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UvoD

Trg oblacil je iz vidika trgovine, zaposlovanja, nalozb in prihodkov zelo pomemben za
gospodarstvo po vsem svetu. Bistvene znalilnosti panoge dejavnosti so, da ima kratke
zivljenjske cikle izdelkov, veliko diferenciacijo izdelkov, zelo hitro spreminjanje
povprasevanja skupaj s precej dolgimi in nefleksibilnimi postopki dobave. Celo
uveljavljene blagovne znamke (v nadaljevanju BZ) se morajo potruditi, da ohranijo svoj
trzni delez na trgu. Potro$niki zahtevajo bolj vsestransko uporabo s SirSo funkcionalnostjo,
kar vodi do tega, da trgovci Se naprej izdelujejo nove stile oblacil za moske in Zenske.
Oblacila ostajajo v veliki meri diskrecijski nakup v primerjavi z drugimi izdelki Siroke
porabe, zaradi Cesar so v tej panogi Se bolj nagnjeni k ekonomskim pretresom. Svetovni trg
oblacil se vedno spreminja in se poskusa prilagoditi trendom kupcev in novi tehnologiji, ki
bo potrosnikom omogocila, da bodo izkuSnje nakupovanja bolj prijetne in ¢im bolj
prilagojene posameznikom (O'Connell, 2020). Vse hitrejsi tempo Zivljenja se pozna na
vseh podro¢jih zivljenja, modna panoga pri tem ni nobena izjema. Potrosniki komaj Se
sledimo poplavi ponudbe oblacil in modnih dodatkov ter trendom v modni panogi. Tudi
Kriznik (2017) piSe o prenasiCenosti trga z vidika ponudbe oblacil. Navaja, da je veliko
ponudbe prestiznih BZ, da je Se ve¢ja ponudba nizkocenovnih oblacil ter prav tako Siroka
ponudba srednjega cenovnega razreda. Po navedbah nekaterih akterjev v modni industriji,
je bila pred dvajsetimi leti ponudba omejena na dve sezoni. Na trgu so prevladovale mocne
in malostevilne globalne znamke. Kupci pa so komaj ¢akali na novosti. Z razsirjenostjo
uporabe interneta in posledi¢no z informiranostjo kupca je zacela rasti tudi ponudba.
Trgovino z oblacili v danasnjem Casu zaznamuje zelo Siroka ponudba, ki vkljucuje tudi
¢edalje mocnejSo ponudbo na spletu, nenehne prodajne akcije, v povpre¢ju nizje cene ter
posledi¢no nizjo kakovost oblacil.

Glede na zgornje navedbe o stanju na trgu oblacil, ne morem mimo opazanja, da kljub
vsemu na trgu manjka kakovostne in raznolike ponudbe. Tako preverim ali gre v tem
primeru za poslovno idejo, ki je tudi poslovna priloznost. Barringer in Ireland (2016, str.
47) navajata, da razvijanje uspesne poslovne ideje vkljuCuje prepoznavanje priloznosti,
analizo izvedljivosti, razvoj ucinkovitega poslovnega modela, analizo panoge in pisanje
poslovnega nacrta.

Namen magistrskega dela je identificirati in bolje razumeti vidik podjetniske priloZznosti s
pomocjo znanstveno raziskovalne literature. Podjetnisko priloznost za podjetje, ki se bo
ukvarjalo z prodajo oblacil preverim tudi z izdelavo poslovnega modela. Namen
empiri¢nega dela je pridobiti pomemben vpogled v dogajanje na trgu in vpogled v potrebe
kupcev s pomocjo ankete in delno strukturiranih intervjujev. S pomocjo analize panoge,
trzne analize, analize ¢im ve¢ mikro in makro dejavnikov, ki vplivajo na uspesno
poslovanje podjetja lahko predvidimo uspesnost poslovanja novo ustanovljenega podjetja v
panogi dejavnosti. Cilj magistrskega dela je izdelava poslovnega modela, na podlagi
katerega se bom odlocila ali bom ustanovila lastno podjetje. Poslovni model je osnova pri
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oblikovanju in razvijanju poslovne ideje. Temelj na katerega se opiram pri izdelavi
poslovhega modela je znanstveno raziskovalna literatura. Cilj empiricnega dela
magistrskega dela je analizirati trenutne potrebe potro$nikov in predstaviti potencial
ustanovitve podjetja s pomocjo poslovnega modela. Prav tako je cilj preveriti ali obstaja na
trgu dovolj velika potreba po oblacilih, ki bi jih prodajalo nase podjetje.

Magistrsko delo je sestavljeno iz dveh delov. Prvi del zajema teoreti¢no-analiti¢en pregled
znanstveno raziskovalne literature iz podro¢ja podjetniSke priloznosti in poslovnega
modeliranja. V drugem delu je s pomoc¢jo metode modeliranja prikazan poslovni model,
kateri temelji na ugotovitvah iz teorije kot tudi na analizi panoge dejavnosti. Poslovni
model pripravim po metodologiji Osterwalderja in Pigneurja, ki je opisana v knjigi
Business Model Generation. V knjigi je opisan tako imenovani Kanvas poslovni model, ki
zajema pregled devetih osnovnih gradnikov poslovanja podjetja. Z rezultati analize panoge
dobim vpogled v znadilnosti panoge dejavnosti ter kako podjetja poslujejo v omenjeni
panogi dejavnosti. Ugotavljam, kje so naSe prednosti, slabosti, priloznosti in nevarnosti v
primerjavi z konkurenco in razmisljam o moznih ukrepih za izboljSavo polozaja podjetja in
z njim povezane strategije. Zelo pomemben pri oceni poslovanja je financni nacrt in
simulacije poslovanja. Primarni podatki so pridobljeni s pomo¢jo kvantitativne ankete ter z
delno strukturiranimi intervjuiji.

Bistvo magistrskega dela je odgovoriti na naslednje vprasanje:
Predstavlja ustanovitev podjetja, ki se bo ukvarjalo s prodajo zenskih oblacil poslovno
priloZnost, ki je ekonomic¢na, tehnolosko izvedljiva ter zazelena s strani uporabnikov?

1 PODJETNISTVO IN PODJETNISKA PRILOZNOST

Predpogoj za obstoj podjetnistva je obstoj podjetniskih priloznosti (Shane &
Venkataraman, 2000, str. 220; Short, Ketchen, Shook & Ireland, 2010, str. 40) ter, da
podjetnik dela na podjetniski priloznosti (Shane, 2003, str. 7). Podjetniski proces se za¢ne s
prepri¢anjem, da obstajajo priloznosti oz. situacije v katerih sredstva lahko prerazporedimo
ob potencialnem dobic¢ku (Shane, 2003, str. 10). Shane in Venkataraman (2000, str. 217)
navajata, da se podjetniStvo ukvarja z odkrivanjem in izkori§¢anjem donosnih priloZnosti.
Holcombe (2003, str. 33) meni, da je podjetniski proces najpogostejsi vir novih
podjetniskih priloznosti. Podjetnistvo je aktivnost, ki vkljucuje odkrivanje, ocenjevanje in
izkoriS€anje podjetniske priloznosti z namenom, da predstavi nove proizvode in storitve,
nadine organiziranja, trgov, procese in neobdelane materiale na nov nacin (Shane &
Venkataraman, 2000; Shane, 2003, str. 4). Podjetniski proces obstaja, ker se ljudje
odlocijo, da bodo delali na obetavnih podjetniskih priloznostih (Shane, Locke & Collins,
2003, str. 259). Casson in Wadeson (2007, str. 298) pravita, da podjetnistvo vkljucuje tri
klju¢ne funkcije, in sicer: zaznavo priloznosti, zagotovitev sredstev za projekt in realizacijo
dobicka skozi implementacijo projekta. Shane (2003, str. 4) vidi podjetniStvo kot
posameznikov odgovor na priloZnost.



Podjetnistvo srecamo na Stevilnih podrocjih tako druzbenega kot ekonomskega zivljenja in
ne pomeni zgolj ustanovitve podjetja in vodenje podjetja ampak predvsem ustvarjanje
neesa novega, za kar pa so potrebne vesCine kot so ustvarjalnost, inovativnost in
podjetnost (Rebernik, Tominc, Crnogaj, Sirec & Hojnik, 2015, str. 9). Kirzner (1973 v
Ardichvili, Cardozo & Ray, 2003) navaja, da kadar trg ni v ravnovesju obstajajo
priloZnosti za ustvarjanje dobicka, tako podjetniki odkrivajo in delajo na teh dobi¢konosnih
priloznostih. Lee in Venkataraman (2006, str. 120) definirata podjetniStvo kot proces
iskanja alternativne oziroma nove priloznosti.

Podjetnistvo je proces, ki se zane z prepoznavanjem podjetniske priloznosti, temu sledi
razvoj ideje, kako zasledovati priloznost ter ocena izvedljivosti priloznosti in razvoj
proizvoda ali storitve, ki bo na voljo za stranke. Zdruzuje kombinacijo finan¢nih in
¢loveskih virov, organizacije in iskanje strank (Shane, Locke & Collins, 2003, str. 275).
Podjetniska aktivnost je najbolj pomemben vir za ustvarjanje novih priloznosti (McMullen,
Plummer & Acs, 2007, str. 276). Shane (2012) navaja, da je priloznost osrednji gradnik
podjetnistva, ter prav tako (2003, str. 3) vidi podjetnistvo kot vase usmerjeno aktivnost, ki
se ne zgodi spontano v prisotnosti tehnoloske ali industrijske spremembe ampak zahteva
ukrepanje s strani posameznika, ki prepozna in zasleduje priloznost.

Predvsem razlike v priloZnosti, ki jih podjetnik odkrije bistveno vplivajo na podjetniski
proces (Eckhardt & Shane, 2003, str. 336). Holcombe (2003, str. 25) navaja, da se
podjetnistvo pojavi, ko posameznik deluje, da izkoristi dobi¢konosno priloznost v
gospodarstvu. Barringer in Ireland (2016, str. 28) definirata podjetnistvo kot proces, pri
katerem posamezniki i8¢ejo priloznosti, ne glede na sredstva, ki jih imajo za namene
izkori$¢anja bodoc¢ih dobrin in storitev. Shane in Venkataraman (2000, str. 218) opisujeta
podjetnistvo kot proces v katerem so priloznosti za ustvarjanje novih produktov in storitev
odkrite, ocenjene in izkoris¢ene. Alvarez in Barney (2007) navajata, da podjetniki
ustvarjajo priloznosti. Prav tako navajata, da podjetniska priloznost temelji na ideji, da v
ekonomskem sistemu ni nikoli dosezen polni potencial in je vedno prostor za ustvarjanje
novih priloznosti, da pridemo blizje potenciala. Barringer in Ireland (2016, str. 65) pravita,
da se podjetniSki proces zacne na enega od naslednjih dveh nacinov:

e nekateri posli so motivirani od zunaj, se pravi, da se podjetnik odlo¢i, da bo ustanovil
podjetje. Tako iS¢e priloznosti in ko jo zazna, za¢ne s poslom.

e drugi posli so motivirani od znotraj, ko podjetnik zazna problem oziroma
priloznostno vrzel tako ustvari posel, da zapolni vrzel oziroma resi problem.

Volkmann (2010, str. 67) navaja, da v idealnem primeru, podjetniski proces vkljucuje vse
funkcije in aktivnosti, ki so povezane z prepoznavanjem podjetniske priloznosti, njenim
ocenjevanjem in s tem povezanim razvojem poslovne ideje, kot tudi pisanjem poslovnega
naérta in ustanavljanjem organizacije. Vse to ob predpostavki, da potrebna sredstva
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zagotavljajo uspeSno ustanovitev podijetja in doseganje rasti (izkoris$¢anje priloznosti).
Shane in Venkataraman (2000, str. 218) navajata, da raziskovalci podjetnistva, polagajo
velik fokus na vpraSanja, v zvezi s poslovnimi priloznostmi, in sicer:

e zakaj, kdaj in kako nastajajo priloznosti za ustvarjanje blaga in storitev;
e zakaj, kdaj in kako nekateri ljudje in drugi ne odkrijejo in izkoris¢ajo te priloznosti;
e zakaj, kdaj in kako se razli¢ni na¢ini uporabljajo za izkori$¢anje priloZnosti.

Vendar ni bilo od nekdaj tako. Venkataraman (1997 v Busenitz, Plummer, Klotz, Shahzad
& Rhoads, 2014, str. 4) je videl priloZznost kot nekaj, kar je najbolj zapostavljeno vprasanje
v literaturi o podjetnistvu. Tako je njegovo delo pomembno pripomoglo k raziskovanju o
priloznostih in neznankah povezanih v zvezi s priloznostnimi.

1.1 Kaj je podjetniska priloZnost?

Podjetniska priloznost je osrednji koncept na podro¢ju podjetnistva (Short, Ketchen, Shook
& Ireland, 2010, str. 40). Raziskovalci, teoretiki, avtorji Stevilnih prispevkov, ki se
ukvarjajo z opredelitvijo pojma poslovne priloznosti imajo razliéne poglede na podjetnisko
priloznost. Z vidika preucevanja, SO poslovne priloznosti zelo zanimive, saj so prehodne,
minljive ter se jih tezko zazna oziroma ustvari. Nekateri ljudje so bolj uspesni pri njihovem
izkori$¢anju kot drugi (Short, Ketchen, Shook & Ireland, 2010, str. 62).

Zacetnika opredeljevanja podjetniske priloZnosti sta Schumpeter (1934) in Kirzner (1973).
Oba pogleda po Schumpetru in po Kirznerju razlagata obstoj podjetniskih priloznosti.
Priloznosti po Schumpetru so posledica neravnovesja, po Kirznerju pa ravnovesja.
Priloznosti po Schumpetru so inovativne in se oddaljujejo od obstojeCega znanja, medtem
ko priloznosti po Kirznerju niso inovativne in ponavljajo obstojece organizacijske oblike.
Kirznerejva perspektiva se glasi, da je pri obstoju podjetniske priloznosti potreben le
pogled iz drugega vidika na priloznosti, medtem ko Schumpetrov pogled pravi, da je
pomembna nova informacija za obrazlozitev obstoja podjetniske priloznosti (Shane, 2003).
Casson (v Shane & Venkataraman, 2000, str. 220) definira, da so podjetniske priloznosti
tiste situacije v katerih so nove dobrine, storitve, neobdelani materiali in organizacijske
metode predstavljene in prodane za ve¢ kot znaSajo stroSki proizvodnje. Venkataraman
(1997) vidi podjetnisko priloznost kot niz idej, prepri¢anj in ukrepov, ki omogocajo
kreacijo bodocih dobrin in storitev ob pomanjkanju trenutnih trgov za te dobrine in
storitve. Shane in Venkataraman (2000) opredeljujeta poslovno priloznost, kot obstoj
nezadovoljenih potreb na trgu. Navajata, da priloZnosti obstajajo ne glede na to, ali so jih
potencialni podjetniki zaznali oziroma ali so jih pripravljeni izkoristiti. Opredeljujeta
podjetniSko priloznost kot nepopolnost trga, ki omogoca predstavitev in prodajo nove
dobrine oziroma storitve. Shane (2003, str. 18) opredeljuje podjetnisko priloznost kot
situacijo v Kkateri lahko oseba ustvari nov okvir za ponovno kombiniranje sredstev, za
katere podjetnik verjame, da bodo prinesle dobicek. Barringer in Ireland (2016, str. 65)
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opredeljujeta podjetnisko priloznost kot ugoden splet okolis¢in, ki ustvarja potrebo po
novem izdelku, storitvi ali poslu. Lee in Venkataraman (2006, str. 110) navajata, da je
poslovna priloznost, priloznost, kjer posameznik (ali ekipa) druzbi ponudi neko novo
vrednost, pogosto z uvedbo inovativnih in novih izdelkov ali storitev tako, da ustanovi
podjetje. Casson in Wadeson (2007, str. 286) navajata, da so priloznosti naravna posledica
gospodarske nestanovitnosti. Singh (2001, str. 11) vidi podjetnisko priloznost kot
fleksibilno, dobickonosno potencialno nalozbo, katera omogoca inovativen nov proizvod
oz. storitev na trgu, izboljSuje obstoje¢ proizvod/storitev ali posnema dobiCkonosni
proizvod oz. storitev v manj nasicenih trgih. Eckhardt in Shane (2003) opisujeta priloznost
kot pozitivno in ugodno okolis¢ino, ki vodi k podjetniSkem ukrepanju. Kreizner (1973)
meni, da je obravnavanje priloZnosti proces odkrivanja necesa, ki je ze oblikovano. Avtorji
novejsih prispevkov (Ardichvili, Cardozo & Ray, 2003, str. 109) pa obravnavajo razvoj
priloznosti kot stalen, proaktivni proces, ki je bistven za ustanovitev podjetja. Casson in
Wadeson (2007, str. 298) definirata priloZznost kot neizkorisc¢en projekt, katero je zaznal
posameznik z namenom pridobivanja potencialnega dobicka. Sarasvathy (Nicholas,
Velamuri & Venkataraman, 2010, str. 79) vidijo podjetnisko priloznost kot funkcijo,
proces oziroma kot niz odlocCitev. Dimov (2007, str. 714) opredeljuje poslovno priloZnost
kot tok nenehno razvijajocih se idej, katere vodi in oblikuje lastna druzbena interakcija,
kreativni uvidi in delovanje na vseh stopnjah. Shane, Locke in Collins (2003, str. 262)
opredeljujejo priloznosti kot vidike okolja, ki jih gledamo z dolocene perspektive in
predstavljajo potencial za ustvarjanje dobi¢ka. Holcombe (2003) navaja, da priloznosti
nastanejo zaradi spremb v okolju v katerem posameznik deluje. Spremembe ustvarijo
neravnovesje katero lahko izkoristi posameznik. Baron (2006) pravi, da nekatere
priloznosti obstajajo ve¢ let predno jih nekdo opazi in razvije.

Alvarez in Barney (2007) se spraSujeta, ko govorimo o podjetniski priloZznosti ali res
obstaja podjetniSka priloZnost iz objektivnega vidika ali gre za osebno prepricanje in
videnje priloznosti iz subjektivnega vidika posameznika. Casson in Wadeson (2007, str.
290) pravita, da podjetnik sam izbira katere priloznosti bo izkoristil glede na njegovo
prepriCanje in njegove zaznave bodoCega dobicka, torej gre za subjektvino priloZnost.
Pravita, da je priloznost endogena, saj nekateri neizkori$éeni projekti, ki tvorijo osnovo za
priloznost, obstajajo le zaradi odlo¢itve podjetnikov, da jih ne bodo prej izkoristili.
Chandra (2017, str. 426) navaja, da priloznosti obstajajo na trgu in pravi, da priloznosti
obstajajo iz objektivnega vidika, saj jih lahko ocenimo na podlagi razli¢nih lastnosti (npr.
prozvodnji stroski, ponudba delovne sile,...). McMullen (v Plummer & Acs, 2007, str.
275) opredeljuje glede na vir in vrsto priloZznosti tri »$ole«, in sicer: ekonomsko $olo,
kulturno-kognitivno $olo in druzbeno-politi¢no Solo. Ekonomska Sola je fokusirana na
objektivno podroc¢je priloznosti, kulturno-kognitivna Sola poudarja subjektivni vidik
priloznosti, medtem ko druzbeno-politi¢na Sola poudarja tako objektivni kot subjektivni
vidik priloznosti. Slednja namre¢ navaja, da so priloznosti objektivne, saj so struktura
druzbenih omrezij ter so istoCasno subjektivne. Njihovo izkori$¢anje je odvisno od



politicnih sposobnosti podjetnika in njihove sposobnosti prepricevanja ostalih kot del
uspesnega podjetniskega procesa.

Oblikovana sta dva prevladujoCa pogleda glede priloznosti. Prvi pogled pravi, da so
priloznosti odkrite, torej cakajo, da jih nekdo odkrije. Drugi prevladujoci pogled pravi, da
so priloznosti ustvarjene med podjetniskim procesom (Alvarez & Barney, 2007). Avtorji se
strinjajo, da je realnost nekje vmes in sicer da so doloCene priloznosti odkrite, medtem ko
so druge ustvarjene (Short, Ketchen, Shook & Ireland, 2010, str. 54). Obema pogledoma je
skupno to, da je cilj podjetnika oblikovanje in izkori$¢anje priloznosti (Shane, 2003, str. 4).
Casson (2005, str. 424) navaja, da so priloZznosti objektivne, vendar je dojemanje le teh
subjektivno. Avtor prav tako navaja, da ima ta definicija dolgo zgodovino v teoriji
podjetnis$tva, najbolj jasno je to izrazil Hayek (1937). Pri teoriji kreativnega pogleda,
priloznosti niso razumljene kot objektiven pojav, ki je oblikovan s strani zunanjih
pretresov v panogi ali na trgu, kot je to pri teoriji odkritja. Vendar so priloznosti ustvarjene
endogeno, z dejanji, ukrepanji in z iskanjem nacinov za proizvodnjo novih proizvodov ali
storitev (Sarasvathy, 2001). Casson (2005, str. 425) pravi, da priloZznost po navadi nastane
kot posledica sprememb v okolju, v katerem podjetnik deluje. Spremembe ustvarijo
neravnovesje, le-to pa podjetnik posledi¢no lahko izkoristi. Ardichvili, Cardozo in Ray
(2003, str. 106) ter Mueller (2007, str. 355) pravijo, da podjetnik razvije podjetnisko
priloZznost in ne, da jo najde. Razvijanje podjetniske priloZnosti zahteva podjetnikovo
kreativno delo. Tudi Casson in Wadeson (2007) navajata, da je zelo malo priloznosti, ki
leZijo naokoli in ¢akajo, da jih ljudje odkrijejo. Holcombe (2003, str. 33) pravi, da je
vecina podjetniskih priloZnosti ustvarjenih s strani podjetnikov in njihovih ukrepan;j. Torej,
vec€ kot je podjetniStva v gospodarstvu, ve¢ poslovnih priloZznosti se ustvari in vecje bodo
priloznosti za prihodnje podjetnistvo. Mueller (2007, str. 355) navaja, da proces ustvarjanja
priloZznosti vkljucuje tako posameznike, podjetja, univerze in druge raziskovalne
institucije. Saj njihove raziskovalne in razvojne aktivnosti ne samo, da ustvarjajo novo
znanje, ampak so prav tako predpogoj za zmoznost identificiranja, absorbiranja in
izkori§¢anja znanja.

PSeni¢ny in drugi (2000, str. 94) navaja, da je vecina uspe$nih podjetnikov prepri¢ana, da
bi se lahko njihove ideje v obliki podjetniSkih priloZnosti pojavile Ze mnogo prej, kot so jih
odkrili, ¢e bi jih zavestno raziskovali. Casson (2005, str. 425) pravi, da sta dva glavna
razloga, zakaj nekatera oseba odkrije priloznost prej kot drugi. Prvi je ta, da imajo boljsSo
informacijo, drugi je pa, da le-to informacijo bolje izkoristijo kot drugi.

1.2 Razlika med idejo in priloZnostjo

Glede poslovne priloznosti in idej je bilo napisanega Ze veliko, vendar ne razlikuje vsa
literatura med poslovnimi idejami in priloznostmi. Nekateri avtorji piSejo le o poslovni
ideji, medtem ko drugi le o poslovni priloznosti. Botha in Robertson (2014, str. 251) se
spraSujeta ali je mogoce razlog v tem, da se avtorji ne zavedajo razlicne narave tch



konceptov ali pa se ne strinjajo z razlikovanjem med tema dvema konceptoma. PSeni¢ny in
drugi (2000, str. 93-94) navajajo, da so osnova vsakega ustvarjalnega procesa ideje ter, da
se podjetniSka aktivnost pri¢ne s podjetnisko idejo. Navajajo, da je glavno vprasanje kako
poiskati dobro idejo ter pravi, da do idej prihajamo po nakljuc¢ju, s tako imenovanimi
prebliski ter, da veliko idej izhaja iz iskanja reSitev vsakodnevnih problemov, pri
opravljanju vsakodnevnih aktivnosti. Barringer in Ireland (2016, str. 81) navajata, da do
novih idej prihajamo z raznimi tehnikami, kot so vihranje mozganov, fokusne skupine,
strokovne raziskave, nadzorni svet strank, s katerimi se dobivajo, da razpravljajo o Zeljah,
potrebah in problemih.

Volkmann (2010, str. 90) navaja, da je poslovna ideja zacetna misel, ki sluzi kot izhodisce
za ustanovitev podjetja. Lahko se pojavi po nakljucju, lahko kot rezultat namenskega
iskanja in razvoja (uvedba novih tehnologij) ali zaradi reSevanja zahtev in tezav strank.
Posledi¢no je ideja nastala kot iskanje reSitve na omenjene tezave. Studija literature
nakazuje na dejstvo, da podjetniki redno vzpostavljajo poslovne stike z namenom, da
pridobijo ideje, zberejo informacije ter, da so seznanjeni z novimi priloznostmi na
dolo¢enem podro¢ju (Memon, 2016, str. 936). Tudi od dobre ideje in velike priloznosti do
uspeha je po navadi Se dolga pot, saj genialna ideja Se zdale¢ ni zagotovilo, da se bo iz nje
razvil uspeSen posel. Izredno pomembna je realizacija in pa sposobnosti poslovnezev, ki se
lotijo ideje (Tomazi¢, 2008, str. 127). Dimov (2007, str. 718) pravi, da so ideje nujni
vendar ne zadostni pogoj, da se pojavi priloznost, saj ni vsaka ideja tudi dobra priloznost.
Prav tako je avtor menja (2011), da je pot od ideje do dobickonostne ponudbe in
priloznosti dolga ter uspeh ni zagotovljen. Ideje so funkcija ustvarjalnosti in uéenja in
vodijo do potencialnih priloznosti le, ¢e so skrbno preverjene in izbrane (Short, Ketchen,
Shook & Ireland, 2010, str. 54). Po razvoju poslovne ideje, vrednotenju oziroma oceni
projekta je potrebno uporabiti poslovno idejo. Na tej tocki se je potrebno vprasati, ali
obstaja podjetniska priloznost za izkori§¢anje podjetnisSke ideje (Volkmann, 2010, str. 93).
Tudi Barringer in Ireland (2016, str. 66) poudarjata, da niso vse ideje tudi priloznosti ter,
da je potrebno razlikovati med idejo in priloznostjo.

Samo tiste ideje, ki so tudi priloznosti se bodo razvile v posel. Naloga podjetnika je, da
prepozna idejo, ki kaze potencial priloznosti za nov posel (Ardichvili, Cardozo & Ray,
2003, str. 113). Poslovna priloznost je predhodnik poslovnega procesa, medtem ko je
poslovna ideja rezultat poslovnega procesa (Promsiri & Virasa, 2017, str. 1). Ardichvili,
Cardozo in Ray (2003) navajajo, da je poslovna ideja prvi rezultat procesa razvoja
poslovne priloznosti in bi se lahko spremenil v poslovni koncept, poslovni model in
poslovni nacrt. Volkmann (2010, str. 88) navaja, da je podjetniska priloZnost sestavljena iz
poslovne ideje in njene potencialne realizacije. Velikokrat je tezko ugotoviti kaj je bilo
prvo, ali poslovna ideja ali prepoznavanje poslovne priloznosti. Shane (2012, str. 15)
navaja, da so podjetniSke priloznosti situacije v katerih je mozno preoblikovati vire na
na¢in, da ustvarjajo dobi¢ek. Poslovne ideje pa so podjetnikova interpretacija, kako
ponovno kombinirati vire na nacin, ki jih omogoca ta priloznost. Timmons in Spinelli
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(2004, str. 84) pravita, da dobra ideja ni ni¢ drugega kot orodje v rokah podjetnika. Najti
dobro idejo je prvi korak v procesu pretvorbe podjetniske kreativnosti v priloznost, vendar
tudi ¢e imamo najboljSo idejo, $e nimamo garancije za uspeh. Promsiri in Virasa (2017, str.
4) navajata, da je z vidika teorije odkrivanja priloznosti ustvarjanje poslovne ideje rezultat
izkoris¢anja podjetniSke priloznosti ali zunanjega okolja. Podjetniki priznavajo, da le
majhen odstotek idej dejansko predstavlja uspe$ne poslovne priloznosti (Human, Clark,
Baucus & Eustis, 2004, str. 61).

Cilj ideje mora postati zadovoljen kupec in zadostna stopnja dobicka (PSeni¢ny, in drugi,
2000, str. 95). Ideja je misel, nekaj kar naredi vtis na nas, predstava. PriloZnost pa je ideja,
ki ima lastnosti da je privlacna, trajna, pravocasna, kar je prikazano na sliki 1. Te vse
lastnosti morajo biti zapakirane v proizvodu oz. storitvi, Ki ustvarja vrednost za kupca. Ni
nujno, da je ideja tudi priloznost (Barringer & Ireland, 2016, str. 66; Timmons & Spinelli,
2004, str. 57).

Slika 1: Stiri bistvene lastnosti priloznosti

Privlaéna

Pravocasna
PriloZnost
7 AN
) Zasidrana v proizvod,
Trajna storitev oz. posel, ki

ustvarja vrednost za kupca

Vir: Barringer in Ireland (2016).

Prepoznavanje idej, ki lahko postanejo poslovne priloznosti izhajajo iz zmoZnosti, da bi
videli, Cesar drugi ne. Da se ideje oblikujejo v priloznost je potrebno investirati v temeljito
raziskovanje. Ce je na voljo veliko podatkov o trgu in le-ti nakazujejo na velik potencial,
bo posledi¢no vstopilo na trg veliko konkurentov in priloznost se bo zmanjsala (Timmons
& Spinelli, 2004, str. 86). Brown (2008) navaja, da je po dizajnerskem nacinu razmisljanja
(ekonomic¢nost, izvedljivost, zazelenost). Martin (2009) navaja, da je dizajnersko
razmi$ljanje oblika razmisljanja, ki omogoca, da nadgrajujemo znanje. Nadaljuje, da
podjetja, ki ga obvladajo, bodo pridobila dolgoro¢no konkuren¢no prednost. Glavni vidiki
poslovne priloznosti, glede na metodologijo dizajnerskega nacina razmi$ljanja so
ekonomicnost (poslovni vidik), povprasevanje na trgu in izvedljivost (tehnoloski vidik).



Ekonomié¢nost (poslovni vidik) pomeni zmoznost ustvarjanja dobicka, priloznosti SO
vredne, uporabne, primerne in prilagodljive. Shane (2003, str. 62-68) navaja, da morajo
podjetniki verjeti, da bodo z izkoriS¢anjem negotove priloznosti pridobili ve¢, kot pa
izgubili. Posledi¢no, ko se podjetniki odlo¢ijo, da bodo izkoristili podjetnisko priloznost, to
storijo, ker verjamejo, da pri¢akovana vrednost izkoriS¢anja presega oportunitetne stroske
alternativne uporabe njihovega Casa in premije, ki bi si jih Zeleli za negotovost in
nelikvidnost. Podjetnik bo bolj verjetno izkoristil priloznost, pri katerih ima visja
pricakovanja glede donosa. Na pricakovano donosnost po mnenju avtorja vplivajo trije
dejavniki: narava priloznosti; panoga ter institucionalno okolje; psiholoski dejavniki in ne-
psiholoske znacilnosti podjetnika.

Timmons in Spinelli (2004) v nadaljevanju povzemata najpomembnejSe lastnosti dobre
priloznosti, in sicer: povpraSevanje na trgu, velikost in struktura trga in analiza marz.
PovpraSevanje na trgu je kljucna sestavina za merjenje priloznosti. PriloZnost je dobra, ce
se investicija povrne v enem do dveh letih, trzni deleZ raste in je potencial rasti 20% letno
ter ali je stranka dosegljiva. Velikost in struktura trga pomagata definirati priloznost. Ali
je trg nastajajo¢ ali razdrobljen in ali obstajajo patentirane ovire za vstop. Razdrobljen,
nepopoln trg ali nastajajo¢a panoga pogosto vsebuje vakuume in asimetrije, ki ustvarjajo
neizpolnjene trzne niSe. Panoge, ki so visoko koncentrirane, popolnoma konkurenc¢ne, se
spreminjajo ali propadajo, so obifajno neprivlacne. Glede velikosti trga je priloznost
privlacna, ¢e se priloZnost pojavi na trgu, ki je velik in rasto¢. Minimalna velikost trga, kjer
velikost prodaje dosega ve¢ kot 50 milijonov dolarjev, s potencialom 1 bilijona dolarjev.
Taksna velikost trga pomeni, da je mogoce dose€i znatno prodajo tako, da zajame priblizno
5% ali manj in tako ne ogrozi konkurentov. Ce podjetje ne more odvrniti ostalih pri vstopu
oziroma se Zze sreuje z obstoje¢imi ovirami za vstop, priloznost ni privla¢na. Analiza
marZ nam pomaga razlikovati priloznost od ideje. Potencial za visoke in trajne bruto
marze je pomemben. Bruto marze, ki presegajo 40 do 50%, zagotavljajo varnost. Visoke in
trajne bruto marZe pomenijo, da se priloznost povrne prej. Privlatne so priloZnosti, ki
omogocajo povrnitev investicije v 1-2 letih, prav tako so privla¢ne priloznosti, ki zahtevajo
nizke do zmerne potrebe po kapitalu glede na konkurenco. Nova podjetja, ki temeljijo na
strateski vrednosti v panogi, kot je dragocena tehnologija, so privlatna, medtem, ko so
podjetja z nizko ali brez strateske vrednosti, manj privlacna.

Pri izvedljivosti (tehnoloski vidik) se sprasujemo ali obstajajo ovire za uvedbo novega
izdelka ali storitve. Vpliv na izvedljivost poslovne priloznosti ima podjetnik kot tudi
okolje, kjer je priloznost zaznana. Tako si pri preverjanju izvedljivosti poslovne priloznosti
podjetnik pomaga s poslovnim modelom. Guta (2014, str. 119) navaja, da je poslovni
model bistveno orodje za podjetnika, ki se ukvarja z idejo o ustanovitvi podjetja oz. is¢ejo
novo podjetnisko priloznost. Barringer in Ireland (2016) pravita, da je analiza izvedljivosti
postopek ugotavljanja ali je poslovna ideja izvedljiva, kjer tudi dodajata, da v primeru, kjer
poslovna ideja ni zaznana kot izvedljiva na enem ali ve¢ klju¢nih podrocji, jo je potrebno
opustiti oziroma o njej ponovno premisliti. Analiza izvedljivosti zajema S$tiri klju¢na
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podrocja: izvedljivost proizvoda/storitve, izvedljivost panoge/ciljnega trga, organizacijska

izvedljivost in finan¢na izvedljivost, kar prikazuje tudi slika 2.

Slika 2. Vioga analize izvedljivosti pri razvoju uspesSnih poslovnih idej

| Izvedljivost -
proizvod/storitev
Da, na vseh Nadaljevati =
Poraba ¢asa in virov, (I Iz‘-'e@ljivos[ || podrodjih posloviim planom
Podjetniska potrebnih z panoge/cilinega trga
priloZnost napredovanje s poslovno ] —
idejo je odvisna od.. Organizacijska
] izvedljivost T e, o e Onhhloe
oz vet premisliti o
Finantna podrotjih poslovai ideji
L izwedljivost | |

Vir: Barringer in Ireland (2016).

Pri izvedljivosti proizvoda/storitve je potrebno preveriti ali je proizvod oziroma storitev
zazelen ter, ¢e zadovoljuje potrebe na trgu. Prav tako je potrebno preveri ali obstaja
povprasevanje po proizvodu ali storitvi. To lahko storimo na ve¢ nainov in sicer
najpogostejse metode so: pogovor s potencialnimi strankami, uporaba spletnih orodij kot
so Google AdWords in podobne strani, za oceno povpraSevanja; knjiznica, internet in
raziskave. Pri izvedljivost panoge/ciljnega trga so klju¢ne tri znacilnosti privla¢ne
panoge: panoge, ki so mlajSe in ne starejSe, so raje v zacetni fazi Zivljenjskega cikla kot v
pozni fazi in so razdrobljene namesto koncentrirane. Za nekatere panoge so znacilne tako
visoke ovire za vstop ali prisotnost enega ali dveh prevladujoCih igralcev, da so
potencialno novi vstopi v bistvu nemogo¢i. Ciljni trg je trg znotraj vejega trga, ki
predstavlja ozjo skupino kupcev s podobnimi potrebami. lzziv pri identificiranju
atraktivnega ciljnega trga je, da se najde trg, ki je dovolj velik za predlagan posel ampak ob
enem dovolj majhen, da se izogne vstopanju ve¢jih konkurentov vsaj dokler podjetniski
podvig dobro ne zazene. Glede organizacijske izvedljivosti se ugotavlja ali ima
predlagano podjetje dovolj strokovnega znanja na podro¢ju vodenja, organizacijske
kompetence in virov za uspeSen zaletek. Pod viri so misljeni nefinanéni viri. Ce se
ustanovi podjetje, ki nima dovolj velikega bazena delovne sile, z potrebnimi ves¢inami, to
vodi do resnih problemov pomanjkanja virov. Ocene finanéne izvedljivosti v tem primeru
temeljijo na predvideni prodaji in stopnji donosa. Predvideno stopnjo donosa je potrebno
pretehtati glede na naslednje dejavnike, da se oceni, ali je podjetniska priloznost finan¢no
izvedljiva, in sicer: viSina vloZenega kapitala; tveganja predvidena ob zacetku poslovanja;
obstojeCe alternative investiranja denarja; obstojece alternative podjetnikovega Casa in
truda.

Zazelenost s strani kupcev (¢loveski vidik) (moralna in pravna sprejemljivost novega
izdelka ali storitve v druzbi). DeRosia in Elder (2019) navajata, da je eno od tradicionalnih
nacel trzenja to, da bi morali podjetniki, ki razmisljajo o tem, ali naj razvijejo in uvedejo na
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trg nov izdelek, sprejeti usmeritev h kupcu in razmisliti ali bi izdelek ustrezal potrebam
kupcev. V zadetni fazi razvijanja novega izdelka oz. storitve se pri¢akuje od podjetnika, da
¢im bolj natan¢no oceni nov izdelek. Empiri¢ne raziskave tudi nakazujejo na dejstvo, da
podjetja, ki so usmerjena h kupcem so v vecji meri uspeSna. Po drugi strani pa avtorja
navajata, da je prevelika usmeritev h kupcem lahko tudi Skodljiva za podjetnike, saj ko se
postavijo v vlogo kupca, jih velikokrat prevzame prevelik optimizem kar ne vpliva na
realno sliko glede dejanske zazelenosti izdelkov. Podjetnik mora ocenjevati in vrednotiti
izdelke ¢im bolj nepristransko in analiti¢no. Barringer in Ireland (2016, str. 101-103) sta
mnenja, da je potrebno iti na trg in vpraSati potencialne kupce 0 potencialnem izdelku.
Tezava se pojavi, ko se ustanovi podjetje samo na podlagi dobrega obcutka glede
sekundarne raziskave trga, ne ve pa to¢no ali je proizvod zazelen v dovolj velikem obsegu
se pravi ali obstaja dovolj velik trg za ta izdelek oz. storitev predvsem glede tega ali bodo
ta proizvod stranke kupile. Ali ta izdelek izkoristi okoljski trend, resi teZzavo ali zapolni
vrzel na trgu? Ali je pravi Cas za predstaviti proizvod oz. storitev na trgu? Ali obstajajo
kaksne pomembne napake v osnovnem dizajnu ali konceptu izdelka ali storitve?

1.3 Tipi podjetniske priloZnosti

Podjetniska literatura navaja razlicne vrste klasifikacij priloznosti. Eckhardt in Shane
(2003) pravita, da se podjetniske priloznosti manifestirajo na razlicne nacine, Vv
nadaljevanju pa navajata tri pomembne nacine opredeljevanja priloznosti glede na:

e mesto spremembe- Ceprav mnogo podjetniskih raziskav navaja, da je podjetnistvo
vpleteno v spremembe v kon¢nem proizvodu ali storitvi, vendar lahko podjetniska
priloznost nastane kot rezultat sprememb na razlicnih mestih verige vrednosti.
Schumpeter (1934) navaja pet razlicnih mest teh sprememb: tiste, ki izhajajo iz
ustvarjanja novih izdelkov oziroma storitev; tiste, ki izhajajo iz odkritja novih
geografskih trgov; tistih, ki nastajajo od ustvarjanja ali odkrivanja novih surovin; tistih,
ki izhajajo iz novih metod proizvodnje in tiste, ki nastanejo iz novih nacinov
organizacije.

e izvor priloZnosti- glede na izvor priloznosti navajata avtorja $tiri pomembne nacine
razvrS€anja priloznosti. Prva primerjava vkljucuje razlike med priloZznostmi, ki se
kazejo kot asimetrija v obstoje¢ih informacijah med udeleZzenci na trgu in
priloznostnimi, ki so rezultat zunanjih pretresov novih informacij. Druga primerjava je
na strani med ponudbo in povprasSevanjem priloZznosti. Tretja razlikuje med
poveéevanjem produktivnosti in iskanju najema priloznosti. Cetrta je v identificiranju
pobudnika sprememb, ki ustvarja priloznost.

e pobudnik spremembe - Razli¢ne vrste subjektov sprozijo spremembe, ki se odrazajo v
podjetniski priloznosti in tudi tip pobudnika vpliva na proces odkrivanja, na vrednost in
trajanje priloznosti. Med razli¢nimi tipi akterjev, Ki so jih raziskovalci identificirali so
ne-komercialne ustanove (vlade ali univerze); obstoje¢i komercialni subjekti v sektorju
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(podjetniki, njihovi dobavitelji in stranke); ter nove komercialne ustanove v panogi
(neodvisni podjetniki in razprSeni udeleZenci).

Zott in Amit (2008, str. 8-9) uporabljata klasifikacijo, v Kkateri delita priloznosti
osredotoCene na:

priloZnosti osredoto¢ene na novost- se¢ nanasajo na nove nacine vodenja poslovanja
med razli¢nimi udeleZenci. Nova priloznost bodisi ustvari nov trg oziroma spreminja
poslovanje na obstojecih trgih. Sprejetje novih na¢inov vodenja poslovanja je mogoce
dose¢i s povezovanjem predhodno nepovezanih strank na nove nacine ali z
oblikovanjem novih poslovnih mehanizmov. Novost primarno cilja na kreiranje novih
nacinov poslovanja.

priloZnosti osredotocene na ucinkovitost- vkljucuje ukrepe, ki jih lahko podjetja
sprejmejo za doseganje ucinkovitosti poslovanja. Bistvo v uéinkovitost usmerjene
priloznosti je zniZzanje stroSkov za vse podjetniske aktivnosti.

Dew, Velamuri in Venkataraman (2004) razlikujejo dve razseznosti identificiranja
priloznosti, ki temeljijo na priloznosti posameznika, in sicer:

priloZnosti, ki jih zaznajo posamezniki izven obstojecih podjetij - pomanjkanje
trgov je situacija, v kateri se podjetnik odlo¢i, da bo izkoristil priloZost na nacin, da na
trg pripelje nove proizvode in storitve. Priloznosti, ki jih posamezniki zaznajo zunaj
obstojecih podjetij so povezane z razli¢nimi tipi trgov in sicer avtorji razlikujejo med
tremi tipi trgov — trg podjetniskih storitev, trg proizvodov in trg polproizvodov in
surovin oziroma sredstev za proizvodnjo koncnih proizvodov oziroma storitev.
priloZnosti, ki jih zaznajo posamezniki znotraj podjetja, so povezane z internim
znanjem. Priloznosti so odkrite oziroma ustvarjene s strani posameznikov oziroma
skupine posameznikov v obstojeéem podjetju. Avtorji navajajo, da bodo take
priloznosti, ki so ustvarjene oziroma odkrite v podjetju zasledovane v obstojeCem
podjetju ali pa kot rezultat v novo ustanovljenem podjetju.

Plummer (v Haynie & Godesiabois, 2007) navaja, da mnoge priloznosti, ki jih izkorisc¢ajo
podjetniki niso nove ter, da bi se morala vsaka teorija o priloznosti razlikovati glede na to

ali so priloZnosti:

nove podjetniske priloznosti, ki jih izkoris¢ajo podjetniki. Lahko, da le-te iz
objektivnega vidika niso nove ampak jih podjetniki zaznajo kot nove.

neizkoris$¢ene priloZnosti, kar pomeni, da niso nove le niso bile izkoris¢ene v prejsnjih
podjetniskih aktivnostih. Razlog neizkoris¢enih priloznosti je v tem, da je v podjetju ni
izbrana najbolj optimalna strategija, ki bi omogocala popolno izkoris¢anje priloznosti.
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Casson (2005, str. 425) navaja, da je Schumpeter opredelil tri glavne tipe priloZnosti, za
katere pravi, da so pomembne v praksi, in sicer:

° tehnoloske,
° politi¢ne in regulatorne,
o socialne in demografske.

1.4 Faze podjetniske priloZnosti

Vlade in izobrazevalne ustanove po vsem svetu porabijo milijarde evrov za povecanje
podjetniskih priloznosti in kompetenc. Ceprav je vloga priloznosti v podjetniskem procesu
nesporna (Shane, 2003; Shane & Venkataraman, 2000), pa sam proces podjetniske
priloznosti zahteva boljSe razumevanje njenih faz (Kurczewska, Kyr6 & Moisala, 2016,
str. 349). Avtorji se generalno strinjajo glede glavnih faz podjetniskih priloznosti.
Razlikujejo se le pri uporabi njihovih terminov. Ardichvili, Cardozo in Ray (2003, str. 108)
navajajo, da so procesi prepoznavanja priloznosti, razvoja priloznosti in ocenjevanja
priloznosti velikokrat pomeSani med seboj. V praksi se ti trije procesi pogosto prekrivajo in
vplivajo drug na drugega. Na primer, nekatera razvojna dejavnost, faza, se pojavi preden je
priloznost zaznana s strani drugih. Tudi Kurczewska, Kyré in Moisala (2016, str. 350)
navajajo, da so zameglejene faze glavni problem v procesu podjetniskih priloznosti. Na
sliki 3 so prikazane faze podjetniske priloZnosti.

Slika 3: Faze podjetniske priloznosti

Priloznost —> Preudevanje —> Ocenjevanj > Izkoris¢anje

Obstoj Prepoznavanije SLETE Oblike
priloZnosti priloZnosti dejévn!kl' 4 izkoris¢anja
vplivajo na
ocenievanie

Prirejeno po Volkmann (2010).

1.4.1 Prepoznavanje poslovne priloZnosti

V zadnjih treh desetletjih strmo narascajo raziskovalne Studije, ki preucujejo kako
posamezniki zaznajo podjetnisko priloznost ter so glavne teme novodobne literature na
podro&ju podjetniitva (Parida, George, Wincent & Lahti, 2014, str. 309). Ceprav je
prepoznavanje priloznosti nujni pogoj za obstoj podjetniStva, pa vendar ni zadosten. Ena
najbolj pomembnih sposobnosti uspeSnega podjetnika je prepoznavanje priloznosti
(Ardichvili, Cardozo & Ray, 2003, str. 105), tudi Baron (2006) poudarja klju¢ni pomen
prepoznavanja priloznosti. Navaja, da je zaznava uspesne poslovne priloznosti pomemben
zacetni korak v podjetniSkem procesu. Poslovna priloZznost z namenom ustanovitve novega
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posla pogosto izvira iz prepri¢anja, da so odkrili podjetniSko priloznost, katere $e ni noben
odkril in, da se bodo lahko okoristili s tem da so prvi vstopili na trg (Baron, 2004).
Barringer in Ireland (2016, str. 65) pravita, da je bistvo prepoznavanja priloznosti
identificirati proizvod oziroma storitev, ki jo ljudje potrebujejo in so za njo pripravljeni
placati in ne tisto, katera je podjetniku v§e¢ in bi jo proizvajal oziroma prodajal. Casson in
Wadeson (2007, str. 298) navajata, da je priloznost odkrita, ko doseze kriterije potencialno
uspesnega projekta, katere si je postavil posameznik. Identifikacija oziroma prepoznavanje
podjetniske priloznosti je vecstopenjski proces v katerem ima podjetnik proaktivno vlogo
(Ardichvili, Cardozo & Ray, 2003, str. 121). Dimov (2007, str. 723) navaja, da je
prepoznavanje poslovne priloZnosti ze sam po sebi kreativni proces. Kim (2013, str. 4)
navaja, da je proces prepoznavanja poslovne priloznosti cikli¢en in ponavljajo¢, saj
podjetniki nenehno spremljajo in ocenjujejo njihovo okolje in podjetja z namenom
prepoznavanja novih priloZnosti oziroma prilagoditvi njihovih prvotnih vizij in strategij.

Prepoznavanje priloznosti lahko ustvari pozitivne in ugodne okolis¢ine, ki vodijo do
podjetniskega ukrepanja (Parida, George, Wincent & Lahti, 2014, str. 310). Casson in
Wadeson, (2007, str. 286) sta mnenja, da bi bilo lahko ve¢ priloznosti odkritih, ¢e bi bilo
za to namenjenih ve¢ sredstev. Shane, Locke in Collins (2003, str. 258) navajajo, da je
iskanje podjetniSke priloznosti proces, kjer ljudje izbirajo med mnogimi koraki, potem ko
odkrijejo poslovno priloZznost. Pozitivno ocenijo priloZnost, i8¢ejo vire in ustvarijo
mehanizme za izkoriS€anje poslovne priloZnosti. Casson (2005) pravi, da se podjetniski
proces zacne z zaznavo priloznosti ali situacij v katerih se lahko vire kombinira ob
potencialnem dobicku. Volkmann (2010, str. 68) vidi prepoznavanje podjetniske
priloznosti kot kompleksen, vecplasten aktiven oziroma pasiven proces raziskovanja in
izbiranja okolja. Ardichvili, Cardozo in Ray (2003, str. 106) navajajo, da podjetniki
prepoznavajo poslovne priloznosti z namenom, da ustvarijo oz. zagotavljajo vrednost
lastnikom v bodo¢ih nalozbah. Baruci¢ in Umihani¢ (2016, str. 28) navajata, da
prepoznavanje podjetniske priloznosti lahko vidimo kot dopusCanje moznosti za
ustvarjanje novega posla ali pa kot izjemno izbolj$anje trenutnega posla. V obeh primerih
se to izraza v novem potencialu dobi¢ka. Timmons in Spinelli (2004) navajata, da je
najpogostejsi razlog, da neka oseba odkrije potencialno priloZznost ta, da je prava oseba na
pravem mestu. Identifikacija in izbira pravih priloZnosti za nov posel so ena izmed najbolj
pomembnih zmoznosti uspe$nega podjetnika. Percepcija posameznika zelo vpliva pri
zaznavi potreb na trgu ali pomanjkanja virov. Kar nekateri zaznajo kot potrebo na trgu, je
drugi ne opazijo (Ardichvili, Cardozo & Ray, 2003, str. 110). Prepoznavanje priloznosti je
zaznava le-te s strani posameznika, ki preucuje razli¢ne projekte (Casson & Wadeson,
2007, str. 298). Po navedbah avtorjev Barringerja in Irelanda (2016, str. 66), Ardichvilija,
Cardoza in Raya (2003, str. 109-110) podjetnik pristopi k priloznosti, z namenom, da jo
prepozna na tri glavne nacine, in sicer: da opazuje trende, reSuje tezave in iS¢e vrzeli na
trgu, kar prikazuje tudi slika 4.
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Slika 4. Trije nacini identificiranja priloznosti

OPAZOVANJE RESEVANJE ISKANJE VRZELI
TRENDOV PROBLEMOV NA TRGU

Vir: Barringer in Ireland (2016).

Ardichvili (v Cardozo & Ray, 2003) vidi teorijo prepoznavanja priloznosti kot
vecstopenjski proces, kateri vkljuCuje prepoznavanje priloznosti, razvoj in ocenjevanje
priloznosti. Eno glavnih vprasanj raziskovalcev podjetniStva je, kako in zakaj nekateri
posamezniki lahko zaznajo in izkoristijo podjetniSko priloznost, medtem ko drugi ne.
McMullen, Plummer in Acs (2007, str. 281) pravijo, da so priloznosti kot take objektivne,
zaznava in izkori$¢anje podjetniske priloznosti pa je subjektivna. Sarasvathy, Nicholas,
Velamuri in Venkataraman (2010, str. 79) vidijo zaznavo podjetniS8ke priloznosti tako
subjektivno kot tudi objektivno. Subjektivni vidik, s strani koga je prepoznana kot
priloznost vendar v istem trenutnku pravijo, da priloZznost nima nobenega pomena, ¢e
podjetnik ne deluje v realnem okolju, kjer priloZznost s¢asoma dobi obliko, kar pomeni
objektivni vidik. Holcombe (2003, str. 33) navaja, da je najpomembne;jsi izvor podjetniske
priloznosti aktivnost ostalih podjetnikov. Ko podjetnik izkoristi priloznost predhodno
neizkoriSCene priloznosti, to ustvari nove dobiCkonosn priloZnosti, katere omogocajo
podjetniku, da dela na njih. Posamezniki prepoznajo razlicne priloznosti v podobnih
socialno-ekonomskih okolis¢inah, na kar vplivajo razli¢ni dejavniki (Arentz, Sautet &
Storr, 2013). Dejavniki, ki vplivajo na zaznavo podjetniSske priloznosti in so zaznani s
strani razli¢nih avtorjev, so navedeni v nadaljevanju:

e ustvarjalnost (Barringer & Ireland, 2016; Timmons & Spinelli, 2004; Ardichvili,
Cardozo & Ray, 2003)

e podjetniska budnost (Ardichvili, Cardozo & Ray, 2003; Baron, 2006; VVolkmann, 2010)

e informacijska asimetrija in predhodno znanje (Ardichvili, Cardozo & Ray, 2003;
Baron, 2006; Arentz, Sautet & Storr, 2013; Volkmann, 2010; Shane, 2000);

e delovne izkusnje (Barringer & Ireland, 2016; Timmons & Spinelli, 2004; Casson,
2005; Shane 2000),

e socialna mreza podjetnika (Barringer & Ireland, 2016; Timmons & Spinelli, 2004;
Casson, 2005; Ardichvili, Cardozo & Ray, 2003; Volkmann, 2010),

e kognitivni faktorji (Barringer & Ireland, 2016; Timmons & Spinelli, 2004; Ardichvili,
Cardozo & Ray, 2003; Shane & Venkataraman, 2000; Baron, 2004),

¢ iskalni procesi, aktivno iskanje (Casson, 2005; Baron, 2006; VVolkmann, 2010),

e genski vplivi (Nicolaou, Shane, Cherkas & Spector, 2009),

e vrsta same priloznosti (Ardichvili, Cardozo & Ray, 2003),

e pogoji okolja (Casson & Wadeson, 2007)
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Ceprav je prepoznavanje podjetniske priloZnosti subjektiven proces, so priloznosti kot take
objektivni fenomeni, ki niso od vseh prepoznani kot podjetniska priloznost (Shane &
Venkataraman, 2000, str. 220). Ko je priloznost prepoznana, se odpre trg na katerem raste
potreba po zadovoljitvi priloZznosti. V neki tocki trg postane zrel in zasi¢en s konkurenco,
takrat se trg zapre (Barringer & Ireland, 2016, str. 65). V zvezi z prepoznavanjem
priloznosti (Kjer so znani produkti povezani z obstoje¢o potrebo), je tveganje zaznati kot
nepredvidljivo statisticno verjetnost (Short, Ketchen, Shook & lIreland, 2010, str. 58).
Neopazene podjetniske priloznosti obstajajo, ker zivimo v €asu kjer je znanje razprSeno in
naSa prihodnost neznana. PodjetnisSke priloznosti obstajajo ker posamezniki nimajo
popolnega znanja niti ne delijo enakega znanja (Arentz, Sautet & Storr, 2013).Vecina
podjetniske literature govori o prepoznavanju priloznosti. Prepoznavanje priloznosti po
navedbah avtorjev Ardichvili, Cardozo in Ray (2003, str. 110) vkljucuje tri razli¢ne
procese:

1.  obcutiti in zaznati potrebe trga ali nezaposlenih virov,

2.  prepoznavanje oziroma odkrivanje ustreznosti med dolo¢enimi potrebami trga in
specifi¢nimi viri,

3. ustvarjanje nove potrebe po prej loCenih potrebah in virih v obliki poslovnega
modela.

Ti procesi predstavljajo zaznavanje, odkrivanje in ustvarjanje in ne le prepoznavanje
poslovne priloznosti, kar je prikazano tudi na sliki 5.

Slika 5. Proces zaznave priloznosti

Prepoznavanje priloznosti

Sustematiénp Odkrivanje priloznosti

iskanje T Analiza Izkoriscanje
Budnost Ustvarjanje priloznosti
Druzbeni Predhodno Kognitivne/ Okoljski N Podjetnitka
- > stvarjalnosi
kapital g osebnostae pogoji : budnost
informacijska lastnosti
asimetrija
Delovne Socialna Iskalni Socialna Virsta
izkuinje mreza procesi mreza priloinosti
podjetnika podjetnika

Prirejeno po Parida, George, Wincent & Lahti (2014).
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Do odkritja podjetniskih priloznosti pride, ko nekdo domneva, da niz virov ni najbolje
izkoris¢en (Shane & Venkataraman, 2000, str. 220). Ceprav je odkrivanje podjetnigkih
priloZnosti potreben pogoj za podjetnistvo, vendar ni zadosten. Podjetnik se mora odlociti,
da podjetnisko priloznost izkoristi (Shane & Venkataraman, 2000, str. 222). Ve€ina
akademikov se generalno strinja, da fazi identifikacije priloZnosti sledi faza ocenjevanja
priloznosti (Gregoire, Shepherd & Lambert, 2010).

1.4.2 Ocenjevanje, raziskovanje in razvijanje poslovne priloznosti

Ko posameznik odkrije priloznost, se mora odlo¢iti ali jo bo izkoristil ali ne (Shane, 2003,
str. 61). Ardichvili, Cardozo in Ray (2003, str. 109) razvoj priloznosti obravnavajo kot
stalen proaktiven proces, ki je bistven za ustanovitev podjetja. Poslovne priloznosti se
razvijejo, ko posamezniki oblikujejo osnovne ideje v popolne poslovne naérte. Haynie,
Shepherd in McMullen (2009, str. 353) vidijo ocenjevanje priloZznosti, kot dejavnost, ki je
usmerjena v prihodnost, ki obves¢a, vendar je lo¢ena od odlocitve za izkoris¢anje. Dimov
(2007) navaja, da ocenjevanje potencialne vrednosti poslovne priloznosti temelji na
subjektivnih presojah glede na zaznavo razli¢nih znalilnosti priloznosti. Shane (2012)
navaja, da je bilo na podro¢ju podjetnistva glede ocenjevanja priloznosti malo raziskanega,
predvsem glede vprasanj: kako podjetniki ocenjujejo priloznosti ter kako se odlo¢ijo za
izkori$¢anje priloznosti. Tudi Haynie, Shepherd in McMullen (2009, str. 338) navajajo, da
so procesi, ki so povezani z ocenjevanjem priloZznosti s strani akademikov v veliki meri
prezrte. Predvsem kako podjetniki ocenjujejo priloznosti za proizvodnjo prihodnjega blaga
in storitev ter kaksni vpliv bo to imelo na ocenjevanje priloznosti. Ardichvili, Cardozo in
Ray (2003, str.106) navajajo, da razvoj podjetniske priloznosti vkljucuje kreativno delo ter,
da uspeSnemu procesu razvoja priloznosti sledi ustanavljanje uspe$nih podjetij. Proces
vkljucuje prepoznavanje priloznosti, njihovo vrednotenje in razvoj. Lee in Venkataraman
(2006, str. 112) navajata, da je veliko informacij in ukrepanja potrebno, da razumemo in
ocenimo pri¢akovane donose in tveganja poslovne priloznosti. Po njunem mnenju
podjetniska priloznost generalno vsebuje vecjo negotovost kot priloZnost, ki ni podjetniska,
Kljub temu, da so podjetniki namenili veliko ¢asa preucevanju osnovnih potrebnih
informacij.

Med procesom prepoznavanja priloZznosti se prva selekcija in ocenjevanje potencialnih
podjetniskih priloZznosti ze zgodi. V okviru ocenjevanja so lahko pomembna mnoga merila,
ki vplivajo na kredibilnost (torej izvedljive in zaZelene) priloznosti podjetnika (Volkmann,
2010, str. 87). Faza ocenjevanja v razli¢nih fazah lahko privede do prepoznavanja dodatnih
priloznosti. Priloznosti so lahko ocenjevane veckrat med razvojnim procesom (Ardichvili,
Cardozo & Ray, 2003, str. 106-108). Za odkrivanje priloznosti (kjer so znani produkti,
vendar neznana potreba) je tveganje opredeljujejo avtorji kot neznano. Pri priloZnosti
odkritja (kjer podjetnik ustvari tako ponudbo kot povprasevanje) je tveganje neobvladljivo,
ker ustvarjanje povzroca veliko negotovost (Short, Ketchen, Shook & Ireland, 2010, str.
58). Priloznosti se ocenjujejo v vsaki fazi razvoja, Ceprav je ocenjevanje neformalno
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oziroma neizrazeno. Posamezniki lahko neformalno raziskujejo potrebe na trgu ali vire.
Priljubljen postopek ocenjevanja, ki ga je mogoce prilagoditi Stevilnim okoliS§¢inam je
postopek »stopnja-vrata« (angl. stage-gate), kateri izrecno zahteva ocenjevanje na vsaki od
vec ravni razvoja. Ali bo priloznost prisla skozi vsako od vrat je odvisno od Stevilnih
omejitev, s katerimi se obi¢ajno sooc¢ajo podjetniki, kot so cilj donosa, preferenca tveganja,
finanéni viri, odgovornosti posameznika in osebnih ciljev. Priloznost, ki ne pride skozi
doloCena »vrata« je potrebno ponovno preveriti oziroma jo celo opustiti (Ardichvili,
Cardozo & Ray, 2003, str. 112). Scheaf (2016, str. 1) meni, da brez ocenjevanja informacij,
ki so stimulirana s strani okolja, prepoznavanje in odkrivanje priloznosti ni mozno. Po
zaznavi priloznosti s strani tretje osebe, se pred podjetniskim ukrepanjem ponovno izvede
ocenjevanje priloznosti. Ceprav veéina teoretiénih modelov podjetnisko ocenjevanje
uvrs¢a na sredino procesa, torej med fazo prepoznavanja in fazo izkori$¢anja, je
ocenjevanje dinamiéni proces, ki se pojavlja v vsaki fazi podjetniskega procesa. Po mnenju
avtorjev Baptista, Kara6z in Mendonca (2014, str. 845) ustanovitve podjetij temeljijo na
prvih dveh fazah podjetniS8ke priloznosti, in sicer na odkritju priloZnosti ter oceni
priloznosti. Podjetnik se odloc¢i ali lahko spremeni podjetnisko priloZznost v posel, ki je
dovolj donosen da pokrije stroske. Ocena in raziskovanje priloZnosti temeljita na
informacijah glede povprasevanja, tehnologije, organizacije, strank in dobaviteljev.

Cilj odkritja podjetniske priloZznosti je identificirati vredne poslovne priloZnosti.
Izkoris€anje ideje, ki ni niti vredna niti redka, lahko vodi le do povprecnih dobickov
(Kriezner, 1997). Po mnenju avtorjev Haynie, Shepherd in McMullen (2009, str. 338) to
opazanje vodi do treh pomembnih vpogledov v proces odlo€anja, ocenjevanja priloZnosti:

e oOcenjevanje privlacnosti priloznosti - kakSen potencial ima priloznost, da se ustvari
konkurenéna prednost in dobicek.

e ocenjevanje priloznosti je usmerjeno v prihodnost - podjetnik oceni priloznost z vidika,
kaj podjetje pridobi, ¢e izkoristi priloznost.

e oOcenjevanje priloznosti predstavlja prvo osebo —podjetnik se ne ozira na to ali je
priloZznost zanimiva nekomu tretjemu, ampak je pomembno samo, ¢e je zanimiva
njemu.

1.4.3 lzkoris¢anje poslovne priloznosti

Izkoris¢anje podjetniske priloznosti je rezultat predhodnih faz podjetniske priloznosti, in
sicer zaznavanja ter ocenjevanja priloznosti. Oseba, ki je prepoznala priloznost, lahko
ustanovi podjetje, lahko pa izkoristi podjetnisko priloznost $¢ na druge nacine kot je
licenciranje znanja oziroma proizvodov tretjim osebam. Shane in Venkataraman (2000)
navajata, da za izkoriS€anje poslovne priloznosti obstajata dve glavni institucionalni
ureditvi podjetij. Ustanavljanje novih podjetij (hierarhije) in prodajanje priloznosti
obstojeCim podjetjem (trgom). Praviloma je najveC podjetniskih aktivnosti izvedenih skozi
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nova podjetja (start-up). Kurczewska, Kyrd in Moisala (2016, str. 350) navajajo, da je
vecCina S$tudij usmerjena v prepoznavanje in ocenjevanje priloZznosti, ne pa tudi v
izkoriSc¢anje priloznosti.

Izkoris¢anje podjetnis$ke priloznosti je po definiciji negotovo. V casu, ko je podjetniska
priloznost zaznana Se ne ve ali bo poplacan trud, ki ga bo podjetnik vlozil v izkoris¢anje
(Shane, 2003, str. 7). Zakaj nekdo zazna in izkoristi priloznost, medtem ko drugi ne je
odvisno od znacilnosti priloznosti kot tudi od osebnostnih lastnosti posameznika
(Venkataraman, 1997). Arentz, Sautet in Storr (2013, str. 464) navajajo, da podjetniki
poskusajo izkoristiti odkrite podjetniSke priloznosti, njihova uspe$nost je odvisna od
institucionalnega konteksta in njihovih ustvarjalnih zmoznosti. McMullen (v Plummer &
Acs, 2007) se strinja, da gre pri izkoriS€anju poslovne priloznosti za subjektivni vidik.

Posamezniki se razlikujejo in te razlike bistveno vplivajo na podjetnistvo, predvsem na
podro&ju odkrivanja in izkoris¢anja novih podjetniskih priloznosti. Ceprav je mozno
razlikovati med fazami odkritja in izkoriS¢anja podjetniSke priloznosti, so te faze med
seboj prepletene. Podjetniki ustvarjajo pravila o tem kako odkriti priloznosti v prihodnosti
na podlagi njihovih izkuSenj, kaj je bilo uspe$no v preteklosti (Arentz, Sautet & Storr,
2013). Glede na to, da izkori$¢anje priloznosti obi¢ajno zahteva, da podjetniki namenijo
znatne koli¢ine Casa, pozornosti, finan¢nih sredstev, socialnega kapitala,..., so ocene
kljuénega pomena pri ugotavljanju ali je nadaljnje izkoriScanje priloZnosti smiselno
oziroma je potrebno prilagoditi proces ali preusmeri pozornost na alternativno priloznost
oziroma opustiti obstoje¢o (Haynie, Shepherd & McMullen, 2009). Mirvahedi in Morrish
(2017, str. 196) navajata, da sreca, v smislu, da so podjetniki na pravem mestu ob pravem
Casu, igra pomembno vlogo v skoraj vsakem poslu. Torej dogodki, ki se zgodijo po
nakljucju na srecen ali koristen nacin potencialno vodijo do novih priloznosti in podjetniki
jih lahko izkoristijo z namenom doseganja rasti.

Vsa prizadevanja za izkori$€anje podjetniskih priloznosti vkljuujejo nekaj inovacij, saj
mora biti kombinacija uporabljenih sredstev drugac¢na, in ne samo kopija kombinacije
sredstev, ki jih uporabljajo drugi podjetniki, tudi ¢e je njihova kombinacija odli¢na (Shane,
2012, str. 18). Izkoriscanje priloznosti je glavni del gospodarskega odgovora na zunanje
negotovosti. Pri odkrivanju priloznosti se lahko zgodita dva tipa napak. Prva je ta, da
spregledamo donosno priloznost ter druga, da izkoris¢amo priloznost, ki ni donosna in smo
jo zamenjali za donosno (Casson & Wadeson, 2007, str. 286). Shane in Venkataraman
(2000) pravita, da je izkoris¢anje poslovne priloznosti nujna faza v procesu. Kurczewska,
Kyrd in Moisala (2016, str. 384) dodajajo, da bi bolje razumeli celoten proces priloznosti,
je potrebno najprej iskati izkoris¢ene priloznosti in potem lahko razumemo medsebojno
delovanje izkoris¢enih in neizkoris¢enih priloznosti med razlicnimi fazami v procesu
priloznosti. Chandra (2017) ocenjuje, da je izkoriSCanje pomemben del v procesu
odlocanja, saj daje vpoglede v to, kako so podjetniki ocenili priloznost.
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Neupostevanje razlike v kakovosti priloznosti, ki jih razli¢ni ljudje prepoznajo (Kim,
2013), vodi raziskovalce v zanemarjanje merjenja priloznosti (Shane & Venkataraman,
2000, str. 218). Novejsi strukturiran teoreti¢ni pristop v podjetniskih Studijah za
ocenjevanje priloznosti omogoca sklepanje na podlagi dolo¢enih pravil. ZanaSa se na
pravila za zniZevanja negotovosti in oceni priloznosti glede na posebne kriterije (npr.
finan¢ni donos, stopnjo konkurence,...) tako omogoca lazjo odlocitev ali je priloznost
mozno izkoristiti (Chandra, 2017).

2 PRIPRAVA POSLOVNEGA MODELA

Termin poslovni model je bil predstavljen v poznih 1950ih letih, vendar ni bil zanimiv do
1990ih, vrh pa je dosegel z razvojem interneta v letu 2000 (Foss & Saebi, 2015, str. 5).
Teece (2010, str. 172-173) navaja, da poslovni model v bistvu povzema organizacijsko in
finan¢no strukturo podjetja, da je struktura mehanizmov za ustvarjanje, dostavljanje in
ohranjanja vrednosti. Margaretta (2002) opisuje poslovni model kot zgodbe, Kki
pojasnujejo, kako podjetje posluje, prav tako opisuje poslovni model kot sistem, kako deli
podjetja sodijo skupaj. Pravi, da dober poslovni model lahko postane moc¢no orodje za
izboljSanje izvedbe na trgu.

Amit in Zott (2010) definirata poslovni model kot vsebino, strukturo in upravljanje
transakcij namenjenih ustvarjanju vrednosti z izkoris¢anjem poslovnih priloznosti. Na
poslovni model gledata kot na sistemske dejavnosti, ki prikazujejo naéin poslovanja
podjetja s svojimi strankami, partnerji in prodajalci. Natan¢neje definirata poslovni model
kot svezenj posebnih dejavnosti, Ki se izvajajo za zadovoljevanje zaznanih potreb trga,
vkljuéno s specifikacijami strank, ki te aktivnosti izvajajo (tj. osrednje podjetje in ali
njegovi partnerji). Bistvo koncepta poslovnega modela vidita v naslednjih klju¢nih tockah:

e fokus je na vprasanju kako se dela posle in ne na vprasanjih kaj, kje, kako;

e pomemben je celostni vidik glede tega kako je posel izveden, bolj kot pa fokus na
dolocenih funkcijah, kot je npr. produktni management, marketing,...;

e poudarek je na ustvarjanju vrednosti za vse udeleZzence poslovnega modela, ne pa
izkljuéni fokus na vrednosti;

e in priznanje, da partnerji lahko pomagajo osrednjemu podjetju izvajati klju¢ne
aktivnosti znotraj poslovnega modela.

Barringer in Ireland (2016, str. 135) navajata, da je poslovni model plan oziroma recept, ki
zagotavlja, kako se ustvarja, prinaSa in ohranja vrednost za druZzbenike ter predstavlja
kljuéne vidike poslovanja. Teece (2010, str. 191) navaja, da poslovni model odraza
hipotezo vodstva o tem, kaj kupci Zelijo, na kakSen nacin Zelijo, kako si to Zelijo, koliko
bodo placali za to ter kako se lahko podjetje organizira, da se najbolje zadovolji potrebe
strank in je za to dobro placano. Arend (2013, str. 391-392) definira poslovni model kot
uporabno predstavitev tega, kako organizacija ustvarja vrednost s prenaSanjem in
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preoblikovanjem snovi in z izkoriS¢anjem razpolozljivih dejavnikov (tj. sredstva,
zmogljivosti in partnerji), ki jih poganja gospodarski motor. Avtor navaja dva glavna
ucinka uporabe poslovnega modela. Eden je v zmanjSanju kompleksnosti, torej poslovni
model predstavlja skupni jezik med druzbeniki. Kot drugi uporabni vidik avtor navaja, da
je kognitivno sredstvo za vizualizacijo. Casadesus-Masanell in Ricart (2010) definirata
poslovni model kot odsev uresniCene strategije podjetja. Navajata, da ima vsaka
organizacija poslovni model, da se poslovni model nanasa na logiko podjetja, na nacin
kako obratuje in kako ustvarja vrednost za svoje lastnike. To, da ima vsaka organizacija
poslovni model je zato, ker vsaka organizacija sprejema odlocitve, katere imajo doloCene
posledice. Tudi Teece (2010, str. 172-173) navaja, da vsa podetja uporabljajo doloc¢en
poslovni model, kateri opisuje zasnovo ali strukturo uporabljenih mehanizmov ustvajanja,
dobave in zajema vrednosti. Bistvo poslovnega modela je v opredelitvi nacina, kako
podjetje prinaSa vrednost strankam in jih preprica, da placajo dolo¢eno vrednost, ki jo nato
pretovri v dobicek. Tako poslovni model opredeljuje, kako podjetje ustvaja in prinaSa
vrednost strankam, nato pa prejeta placila s strani strank pretvori v dobi¢ek. Baden-Fuller
& Mangematin (2015) pravita, da akademiki navajajo, da poslovni model ni le izjava kako
je vrednost ustvarjena in zajeta ampak je model. Opisujejo ga kot »manipulirno napravo,
ki pomaga akademikom oz. vodjem bolj jasno razumeti povezavo med ustvarjanjem
vrednosti in ohranjanjem vrednosti. Drugim daje vpogled o poslu in njegovem statusu.
Poslovni modeli se lahko pojavijo v razlicnih oblikah in sluZijo razliénim namenom.
McGrath (2010, str. 260) navaja, da se pri novej$ih poslovnih modelih pozornost iz
sredstev, Ki jih podjetje ima, premakne k temu kako jih uporablja. Po mnenju avtorja je
eksperimentiranje klju¢no v podjetjih. Teece (2010, str. 173) navaja, da poslovni model
izraza logiko in zagotavlja podatke, ki prikazujejo kako posel ustvarja in dostavlja vrednost
stranki. Prav tako povzema strukturo prihodkov, stroSkov in dobi¢kov v povezavi s
podjetjem, ki prinasa to vrednost. Avtor tudi navaja da je poslovni model bolj konceptualni
kot finan¢ni model poslovanja.

Poslovni modeli se uporabljajo zato, da dajejo navodila kako narediti dolo¢eno stvar, z
namenom pridobivanja pravilnih rezultatov. Z razli¢énimi kombinacijami lahko ustvarijo
uspesen posel (Baden-Fuller & Morgan, 2010, str. 166-167). Poslovni model postavlja
sistemsko raven, celostnega pristopa, da razlozi kako podjetja poslujejo ter poskusajo
razloziti kako je ustvarjena vrednost, ne samo kako je dosezena (Zott, Amit & Massa,
2011, str. 1019). Medtem, ko podjetja veliko vlagajo v raziskavo novih idej in tehnologij,
zelo pogosto nimajo nikakrSnih sposobnosti za inovacije poslovnih modelov skozi katere
bodo $la sredstva oz. viri. To je zelo pomembno, saj bo enaka ideja ali tehnologija §la
lahko na trg skozi dva razlicna poslovna modela, ki bosta dala povsem drugacne
ekonomske izide (Chesbrough, 2010, str. 354).

V zelo negotovih, zapletenih in hitro se spreminjajoCih Casih, strategije vkljucujejo
predvsem vpogled, hitro eksperimentiranje in ucenje ker so to tradicionalne vesCine
planiranja in izvedbe. Modeliranje je zato koristen pristop, ki pripomore pri ugotavljanju
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strategije, saj predlaga eksperimentiranje in delo, ki se nikoli ne kon¢a (McGrath, 2010, str.
248). Definicija poslovnega modela, ki sta jo podala Osterwalder in Pigneur (2010, str. 12-
14), pravi, da poslovni model opisuje logiko, kako podjetje ustvarja, prinese in ohranja
vrednost. Casadesus-Masanell in Ricart (2007, str. 3) navajata, da je poslovni model
sestavljen iz seta odlo¢itev ter iz posledic, ki izhajajo iz teh odlocitev. Baden-Fuller in
Mangematin (2013, str. 8) pravita, da je poslovni model, model v katerega je vgrajen sklop
vzro¢no-posledi¢nih odnosov.

Stevilni strokovnjaki se strinjajo, da mora poslovni model povezati delovanje znotraj
podjetja z zunanjimi elementi vklju¢no s strankami ter prikazati kako je vrednost zajeta ali
prikazana v denarju (Baden-Fuller & Mangematin, 2013, str. 2). Mnogo podjetij v
danasnjem cCasu operirajo z ve¢ poslovnimi modeli naenkrat. Baden-Fuller in Mangematin
(2013, str. 9) navajata, da so poslovni modeli »instrumenti za upravljanje«, ki jih je
mogoce uporabiti za raziskovanje vzrokov in posledic ter za boljSe razumevaje poslovnega
sveta. V tem konceptu lahko raziskujemo kdaj in kako razmisljanje o poslovnem modelu
pomaga podjetniskim zacetnikom pridobiti sredstva in bolj ucinkovito dose¢i njihov
namen. Prav tako poglobljeno raziskuje kako razliéni poslovni modeli vplivajo kot
omejitve ali kot priloZznost v managerskem razmisljanju v ustanovljenih podjetjih, ki Zelijo
svoje modele prilagoditi novim zahtevam tehnologij, okolja oziroma zahtevam trga.
NajpogostjeSe napake novoustanovljenih podjetij so, da se fokusirajo na prvi poslovni
model, ki ga sre¢ajo. Veliko je na¢inov kako se priblizati trgu in mnogo razli¢nih pozicij v
dobavni verigi. Izbira pravega poslovnega modela lahko pomembno vpliva na ustvarjeno
vrednost ter pomembno vpliva na uspeh oziroma neuspeh (Wheatland, 2008, str. 279).
Teece (2010, str.192) navaja, da mora biti poslovni model vir konkuren¢ne prednosti, se
pravi, da mora biti ve¢ kot le dober logi¢ni na¢in poslovanja.

Osterwalder in Pigneur (2010, str. 12) opisujeta Kanvas poslovni model (angl. Business
Model Canvas) kot skupni jezik za opisovanje, vizualizacijo, ocenjevanje in spreminjanje
poslovnih modelov. Pri nas lahko zasledimo tudi izraz »platno poslovnih modelov«, ker
gre za poslovni model, ki je predstavljen na enem listu papirja se posledicno uporablja
izraz »platno«. Avtorja stremita k temu, da je koncept preprost, ustrezen, razumljiv, hkrati
pa ne sme preve¢ poenostavljati zapletenosti delovanja podjetja.

Osterwalder in Pigneur verjameta, da se poslovni model najbolje opiSe skozi devet
osnovnih gradnikov, ki kazejo logiko, kako podjetje namerava ustvariti denar, in sicer:

e segment kupcev - Kupci so razdeljeni v razli¢ne skupine ljudi ali organizacije, katere
podjetje zeli doseci in jim sluziti, torej podjetje sluzi enemu ali ve¢ segmentom kupcev.
Poslovni modeli, ki ciljajo na nisne trge, skrbijo za specifi¢ne, specializirane segmente
kupcev. Taki poslovni modeli so pogosto prisotni v odnosu dobavitelj-kupec. Avtorja
navajata, da so kupci srce vsakega poslovnega modela, saj brez donosnih strank,
nobeno podjetje ne prezivi dolgo. Vpogled v kupce je sveti gral sodobnega poslovanja.
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Vec kot podjetja vedo o svojih kupcih, boljse lahko uvajajo izdelke in tekmujejo s
konkurenco (Martin Roll business & brand leadership, 2019).

ponujena vrednost - Gradnik ponujene vrednosti opisuje skupek izdelkov in storitev,
ki ustvarjajo vrednost za doloCen segment kupcev. Ponujena vrednost je razlog, zakaj
kupec izbere en proizvod, storitev namesto drugega. Ponujena vrednost za dolo¢en
segment kupcev dosezemo z razli¢no kombinacijo elementov, ki ustrezajo potrebam
tega segmenta. Vrednosti pa so lahko kvantitativne (npr. cena, hitrost storitve) ali pa
kvalitativne (npr. dizajn, izkusnja stranke).

distribucijski kanali - Gradnik distribucijskin kanalov opisuje kako podjetje
komunicira in doseze svoje segmente kupcev, da jim dostavi ponujeno vrednost. Najti
pravo kombinacijo distribucijskih kanalov (komunikacijski, distribucijski, prodajni
kanali), z namenom, da zadovoljimo potrebe kupcev je bistvenega pomena za doprinos
dodane vrednosti na trg. Lahko razlikujemo med direktnim kanalom in indirektnim
kanalom ter med lastnim kanalom in partnerskim kanalom.

odnosi s kupci - Gradnik odnos s kupci opisuje vrste odnosov, Ki jih podjetje vzpostavi
z dolo¢enimi segmenti kupcev. Podjetje mora razjasniti kakSen odnos si Zeli ustvariti z
vsakim segmentom strank v razponu od avtomatskega do osebnega odnosa (npr.
osebna asistenca, samopostrezba, avtomatizirana storitev, soustvarjanje,..). Odnos s
kupci pa lahko vodijo razli¢ni motivi, kot so pridobivanje strank, zadrzevanje strank ali
pa za pospesevanje prodaje.

viri prihodkov - Gradnik virov prihodkov predstavlja denar, ki ga podjetje ustvari od
posameznega segmenta kupcev, seveda pa je pri tem potrebno za ustvarjanje zasluzka
je potrebno stroske odsteti od prihodkov. Podjetje se mora vprasati, za kak$no vrednost
je vsak segment kupcev resni¢no pripravljen placati. Viri prihodkov so rezultati
uspesno ponujene vrednosti strankam. Poslovni model lahko vkljucuje dva razli¢na tipa
toka prihodkov, in sicer transakcijski prihodki, ki so rezultat enkratnih placil strank ali
ponavljajo¢i se dogodki, ki so rezultat tekoc¢ih placil, bodisi da dostavi ponujeno
vrednost strankam ali zagotovi po nakupno podporo strankam.

klju¢na sredstva - Gradnik klju¢nih sredstev opisuje najpomembnejsa sredstva, ki so
potrebna za delovanje poslovnega modela. Vsak poslovni model zahteva klju¢na
sredstva (npr. fizi¢na, intelektualna, ljudje in finan¢na sredstva). Omenjena sredstva
omogocajo podjetju, da ustvari in ponudi vrednost za kupca, doseze trge, ohranja
odnose z segmenti kupcev in ustvari prihodke.

kljuéne aktivnosti - Klju¢ne aktivnosti so tiste najpomembnejSe aktivnosti, ki jih mora
podjetje izvesti, da bo poslovni model deloval.

klju¢na partnerstva - Osterwalder in Pigneur navajata, da podjetja ustvajrajo
zavezniStva zato, da optimizirajo njihove poslovne modele, zmanjSajo tveganja ali
pridobijo dodatne vire. Pravita, da lahko razlikujemo med Stirimi razlicnimi tipi
partnerstev, in sicer: sstrateSka zavezniStva med ne-konkurenco (angl. non-
competitiors), sodelovanje: stratesko partnerstvo med konkurenco, skupno podjetje z
namenom razvoja novega posla, odnos kupec-dobavitelj z namenom zagotovite
zanesljivih dobav.
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e struktura stroSkov - Struktura stroSkov opisuje vse stroSke, ki so nastali zaradi
vodenja poslovnega modela. Pri poslovnem modelu glede strukture stroskov se lahko
podjetje fokusira na stroSkovno usmeritev ali pa na usmeritev zviSevanja vrednosti za
kupca. Avtorja navajata, da je normalno, da se stroSki minimizirajo, ampak da so
dolo¢enim poslovnim modelom bolj pomembne nizke stroskovne usmeritve kot
drugim. Prav tako navajata, da veliko poslovnih modelov je nekje vmes med tema
dvema ekstremoma.

Zgoraj navedenih devet gradnikov po mnenju avtorjev tvori osnovo za priro¢no orodje, ki
se imenuje poslovni model Kanvas. Zgoraj navedeni gradniki so prikazani tudi na sliki 6.
Devet gradnikov pokrije Stiri klju¢na podrocja poslovanja, in sicer: stranke, ponudbo,
infrastrukturo in finan¢no sposobnost.

Slika 6: Kanvas poslovni model

Kljuéna partnerstva & Kljuéne aktivnosti ° Ponujena vrednost L] Odnosi s kupci . Segment kupcev ?

Kijuéna sredstva 28 Distribucijski kanali 8

®

Struktura stroskov Viri prihodkov

Vir: Osterwalder in Pigneur (2010).

3 NACRTOVANJE POSLOVNEGA MODELA TRGOVINE Z
ZENSKIMI OBLACILI

Zelja, da ustanovim podijetje, ki bi se ukvarjalo z prodajo Zenskih oblagil je prisotna ze od
otroStva. Prav tako zanimanje za Zenska oblacila, trende, kombiniranje stilov, razne BZ,
vse kar je »lepega«, obstaja odkar pomnim. Trg oblacil in spremljanje BZ, ki $e niso
prisotne na obmocju Slovenije ali pa so prisotne v manjSem obsegu in v njih vidim
potencial rasti prodaje, traja ze precej Casa. Potencial vidim predvsem na podroc¢ju
poslovnih oblacil in oblacil za posebne priloznosti. Nenehno sem ogledovala ponudbo
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oblacil preko spleta in ko sem bila v tujini, po dolo¢enem ¢asu raziskovanja sem naletela
na BZ, kateri sta pritegnili mojo pozornost. Sledilo je bolj poglobljeno raziskovanje in
odlo¢ila sem se, da preverim ali na omenjenem podro¢ju obstaja poslovna priloznost, ki je
ekonomi¢na, tehnolosko izvedljiva ter seveda tudi zaZelena s strani potro$nikov. Torej v
magistrskem delu preverim ali obstaja potencial ustanovitve podjetja, ki bi se ukvarjalo z
prodajajo zenskih oblacil doti¢nih BZ. Pri preverjanju poslovne ideje sem si pomagala z
zbiranjem podatkov iz primarnih in sekundarnih virov. S pomoc¢jo kvantitativne ankete in
poglobljenih intervjujev sem dobila realen vpogled v zaznane potrebe na trgu. Za analizo
panoge sem uporabila finan¢ne podatke iz spletne strani GVIN, Kkjer so zbrani vsi
najpomembnejsi finanéni podatki in kazalniki o podjetjih. Sodobni poslovni naérti se
razlikujejo v primerjavi z poslovnimi nacrti, ki smo jih poznali v preteklosti. Za izdelavo
poslovnega modela za proucevani primer sem sledila metodologiji Osterwarderja in
Pigneurja (2010), ki predstavljata tako imenovan poslovni model Kanvas.

3.1 Podjetniska ideja/ priloZnost
3.1.1 Podjetniska ideja

Velika ponudba oblacil, zasicenost trga z raznovrstnimi ponudniki So trenutne razmere na
trgu oblacil, pa vendar kljub temu ne morem mimo opaZanja, da obstaja pomanjkanje
kvalitetne in raznolike ponudbe. Kljub poplavi oblacil, velikokrat zelo teZzko najdemo
raznolika oblacila, saj so si oblacila ne glede na ponudnika po dizajnu zelo podobna.
Menim, da se lahko veina Zensk najde v opisu, ko se je potrebno udeleziti posebnega
dogodka oz. poslovnega sestanka, da kljub ogromni ponudbi oblacil na trgu, teZzko
najdemo tisto pravo, ki je malo drugacno, izstopa ter ni namenjena masovni potroSnji.
Omejenost Siroke ponudbe velikokrat predstavlja v oceh potrosnikov vi§jo vrednost BZ,
¢esar se posluzujejo pri segmentu visoke mode.

V trgovini bodo na zacdetku poslovanja vkljucene dve italijanske BZ visje kakovosti, ki sta
cenovno pozicionirane v srednje-visji cenovni razred. Pri obeh BZ je poudarek na
izstopajocem dizajnu, visoki kakovosti izbranih materialov ter zanimivih in edinstvenih
krojih oblacil. Oblacila izstopajo po svoji edinstvenosti, kar predstavlja naSo priloZnost.
Prva BZ, pokriva predvsem podroc¢je poslovne mode ter oblacila za posebne priloznosti.
Druga BZ pokriva predvsem podroc¢je oblacil namenjenih za vsakodnevne priloznosti in
prosti ¢as (angl. casual clothes). Obe BZ odlikuje pravo razmerje med ceno in kakovostjo
ter njihov edinstven slog. Prodaja oblacil bo poleg fizi¢ne prodaje v trgovini potekala tudi
preko spleta. Spletno nakupovanje je v oceh potrosnika v danasnjem Casu Ze nekaj
samoumevnega ter nujno potrebnega za uspe$no poslovanje podjetja. Dejstvo je, da
prodaja preko spletne trgovine strmo narasca, kar je tudi posledica vse hitrejSega tempa
zivljenja ter trenutno predvsem posledice epidemije.
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3.1.2 Podjetniska priloznost

Po dizajnerskem nacinu razmisljanja je podjetniska ideja tudi podjetniSka priloznost, ce
vkljucuje tri klju¢ne vidike priloznosti. V nadaljevanju so torej podani trije kljuéni vidiki
priloZnosti, ki jih bom v magistrskem delu preverjala:

e ekonomic¢nost- poslovno idejo preverim z vidika donosnosti, in sicer Timmons in
Spinelli (2004) navajata, da bruto marze, ki so ve¢je od 40 oziroma 50%, so privlacne
in zagotavljajo doloCeno varnost pri poslovanju.

e izvedljivost- Poslovno idejo preverim iz vidika izvedljivosti, tako finan¢ni vidik,
organizacijski vidik, vidik panoge in izdelka. Preverim ali ima panoga vstopne ovire, Ki
bi onemogocala vstop novega podjetja na trg.

e zaZelenost- Preverim ali je poslovna ideja privlacna poleg osebne zaznave tudi iz
vidika potros$nikov, kar preverim s spletno anketo in poglobljenimi intervjuji.

3.2 Okolje poslovnega modela

Okolje v katerem je ustanovljeno podjetje bistveno vpliva na uspeSnost poslovanja
podjetja, Se posebno v Casih, kjer so spremembe stalnice vsakdana, zato je potrebno temu
nameniti ve¢ pozornosti. Podjetje, ki ga Zelimo ustanoviti, se uvrs¢a v panogo z SKD S§ifro
G 47.710 Trgovina na drobno v specializiranih prodajalnah z oblacili.

3.2.1 Kvalitativna analiza

Za kvalitativno analizo privla¢nosti panoge dejavnosti sem uporabila Porterjev pristop
petih sli konkurenénosti (Pucko, 2008, str. 24), ki so prikazane tudi v tabeli 1. Podatke sem
pridobila z analizo finan¢nih podatkov panoge dejavnosti ter tudi s pregledom razli¢nih

zapisov na spletu, ki opisujejo dogajanje v panogi dejavnosti.

Tabela 1: Analiza panoge po Porterju, na podlagi petih konkurencnih sil

Spremenljivke Porterjevega modela petih Privlacnost
konkurencnih sil panoge
Nevarnost vstopa novih konkurentov v panogo visoka
Nevarnost zamenjave proizvodov o0z. storitev visoka
Pogajalska mo¢ kupcev visoka
Pogajalska moc¢ dobaviteljev visoka
Konkuren¢nosti med obstoje¢imi konkurenti v panogi visoka

Prirejeno po Porter (1985).
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Glede na zgornjo analizo lahko ugotovimo, da panoga ni najbolj privla¢na za ustanovitev
podjetja, saj je vseh pet spremenljivk konkurenc¢nih sil ocenjenih z visoko oceno.

Nevarnost vstopa novih konkurentov v panogo je oznaceno z visoko. Z visoko oceno
sem oznaCila z razlogom, ker naceloma ni vstopnih ovir oz. izstopnih ovir novih
konkurentov za v oz. iz panoge, ki bi bile zakonsko ali kako drugace predpisane. Kot
vstopne ovire vidim predvsem ovire v viSini zacetnega vlozka kapitala, v pridobitvi dobre
lokacije poslovnega prostora ter izbora pravih BZ. Pod dobro lokacijo imam v mislih
nakupovalna sredisca, kjer je Stevilo obiskovalcev visoko. Poleg izbire nakupovalnega
srediSCa je zelo pomembna tudi lokacija poslovnega prostora znotraj nakupovalnega
sredis¢a. Visina zaCetnega kapitala je seveda odvisna tudi od tega, kje bo trgovina locirana.
Precej vi§ji stroski ustanovitve in tudi poslovanja podjetja so povezani z lokacijo trgovine,
saj se viSina najemnine v nakupovalnem srediS¢u zelo razlikuje glede na lokacijo
poslovnega prostora. Novo ustanovljena podjetja tezko dobijo moznost najema poslovnega
prostora v vecjih in dobro obiskanih nakupovalnih sredis¢ih. Namre¢ povpraSevanje po
najemu poslovnih prostorov v omenjenih sredi$c¢ih je precej visje od ponudbe. Praviloma
dobijo prednost podjetja, ki so Ze uveljavljena in izkazujejo dobre poslovne rezultate.
Veliko prednost pri pridobitvi poslovnega prostora imajo tista podjetja, katera ponujajo
BZ, ki so zanimive za potro$nike, so nove, sveze ter se Ze dobro prodajajo na drugih trgih.
Novo ustanovljena podjetja imajo v povpre¢ju vecje tezave pri pridobivanju lokacije za
najem poslovnega prostora.

Trg oblacil se zelo hitro spreminja, nenehno se pojavljajo novi ponudniki oblacil z novimi
linijami oblacil, kar lahko pomeni potencialno nevarnost pojava ponudnika, ki bo prodajal
Substitut naSega izdelka. Na podlagi tega sem oznacila nevarnost zamenjave proizvodov
z visoko oceno. Oznaka z visoko oceno kljub temu, da vidim prednost v diferenciaciji
proizvodov, saj menim, da imamo prednost predvsem iz vidika kakovosti izdelkov in
njihovi edinstvenosti ter dizajna. Pa vendar, na trgu oblacil je veliko substitutov. BZ so
namenjene potro$nicam, ki hocejo izstopati zaradi edinstvenosti. Stalno bomo morali
spremljati novosti na tujih trgih, obstojeco konkurenco ter zaznane potrebe potrosnikov, da
se bomo lahko pravocasno prilagodili spremembam na trgu.

Ker je na trgu ogromno ponudbe oblacil (v letu 2019 je bilo 2.011 subjektov registriranih v
panogi z SKD dejavnostjo G 47.710), je posledi¢no tudi pogajalska mo¢ kupcev Vvisoka.
Velja, da so kupci oblaéil cenovno ob¢utljivi, njihova informiranost pa je na visoki ravni.
Potro$nik nima nobenih stroskov, ¢e se odlo¢i za nakup izdelka drugega ponudnika. Torej,
na potro$nikovo odloc€itev bo vplivala samo cena oblacil ter njihovo osebno zanimanje za
oblacila oz. ponudbo brez kakr$nih koli drugih zadrzkov.

Visoka pogajalska mo¢ dobaviteljev je oznacena iz razloga, ker imamo le dva ponudnika,
od katerih bomo kupovali naSa oblacila. Kasneje se bomo po potrebi razsirili Se na dodatne
ponudnike BZ, ki se bodo izkazale za zanimive s strani potrosnika. Zavedamo se, da bomo
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v zacetnem obdobju poslovanja imeli manjSo pogajalsko mo¢ z dobavitelji, kasneje, ko se
izkazemo z uspeSnim poslovanjem, se posledicno tudi naSa pogajalska moC poveca.
Nevarnost nam predstavlja tudi, da dobavitelj izbire dodatnega ponudnika istih BZ na
podrocju poslovanja osrednjeslovenske regije oz. tudi SirSe v Sloveniji. Saj je nasa
strategija, da se podjetje razsiri tudi na druge lokacije v Ljubljani.

Konkurenco med obstoje¢imi podjetji v panogi ocenjujem z visoko. Panoga dejavnosti
je zelo zahtevna, informiranost je visoka, trg se spreminja zelo hitro, prisotnost konkurence
pa je ogromna. Posledica velikega obsega ponudbe se odraza v borbi vsakega podjetja za
¢im vi§ji trzni delez. Nenehna zniZzanja cen oblacil, razne razprodaje skozi vse leto so
pokazatelji visokega rivalstva med konkurenti na trgu kar vpliva posledi¢no na nizje
zasluZzke podjetij. Rivalstvo med konkurenti je veliko, saj kot Ze re€eno ni prehodnih
stroSkov za potrosnika, ¢e zamenja ponudnika oblacil prav tako je ponudba izdelkov
velika. Temeljni dejavniki uspeha v panogi so po naS§em mnenju hitra prilagodljivost na
spremembe, nenehno zaznavanje potreb potro$nikov ter Sirok spekter kakovostne ponudbe
in storitev.

Panoga je izrazito podvrzena konjukturnim vplivom. To lahko nazorno vidimo v letih
2009-2014, ko je trajala gospodarska kriza v Sloveniji in tudi SirSe. Leta 2009 je bil prvi
val krize, drugi val pa v letu 2012. V prilogi 7 je razviden velik vpliv gospodarske krize na
potro$njo na trgu oblac¢il. Ko je bil izrazit padec BDP-ja so bili tudi obcutni padci
prihodkov od oblacil. Velja, da so gospodinjstva za spremembe v dohodku s katerim
razpolagajo in potro$nji bolj obcutljivi saj ljudje zaznamo Ze manjSe spremembe na slabSe.
Gospodarska rast in rast koncne potro$nje gospodinjstev sta praviloma moc¢no povezani.
Najzanesljivejsi kazalnik materialne blaginje gospodinjstev je njihova potro$nja (Strazisar,
Strnad & Stemberger, 2015).

Panogo bi ocenila kot zrelo, saj ne gre za nikakr$no novost na trgu, trg pa je zasic¢en raznih
ponudnikov. Ce razélenim prodajo na fizi¢no in spletno, bi pri spletni prodaji lahko
oznacili, da je v fazi rasti (Se posebno v ¢asu Covid situacije) vsekakor pa to ne velja za
fizi€no prodajo. Na spletu naj bi v zadnjem letu opravil nakup vsak drugi Slovenec, v
ospredju spletnih nakupov prevladujejo nakupi oblacil in Sportne opreme ter Cevljev
(Rabuza, 2020). V panogi najvecji delez v skupnih stroSkih predstavljajo variabilni stroski
in sicer stroSki blaga, materiala in storitev in znaSajo v letih 2015-2019 kar 79,6% (CAGR)
celotnih prihodkov (priloga 9).

3.2.2 Kvantitativna analiza

Po podatkih GVIN-a je bilo za leto 2019, 2.011 subjektov v panogi z registrirano SKD
dejavnostjo G 47.710 od tega aktivnih 596. Skupni delez najvecjih devetih podjetij po
Cistih prihodkih od prodaje znasa v letu 2018 kar 71,39% celotne panoge, v letu 2019 pa
60,03%, kar je tudi prikazano v tabeli 2. Po navedenem gre sklepati, da velika podjetja
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dosegajo najvecje prihodke, zato imajo majhna in mikro podjetja najve¢ potenciala, Ce
zadenejo pravo trzno niso. Tudi Kim (2013, str. 12) navaja, da podjetniki pogosto delajo
na majhnih ni$nih trgih da ustvarijo nove poslovne priloznosti.

Tabela 2: Najvecjih 9 v panogi z opredeljeno dejavnostjo SKD G 47.710 po cistih
prihodkih od prodaje v letu 2018-2019

2018 2019
Cisti . . Cisti . .
Podjetje prihodki od Dzlﬁf) v ?f/“;‘;‘ prihodki Dzlf]g . °(§‘g/")"
prodaje panog ) | od prodaje panog 5
SPORTINA Bled d.o.o. 68.951.083 19,82 65.318.000 18,14
H & M HENNES & MAURITZ d.0.0. | 45.553.193 13,10 44.924.313 12,48
MONTECRISTO SL d.o0.0. 31.911.322 9,18 25.730.971 7,15
NEW YORKER d.o0.0. 29.899.692 8,60 29.142.354 8,09
*ni podatka| * ni podatka
ZARAS, d.o.0. 25.507.821 7,33 zaleto 2019 |  zaleto 2019
TOM TAILOR Lesce d.0.0. 14.358.220 4,13 14.363.916 3,99
NKD d.o.0. 13.662.769 3,93 14.440.630 4,01
TAKKO FASHION d.o.0. 12.149.891 3,49 11.841.929 3,29
TINKAL d.o.0. 6.297.693 1,81 5.629.533 1,56
RESERVED FASHION, D.0O.O. 4.757.601 1,32
SKUPAJ: 248.291.684 71,39 216.149.247 60,03

Vir: GVIN (2020).

Po velikosti druzb prevladujejo mikro enote, saj jih je kar 82,7%, kot majhne enote je
opredeljenih 3,7% kot srednje enote je opredeljenih le 1,0% in velikih enot 0,7%. Za 8,6%
druzb ni podatka o njihovi velikosti.

Najvecja koncentracija podjetij je v osrednjeslovenski regiji, in sicer 32% vseh podjetij v
panogi. Po pravnoorganizacijski strukturi sta deleZze samostojnih podjetnikov in ostalih
gospodarskih druzb uravnoteZena, saj deleZ samostojnih podjetnikov znaSa 48,0%, delez
ostalih gospodarskih druzb pa 52% (GVIN, 2020).

V nadaljevanju je opisana razlaga pomembnejsih kazalnikov analize panoge. Za zajem
podatkov sem upostevala podatke med leti 2014 in 2019 (izhodis¢ni podatki in izracun
kazalnikov se nahaja v prilogi 8). Pri komentiranju kazalnikov uspesnosti poslovanja
podjetij v panogi med leti sem se osredotocila na podatke od leta 2015 naprej, saj so se
posledice gospodarske krize Se vedno mocno odrazale pri poslovanju podjetij v letu 2014.
S tem zelim izlociti vpliv gospodarske krize ter podati bolj realno oceno dogajanja v
panogi v ¢asu »obi¢ajnega« poslovanja.

Cisti prihodki od prodaje podijetij v panogi so od leta 2015 do leta 2019 leta zrasli z 275
milijonov evrov na 360 milijonov evrov (CAGR 7%). Povpre¢na rast EBITDA je v
preu¢evanem obdobju bistveno visja (CAGR 15,6%) v absolutnem smislu pa se je
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povecal, za ve¢ kot 15 milijonov evrov. V letu 2019 je bil delez EBITDA med ¢istimi
prihodki od prodaje 9,5%, kar je za 2,5 odstotni tocki ve¢ kot v letu 2015. Zaradi tega bi
na prvi pogled lahko sklepali, da se je poslovanje panoge v obdobju preucevanja
izboljSalo. Potrebno je izpostaviti, da je v letu 2019 kosmati donos od poslovanja presegal
Ciste prihodke od prodaje za priblizno 2,8 milijona evrov, kar nakazuje na dejstvo, da so
se lahko dogajali poslovni dogodki, ki pa niso nujno povezani s samo 0ShoOvNno
dejavnostjo podjetij v panogi.

Cisti poslovni izid obradunskega obdobja v letu 2019 je bil pozitiven in je znagal 8,9
milijona evrov, vendar je bil bistveno nizji kot leta 2018 (16,6 milijonov evrov). V
celotnem proucevanem obdobju je Cisti poslovni izid relativno nizek, saj je znasal le med
2,5% (leto 2019) in 5,2% prihodkov. V letu 2019 je bil kar za 2,8 odstotne tocke nizji kot
v letu 2015. Iz tega vidika se je privlatnost panoge za zunanjega investitorja v
preucevanem obdobju poslabsala tako relativno kot tudi absolutno. V absolutnem smislu
je Cisti dobicek v letu 2019 za 5,6 milijona evrov nizji kot v letu 2015 (ROE je v letu
2015 znaSal 47,2%, v letu 2019 pa le Se 12,6%). Amortizacija je bila dokaj visoka v
obdobju od 2015-2018, v letu 2019 je bila visja glede na leto 2018 za kar 183%, v
absolutnem smislu za 11,8 milijona evrov. To je lahko posledica odpisov 0z. rezervacij
na strani zalog, poslovnih terjatev in ali finan¢nih naloZzb (dana posojila, lastniski deleZzi).
Vendar so to predvidevanja, saj bi morali imeti bolj natanéno specifikacijo terjatev,
finan¢nih nalozb in zalog. Vendar se je vrednost zalog v letu 2019 v primerjavi z 2018 Se
povecala za priblizno 2,3 milijonov evrov. Za kar je moznih ve¢ dejavnikov. Lahko gre
za posledico slabsega planiranja zalog. Z analizo izkaza poslovnega izida lahko
ugotovimo tudi, da so se stroski dela v obdobju 2015 - 2019 relativno povecali za dobre 3
odstotne tocke bolj kot Cisti prihodki od prodaje. Iz tega lahko sklepamo, da je lahko
razlog v tem, da se podjetja soo€ajo s tezavo zaradi pomanjkanja ciljne delovne sile na
trgu dela.

Kar se ti¢e kazalnikov, ki so najbolj povezani z osnovno dejavnostjo panoge (koeficient
obracanja zalog, obracanja terjatev, obraCanja obveznosti), opazam, da so le-ti skozi
celotno preucevano obdobje relativno stabilni. Delez zalog med sredstvi predstavlja v
povprecju 27% celotnih sredstev. Povprecen koeficient obracanja zalog proizvodov v
preu¢evanem obdobju znasa 3,9, kar pomeni da se v povprec¢ju zaloga obrne 3,9 krat na
leto, kar je razmeroma pocasi. Povprec¢na doba vezave zalog proizvodov je 93 dni. Visji
kot je koeficient obracanja zalog, hitreje se zaloge obracajo, kar pomeni bolj uspesno
poslovanje z zalogami to pa posledicno vpliva tudi na denarna sredstva. Koeficient
obracanja terjatev do kupcev znaSa v povprec¢ju 38, kar pomeni da kupci v povprecju
poravnajo svoje obveznosti v roku 10 dni. Vsako podjetje si zeli ¢im visji koeficient
obracanja terjatev, saj je tako bolje placilno sposobno. V tem primeru ima podjetje manj
terjatev in ve¢ denarnih sredstev. Ce gledamo posami¢no po letih, je opaziti trend
naraS¢anja dni vezave terjatev do kupcev, saj je bilo v letu 2015 povprecna doba vezave 8
dni, v letu 2019 pa povprecna doba vezave dobrih 10 dni. Izstopa tudi precej visoko
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povecanje obrata poslovnih obveznosti v letu 2019 (s 85,7 dni v 2017 na 104 dni). Ali je
tako zato, ker podjetja ne bi zmogla hitreje poravnavati svojih poslovnih obveznosti, ali
zaradi dejstva, da jim tega ni bilo treba zaradi dosezenih daljsih placilnih rokov na strani
svojih dobaviteljev. Tezko tudi opredelimo ali je pospeSeni koeficient likvidnosti, ki
zaradi relativno poCasnega obracanja zalog v preu¢evanem obdobju znaSa precej manj kot
1, kakorkoli problemati¢en za likvidnost podjetij v panogi. Vendar, ¢e gledamo Se ostale
postavke, obstaja ve¢ argumentov, da naj bi bil problemati¢en. Razmerje med neto
dolgom in EBITDA je v celotnem obdobju nizko in v letu 2018 precej niZje (0,18) kot v
letu 2015 (1,81), vendar je v letu 2019 zrasel na 2,7. Finan¢ni odhodki iz finan¢nih
obveznosti so bili nizki, v letu 2018 so znaSali le dobra 2 milijona evrov, Ceprav je
panoga v absolutnem smislu povecala svojo zadolzenost. V letu 2019 pa so se finan¢ni
odhodki povecali kar za 127 odstotnih to¢k in so zrasli na 4,6 milijonov evrov. 1z rasti
kratkoro¢nih finan¢nih obveznosti izhaja, da je do povecanja prislo na racun povecanja
kratkoro¢ne zadolZenosti. Panoga je ob koncu leta 2019 razpolagala s skoraj 39 milijoni
evrov denarnih sredstev, kar pa ne nakazuje na likvidnostne tezave.

Poleg likvidnosti (sposobnost podjetja, da hitro spremeni nedenarno premozenje v denar)
je smiselno izpostaviti tudi vidik solventnosti. Solventnost pa predstavlja trajno pla¢ilno
sposobnost. Z analizo do sedaj sem Ze prikazala, da so podjetja dokaj nizko zadolZena v
primerjavi z EBITDA-jem, ki ga ustvarjajo. Ugotovitev ne bi bila dosti drugac¢na, ¢e bi pri
izratunu namesto neto dolga upostevali celotni finan¢ni dolg (¢e ne bi upoStevali zelo
visokih denarnih sredstev podjetij). Pomembna je tudi ugotovitev, da je kapital podjetij
rasel ne le v absolutnem znesku (s 33,7 milijonov evrov v letu 2015 na dobrih 72 milijonov
evrov v 2019), ampak tudi v relativnem (s skoraj 24% v letu 2015 na vec kot 35% v 2018).
Vendar ¢e pogledamo leto 2019 pa je relativni delez kapitala v sredstvih le Se slabih 25%.
Podjetja so imela dovolj kapitala glede na leto 2018, kar je zagotavljalo, da status podjetij
v panogi na kratek do srednji rok ni bil vprasljiv. Podjetja so tako ustvarila zadostni
denarni tok za izpolnitev svojih poslovnih in finan¢nih obveznosti zato tudi ¢e bi priSlo do
precej visjih odpisov, kot so bili v preu¢evanem obdobju, ne bi pomenili izgube podjetij v
panogi, se pravi ne bi bilo vpliva na njihovo placilno sposobnost. Z letom 2019 pa se ta
pogled vseeno spremeni. ROE, ki ga je panoga dosegala, je kljub Ze omenjenemu upadu v
obdobju preucevanja dokaj visok do leta 2018, zato je bila panoga privla¢na z vidika
investitorjev. Po podatkih za leto 2019 pa temu ni ve¢ tako.

3.2.3 Konkurenca

Konkurenca na trgu oblacil je kot Ze reCeno ogromna, trg pa zrel. Kot nase najozje
konkurente bi izpostavili BZ, ki spadajo v srednji-vis§ji cenovni razred. Ciljna skupina so
uporabnice, ki kupujejo predvsem poslovna oblacila ter oblacila za posebne priloznosti. BZ
s.Oliver Black Label in Comma so neposredni konkurenti prvi BZ. Drugi BZ predstavlja
glavno konkurenco BZ Fracomina. Zara predstavlja posredno konkurenco obema BZ.
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Podrobnejsi opis konkurence se nahaja v prilogi 5, kjer so tudi predstavljene podobnosti,
razlike, prednosti, slabosti, priloznosti in nevarnosti preucevane poslovne priloznosti glede
na neposredno konkurenco. Glede na primerjavo s konkurenti bi izpostavila, da sta BZ
s.Oliver Black Label in Comma konkurenca prvi BZ, predvsem zaradi segmenta ponudbe
poslovnih oblacil in oblacil za posebne priloznosti, kakovosti materialov in izdelave oblacil
ter cenovnega razreda v katerega spadajo oblacila. Torej gre za podobno ponudbo, z
razliko, da imajo BZ, ki bi jih prodajalo naSe podjetje bolj mladosten, svez pridih, Kjer je
ve¢ poudarka na detajlih in izstopajo¢em dizajnu. BZ Fracomina je konkurenca nasi drugi
BZ in sicer na podro¢ju vsakdanjih oblac¢il. Konkurenco vidim predvsem na podroc¢ju
dzinsa, kjer je BZ Fracomina precej mocna in prepoznavna. Prednost omenjenih BZ je
vecja prepoznavnost in dostopnost zaradi razvejenosti prodajne mreze.

Zara predstavlja posredno konkurenco naSim BZ, saj je zelo prepoznavna in dostopna BZ
(tako cenovno kot tudi glede dostopnosti trgovin, spletne ponudbe) ter ima prav tako v
ponudbi vsakdanja oblacila, oblacila za posebne priloznosti in poslovna oblacila. Tako
dolocen del potrosnic, ki so nasa ciljna skupina kupuje poslovna obladila, oblacila za
posebne priloznosti in vsakdanja oblacila tudi v Zari. Sicer spada Zara v nizji cenovni
razred, tudi dizajn BZ se razlikuje glede na BZ, ki bi jih ponujalo nase podjetje, zato je tudi
opredeljena kot posredna konkurenca.

3.2.4 Obseg trga in trendi

Napoved gospodarskega gibanja Urada za makroekonomske analize in razvoj (v
nadaljevanju UMAR) je podana v tabeli 3.

Tabela 3: Glavni makroekonomski agregati Slovenije

Pomladanska napoved (marec 2021)
[ 2010 | 2020 2021 2022 | 2023
POMEMBNEJSI MAKROEKONTMSKI KAZALNTKI RAZVOJA
BDP, realna rast v % 32 -5.5 46 44 33
Zasebna potro3nja-realna rast v % 4.8 -2.7 4 4.7 29
Zaposlenost, statistika nacionalnih racunov, rast v % 25 -1 0.8 1.5 1.5
Rast plaé-bruto plafe na zaposlenega, nominalna rast v % 43 5.8 04 2.1 2.7
Inflacija 1.8 -1.1 1.1 1.5 2
DODANA VREDNOST PO DEJAVNOSTIH IN BDP- GHI (Trgovina in popravila vozil, promet in skladiscenje,
gostinstvo)
Delefi v BDP (tekofe cene), v % 182 17 173 175 176
Realne stopnje rasti v % 3.3 -11.3 6.7 6.1 4

Vir: Ferk in drugi (2021).

Pucko (2003, str. 44) navaja, da so dejavniki, ki so navedeni v nadaljevanju glavne zunanje
dolocljivke rasti podjetja, in sicer: Rast gospodarske organizacije v trznem gospodarstvu je
odvisna od znacilnosti panoge, v kateri podjetje posluje, od obstojecih trznih priloznosti,
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od mozne zunanje ekonomije, od splosnih pogojev gospodarjenja v narodnem
gospodarstvu. Prav tako je pomemben relativni trzni delez podjetja v primerjavi z
njegovim najvec¢jim konkurentom oz. konkurenti.

Zaradi Covid situacije so prihodnja gospodarska gibanja zelo odvisna od poteka Siritve in
trajanja epidemije, kar pomeni, da je veliko negotovosti ter napovedi se lahko S$e¢ precej
spremenijo. Napoved gospodarskega gibanja za prihodnja leta je bila pred pojavom
epidemije bistveno drugacna, kot sedaj. Velja poudariti, da je bila pred pojavom epidemije
napoved rasti BDP-ja v letu 2020 in letu 2021 (3,0 in 2,7%) (Ferk in drugi, 2019). V letu
2020 je bil upad BDP-ja -5,5%. Iz tabele lahko vidimo velik upad zasebne potrosnje v letu
2020, ter zmanjsanje zaposlenosti. Po napovedih UMAR-ja naj bi gospodarska aktivnost
Sele leta 2022 dosegla raven pred epidemijo.

Po napovedih UMAR-ja bo dodana vrednost v dejavnosti GHI glede na BDP padala in
sicer realna stopnja rasti omenjene dejavnosti v letu 2018 je bila 6,0% v letu 2019 je padla
na 3,3%, v letu 2020 je bil velik padec za kar -11,9%. Dejavnost GHI predstavlja v letu
2019 18,2% deleza v BDP, Ki v naslednjih letih nato upada (Ferk in drugi, 2021).

Ocene proizvodnih vrzeli in veéina nefinan¢nih kazalnikov so pred pojavom epidemije
koronavirusa kazali na zrelo fazo gospodarskega cikla. Gospodarska rast se je umirjala,
predvsem zaradi vplivov iz mednarodnega okolja (Ferk in drugi, 2019).

Na podlagi podatkov, ki sem jih pridobila na spletni strani Statisti¢nega urada Republike
Slovenije (v nadaljevanju SURS) sem preverila kak$ne so bile poslovne tendence Vv
trgovini z nezivili v letih 2015-2020. Primerjala sem medsebojni vpliv kazalnikov kot so
gibanje prodajnih cen, obseg zalog, obseg prodaje, poslovni polozaj in kazalniki zaupanja
v trgovino na drobno. Opazim, da je gibanje zalog dokaj konstantno ne glede na obseg
prodaje. Obseg prodaje se praviloma poveca, ko se zniZajo prodajne cene, vendar obstajajo
tudi izjeme, Kjer Kljub rasti prodajnih cen, raste tudi obseg prodaje. Logi¢na povezava je
tudi pri boljSem poslovnem polozaju podjetja ob vecjemu obsegu prodaje. Obseg prodaje
je premo sorazmeren s kazalnikom zaupanja v trgovini z nezivili. Torej, e je kazalnik
zaupanja visok, bo praviloma tudi prodaja vi§ja. Gibanje omenjenih poslovnih tendenc je
prikazano v prilogi 6 (SURS, brez datuma a).

Za svetovni trg oblacil je bilo napovedano, da bo zrasel iz 1.3 trilijonov ameriskih dolarjev
v letu 2015 na 1.5 trilijonov ameriskih dolarjev v letu 2020, kar nakazuje na dejstvo, da
povprasevanje po oblacilih in obutvi naras¢a povsod po svetu (O Connell, 2019). Velikost
globalnega trga oblacil in obutve naj bi znasala v letu 2020 1,46 trilijonov ameriskih
dolarjev, napoved je, da bo do leta 2025 dosegla velikost 2,25 trilijone dolarjev (Statista,
2021). Po podatkih Statiste naj bi za oblacila in obutev v Sloveniji Vv letu 2020 v povprecju
posameznik porabil 564 evrov (v napovedih je upoStevana Covid epidemija in njene
posledice), napoved za leto 2021 je, da v povprecju porabi 660 evrov, v letu 2022 pa 698
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evrov (Degenhard, 2021). Trg Zenskih oblacil v Evropi naj bi v letih 2021-2025 rasel letno
za 5,28% (CAGR) (Statista, brez datuma a). V Sloveniji pa naj bi trg rasel letno za 4,86%
(CAGR) v obdobju od 2021-2025 (Statista, brez datuma b). Kot Ze omenjeno je v trenutno
negotovi situaciji tezko oceniti velikost Iin gibanje trga v prihodnjih letih, bo pa
najverjetneje nizja kot je bilo prvotno planirano.

Po navedbah casnika Delo naj bi bila bistvena sprememba panoge v prihodnosti v
primerjavi z danaSnjo, v spremembi kanalov poslovanja. Delez spletne trgovine se naj bi
zelo povecal, na kar trend prodaje preko spleta nakazuje ze vrsto let. Trgovci bodo
postajali najpomembnejsi €len v celotni verigi, in sicer zaradi njihovega stika s kupci.
Trgovec naj bi bil uspeSen le, ¢e bo razumel danasnjega kupca ter njegove odlocitve, ki
bodo vplivale na potro$njo v prihodnosti. Uporaba novih tehnologij je pomembna vendar
je le orodje, da lahko trgovec sploh obstane na trgu. Uspesnejsi in konkurencnejsi med
njimi pa bodo tisti, ki bodo dali poudarek na usposobljene zaposlene, torej pravo razliko
bodo naredili ljudje. Fizi¢ne trgovine bodo Se vedno pomembne, zapirale naj bi se le
povpre¢ne trgovine (Kriznik, 2019). Kar se ti¢e trga, smo vsekakor pred obdobjem
sprememb. Trajnostna naravnanost bo ¢edalje pomembnejSa, ni nekaj novega, vendar so
potro$niki vse bolj ozavesceni. Tudi pri Zari so napovedali, da bodo vse kolekcije Zare
pred letom 2025 izdelane iz stoodstotno trajnostnih tkanin, kar pa je pomemben podatek,
saj je Zara BZ, katera je z vidika potroSnikov bistvena na tako imenovanem trgu hitre
mode (Kos, 2019). Zgornje napovedi so bile podane pred pojavom epidemije.

Po podatkih Eurostata, se je obseg spletne prodaje v obmocju EU med februarjem in
junijem 2020 povecal za 17,4%, medtem, ko je prodaja tekstilnih izdelkov, oblacil in
obutve v trgovinah upadla za 22,4%. Veéji ponudnik obla¢il na slovenskem trgu so
povedali, da je posledica epidemije prav gotovo veliko vecja prodaja preko spleta. Prav
tako so povedali, da je kupcem zlasti izdelkov vi§jega cenovnega razreda obisk fizi¢nih
trgovin $e vedno zelo veliko pomeni, predvsem tistim, ki is¢ejo posebne modne kose in
osebni servis, prav tako $e vedno ima veliko vlogo obcutenje materiala (Bojc, 2020).

3.3 Poslovni model trgovine z Zenskimi obladili
V nadaljevanju je narejen poslovni model Kanvas po metodologiji Osterwalderja in

Pigneurja (2010, str. 16), ki je sestavljen iz devetih klju¢nih gradnikov, kar je prikazano
tudi na sliki 7.
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Slika 7. Poslovni model trgovine z Zenskimi oblacili

Kljuéna partnerstva 4
ZAPOSLENI

- trije redno zaposleni
- dva studenta

DOBAVITELIL,
POSREDNIK

ZUNANIIIZVAJALCI

- ratunovodski servis

Kljuéne aktivnosti °

- pridobivanje lokacije

- vzpostavitev in
optimizacija spletne
strani

- vstop na trg

- prodaja

- trzno komuniciranje

Kljuéna sredstva 2

- lasten vir financiranja

Ponujena vrednost L

- kakovosmma in stilsko
dovriena dodatna ponudba
na trgu

- dostopna lokacija

- prihranek na asuv
primeru spletnega
nakupovanja; v primeru
fizi¢nega nakupa lokacija
v nakupovalnem sredi$cu
(vsena enetn mestu)

- bogata izbira oblacil

- kakovostmo svetovanje

Odnosi s kupei v

- merjenje zadovoljstva
kupcev

Distribucijski kanali #8
- neposredna osebna
prodajakoncnim kupcem
(fiziénov trgovini)
- neposredna neosebna
prodajakon¢nim kupcem
(preko spleta)

- KUPCI, kikupujejo
oblacila za poslovno
modo in posebne
priloznosti

Segment kupcev

- KUPCI, kikupujejo
obladila za
vsakodnevne
priloznosti

- KUPCL, ki kupujejo
preko spletazaradi
prihranka éasa

- ponudnik spletnih strani

Stuktura stroskov Viri prihodkov

®

- strosek zaloge oblagil

- strosek zaposlenih in Studentov

- strosek najemnine

- strosek vzpostavitve in vzdrzevanja spletne strani
- strosek trinega komuniciranja

- strofek zunanjih izvajalcev

- Prihodki od prodanih oblacil

Prirejeno po Osterwalder & Pigneur (2010).

3.3.1 Segment kupcev

Na strani 30 je prikazana analiza panoge, iz katere je razvidno, da le nekaj velikih
ponudnikov oblacil, obvladuje trg oblacil. Velika podjetja dosegajo najvecje prihodke v
panogi, zato imajo majhna in mikro podjetja najve¢ potenciala, ¢e zadenejo pravo trzno
niso.

Ker sem najprej izhajala iz osebne zaznave, da na trgu primanjkuje kakovostne ponudbe
oblacil za posebne priloznosti, poslovnih oblacil in kakovostnih vsakdanjih oblacil, me je
zanimalo kaj o ponudbi na trgu oblacil menijo potro$niki. To sem preverila s spletno
anketo in tudi z delno strukturiranimi intervjuiji.

V nadaljevanju se nahaja analiza spletnih vprasalnikov. V spletni anketi me je zanimalo
kaj potrosniki pogresajo pri ponudbi oblacil, kateri dejavniki jih prepricajo za nakup, Kje
najraje nakupujejo, kako pogosto nakupujejo, koliko v povprecju zapravijo na mesec ter
koliko so pripravljeni najve¢ odsteti denarja za kos oblacila, ki jim je vSe¢. Spletno anketo
je ustrezno reSilo 141 naklju¢no izbranih anketirancev, na podlagi katere sem opravila
analizo potros$nikov (priloga 1).

Anketirane so pretezno zZenske (81%). Delez zaposlenih zensk je 76 %, status Studenta ima
23%, anketirancev. NajpogostejSa formalna izobrazba je visja, visoka, univerzitetni Studij
ali podiplomski studij (75%). 80% vprasanih je prejemalo mese¢ni bruto dohodek v
zadnjih 6 mesecih v visini do 2.500 evrov. Glede pogostosti nakupovanja se je najveé
anketirancev opredelilo, da v povprecju nakupujejo oblacila stiri do petkrat na leto (35%),
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dva do trikrat na leto (26%) enkrat mese¢no (26%) ter, da v povprecju za obladila zapravijo
na mesec do 100 evrov (65%). Iz ankete ni razvidno, ali so Steti nakupi v fizi¢ni trgovini
ali nakupi preko spleta. Pri opredelitvi ali kaj pogreSajo pri ponudbi oblacil se je za opcijo
da manjka ponudbe bolj mladostnih in Zivahnih poslovnih obla¢il in obladil za posebne
priloznosti opredelilo 55% anketirancev. Da manjka kakovostne ponudbe oblacil meni
65% anketirancev. Omenjena podatka mi vlivata optimizem, saj bo naSa ponudba temeljila
predvsem na kakovostni ponudbi poslovnih obla¢il in obladil za posebne priloznosti. Glede
pomanjkanja ponudbe vsakodnevnih (angl. casual) oblacil se je opredelilo le 33%
anketirancev. Zanimalo me je tudi kateri dejavniki pomembno vplivajo na nakup oblacila.
V najve¢ji meri vpliva cena (93%), v 90% vpliva na nakup kakovost obladil, dizajn je
pomemben za 83% anketirancev ter velik vpliv glede na izsledke ankete ima urejenost
prodajalne, in sicer 85% ter prijazno, ustrezljivo in strokovno prodajno osebje prav tako
85%. Za 51% anketirancev je pomembna kakovostna spletna trgovina. 84% vseh
anketirancev je pripravljeno placati do 200 evrov za oblacilo, ki je potroSniku vSe¢. Najvec
(28%) jih je pripravljeno placati od 50 do 100 evrov.

Poleg kvantitativne ankete sem opravila tudi sedem delno strukturiranih intervjujev z
Zenskami, ki zaradi poslovnega dela Zivljenja v ve¢ji meri potrebujejo poslovna in oblacila
za posebne priloznosti. Cilj opravljenih intervjujev je pridobiti informacije o dejanskih
potrebah in Zeljah ter videnju trenutne ponudbe s strani ciljne skupine potrosnic.

V nadaljevanju je narejena analiza intervjujev. Zenske, ki so sodelovale v intervjuju so v
povprecju stare 38 let. Skupno je vsem, da se srecujejo s pomanjkanjem casa zaradi
usklajevanja tako poslovnega kot zasebnega zivljenja. Za lazje poistovetenje s potro$niki
sem v nadaljevanju ustvarila tipi¢ni profil nase ciljne potro$nice z imenom in priimkom.
Lastnosti ustvarjene osebe temeljijo na skupnih znacilnostih, potrebah in zahtevah Zensk, s
katerimi sem opravila intervjuje. Kljuéne ugotovitve intervjujev ter intervjuji se nahajajo v
prilogi 2.

Nasi uporabnici je ime Nika Kralj. Nika je poslovna Zenska v srednjih tridesetih letih, ki je
precej zaposlena z usklajevanjem tako zasebnega kot tudi poslovnega Zivljenja. Ima visoka
pricakovanja pri oblacilih, saj se zadovolji z boljSimi oblacili, povpre¢nost jo ne preprica.
Kupuje oblacila, ki so nekaj posebnega, ki so kakovostna z dovrSenim dizajnom ter s
pravim razmerjem med ceno in kakovostjo. Nika ve, kaj ji je v§e¢, ima izoblikovan slog,
vendar kljub temu vedno i$¢e kaj novega, ki naredi njen stil Se bolj poseben. Nika rada
sledi trendom in je rada urejena. Rada kombinira oblacila, vendar ji velikokrat zaradi
pomanjkanja Casa in tudi ponudbe to predstavlja stres. Izredno ji je pomemben osebni
pristop, osebno svetovanje, kjer se ji usposobljeno prodajno osebje posveti ter, da lahko na
enem mestu dobi ¢im ve¢ stvari. Glede na njeno pomanjkanje Casa, ni tipi¢na potroSnica, Ki
bi se sprehajala po nakupovalnih sredisS¢ih in ogledovala ponudbo. Tako nove BZ opazi
predvsem preko druzabnih omrezij (Facebook, Instagram, modni vplivnezi), ponudbo pa
pred fizicnim obiskom trgovine skoraj vedno preveri $e na spletni strani, ki mora biti
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kakovostna. Nakupuje v povprecju enkrat mese¢no oz. glede na pomembne dogodke. Za
poslovna in obladila za posebne priloznosti V ve¢ji meri in najraje opravi nakupe fizi¢no.

Ciljno skupino nasih strank lahko povzamem z dvema segmentoma:

e Zenske, uporabnice poslovne mode in oblacil za posebne priloznosti
e zenske uporabnice vsakdanjega stila (angl. casual style)

Stranke so razdeljene v dva segmenta iz razloga, ker bo obravnava strank, ki bodo
kupovala vsakdanja oblacila potrebovala druga¢ne pristope kot stranke, ki bodo kupovale
oblacila za posebne priloznosti. Oblacila za posebne priloznosti (poroka, poslovni
dogodki,...) so blizje kategoriji luksuznih oblacil, kar pomeni, da je kupec vanje
pripravljen investirati ve¢ Casa in napora in tudi sredstev, kar potrdijo tudi vprasane v
intervjuju. Za ta oblacila so potro$niki pripravljeni odsteti ve¢ denarja kot pa za obladila za
vsakdanjo rabo. Drugace je pri oblacilih za vsakdanjo rabo, ki so vc€asih tudi rezultat
impulzivnega nakupa. Do strank, ki kupujejo poslovna oblacila in oblac¢ila za posebne
priloznosti, bomo dostopali drugace, se pravi, da se bo potrebno tem strankam posvetiti
bolj intenzivno in tudi dlje ¢asa. Glede na zgoraj navedeno, bodo stranke, ki kupujejo
oblacila za posebne priloZznosti in poslovna oblacila bodo v ve¢ji meri kupovala v fizi¢ni
trgovini, saj jim je osebni pristop prodajnega osebja in fizicno pomerjanje oblacil veliko
pomembneje, kot pa za oblacila, ki jih stranka potrebuje za vsakdanje priloznosti. Glede na
rezultate spletne ankete in intervjujev, bo ve¢ nasih strank povprasevalo po obladilih
poslovne mode in oblacil za posebne priloznosti. Vsa ponudba oblacil spada v srednje-visji
cenovni razred. Tu je potrebno izpostaviti tudi negotovost glede obnasanja potro$nika v
bodoce. Namre¢ vpraSanje je, ¢e bo Covid situacija spremenila nakupne navade
potros$nikov tudi po koncu epidemije.

3.3.2  Ponujena vrednost za kupca
Bistvo ponujene vrednosti podjetja je kombinacija ve¢ dejavnikov, in sicer:

e kakovostna in stilsko dovrSena ponudba obla¢il - Ponudba nasih oblacil bi ponujala
prav to, kar je ciljna skupina potros$nic naslovila, da manjka na trgu. Kakovostna
ponudba s pridihom svezine in mladostnega videza. Vprasane so izpostavile, da bi pri
poslovnih oblac¢ilih po njihovem mnenju morali osnovni kosi imeti pridih neke
inovativnosti, da so kljub osnovnemu kroju nekaj posebnega, spros¢ena, zenstvena
linija, ki pa je Se vedno 'spodobno poslovna'. Strinjajo se, da je ponudba neizvirna in v
povprecju dolgocasna.

e Sirok izbor obladil - Ponudba oblacil za posebne priloznosti, poslovna oblacila,
oblacila za vsak dan, obutev in modni dodatki zajeti vse na enem mestu. VpraSane so
povedale, da jim je pomembno, da dobijo vse, kar potrebujejo na enem mestu. Pogosto
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trgovine, ki prodajajo poslovna obladila ali oblaéila za posebne priloznosti, v veliko
primerih ponujajo le ta oblacila ne pa tudi vsakdanjih oblacil.

fiz¢no nakupovanje-brezpla¢no stilsko svetovanje in osebni pristop - Ciljna
skupina potrosnic, s katerimi sem opravila intervju vidijo izjemno dodano vrednost
osebnega pristopa, individualne obravnave, ker to izredno pogresajo trenutno na trgu
oblacil. V vecini so mnenja, da prodajno osebje zelo redko pristopi do njih ko
nakupujejo oz. ¢e Ze pristopi ne ve kako obravnavati stranko ter se zaradi tega tudi v
doloceni meri izogibajo masovnih vecjih trgovin. Ta podrocje je izrednega pomembno
pri obravnavi strank in tu se nasa ponudba precej razlikuje glede na obstoje¢o ponudbo,
saj je kakovostno svetovanje prej izjema kot pravilo.

hitrost prilagoditve glede na zaznane potrebe strank - Prodajno osebje bo vsak
konec delovnega dne naredilo povzetek, kaj je bilo potrosnicam vse€ in kaj pogresajo
pri trenutni ponudbi, tako se bomo lahko hitro prilagodili s ponudbo (npr. vec
doloCenih oblacil, iskali dodatne BZ, ki bodo pokrile zaznane potrebe). Zaradi
poglobljenega osebnega pristopa k stranki lahko hitro zaznamo potrebe in Zelje strank
in ker gre za manjSe podjetje, se lahko tudi hitreje prilagodimo potrebam strank. Pri
ostalth ponudnikih, ki so masovne trgovine, brez osebnega pristopa tezje sledijo
potrebam strank in potrebujejo tudi dalj ¢asa, da zaznajo potrebe in se prilagodijo.
spletni nakupi - Ena od vprasanih je poudarila, da obstajajo spletne strani, ki tudi
najde oblacila, ki so ji vSe€, vendar ker je toliko izdelkov na teh spletnih straneh, Ki
niso kakovostne, potrebujes ogromno ¢asa, da pregleda ponudbo, posledi¢no ne gleda,
ker nima Casa. Torej spletna stran bo kakovostna in tako urejena, da se potro$nik hitro
znajde in najde specificno stvar, ki jo potrebuje v ¢im krajSem moznem ¢asu. Dodana
vrednost za tiste, ki kupujejo preko spleta bo hitrost in brezpla¢ne postnine ter v
primeru, da stranka z oblacili ne bo zadovoljna, ji bo omogoceno vracilo oblacil brez
stroskov postnine. To so sicer se je s Covid situacijo zacelo posluzevati vse vec
ponudnikov, vendar kombinacija kakovostne, optimizirane spletne strani in brezplacne
posStnine in vracila blaga brez stroSkov poSiljanja kljub temu predstavlja dodano
vrednost podjetja. Prav tako bomo omogocili enostavno vracilo, brez dodatnega
izpolnjevanja dokumentacije v primeru vracila. V posStni poSiljki bo ze priloZen
obrazec, ki ga stranka ob morebitnem vracilu samo prilepi na paket in vrne. V vecini
primerov, je potrebno izpolnjevanje dodatnih obrazcev, ki so objavljeni na spletni
strani ponudnika, kar predstavlja dodatno breme za kupca in tudi odvrac¢a kupca od
nakupa.

3.3.3 Distribucijski kanali

V primeru, ko bo stranka opravila nakup v spletni trgovini, bo stik neoseben. Ocenjujem,
da bodo potrosniki glede na naso ponudbo oblacil, Se vedno kupovali v razmerju 65%
fizi€no v trgovini in 35% preko spleta, kar potrdi tudi analiza intervjujev. Veéji delez
prodaje preko spleta bo zavzemal segment oblacil za vsakodnevne priloznosti. Kot sem
izpostavila ze zgoraj, obstaja negotovost glede spremenjenih nakupnih navad potros$nikov,
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kot posledica Covid situacije. Nasa dodana vrednost v primeru fizi¢ne prodaje mozZnost
rezervacije termina brezplatnega osebnega svetovanja. Glede na specifiko segmenta
oblacil za posebne priloznosti in poslovna oblacila, potro$niki porabijo ve¢ ¢asa pri nakup
teh oblacil. Z zagotavljanjem kakovostne spletne strani, stranke ze pred fizicnim obiskom
trgovine preko spleta preverijo, kaksna je ponudba oblacil in ali so oblacila na zalogi, kot
so tudi potrdile osebe, s katerimi sem opravila intervjuje.

Podjetje bo pokrivalo oba prodajna kanala, kar pokrije Zelje obeh vrst potrosnikov, tistih,
ki raje nakupujejo preko spleta in tistih, ki raje kupujejo fizi¢no v trgovini. Za podjetje zelo
pomemben tudi spletni kanal prodaje. Veliko potrosnikov kombinira nakupe preko spleta
in nakupe fizi¢no v trgovini. V veliko primerih potrosniki potrebujejo ¢as, da spoznajo BZ
in da ugotovijo katere velikosti oblacil in kroji jim najbolje pristajajo. Ko ugotovijo, potem
se tudi lazje odlocijo za nakupe preko spleta.

Dejstvo je, da prodaja preko spleta narasca in je iz vidika prodaje nujno potrebna. Pri
neosebnem pristopu se bomo trudili, da bo stranka prav tako dobila ob¢utek, da je za nas
pomembna. Trudili se bomo, da bomo odzivni glede morebitnih vprasanj preko spleta in
tudi z hitro dostavo naroCenih oblacil. Trudili se bomo, da bodo oblacila, ki bodo narocena
in bo denar na nasem racunu do 16ih (med delovnikom), poslana $e isti dan naprej, kar bo
naroCeno in plaéano ob sobotah, nedeljah in praznikih bo poslano na naslov naro¢nika v
ponedeljek oz. prvi delovni dan.

3.3.4  Odnosi s kupci

Podjetje se bo trudilo, da bo stik s potrosniki ¢im bolj oseben. Zelo pomemben dejavnik
uspesnosti podjetja je kvalitetna in strokovna storitev, ki je pogojena s strokovnostjo
zaposlenih, njihovimi sposobnostnimi in motivacijo. Pomembno bo vlaganje v razvoj
zaposlenih, saj izobrazevanje zaposlenih pomeni hitrejSe prilagoditve zahtevam trga,
poveca ugled podjetja, hkrati pa omogoca stalen osebni razvoj zaposlenih.

Menim, da je obstojeca stranka najcenejSa stranka ter, da je zadovoljna stranka najboljsa
reklama za podjetje. Zato bo merjenje zadovoljstva kupcev zelo pomembno za podjetje, saj
menim, da je zadovoljstvo kupcev eden klju¢nih dejavnikov uspeha podjetja. NaSo
uspeSnost bomo merili z razlicnimi kazalci, kot so: Stevilo reklamacij kupcev,
pripravljenost ponovitve nakupa, stopnja zadovoljstva opravljenega nakupa tako z
opravljeno storitvijo kot z izdelkom samim, stopnja rasti prodaje, odstotek trznega deleza
(Pucko, Cater & Buhovac, 2006, str. 153). Stranke bodo svoje mnenje lahko izrazile v
trgovini, saj bo prisotna knjiga pritozb in pohval ter tabli¢ni racunalnik, ki bo postavljen v
prodajnem prostoru, pred blagajno. Tako bo lahko stranka med cakanjem v vrsti pred
blagajno lahko izpolnila kratek anketni vpraSalnik o zadovoljstvu s ponudbo, storitvami,
prodajnim osebjem, prodajnim prostorom in podobno. V primeru spletnega nakupovanja
bo na voljo vprasalnik na spletni strani.
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Z zaposlenimi bomo imeli tedenske sestanke, kjer bodo porocali o obisku strank in
njihovih Zeljah. Naloga prodajnega osebja bo, da bo ob koncu delovnega dne na kratko
analizirala stranke tistega dne. Nas fokus bo predvsem, s ¢im so bile zadovoljne, po katerih
proizvodih so najve¢ povpraSevale, s ¢im so bile nezadovoljne. Na tak nacin, se bomo
lahko hitro odzvali na potrebe potrosnikov. Na kakovost BZ, katere bomo prodajali ne
bomo imeli velikega vpliva, vendar pa lahko ob padcu kakovosti in pritozbah strank glede
proizvodov, podamo naprej mnenje nasim dobaviteljem. Glede na rezultate, katere bomo
pridobili ob nenehnem spremljanju zadovoljstva strank, beleZenju njihovih Zelja,
spremljanju obsega prodaje, trznega deleza, konkurence, bomo na »prezi« za dodatnimi
BZ, ki bi pokrile podro¢je, po katerem bi stranke izrazile Zelje. Podjetje bo ponujalo tudi
brezpla¢no o0sebno asistenco za vsako stranko, ki si bo Zelela osebnega svetovanja. Na
svetovanje se bo potrebno narociti, saj bo v zamejenem terminu imela stranka osebnega
svetovalca, ki bo na voljo le za to stranko. V oceh stranke to predstavlja dodano vrednost
ter prav tako poglablja odnos med stranko in podjetjem. Podjetje bo ponujalo potro$nikom
tudi kartico zvestobe, kjer se bodo nakupi sestevali in tako vplivali na vecje popuste za
lojalne stranke. S kartico zvestobe pridobimo podatke o nasih kupcih, kar nam je kasneje v
veliko pomoc¢ pri trZzenju nase ponudbe. Ker BZ $irsi populaciji v Sloveniji Se niso dovolj
poznane, bomo morali predvsem v za¢etnem obdobju graditi na njihovi prepoznavnosti.

3.3.5  Viri prihodkov

Edini vir prihodkov podjetja bodo prihodki od prodanega blaga. Planirano koli¢ino
prodanih kosov na mese¢ni ravni, ki je bila planirana v normalnih okolis¢inah je bila precej
vi§ja. Po pojavu epidemije, pa je slika povsem drugacna. Druzabnih, slavnostnih oz.
sluzbenih dogodkov v zadnjem letu ni. Upostevati je potrebno tudi ekonomsko recesijo, Ki
je oz. bo Se sledila kot posledica epidemije. V Casu epidemije se je veliko prodaje
preusmerilo tudi na spletne ponudnike (BestSecret, Amazon,...), kot tudi na neposredne
spletne trgovine. Epidemija bo najverjetneje vsaj v doloCenem delu spremenila tudi
nakupne navade potros$nikov tudi v bodoce. Prav tako gospodinjstva manj trosijo, saj so po
podatkih SURS-a gospodinjstva v Cetrtem Cetrtletju 2020 privaréevala rekorden delez
razpolozljivega dohodka (Celcer & Strnad, 2021).

Predpostavljamo, da bo odprtje trgovine pomladi 2022, ko se odpre nov del Supernove, s
tem tudi obseZnejSa prodajna povrSina. S strani vodstva Supernove sem pridobila tudi
podatek glede letnega obiska obiskovalcev nakupovalnega centra. V letu 2019 je bilo
preko 6 milijonov obiskovalcev, kar pomembno vpliva na predpostavke pri planiranju
prodaje. Predpostavko glede koli¢ine prodanih kosov na mesec sem preverila pri
posredniku. In sicer koliko bi taka prodajalna z doti¢nimi BZ morala minimalno prodati na
dan. Res pa je, da je bila predpostavka dana, glede planirane prodaje v normalnih
okolis¢inah. Tudi tezje je predvideti, kaj se bo glede na situacijo z epidemijo in njenimi
posledicami dogajalo ¢ez eno leto. Prav tako sem poizvedovala pri znancih, ki delajo v
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prodajalnah v nakupovalnem sredis¢u koliko v povprecju belezijo prihodkov na dan
dolo¢ene prodajalne. Tako je bila prvotno planirana prodana koli¢ina v prvem letu 5.740
kosov oblacil (pred pojavom epidemije), katero sem sedaj zmanj$ala za 35% in znaSa
trenutno planirana koli¢ina prodanih kosov oblac¢il/modnih dodatkov v prvem letu 3.731
(planirano odprtje trgovine, pomlad 2022).

3.3.5.1 Denarni tok

V izkazih denarnih tokov spremljamo dejanske pritoke in odtoke iz podjetja. Predvidevanje
finanénega toka je bistvenega pomena za likvidnost podjetja. Denarni tok je negativen v
celotnem preucevanem obdobju, Kar je razvidno iz tabele 5.

Tabela 4: Izkaz denarnih tokov

Leto 1. leto | 2.leto | 3.leto | 4.leto | 5. leto

Denar konec obdobja 7.367| -13.910| -29.543| -39.839| -44.545
Cisti dobicek -32.995| -27.010| -21.021| -10.410| -4.808
Amortizacija 6.195| 6.195| 5.295 16 0
Povecanje dolga 1.867 -462 93 98 102
Povecanje kapitala (brez dobicka) 0 0 0 0 0
Povecanje sredstev (brez denarja) 50.000 0 0 0 0
DENARNI TOK -74.933| -21.277| -15.633| -10.296| -4.705

Vir: lastno delo.
3.3.5.2 Cenovna strategija

Podjetje bo vstopilo na trg z primerljivimi cenami, kot jih imajo konkuren¢na podjetja, se
pravi, da bo ponujalo oblacila po konkuren¢nih cenah svoje najozje konkurence.
Maloprodajne cene so ze dolo¢ene na tujih spletnih straneh BZ, katere bomo prodajali.
Torej najvi§ja cena je dolocCena, ¢e bi prodajali po vi§ji ceni, kot je predstavljena na
italijanski spletni strani BZ, katere bodo vklju¢ene v naSe poslovanje, bi izgubili vse
zaupanje naSih strank, kar je razumljivo, prodajnih rezultatov na dolgi rok si ne bi mogli
obetati. Nizjih cen od postavljenih maloprodajnih cen, ne bomo postavljali, saj po eni
strani dajemo vtis da ne zaupamo v kakovost in ime naSih oblacil, kar bo vodilo do tega, da
tudi strank ne bomo prepricali. Po drugi strani, poslujemo Ze v osnovi z niZjimi cenami,
imamo potem manj manevrskega prostora pri poslovanju in zniZevanju prodajnih cen.
Stalnica na trgu oblacil so nenehna znizanja, kar pomeni, da moramo biti pripravljeni na
zniZanje cen skozi vse leto in na posledi¢no manjSe zasluzke. Prav tako moramo imeti v
mislih zalogo, ki se ne bo najbolje prodajala. Pri taki zalogi bo potrebno znizati prodajne
cene za pospeSevanje prodaje. Pri planiranju potrebne visSine zaloge, smo se obrnili na
nasega posrednika, ki ima vecletne izkusnje poslovanja na trgu oblacil in pravi, da je
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potrebna zaloga za priblizno 80 m? velikega prodajnega prostora priblizno 50.000 evrov
nabavne vrednosti doti¢nih BZ. Glede na analizo panoge so se zaloge v letu 2019 v
povprecju obrnile na 91 dni.

3.3.6  Kljucna sredstva
V preu¢evanem primeru bodo naslednji klju¢ni viri sredstev:

e financ¢na sredstva - Za zagon podjetja bo potrebnih 100.000 evrov denarnih sredstev.
Denarna sredstva bodo klju¢na za nakup zalog, ureditev prodajnega prostora, za
pokritje zaCetnih stroskov poslovanja za zagotavljanje likvidnosti podjetja, preden bodo
zaceli prihajati v podjetje prihodki od prodaje. Sredstva, bom zagotovila sama, torej
lasten vir financiranja. V prvi fazi ne bom potrebovala dolzniskega financiranja. Ce se
izkaze poslovanje za uspes$no in se kasneje pojavi poslovna priloZznost za Siritev
poslovanja $e na druge lokacije, bomo V tej fazi potrebovali dolznisko financiranje.

o fizi¢na sredstva kot so poslovni prostor, oprema poslovnega prostora in zaloga,

e ljudje vsi zaposleni, Studentje in zunanji izvajalci so bistvenega pomena za uspes$no
poslovanje podjetja,

e intelektualna sredstva predstavljajo ime BZ, znanje zaposlenih in zunanjih izvajalcev
ter spletna platforma podjetja.

3.3.7 Kljuc¢ne aktivnosti
Kljuéne aktivnosti so prikazane v terminskem naértu na sliki 8.

Slika 8: Terminski nacrt

apr 2021 maj 2021 jun 2021 jul 2021 sep 2021 okt 2021 nov 2021 dec 2021 jan 2022 feb 2022 mar 2022maj 2022

skanjelokcacie

Dogovor s posrednikom (pogoji, dobava)
Pridobitev poslovnega prostora |
Registracija podjetja

Podpis pogodbe o najemu prostorov

Dogovor za spletno stran

Narocanje kolekcije oblacil

Izbor izvajalcev za ureditev posl.prost.
Iskanje zaposlenih

Sklepanje pogodb z zaposlenim osebjem

| 1
|
Nakup zalog |
Ureditev prodajnega prostora
Oglasevanje trgovine in BZ
Odprtje trgovine R |

Vir:lastno delo.

42

Sklepanje pogodb z zunanjimi izvajalci




V prvem letu pred pricetkom poslovanja bodo klju¢ne aktivnosti usmerjene v iskanje
lokacije prodajnega prostora, ustanovitev podjetja, iskanje zunanjih izvajalcev, zaposlenih,
urejanje dokumentacije in priprave poslovnega prostora.

Kljuéne aktivnosti pred odprtjem trgovine si sledijo: iskanje lokacije; dogovor s
posrednikom za dobavo in pogoje dobave BZ; pridobitev poslovnega prostora v
nakupovalnem srediS¢u; registracija podjetja; podpis pogodbe o najemu prostorov;
dogovor za oblikovanje in vzpostavitev spletne strani; narocanje kolekcije oblacil; izbor
izvajalcev za ureditev prodajnega prostora; iskanje zaposlenih; sklepanje pogodb z
zaposlenim osebjem, sklepanje pogodb z zunanjimi izvajalci (racunovodstvo, spletna
stran); nakup zalog; ureditev prodajnega prostora; oglaSevanje trgovine in BZ; odprtje
trgovine.

V preucevanem primeru gre za storitveno podjetje, kar pomeni, da bo operativni ciklus
temu prilagojen. Prodaja bo potekla preko spleta in fizi€no v trgovini. Operativni ciklus
zajema nabavo, skladiséenje, prodajo, odpremo blaga, prejem placila in morebitno vracilo
izdelkov.

Blago bomo odkupovali od naSih dobaviteljev v Italiji. V zafetnem obdobju poslovanja
bomo sami dostavljali blago v Slovenijo, saj bomo tako znizali stroSke dostave. V
kasnejSem obdobju, se lahko za dostavo blaga dogovorimo z nasimi dobavitelji. Kolekcije
oblacil se naroc¢a pri drugi BZ za eno leto vnaprej. To predstavlja vecji riziko, ¢e se trendi
na trgu oblacil obrnejo v drugo smer kot smo jih mi predvidevali. Posledi¢no se naro¢ena
oblacila ne bodo prodajala najbolje. Pri prvi BZ naro¢amo oblacila za eno sezono vnaprej.
V januarju naro¢amo kolekcijo za jesen/zima. Kljub temu, da je potrebno celotne kolekcije
narocati vnaprej, pa lahko kasneje na podlagi zaznanih potreb in ob pomanjkanju zaloge Se
vedno odkupujemo oblacila tedensko. Tudi novi kosi oblacil se pojavljajo skozi celo leto,
tako da lahko omenjene kose nenehno odkupujemo, ¢e so seveda razpolozljivi. Prednost
pri drugi BZ je v tem, da v primeru, da opazimo, da se nekatera oblacila ne prodajajo, kljub
raznim poskusom pospeSevanja prodaje, lahko vrnemo oblacila dobavitelju. V primeru, da
gre za vracilo oblacil, se zaveZzemo, da vzamemo druga oblacila, ampak za 25% nabavne
vrednost ve& blaga kot smo jo vrnili. Planirana zaloga oblagil za 80 m® prodajne povrsine
znaSa priblizno 50.000 evrov nabavne vrednosti. ViSino zaloge bomo stalno spremljali v
prodajnem programu in prilagajali glede na povpraSevanje ter jo prilagajali tudi glede na
sezonska nihanja. Za obdobje, za katero se ocenjuje, da je v povprecju niZji obseg prodaje
bomo imeli nizjo zalogo, za obdobje, ko se ocenjuje kot visek prodaje bomo primero temu
prilagodili zalogo. Po pregledu prodaje od januarja 2015 do marca 2020 sta bila marec in
avgust v povprecju slabSa meseca po obsegu prodaje. Med boljSe mesece glede obsega
prodaje v povprecju spadajo december in januar ter maj in junij vendar so nihanja v prodaji
prisotna skozi celo leto (priloga 6). Del zaloge oblac¢il bomo hranili v poslovnem prostoru,
v delu, ki bo namenjen za skladiS¢e, drugi del zaloge oblacil bo zlozen in razstavljen v
trgovini sami.
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Vsa ponudba oblacil, ki bo na voljo v nasi trgovini bo na razpolago tudi v spletni trgovini.
Slike oblacil bomo pridobili s strani nasih dobaviteljev, saj so vsa oblaéila prikazana na
njihovih spletnih straneh. Zaloga na spletni strani se bo osvezevala ves ¢as. Moznost
placila bo preko kreditnih kartic, predracunov ali po povzetju. Ko bo kupec koncal nakup
in izpolnil vse potrebne podatke za dostavo blaga in racuna, se za njega nakup zakljuci. Po
prilivu na na§ TRR bomo odposlali posiljko na kup&ev naslov. Ce kupec izbere moZnost
placila blaga po povzetju, bo placal blago ob prevzemu. Kupec ima 15 dni Casa za vracilo
oziroma zamenjavo blaga, v primeru, da z nakupom ni bil zadovoljen. Podjetje pa 20 dni
za vracilo sredstev nazaj na kupcev racun.

Za dostavno podjetje bomo izbrali Posto Slovenije, zaradi dobre razvejenosti mreze in
konkuren¢nih cen. V okolici nakupovalnih sredi$¢ je kar nekaj moZnosti oddaje poSiljk.
Cena storitev je odvisna od teze paketa, vzela sem povprecno tezo paketa od 2 do 5 kg,
kjer stane posiljka 5,43 evrov z DDV (Posta Slovenije, 2020). StroSke postnine kupcu ne
bomo zaracunali ter stranki omogocili tudi vradilo brez stroskov poStnine.

Splet bo izjemno pomemben nadin trzenja nase ponudbe BZ kot tudi naéin poslovanja.
Zavedam se, da bo potreben ¢as, da bomo $irSo populacijo seznanili z novo ponudbo na
trgu. Potrebno je vrednost proizvodov in storitev, ki jih bo podjetje prodajalo dvigniti v
oceh kupca, torej je potrebno kupca prepricati v edinstvenost, drugacnost nasega proizvoda
in storitve. To bomo storili z pozicioniranjem izdelka, priznavanjem kakovosti BZ,
oglasevanjem, promocijo (Pucko, 2008, str. 79). V preucevanem primeru gre za majhno
podjetje, pri katerem so finan¢na sredstva za oglaSevanje v zacetni fazi precej omejena, saj
bo imelo podjetje Ze z nakupom zalog, opremo prodajnega prostora, najemnino, stroskih
zaposlenih dokaj visoke zacetne stroSke. Tako bo podjetje v zacetni fazi poizkuSalo ¢im
bolje opozoriti na naSe BZ po niZjih stroskih oglaSevanja. PotroSnike bomo nenehno
opozarjali na naso ponudbo z naslednjimi nacini trzenja.

Druzabna omreZja je najpomembnejsi kanal obves¢anja ciljne skupine potrosnic bo preko
ustvarjenega ra¢una Facebook in Instagram, saj so si bile vprasane v intervjujih enotne, da
najprej opazijo ponudbo preko Facebooka in Instagrama. Cilj nam je povecati Stevilo
sledilcev na omenjenih druzabnih omrezjih. Druzabna omrezja so eden najboljsih medijev,
preko katerih stopamo v kontakt s strankami zato je oglaSevanje preko Facebooka in
Instagrama tako zelo pomembno. Pomembno je stalno nagovarjanje na osebni ravni ter
redno objavljanje novosti (Ali¢, 2017). Instagram bomo izkoristili za objavo raznih stilov.
Facebook bomo izkoristili za samopromocijo tako, da bomo naredili objave za javnost
(angl. public relations, v nadaljevanju PR) oziroma jih bomo dali v pripravo neki tretji
osebi. PR objavo bomo poleg objave na Facebooku poslali tudi na druzbene medije. V tem
primeru gre za zelo nizke stroSke promocije, in sicer le za stroSek priprave PR-ja in slik
raznih stilov ter seveda kaksna dobra veza pri medijih.
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Kakovostna spletna stran podjetja z vkljucujoco spletno trgovino bo izrednega pomena, kot
so to potrdile tudi vprasane v intervjuju. Z vidika spletnega oglasevanja je zelo pomembna
pravilno optimizirana spletna stran, saj zviSuje oceno kakovosti in posledi¢no znizuje ceno
na klik ter pri vnosu iskanih kriterijev v spletni brskalnik se podjetje pojavi bliZje vrhu
iskanja. Google oglaSevanje je v dana$njem Casu potrebno, ¢e si podjetje Zeli izboriti
spletni prostor za svojo predstavitev in prodajo svojih storitev ali izdelkov. Idealno je, ko
stranke Ze vedo, kakSna je njihova konfekcijska Stevilka pri doloCeni BZ ter so seznanjeni
z ponudbo in kakovostjo oblacil, saj tako lazje naro¢ajo obleke tudi preko spleta. S spletno
prodajo lahko dobimo kar nekaj prometa in se dolgoro¢no zavarujemo pred raznimi
nepredvidljivimi situacijami, kot je trenutna, epidemija koronavirusa.

Direktno oglasevanje preko e-poste. Podjetje bo stranke stalno obves¢alo o novostih, ki se
bodo pojavljale v trgovini. Do baze strank z e-naslovi podjetje pride na ve¢ nainov in
sicer preko oddaje narocila s spletnim nakupovanjem, preko kartic zvestobe, kjer imetniki
kartic oddajo svoje podatke ter preko raznih nagradnih iger, kjer prav tako potro$niki
vpiSejo svoje osebne podatke za sodelovanje. Ker gre za novoustanovljeno podjetje, bo
podjetje potrebovalo nekaj ¢asa, da si zagotovi bazo strank.

Spletno in mobilno oglasevanje — v pred lansirni in lansirni fazi bomo namenili najve¢
promocije skozi digitalno oglasevanje. Po mojem mnenju je ena od klju¢nih sprememb
trenutne situacije Se vecja digitalizacija poslovanja. Pri oglaSevanju na spletu moramo biti
pozorni, da dosezemo pravo ciljno skupino potro$nikov. To naredimo tako, da v orodjih, ki
so namenjeni digitalnim kampanjam (Google, Facebook oglaSevanje), nastavimo
parametre, ki jih ciljamo za naSo skupino. Nastavimo parametre, kot so starost, spol,
dohodek, interesi... ter dobimo to¢ne Stevilke o dosegu. To ciljno skupino bomo najbolj
dosegli preko digitalnega oglaSevanja. Na$ poudarek pri oglasevanju bodo oglasi na spletni
strani Google in Facebook oglasi. Objave v druzbenih medijih, katere bere nasa ciljna
skupina, imajo velik doseg. V vecini primerov bomo Kkoristili razne fotografije od
dobavitelja BZ, saj so slike na visoko kakovostni ravni.

Oglasevanje v brezplatnem kvartalnem magazinu, ki ga izdaja nakupovalno sredisce. V
Stevilki pred otvoritvijo trgovine bo oglasevanje namenjeno predstavitvi BZ, ter
predstavljenih bo nekaj klju¢nih kosov oblacil. Po otvoritvi trgovine bodo v naslednjih
izdajah brezpla¢nega magazina predstavljeni kosi obla¢il BZ katere bomo prodajali v
trgovini. Kosi oblacil bodo predstavljeni kot stil dolo¢ene osebe. Omenjen magazin sicer
ne doseze ciljne skupine potroSnic, vendar je zaradi velike naklade, vseeno dostopen
vecjemu Stevilu ljudi. Tudi vpraSane v intervjuju so povedale, da izvejo glede nove
ponudbe na trgu tudi od prijateljic. Nasa ponudba prav tako obsega tudi vsakdanja oblacila.
Oblacila za posebne priloznosti pa obCasno potrebujejo tudi potroSnice, ki niso nasa ciljna
skupina.
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Oglasevanje na zakupljenih velikih reklamnih panojih. Prvih 14 dni pred odprtjem trgovine
bomo imeli zakupljene reklamne panoje na petih lokacijah v blizini nakupovalnega
srediS¢a. Lokacije reklamnih panojev bodo na mestih, kjer bodo pokrite bolj pretoéne poti,
iz katerih prihaja stranka v nakupovalno sredisce.

Modni vplivnezi oz. influencerji- v fazah, ko v podjetje za¢nejo pritekati stabilni prihodki
od prodaje je nas$ cilj najti tudi popolnega influencerja. Marketing z infuencerji naj bi po
nekaterih raziskavah prinasal enajstkrat ve¢jo donosnost nalozbe kot tradicionalne vrste
digitalnega trzenja (Drevensek, 2018). Popolni influencer bo ta, ki bo najbolj pokril naso
ciljno skupino ter je dovolj znan, da ima tudi Ze nekaj sledilcev. Influencerji so placljivi
glede na dogovor. Lahko gre za kompenzacijo z oblekami ali pa se ga placuje glede na
objave. Na spletni strani (Futura, brez datuma) so objavljeni seznami slovenskih
influencerjev, ter njihovo $tevilo sledilcev. Tudi analiza intervjujev je potrdila
pomembnost influencerja za namene promocije v o¢eh ciljnih potro$nic.

3.3.8 Kljucna partnerstva

Podjetje bo imelo pri vseh klju¢nih partnerjih odnos kupec-dobavitelj. Za druge oblike
poslovanja se ne bomo odlo¢ili, saj to pomeni nizje zasluzke, delitve dobi¢ka in posledi¢no
manj rentabilno poslovanje. Zavedamo se, da po drugi strani ta oblika poslovanja
predstavlja ve¢je tveganje poslovanja ter najverjetneje boljse in hitrejse dobave blaga v
primeru zavezniStva ali skupnega podjetja z posrednikom ali neposredno z dobavitelji.
Sodelovanje bi prav tako pomenilo tudi delitev stroskov. Lahko, da se z nasimi klju¢nimi
partnerji zgodijo sodelovanja 0z. zaveznistva pri novih poslih v bodoce, vendar v zacetni
fazi ne bomo sklepali sodelovanj oz. zaveznistev.

Prvi klju¢ni partner bo zagotovo posrednik BZ za slovenski trg in dobavitelji oblacil, ki jih
bo naSe podjetje prodajalo. Dobavitelji izhajajo iz italijanskega trga. BZ bomo uvazali v
Slovenijo preko posrednika, ki mu je dodeljeno zastopstvo za slovenski trg. Prodaja poteka
preko B2B prodajnih poti. FranSize za Slovenijo omenjene BZ Se ne ponujajo. Ker bomo
imeli trgovino, v kateri bo zastopanih ve¢ BZ, nam fransiza iz tega vidika trenutno ne
koristi. Zaradi naSega poslovanja preko posrednika, bo nasa nabavna vrednost blaga visja
za njegovo prodajno marzo, in sicer 3% od nabavne vrednosti blaga. Marzo posrednik dobi
placano s strani dobavitelja, kar pomeni, da posrednik z nase strani ne dobi nobenega
nakazila. Ce prikazemo na primeru, bi to pomenilo, ¢e bi kupili za 50.000 evrov nabavne
vrednosti blaga bi posrednik pri tem zasluzil 1.500 evrov, mi bi morali placati dobavitelju
50.000 evrov, razliko v ceni bi poravnala dobavitelj in posrednik. Nas kon¢ni zasluzek bi
bil nizji zaradi nase nizje marze, ki je bila zmanj$ana za zasluzek posrednika ze v osnovi.

Drugi klju¢ni partner bodo zaposleni in Studenti. Podjetje bo imelo tri zaposlene in dva
Studenta. Za vodenje poslovanja bo odgovoren direktor podjetja. V vlogi 100% lastnika in
direktorja podjetja bom Andreja Pec¢nik. Moje naloge bodo obsegale razporejanje dela med
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zaposlenimi, nabava, planiranje zalog, skrb za finance, kadrovsko podrocje,
administrativna dela, skrb za spletno stran in pomo¢ pri prodaji. Za nemoteno poslovanje
potrebujemo Se dve prodajalki. Podjetje bo najelo tudi dodatno Studentsko pomog.
Vsakodnevno sta planirana dva Studenta. V vsaki izmeni bosta prisotni dve prodajni osebi,
in sicer redno zaposlena oseba in Student ter jaz izmeni¢no kot tretja oseba. Cilj nam je
ustvariti dober tim, kjer bo prevladovala medsebojna povezanost, zaupanje, dobra klima,
postenost in dopolnjevanje ¢lanov tima.

Vodstvo nakupovalnega sredis¢a Supernova, v katerem bo podjetje imelo v najemu
poslovni prostor je tudi eden izmed kljuénih partnerjev. Z vodstvom nakupovalnega
srediS¢a se podjetje pogaja ze pred pridobitvijo lokacije znotraj nakupovalnega sredisca.
Cene najema poslovnega prostora se zelo razlikujejo glede na lokacijo in tudi zaZelenost
BZ. Z vodstvom nakupovalnega sredis¢a je podjetje nenehno v kontaktu. Vodstvu
poslovnega centra je potrebno mesecno dostavljati porocila o ustvarjenem prometu. V
primeru, da podjetje ne dosega zastavljenih ciljev, se z vodstvom nakupovalnega centra
nenehno dogovarjajo za mozne izboljSave ter reSitve, ki bi pripeljale do boljSega
poslovanja podjetja. Namre¢ slabi prodajni rezultati in nizek obisk trgovine preslikava
negativni predznak tudi na celotno nakupovalno sredisce, zato je vodstvu nakupovalnih
srediS¢ izrednega pomena dobra prodaja podjetij, ki imajo v najemu poslovne prostore.

Podjetje bo sklenilo pogodbeno razmerje tudi z dvema zunanja izvajalca. Prvi izvajalec bo
podjetje iz podrocja svetovanja in opravljanja racunovodskih storitev, ter drugi izvajalec bo
podjetje, ki se ukvarja s spletnim marketingom in spletnimi tehnologijami, ki bo skrbelo za
vzpostavitev, oblikovanje in vzdrzevanje spletne strani podjetja in spletne trgovine.

3.3.9  Struktura stroskov

Podjetje bo bolj usmerjeno k zvisevanju vrednosti za kupca, ne pa popolnoma, kar pomeni,
da ne bo zanemarjalo znizevanje stroskov, vendar ne vedno na ra¢un kakovosti. Podjetje
bo imelo fiksne in variabilne stroske. Med fiksne stroSke bo podjetje upostevalo place
zaposlenih, stroske racunovodskega servisa, stroske vzdrzevanja in vzpostavitve spletne
strani, stroSke vzdrzevanja davéne blagajne, stroske najemnin in stroske uprave. Med
najvecje fiksne stroske sodijo stroski pla¢ zaposlenih in najemnina poslovnih prostorov.
Med variabilne stroske spadajo stroSki zalog, ki se bodo spreminjali glede na obseg
prodaje, stroSki prodaje, kamor spadajo stroS$ki oglasevanja, variabilni del pla¢ in
izobraZzevanja. Delez variabilnih stroskov znasa v povprecju 58,2% skupnih stroskov,

ey e

Po podatkih na spletni strani Placa.si naj bi zanaSala povprecna bruto placa za prodajnega
svetovalca 1.301 evrov bruto. Velikost anketiranega vzorca za podro¢je komerciala-
prodaja je bilo 1.538 ljudi (Placa.si, brez datuma). Za placo prodajnih svetovalk sem za
osnovo vzela 1.600 evrov bruto. Mese¢no bomo imeli pripravljen bonus v visini 1.525
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evrov na svetovalko za variabilno nagrajevanje pri preseganju zastavljenih planov oziroma
za izobrazevanje. Menim, da tolikSen variabilen dodatek za preseganje planov prodaje bi
moral poskrbeti, da bodo svetovalke motivirane in usposobljene za delo. Za Studenta
planiramo bruto postavko 6 evrov na uro (Studentski servis, 2020), predvideni so za delo
40 ur na teden, kar znese mesecno priblizno 160 ur na Studenta. Bruto postavka za Studenta
bo 960 evrov mese¢no. Za vodenje poslovanja bo odgovoren direktor podjetja. Placa
direktorja bo znaSala 3.000 evrov bruto. Fiksni stroSki zaposlenih v podjetju zna$ajo
predvidoma 8.120 evrov na mesec. Variabilni znesek, Ki je rezerviran za nagrajevanje in
izobrazevanje znasa 3.050 evrov na mesec.

V nadaljevanju (tabela 6) je prikazana struktura oglasevanja v naslednjih petih letih.

Tabela 5: Struktura oglasevanja v evrih z DDV

Oglasevanje 1. leto | 2. leto | 3. leto | 4. leto | 5. leto
Spletno oglasevanje, mobilno, kampanje,
modni vplivnez 7.692|10.980|12.200|13.420| 14.640
Upravljanje socialnih medijev, oglaSevanje -
Instagram, Facebook 3.660| 3.660] 3.660| 3.660| 3.660
Najem prostora za plakatiranje -Billboard
plakati 1.458
Lifestyle magazin - oglas 1/4 strani 1.830| 1.830| 1.830| 1.830| 1.830
SKUPAJ: 14.640/16.470|17.690|18.910| 20.130

Vir: lastno delo.

Za postavitev spletne strani z vkljueno spletno trgovino bo podjetje potrebovalo 5.490
evrov. Mesecno plan stroskov vzdrzevanja spletne strani je 50 evrov. V ta stroSek je
vkljueno urejanje, posodobitev placilnega mehanizma in vsebinski popravki, objava
besedila. Posodobitve najverjetneje ne bodo potrebne na mesecni osnovi, vendar smo iz
preventive vracunali stroSek za vsak mesec.

Za upravljanje druzabnih omrezij racunamo strosek 305 evrov mesec¢no. Cilj nam je
povecati Stevilo sledilcev na druzabnih omrezjih Facebook in Instagram. V ta strosek so
vStete objave 5 krat tedensko, upravljanje Facebook trgovine, priprava in izvedba
promocijskih objav, priprava graficnih materialov za objave na socialnih omreZzjih.
Planiramo, da bomo sami skrbeli za socialna omrezja. PosluZevali se bomo zunanjih
izvajalcev predvsem glede konverzije iz obiskov Facebook in Instagram spletne strani v
prodajo ter tudi glede povecCevanja Stevila sledilcev in raznih analiz.

Spletno oglasevanje znasa priblizno 400 evrov na kampanjo, ki jo izvede agencija. Cilj je
pridobiti kupce, prijave na novice in podatke od potencialnih kupcev. Tu moramo racunati
Se na dodaten vlozek za samo oglaSevanje, ki ga je potrebno placati npr. Googlu,
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Facebooku. Zneski so razlicni, mi pa si sami dolo¢imo viSino sredstev, ki jith bomo
namenili Googlu, Facebooku. Lahko se odlo¢imo za npr. 200, 400 evrov na kampanjo ali
pa na mesec, nato redno spremljamo rezultate in takoj vidimo kaksen vlozek je smiseln. V
to ceno agencije je vkljuCena priprava, koordinacija in implementacija digitalnega
oglasevanja (mobilnega in desktop) preko platform Facebook Ads Manager (Facebook in
Instagram) ter Google Ads (iskalno, prikazano in video oglasevanje, remarketing). Prav
tako je vkljuCena priprava graficnih materialov za spletno oglaSevanje ter predlog in
izvedba zakupa medijskega prostora na primernih spletnih portalih glede na naSo ciljno
skupino (poizvedba pri agenciji Tomaz Cepon s.p.).

V mesecu odprtja trgovine bomo zakupili 5 velikih reklamnih panojev v okolici
nakupovalnega sredis¢a. Lokacije reklamnih panojev bodo na mestih, kjer bodo pokrite
bolj pretocne poti, iz katerih prihaja stranka v nakupovalno sredis¢e. Cena zakupa prostora
za 14 dni bo znaSala 1.281 evrov (Europlakat, brez datuma a). Cena tiska pa 177 evrov
(Europlakat, brez datuma b). Po podatkih Europlakata je kar 42% anketirancev opazilo
oglas na velikih obcestnih plakatih v zadnje pol ure pred prihodom v nakupovalni center
(Europlakat, brez datuma a). Tudi analiza intervjujev ciljne skupine pokaze, da v veéini
opazijo velike reklamne panoje.

Oglasevali bomo tudi v brezplatnem magazinu nakupovalnega centra. Podatka o ceni
oglaSevanja v omenjenem magazinu nismo uspeli pridobiti, zaradi poslovne skrivnosti,
tako da smo planirali za oglas v velikosti ene Cetrtine strani stroske v viSini 610 evrov. Kot
Ze navedeno, se bo vse ostalo oglasevanje izvajalo prek spleta, ki je najpomembne;jsi kanal
za dosego ciljne skupine potro3nic.

Podjetje bo imelo tudi mesecne stroske z najemnino in enkratne stroske opreme
poslovnega prostora povrsine okoli 100 m’ v tej kvadraturi bi bil vkljucen Se prostor za
skladis¢e v velikosti 20 m?, kar pomeni da bi bilo uporabne povrsine za prodajno-razstavni
prostor namenjene 80 m?. Poslovni prostor dobimo v tretji gradbeni fazi, razen, ¢e se z
najemnikom, kateri zapus¢a poslovni prostor dogovorimo za odkup doloc¢ene opreme, v
kolikor je Se uporabna za nas oziroma v ohranjenem stanju. Predvideni stroski priprave in
opreme poslovnega prostora znaSajo 17.700 evrov, specifikacija stroSkov se nahaja v
prilogi 4.

Stroski najemnine znaSajo 2.500 evrov za upoStevano povrsino 100 m?. Visina najemnine
se placuje glede na velikost poslovnega prostora in se moc¢no razlikuje glede na lokacijo v
samem nakupovalnem srediScu ter tudi med sredisci. Stroske najemnine sem dolocila glede
na poslovno ponudbo, ki sem jo ze prejela s strani nakupovalnega srediS¢a, vendar jo
zaradi poslovne skrivnosti ne razkrivam.

Stroske racunovodskega servisa je podjetje upostevalo 35 evrov mesecno brez DDV,
stroSke vzdrzevanja davéne blagajne pa 90 evrov mesecno brez DDV. V ceno vzdrzevanja
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davcne blagajne se Steje mesecni najem programa ter dodatno se pristeje za vsak naslednji
racunalnik 15 evrov mesecno.

V nadaljevanju je izraCunana in prikazana (slika 9) to¢ka preloma za najbolj verjetno
razli¢ico poslovanja v prvem letu.

Izrac¢un tocke preloma:

Q (totka FC 13.627
preloma) - = 9Ls- = 362
P-AVC 53.9
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Podjetje mora na mesec prodati minimalno 362 kosov oblacil pri dani povprecni ceni 91,5
evrov z DDV, da bo pokrilo vse stroSke poslovanja. Vzela sem povprecno ceno proizvoda.
Delitev stroskov na fiksne in variabilne ter tabela, kjer so prikazani izracuni za posamezne
koli¢ine s pripadajo¢imi stroski se nahajajo v prilogi 3.

34 Predvidevanje kriti¢nih tveganj in izzivov
3.4.1 Makroraven
Tveganja na makro ravni, ki so kriti¢na za nase poslovanje bi navedla naslednje:

e padec gospodarske rasti- Po prvotnih napovedih UMAR-ja se naj bi gospodarska rast
umirila za leto 2020 in 2021. Predviden je padec BDP-ja, padec zaposlenosti, povisanje
stopnje inflacije, zmanjSanje zasebne potrosnje (Ferk, in drugi, 2019).Vsi ti dejavniki
negativno vplivajo na potro$njo na trgu oblacil, saj se tem dobrinam najlazje
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odpovemo. Se vedjim izzivom v poslovanju bomo izpostavljeni, e bo gospodarstvo
zaSlo ponovno v krizo, kot je bilo med leti 2009-2014. Zgornje napovedi so bile podane
v jesenski napovedi leta 2019 UMAR-ja, pred pojavom epidemije koronavirusa.
Trenutna situacija nam zelo nazorno pokaze, kako bistveno se lahko spremenijo
razmere v gospodarstvu. Epidemijo koronavirusa in njenih posledic v takem obsegu je
bilo skoraj nemogoce predvideti. Tudi sedaj, v Casu trajanja epidemije, so le-te
napovedi negotove, vse pa je mo¢no odvisno od nadaljnjega razvoja epidemije. V letu
2020 je bil -5,5% upad BDP-ja, predvidena rast 4,6% za leto 2021 in 4,4% v letu 2022.
Gospodarska aktivnost pa naj bi v letu 2022 dosegla predkrizno raven iz leta 2019. V
primeru dolgotrajnejSega vztrajanja zaostrenih epidemioloskih razmer, morebitnih
strozjih omejitvenih ukrepih ob novih valovih okuzb, tudi kot posledica novih in bolj
nalezljivih mutacij koronavirusa in/ali po€asnejSega cepljenja, ter s tem povezanega
ponovnega vecjega zaprtja gospodarstev bi bilo okrevanje pocasnejse (Ferk, in drugi,
2021). Dolocene dejavnosti so ¢ez no¢ ostale brez njihovega dohodka, kar je posledica
epidemije koronavirusa in z njo povezanih ukrepov. Prav trenutne razmere so dokaz, da
moramo imeti dolocen del dobicka vedno razpolozZljivega na transakcijskem bancnem
racunu podjetja, za reSevanje likvidnostih tezav podjetja. Prva stvar, ki jo bo moralo
podjetje storiti je znizevanje stroskov poslovanja. Stroski se nam avtomatsko zmanjsajo
za dva Studenta, ki sta placana glede na dejansko delo. Ostalim zaposlenim v podjetju v
takem primeru izdamo za¢asno odredbo ¢akanja na delo na domu. Za stroSke najemnin
se bi poizkusili dogovoriti z vodstvom nakupovalnega sredi§¢a za sorazmerno znizanje
stroskov. V ¢asu trajanja takih razmer, bi podjetje poizkuSalo poiskati olajSave oz.
pomo¢i, ki jih ponuja drzava podjetjem v izrednih situacijah. V primeru padca
povprasevanja zaradi upocasnjene gospodarske rasti izven izrednih situacij, bomo
morali Se bolj optimizirati poslovanje na vseh nivojih, da bomo znizali stroske. 1z
vidika cloveskih virov bi morali razmisljati o povecanem Stevilu najema zunanjih
sodelavcev, kjer bo le to mozno. Natan¢no planiranje stanja zalog, da nam zaloge ne
ostajajo kar nam posledicno prinese vecje stroske (pospeSevanja prodaje) in nizje
zasluzke. Vecji fokus bomo morali dati na prodajo prek spleta, kjer se izognemo
velikim izpadom prihodka od prodaje zaradi prepovedi obratovanja trgovin v situacijah
kakrs$na je trenutno.

rast pla¢ — zavedam se, da moramo prodajno osebje konkuren¢no placati. Po drugi
strani so place tudi velik stroSek podjetja. Do nizjih stroSkov pla¢ lahko pridemo, e
razmi$ljamo tudi v smeri, da prodajno osebje zaposlimo pogodbeno. Nagibamo se tudi
v smeri, da bo delez variabilne place precej visji. IzhodiS¢ni fiksni del place ima
povprecno osnovo. Pri variabilnem delu pa lahko prodajno osebje precej zasluzi,
vendar na ra¢un njihove uspesne prodaje. Variabilni dodatki se zacnejo obraCunavati,
ko preseze prodajno osebje svoj mesecni plan. V primeru takSne stimulacije, se
prodajno osebje bolj trudi pri prodaji. Posledi¢no, bo podjetje lazje izplacevalo visje
place zaposlenim, ko bo dosezen visji obseg prodaje. Ko bo prodaja slabsa, bo podjetje
imelo s tem povezane nizje stroske plac.
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3.4.2 Raven podjetja

Trg oblacil je panoga z visoko konkurenco, zato je pomembno, da realno ocenimo
tveganja, ki se pojavijo na ravni podjetja na katera imamo vpliv. V nadaljevanju
povzemamo naslednje:

konkurenca — ker prakti¢no ni vstopnih ovir lahko skoraj z gotovostjo re¢em, da se
bodo pojavljali novi konkurenti v panogi. Visoka stopnja zadovoljstva kupcev je ena
od konkuren¢nih prednosti, na kateri moramo graditi, visoka stopnja zadovoljevanja
potreb strank nam mora biti prioriteta v poslovanju. Vstop novih konkurentov in
njihove cenejSe ponudbe lahko resujemo tudi z znizevanjem cen nasih izdelkov, vendar
bomo morali v tem primeru na drugi strani optimizirati stroske naSega poslovanja.
Nenehno bomo spremljali ponudbo konkurence ter tezili k izboljSevanju nase ponudbe
in storitev ter posledi¢no k izboljSevanju nasega trznega polozaja. Kot Ze omenjeno
graditi bomo morali na hitrosti in digitalizaciji nasega poslovanja.

slabo trZenje in informiranost kupcev — ker gre za manjSe novo ustanovljeno
podjetje so sredstva za oglaSevanje omejena, vendar je kljub temu v zacetni fazi
poslovanja zelo pomembno, da informiramo kupce o nasi ponudbi ter jih poizkusimo
spodbudi k nakupu izdelkov, ki jih bomo prodajali. Pomembno bo oglasevanje preko
druzabnih omrezij, kjer je domet velik s tem povezani stroski oglasevanja dokaj nizki.
Oglasevanje bo tudi v izdajah brezplacnega magazina, ki ga izdaja nakupovalno
sredis¢e. Naklada brezpla¢nih izvodov je dokaj visoka in doseze vecje $tevilo ljudi. Po
zadnjih dostopnih podatkih je bila konec leta 2017 naklada brezpla¢nih izvodov na
kvartal 100.000 (Supernova Ljubljana, 2017, str. 3).

slabo planirana zaloga - pomeni, da ¢e je zaloga prenizka, ne moremo kvalitetno
zadovoljevati potreb kupcev kar vpliva na nezadovoljstvo kupcev. Najhitreje izgubimo
stranke, ¢e prodajalna ne bo dovolj zalozena. Prav tako je problemati¢no, ¢e imamo
napacno planirano zalogo, veliko izdelkov po katerih ni zanimanja, kar pomeni velik
stroSek zaloge in izguba zanimanja strank za BZ, katere ponujamo. Posledi¢no so
potrebna nizanja prodajnih cen za lazjo odprodajo zalog, kar vpliva na dobicek iz
poslovanja. Zelo pomembna je pravilno planirana in izbrana zaloga za uspes$nost
poslovanja podjetja.

tezave pri izboru zaposlenih — izredno pomembno je, da izberemo prave zaposlene na
trgu dela ter da poizkusimo prepreciti fluktuacijo zaposlenih. Najlazje se izognemo
tezavam pri zaposlitvi ne najbolj ustreznega kadra tako, da zaposlujemo na podlagi
priporo€ila 0z. se sami dejansko pojavimo kot »skriti kupec« pri prodajalcu, za
katerega se zanimamo. Obrnemo se lahko tudi na zaposlitvene agencije. Da bomo
znizali fluktuacijo zaposlenih, bomo morali dvigovati njihovo zadovoljstvo v nasem
podjetju. Zadovoljstvo zaposlenih bi dvigali z variabilnim nagrajevanjem za uspeSno
prodajo, vlaganjem v razvoj, izobrazevanja zaposlenih. Dobro vzdusje v timu bi drzali
z rednimi tedenskimi sestanki, Kkjer se prodajno osebje seznani z novostmi,
pri¢akovanji, pohvalami ter pomembno je, da tudi prodajno osebje poda predloge in
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kritike glede poslovanja. Konstruktivne kritike in predloge za izboljSevanje prodaje
zaposlenih bomo upoStevali pri nadaljnjem poslovanju. Zaposleni morajo imeti
obCutek, da lahko wvplivajo na izboljSanje polozaja podjetja ter da so sliSani.
Komunikacija mora potekati obojestransko, zaposlenim pa mora biti jasno pokazano,
da se ceni njihov trud in dobri rezultati.

e ni zanimanja za nasSe izdelke — razmerje med ceno in kakovostjo oblacil ne preprica
potroSnikov. Izdelki niso zanimivi z vidika dizajna, kakovosti. V tem primeru je
potreba po iskanju novih BZ, ki bi jih vkljucili v naso ponudbo, neizbezna. Vprasanje
je, ¢e si v tem primeru lahko podjetje opomore z vidika likvidnosti, saj je izgubljene
stranke oz. $e niti prvotno ne pridobljenih in ugled tezko pridobiti nazaj, sploh pa ne v
kratkem casu.

e stroski presegajo nacrtovane - Dvig nabavnih cen izdelkov s strani dobaviteljev, Ce
se bodo izdelki podrazili za vec¢, kot so potroSniki pripravljeni pla¢ati bomo morali najti
rezerve pri poslovanju podjetja tako, da bomo nizali stroSke poslovanja podjetja na
racun ne prevelikega znizevanja prodajnih marZz. Sicer upamo, da zaradi ogromne
konkurence na trgu oblacil, si dobavitelji to tezje privos¢ijo in da do tega scenarija ne
bo prislo.

3.4.3  Simulirana poslovna tveganja

Pri izvedbi simulacij sem uporabila tveganja, ki so opisana v zgornjih dveh poglavjih in pri
katerih je moznost pojava vedja. Simulacije in gibanje ciljnih spremenljivk ter stopnje
donosov so prikazane v prilogi 11.

e simulacija 1: podatki so enaki kot so nacrtovani v osnovi

e simulacija 2: zmanjSanje prodaje za 10%

e simulacija 3: dvig nabavnih cen izdelkov za 15%

e simulacija 4: dvig stroskov podjetja na racun rasti pla¢ zaposlenih za 15%
e simulacija 5: povecanje prodaje za 10%

Pri simulaciji 2 sem prikazala kriti¢no tveganje znizanja prodaje v prvem letu poslovanja
za 10% od prvotno planirane. Prodajne koli¢ine v tem primeru padejo v prvem letu iz
prvotno planiranih 3.731 na 3.358. Koli¢ina 3.358 je tudi izhodisce prodajnih koli¢in za
naslednja leta. Rast prodaje v naslednjih letih je bila upoStevana taka kot v osnovni
stimulaciji (drugo leto poslovanja za 2 odstotni tocki, tretje, Cetrto in peto leto poslovanja
za 4 odstotne tocke). V primeru slabse prodaje v prvem letu za 10%, bo podjetje v
celotnem preucevanem obdobju izkazovalo se vecjo izgubo (v povprecju -35.162 evrov na
leto).

Simulacija 3 prikazuje posledice dviga nabavni cen dobavitelja za 15% ob nespremenjenih
maloprodajnih cenah. V tem primeru se nam bi povpre¢na marza znizala za enak odstotek.
Ce dobavitelj dvigne nase nabavne cene ob nespremenjenih prodajnih cenah, bo podjetje v
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celotnem preuc¢evanem obdobju izkazovalo Se vecjo izgubo kot v normalnem poslovanju
(v povpreéju -40.135 evrov na leto)

Dvig stroSkov podjetja na racun rasti pla¢ zaposlenih je prikazano v simulaciji 4. Ob
predpostavki, da se place zviSajo za 15%, bo podjetje v celotnem preu¢evanem obdobju
izkazovalo izgubo (v povprecju -31.561 evrov na leto).

Pri simulaciji 5 sem upostevala optimisti¢éno napoved, pove€anja prodaje za 10% glede na
prvotno nacrtovano. V primeru, da bi bilo trZzenje uspesno in bi zanimanje strank za nasSe
BZ visje od prvotno nacrtovanega. Predvsem pa, da bi se stanje glede epidemije umirilo in
posledi¢no, da bi se zivljenje vrnilo v Zivljenje kot smo ga poznali pred epidemijo, Kjer bi
bili organizirani razni dogodki, poslovna srecanja in sestanki, ter da bi bila ekonomska
recesija manjsa kot pri¢akovano. V tem primeru bi interna stopnja donosa znasala 3,9% V
prvem in drugem letu poslovanja bi podjetje izkazovalo izgubo (-10.035 evrov v prem letu
in -3.591 evrov v drugem letu), od tretjega leta naprej pa nizek dobicek (v povpreju
11.607 evrov na leto). Moram poudariti, da je bila slika pred pojavom epidemije
popolnoma drugacna. Osnovna planirana prodana koli€ina je bila za 35 % vi§ja od trenutno
izhodiS¢ne.

SKLEP

Namen magistrskega dela je identificirati in bolje razumeti vidik podjetniske priloznosti
tako iz teoreticnega kot iz prakti¢nega vidika. V empiriénem delu magistrskega dela sem
tako preverila ali obstajajo nezadovoljene potrebe v dolocenih segmentih na trgu oblacil,
kar je tudi cilj magistrskega dela. To sem preverila z kvantitativno spletno anketo in delno
strukturiranimi intervjuji s ciljno skupino potrosnic. Analiza odgovorov je pokazala, da
vprasani pogreSajo vecjo ponudbo bolj mladostnih in zivahnih poslovnih oblacil in oblagil
za posebne priloznosti. Poslovno idejo sem preverila tudi z izdelavo poslovnega modela in
tudi s podrocja treh kljucnih vidikov poslovne priloZznosti, in sicer: ekonomicnost,
izvedljivost in zaZelenost s strani potroSnikov.

Na vprasanje, ¢e obstaja poslovna priloznost, ki je ekonomi¢na, tehnolosko izvedljiva in
zazelena s strani potro$nikov bom odgovorila negativno. Ce sklepam na podlagi odgovorov
anketirancev in odgovorov pridobljenih z intervjujev, lahko recem, da je iz zaznanih potreb
potro$nikov poslovna priloZznost privlacna. Z vidika izvedljivosti je ideja prav tako
izvedljiva, najvecjo oviro trenutno predstavlja epidemija koronavirusa, zaradi katere si
trenutno ne Zelim iti v investicijo. V obicajnih ¢asih poslovanja je najvecja ovira pri
izvedbi projekta cakanje na primeren poslovni prostor, ker je dobra lokacija poslovnega
prostora v nakupovalnem sredis¢u eden izmed klju¢nih dejavnikov uspeSnega poslovanja
podjetja. Z vidika donosnosti poslovna ideja ni donosna. Z vidika marz sicer je, vendar ni z
vidika donosnosti. Timmons in Spinelli (2004) navajata, da bruto marze, ki so vecje od 40
oziroma 50%, so privlacne in zagotavljajo dolofeno varnost pri poslovanju. Donosnost
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podjetniske priloznosti sem preverjala tudi v finanénem nacrtu, kjer je izracun pokazal, da
zna$a interna stopnja donosa kar -48,1%. Denarni tok je v celotnem preucevanem obdobju
negativen ter prav tako podjetje izkazuje izgubo v celotnem preu¢evanem obdobju Moram
poudariti, da so bili izracuni bistveno drugacni pred pojavom epidemije, saj je bila
planirana visja koli¢ina prodanega blaga za 35% (glede na informacije pridobljene s strani
posrednika) in s tem tudi bistveno boljsi rezultati poslovanja. Glede na vse analize, ki so
bile navedene v magistrskem delu, je financna analiza panoge precej skrb vzbujajoca, saj
pokaze na trenutne razmere na trgu. Analiza panoge je narejena za obdobje do vklju¢no
leta 2019, za leto 2020 pa bo glede na trenutno situacijo Se bistveno slabSa. Posledice
epidemije koronavirusa povzroca veliko negotovost na vseh podroc¢jih zivljenja. Velik
upad gospodarske rasti v letu 2020 ter pocasna predvidena rast v naslednjih letih. Po
napovedih UMAR-ja naj bi gospodarska aktivnost v letu 2022 dosegla predkrizno raven iz
leta 2019 (Ferk, in drugi, 2021). Prav tako gospodinjstva manj trosijo, saj so po podatkih
SURS-a gospodinjstva v Cetrtem Cetrtletju 2020 privarCevala rekorden delez
razpolozljivega dohodka (Celcer & Strnad, 2021) vse navedeno pa ima velik vpliv na
potro$njo in trg oblacil. Prav tako je veliko neznank glede spremenjenih nakupnih navad
potro$nikov, ki bodo najverjetneje ostale tudi po koncu epidemije. Na podlagi zgornjih
navedb, se v tem trenutku ne bom odlo¢ila za ustanovitev trgovine.
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PRILOGE






Priloga 1: Anketni vprasalnik in rezultati ankete
Pozdravljeni,

sem Andreja Pecnik, Studentka Ekonomske fakultete v Ljubljani in za magistrsko nalogo
izdelujem poslovni nacrt za podjetje, ki se bo ukvarjalo s prodajo oblacil. Prosila bi vas, ¢e
lahko resite anketo v nadaljevanju. Anketa vam ne bo vzela ve¢ kot 6 minut, vasi iskreni
odgovori, pa mi bodo v veliko pomoc¢ pri izdelavi magistrske naloge. Vasi odgovori so
anonimni in bodo uporabljeni izklju¢no za potrebe izdelave magistrske naloge. Za vase
sodelovanje se vam iskreno zahvaljujem.

1. Kako pogosto nakupujete nova oblacila?
a.) Enkrat mese¢no

b.)Dva do trikrat mese¢no

c.) Vec kot trikrat mese¢no

d.) Stiri do petkrat na leto

e.) Dva do trikrat na leto

f.) Enkrat na leto

g.) Manj kot enkrat na leto

2. Koliko povpreéno zapravite za nakup oblac¢il na mesec (€e opravite nakupe 1x
letno, tisti povprecni znesek razdelite glede na en mesec)?

a.) Manj kot 50€

b.)od 50 do 100€

c.)od 100 do 150 €

d.)od 150 do 200€

e.)od 200 do 250 €

f.) od 250 do 300 €

g.)od 300 do 350 €

h.)od 350 do 400 €

I.) od 400 do 450 €

J.) Vec kot 450€

3. Ali kaj pogresate pri ponudbi oblacil na trgu?

sploh se . .
sene vseenomi strinjam zelo se

. strinjam je se strinjam

strinjam

a.) Sem zadovoljna/zadovoljen z
ponudbo oblacil

b.) Manjka ponudbe bolj
mladostnih in Zivahnih
poslovnih oblacil in oblacil za
posebne priloznosti




c.) Manjka “casual” oblacil
(kavbojke, majice, puloverji...)

d.) Manjka $portnih oblacil
(trenirke, legice,..)

e.) Manjka kakovostne ponudbe
oblacil

f) Manjka srednje-visjega
cenovnega razreda ponudbe oblacil

g.) Manjka nizkocenovne ponudbe

h.) Manjka ponudbe modnih,
mladostnih, poslovnih in oblacila za
posebne priloZnosti za bolj polne
postave »curvy line-(konfekcijskih
Stevilk od 46 do 52)

i.) Drugo

4. Na podlagi cesa se odlocite za OBISK trgovine z dolo¢enimi blagovnimi znamkami
(v nadaljevanju BZ), za katere Se niste sliSali?

sploh se . .
ne sene  vseeno mi strinjam  zelose
. strinjam je se strinjam
strinjam

a.)Se ne odlo¢im za obisk takih
trgovin z nepoznanimi BZ

b.) Za obisk se odlo¢im, ker
vidim novo ponudbo in me
zanima

c.) Opazim dober kos oblacila
omenjene BZ na znancu, zato se
odlo¢im za obisk trgovine

d.) Priporocila znancev, ki so
zadovoljni z oblacili dolo¢enih
BZ

e.) Dobro urejena izlozba trgovine,
Kjer so predstavljeni zanimivi kosi
oblacil

f.)Oglasi BZ v tiskanih medijih ,
reklamni panoji

g.) Oglasi na druzabnih
omrezjih (Facebook,
Instagram,...)

h.) Objave modnih vplivnezev
(t.1. influencerjev) v oblacilih BZ

i.) Drugo

5. Kateri dejavnik odlocilno vpliva na va§ NAKUP oblacdila?



zelo
vpliva

sploh ne

VSeeno mi
vpliva J

ne vpliva vpliva

a.) Cena

b.) Dizajn

c.) Kakovost oblacil

b.) Omejenost ponudbe (manj
enakih kosov oblacil, kar
pomeni manjSo moznost pojava
enakega kosa oblacila na drugi
osebi)

d.) Kakovostna spletna trgovina

e.) Urejenost prodajalne- dobro
zalozena z oblacili, lepo
zloZeno, pospravljeno,
pregledno razporejeno

f.) Prijazno, ustrezljivo in
strokovno prodajno osebje

g.) Imidz BZ

h.) Drugo

6. Koliko ste najve€ pripravljeni placati za oblacilo, ki vam je vSe¢?
a.) Manj kot 50€
b.) od 50 do 100€
c.) od 100 do 150 €
d.) od 150 do 200€
e.) od 200 do 250 €
f.) od 250 do 300 €
g.) od 300 do 350 €
h.) od 350 do 400 €
I.) od 400 do 450 €
J-) Vec kot 450€

7. Kako obicajno nakupujete oblacila-preko spleta ali v trgovini fizicno?

med O- med 20- med 40- med 60- med 60-
20% vseh 40% vseh 60% vseh 80% vseh 80% vseh
nakupov nakupov nakupov nakupov nakupov

a.) Preko spleta

b.) V trgovini fizicno

8. V katero starostno kategorijo spadate?

a.) manj kot ali enako 25 let
b.)26 — 35 let
€.)36 — 45 let
d.)46 - 55 let



e.)56 - 65 let
f.) Vec kot 65 let

9. Spol
a.) Zenski
b.) Moski

10. Kak$na je vaSa najviSja doseZena formalna izobrazba?
Osnovna Sola ali manj

Poklicna ali strokovna Sola

Srednja Sola

Visja, visoka Sola ali univerzitetni Studij

Podiplomski $tudij

o s wnh e

11. KakSen je vas trenutni status?
a.) Zaposlen/samozaposlen

b.) Brezposeln

¢.) Student

12. Vas povprecni mesecni bruto dohodek v zadnjih 6 mesecih?

a.)do 1.100 €
b.) od 1.100 do 1.800€
c.) od 1.800 do 2.500€
d.) od 2.500 do 3.200€
e.) od 3.200 do 4.900€
f.) nad 4.900 €

Iskrena hvala za vase sodelovanje!

Rezultati ankete:



Kako pogosto nakupujete nova oblacila? (n = 141)

0% 10% 20% 30% 40%

Enkrat mesecno

Dva do trikrat mesaéno
Vec kot trikrat meseéno
Stini do petkrat na leto
Dva do trikrat na leto
Enkrat na leto

Manj kot enkrat na leto

Koliko povpreéno zapravite za nakup oblacil na mesec (e opravite nakupe 1x letno, tisti povpreéni znesek razdelite glede na en mesec)? (n = 135)

0% 10% 20% 30% 40%

Man) kot S0€

od 50 do 100€

od 100 do 150 €

od 150 do 200¢€

od 200 do 250 €

od 250 do 300 €

od 300 do 350 €

od 350do 400 €

od 400 do 450 €

Vet kot 450€



Ali kaj pogresate pri ponudbi oblaéil na trgu? (n=1293)

.
o
w
-
w

Manjka kakovostne ponudbe oblail
Drugao:

Manjka ponudbe madnih, mladostnih, poslovnih in obladil za
posebne priloZnosti za bolj polne postave, “cunvy ...

Marjka ponudbe bolj mladostnih in Zvahnih poslovnib

3| in obladl za posebne priloZnosti

Sem zadovoljnafzadovoljen z ponudbo obladil
Manjka srednje-viijega cenovnega razreda ponudbe oblagil

Manjka ponudbe Sportnih obladl (trerirke, legice,..)

Manjka ponudbe “casual” obladl (kavbajke, majce,
pulaverji...)

Manjka rizkocenovne ponudbe

balj raznolike ponudbe. povsod vee na isto vizo.

manjka kvalitatnih oblagil, ki se ne strgajo oziroma razbarvajo ali kako drsgace uniijo po 1 letu

naj bodo obleke narejene v evropi, ne pa na kitajskem in bangladesu, kjgr delajo atroci!!!! pa Geprav bodo eu obleke malenkost
drazje, ampak se splagall!lll

Na podlagi tesa se odlocite za OBISK trgovine z dolotenimi blagovnimi znamkami (v nadaljevanju BZ), katere vam niso poznana? (n = 124)

- =
w
o=
W

Deobro urejena izlozba trgovine, kger so predghvbl‘pni
zanimivi kos obiadl

Priporotila znancey, ki so zadovolini z obladili
dolofenih BZ

Za obisk se adlo@m, ker vidim novo ponudbo in me zanima

Opazim dober kos oblagila omenjene BZ na znancu, zato se
odlodim za obisk trgovine

Oglas BZ v tiskanih mediih , reklamni panaoji
Oglasi na druzabnih omrezjih (Facebook, Instagram, ...}
Drugo:

Se ne odlocim za obisk takih trgovin z nepoznanimi BZ

Objave modnih vplivnelev (t.i. influencerjev) v oblaﬁgg



Kateri dejavniki pomembno vplivajo na vas NAKUP oblacila? (n =122)

-
~
w
a
w

Cena
Prijazno, ustrezljivo in strokovno prodajno osebje
Kakovost oblaéil
Dzajn

Urejenost prodajalne- dobro zalozena z obladli, lepo
zZloZeno, pospravijeno, pregledno razporejeno

Kakovostna spletna trgovina
Drugo:
Imidz BZ

Omejenost porudbe (man) enakih kosov obladl, kar pomeni
manjio mo2nost pojava enakega kosa obladila na drugi ...

kako se poéutim v obleki

Koliko ste najve¢ pripravijeni placati za oblacilo, ki vam je véeé¢? (n=122)

0% 10% 20% 30% 40%

I A X A )

Man) kot S50€

od 50 do 100€
od 100 do 150 €
od 150 do 200€
od 200do 250 €
od 250 do 300 €
od 300 do 350€
od 350do 400 €
od 400 do 450 €

\Vec kot 450€

Kako obi¢ajno nakupuijete oblacila-preko spleta ali v trgovini fizi€no? (n = 122)

V trgovin fiziéno

Preko spleta



V katero starostno kategorijo spadate? (n = 122)

0% 10% 20% 30%

Do ali vkhjuéno 25 let
26 - 35 let
36 - 45 let
46 - 55 let
56 - 65 let

66 let ali ved

Spol: (n = 122)

Moiki (19%)

Zenski (81%)

Kakg&na je vaga najvisja doseiena formalna izobrazba? (n=122)

0% 0% 40% 60%
I ; : ! ®=39

Denovna Sola ali mang

Peidicna ali strokovna Sola

Srednja sola

Vigja, visoka dola ali univerzitetni Studi)

Podiplomski Stud)

Kaksen je vas trenutni status? (n=121)

Student

Zaposleni / samozaposleni

Brezposelni



Vas povpreéni meseéni bruto dohodek v zadnjih 6 mesecih? (n = 121)

0% 10% 20% 30% 40%

do 1.100€
od 1.100 do 1.800€
od 1.800 do 2.500€
od 2.500 do 3.200€
od 3.200 do 4.900€

nad 4.900 €

Analiza anketnega vpraSalnika

Kateri dejavniki vplivajo na potrosnika, da se odloci za obisk trgovine z BZ, ki potroS$niku
niso poznane, me je zanimalo predvsem iz vidika oglasevanja in kako najbolje opozoriti
potro$nike na novo ponudbo na trgu.

Pri ponujenih odgovorih so bili anketiranci najbolj naklonjeni naslednjim odgovorom.
Najvec se jih odloci za obisk nove trgovine predvsem iz razloga, ker vidi novo ponudbo in
jih zanima kaksna je (71%). Velik vpliv imajo na potro$nika priporocila znancev in sicer
kar 71% ali pa da oseba opazi dober kos oblacila na znancu (55%). Ve¢ o vplivu znancev
na nakupne odlocitve je napisano tudi v nadaljevanju. Velik vpliv na obisk trgovine ima
tudi privlacno urejena izloZzba trgovine z zanimivimi kosi obladil, saj preprica 71%
anketirancev. Pomembni so oglasi BZ v tiskanih medijih in reklamnih panojih (45%),
oglasi na druzabnih omreZjih kot so Facebook, Instagram ipd., preprica 44% anketirancev.
Iz odgovorov ankete lahko razberemo, da potroSnike najmanj zanimajo objave vplivnezZev
(t.i. influencerjev) saj jih preprica le 24%.



Priloga 2: Intervjuji s ciljno skupino potro$nic in klju¢ni povzetki intervjujev
Kljuéni povzetki intervjujev se nahajajo v nadaljevanju:

. ocena stanja na trgu in njihove Zelje potrebe - Pet od sedmih vpraSanih je
mnenja, da je premalo ponudbe na podrocju poslovnih oblacil in oblacil za posebne
priloznosti, ena je srednje zadovoljna s ponudbo, ena pa je mnenja, da je ponudbe dovolj.
Vprasane si zelijo predvsem ve¢ kvalitetnih blagovnih znamk v srednjem-viSjem
cenovnem rangu, ki sledijo najnovej$im trendom, s kvalitetnimi materiali in ki so cenejSi
od prestiznih blagovnih znamk oblacil (Gucci, Armani, Hugo Boss,..). Na trgu jih moti
premalo kvalitetne, izvirne ponudbe, zasiCenost trga z nizkocenovnimi oblacili. Po
njihovem mnenju nizkocenovni ponudniki ponujajo po ve¢ini enaka povprec¢na oblacila in
ne zadovoljujejo njihovih potreb ter prav tako jih moti tudi srecanje z nekom v enakih
oblacilih. Izrazena je Zelja po Se kaksni novi znamki, ki bi bila nekoliko drazja oz. nekje
med povprecjem sedaj in vi§jim cenovnim razredom, z izrazito osebnim pristopom.

Najpogostejsi in skoraj enotni odgovori so, da si Zelijo ve¢ razli¢nih ponudnikov oblacil za
posebne priloznosti ali za razne zabave, vecerje,... Ena od vprasanih pravi da so oblacdila za
posebne priloznosti velikokrat targetirana na mature, valete in, da si Zeli ve¢ nevpadljivih
oblek, primernih za poslovne ter tudi posebne priloznosti.

Pri poslovnih oblacilih bi po njihovem mnenju morali osnovni kosi imeti pridih neke
inovativnosti, da so kljub osnovnemu kroju nekaj posebnega. Pogresajo bolj sprosceno,
zenstveno linijo, ki pa je Se vedno 'spodobno poslovna' (dolzina krila, pokrita ramena,
globina izreza). Se pravi, da ustreza poslovnemu okolju, a je vseeno lepa, privla¢na,

.....

o osebni pristop prodajnega osebja in stilsko svetovanje - Vse od vpraSanih so
potrdile, da jim je osebni pristop prodajnega osebja oz. stilsko svetovanje izrednega
pomena pri nakupu oblacil ter v tem vidijo pomembno dodano vrednost. Pravijo da jim je
pomemben osebni pristop, stilsko svetovanje, kak uporaben namig za nosenje, svetovanje
stranki, iskrenost, ustrezljivost, svetovanje glede kombiniranja, ker si veliko oseb kasneje
ne zna kombinirati tega novega kosa iz trgovine s tistimi, ki jih ze ima doma. V ve€ini
mnenja, da prodajno osebje zelo redko pristopi do njih ko nakupujejo oz. ¢e zZe pristopi ne
ve kako obravnavati stranko ter se zaradi tega tudi v doloCeni meri izogibajo masovnih
vecjih trgovin. V ve€ini odgovorov vpraSane poudarijo, da prodajno osebje pomembno
vpliva na nakupno odlocitev. Prav tako je izpostavila vprasana, da se raje posluzuje
nakupov preko spleta, ker ni ve¢ pravega pristopa prodajnega osebja. Pri vprasanju kaksne
trgovine so jim vse¢, so mnenja, da manjSe in srednje prav zaradi ze nastetega- bolj
osebnega pristopa prodajnega osebja in manjse gnece ter vecje urejenosti, preglednosti
trgovin. Ena od vprasanih je izrazila zeljo po osebnim pristopom na domu, saj pravi da te
tako te prodajalec personalizira in tako skrajSa tvoj nakup.
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. nakupne odlocitve, pogostost nakupov in nakupovanje v fizi¢nih trgovinah
nasproti spletnim nakupom - Vecina vpraSanih nakupuje premisljeno predvsem v
segmentu poslovnih oblacil in oblacil za poslovne priloznosti, ena vprasana pravi, da
nakupuje impulzivno. Strinjajo se, da kupujejo na podro¢ju vsakdanjih in Sportnih oblacil
manj premisljeno.

Vse se strinjajo, da je zelo pomembna kakovostna spletna stran trgovine, saj si ve¢inoma
pred fizicnim obiskom tudi prej pogledajo ponudbo na spletni strani. V povpre¢ju kupujejo
enkrat mesecno, ena vprasana, na dva meseca. Se pa po vecini strinjajo, da je frekvenca
nakupovanja odvisna tudi od sluzbenih, druzabnih dogodkov. Vprasanim je zelo
pomemben fiziéni nakup Se posebno v segmentu poslovne mode in mode za posebne
priloznosti. Pet vprasanih v povprecju nakupujejo v 78% v fizicnih trgovinah, saj pravijo
da v tem segmentu oblac¢il morajo zacutiti oblacila, da preverijo kvaliteto ter, da vidijo
kako jim pristajajo. Dve od vprasanih pa se posluzujeta predvsem nakupov preko spleta in
sicer v 75% (ena nakupuje BZ vecinoma preko spleta v tujini, druga pa pozna BZ, kateri je
naklonjena in pozna kroje, materiale ter to¢no ve katera Stevilka ji je prav). Torej v
povprecju 63% vseh vprasanih kupuje fizi¢no v trgovinah. Se pa strinjajo, da je tudi Covid
situacija vplivala na spremembo nakupnih navad, ki pa bo v dolo¢eni meri verjetno tudi Se
ostala tudi po prenehanju pandemije.

o dejavniki nakupa- Na vprasanje, kaj je kljucni dejavnik, ki vpliva na nakup so si
vpraSane enotne in pravijo, da kakovost, dizajn in cena na eni strani in usposobljeno
prodajno osebje na drugi strani ter. Prav tako je kljucen faktor, da jim oblacila dobro
pristojijo ter, da se v njih dobro pocutijo.

o Oglasevanje- Vse od vpraSanih so na vpraSanje, kje najprej opazijo novo ponudbo
odgovorile, da na druzabnih omrezjih kot sta IG in FB, vklju¢no z influencerji. Vse, sicer v
manjSem obsegu opazijo tudi reklamo na velikih reklamnih panojih. Nobena od vpraSanih
ne vzame brezplacnih revij, ki jih najdemo v nakupovalnih srediS¢ih z razlago, da nimajo
Casa brati ter revij.

Intervju s Sonjo Erculj
(Vodja marketinga v vinski kleti Puklavec Family Wines)

1. Selahko prosim predstavite? KaksSna je vasa trenutna zaposlitev?

Sonja Erc¢ulj, stara 35 let. Vodja marketinga v vinski kleti Puklavec Family Wines.

2. Bi rekli, da zaradi narave vasega dela je potreba po doloceni vrsti oblacil vecja?

Zagotovo, ker moje delo zajema pisarniSko delo in prisotnost na razli¢nih vinskih sejmih,
festivalih, VIP dogodkih,...
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3. Po kateri?

Poslovno, casual, vecerna toaleta, gala, cocktail.

4. Menite, da je dovolj ponudbe oblacil na slovenskem trgu za ta segment?

Ne, premalo.
5. Kaj toéno pogresate pri ponudbi, kaj vam ni vie¢? Cesa si Zelite ve<?

Ve¢ razli¢nih ponudnikov v rangu ZARA (vemo, da se oblacila, ki so na voljo v ZARI
potem pogosto najdejo na trgu, zato je tezko biti izviren pri izbiri).

Vec¢ razlicnih ponudnikov oblacil za posebne priloznosti (poroke, krst, dogodki) ali za
vecerne zabave ob vikendih (klubi, vecerje,..).

Ve¢ kvalitetnih blagovnih znamk v srednjem-vi§jem cenovnem rangu, ki sledijo
najnovejsim trendom, s kvalitetnimi materiali in so cenej$i od prestiznih blagovnih znamk
oblacil (Gucci, Armani, Hugo Boss,..).

6. Bi kaj izpostavili pri ponudbi oblacil, da vam je vSe¢€ in ste zadovoljni z
ponujenim?

Niti ne.
7. KakSen je pa va§ modni slog v prostem casu?

Sproscen, casual-sport, odvisno od priloznosti. Zadnje case (Covid) predvsem zaradi
Sportnih aktivnosti najpogosteje trenirka, superge.

8. Prisegate na katero to¢no dolo¢eno BZ?

Pogosto se znajde v omari Guess, Zara, Mango, ki jih kombiniram z oblekami iz butikov
kot so Trgovina Allegia, Terminal, zadnje ¢ase pa tudi preko spleta. Ne prisegam toliko na
blagovne znamke, bolj na doloéene kose. Ce mi je kos obladila vie¢, mi je vseeno za
blagovno znamko. Je pa zadeva drugacna pri torbicah.

9. Kaj vam je pomembno pri BZ, ki vam je vSe¢-zaradi ¢esa vam je v§ec?

Celotna njihova marketinska kampanja, image fotografije, prisotnost na druZzbenih
omreZjih, pozicija blagovne znamke na trgu...

10. Kako pomembno vam je, da je ponudba omejena- omejena v smislu ponudbe
manj enakih kosov oblacil, kar pomeni manj$o moZnost pojava enakega kosa
oblacila na drugi osebi?
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Pri vsakodnevnih oblacili mi to ni toliko pomembno, ker vsak kombinira razlicne kose po
svoje, medtem ko za posebne priloznost veliko bolj. Menim, da se nobena Zenska ne pocuti
dobro, ¢e na dolo¢enem dogodku vidi drugo zensko v enaki obleki.

11. Kako pogosto pa se udeleZujete sluzbenih dogodkov, v ¢asu normalnega
poslovanja? Glede na vaso sluzbo, domnevam, da je tega kar veliko.

V normalnem poslovanju zelo pogosto, v dolo¢enem obdobju (september — december) na
tedenski ravni, v ¢asu Covida minimalno.

12. Glede na to, da ste sluzbeno veliko prisotni tudi v tujini predvsem na podrocju
biv§e Jugoslavije, ali opazate kaksno ponudbo ali BZ, Ki je ni v Sloveniji, pa bi si
Zeleli?

Opazam, da si v drzavah bivSe Jugoslavije Zenske upajo veliko ve¢ kot v Sloveniji — Vv
smislu ve¢ drznosti oz. ve¢ izvirnosti. Tudi na splo$no so veliko bolj urejene na dnevni
ravni (sprehod po mestu, nakupovanje, sluzba), ne samo za posebne priloznosti. Posledi¢no
menim, da je njihova ponudba oblacil tudi temu primerna in bolj pestra.

13. Pogosto nakupujete v tujini oblacila?
Ko sem v tujini, skoraj vedno kaksen kos.
14. Zakaj?

Kupujem taka oblacila oz. v takih trgovinah, ki jih v Sloveniji ni na voljo.

15. Kako pogosto nakupujete-¢e razélenimo na mesec, na leto?

Tezko recem. V¢asih enkrat na dva meseca in takrat vec, drugi¢ veckrat na mesec. Tudi
odvisno od planiranih aktivnosti.

16. Torej ste dober potrosnik z vidika trgovin z Zenskimi obladili in dodatki...
Verjetno ja, Ceprav nikoli ni dovolj.

17. Bi rekli, da nakupujete oblacila niZje cenovnega razreda, srednjega, viSjega,
kombinacijo?

Razli¢no. Vse kombiniram.
18. Katero kombinacijo najpogosteje?
Vecinoma srednji in vi§ji.

19. Od ¢esa so odvisni vasi nakupi-so premisljeni ali impulzivni- je to odvisno od
razpoloZenja, potrebe zaradi posebnih dogodkov, zaradi Zelje po urejenosti?
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Razno. Premisljeni in impulzivni. Pri dogodkih premisljeni, impulzivni pa takrat ko mi je
kaj Se posebej vsec.

20. Ali raje se odloc¢ite za nakup BZ, Ki jih poznate ali se odlocite za nakup oblacil ki
jih ne poznate.

Ponavadi tista, ki poznam, me pa znajo prepricat tudi nepoznana imena - ¢e me pritegne
design, izlozba, oglas, marketinska kampanja ali ambasadorka, ki te obleke predstavlja.

21. Kako najpogosteje izveste/opazite za novo ponudbo na trgu-oglasi, influencerfji,
priporocilo prijateljice, dobro urejena prodajalna, izlozba?

Najpogosteje druzbena omrezja (vkljuéno z influencerji) in oglasi, ker imam premalo Casa,
da bi se sprehajala po trgovinah in trgovskih centrih. Tudi takrat, ko imam c¢as, ga raje
prezivim drugace kot po trgovinah.

22. Oglasi, kateri-spletni-kateri, panoji, revije-katere?
Online — digital oglasi, druzbena omrezja.
Jumbo plakati ob cesti.

23. Vzamete kdaj v nakupovalnih srediS¢ih brezplacne lifestyle magazine in tudi
preverite ponudbo v njih?

V¢asih, vendar bolj malo. Bolj prisegam na druZbena omrezja in online svet.

24. Opazite reklamo na panoju?

Vedno. Zrtev lastnega poklica.

25. Ce greste kupovati obla¢ila in vidite trgovino z BZ, ki vam niso poznane niti
trgovine, ali se odlocite za obisk trgovine?

Ce me izlozba pritegne in ¢e so mi oblacila v§e¢, da. Nimam problema s tem.

26. Kaj pa kupovanje preko spleta? Raje kupujete preko spleta ali fizi¢no v trgovini?

Raje sicer kupujem fizi¢no v trgovini, ker imam nadstandardne mere telesa (dolge roke,
dolg trup, dolge noge, vendar sem se v ¢asu COVIDa nekako prilagodila in si sedaj ve¢
stvari naro¢im online.

27.V kak$nem razmerju?

V normalnem zivljenju 80% fizicne trgovine, 20% online.

COVID: 40% fizi¢ne trgovine, 60% online.
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28. Se za to¢no doloc¢ena oblacila (npr. za tista za katera namenite ve¢ denarja)
odlocite raje fizi¢en obisk trgovine ali to ni merilo?

Vecinoma ja. Razen modni dodatki (torbica, pas) tudi online.

29. Kaksne trgovine so vam vSe¢, glede na velikost, obseg ponudbe?

Ne preve¢ natrpane z oblacili, lepo urejene, estetsko dovrSene, lepa izlozba in interior,
prijazno osebje, srednje velika (raje manjsa ko vecja).

30. Zakaj?

Ker se bolje pocutis kot stranka, bolj individualen pristop, pridih eksluzivnosti, prodajalka
ti lahko osebno svetuje glede na tvoje Zelje in skombinira kakSen dober »outfit«.

31. Ali vam brezpla¢no stilsko svetovanje-da je samo za vas rezervirana ena ura, ter
vam svetuje, predstavlja dodano vrednost pri obisku trgovine ali ne?

Ni potrebe da je cela ura ampak individualen pristop je vse bolj cenjen in dober nasvet pri
oblacilih je vedno na mestu.

32. Kakovostna spletna stran vam veliko pomeni?

Da. Zivimo v asu, ko vse preverimo online, $e posebej &e je na voljo tudi webshop.
33. Kaj je kljucni dejavnik, zaradi Cesar se odlocite na nakup oblacila?
Zelja, potreba, vSecnost,

34. Kaj pa cena oblacila-¢e vam je neko oblacdilo vSec, se pripravljeni za njega odsteti
vec kot 300 evrov?

Da. Za pomembnejse kose (bunda, jakna, ¢evlji, veCerna obleka.

Intervju s Katjo Selinec
(Direktor podjetja Grafostil d.0.0.)

1. Selahko prosim predstavite? KaksSna je vasa trenutna zaposlitev?

Katja Selinec, starost 41let. Direktor podjetja Grafostil d.o.o.

2. Birekli, da je zaradi narave vasega dela potreba po doloceni vrsti oblacil vecja?

V¢asih, odvisno od dogodka.

3. Po kateri?

Poslovno, posebni druzabni dogodki.
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4. Menite, da je dovolj ponudbe oblacdil na slovenskem trgu za ta segment?
Da, po veéini mi je dovolj. Nama, Maxi, Emporium imajo kar nekaj izbire.

5. Ali kaj pogresate pri ponudbi, kaj vam ni vie¢? Cesa si Zelite ve&?
Pogresam predvsem oblacila za posebne priloznosti (vecerne obleke).

6. Bi kaj izpostavili pri ponudbi obla¢il, da vam je vSe€ in ste zadovoljni z
ponujenim?

Niti ne.
7. Kaksen je pa va$ modni slog v prostem ¢asu?

Sporten, udoben.

8. Prisegate na katero to¢no dolo¢eno BZ?

Comma, Luisa Spagnoli, Intimisimi, Salsa jeans
9. Kaj vam je pomembno pri BZ, ki vam je v§e¢-zaradi ¢esa vam je vSec?
Kvaliteta materiala in izdelave. Cenovna dostopnost, dizajn.

10. Kako pomembno vam je, da je ponudba omejena- omejena v smislu ponudbe
manj enakih kosov oblacdil, kar pomeni manj$o moZnost pojava enakega kosa
oblacila na drugi osebi?

Mi je pomembna.

11. Kako pogosto pa se udeleZujete sluzbenih dogodkov, v ¢asu normalnega
poslovanja (v trenutni situaciji to ni realno)?

Enkrat mesec¢no.

12. Pogosto nakupujete v tujini oblacila?

Priblizno 3x letno.

13. Zakaj?

Druga¢na moda/znamke. Izkoristim sluzbena potovanja.
14. Kater BZ kupujete v tujini?
Luisa Spagnoli, je tudi v Emporiumu, vendar je v Italiji ve¢ izbire in boljsi popusti.

15. Kako pogosto nakupujete obla¢ila-npr. kolikokrat na mesec oziroma na leto?
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Odvisno od navdiha in potrebe. Povprec¢je 1x mesecno.

16. Bi rekli, da nakupujete oblacila niZje cenovnega razreda, srednjega, visjega,
kombinacijo?

Kombinacija.

17. Katero kombinacijo?
Srednje in visje.
18. Od ¢esa so odvisni vasi nakupi-so premisljeni ali impulzivni- je to odvisno od

razpoloZenja, potrebe zaradi posebnih dogodkov, zaradi Zelje po urejenosti?

Odvisno od razpolozenja in potrebe po posebnih dogodkih.

19. Ali raje se odlocite za nakup BZ, ki jih poznate ali se odlo¢ite za nakup obla¢il ki
jih ne poznate?

Se odlocam tudi za znamke katere ne poznam. Pomembna mi je kvaliteta (nacin Sivanja +
material). Vec¢inoma nepoznane znamke kupujem v tujini.

20. Kako najpogosteje izveste/opazite za novo ponudbo na trgu? Npr. iz oglasov,
influenceriji, priporocilo prijateljice, dobro urejena prodajalna, izlozba?

Influencerji, urejena izlozba.

21. V Katerih oglasih? Ce spletni-kateri (FB, 1G,..na lifestyle medijih), panoji, revije-
katere?

FB, IG.

22. Vzamete kdaj v nakupovalnih srediscih brezpla¢ne lifestyle magazine in tudi
preverite ponudbo v njih?

Ne.

23. Opazite reklamo na velikih reklamnih panojih?

Da.

24. Ce greste kupovati oblatila in vidite trgovino z BZ, ki vam niso poznane niti
trgovine, ali se odlocite za obisk trgovine?

Da.

25. Kaj pa kupovanje preko spleta? Raje kupujete preko spleta ali fizicno v trgovini?

Raje fizi¢no.
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26. V kak$nem razmerju?

V 90% fizi¢no.

27. Zakaj?

Da zacutim material, preverim kvaliteto izdelave in pomerim ali mi izdelek pristaja.

Preko spleta sedaj v COVID ¢asu naro¢am in imam dobre izkusnje, pred Corono pa je bilo
striktno samo fizi¢en nakup. Razen kadar naro¢am izdelke iz tujine (Deha).

28. Se za to¢no dolocena oblacila (npr. za tista za katera namenite ve¢ denarja)
odlocite raje fizicen obisk trgovine ali to ni merilo?

Da, fizicen obisk.

29. Kaksne trgovine so vam vSe¢, glede na velikost, obseg ponudbe (npr. ali je
pomembno, da v eni trgovini lahko dobis oblacila, ¢evlje, modne dodatke; ali je
pomembno da so manjSe trgovine, bolj osebni stik) ?

Vsed mi je bolj osebni stik, vendar, da je prodajalka nevsiljiva. Cevlje in modne dodatke
vedno kupujem loceno.

30. Zakaj vecje trgovine?

Ne maram gnece.

31. Ali vam brezpla¢no stilsko svetovanje-da je samo za vas rezervirana ena ura, ter
da si za to namenjena oseba €as in vam svetuje, predstavlja dodano vrednost pri
obisku trgovine ali ne?

Ne, raje si sama pois¢em kar mi je vSe€ in Ce kaj potrebujem/nasvet, da je prodajalka na
voljo. Prodajalka katera mi sledi po trgovini in ponuja izdelke me utesnjuje. Rada imam
svoj prostor in svoj ¢as.

32. Kakovostna spletna stran vam veliko pomeni?

Da.

33. Kaj je kljucni dejavnik, zaradi Cesar se odlocite na nakup oblacila?

Cena, kakovost, dizajn.

34. Kaj pa cena oblacila-¢e vam je neko oblacdilo vSe¢, se pripravljeni za njega odsteti
vec kot 300 evrov?

Ne. Pri vi§je cenovnem razredu vedno ¢akam razprodaje.

Interviu z UB
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(lastnica in direktor podjetja-idetiteta zaradi Zelje ostaja skrita)

1. Se lahko prosim predstavite? Kaks$na je vasa trenutna zaposlitev?

Sem 36 letna UB, lastnica podjetja in zaposlena kot direktorica.
2. Se srefujete s pomanjkanjem casa?

Z usklajevanjem delovnika in druzinskega Casa, se res srecujem s pomanjkanjem prostega
casa.

3. Vpliva to na vase nakupovalne navade?

Nakupovalne navade so se v 80% preselile na online nakupe vklju¢no z nakupi hrane,
oblacil,.. 20% pa Se vedno opravim fizi¢no v trgovinah.

2. Birekli, da je zaradi narave vaSega dela potreba po doloceni vrsti oblacdil vecja?

Da.

3. Po kateri?
Poslovna oblacila, ne predrzna in za posebne priloznosti
4. Menite, da je dovolj ponudbe oblacil na slovenskem trgu za ta segment?

Ne.

5. Kaj toéno pogresate pri ponudbi, kaj vam ni vie¢? Cesa si Zelite vec?

Ponudbe je premalo, Stevilke so omejene. Veckrat zasledim ponudbo izredno majhnih
Stevilk (sama nosim 38-40) in je kar tezko najti primerno obleko v tej velikosti. Oblacila za
posebne priloznosti so velikokrat targetirana na mature, valete,... Ve¢ si Zelim
nevpadljivih oblek, primernih za poslovne ter tudi posebne priloznosti.

6. Bi kaj izpostavili pri ponudbi oblacdil, da vam je vSe¢ in ste zadovoljni z
ponujenim?

Vedno ve¢ blagovnih znamk ponuja online nakupe. Super, tako si lahko Ze v napre;j
ogledam kaj je in kaj ni. S tem ne izgubljam ¢asa in hodim od trgovine do trgovine.

7. KakSen je pa va§ modni slog v prostem ¢asu?
Odvisno od priloZnosti. Ve€inoma Sportno udoben.
8. Prisegate na katero to¢no dolo¢eno BZ?

Da, vec jih je.

9. Katere?
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Michael Kors, Pinko, Hugo, Elisabetta Franchi, Polo Ralph Lauren, Patrizia Pepe
10. Kaj vam je pomembno pri BZ, ki vam je vSec-zaradi ¢esa vam je vSe¢?
Pomembna je kvaliteta, kroj, ter udobje.

11. Kako pomembno vam je, da je ponudba omejena- omejena v smislu ponudbe
manj enakih kosov oblacil, kar pomeni manjSo moZnost pojava enakega kosa
oblacila na drugi osebi?

Niti mi ni pomembno.

12. Kako pogosto pa se udelezujete sluzbenih dogodkov, v ¢asu normalnega
poslovanja (v trenutni situaciji to ni realno)?

Zelo pogosto.

13. Pogosto nakupujete v tujini oblacila?
Da, veCinoma.

14. Zakaj?

Ker v Sloveniji ni ponudbe oz. je zelo slaba. V tujini je velik izbor artiklov. Cene so visje
v Sloveniji v primerjavi s tujino.

15. Kako pogosto nakupujete obla¢ila-npr. kolikokrat na mesec oziroma na leto?

Na leto 3-4x, ve¢ji nakupi, drugace sproti bolj kot ne 1x mese¢no.

16. Bi rekli, da nakupujete oblacila niZje cenovnega razreda, srednjega, visjega,
kombinacijo?

Kombinacijo srednje in visje.

17. Od ¢esa so odvisni vasi nakupi-so premisljeni ali impulzivni- je to odvisno od
razpoloZenja, potrebe zaradi posebnih dogodkov, zaradi Zelje po urejenosti?

Nakupi so premisljeni in odvisni od zelje po urejenosti, dostikrat pa tudi zaradi posebnih
dogodkov.

18. Ali raje se odlocite za nakup BZ, ki jih poznate ali se odlo¢ite za nakup oblacil ki
jih ne poznate?

Vecinoma za BZ ki jo poznam.

19. Kako najpogosteje izveste/opazite za novo ponudbo na trgu? Npr. iz oglasov,
influencerji, priporocilo prijateljice, dobro urejena prodajalna, izlozba?

Iz oglasa na FB in IG.
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20. Vzamete kdaj v nakupovalnih srediS¢ih brezplacne lifestyle magazine in tudi
preverite ponudbo v njih?

Nikoli.
21. Opazite reklamo na velikih reklamnih panojih?
Da.

22. Ce greste kupovati oblagila in vidite trgovino z BZ, ki vam niso poznane niti
trgovine, ali se odlocite za obisk trgovine?

Da, e je zanimiv artikel razstavljen v izlozbi oz. ¢e je sama izlozba zanimiva.

23. Kaj pa kupovanje preko spleta? Raje kupujete preko spleta ali fizi¢no v trgovini?
Raje fizi¢no ampak se je trend zaradi razmer obrnil.

24. V kakSnem razmerju?

80% splet, 20% fizi¢no

25. Zakaj?

Ker ni primernih BZ v Slo., ker ni dovolj ponujenih modelov fizi¢no v trgovini. Ve€inoma
je tudi vecja izbira modelov preko spleta.

26. Se za to¢no doloc¢ena oblacila (npr. za tista za katera namenite ve¢ denarja)
odlodite raje fizi¢en obisk trgovine ali to ni merilo?

Naceloma raje fizi¢no, se pa dogaja da vedno ve¢ preko spleta (online nakupi ponujajo
brezplacno poStnino, menjavo/vradilo denarja ¢e blago ni ok)

27. Kaksne trgovine so vam vsed, glede na velikost, obseg ponudbe (npr. ali je
pomembno, da v eni trgovini lahko dobiS oblacila, ¢evlje, modne dodatke; ali je
pomembno da so manjSe trgovine, bolj osebni stik)?

Manjse.

28. Zakaj (npr. v primeru odgovora vecje trgovine- zakaj ve€je trgovine; zakaj
manjSe trgovine;...)?

Boljsi pristop prodajalca, hiter pregled artiklov,..

29. Ali vam brezplacno stilsko svetovanje-da je samo za vas rezervirana ena ura, ter
da si za to namenjena oseba ¢as in vam svetuje, predstavlja dodano vrednost pri
obisku trgovine ali ne?

Da.
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30. Kakovostna spletna stran vam veliko pomeni?

Da.

31. Kaj je kljucni dejavnik, zaradi ¢esar se odlo¢ite na nakup oblacila?
Klju¢ni dejavnik je kakovost, cena in dizajn.

32. Kaj pa cena oblacila-¢e vam je neko oblacilo vseé, se pripravljeni za njega odsteti
ve¢ kot 300 evrov?

Da.

Intervju z Janjo TiSina §kerianc
(specialist za prodajo in velike kupce, Summit motors L jublana, d.0.0.)

1. lahko prosim predstavite? KakS$na je vasa trenutna zaposlitev?

Moje ime je Janja Tigina Skrjanc, zaposlena sem v podjetju Summit motors Ljubljana v
prodajnem odd. in sem Specialist za prodajo in velike kupce. Stara sem 42 let, poroc¢ena in
sem mati dveh izredno aktivnih otrok. Ob tempu, ki ga predstavlja sluzba in domace
okolje mi zelenega Casa za nakup oblac¢il mo¢no primanjkuje. Hitri nakupi pa Zal ne
izpolnijo moje zahtevnosti pri izboru in tako ne zadovoljijo mojih potreb.

2. Birekli, da je zaradi narave vasSega dela potreba po doloceni vrsti oblacil vecja?

DA.

3. Po kateri?

Sportno elegantni.

4. Menite, da je dovolj ponudbe obladil na slovenskem trgu za ta segment?
Srednje.

5. Kaj to¢no pogresate pri ponudbi, kaj vam ni vie¢? Cesa si Zelite ve&?

Ni mi v8e¢ zasicenost trga z nizkocenovnimi oblacili, katera ponujajo po vecini enaka
oblacila in ne zadovoljijo mojih potreb oz. me moti sre¢anje z nekom v enakih oblacilih.
Pa $e neekolosko je. Zelim si $e kako znamko, ki bi bila nekoliko draZja oz. nekje med
povpreéjem sedaj in vi§jim cenovnim razredom, z izrazito 0sebnim pristopom.

6. Bi kaj izpostavili pri ponudbi oblacil, da vam je vSec in ste zadovoljni z
ponujenim?

Ponudba dveh meni ljubim prodajaln na enem mestu. Emporium in na drugi strani
Zara.
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7. KakSen je pa va$ modni slog v prostem ¢asu?

Sporten, vendar vedno barvno in stilsko usklajen.

8. Prisegate na katero to¢no dolo¢eno BZ?

Trenutno zaradi pandemije delamo od doma in tako Sirim v vecini Sportna oblacila
znamke Under Armor. Poslovno pa trenutno izbiram predvsem po kosih in ne po tocno
doloc¢eni znamki.

9. Kaj vam je pomembno pri BZ, ki vam je vSe¢-zaradi ¢esa vam je vSe¢?

Najprej mora bit res pisana meni na kozo. Torej mora biti $portno elegantna, z SirSo
ponudbo in moznostjo medsebojnih kombinacij.

10. Kako pomembno vam je, da je ponudba omejena- omejena v smislu ponudbe
manj enakih kosov oblacil, kar pomeni manjSo moZnost pojava enakega kosa
oblacdila na drugi osebi?

Resnicno me moti poplava nizkocenovnih blagovnih znamk in povprecnosti pri
zunanjem izgledu potro$nikov in pojavnosti oz. srecavanje ljudi z enakimi kosi oblacil.
Sem mnenje, da je stil oblacenja tudi izraZa osebnost posameznika.

11. Kako pogosto pa se udeleZujete sluzbenih dogodkov, v ¢asu normalnega
poslovanja (v trenutni situaciji to ni realno)?

Priblizno Sestkrat na leto.

12. Pogosto nakupujete v tujini oblacila?

Vedno.

13. Zakaj?

Vedno i8¢em kos, ki ga pri nas ni.

14. Kako pogosto nakupujete obla¢ila-npr. kolikokrat na mesec oziroma na leto?

Vsaj 1x mesecno. Torej 12x v letu.

15. Torej ste dober potrosnik z vidika trgovin z Zenskimi oblacili in dodatki?

V kolikor bi imela ve¢ ¢asa bi bila odli¢en potrosnik. Zaradi pomanjkanja ¢asa pa sem
dale¢ od tega.
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16. Bi rekli, da nakupujete oblacila niZje cenovnega razreda, srednjega, viSjega,
kombinacijo?

Kombinacijo.

17. Katero kombinacijo?
Srednjega do visjega.

18. Od ¢esa so odvisni vasi nakupi-so premisljeni ali impulzivni- je to odvisno od
razpoloZenja, potrebe zaradi posebnih dogodkov, zaradi Zelje po urejenosti?

Pri meni impulzivnih nakupov ni. Sem premisljena oseba, ki morda dolo¢en kos tudi
veckrat pogleda.

19. Ali raje se odlocite za nakup BZ, ki jih poznate ali se odlo¢ite za nakup obla¢il
ki jih ne poznate?

Vseeno mi je.

20. Kako najpogosteje izveste/opazite za novo ponudbo na trgu? Npr. iz oglasov,
influencerji, priporocilo prijateljice, dobro urejena prodajalna, izlozba?

Ob trenutnem pomankanju Casa so to izklju¢no digitalni mediji.

21. V Katerih oglasih? Ce spletni-kateri (FB, 1G,..na lifestyle medijih), panoji,
revije-katere? Instagram in FB.

22. Vzamete kdaj v nakupovalnih srediS¢ih brezplacne lifestyle magazine in tudi
preverite ponudbo v njih?

Redko, sem ga pa zagotovo Ze prelistala.

23. Opazite reklamo na velikih reklamnih panojih?

Ne. Reklamni panoji se mi ne zdijo primerni za oblacila.

24. Ce greste kupovati oblaéila in vidite trgovino z BZ, ki vam niso poznane niti
trgovine, ali se odlocite za obisk trgovine?

Nujno.

25. Kaj pa kupovanje preko spleta? Raje kupujete preko spleta ali fizi¢no v
trgovini?

Se vedno raje fizi¢no. PreveC sem izbir¢na in nimam casa z vracili
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26. V kakSnem razmerju?
90% fizicno; 10% po spletu.
27. Zakaj?

Rajem pomerim, potipam. Ljudje smo Cuteca bitja, kar pa se z digitalizacijo izgublja na
vseh podrodjih.

28. Se za to¢no doloc¢ena oblacila (npr. za tista za katera namenite ve¢ denarja)
odlocite raje fizi¢en obisk trgovine ali to ni merilo?

Definitivno fizi¢ni obisk.

29. Kaksne trgovine so vam vSe¢, glede na velikost, obseg ponudbe (npr. ali je
pomembno, da v eni trgovini lahko dobis$ oblacdila, ¢evlje, modne dodatke; ali
je pomembno da so manjSe trgovine, bolj osebni stik) ?

Siroka ponudba, ki zajema vsa podro¢ja. Naj pa poudarim, da mojo nakupno odlogitev
zagotovo zaklju€i prodajni svetovalec, ki je po mojem mnenju najbolj zasluzen pri
zaklju€evanju prodaje in osebnem zadovoljstvu kupca.

30. Torej velikost trgovine bi izbrali?
Srednje z vsem zgoraj navedenim.

31. Ali vam brezpla¢no stilsko svetovanje-da je samo za vas rezervirana ena ura,
ter da si za to namenjena oseba ¢as in vam svetuje, predstavlja dodano
vrednost pri obisku trgovine ali ne?

Nujno in mislim, da bi morala imeti to vsaka prodajalna z oblacili. Sama bi bila najbolj
zadovoljna z osebnim pristopom na domu. Tega pri nas ni. Tako te prodajalec
personalizira in tako skrajsa tvoj nakup.

32. Kakovostna spletna stran vam veliko pomeni?
Veliko.

33. Kaj je kljucni dejavnik, zaradi €esar se odlocite na nakup oblacila?

Kakovost in cena na eni strani, prijazno in usposobljeno prodajno osebje na drugi
strani.

34. Kaj pa cena oblacila-Ce vam je neko oblacilo vSe¢, se pripravljeni za njega
odsteti ve€ kot 300 evrov?
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Sem.

Intervju z TjaSo Vogrinec
(poslovna sekretarka in lastnica spletne trgovine z buti¢nimi izdelki)

1. Selahko prosim predstavite? Kaks$na je vasa trenutna zaposlitev?

Sem Tjasa Vogrinec, 41 let stara, zaposlena kot poslovna sekretarka v podjetju z cca 40
zaposlenimi in ustanoviteljica spletne trgovine z buti¢nimi izdelki.

2. Vplivajo ta dejstva na tempo vaSega Zivljenja, na nakupne navade?

Zaradi hitrega tempa in obveznosti povezanih s kariero, druzino in gospodinjstvom se,
tako, kot velika vecina ostalih sreCujem s kroni¢énim pomanjkanjem casa, kar seveda,
med drugim vpliva tudi na nakupne navade.

3. Birekli, da je zaradi narave vasega dela potreba po doloceni vrsti oblacil
vecja?

Da, seveda. Ker sem zaposlena v podjetju, kjer je poslovni izgled zelo pomemben, so
tudi potrebe po pravilnem izboru sluzbenih oblacil vecje.

4. Po kateri?

Spros¢eno-poslovni outfit.

5. Menite, da je dovolj ponudbe oblacdil na slovenskem trgu za ta segment?
Definitivno ne.

6. Kaj toéno pogresate pri ponudbi, kaj vam ni vie¢? Cesa si Zelite ve¢?
Pri poslovnem outfitu pogreSam bolj sproS€eno, Zenstveno linijo, ki pa je Se vedno
'spodobo poslovna' (dolZina krila, pokrita ramena, globina izreza). Se pravi, da ustreza

poslovnemu okolju, a je vseeno lepa, privlacna, zenstvena, v barvah. Obicajno v
poslovnih outfitih trenutne ponudbe najdemo samo dolgo¢asne sivo-modro-¢rne tone in

.....

7.  Bi kaj izpostavili pri ponudbi oblacil, da vam je vSec in ste zadovoljni z
ponujenim?

Zenstvene obleke.
8. KakSen je pa vas modni slog v prostem ¢asu?
Sprosc¢en, udoben, mladosten.

26



9. Prisegate na katero to¢no dolo¢eno BZ?

Ne.
10. Kaj vam je pomembno pri BZ, ki vam je vSe¢-zaradi ¢esa vam je v§e¢?
Vsecnost ponudbe, barvitost, cenovna dostopnost.

11. Kako pomembno vam je, da je ponudba omejena- omejena v smislu ponudbe
manj enakih kosov oblacil, kar pomeni manjSo moZnost pojava enakega kosa
oblacdila na drugi osebi?

To mi ni pomembno, ker vsaka Zenska drugace nosi isto oblacilo.

11. Kako pogosto pa se udeleZujete sluzbenih dogodkov, v ¢asu normalnega
poslovanja (v trenutni situaciji to ni realno)?

Bolj redko.

12. Pogosto nakupujete v tujini oblacila?

Ne.
13. Zakaj?
Ker zaenkrat dobim vse potrebno v Sloveniji.

14. Kako pogosto nakupujete obladila-npr. kolikokrat na mesec oziroma na leto?

Priblizno $estkrat na leto.

15. Bi rekli, da nakupujete oblacila niZje cenovnega razreda, srednjega, viSjega,
kombinacijo?

Bi rekla srednjega cenovnega razreda.

16. Od cesa so odvisni vasi nakupi-so premisljeni ali impulzivni- je to odvisno od
razpoloZenja, potrebe zaradi posebnih dogodkov, zaradi Zelje po urejenosti?

Definitivno impulzivni. Pred dogodkom so nakupi definitivno stresni.

17. Ali raje se odlocite za nakup BZ, ki jih poznate ali se odloc¢ite za nakup oblacil
ki jih ne poznate?
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BZ, ki jo poznam, rada pa preizkusim tudi nove.

18. Kako najpogosteje izveste/opazite za novo ponudbo na trgu? Npr. iz oglasov,
influencerji, priporocilo prijateljice, dobro urejena prodajalna, izlozba?

Oglasi, prijateljica, lepa izlozba.

19. V katerih oglasih? Ce spletni-kateri (FB, 1G,..na lifestyle medijih), panoji,
revije-katere?

FB, mediji.

20. Vzamete kdaj v nakupovalnih sredis¢ih brezplaé¢ne lifestyle magazine in tudi
preverite ponudbo v njih?

Ja, tudi kdaj pa kdaj. (ko sem Se imela Cas brati)

21. Opazite reklamo na velikih reklamnih panojih?
Da..

22. Ce greste kupovati oblaéila in vidite trgovino z BZ, ki vam niso poznane niti
trgovine, ali se odlocite za obisk trgovine?

Seveda, ¢e je vSe€na izlozba vedno vstopim..

23. Kaj pa kupovanje preko spleta? Raje kupujete preko spleta ali fizi¢no v
trgovini?

Oboje.

24.V kakSnem razmerju?
60% fizi¢no, 40% on-line
25. Zakaj?

Ker Se vedno raje najprej v Zivo vidim kos oblacila, ga potipam in Sele potem pomerim.

26. Se za to¢no dolocena oblacdila (npr. za tista za katera namenite vec
denarja) odlodite raje fizicen obisk trgovine ali to ni merilo?

Ni merilo.
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27. KakSne trgovine so vam vS$ed, glede na velikost, obseg ponudbe (npr. ali
je pomembno, da v eni trgovini lahko dobis oblacdila, ¢evlje, modne dodatke; ali je
pomembno da so manjse trgovine, bolj osebni stik) ?

Meni bolj pomemben stik, stilsko svetovanje, kak uporaben namig za noSenje,
svetovanje stranki, iskrenost, ustrezljivost. Svetovanje tudi glede kombiniranja, ker si
veliko oseb (tudi jaz) kasneje ne zna kombinirati tega novega kosa iz trgovine s tistimi,
ki jih ze ima doma. Veliko Stejejo tudi tocke, ki jih kupec pridobi z nakupi in se mu
seStevajo. Pa recimo rojstvo-dnevni popust in druge pozornosti za dan zena (kozarcek
Sampanjca)... Velike trgovine, kjer je veliko vsega in prodajno osebje, ¢e ga Ze uspes
dobiti, ne ve, kako obravnavati stranko, mi niso vse¢.

28. Ali vam brezplac¢no stilsko svetovanje-da je samo za vas rezervirana
ena ura, ter da si za to namenjena oseba ¢as in vam svetuje, predstavlja dodano
vrednost pri obisku trgovine ali ne?

Definitivno ja.

29. Kakovostna spletna stran vam veliko pomeni?

Da. To je ogledalo podjetja in velikokrat faktor, ki odloc¢a, ali stranko pridobis$ ali
1zgubis.

30. Kaj je klju¢ni dejavnik, zaradi ¢esar se odlocite na nakup oblacila?
Da mi lepo stoji.

31. Kaj pa cena oblacila-¢e vam je neko oblacdilo vSec, se pripravljeni za njega
odsteti ve¢ kot 300 evrov?

Mislim, da ne.

Intervju z Kristino Fijavz

(zaposlena v banénem sektorju)

1. Selahko prosim predstavite? KaksSna je vasa trenutna zaposlitev?

Sem Kristina Fijavz, stara 34 let, mamica dveh majhnih otrok, zaposlena sem v ban¢nem
sektorju ze 10 let.

2. Vplivajo ta dejstva na tempo vasSega Zivljenja, na nakupne navade?

Zaradi sluZbe in obveznosti tudi doma se seveda sreujem s pomanjkanjem &asa. Ze v
normalnih okoli$¢inah mi obisk trgovine predstavlja prej dodatno obremenitev kot uZzitek.
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V teh Covid ¢asih pa so se moje nakupovalne navade zelo spremenile. Najve¢ kupujem
preko spleta in blagovne znamke, ki so kvalitetnejSe in ki jih poznam. Zelo tezko se
odlo¢im za kaj drugega. Kar se tice nakupovanja oblacil za otroke pa raje obiSCem
trgovino. V zadnjem obdobju kupujem tudi rabljena oblacila.

3. Birekli, da je zaradi narave vasega dela potreba po doloceni vrsti oblacil veéja?

Da.

4. Po kateri?

V postev pridejo predvsem poslovna oblacila.

5. Menite, da je dovolj ponudbe obla¢il na slovenskem trgu za ta segment?

Kupujem kvalitetna in osnovna oblacila, ki so tradicionalno poslovno elegantna oblacila in
ne ravno trendovsko/hitra moda. Ponudba je po mojem mnenju ni zadovoljiva. Opazam, da
se kosi oblacil pri poslovno elegantni modi ponavljajo.

6. Kaj toéno pogresate pri ponudbi, kaj vam ni vie¢? Cesa si Zelite ve¢ (npr. &e
odgovori za poslovna obladila ali oblacila za posebne priloZnosti)?

Ta segment se mi zdi premalo drzen in ni inovativen, predvsem v krojih, dodatkih na
oblacilih. Lahko je kos poslovno eleganten, vendar bi morali osnovni kosi imeti pridih
neke inovativnosti, da kljub osnovnemu kroju izgledajo nekaj posebnega.

6. Bi kaj izpostavili pri ponudbi oblacil, da vam je vSe¢ in ste zadovoljni z
ponujenim?

Pri blagovni znamki, ki jo najpogosteje kupujem, mi je vSec, da je dobra kvaliteta, kroji
ustrezajo moji postavi in to¢no vem katera velikost mi ustreza.

7. KakSen je pa vas modni slog v prostem ¢asu?

Sportni.

8. Prisegate na katero to¢no dolo¢eno BZ?

Da, za prosti ¢as Adidas, za poslovna oblacila S.Oliver.

9. Kaj vam je pomembno pri BZ, ki vam je vie¢-zaradi ¢esa vam je vSec?

Pri S.Oliver mi je vSe¢, da mi vecina krojev paSe na mojo postavo in moj stil oblacenja. Pri
Adidas mi je vSecC, da so oblacila udobna in mehka, popolnoma primerna za prosti ¢as in
Sport.
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10. Kako pomembno vam je, da je ponudba omejena- omejena v smislu ponudbe
manj enakih kosov oblacil, kar pomeni manjSo moZnost pojava enakega kosa
oblacila na drugi 0sebi?

To mi ni pomembno. Ce se v obla¢ilu dobro po¢utim, me ne moti, da nosi enak kos tudi
druga oseba. Ker pa kupujem drazjo blagovno znamko se to skoraj, da ne zgodi.

11. Ali nakupujete v tujini oblacila?

Ja, spletna trgovina S.Oliver posilja iz Avstrije. Ce grem na potovanje rada kupujem v
tujini.

12. Ce ja, zakaj?

Ker je stil v drugi drzavi drugacen, lahko najdem kakSen poseben kos. Hkrati imam z
nakupom oblacil v tujini, na primer na potovanju, lepe spomine na potovanje.

13. Ali pogresate kaksne BZ, ki so v tujini, vendar jih ni v Sloveniji?

Trenutno se ne spomnim nobene.

14. Kako pogosto nakupujete obla¢ila-npr. kolikokrat na mesec oziroma na leto?

Ce je razprodaja, veckrat na mesec, drugace po sezoni ali pred sezono.

15. Bi rekli, da nakupujete oblacila niZje cenovnega razreda, srednjega, viSjega,
kombinacijo?

Kombinacijo

16. Katero kombinacijo?

Srednjega in visjega.

17. Od ¢esa so odvisni vasi nakupi-so premisljeni ali impulzivni- je to odvisno od
razpoloZenja, potrebe zaradi posebnih dogodkov, zaradi Zelje po urejenosti?

Ne ocenjujem, da so moji nakupi impulzivni. Tudi v €asu razprodaj kupujem premisljeno.
To je prednost spletnega nakupovanja. Izdelke najprej pregledam katere so mi vSe€ in si jih
shranim. Potem za tisti dan zaklju¢im. Vmes premislim, ¢e kos res potrebujem in nato ga
naro¢im. Najveckrat naro¢im zaradi potrebe za posebne dogodke in zaradi urejenosti zaradi
narave dela.

18. Ali raje se odlocite za nakup BZ, ki jih poznate ali se odlocite za nakup oblacil ki
jih ne poznate?

Ki jih poznam.
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19. Kako najpogosteje izveste/opazite za novo ponudbo na trgu? Npr. iz oglasov,
influencerji, priporocilo prijateljice, dobro urejena prodajalna, izlozba?

Oglasi in priporocila.

20. V Katerih oglasih? Ce spletni-kateri (FB, 1G,..na lifestyle medijih), panoji, revije-
katere?

FB

21. Vzamete kdaj v nakupovalnih sredis¢ih brezplacne lifestyle magazine in tudi
preverite ponudbo v njih?

Nikoli

22. Opazite reklamo na velikih reklamnih panojih?
V¢asih
23. Ce greste kupovati obla¢ila in vidite trgovino z BZ, ki vam niso poznane niti

trgovine, ali se odlocite za obisk trgovine?

Seveda iz radovednosti.

24. Kaj pa kupovanje preko spleta? Raje kupujete preko spleta ali fizi¢no v trgovini?

V zadnjem obdobju preko spleta.

25. V kak$nem razmerju?

70% preko spleta, 30% fizi¢no

26. Zakaj?

Zaradi udobja in ker je tako nakup bolj premisljen. Hkrati, ¢e mi izdelek ni vSe¢, ga
enostavno vrnem.

27. Se za to¢no doloc¢ena oblacila (npr. za tista za katera namenite ve¢ denarja)
odlocite raje fizi¢en obisk trgovine ali to ni merilo?

Ker kupujem skoraj vedno enako blagovno znamko, to¢no vem katera Stevilka in kateri
kroj mi ustreza in nakup v trgovini ni potreben.

28. Kaksne trgovine so vam vSe¢, glede na velikost, obseg ponudbe (npr. ali je
pomembno, da v eni trgovini lahko dobiS$ oblacila, ¢evlje, modne dodatke; ali je
pomembno da so manjse trgovine, bolj osebni stik) ?
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Rada imam, da je vse na enem mestu. Osebni stik je pomemben.

29. Zakaj (npr. v primeru odgovora vecje trgovine- zakaj ve€je trgovine; zakaj
manjSe trgovine;...)?

Ce je trgovina manjsa je poutim bolj domace, ker se ti tudi bolj posvetijo.

30. Ali vam brezpla¢no stilsko svetovanje-da je samo za vas rezervirana ena ura, ter
da si za to namenjena oseba ¢as in vam svetuje, predstavlja dodano vrednost pri
obisku trgovine ali ne?

Da.

31. Kakovostna spletna stran vam veliko pomeni?

Da.

32. Kaj je kljuéni dejavnik, zaradi ¢esar se odlocite na nakup oblacila?

Dizajn, kakovost, prijazno osebje.

33. Kaj pa cena oblacila-¢e vam je neko oblacdilo vSec, se pripravljeni za njega odsteti
ve€ kot 300 evrov (npr. pomembnejsi kosi, plas¢i,...)?

Takih kosov nimam, ker menim, da lahko kupi§ dober kos oblacila do max. 150 EUR,
Cetudi gre za plas¢.

Intervju z Polono Cepon
(samostojno podjetnico)

1. Selahko prosim predstavite? KaksSna je vasa trenutna zaposlitev?

Sem Polona Cepon, 37 let stara, samostojna podjetnica, ki se ukvarjam osebnim
svetovanjem in terapijami, z energetskim zdravljenjem in specializacijo psihoterapije.
Imam tudi podjetje, ki se ukvarja s trzenjem ter smo uvoznik in distributer za eko-bio
proizvode za slovenski trg.

2. Vplivajo ta dejstva na tempo vasega Zivljenja, na nakupne navade?
Seveda izrazito pomanjkanje ¢asa, kar vpliva tudi na nakupne navade.

3. Birekli, da je zaradi narave vaSega dela potreba po doloceni vrsti oblacil
vedja?

Da, seveda, ¢e odstejemo Covid.

4. Po kateri?
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Oblacila za sestanke, se pravi poslovna oblacila ampak ne strogo poslovna temvec
kombinacija s casual. Morajo biti oblacila, da si lahko sama ustvarjam svoj slog. Prav
tako tudi oblacila za poslovne priloznosti.

5. Menite, da je dovolj ponudbe obla¢il na slovenskem trgu za ta segment?

Ce grem po trgovinah v Sloveniji ni dovolj ponudbe. Zato naro¢am po spletu npr.
About you, Best secret. Ampak tezava pri teh spletnih stranch je pa potrebujes zelo
veliko ¢asa, da kaj najdes...saj ponudba je Ok, vendar se mi ne da toliko ¢asa iskati, ker
nimam casa.

6. Kaj tofno pogresate pri ponudbi, kaj vam ni vie¢? Cesa si Zelite ve¢?

Pogresam en butik, kamor bi hodila, ker bi vedela, da tam dobim vse kar potrebujem.
Da bi vklju¢evala ponudba razli¢ne stvari, $portne stvari, prav tako poslovne, casual-da
dobim vse na enem mestu.

V Domzalah je bil tak je bil butik Avantgard kjer je bilo super-ker sem vse dobila na
enem mestu, vendar ne obratuje vec.

Kar sem gledala butikov po Ljubljani ali so v ponudbi zelo cenene stvari ki jih kupujejo
v Trstu ali so pa masovke, kar mi tudi ni ok. Kot so Reserved, Zara podobne, saj najdes
kaj, samo ne kupujem rada v teh masovnih ponudbah.

Zelo veliko mi pomeni osebni pristop prodajalca. Da ti pomaga, svetuje, nosi
stvari...npr. to bi bilo tebi vSec. Je pa to prej izjema kot pravilo, ko gres po trgovinah
prodajalke zelo redko sploh pristopijo do tebe.

7.  Bi kaj izpostavili pri ponudbi oblac¢il, da vam je vSec in ste zadovoljni z
ponujenim?

Ne.
8. KakSen je pa vas modni slog v prostem ¢asu?

Sporten, udoben, trendovski. Lahko so trenerke, ki so malo druga¢ne, posebne hlace-
bolj Siroke, udobne, lahko pajkice, dolgi puloverji, razli¢ne stvari.

9. Prisegate na katero to¢no doloceno BZ?

Imperial, tudi BZ kot so Tommy Hilfiger, odvisno od priloznosti. Raziskujem, da
najdem BZ, ki niso v masovni ponudbi.
Od $portnih Nike in podobne. Od buti¢nih Metamorphoza (zanimivi kroji), DO+BE.

10. Kaj vam je pomembno pri BZ, ki vam je vSe¢-zaradi ¢esa vam je vSe¢?
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Da dobro stoji na meni, udobje, kvaliteta.

11. Kako pomembno vam je, da je ponudba omejena- omejena v smislu ponudbe
manj enakih kosov oblacdil, kar pomeni manjSo moZnost pojava enakega kosa
oblacila na drugi osebi?

To mi je zelo zelo pomembno.

12. Kako pogosto pa se udelezujete sluzbenih dogodkov, v ¢asu normalnega p.
oslovanja (v trenutni situaciji to ni realno)?

Zelo pogosto.
13. Pogosto nakupujete v tujini oblacila?

Pred Covid vedno, ko sem bila v tujini.
14. Zakaj?
Ker najdem kaj novega ali pa kar ni v Sloveniji. Npr. Métivi, Twin-Set, Marine Layer.
15. Kako pogosto nakupujete oblacila-npr. kolikokrat na mesec oziroma na leto?
Sigurno vsak mesec (ne v Corona ¢asu).

16. Bi rekli, da nakupujete oblacila niZje cenovnega razreda, srednjega, viSjega,
kombinacijo?

Odvisno od priloznosti. V povpreéju bi rekla srednji-vi§ji razred. Npr. za obleko za
normalno priloznost v sluzbi tam nekje v povpre¢ju 100-150 Eurov mi je normalna
cena. So pa stvari za posebne dogodke, ki si jih pripravljen placati vec.

17. Od Cesa so odvisni vasi nakupi-so premisljeni ali impulzivni- je to odvisno od
razpoloZenja, potrebe zaradi posebnih dogodkov, zaradi Zelje po urejenosti?

Vedno starejSa kot sem, bolj premiSljeno kupujem. Vcasih so bili veliko bolj
nepremisljeni impulzivni nakupi.

18. Ali raje se odlo€ite za nakup BZ, ki jih poznate ali se odlocCite za nakup oblacil
ki jih ne poznate?

Se odloc¢im tudi za BZ, ki jih ne poznam, ¢e so mi vizualno vsec.
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19. Kako najpogosteje izveste/opazite za novo ponudbo na trgu? Npr. iz oglasov,
influencerji, priporocilo prijateljice, dobro urejena prodajalna, izlozba?

Oglasi-spletni na IG in FB.

Opazim influencerje- pri influencerjih, mi je pomembno, da ima nek image ustvarjen.
Zelo pomembno, da je na internetu, da ze vnaprej malo preverim kaj imajo, potem si
preverim Se fizi¢no.

20. Vzamete kdaj v nakupovalnih sredis¢ih brezplacne lifestyle magazine in tudi
preverite ponudbo v njih?

Ne.

21. Opazite reklamo na velikih reklamnih panojih?

Da, Ce je za oblacila in da ni prevec¢ stvari gor. Npr. Intimissimi so mi vSe¢ reklame na
panojih, ki jih vedno opazim.

22. Ce greste kupovati obla&ila in vidite trgovino z BZ, ki vam niso poznane niti
trgovine, ali se odlocite za obisk trgovine?

Da.

23. Kaj pa kupovanje preko spleta? Raje kupujete preko spleta ali fizicno v
trgovini?

Odvisno kaj kupujem. Poslovna oblacila definitivno raje fizi¢no, da vidim, kako mi stoji
medtem ko pri casual in Sportnih oblacila pa mi ni toliko pomembno...

Ker se mi ne da hoditi po teh masovnih trgovinah, raje naroCam preko spleta-pa potem
vrnem, e ni ok. Ce pa bi obstajal nek butik, kot sem prej omenila, pa bi definitivno raje
kupovala fizi¢no.

24. 'V kakSnem razmerju?

Pred Corono sem veliko ve¢ kupovala fizi¢no ko spletno.

Sedaj 20 % fizi¢no, 80% on-line.

25. Menis, da po koncu korone bo$ ponovno ve¢ kupovala fizi¢no?

Mislim, da ja. Ceprav kot sem rekla, ¢e bom nasla nek butik, kjer bo dobra ponudba in
osebje definitivno spet fizi¢no, v te masovne trgovine pa ne.
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26. Se za tocno dolocena obladila (npr. za tista za katera namenite ve¢ denarja)
odlodite raje fizi¢en obisk trgovine ali to ni merilo?

Da.

27. KakSne trgovine so vam vS$ed, glede na velikost, obseg ponudbe (npr. ali je
pomembno, da v eni trgovini lahko dobis obla¢ila, ¢evlje, modne dodatke; ali je
pomembno da so manjSe trgovine, bolj osebni stik) ?

Manjse trgovine z osebnim pristopom. Pa da je Siroka ponudba oblacil vkljucena-
Sportne, casual, poslovne, posebna oblacila...

28. Ali vam brezplac¢no stilsko svetovanje-da je samo za vas rezervirana ena ura,
ter da si za to namenjena oseba ¢as in vam svetuje, predstavlja dodano vrednost pri
obisku trgovine ali ne?

Definitivno ja, da si vzame ¢as in ti nosi stvari.

29. Kakovostna spletna stran vam veliko pomeni?

Da, zelo.

30. Kaj je kljucni dejavnik, zaradi cesar se odlocite na nakup oblacila?

Da oblacilo dobro izgleda na meni.

31. Kaj pa cena oblacila-Ce vam je neko oblacilo vSec, se pripravljeni za njega
odsteti ve¢ kot 300 evrov?

Kljuéni kosi kot so plas¢i, da.
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Priloga 3: To¢ka preloma

Tabela 1: Izracun tocke preloma (v EUR)

PRODANA VC=AVC*Q (v
Q FC (v EUR) EUR) TC (VEUR) | TR (v EUR)

0 13.627 0 13.627 0
25 13.627 1.346 14.974 2.288
50 13.627 2.693 16.320 4575
75 13.627 4.039 17.667 6.863
100 13.627 5.386 19.013 9.150
125 13.627 6.732 20.360 11.438
150 13.627 8.079 21.706 13.725
175 13.627 9.425 23.053 16.013
200 13.627 10.772 24.399 18.300
225 13.627 12.118 25.746 20.588
250 13.627 13.465 27.092 22.875
275 13.627 14.811 28.438 25.163
300 13.627 16.158 29.785 27.450
325 13.627 17.504 31.131 29.738
350 13.627 18.850 32.478 32.025
375 13.627 20.197 33.824 34.313
400 13.627 21.543 35.171 36.600
425 13.627 22.890 36.517 38.888
450 13.627 24.236 37.864 41.175
475 13.627 25.583 39.210 43.463
500 13.627 26.929 40.557 45.750

Vir: lastno delo.

Tabela 2: Razdelitev fiksnih (FC) in variabilnih stroskov (VC) za prvo leto poslovanja (v

EUR)
Variabilni stroski prvo
Fiksni stroski prvo leto |v EUR |leto v EUR
Pla¢a prodajalec 1 19.200 | Oglasevanje 12.000
Variabilni del pla¢ in
Placa prodajalec 2 19.200 | izobrazevanja 30.000
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Tabela 2: Razdelitev fiksnih (FC) in variabilnih stroskov (VC) za prvo leto
poslovanja (v EUR) (nad.)

Variabilni stroski prvo

Fiksni stroski prvo leto |v EUR |leto v EUR
Studentsko delo 1 11.520 | Prodaja blaga (35€) na leto 160.720
Studentsko delo 2 11.520 | Skupaj stroski na leto 202.720
Racunovodski servis 420

Vzdrzevanje davéne

blagajne 1.080

VzdrZevanje spletne strani 600

StroSki najemnine 30.000 | Prodana kolicina 1. leto 4,592
Spletna stran 4,500 |AVC 44,1
Placa direktor 36.000 | AVC z DDV 53,9
Skupaj strosKi na leto 134.040

Stroski na mesec 11.170

Stroski na mesec (z DDV) 13.627

Vir: lastno delo.
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Priloga 4: Seznam potrebne opreme in stro§kov priprave poslovnega prostora

Tabela 3: Seznam potrebne opreme in stroskov priprave poslovnega prostora

Postavka Cena (z DDV)

Sistem na dotik AERPOS 3435 1.083
Tipkovnica-Programabilna tipkovnica KB 3100 37
Predalnik za denar FLIP TOP CK 46 153
Prikazovalnik cen za kupce FV2029 146
Brezzi¢ni ¢italec ¢rtne kode METAPACE S-61 190
Papir za blagajniske tiskalnike 78
Naprava za preverjanje bankovcev ,,Soldi Smart” 141
Cross Point MAXUS

(varovala proti kraji blaga na izhodu) 2.399
Snemalec za tehnicna varovala 90
Varovala za oblacila in obutev (1200 kosov) 616
Zenska lutka FOB MB171U0 FRIDA (3 kosi) 867
Oprema za trgovino (obesalniki, omare, mize, garderobe,

luci) 9.100
Predpriprava prostora ( beljenje, knauf, ploscice) 2.800
SKUPAJ: 17.700

Vir: lastno delo, Cekincek (brez datuma), Pridobljena ponudba podjetia LeCom (2020), Topika
(2020).
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Priloga 5: Konkurenca

BZ Comma in s.Oliver Black Label, predstavljata neposredno konkurenco prvi BZ ter
spadati pod okrilje podjetja s.Oliver Group. V skupino s.Oliver spadajo BZ, s.Oliver,
s.Oliver Black Label, Q/S designed by, Triangle, comma, comma casual identity in
Lieberskin Berlin. Neko¢ majhna prodajalna je prerasla v eno izmed 20 najveéjih
evropskih modnih podjetij, ki je prisotno v 41 drzavah. Po svetu ima grupa 6.400
zaposlenih na 9.200 prodajnih mestih. 1z Rottendorfa je poslano tedensko maksimalno 3
milijone modnih izdelkov (s.Oliver Group, brez datuma). s.Oliver je leta 2019 praznoval
50-letnico podjetja. Fokus BZ s.Oliver Black Label in BZ Comma so predvsem poslovna
oblacila, njihova ponudba vkljucuje tudi oblacila za vsakodnevne priloznosti. Poudarek je
na kakovostnih materialih, izdelavi in detajlih.

Cisti prihodki od prodaje s.Oliver so znasali v letu 2019 21,2 milijonov evrov, relativni
padec prihodkov od prodaje druzbe v letu 2019 glede na leto 2018 je v visini 4,1 odstotne
tocke. Podjetje spada med srednje velike druzbe. V letu 2018 (2,2 milijona evrov) je glede
na leto 2015 podjetje ustvarilo skoraj 1,6 milijona evrov ve¢ dobicka. Ce pogledam leto
2019, pa je Cisti dobicek znasal le okoli 794 tiso¢ evrov kar je za 64,2 odstotnih tock manj
kot leta 2018. Kapital predstavlja od leta 2015 do 2018 visok delez v celotnih sredstvih, in
sicer v povpre¢ju kar 80%, v letu 2019 pa je padel na 41,8%. Od leta 2015 do leta 2018 je
bilo podjetje v celoti financirano iz lastniSkega kapitala, v letu 2019 pa so znaSale
kratkoro¢ne finan¢ne obveznosti 8,1% celotnih sredstev. V letu 2019 je bilo v podjetju
zaposlenih 160 ljudi. Obrat zalog v letu 2019 je znaSal v povprecju 71 dni. Profitna marza
je naraScala v preucevanem obdobju od 2015 do 2018, in sicer je znaSala v letu 2018 10%,
v letu 2019 je je bistveno padla in je znasala le 3,8%. Zaloge v letu 2018 znasajo skoraj
23% celotnih sredstev v letu 2019 pa le se 12,9% celotnih sredstev. V letu 2018 je ROE
znasal 30,3% in ROA 23,7% v 2019 pa je bil bistven padec kazalnikov ROE je znaSal
11%, ROA pa 6,1%. PospeSen koeficient likvidnosti je dokaj visok saj znasa v letu 2018
2,16, kar nakazuje na dejstvo, da podjetje za tekoce poslovanje ni imelo likvidnostnih
tezav, v letu 2019 pa je padel in je znasal le $e 0,81. Cisti prihodki od prodaje podjetja na
domacem trgu v letu 2019 so znasali dobri 18 milijonov in so predstavljali 5,18% Ccistih
prihodkov od prodaje celotne panoge v letu 2019. Ce ocenimo v grobem, naj bi v letu 2019
Cisti prihodki od prodaje BZ Comma znasali dobrih 3,9 milijona evrov (po podatkih
navedenih v letnem porocilu naj bi delez BZ Comma predstavljal 21% v skupni prodaji
skupine ) in ¢isti prihodki od prodaje BZ s.Oliver BLAB 3,4 milijona evrov (delez 18%
celotne prodaje). Ce izhajamo iz teh podatkov, potem predstavlja trzni delez v ¢istih
prihodkih od prodaje BZ Comma 1,09% panoge in trzni delez 0,93% BZ s.Oliver BLAB v
¢istih prihodkih od prodaje celotne panoge (GVIN).
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BZ Fracomina predstavlja neposredno konkurenco drugi BZ, Se posebno na podroc¢ju
dzinsa. BZ Fracomina je italijanska BZ, ki prav tako spada v srednje-visji cenovni razred.
Njihova strategija je, da sledijo modnim smernicam ter da so kljub temu njihova oblacila
funkcionalna, kakovostna, udobna ter da se prodajajo po sprejemljivi ceni.

Fracomina v Sloveniji spada pod okrilje podjetja SPORTINA Bled d.o.o0.. Podjetje je bilo
ustanovljeno leta 1990 in spada glede na velikost podjetja med velike enote in je v letu
2019 zaposlovalo 332 ljudi. Podjetje Sportina kot svoje konkurenc¢ne prednosti izpostavlja
dobre lokacije, odli¢cne blagovne znamke, uspesno prodajo, ucinkovito logistiko ter dobre
odnose z dobavitelji ter usmerjenost h kupcu. Podjetje se na dogodke na trgu odziva z
znizevanjem stroSkov in novo trzno strategijo, ki daj poudarek na trZenje skozi »outlet«
prodajalne in pospeSevanje prodaje cenejSih BZ (GVIN, letno porocilo).

Finanéni podatki so podani za celotno druzbo Sportina Bled, pod okrilje katere spada tudi
BZ Fracomina. Na podlagi analize poslovanja podjetja, ne moremo opredeliti kakSen je
dejanski obseg prodaje BZ Fracomina znotraj skupine. Opredelimo lahko le uspesnost
skupine kot celote. Cisti prihodki od prodaje Sportina Bled so znasali v letu 2019 dobrih 65
milijonov evrov, relativni padec prihodkov druzbe v letu 2019 glede na leto 2018 je bil v
visini 5,3 odstotnih tock. Z maloprodajo je druzba v letu 2018 ustvarila 18,9 milijona
prometa, kar je 28,9% v celotnih prihodkih. Cisti prihodki od prodaje so se v letu 2019
glede na leto 2015 povecali tako absolutno (20,6 milijonov evrov) kot relativno. V letu
2019 je druzba ustvarila za 1,1 milijona evrov, kar je za kar 70,6 odstotnih to¢k manj kot
leta 2018. Obrat zalog v letu 2019 je znaSal v povprecju dobrih 50 dni, kar pomeni da se
zaloge obrnejo v povprecju 7 krat letno. Profitna marZza pada v preu¢evanem obdobju od
2015 do 2019. V letu 2019 je za 3,9 odstotne tocke nizja kot v letu 2018. V letu 2015 je
znasala 9,1% v letu 2019 pa le 1,7%. ROE je bil zelo visok in je znasal v letu 2018 kar
92,1%, ROA pa nizek in je znaSal 8,2%. V letu 2019 je ROE ob¢utno padel in je znasal le
7,1%, ROA pa 1,6%. Tudi pospeSeni koeficient je precej nizek, saj v letu 2019 znasa le
0,2, kar lahko nakazuje na likvidnostne teZzave podjetja. Tudi denarna sredstva v celotnih
sredstvih predstavljajo v letu 2019 le 0,4% celotnih sredstev, kar znasa 346 tiso¢ evrov. V
prid likvidnosti podjetja je v letu 2018 govorilo razmerje med neto dolgom in EBITDA, saj
je bil dokaj nizko v letu 2018 in je znaSalo 1,49 ter je za 5 odstotnih tock nizje kot v letu
2017. V letu 2019 se je povecal na 3. V letu 2018 je predstavljal celotni dolg 26% celotnih
sredstev, leta 2019 pa 33celotnih sredstev. Rast EBITDA-ja naj bi bil rezultat organske
rasti, posledica razvoja BZ Marx in stroskovne optimizacije ekonomije obsega od leta
2016 naprej. Cisti prihodki od prodaje podjetja v letu 2019 so predstavljali kar 18,1% ¢&istih
prihodkov od prodaje celotne panoge v letu 2019. Vendar, ¢e vzamemo podatek za domaco

R

(GVIN).
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Spanska BZ Zara je eno najve&jih svetovnih modnih podjetij. Pripada skupini Inditex, ki
je prav tako vodilna svetovna skupina, na podro¢ju maloprodaje. Imajo edinstven sistem in
strategijo. Zaro je ustanovil Amancio Ortega leta 1975 in je vodilna BZ med znamkami v
skupini Inditex, saj predstavlja kar 70% prodaje druzbe. V omenjeno skupino spadajo Se
BZ Pull&Bear, Massimo Dutti, Bershka, Stradivarius, Oysho, Zara Home and Uterqiie
(Business of fashion, brez datuma).

Podjetje je dosledno delovalo kot pionirka hitre mode, ki temelji na visoko odzivni dobavni
verigi. Mnogo dejavnikov je vplivalo na uspeh podjetja, vendar klju¢ni dejavnik ta, da so
dali stranke vedno na prvo mesto. Ze na samem zacetku so opredelili strategijo, ki je
temeljila s na svojih strankah. Njihove temeljne vrednote so: lepota, jasnost,
funkcionalnost in trajnost. Zarina velika prednost je hitrost. Zenska linija je razdeljena e
na Zara TRF, katera je namenjena predvsem mlajSim Zenskam in najstnicam, saj Se
ponudba razlikuje od druge linije oblacil. Pri podjetju Zara so v zacetku poslovanja
prodajali nizkocenovne proizvode, kateri so bili podobni popularnim izdelkom iz mode
visjega cenovnega razreda (Martin Roll business & brand leadership, 2019).

Finan¢ni podatki za leto 2019 za podjetje Zara niso na voljo, tako so zadnji uposStevani
podatki za leto 2018. Cisti prihodki od prodaje Zare so od leta 2015 do leta 2018 leta zrasli
z 17,7 milijona evrov na 25,5 milijona evrov, kar pomeni relativno rast za 44 odstotnih
toCk. Zara spada med srednje enote in je v letu 2018 Stela 146 zaposlenih. EBITDA se je v
preu¢evanem obdobju zmanj$ala tako relativno kot tudi v absolutnem znesku, za slabih 0,7
milijona evrov. V letu 2018 je bil delez EBITDA med Cistimi prihodki od prodaje 5,6%,
kar je za dobrih 6 odstotnih to¢k manj kot v letu 2015. Cisti poslovni izid obradunskega
obdobja sicer pozitiven (0,9 milijonov evrov v letu 2018), ampak je relativno gledano
glede na leto 2017 precej padel, in sicer za 35,7 odstotnih to¢k. Gledano v celothem
sredstvi predstavlja v povprecju 34,4% celotnih sredstev, vendar se je leta 2018 glede na
leto 2015 vec kot prepolovila. Leta 2018 predstavlja delez zalog le 19,6% glede na celotna
sredstva, v letu 2015 pa je znaSal kar 46,2% celotnih sredstev. Kar Se dodatno potrjuje
dejstvo, da je Zarin sistem z upravljanjem zalog daje vecji poudarek gospodarnega
poslovanja. Podjetje ima zelo visok deleZ denarnih sredstev med vsemi sredstvi v letu 2018
kar 57,7%, kar znasa 4,7 milijona evrov. Celotni dolg glede na celotna sredstva podjetja
pada in je v letu 2018 predstavljal 27,1% celotnih sredstev. Profitna marza podjetja po letih
pada, tako je znaSala v letu 2015 9,2% v letu 2018 pa le Se 3,5%. Zaloge so se v letu 2018
v povpredju obrnile na 39 dni, zaloge se z leti hitreje menjajo. Cista donosnost kapitala v
letu 2018 znaSa 39%, in Cista donosnost sredstev 11,7%. Oba kazalnika sta glede na
prej$nja leta moéno padla in sicer ROE je znasal v letu 2017 123,6% ter ROA 24%. Cisti
prihodki od prodaje podjetja v letu 2018 so predstavljali 7,3% cistih prihodkov od prodaje
celotne panoge v letu 2018 (GVIN).
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Tabela 4: Analiza konkurence

Blagovna Podobnosti konkurenta s Razlike konkurenta glede na
Podjetje znamka preucevano priloZnostjo preucevano priloZnost
razvejenost prodajne mreze
po Sloveniji
kakovostni materiali in prevladuje klasicen stil
kakovostno izdelana prepoznavnost blagovnih
. Comma, L
s.Oliver s Oliver oblacila; znamk
SLO ' strategija trajnostnega velikost podjetja po prihodkih
BLAB - . .
razvoja BZ, Stevilo zaposlenih
cenovni razred oblagil ponudba obla¢il BZ tudi
nizjega cenovnega razreda
visok trzni delez
ni samostojnih prodajaln, le
koticki v prodajalnah
Sportina;
dober dizajn oblacil; razvejenost prodajne mreze
kakovostni  materiali  in po Sloveniji;
SPORTI . . . .. . .
Fracomina kakovostno izdelana veliko podjetje po prihodkih;
NA Bled .. .. .
obladila; Stevilo zaposlenih;
cenovni razred oblacil vi§ji trzni delez;
ponudba ostalih BZ oblacil
nizjega in visjega cenovnega
razreda
Podjetje | Blagovna Prednosti konkurenta v Slabosti konkurenta v
znamka primerjavi z preu¢evano primerjavi z preucevano
priloZnostjo priloZnostjo
razvejenost prodajne klasi¢en dizajn oblacil,;
s.Oliver Comma, mreze po Sloveniji; premalo svezih dizajnov;
SLO s.Oliver pre'poznavvnost BZ veliko podjetje- pocasnejse
velik delez obstojecih L
BLAB reagiranje na spremembe

strank;
veC sredstev na razpolago za
oglaSevanje;
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Tabela 4: Analiza konkurence (nad.)

SPORTI
NA Bled

Fracomina

razvejenost prodajne mreze
po Sloveniji;

prepoznavnost BZ;

vedji
strank;

vec sredstev na razpolago za
oglasevanje;

velik poudarek na dzinsu-
prepoznavnost BZ po tem

delez  obstojecih

ni samostojnih prodajaln, le
Koticki v
Sportina;
zaradi velikih prodajaln in
vklju€enih veliko BZ v le-te,
je postrezba strank slabsa

prodajalnah

PriloZnosti za preucevano

Nevarnosti za preucevano

priloZnost priloZnost
gospodarska rast - konkuriranje obstojecih
poveCanje  razpoloZljivega podjetij z nizjimi cenami;
dohodka gospodinjstev; - visoka konkurenca podjetij na
rast trga- trzne niSe trgu;

poslovnih oblacil in oblacil
za posebne priloZznosti;

rast zanimanja za ponujene
BZ;

umik vecjih BZ iz trga;

pojav novih substitutov;
nizko zanimanje za BZ;

poslabsanje kakovosti
materialov in izdelave
oblacil;

COVID oz. podobne situacije
— zaprtje trgovin;

nizje = povprasevanje  po
oblacilih zaradi situacij kot je
COVID,
gospodarske rasti in potrosnje

posledi¢no upad

Prirejeno po Drnovsek, Stritar in Vahcic¢ (2005).
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Priloga 6: Trendi gibanja v trgovini na drobno

Na sliki 1 so prikazana nihanja v trgovini na drobno po razli¢nih ekonomskih kazalcih, in
sicer: obseg zalog, obseg prodaje, prodajne cene, poslovni polozaj in kazalnik zaupanja v
trgovino na drobno.

Slika 1: Poslovne tendence v trgovini z nezivili, originalni podatki po SKD dejavnostih od
januarja 2015 do marca 2020
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Vir: SURS (2020).
Priloga 7: Gibanje prihodka od prodaje v primerjavi z gospodarsko krizo

Na sliki 2 je prikazan prihodek od prodaje na trgu oblacil, na sliki 3 pa je prikazano gibanje
BDP, kon¢na potrosnja in razpoloZljiv dohodek med leti. Iz grafov je razvidno, da v letih,
ko je bil izrazit padec BDP-ja so bili tudi ob¢utnejsi padci prihodkov od prodaje oblacil.

Slika 2: Prihodek od prodaje oblacil v obdobju 2008-2018
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Vir: SURS (2020).
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Slika 3: Primerjava gibanja BDP, koncne potrosnje in razpolozljivega dohodka
gospodinjstev, tekoce cene, Slovenija
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Vir: SURS (2020).
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Priloga 8: Raziskava glede uporabe interneta, vpliva spletnih oglasov na potrosnika
ter povprecna viSina potrosnje gospodinjstva za oblacila

Glede na raziskave, je v prvem cetrtletju leta 2019 redno uporabljalo internet 83% oseb.
(Zupan, 2019a). V obdobju od aprila 2018 do marca 2019 je prek spleta nakupovalo 56%
16-74 letnikov (v letu 2017-2018: 51%) (Zupan, 2019b). Delez e-kupcev se je povecal
glede na prejs$nja leta v vseh starostnih skupinah prebivalcev: med 25-34-letniki na 78%,
med 16-24-letniki na 77 odstotkov, med 35-44-letniki na 71%, med 45-54-letniki na 56%.
Najvec e-kupcev je tako kot v prejSnjih letih kupovalo prek spleta oblacila, Sportno opremo
ali obutev, in sicer 43% (v 2017-2018: 46%). Glavna motiva za spletno nakupovanje je bil
prihranek ¢asa in denarja. 76% e-kupcev je povedalo, da so s spletnim nakupom prihranili
¢as, 63% pa da so prihranili denar (SURS, brez datuma b). Z naras¢anjem Stevila oseb, ki
uporabljajo internet, nara$c¢a tudi deleZ oseb, ki uporabljajo internet za nakupovanje ali
narocilo storitev prek interneta. Tako se spremembam nakupovalnih navad prilagajajo tudi
podjetja. V letu 2018 je del svojega prihodka ustvarilo s prodajo prek spletne strani 21%
podjetij z vsaj 10 zaposlenimi. 34% oseb v starosti 16-74 let, ki so v letu 2018 uporabljali
internet (teh je bilo 84%), vendar v tem letu niso nakupovali prek spleta. 70% teh oseb ni
kupovalo prek spleta zato, ker raje nakupujejo osebno, tako, da vidijo izdelek oz. so zvesti
klasiénim trgovinam ali navadam. (Zupan, 2019b).

Po zadnjih raziskavah Mediane, se je izkazalo, da imajo spletni oglasi mocan vpliv na
uporabnikovo izkusnjo in dojemanje dolocene spletne strani in BZ, ki jo oglas oglasuje. Za
kar dobri dve tretjini vprasanih, spletni oglasi zmanj$ujejo moznost obiska na to spletno
stran in negativno vplivajo na potrosnikovo mnenje o tej spletni strani. 88 odstotkov
uporabnikov interneta preskoci oglas takoj, ko je to mozno. 54% uporabnikov ima tudi
names$c¢en dodatek kot je AdBlocker, ki je namenjen blokiranju oglasov. Kar tri Cetrtine
vprasanih menijo, da so s spletnimi oglasi bombardirani (Mediana, 2020). Pri raziskavi
tiskanih medijev so prisli do izsledka, da je 36% odraslih v starosti od 15-75 let opazilo
oglase v dnevnih revijah ali ¢asopisih. 18% odraslih se je na oglasevanje v dnevnih revijah,
Casopisih ali prilozenih letakih odzvalo (Mediana, 2019). Iz analize intervjujev je razvidno,
da niti ena od sedmih vprasanih ne zazna oglasa iz tiskanih medijev.

V letu 2018 so gospodinjstva v povprecju za oblacila in obutev zapravila 1.315 evrov, kar
znese povprecno na Clana gospodinjstva 530 evrov (gospodinjstva v Sloveniji so v letu
2018 stela povpreéno 2,5 ¢lana, razlika pa hodi zaradi zaokroZevanja). V celotnih izdatkih
gospodinjstev znasa struktura v povprec¢ju 6,7% (Kek, 2019)
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Priloga 9: Finan¢ni podatki in izracuni za panogo

Tabela 5: Pridobljeni podatki iz bilanc stanja in izkazov poslovnih izidov med leti 2013-2018 za panogo G 47.710

2013 2014 2015 2016

Kategorija/ Leto Vrednost Struktura Vrednost Struktura | Sprememba Vrednost Struktura | Sprememba | Vrednost Struktura | Sprememba
Sredstva 162.866.101 100,0% | 148.806.088 100,0% -8,6% 140.962.674 100,0% -5,3% | 161.870.859 100,0% 14,8%
Opredmetena osnovna sredstva 3.800.052 2,3% 34.734.021 23,3% 814,0% 31.301.618 22,2% -9,9% | 33.151.045 20,5% 5,9%
Dolgoro¢na sredstva 63.112.552 38,8% 47.412.640 31,9% -24,9% 56.919.431 40,4% 20,1% 58.160.815 35,9% 2,2%
Kratkoro¢na sredstva 99.193.942 60,9% | 100.437.829 67,5% 1,3% 82.658.461 58,6% -17,7% | 102.357.587 63,2% 23,8%
Zaloge 46.805.338 28,7% 46.103.623 31,0% -1,5% 46.077.455 32,7% -0,1% | 48.211.729 29,8% 4,6%
Kratkoro¢ne poslovne terjatve 25.895.807 15,9% 23.463.800 15,8% -9,4% 16.417.278 11,6% -30,0% | 27.253.486 16,8% 66,0%
Kratkoro¢ne poslovne terjatve do kupcev 7.396.018 4,5% 6.375.869 4,3% -13,8% 5.715.753 4,1% -10,4% 9.999.868 6,2% 75,0%
Denarna sredstva 22.518.488 13,8% 24.025.527 16,1% 6,7% 15.582.141 11,1% -35,1% | 21.661.489 13,4% 39,0%
Kapital 38.332.641 23,5% 27.694.681 18,6% -27,8% 33.685.828 23,9% 21,6% | 41.219.621 25,5% 22.4%
Dolgoroéne obveznosti 17.010.379 10,4% 21.063.706 14,2% 23,8% 37.301.414 26,5% 77,1% | 36.337.983 22,4% -2,6%
Kratkoroéne obveznosti 101.848.595 62,5% 95.462.605 64,2% -6,3% 65.669.808 46,6% -31,2% 78.034.014 48,2% 18,8%
Kratkoro¢ne finan¢ne obveznosti 39.652.363 24,3% 39.061.231 26,2% -1,5% 13.249.436 9,4% -66,1% 16.240.699 10,0% 22,6%
Kratkoro¢ne poslovne obveznosti 62.196.232 38,2% 56.401.374 37,9% -9,3% 52.420.372 37,2% -7,1% | 61.793.315 38,2% 17,9%
Kosmati donos od poslovanja 275.947.433 100,0% | 270.082.533 100,0% -2,1% | 276.433.601 100,0% 2,4% | 318.530.863 100,0% 15,2%
Celotni prihodki 278.065.293 100,8% | 271.879.332 100,7% -2,2% | 280.087.857 101,3% 3,0% | 320.592.984 100,6% 14,5%
Cisti prihodki od prodaje 274.442.993 99,5% | 267.509.930 99,0% -2,5% | 275.097.872 99,5% 2,8% | 316.952.668 99,5% 15,2%
Stro$ki blaga, materiala in storitev 226.765.616 82,2% | 220.682.831 81,7% -2,7% | 223.040.930 80,7% 1,1% | 254.557.651 79,9% 14,1%
y;agjf:na;‘gef;zi"e}ﬁi Jp materiala ter stroskd 163571857 | oo, | 158681648 58.8% 3,0% | 164.070.743 59.4% 3,4% | 190.975.302 60.0% 16,4%
Stroski dela 34.462.245 12,5% 33.103.521 12,3% -3,9% 32.552.063 11,8% -1,7% | 37.260.262 11,7% 14,5%
Odpisi vrednosti 9.093.256 3,3% 7.270.114 2,7% -20,0% 5.626.574 2,0% -22,6% 6.773.615 2,1% 20,4%
Amortizacija 6.974.563 2,5% 6.358.579 2,4% -8,8% 5.247.769 1,9% -175% |  6.062.179 1,9% 15,5%
EBITDA 12.859.950 4,7% 14.410.674 5,3% 12,1% 19.312.847 7,0% 34,0% 25.201.118 7,9% 30,5%
Dobicek/izgube iz poslovanja (EBIT) 3.766.694 1,4% 7.140.560 2,6% 89,6% 13.686.273 5,0% 91,7% | 18.427.503 5,8% 34,6%
Finan¢ni odhodki iz finan¢nih obveznosti 2.385.416 0,9% 2.528.240 0,9% 6,0% 1.213.998 0,4% -52,0% 1.393.153 0,4% 14,8%
Cisti poslovni izid obra¢unskega obdobja -868.668 -0,3% -10.158.981 -3,8% - 14.500.317 5,2% - 14.636.460 4,6% 0,9%
St. aktivnih podjetij po dejavnosti G47.710 676 678 0,0% 680 661
Povpreéno §t.zaposlenih v dejavnosti 1.956 1.896 0,0% 1.742 2.247
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Tabela 5: Pridobljeni podatki iz bilanc stanja in izkazov poslovnih izidov med leti 2013-2018 za panogo G 47.710 (nad.)

2017 2018 2019 2015-2019

Kategorija/ Leto Vrednost | Struktura | Sprememba | Vrednost | Struktura | Sprememba | Vrednost | Struktura | Sprememba | Povpreéna struktura | CAGR
Sredstva 171.158.542 100,0% 5,7% | 190.450.645 100,0% 11,3% | 291.493.495 100,0% 53,1% 100,0% | 19,9%
Opredmetena osnovna sredstva 32.338.348 18,9% -2,5% | 34.791.822 18,3% 7,6% | 130.318.515 44,7% 274,6% 20,8% | 42,8%
Dolgoro¢na sredstva 60.254.183 35,2% 3,6% 75.319.950 39,5% 25,0% | 171.657.058 58,9% 127,9% 42,0% | 31,8%
Kratkoro¢na sredstva 109.685.979 64,1% 7,2% | 113.971.171 59,8% 3,9% | 119.031.572 40,8% 4.4% 57,3% 9,5%
Zaloge 50.586.886 29,6% 49% | 51.011.123 26,8% 0,8% | 53.361.139 18,3% 4,6% 274% | 3,7%
Kratkoro¢ne poslovne terjatve 21.706.307 12,7% -20,4% | 21.760.853 11,4% 0,3% | 20.945.243 7,2% -3,7% 12,0% | 6,3%
Kratkoro¢ne poslovne terjatve do kupcev 9.340.406 5,5% -6,6% | 12.662.290 6,6% 35,6% 8.114.562 2,8% -35,9% 50% | 9,2%
Denarna sredstva 26.665.598 15,6% 23,1% | 32.872.952 17,3% 23,3% | 38.866.905 13,3% 18,2% 14,1% | 25,7%
Kapital 49.140.913 28,7% 19,2% | 68.353.343 35,9% 39,1% | 72.472.716 24,9% 6,0% 27,8% | 21,1%
Dolgoro¢ne obveznosti 31.762.065 18,6% -12,6% | 20.102.154 10,6% -36,7% | 104.456.473 35,8% 419,6% 22,8% | 29,4%
Kratkoroéne obveznosti 84.200.481 49,2% 7,9% | 95.885.373 50,3% 13,9% | 108.696.234 37,3% 13,4% 46,3% | 13,4%
Kratkoro¢ne financne obveznosti 14.240.692 8,3% -12,3% 17.929.957 9,4% 25,9% 27.480.364 9,4% 53,3% 9,3% | 20,0%
Kratkoro¢ne poslovne obveznosti 69.959.790 40,9% 13,2% | 77.955.416 40,9% 11,4% | 81.215.870 27,9% 4.2% 37,0% | 11,6%
Kosmati donos od poslovanja 350.773.890 100,0% 10,1% | 358.814.137 100,0% 2,3% | 362.885.102 100,0% 1,1% 100,0% | 7,0%
Celotni prihodki 351.745.482 100,3% 9,7% | 360.629.781 100,5% 2,5% | 365.438.238 100,7% 1,3% 100,7% | 6,9%
Cisti prihodki od prodaje 349.366.712 99,6% 10,2% | 347.801.718 96,9% -0,4% | 360.098.172 99,2% 3,5% 98,9% | 7,0%
Stroski blaga, materiala in storitev 280.552.909 80,0% 10,2% | 278.890.853 77,7% -0,6% | 279.461.317 77,0% 0,2% 79,6% | 58%
g‘;aﬁﬁ’fna:g?ﬁq 212?; o materiala ter stroski | 516 954 663 60.1% 10,4% | 201.428.186 56 10 -4,5% | 208.808.741 57 5% 3.7% sa0v | 620
Strogki dela 42.597.777 12,1% 14,3% | 47.019.285 13,1% 10,4% | 47.702.142 13,1% 1,5% 12,2% | 10,0%
Odpisi vrednosti 7.502.291 2,1% 10,8% 7.328.187 2,0% -2,3% | 19.675.734 5,4% 168,5% 2,1% | 36,7%
Amortizacija 6.145.379 1,8% 1,4% 6.457.507 1,8% 51% | 18.257.731 5,0% 182,7% 1,8% | 36,6%
EBITDA 26.222.489 7,5% 41% | 32.005.980 8,9% 22,1% | 34.502.926 9,5% 7,8% 7.8% | 15,6%
Dobicek/izgube iz poslovanja (EBIT) 18.720.198 5,3% 16% | 24.677.793 6,9% 31,8% | 14.827.192 4,1% -39,9% 57% | 2,0%
Finan¢ni odhodki iz finan¢nih obveznosti 2.593.341 0,7% 86,1% 2.045.568 0,6% -21,1% 4.640.259 1,3% 126,8% 0,5% | 39,8%
Cisti poslovni izid obratunskega obdobja 13.346.576 3,8% -8,8% | 16.906.105 4,7% 26,7% 8.892.290 2,5% -47,4% 4,6% | -11,5%
St. aktivnih podjetij po dejavnosti G47.710 657 623 596
Povpreéno §t.zaposlenih v dejavnosti 2.255 2.454 2.223

Vir: lastno delo, GVIN (2020), Si-Stat (2020).
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Tabela 6: Kazalniki uspesnosti poslovanja panoge med leti 2014-2019

Povpredje

Kazalnik\ Leto 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2015-2019
Bruto marza 17.5% 18,9% 19,7% 19.7% 19.8% 22 4% 20,1%
EBITDA marza 5.4% 7.0% 8.0% 7.5% 9.2% 9.6% 8.3%
EBIT marza 2.7% 5.0% 5.8% 5.4% 7.1% 4.1% 5.5%
Profitna marza -3.8% 5.3% 4.6% 3.8% 4.9% 2.5% 4.2%
ROE -30.8% 47.2% 39.1% 29,5% 28.8% 12,6% 31,5%
ROA -6,5% 10,0% 9.7% 8.0% 9.4% 3.7% 8.1%
ROS -3.8% 5.3% 4.6% 3.8% 4.8% 2.5% 4.2%
Celotni dolg/lastniski kapital 217.1% 150.1% 127 6% 93.6% 55.6% 182.1% 121.8%
Celotni dolg/celotna sredstva 40,4% 35,9% 32.5% 26,9% 20,0% 45 3% 32.1%
Neto dolg/ EBITDA 251 1,81 1,23 0,74 0.16 2,70 1,33
CAPEX (bruto) -9.341.333 1475456 7.303.563 | 8238747 | 21523274 | 114594 839 | 30.627.176
CAPEX (neto) -15.699.912 9.506.791 1.241.384 | 2.093.368 | 15.065.767 | 96.337.108 24 848 884
Obrat zalog (3t. dni) 106.9 102.5 90,1 87.6 92.1 91.2 92,7
Koeficient obracanja zalog 34 3.6 4.1 42 3.9 4.0 3.9
Obrat terjatev (5t. dni) 33,7 26,5 25,1 256 22,8 216 243
Obrat terjatev do kupcev (5t. dni) 94 8.0 9.0 10,1 115 10,5 9.8
Koef obratanja terjatev do kupcev 38.8 455 403 36,1 316 347 37.6
Koef obratanja poslovnih obveznosti 3.7 41 4.5 43 3.8 3.5 4.0
Obrat poslovnih obveznosti (3t. dni) 98.1 89.0 81,9 85,7 96.8 103.9 91,5
Kratkoro&ni koeficient likvidnosti 1,05 1,26 131 1,30 1,19 1,10 1,23
Pospeteni koeficient likvidnosti 0.57 0.56 0.69 0.67 0.66 0.60 0.64
Povprecen dobicek / podjetje -14 984 21.324 22143 20314 27.137 14.920 21.168
Povpreéna celotna sredstva / podjetje 229 847 213.065 229.072 253 447 290.216 404316 278.023
Povpreéni prihodek / podjetje 401.002 411.894 485.012 535381 578.860 613.151 524 860
Povpretno Stevilo zaposlenih / podjetje 2.8 2.6 3.4 34 3.9 3.7 34
Povpretna sredstva / zaposlenega 82.172 83.194 67.384 73.844 73.678 108.399 81.300
Povreéni prihodek / zaposlenega 143 361 160.830 142 672 155 988 146.956 164.390 154167
Povpreéni dobicek / zaposlenega -5.357 8326 6514 5919 6.889 4.000 6.330
Indeks rasti panoge
(verizni indeks prihodkov panoge) 97.8 103.0 1145 109.7 102.5 1013 1062

Vir: lastno delo, Drnovsek , Stritar in Vahcic (2005), Iglicar, Hocevar in Groff (2017), Pucko

(2006), GVIN (2020).
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Priloga 10: Finan¢ne projekcije

Tabela 7: Financne projekcije

PROJEKCIJE 2014 ©
Mesec Leto
0BDOBJE: -1 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 | 1] Il IV V | DRUGI PODATKI
Izpis bilanc | Priprava za tisk
BILANCA STANJA
SREDSTVA 100000| 93932; 67401 B85206; B0635 785041 TEITI] T2b9Q: THS96 TOMDB: GOTIT. 6O472| 60072 41400: 20473 10M61: 5455
SREDSTVA (RAZEN DENARJA)  1T700| 67184; 66668: 66151 65419 64603 64006 63570: 6304 62530: 62022] 61505) 61505 55311: 50016 50000: 50000
NEOPREDMETENA SREDSTVA 0 0 0
OPREDMETENA OSNOVNA SREC 17700 17184; 18668
FINANGNE NALOZBE 0 0 [
TERJATVE IZ POSLOVANJA 0 0 0
ZALOGE MATERIALA / TRGOVSKE O 50000; 50000
ZALOGE PROIZVODOY 0 0 0
DENAR 82300 26743; 20733: 19135 17008: 15516 13901 12286; 9329: 4542
OBVEZNOSTIDO VIROV :
SREDSTEV 100000) 93932; B7401: 05286 82643: 00635 T8504: TEI73; T2099: T1596
KAPITAL 100000 93469: B6930: 04026 $1335: 79204 TTO73: T4%41: TH710: T0059
OSNOVMI KAPITAL 100000 1 100000
ZADRZANI DOBICEK 0 251
DOLG 0 1537
OBVEZMOSTI IZ FINAMCIRANJA 0 0
QBVEZNOSTI IZ POSLOVANJA 0 1537

IZKAZ POSLOVNEGA IZIDA

PRIHODKI FOSLOVANJA
PROIZVAJALNI STROSKI

AMORTIZACIJA

KOSMATI DOBICEK IZ PRODAJE
STROSKI PRODAJE
STROSKI UPRAVE

DOBICEK IZ POSLOVANJA

PRIHODKI FINANCIRAMNIA

ODHODKI FINANCIRAMJA

DOBICEK IZ REDNEGA DELOVANJA

IZREDNI PRIHODKI

IZREDNI CODHODKI

DOBICEK PRED DAVKI

DAVEK 0D DOHODKA 0,19 Davek od dohodka PO
CISTI DOBICEK 6531 53T 011 a601] M 21 13 21T 9651 4451] A4 UAM[ 3280 2T010) 21021 104107 4808

IZKAZ DENARNIH TOKOV

DENAR KONEC OBDOBJA 5300|2748 170087 155167 13001 122860 93207 8542 76510 G716 139107 295437 398397 4545

CISTI DOBIGEK g3 I I T T L T T S e T )

AMORTIZACIIA 5ib 5iglhi6l 516l 5ib 5i6 5161 b BIEATRHE TR [

POVECAMJE DOLGA 453 4 [} 0 R [ I

POVEGANJE KAPITALA (BREZ DOBICKA) ] ] [ [} ] [ [ ] [ ] [ ] [

POVECAMJE SREDSTEV (BREZ DEMNAR.| 50000 ] [ [} ] [ [ ] [

DENARNI TOK L7 LI L TR T - L

POVPRECNO STEVILO ZAPOSLENIH V OBDOBJU

POVPREENO STEVILO ZAPOSLENIH YV d 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3

ANALIZA RAZMERIJ DO DRZAVE IZ NASLOVA DDV

TERJATVE ZA DDV KONEC OBDOBJA 449 418 3T OITBOIT T MU M2 333 38890 3388 4139 4139 BB 044 4064 4188

OBVEZNOSTI ZADDV KOMEC OBDOBJA| 4612 4612 4826 5041 5140 5148 58 4612 5470 5470 5470 6006| 6006 5033 540 5660 5885

SALDO IZ NASLOVA DDV B I O A T L T

NEOPREDMETENA SREDSTVA Stevilo enot: 1

SKUPAJ NABAVMA VREDNOST 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

SKUPAJ AMORTIZACIIA 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 NEODPISANAVREDNOS 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

NEOPREDMETENO SREDSTVO

MABAYMA VREDNOST 0 0 0 0 0 0 0 0 ] 0 0 0 0 ] 0 0 0 0

AMORTIZACIJA 0 0 0 0 0 0 [} 0 0 0 0 [} 0 0 0 0 0| 0,00 Amortizacijska stopnja
POPRAVEK VREDMOSTI 0 0 0 0 0 0 [ 0 0 0 0 [ 0 0 0 0 [

NEQDPISANA VREDNOST 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

NABAVE V 0BDOBJU 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0| 0,00 Stopnja DDV
NEPREMICNINE Stevilo enot 1

SKUPAJ NABAVMA VREDNOST 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

SKUPAJ AMORTIZACIIA 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 NEODPISANAVREDNOS 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 [}

AMORTIZACIJA 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0| 0,00 Amortizacijska stopnja
POPRAVEK VREDMOSTI 0 0 0 0 ] 0 0 ] 0 ] 0 0 ] 0 ] 0 0

MEOQDPISANA VREDNOST 0 0 0 0 0 ] 0 0 0 0 ] 0 0 0 0 ] 0 0

NABAVE V 0BDOBJU 0 0 [} 0 0 0 [ 0 0 0 0 [ 0 0 0 0 0| 0,00 Stopnja DDV
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Tabela 7: Financne projekcije (nad.)

OPREMA Stevilo enot 2

SKUPAJ NABAVNAVREDNOST | 17700| 17700 17700/ 17700) 17700 17700 17700 17700 17700 17700/ 17700) 17700 17700| 17700 17700 17700 17700/ 17700
SKUPAJ AMORTIZACIA 0 5% 5% 56 56 56 518 56 56 56 516 516 56| 6195 6195 525 6 0
SKUPAJ POPRAVEK VREDNOSTI 0 e 1082 1849 2065 2581 3097 M 4130 486 BB BoT8 6195 6195 12380 TeM 17700 1770
SKUPAJ NEODPISANAVREDNOS 17700 17184 16655 16151 1535 15118 14603 14086 13570 13054 12530 12022 11505) 11805 5311 16 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
BLAGAJNA

NABAVINA VREDNOST 1800 1800 1800 1800 1800 1600 1300 1800 1800 1800 1800 1800 1600| 1300 1800 1800 1800 1800
ANORTIZACIA LI I I - - I T - 0 0 0
POPRAVEK YREDMOSTI TSR W 30 35 40 55 e 6 750 825 0| 900 1800 1800 1800 1800
NEODPISANA VREDNOST 1800 725 1650 1575 1500 M5 130 175 12000 115 1050 975 90| W 0 0 0 0
NABAVE v OBDOBJU 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
OPREMA TRGOVINE

MABAYMA VREDNOST 15900 15900 15500 15900 15900 15000 15900 15900 15900 15000 15000 15900 15900| 15900 15900 15900 15800 15000
AMORTIZACIA M M M M M M M M M M M) e RS BES 16 0
POPRAVEK YREDMOSTI 44 BB 13 1765 2006 26T B8 353 3971 4412 4853 50%| 595 10589 15BB4 15900 15900
MEQDPISANA VREDNOST 15000 15450 15018 14576 14135 13634 13283 12811 1270 11909 11486 11047 10605 10605 %311 16 0 0
NABAVE V 0BDOBJU 0 0 0 0 0 [ 0 0 0 0 0 0 [ 0 0 0 0
FINANCNE NALDZBE Stevilo enot 1

SKUPAJ NALOZBE 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
ZMANJSANJE NALOZBE 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
TERJATVE IZ POSLOVANJA Stevilo enat 1

SKUPAJ TERJATVE 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
SKUPAJ ZMANJSANJE TERJATEY 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
SKUPAJ PREJETE OBRESTI IFD 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
TERJATEV

TERJATEV 0 0 0 0 0 [} 0 0 0 0 0 0 0 0 0
ZMANJEANJE 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
ZALOGE MATERIALA / TRGOVSKEGA BLAGA

SKUPAJ VREDNOST ZALOGE MA 0 50000 50000 50000 50000 50000 50000 50000 50000 500D 50000 50000 50000| 50000 50000 50000 50000 0000
VREDNOST MATERIALA 1 50000 50000 50000 50000 50000 50000 50000 50000 50000 50000 50000 50000 50000 50000 50000 50000 50000
KAPITAL

SKUPA GIBAMJE KAPITALA 100000 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0] 100000 0 0 0 0
POVECANJE / ZMANJSANIE KAPT 100000 0] 100000 0 0 0 0
DELITEV DOBICKA [ 0 0 0 0
OBVEZNOSTIIZ FINANCIRANJA Stevilo enot 1

SKUPAJ OBVEZMOSTI IZ FINANCI 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
SKUPAJ ZMAMJSANJE OBVEZNO: 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
ZWMANJEANJE OBVEZNOSTI 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 [ 0 0 0 0 [
DAME OBRESTI IPD. 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 [ 0 0 0 0 [
OBVEZNOSTIIZ POSLOVANJA Stevilo enot 1

SKUPAJ OBVEZNOSTIIZPOSLOY 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
SKUPAJ ZMANJSANJE OBVEZNG: 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 [
DAME OBRESTI IPD 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 [ 0 0 0 0 [
PRIHODKI POSLOVANJA | SPREMENLJIVI STROSKI Stevilo enot 1

SKUPAJ PRIHODKI 0| 20963 0%3 219 22913 2400 3400 A0 983 M3 2853 863 27300| 279025 2842 206835 308712 321080
SKUPAJ IZSTOPNI DDV Of 4512 4612 A8 M1 BMB B8 548 4612 M7D B4T0 B4T00 6005| 61552 6I7S3 63 67OMT 063D
SKUPAJ STROSKI MATERIALA Of 9re3 9re3 10236 10683 10920 10820 10820 &783 11600 11600 11603 12740| 130585 13357 138525 144066 149820
SKUPAJ STROSKI STORITEV 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| 215 2152 52 1 M2 402 AR M%) 2553 SR3 2ED 3| 20728 2633 375 316M 309R2
BZ

NETO PRODAJNA CENA 750 750 750 750 750 750 750 750 TS0 750 750 750| 750 750 750 750 750
PRODANA KOLICINA 20 80 ¥ M6 M2 M2 32 2 W 3 32 W I M6 B 4116 4281
ZALOGA KONEC OBDOBJA (KOLICINA) 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 ] 0 0 0 0 ]
PRIHODEK 20063 N3 219 20913 23400 3400 AN 20983 M3 2853 24863 27300| 279825 285422 296835 308712 321080
IZSTOPNI DDV 4512 4612 426 SM1 51 518 5148 4612 SAT0 B0 5470 6006| G152 GXTHR 6534 E79NT 70833
STROSKI MATERIALA o783 9783 10238 10593 10020 10920 10920 9783 11603 11803 11603 12740| 130585 133197 138525 144065 149828
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 [}
WSTOPNI DDV PAE AR v A X A\ A v S AR v O i | [T T G 1 v
SPREMENLIVI STROSKITENOTD o O T O I O O O O O T Y A )
WATERIAL | TRGOVSKO BLAGD T A T O X e O T O T X T O - - 1)
VETOPNI DDV V MATERIALIH A X A AN A AU A A AN AN & A & AN A ¥ EA X A AU
MATERIAL B0 B0 B0 B B0 B0 BY B0 B0 B0 B B0 B B B #0
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0,50 Amortizacijska stopnja

0,22 Stopnja DDV

0,33 Amortizacijska stopnja

0,00 Stopnja DDV

0,00 Letna obrestna mera

0,00 Letna obrestna mera

0,00 Letna obrestna mera

0,00 Letna obrestna mera

0,22 Stopnja DDV

0,22 Stopnja DDV
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Tabela 7: Financne projekcije (nad.)

CENA ENOTE MATERIALA B0 B0 BHW HW BW BW BN B0 BW BN BN 3500 30 B BN BN
POTROSEK (MATERIALA MA ENOTO) 10 10 10 10 1,0 1,0 1,0 10 10 10 10 1,0 10 10 10 1,0
ZUMNANJE STORITVE 0.0 00 00 00 00 0,0 00 00 00 00 00 00 0,0] 00 00 00 00 00
VSTOPNI DDV V STORITVAH 00 00 00 00 0,0 00 00 00 00 00 00 0,0] 00 00 00 00
STORITEY 00 00 00 0.0 00 0.0 0.0 00 00 00 0.0 0.0 00 00 00 00| 0,00 Stopnja DDV
CENASTORITVE 000 000 000 000 Q00 000 OO0 000 000 Q00 000 000 000 000 000 000
POTROSEK (STORITEY NAENOTO) 00 00 00 00 00 0b 0D 00 00 00 00 00 ] ] 0 0
NEPOSREDNG DELD N O T Y T O A I T
DELO 00 00 00 00 00 00 00 00 00 00 00 00 00 00 00 00
CENADELA 000 000 000 000 Q00 000 000 OO0 000 Q00 Q000 QW0 000 000 000 000
POTROSEK (DELA NA ENOTO) 00 00 00 0.0 0,0 0.0 00 00 00 00 0.0 0,0] 00 00 00 00
PROIZVAJALNI STALNI STROSKI
SKUPAJ PROIZVAJALMNI STALNI 5 0 W WH % 7% T T T T W% 719 Tr95 Tr95| 93500 935400 935400 9300 93540
SKUPAJ VSTOPNI DDV 589 589 589 589 589 B89 RGO 580 B9 NE9 569 89| TOe2 V082 7082 062 7062
PLACA PRODAJALEC 1 1600 1600 1600 1600 1600 1800 1600 1600 1600 1600 1600 1600 13200 19200 19200 19200 19200| 0,00 Stopnja DDV
PLACA PRODAJALEC 2 1600 1600 1600 1600 1600 1600 1600 1600 1600 1600 1600 1600 15200 15200 15200 19200 19200| 0,00 Stopnja DDV
STUDENTSKO DELO 1 %0 %0 %0 w0 wd WD W) w0 %0 %0 %60 %0 n1EN0 1180 11520 11520 11520 0,00 Stopnja DDV
STUDENTSKO DELO 2 %) % % ) wd wmh o wmd % w0 W) %) w0 11BN 1150 1150 115X 11520 0,00 Stopnja DDV
RAGUNOVODSKI SERVIS ¥ 0B F ¥ ¥ ¥ B B 3B B B B 4N 40 40 40 4N 0,22 Stopnja DOV
VZDRZEVAMJE DAVENE BLAGAINE » % W W W W W % % W W W W 1080 1080 1060 1080 0,22 Stopnja DOV
\VZDRZEVANJE SPLETNE STRANI N % W W W W W % % AW W S G0 0 60 60 60| 0,22 Stopnja DOV
STROSKI NAJEMNINE 2500 /00 B0 BN B0 BN N0 B0 BN B0 2500 2500 I0M00 30000 30000 30000 30000 0,22 Stopnja DDV
STROSKI PRODAJE
SKUPAJ STROSKI PRODAJE 0] 6400 6400 3300 3600 3300 3300 3300 300 3500 3400 3400 3A00| 48500 43500 44500 45500 46500
SKUPAJ VSTOPNI DDV 14086 48 TX TR TR TR TR 6B T2 TAB TAE T4B| WD %0 ST 100100 10230
OGLASEVANJE 2500 B0 B0 1100 S0 SN0 80 60D MO0 900 900 900 12000 13500 14500 15500 16500 0,22 Stopnja DDV
VZPOSTAVITEV SPLETME STRANI 140 310 0 )] 0 0 0 0 0 0 )] O 4500 0 0 0 0| 0,22 Stopnja DDV
VARIABILNI DEL PLACE IN [ZOBRAZEVA 2500 2500 2500 2500 2500 2500 72500 2500 2500 2500 2500 2500 30000 30000 30000 30000 30000 0,22 Stopnja DDV
STROSKI UPRAVE
SKUPAJ STROSKI UPRAVE 0] 3000 30000 30000 3000 3000 300D 300D 300D 3000 3000 3000 3000 35000 35000 35000 35000 36000
SKUPAJ VSTOPNI DDV 0 0 0 0 [] 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
PLACA DIREKTOR 3000 3000 3000 3000 3000 3000 3000 3000 3000 3000 3000 3000 36000 36000 36000 36000 36000 0,00 Stopnja DDV
IZREDHI PRIHODKI
SKUPAJ IZREDNI PRIHODKI 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
PRIHODEK 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0) 0 0 0 0 0| 0,00 Stopnja DDV
IZREDHNI ODHODKI
SKUPAJ IZREDNI ODHODK] 0 0 0 0 )] 0 0 0 0 0 0 )] 1] 0 0 0 0 0
SKUPAJ VSTOPNI DDV 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| 0,00 Stopnja DDV
KAZALNIKI Izpis kazalnikov
| CILJNE SPREMENLJIVKE
KAPITAL 100000, 93459 86038 MA0%6 81335 VU2 77073 TAMI 717100 70059 6B6DB 67157 67005 67005 3095 18974 BAES 3TN
DOBICEK L T = L L T I T < s L T < - T S L s e A S ]
DENAR 82300 674 20733 19135 17008 15516 13001 12086 9330 BBMAD  TeR1 GTIE 73T 737 13010 -20h43 3EM M8
| STRUKTURA PRIHODKOV (v %)
SKUPAJ PRIHODKI 1000 1000 1000 1000 1000 1000 1000 1000 1000 1000 1000 1000 1000 1000 1000 1000 10,0
SKUPAJ PRIHODKI OD PRODAJE 1000 1000 1000 1000 1000 1000 1000 1000 1000 1000 1000 1000 1000 1000 1000 1000 1000
PROIZVOD 1000 1000/ 1000 1000 1000 1000 1000 1000 1000 1000 1000 1000 1000 1000 10000 1000 1000
PRIHODKI FINANCIRANJA 0,0 0,0 00 00 00 00 00 00 00 0,0 00 00 00 00 00 00 00
IZREDNI PRIHODKI 0,0 0,0 00 00 00 0,0 00 0,0 0,0 0,0 00 00 00 00 0,0 00 0,0
1 STRUKTURA PRIHODKOV
1 100% -
J 90% -
J 80% -
J 70% -
J 60%
1 50% A
J 40%
J 30% -
f 20%
J 10% -
J 0% A
J 1 2 3 4 5 6 7 8 g 10 11 12 | I nm WV
1 pPROIZVOD
| OBDOB.JE OlZREDNI PRIHODKI
mPRIHODK] FINANCIRANJA
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Tabela 7: Financne projekcije (nad.)

STRUKTURA ODHODKOV (v %)

SKUPAJ PRIHODKI 1000 1000 1000 1000 1000
SKUPAJ STROSKI MATERIALA 5.7 67 67
SKUPAJ STROSKI STORITEY 00 00
SKUPAJ STROSKI DELA 00 0.0
AMORTIZACIIA 21 0.0
SKUPAJ PROIZVAJALNI STALNI STROSK 34 A1
SKUPAJ STROSK PRODAJE w5 , 145
SKUPAJ STROSK UPRAVE 21 12t 1 1?2
ODHODKI FIMANCIRANJA 00 00 00 0.0
IZREDMI ODHODKI 00 00 00 I 0.0
DAVEK MA DOBICEK 00 00 00 00 0.0
CISTI DOBICEK 66 58 58 06 15
STRUKTURA ODHODKOV
100%

80%

60% -

40%

20% 4 HH

0% N O O LI =1 """
1 2 L’JJ l-4-| LE‘ LGJ LlJ LS—' 9 {10 {11 {12 Li—l LHJ nm v
-20% ==
OBDOBJE
BSKUPAJ STROSKI MATERIALA BSKUPAJ STROSKI STORITEV
D0SKUPAJ STROSKI DELA OAMORTIZACIIA

mSKUPAJ PROIZVAJALNI STALNI STROSKI BSKUPAJ STROSKI PRODAJE
mSKUPAJ STROSKI UPRAVE 00DHODKI FINANCIRANJA
mIZREDNI ODHODKI mDAVEK MA DOBIGEK
oCISTI DOBIGEK

POVPRECNA SREDSTVA NA ZAPOSLENEGA V OBDOBJU

POVPRECMNA SREDSTVANA I - N I R I I
ZAPOSLENEGA 332 N 87R iWes TTM3 M523 13 24879 24082

B4 2835 25T 1879 10312 5106 2603

POVPRECNA SREDSTVA NA ZAPOSLENEGA
35000

30000 +

25000 +

<L
20800
w

10000 |
5000 -
.. In

OBDOB.JE

se nadaljuje
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Tabela 7: Financne projekcije (nad.)

PRIHODEK NA ZAPOSLENEGA
PRIHODEK NA ZAPOSLENEGA 6088 G988 7313 7B 7800 7800 70 6983 G2BE  B2SS  2BS OO0 G5 9541 GBOM5 102004 107020

PRIHODEK NA ZAPOSLENEGA

120000

100000

80000
w

€800
I

20000
'pE BN BN BN BN BN BN BN BN BN BN BN B
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 1 0w v v
OBDOBJE
15T DOBICEK NA ZAPOSLENEGA
CISTI DOBICEK NA ozl ol aml sl awl gwl ol gl el . Y —
ZAPOSLENEGA BT A T R 1 (VI 7 F ) S - T 50 0688 9003 70T -MT00 1603

¢ISTI DOBICEK NA ZAPOSLENEGA

’ IITT‘YTTFH? 2 1]

-2000 A

4000
o
800
=
s§oo0

-10000

-12000

OBDOBJE

se nadaljuje
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Tabela 7: Financne projekcije (nad.)

STRUKTURA OBVEZNOSTI KONEC OBDOBJA (V %)

CELOTNE OBVEZNOSTI 1000 1000 1000 1000 1000 1000 1000 1000 1000 1000 000 1000 1000 10000 10BO 1000 1000 1000
KAPITAL @5 @5 95 %4 W2 B2 W1 W4 g9 &7 &7 @3 93 %6 927 M3 69
DOLG 05 05 15 1§ 18 18 13 1§ 21 23 23 27 27 34 13 67 3
STRUKTURA OBVEZNOSTI KONEC OBDOBJA
100% -
90% -
80% -
70% -
60% -
50% -
40%
30% -
20%
10% -
0% A
1t 2 3 4 5 6 7T 8 9 10 11 12 1 0 WM IV V
OBDOB.E

Vir: lastno delo.
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Priloga 11: Simulacije poslovanja

Tabela 8: Gibanje vrednosti kapitala pri razlicnih simulacijah

Simulacija

KAPITAL\ Leto -1 1.leto | 2.leto | 3.leto | 4.leto | 5. leto
Simulacija 1 100.000| 67.005| 39.995| 18.974| 8.565 3.757
Simulacija 2 100.000| 52.081| 9.849| -27.003| -53.878| -75.809
Simulacija 3 100.000| 47.418 428| -41.371| -73.391| -100.673
Simulacija 4 100.000| 52.389| 13.643| -19.114| -41.259| -57.803
Simulacija 5 100.000 | 146.341| 180.718 | 224.937 | 281.116| 345.406

Vir: lastno delo.

Slika 4: Prikaz gibanja vrednosti kapitala pri razlicnih simulacijah

KAPITAL

400.000
350.000
300.000
250.000
200.000
150.000
100.000
50.000
0
-50.000
-100.000

-150.000

-1

1. leto 2. leto 3t

=¢—>Simulacija 1
== Simulacija 2

Simulacija 3
=>¢=Simulacija 4
== Simulacija 5

Vir: lastno delo.

Tabela 9: Gibanje vrednosti dobicka pri razlicnih simulacijah

Simulavcija

DOBICEK\ Leto -1 1.leto | 2.leto | 3.leto | 4.leto | 5. leto
Simulacija 1 0| -32.995| -27.010| -21.021| -10.410| -4.808
Simulacija 2 0| -47.919| -42.232| -36.852| -26.874| -21.931
Simulacija 3 0| -52.582| -46.989| -41.800| -32.019| -27.282
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Simulacija 4

-47.611

-38.746

-32.757

-22.146

-16.544

Simulacija 5

46.341

34.377

44.219

56.179

64.290

Slika 5. Prikaz gibanja vrednosti dobicka pri razlicnih simulacijah

Vir: lastno delo.

80.000

60.000

}\//K

40.000

/ S

=¢—>Simulacija 1

20.000

3

DOBICEK

-1
-20.000

l.leto 2.leto 3.leto 4.

-40.000

-60.000

== Simulacija 2

Simulacija 3

=>=Simulacija 4
== Simulacija 5

Tabela 10: Gibanje vrednosti denarja pri razlicnih simulacijah

Vir: lastno delo.

Simulacija DENAR\

Leto -1 1.leto | 2.leto | 3.leto 4, leto 5. leto
Simulacija 1 82.300| 7.367| -13.910| -29.543 -39.839| -44.545
Simulacija 2 82.300| -7.878| -44.336| -75.811| -102.584| -124.424
Simulacija 3 82.300| -12.641| -53.844| -90.270| -122.191| -149.387
Simulacija 4 82.300| -7.249| -40.262| -67.631 -89.663| -106.105
Simulacija 5 82.300| 100.890| 127.307| 181.151| 238.031| 301.601

Vir: lastno delo.
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Slika 6: Prikaz gibanja vrednosti denarja pri razlicnih simulacijah
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Vir: lastno delo.

Tabela 11: Gibanje kazalnika ROS

Simulacija ROS\

Leto 1.leto | 2.leto | 3.leto | 4.leto | 5. leto
Simulacija 1 -0,12 -0,09 -0,07 -0,03 -0,01
Simulacija 2 -0,19 -0,16 -0,14 -0,10 -0,08
Simulacija 3 -0,19 -0,16 -0,14 -0,10 -0,08
Simulacija 4 -0,17 -0,14 -0,11 -0,07 -0,05
Simulacija 5 0,11 0,08 0,09 0,11 0,12

Vir: lastno delo.
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Slika 7: Prikaz gibanja kazalnika ROS pri razlicnih simulacijah
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Vir: lastno delo.

Tabela 12: Gibanje kazalnika ROA

Simulacija ROA\

Leto 1.leto | 2.leto | 3.leto | 4.leto | 5. leto
Simulacija 1 -0,39 -0,49 -0,68 -0,68 -0,62
Simulacija 2 -0,62 -1,31 4,97 0,69 0,35
Simulacija 3 -0,71 -1,87 2,16 0,57 0,32
Simulacija 4 -0,62 -1,12| 25,52 0,77 0,35
Simulacija 5 0,35 0,20 0,21 0,22 0,20

Vir: lastno delo.
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Slika 8. Prikaz gibanja kazalnika ROA pri razlicnih simulacijah
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Vir: lastno delo.

Tabela 13: Gibanje kazalnika ROE

Simulacija ROE\

Leto 1.leto | 2.leto | 3.leto | 4.leto | 5. leto
Simulacija 1 -0,33 -0,40 -0,53 -0,55 -0,56
Simulacija 2 -0,48 -0,81 -3,74 1,00 0,41
Simulacija 3 -0,53 -0,99| -97,63 0,77 0,37
Simulacija 4 -0,48 -0,74 -2,40 1,16 0,40
Simulacija 5 0,46 0,23 0,24 0,25 0,23

Vir: lastno delo.
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Slika 9: Prikaz gibanja kazalnika ROE pri razlicnih simulacijah
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Vir: lastno delo.
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