

Prispevek za kritje FC = 336 €/10.541 € =3,18 %

Vsaka prodana storitev lastne Sole jadranja na deski pokrije 3,18 % fiksnih stroskov.
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Priloga 13: Bilanca stanja, izkaz poslovnega izida in kazalniki donosnosti za podjetje
Windy World s.p., z oznako dejavnosti N. 79.900

Opombe:

— 'V bilanci stanja znaSa davek od dohodka PO, davek na dobicek 19 %.

— Upostevana stopnja DDV je 22 % pri vseh nastalih prihodkih in stroskih.

— 0 % davcna stopnja je upostevana pri placah zaposlenih, saj je pod proizvajalnimi
stalnimi stroski naveden samo celoten letni strosek plac¢ za podjetje. Prav tako pa tudi
pri odprodaji lastne rabljene opreme.

— V lzkazu poslovnega izida pod postavko neopredmetena sredstva je operacijski sistem
z licenco za racunalnike amortiziran z 20 % stopnjo (DDV 22 %), programska oprema
Office 365 Business pa ni amortizirana, saj gre za mesecni najem storitve (DDV 22%)

— Pri postavki oprema, je lastna oprema amortizirana z 20 % stopnjo (DDV 22%),
racunalniki pa so amortizirani s 50% stopnjo (DDV 22%)

— Obveznosti iz financiranja — posojilo druzinskega podjetja za zagon poslovanja je brez
letne obrestne mere (0%)
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Tabela 7: Bilanca stanja podjetja Windy World s.p.

Mesec Leto
BILANCA STANJA 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 1 1 " v Vv
SREDSTVA 10000 23493 21985 20478 18970 17463 15955 16328 18411 18255 19009 20226 21906 21906 5875 7273 18590 25168
SREDSTVA (RAZEN DENARJA) 0 7032 5327 5216 5106 4996 4885 4477 4366 4256 4146 4035 3925 3925 3230 2534 1114 4239
NEOPREDMETENA SREDSTVA 0 247 245 243 241 239 237 235 233 231 229 227 225 225 330 434 314 539
OPREDMETENA OSNOVNA SREDSTVA 0 4892 4783 4675 4567 4458 4350 4242 4133 4025 3917 3808 3700 3700 2900 2100 800 3700
FINANCNE NALOZBE 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
TERJATVE 1Z POSLOVANJA 0 1893 298 298 298 298 298 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
ZALOGE MATERIALA / TRGOVSKEGA BLAGA 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
ZALOGE PROIZVODOV 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
DENAR 10000 16461 16659 15262 13864 12467 11070 11852 14045 13999 14863 16191 17981 17981 2645 4739 17476 20929
OBVEZNOSTI DO VIROV SREDSTEV 10000 23493 21985 20478 18970 17463 15955 16328 18411 18255 19009 20226 21906 21906 5875 7273 18590 25168
KAPITAL 10000 6493 4985 3478 1970 463 -1045 -766 991 1180 1832 2947 4526 4526 5441 6398 13632 22315
OSNOVNI KAPITAL 10000 10000 10000 10000 10000 10000 10000 10000 10000 10000 10000 10000 10000 10000 10000 10000 10000 10000
ZADRZANI DOBICEK 0 -3507 -5015 -6522 -8030 -9537 | -11045 | -10766 -9009 -8820 -8168 -7053 -5474 -5474 -4559 -3602 3632 12315
DOLG 0 17000 17000 17000 17000 17000 17000 17095 17420 17075 17177 17279 17381 17381 435 875 4958 2853
OBVEZNOSTI 1Z FINANCIRANJA 0 17000 17000 17000 17000 17000 17000 17000 17000 17000 17000 17000 17000 17000 0 0 0 0
OBVEZNOSTI 1Z POSLOVANJA 0 0 0 0 0 0 0 95 420 75 177 279 381 381 435 875 4958 2853
1ZKAZ POSLOVNEGA 1ZIDA
PRIHODKI POSLOVANJA 0 0 0 0 0 0 2943 5422 1853 2316 2780 3243 18556 51765 83984 113256 151824
PROIZVAJALNI STROSKI 2517 517 517 517 517 517 517 517 517 517 517 517 8205 31255 55555 55555 79855
AMORTIZACIA 110 110 110 110 110 110 110 110 110 110 110 110 1324 1824 1824 1300 2124
KOSMATI DOBICEK I1Z PRODAJE -2627 -627 -627 -627 -627 -627 2315 4794 1226 1689 2152 2615 9027 18686 26605 56401 69845
STROSKI PRODAJE 800 800 800 800 800 800 1957 2957 957 957 957 957 13541 16811 24448 32300 44250
STROSKI UPRAVE 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 960 960 1200 1200 1560
DOBICEK IZ POSLOVANJA -3507 -1507 -1507 -1507 -1507 -1507 278 1758 189 652 1115 1579 5474 915 957 22901 24035
PRIHODKI FINANCIRANJA 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
ODHODKI FINANCIRANJA 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
DOBICEK 1Z REDNEGA DELOVANJA -3507 -1507 -1507 -1507 -1507 -1507 278 1758 189 652 1115 1579 -5474 915 957 22901 24035
1ZREDNI PRIHODKI 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1500
IZREDNI ODHODKI 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
DOBICEK PRED DAVKI -3507 -1507 -1507 -1507 -1507 -1507 278 1758 189 652 1115 1579 5474 915 957 22901 25535
DAVEK OD DOHODKA 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 3667 4852
CISTI DOBICEK -3507 -1507 -1507 -1507 -1507 -1507 278 1758 189 652 1115 1579 -5474 915 957 19234 20683
1IZKAZ DENARNIH TOKOV
DENAR KONEC OBDOBJA 10000 16461 16659 15262 13864 12467 11070 11852 14045 13999 14863 16191 17981 17981 2645 4739 17476 20929
CISTI DOBICEK -3507 -1507 -1507 -1507 -1507 -1507 278 1758 189 652 1115 1579 -5474 915 957 19234 20683
AMORTIZACIA 110 110 110 110 110 110 110 110 110 110 110 110 1324 1824 1824 1300 2124
POVECANJE DOLGA 17000 0 0 0 0 0 95 325 -345 102 102 102 17381 -16946 441 4082 -2104
POVECANJE KAPITALA (BREZ DOBICKA) 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 -12000 -12000
POVECANJE SREDSTEV (BREZ DENARJA) 7142 -1595 0 0 0 0 -298 0 0 0 0 0 5249 1129 1128 -120 5249
DENARNI TOK 6461 198 -1397 -1397 -1397 -1397 781 2193 -46 864 1328 1791 7981 -15336 2094 12736 3454

Vir: Lastno delo.
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Tabela 8: Izkaz poslovnega izida podjetja Windy World s.p.

Mesec (1-12) / leto (1-V) 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 I 1 1 v \"
POVPRECNO STEVILO ZAPOSLENIH V OBDOBJU

POVPRECNO STEVILO ZAPOSLENIH V OBDOBJU 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 2 2 3
ANALIZA RAZMERLJ DO DRZAVE 1Z NASLOVA DDV

TERJATVE ZA DDV KONEC OBDOBJA 1893 298 298 298 298 298 553 773 333 333 333 333 333 514 664 785 1115
OBVEZNOSTI ZA DDV KONEC OBDOBJA 0 0 0 0 0 0 647 1193 408 510 611 713 713 949 1540 2076 2783
SALDO IZ NASLOVA DDV 1893 298 298 298 298 298 -95 -420 -75 -177 -279 -381 -381 -435 -875 -1291 -1669
NEOPREDMETENA SREDSTVA Stevilo enot: 1

SKUPAJ NABAVNA VREDNOST 0 249 249 249 249 249 249 249 249 249 249 249 249 249 378 506 386 635
SKUPAJ AMORTIZACIJA 0 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 24 24 24 0 24
SKUPAJ POPRAVEK VREDNOSTI 0 2 4 6 8 10 12 14 16 18 20 22 24 24 48 72 72 96
SKUPAJ NEODPISANA VREDNOST 0 247 245 243 241 239 237 235 233 231 229 227 225 225 330 434 314 539
SKUPAJ NABAVE V OBDOBJU 0 249 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 249 129 128 -120 249
SKUPAJ VSTOPNI DDV 55 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 55 28 28 -26 55
operacijski sistem z licenco za racunalnike

NABAVNA VREDNOST 0 120 120 120 120 120 120 120 120 120 120 120 120 120 120 120 0 120
AMORTIZACIIA 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 24 24 24 0 24
POPRAVEK VREDNOSTI 2 4 6 8 10 12 14 16 18 20 22 24 24 48 72 72 96
NEODPISANA VREDNOST 0 118 116 114 112 110 108 106 104 102 100 98 96 96 72 48 -72 24
NABAVE V OBDOBJU 120 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 120 0 0 -120 120
programska oprema Office 365 business

NABAVNA VREDNOST 0 129 129 129 129 129 129 129 129 129 129 129 129 129 258 386 386 515
AMORTIZACIJA 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
POPRAVEK VREDNOSTI 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
NEODPISANA VREDNOST 0 129 129 129 129 129 129 129 129 129 129 129 129 129 258 386 386 515
NABAVE V OBDOBJU 129 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 129 129 128 0 129
NEPREMICNINE Stevilo enot: 1

SKUPAJ NABAVNA VREDNOST 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
SKUPAJ AMORTIZACIA 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
SKUPAJ POPRAVEK VREDNOSTI 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
SKUPAJ NEODPISANA VREDNOST 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
SKUPAJ NABAVE V OBDOBJU 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
SKUPAJ VSTOPNI DDV 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
NEPREMICNINA

NABAVNA VREDNOST 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
AMORTIZACIA 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
POPRAVEK VREDNOSTI 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
NEODPISANA VREDNOST 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
NABAVE V OBDOBJU 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

»Se nadaljuje«

48




Tabela 8: Izkaz poslovnega izida podjetja Windy World s.p. (nad.)

Mesec (-1;1-12) / leto (1-V) -1 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 | 11 1 [\ \
OPREMA Stevilo enot: 6

SKUPAJ NABAVNA VREDNOST 0 5000 5000 5000 5000 5000 5000 5000 5000 5000 5000 5000 5000 5000 6000 7000 7000 12000
SKUPAJ AMORTIZACIJA 0 108 108 108 108 108 108 108 108 108 108 108 108 1300 1800 1800 1300 2100
SKUPAJ POPRAVEK VREDNOSTI 0 108 217 325 433 542 650 758 867 975 1083 1192 1300 1300 3100 4900 6200 8300
SKUPAJ NEODPISANA VREDNOST 0 4892 4783 4675 4567 4458 4350 4242 4133 4025 3917 3808 3700 3700 2900 2100 800 3700
SKUPAJ NABAVE V OBDOBJU 0 5000 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 5000 1000 1000 0 5000
SKUPAJ VSTOPNI DDV 1100 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1100 220 220 0 1100
Lastna oprema za jadranje na deski

NABAVNA VREDNOST 0 4000 4000 4000 4000 4000 4000 4000 4000 4000 4000 4000 4000 4000 4000 4000 4000 4000
AMORTIZACIJA 67 67 67 67 67 67 67 67 67 67 67 67 800 800 800 800 800
POPRAVEK VREDNOSTI 67 133 200 267 333 400 467 533 600 667 733 800 800 1600 2400 3200 4000
NEODPISANA VREDNOST 0 3933 3867 3800 3733 3667 3600 3533 3467 3400 3333 3267 3200 3200 2400 1600 800 0
NABAVE V OBDOBJU 4000 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 4000 0 0 0 0
Lastna oprema za jadranje na deski

NABAVNA VREDNOST 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 4000
AMORTIZACIJA 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 800
POPRAVEK VREDNOSTI 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 800
NEODPISANA VREDNOST 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 3200
NABAVE V OBDOBJU 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 4000
NABAVNA VREDNOST 0 1000 1000 1000 1000 1000 1000 1000 1000 1000 1000 1000 1000 1000 1000 1000 1000 1000
AMORTIZACIJA 42 42 42 42 42 42 42 42 42 42 42 42 500 500 0 0 0
POPRAVEK VREDNOSTI 42 83 125 167 208 250 292 333 375 417 458 500 500 1000 1000 1000 1000
NEODPISANA VREDNOST 0 958 917 875 833 792 750 708 667 625 583 542 500 500 0 0 0 0
NABAVE V OBDOBJU 1000 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1000 0 0 0 0
NABAVNA VREDNOST 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1000 1000 1000 1000
AMORTIZACIJA 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 500 500 0 0
POPRAVEK VREDNOSTI 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 500 1000 1000 1000
NEODPISANA VREDNOST 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 500 0 0 0
NABAVE V OBDOBJU 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1000 0 0 0
NABAVNA VREDNOST 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1000 1000 1000
AMORTIZACIJA 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 500 500 0
POPRAVEK VREDNOSTI 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 500 1000 1000
NEODPISANA VREDNOST 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 500 0 0
NABAVE V OBDOBJU 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1000 0 0
NABAVNA VREDNOST 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1000
AMORTIZACIJA 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 500
POPRAVEK VREDNOSTI 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 500
NEODPISANA VREDNOST 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 500
NABAVE V OBDOBJU 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1000
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Tabela 8: Izkaz poslovnega izida podjetja Windy World s.p. (nad.)

Mesec (-1;1-12) / leto (1-V) -1 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 1 12 1 1] 1 v Vv
FINANCNE NALOZBE Stevilo enot: 1
SKUPAJ NALOZBE 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
SKUPAJ ZMANJSANJE NALOZB 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
SKUPAJ PREJETE OBRESTI IPD. 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
NALOZBA
NALOZBA 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
ZMANJSANJE NALOZBE 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
PREJETE OBRESTI IPD. 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
TERJATVE 1Z POSLOVANJA Stevilo enot: 1
SKUPAJ TERJATVE 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
SKUPAJ ZMANJSANJE TERJATEV 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
SKUPAJ PREJETE OBRESTI IPD. 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
TERJATEV
TERIATEV 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
ZMANJSANJE TERJATVE 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
PREJETE OBRESTI IPD. 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
ZALOGE MATERIALA / TRGOVSKEGA BLAGA
SKUPAJ VREDNOST ZALOGE MATERIALA 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
VREDNOST MATERIALA 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
KAPITAL
SKUPAJ GIBANJE KAPITALA 10000 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 10000 0 0 -12000 -12000
POVECANIJE / ZMANJSANJE KAPITALA 10000 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 10000 0 0 0 0
DELITEV DOBICKA 0 0 0 12000 12000
OBVEZNOSTI 1Z FINANCIRANJA Stevilo enot: 1
SKUPAJ OBVEZNOSTI 1Z FINANCIRANJA 0 17000 17000 | 17000 | 17000 | 17000 | 17000 | 17000 | 17000 | 17000 | 17000 | 17000 | 17000 17000 0 0 0 0
SKUPAJ ZMANJSANJE OBVEZNOSTI 0 -17000 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 -17000 17000 0 0 0
SKUPAJ DANE OBRESTI IPD. 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
posojilo druZinskega podjetja za zagon poslovanja
OBVEZNOST 0 17000 17000 | 17000 | 17000 | 17000 | 17000 | 17000 | 17000 | 17000 | 17000 | 17000 | 17000 17000 0 0 0 0
ZMANJSANIJE OBVEZNOSTI -17000 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 -17000 17000 0 0 0
DANE OBRESTI IPD. 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
OBVEZNOSTI 1Z POSLOVANJA Stevilo enot: 1
SKUPAJ OBVEZNOSTI 1Z POSLOVANJA 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
SKUPAJ ZMANJSANJE OBVEZNOSTI 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
SKUPAJ DANE OBRESTI IPD. 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
OBVEZNOST
OBVEZNOST 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
ZMANJSANJE OBVEZNOSTI 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
DANE OBRESTI IPD. 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

»Se nadaljuje«
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Tabela 8: Izkaz poslovnega izida podjetja Windy World s.p. (nad.)

Mesec (-1;1-12) / leto (1-V) -1 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 I 1 1l v \Y
PRIHODKI POSLOVANJA / SPREMENLJIVI STROSKI Stevilo enot: 2

SKUPAJ PRIHODKI 0 0 0 0 0 0 0 2943 5422 1853 2316 2780 3243 18556 51765 83984 113256 151824
SKUPAJ IZSTOPNI DDV 0 0 0 0 0 0 0 647 1193 408 510 611 713 4082 11388 18477 24916 33401
SKUPAJ STROSKI MATERIALA 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
SKUPAJ STROSKI STORITEV 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
SKUPAJ STROSKI DELA 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
SKUPAJ ZALOGE PROIZVODOV 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
SKUPAJ VSTOPNI DDV 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
DISTRIBUCIJA STORITEV CENTROV JADRANJA NA DESKI

NETO PRODAINA CENA 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 92,7 92,7 92,7 92,7 92,7 92,7 92,7 92,7 98,5 95,3 97,6
PRODANA KOLICINA 0 0 0 0 0 0 10 15 20 25 30 35 135 450 720 1020 1350
ZALOGA KONEC OBDOBJA (KOLICINA) 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
PRIHODEK 0 0 0 0 0 0 927 1390 1853 2316 2780 3243 12508 41715 70934 97206 131724
IZSTOPNI DDV 0 0 0 0 0 0 204 306 408 510 611 713 2752 9177 15606 21385 28979
STROSKI MATERIALA 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
STROSKI STORITEV 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
STROSKI DELA 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
VREDNOST ZALOGE PROIZVODA 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
VSTOPNI DDV 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
SPREMENLIIVI STROSKI / ENOTO 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
MATERIAL / TRGOVSKO BLAGO 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 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0
VSTOPNI DDV V MATERIALIH 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 0,0 0,0 0,0
MATERIAL 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 0,0 0,0 0,0
CENA ENOTE MATERIALA 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
POTROSEK (MATERIALA NA ENOTO) 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 0,0 0,0 0,0
ZUNANJE STORITVE 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 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0
VSTOPNI DDV V STORITVAH 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 0,0 0,0 0,0
STORITEV 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 0,0 0,0 0,0
CENA STORITVE 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
POTROSEK (STORITEV NA ENOTO) 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 0 0
NEPOSREDNO DELO 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 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0
DELO 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 0,0 0,0 0,0
CENA DELA 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
POTROSEK (DELA NA ENOTO) 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 0,0 0,0 0,0
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Tabela 8: Izkaz poslovnega izida podjetja Windy World s.p. (nad.)

Mesec (-1;1-12) / leto (1-V) -1 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 I 1 1 v \Y
LASTNA SOLA JADRANJA NA DESKI

NETO PRODAJNA CENA 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 336,0 336,0 0,0 0,0 0,0 0,0 336,0 335,0 326,3 334,4 335,0
PRODANA KOLICINA 0 0 0 0 0 0 6 12 0 0 0 0 18 30 40 48 60
ZALOGA KONEC OBDOBJA (KOLICINA) 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
PRIHODEK 0 0 0 0 0 0 2016 4032 0 0 0 0 6048 10050 13050 16050 20100
1ZSTOPNI DDV 0 0 0 0 0 0 444 887 0 0 0 0 1331 2211 2871 3531 4422
STROSKI MATERIALA 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

STROSKI STORITEV 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
STROSKI DELA 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
VREDNOST ZALOGE PROIZVODA 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
VSTOPNI DDV 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
SPREMENLIIVI STROSKI / ENOTO 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
MATERIAL / TRGOVSKO BLAGO 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 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0
VSTOPNI DDV V MATERIALIH 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 0,0 0,0 0,0
MATERIAL 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 0,0 0,0 0,0
CENA ENOTE MATERIALA 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
POTROSEK (MATERIALA NA ENOTO) 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 0,0 0,0 0,0
ZUNANJE STORITVE 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 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0
VSTOPNI DDV V STORITVAH 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 0,0 0,0 0,0
STORITEV 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 0,0 0,0 0,0
CENA STORITVE 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
POTROSEK (STORITEV NA ENOTO) 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 0 0
NEPOSREDNO DELO 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 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0
DELO 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 0,0 0,0 0,0
CENA DELA 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
POTROSEK (DELA NA ENOTO) 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 0,0 0,0 0,0
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Tabela 8: Izkaz poslovnega izida podjetja Windy World s.p. (nad.)

Mesec (-1;1-12) / leto (1-V) -1 1 7 8 10 11 12 I I 1 v \%
PROIZVAJALNI STALNI STROSKI

SKUPAJ PROIZVAJALNI STALNI STROSKI 0 2517 517 517 517 517 517 517 517 517 517 517 517 8205 31255 55555 55555 79855
SKUPAJ VSTOPNI DDV 545 105 105 105 105 105 105 105 105 105 105 105 1695 2014 2080 2080 2146
postavitev spletne platforme 2000 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 2000 0 0 0 0
domena in gostovanje 8 8 8 8 8 8 8 8 8 8 8 8 100 100 100 100 100
SSL certifikat 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 20 20 20 20 20
najem manj$e pisarne 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 3600 3600 3600 3600
logotipi podjetja 38 38 38 38 38 38 38 38 38 38 38 38 450 0 0 0 0
prispevki za s.p. 373 373 373 373 373 373 373 373 373 373 373 373 4475 4475 4475 4475 4475
internet 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 360 360 360 360 360
telefon 25 25 25 25 25 25 25 25 25 25 25 25 300 600 900 900 1200
placa pisca tekstov 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 21600 21600 21600 21600
placa prodajalca 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 24000 24000 24000
placa trznika 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 24000
promocijski material (plakati, letaki) 42 42 42 42 42 42 42 42 42 42 42 42 500 500 500 500 500
STROSKI PRODAJE

SKUPAJ STROSKI PRODAJE 0 800 800 800 800 800 800 1957 2957 957 957 957 957 13541 16811 24448 32300 44250
SKUPAJ VSTOPNI DDV 176 176 176 176 176 176 430 650 210 210 210 210 2979 3698 5379 7106 9735
paypal provizija 0 0 0 0 0 0 157 157 157 157 157 157 941 1811 2112 3964 5314
potovanja za lastno $olo jadranja na deski 0 0 0 0 0 0 1000 2000 0 0 0 0 3000 3000 4000 4000 5000
oglasevanje Google, Facebook, Instagram 800 800 800 800 800 800 800 800 800 800 800 800 9600 12000 18000 24000 33600
naroc¢anje kupcev na e-novice: mailer-lite 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 336 336 336
STROSKI UPRAVE

SKUPAJ STROSKI UPRAVE 0 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 960 960 1200 1200 1560
SKUPAJ VSTOPNI DDV 18 18 18 18 18 18 18 18 18 18 18 18 211 211 264 264 343
stro$ek racunovodstva 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 960 960 1200 1200 1560
IZREDNI PRIHODKI

SKUPAJ IZREDNI PRIHODKI 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1500
SKUPAJ VSTOPNI DDV 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
odprodaja rabljene lastne opreme za j. na deski 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1500
IZREDNI ODHODKI

SKUPAJ IZREDNI ODHODKI 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
SKUPAJ VSTOPNI DDV 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
ODHODEK 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

Vir: Lastno delo.




Kazalniki poslovanja za podjetje Windy World s.p.

Tabela 9: Gibanje kapitala, dobicka in denarja po obdobjih za prvih pet let poslovanja

Mesec Leto
CILINE SPREMENLJIVKE -1 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 | 1] 1 v \%
KAPITAL 10000 6493 4985 3478 1970 463 -1045 -766 991 1180 1832 2947 4526 4526 5441 6398 13632 22315
DOBICEK 0 -3507 -1507 -1507 -1507 -1507 -1507 278 1758 189 652 1115 1579 -5474 915 957 19234 20683
DENAR 10000 16461 16659 15262 13864 12467 11070 11852 14045 13999 14863 16191 17981 | 17981 2645 4739 17476 20929
Vir: Lastno delo.
Tabela 10: Struktura prihodkov po obdobjih za prvih pet let poslovanja
Mesec Leto

STRUKTURA PRIHODKOV (v %) 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 | 1] 1 v \%

SKUPAJ PRIHODKI 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 [ 100,0  100,0 100,0 100,0 100,0

SKUPAJ PRIHODKI OD PRODAJE #DIV/O!  #DIV/0!  #DIV/0!  #DIV/O! #DIV/0! #DIV/0! 100,0 1000 1000 1000 100,0 100,0 | 100,0 100,0 100,0 100,0 99,0

PROIZVOD #DIV/O!  #DIV/0!  #DIV/0!  #DIV/O! #DIV/O!  #DIV/O! 315 256 100,0 100,0 100,0 100,0 | 67,4 80,6 84,5 85,8 85,9

PROIZVOD #DIV/O!  #DIV/0!  #DIV/0!  #DIV/0! #DIV/O! #DIV/0! 685 74,4 0,0 0,0 0,0 0,0 32,6 19,4 15,5 14,2 13,1

PRIHODKI FINANCIRANJA #DIV/O!  #DIV/0!  #DIV/0!  #DIV/0!  #DIV/0!  #DIV/0! 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0

IZREDNI PRIHODKI #DIV/O!  #DIV/0!  #DIV/0!  #DIV/0! #DIV/0!  #DIV/O! 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 1,0

Vir: Lastno delo.
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Slika 15: Prikaz strukture prihodkov za obdobje prvih pet let poslovanja
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Vir: Lastno delo.
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Tabela 11: Struktura odhodkov za obdobje prvih pet let poslovanja

Mesec Leto
STRUKTURA ODHODKOV (v %) 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 | 1] 1 v \Y
SKUPAJ PRIHODKI 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 1000 1000 1000 1000 1000 1000 100,0 | 100,0 1000  100,0 1000  100,0
SKUPAJ STROSKI MATERIALA #DIV/O!  #DIV/O!  #DIV/0! #DIV/0! #DIV/0! #DIV/0! 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0
SKUPAJ STROSKI STORITEV #DIV/O!  #DIV/0!  #DIV/O!  #DIV/O!  #DIV/O!  #DIV/O! 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0
SKUPAJ STROSKI DELA #DIV/O!  #DIV/O!  #DIV/0!  #DIV/0! #DIV/0! #DIV/0! 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0
AMORTIZACIA #DIV/0!  #DIV/O!  #DIV/0!  #DIV/O!  #DIV/O!  #DIV/O! 37 2,0 6,0 48 4,0 34 71 35 2,2 11 14
SKUPAJ PROIZVAJALNI STALNI STROSKI #DIV/O!  #DIV/0!  #DIV/0! #DIV/O! #DIV/O! #DIV/O! 17,6 9,5 27,9 22,3 18,6 15,9 442 60,4 66,1 49,1 52,1
SKUPAJ STROSKI PRODAJE #DIV/O!  #DIV/O! #DIV/O!  #DIV/O!  #DIV/0! #DIV/O! 665 545 51,6 41,3 344 295 | 73,0 325 29,1 28,5 289
SKUPAJ STROSKI UPRAVE #DIV/O!  #DIV/0!  #DIV/0!  #DIV/0! #DIV/0!  #DIV/0! 2,7 15 43 3,5 2,9 2,5 52 19 14 11 1,0
ODHODKI FINANCIRANJA #DIV/0!  #DIV/0!  #DIV/0!  #DIV/O!  #DIV/O!  #DIV/O! 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0
IZREDNI ODHODKI #DIV/O!  #DIV/0!  #DIV/0!  #DIV/0! #DIV/0!  #DIV/0! 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0
DAVEK NA DOBICEK #DIV/0!  #DIV/0!  #DIV/0!  #DIV/O!  #DIV/O!  #DIV/O! 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 32 32
CISTI DOBICEK #DIV/O!  #DIV/0!  #DIV/0!  #DIV/0! #DIV/0!  #DIV/0! 9,5 32,4 10,2 28,1 40,1 48,7 -29,5 1,8 11 17,0 13,5

Vir: Lastno delo.
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Slika 16: Prikaz strukture odhodkov za obdobje prvih pet let poslovanja
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Vir: Lastno delo.

Tabela 12: Povprecna sredstva na zaposlenega za obdobje prvih pet let poslovanja

POVPRECNA  SREDSTVA
ZAPOSLENEGA VvV OBDOBJU

NA

1

2

3

4

Mesec

5 6 7 8 9 10

11

12

Leto

v

\%

POVPRECNA SREDSTVA
ZAPOSLENEGA

NA

#DIV/0!

#DIV/0!

#DIV/0!

#DIV/0!

#DIV/O!  #DIV/0!  #DIV/O!  #DIV/0!  #DIV/0!  #DIV/0!

#DIV/0!

#DIV/0!

#DIV/O! 13891

3287

6466

7293

Vir: Lastno delo.
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Slika 17: Prikaz povprecnih sredstev na zaposlenega za obdobje prvih pet let poslovanja
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Vir: Lastno delo.
Tabela 13: Prihodek na zaposlenega za prvih pet let poslovanja
Mesec Leto
PRIHODEK NA ZAPOSLENEGA 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 I I m v v
PRIHODEK NA ZAPOSLENEGA #DIV/O!  #DIV/O! #DIV/O! #DIV/O! #DIV/O! #DIV/O! #DIV/O! #DIV/O! #DIV/0! #DIV/O! #DIV/O! #DIV/O! | #DIV/O! 51765 41992 56628 51108

Vir: Lastno delo.
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Slika 18: Prikaz prihodka na zaposlenega za obdobje prvih pet let poslovanja
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Vir: Lastno delo.
Tabela 14: Cisti dobicek na zaposlenega za prvih pet let poslovanja
Mesec Leto
CISTI DOBICEK NA
ZAPOSLENEGA 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 | 1 1 v \%
CISTI DOBICEK NA
ZAPOSLENEGA #DIV/O!  #DIV/0!  #DIV/O!  #DIV/O!  #DIV/0O!  #DIV/0!  #DIV/O!  #DIV/O!  #DIV/0!  #DIV/0!  #DIV/O!  #DIV/0! | #DIV/0! 915 479 9617 6894

Vir: Lastno delo.
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Slika 19: Prikaz cistega dobicka na zaposlenega za obdobje prvih pet let poslovanja
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Vir: Lastno delo.
Tabela 15: Struktura obveznosti (kapitala in dolga) za prvih pet let poslovanja
STRUKTURA OBVEZNOSTI M L
KONEC OBDOBJA (V %) esec eto
-1 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 | 1l 11 v \%
CELOTNE OBVEZNOSTI 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 | 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0
KAPITAL 27,6 22,7 17,0 10,4 2,7 -6,5 -4,7 54 6,5 9,6 14,6 20,7 20,7 92,6 88,0 73,3 88,7
DOLG 72,4 77,3 83,0 89,6 97,3 106,5 104,7 94,6 93,5 90,4 85,4 79,3 79,3 7,4 12,0 26,7 11,3

Vir: Lastno delo.
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Slika 20: Prikaz strukture obveznosti (kapitala in dolga) za obdobje prvih pet let poslovanja

100% =
80% {1 H1 H1 1t FtHLHLF BB BB
[SOL7 = I s B o I e N s B o O o O o O s O o o IO o O o IO e A o
IS o I e I e N e B o I o O o N o B o I o O e I s O e A
N II == II
0% - lll fllll
1 2 & 4 5 ! 7 8 9 10 11 12 | ] 11 \Y \Y
-20%
OBDOBJE BKAPITAL ODOLG
Vir: Lastno delo.
Tabela 16: Stopnje donosov za prvih pet let poslovanja
Mesec Leto
STOPNJE DONOSOV 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 I 1] n
ROA (CISTI DOBICEK /
POVPRECNA SREDSTVA) ROA 2,51 -0,80 0,85 0,92 0,99 21,08 021 121 012 042 068 090 | -0,34 0,07 0,15
ROE (CISTI DOBICEK / POVPRECNI
KAPITAL) ROE 5,10 3,15 -4,27 664 -1487 6219 -369 18759 2,09 520 560 507 -0,75 0,18 0,16
RETURN ON SALES (CISTI
DOBICEK / PRIHODEK) ROS | #DIV/O!  #DIV/O! #DIV/O! #DIV/O! #DIV/O! #DIV/O! 009 032 010 028 040 049 | -0,30 0,02 0,01

Vir: Lastno delo.
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Slika 21: Prikaz stopenj donosov za obdobje prvih pet let poslovanja
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Tabela 17: Interna stopnja donosa, neto sedanja vrednost in modificirana stopnja donosa

Vir: Lastno delo.

INTERNA STOPNJA DONOSA (1Z PODATKOV PO LETIH)

v

\%

10000 0

0

12000

34315

INTERNA STOPNJA DONOSA 38,48%
Neto sedanja vrednost (NSV) | 30% 2649
Modificirana interna stopnja donosa (MIRR) 35,88%

Vir: Lastno delo.
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