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Uvod

V svoji diplomski nalogi bom izdelal poslovni nacrt za podjetje Highlife. Podjetje se bo
ukvarjalo s posredovanjem turisticnih aranzmajev na podrocju navti€nega turizma, s
poudarkom na posredovanju jadrnic.

Turizem je v zadnjih letih hitro rastoca panoga in navti¢ni turizem znotraj te panoge zavzema
vedno vecji delez. Nedolgo nazaj je bila ta vrsta turizma domena predvsem bogatejsih slojev
in jadralnih entuziastov z manjSimi lastniskimi jadrnicami. V zadnjem casu pa je ta oblika
turizma postala dostopna tudi SirSi mnozici ljudi na eni strani, na drugi strani pa ponuja
obilico prostora za nudenje in razvoj visokokakovostnih, prestiznih in posledicno tudi
visokocenovnih storitev.

Z izdelavo poslovnega nacrta podjetnik nacrtuje poslovno aktivnost od ideje do njene
uresnicitve in do kon¢nega rezultata, ki je v ve€ini primerov dobi¢ek podjetja. Pri vecini
podjetnikov je temeljni razlog za izdelavo poslovnega nalrta zagotavljanje kapitala, saj
investitorji, tako banke kot skladi tveganega kapitala, zahtevajo pisno opredelitev podjetniske
priloznosti. Po drugi strani pa poslovni nacrt podjetniku sluzi za natan¢no oceno njegove
poslovne zamisli, njenih prednosti in slabosti ter se na ta nacin izogne dragim napakam
(Vaheic, 1998, str. 3).

Kot Ze re¢eno, nam dober poslovni nacrt lahko pomaga razresiti vrsto tipi¢nih napak (Glas,
1997, str. 27). Te so:

e pomanjkljiva strokovna in osebna zmoznost podjetnika za dolocen posel,

e pomanjkljiva trzna znanja zlasti s podrocja prodaje,

e prepogosto menjavanje osebja zaradi nestvarnih zahtev,

e napacno izbrana lokacija obrata,

e neprimerna struktura finan¢nih virov in neugodni pogoji financiranja,

e precenjen trg,

e pomanjkljivo nac¢rtovanje finan¢nih tokov,

e pomanjkljivosti in napake pri vodenju racunovodstva, nestvarne ocene stroskov,
e pomanjkljive kalkulacije,

e neprimerna statusna oblika podjetja, itd.

V mojem primeru pri izdelavi poslovnega nacrta ne gre toliko za prepri¢evanje investitorjev o
donosnosti podjetja, saj podjetje za svoj zagon ne potrebuje velikih denarnih sredstev. V tem
primeru gre predvsem za natancno oceno poslovne priloznosti, odkrivanju prednosti in
pomankljivosti ideje in pa izogibu nepotrebnim napakam ter z njimi povezanimi stroski. Zato
se bom pri pisanju poslovnega nacrta potrudil, da bodo moji podatki in trditve ¢imbolj realni,
saj bo poslovni nacrt le v tem primeru sluzil svojemu pravemu namenu.



1. POVZETEK POSLOVNEGA NACRTA

1.1. Opis posla, edinstvenost, posebnosti

Podjetje bo nudilo visok nivo storitev na podrocju turizma, posebej bo specializirano za
podrocje navti¢nega turizma. Njegova edinstvenost je v organiziranju turisticnih aranzmajev
po Zelji naro¢nika, njegova posebnost pa fleksibilnost do najvisje mozne meje.

Storitev, lastnosti

Gre za storitev posredniStva med ponudniki turisticnih kapacitet (poudarek je na plovilih) in
povprasevalci. Po vsebini posla gre za agencijsko storitev, ki ne posreduje tipskih aranzmajev,
temveC organizira aranzmaje po meri narocnika s ciljem povezovanja ve¢ razlicnih
ponudnikov v en aranZzma.

Privla¢nost predvidenega trga (trZne niSe)
TrZzna nisa je v ponudbi integralnega turisticnega proizvoda (ITP), katerega kompleksnost je
privlacna za visokozahtevne goste, ki se obi¢ajno neradi posluzujejo tipskih ponudb.

Predvideni kupci

Predvideni kupci so visokozahtevne stranke z dinami¢nim Zzivljenjskim stilom z zeljo po
kvalitetnem prezivljanju prostega Casa, ki jih standardna ponudba ne more zadovoljiti
(pocitnice po meri). Nadaljnji so potencialni kupci podjetja, ki zelijo specializirane aranzmaje,
ki veckrat zdruzujejo izobrazevalne ter predstavitvene aktivnosti in prosti ¢as na nivoju
zaposlenih v podjetjth in poslovnih partnerjev (poslovni dogodki in »team building«).
Podjetje pa cilja tudi na organizacijo kongresov in konferenc ter obkongresnih dogajanj za
podjetja, drustva in ustanove (kongresni turizem).

Predvideni konkurenti pri na¢rtovanem poslu, kaksni so

V glavnem gre za ponudnike tipskih storitev in aranzmajev, ki so redko sposobni ponuditi
paket po Zelji narocnika. Naroc¢niki so se tako vecinoma prisiljeni prilagoditi tej ponudbi oz.
za uresnicitev dodatnih zahtev poskrbeti sami. Stopnja fleksibilnosti konkurence je nizka.

Prednosti storitve pred konkurenti

Zdruzitev vecih ponudnikov v en aranzma po Zeljah narocnika, velika stopnja fleksibilnosti,
domacnost ob profesionalnem pristopu, zanesljivost ter zelo pestra ponudba. Storitev je za
kupca zelo enostavna, saj mu enostavno in na enem mestu organizira tudi zelo kompleksne
aranzmaje.

Razvojna tocka podjetja

Podjetje je v zacetni tocki poslovanja. V prvem letu poslovanja bo podjetje poskusalo
pridobiti ¢im vecji trzni delez, ki ga namerava v nadaljevanju stalno povecevati. V naslednjih
letih poslovanja bo poskusalo tudi s Siritvijo prodajnega programa.



1.2. Predstavitev podjetniske skupine in njenth zmoZznosti

Edina ¢lanica podjetniSke skupine je trenutno ustanoviteljica Petra Gjura, ki dejavnost zacenja
kot druzba z omejeno odgovornostjo.

Clani skupine/managerji podjetja
Petra Gjura

Njihovi dosezki v preteklosti (strokovne in vodilne reference)

Po izobrazbi gimnazijski maturant, ki ob delu koncuje Studij na Pravni fakulteti v Mariboru,
smer univ. dipl. pravnik. Ima 10 let delovnih izkuSenj, od tega 5 let na podrocju navti¢nega
turizma. Zadnji dve leti je opravljala delo direktorice podjetja Elan Yachting, ki je upravljalo
s 85 plovili v lastni Carter floti na 4 razli¢nih lokacijah na Jadranu. V tem casu je aktivno
poslovno sodelovala s preko 300 turisti¢nimi agenti po vsej Evropi in dosegala prodajne
rezultate okrog 1500 carterskih tednov/sezono oz. 20 prodanih tednov/plovilo.

Posebne sposobnosti in zmoZnosti ¢lanov

Poleg slovens¢ine aktivno obvlada angleski, nemski in hrvaski jezik. V ¢asu, odkar deluje na
podrocju navticnega turizma, si je nabrala veliko znanja na podro¢ju plovil in agencijskega
posla, prav tako je razvila veliko poslovnih zvez in osebnih poznanstev, tako na strani
ponudnikov kapacitet in proizvajalcev plovil, kot na strani kupcev in posrednikov na
domacem trgu in tudi po vsej Evropi.

Razdelitev lastnistva podjetja
Ustanoviteljica podjetja Petra Gjura je tudi 100% lastnica podjetja.

1.3. Povzetek finan¢nih projekeij

Kazalci uspesnosti podjetja kazejo, da bo podletje delovalo uspesno glede na predpostavke,
upostevane v financ¢nih kalkulacijah.

Kazalci stopnje donosov so v prvem letu sicer Se negativni, vendar hitro rastejo in so od
drugega leta dalje pozitivni. ROA (Cisti dobi¢ek/povprecna sredstva) se v drugem letu dvigne
na 50% in se nato dviguje Se v naslednij dveh letih. V petem letu zacne padati, kar je odraz
predvsem rasti denarja, ki se nabira zaradi zadrzanih dobickov podjetja. Na enak nacin lahko
razlozimo tudi gibanje ROE (Cisti dobicek/povprecni kapital). Podjetje izkazuje tudi rast
kazalnika ROS (Cisti dobic¢ek/prihodek), kar pomeni, da ve¢jemu obsegu prodaje sledi Se
vecje povecanje Cistega dobicka. To kaze na niZanje stroskov.

Prihodek na zaposlenega niha, vendar kljub temu kaze trend rasti. V prvem letu znasa 27.560
€ in se do petega leta poveca na 33.600 € Vmesna nihanja je pripisati dodatnemu



zaposlovanju oseb. Na enak nacin lahko pojasnimo tudi nihanje cistega dobicka na
zaposlenega, ki pa prav tako kaze pozitiven trend rasti. Povprecna sredstva na zaposlenega se
kljub zaposlovanju novih oseb vseskozi dvigujejo.

Ocena rasti poslovanja za 3 - 5 let (fizi€no, vrednostno)

Poslovanje podjetja izkazuje stalno rast in se bo v obdobju petih let povecalo tako po Stevilu
zaposlenih, obsegu prodaje kot tudi ¢istemu dobi¢ku. Stevilo zaposlenih bo v tem obdobju
naraslo na 4, obseg prodaje se bo povecal iz 196 prodanih aranzmajev v letu 2007 na 560 v
letu 2012. Vrednostno pomeni to rast prihodka iz 40.000 na 134.000 €.

Napovedi Cistega zasluzka
Podjetje bo ze v drugem poslovnem letu ustvarilo 4.286 €, nato pa bo Cisti dobicek le Se
povecevalo, tako da bo le-ta konec petega leta poslovanja znasal ze 31.310 €.

Moznosti razvoja v naslednjih letih
Podjetje kaze tendence stalne rasti, moznosti za nadaljni razvoj so glede na kazalce ugodne.

1.4. Predvideno financiranje posla

Pri zagonu podjetje raCuna na nepovratna sredstva v obiki subvencije za samozaposlitev.
Preostanek potrebnih zagonskih sredstev bo v podjetje vlozila ustanoviteljica v obliki
ustanovitvenega kapitala podjetja.

Ocena obsega in dinamike potrebnih finan¢nih sredstev
Ocenjuje se, da bo v prvem letu, ko bo podjetje Se v fazi zagona, potrebih 15.000 € sredstev,
ki jih bo ustanoviteljica vlozila v podjetje kot ustanovitveni kapital.

Predvideni viri sredstev (trajna lastna sredstva, posojila)
Subvencija za samozaposlitev v visini slabih 2.100 € in ustanovitveni kapital v viSini 15.000
€.

Namen uporabe sredstev
Subvencija se bo namensko uporabila za davke in prispevke iz naslova delovnega razmerja,
sredstva zaloZena s strani ustanoviteljice pa predvsem za stroske marketinga.

Predvidena tveganja in donosi investitorjev
Ker pri zagonu podjetja ne gre za velike investicije, je stopnja financnega tveganja nizka.
Ustanoviteljica v tem primeru tvega predvsem svoj ugled.



2. STORITEV, PODJETJE IN PANOGA

2.1. Panoga

Opis panoge/dejavnosti

Danes je turizem ena najvecjih in najhitreje rastocih industrij in vodilna storitvena panoga.
PrinaSa zadovoljstvo in dodano vrednost v Zivljenja stotin milijonov ljudi. Turizem je sedaj Ze
dobro prepoznaven in je ena izmed klju¢nih poti do blaginje in znanja, v bogatih in revnih
dezelah, Se posebej ker se vedno bolj prepleta z informacijsko tehnologijo — dodaten primer
pomembne panoge.

Sedanji obseg trga v panogi (prodaja v zadnjih 3 - 5 letih)

V Sloveniju je 267 registriranih potovalnih agencij — posrednikov potovanj in 233 potovalnih
agencij in 2 spletni potovalni agenciji - posrednik. GZS ima skupaj 356 potovalnih agencij, ki
zaposlujejo 2006 ljudi in ustvarijo 365 milijonov € prometa. Male druzbe zaposlujejo 45%
vseh zaposlenih v potovalni industriji. V strukturi prevladujejo male druzbe, ki skupaj
ustvarijo le slabih 25% prometa vec kot velike druzbe, ki sta v Sloveniji le dve.

V letu 2004 so slovenske potovalne agencije organizirale ali posredovale potovanja za
869.551 turistov, od katerih je 74,7% domacih. Od 650.382 Slovencev, ki so potovali v
organizaciji potovalnih agencij, jih je 12% letovalo doma, ostali pa v tujini.

Slovenska potovalna industrija na leto proda okoli 560.000 paketnih potovalnih aranzmajev,
od katerih najvecja slovenska potovalna agencija (Kompas, d.d.) proda 54%. Primarne
potovalne destinacije Slovencev so HrvaSka (39%), Slovenija (11%), Italija (9%), Gréija
(7%), Francija in Turcija (3%) itd.

Stevilo potovanj domadega prebivalstva v organizaciji potovalnih agencij se je od leta 1992
do 2004 povecalo za trikratno vrednost iz leta 1992. Povpre¢na doba bivanja na pocitnicah, ki
jih organizirajo potovalne agencije, je 5,6 dni.

Klju¢ni subjekti na trgu panoge:

e kupci, ki so v vecini Slovenci, v glavnem osredotoceni na glavno sezono (julij, avgust)
in omejeni na Hrvasko kot priljubljeno destinacijo (blizina, jezik, navada).

e dobavitelji (ponudniki aranzmajev), ki s strani prvih dobivajo negativne ocene glede
dodatnih ponudb ter moznosti razvedrila in zabave.

e konkurenti, katerih ponudba je povprecna, in sicer se slovenske potovalne agencije
ukvarjajo pretezno s prodajo aranzmajev Slovencem, poleg tega pa je v Sloveniji zelo
malo specializiranih agencij, ki so vec¢inoma omejene na dolocen trg.

Temeljni dejavniki uspeha v panogi
Temeljni dejavniki uspeha v panogi se kazejo v:



e organiziranosti panoge,

e zakonodaji,

¢ politiénem okolju,

e finan¢nem in poslovnem okolju,
e dav¢ni politiki,

e informacijski tehnologiji in

e Cloveskih virih (izobrazevalnih programih).

Trendi v panogi (moda, okusi), napoved rasti, trZzni potencial in struktura konkurence v
panogi

Samo v enem stoletju je turisticna industrija ekspanzirala rast. V nekaj desetletjih je
pocitnikovanje oz. potovanje preslo iz dogodka, ki se zgodi enkrat v zivljenju, v dogodek, ki
se zgodi enkrat letno. V zadnjem casu se je potovanje iz prestizne dobrine spremenilo v
potrebo. Vpliv in pomen te industrije se veca in vsi kazalci kazejo, da je ena najhitreje
rastoCih panog tega stoletja, za katero je znacilna dinamic¢na rast.

Trend v svetovnem turizmu je povpraSevanje po prekomorskih destinacijah in vrnitev nazaj k
naravi, poseben modni trend v panogi pa je poslovni turizem, ki v zadnjem ¢asu sodi med
najpomembnejse segmente turisticne ponudbe in kjer so Se velike poslovne priloznosti.

Iz analize trendov v panogi je razvidno, da je priloznosti potrebno iskati v:
e kakovostni ponudbi,
e ponudbi zunaj glavne sezone,
¢ individualizaciji ponudbe,
e ponudbi kratkih pocitnic,
e raznoliki, avtenti¢ni in specializirani ponudbi,
e uporabi sodobnih informacijskih sistemov za trZenje in prodajo svojih storitev,

e uporabi modernih distribucijskih kanalov.

MozZne spremembe v tehnologiji, regulativnih predpisih, modi

Internet bo na raCun oblikovanja novih trzenjskih in marketinSkih kanalov preoblikoval
klasi¢no vlogo turisti¢nih organizacij z veliko hitrostjo. Destinacijske turistiéne organizacije
bodo personalizirale trZzenjska in marketinska orodja ter razvijale uspesno potrosnisko
usmerjeno trzenjsko politiko. Dostopnost in azurnost informacij o integralnih turisticnih
proizvodih in ponudnikih bosta odlocilno vplivala na uporabno vrednost svetovnega spleta
kot trzenjskega orodja. Moznost nakupov preko interneta bo povecCala obseg poznih
rezervacij.

Pri¢akovati je zaostritve v zakonskih regulativah na podrocju varnosti in varovanja (vedno
ve¢ grozenj teroristi¢nih napadov) ter na podrocju varstva okolja (predvsem na obmocjih
naravnih parkov in na podroc¢ju varovanja Cistih voda).



Narascajoca moznost zelezniskih in zracnih povezav bo Se naprej spodbujala povprasevanja
po bolj oddaljenih destinacijah.

StrateSke priloZnosti v panogi/dejavnosti
Upostevajoc¢ ugotovitve WTO-ja, WTTC-ja, World/European Travel Monitor in drugih, so
glavne strateske priloZnosti v panogi predvsem:

e integralni turisti¢ni proizvodi (ITP),

e management turisticnih destinacij,

¢ informacijska tehnologija,

e trajnostni razvoj.

Konjunkturna nihanja (v domacem gospodarstvu, na mednarodnem trgu)

Konjukturna gibanja v domacem gospodarstvu so ugodna in potekajo v stabilnem
makroekonomskem okolju. Usklajeno delovanje makroekonomskih politik Vlade in Banke
Slovenije, zlasti stabilizacija tecaja po vstopu v ERM II, je vplivalo na nadaljno upocasnitev
cen zivljenjskih potrebs¢in.

Na mednarodnem trgu pa konjukturna nihanja povecujejo predvsem krize na Bliznjem
Vzhodu (cena nafte) in groznje teroristicnih napadov (poostrena varnost).

Sezonska nihanja v panogi

Panoga je seveda izpostavljena sezonskim nihanjem, saj se Se vedno vecina ljudi odloca za
pocitnice v poletnem ¢asu, zato je tudi velika vecina storitev v panogi vezana na ta letni Cas.
Glede na trende, ki kaZejo na to, da koristniki turisti€nih storitev potujejo veckrat letno za
krajsi Cas, in da se odlocajo tudi za vedno daljSe potovalne cilje (kjer sezonska komponenta ni
tako prisotna), bodo sezonska nihanja postala vedno manj izrazita.

Vpliv tehnoloskih sprememb na storitve po panogah

Razvoj informacijske tehnologije pozitivno vpliva na poslovanje in trZzenje v turisticni
dejavnosti. SkrajSuje Casovne intervale pretoka informacij in zmanjSuje moznosti napak
Cloveskega faktorja. Omogoca trzenje in promocijo na cenovno najugodnejSi nacin na eni in
hitro komunikacijo na drugi strani. Zahteva pa vedno nove in nove pristope, katerim se bo
podjetje moralo sproti prilagajati. Informacijska tehnologija je prisotna v vseh panogah
turisticne dejavnosti, najbolj pa dominira na rezervacijskem podro¢ju. Pri vpeljevanju
lastnega rezervacijskega sistema v poslovni proces je zato potrebno paziti, da bo le-ta
omogocal enostavno vkljucevanje uporabnikov in bo hkrati kompatibilen z globalnimi sistemi
(ki ze obstajajo).



Tabela 1: TEHNOLOSKE SPREMEMBE IN NJIHOV VPLIV V ZADNJIH 5 LETIH
.. ) ) mocan vpliv | zmerno malo nic¢

Znacilnosti storitve

Storitev/storitveni proces X

Fakturiranje/administracija X

Zbiranje informacij X

Upravljanje z zalogami X

Dobavni roki in metode x

Trzenje in komuniciranje X

Vir: Lasten prikaz

Podrocje predpisov, standardov dejavnosti

ZAKONODAJNA REGULATIVA REPUBLIKE SLOVENIJE NA PODROCJU TURIZMA:

l.
2.

A

Zakon o spodbujanju razvoja turizma (Uradni list RS, §t. 02/04).

Zakon o gostinstvu (Uradni list RS, §t. 1/95, 29/95, 44/96, 49/99, 36/00, 110/02,
04/06).

Zakon o gorskih vodnikih (Uradni list RS, $t. 63/99, 37/04, 99/04).

Zakon o igrah na sreéo (Uradni list RS, ét 27/95, 85/01 101/03, 134/03, 132/04).

Pomorski zakonik (Uradni list RS, §t. 26/2001).

OSTALA ZAKONODAJA REPUBLIKE SLOVENIJE, KI IMA POSEBEN VPLIV NA
TURIZEM:

1.

e

9.

Zakon o gospodarskih druzbah (Uradni list RS, s§t. 30/93, 22/94, 45/94, 82/94, 20/98,
32/98, 37/98, 84/98, 6/99, 31/00 L, 36/00, 45/01, 59/01, 50/02, 124/04, 15/05).

Obrtni zakon (Uradni list RS, §t. 50/94, 36/00, 61/00, 42/02, 31/03 — odl. US in 18/04,
46/04).

Zakon o spodbujanju skladnega regionalnega razvoja (Uradni list RS, §t. 93/05).
Zakon o podpornem okolju za podjetnistvo (Uradni list RS, §t. 40/04).

Zakon o varstvu pred utopitvami (Uradni list RS, §t. 44/00).

Zakon o delovnih razmerjih (Uradni list RS, §t. 42/02).

Stanovanjski zakon (Uradni list RS, $t. 69/03).

Zakon o postopku priznavanja kvalifikacij drzavljanom drzav ¢lanic EU za opravljanje
reguliranih poklicev... (Uradni list RS, §t. 21/02).

Zakon o ohranjanju narave (Uradni list RS, §t. 96/04).

10. Zakon o varstvu potrosnikov (Uradni list RS, §t. 98/03).

Druge omejitve za poslovanje

Pri poslovanju je potrebno poznati in upostevati tudi zakonodajo na podrocju destinacij, kjer

se organizirajo turisticni aranzmaji. Na morebitne posebnosti in druge zahteve je potrebno

opozoriti kupce aranZmajev.



Tabela 2: VPLIV DRZAVNE REGULATIVE NA DEJAVNOST

Podrocje vpliva Mocan | Zmeren Malo | Ni¢ Predpisi, ki so pomembni
x . Zakon o ohranjanju
Zascita okolja X
narave
Varnost pri delu X Zakon o varstvu pri delu
_ _ Regulative glede vstopnih
Mednarodni odnosi X . g . 8 . P
in izstopnih vizumov
Zakon o varstvu
. . otrosnikov, ISO
Standardi kvalitete X P :
standardi, Poslovna
odli¢nost
_ Zakon o spodbujanju
Zahtevane licence X ) p‘ VA
razvoja turizma
. Zakon o varstvu
Zahteve za storitve X .
potros$nikov

Vir: Lasten prikaz

Nabavna in distribucijska mreZa v panogi

Nabavno mreZo sestavljajo ponudniki turisti¢nih kapacitet, storitev in programov. Podjetje bo
strateSko sodelovalo z vecjimi ponudniki, ki so sposobni na daljsi rok zagotavljati kvaliteto,
fleksibilnost in pestro ponudbo, primerno za zahtevnejse goste. Tovrstno ponudbo bo podjetje
nadgradilo s sodelovanjem z manj$imi in visokospecializiranimi ponudniki posameznih
programov in storitev.

Distribucijsko mrezo sestavljajo kupci podjetja in ji podjetje posveca Se posebno pozornost,
saj se bo stalno trudilo za posodobitve distribucijskih kanalov s podporo najsodobnejSih
tehnolosko-informacijskih resitev.

Nabavna in distribucijska mreza nista lokacijsko omejeni.

Financ¢ne znacilnosti poslovanja v panogi

Storitev posredovanja aranzmaja je opravljena, ko s strani naro¢nika pride do potrditve
rezervacije. Takrat se podpiSe pogodba, s katero se narocnik obveze placati akontacijo
rezervacije (obicajno 30-40% vrednosti aranzmaja), s pogodbo se obveze placati preostali del
najkasneje tri tedne pred pricetkom koriS¢enja aranzmaja. Postopek in placila stornacij so
razlicna glede na ¢as stornacije in so opredeljena v splosnih pogojih poslovanja podjetja
(Priloga 1), ki so sestavni del vsake pogodbe.

Tipi¢na prodajna provizija za podjetje je med 15 in 20% prodajne cene, ki je Cisti prihodek
podjetja.



Glede placil svojim dobaviteljem podjetje deluje po popolnoma enakem principu kot je opisan
zgoraj. Zaradi takSne narave placil je izkljueno tveganje upnisko-dolzniskih razmerij med
strankami, prav tako pa podjetje ne potrebuje zalog, oz. ne obstaja potreba, da bi vnaprej
zakupilo proste kapacitete pri dobaviteljih.

Podjetje kupcev ne kreditira, pa¢ pa bo za to poskrbelo s sklenitvijo pogodb s ponudniki
kreditnih kartic, ki strankam omogocajo placila na obroke.

Temeljni dejavniki uspeSnega poslovanja v panogi

Temeljni dejavniki uspeSnega poslovanja v panogi so individualni pristop, atraktivnost
ponudbe, aktivna animacija potencialnih kupcev, zanesljivost ter visoka kakovost storitve
same.

2.2. Podjetje

Datum in pravno-organizacijska oblika podjetja
Podjetje bo ustanovljeno s 01.03.2007 s pravnoorganizacijsko obliko druzba z omejeno
odgovornostjo.

Ustanovitelji/lastniki in delezi
Ustanovitelj in lastnik podjetja bo Petra Gjura.

Poslovni predmet (dejavnosti) podjetja (po registraciji ter dejansko)
Registracija dejavnosti podjetja je Siroka, pri Cemer se kot glavne dejavnosti Stejejo:
e finan¢no posredovanje (J),
¢ poslovanje z nepremi¢ninami, najem in poslovne storitve (K),

e promet, skladiS¢enje in zveze (I).

Temeljna dejavnost podjetja bo »Pomozne prometne dejavnosti, dejavnosti potovalnih in
turisticnih organizacij (I-63)« in v okviru le-te specialno »Dejavnost potovalnih agencij in
organizatorjev potovanj, s turizmom povezane dejavnosti (I-63.3)« (Ur. list RS 02/02).

Cilji pri razvoju podjetja v 3 - 5 letih
Podjetje si v svoji razvojni usmeritvi postavlja dva glavna cilja in sicer:
e stalno povecevati trzni delez in v roku 3-5 let doseci 50%,

e stalno povecevati obseg in pestrost ponudbe (novi programi, nove destinacije).

Poslovna lokacija
Poslovna lokacija podjetja je na sedezu podjetja, Finzgarjeva 27, Bled.
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Razvojna faza podjetja

Podjetje zaCenja svoje delovanje kot druzba z omejeno odgovornostjo (d.o.0.) z datumom
registracije 01.03.2007. V zacletku poslovanja bodo uporabljeni prostori, s katerimi
ustanoviteljica ze razpolaga kot najmnica, prav tako ima na razpolago svoja osebna sredstva
za delo.

Vizija in poslanstvo podjetja

Vizija podjetja je postati vodilni ponudnik visokokakovostnih in nestandardiziranih
aranzmajev na podrocju navti¢nega turizma, organizacije poslovnih dogodkov, kongresnega
turizma in ostalih turisti¢nih aranzmajev na najvisjem nivoju.

Tabela 3: OPREDELITEYV POSLANSTVA PODJETJA
Sirina in zna¢aj ponudbe storitev:

Siroka in pestra ponudba visokokakovostnih storitev s poudarkom na individualnem
pristopu.

Kvaliteta:

Visoka kakovost.

Cena:

Konkurenc¢na, vendar ne nizka.

Vrste storitev, ki jih Se ponuja:

Organizacija teCajev na podroc¢ju navtike.

Splo$ni odnos do kupcev:

Prijazen, oseben in profesionalen.

Stil vodenja podjetja (odnos do zaposlenih):

Spodbujanje kreativnosti.

Znacilnosti delovnega okolja:

Stimulativno in prijazno.

Razmerje do drugih podjetij v panogi (na¢in konkuriranja):
Sodelovanje na podro¢jih kjer je to mogoce, podjetje nacrtuje konkurenco premagati s
kvaliteto.

Vnasanje nove tehnologije:

Vpeljava on-line podpore storitvi.

Cilji z vidika donosnosti (dobi¢ka) in rasti:

Stalna rast.

Odnos do skupnosti (druzbeni cilji podjetja):

Sinergija in sodelovanje.

Drugi cilji lastnika:

Postati vodilni ponudnik posredovanja visjerazrednih turisti¢nih aranzmajev na trgu.

Vir: Lasten prikaz
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2.3. Storitev

Natancen opis storitve

Gre za visokokakovostno storitev zdruzevanja turisticnih ponudb in aranzmajev v paket
ponudbe po meri naro¢nika oz. kupca. Storitev je primarno orientirana v navtic¢ni turizem in
sicer od najema manjsih jadrnic in motornih jaht (bare boat charter), preko najema manjsih in
vecjih plovil skupaj s kapitanom (skippered charter), vse do najema luksuznih mega jaht
skupaj s posadko (mega yacht crewed charter). Poleg tega podjetje nudi tudi organizacijo
regat, flotil, jadralnih Sol, »team-building«-ov, drugih poslovnih dogodkov ter skupaj s tem
vse vrste animacij. Temelj storitve je jasna opredelitev naro¢nikovih Zelja in uresnicitev le-teh
z vrhunsko organiziranim aranzmajem.

Vecinoma so aranzmaji lokacijsko vezani na podro¢je Jadrana, manjsi del aranzmajev pa se
izvaja tudi na drugih lokacijah (Gr¢ija, Turcija, Italija, Karibsko oto¢je, Tajska) s teznjo, da se
delez teh aranzmajev v skupni ponudbi podjetja povecuje.

Potrebe, ki jih zadovoljuje

Podjetje zadovoljuje vi§je in specificne potrebe na podrocju kvalitetnega prezivljanja prostega
Casa posameznikov z aktivnim Zivljenskim slogom in vi§jimi prihodki. Poleg tega v celoti
prevzame breme organizacije raznih poslovnih in izobrazevalnih dogodkov za podjetja in
druge inStitucije, seveda vse v skladu z naro¢nikovimi potrebami in zeljami.

Posebnost, edinstvenost

Posebnost storitve se kaze v tem, da podjetje ne nudi zgolj storitve posrednistva aranzmaja, ki
ga nek ponudnik ponuja na trgu, ampak s svojo storitvijo ponujen aranzma nadgradi z
dodatnimi aranzmaji oz. storitvami ter ga na ta nacin do najvi§je mozne mere prilagodi Zeljam
naro¢nika. Edinstvenost storitve je razvidna iz nestandardne ponudbe, velike fleksibilnosti,
individualne obravnave narocila ter stalnega sledenja trendom v turizmu.

Dodatne storitve povezane s storitvijo

Dodatne storitve, ki so povezane z glavno stroritvijo, so vefinoma turisti¢ne narave in so
najveCkrat nujne za celovito osnovno storitev (npr. organizacija prevoza oz. transferja,
organizacija noc€itev, organizacija gostinske ponudbe, nabava pomoznih materialov...)

Status storitve v panogi
Storitev je zelo kakovostna, kompleksna in visoko specializiran, zato kot taka sodi med
edinstvene v panogi.

Razvojna faza storitve v ¢asu pisanja nacrta

Storitev je jasno in natan¢no nacrtovana, zaradi svoje narave pa je podvrZena stalnemu
razvoju, ki ga podjetje namerava Se spodbuditi.
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Konkuren¢ne storitve na trgu
Storitve ostalih turisticnih agencij na trgu.

Znacilnosti konkurencnih storitev nasproti nasim

Konkurenca vecCinoma ponuja tipske aranzmaje, ki od naro¢nika zahtevajo, da se jim
prilagodi. Cene so zato ve¢inoma nizje. Podjetje Highlife pa deluje v nasprotni smeri, in sicer
tako, da aranzma prilagodi Zelji naro¢nika. Konkureca, ki obstaja, zato v veliki meri ni
direktna, saj ima podjetje Highlife drugacno ciljno skupino kupcev.

Zakaj se kupci odlo¢ajo za nakup pri konkurentih
Kupci se odloc¢ajo za nakup pri konkurentih predvsem zaradi pomankanja alternativ (pogosto
ima kupec na izbiro »masovni« turizem ali lastno rezijo) in seveda zaradi ugodnih cen.

Cenovne strategije konkurentov

Konkurenca deluje v smeri stalnega zniZevanja cen in pospesevanja t.i. »last minute« prodaje,
ki je prav tako cenovno ugodna. Vse to ima za posledico nizanje kakovosti same storitve,
hkrati pa kakovosti ponujenih aranzmajev.

MozZnosti pravne zaS¢ite posebnosti storitve
Podjetje ne vidi moznosti pravne zascite storitve.

3. RAZISKAVA IN ANALIZA TRGA

3.1. Trzno podrocje

Podjetje je v zaCetku s svojo dejavnostjo usmerjeno predvsem na slovenski trg z ambicijami
Siritve delovanja na drugih trgih (EU, Rusija, vzhodnoevropske drzave).

3.2. Analiza ciljnih kupcev

Ciljni kupci so ljudje s specificnim zivljenjskim slogom, ki so v vecini locirani na obmocju
Slovenije in se za storitve podjetja odlocajo predvsem zaradi lastnosti ponudbe in storitve
same.

Ciljni kupci

Ljudje z dinami¢nim Zivljenjskim slogom, ki aktivno prezivljajo prosti ¢as. V glavnem gre za
klientelo iz poslovnih krogov, z vi§jimi dohodki, ki si privoscijo kvaliteten aktiven oddih. Za
storitev so pripravljeni placati ve€ in zato pri¢akujejo visoko kakovost ter oseben pristop.

Ti ljudje se pogosto povezujejo v interesna zdruzenja (jadralne klube), ki podjetju prav tako
predstavljajo precejSen delez odjemalcev.
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Podjetja, ki nudijo svojim zaposlenim in poslovnim partnerjem kombinacije izobrazevanja in
razvedrilno-Sportnih aktivnosti.

Stevilo kupcev (obseg ciljnega trga)
Podjetje ocenjuje, da je trzni potencial na slovenskem trgu trenutno med 800 in 1000
jadralskih tednov v sezoni.

Lokacija kupcev
Vecina kupcev je locirana v Sloveniji, vendar pa se podjetje ne omejuje na slovenski trg in je
razvojno usmerjeno v §iritev trga kupcev.

Lastnosti storitve, Ki so bistvene za kupce
Storitev je visokokakovostna s poudarkom na profesionalnem in osebnem pristopu do kupca
ter prilagaja ponudbo vsakemu posamezniku glede na njegove Zelje.

Kriteriji odlo¢anja kupcev pri izbiri storitve

Kupci se za storitve podjetja Highlife odlocajo zaradi visoke stopnje zanesljivosti,
raznolikosti in pestrosti ponudbe, nadgrajene klasi¢ne ponudbe z elementi aktivne animacije,
visoke fleksibilnosti in sposobnosti prilagajanja njihovemu zivljenjskemu slogu.

Odzivanje kupcev na spremembe cene, kvalitete, dobav, dodatnih storitev

Ciljna skupina strank za podjetje so predvem stranke, ki dajejo bistveno vecji poudarek na
kvaliteto ter pestrost same ponudbe kot pa na samo ceno. Zato je tudi njihova odzivnost
bistveno vecja na spremembo kvalitete kot pa na spremembo v sami ceni proizvoda.

3.3. Opis trga

Trg je §e vedno v razvoju in ima velik razvojni potencial, trend rasti kaze navzgor. Siri se
krog klientele, prav tako tudi spekter ponudbe. Trg je podvrzen nihanjem, ki pa se z ustrezno
strategijo dajo v veliki meri zmanjSati.

Obseg ciljnega trga
Podjetje ocenjuje, da je trzni potencial na slovenskem trgu trenutno med 800 in 1000
jadralskih tednov v sezoni.

Delovanje tega trga v preteklosti

Trg je bil v preteklosti precej manjsi, omejen z majhnim povprasevanjem (ljudje, ki so v
preteklosti jadrali po Jadranu so imeli v vecini lastna plovila manjSe velikosti), temu ustrezna
je bila tudi ponudba — majhna in omejena. V zadnjih letih je trg dozivel razcvet, ki Se traja.
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Vedno ve¢jemu povpraSevanju je sledila tudi vedno vecja in pestrejSa ponudba. Navti¢ni
turizem je v zadnjih letih postal neke vrste statusni simbol in Zivljenjski stil.

Napovedana rast trga - trZni potencial

Trg je v porastu in se Se razvija. Kar se tiCe podroc¢ja Jadrana, je ponudba dokaj nasicena,
sploh na podro¢ju ponudbe jadrnic velikosti med 30-45 ft (Cevljev), starih od 2-5 let. Trend
povpraSevanja raste v smeri novejSih jaht, ve¢jih od 40 ft (Cevljev). Najvecjo porast
povprasevanja je zaznati na podro¢ju najema mega jaht ter na podroc¢ju odkrivanja drugih,
bolj oddaljenih destinacij (Sredozemlje, Karibi, vzhodna morja...), ki se zaradi pospeSenega
razvoja letalskih povezav stalno povecuje.

Posebnosti trga in ovire za vstop na trg

Trg je izpostavljen sezonskim nihanjem ter odvisen od $tevilnih druzbeno-politi¢nih dogajanj
(vojne, revolucije, groznje teroristicnih napadov...) in naravnih katastrof (potresi, poplave,
tajfuni, cunami...) na ponujenih destinacijah. Vpliv teh posebnosti na uspeh podjetja je mozno
omiliti s ponudbo vecih razli¢nih destinacij.

Posebnih ovir za sam vstop na trg ni.

Trzni delez podjetja

Podjetje v prvem letu nacrtuje 15-20% trzni delez pri posredovanju navti¢nih aranzmajev na
podro¢ju Jadrana. Trzni delez podjetje nacrtuje povecevati za 10 odstotnih tock letno in naj bi
v 3 letih dosegel 50%. Za druge destinacije bo trzni delez v prvem letu znasal 40%, v obdobju
3-5 let pa podjetje nacrtuje povisanje trznega deleza na 75%.

Posebni nacrti za izvozne trge

Podjetje se zaveda, da bo na izvoznih trgih lahko delovalo konkurenéno predvsem s svojo
ponudbo na podrocju Jadrana (tako ¢arterja jadrnic in motornih plovil kot ¢arterja mega jaht).
V zacdetku podjetje cilja prvenstveno na Ruski trg, Veliko Britanijo in Skandinavijo, kjer ima
vodstvo podjetja dobre povezave.

3.4. Analiza konkurence

Stopnja konkurence na trgu

V panogi gre za visoko stopnjo konkurence kar se tice posredovanja klasi¢nih Carter paketov
na obmocju hrvaskega Jadrana. Manj moc¢na je konkurenca glede posredovanja v Sredozemlju
(predvsem Gr¢ija), za posredovanje ponudb bolj oddaljenih (eksoticnih) destinacij pa je
ponudba na slovenskem trziS€u zelo okrnjena in so se povprasevalci v glavnem prisiljeni
obracati na tuje agente oziroma direktno na ponudnike na sami destinaciji.
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Opis glavnih konkurentov

Burin Yachting Club: ponudnik aranzmajev na podrocju navti¢énega turizma, precej
omejen na podrocje Jadrana, dobro prepoznaven z vecletno tradicijo na slovenskem
trgu. Verjetno zaradi slabe konkurence njihova ponudba stagnira in se zelo redko
spreminja oz. razsirja. Kljub temu so Se vedno najbolj aktivna agencija na podrocju
navti¢nega turizma v Sloveniji, njihove marketinske akcije so obsezne in zajemajo
oglase v Casopisih, lastne broSure, spletno stran, prisotnost na navti¢nih sejmih v
Sloveniji in na Hrvaskem ter organizacijo nekaj manjsih in enega vecjega navticnega
dogodka (Marinada v sklopu najvecjega slovenskega navti¢nega sejma Internautica).
Ponujajo v glavnem tipske aranzmaje in imajo tudi lastno Carter floto, poleg tega so
prodajni zastopniki za nekaj vrst plovil. Zaradi kompleksnega posla je njihova stopnja
fleksibilnosti nizka in odzivnost slaba.

Thalatta: turisticna agencija, ki ima v svoji ponudbi tudi navti¢ni program. So le
posredniki, brez lastne flote in v glavnem zaradi osebnih povezav omejeni na klientelo
Yacht Cluba Domzale. So slabo prepoznavni, hkrati pa Se vedno drugi najvecji agent v
Sloveniji na podrocju navtike. Na povprasevanje se odzovejo hitreje od konkurence,
vendar z zelo neosebno in tipsko ponudbo. Njihova ponudba navti¢nih aranzmajev je
samo posredovanje ponudbe nekaterih Carter operaterjev predvsem na Hrvaskem in je
precej skopa ter tradicionalna. Poleg navti¢nega turizma se ukvarjajo s posredovanjem
pocitnic in potovanj, prodajo letalskih kart in posredovanjem smucarskih aranzmajev.
Ocean Yachting: je manj$a agencija na Stajerskem, ki se ukvarja s posredovanjem
najema plovil, omejuje se na znane naro¢nike predvsem iz okolice Celja. Ker je
navtika hobi lastnika agencije, je le-ta nastala kot njegova sekundarna dejavnost in ne
zaposluje dodatnega osebja. Njihovo trzenje je vse prej kot agresivno in omejeno le na
spletno stran. Odzivnost te agencije je slaba, namen ustanovitve se kaze v moznosti
zasluzka na proviziji pri posredovanju posameznih najemov plovil za znane kon¢ne
naroc¢nike. Obseg posla in trzni delez te agencije sta zelo majhna.

Prednosti in slabosti, podobnosti in razlike v poslovanju

Prednosti konkurentov pred podjetjem so predvsem prisotnost na trgu ter s tem povezan delez

stalne klientele in prepoznavnost. V glavnem gre za manjSa podjetja, podobna kot v naSem

primeru, pri ¢emer velja poudariti, da nobena od obeh velikih turistiénih agencij v Sloveniji

(Kompas in Globtour) ne ponujata navti¢nih programov. To je pomembno predvsem zato, ker

bi edino velik agent z vecjimi zakupi in obseznimi marketinskimi akcijami lahko resno

ogrozil poslovanje podjetja Highlife.

Podjetje Highlife vidi svojo konkuren¢no prednost predvsem v razvoju integralnega

turisticnega proizvoda (ITP), hitri odzivnosti, visoki fleksibilnosti in visokem nivoju

kakovosti ponudbe in storitve.
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Tabela 4: OCENJEVANJE KONKURENCE

Dejavnik ponudbe HIGHLIFE | Burin Club | Thalatta Ocean
Yachting
Izgled storitve 10 8 5 6
Prodajna cena 8 8 7 7
Drugi stroski s storitvijo 5 6 9
Kvaliteta 10 7 7 6
Image/stil 10 8 6 7
Vrednost v oc¢eh 9 9 6 8
potrosnikov
Poznavanje blagovne 4 9 7 5
znamke
Odnosi s kupci 9 7 8 6
Lokacija 7 7 10 6
Dobavni roki 8 8 7 7
Enostavnost uporabe 10 9 5 7
Politika kreditiranja 8 10 8 6
potrosnikov
Storitve za potrosnike 9 9 7 7
DruZzbeni ugled 9 9 8 8
Fleksibilnost 10 8 7 8
Skupaj tock 127 121 104 103
Opombe Najresnejsi Spremljanje Moznost
konkurent, delovanja sodelovanja s
posebna povezavami
pozornost

Maksimum je 10 tock

Vir: Lasten prikaz

Prodajne strategije in taktike konkurentov

Prodajna strategija konkurentov je zelo usmerjena na »last minute« trend, ki postaja globalni
problem turizma, saj nizje cene aranzmajev posledi¢no pomenijo tudi niZje provizije agentov.
Konkurenti se za stranke borijo z znizevanjem cen na racun lastnih provizij in manj z
dvigovanjem kakovosti, kar pa je pri tovrstnih storitvah, ki imajo prestizen znacaj, lahko

uspesno samo na zelo kratek rok.

Konkurenéne storitve

Storitev, ki jih nacrtuje in razvija podjetje Highlife, je na nasem trzis¢u zelo malo in ravno v
tem podjetje vidi trzno niSo in svojo priloznost. Kot ze opisano, so namre¢ ponudbe ve¢inoma

tipske, storitev pa zelo ozko usmerjena.
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Tabela 5S: OCENJEVANJE KONKURENCE

Dejavnik organizacijske | HIGHLIFE | Burin Club | Thalatta Ocean

moci Yachting

Finan¢na sredstva 6 9 8 7

Proracun/program trZzenja | 6 9 8 5

Tehnoloske zmoZnosti 9 9 7 7

Dostop do distribucijske | 8 9 8 8

mreze

Dostop do dobaviteljev 10 10 8 9

Ekonomija obsega 7 9 8 7

Uc¢inkovitost storitve 10 9 8 9

Prodajne zmoZnosti 9 9 9 9

Sirina prodajnega | 9 9 7 7

asortimenta

StrateSko partnerstvo 9 9 7 7

Morala osebja/kvaliteta | 9 9 7 8

osebja

Potrebna 7 9 9 7

dovoljenja/certifikati

Patenti/zasc¢ita storitve 3 3 3 3

Skupaj tock 102 112 97 93

Opombe Najresne;jsi Spremljanje Moznost
konkurent, delovanja sodelovanja
posebna $ povezavami
pozornost

Maksimum je 10 tock

Vir: Lasten prikaz
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Tabela 6: PREDNOSTI IN SLABOSTI NASPROTI KONKURENTOM

SirSa  distribucijska  mreza,
strateSka partnerstva z
dobavitelji

Konkurenti V ¢em so nase prednosti V ¢em so nase slabosti
Burin Club Vecja fleksibilnost, osebnost in | ManjSa prepoznavnost, manjsi
profesionalnost proratun za marketing, manjsa
ekipa
Thalatta KompleksnejSa  storitev  na | Manjsa ekipa, slabsa lokacija
vi§jem nivoju
Ocean Yachting Nismo omejeni na lokalni trg, | Manjsi obseg financnih sredstev

Vir: Lasten prikaz

Tabela 7: PODOBNOSTI IN RAZLIKE S KONKURENTI

Konkurenti V ¢em so nam podobni V ¢em se razlikujejo od nas
Podobne poslovne povezave, | Imajo togo ponudbo, razpolagajo
Burin Club delno ujemanje dobaviteljev, | z lastno floto plovil, ukvarjajo se
agresivno trzenje Se z drugimi dejavnostmi
Delno ujemanje dobaviteljev, | So tipi€na turisticna agencija z
Thalatta pravno-organizacijska oblika | zelo tipi¢no ponudbo
delovanja
Majhno  podjetje,  glavnina | Turisticno  posredovanje  ni
) poslovanja se dogaja preko | njihova primarna dejavnost
Ocean Yachting ) . .
interneta, delno ujemanje
dobaviteljev

Vir: Lasten prikaz
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Tabela 8: POTENCIALNA KONKURENCA IN OVIRE ZA VSTOP

Kdo bi lahko postal nov konkurent:
Nov konkurent lahko postane kdorkoli z zadostno mero znanja in izkuSenj ter dobrimi
poslovnimi povezavami na tem podroc¢ju panoge.

Kateri od sedanjih konkurentov bo verjetno povecal napore na trgu:

Najverjetneje bo svoje napore na trgu najhitreje in najlazje povecal Burin Club, saj ima na
navti¢nem podrocju velike interese, Ceprav se v zadnjem casu bolj usmerja na posrednistvo
pri prodaji plovil razli¢nih blagovnih znamk, ker to prinasa vecje zasluzke.

Kateri od konkurentov bo verjetno izstopil iz trga:

Najverjetneje bo iz trga najprej izstopil Ocean Yachting, saj mu turisticno posrednistvo ne
predstavlja primarne dejavnosti. Podjetje Highlife mu bo glede na osebno poznanstvo in
preliminarne dogovore najverjetneje ponudilo neko obliko partnerstva s ciljem prevzema
strank za delez provizije po dogovorjenem kljucu.

Ocena pomena raznih ovir za vstop konkurentov (v tabeli):

Vrsta ovir za vstop novih Intenzivnost ovir Cas, ko bo ovira
konkurentov velika | srednja | mala jeni Se delovala
Patenti X

Visoki zacetni stroski X stalno
Potrebna posebna znanja X stalno
Problemi proizvodnje X

Pomanjkanje dobaviteljev X stalno
Odsotnost distributerjev X stalno
Omejitve v predpisih X stalno
Zasicenost trga X stalno

Mo¢ blagovnih znamk X stalno

Vir: Lasten prikaz

3.5. Napoved prodaje storitve za 3 - 5 let

Zal ni na razpolago toénih podatkov o koli¢ini posredovanih najemov na plovilih na
Slovenskem trgu. Na podlagi prodaje prostih kapacitet na plovilih najvecjega Carter operaterja
v Sloveniji Elan Yachting, d.o.o. pa lahko dokaj tocno ocenimo, da se na slovenskem trgu
letno proda med 800 in 1000 tedni najema na plovilih. Res pa je, da ta podatek zajema v
glavnem najem jadrnic na Hrvaskem, ki pa tudi predstavlja vecji del nacrtovane dejavnosti
podjetja Highlife.
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Podjetje nacrtuje v prvem letu prodajo okrog 150 tednov, kar znaSa 15-20% trZzni delez
posredovanja najemov jadrnic na Hrvaskem. V obdobju naslednjih 3-5 let podjetje nacrtuje
stalno poveCevanje trznega deleZa, ki naj bi v petem poslovnem letu znasal najmanj 50%.
Glede posredovanja najemov plovil na drugih destinacijah (Karibi, Sredozemlje, vzhodna
morja) pa podjetje v obdobju 3-5 let nacrtuje 150 prodanih tednov. Kaksen trzni delez to
predstavlja, je v tem trenutku tezko oceniti, saj o skupnem Stevilu posredovanih tednov na te
destinacije ni zbranih podatkov, podjetje pa cilja na vecji trzni delez kot ga bo imelo pri
posredovanju najemov na Hrvaskem.

4. RAZVOJ

4.1. Razvoj storitve in tehnologije

Storitev bo podvrZena stalnemu razvoju, ki bo skladen z globalnimi in lokalnimi trendi v
turizmu, posebno na podro¢ju navtike. Storitev se bo stalno modernizirala skladno z
najsodobnejso tehnologijo, ki vedno bolj izkljucuje ¢loveski faktor z moznostjo napak, hkrati
pa postaja za kupce prijaznejSa in enostavnejsa.

Razvojna etapa storitve in razvojne potrebe

Da bo zadovoljila najzahtevnejSe kupce, mora storitev postajati vedno bolj kompleksna, hkrati
pa za kupca privlacna, pregledna, enostavna in lahko dostopna. Na podlagi navedenega, se
razvojne potrebe kazejo v uporabi in stalni nadgradnji najsodobnejSe informacijske
tehnologije, ki lahko vse to zagotavlja.

MoZnost razvoja nove generacije storitev

V skladu s trendi v turizmu, je potrebno posebno pozornost nameniti ponudbi integralnega
turisticnega proizvoda (ITP), ki v enem paketu zdruzuje ve¢ razlicnih ponudnikov, in ga
prilagoditi posamezniku. Ponudba teh paketov mora biti raznolika in visoko specializirana. Da
lahko to dosezemo, mora storitev kot taka vsebovati veliko stopnjo koordinacije med
razli¢nimi ponudniki ter hkrati zagotavljati prilagodljivost.

MozZnosti pridobitve novih segmentov kupcev z izboljSavo ali diferenciacijo storitev
Turisti¢ni trg se bo vedno bolj segmentiral in tako zahteval razvoj novih oblik pocitnic,
predvsem tako imenovanih pocitnic s posebnim namenom in krajSih pocitnic. Bistvo
novodobnega turista je preziveti aktiven, drugacen dopust (doZziveti in spoznati nekaj novega).
Dolocen segment turistov prisega na naravo in zdrav nacin zivljenja, vedno vecji pomen v
turizmu ima cCisto okolje, kar je treba uposStevati pri izbiranju ponudbe destinacij. Vedno ve¢
pozornosti in truda je potrebno posvetiti kreiranju atrakcij, po katerih se interes stalno veca.
Podjetje bo tako stalno in posebno pozornost namenjalo trendom in segmentiranju kupcev ter
temu nujno prilagajalo svojo ponudbo, na ta nacin pa stalno izboljSevalo in diferenciralo svojo
storitev.
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MoZnost razvoja vezanih storitev
Podjetje prioritetno tezi k stalnemu razvoju vezanih storitev ter ponudbi integralnih turisti¢nih
proizvodov (ITP).

4.2. Poslovna lokacija

Naslov podjetja (mikrolokacija)
Finzgarjeva 27, 4260 Bled, Slovenija

Fizi¢ne znacilnosti poslovnih prostorov
Poslovni prostori so sodobno opremljeni, svetli in zracni. Obsegajo pisarno v velikosti 16 m2,
toaletne prostore ter stopnisce.

Najeti prostori (za kako dolgo)/last podjetja
Poslovni prostori so najeti za dobo treh (3) let z mozZnostjo podaljSanja najemnega razmerja.

Potrebne predelave prostorov, ¢as potreben za to in predracun stroSkov
Prostori so Ze opremljeni in ne potrebujejo predelave.

Ali prostorski naért na tej lokaciji dovoljuje dejavnost? Problemi zaradi ekoloSkih
dilem?

Prostorski nac¢rt dovoljuje dejavnost na tej lokaciji, dejavnost ne povzroca ekoloskih dilem.

So v tem okolju Se drugi posli? Kako se povezujejo z naSim?
Na sedezu podjetja se odvija svetovalna dejavnost na podrocju navtike, ki je z nasim poslom
precej povezana. V sosescini se odvijajo dejavnosti oddajanja namestitvenih kapacitet.

Razlogi za izbiro doloc¢ene lokacije

Razlog za izbiro sedeza podjetja je prakti¢ne narave, saj gre za domaci naslov ustanoviteljice
podjetja. Razlog za izbiro lokacije poslovne enote pa je predvsem v ugodni podjetniski klimi,
dobri poslovni lokaciji in nizkih stroskih.

Kaj bi bila prava, optimalna lokacija za naso dejavnost?

Glede na cilje in potrebe podjetja, saj se dejavnost vecinoma opravlja preko interneta in
telefona, lokacija praktiéno ni najpomembnejsi dejavnik. Lokacija poslovne enote je zelo
blizu optimalni.

Kako izbira lokacije vpliva na stroske tekocega poslovanja? Pomen drugih u¢inkov
Lokacija je bila izbrana s ciljem minimizirati stroske podjetja ob zagonu poslovanja.
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Tabela 9: OCENA STROSKOV S PROSTORI

Vrste stroSkov Znesek (€) Komentar
Stroski najema 1.440 letno
Druge tekoce letne davséine 288 letno
Stroski uporabe 325 letno (elektrika, internet)
Kalkulativni stroski vzdrzevanja 150 letno
Celotni letni stroski (najem + rezija) 2.203

Stroski na kvadratni meter 137,68 letno
Stroski c¢iscenja 250 letno
Stroski tekocih izboljSav 300 letno
Stroski ogrevanja/prezracevanja 400 letno
Drugi komunalni stroski 75 letno

Vir: Lasten prikaz

4.3. Organizacija storitve

S pomoc¢jo intenzivnega trzenja, ki ga sestavljajo oglasevanje, spletna stran, direktni
marketing in organiziranje spoznavnih druzabnih dogodkov, pride v podjetju do
povprasevanja. In sicer na eni strani v podjetju povprasujejo stranke, ki zelijo posredovanje
pri iskanju turisticnih aranZmajev (najemov, namestitev, transferjev, organizacije raznih
dogodkov...), na drugi strani pa v podjetju po strankah povprasujejo ponudniki turisticnih
aranzmajev. Na podlagi teh povprasevanj pride ali do direktnega narocila ali do faze iskanja
ustreznega aranzmaja oz. klientov. V naslednji stopnji podjetje pripravi ponudbo, stranka pa
se odlo¢i ali ji ponudba ustreza ali ne. V kolikor ponudba ustreza, pride do naroéila. Ce
ponudba ne ustreza, se lahko postopek iskanja ustrezne ponudbe ponavlja in privede do
narocila ali do tega, da se storitev ne izvede (Ce podjetje ne more ustreci Zeljam naro¢nika).
Narocilu sledi posredovanja pogodbe in ra¢una naro¢niku. Po nekem obdobju, dolo¢enem na
teh dokumentih, podjetje izvede preverjanje placila in v primeru, da je placilo izvedeno, izda
dokument v obliki voucherja, ki pomeni potrdilo o plaéanem aranzmaju in zakljuc¢ek procesa.
V primeru, da placilo ni izvedeno, se stranko na to opomni, in v primeru placila sledi
postopek z voucherjem. Ce stranka kljub opominu aranzmaja ne plaéa, se storitev ne izvede.
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Skica storitvenega procesa

WEB

direktni
marketing

.

oglasevanje

trzenje

——

X

povprasevanje

prireditve

DA

Vir: Lasten prikaz

4.4. Nabava

narodilo

ponudba
oz. stranka
obstaja?

placilo
izvedeno?

iskanje ustrezne
NE —> ponudbe oz.
stranke

ponudba

DA
ustreza?

NE

4

storitev se ne

NE izvede

Nabavo v podjetju predstavlja izbor dobaviteljev (ponudnikov) namestitvenih kapacitet in

drugih izvajalcev turisti¢nih storitev, pri ¢emer podjetje ni vezano na nobenega izmed njih,

zaradi narave posla pa niso potrebni vnaprejSnji zakupi kapacitet.

Opredelitev klju¢nih nabavnih potreb

Podjetje sklepa nekaj strateskih dogovorov s kljuénimi dobavitelji (ponudniki) prostih

kapacitet in drugih turisti¢nih storitev, ki so sposobni zagotavljati kontinuiteto skladno s

potrebami podjetja.
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Izbor dobaviteljev in alternativnih dobaviteljev

ey

kakovosti ponudbe, in sicer:

pestrost in atraktivnost ponudbe,

atraktivnost lokacije,

kakovost ponudbe in logisti¢ne podpore,
odnos do strank in nivo servisa na destinaciji,

prilagodljivost glede na posebne potrebe.

Pregled in kontrola kvalitete posredovanih kapacitet in drugih storitev

Podjetje bo stalno spremljalo in ugotavljalo kvaliteto posredovanih kapacitet in drugih

turisti¢nih storitev na naslednje nacine:

oseben ogled in preizkus ponujenih kapacitet in storitev,
ugotavljanje zadovoljstva lastnih kupcev (ankete, pohvale, pritozbe).

4.5. Nacrt opreme

Za nemoteno poslovanje podjetje potrebuje:

osebni rac¢unalnik,
printer,

telefon,

faks,

mobilni telefon,

prenosni racunalnik.

Spisek strojev in opreme, ki jo podjetje Ze ima

Podjetje ze razpolaga z vso naSteto opremo, ki je osebna last, razen s prenosnim

rac¢unalnikom.

Potrebe po dodatni opremi za nacrtovani posel

Podjetje potrebuje prenosni racunalnik.

Financ¢ni vidiki gospodarjenja z opremo (nabava, amortizacija, vzdrZevanje)

Podjetje bo prenosni racunalnik nabavilo v prvem kvartalu leta 2007 in ga amortiziralo v

prihodnjih dveh letih po amortizacijskem planu.
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4.6. Nacrt zaposlovanja

Podjetje nacrtuje zaposlitev dodatne osebe ze v prvem letu poslovanja. Nato pa bo dodatno
zaposlilo Se eno osebo v tretjem in eno osebo v petem letu poslovanja, tako da naj bi bilo v
podjetju po petih letih zaposlenih pet ljudi.

Nacrt zaposlovanja - potrebe po osebju (za prvih 5 let)
Glede na nacrtovano rast in povecanje obsega dela se predvideva moznost zaposlitve za
dodatne 4 ljudi v obdobju naslednjih 5 let.

Zahtevane zmoZnosti, znanje, izkusnje, posebne reference

Zahtevano aktivno znanje najmanj dveh tujih jezikov, vsaj dve leti delovnih izkuSenj na
podrocju turizma, po moznosti nekaj znanja s podroc¢ja navtike. Zazeljena je visoka stopnja
fleksibilnosti, komunikativnost in prijazen znacaj. Posebne reference niso nujen pogoj, so pa
zazeljene.

Nacin zaposlovanja: opredelitev delovnih mest, iskanje kandidatov in izbor
najprimernejsih sodelavcev

Podjetje bo odpiralo delovna mesta referentov za posredovanje turisticnih aranzmajev,
kandidati se bodo iskali preko oglasov ter poslovnih in osebnih poznanstev. Izbor bo potekal
na osnovi predlozitve Zivljenjepisa in dokazil o izobrazbi ter izkuSnjah ter na podlagi osebnih
razgovorov.

Nagrajevanje (place in druge ugodnosti) in nacrt napredovanja

Place zaposlenih bodo sestavljene iz fiksnega dela in stimulativnega dodatka, vezanega na
opravljen promet. Iz mesta referenta bo mozno napredovati v vodjo rezervacijske pisarne
in/ali skrbnika kljucnih strank in partnerjev (kupcev in dobaviteljev).

IzobraZevanje in usposabljanje osebja
Podjetje bo skrbelo za stalno osebnostno rast zaposlenih, kar bo zagotavljalo predvsem z
omogocanjem izobrazevanja na podroc¢ju panoge.

Izvajanje finan¢nega nadzora in nadzora kvalitete

Finan¢ni nadzor in nadzor nad kvaliteto dela zaposlenih bo izvajalo vodstvo podjetja s
stalnimi kontrolami, ki bodo vgrajene v storitveni proces.
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Tabela 10: KONTROLA KVALITETE
Kdo je v podjetju odgovoren za sistem kontrole kvalitete?

Petra Gjura.

Kako se zagotovi pregled kon¢nih storitev?

Z osebno kontrolo.

Kako je v samem procesu poskrbljeno za kvaliteto?

Z nadzorom nad ponudniki kapacitet in drugih storitev ter s samokontrolo.

Ali je kvaliteta storitev testirana?

Da, z ugotavljanjem zadovoljstva strank.

Kako se obravnavajo morebitne pripombe/pritozbe kupcev?

Morebitne pripombe/pritozbe kupcev se obravnavajo z veliko stopnjo odgovornosti, azurno
in individualno. Odvisno od situacije se povzamejo ustrezni ukrepi v verigi storitve, kjer je
do napake prislo in na tem mestu se prevzema tudi odgovornost. Kot posledica ugotovljene
napake se sprozijo korektivni in preventivni ukrepi.

Kako nadzirate kvaliteto inputov?

Kvaliteta inputov se zagotavlja z osebno kontrolo in preizkusom ter z ugotavljanjem

zadovoljstva strank.

Vir: Lasten prikaz

Upostevanje zakonodaje in predpisov pri poslovanju
Podjetje pri svojem poslovanju striktno uposteva zakonodajo in se v celoti ravna po predpisih.

5.NACRT PRODAJE IN STRATEGIJA TRZENJA

5.1. Opredelitev poslanstva podjetja z vidika kupcev

Z vidika kupca je poslanstvo podjetja zagotavljanje kompleksne in kakovostne storitve, ob
pogoju lahke dostopnosti in enostavne uporabe.

Nacin prodaje razli¢nim skupinam kupcev

Podjetje bo posebno pozornost posvecalo segmentaciji obstojecih in potencialnih kupcev ter
nacine prodaje sproti prilagajalo posameznim profilom strank. Podjetje se bo v glavnem
posluzevalo naslednjih na¢inov prodaje:

e »on-line prodaja« (prodaja preko spletnih strani z moznostjo direktnih rezervacij je
namenjena mlaj§im, dinami¢nim in informacijsko pismenim kupcem, ki Ze imajo
izku$nje s podjetjem in mu zato zaupajo),

e »one-to-one prodaja« (gre za neposredni osebni odnos s kupci; tak nacin je primeren
za posebno pomembne stranke podjetja, stalne stranke in potencialne pomembne
naroc¢nike — customer relationship),
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e »direktni marketing« (osebna posta in mailing z osebno noto, ki je primeren za
potencialne pomembne kupce, ki nas Se ne poznajo, kot tudi za stalne stranke v obliki
zahval in ohranjanja stika z njimi),

e »sejmi, javne prireditve in oglaSevanje« (je namenjeno SirSim mnoZzicam, predvsem
kot sredstvo pospeSevanja prodaje),

e »odnosi z javnostjo« (namenjeno tako §ir§Sim mnozicam, ki nas Se ne poznajo, kot tudi
stalnim in posebej pomembnim strankam v smislu dvigovanja ugleda podjetja — public
relations).

Pokrivanje prodaje po razli¢nih trznih podrocjih
Podjetje prodajno pokriva naslednja trzna podrocja:
e »bare boat charter« (najem plovil),
e »skippered charter« (najem plovila s krmarjem),
e »crewed yacht charter« (najem plovila s posadko),
e »mega yacht charter« (najem luksuznega plovila s posadko, oskrbo in asistenco),
e »jadralne Sole in tecaji«,
o »flotila sailing« (vodene jadralne ture z udelezbo ve¢ jadrnic hkrati),
e »regata sailing« (organizacija in udelezba z animacijo na regatah),
e »business sailing events« (poslovna jadranja za zaposlene in poslovne partnerje z
izvedbo team-buildinga ali/in drugo animacijo).

Prednostni kupci pri dobavah, cenah, storitvah
Prednostni kupci za podjetje so po vseh treh kriterijih stalne stranke ter stranke z ve¢jimi in
zahtevnejSimi narocili.

Temeljna strategija prodora na trg, osnovne konkurenéne prednosti

Podjetje vstopa na trg z visoko samopodobo (image), kupce bo opozorilo nase z vsemi
naStetimi prodajnimi metodami ter jih navduSilo z druga¢no, atraktivno in trendovsko
ponudbo. Osnovne konkurenc¢ne prednosti podjetja pa so kompleksna storitev, zanesljivost,
fleksibilnost, oseben pristop, domacnost, ponudba integralnih turistinih proizvodov ter
pomembna osebna in poslovna poznanstva.

Privabljanje kupcev, ki sedaj kupujejo pri konkurentih

Posebej pomembno je, da se priblizamo kupcu in spremljamo konkurente ter na podlagi
ugotovitev in trendov spreminjamo posamezne lastnosti ponudbe tako, da kar najbolj
zadovoljimo placilno sposobnega kupca.
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Tabela 11: ZASNOVA TRZNEGA NASTOPA PODJETJA

Poudarki svojim potencialnim kupcem o storitvi:

1. Funkcije: poenostavitev dostopa do Zeljenega aranzmaja

2. Finance: visoka kakovost za sprejemljivo ceno

3. Svoboda: minimalna omejenost

4. Obcutki: zadovoljstvo, aktivno doZivetje, prestiZ, nova izkusnja
5. Bodo¢nost: kontinuiteta in stalen razvoj

Kot najpomembnejse sporocilo za motiviranje kupcev za nakup nase storitve podjetje Steje
obcutke.

Zamisljena podoba storitve in podjetja v spomin kupcev in s tem pritegnitev:

Ime (firma) podjetja:

HIGHLIFE

Temeljno geslo (slogan):

HIGHLIFE — ujemite svoj Zivljenski slog

Kljuéni poudarki v promotivnem gradivu:

Zivljenski slog, prestiz, doZivetja.

Drugi grafic¢ni elementi/design:

Logotip in uporaba metalno modre in srebrne barve kot prepoznavnih elementov celostne
podobe.

Embalaza:

Papir za dopise in e-mail predloge, kuverte, srajcke in mape v skladu s celostno graficno
podobo podjetja.

Izgled prostorov:

Sodobno opremljeni, s prepoznavnimi elemeni grafi¢ne podobe in dodatki z navti¢nim
pridihom.

Predstavitev storitve oziroma promotivna gradiva:

Z logotipom podjetja, v prevladujo¢i metalno modri in srebrni barvi.

Vir: Lasten prikaz

Sestavine poslovne podobe podjetja
e Ime (firma) podjetja
e Poslovni nacrt
e Kvaliteta
e Predstavitev
e Oblike promocije
e Dopisovanje (stil)
e Oblike dopisov
e Poslovne vizitke
e Brosure podjetja
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e (dziv na telefon/e-mail
e Nacin prodajanja

e Izgled zaposlenih

Tabela 12: GENERICNE STRATEGIJE POSLOVANJA
Tezisce strateske prednosti

Posebna/edinstvena Teznja k ¢im  nizjim
storitev v oceh kupcev | stroSkom

Celotni trg Splosno vodstvo pri

Diferenciacija storitve
Strateski panoge ! v stroskih
cilj podjetja Poseben

segment trga

Strategija osredotoCenja

Vir: lasten prikaz

5.2. Oblikovanje cen

Prodajna cena je v glavnem dolocena s strani ponudnika in je sestavljena iz cene najema in
provizije. Prav tako tudi prodajni popusti, ki so obi¢ajno vezani na ¢as rezervacije in/ali
koli¢ino. Kar se tice oblikovanja cen ima podjetje prostor individualnega doloCanja cen le
znotraj svoje prodajne provizije, ki odvisno od dogovora znasa med 15 in 20% prodajne cene.

Temeljna strategija dolo¢anja cen
Podjetje bo cene povzemalo po dolocilih ponudnika, glede na ¢as rezervacije in/ali koli¢ino
bo ponudilo dogovorjene popuste.

Politika rabatov, kasakontov in raznih popustov za razli¢ne skupine kupcev

Posebne popuste bo podjetje oblikovalo dodatno glede na potrebe, najvec pa jih bo vezanih na
stalnost klientele in na koli¢ino. Taksni popusti pa lahko znasajo najve¢ do 10% prodajne
cene.

Cenovno prilagajanje spremembam trznih okolis¢in

Trznim okoli§¢inam se cenovno prilagajajo ponudniki prostih kapacitet in drugih storitev,
torej nasi dobavitelji. Podjetje Highlife bo sledilo spremembam trznih okoli§¢in in po potrebi
dobavitelje na to opozarjalo.

5.3. Prodajna strategija
Podjetje nacrtuje glavnino prodaje na slovenskem trziScu, pri ¢emer pa se na slovensko trzisce

ne omejuje in je razvojno usmerjeno tudi na ostala trzis¢a Evropske unije, vzhodnoevropski
trg in Rusijo. Pri prodaji se bo podjetje posluzevalo vseh najsodobnejsih distribucijskih
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kanalov, ki so prilagojeni profilu kupca, temu so prilagojeni tudi nacini komuniciranja s
kupci.

Lokacija in nacin prodaje storitev

Glavnina storitve se bo prodajala s pomocjo interneta, telefona in osebne poste, zato lokacija
prodaje ni prostorsko omejena. Del prodaje, ki je lokacijsko omejena, predstavlja promocija in
prodaja na dveh navti¢nih sejmih v Sloveniji (Portoroz in Izola).

Podjetje bo vso prodajo opravljalo neposredno in v lastni organizaciji.

Pospesevanje prodaje za gotovino, na obroke

Prodajni pogoji so opredeljeni v Splosnih pogojih poslovanja (Priloga 1), zaradi njihove
narave in vis§jih zneskov vplacil je najobicajnesi nacin placila ban¢no nakazilo na podlagi
izstavljenega racuna. Gotovina kot nacin placila redko prihaja v postev.

Zaradi visjih zneskov pa je za kupce zanimiva moznost placila na obroke, kar bo podjetje
zagotavljalo prek partnerskih odnosov s ponudniki kreditnih kartic.

Prodajni pogoji za razli¢ne skupine kupcev
Prodajni pogoji so dolo¢eni v Splosnih pogojih poslovanja (Priloga 1) in zato enaki za vse
skupine kupcev, do manjsih odstopanj prihaja izjemoma.

Izgled storitve, design
Podjetje bo pri vseh svojih kontaktih s kupcem (dopisi, web stran, pogodbe, voucherji...)
uporabljalo elemente celostne grafi¢ne podobe s poudarkom na visokem imidzu podjetja.

Razvoj blagovne znamke
Stratesko in premisljeno se bo podjetje trudilo ime podjetja Highlife razviti v blagovno
znamko za visokokakovostno posrednistvo turisticnih aranzmajev, s ¢imer Zeli podjetje doseci
vecjo prepoznavnost. Moznost razvoja posameznih integralnih produktov v blagovne znamke
znotraj imena Highlife se bo pokazala sproti.
Poprodajne storitve za kupce
Podjetje nacrtuje naslednje poprodajne aktivnosti:

e osebne zahvale,

e 24 urna asistenca kupcem,

e ugotavljanje zadovoljstva kupcev.

Storitve za kupce za pospeSevanje prodaje
Za pospesevanje prodaje podjetje nacrtuje akcije:
e organiziranje druzabnih dogodkov,
e izdaja in razpoSiljanje agencijskih novic (obveSanje o novostih, zanimivih
dogodkih...),
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e rubrika »novice« v sklopu spletne strani, ki bo zelo dinami¢na in se bo stalno
spreminjala,

e SMS in e-mail obve$¢anje o novostih.

Garancije potroSnikom

V primeru, da posredovan aranzma zaradi razlicnih moznih razlogov kupcu v trenutku
koriS¢enja ni na razpolago, podjetje zagotavlja posredovanje najmanj enake ali vi§je kakovosti
nadomestnega aranzmaja, kar je podrobneje opredeljeno v Splosnih pogojih poslovanja
(Priloga 1).

Organizacija servisne mreze
Svojim kupcem bo podjetje za dodatna vpraSanja, pojasnila in morebitne potrebne asistence
na voljo na Stevilki mobilnega telefona 24 ur na dan vse dni v letu.

5.4. Oglasevanje in promocija

Pri oglaSevanju in promociji se bo podjetje bolj posluzevalo direktnih kontaktov s kupci in
potencialnimi kupci kot pa sredstev mnozi¢nega obvescanja, saj je storitev podjetja taksna, da
je ciljno usmerjena in ni namenjena Sirokim mnoZicam. V primerih, ko se bo posluzevalo
medijev za mnozi¢no obvescanje, to ne bo v obliki klasi¢nih oglasov in reklamnih spotov,
temvec v obliki atraktivnih dozivljajskih reportaz, ki pritegnejo pozornost z zgodbo.

Oglasevalski mediji, pogostost uporabe
e Lastna spletna stran (ponudba, zanimivosti, novosti); dnevno osveZena
e Tisk (revije in Casopisi, ki so vezani na zivljenjski slog); veckrat letno
e Agencijske novice; trikrat letno

Tabela 13: NACRT LETNE PROMOCIJE

Instrument promocije Posebnosti Pogostnost | Stroski (€)
Strokovna pomoc¢ nekajkrat 0
svetovalci za trzenje/PR V sklopu ¢lanstva META — | enkrat 0

center za razvoj zenskega
podjetniStva

grafi¢no oblikovanje Brezplaten  dizajn  ob | nekajkrat 0

pogoju narocila tiska

Brosure/letaki/prospekti Agencijske novice 3x letno 600

specializirane publikacije

strani ponudnikov
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Oglasevanje v tisku 0
Casopisi/periodi¢ni tisk V  obliki ¢lankov  in | .
. . _ ¢im
revije reportaZz (sponzorirano s . 0
veckrat




kapacitet)
\Y obliki reportaz | .
Televizija (sponzorirano s  strani Cm} 0
ponudnikov kapacitet) veckrat
Posebna sredstva za promocijo 2500
Potencialni novi kupci Promocijski material, | veckrat 2500
Sedanji kupci otvoritveni dogodek letno
Sejmi Navti¢ni sejmi, turizem in | 3x letno 1500
prosti ¢as
Publiciteta/odnosi z javnostmi | Brezplacno svetovanje | veckrat 0
(poslovna povezava) letno
PriloZznostna darila po potrebi | 800
Skupaj 5400

Vir: Finan¢ne kalkulacije podjetja Highlife d.o.o.

Oblikovano temeljno reklamno sporocilo za storitev

Reklamna sporocCila bodo oblikovana s pomocjo atraktivnih fotografij, spotov in opisov,
uporabljeni bodo trendovski izrazi, vse s poudarkom na asociaciji, da sta ponudba in storitev
dobri. Uporabljeni bodo logotip, barve in pisava v skladu s celostno podobo podjetja.

IzkoriS¢anje otvoritve podjetja za promocijo
Ob otvoritvi podjetja bo organiziran atraktiven druzaben dogodek z navti¢no tematiko, kamor
bodo povabljeni ze znani in potencialni kupci, ki so za podjetje vecjega pomena.

Proracun za oglasSevanje in druge oblike promocije
Proracun za oglaSevanje in druge oblike promocije se sprejema na letni osnovi in za prvo
poslovno leto znasa 5400 €.

6. MANAGEMENT, ORGANIZACIJA IN LASTNISTVO

PodjetniSka/managerska skupina: zasedba glavnih nalog

Poslovanje podjetja zacenja Petra Gjura, ki bo vsaj v zacCetnem obdobju opravljala vse
funkcije v podjetju. Ima bogate izkusSnje, veliko znanja in pomembne poslovne povezave na
podro¢ju navtike in navti¢nega turizma.

Organizacijska shema podjetja (na zacetku, z razvojem)
Vse funkcije podjetja so zaenkrat zdruZene in organizirane v eni osebi.
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Tabela 14:
OSEBA: Petra GJURA
NALOGA: posredovanje turisticnih aranZmajev

INFORMACIJE

Rojstno leto: 1974 Spol: Z  Zakonski status: poroéena
Naslov: Finzgarjeva c. 27, 4260 Bled, Slovenija

Formalna izobrazba: gimnazijski maturant

Predhodna zaposlitev (podjetje): Elan Yachting, d.o.o.
Dosedanje delovne izku$nje (zaposlitve)

Obdobje Podjetje Naloge / dela Opombe
- 2004 | Elan Yachitng, d.o.o. Direktorica podjetja

2001 - | Elan Yachitng, d.o.o. Prodajni referent

2004 Korkad, d.o.o. Kadrovsko

1996 - svetovanje

2000

Posebna znanja (jeziki, specializirana strokovna znanja, strokovni izpiti):
- aktivno znanje angleskega, nemskega in hrvaskega jezika

- ve¢ seminarjev s podro¢ja vodenja

- certificirana ISO presojevalka

- voznis$ki izpit B-kategorije

- absolventka pravne fakultete

OCENA

Dosedanji uspehi pri delu in v stroki: dvoletno vodenje in organiziranje poslovanja
vodilnega carter operaterja v Sloveniji in pred tem vecletno samostojno organiziranje
prodaje na podroc¢ju navti¢nega turizma.

Izku$nje pri vodenju: bogate izkuSnje pridobljene v vecjem mednarodno uveljavljenem
podjetju.

Delovni uspehi (posebni dosezki): konstantno doseganje prodajnega uspeha skladno s
poslovnim planom (20 rezervacijskih tednov/plovilo/leto oz. skupno 1500 rezervacijskih
tednov letno).

Prednosti: dobro poznavanje trga, koncepta posla ter dobre poslovne in osebne povezave.
Podrocja, na katerih manjka znanj, nadarjenosti, izkusen;j: birokratski postopki v zvezi z

registracijo in upravljanjem lastnega podjetja.

Vir: Lasten prikaz
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Nagrajevanje managementa: place, nagrade, udelezba v dobicku, lastniski delezi
Ustanoviteljica podjetja je tudi 100% lastnica podjetja in predstavlja tudi ves managment
podjetja. Dobicek bo podjetje v zaCetku v celoti namenilo Siritvi in uveljavitvi na trgu. Glavno
nagrado za ustanoviteljico tako predstavljata uspesno poslovanje in rast podjetja samega.

Zunanja strokovna podpora in poslovne storitve
Podjetje v zacetku delovanja ne bo najemalo strokovnih podpor in poslovnih storitev.

7: OCENA TVEGANJ IN PROBLEMOV

Pregled mogocih tveganj in problemov

Vecdja tveganja za podjetje predstavljajo:
e naravne in druzbenopoliti¢ne nevSecnosti ter groznje teroristiénih napadov,
¢ trend spreminjanja nacina prodaje turisticnih kapacitet,
e vstop novih in Siritev obstojecih konkurentov na trgu,
e zdruzevanje dobaviteljev in zaostrovanje prodajnih pogojev za posrednike,
e spreminjanje informacijske tehnologije,
e kupna mo¢ ciljnih skupin kupcev na trgu,

e zdruzenost vseh funkcij podjetja v eni osebi.

Ocena verjetnosti za predvidena tveganja in ocena njihovih finan¢nih in drugih uéinkov
na poslovanje

Vsa predvidena tveganja so verjetna in imajo lahko ob nepozornosti za posledico zmanjSanje
prihodkov, kar bi ogrozilo delovanje podjetja.

Predvideni ukrepi za izognitev tveganju oziroma za zmanjSanje ucinkov tveganj
Podjetje bo stalno pozorno na vse dejavnike tveganja in jih bo poizkusalo uc¢inkovito omiliti z
ustreznim in pravocasnim reagiranjem.

SplosSna tveganja zaradi trznih sprememb

Splosna tveganja za podjetje zaradi trznih sprememb predstavljajo:
e delovanje konkurence,
e spremenjeni pogoji prodaje,
e padec kupne moci ciljnih kupcev,

e spremembe trendov in mode.
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Tabela 15: PREGLED IN OVREDNOTENJE TVEGANJ

mozni ukrepi za njihovo omiljenje

Klju¢na tveganja v poslu po posameznih podroc¢jih, ocenitev intenzivnosti tveganja in

Podrocje Tveganje Ocena Ukrepi
) o Cim vedja razprienost
Naravne in druzbeno politicne | . ! P
Panoga . o ) visoko ponudbe glede na
nevsecnosti, teroristi¢ni napadi .
destinacijo
Trg Kupna moc¢, navade kupcev srednje | Siritev na razli¢ne trge
Vstop novih in Siritev obstojecih ) Stalno spremljanje
Konkurenca P ) srednje Premyan]
konkurentov konkurence, lastna rast
} Dvig obveznih dajatev in ostalih | . Prilagoditev poslovanja
Stroski g. § J nizko g. P ]
fiksnih stroskov nastalim razmeram
o Zdruzevanje dobaviteljev in ) Sklepanje  strateskih
Dobavitelji J .. ! ) srednje bany
zaostrovanje prodajnih pogojev partnerstev
o . o ni
Distributerji Jih nimamo )
tveganja
Razvoj kakovostne in
Prodaja turisti¢nih kapacitet se z kompleksne  storitve,
Prodaja moznostjo on-line rezervacij izogne | visoko po meri kupca, ki je
potrebi posrednika on-line  sistem  ni
sposoben zagotoviti
S . . Sledenje in uvajanje
. Spreminjanje informacijske ) s
Tehnologija . srednje | sprememb v poslovanje
tehnologije .
podjetja
Zakonodaja/reg ) ) ) ) Prilagoditev poslovanja
. Zaostritev pogojev za poslovanje nizko ) )
-ulacija novim pogojem
Zdruzenost vseh funkcij podjetja v | . C .
Management ; ) ) POCJEY visoko Ni ucinkovitih ukrepov
eni osebi
Financiranje pretezno z
i ) 5 i i lastnimi  sredstvi in
Finance Preveliko zadolZzevanje nizko . . )
natancno nacrtovanje
finan¢ne politike
Natan¢no nacrtovanje
Denarni tok Likvidnostne tezave podjetja nizko in aktivno spremljanje

dogajanja

ucinkov, ki jih bo tveganje povzrocilo

Z “oceno” razumemo verjetnost, da bo do nekega tveganja priSlo ter obseg finan¢nih

Vir: Lasten prikaz
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Tveganja, specifi¢na za posel

Specificno tveganje za posel pomeni pojav naravnih in druzbeno politinih nevSecnosti ter

groznje teroristi¢nih napadov na destinacijah, kjer podjetje ponuja turisticne aranzmaje.

Notranji dejavniki

Najpomembnejsi notranji dejavnik tveganja je zdruzenost vseh funkcij podjetja v eni osebi, ki

kot taka predstavlja nujen pogoj za nemoteno poslovanje.

Zunanji dejavniki

Od zunanjih dejavnikov tveganja lahko podjetje najbolj prizadane drzavno reguliranje posla in

razne posebnosti trznih struktur v panogi.

8: TERMINSKI NACRT

Poslovni dogodek
Registracija
Najem prostorov
Zaposlitev
Zacetni kapital
Razvit proizvod
Trzni preizkus
Patenti/licence
Stratesko partnerstvo
Prve posiljke
Prodaja

Obseg prodaje
Stevilo zaposlenih
DoseZeni dobicek
Razvoj novega
proizvoda

Tabela 16: KLJUCNI POSLOVNI DOGODKI

Opredelitev vsebine dogodka
Prijava v poslovni register (s.p.)
Pisarna, Finzgarjeva cesta 27, Bled
samozaposlitev

15.000 €

Posredovanje turistiénih aranzmajev
Ni potreben

Jih ni

Blu Balu

Jih ni

40.000 €

190 posredovanih tednov najema plovil
1

4.000 €

Stalno

Datum

1.3.2007
1.3.2007
1.3.2007
1.2.2007
November 2006

25.1.2007

30.11.2007
30.11.2007
1.3.2007

31.12.2008

Vir: Lasten prikaz
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Tabela 17: KVANTIFIKACIJA RAZVOJNE VIZIJE PODJETJA

Opredelitev splosnega dolgoro¢nega cilja: Postati vodilni ponudnik na podroc¢ju

posredovanja turistiénih aranzmajev v navticnem turizmu

Konkretni cilji V prvem letu Cez pet let Cez deset let
Stevilo zaposlenih 2 5 8

Stevilo enot (lokacij) 1 2 4

Letni obseg prodaje 196 560 800

Stopnja (ali znesek) dobicka 6.300 € 40.310 € 80.000 €

Struktura lastniStva: Podjetje je v 100% lasti ustanoviteljice.

Vir: Finan¢ne kalkulacije podjetja Highlife d.o.o.
9: SIMULACIJE

V simulacijah so, poleg simulacije osnovnih finan¢nih projekcij podjetja Highlife, prikazane
Se simulacije za projekcije pri poveCanju cene za 5%, zmanjSanju cene za 5%, povecanju
prodaje za 5% in pri zmanjSanju prodaje za 5%.

9.1 Povecanje cen za 5%

Pri drugi sem upoSteval dejstvo, da se povprecna cena prodanih aranzmajev poveca za 5%.
Do dviga cen lahko pride zaradi ve¢ih vzrokov, kot na primer zaradi prodaje aranzmajev na
vecjih (drazjih) plovilih, prodaje bolj luksuznih aranZmajev ali zaradi prodaje aranzmajev na
drazjih destinacijah. Od vseh spremenljivk se v projekcijah spremeni le cena. Kot je bilo
pricakovati, simulacije v tem primeru kazejo Se na vec¢jo rast dobicka. V prvem letu je
dobicek sicer Se vedno negativen vendar pa nato hitro raste in v petem letu poslovanja znasa
ze 36.350 EUR. Do nizjih vrednosti ROA in ROE v Cetrtem in petem letu prihaja na racun
vecje koli¢ine denarja na racunu.

9.2 ZmanjSanje cen za 5%

Tretja simulacije predstavlja kalkulacije v primeru, da se cene zmanjSajo za 5%. TakSno
stanje bi lahko bilo posledica prodaje aranzmajev na manjSih (cenejSih) barkah, prodaja
aranzmajev na cenejSih destinacijah, prodaja manj luksuznih aranzmajev... Tudi v tem
primeru sem predvideval, da vse ostale spremenljivke ostanejo enake. Simulacije sicer kazejo
na manjsi dobicek, vendar pa je ta kljub temu pozitiven Ze v drugem letu poslovanja in nato
raste do 26.270 EUR v petem letu poslovanja. Pri vsem tem je pomembno, da podjetje ne
zaide v likvidnostne teZzave. Glede na dejstvo, da so bile Ze osnovne napovedi cen in koli¢ine
prodanih aranzmajev oblikovane dokaj konzervativno, je ta scenarij sicer malo verjeten.
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9.3. Povecanje podaje za 5%

Prodaja povecana za 5% je prikazana v Cetrtih kalkulacijah. Tudi pri teh kalkulacijah sem
uposteval le za 5% povecano prodajo, vse ostalo pa je v podjetju ostalo nespremenjeno.
Simulacije kazejo ze v drugem letu dobicek v visini 9314 EUR, v petem letu pa dobicek znasa
41.390 EUR. Kazalca ROA in ROE sta v Cetrtem in petem letu sicer najmanjSa izmed vseh

ey ee

majhno vrednost kazalnikov ROA in ROE pripisati predvsem koli¢ini denarja na racunu.

9.4. ZmanjSanje prodaje za 5%

V petih kalkulacijah je opisana situacija, v kateri podjetje dosega 5% nizjo prodajo od prvotno
predvidene. Te simulacije dajejo najslabSe rezultate izmed vseh. V prvem in drugem letu se
podjetje sreCuje z likvidnostnimi tezavami. DobicCek je pozitiven Sele v tretjem letu, vendar pa
to ne pomaga kaj dosti, ¢e se podjetju ne uspe izvleci iz krize v prvih dveh letih. Primanjkljaj
na racunu sicer ni tako velik, da se krize ne bi dalo premostiti z najemom kratkotrajnega
kredita, ali celo s financno pomocjo lastnice podjetja. Tem likvidnostnim tezavam gre
pripisati tudi vrednosti kazalcev ROA in ROE v drugem in tretjem letu. Sicer pa kalkulacije
kazejo, da si podjetje v Cetrtem in petem letu opomore in v Cetrtem letu dosega dobicek
17.983 EUR, v petem pa 21.230 EUR. Kot je omenjeno Ze zgoraj, pa je zaradi konzervativnih
napovedi prodaje v osnovnih kalkulacijah ta scenarij malo verjeten.

Sklep

V diplomskem delu sem predstavil poslovni nacrt podjetja Highlife d.o.o. Skozi nalogo sem
prikazal, da je ustanovitev takSnega podjetja smiselna in da bo podjetje uspesno. Dobicek bo v
prvem letu sicer e negativen, vendar pa se bo v naslednjih letih samo $e poveceval. Pri vsem
tem je treba upostevati tudi dejstvo, da so bile v kalkulacijah upostevane dokaj rezervirane
vrednosti in da bi lahko bili kazalci uspesnosti podjetja z nekaj poslovne srece Se bistveno
vedii, kar je prikazano v simulacijah.

Raziskava trga je pokazala, da na njem sicer obstajajo ponudniki storitev, vendar pa je
kvaliteta storitev, ki jih nudijo, na dokaj nizki ravni. Podjetje Highlife ima torej dobre
moznosti, da z vnosom neke nove svezine na trg, predvsem pa z dvigom kvalitete ponujenih
storitev, pridobi kupce na svojo stran.

Na tem mestu bi izpostavil Se dejstvo, da je delovanje podjetja in njegova uspesnost na trgu
odvisna predvsem od lastnice in ustanoviteljice podjetja, saj s svojimi znanji, izku$njami ter
poznanstvi na podrocju turizma in predvsem navtike, igra klju¢no vlogo pri uspeSnem
poslovanju podjetja.
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Cilj podjetja je postati eden vodilnih ponudnikov aranzmajev v navti¢nem turizmu in glede na
poslovni nacrt ima vse moznosti za to. Za dosego tega pa bo potrebno veliko truda, pazljivega
nacrtovanja, pa tudi kanc¢ek podjetniske srece, ki pa je pregovorno na strani pogumnih. Upam,
da se bo podjetje v realnem svetu znaslo vsaj tako dobro kot se je v mojem poslovnem nacrtu
in s tem dokazalo pravo vrednost naloge.
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Priloga 1: Splo$ni pogoji najema

L

SPLOSNI POGOJI POSLOVANJA

1. CENA NAJEMA
Cena najema zajema najem plovila.

V ceno niso vklju€ene luske in ostale takse, prav tako v ceno ni vkljuceno gorivo.

2. PLACILNI POGOJI

Najeto plovilo s polno opremo se lahko koristi Sele, ko je placilo v celoti izvedeno.

3. POGOJI V PRIMERU ODPOVEDI NAJEMA

V kolikor najemnik plovila iz katerega koli razloga odstopi od najema, lahko, po predhodnem

dogovoru z najemodajalcem, poisce tretjo osebo, ki je pripravljena prevzeti njegove pravice
in obveznosti v zvezi z najemom. V kolikor mu osebe, ki bi ga pri najemu nadomestila, ne
uspe najti, se bodo stroski odpovedi obracunali, kot sledi:

- v primeru odpovedi do vklju¢no 10 dni pred datumom najema 100% cene;

- v primeru odpovedi v zadnjem mesecu pred datumom najema 50% cene;

- v primeru odpovedi do dva meseca pred datumom najema 25% cene.
Priporo¢amo zavarovanje placila za primer odpovedi.
4. PRIMOPREDAJA PLOVILA
Najemodajalec bo predal samo polno opremljena plovila, napolnjena z gorivom in v

brezhibnem stanju. Enako stanje plovil se pricakuje ob njihovi vrnitvi.

Ce najemodajalec iz kateregakoli razloga ni sposoben dati najemniku na razpolago
rezerviranega plovila ob dogovorjenem €asu na dogovorjenem mestu, lahko pripravi drugo,
najmanj enako plovilo. Ce to ni mogoce, je mozno najemniku ponuditi sledece:

a) najemodajalec placa najemniku stroSke za dneve ¢akanja;
b) najemodajalec poskrbi za odgovarjajoco namestitev najemnika za Cas Cakanja;
c) po izteku roka 24 ur brezuspeSnega ¢akanja, lahko najemnik odstopi od najema in

ima pravico do vrnitve celotnega placila.

Ob prevzemu plovila se je najemnik dolzan pozanimati in pazljivo preveriti stanje plovila in
opreme po inventarski listi. Morebitne pomanjkljivosti na plovilu ali njegovi opremi, ki
najemodajlcu pri predaji plovila niso mogli biti znani, ali pomanjkljivosti, ki mogoce
nastanejo po predaji plovila, najemniku ne dajejo pravice do zmanjsanega placila najema.

Ce nadaljnja plovba iz katerega koli razloga ni mogoda ali ¢e je prekoraditev roka vrnitve
neizbezna, je zaradi pridobitve navodil potrebno obvestiti vodjo baze. V primeru
prekoracitve roka vrnitve zaradi slabega vremena, nosi najemnik vse stroske, ki jih ima zaradi
tega najemodajalec.



Zaradi navedenega svetujemo pazljivo planiranje plovbe in povratek v marino v vecernih
urah, dan pred predajo plovila.

5. KAVCIJA (DEPOZIT)

Pri prevzemu plovila se placa depozit v skladu z veljavnim

cenikom, ki se vrne v celoti, Ce se plovilo vrne neposkodovano in ob dogovorjenem cCasu.
Depozit je potrebno poloziti tudi v primeru, ¢e se plovilo najema skupaj s skipperjem.

V primeru velike nepazljivosti in/ali izgube enega ali ve¢ delov plovila, nosi najemnik vse
stroSke v zvezi z nastalo Skodo.

6. ZAVAROVANJE

Plovila so zavarovana za Skodo po tretji osebi (obvezno zavarovanje) in kasko zavarovanje v

skladu z vrednostjo plovila.

V primeru, da v ¢asu plovbe pride do nesrece in najemnik ni dolzan nositi stroskov (pri
normalni iztroSenosti ali pri prekoraditvi vsote jamstva), mora za popravilo pridobiti
odobritev (navodilo) najemodajalca oz. vodje baze.

V primeru vecjih nesreé¢, kakor tudi v primeru, ko so v nesreci udelezena tudi druga plovila,
je primer potrebno prijaviti na poveljstvu pristojne luke, potrebno pa je napisati tudi porocilo
(potek dogajanja, potrditev $kode) za zavarovalnico. Ce najemnik ne izpolni vseh svojih
obveznosti, je dolzan povrniti vso nastalo $kodo.

Poskodb na jadrih zavarovanje ne pokriva, zato vse stroSke v zvezi s tem nosi najemnik.
Enako je v primeru poSkodbe motorja zaradi pomanjkanja olja. Najemnik je dolzan
vsakodnevno kontrolirati stanje olja v motorju.

Osebni predmeti in osebe na plovilu niso zavarovani, zato priporo¢amo, da najemnik taksno
zavarovanje sklene posebe;.

7. OBVEZNOSTI NAJEMNIKA

Najemnik se obvezuje da bo z najetim plovilom plul samo v hrvaskih teritorialnih vodah, za

vsako odstopanje od te obveze je potrebno posebno dovoljenje. Najemniku ni dovoljeno:
dajanje plovila v podnajem ali prepuscanje plovila tretji osebi; vkrcanje vec¢ oseb, kot je
navedeno v popisu posadke (crew list); nocna plovba v primeru nezanesljivega vremena;
krSenje javnih predpisov, odredb in zakonov. Odgovornost za posledice, nastale zaradi
krSenja navedenih obveznosti, nosi najemnik sam. Najemnik oziroma voditelj plovila izjavlja,
da ima znanje ter vsa potrebna dovoljenja za upravljanje plovila na odprtem morju, med
katere spada tudi izpit za radiotelefonista z omejenim pooblastilom.

V primeru, da najemnik na krov plovila vzame psa, je o tem dolzan predhodno obvestiti
najemodajalca in za to nositi dodatne stroSke za ¢iS¢enje, ki se placajo na kraju najema.

8. VRACILO PLOVILA
Najemnik je dolzan skladno z najemno pogodbo vrniti plovilo s polnim rezervoarjem za

gorivo, s celotno opremo po listi opreme ob prevzemu in pravocasno oz. ob v pogodbi o
najemu dolocenem ¢asu, ne glede na vremenske pogoje. V primeru pric¢akovane zamude, je
najemnik dolZan obvestiti najemodajalca. V primeru zamude bo najemodajalec zaracunal
najemniku za vsako polno uro zamude od pogodbenega Casa za predajo plovila 2%
vrednosti tedenskega najema po ceniku plovila za najemni teden.



9. PRITOZBE

Upostevajo se samo pisne in obojestransko podpisane pritozbe takoj pri povratku in predaji
plovila.

10. ARBITRAZA

Za vse morebitne spore, ki jih stranki ne moreta reSiti po mirni poti, je pristojno sodis¢e v

Ljubljani.






Priloga 2: Preglednice, finanéni prikazi in simulacije podjetja Highlife d.o.o. v prvih
petih letih delovanja

PROJEKCIJE 2005/2006 [Simulacija: 7]
Mesec Leto
0BDOBJE; -1 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 I Il n v Vv
[EILANCA STANJA
SREDSTVA 15000 45065| 12359| 11607 14883 | 19792| 22266| 24126| 21281) 18731| 13914 9972 “5339 - 5339 - !I]ESU .. 2292? . 5'2'404 "ﬂ'l::I_S_?_
SREDSTVA (RAZEN DENARJA) 0 137 1130 1257 1215 N9 2630 2578 2465 2353 2240 2128 2015 2015 3460 3999 4548 4549
NEOPREDMETENA SREDSTVA o w8l @] em| | 7T92|  750]  708]  ea7] 65|  583]  5i2| 500] 500|000 1000] 1000|1000
e ul ol of o o | 1se| wss| 7| 1ms| tws| zm| wm| 113 2000) 00| cooo| 3000
FINANGNE NALOZBE o o o o o o o o 9o e o o o o 9 e o «
TERJATVE IZ POSLOVANJA UI 413 20 2 a2 m 382 382 a2 g2 a2 Ja2 a2 382 480 439 59 549
ZALOGE MATERIALA/ TRGOVSKE®s  of o] o o o] o o o o o o o o o o o o o
ZALOGE PROIZVODOV 0 0 1] 0 0 o 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
DENAR 15000 13694| 11229| 10550| 13668| 16649| 19576| 21548| 1BB16| 16378| 11674 Ta44 3324 3324 7370| 18928| 47856| V5608
2::;;’:?5””0 gy 15000| 15065| 12390 | 11807| 140m3| ts7e2| 22286 | 242s| 2t284| 73| 1ames| owv2| same| sase| toma0| 2827 saa0s| eoisy
KAPITAL 15000 | 15065| 13388 "1ig07| 14883 19792 | 22966 | 24126 24381| 18734| 1aeid| 997Z| 6339| FA33| T 9807| 2vees| a7aii| 7esei
OSNOVNI KAPITAL 15000] 15000| 15000 15000 15000| 15000| 15000{ 15000| 15000) 15000| 15000 15000| 150000 15000| 15000 15000 15000] 15000
ZADREZANI DOBIGEK of o8| zsat| 33| 17| 4792| 72| 9izs| 6231| 71| -1005| G028| G6a1| -9661| basa| Goea| 3z27i| 63861
DOLG of ol ol o o o o e o o o o o o 12| 28| 51| 15
OBVEZNOSTI 1Z FINANCIRANJA ul ol o o o] o o o o o o o o o o o o o
OBVEZNOSTI IZ POSLOVANJA 1] 1] ] 0 ] 0 0 0 0 0 0 0 0 1] 1223 2208 M 1575
1ZKAZ FOSLOVNEGA IZIDA _ — —
[FRIRODK FOSLOVANJA 1000] 400 3400] 7028] 6931] 7407 6882] 2178] 2472] 208] 1080 a%0| 4154s] 6774] 91962] 116595 ] 134400
PROIZVAJALMNI STROSKI 995 995 1250 1250 1250 1250 1250 1250 1250 1750 1250 172500 14480 16700 18500) 21000 21000
AMORTIZAGIJA 2] w42 9] 3] wa] 3] 18] 13| 13| 13| 13| 1067] 1633] a000] as00] 4000
KOSMATI DOBICEK IZ PRODAJE 43 637 2108 5736 7569 6135 5520 816 1140 1157 -283 -97T3]| 25967 | 40411| 70462 | 91006 109400
STROSKI PRODAJE o 0] 0] 50| &90| 59| 690] 5% 50| 59| 50| 59| 00| 7080 708a| 7080|7080
STROSK| UPRAVE 2000 2000 2000 2000 2000 3000 3000 3000 3000 3000 3000 3000| 34000 | 35000( 48000| 48000 BOODO
DOBICEK IZ POSLOVANJA -1957 | -2637 -482 3146 4979 2545 1930 | -2775 -2481 4747 -3873( -4563| 10913 6331| 15382 | 36016| 42320
PRIHODKI FINANCIRANJA 0 0 0 0 0 1] 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
ODHODKI FINANGIRANJA ) ] e e | ) I, . | [ | e . ) e .
DOBICEK 1Z REDNEGA DELOVANJA q957| 2637|482 O145| 4979] 2545 1930] 2775| 2481| 47AT| 9973| 4563] 109%3| 63a1| 16382] Se0is| 4230
1ZREDNI PRIHODKI 2092 1] o ] o 1] [} 0 0 o 0 o 092 o 0 0 0
1ZREDNI ODHODKI | 70| 7] 70| 79| 70| 7| 78] 70| 70| 70| 70| ed| 0| @0 e 0
DOBICEK PRED DAVKI BS| -2707 -552 3076 4909 2475 1860 | -2845) -2554 4817 -3943( -4633| 9661 5401| 14542 35176 41480
DAVEK NA DOBICEK 0 1] o ] ] 1] [} 0 0 o 0 i} 0 1223 3461 8504 10170
CISTI DOBICEK 65| -2707 -562 3076 4305 2475 1860 | -2845 -2551 4817 -3843| -4833| 9661 4268 | 11082 | 26582| 0
IZKAZ DENARNIH TOKOV
DENAR KONEC OBDOBJA 75000 13694] 11223] 10550] 13660] 16643] 19576 21548] 18816] 16378] 11674 7844] 3324] a924] 7a70] 18928 47856] 75608
CISTI DOBICEK B&| -2707 552 307s A%09 475 1860 | -2845) -2651 4817 33| 4833] 9661 42681 11082 | 28582 31310
AMORTIZAGIJA ] 4] 4] 4] 13| s wa] ] 13| 13| 13| 13| o7 1633] aooa| awoo] 4000
POVECANJE DOLGA /] 1] 0 1] 0 0 1] 0 1] 0 ] 0 0 1223 115 28096 | -3558
POVECANJE KAPITALA (BREZ DOBIGKA) o o] o o o o o o o o o o o o o o o
POVECANJE SREDSTEV (BREZ DENARJA) 1413 200 169 1] 2040 340 0 0 0 0 0 0 032 30/ 3538 4050 4000
DENARNI TOK 306] aam6| 79| atie| 7o81] 7u7| 1072|972 43| 7oi| 3830 5a0] ii67s| 40ds| 1iooe| 76uzs| 27758




PROJEKCIJE 2005/2006
Leto

0BDOBJE: -1 1 [] 11} V | DRUGI PODAT|
POVPRECNO STEVILO ZAPOSLENIH V OBDOBJU
POVPREGNO STEVILO ZAPOSLENIH V OBY] 1] 2| 3 4
[ANALIZA RAZMERI) DO DRZAVE IZ NASLOVA DDV
TERJATVE ZA DDV KONEC OBDOBJA 413 2 30| am0| 4w 549
OBVEZNOSTI ZA DDV KONEC OBDOBJA 0 0 0 0 0. 0
SALDO |7 NASLOVA DDV ] 413 T 545
NEOPREDMETENA SREDSTVA 1
SKUPAJ NABAVNA VREDNOST o] 1000 2000|3000 5000
SKUPAJ AMORTIZACIJA [ 2 500] 1000 1000
SKUPAJ POPRAVEK VREDNOSTI o 8 1000]_ 2000 4000)
SKUPAJ NEODPISANA VREDNOST o] ess 2 1000 1000 1000
SKUPAJ NABAVE V OBDOBJU o] 1000 0 0 10001000 1000
SKUPAJ VSTOPNI DDV 200 0 0 0] 20 200
SPLETNA STRAN
NABAVNA VREDNOST o] 000 000 1000 000] 3000 5000
[AMORTIZACLIA 4 o] a2 4 500] 1000 1000]_0,50]Amortizaciis|
POPRAVEK VREDNOSTI 42 08 250 [ 1000|2000 4000)
NEODPISANA VREDNOST o] s 72| T80 542 10001000 1000
NABAVE V OBDOBJU 1000 0 0 0 1000 1000 1000]  0,20Stopnja DDY
NEPREMICNINE 1
SKUPAJ NABAVNA VREDNOST 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
SKUPAJ AMORTIZACIJA 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
SKUPAJ POPRAVEK VREDNOSTI 0 0 o 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
SKUPAJ NEODPISANA VREDNOST 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
SKUPAJ NABAVE V OBDOBJU 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
SKUPAJ WVSTOPNI DDV 0 1] 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0| 0 0 0 0 0|
NEPREMICNINA
NABAVNA VREDNOST 0 0 ] 0 0 0 0 0 0 0 0 0 ] 0 0 0 0 0
[AMORTIZACIJA 0 ] 0 0 0 0 0 0 0 0 0 ] ] 0 0 0 o] 0,00]Amortizacijs|
POPRAVEK VREDNOSTI 0 ] 0 0 0 0 0 0 ] 0 0 ] ] 0 ] 0 0
NEODPISANA VREDNOST 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
NABAVE V OBDOBJU [ 0 0 0 [ [ [ 0 [ [ 0 0 0 0 [ [ o] 0,00/Stopnija DDV
OPREMA 1
SKUPAJ NABAVNA VREDNOST 0 0 0 0 0 1700 1700 00 00, o] 6200 12200
SKUPAJ AMORTIZACIJA 0 0 1] 0 0 71 7 71 1 1133 2000 3000]
SKUPAJ POPRAVEK VREDNOSTI 0 0 1] 0 0 142 213 I 1700 3700 3200]
SKUPAJ NEODFPISANA VREDNOST 0 0 0 0 0 1558|1488 3 2000] 2500 3000
SKUPAJ NABAVE V OBDOBJU 0 0 0 0 0 0 0 0 2000 2500 3000
SKUPAJ VSTOPNI DDV, [ 0 0 0 [ [ 0 400|500 50
IT OPREMA
NABAVNA VREDNOST 0 0 ] 0 0 1700 3700|6200 12200
[AMORTIZACIJA 0 ] 0 0 7l 133 2000 3000] 0,50]Amortizacijs|
POPRAVEK VREDNOSTI 0 0 0 0 42| o1 1700|3700 9200
NEODPISANA VREDNOST [] [] 0 0 0 1558|1488 2000 2500 3000
NABAVE ¥ 0BDOBJU 0 0 0 0 [ [ 2000] 2500 3000]_0,20[Stopnja DDV
FINANENE NALOZBE 1
SKUPAJ NALOZBE 0 0 1] 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0|
SKUPAJ ZMANJSANJE NALOZB [ [ 0 0 0 [ [ [ 0 [ [ 0 o 0 [ [ 0
SKUPAJ PREJETE OBRESTI IPD. 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 [ 0
NALOZBA
NALOZBA 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
[ZMANJSANJE NALOZBE [ 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 2] 0,00|Letna obres
TERJATVE IZ POSLOVANJA 1
SKUPAJ TERJATVE 0 0 ] 0 0 0 0 0 0 0 0 0 ] 0 0 0 0
SKUPAJ ZMANJSANJE TERJATEV [] [] ] 0 0 [] [] [] 0 [] [] 0 0 0 [] [] 0
SKUPAJ PREJETE OBRESTI IPD) 0 0 ] 0 0 [ [ [ 0 0 0 0 0 0 0 0 0
TERJATEV
TERJATEV 0 0 1] 0 0 0 0 0 0 0 0 ] 0 0 0 0 0 0|
[ZMANJZAN.IE TERJATVE [ o 0 ] [ [ [ ] [ [ 0 o 0 ] [ [ 0
PREJETE OBRESTI IPD 0 [ ] 0 0 0 0 [ 0 0 [ 0 0 0 0 0 0 o] 0,00]Letmna obres
ZALOGE MATERIALA | TRGOVSKEGA BLAGA
SKUPAJ VREDNOST ZALOGE MATE| 0 0 0| 0| 0| 0| 0 0 0| 0 0 0| 0| 0| 0 0 0
[VREDNOST MATERIALA 1 | 0] 0] 0] 0] 0] 0] 0] of 0] 0] 0] 0] 0] 0] 0] 0
KAPITAL
SKUPAJ GIBANJE KAPITALA 15000 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
POVECANJE / ZMANJSANJE KAPIT/] 15000 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
DELITEY DOBICKA 0 0 0 0
OBVEZNOSTI IZ FINANCIRANJA 1
SKUPAJ OBVEZNOSTI 17 FINANCIR) 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
SKUPAJ ZMANJSANJE OBVEZNOS] [ [ ] 0 0 [ [ [ 0 [ [ 0 ] 0 0 [ [ 0
SKUPAJ DANE OBRESTI IPD [ [ ] 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
ZMANJSANJE OBVEZNOSTI 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
DANE OBRESTI IPD 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0] 0,00|Letna obres
OBVEZNOSTI IZ POSLOVANJA 1
SKUPAJ OBVEZNOSTI IZ POSLOVA 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
SKUPAJ ZMANJSANJE OBVEZNOS] 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
OBVEZNOST
OBVEZNOST 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
ZMANJSAN.IE OBVEZNOSTI [ ] 0 0 [ [ [ 0 [ [ 0 ] 0 0 [ [ 0
DANE OBRESTI IPD 0 1] 0 0 0 0 0 1] 0 0 1] 1] 0| 0 0 0 1] 0] 0,00|Letna obres




PROJEKCIJE 2005/2006 Simulacija 1

Mesec Leto
OBDOBJE: -1 1 2 3 4 5 6 T 8 9 0 11 12 I 1] ]l v V | DRUGI PODAT]
PRIHODKI POSLOVANJA | SPREMENLJIVI STROSKI Stevilo enot: 1
SKUPAJ PRIHODK! 0 1080 400 00 708 (el T487 fA87 2178 M7 206 1080 30| 544 ATTH4| S1862| 115586] 134400
SKUPA IZSTOPNI DOV 0 1] [} 1] 0 0 1} 0 1] 1] [} 0 1] 0 1] 1]
SKUPAJ STROSKI MATERIALA 0| 1] [] 1] [} 1] 1] 0 1] 1] 0 1l i 0 1] [} [t}
SKUPAJ STROSKI STORITEY 0| 0 0 0 [} 0 1] 0 0 0 [} 1l 0 0 0 [} 0
SKUPAJ SEI{O%-KI DELA 0| 0 0 0 0 0 '} 0 0 0 [} 0| 0 0 0 0 0
SKUPAJ ZALOGE PROIZVODOV 0 1} 0 1] [} 1] 1} 0 1] 1] [} 0 1} 0 1] [] 1]
SKUPAI VSTOPNI DOV 0 1] [] 1] [} 1] 1} 0 1} fl [} 1] 1} 0 1] [] 1]
TEDENSKI NAJEM
NETO PRODAJNA CENA | 5400| F000| 2000] 2510) 290 1530 2220 1980| 2060| 2080] 5400 19501 2120] 2320 25—1.0[ £340] 2400
PRODANA KOLICINA ] 2 2 17 28 39 43 Ell 11 12 1 2 2 196 232 383 484 S8
[ ZALOGA KONEC OBUOBJA (KOLICINA) 1] [1] 1] 1] ] 1] 0 1] [1] 1] [} 0 [1] [] 1] L] 0
PRIHODEK 1080 400 00 7028 831 7487 GRR7 2178 472 206 1080 30| 41544 ATT44| B1867| 115586] 134400
IZSTOPNI DDV 0 '] 0 0 0 0 0 1] 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0,00 P DOV
STROSKI MATERIALA 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
STROSKI STORITEV 0 1] 0 0 0 ] 0 ] 0 0 0 0 ] 0 0 0 0
STROSKI DELA 0 0 0 [ 0 1] 0 0 0 1] 0 1] 0 1] 0 0
VREDNGST ZALOGE PROIZVODA 1] 0 a [} 0 1} 0 1] o [} 0 ] 0 1] [] o
VSTOF‘!\!I ooV : 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
$_ IENLJM STROSKI _-' ENOTO 00 0.0 0.0 0.0 00 0.0 0.0 00 00 0.0 0.0 0.0 0.0 00 0.0
MATERIAL / TRGOVSKO BLAGO 0.0} 00 00 00 0.0 00 00 00 00 00 0.0 0,0] 0.0 00 00 0,0
VSTOPNI DDV WV MATERIALIH o0 on a0 00 a0 0.0 00 00 0.0 0 0.0 00 00
MATERIAL a0 00 00 00 00 [111] 00 on 0.0 00| o0 00 00 0,00 P DDV
CENA ENOTE MATERIALA 0.0 00 0.0 00 0.0 00 0.0 00 0.0 0.0 00 0.0 0.0
|POTROSEK [MATERIALA NA ENOTO) 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
ZUNANJE STORITVE 0.0 00 0.0 0o 0.0 0.0 040 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0] 0.0 0.0 0.0 0.0
VSTOPNI DDV V STORITVAH 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0} 0.0 0.0 0.0
STORITEV 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0! 00 0.0 00| 0,00|Stopnja DOV
CENA STORITVE 0.0 00 0.0 0.0 o0 0.0 0.0 00 0o 0.0 00| 00 0.0 00
[POTROZEK (STORITEV NA ENOTO) 1] 0 1] ] 0 ] 1] ] 0 0 0 1] 0 0
NEPOSREDNO DELO 0,0] 0.0 0.0 0.0 0.0 00 0.0 00 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 00 0.0 0.0
DELO 00 0.0 00 00 00 00 00 00 00 00 0.0 0,0 0.0 00 0,0
CENA DELA 0.0 00 0,0 0.0 00 00 00 0.0 0.0 00 00 0,0 00 00 0,0
POTROSEK UI:U\NAI:NO]U! 0 [] 0 0 0 [’} 0 0 L] 0 [} 0i 0 [] 0
PROIZVAJALNI STALNI STROSKI
SKUPAJ PROLLVAJALNI STALNI STI 0 5 5 1250 1260 1250 1250 1250 1250 14400 16700) 18500] 21000] 21000
SKUPAJ VSTOPNI DDV 188 188 250 260 250 250 260 250 2808 3340 aron 4200 4200
STROSFK 995 905 1250 1250 1250 1250 1250 1250 1250] 14450] 16700| 18500{ 21000] 21000 0,20 P DDV
STROSKI PRODAJE
SKUPAJ STROSKI PRODAJE 0 0 0 590 590 590 560 590 550 580 590 5900 1080 1080 1080 1080
SKUPAJ VSTOPNI DOV 0 0 118 118 118 118 118 118 118 118] 1180 1416 1416] 1418] 1416
STROSER 0 0 580 550 580 590 580 58 580 sea| 52000 7oe0| 7oad|  7osd|  7os0] 0,20 [Stopnja DDV
STROSKI UPRAVE
SKUPA STROSKI UPRAVE 0 2000 2000 2000 2000 2000 3000 3000 3000 3000 3000 3000 3000] 31000 36000| 43000 48000] G000
SKUPAI VSTOPNI DDV 0 0 0 0 0 0 0 1] ] 1] [} 0| 0 0 0 [1] 0
STROSEK 2000 2000 2000 2000 2000 3000 3000 3000 3000 3000 3000 3000{ 31000) 36000| 43000| 48000 leL'UU' 0,00 Do
IZREDNI PRIHODKI
SKUPAJ IZREDNI PRIHODE! 0] 2082 0 0 [} 0 0 0 1] 0 0 [} 0] 2082 0 0 0 0
SKUPAJ VSTOPNI DOV 0 [] 0 L] 0 [’} 0 1] 0 0 [} 0 0 0 0 L] 0
PRIHODEK 2082 0 1] 1] 0 1] 0 0 0 0 [1] 0 v 0 1] [1] 0 U,UU SIUP“JG D0V
IZREDNI ODHODKI
SKUPA IZREDNI QDHODKI 0 ] T 1] 70 T0 70 T 7 T 70 70 0| 840 840 840 840 840
SKUPAJ VSTOPNI DDV 14 14 14 14 14 14 14 14 14 14 14 14 168 !38 168 188 168
ODHODEK i mn in (] 0 (] fo i (] in (] 70 B840 B40 B40 B0 B40 l],ﬂ'ﬁ s'(opnja D0V
KAPITAL
Stevilka simulacije
Osnovne projekcije 78581
Povecanije P za 5% 15000 7423 14319 28938 59966 96316
ZmanjsSanje P za 5% 15000 3255 4895 12440 34576 60846
Povedanje Q za 5% 15000 10138 19452 37378 72560 113950
ZmanjSanje Q za 5% 15000 593 -644 3593 21576 42806




Gibanje vrednosti kapitala
120000
100000 “—»
80000 - | —e—Osnovne projekcije
c 1 )
F 60000 = Povet%?njta: P za 5%
a / Zmanj3anje P za 5%
£ 40000 Povecanje Q za 5%
20000 —¥—Zmanj3anje Q za 5%
0 T T T T
-20000 -1 1 2 3 A 5
cas

tevilka simulacije

Osnovne projekcije 15000 3324 7370 18928 47856 75608
Povecanje P za 5% 15000 5408 12958 27480 60854 93541
ZmanjSanje P za 5% 15000 1240 1782 10376 34858 57675
Povecanje Q za 5% 15000 8123 18897 36217 73730 111471
Zmanjsanje Q za 5% 15000 -1422 -4104 773 21575 39339

Gibanje vrednosti denarja

120000
100000

|
80000 —e— Osnovne projekcije

60000 % —#— Poveéanje P za 5%
40000 ZmanjsSanje P za 5%
20000 D‘W Poveéanje Q za 5%

0 . . | —*—ZmanjSanje Q za 5% |

-20000 1 1 2 3 4 5 l

denar

tevilka simulacije

Osnovne projekcije 0 -9661 4268 11082 26582 31310
Povecanije P za 5% 0 -7577 6896 14619 31028 36350
Zmanjsanje P za 5% 0 -11745 1640 7545 22136 26270
Povecanje Q za 5% 0 -4862 9314 17926 35182 41390
Zmanjs$anje Q za 5% 0 -14407 -1237 4237 17983 21230




Gibanje vrednosti dobicka
50000
40000 —=
30000 —e— Osnovne projekcije
x 20000 —&—Povecanje P za 5%
2 Zmanj$anje P za 5%
S 10000 :
- Poveéanje Q za 5%
0 —*—Zmanjsanje Q za 5% |
-10000 5
-20000
cas
Dolg/Obveznosti
Stevilka simulacije
Osnovne projekcije 0 0 11 10 10 2
Povecanje P za 5% 0 0 13 8 8 2
Zmanj$anje P za 5% 0 0 7 13 12 2
Povecéanje Q za 5% 0 0 13 7 7 2
Zmanjsanje Q za 5% 0 0 0 25 17 2
Stopnja zadolzenosti (V%)
_ 30 |
B 25 —e— Osnovne projekcije
(=}
€ 20 /\ —#— Povetanje P za 5%
_% 15 - / \’\ Zmanj$anje P za 5%
% 10 M & Povetanje Q za 5%
g 5 / / : x —%—Zmanj$anje Q za 5% |
0 = . m/ x/ ; = |
-1 1 2 3 4 5
cas
ROA
Stevilka simulacije
Osnovne projekcije 0,00 -0,95 0,53 0,66 0,71 0,47
Povecanje P za 5% 0,00 -0,68 0,58 0,61 0,64 0,44
Zmanjsanje P za 5% 0,00 -1,29 0,39 0,77 0,82 0,52
Povecanje Q za 5% 0,00 -0,39 0,57 0,57 0,59 0,43
Zmanj$anje Q za 5% 0,00 -1,85 48,84 2,05 1,16 0,61




Gibanje ROA

60,00
50,00
4000 /\ —e—Osnovne projekcije
/ \ —=—Povecanje P za 5%
< 30,00 B
o / \ Zmanj$anje P za 5%
® 20,00 / \ Povecanje Q za 5%
10,00 \ —*¥—ZmanjSanje Q za 5%
0,00 '4#— = A T ‘ T : T 23
10,00 -1 1 2 3 4 5
cas
ROE
Stevilka simulacije
Osnovne projekcije 0,00 -0,64 0,80 1,15 1,28 0,66
Povecéanje P za 5% 0,00 -0,51 0,93 1,02 1,07 0,61
Zmanjsanje P za 5% 0,00 -0,78 0,50 1,54 1,78 0,76
Povecanje Q za 5% 0,00 -0,32 0,92 0,92 0,94 0,57
Zmanjs$anje Q za 5% 0,00 -0,96 -2,09 -6,58 5,00 0,98
Gibanje ROE
6,00 x_
4,00 / '—e— Series1
2,00 i
= + /.{ N . —— Ser!e32
w 0,00 ”“?-—-'--.-.-J___r"f’f T / T -~ Series3
& -2,00 1 _""‘““'--4\ 4 5 6 Series4
4,00 . | Series5
-6,00 ¥
-8,00

c¢as

10



