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uvoD

Intersport Slovenija je eden vodilnih prodajalcgreane za Sport in prostas pri nas. Gre za
akterja, ki sodeluje v panogi, kjer je zelo ina konkurencaCe Zeli§ biti boljsi oziroma
uspesnejSi od nje, se je konkurenci treba prildigéiskati prednosti pred njimi, skuSati
minimizirati slabosti ...). Zivimo v obdobju razli& tem imam v mislih razkorak med revnimi
in bogatimi, ki je iz dneva v dan e Tisti z maino omejenimi sredstvi si zato ne morejo
privo¥iti dragih proizvodov in svoj nakup podredijo cemdelka, bogati pa dajejo velik
poudarek kakovosti produkta in se ne zmenijo zac&akSno strategijo torej izbrati, da

.....

Namen diplomske naloge je predlagati morebitneqgiije poslovne strategije Intersporta
Slovenije, ki bi lahko v prihodnosti kakor koli pagale pri sprejemanju strateSkih atitlev.

Z diplomskim delom Zelim pokazati pomen izbora jdree/strategije za uspesnost Intersporta
Slovenije (oziroma za njegovo uspesno poslovanjdohgi rok).

Cilj diplomske naloge je analizirati trenutno st Intersportu Sloveniji in na podlagi te
analize tudi razviti ustrezno poslovno strategij. nalogi uporabljam analizo okolja
Intersporta, poleg tega pa se upiram tudi na takenovano SWOT analizo. Analiza okolja
strateSke poslovne enote se v sploSnem deli naawponenti, saj jo sestavljata SirSe in ozje
okolje. SWOT analiza pa nam razkriva prednostipas$si, priloZznosti in nevarnosti, s
katerimi se so&a Intersport Slovenija. Celovita analiza stratg3éslovne enote torej temelji
na SWOT analizi. Poleg omenjene analize poskuSpomexjo poslovnega izida narediti tudi
celovito analizo uspeha in uspesnosti poslovanjergporta Slovenije za dve leti (2006 in
2007).

V diplomski nalogi uporabljam metode deskripcijepiGmvanje dejstev brez znanstvenih
pojasnjevanj), analize (razdelitev kompleksnih poja na enostavne dele), intervjuja
(pogovor z odgovornimi ljudmi v Intersportu Slovgniter kompilacije (tuja zapazanja,
zakljueki in spoznanja) (Zelenika, 1998, str. 323-377).

Diplomska naloga vsebuje sedem delov. Uvodu sleddgiavitev, temu pa ocenjevanje
SirSega in ozjega okolja Intersporta Slovenijeteta je na vrsti analiza uspeha in uspesnosti
poslovanja ter SWOT analiza (najprej so predstaeljprednosti in slabosti, potem pa Se
priloZznosti in nevarnosti — oboje po podstrukturaPjedzadnja tika vsebuje oblikovanje
poslovne strategije Intersporta Slovenije, povsarkancu pa sledi Se sklep.



1 PREDSTAVITEV INTERSPORTA SLOVENIJE
1.1 KRATKA ZGODOVINA

Slovenski trg danes preplavlja veliko Stevilo Spirtprodajaln. V letih pred osamosvojitvijo
Slovenije (in tudi v nekaj letih po njeni osamoswo] so prevladovale manjSe Sportne
prodajalne, v zadnjerasu pa se uveljavljajo predvsem Sportne trgovirgega »formata«.
Mednje seveda priStevamo tudi Intersport.

Intersport je kot vodilna trgovska Sportna znamkavetu (zdruzuje skoraj 5.000 trgovin)
prisoten v 32 drzavah. Na slovenskem trgu je peisatd leta 1999 (podpis licéme pogodbe
za Slovenijo), ko ga je poslovni sistem Mercatogly@od svoje okrilje in predstavil kot novi
program v svojem asortimanu. Istega leta je bildlarcator centru v Ljubljani odprta prva
Intersportova prodajalna pri nas. Tako je bila tugpcem v Sloveniji na voljo kakovostna in
sodobna oprema (ter storitve), ki so &heost Intersportovih prodajaln.

Kljub temu da je Stevilo prodajaln v Sloveniji ieth v leto nara®lo, se je Intersport
Slovenija odlgil usmeriti tudi v tujino. Tako kot Mercator se fadi Intersport Slovenija
osredotdil na trge bivSe Jugoslavije. Leta 2000 je tak@lprdo podpisa licegme pogodbe za
Hrvasko ter Bosno in Hercegovino, leta 2002 paaSpadr@je Srbije inCrne gore.

1.2 STRATESKA POSLOVNA ENOTA DANES

Intersport Slovenija je danes eden izmed glavnitergv v prodaji Sportne opreme (in
storitev) na naSem trgu. Prav tako predstavlja tedega izmed glavnih programov
poslovnega sistema Mercator (poleg Mercatorjevihtrog, prodajaln in restavracij med
programe priStevamo Se diskonte Hural!, MaximarBetautigue, Modiano in Modno hiso,
program Dom in tehnika ter program Cash&Carry). idika Mercatorja je Intersport
Slovenija v letu 2007 zabelezil 2,2 % vse prodkige bila realizirana v okviru poslovnega
sistema Mercator. Samo na ozemlju Slovenije jeutremve kot 30 Intersportovih prodajaln
(29 prodajaln, ki so v lasti Intersporta, in trafSizne prodajalnefe pa temu dodamo Se
podraije bivSe Jugoslavije, je skupna Stevilka okrog YO.diplomski nalogi se sicer
osredotdéam le na prodajalne, ki so locirane v Slovenijpdajalne v tujini pa uporabljam
zgolj pri podatkih, ki so povezani s Stevilom pryadia

Po standardni klasifikaciji dejavnosti se wasmed trgovine na drobno v specializiranih
prodajalnah s Sportno opremo (oznaka G47.640).

Poslovanje Intersporta Slovenije na vseh trgih@astja dosega rast med 20 in 25 %. Ta naj
bi se nadaljevala vse do leta 2012. Kljub temu aldijo leto 2007 zelo neugodno glede
vremenskih razmer (zelena zima), je bila v prviopai 2007 vseeno realizirana prodaja v
vrednosti 30 milijonov evrov, kar predstavlja 17,85 rast glede na enako obdobje lani.



Struktura prodaje po trgih (glej Sliko 1) nam pakge, da je bilo z naskokom nagvblaga
prodanega v Sloveniji (¥ekot polovico), sledi Hrvaska (32,3 %), pribliznoad delez pa si
delita Bosna in Hercegovina ter Srbija. V frandizprodajalnah je bilo izvrSeno le nekagve
kot 3 % celotne prodaje (Kolegij kjnih kadrov Intersporta Slovenije, 2008).

Slika 1: Struktura prodaje po trgih za leto 2007

STRUKTURA PRODAJE PO TRGIH (2007)

giH fransize
7% 3%

Srbija

Slovenija
52%

Vir: Kolegij kljucnih kadrov Intersporta Slovenije, 2008

SedeZ Intersporta Slovenije je v Ljubljani, v glasmmestu, ki je hkrati tudi najbolj razvito
podraije Slovenije. Tako je naj¢ezaposlenih seveda prav v Ljubljani, kjer je polggyave
podjetja tudi najvé prodajaln v posameznem kraju (tri). Ker pa sorbgertove trgovine
locirane po vsej Sloveniji (in tudi SirSe) je logo, da so zaposleni razprSeni po vseh
maloprodajnih enotah.

1.3 VIZIJA IN POSLANSTVO

Glavni cilj Intersporta je postati najgjetrgovec s Sportnim programom v regiji ter delbwa
skladu s poslanstvom in vizijo Intersporta (Vizijgposlanstvo Intersporta, 2003).

Poslanstvo Intersporta je »postati strokovna aei@ina podr§u prodaje izdelkov za Sport
in prosticas, na vseh trgih poslovanja,« vizija pa je »utpbtozaj prvega trgovca s Sportnim
programom Vv regiji JV Evrope« (Vizija in poslanstiversporta, 2003).

1.4 ZAPOSLENI IN ORGANIZACIISKA STRUKTURA

Intersport Slovenija po Stevilu zaposlenih spada srednje velika podjetja. Skupno Stevilo
zaposlenih se sicer zelo hitroc¢ee saj Intersport strmi k razvoju. Trenutno sejgilstevilo



zaposlenih okrog 230. Intersport iz dneva v daniradpove trgovine, za te pa je potrebna
nova delovna sila, tako da Stevilo zaposlenih naagte.

Zaposleni izvrSnega podija Intersport in programa Intersport se ukvarjajeabavo blaga za

prodajalne Intersport v Sloveniji, na Hrvaskem,riifster Bosni in Hercegovini. Skrbijo tudi

za koordinacijo odnosov med posameznimi regijamcéntralo v Svici, skrbijo za izbor

blaga, sklepajo pogodbe in dogovarjajo nabavne jpagalobavitelji. Produktni vodje redno
spremljajo dogajanje na trgu ter maloprodajnim amotagotavljajo kakovostne izdelke in
blagovne znanke po najugodnejSih cenah (Kolegijickih kadrov Intersporta Slovenije,
2007).

Poslovanje Intersporta Slovenije odlikujejo:
» visoko strokovno znanje, ki ga ponujajo kupcem,
» kakovostni izdelki po konkure&nih cenah,
» zanesljiv maloprodajni sistem (zaupanje, samozanegtrodostojnost),

* lastne blagovne znamke, ki so v ponudbi samo wingd Intersport.

Ko govorimo o organizacijski strukturi Interspotovenije (glej Sliko 2) je treba poudariti,
da le-ta pravzaprav nima samostojne organizacgsketure. Intersport Slovenija je narre
le eden izmed programov znotraj Poslovnega sistbhaecator, zato tudi predstavlja del
njegove organizacijske strukture. Preasom je bil Poslovni sistem Mercator organiziran po
divizijah, danes pa je Skupina Mercator nigia organizacija.

Poleg predsednika uprave Poslovnega sistema Mengatava Steje Se ttlane, nadzoruje jih
nadzorni odbor. Vsak od omenjedetvorke je zadolZzen za svoje poge Do zadnjih
sprememb v organizacijski strukturi Skupine Mercgto prislo 1. februarja 2008. Glavne
novosti v novi organiziranosti so strateSki projektokviru katerih so Stirje projektni sektorji:
optimizacija Skupine Mercator, prenova informaaygé sistema, upravljanje z blagovnimi
skupinami in obnovitev logistne infrastrukture. Omenjeni projekti so Kiju v procesih
racionalizacije in optimizacije, ki potekata v Matorju. Novost je tudi izvrSno podije, ki
predstavlja novo raven v organizacijski struktltmrSna podrgja so: market, tehnika, tekstil,
maloprodaja, veleprodaja, investicije in razvojfataske finance ter Interspor€gsopis
Mercator, 2007, str. 12).



Slika 2: Organizacijska struktura Intersporta Slaije

,,””””’,// 1ZVRENO PODROCJE

TUJINA INTERSPORT
PROGRAM
INTERSPORT
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—| PRODAJALNA 1

—| PRODAJALNA 32

Vir:Organizacijska struktura Skupine Mercator 208%. 1-7.

1.5 LASTNISKA STRUKTURA

Pravzaprav je v primeru Intersporta Slovenije tegkworiti o lastniSki strukturi. Ne gre
namre& za obéajno podjetje, temveza enega izmed programov znotraj Skupine Mercator,
zato lahko Intersport Slovenijo opredelim kot st&kib poslovno enoto (v nadaljevanju SPE).
Kot sem Ze na Zatku omenil, ima licenco za odpiranje Interspoiowgovin Poslovni
sistem Mercator. Le-ta ima zaenkrat licence za &ige, Hrvasko, BiH ter Srbijo. V
naslednjih letih pa si pri Mercatorju Zelijo protirée na trge drugih drzav, ki lezijo na
ozemlju bivie skupne drzave (Makedonij&ima gora).

1. 6 DRUZBENA ODGOVORNOST IN SKRB ZA ZAPOSLENE

Intersport Slovenija se dejavno vKijye v lokalno skupnost in skuSa s svojimi donacijam
oziroma sponzorskimi sredstvi (predvsem na pgdr8porta) prispevati k razvoju le-tega.
Vsako leto gre tako precej sredstev v sponzorskeena. Intersport med drugim sponzorira
nogometno kampanijo »Rad igram nogomet«, ki otregedbuja k aktivnem in zdravem
prezivljanju prostegédasa. Poleg tega podpirajo Se celo vrsto klubovoorr dogodkov. Naj
omenim zgolj nekaj najpomembnejSih — so eden izglesnih sponzorjev Ljubljanskega



maratona, smiarskega tekmovanja »HIT pokal«, tekmovanja &mnskih legend »Jure KosSir
Ski legends«, teniSkega turnirja za otroke »Intemspin kolesarskega dogodka »JuriS na
VrSic«. Z Olimpijskim komitejem Slovenije sodelujejo pprojektu »olimpijske kartice,
poleg tega pa so uradni opremljevalec RokometndgiaakKrim, Zenskega ko3arkarskega
kluba Kranjska Gora ter osebni sponzor Romana WejzénajuspesSnejSi slovenski
maratonec) in Dava Kararja (vrhunski ekstremni smar in alpinist) (Corn, 2008).

Kot je bilo ze poprej omenjeno, je Intersport Siuyee eden izmed programov poslovnega
sistema Mercator. Le-ta je letos prejel tudi cikaif »Druzini prijazno podjetje«. To pomeni,
da precejSnjo pozornost namenja svojim zaposleNeapomenim le nekatere ugodnosti, ki so
jih delezni zaposleni: otroke do 7. leta obdari 8lediiraz, starSi imajo prednost pri najemu
pacitniskih kapacitet, Mercatoriada je praznik zaposgien njihovih druzin, brezptmi tecaji
tujih jezikov za zaposlene; ob tem pa si bodo Wqutnje Se bolj prizadevali za zadovoljstvo
delavcev (nekaj pozitivnih pravil za olajSanje wei na delo po porodniSkem dopustu,
ugotavljanje, kako so zaposleni zadovoljni z ugklapjem sluzbe in druzine in kaj si zelijo)
(Casopis Mercator, 2007, str. 5).

2 OCENJEVANJE OKOLJA INTERSPORTA SLOVENIJE

Pri predvidevanju in analizi okolja je vedno v asgju pravéasno zaznavanje raatih
sprememb in trendov v okolju, ki lahko z¢ye ali manjSo mero vplivajo na poslovanje
podjetja. Pri tem je pomembno, da jih zaznamo pfaso in se nanje pripravimo, saj lahko
spremembe pomenijo prednost v poslovanju (Vila &#&g 1998, str. 232).

2.1 SIRSE OKOLJE

Ce Zelimo oblikovati strategije za podjetje, moranteniti okolje podjetja. Vsaka sprememba
v njegovem okolju nameepomeni priloznost oziroma nevarnost za podjetjeseSokolje
podjetja lahko razdelimo na potitio-pravno, kulturno-socialno, tehnolosko, gospddais
naravno okolje. Ta okolja dajejo podjetju d@oe moznosti za uspesno poslovanje, po drugi
strani pa mu ga okvirno dalajo in omejujejo (P&ko, 2003, str. 8).

2.1.1 POLITICNO-PRAVNO OKOLJE

Za Slovenijo se je leta 2004, natarje 1. maja, dogodila zgodovinska prelomnica. aakr
smo bili namré po dolgotrajnih pristopnih pogajanjih (le-ta sdgd@la od 31. 3. 1998 do 12.
12. 2002) in pripravah sprejeti v Evropsko unij@ dogodek je prinesel mnoge spremembe,
tako pozitivne kot negativne. Slovenija je takovsah podrgjih prava prevzela pravni sistem
EU.



Kaksne koristi pa Slovenija sploh ima, ker denica Evropske unije? NajpomembnejSa
zunanjetrgovinska korist je, da smo postali delns&e unije (to pomeni popolno ukinitev
carin in posledino poenostavljene postopke uvoza in izvoza v pasipvter sprejetje skupne
carinske tarife do tretjih drzav). Poleg tega smpmbne tudi druge zunanjetrgovinske koristi
— Se okrepljen ugled in pogajalska ¢ndo tretjih drzav ter sodelovanje pri otikwvah o
prihodnosti EU. Veliko priloznost predstavljajodtuvstop na velik notranji trg (¥
ucinkovitost, inovativnost in konkuréna sposobnost podjetij, palanje medsebojne
trgovine, liberalizirani proizvodni sektor ter b&dj alokacija in razpolozljivost virov), prost
pretok kapitala, prost pretok delovne sile, prosgtqk storitev ter skupna valuta (evro)
(http://evropa.gov.si).

Slovenija je po dolgemasu priprav koéno datakala prevzem evra. V &tku leta 2007 smo
ga namré zamenjali za svojo »staro« nacionalno valuto @hski tolar). To je Se nekoliko
olajSalo poslovanje Intersporta Slovenije z drugitainicami EU, saj Intersport tudi sam
uvaza nekatere produkte. Tako je poslovanje nexgdikenostavljeno, saj ni treba opravljati
nepotrebnih transakcij. Poslovanje z drugimi drbaivastaja enako (transakcijski stroski
ostajajo nespremenjeni), saj so valute med drzavamvedno razlne. V prihodnosti gre
seveda ptiakovati, da bodo tudi druge drzave z ozemlja biuggoslavije prevzele evro. To
bi seveda zelo olajSalo poslovanje, poleg tegaigald ugodno tudi z vidika transakcijskih
stroskov.

Vse naSteto ima za Intersporitveozitivnih kot negativnih posledic. »Poenotenjeizozico
evropskih drzav je za Intersport zelo koristno kota vidika kupcev, ki pridejo na nase
trzise zgolj kot obiskovalci in uporabljajo skupno valuki omog@a hitrejSi in preprostejsi
nakup, kot tudi z vidika nabave blaga iz drugihadtzki prav tako poteka v skupni evropski
valuti. ZmanjSanje Stevila transakcij, ki je postadskupne valute, poleg nizjih stroSkov
pomeni tudi prihranekasa.

2.1. 2 KULTURNO-SOCIALNO OKOLJE

Svet, v katerem zivimo, je brezkompromisen — hiégenpo, naporni delavniki, vse to pa vodi
do pomanjkanj&asa zase in za svoje bliznje. Pa vendarle se lpaijes znamo ustaviti in si
vzeti cas zase. Zavest ljudi, da je pomembno, da postagkaj zase s primerno telesno
aktivnostjo, se je v zadnjetiasu zelo okrepila. Poleg kakovosti prezivljanjastegacasa pa
se je poveéala tudi raven poznavanja primerne Sportne oprekwe predpostavke za
kakovostno vsakodnevno vadbo). Intersport Slovemgko skrbi za celovito ponudbo
raznovrstnih Sportnih artiklov (opreme, obutve ekstila) razlénih kakovostnih razredov. Ti
so dostopni ljudem glede na viSino njihovega osgarimhodka. V Intersportu si prizadevajo
prisluhniti vsakemu posamezniku in mu s koristnrasveti pomagati do pravega produkta, ki
bo pripomogel k Zelenemu rezultatu pri telesni vadb



Slovenija po raziskavi Eurostata glede na kupna mpeebivalstva sodi v tretjo skupino
evropskih drzav, ki dosegajo med 76 in 100 odstqtkvpréne kupne md& EU.
Vzhodnoevropske drzave po kupni é¢noprebivalstva Se naprej vztrajno dohitevajo
zahodnoevropske drzave. V Sloveniji povim@ kupna mé gospodinjstva na leto znaSa
22.600 evrov. Med drzavami obstajajo tudi velikelike. Slovenija tako dosega 79,9
odstotka povprne avstrijske kupne ndg Ukrajina, ki sicer z vékot 46 milijoni prebivalcev
predstavlja enega najpomembnejSih trgov v Vzhodmvrol, pa le 18,3 %
(http://www.racunovodija.com).

To se odraza v nakupu izdelkov viSjega kakovostnegaeda — kupci namfedajejo
poudarek kakovosti izdelka, cena pa je drugotnegagma. Za Intersport je zato pomembno,
da poskrbijo za celovito in kakovostno ponudbo.vKiucuje ¢im vegjo raznolikost izdelkov

in blagovnih znamk, tehnolosko napredne materialstiokovno pom® oziroma svetovanje
pri izbiri artikla.

2.1.3 TEHNOLOSKO OKOLJE

Intersport Slovenija in njegovi strokovnjaki zaslgglo trende in tehnolosSki napredek s
podraja Sporta ter tudi drugih podfip Dandanes, ko na trgu vlada huda konkurenca, je
lahko ravno to eden izmed k§oih dejavnikov, ki vplivajo na uspesnost SPE. Piko je
pomembno prepoznavati potrebe druzbe. Le-te v iveldri naradajo hkrati s tehnoloSkim
napredkom. Za Slovenijo lahkoc¢em, da je v koraku s tehnoloskim napredkom celotne
Evrope. Pravzaprav je v nekaterilieb celo med najbolj naprednimi — naj navedem |Igala
Stevilu internetnih prikljgkov ter odstotku uporabnikov mobilnih telefonov daao v sam
evropski vrh. Poleg spremljanja tehnoloSkega ndgaresb se ljudje v zadnjedasu zaeli
zavedati pomembnosti zdravegaiina Zivljenja. Sportno udejstvovanje tako dojemkga
nepogresljiv del vsakdanédalje v€ pa so tudi pripravljeni odsteti za kakovostno opoeza
vadbo.

V Intersportu na tehnoloski razvoj odgovarjajo rearo. V vejih Intersportovih prodajalnah
tako najdemo raunalnisSki pripomoéek (oziroma »Footscan«), s katerim prodajalec kiran
pomaga izbrati tisti model Sportnih copat, ki jgpnianernejSi glede na konstitucijo stopala in
pravilnost koraka. Z individualnim pristopom in @tovnostjo svetovanja lahko na stranko
naredimo velik vtis. Poleg tega skuSajo v Intergporedno skrbeti za informacijsko
tehnologijo. S tem mislim predvsem na zamenjavailsteatunalnikov z novejSimi ter
uporabo novejSe programske opreme, kar pripomopeekrostejSemu indinkovitejSemu
poslovanju.



2.1.4 GOSPODARSKO OKOLJE

Gospodarsko okolje podjetja sestavlja Sirok konsdpki so zelo pomembne za podjetje. Te
sile so: gospodarska dinamika doma in v svetu, ageska infrastruktura, gospodarska

politika, gospodarski sistem, struktura gospodarstvrazvitost gospodarstva ko, 1996,
str. 9).

Gospodarska rast se bo letos in prihodnje letaragajavi z letom 2007, ko je dosegla 6,1 %,
umirila na 4,4 % oz. 4,1 %. Kljmi razlog za to je, da se umirja rast v mednarodokatju.
Letos se bo v Sloveniji spremenila struktura gospskk rasti. ManjSi bo prispevek investicij
ter izvoza in uvoza, ¥a pa prispevka zasebne in drzavne potroSnje. AjZzgospodarske
rasti bo vplivalo na trg dela. Patanje zaposlenosti, ki se je bilo lani za 25.10Mpbe letos
polovico nizZje in bo po napovedih doseglo 10.308bodrast zaposlenosti, ki je lani dosegla
2,7 %, kar je najwepo osamosvojitvi, se bo letos vrnila na 1,1 %r@zdolgoletno povptge.
Stopnje rasti izvoza naj bi letos dosegle 9,7 %i (I8 %), uvoza pa 8,5 % (lani 14,1 %).
Obseg investicij se bo pote za 5,4 %, a bo povanje trikrat manjSe kot lani. Zasebna in
drzavna potroSnja se bosta zviSali (obe zaradamyéSpl&, druga pa Se zaradi predsedovanja
Slovenije EU). Realna rast BDP-ja za leto 2007 je@ 16,1 % (Pomladanska napoved
gospodarskih gibanj, 2008). Dejavnik rasti BDPgazp Intersport Slovenijo pomemben v
smislu povéanja obsega prodaje. Slika 3 prikazuje realno B&¥®-ja od leta 1995 do leta
2007, poleg tega pa Se napoved realne rasti BlB-jata 2010.

Slika 3: Stopnje rasti BDP-ja Slovenije po leti®95-2010)
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Vir: Pomladanska napoved gospodarskih gibanj, 2008.

V Tabeli 1 na strani deset je prikazana stopnjagwselnosti za Slovenijo (2000-2010). Tako
stopnja anketne brezposelnosti (po ILO) kot tudjistirana stopnja brezposelnosti za
Slovenijo v zadnjem desetletju upadata. gre verjeti napovedim Statistega urada RS naj
bi se enako gibanje nadaljevalo tudi do konca ¢kt



Tabela 1: Stopnja brezposelnosti (2000-2010)

Leto Registrirana stopnja brezposelnosti Stopnja anketne brezposelnosti (po ILO)
2000 12,2 7
2001 11,6 6,4
2002 11,6 6,4
2003 11,2 6,7
2004 10,6 6,3
2005 10,2 6,5
2006 9,4 6
2007 7,7 4,9
2008 (napoved) 7,3 4,8
2009 (napoved) 7,1 4,8
2010 (napoved) 6,8 4,7

Vir: Pomladanska napoved gospodarskih gibanj, 2008

Po obdobju, ko je stopnja inflacije zaradi ukrepolade in Banke Slovenije dosegla
minimum, se le-ta v zadnjeasu poveuje. Po tem, ko smo prevzeli evro (1. 1. 2007), je
priSlo do zviSanja cen mnogih izdelkov (predvsemrmoesih prehrambenih artiklov,
energentov in nekaterih storitev), kar je vodilditu viSjo stopnjo inflacije. V Sloveniji so se
tako cene Zzivljenjskih potreti® aprila 2008 v primerjavi z marcem 2008 zviSade®8 %.
Inflacija na letni ravni je znaSala 6,5 %, powmna 12-mes&a rast cen pa 5 %. Stopnja
inflacije v obmd@ju evra na letni ravni naj bi po podatkih evropskegjatisiinega urada
Eurostat aprila 2008 znaSala 3,3 %. Inflacija sddbos po prdakovanjih Umarja umirila.
Klju¢ni razlog za to so prakovanja normiranja cen na svetovnih trgih. Visokst cen hrane
se bo nadaljevala, vendar pa naj bi bila le-tagjreizja kot lani (http://www.stat.si).

Zvisevanje inflacije ima manjSe negativnénke na Intersport Slovenijo, saj je prislo do
poveanja cen v skupini obtda in obutev, ki sta poleg opreme temelj njihovegalovanija.

2.1.5 NARAVNO OKOLJE

K naravnem okolju podjetja priStevamo prebivalstuzgaravna bogastva, topografske
zn&ilnosti ter klimo.

Medtem ko stopnja rodnosti v celotni Evropski umj¢asi raste, dosegamo v Sloveniji
negativni trend rasti rodnosti. Medtem ko je Zenskabmdju sedemindvajseterice leta 1994
v povpreju rodila 1,48 otroka, je bila leta 2005 stopnjalmosti v EU 1,52 otroka. V
Sloveniji pa je bilo ravno nasprotno, saj je rodnuedla z 1,32 otroka na Zensko v letu 1994
na 1,23 otroka leta 2005. Po pd&ito Eurostata se z najviSjo stopnjo rodnosti porfagancija



(1,94 otroka na zensko), najnizjo pa dosega ravoeeSija (1,23 otroka na zensko) (Stopnja
rodnosti v EU péasi raste, v Sloveniji pada (http://evropa.gov.$Sevilo slovenskih
upokojencev se je od leta 1960 do danes ¢aves 100.000 na pol milijona, za leto 2025 pa
ocenjujejo, da bo upokojencev 690.000. Priblizridaobo tudi zaposlenega prebivalstva, kar
pomeni, da bodo pri nespremenjenih pogojih takrgto&ojnine dosegle 47 odstotkov
povpre&ne plde. K povéanju prebivalstva so najye@ripomogle migracije. Slika 4 prikazuje,
kako se zmanjSuje delez Slovencev glede na celotebivalstvo Slovenije. ZmanjSevanje
deleza Slovencev govori o tem, da je Stevilo gesekev iz drugih drzav (migrantov) veliko
vecje kot pa Stevilo rojstev.

Slika 4: DeleZ Slovencev glede na celotno prelivalgo popisih iz let 1953, 1961, 1971, 1981, 1i92002
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Vir: Migracije na Slovenskem (www.hervardi.com).

Intersport Slovenija upoSteva spremembe v narawiefju. V svojem prodajnem programu
imajo zato tudi nekatere produkte, ki so namenjexkoliko starejSim. Kot zanimivost naj
omenim, da ima Intersport v svojem prodajnem progr&portno obutev, ki je zaradi zgradbe
podplata posebej prirejena starejSim ljudem tetdin s sladkornimi boleznimi.

2.2 OZJE OKOLJE

Pri ocenjevaniju ciljnega oziroma ozjega okolja ptjdj se moramo osreddétt na naslednje
dejavnike (Rozman, 2007, str. 12):

» konkurenca (ugotovitev in spoznavanje obsi®jén potencialne konkurence; njene
prednosti in slabosti; primerjava z njimi; predwdaje njihovega delovanja),

* potrosniki (ugotovitev in spoznavanje obstie in potencialnih potroSnikov;
ugotoviti, zakaj kupujejo tudi pri konkurenci; predevanje njihovih potreb in Zelja;
segmentiranje; ugotoviti, kakSne priloznosti namugajo),
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* panoga (kljgni dejavniki uspeha; analiza in predvidevanje panogrihodnje),
» drugi dejavniki (predpisi; razvoj tehnologije; maati izvoza in uvoza).

Sam za ocenjevanje konkutgosti panoge uporabljam Porterjev model petih cil@re za
model, kjer podrobno analiziramo panogo in na pgid@alize ocenimo stopnjo priviaosti
za vstop. Smiselnost analizée#no v dejstvu, da so Stevilne ekonomske Studijepale, da
se v razknih panogah pojavljajo razZhe moZzZnosti doseganja stopnje d#bi to pa
predvsem zaradi strukture panoge. Michael Portsvojem modelu predstavi pet silnic, ki
bistveno vplivajo na strukturo panoge in s tem tuda privi@&nost za vstop
(http://www.daimonion.si).

» vstopne ovire v panogo (potencialna konkurenca),

* pogajalska mokupcev,

* pogajalska médobaviteljev,

* moznost pojava novih substitutov,

» tekmovalnost med obstd@jeni podjetji (panozna konkurenca).

Slika 5: Model skupin dottjivk privlachosti panoge

POTEWCIALNI
KANDIDATIZA
VETOP

Nevarnest
mavill virapev

EONEURENTIV
PANOIGI

DOBAVITELT |—> - 2 1—‘ EKUBCT

r
Pogajsiska mol debaviielev » FPogajaisks mod kupcev

Eivealores med
absrofesimi
konkurent

Nevarnest nasiops
rufrdiinoy

[ suBsTITUTI

Vir:D. Pucko ,naslov, 2003, str. 122.

2.2.1 NEVARNOST VSTOPA NOVIH KONKURENTOV

V panogi ni visokih ovir za vstop novih konkureni®aj le-ta ne zahteva takih investicij v
osnovna sredstva kot v primeru proizvodnje. Seyjedaotreben zgtni kapital, po mojem
mnenju pa bi ovire za vstop potencialne konkurdahk&o predstavljala Se zashost trga in
moc blagovnih znamk. Nevarnost vstopa novih konkurenge torej visoka, z vidika
privlatnosti panoge pa to pomeni niZjo prishest.
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2.2.2 POGAJALSKA MOC KUPCEV

Vecja kot je pogajalska ndokupcev, bolj prehajamo v obliko trga, ki ji strokm re&éemo
monopsom. V monopsomu je veliko prodajalcev in sa@mo kupec. V takih razmerah
dejansko kupec lahko dala ceno, prodajalci pa so v zelo nezavidljivem pajozV realnosti
obstaja le nekaj monopsomov, je pa kar nekaj pakjegprihaja do asimetrije med Stevilom
ponudnikov in povpraSevalcev (glej Sliko 5 na gtraB). Intersport Slovenija v svojih
prodajalnah ponuja izdelke, ki jih neposredno pjadeorcnim kupcem. Kotini kupci
pripisujejo velik pomen kakovosti svetovanja priiz Sportne opreme. To naj bi bil eden
izmed glavnih dejavnikov, ki vplivajo na odlitev o nakupu produkta. Po mojem mnenju je
pogajalska mé kupcev nizka, saj le-ti venoma kupujejo majhne kdine blaga, poleg tega
pa na trgu sodelujejo kot individumi (nepovezamo}yato nimajo takSne nmip kot ¢e bi bili
povezani (zaradi velikega povprasevanja je nteginseéi ugodno ceno). Privianost panoge
z vidika pogajalske mi kupcev je visoka.

2.2.3 POGAJALSKA MOC DOBAVITELJEV

Intersport Slovenija sodeluje z velikim Stevilombdwiteljev. Ker je Intersport Slovenija del
globalnega podjetja (Intersport International Cogpion) ima nekoliko olajSano delo, saj je
njegova dobaviteljska mreza zelo dobro razvitae#e evropski trg, poleg tega pa sodelujejo
tudi z dobavitelji iz Azije. Dobaviteljev je zeloeliko in so zato (wnoma) lahko
nadomestljivi. Poleg tega Intersport zacime dobaviteljev predstavija zelo pomembno
stranko, saj ima po svetu skoraj 5000 prodajalmadiavseh nasStetih razlogov je po moji
oceni pogajalska ndgodobaviteljev nizka, kar po drugi strani pomeniokis priviatnost
panoge.

2. 2.4 NEVARNOST POJAVA SUBSTITUTOV

V Porterjevem modelu se substituti nanasajo nazpooie oziroma storitve, ki reSujejo enak
problem, sicer pa so raati od tistih resitev, ki so v panogi, ki jo pragemo (Michael Porter
in analiza privignosti panoge z modelom petih silnic, 2007). Ze spmsebi se nam Zae
postavljati vpraSanje, kaj bi (v tem primeru) prapmav sploh lahko bil substitut Sportnim
prodajalnam. Za nekoga, ki je zaprisezen Sporimik/mojem mnenju substituta za Sportne
prodajalne ni. Spet za nekoga drugega, ki proéas prezivlja drugge (na primer za
racunalnikom), bi substitut lahko predstavljal&waalniSka trgovina ipd.

Vsekakor ne smemo pozabiti na spletne trgovinebiklahko predstavljale edino resno
groznjo v tem primeru. Kot primer naj navedem spidirgovino Superge.si, katera na naSem
podraiju velja za najbolj poznano (in priljubljeno) spiet prodajalno, ki ima tudi najeg
trzni delez med vsemi spletnimi prodajalnami. Pdiega seveda obstajajo Se mnoge druge
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spletne prodajalne, ki so specializirane za ¢kh@ segmente Sportne obutve (npr. spletna
prodajalna mali-nogomet.net). Vendar pa le-te pgemannenju ne morejo resno konkurirati
Intersportu Slovenija, saj gre za zanemarljivo majhsubjekte. Problem vseh spletnih
prodajaln vidim predvsem v tem, da jecva ljudi skepttna glede nakupov obutve preko
spleta. Ljudje namgeniso prepidani v pravilno izbiro velikosti, zato se raje odljo za
nakup obutve v prodajalnah, kjer le-to lahko pojoerRavno zaradi tega menim (in
povzemam), da po Porterjevi opredelitvi v te] pamagpstitutov ni. S tega vidika je torej
panoga priviana.

2.2.5 RIVALSTVO MED OBSTOJECIMI KONKURENTI

Intersport Slovenija ima na naSem trgu zelo¢nw konkurenco med prodajalci Sportne
opreme. Trenutno so njegovi najyiekonkurenti: Hervis, Giga sport, Sport 2000, Tama
sport, spletna prodajalna Superge.si itd. V Intenspso preptiani, da je njihova najwga
konkurergna prednost ta, da kupcem ponujajo celovit izbarts)e opreme po sprejemljivin
cenah. V zadnjeriasu so se na slovenskem trgu pojavili nekateri koetiti (tekstilni giganti
Zara, H&M, C&A ...), ki skuSajo z nizkimi cenamiipabiti kupce ter seveda odtrgati trzni
delez vodilnim podjetjem na trgu. Za panogo jec¢dna cenovno agresivha konkurenca
(prednj&ijo Hervis, Sport 2000 in Giga sport), zato oceefnjrivalstvo med obstajeni
konkurenti kot visoko. Privinost panoge je zaradi e konkurence zatorej nizka.

Na podlagi ocen vseh petih skupin djiok privlacnosti panoge po Porterju podajam oceno
za skupno privlénost panoge. Tabela 2 kaze, da je panoga ocengérsagkdnje priviana.

Tabela 2:0cena dejavnikov priviaosti panoge

Privla €énost panoge
Dejavniki privla €énosti panoge
Nizka Srednja Visoka
Pogajalska mo¢ kupcev X
Pogajalska mo¢ dobaviteljev X
Nevarnost pojava substitutov X
Nevarnost vstopa novih konkurentov
Rivalstvo med obstojec¢imi konkurenti
SKUPNA OCENA SREDNJA

Vir: Lasten vir, 2008.
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3 ANALIZA USPEHA IN USPESNOSTI POSLOVANJA INTERSPORTA
SLOVENIJE

Analizirati poslovni uspeh in uspeSnost podjetjanpai spremljati in ocenjevati uspeh in
uspesnost, ki ga podjetje dosega, pri tem ugotadgklone med dosezenimi in déknimi
osnovami, ocenjevati te odklone in ¢itBproblemske polozaje (Rko, 1999, str. 92). Sprva
analiziram uspeh Intersporta Slovenije. To pomeéaiprikazujem njegove prihodke, odhodke
in poslovni izid. Temu sledi Se analiza uspesSnassiovanja, ki zajema prikaz produktivnosti
dela, gospodarnosti in dékibnosnost sredstev ter dékonosnost kapitala.

3.1 ANALIZA USPEHA POSLOVANJA

Prihodki so nasprotje odhodkom in skupaj z njimiilabejo poslovni izid v obré&unskem
obdobju. Opredeljeni so s prodajno vrednostjo pndgd&olicin, zajemajo pa tudi nekatere
izredne postavke, ki prav tako péugejo poslovni izid (Turk, 2004, str. 99).

Skupni prihodki so se v letu 2007, v primerjaviQ08, povéali za 7,69 % in so znaSali nekaj
vec kot 25 milijonov evrov. Priblizno 99,9 % tega pséavljajoisti prihodki od prodaje, le
0,1 % pa drugi poslovni prihodki.

Odhodki so zmanjSanja gospodarskih koristi v &lmmakem obdobju v obliki zmanjSan;
sredstev ali pov&an] dolgov; prek poslovnega izida vplivajo na visikapitala. NanaSajo se
na prodane katine, s katerimi so pridobljeni prihodki, zajemaja pudi nekatere druge
postavke zunaj stroSkov in nabavnih vrednosti,reivdako zmanjSujejo poslovni izid (Turk,
2004, str. 91).

Odhodkov ne bom posebej razmejeval, saj je njitgiuaktura natatno prikazana v izkazu
poslovnega izida Intersporta Slovenije (za leti® 2007), ki je dodan kot Priloga 1 k
diplomskemu delu. Poleg tega sem tudidmreal indeks, ki prikazuje, da so se v primerjavi z
letom 2006 odhodki leta 2007 p@adi za 3,88 % (glej Tabelo 3 na strani 16).

Do poslovnega izida pridemo tako, da za Zelenocoinisko obdobje izkanamo razliko med

prihodki in odhodki. Prihodki, odhodki in dalek pred obdatenjem so prikazani v tabeli 3.
Intersport Slovenija je v letih 2006 in 2007 izkiegazitiven poslovni izid. Poslovni izid se je
leta 2007 v primerjavi z letom 2006 izboljSal kar54,07 %.
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Tabela 3: Poslovni izid Intersporta Slovenije zt 2006 in 2007

2006 2007
Leto
V EUR V EUR
Prihodki 191,2 208,1
Odhodki 23.234.512 25.016.296
Dobicek pred obdavéenjem 121.519 120.207

Vir: Izkaz poslovnega izida Intersporta Slovenadeti 2006 in 2007

3.2 ANALIZA USPESNOSTI POSLOVANJA

3.2.1 PRODUKTIVNOST DELA

Produktivnost dela je prikazana kot razmerje nietimi prihodki iz prodaje in Stevilom
zaposlenih iz ur. V Intersportu Sloveniji je kazafgoduktivnosti dela od leta 2006 do 2007
nekoliko upadel (glej Tabelo 4 na strani 16). Za@dprtja novih maloprodajnih enot se je
poveialo Stevilo zaposlenih, prav tako pa se je palee tudi prodaja. Ker se je Stevilo
zaposlenih iz ur powalo za viSji odstotek katisti prihodki iz prodaje, je produktivnost v letu
2007 (v primerjavi z 2006) nekoliko upadla.

Tabela 4: Produktivnost dela Intersporta Slovenijetih 2006 in 2007

Leto 2006 2007
Stevilo zaposlenih iz ur 191,2 208,1
Cisti prihodki iz prodaje (v EUR) 23.234.512 25.016.296
Produktivnost (v EUR) 121.519 120.207

Vir: 1zkaz poslovnega izida Intersporta Slovengdeti 2006 in 2007

3. 2.2 GOSPODARNOST

S kazalcem gospodarnosti ugotavljamo, ali podjgtjgesno posluje. Gre nartirea razmerje
med prihodki in odhodki. Ko so prihodki &eod odhodkov, je kazalec gospodarnostijve
od ena. V tem primeru podjetje uspesno poslujesinanja dohiek. V nasprotnem primeru pa
podjetje ne posluje (oziroma ravna) gospodarnoseadhodki v&i od prihodkov. Kazalec
gospodarnosti Intersporta Slovenije za leti 2002097 je veéji od ena (glej Tabelo 5 na
strani 17). To pomeni, da Intersport dobro (gospwoaolgposluje, saj posluje z dékom.
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Tabela 5: Gospodarnost Intersporta Slovenije \hl@006 in 2007

Leto 2006 2007
Skupni prihodki (v EUR) 23.249.952 25.016.296
Skupni odhodki (v EUR) 21.480.316 22.313.488
Gospodarnost 1,08 1,12

Vir: 1zkaz poslovnega izida Intersporta Slovengdeti 2006 in 2007.

3.2.3 DOBICKONOSNOST

Ko govorimo o kazalniku ROA, nas zanima diidainosnost vseh sredstev, ki jih ima podjetje.
Izratunamo ga kot razmerje medistim dobikom in povprénim stanjem sredste'e se
kazalnik ROA poveéa, je to za podijetje ugodno, vendar pa moramo i&ientudi 0 mogdaih
razlogih. Ti razlogi so naslednji: dalek se je bolj pow&al, kot so se powala sredstva,
sredstva so se zmanjSala bolj, kot se je zmangiatek ter dobiek se je pow&al, sredstva pa
so se zmanjSala (Bko, 2008).

Pri kazalniku ROE nas zanima de&konosnost kapitala, ki ga je vlozZil lastnik podjet;
Izratunamo ga kot razmerje maistim dobkom in povprénim stanjem kapitalaCe se
kazalnik ROE powés, je to za lastnike podjetja ugodno. Modig@zlogi za to so: dobek se
je poveal bolj, kot se je powal kapital, kapital se je zmanjSal bolj, kot sezjpanjSal
dobitek ter dobiek se je pouwal, kapital pa zmanjsal (ko, 2008).

Omenjena kazalnika se ne i@waavata posebej za Intersport Slovenijo, temge
izratunavata v okviru Poslovnega sistema Mercator. Kemaogaie pridobiti podatkov,
omenjenih kazalnikov ne bom uvrstil na tabelo oaemelenc poslovnih rezultatov Intersporta
Slovenije.

Ocena tendenc poslovnih rezultatov Intersporta &lge v letih 2006 in 2007 kaze (glej

Tabelo 6 na strani 18), da imajo ugodno tendendwgki ter poslovni izid, nekoliko slabso
pa produktivnost dela.
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Tabela 6: Ocena tendenc poslovnih rezultatov Iip@rs Slovenije

Ocena
Komponente
Zelo dobro Dobro Srednje Slabo Zelo slabo

Prihodki X
Odhodki X
Poslovni izid X
Produktivnost dela X
Gospodarnost X

SKUPNA OCENA PODSTRUKTURE DOBRO

Vir: Lasten vir, 2008

4 CELOVITO OCENJEVANJE INTERSPORTA SLOVENIJE S POM OCJO SWOT
ANALIZE

Celovito ocenjevanje podjetja je mago opraviti na tri osnovne time. Prvega kaze
imenovati klasinega, ker paima zgodovinsko prvenstvo. Zanj poznamo Se VIistonsmov.
V¢asih ga je najti kot analizo prednosti in slabtetiposlovnih priloZnosti in nevarnosti, pa
kot SWOT analizo, »audit« poloZzaja podjetja, celmvanalizo podjetja idr.. Drugi dim
celovitega ocenjevanja podjetja je znan kot pgsitel analiza. Tretji nan pa izhaja iz
zasnove verige vrednosti. Zato ga jec¢mmenovati analiza na temelju verige vrednosti
(Pwko, 2003, str. 133).

Sam pri ocenjevanju izbranega podjetja uporabljdasilne metode — celovite analize
prednosti in slabosti ter poslovnih priloZnosti nevarnosti podjetja oziroma t. i. SWOT
analize podjetja. Kaj sama beseda SWOT pravzapanepi? Gre za kratico, ki je sestavljena
iz za&tetnic Stirih besed angleSkega izvora. S jéerdaca besede Strengths (prednosti), W
predstavlja Weaknesses (slabosti), O jeéetk besede Opportunities (priloznosti), T pa
predstavlja angleski izraz za nevarnosti (Threat8&upaj torej zé&etnice vseh Stirih besed
tvorijo kratico SWOT. Analiza SWOT jecinkovit natin prepoznavanja prednosti, slabosti,
morebitnih priloZnosti in nevarnosti ter pomaga agamentu, da se osredéitma kljucne
kompetence in aktivnosti (ter na podimy kjer je podjetie mino, kjer so najvge
priloZnosti).

Rezultati te analize so pogosto pou izpostavijo tisto, kar je treba narediti, inzée
postavijo v perspektivo. Analizo SWOT lahko nareditudi za konkurente — rezultat so
lahko zelo zanimive ugotovitve (http://www.mindteaom).
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4.1 OCENA PREDNOSTI IN SLABOSTI

4.1.1 PODSTRUKTURA PROIZVODA

Prodajno strukturo Intersporta Slovenije predstgoljrije prodajni programi — tekstil, obutev
in oprema. Poleg teh treh programov lahko omeninteidega — program drugo. V ta
prodajni program spadajo izposoja, prodaja &ragkih vozovnic ter startnine. Ker je to
program, ki je tako majhen, da nima nobenega vpljpzav nadaljevanju ne bom omenjal.
Vsakega izmed teh nastetih prodajnih programowasgatvee manjSih prodajnih programov.

Znotraj omenjenih programov prodajno paleto segtavi kot 200 blagovnih znamk.

Mednje poleg svetovno uveljavljenih blagovnih znaspgadajo tudi ekskluzivne blagovne
znamke, ki so na voljo le v Intersportovih prodiagd.

Prodajni program tekstil ima nagjedelez v celotni prodaji izmed vseh prodajnih gnamov.
Znotraj programa tekstil pa dosegajo damajvejo prodajo izdelki iz programa prosias
(skoraj 50 % vsega tekstila). Temu sledita prograotaodnistvo in multiSport s priblizno 20
oziroma 10 %, drugi programi (vodni Sporti, kolestao, tek in hoja, fitnes, Sporti z loparji,
skupinski Sporti, alpsko smanje, deskanje na snegu, hokej in drsanje, tekmgieh ter golf
in razne igre) pa se porazdelijo med preostanek.

V prodajnem programu tekstil je poleg svetovno jaxdjenih znamk (Nike, Puma, Adidas,
Asics, Reebok, Danza, Fred Perry, Quicksilver, Go|nBarts ...) na voljo tudi tekstil
ekskluzivnih blagovnih znamk (McKinley, Online, i, Fire Fly, Tecno Pro).

Prodajni program oprema po delezu celotne prodeji tekstilu. Najvéjo prodajo znotraj
programa dosega prodajni program kolesarstvo (33,4Poleg tega sta izjemnega pomena
tudi programa pohodnistvo (17,8 %) ter rolanje atkanje (9,8 %). Naj po padajem
zaporedju navedem Se druge prodajne programe @rgru oprema): multiSport, Sporti z
loparji, skupinski Sporti, vodni Sporti, fithes,gsti ¢as, alpsko smianje, golf in razne igre,
hokej in drsanje, tek in hoja, zimski Sporti — dvutek na sméeh in deskanje na snegu.

V prodajnem programu oprema zelo pomembno viogoengago ekskluzivnim blagovnim
znamkam (Energetics, Nakamura, Genesis, Crazy CheKinley, Tecno Pro in Cyctec),
kljub prisotnosti in dobri prodaji Ze uveljavljenimamk (Salomon, Elan, Atomic, Head,
Wilson, Nike, Suunto, Polar ...).

Obutev je med vsemi prodajnimi programi v InterspoBlovenija najmanjSa po delezu
celotne prodaje. Predmjaobutev za tek in hojo (28,9 %), pohodniStvo (2448, zelo
pomembna pa sta tudi prodajna programa pi@si (17 %) in skupinski Sporti (14,2 %).
Nekoliko manj pomembni so Se naslednji prodajnigpami: Sporti z loparji, vodni Sporti,
multiSport, fitnes, kolesarstvo ter rolanje in ratie.
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Tudi prodajno paleto programa obutev sestavljako tsvetovno priznane blagovne znamke
kot ekskluzivne znamke. Nike, Asics, Mizuno, Crobterrell, Adidas, Puma, Salomon in

Reebok so le nekatere izmed celotne palete prianlliaigovnin znamk, ki jih prodajajo v

Intersportovih trgovinah. Na drugi strani pa so dbhutev zelo pomembne naslednje
ekskluzivne znamke obutve: McKinley, Fire Fly, Hmuch, Northbrook.

Seveda je treba poudariti, da je analiza narejarsezono pomlad—poletje 2007 (glej Sliko 6).
Tako je treba uposStevati, da bi bila prodaja prelrag&na, ¢e bi opazovali sezono jesen—
zima 2007.

Slika 6: Delez posameznih prodajnih programov witelprodaji Intersporta Slovenije v sezoni pomlpdietje
2007

DELEZ POSAMEZNIH PRODAJNIH PROGRAMOV V
CELOTNI PRODAJI INTERSPORTA SLOVENIJA
(OBDOBJE POMLAD - POLETJE 2007)

0,00%

22%

41,40% m TEKSTIL
B OPREMA
0 OBUTEV
O OSTALO

Vir: Analiza prometa posameznih prodajnih programawbdobje marec—avgust 2007 v primerjavi z istimiobjem leta 2006 za
maloprodajne enote Intersport v Sloveniji, 2007.

Za dejavnost je zrdna velika konkurenca. Intersport ima v primerjavdrugimi ponudniki
Sportnih artiklov marsikatere prednosti. Ker jeehsport Slovenija eden izmed programov
Poslovnega sistema Mercator, je veliko Stevilo oyelg prodajaln locirano v Mercatorjevih
nakupovalnih centrih. Tako vabljiva lokacija praetgvo predstavlja veliko konkurémo
prednost konkurenci, saj je v takih nakupovalnintgk velik pretok potencialnih kupcev.
Naslednja prednost pred konkurenti so tudi ugoawgjop pri nabavi. Intersport Slovenija je
namre del globalnega podjetja Intersport. To prinaSadpsem ugodnosti pri habavi blaga.
Le-to se naréa v velikih kol¢inah, kar posledno pomeni ugodnejSe nabavne cene.

Dohodkovnost pri posameznih vrstah izdelkov je itad, prav tako je z donosnostjo
prodajnih programov. Ti so med seboj r&azij tako kot je razlina tudi njihova donosnost.
Najbolj donosni so prav gotovo izdelki, ki se pr@agia ekskluzivno v Intersportu (ekskluzivne
blagovne znamke), ter tisti izdelki svetovno znabiagovnih znamk, ki se dobijo pod
posebno ugodnimi pogoji (Central Purchase DeaFeime Deal) in se jih nabavi velika
kolic¢ina.
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Skupna ocena podstrukture proizvoda je prikazahabeli 7, ki sledi. Sam sem podstrukturo
proizvoda ocenil kot dobro. Najyj@ prednost predstavlja Sirina prodajnega prograknge
ocenjena kot zelo dobra.

Tabela 7: Ocena prednosti in slabosti podstrukfom@izvoda

Ocena
Komponente
Zelo dobro Dobro Srednje Slabo Zelo slabo
Sirina prodajnega programa X
Obseg prodaje
Dohodkovnost izdelkov
Perspektivnost izdelkov X
SKUPNA OCENA PODSTRUKTURE DOBRO

Vir: Lasten vir, 2008.

4.1.2 TRZNA PODSTRUKTURA

Prodaja v Intersportu Sloveniji natasvse od leta 1999, ko ga je Poslovni sistem Mercat
vzel pod svoje okrilie. Se ¥evseskozi je prodaja rasla hitreje odipkiovan;. Indeks gibanja
prodaje (BP) je za zadnje pravano obdobje (pomlad—poletje 2007) v primerjaenakim
obdobjem lani (pomlad—poletje 2006) znasSal 117,6. ppmeni, da se je prodaja vseh
blagovnih znamk v Intersportu Sloveniji v primetjavenakim obdobjem lani povala za
17,6 %. Najveji delez v celotni prodaji pripada Sloveniji (52 9)edi ji Hrvaska (32 %),
Srbija, BiH in franSize pa zavzamejo preostal kasglstotne pogge«. Zaradi majhnosti
slovenskega trga gre v prihodnosti¢pkovati (in tudi v Intersportu Sloveniji imajo take
narte), da bodo drzave z ozemlja bivSe skupne drzaveele véji delez v celotni prodaji.

Intersport Slovenija deluje v okviru Poslovnegdesiza Mercator, katerega prvotna dejavnost

je program Market. Celotna prodaja Intersporta &hije predstavlja 2,2 % celotne prodaje
Poslovnega sistema Mercator (glej Sliko 7).
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Slika 7: Prodaja — programi POS Mercator v letu Z00

PRODAJA - PROGRAMI POS MERCATOR V LETU
2007
2,20%
4%
6,80%
@ MARKET PROGRAM
m TEHNICNI PROGRAM
0O TEKSTIL
0O INTERSPORT
87,00%

Vir: Kolegij kljucnih kadrov, 2008

Trzni delez Intersporta v Sloveniji je tezko oceritodjetja namre nerada izdajajo podatke

oziroma jih skrivajo. Seveda so v okviru Skupinerdégor ocenili trzni delez Intersporta (in

tudi konkurentov) in po teh ocenah se Intersport&iav na drugo mesto med vsemi
slovenskimi trgovci s Sportno opremo. Vodilni papha slovenskem trgu naj bi zavzemal
Hervis, vendar pa naj bi se mu (zaradi zelo hasgiy Intersport iz leta v leto priblizeval.

Proizvodi, ki se prodajajo v Intersportovih prodagn, so véinoma zelo kakovostni. V
svojem prodajnem programu imajo na voljo izdelkeaaicne okuse in potrebe ter raziih
cenovnih razredov. Na ta &ia lahko zadovoljijo Zelje w@ne potroSnikov. Strokovnjaki, ki
skrbijo za nabavo proizvodov, skrbno spremljajovoqzn trende, ter se na podlagi tega
odlocajo, s kaksnimi izdelki bodo poskusali privabitipae.

Intersport Slovenija si prizadeva navezati in toldianjati osebni stik s kénimi uporabniki.
Kot sem Ze omenil, gre za panogo, za katero jéilm@azelo ména konkurenca, zato je tezko
vplivati na kupce. Ravno zato si v Intersportu jpelda bi bili v @&eh kupcev videni kot
zanesljiva in kakovostna izbira. Na to zelijo vplivtudi z oglaSevanjem, ki poteka natve
razlicnih n&inov — zelo pogosti so oglasi &asopisih (prednfa Sportni dnevnik Ekipa,
oglasujejo v prilogi Polet ...), oglasna spoi® na radiu, oglasni panoji ha opaznih krajih v
mestih, sponzorirajo razne Sportne prireditve (gpdranje je podrobneje opisano v drugi
tocki, kjer je predstavitev Intersporta Slovenije omira druzbene odgovornosti le-tega),
obc¢asno objavljajo oglase v drugih medijih, organigrestiranja Sportne opreme ipd.).

Tudi pri trzni podstrukturi je (po moji oceni) skug ocena prednosti in slabosti dobro. V
tabeli 8 so prikazane ocene po posameznih kompanent
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Tabela 8: Ocena prednosti in slabosti trzne poddtrce

Ocena

Komponente
Zelo dobro Dobro Srednje Slabo Zelo slabo

Rast prodaje X

Segmentacija trga

Perspektivnost izdelkov

Trzni deleZ podjetja

Odnos PC/kakovost proizvoda

X IX (X X X

Promocija prodaje

SKUPNA OCENA PODSTRUKTURE DOBRO

Vir: Lasten vir, 2008.

4.1.3 TEHNOLOSKA PODSTRUKTURA

Lokacija sedeza Intersporta Slovenije je zelo ugodviodstvo je locirano v Ljubljani,
trgovine pa po vseh ¥gh krajih v Sloveniji. Prometne povezave iz srediSlovenije so v
najvesji meri dobre, v véino krajev je mé priti po avtocestnem krizu.

Intersport Slovenija ne proizvaja artiklov. Nekatartikle uvaza Intersport sam, druge pa
nabavi od dobaviteljev. Artikli lahko pridejo (odvio od dogovora) neposredno v prodajalne,
ali pa so sprva naslovljeni na Intersportovo skd&liv Naklem, od tam naprej pa se jih
razporedi po prodajalnah. Vsak proizvod mora olejefju v skladi&e nujno imeti kodo
EAN, ko pa ga sprejmejo v prodajalno, mora imetegdkode EAN Se interno Mercatorjevo
Sifro ter kalkulacijo. Zaradi usmeritve Intersportairoma njegove dejavnosti ni treba
investirati v drage stroje in proizvodne obrate.

Intersport skuSa zasledovati tehnoloski naprededkalére pomanjkljivosti so povezane z
informacijsko tehnologijo, ki je v dotenih primerih nekoliko dotrajana in bi potrebovala
zamenjavo. Prav tako v okviru Poslovnega sistemarcMer uporabljajo nekatere
racunalniSke programe, ki jih bodo v kratkem nadontestnovejSimi (G.O.L.D., SAP) in
bodo olajSali poslovanje. Sicer pa je v okviru Skep Mercator zaposlenih veliko
strokovnjakov s podiga informatike.

Ker je Intersport del globalnega podijetja (Interspoternational), ima organizirano logistiko
v okviru Intersporta International, ki ima sede®wici. Ta uspesno posluje Ze vrsto let in ima
tudi zelo dobro urejen logistii sistem. Poleg tega pa je treba omeniti tudi pome
logisticnega sistema Skupine Mercator, ki prav tako skallogistiko Intersporta Slovenije.

Skupna ocena prednosti in slabosti tehnoloSke pddste, ki je prikazana v tabeli 9, je

dobro. NajboljSo oceno sem podal za lokacijo p¢aljebhekoliko slabSe pa sem ocenil
tehnicno opremljenost.
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Tabela 9: Ocena prednosti in slabosti tehnoloSkespokture

Ocena
Komponente
Zelo dobro Dobro Srednje Slabo Zelo slabo
Lokacija podjetja X
Razmestitev in stanje obratov X
Tehni€na opremljenost X
Kakovost logistiénega sistema
Znanje tehnoloskih delavcev X
SKUPNA OCENA PODSTRUKTURE DOBRO

Vir: Lasten vir, 2008.

4.1.4 ORGANIZACIJISKA PODSTRUKTURA

Veliko na to temo je napisano ze v drugtko ki podrobneje predstavlja SPE Intersport
(podtatka, ki govori o zaposlenih in organizacijski stuurk}. Intersport Slovenija pravzaprav
nima samostojne organizacijske strukture (glejosi, ampak je le eden izmed programov
znotraj Poslovnega sistema Mercator, zato predatad njegove organizacijske strukture.
Poslovni sistem Mercator je maina organizacija.

Ce ocenjujemo klimo v Intersportu Sloveniji, lahka podlagi intervjujev z zaposlenimi
povem, da je le-ta zelo dobra. Prednost nedvomedspaivlja tudi razmeroma mlad kolektiv,
nekateri zaposleni so tudi starejSi, vendar padsmsi med zaposlenimi na zelo visokikd

To prav gotovo vpliva tudi na delovnho vnemo, kzgradi dobrega vzdusja in ugodnih razmer
za delo na zavidljivi ravni. Za zaposlene v Intersp so odasno organizirana tudi sianja in
druzenja zunaj delovnega mesta (bowling, Sportkend@anja med zaposlenimi ipd.), kjer
lahko za trenutek pozabijo na delo in v sgerem vzdusSju poklepetajo s sodelavci.
Zaposleni so zadovoljni zaradi rednegcitda ki je v Mercatorju stalnica, poleg tega pa so
zadovoljni tudi z moznostmi za napredovanje. Nagdrstrani pa se redko poraja tudi
nezadovoljstvo (zaradi nenehnega privajanja nanspmae in izobrazevanja v povezavi z
njimi, po mnenju nekaterin zaposlenih pa zaradinpzieh plaf). Naj dodam Se, da so
zaposleni odgovorni in si prizadevajo za ohranjageoma nadgrajevanje dobrih poslovnih
rezultatov (del plée predstavlja tudi ocenjevanje uspesnosti), izjep@men pa pripisujejo
tudi zdravemu odnosu s sodelavci.

Intersport je v ¢eh kupcev ugledna SPE. Skrbi nathma to, da se dejavno vkijuje v
lokalno skupnost. Ker Intersport Slovenija delug podr@ju Sporta, se najbolj dejavno
vkljucujejo v sponzoriranje Sportnih prireditev, polegaga namenjajo donacije, ki so tako
ali drug&e povezane s Sportom (ta del je sicer podrobnegaow t@ki, ki opisuje druzbeno
odgovornost Intersporta).
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Skupna ocena prednosti in slabosti organizacijsldstpukture, ki je prikazana v tabeli 10, je
zelo dobro. NajboljSo oceno sem podal za orgarn#&axi strukturo, lokacijo uprave,
organizacijsko klimo in ugled podjetja, kar pometa,so to najwge prednosti Intersporta.

Tabela 10: Ocena prednosti in slabosti organiz&sjpodstrukture

Ocena

Komponente

Zelo dobro

Dobro

Srednje

Slabo

Zelo slabo

Organizacijska struktura

X

Lokacija uprave X

Slog vodenja X

Organizacijska klima X

Planiranje/kontrola X

Nagrajevanje in inoviranje X

Ugled podjetja X

SKUPNA OCENA PODSTRUKTURE ZELO DOBRO

Vir: Lasten vir, 2008

4.1.5 KADROVSKA PODSTRUKTURA

Intersport Slovenijo po Stevilu delavcev pristevamed srednje velika podjetja. Trenutno je v
Intersportu zaposlenih ¥&ot 230 delavcev (glej tabelo 11),éuoma gre za mlad kader. Od
leta 1999 do danes se je zaradi izredno hitre $8stilo zaposlenih naglo patevalo. Veliko
pove ze podatek, da se je Stevilo zaposlenih @2605 do leta 2007 potedo kar za 38
zaposlenih. TakSen trend gregaikovati tudi v prihodnje (vsaj do leta 2012), satetsport
Slovenija stremi k razvoju. \Yekot 90 % vseh zaposlenih v Intersportu Slovergi |
zaposlenih v maloprodaji.

Tabela 11: Stevilo zaposlenih v Intersportu Slgveni

Leto
Organizacijska enota
2005 2006 2007
INTERSPORT - komerciala 18 14 15
INTERSPORT - maloprodaja 172 201 213
SKUPAJ 190 215 228

Vir: Kadrovska sluzba POS Mercator, 2008

Izobrazbena struktura Intersporta Slovenije (glbgto 12) je prilagojena njegovim potrebam,
saj gre za dobro usposobljen kadercixa ljudi je zaposlenih v maloprodaji, za takSnéode
pa se v véni primerov ne potrebuje visoko izobrazenega ka&®avno zato v izobrazbeni
strukturi Steviéno prevladuje srednje kvalificirani kader (kvalifemi delavci in zaposleni s
srednjo strokovno izobrazbo), izredno malo je toekvalificiranega kadra ter kadra z nizjo
strokovno izobrazbo. V komerciali je sicer zaposiemanj kot desetina vseh zaposlenih v
Intersportu, vendar pa je raven izobrazbe (v priavez maloprodajo) precej visja.
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Tabela 12: Zaposleni v Intersportu Sloveniji poatheski stopnji izobrazbe

Leto

Stopnja izobrazbe 2005 2006 2007
Komerciala Maloprodaja Skupaj Komerciala Maloprodaja Sku paj [Komerci loprodajg Skupaj

Nekvalificiran delavec 0 1 1 0 2 2 0 3 3
NiZja strokovna izobrazba 0 0 0 0 0 0 0 1 1
Kvalificiran delavec 2 84 86 2 87 89 2 88 90
Srednija strokovna izobrazba 6 81 87 4 104 108 5 111 116
|Vigja strokovna izobrazba 3 2 5 3 2 5 3 5 8
Visoka strokovna izobrazba 3 3 6 2 5 7 2 5 7
Univerzitetna izobrazba 4 1 5 3 1 4 3 0 3

SKUPAJ 18 172 190 14 201 215 15 213 228

Vir: Kadrovska sluzba POS Mercator, 2008.

Fluktuacija v Skupini Mercator je bila v letu 200Z,1 %, kar je za 1,2 odstotne&ke ve kot
leto prej (Letno pordilo Poslovnega sistema Mercator, 2007, str. 103).zZhlost kadrovska
sluzba Poslovnega sistema Mercator nima podatkaksra je stopnja fluktuacije samo za
program Intersport, zato sem navedel zgolj podatelcelotno Skupino Mercator. Po moji
oceni in pogovoru z odgovornimi ljudmi v Interspopta sem priSel do sklepa, da je stopnja
fluktuacije Intersporta Slovenije primerljiva s ptgo fluktuacije v Skupini Mercator.

Intersport Slovenija veliko sredstev namenja izabvanju zaposlenih. Zlasti gre z&age, ki
SO namenjeni ¢enju tujih jezikov in privajanju na novo programsiaremo. Za Intersport pa
so kljuena interna izobrazevanja in testiranja, ki so ngemenspoznavanju lastnosti Sportnih
proizvodov. Zaposleni v prodajalnah morajo nafratedobra poznati proizvode iz prodajnih
polic, saj jih lahko le tako v pravidupredstavijo strankam.

V tabeli 13 so po komponentah prikazane ocene pstdnn slabosti v kadrovski

podstrukturi. NajboljSo oceno sem prisodil Stevilaposlenih in starostni strukturi, ki sta
ocenjeni kot zelo dobri.
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Tabela 13:0Ocena prednosti in slabosti kadrovskespro#ture

Ocena
Komponente
Zelo dobro Dobro Srednje Slabo Zelo slabo
Stevilo zaposlenih X
Starostna struktura
1zobrazbena struktura
Kakovost managementa X
Fluktuacija kadrov X
Motiviranje X
I1zobrazevanje X
Stipendijska politika X
SKUPNA OCENA PODSTRUKTURE DOBRO

Vir: Lasten vir, 2008.

4.1.6 FINANCNA PODSTRUKTURA

Kot sem Ze omenil, Intersport Slovenija ni &jno podjetje, temveeden izmed programov
Poslovnega sistema Mercator. Zato se mnogi kazZalmiacunavajo v okviru Skupine
Mercator, in ne posebej za Intersport. &nma kazalnikov finatine podstrukture sicer temelji
na osnovnih kazalnikih financiranja, investirarpiciine sposobnosti in ob&anja, vendar pa
moramo Intersport obravnavati kot poseben primeljulktemu sem po pogovoru z
odgovornimi ljudmi v Intersportu priSel do naslatinpodatkov (glej tabelo 14). Intersport
vsako leto s strani Poslovnega sistema Mercator dolocena sredstva, ki so namenjena
investicijam. Mednje uvtamo investicije v nove prodajalne in tudi obnovo afestojeih
prodajaln. Skupino Mercator lahko glede gil@e sposobnosti uvéamo med likvidna
podjetja. Zaradi ugodnega poslovnega izida, ki geeda Mercator, je le-ta sposoben redno
poravnavati vse svoje obveznosti. Podobno je tubiitersportom, ki ima zaradi uspeSnega
poslovanja Poslovnega sistema Mercator, velikéilpla sposobnost. Pri kazalnikih olseanja
sredstev bi izpostavil koeficient oldemja zalog. Za koeficient ohkf@nja zalog imajo v
Intersportu normativ, da mora znaSati minimalno .dMermativi za obr&nje zalog v
Mercatorjevem programu market so sicer nizZji, vendaa Intersport dve sezoni (Pomlad—
poletje in Jesen—zima), to pa pomeni, da se maame »obréati« hitreje.

Tabela 14: Ocena prednosti in slabosti fidaa podstrukture

Ocena

Komponente
Zelo dobro Dobro Srednje Slabo Zelo slabo

Kazalniki finanicranja X

Kazalniki investiranja

Kazalniki placilne sposobnosti

Kazalci obrac¢anja

SKUPNA OCENA PODSTRUKTURE ZELO DOBRO

Vir: Lasten vir, 2008.
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4.1.7 PROFIL PREDNOSTI IN SLABOSTI PO PODSTRUKTURAH

Na podlagi ocen, ki sem jih podelil posameznim padguram in njihovim komponentam,
sem razbral, katere podstrukture imajo ngjMeomen pri celotni uspesnosti podjetja. Na sliki
8 je prikazan profil prednosti in slabosti po podkturah oziroma njihov prispevek k
poslovni uspesSnosti podjetja. Nafyjie prispevek dajeta organizacijska podstruktura in
financna podstruktura, nekoliko manjSega pa vse druge.

Slika 8: Profil poslovnih prednosti in slabosti lrdersport Slovenijo

KOMPONENTE Prispevek k prihodnji poslovni uspesnosti
Vo —

Majhen

Podstruktura proizvoda

Trzna podstruktura

TehnoloSka podstruktura

Organizacijska podstruktura

Kadrovska podstruktura

Finan&na podstruktura

Vir: Lasten vir, 2008.

4.2 OCENA PRILOZNOSTI IN NEVARNOSTI

4.2.1 PODSTRUKTURA PROIZVODA

Ko govorimo o podstrukturi proizvoda, lahko nevan@redstavljajo tako prihajajo
konkurenti kot tudi Ze obstaja konkurenca. Za Intersport precejSnjo nevarnaigtavljajo
Sportne prodajalne, ki pod ugodnimi pogoji kupijelike koli¢cine dola@enega izdelka in jih
potem prodajajo po zelo ugodnih cenah, sicer panug@bi nimajo tako kakovostnega nabora
izdelkov kot Intersport. Glavni konkurenti Intersfso pri nas so Hervis, Sport 2000, Giga
Sport, Tomas Sport, mednje pa lahko priStevamo gpbitno prodajalno Superge.si. Ravno
zato ima Intersport na svojih prodajnih policaheik& vseh cenovnih razredov, poudarek pa
vseeno namenja visjemu cenovnemu razredu. Nacia nged potencialnimi kupci velja za
ponudnika, ki ima na voljo zelo dobro izbiro, polega pa tudi veliko Stevilo kakovostnih
izdelkov.

Naslednja velika nevarnost je tudi vstop nizkocemlovponudnikov tekstila na nas trg.
Mednje priStevamo Zaro, H&M in druge tekstilne »ayte«, ki so v zadnjem obdobju
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preplavili nas trg. Gre za prodajalne, ki ponujapmdne artikle srednjega kakovostnega
razreda po ugodni ceni.

Med nevarnosti lahko priStevamo tudi dejstvo, d&kakesa in fithes-naprave v veliki meri
prodajajo v za to specializiranih prodajalnah. Skevkahko v tem najdemo tudi svetlako,
saj manj zahtevni kupci pogosto posegajo po antikti so nekoliko cenejSi kot vrhunska
oprema.

4.2.2 TRZNA PODSTRUKTURA

PrecejSnje Stevilo ljudi, ki obiskujejo Sportne giagalne, je zéelo dajati prednost kakovosti
proizvoda pred ceno le-tega. Take stranke lahkprigamo s pestro ponudbo, ki vsebuje tudi
najbolj kakovostne modele Sportne opreme (bodissti@, opreme ali obutve) priznanih
blagovnih znankCe ima torej prodajalna v svoji ponudbi tako imenmatop modele«
najbolj uveljavljenih blagovnih znamk, jih lahkogaa zahtevnejSim kupcem, saj so taki
artikli na voljo samo v izbranih Sportnih prodajan Celovit prodajni program je definitivho
lahko velika primerjalna prednost pred konkurenPoleg tega »krasi« Intersport dobro
razmerje med ceno in kakovostjo proizvoda.

Kot sem ze omenil, je Intersport Slovenija najpzajel odpirati prodajalne na nasih tleh,
pozneje pa je prodrl Se v Srbijo, BiH in na HrvasKer je slovenski trg razmeroma majhen,
je Intersport kmalu prerastel njegove okvire teruseneril Se na druge trge. Po nekaj letih
uspeSnega poslovanja in dobri rasti prodaje nah tsgpsednjih drzav so v Intersportu
»ugledali« nove priloZnosti za razvoj. Vidijo jihprodoru na trge Makedonije itrne gore,

ki predstavljata velik in perspektiven trg.

4.2.3 TEHNOLOSKA PODSTRUKTURA

Intersport Slovenija ima svoje prostore v slovensiggavnem mestu (Ljubljani), ki je hkrati
tudi najbolj razvito in poseljeno mesto Slovenirodajalne Intersport so locirane po vsej
Sloveniji (ter na ozemljih drzav bivSe Jugoslavijedjve pa jih je ravno v Ljubljani. Ker je
Intersport eden izmed programov Poslovnega sistbtaecator, je véina Intersportovih
prodajaln lociranih po Mercatorjevih nakupovalnigntrin. Menim, da to predstavlja veliko
priloznost, saj so se ljudje navadili na kupovanij@kih centrih, pa tudi pretok potencialnih
kupcev v takih centrih je precejgjekot obicajno.

Ker imajo v Intersportu velike dae za prihodnost, se zavzemajo za to, da socassv

koraku s tehnoloSkim razvojem. Kot glavni prilozin@em tako izpostavil tanalniski razvoj
in gradnjo novega logistihega centra. Veliko pozornosti poga@ raunalniski opremi
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(zamenjava stare ¢ganalniSke opreme z modernejso), trenutno pa sabiduzobrazevanja,
ki so povezana z novo programsko opremo (SAP inlGOD).

Poleg tega je v fazi priprave tudi gradnja noveggistcnega centra, ki bo zelo olajsal
poslovanje podjetja oziroma razreSil logiath problematiko. Omenjen logi&tii center naj bi
lu¢ sveta ugledal leta 2011.

4.2.4 ORGANIZACIJSKA PODSTRUKTURA

Pri organizacijski podstrukturi ni posebnih prileati in nevarnosti.

4.2.5 KADROVSKA PODSTRUKTURA

Izredno velik pomen pripisujem primernemu odnosodpjnega osebja do strank. Osnovni
pogoj za to je vsekakor primerno znanje oziromaksivna usposobljenost za delo
(poznavanje materialov in tehnologij, ki déégo lastnost proizvodov}e pa to nadgradimo
Se s prijaznostjo, smo na zelo dobri poti k tenaujpd stranka kupila izdelek. Med mnozico
Sportnih prodajaln bi ravno to lahko bila tistattest, ki bi Intersport razlikovala od drugih
konkurentov, zato je treba v Intersportu poskrlzetiprimerno izobrazevanje. Kot sem Ze
omenil, je Intersport Slovenija del Poslovnegaesist Mercator, zato ima dokaj nefleksibilen
platni sistem, to pa vodi do nizke motivacije pri zdpoih. Ce bi jih bolje finagno
stimulirali, bi bili tudi pri delu bolj zavzeti, $ge sploSno znano, da je denar eden izmed
najboljSih motivatorjev.

Kot eno izmed vgih nevarnosti, ki bi lahko v prihodnje vplivale kadrovanje v Intersportu
Sloveniji, pristevam stagnacijo prebivalstva. V \#&niji imamo negativen trend v rodnosti.
Se ve, v celotni EU smo celo na zadnjem mestu po stapujnosti. To bi v prihodnje lahko
zmanjSalo kakovost kadra, saj se rojeva manj otimlpga posled@no pomeni tudi nekoliko
manjSo izbiro kadra. Zato je zelo pomembno skrbetkadre in jim namenjati veliko sredstev
za njihova izobrazevanja in izpopolnjevanja. Le takSen n&n se da izkoristiti vse
potenciale, ki jih ponuja obstdjekader.

4.2.6 FINANCNA PODSTRUKTURA

Kazalniki pl&ilne sposobnosti kazejo visoko pilmo sposobnost oziroma likvidnost
Intersporta Slovenije. Tako naj bi ostalo tudi Yhpdnje, vendar vseeno obstajajo mozZnosti,
da ne bi bilo tako. Z zaostrovanjem konkurence @jaljmed seboj tekmujejo, katero bo
kupcu ponudilo najboljSe pogoje pri nakupu izdelka.lahko privede do tega, da kupec ne
placa ra&una v roku, kar za podjetje seveda predstavljavteZiej nevarnosti se lahko delno
izognemo tako, da preverimo, ali gre za kupca zaxak identiteto.
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4.2.7 PROFIL PRILOZNOSTI IN NEVARNOSTI PO PODSTR UKTURAH

Profil priloznosti in nevarnosti po podstrukturablej sliko 9) kaze, da ima Intersport
Slovenija predvsem veliko priloznosti. Pri teh pygdi tehnoloSka podstruktura, kjer ima
Intersport Se veliko »rezerv«. Le-te bi veljalo xihpdnje izkoristiti, saj je danes ravno
tehnologija klj¢ do mnogih vrat. Med nevarnost pa priStevamo dejavnikov. Naj omenim
le konkurenco, ki je na podijo Sportnih prodajaln ogromna in negativni trencbgnosti, ki
bi lahko vodil do zmanjSanja kakovosti kadra.

Slika 9: Profil poslovnih priloZnosti in nevarnoga Intersport Slovenija

KOMPONENTE Prispevek k prihodnji poslovni uspeSnosti
Vo —

Majhen

Podstruktura proizvoda

Trzna podstruktura

TehnoloSka podstruktura

Kadrovska podstruktura

Finan¢na podstruktura

Vir: Lasten vir, 2008

4.3 ZBIRNA OCENA PREDNOSTI IN SLABOSTI TER PRILOZ NOSTI IN
NEVARNOSTI

Najprej sem za Intersport Slovenijo ocenil predniosslabosti ter priloznosti in nevarnosti po

posameznih podstrukturah. Zbirna ocena prikazujepevek posamezne podstrukture k
uspesnosti poslovanja podjetja in njene razvojngnosti v prihodnje.
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Slika 10: Prednosti, slabosti, priloznosti in navasti Intersporta Slovenije

PREDNOSTI

1. Dobra vrednost za denar;

2. Dobra lokacija trgovin (w&noma v velikih

trgovinskih centrih, kjer je velik pretok potenaidl kupcev);
3. Dobri pogoji pri nabavi (del globalnega podjgtja

4. Nizko Stevilo dobaviteljev;

5. Ekskluzivne blagovne znamke - diferenciacijeosthlih
prodajalcev Sportne opreme;

6. Velika vlaganja, rast prodaje in trznega delemanejsi
pogajalski partner;

7. Hiter razvoj;

8. Mlad in visoko usposobljen kader - reden trefimgazvoj;

9. Finargna stabilnost POS Mercator - émo finaréno zaledje.

SLABOSTI

1. Majhna prodajna povrsina nekaterih prodajaln;

2. Raunalniska tehnologija;

3. Velika odvisnost od globalnega ptdjétersport;

4. Intersport je majhen del velikega sistema (R@3cator,

katerega glavni posel je prodaja prehrane), kar dochizke

5. Logistika.

PRILOZNOSTI

NEVARNOSTI

1. Potrosniki so zgeli sprejemati velika nakupovalna sre@is
2. Postavljanje kakovosti v ospredje (pred ceno);

3. Zavedanje zdravegadiaa Zivljenja -¢edalje veji

pomen Sporta v vsakdanu;

4. Raunalniski razvoj (SAP, G.O.L.D.);

5. Nov logistEni center (v 2011);

6. Prodor na trga Makedonije @irne Gore.

1. Nizka kupna mov primerjavi z Zahodno Evropo;
Prihod novih konkurentov;

3. Stagnacija v rasti prebivalstva;

4. Cenovno agresivna konkurenca (Hervis, Sport 2000

Giga Sport);

6. Prodaja fitness naprav in kolesov eigfieiranih trgovinah.

Vir: Lasten vir, 2008.

5 OBLIKOVANJE POSLOVNE STRATEGIJE

fleksibilnosti (pl&ni sistem, nizka motivacija prodajnega osebja);

5. Vstop nizkocenovnih ponudnikov tekstila na mgZara, H&M);

Poslovna strategija ali strategija poslovnega p&drge strategija poslovanja z doeno
strateSko poslovno enoto oziroma skupino proizvodistvo te je v opredeljevanju poti do
konkurergne prednosti podjetja, od katere je odvisna njesesnost. Praviloma naj bi bila
izvedena iz celovite strategije podjetja ali nabité& z njo skladna (Riko, 1999, str. 204).
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5.1 OPREDELITEV STRATESKIH CILJEV PODJETJA

5.1.1 SPLOSNI STRATESKI CILJI
StrateSke cilje Intersporta Slovenije povzemamgediju kljucnih kadrov, 2007:

» do leta 2010 odpreti 100 poslovalnic,

* do leta 2010 povati prodajo na 90 milijonov evrov,

* glede na trzni delez postati najjietrgovec s Sportnim blagom na trgih bivse
Jugoslavije,

* postati strokovna avtoriteta na vseh trgih, kjepsgvlja.

Slika 11 prikazuje dva strateSka cilja Intersp@tavenije, in sicer povwanje prodaje na 90
milijonov evrov (do leta 2010), drugi cilj pa jea i do leta 2010 odprli 100 prodajaln.

Slika 11: Rast prodaje in Stevila prodajaln do |2@12

RAST PRODAJE IN STEVILA PRODAJALN DO LETA
2012
160

140
120 ~
100 +

80 o St.prodajaln

60 - m prodaja (v mio EUR)

40 1
20 -

1 2 3 4 5
leta (2008 do 2012)

Vir: Kolegij kljucnih kadrov, 2008.

Tabela 15 prikazuje enega izmed splosnih strateskjav Intersporta Slovenije, ki se
navezuje na skupno Stevilo prodajaln. Tako je pak@ Stevilo prodajaln za leto 2008 in
ocene za prihajaja leta (do leta 2012). Te ocene predstavljajdmrigrsporta Slovenije.

Tabela 15: Splo3ni strateski cilj Intersporta Sloije

Leto
Komponente
2008 2009 2010 2011 2012
Skupno Stevilo prodajain 72 90 102 118 138
Stevilo prodajaln (Bazni indeks 2008=100) 100,00 125,00 141,66 163,88 191,66

Vir: Kolegij kljucnih kadrov, 2008.
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5.1. 2 UGOTAVLJANJE PLANSKE VRZELI

IzhodiZe za graditev strategije je ugotavljanje planskaNr Ciljna linija ponazarja zazeleno
stopnjo doseganja posameznega planskega cilja hogmjih obdobjih znotraj planskega
obdobja. Na novo postavljeni cilji podjetja lahkovarctijo nastanek planske vrzeli, ki
predstavlja razkorak med ciljno linijo in linijjo wegalnega podjetniSkega predvidevanja
rezultatov. To plansko vrzel se poskusa odpravitodatnimi ali novimi strategijami (fko,
2003, str. 167). Planska vrzel skupnega Stevilalagedn je predstavljena na sliki 12. Po
mojem mnenju je rast Stevila Intersportovih probfajeekoliko prestrma (po planu Intersporta
naj bi se v naslednjih petih letih Stevilo prodajabvealo za 91,66 %). Sam bi zato zastavil
nekoliko bolj previdno strategijo, ki pa Se vseemmoga@a strmo rast (powanje Stevila
prodajaln za 65,28 %). Ena izmed posledic prehitesti« prodajaln bi lahko bila nandre
slabSa usposobljenost prodajnega osebja.

Slika 12: Planska vrzel skupnega Stevila prodajarobdobje 2008-2012

PLANSKA VRZEL
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—a— Netralna linija Ciljna linija

Vir:D. Pucko, 2003, str. 163

5.1.3 STRATESKI CILJI PO PODSTRUKTURAH

Spodaj so navedeni strateski cilja Intersporta &ige po posameznih podstrukturahieaasi
S podstrukturo proizvoda.

PODSTRUKTURA PROIZVODA:
* pove&ati delez prodaje pod lastno blagovno znamko.
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TRZNA PODSTRUKTURA:
* pove&ati trzni delez v Sloveniji in postati vodilni trgec s Sportnimi artikli;
* izvajati intenzivne trzne aktivnosti (poagi za pribliznodetrtino glede na preteklo
leto);
* pove&ati prodajo na 90 milijonov evrov (do leta 2010);
» pove&ati prodajo ekskluzivnih blagovnih znamk (predvdalagovne znamke
McKinley).

TEHNOLOSKA PODSTRUKTURA:
» obnavljati in skrbeti za informacijsko tehnolog{iovedba programa G.O.L.D.);
» odpreti nov logistini center (v letu 2011), ki bo odpravil logisie tezave.

ORGANIZACIJSKA PODSTRUKTURA:
* seznaniti zaposlene s sistemom nagrajevanja.

KADROVSKA PODSTRUKTURA:
» zaposlovati dobro usposobljeno delovno silo;
* usposabljati in izobrazevati zaposlen&djetujih jezikov, informatike in ostali taji);
* poveati motiviranost za delo (nagrade, pohvale, neftmearéanja, ...).

FINAN CNA PODSTRUKTURA:
* pove&ati produktivnost;
» dosei pozitivho poslovanje v vseh maloprodajnih enotah;
* znizati stroSke prodaje in splosnih aktivnosti.

5.2 POSKUS RAZVIJANJA POSLOVNE STRATEGIJE NA OSNOVI GENERI CNE
POSLOVNE STRATEGIJE

Poslovna strategija organizacije je vezana na lainkrtrge in trzne polozaje. V njenem
okviru prihajajo po Porterju v poStev tri podstuikd. Te podstrukture so (Porter, 1980, str.
396):

» strategija vodenja v stroSkovniinkovitosti (stroSkovni konkuremosti);
» strategija diferenciacije proizvodov;
» strategija razvijanja trzne nise.

Vecina managerjev se strinja, da ima strategija zak wpliv na uspesnost poslovanja

podjetja, saj opredeljuje smernice nadaljnjega ogzpodijetja in s tem na obstanek le-tega.
Strategija daje dobesedno odgovor na vpraSanje] sk@aa podjetje storiti za dosego

Zelenega?« (Ford, 1998, str. 64).
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5.2.1 STRATEGIJA VODENJA V STROSKOVNI UCINKOVITOSTI

Konkurereni faktorji so tisto, kar zahtevajo kupci: cenak&aost, storitve, imidz, prodajna
mreza. Klji&ni elementi uspesnosti daél@o konkuretine prednosti oziroma nam pokazejo,
kako izkorig€ati svoje vire bolj ginkovito kot naSi konkurenti. Poznamo dva temeljyaéina
izrabe virov. Po prvem dosega proizvajalec svojokkmwertnost z nizkimi proizvodnimi
stroski, drugi n&n pa temelji na trzni previadi na podlagi sodolbe@knologije in storitev.
StroSkovna konkuremost je kombinacija razinih elementov, od nizkih stroSkov faktorjev
(surovine, poceni delovna sila) do kombinacije tdbgije in kolicine (Dovzan, 1994, str. 62).

Poslovanje <im nizjimi stroski je eden poglavitnih ciljev, kiagpri svojem poslovanju
zasledujejo podijetja. To je lagio, saj vsako podjetje stremi k déki, tega pa se ustvarja
tudi s pomdgjo ¢im nizjih odhodkov. Intersport pri svojem poslovamgdno spremlja stroske
in jih poskuSa minimizirati, vendar pa strategijadenja v stroSkovni dinkovitosti ni
strategija, ki bi lahko bila izbrana za Intersp8itbvenijo. Za Intersport bi namrazbral
povsem drugimo strategijo. Zakaj? TakSna strategija se upaabljprimerih, ko gre za
velikoserijsko proizvodnjo, kjer avtomatizacija aoceni delovna sila omogata nizko
stroSkovno proizvodnjo, ne pa v primeru Intersp&iavenije.

5. 2.2 STRATEGIJA DIFERENCIACIJE PROIZVODOV

Strategija diferenciacije proizvodov je takSno sted prodajne strategije, s katerim podjetje
doseze, da se njegov trzni nastop razlikuje od umknega. S tem mislim predvsem na
visoko (&inkovitost prodajnopolitinih inStrumentov, dober dizajn in dobro tradicijo,
pozitiven imidz o kakovosti izdelka, dobro servisiozbo itd. (Dovzan, 1994, str. 62).

Menim, da sta lahko glavna dejavnika diferenciadijeersporta od konkurence predvsem
dobra tradicija in kakovost izdelkov, ki so na wolj prodajalnah. Intersport Slovenija je del
mednarodno uveljavljenega Sportnega giganta, inbets, ki si je ustvaril sloves enega
najveijin svetovnih prodajalcev Sportne opreme. Ker weldupcev prisega na tradicijo, bi
lahko bil ravno to zmagovalni dejavnik. Prav tal@membna je kakovost izdelkov, ki so na
voljo v Intersportovih prodajalnah. Yimoma gre za zelo kakovostne proizvode, za katere s
uporabljene najnaprednejSe tehnologije in najnovegteriali. Posledica tega je seveda tudi
cena, ki je viSja kot pri manj kakovostnih in telogko manj naprednih izdelkih. Ker je
veliko Intersportovih konkurentov cenovno agredivimenim, da je diferenciacija na podlagi
kakovosti primerna izbira. V&h potencialnih kupcev bo Intersport veljal kotosim za
kakovost proizvodov.
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5. 2.3 STRATEGIJA RAZVIJANJA TRZNE NISE

Pri te] strategiji gre za ozko specializiran izdtelerhunske kakovosti, ki prinasa visoke
dobicke brez velikoserijske proizvodnje. Pomembna jerétiwnost, hitro se je treba odzivati
na zahteve kupcev, spremembe tehnologije, prilagafitve, imeti je treba razvito sodobno
trzenje in vire, kar vse omoga, da si korak pred konkurenco (Dovzan, 1994 62i.

Intersport Slovenija zadovoljuje trzno niSo na tgmdiferenciacije proizvodov. To pomeni,
da ima v svoji prodajni ponudbi izdelke najviSjeganovnega razreda, ki jih kupujejo le
izbrani kupci. Tako lahko tem, da je Intersport z dalenimi proizvodi zapolnil trzno niSo v
vsakem izmed prodajnih programov (tekstil, opremaobutev), saj so v vseh na voljo
doloceni izdelki vrhunske kakovosti (in tudi najviSjeggenovnega razreda). Nafya
nevarnost pri strategiji razvijanja trznih niS ga utegne ciljni segment zaradi rédmlh
vzrokov izginiti. Prvi razlog je, da gredo kupckbnkurenci e ima le-ta boljSo ponudbo), v
drugem primeru pa lahko segment zaradi sprememirgagbreprosto izgine. V prihodnosti bi
lahko bila strategija razvijanja trzne niSe zatspert koristna, vendar pa je ne moremo imeti
za vodilno strategijo, saj zajema premajhno dwbd izdelkov, da bi na njej temeljilo
poslovanje Intersporta.

5.2.4 I1ZBIRA IN ARGUMENTACIJA GENERI CNE POSLOVNE
STRATEGIJE

Menim, da je med vsemi gen&mimi poslovnimi strategijami za Intersport najprimejSa
strategija diferenciacije proizvodov. Intersport namre& uveljavljeno ime (ljudje cenijo
tradicijo), zato bi bilo smotrno, da bi bilo fhoa policah najti izdelke najvisje kakovosti. Ti
izdelki so plod najnovejSih tehnologij in matersal@ato bi privi&ili zahtevnejSe stranke.

Strategija diferenciacije zahteva od podjetja visstopnjo sposobnosti in znanja. Zato bodo
visoko usposobljeni in izobrazeni ljudje, ki so &esvetovalnih nalog, kljgno sredstvo za
uspesSno izvajanje te strategije (Bowman, 1994, &§). Kljucnega pomena je torej tudi
ustrezna strokovna podkovanost zaposlenih, ki mamagti primerno predstaviti proizvod, da
pritegne kupevo zanimanje. Poleg strokovnosti pa je zelo pongmntbdi primeren odnos do
strank, ki naj bi predstavljal glavno vodilo priogiaji. Poleg tega pa bi imeli v svoji ponudbi
(Se vedno) tudi dovolj ostalih proizvodov, ki bideaoljili potrebe povprénega kupca. Na ta
n&in bi bili zadovoljni vsi, od povpkega potroSnika do najbolj zahtevnih strank teedav
tudi sam Intersport Slovenija.

Znotraj strategije diferenciacije pa moram ometidii strategijo razvijanja trzne nise, ki bi jo
prav tako lahko uporabili za morebitno prihodnjoastgijo. Pri tem sicer naletimo na
problem, saj le-ta zajema premajhno &oldo proizvodov, da bi lahko na njej temeljilo
poslovanje Intersporta Slovenija. Gre natnEkljucno za najvisjo kakovostno raven Sportne
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opreme, katero kupuje le izbran del populacije {&iqurofesionalni Sportniki, Sportni klubi ali
pa preprosto — ljudje z dovolj polno denarnicokefije na trzi&u Se vedno dovolj prostora za
dolocene segmente, vendar pa so le-ti zelo ¢gmvgrimerov celo prev® speciftni. Med to
specifiko pa se Intersport prav gotovo ne tars

SKLEP

Intersport Slovenija je eden vodilnih ponudnikovraape za Sport in prostias pri nas.
Podjetja, ki so prisotna na trgu, secsijejo z zelo ostro konkurenco, ki jim ne pusti spat
Zato je treba izbrati strategijo (s katero bi pgdjaiveljavilo svoje konkureme prednosti
pred drugimi podijetji), ki bi lahko bila uspeSnalinSe utrdila polozaj podjetja ter mu s tem
zagotovila dolgoréni obsto;.

V diplomskem delu sem najprej ocenil okolje podje(firSe in ozje okolje podjetja), v

nadaljevanju pa sem se uprl Se na SWOT-analizow®Banalizo sem opredelil glavne

prednosti, slabosti, priloZznosti in nevarnosti tgporta. Oboje mi je koristilo pri poznejSem
oblikovanju (oziroma razvijanju) poslovne strategijsaj sem ravno na podlagi vsega
naStetega izIudl prednosti, ki jih ima Intersport Slovenija v prerjavi s konkurenco.

Poslovno strategijo sem poskusal razviti na osigavieréne poslovne strategije. Ta se po
Porterju razdeli na tri moge strategije (strategija vodenja v stroSkovrinkovitosti,
strategija diferenciacije proizvodov in strategi@krivanja trzne niSe). Prva izmed nastetih za
Intersport Slovenijo ni primerna, drugi strategip sem ocenil kot Intersportu primerni. Za
Intersport bi lahko oblikoval strategijo diferenciia na podlagi tradicije in kakovosti. Ljudje
cenijo tradicijo, Intersportovo ime pa v Evropi feta spada med najbolj priljubljene
ponudnike opreme za Sport in pro&is. Podobno je tudi s kakovostjo, saj sméasu, ko
veliko kupcev kakovosti in funkcionalnosti izdeldaje prednost pred ceno. To pomeni, da so
za kakovosten izdelek pripravljeni veliko odst&irategija odkrivanja trzne niSe se v bistvu
deloma pokriva s strategijo diferenciacije proizewdn jo lahko prav tako razvijemo za
Intersport. Vendar pa omenjena strategija vsebrgengjhno koltino izdelkov, da bi na njej
temeljilo poslovanje Intersporta.

Tako lahko povzamem, da je za Intersport SlovengprimernejSa strategija diferenciacije
proizvodov, ki bi jo bilo zanimivo tudi dejanskoasntiti. Poleg tega sem s sliko 12 prikazal
plansko vrzel. Ta se nanasSa na skupno Stevilosimetovih prodajaln. Plan Intersporta je
povezan s strmo rastjo Stevila trgovin (od leta&@86 2012 naj bi se Stevilo trgovin skoraj
podvojilo), sam pa sem predlagal nekoliko bolj jmlew strategijo, katere plan je p@damje
Stevila prodajaln za nekaj ¥ekot 60 %. To bi lahko namteprecej vplivalo na wgo
produktivnost in zmanjSalo moznost preslabo spegiahe delovne sile.

37



LITERATURA IN VIRI

1. Aljan¢i¢ Falez, V. (2007). Skrb za zaposlefiasopis Mercatar(6), 5.

2. Bowman, C. (1994). Bistvo strateSkega managem@&uaspodarski vestnjk 68.
Ljubljana.

3. Brezposelnost: ZdruZenje delodajalcev Slovehiggdeno 29. maja 2008 na spletnem
naslovu
http://www.zds.si/si/podrocja_delovanja/aktualnioe@mski_kazalci/brezposelnost/.

4. Corn, D. (vodja trzenja pri Intersportu Slovenijg008, 25. maj)TrZzenje v Intersportu
Slovenija.Ljubljana.

5. Dovzan, H. (1994). MarketinSke ideje: inovativhost konkurerne strategije.
Gospodarski vestniK13), 62.

6. Ferlinc, M. (2002)Ekonomske posledice vstopa Slovenije v IE&jdeno 25. maja 2008
na spletnem naslovu http://evropa.gov.si/za-ne\d&i02-seznam/59/03.pdf.

7. Flere, S. (2008 Migracije na SlovenskenNajdeno 27. maja 2008 na splethem naslovu
http://www.hervardi.com/migracije_na_slovenskem,d{08.

8. Ford, D. et al. (1998Managing business relationshigshicester: John Wiley and Sons.

9. Gospodarska rast: Zdruzenje delodajalcev Slovehigdeno 29. maja 2008 na spletnem
naslovu
http://www.zds.si/si/podrocja_delovanja/aktualnioe@mski_kazalci/gospodarska_rast/?
&mode=print.

10.Hocevar, M. & Iglicar, A. (1997). Osnove rd@unovodstva Ljubljana: Ekonomska
fakulteta.

11.Inflacija v oktobru 0,7-odstotna, letna rast ced-bdstotna Najdeno 27. maja 2008 na
spletnem naslovu http://www.stat.si/novica_prikagpx?id=1239.

12.1zkaz poslovnega izida Intersporta Slovenija za B806(2006). Ljubljana: Intersport.

13.1zkaz poslovnega izida Intersporta Slovenija za 8807(2007). Ljubljana: Intersport.

14.Kogovsek, P. & Udow, K. (2007).Analiza prometa posameznih prodajnih programov za

obdobje marec—avgust 2007 v primerjavi z istim dijgim leta 2006 za maloprodajne
enote Intersport v Slovenijijubljana: Poslovni sistem Mercator.

15. Kolegij klju¢nih kadrov (2007). Ljubljana: Intersport.

16. Kolegij klju¢nih kadrov (2008). Ljubljana: Intersport.

17.Organizacijska struktura Skupine Mercator (20@&sopis Mercatar(5), 1-12.

18.Pomladanska napoved gospodarskih gibanj 20R808). Ljubljana: UMAR.

19. Porter, M. (1980)Competitive strateg\New York: The Free Press.

20.Porter, M. (2007, 2. februaAnaliza privlainosti panoge z modelom petih silmi&ajdeno
12. maja 2008 na spletnem naslovu http://www.daiorasi/michael-porter-in-analiza-
petih-silnic.php.

21.Pwko, D. (1999) Analiza in n@rtovanje poslovanjaLjubljana: Ekonomska fakulteta.

22.Pwko, D. (2003) StrateSko upravljanjeLjubljana: Ekonomska fakulteta.

23.Pwko, D. (2008) Predavanja iz predmeta Analiza poslovanjaubljana: Ekonomska
fakulteta.

38



24.Rozman, R. (2007).Predavanja iz predmeta Temelji managementgubljana:
Ekonomska fakulteta.

25. Slovenija po kupni niédv Evropi dale pred vsemi(2007). Najdeno 12. maja 2008 na
spletnem naslovu http://www.racunovodja.com/staibiaspx?id=108160.

26. Stopnja rodnosti v EU pasi raste, v Sloveniji padé2007). Najdeno 12. maja 2008 na
spletnem naslovu http://evropa.gov.si/novice/7527/.

27.Swot analysis — Discover new opportunities. Marage Eliminate Threats (2008).
Najdeno 19. aprila 2008 na spletnem naslovu
http://www.mindtools.com/pages/article/newTMC_Ofmht

28. Stevilo zaposlenih in izobrazbena struktura zapulsled 2005 do 200{2008).
Ljubljana: Kadrovska sluzba Poslovnega sistema Bterc

29.Turk, I., Melavc. D. & KoroSec, B. (2004)vod v ra'unovodstvoljubljana: Slovenski
inStitut za revizijo.

30.Vila, A. & Kovag, J. (1998).0snove organizacije in managemenkxanj: Moderna
organizacija & Fakulteta za organizacijske vede.

31.Vizija in poslanstvo Intersporta Sloven{j2003).

32.Zelenika, R. (1998). Metodologija i tehnologijaade znanstvenog i stmog djela.

39



PRILOGE



Priloga 1: Podatki o Intersportu Slovenija

NAZIV: Intersport Slovenija
LOGOTIP:
¥ INTERSPORT
NASLOV: Dunajska cesta 107
1000 Ljubljana
Slovenija
INTERNETNI NASLOV: http://www.intersport.si

SLOVENLIA



Priloga 2: 1zkaz poslovnega izida Intersporta Slovenija in nekateri ostal

podatki

Podatki v EUR Re‘;'gg‘g”a 02%90”76‘
Cisti prihodki iz prodaje 22.530.719 | 24.255.245
Prihodki od prodaje proizvodov in storitev 14.994 18.250
od tega prihodki od komercialnih bonitet - dejanske 0 0
od tega prihodki od komercialnih bonitet - vkalkulirane 0 0
Prihodki od prodaje blaga in materiala brez cassas. in popustov 22.515.725 | 24.236.995
ZmanjSanje prihodkov za dane cassas. in popuste 0 0
Pr. str. prod. proizv. oz. nab. vredn. prod. blaga 15.653.405; 16.360.086;
Pr. str. prod. proizv. oz. nab. vredn. prod. blaga  (brez internih stroSkov - -
logistike) 15.653.403 | 16.360.086
Proizvajalni strosKki 0 0
Nabavna vrednost prodanega blaga in materiala brez cassas. 15.653.40\’; 16.360.08é
Pokrivanje stroSkov logistike 0 0
Prejeti cassasconti 0 0
Drugi poslovni odhodki 0 0
Kosmati poslovni izid od prodaje 6.877.316 | 7.895.160
Kosmati poslovni izid od prodaje (brez internih str oSkov logistike) 6.877.316| 7.895.160
Stroski materiala -332.656 -252.884
Stroski storitev -1.142.170| -941.318
od tega najemnine -104.680 -86.616
Amortizacija -933.636| -810.070
Rezervacije 0 0
Stroski dela -2.643.399 | -3.111.960
Drugi stroski -57.717 -62.243
od tega izgube pri prodaji OS 0 0
od tega oslabitve neop. dolg. sred. in opredm. osn. sred. 0 0
od tega prevred. posl. odh. pri obrat. sred. -523 0
Drugi poslovni prihodki 1.897 23.570
od tega prevrednotovalni poslovni prihodki 1.341 0
od tega dobicki pri prodaji OS 1.341 0
Poslovni izid iz poslovanja I. 1.769.636 | 2.740.254
Poslovni izid iz poslovanja I. (brez internih stros kov logistike) 1.769.636 | 2.740.254
StroSki marketinga 0 -5.720
Stroski donacij 0 -1.400
Stroski avtomobilov in tovornjakov 0 -4.056
StrosSki amortizacije - interni nalogi 0 -2.551
Poslovni izid iz poslovanja Il. 1.769.636 | 2.726.528
Poslovni izid iz poslovanja Il. (brez internih stro  Skov logistike) 1.769.636 | 2.726.528
Poslovni izid iz poslovanja Ill. 1.769.636 | 2.726.528




Poslovni izid iz poslovanja Ill. (brez internih str  oSkov logistike) 1.769.636 | 2.726.528
Poslovni izid (pred obdav ¢itvijo) 1.769.636 | 2.726.528
Kosmati denarni tok iz poslovanja 2.701.931| 3.539.149
Kosmati denarni tok iz poslovanja pred najemninami 2.806.611 | 3.625.765
Poslovni izid (pred obdav éitvijo) (brez internih stroSkov logistike) 1.769.636 | 2.726.528
Kosmati denarni tok iz poslovanja (brez internih st roSkov logistike) 2.701.931| 3.539.149
IIé(g)]?snt‘:itg)denam| tok iz poslovanja pred najemninami (brez internih stroSkov 2806.611| 3.625.765
Stevilo zaposlenih iz ur 175,9 193,2
Stevilo zaposlenih po stanju 201 205
RVC / NVPB 43,8% 48,1%
Produktivnost 128.102 125.567
Stroski dela na zaposlenega 15.029 16.110
Kosmati denarni tok | / Ciste prihodke 12,5% 14,9%
Delez stroskov materiala in storitev v Cistih prihodkih 6,5% 4,9%
StroSki prodajanja in sploSnih dejavnosti 5.109.577| 5.192.201
Direktni stroski prodajanja in splosnih dejavnosti 5.109.577| 5.178.475
StroSki materiala in storitev 1.474.825| 1.205.378
Direktni stroSki materiala in storitev 1.474.825| 1.194.203
Korekcijski faktor 1,0 1,0
Korekcijski faktor 1,0 1,0




