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UVOD

Cokoljana — prestolnica v objemu &okolade — je ¢okoladni sejem, ki je 26.10.2013 prvi¢
potekal na Pogacarjevem trgu v Ljubljani. Ideja je nastala novembra 2012 v Studentski
organizacij zdruzenja Management Group. Ideja mi je bila takoj vSe€ in v njej sem zaznala
priloznost, da pridobim izkuSnje na podro¢ju razvoja projektov. Postalo prvi del
poslanstva: Omogociti mladim nove izku$nje in izzive v okviru realiziranega projekta.

Organizacija projekta mi je ponudila vpogled v pestrost ponudbe ¢okoladnih izdelkov v
Sloveniji, sodelovanje s pravi¢no trgovino pa tudi realnost pridelovanja kakava v manj
razvitih drzavah in razliko v kvaliteti njihovih izdelkov. Cokolada je v dana$njih &asih v
razvitih drzavah postala samoumevna dobrina, o kateri ljubitelji cokolade premalo vedo.
Zato sem se odlo¢ila s projektom Cokoljana ozave$¢ati javnost o pestrosti panoge v
Sloveniji in o poreklu ter proizvodnji kakava po svetu, kar predstavlja drugi del poslanstva
nasega projekta.

Leta 2015 je potekala organizacija tretje Cokoljane, Kjer zelim analizirati projekt in
predlagati spremembe, ki bi pripomogle k optimizaciji Cokoljane, kar predstavlja glavni
namen zaklju¢ne naloge.

Metodologija optimizacije poslovnih procesov s pomocjo dizajnerskega pristopa mi bo
pomagala analizirati izbrane kriterije, ugotoviti, kaj je treba spremeniti pri klju¢nih sklopih,

in implementirati nove ideje, ki bodo uspe$no optimizirale projekt.

Zelim si bolj usklajeno ekipo, optimizirati porabljen ¢as, delovati usklajeno s sodelujogimi,
izboljSati poslovni izid ter povezati celotni projekt z naSim poslanstvom.

Analizirala bom kriterije pri naslednjih sklopih projekta:

1. Sejem — Stevilo in kvaliteta razstavljavcev,
2. Modna revija in fotografiranje,

3. Nagradna igra,

4. Dnevni program in delavnice,

5. Marketing.

Z zakljuno nalogo Zelim analizirati naslednje kriterije posameznih sklopov s ciljem
optimizirati celotni projekt:

Usklajenost ekipe in porabljen cas,

Zazelenost med obiskovalci, partnerji in razstavljavei,
Vpliv na poslovni izid,

Povezanost s poslanstvom.

b=

Na zaGetku bom podrobneje opisala projekt Cokoljana in predstavila metodologijo
optimiziranja poslovnih procesov s pomocjo dizajnerskega pristopa. V osrednjem delu
naloge bom optimizirala vsak klju¢ni sklop posebej in podala izbrano spremembo z
argumenti za optimizacijo projekta. Na koncu bom celostno predstavila pri¢akovano
optimizacijo po uvedbi novih sprememb na celotnem projektu.
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1 OPIS PROJEKTA COKOLJANA

Cokoladni sejem Cokoljana je enodnevna prireditev, namenjena vsem ljubiteljem
cokolade. Dogodek poteka vsako leto na Cetrto soboto v oktobru na Pogacarjevem trgu v
Ljubljani. Kakavove specialitete predstavljajo predvsem buticne cokoladnice in
slas¢ic¢arne, ki ponujajo obiskovalcem poleg svojih ¢okoladnih izdelkov tudi degustacije po
ceni 0,50 evra. Poleg sejma poteka spremljevalni program, nagradne igre in delavnice, ki
so namenjene tako starejSim kot najmlajSim.

1.1 Cokoljana 2013

Prva Cokoljana je potekala 26.10.2013 med 8. in 19. uro na Pogadarjevem trgu in med 21.
in 24. uro v klubu Cirkus. Za izpeljavo dogodka smo najeli le polovico Pogacarjevega trga.
V primeru slabega vremena smo bili dogovorjeni s Cankarjevim domom za brezplacno
rezervacijo s plac¢ilom najema le v primeru uporabe prostorov.

1.1.1 Sklopi projekta:
* Sejem

Na prvi Cokoljani se je predstavilo 28 podjetij na 30 stojnicah. Med vsemi stojnicami smo
jih 5 namenili brezpla¢no ali po nizji ceni sponzorjem in partnerjem, 1 stojnico smo
dobrodelno podarili pravi¢ni trgovini, 1 stojnica pa je bila informacijska to¢ka Cokoljane.
Le eno podjetje se je odlocilo imeti 2 stojnici, vendar je bila zaradi partnerskega
sodelovanja 1 stojnica brezplacna.

Ideja se je porodila ob sodelovanju s podjetjem Mojacokolada.si, ki je kasneje tudi
pomagalo s svetovanjem in povezovanjem s ¢okoladnicami. Organizacija sejma se je
zacela prostovoljno v zdruzenju Management Group. Projekt je hitro postal preobsezen in
se tako oddaljil od poslanstva zdruzenja. Zato sem ekipo sestavila na novo. Za nemoteno
poslovanje sem potrebovala formalno obliko, vendar je bil projekt premajhen, da bi jo
sama ustanovila. Tu nam je naproti priSel Gorazd Poto¢nik s svojim podjetjem
Sladkozvocje s. p., prek katerega smo lahko uradno poslovali, sam pa je tudi vodil
cokoladne delavnice in svetoval pri organizaciji. Med pomembnej$imi sponzorji sejma je
bilo tudi podjetje Triglav d.d., ki je prispevalo 1.000 evrov finan¢nih sredstev za
organizacijo dogodka, pridobljenih na njihovem razpisu.

* Modna revija in fotografiranje

Prvo leto smo se odlocili organizirati modno revijo na temo cokolade. Menili smo, da je
ideja zelo zanimiva, hkrati pa je to stalna praksa prestiznih ¢okoladnih sejmov po svetu,
kot je na primer sejem Salon du Chocolat v Parizu. Modno revijo skupaj s predajo nagrad
in priznanj ter uradnim zaklju¢kom projekta smo organizirali v obliki veernega programa
na drugi lokaciji. Izpeljava le-te je bila mogoca s podporo naslednjih podjetij: Klub Cirkus
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(prostor), Katja & Alen (material za obleke), Alpina (¢evlji), Lic¢ila.si (li¢ila), Fakulteta za
dizajn (vodenje prostovoljnih oblikovalcev skozi proces kreiranja), Young Mic Styling
(priceske), Prozvok (modna pista), Gorenjka (material za glavno obleko in cokolado za
glavno nagrado), BumBum ozvocenje & produkcija (ozvocenje). Sodelovalo je 42
prostovoljcev (manekenke, oblikovalci, organizatorji, fotografi, vizazistke, frizerji).
Obiskovalcev je bilo 130, vendar je bilo prodanih le 30 vstopnic.

« Nagradna igra

Vprasanje »KolikSna je medijska pokritost projekta?« se je velikokrat pojavilo med
procesom odlo¢anja razstavljavcev, zato smo iskali ideje, da bi pridobili mocnega
medijskega sponzorja, ki bi nam dal kredibilnost. Tako je nastala ideja nagradne igre, ki bi
angazirala poslusalce, tako pred kot med dogodkom. V igri so morali obiskovalci uganiti
Stevilo Cokoladic v hladilniku, polnem c¢okolade, ki je bil hkrati nagrada. Idejo smo
predstavili razliénim radijskim postajam in se uspeli dogovoriti za sponzorstvo z Radiem
Center d. 0. 0. Podali smo se v iskanje sponzorjev, ki bi nam podarili ¢okolade in hladilnik
in nasli podporo pri podjetju Zito d. d. (Gorenjka) in podjetju Gorenje d. d., ki sta nam
podarila cokolade v trzni vrednosti 400 evrov in retro hladilnik v vrednosti 900 evrov. Na
dan dogodka je bilo 5 prostovoljcev za zbiranje odgovorov.

* Dnevni program in delavnice

Zacetno poslanstvo je bilo omogociti pridobitev izkusenj vsem sodelujocim na realnem
projektu. Zato nismo Zeleli, da bi se srednje gostinske Sole predstavile tako, kot so se
doslej, kjer Sola doloca, kaj se pripravi, ucitelji organizirajo projekt, dijaki pa le kuhajo in
prodajajo. Odlocili smo se organizirati cokoladnopodjetniske delavnice, kjer so se dijaki
naucili iskanja idej, razvijali nov ¢okoladni izdelek in organizirali prodajo na stojnici. Pri
delavnicah so nam priskocili na pomo¢ podjetnik in predavatelj Blaz Zupan, mojster
cokolade Gorazd Poto¢nik in vodja mladinskega pospeSevalnika Matija Goljar. Prostor
nam je omogocila Ekonomska fakulteta v Ljubljani. Delavnice so obiskali dijaki Stirih
razli¢nih Sol, vendar je na dogodku sodelovala le Srednja Sola za gostinstvo in turizem
Ljubljana.

Na dan dogodka smo veckrat organizirali Stiri razlicne delavnice za odrasle v prostorih
Turisticnega informacijskega centra Ljubljana in dve razli¢ni delavnici za otroke na
prostem. Teme delavnic so bile: ¢okolada v prehrani, pravi¢ne trgovine, degustacija vina in
cokolade, kuhanje prave vroce ¢okolade in spoznavanje zgodovine, porekla in pridelovanja
kakava. Na samem sejmu smo na koncu dogodka skupaj z voditelji Radia Center v zivo
presteli zbrane cokolade in razglasili srecnega dobitnika hladilnika s ¢okolado.

* Marketing

Prvo leto smo natisnili 20.000 letakov, 500 plakatov za promocijo dogodka in 5.000 brosur
programa na dan dogodka. Spletne strani nismo uspeli dokoncati. Zelo pa smo bili uspesni
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pri odnosih z javnostmi, saj je bilo ve¢ kot 50 objav v medijih (splet, radio, televizija,
revije in ¢asopisi) in ve€ sto objav na razli¢nih straneh Facebooka (2.400 sledilcev, 24.323
povabljenih na dogodek). Poleg glavnega medijskega sponzorja Radia Center so boljso
pokritost omogocili medijski sponzorji: revija Pet zvezdic, revija Dober tek, Cosmopolitan
Slovenija, Zavod mladi podjetnik, Vitafit in Studio42.

1.2 Cokoljana 2014

Druga Cokoljana je potekala 25.10.2014 med 8. in 21. uro. Ve¢ernega programa ni bilo.
Zaradi uspesnosti prve Cokoljane smo se razsirili in najeli celotni Pogacarjev trg. V
primeru slabega vremena smo se dogovorili za najem Sotora po stroskovni ceni, ki bi jo
placali le v primeru postavitve.

1.2.1 Sklopi projekta:
* Sejem

Na drugi Cokoljani se je predstavilo 40 Gokoladnic in organizacij na 55 stojnicah. Ekipa se
je odlocila imeti dve info stojnici, kjer se je prvi¢ prodajalo nekaj izdelkov pod znamko
Cokoljana (3alice, majice, embalaZa, nakit). 4 stojnice so bile namenjene §tirim skupinam
dveh gostinskih srednjih Sol, 4 pa smo namenili sponzorjem. Dodatnih stojnic nismo
potrebovali in tudi cena najema je ostala enaka lanski, tj. 60 evrov, saj prvo leto ni bilo
povprasevanja po njih. Pri drugi Cokoljani pa se je kar 11 ¢okoladnic odlogilo imeti 2
stojnici, 1 ¢okoladnica pa celo 3 stojnice. Eno stojnico smo dobrodelno podarili pravicni
trgovini, ki je prostor kompenzirala z organizacijo delavnic na dan dogodka, z
izobrazevanjem kandidatov za izbor Ambasadorja ¢okolade in s pripravo na tekmovanje
srednjih gostinskih Sol.

* Modna revija in fotografiranje

Prvo leto ni bilo velikega odziva na veCerni program, hkrati pa smo zeleli projektu s
pestrim programom dati vec¢jo dodano vrednost. Zato smo se odlo¢ili modno revijo
organizirati na sami lokaciji sejma in ukiniti vecerni program. Velik izziv je bil na sami
lokaciji urediti prostor za 45 prostovoljcev, kolikor jih je bilo potrebnih za izpeljavo modne
revije, fotografiranje »za zaveso« in postavljanje modne piste na samem trgu.

+ Nagradna igra

Vse bolj smo spoznavali trg kakava in oblikovali mnenje in sporo€ilo, ki ga Zelimo
predstaviti s projektom. Zeleli smo izpostaviti kvaliteto, izkusnjo, poreklo okolade in
lokalne buti¢ne izdelke. Zato smo namesto hladilnika, polnega cokolade, ki spodbuja
kvantiteto, ne pa kvalitete, podarili potovanje v Pariz na prestizni 25. sejem Salon du
Chocolat. V sodelovanju s ¢okoladnico Cukréek smo izdelali li¢ni Eifflov stolp iz cokolade
in tistega, ki je uganil teZo stolpa, povabili na potovanje.
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* Dnevni program in delavnice

Z zeljo §iriti pozitivna sporogila Cokoljane smo organizirali izbor Ambasadorja &okolade.
pisati test in pripraviti predstavitev o cokoladi. Izbrali smo tri finaliste in na dan dogodka
razglasili novo ambasadorko, ki se nam je pridruzila na potovanju v Pariz. S ¢okoladnico
Cukréek smo dorekli pokritje dela dnevnega programa za otroke s arovniSko predstavo, ki
se je ponovila dvakrat.

Tudi to leto smo organizirali cokoladnopodjetniske delavnice, kamor so se prijavile $tiri
skupine dijakov dveh gostinskih $ol. Zanje smo pripravili tekmovanje, kjer so morali
organizirati prodajo, proizvodnjo in na samem dogodku spraviti v promet kar najvec
dobrin. Na koncu dogodka smo razglasili zmagovalce. Cez dan so potekale razli¢ne
delavnice za odrasle v Turisticno informacijskem centru in cokoladne delavnice za otroke v
Lutkovnem gledaliScu, ki smo jih letos izpeljali sami.

* Marketing

Ker smo leta 2014 imeli vecjo kredibilnost, smo zmanjsali Stevilo letakov z 20.000 na
10.000, stevilo broSur pa s 5.000 na 2.500. Ugotovili smo, da je promocija z letaki
najpomembnejsa in tudi najbolj zazelena zaradi ponudbe medijskega prostora sponzorjem.
Oblikovali smo novo spletno stran z vsemi pomembnimi informacijami. Zaradi zelje po
vidnosti in uspesnosti na socialnih omrezjih smo vkljucili v ekipo osebo, ki se je ukvarjala
izklju¢no s tem, zal pa odziv ni bil tako pozitiven in dale¢ od pricakovanega, a smo vseeno
dosegli zadovoljive rezultate: 3.500 sledilcev na Facebooku, 2.000 potrjenih na dogodku,
objave pa so dosegle 59.000 ose

2 OPIS METODOLOGIJE
» Dizajnerski pristop (angl. Design Thinking)

Optimizacija je analiza doloCenega procesa in inoviranje na podrocjih, kjer je to potrebno
in smiselno. Ker vodi dizajnerski pristop tako skozi analizo kot tudi skozi inoviranje, sem
izbrala to metodo za optimizacijo sejma. Dizajnerski pristop je v bistvu proces,
osredotoCen na osebe v procesu razvoja, ki poudarja opazovanje, sodelovanje, hitro ucenje,
vizualizacijo idej, hitri koncept prototipov in hkratno poslovno analizo, ki v kon¢ni fazi
vpliva na inovativnost in poslovno strategijo (Lockwood, 2009). Dizajnerski pristop je v
splosnem metodologija ustvarjalnega reSevanja problemov (Tishler, 2009).

Roger Martin meni, da besede priznanega filozofa Charlesa Sandersa Peircea »Ni mogoce
dokazati nobene nove zamisli, koncepta ali ideje vnaprej. Vse nove ideje se lahko potrdijo
le z razpletom prihodnjih dogodkov« (Martin, 2009, str. 25), kazejo pomemben steber
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dizajnerskega pristopa, da je treba vsako zamisel prototipirati v ¢im hitrejSi in cenejsi
moznosti in testirati v realnosti, da spoznamo nase kupce in trg v globino.

Dizajnerski nacin razmisljanja nas uci, da je treba tvegati, da lahko rastemo, in sicer tako
na osebnem kot na poslovnem nivoju. Tvegamo, ko se spopadamo z neznanim okoljem ali
prihodnostjo, vendar prav to tveganje nas postavi v novo situacijo. Nova situacija zahteva
od nas novo znanje, nove ves¢ine in hkrati nam tudi poda novo znanje in ves¢ine, kar nam
omogoca rast. Zato je tveganje pri dizajnerskem pristopu zelo zaZzeleno. Vendar ker zelimo
tvegati na sistematiCen in relativno varen nalin, tveganje, povezano z inoviranjem,
zmanjSujemo z uporabo dizajnerskega pristopa. Rodriguez in Jacoby (2007, str. 10—15)
menita, da je za dizajnerje poskuSanje novosti pomembnejSe od koncnega uspeha, saj se
prav pri poskusanju veliko naucijo, s Cimer se povecuje verjetnost, da oblikujejo novo in
boljso uporabnisko izkusnjo.

2.1 Proces dizajnerskega pristopa

Proces dizajnerskega pristopa je proces, ki nas opozarja, naj opazujemo, razumemo
situacijo in probleme, aktivno iS¢emo ideje in reSitve na probleme in te na ¢im cenejsi in
hitrej$i nacin prototipiramo pred implementacijo. Odvisno od situacije se lahko faze
procesa ponovijo, vracajo k prejs$nji fazi in si velikokrat ne sledijo linearno, kot pri drugih
znanih procesih za upravljanje s projekti in razvojem produktov.

Zupan in Nabergoj (2014, str. 54) sta ugotovila, da pristop v osnovi sestavlja procesni tok,
ki je v literaturi prikazan z razli¢nim Stevilom faz, in sicer od tri (Brown, 2008, str. 88) do
sedem (Simon, 1996, str. 134), razlike pa so v podrobnosti razdelitve posamezne faze —
nekateri avtorji ve¢ faz zdruzijo v eno oziroma eno razdelijo na ve¢ faz. Brown (2008, str.
88, 89.) je omenjene tri faze bolj podrobno razdelil v dvaindvajset faz, vendar naloge in
zaporedje le-teh znotraj metodologije ostane enako.

Za predstavitev procesa sem se odlo¢ila uporabljati tok s petimi fazami dizajna (Slikal), ki
sta ga Zupan in Nabergoj prilagodila po Nussbaumu v c¢lanku Razvoj podjetniskih
kompetenc s pomocjo dizajnerskega procesa, kjer opisujeta proces kot navidezno linearni
kognitivni miselni tok v procesu razvoja novih reSitev. Stopnje si sledijo, kot prikazuje
Slika 1: 1. opazovanje in razumevanje, 2. definicija problema, 3. pridobivanje idej, 4.
prototipiranje in 5. testiranje in implementacija (Zupan & Svetina Nabergoj, 2014, str. 54).



Slika 1: Proces dizajnerskega pristopa
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Vir: Zupan & Svetina Nabergoj, 2014, str. 54

Direktno opazovanje in razumevanje kupcev predstavlja glavni vir navdiha (Brown, 2009,
str. 35). Poznavanje okolice nam pomaga razumeti $irSo sliko in najti probleme, ki jih je
smiselno in vredno resiti. Iskanje nove priloznosti se lotimo z direktnim opazovanjem.
Kelley (2005, str. 8) med desetimi osebami, ki jih podjetje potrebuje za sestavo uspesne
skupine, opisuje antropologa, ki pokriva glavno vlogo, ki je potrebna za opazovanje in
razumevanje okolice: »Zna videti stvari, ki jih ostali ne opazimo vec. Pri svojem delu se
osredoto¢a na uporabnike, ki so najbolj povezani z izdelki, in uporablja Stiri metode:
vprasaj, opazuj, uci se in poskusi. Na stvari gleda $iroko in jih opazuje z odprto glavo, kot
da jih vidi prvi¢ in o njih ni¢ ne ve. Ne sodi, ampak samo opazuje ravnanje ljudi v
dolocenih situacijah. Ni skepti¢en in ne misli, da je najpametnejSi«.

Zbiranje podatkov ali opazovanje v SirSem pomenu besede je v procesu dizajnerskega
pristopa ena kljuénih faz, s katero na sistematiCen nacin raziS§¢emo uporabnikove
eksplicitno in implicitno izraZene potrebe ter Zelje (Lojacono & Zaccai, 2004, str. 76).

Pred iskanjem in razvojem idej je treba to¢no definirati problem, ki ga Zelimo reSevati. V
nasprotnem primeru se lahko zgodi, da razvijamo idejo, ki ne reSuje nobenega realnega
problema, v kasnejSih fazah tako ne bomo znali dolo€iti, katere funkcije prototipirati ali
najti ciljno skupino kupcev, ki to tezavo imajo, kar nas bo vodilo v neuspeh, tako kot se je
zgodilo leta 1993 pri razvoju Apple Newtonovega prenosnega upravljalnika s podatki
(Martin, 2009, str. 66). V definicijo problema spadajo poleg opredelitve problema tudi
opredelitev uporabnikov, casovni okvir, omejitve, kljucni faktorji uspeha in skupna
terminologija (Simon, 1996). Prvi del opazovanja je zbiranje obstojecih podatkov o
problemu in njegovih morebitnih reSitvah. Dizajner se med kvalitativnim opazovanjem
vzivlja v problemske situacije in s pomoc¢jo empatije razume obcutja ter misli in spremlja
delovanje posameznikov ter skupin (Brown, 2009, str. 38). Konc¢ni cilj opazovanja sta
definicija in razumevanje problema, saj za prehod v stopnjo pridobivanja idej za njegovo
reSitev potrebujemo ¢im ve€ relevantnih informacij (Zupan, Svetina Nabergoj, 2014, str.
54). To¢na definicija problema pa deluje tudi kot ovira ali izziv, ki pozitivho spodbuja
kreativni miselni proces in ima za rezultat ve¢ izbranih idej v delovni ekipi.



V fazi pridobivanja idej (angl. Ideation) vse podatke, ki smo jih pridobili, najprej
sistemati¢no uredimo, identificiramo vzorce obnaSanja in glavne teme ter iz njih izlus¢imo
bistvena spoznanja. Iz spoznanj in problemov zastavimo izziv in za¢nemo z viharjenjem
mozganov (angl. Brainstorming) ali drugimi nacini zbiranja idej. Pri procesu pridobivanja
in oblikovanja idej pustimo kreativnosti prosto pot, ideje ne kritiziramo niti ne sodimo, ali
so primerne, izvedljive ali smiselne. Ideje le sprejemamo in zbiramo. Clane ekipe je treba
zbrati v vzpodbudnem in odprtem okolju, v katerem ni strahu pred obsojanjem, neuspehom
in neznanjem in kjer vsak doprinese k resevanju problema. Clani se morajo v to okolje
vziveti in dizajnerski nain razmisljanja ponotranjiti. Spodbuja se sodelovanje in
spostovanje vsake ideje, ¢eprav so nekatere na zacetku nore, lahko na koncu privedejo do
kreativnih resitev (Vister, 2009, str. 25).

Kelley (2005, str. 151) v svoji knjigi opiSe skrivnosti za boljse viharjenje:

+ Pomembno je zaceti z jasno opredeljenim problemom v obliki preproste trditve.

« Postaviti je treba igriva pravila, ki vseskozi opozarjajo, ¢esa ne sme$ in kaj moras.

» Prestevanje zbranih idej deluje kot motivacijsko orodje.

» Obdelovanje idej, skok nazaj na idejo ali opustitev stare ideje pomaga pri ohranjanju
intenzitete viharjenja.

+ Ideje morajo biti barvite in vidne vsem udeleZencem.

» Priporocljivo je ogrevanje mozganov, Se posebej, ¢e skupina Se ni sodelovala skupaj

* Pomembno je, da si otipljiv oziroma vidljiv. Pri predstavitvi lastnih misli si lahko
pomagamo s skicami, diagrami, izracuni, predmeti, izdelki konkurence ...

Naslednja faza je prototipiranje. Ko dolo¢imo, katero idejo bi razvijali, jo je treba najprej
testirati. Treba se je zavedati, da so kljub podrobnemu opazovanju in razumevanju ideje, ki
smo jih izbrali, sestavljene le iz ve¢ hipotez, ki jih lahko potrdi ali zavrze le realizacija
ideje in odziv trga. S prototipiranjem testiramo posamezne hipoteze z realizacijo idej na
najcenejsi in najhitrej$i nacin. Prototipiramo lahko produkte, storitve, promocije, poslovne
modele, inovacije, marketinske kanale in druge resitve.

S prototipiranjem preverjamo nase hipoteze, tako da zgradimo poceni in preprost produkt,
s katerim zelimo preizkusiti le eno ali dve hipotezi oziroma glavne inovacije produkta. Z
ostalimi funkcijami ne izgubljamo c¢asa ali denarja. Na primer, ¢e je glavna prednost nase
inovacije nov poslovni model z drugacnim kanalom prodaje, bo glavni cilj prototipiranja
ugotoviti, ali obstaja zanimanje pri uporabnikih novega kanala prodaje, hkrati pa v tej fazi
ne bomo vlagali sredstev v izboljSanje produkta ali oblikovanja.

Ti prototipi so obi¢ajno nepopolni in neobdelani, ampak glavna funkcija deluje in preprica.
Prototipe naredimo v obliki NajosnovnejSega sprejemljivega produkta (ang. Minimal
Viable Product), saj jih razvijamo z minimalno koli¢ino sredstev, prav toliksno, kolikor je
potrebno, da preverimo izvedljivost hipoteze, in ni¢ ve¢. Z njim Zelimo preveriti naSo
glavno hipotezo oziroma na$ edinstveno ponujeno vrednost a (ang. Unique Value
Preposition) (Maurya, 2012, str. 112). Velikokrat se udejanji v obliki makete, enostavne
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spletne strani, videoposnetka, risbe, slike ali le napisane ponudbe. Uporabljamo, kar
imamo na voljo, od enostavnih materialov do programskih orodij s ciljem ¢im bolj
postaviti uporabnika v situaciji sooCanja s predpostavko, ki jo Zelimo preveriti. Odzivi
uporabnikov nam pomagajo, da razmislimo o reSitvah, alternativah in pravilnosti
predpostavk, na podlagi katerih gradimo naso resitev. Pomembno je, da se prototipira tudi
slabe ideje, saj se s tem lahko ugotovi, kaj deluje in kaj ne. Najbolj u€inkovit prototip je, ¢e
z njim pridemo do vecjega Stevila moznosti.

Cilj prototipiranja je torej pridobivanje informacij o prednostih in slabostih ideje ter
dolo¢anje novih smernic, ki naj bi jih vseboval naslednji prototip. Neuspeh kaze na to, da
nase delo Se ni Cisto zakljuCeno, in nas usmerja v nove poizkuse. S prototipiranjem
odkrivamo probleme, poleg tega pa se nau¢imo opustiti neplodne ideje. Na sestanek s
stranko zato nikoli ne smemo iti brez prototipa, saj vidna, otipljiva stvar nazorno pokaze,
kje se da stvar izboljSati, stranka takoj vidi, kaj ji odgovarja in kaj ne, sami pa lahko to
stvar nemudoma popravimo in izboljSamo (Vister, 2009, str. 25).

V tej fazi se na podlagi zaznane uporabe testne resitve pogosto vratamo na prejsSnje korake
opazovanja in pridobivanja idej (glej Sliko 1), predvsem pa v vsaki iteraciji pridobivamo
povratne informacije od uporabnika. Z novimi informacijami lahko razvojna ekipa
ponovno definira problem ali uvede le manjSe spremembe v funkcionalnosti ali videzu. Ko
je dosezen konsenz o trzni primernosti resitve, jo ekipa pripravi za implementacijo.

V zakljuéni fazi naro¢nik, ki je v podjetniStvu najpogosteje tudi ustvarjalec resitve, zbere
sredstva, potrebna za trzno uvedbo reSitve. Med sredstva vklju¢ujemo tako kapital kot ljudi
in podporo klju¢nih deleznikov. Po uvedbi ekipa spremlja uporabo resitve ter informacije
uporabi za izboljSave. Vsaka reSitev ima svoj zivljenjski cikel, za podaljSevanje le-tega pa
so potrebne ponovne inovacije in ponovitev procesa (Zupan, Svetina Nabergoj, 2014, str.
56).

2.2 Uporaba metodologije pri optimizaciji projekta Cokoljana

S pomogjo dizajnerskega pristopa bom optimizirala projekt Cokoljana. Z opazovanjem in
razumevanjem bom ocenila posamezne sklope projekta. Na podlagi ocenitve bom
definirala izzive. Prav izzivi nam bodo v navdih, da skupaj s projektno ekipo pois¢emo
ideje za izboljSavo. Novo izbrano idejo bom ocenila in primerjala z dosedanjimi praksami
izbranega sklopa. Na koncu bom opisala nacin prototipiranja izbrane ideje. Pri optimizaciji
projekta Cokoljana sem se osredotodila na §tiri kriterije uspeSnosti, ki bi jih rada

optimizirala:

1. Usklajenost ekipe in porabljen cas,

2. Zazelenost med obiskovalci, partnerji in razstavljavci,
3. Poslovni izid,

4. Povezanost s poslanstvom.



S pomocjo kriterijev uspesnosti bom analizirala pet klju¢nih sklopov projekta:

1. Sejem — Stevilo in kvaliteta razstavljavceyv,
2.  Modna revija in fotografiranje,

3. Nagradna igra,

4. Dnevni program in delavnice,

5. Marketing.

Pri opazovanju in razumevanju bom vsak kriterij ocenila v vrednosti od 0 do najvec¢ 3 tock,
kjer 0 tock pomeni neuspesno, 1 tocka malo uspe$no, 2 tocki uspes$no in 3 tocke zelo
uspesno. V nadaljevanju bom definirala probleme in izzive, ugotovljene pri opazovanju.

Na podlagi ugotovljenega smo v projektni ekipi izvedli viharjenje mozganov, hkrati pa
smo sprejemali predloge partnerjev, svetovalcev in znancev. Na ta nacin smo pridobivali
nove ideje in izbrali najbolj primerne. Vrnili smo se na opazovanje in razumevanje, nove
spremembe ocenili s tockami med 0 in 3 ter jih primerjali z dosedanjimi ocenami v novi
tabeli. Za konec sem predstavila nain prototipiranja izbrane ideje in preverjanja hipotez za
uspesnost izvedbe ideje ter sprejela odlocitev za implementacijo.

3 ANALIZA KLJUCNIH SKLOPOV PROJEKTA

3.1 1. sklop: Sejem — Stevilo in kvaliteta razstavljavcev

Pri ocenjevanju sejma smo se osredotoCili na Stevilo prodanih stojnic, Stevilo
razstavljavcev in kvaliteto razstavljavcev. Z ocenjevanjem Stevila stojnic in Stevila
razstavljavcev v primerjavi s povprasevanjem in kapacitetami sejma zelim sestaviti boljSo
ponudbo za razstavljavce, postaviti primernejSe cene in povecati kvaliteto razstavljavcev. Z
ocenjevanjem kvalitete Zelim analizirati povezanost sejma s poslanstvom projekta. Torej s
kvaliteto ocenjujemo usklajenost razstavljavca z naSim poslanstvom: lokalna proizvodnja
cokolade, znano poreklo surovin, pravi¢no pridelovanje kakava, uporaba lokalnih in
ekoloskih sestavin, posebni izdelki, ki bogatijo ponudbo sejma, in kulinari€éne novosti.
Isto¢asno pa zmanjsati Stevilo razstavljavcev, ki so oddaljeni od nasega poslanstva.

1. kriterij — Usklajenost ekipe in porabljen ¢as: Ideja je nastala konec novembra leta
2012. Do prve Cokoljane, ki smo jo izvedli $ele oktobra 2013, je minilo enajst mesecev.
Prvo leto sem ekipo sestavila trikrat, saj smo enkrat premaknili datum za devet mesecev
naprej in enkrat sestavili ekipo na novo, ker smo zapustili Studentsko organizacijo. Ker nas
nih¢e ni poznal in nismo imeli kredibilnosti, je bilo potrebnih veliko sestankov v Zivo in
predstavljanj projekta ve¢jemu Stevilu potencialnih sponzorjev, partnerjev in
razstavljavcev. Nekaj Casa je bilo izgubljenega zaradi neuporabe ali nepoznavanja
dolocenih programov (Asana, dolocene funkcije v aplikaciji Google Drive in podobno).
Ekipa je bila nova, brez izkuSenj, nismo se poznali od prej in malokrat smo uspeli
organizirati skupni sestanek, saj smo bili z razli¢nih koncev Slovenije. Kljub vsemu smo z
vztrajnostjo in zeljo po sodelovanju in ucenju uspeli organizirati uspeSen projekt. Zaradi
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omenjenega sem ocenila usklajenost ekipe in porabljen ¢as za prvo leto z 1 tocko.

Drugo leto je bila ekipa delno sestavljena iz starih in delno novih ¢lanov. Tako smo
ponudili moznost mladim pridobiti nove izkusnje in se drzali prvega dela poslanstva. Ker
smo se prvo leto veliko naucili, smo veliko korakov znali pravilno predvideti, ne da bi po
nepotrebnem izgubljali dragoceni Cas. Zaradi uspeSnosti prve izvedbe je veliko partnerjev,
sponzorjev in razstavljavcev avtomatsko podaljSalo sodelovanje z nami, ne da bi bilo treba
ponovno sestankovati ali pa so bili sestanki le kratka sre€anja za hitro potrditev novosti.
Javno smo objavili navodila za prijavo in odgovore na vprasSanja, ki so bila pogosta pri
sodelovanju z razstavljavci. Uvedli smo tudi uporabo programov, kot so: Google obrazec
za prijavo razstavljavcev, prijavo udelezencev na delavnice, program Asana za vodenje
projekta, Koofer za prejemanje logotipov razstavljavcev in druge, ki so nam olajsali delo in
prihranili ¢as. Porabili smo manj ¢asa za obseznejsi projekt, zato sem ocenila drugo leto z
2 tockama. Vseeno je Se veliko prostora za izboljSave.

2. kriterij — ZaZelenost med uporabniki: Kot sem omenila zgoraj, smo prvo leto najeli le
polovico Pogacarjevega trga, kjer so se podjetja in organizacije predstavila na tridesetih
stojnicah. Tako udelezenci kot razstavljavei so izrazili mnenje, da bi morali povecati
povrsino sejma, saj udelezenci niso imeli dovolj prostora, da bi lahko ¢akali v vrstah pred
stojnicami. Iz omenjenega lahko sklepamo, da je bila zaZelenost med udeleZenci nad
pri¢akovanji. Po prvi Cokoljani so razstavljavci izrazili mnenje z anketo in sporo¢ili, da so
bili nadpovprecno preseneceni nad prihodki stojnice. Drugo leto smo zato najeli celotno
povrsino Pogacarjevega trga in si postavili cilj prodati 50 stojnic. Na koncu smo s pomocjo
trznice nasli prostor za 55 stojnic, saj je bilo povpraSevanje vi§je od planiranega tudi zaradi
najemanja dvojnih stojnic. ZaZelenost med udelezenci v drugem letu je bila prav tako
visoka. Kljub temu da se je Stevilo stojnic skoraj podvojilo, se prodaja na posamezni
stojnici ni porazdelila, ampak je ostala skoraj enaka. Obe izvedbi sem ocenila z 2 tockama
zaradi visoke zazelenosti, ne pa s 3 tockami, saj je bolj specificna ciljna skupina pogresala
ponudbo viSjega standarda. PogreSali so vecji poudarek na poreklu kakava, temne
cokolade, primerjavo temnih ¢okolad med razli¢nimi nacini proizvodnje ter uporabljenimi
sortami kakava in kulinari¢ne novosti, povezane s kakavom.

3. kriterij — Vpliv na poslovni izid: Oddaja stojnice v okviru sejma je glavni vir dohodka
projekta. Ceno smo postavljali na podlagi predvidenih stroSkov in primerjave cen podobnih
dogodkov v regiji. Prilagodili smo jo na podlagi zaznane dodane vrednosti, dodatne
ponudbe, priznanosti in kredibilnosti.

Prvo leto smo z oddajanjem stojnic ustvarili 2.915 evrov prihodkov. Cena najema stojnice
je bila 150 evrov, dodatna stojnica pod isto znamko pa 60 evrov. Elektriko za opremo (na
primer hladilniki, grelniki in tako dalje) smo zaracunali z dodatnih 20 evrov. Z zgodnjo
prijavo do 15. 9. 2013 so prijavljeni pridobili 15 odstotkov popusta, z organizacijo
delavnice ali predavanja pa 40 evrov popusta. S takSnimi pogoji smo racunali v povprecju
132 evrov na razstavljavca oziroma 97,18 evrov na eno stojnico (prihodki iz najema stojnic
deljeno s Stevilom stojnic, vkljueno z dodatnimi stojnicami, info stojnicami in
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brezpla¢nimi stojnicami partnerjev). Stroski, ki so bili povezani izklju¢no s sejmom, so
znasali 1.468,88 evrov, kamor Stejemo stroSke najema stojnic, povrSino trga s ¢is€enjem in
napeljavo trznice (1.068,88€), racunovodstva, varovanja, Sazasa, mobilne telefonije in
druge manjSe administrativne stroSke. Stroski marketinga, nagradne igre in programa tukaj
niso vsteti. Ker s prihodki ni bilo mogoce kriti dela z organizacijo, sem ta segment ocenila
le z 1 tocko.

Drugo leto smo z oddajanjem stojnic ustvarili 5.383,75 evrov prihodkov. Ceno stojnice
smo zvisali na 179 evrov, vendar smo dodali 15-odstotni popust za tiste, ki so bili prvo leto
z nami. Cene dodatne stojnice nismo spremenili, saj prvo leto ni bilo povprasevanja po
njih. Cena elektrike je ostala 20 evrov. Prav tako nismo spremenili viSine popusta za
zgodnje prijave. Povprecni prihodek na stojnico je ostal skoraj enak, in sicer 97,88 evrov.
Povprecni prihodek na razstavljavca pa se je povecal na 149,63 evrov. Razlog za to je
povecano povprasSevanje po dodatnih stojnicah po ceni 60 evrov v primerjavi s prvim
letom. To je vplivalo na izracun tako, da je povecalo prihodek na razstavljavca, vendar
negativno vplivalo na prihodek na stojnico. Na povprecni prihodek na stojnico je pozitivno
vplival manjsi delez brezplacnih stojnic (absolutno stevilo je vseeno vecje v primerjavi s
prvim letom). StroSki, ki so bili povezani s sejmom, so znaSali 2.864 evrov. Stroski
marketinga, programa in nagradne igre tukaj niso vsteti. Ker so prihodki na stojnico ostali
enaki, kljub zviSanju cene, sem drugo leto prav tako ocenila z 1 tocko.

4. kriterij — Usklajenost s poslanstvom: Pri prvi Cokoljani smo bili vsi organizatorji brez
primerljivih izkuSenj in smo jih sproti pridobivali v praksi, kar je predstavljalo glavni
namen projekta. Z istim namenom smo organizirali ¢okoladnopodjetniske delavnice za
srednje gostinske 3ole. Zelja je namreé bila, da gredo dijaki ¢ez vse faze razmeroma
samostojno oziroma pridobijo nove izkuSnje. Druga tocka poslanstva, to je ozavescanje o
bogatosti ponudbe lokalnih ¢okoladnic in o poreklu, kvaliteti ter proizvodnji kakava in
cokolade, ni bila na zacetku del poslanstva, saj sami nismo bili ozaves$ceni o tej tematiki.
Preverila sem, kako je bil sam sejem usklajen z drugo toc¢ko poslanstva tako, da sem
razdelila razstavljavce v tri skupine. V prvo skupino spadajo razstavljavci, ki so najbolj
povezani s poslanstvom: Sole, razstavljavci in partnerji, ki se predstavljajo z izdelki
znanega porekla oziroma z lokalnimi kakovostnimi sestavinami in pravicne trgovine. V
drugo skupino spadajo manjse lokalne ¢okoladnice in slas¢icarne, ki predstavljajo bogatost
trga ¢okolade v Sloveniji. V tretjo skupino spadajo razstavljavci, ki so najmanj povezani s
poslanstvom. Ti so blizje industrijskemu procesu kot buticni proizvodnji, so bolj
osredotoceni na nizko ceno kot na kvaliteto, poreklo surovin ni znano ali je vprasljivo.

Pri prvi Cokoljani smo nasteli 5 stojnic (18 odstotkov), ki spadajo v prvo skupino, 20
stojnic (71 odstotkov) spada v drugo skupino in 3 stojnice (11 odstotkov) v tretjo skupino.
Prvo leto sem ocenila z 1 tocko.

Pri drugi Cokoljani smo poveéali deleZ stojnic v prvi skupini na 22 odstotkov oziroma na
12 stojnic. Absolutno Stevilo stojnic v drugi skupini se je povecalo na 37, delez se je
zmanjsal na 67 odstotkov. Stevilo stojnic v tretji skupini se je povecalo na 6, deleZ pa je
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ostal enak, in sicer 11 odstotkov. Prihodki nekaterih stojnic v tretji skupini so se zmanjsali,
saj so se razstavljavci predstavljali z izdelki Siroke potrosnje, ki so vedno na voljo kupcem
v supermarketih, zato so kupci dali prednost buticnim izdelkom, ki so na trgu redkeje na
voljo. Ker se delezi prve in druge skupine niso bistveno povecali, sem drugo leto prav tako
ocenila z 1 tocko.

Tabela 1: Ocena kriterijev v sklopu Sejem

Sejem Cokoljana 2013 Cokoljana 2014
Usklajenost ekipe in porabljen ¢as 1 2
Zazelenost med uporabniki 2 2
Vpliv na poslovni izid 1 1
Usklajenost s poslanstvom 1 1

3.1.1 Definicija izzivov, predlagane reSitve in nacin prototipiranja:

* 1. 1izziv — RazprSena delovna skupina in premalo delovnih srecan;j:
— Uvedba treh obveznih skupinskih delovnih dnevov, kjer ¢lani skupaj delajo in ne le
sestankujejo. Prototipirali bomo z organizacijo prvega skupinskega delovnega dne.

* 2.1zziv — Izguba Casa z iskanjem ali ponovno pripravo dokumentov:
— Vecja disciplina pri uporabi programov, kot sta Google Drive in Asana. Zagotoviti
dostopnost do vseh dokumentov in njihovo uporabnost. Opozoriti ¢lane, da lahko
reciklirajo Ze sestavljene dokumente ter prijavnice in jih prilagodijo z novostmi.

e 3.izziv — Prevelika odvisnost ¢lanov od vodij:
— Pripraviti to¢ni €asovni plan ter opis zadolzitev in odgovornosti posameznih ¢lanov
za hitrejSe uvajanje novih clanov. Na zacetku pokazati vecje zaupanje v nove ¢lane in
jih opolnomociti tako, da sami brez pomoci izpolnijo naloge. Biti vedno na voljo
pomagati, vendar ne za izpolnitev nalog drugih ¢lanov skupine.

* 4. izziv — Vedji poudarek kakavu:

— Povecati ponudbo gurmanskih izdelkov, kakava in Cokolade razlicnega porekla,
pripraviti posebno ponudbo s prednostjo pri izbiri stojnice za razstavljavce s tovrstnimi
izdelki. Omejiti Stevilo stojnic na razstavljavca na tri stojnice, saj Zelimo obdrzati
raznolikost ponudbe.

* 5.1izziv — Izboljsati poslovni izid:
— Zvisati ceno stojnice na 199 evrov. Zvisati ceno dodatne stojnice na 139 evrov in
dodati 40 evrov kazni v primeru preklica sodelovanja po vnaprej dolo¢enem datumu.
Prototipirali bomo spremembe s posiljanjem nove prijavnice razstavljavcem in z
vodenjem odziva na prijavnico.
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* 6. 1zziv — Povecati delez stojnic v prvi skupini, ki so najbolj povezane s poslanstvom:
— Individualno povabiti ¢okoladnice iz Slovenije in sosednjih drzav, ki prodajajo
cokolade z znanim poreklom ali iz pravi¢ne trgovine.
— Spodbuditi proizvajalce ¢okolade iz kakava z znanim poreklom z razli¢nih koncev
sveta, da prvi¢ na trziS¢e uvedejo izdelek oziroma ¢okolado, proizvedeno od zrna do
konc¢nega izdelka v Sloveniji. Cilj je, da se prva predstavitev izdelka zgodi ravno na
Cokoljani.

Tabela 2: Ocena projekta po uvedbi sprememb v sklopu Sejem

Sejem Cokoljana 2013 | Cokoljana 2014 | Cokoljana 2015
Usklajenost ekipe in porabljen cas 1 2 3
Zazelenost med uporabniki 2 2 3
Vpliv na poslovni izid 1 1 2
Usklajenost s poslanstvom 1 1 2

3.2 2. sklop: Modna revija in fotografiranje

Modna revija je del programa, ki ga bom analizirala posebej, saj tako casovno kot
stroskovno zavzame velik del celotnega projekta. Prvo leto je modna revija potekala v
okviru vecCernega programa v Klubu Cirkus med 21. in 23. uro skupaj s koncertom
slovenske skupine Dream On ter podelitvijo nagrad in priznanj. Drugo leto je potekala ez
dan na Pogacarjevem trgu.

1. kriterij — Usklajenost ekipe in porabljen ¢as: Modna revija je del programa, ki ekipi
vzame toliko Casa kot organizacija samega sejma. Od iskanja partnerjev, materialov,
prostovoljcev, administracije, organizacije avdicije manekenk in preizkuSanja oblek, do
porabe Casa na dan dogodka za priprave, fotografiranje, modno revijo in pospravljanje
skozi ves dan. Obe leti je bilo potrebnih petinstirideset prostovoljcev (manekenke in
manekena, oblikovalci, vizazistke, organizatorke, frizerji in fotografi) in sodelovanje z
desetimi partnerji za ozvocenje, material za obleke, licila, frizerstvo, oblikovanje,
snemanje, prostor, pisto in ¢evlje. Ekipa je bila usklajena, vendar je bilo v primerjavi s
celotnim projektom potrebnih ve¢ prostovoljcev za modno revijo kot za sam sejem. Drugo
leto sta bila usklajenost ekipe s prostovoljci in sodelovanje z nekaterimi oblikovalkami
otezena. Zato sem ocenila prvo leto z 2 to¢kama, drugo leto pa z 1 tocko.

2. kriterij — ZaZelenost med uporabniki: Zazelenost je bila manjsa od pricakovane. Prvo
leto smo imeli v Klubu Cirkus 130 udeleZencev in le 30 jih je placalo vstopnino, saj so bile
ostale karte brezplacne, namenjene partnerjem. Vabljeni so bili tudi razstavljavci, vendar se
ve€ina vecernega programa ni udeleZila zaradi utrujenosti po celodnevnem dogodku in
vec¢dnevnih pripravah na sejem. Prvo leto sem ocenila z 1 tocko, saj so nam kljub slabemu
obisku sporocili, da smo imeli najve¢ obiskovalcev v Klubu Cirkus za tovrstne prireditve
do sedaj. Drugo leto smo modno revijo organizirali na samem sejmu in tako ukinili veCerni
program. Trajala je le dvajset minut celodnevnega programa in zanjo ni bilo posebnega
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zanimanja s strani obiskovalcev. Zaradi prevelike porabe resursov za dvajsetminutni
program, sem ocenila drugo leto z 0 tockami.

3. kriterij — Vpliv na poslovni izid: Prvo leto smo s 30 prodanimi kartami za vecerni
program ustvarili 150 evrov prihodkov. Stroskov smo imeli 232,81 evrov, ki so v ve€ini
krili potne stroske, Sazas, tisk letakov in material za obleke. Ves ostali potrebni material je
bil zagotovljen s strani sponzorjev. Drugo leto smo spremenili nain sodelovanja s
Fakulteto za dizajn in placali 300 evrov za vodenje oblikovalcev. Skupaj smo imeli 492,32
evrov stroSkov. Neposrednih prihodkov modne revije v drugem letu ni bilo, saj nismo
zaraCunavali vstopnine. Zaradi ustvarjenih stroskov sem obe leti ocenila z 0 tockami.

4. kriterij — Usklajenost s poslanstvom: Prvo leto je 30 izmed 45 prostovoljcev dobilo
nove izkusnje, kar je usklajeno s prvim delom poslanstva. Drugo leto pa se je Fakulteta za
dizajn odlocila sodelovati z oblikovalci, ki so ze imeli izkuSnje in niso bili ve¢ del
Studijskega programa. Zato je bil projekt le delno usklajen s prvim delom poslanstva, z
drugim delom poslanstva pa nisem naSla povezave. Prvo leto sem zaradi ponujenih
delovnih izkuSenj ocenila z 1 tocko, drugo leto pa z 0 tockami.

Tabela 3: Ocena kriterijev v sklopu Modna revija

Modna revija Cokoljana 2013 Cokoljana 2014
Usklajenost ekipe in porabljen ¢as 2 1
Zazelenost med uporabniki 1 0
Vpliv na poslovni izid 0 0
Usklajenost s poslanstvom 1 0

3.2.1 Definicija izzivov, predlagane reSitve in nacin prototipiranja:

+ 1. izziv: Prilagoditi program tako, da bo bolj zaZelen s strani obiskovalcev.

» 2.1izziv: Prilagoditi program tako, da bo bolj usklajen s poslanstvom.

+ 3.izziv: Zmanjsati stroSke, povezane s programom, ali zagotoviti bogate;jsi in daljsi
program za enako viSino stroSkov.

Predlagana resitev: Z viharjenjem mozganov glede modne revije smo prisli do odlocitve le-
to ukiniti in spremeniti program. Novo idejo smo poimenovali Coko mojster in predstavlja
tekmovanje, kjer imajo tekmovalci dvajset minut ¢asa za pripravo jedi na prostem pred
obiskovalci, ki mora nujno vsebovati pet vnaprej dolocenih sestavin (kakav, cokolada, sol,
sladkor, buca), poleg drugih sestavin, ki so na voljo, in eno sestavino, ki jo prinesejo od
doma. Jedi ocenjuje zirija, sestavljena iz strokovnjakov na podro¢ju kulinarike in
slas¢icarstva. Ocenili smo, da nam takSen program zmanjSa stroske na 280 evrov, s
katerimi krijemo voditelja za ¢as tekmovanja, sestavine, potne stroSke in potrebne mize za
sestavljanje kuhinje. V primerjavi z modno revijo, kjer je program trajal le dvajset minut,
Coko mojster nudi bolj dinami&en program, ki traja tri ure in pol.
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TakSen program je bolj povezan s poslanstvom, saj se uporablja le kakav in cokolade
pravicnega porekla, kar voditelj veckrat predstavi med kuhanjem, poleg tega se med
pripravami tudi intervjuja strokovnjake na tem podrocju. Prototipirali smo zaZelenost med
moznimi tekmovalci s predstavitvijo tekmovanja po razlicnih kanalih z moznostjo prijave
na tekmovanje in vodili evidenco odzivov. Med partnerji in sponzorji smo prototipirali s
povabilom za sodelovanje pri programu. Med obiskovalci smo idejo prototipirali z
vodenjem odziva na predstavitev tekmovanja na socialnih omreZzjih.

Tabela 4: Ocena projekta po uvedbi sprememb v sklopu Modna reija

Modna revija Cokoljana 2013 | Cokoljana 2014 | Cokoljana 2015
Usklajenost ekipe in porabljen ¢as 2 1 3
Zazelenost med uporabniki 1 0 2
Vpliv na poslivni izid 0 0 2
Usklajenost s poslanstvom 1 0 2

3.3 3. sklop: Nagradna igra

V nagradni igri postavljamo obiskovalcem izziv, ki jim da mozZnost osvojiti glavno
nagrado. Prvo leto smo podarili hladilnik Gorenje, napolnjen s ¢okolado Gorenjka.
Dobitnik je bil tisti, ki je povedal najblizje Stevilo dejanskemu Stevilu cokoladic v
hladilniku. Bilo je 1.181 ¢okolad. Drugo leto smo v sodelovanju s ¢okoladnico Cukréek
sestavili Eifflov stolp iz okolade. Tisti, ki je uganil tezo cokoladnega Eifflovega stolpa, je
Sel z nami v Pariz za 3 dni na prestizni ¢okoladni sejem Salon du Chocolat. Druga nagrada
je bila enodnevna ekskurzija v ¢okoladnico Zotter.

1. kriterij — Usklajenost ekipe in porabljen ¢as: Pri organizaciji prve nagradne igre smo
najve¢ Casa porabili za iskanje partnerjev. Nekaj ¢asa smo porabili tudi za pripravo
oblikovnega materiala in organizacijo fotografiranja hladilnika z vsemi ¢okoladami za
promocijo. Sodelovanje v ekipi je potekalo nemoteno. Na samem dogodku smo
potrebovali 4 prostovoljce. Zaradi uspeSnosti nagradne igre in hitre organizacije sem
ocenila prvo leto s 3 tockami. Drugo leto smo potrebovali manj ¢asa za organizacijo
nagradne igre, vendar veliko Casa in usklajevanja za organizacijo potovanja v Pariz za 18
oseb in ekskurzijo v ¢okoladnico Zotter za 10 oseb. Med organizacijo je pri$lo do nekaj
nepri¢akovanih sprememb, saj naj bi potovanje organizirala turistina agencija, nekaj dni
pred potovanjem pa smo dobili informacijo, da to ne bo mogoce, zato smo bili primoran
sami organizirati potovanje za 18 oseb v roku 3 dni. Zato sem ocenila drugo leto z 2
tockama.

2. kriterij — ZaZelenost med uporabniki: Nagradne igre so nam pomagale promovirati
dogodek in pritegniti tako obiskovalce kot partnerje. Prvo leto je bila neprestana gneca
pred hladilnikom, kjer so se obiskovalci trudili uganiti Stevilo ¢okolad v hladilniku. Tudi
partnerji so bili zadovoljni z uspesnostjo nagradne igre. Zato sem ocenila zaZelenost prve
nagradne igre s 3 toCkami. Drugo leto je bil odziv na Eifflov stop iz ¢okolade manjsi od
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prvega leta. Zaradi Zelje medijskega partnerja, da se glavna nagrada preda v ¢asu, ko je na
trgu najve¢ ljudi, se je nagradna igra zakljucila nekaj ur prej v primerjavi s prvim letom in
tako je bilo tudi manj sodelujocih. Iz omenjenega razloga sem ocenila zazelenost v drugem
letu z 2 to¢kama.

3. kriterij — Vpliv na poslovni izid: Edini stroSek nagradne igre v prvem letu je bila
dohodnina na nagrado, ki je znaSala 316 evrov, kar ni veliko za program, ki nam je
pomagal pridobiti sponzorje, pritegnil udelezence in pripomogel k animaciji skozi ves dan,
zato sem ocenila prvo leto s 3 tockami. Drugo leto so bili stroski dosti visji. Na zacetku
smo bili dogovorjeni s turisti¢éno agencijo za delno kompenzacijo. Soorganizatorjem in
prostovoljcem smo ponudili cenejSe potovanje kot nagrado za ve¢mesecno sodelovanje in
pomoc pri projektu. Potovanje bi bilo delno cenejse zaradi popusta s strani agencije, delno
bi pa Cokoljana pokrila del stroikov, potniki pa pla¢ali manj§i znesek. Po odpovedi
turisticne agencije smo potovanje organizirali sami in se drzali cene, ki smo jo obljubili
potnikom, ki je bila med 50 in 180 evri, odvisno od vrste sodelovanja s Cokoljano. Za
ekskurzijo v ¢okoladnico Zotter so potniki placali 30 evrov za pot, kosilo in vstopnino,
Cokoljana je krila stroske nagrajencev in del stroskov ostalih potnikov. Tako je bilo vseh
stroskov za obe nagradi skupaj 3.963,28 evrov. Od tega so potniki pokrili 1.840 evrov
(prihodkov). Realni strosek je bil 2.123,28 evrov. Sama nagradna igra je bila uspeSna,
vendar so bili stroski glede na vpliv na projekt previsoki. Zato sem ta segment ocenila le z
1 tocko.

4. kriterij — Usklajenost s poslanstvom: Nagradno igro Gorenjev hladilnik, napolnjen s
Gorenjkino ¢okolado, sem ocenila z 1 to¢ko. Sama nagradna igra nam je omogocila
pridobitev pomembnih izkuSenj pri pridobivanju in povezovanju razli¢nih sponzorjev, kar
je povezano s prvim delom poslanstva, vendar je v nasprotju z drugo tocko poslanstva, saj
pritegne obiskovalce s kvantiteto in ne kvaliteto Cokolade. 1z omenjenega razloga smo
drugo leto organizirali potovanje v Pariz, kjer je glavna nagrada poucna izkusnja in sejem
Salon du Chocolat, ki se osredoto¢a na kvalitetno ¢okolado s celega sveta, zato sem ocenila
usklajenost s poslanstvom s 3 to¢kami.

Tabela 5: Ocena kriterijev v sklopu Nagradna igra

Nagradna igra Cokoljana 2013 Cokoljana 2014
Usklajenost ekipe in porabljen cas 3 2
Zazelenost med uporabniki 3 2
Vpliv na poslovni izid 3 1
Usklajenost s poslanstvom 1 3

3.3.1 Definicija izzivov, predlagane reSitve in nacin prototipiranja:

« l.1izziv: Zmanjsati ¢as, potreben za organizacijo nagradne igre in nagrade.
« 2. 1zziv: Izpeljati nagradno igro, ki je poucna, z nagrado, ki spodbuja znanje o kakavu
in ¢okoladi s poudarkom na lokalnih in pravi¢no pridelanih ¢okoladah.
17



» 3.1izziv: Zmanjsati stroske, vendar obdrzati visoko zazelenost.

Predlagana reSitev: S skupino smo izpeljali viharjenje moZzganov, kjer smo prisli do
razli¢nih idej. Odlo¢ili smo se prototipirati naslednjo idejo: Cokoladni vikend. Nagradna
igra se izpelje tako, da morajo obiskovalci na zemljevidu Slovenije dolociti, katere
Slovenske ¢okoladnice se nahajajo pod oznakami v obliki Cokoljaninega logotipa — &esnje.
Izmed vseh pravilnih odgovorov izzrebamo zmagovalca. Nagrada je tridnevni obisk
posestva in ¢okoladnice Passero v Prekmurju, obisk druge slovenske cokoladnice in obisk
priznane pravicne in ekoloske tovarne cokolade Zotter. S pomocjo nagradne igre
ozave$¢amo o bogatosti slovenskega trga ¢okolade, kar je usklajeno z nasim poslanstvom.
Zazelenost obiskovalcev ostane visoka in hkrati stroski znatno nizji. Idejo smo prototipirali
s pomocjo odziva na objave o nagradni igri v medijih in na socialnih omrezjih.

Tabela 6: Ocena projekta po uvedbi sprememb v sklopu Nagradna igra

Nagradna igra Cokoljana 2013 | Cokoljana 2014 | Cokoljana 2015
Usklajenost ekipe in porabljen ¢as 3 2 3
Zazelenost med uporabniki 3 2 2
Vpliv na poslovni izid 3 1 2
Usklajenost s poslanstvom 1 3 3

3.4 4. sklop: Dnevni program in delavnice

Vsako leto organiziramo 4 izobrazevalne delavnice za odrasle in 2 delavnici za otroke:
Cokolada je zdrava z Ano Dobnik, Poreklo kakava v praviéni trgovini, vodeno degustacijo
vina in ¢okolade s ¢okoladnim vinom Kunej, kuhanje prave vroce ¢okolade z Gorazdom
Poto¢nikom, ustvarjanje s ¢okoladnico Cukréek in Cokoladni spomin s pravi¢éno trgovino
3Muhe. Drugo leto smo otroske delavnice organizirali sami. Poleg delavnic potekajo ves
dan razli¢ne aktivnosti. Prvo leto smo med dnevnim programom razglasili dobitnika glavne
nagrade, saj je preostali del programa potekal med vecernim programom. Drugo leto smo
poleg izpeljave modne revije v okviru dnevnega programa razglasili prvo ambasadorko
cokolade, razglasili zmagovalce tekmovanja cokoladnopodjetniskega izziva srednjih $ol in
trikrat izpeljali Carovnisko predstavo za otroke.

1. kriterij — Usklajenost ekipe in porabljen ¢as: Organizacija delavnic je potekala
nemoteno. Hitro smo se dogovorili za prostor tako s predavatelji kot s partnerji. Najvec
Casa smo potrebovali za sprejemanje prijav in komunikacijo z udelezenci. Prvo leto sem
ocenila z 2 tockama, saj je vse potekalo nemoteno in hitro. Drugo leto smo prijavo
avtomatizirali s pomocjo storitve Google obrazci. Najve¢ ¢asa smo porabili za organizacijo
cokoladnopodjetniskega izziva in izbora Ambasadorja ¢okolade, saj so ze ve¢ kot mesec
pred dogodkom potekale predpriprave, predavanja, izpiti, pridobivanje udeleZencev in
usklajevanje partnerjev. Tudi drugo leto sem ocenila z 2 to¢kama in ne s 3, kljub
izboljSavam, saj je izbor ambasadorke vzel prevec ¢asa glede na odziv.
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2. Kkriterij — ZaZelenost med uporabniki: Delavnice so bile vsaj 80 odstotkov zasedene.
Le ena otroSka delavnica je bila prvo leto skoraj prazna. Nekateri udelezenci so javno
objavili pozitivne opise delavnic prek blogov in objav na socialnih omreZzjih. Zazelenost je
bila visoka, vendar nismo ponudili dovolj pestrega programa, zato sem prvo leto ocenila z
1 tocko. Prijave na izbor Ambasadorja ¢okolade so bile visje od ponujenih mest. Vsi so
obiskali prvo delavnico, vendar so se le 4 osebe udelezile obveznega izpita. Razglasitev
Ambasadorja ¢okolade na dan dogodka je trajala petnajst minut in zanjo ni bilo zanimanja
s strani mimoido¢ih. Med dogodkom smo izvedli anketo z odprtimi vprasanji med
mimoidoc¢imi in dobili 11 negativnih komentarjev na del progama s carovniSko predstavo.
Drugo leto sem prav tako ocenila z 1 toc¢ko

3. kriterij — Vpliv na poslovni izid: S samim dnevnim programom smo imeli prvo leto 65
evrov stroska. Drugo leto pa smo imeli zaradi dodatnih delavnic za izbor Ambasadorja
cokolade in bogatejSega dnevnega programa 100 evrov stroskov. Stroski predstavljajo v
ve€ini tisk, manjSe nagrade za udelezence cokoladnopodjetniskega izziva in izbor
ambasadorja. Cokoladno-podjetniske delavnice so prvo leto prinesle 129 evrov prihodkov
zaradi oddaje ene stojnice srednji gostinski Soli. Drugo leto smo oddali dvema srednjima
Solama po dve stojnici, kar je povecalo prihodke za 516 evrov. Prvo leto sem ocenila z 2
tockama, drugo pa s 3 tockami, saj smo kljub temu, da je program po navadi le stroSek
dogodkov, uspeli ustvariti vecje prihodke z njim.

4. kriterij — Usklajenost s poslanstvom: S pomocjo delavnic predstavljamo tako bogatost
trga kot znanje na podroc¢ju porekla in kvalitete ¢okolade. OtroSke delavnice so vsebinsko
bogatejSe in kvalitetnejSe, ¢e jih sami organiziramo. Usklajena s poslanstvom pa je tudi
organizacija ¢okoladnopodjetniSkega izziva za dijake. Obe leti sem ocenila z 2 tockama in
ne s 3, saj prvo leto program ni bil dovolj bogat, drugo leto je bilo bolj pestro, vendar izbor
ambasadorja ni imel dovolj odziva, carovniSka predstava pa ni bila povezana s
poslanstvom.

Tabela 7: Ocena kriterijev v sklopu Dnevni program

Dnevni program Cokoljana 2013 Cokoljana 2014
Usklajenost ekipe in porabljen cas 2 2
Zazelenost med uporabniki 1 1
Vpliv na poslovni izid 2 3
Usklajenost s poslanstvom 2 2

3.4.1 Definicija izzivov, predlagane reSitve in nacin prototipiranja

« 1. 1izziv: Ustvariti bogatejsi program.
» 2.1izziv: Program naj bo povezan s poslanstvom.
« 3.izziv: Program naj bolj angazira udelezence med in ne pred dogodkom.

Predlagana reSitev: V tretjem letu je vecji poudarek na zanimivih in kvalitetnih delavnicah.
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Treba se je bolj osredotocati na predstavitev delavnic pred dogodkom, da zasedemo vsa
mesta. Ostali del programa usmerjamo na e predlagane resitve: tekmovanje Coko mojster,
nagradna igra Cokoladni vikend in manjse nagradice, ki jih mimoido¢i dobijo, &e pravilno
odgovorijo na zanimiva vprasanja o ¢okoladi. Stroskovno je enako, vendar je za isti denar
program bogatejSi in poteka ves ¢as dogodka. Omenjeni program je bolj povezan s
poslanstvom, saj temelji na izobrazevanju in izkuSnjah, hkrati pa zanimiv, bolj dinamic¢en
in bolj angazira udelezence v primerjavi s prej$njimi leti, kar vpliva na zazelenost in odziv
mimoido¢ih. Cokoladnopodjetniske delavnice pa ostanejo enake kot do sedaj.

Tabela 8: Ocena projekta po uvedbi sprememb v sklopu Dnevni program

Nagradna igra Cokoljana 2013 | Cokoljana 2014 | Cokoljana 2015
Usklajenost ekipe in porabljen ¢as 2 2 3
Zazelenost med uporabniki 1 1 3
Vpliv na poslovni izid 2 3 2
Usklajenost s poslanstvom 2 2 3

3.5 5. sklop: Marketing

Ljubitelje cokolade obves¢amo o dogodku na Stiri razlicne nacdine. Prek medijskih
sponzorjev z oglasi, nasih kanalov na spletni strani ter socialnih omrezij, z deljenjem
letakov in plakatov ter s pomocjo objav, ¢lankov, intervjujev v medijih, ki nas podpirajo in
uporabljajo vsebino, ki jo mi lahko ponudimo o tematikah, ki jih s projektom pokrivamo.

1. kriterij — Usklajenost ekipe in porabljen ¢as: Usklajenost ekipe bi v prvem letu
ocenila z 1 toC¢ko. Zaradi pomanjkanja samozavesti ter izkuSenj z vodenjem je prislo do
nesporazumov z oblikovalkama, ki nista imeli dovolj izkuSenj, in s programerjem.
Posledica tega je bila, da nismo uspeli pripraviti Zelene spletne strani in dizajn
letakov/plakatov ni bil primeren za projekt; tako smo izgubili dodatni ¢as pri ponovnem
oblikovanju in uspeli slabSe distribuirati tiskani material. Smo pa bili efektivni in usklajeni
s Clanico, ki je skrbela za odnose z javnostmi, kar nam je prineslo ¢ez petdeset objav v
razli¢nih medijih. Drugo leto sem ocenila z 2 tockama. Uspeli smo realizirati spletno stran,
bili smo prav tako uspe$ni z objavami v medijih in v sodelovanju z medijskimi sponzorji.
Izboljsali smo oblikovanje letakov in plakatov. Ker smo prvo leto le s sprotnim delom bili
zelo uspesni, smo Zeleli dolociti osebo, ki bi se osredotocila na socialna omrezja, a zal
zadolZena oseba pri delu ni bila uspes$na in kljub izkazanim interesom naloga ni bila dobro
opravljena. Sicer je bil doseg na socialnih omrezjih vecji od prvega leta, vendar nismo
izkoristili vsega potenciala kanala.

2. Kriterij — ZaZelenost med uporabniki: Kljub kratkim stikom pri socialnih omrezjih
smo bili vseeno zelo uspesni (prvo leto: 2.400 sledilcev, 24.323 povabljenih na dogodek,
drugo leto: 3.500 sledilcev, 2.000 potrjenih na dogodku, objave pa so dosegle 59.000
oseb), kar kaze na visoko zaZelenost in angaziranost ljubiteljev Cokolade. Pri deljenju
letakov in plakatov smo opazili, da je vsaj vsaka tretja oseba Ze sliSala za dogodek drugje.
Visoka zazelenost se je pokazala v medijih, ki nas vsako leto sami kontaktirajo in prosijo
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za intervju ali vsebino za njihove ¢lanke. Prvo leto smo se dogovorili z glavnim medijskim
sponzorjem Radiem Center in z njimi nadaljevali sodelovanje v drugem letu. Verjamemo,
da je zelja sodelovati tudi v prihodnjih letih. Zaradi visoke zaZelenosti sem obe leti ocenila
s 3 tockami.

3. kriterij — Vpliv na poslovni izid: Prvo leto smo imeli 471 evrov stroskov s tiskom
20.000 letakov, 500 plakatov in 5.000 broSur za dan dogodka. StroSek domene in streznika
za spletno stran je znasal 35 evrov. Skupaj je bilo 606 evrov stroSkov. Drugo leto smo
zmanjs$ali koli¢ino letakov na 10.000 in brosur na 3.000, zato je bil strosek le 303,68 evrov.
StroSek domene je znaSal 42,57 evrov. Odloc¢ili smo se natisniti majice, Salice za vro¢o
cokolado in kartonaste embalaze z nasim logotipom, kar je znasalo 445,30 evrov. Omenjen
promocijski material smo na dan dogodka prodajali na nasi stojnici, pri ¢emer smo ustvarili
180 evrov prihodka. Ostalo pa je veliko materiala za promocijo naslednjih dogodkov.
Omenjeni stroski bi lahko bili manjsi, saj ni bilo velikega odziva na tiskani material,
vendar bom ocenila vpliv na poslovni izid z 2 tockama za obe leti, ker so stroSki vseeno
nizki glede na celotno medijsko pokritost.

4. kriterij — Usklajenost s poslanstvom: Celotna ekipa in prostovoljci so obe leti pridobili
veliko izkusenj pri promociji Cokoljane, zato lahko trdim, da gre za veliko usklajenost s
prvim delom poslanstva. S pomocjo medijev smo imeli priloznost veckrat govoriti,
predstavljati in ozavesc¢ati o poreklu kakava, o slovenskem trgu ¢okolade in o pravi¢nosti
proizvodnje razli¢nim ciljnim skupinam prek razli¢nih kanalov. Zato bom obe leti ocenila s

3 to¢kami.

Tabela 9: Ocene kriterijev v sklopu Marketing
Marketing Cokoljana 2013 Cokoljana 2014
Usklajenost ekipe in porabljen cas 1 2
Zazelenost med uporabniki 3 3
Vpliv na poslovni izid 2 2
Usklajenost s poslanstvom 3 3

3.5.1 Definicija izzivov, predlagane reSitve in nacin prototipiranja

* 1. izziv: Optimizirati nabor sodelujo¢ih in podporo prostovoljcem tako, da kljub
pomanjkanju izkuSenj, ki jih sicer pridobivajo znotraj projekta, uspe$no izpeljejo
naloge.

— Resitev: Sodelovati s Studentskimi organizacijami pri naboru novih ¢lanov, kar
vpliva na vecjo pripadnost in na obcutek odgovornosti pri delovanju v imenu druge
organizacije in ne samo posamicno.

» 2.1izziv: Opustiti letake in plakate.

— Resitev: Opustitev letakov in plakatov lahko kve¢jemu vpliva na ponudbo
sponzorskega prostora, ne pa na samo promocijo dogodka. Prototipirali smo nove
ponudbe pri sponzorjih, ki so osredoto¢ene na sodelovanje pri programu, kot na primer
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Gorenje pri tekmovanju Coko mojster. Promocijo smo nadomestili z vecjim
poudarkom na socialnih omrezjih in v sodelovanju z drugimi organizacijami.

» 3. izziv — Izkoristiti potencial socialnih omrezij.
— Resitev: S pomocjo studentske organizacije smo pridobili osebo, ki se je osredotocila
na socialna omrezja in pripravila nart ter strategijo. S pomocjo promocijskega
materiala, ki nam je ostal od druge izvedbe, smo izvedli manjSe nagradne igre pred
dogodkom. Povecali smo prisotnost na drugih omrezjih, kot so Twitter in Instagram.

Tabela 10: Ocena projekta po uvedbi sprememb v sklopu Marketing

Nagradna igra Cokoljana 2013 | Cokoljana 2014 | Cokoljana2015
Usklajenost ekipe in porabljen ¢as 1 2 3
Zazelenost med uporabniki 3 3 3
Vpliv na poslovni izid 2 2 3
Usklajenost s poslanstvom 3 3 3

4 PRICAKOVANA OPTIMIZACIJA PO KRITERIJH

4.1 Usklajenost ekipe in porabljen cas

Kriterij ,,Usklajenost ekipe in porabljen ¢as* je pri vseh sklopih v povprecju ocenjen z 1,8
to¢ke pri prvi Cokoljani in prav tako z 1,8 toke pri drugi izvedbi. S spremembami smo
lahko ocenili ta kriterij s 3 tockami. Najvec¢ji vpliv imajo naslednje spremembe:

+ Ukinitev modne revije, kar zmanjSa delovno ekipo z 10 na 6 ¢lanov ter Stevilo
prostovoljcev s 56 na 17.

+ Sprememba v strukturi ekipe, kjer so 3 ¢lani z vsaj dvema letoma izkuSenj pri
Cokoljani prevzeli vodenje projekta in pomagali ostalim novim ¢lanom, ter
sodelovanje s Studentsko organizacijo pri naboru novih c¢lanov, kar poveca
produktivnost in odgovornost pri delu.

+ Sprememba nagradne igre, ki zmanjSa ¢as organizacije nagrade za 5 dni.

4.2 Z.azZelenost med uporabniki

Kriterij ,,Zazelenost med uporabniki® je pri vseh sklopih v povprec¢ju ocenjen z 1,8 tocke

pri prvi Cokoljani in z 1,4 to¢ke pri drugi izvedbi. S spremembami lahko ocenjujemo ta

kriterij z 2,6 tocke. Najvecji vpliv na tockovanje ima ukinitev modne revije in izbor

Ambasadorja ¢okolade, ki sta imeli nizko zaZelenost, in uvedba tekmovanja Coko mojster,

ki zaradi daljSega trajanja med dogodkom ter bolj dinami¢nega dogajanja pritegne vec

udelezencev kot medijska pokritost dogodka. Na zazelenost udelezencev vplivamo z bolj
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specificno ponudbo kakavovih izdelkov na stojnicah, ki jo spodbujamo s prilagojenimi
ponudbami tovrstnim podjetjem in s podporo novitetam, kot je prva znamka slovenskih
¢okolad ,,0od zrna do tablice®.

4.3 Vpliv na poslovni izid

Kriterij ,,Vpliv na poslovni izid* je pri vseh sklopih v povpre¢ju ocenjen z 1,6 tocke pri
prvi Cokoljani in z 1,4 togke pri drugi izvedbi. S spremembami ocenjujemo ta sklop z 2,2
tocke. Najvecji vpliv ima zviSanje cene na dodatno stojnico, sprememba nagradne igre,
ukinitev modne revije in uporaba promocijskega materiala, ki smo ga kupili pri drugi
izvedbi. Z omenjenimi spremembami se celotni prihodki povecajo s 6.323 evrov na vsaj
7.500 evrov. Stroski sejma ostajajo enaki, torej 2.864 evrov, stroski programa modne revije
in nagradne igre Pariz bodo ukinjeni, s ¢imer smo prihranili 2.615 evrov. Stroske tiska
letakov in plakatov (303 evrov) smo preusmerili v druge promocijske kanale. Strosek
tekmovanja Coko mojster znasa 250 evrov, stro$ek nove nagradne igre pa dodatnih 500
evrov. Stroski dnevnega programa ostajajo enaki, in sicer 100 evrov.

4.4 Povezanost s poslanstvom

Kriterij ,,Povezanost s poslanstvom® je pri vseh sklopih v povprec¢ju ocenjen z 1,6 tocke pri
prvi Cokoljani in z 1,8 to¢ke pri drugi izvedbi. S spremembami ocenjujemo ta sklop z 2,6
tocke. Najvec¢ji vpliv na tockovanje ima ukinitev modne revije, ki ni povezana s
poslanstvom, uvedba tekmovanja Coko mojster, odlo¢itev osredotodati se na pridobivanje
razstavljavcev z gurmanskimi in pravi¢nimi izdelki, odloc¢itev obogatiti program dnevnih
delavnic in uvedba nagradne igre, ki ozaves¢a o bogatosti lokalnega ¢okoladnega trga. Na
tockovanje vpliva tudi odlocitev sodelovati s Studentskimi organizacijami pri naboru novih
sodelavcev ter sprememba strukture ekipe, ki omogoca boljSe mentorstvo pri projektu.

SKLEP

Cilj zaklju¢ne naloge je s pomo&jo dizajnerskega pristopa optimizirati projekt Cokoljana.
Po opisu cokoladnega sejma in opisu izbranih sklopov sem predstavila izbrano
metodologijo. Izbrala sem dizajnerski pristop, saj le-ta vodi skozi proces opazovanja,
razumevanja situacije, definiranja izzivov, iskanja idej, prototipiranja in implementacije,
kar sem potrebovala za analizo in optimizacijo projekta.

Analizirala sem 5 sklopov projekta za prvo in drugo leto posebej: sejem, modna revija in
fotografiranje, nagradna igra, dnevni program in delavnice ter marketing. Vsak sklop je bil
analiziran s pomocjo naslednjih Stirih kriterijev: usklajenost ekipe in porabljen cas,
zazelenost med sodelujocimi, vpliv na poslovni izid in povezanost s poslanstvom. Kriteriji,
s katerimi smo analizirali projekt, hkrati predstavljajo tiste tocke, ki smo jih Zeleli
optimizirati. Zeleli smo si bolj usklajeno ekipo, porabiti manj &asa, ugotoviti, kaj si Zelijo
sodelujoci, izboljSati poslovni izid ter povezati celotni projekt z nasim poslanstvom.
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Pri analizi sem ugotovila Stevilna dejstva, ki smo jih upoStevali pri organizacij tretje
Cokoljane, vendar so bile glavne ugotovitve, ki so najboljvplivale na konéni rezultat
projekta, naslednje:

» Ugotovila sem, da so ¢lani ekipe preve¢ odvisni od vodij, da delajo dvojno delo pri
pripravi dokumentov in da se premalo poznajo med sabo. Implementirali smo delovna
sre¢anja, organizirali vso dokumentacijo, tako da je bila na voljo za reciklazo.

» Zazelenost po dodatnih stojnicah je vi§ja od pri¢akovane in te so imele prenizko ceno.
Povecali smo ceno dodatne stojnice.

« Novo nagradno igro, ki bi zahtevala manj sredstev in bi bila povezana s poslanstvom.
Organizirali smo pouéno nagradno igro Cokoladni vikend, cenovno ugodnej$a za nag
projekt.

* Modna revija ni bila povezana z naSim poslanstvom, za organizacijo le-te smo porabili
prevec sredstev, poleg tega ni bila zazelena s strani obiskovalcev, zato smo jo ukinili.

+ Ugotovili smo, da je dnevni program povezan s poslanstvom z izjemo CarovniSke
predstave, ki smo jo zato ukinili. Osredotocili smo se na dnevni program, poudarili
izobrazevalne delavnice in uvedli tekmovanji Coko mojster ter Pravilno peceno, ki sta
postali glavno sredisce sejma.

» Uvedli smo sodelovanje s Studentsko organizacijo pri naboru novih ¢lanov ekipe, kar je
vplivalo na bolj odgovorno, angazirano in povezano ekipo.

Vsak sklop je bil posebej ocenjen za prvo in drugo izvedbo projekta in ponovno ocenjen po
implementaciji izbranih idej. Povprecje ocen vseh kriterijev v vseh sklopih za prvo leto je
znasalo 1,75 tocke. Povprecje ocen vseh kriterijev v vseh sklopih za drugo leto je znaSalo
1,65 tocke. Povprecje ocen vseh kriterijev v vseh sklopih po implementaciji idej v tretjem
letu je znasalo 2,6 tocke. Ocene kazejo, da je bila optimizacija uspesna.
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