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UvoD

Manjsa zagonska podjetja so v zadnjem desetletju na vrhuncu porasta, saj v iskanju
poslovnega uspeha delas nekaj, kar te veseli, poleg tega pa na ta nacin sluzis. Razlog za
nastanek zagonskih podjetij je tudi moznost za bolj prilagodljiv delovnik in nac¢in dela. Kljub
vsem prednostim je vstop na trg zelo zahteven, $e teZje pa se je na trgu obdrzati. Konkurenca
je kljub novim in $e nepoznanim panogam vedno prisotna. Vsak podjetnik se mora na
zacetku svoje podjetniSske poti ukvarjati z administrativnimi in ostalimi deli ter pozneje
delovati na vodstveni ravni. Prav zaradi tega je pomembno izdelati ustrezen poslovni nacrt
oziroma analizo poslovne priloznosti podjetja v izbrani panogi, kjer bo podjetje delovalo.

V zaklju¢ni strokovni nalogi z naslovom Analiza poslovne priloznosti za storitev poslikave
vozil bom predstavila analizo poslovne priloznosti podjetja, ki se ukvarja s polepitvijo
motornih vozil. Panoga, s katero se bo podjetje ukvarjalo, je v Sloveniji Se nepoznana, kljub
temu pa je konkurenca prisotna. V' nalogi se bom osredotocila na poslovni nacrt, ki je temelj
za ustanovitev katerega koli podjetja. S pomocjo analize poslovne priloznosti podjetja bom
svoje znanje nato lahko prenesla v prakso.

Pri analizi bom sprva opisala, kako razvita je omenjena dejavnost v Sloveniji. 1zvedla bom
analizo konkurence in kupcev, preko katere bom od izvajalcev iz prve roke izvedela ve¢ o
sami storitvi, poleg tega pa bom prejela tudi povratno informacijo in mnenje kupcev glede
same storitve. Skozi analizo bom navezala tudi stik s potencialnimi kupci, ki bodo
pripravljeni sodelovati z menoj. V nalogi bom pozornost usmerila v marketing, saj je to eden
izmed glavnih dejavnikov pri poslovanju podjetja. Na koncu pa bom izvedla se finan¢ni in
terminski nacrt, ki bosta predstavljala povzetek finan¢nih projekcij ter pokazala kljucne
kazalce podjetja.

Poleg tega, da je analiza podjetniske priloznosti misljena kot zaklju¢no strokovno delo,
predstavlja tudi verodostojni dokument, na podlagi katerega se bom v prihodnosti odlo¢ala
0 smotrnosti ustanovitve podjetja z dejavnostjo polepitve vseh vrst motornih vozil.

1 PODJETNISKA PRILOZNOST

1.1 Podjetniska ideja

Osrednji konstrukt podjetnistva nam predstavljajo podjetniske priloznosti (Dimov, 2007;
Hill & Birkinshaw, 2010). Na podrocju priloznosti je Vogel (2017) s pomocjo preucevanja
dvanajstih razvrstitev prisel do ugotovitve, da vecina teh razvrstitev ne lo¢uje med pojmom
podjetniska ideja in podjetniSka priloZnost. Na podlagi razli¢nih zapisanih ugotovitev ostalih
avtorjev je razvil tako imenovani konceptualni okvir. V konceptualnem okvirju je grafi¢no
ponazoril celoten razvoj priloznosti, in sicer od ideje, pa do realizacije podjetniske
priloznosti. Poleg tega je Vogel (2017) sestavil okvir iz kanalov, ki je prikazan na sliki 1, in
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sicer se na njem razvijajo podjetnikove ideje, faze inkubacije, faze vrednotenja in kon¢ne
realizacije priloZnosti.

Slika 1. Razvoj priloznosti

: Faza Faza Realizacija
Ideja
) :> Inkubacije :> vrednotenja priloZnosti

Vir: Vogel (2017).

Pojem ideje je za zacetek podjetniSske poti zelo pomembna faza procesa. Zacetna faza se s
pomocjo interakcije z realnimi razmerami ter podjetnisko ustvarjalnostjo spreobrne v
priloznost, s katero nastane v podjetniSkem svetu nov podvig. Sprozitev idej v podjetnistvu
nastane predvsem s pomocjo dveh dejavnikov, in sicer lahko te ideje nastanejo kot posledica
prepoznanih potreb kupcev (Brown, 2008; Smith, 1998) ali kot posledica nekega vira, ki ga
je potrebno trziti (Jolly, 1997). Poleg tega pa Sieger, Fueglistaller in Zellwager (2014)
izpostavljajo Se en dejavnik razvoja ideje, in sicer zelja po podjetniStvu, saj je vedno veé
posameznikov, predvsem mladih, ki se odlocajo za razvoj podjetja prav iz te Zelje.

Razvijanje idej poteka na razli¢ne nacine, kar predstavlja enega od poglavitnih razlogov za
prisotnost nejasnosti v terminologiji samega razvoja podjetniskih idej (Smith,1998).
Podjetniki svoje podjetniSke ideje razvijajo na podlagi treh razlicnih kanalov iz podro¢ja
podjetniskih priloznosti, in sicer (Vogel, 2017; Jolly, 1997; Brown, 2008):

1. Namerno ustvarjanje idej; posameznik je aktivno vpleten v razvijanje idej, Ki so
rezultat enega ali ve¢ dejavnikov, ki so to idejo sprozili. Poleg tega poznamo razli¢ne
tehnike, in sicer tehniko nevihte moZganov (angl. brainstorming) in tehniko
dizajnerskega nacina razmisljanja (angl. design thinking).

2. Ideje na podlagi naklju¢nega odKkritja; ideje se zgodijo nenamerno — v situaciji, ko
smo pozorni na nekaj to¢no dolocenega ali pa je nasa pozornost usmerjena drugam.

3. ldeje na podlagi zapus¢ine; idejo podjetnik prejme od nekoga drugega.

Ideje so za pojav nadaljnjih priloznosti v procesu podjetnistva nujne, vendar pa kljub temu
niso zadosten pogoj, ki bi nam pomagal pri razvoju priloznosti, zato so zacetne faze
podjetniSkega procesa temelj za nadaljnje delo. Prepoznavanje in ocena priloznosti
predstavljata najpomembnej$i element, saj z njima Spoznavamo trende, potrebe ter
nevarnosti, ki pomagajo izboljSati obstoj na trgu (Barringer & Ireland, 2012, str. 43-44).



1.2 Razvoj podjetniskih priloZnosti

Razvoj in udejanjanje podjetniskih priloznosti se zatne z nizanjem idej, prepri¢anj ter
potrebami kupcev, s pomocjo katerih se ustvari blago ali storitev v odsotnosti le-teh na
sedanjih trgih. Eden klju¢nih elementov podjetniskega raziskovanja pa nam predstavlja
odkrivanje in razvoj teh priloznosti (Venkataraman, 1997). PodjetniS8ke priloznosti SO
definirane kot situacije, v katerih je mogoc¢e uvesti novo blago, storitve, surovine, trg ter
organizacijske metode s pomoc¢jo novih sredstev in ciljev (Shane & Venkataraman, 2000).

Prva faza podjetniS8ke priloznosti v podjetnisSkem procesu predstavlja fazo inkubacije.
Omenjena faza je v srediS¢u podjetniSkega procesa in se deli na odkrivanje in ustvarjanje
podjetniSkih priloznosti. Odkrivanje priloznosti (angl. opportunity discovery view) se
navezuje na nacin vkljucevanja podjetnika v postopek prepoznavanja ter iskanja informacij.
Kljuéno vprasanje je, kako posamezniki prepoznajo in razumejo objektivne obstojece
informacije v okolju. Prepoznavanje podjetniske priloznosti je zapleten postopek, saj ne
predstavlja samo prepoznavanja dolo€enih problemov na trgu, pac pa vkljucuje tudi mrezo
nepopolnih informacij ter nepopolno znanje o razli¢nih trgih in tehnologijah, ki so klju¢nega
pomena za zaznavanje priloznosti. Ustvarjanje priloznosti (angl. opportunity creation view)
pa je rezultat posameznikovega postopka dojemanja podjetniske priloznosti, ki ne
predstavlja trdno dolo¢enih razmer. Poleg tega pa je druzbeno skonstruirano in subjektivno.
Osnova tega vidika je, da se podjetniske priloznosti tvorijo na podlagi vsakodnevnih
aktivnosti posameznika, in izkazuje njegovo retrospektivno razmisljanje. Konéna
prepoznana priloznost je rezultat preteklih aktivnosti posameznika, kar imenujemo
nastajajo¢ proces (angl. emergent process) (Gartner, Carter & Hills, 2003, str. 109-110).

Vrednotenje priloZnosti predstavlja nadaljnjo fazo podjetniskega procesa ter se jo dojema
kot posledico podjetniskih namenov, ki izhajajo iz dojemanja izvedljivosti, zazelenosti ter
nagnjenosti k ukrepanju ob priloznostih (Shapero & Sokol, 1982). Medtem, ko se je vecina
avtorjev osredotocCila predvsem na vidik podjetnikove presoje glede njegovih prepricanj,
veS¢in oziroma lastnosti ter dela, pa sta avtorja McMullen in Shepherd (2006) v svoji Studiji
posvetila poudarek sposobnosti podjetnika, s katero vrednoti razli¢ne vrste priloznosti.
Podroc¢je presoje in odlocanja kaze kako podjetniki zdruzujejo svoje zelje in prepric¢anja, to
pa vkljuCuje osebne vrednote, cilje, znanje in sredstva, da lahko nato izberejo svoj nacin
delovanja (McMullen & Shepherd, 2006, str. 141).

Zadnja faza podjetniSkega procesa je udejanjanje podjetniS8ke priloznosti. Takoj, ko je
podjetnik zbral dovolj informacij in znanja, da je zazeleno in izvedljivo ustvariti nov produkt
oziroma storitev, se bo premaknil v smeri udejanjanja. Nanasa se na izgradnjo ucinkovitih
operacij v polnem obsegu za izdelke ali storitve, ki jih ustvari oziroma izpelje iz poslovne
priloznosti (Choi, Levesque & Shepherd, 2008). Podjetniki se bodo med seboj razlikovali
po stopnji pripravljenosti na proces udejanjanja ter po prepri¢anju glede pravilnosti svojih
nacrtov, zato se bodo pokazale razlike ob udejanjanju sprememb in prilagodljivosti svojega
koncepta posla. Hitro udejanjanje s pomanjkanjem razumevanja razseznosti posla je lahko
tako koristno, kot tudi slabo. Hitra izvedba v negotovih razmerah lahko po eni strani
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podjetniku pribori "prvo mesto", po drugi strani pa lahko naglica podjetniku prepreci
izpopolnitev izdelka oziroma storitve Se pred vstopom na trg, kar zahteva vecje spremembe
v kasnejsi fazi (Choi, Levesque & Shepherd, 2008).

Vir priloZnosti nastane eksogeno, in sicer se podjetnik osredotoca na potrebe in Zelje kupcev,
segmente kupcev, finan¢na sredstva ter na lastne zmogljivosti. Bodoci podjetniki raziskujejo
ter preuCujejo trg, da pridejo do ¢im veC poslovnih priloZznosti. Skozi iskanje novih
priloznosti podjetniki ostrijo kognitivne procese, kar za sabo pripelje bolj kreativno,
domiselno in Spekulativno razmiSljanje ter tako lahko postanejo usposobljeni iskalci in
ustvarjalci priloznosti (Dimov, 2007). Shane (2000) je s sklicevanjem na odkrivanje
podjetniskih priloznosti predlagal tri pomembne dimenzije predhodnega znanja, in sicer:
predznanje o trgu, kako sluziti na trgu ter predznanje o potroSnikovih potrebah.

Corbett in Katz (2012) v svoji raziskavi opredeljuje podjetniske dejavnosti kot
posameznikovo prizadevanje za identifikacijo, razvoj oziroma sledenje idejam za uvedbo
novih izdelkov, storitev in/ali poslovnih modelov za dolo¢en trg. Poleg tega poudarja, da
morajo podjetniki preiti iz ene vrste kognitivne obdelave na drugo, medtem ko se premikajo
skozi faze prepoznavanja priloznosti in vrednotenja. Delo podjetnikom ponuja integrativni
model kognitivnih procesov, ki vzpodbuja podjetniske aktivnosti. Ponazarja razvoj
podjetnikovega razmisljanja od pojavu priloZznosti ideje do zacetka konkretnih podjetniskih
dejanj. Na kognitivnih tockah se tako kazejo spremembe v miselni obdelavi skozi proces
podjetniskih ukrepov.

Predlagani model je raz€lenjen na Stiri razrede kognitivnih obdelav, ki so bistveni za razli¢ne
stopnje procesa podjetniskega ukrepanja. Omenjeni Stirje razredi so Wood, Williams in
Gregorie (2012):

kognitivni proces pozornosti pred identifikacijo podjetniskih priloznosti,

asociacijski kognitivni procesi na stopnji prepoznavanja priloznosti,

kognitivni procesi, ki temeljijo na pravilih za vrednotenje priloznosti,

kognitivni procesi namenov za prehod z vrednotenja priloZnosti na podjetniske akcije.

Eal A

Podjetniski proces je ponazorjen na sliki 2 in prikazuje kognitivne procese, ki so povezani z
vsemi fazami podjetniSkega procesa, in sicer od zacetne ideje do izkoriS€anja priloznosti.
Namen je bil prepoznati ter podrobneje razloziti razliéne kognitivne procese pri delu,
medtem ko posameznikovo misljenje poteka od faze do faze podjetniSkega procesa.



Slika 2: Konceptualni okvir

Sprofitey Razvijanje
’ F'd . podjetnitkih Razvej in udejanjanje podjetniikih prilodnosti
idej
idej

Inkubacija
= Vi, i g o ;;:".::jgr:j‘:‘ .
potrebno triiti ' idej Potrebe Sredstva
infuli Validacija

- Potrebe - Nakljuéno Podjetnitki Podjetnitka

o kritje prilodnost

Udejanjanje

kupeev

Koncept

inali
- j’xlja i
podjetnistve

Vir: Vogel (2017).

1.3 Poslovni naért

Poslovni nacrt je s strani podjetnika pripravljen v pisni obliki in vsebuje vse zunanje ter
notranje elemente, ki so bistveni za zacetek novega posla. Gre za delovni nacrt, v katerem
se povezujejo trzenje, finance, proizvodnja in kadri. Poleg tega se loteva vseh odlocitev, tako
kratkoro¢nih kot dolgoro¢nih, vnaprej za prva tri leta. Poslovni naért nam odgovarja na
vprasanja, kot so: kje sem zdaj, kam grem, kako bom prisel tja (Antonci¢, Hisrich, Petrin,
Vahgi¢ & Cesen, 2002, str. 186). Pisni dokument je pomemben tako za podjetnika, kot tudi
za potencialnega investitorja ali partnerja, zato mora biti urejen ter brez slovni¢nih oziroma
Stevilskih napak. Pomembno je, da je poslovni nacrt prepricljiv ter zajema kljucna vprasanja
s podpornimi informacijami o poslu (Finch, 2016 str. 5-6).

Poleg tega, da bodo mozni vlagatelji, dobavitelji ali celo odjemalci prosili oziroma zahtevali
poslovni naért, pa Stokes in Wilson (2006, str. 186-187) navajata sedem razlogov, zakaj je
smiselno sestaviti poslovni nacrt Se pred zacetkom posla:

pojasnjevanje zamisli

ugotavljanje neznanega

sestavljanje ekipe

vaja analiziranja in prezentacije

zbiranje finan¢nih sredstev

ocena kakovosti managementa

ocena skupnih kompetenc podjetniske ekipe.

No o~ wDdh e
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2 METODE ZBIRANJA PODATKOV

Raziskave, osredoto¢ene na preuCevanje in proces nastanka novega podjetja, zahtevajo
poglobljeno zbiranje podatkov. Dobre raziskave so torej kljuénega pomena za uspesen posel,
saj zajemajo miselne sheme, vedenjske procese ter interakcije (Hofer & Bygrave, 1992).
Brez zahtevane raziskave, bo podjetniska ideja pri razvoju nepopolna in polna napak.
Razumevanje in upoStevanje raziskovalnih metod bo podjetniku pomagalo sprejemati
kakovostne odlocitve.

Pri raziskovalnih metodah za¢nemo z razli¢nimi tehnikami opazovanja, ki je lahko skrito,
odkrito, z udelezbo, brez udelezbe ter strukturirano ali nestrukturirano. Poleg tehnik
opazovanja se naSe raziskovanje zacne s Studijem razli¢ne literature oziroma kriti¢nim
preucevanjem Ze pridobljenih ugotovitev. V raziskovalni tradiciji poznamo dve raziskovalni
metodi, in sicer sta to kvalitativna in kvantitativna metoda. Kvalitativna metoda zbiranja
podatkov nam daje bolj poglobljeno sliko nekega pojava, vendar pa je zbiranje omenjenih
podatkov lahko dolgotrajno in drago. V nasprotnem primeru pa je pri kvantitativni metodi
zbiranje podatkov razmeroma poceni in hitro, vendar pa je zaradi tega kakovost pridobljenih
podatkov pogosto vprasljiva, saj so ve¢inoma bolj posploseni in neto¢ni. Poleg tega lo¢imo
med sabo primarne in sekundarne podatke, ki se razlikujejo po tem, da so sekundarni podatki
Ze na voljo v izobrazevalnih ustanovah ali pa na spletu, medtem ko so primarni podatki tisti,
Ki jih pridobimo sami z razli¢nimi metodami, saj nas pogosto zanimajo posebni vidiki naSega
problema oziroma primera, ki ga zelimo razresiti (Williams, Rice & Rogers, 1988).

Najpogostejsa in najprimernej$a metoda raziskovanja primarnih podatkov je intervju, saj
nam omogoca izvajanje poglobljene raziskave izbrane ideje oziroma situacije. Intervju je
pogovor med ljudmi, pri katerem je ena oseba v vlogi raziskovalca. Z leti so intervjuji postali
glavna tehnika za zbiranje podatkov v kvalitativnih metodologijah, saj vkljucujejo izvajanje
intenzivnega individualnega razgovora z intervjuvanci, pri katerem razi$¢ejo njihove
poglede na dolo¢eno idejo oziroma situacijo (Cooper, Schindler & Sun, 2006). Pet
sprejemljivih pristopov v kvalitativnih metodah - etnografija, Studija primerov, utemeljena
teorija, fenomenologija in hevristicna ali hevristi¢na fenomenologija, se zato opira na
razliéne vrste intervjujev za zbiranje podatkov (Heather, 2014). Intervju lahko poteka na
nacin (Dudovskiy, 2013):

1. Strukturirani intervju (ustna oziroma osebna anketa), ki zahteva vnaprej oblikovana
vprasanja in doloCen vrstni red le-teh. Prav tako je Ze vnaprej dolocen nabor moznih
odgovorov, zato je analiza odgovorov enostavna.

2. Pol strukturirani intervju, pri katerem so vpraSanja namenjena kot opomnik, nato pa
sprasevalec sam dolo¢i zaporedje in formulacijo vpraSan;.

3. Nestrukturirani ali poglobljeni (globinski) intervju, ki ne zahteva vnaprej doloc¢enih
vprasanj in tem. Formulacija vprasanj ter njihovo zaporedje je odvisno od okolis¢in, saj
zadeva daljSe pogovore med sprasevalcem in intervjuvancem, na podlagi omenjenega pa
se raziS¢e kompleksnejsi pojav ali globlji Custveni odziv.
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Poleg intervjuja poznamo tudi druge oblike zbiranja podatkov v kvalitativnih metodah, in
sicer opazovanje oziroma opazovalna Studija, metoda fokusnih skupin (posebna oblika
skupinskega intervjuja) in pa vsem znane ankete. Poznamo kar nekaj vrst anket ali anketnih
vprasalnikov, denimo terenska anketa, ki se deli na individualni strukturirani razgovor in pa
na skupinsko izpolnjevanje prisotnosti anketarja. Sledijo Se telefonska anketa, postna anketa
in pa dandanes najbolj popularna spletna anketa.

Ko bom delala analizo konkurence, bom sprva uporabila anketni vpraSalnik, in sicer spletno
anketo 1KA si, nato pa bom na podlagi tega izvedla tudi intervju z nekaterimi kupci, ki se
mi zdijo potencialni za polepitev vozil. Intervju, ki ga bom uporabila pa je pol strukturiran
intervju.

3 ANALIZA PRILOZNOSTI IN NACRT POSLOVANJA

3.1 Opis podjetja

Oglasevanje je v modernem c¢asu postalo poglavitno za vsa podjetja, ki se spopadajo za
obstoj na trgu. Tako se je tudi razvilo oglasevanje na vozilih oziroma polepitev vozil v
oglasevalsko grafiko. Omenjen tip oglaSevanja se je po celem svetu izkazal za zelo u¢inkovit
pristop. Grafika na vozilih vzbudi veliko zanimanja, saj je to nov trend, ki izstopa od
klasi¢nega oglasevanja. Prednost polepitve vozil je predvsem ugodna reklamna povrsina,
poleg tega pa se s folijo zasciti barvo vozila ter je znano po preprosti menjavi in odstranitvi
oglasov. Polepitev vozil s folijo na splosno nima dolo¢enega zacetka obratovanja. Sprva so
se odvijali v domacih delavnicah, kjer so polepitve vozil izvajali z razli€énimi folijami, ki
niso bile namenjene omenjeni dejavnosti. Pri nekaterih vozilih, kot so na primer kombiji ter
ostala tovorna vozila ni prihajalo do tezav, saj so povrSine dokaj ravne. Storitev se je sprva
opravljala le za oglasevalske namene, razvijati pa se je zaCela tudi polepitev za stilsko
preobrazbo vozila (Waters, 2012).

Polepitev vozil in ostalih predmetov predstavlja novo moznost zasluzka, zato se je za to
storitev odlo¢ilo veliko grafiénih podjetij. Pomembno je, da imajo vsi izvajalci storitve
opravljen tecaj o polepitvi vozil, saj v primeru pomanjkljivega znanja lahko pride na vozilu
do velike Skode. Za omenjeno storitev je pomembno tudi, da se uporablja priporocene folije
in da je izvajalec seznanjen s tehnikami tiska. Ce se uporablja napa¢na tehnika tiska oglasov,
lahko pride do pred¢asnega unicenja ali pa se poskoduje barva vozila (Waters, 2012).

Podjetje bom sprva oblikovala v pravnoorganizacijsko obliko: druzba z omejeno
odgovornostjo (d.0.0.), kjer bo njen osnovni vlozek zagotovljen s strani ustanovitelja. Ta bo
imel tudi stoodstotno lastnistvo. Podjetje, ki se bo ukvarjalo s polepitvijo in prelepitvijo vseh
motornih vozil ter dodatnih storitev, bom imenovala Wrap You.



3.2 Analiza priloZnosti

3.2.1 Analiza okolja

SWOT analiza je orodje za stratesko nacrtovanje in upravljanje v organizacijah. U¢inkovito
je uporabljena za oblikovanje organizacijske ter konkuren¢ne strategije. SWOT analiza je
postopek, ki vkljucuje $tiri komponente, in sicer prednosti (angl. Strengths) in slabosti (angl.
Weaknesses), ki jih uvr§¢amo v notranje okolje ter priloznosti (angl. Opportunities) in
nevarnosti (angl. Threats), ki jih uvrs¢amo v zunanje okolje organizacije. Te dejavnike je
treba nato analizirati za prakse strateSkega upravljanja, kar pa predstavlja postopek
preucevanja organizacije in njenega okolja, temu pravimo SWOT analiza (Namugenyi,
Nimmagadda & Reiners 2019).

Spodaj v tabeli 1 so prikazane $tiri komponente SWOT analize, ki se delijo na organizacijske
prednosti ter slabosti in okoljske priloZnosti ter nevarnosti.

Tabela 1: Komponente SWOT analize

Organizacijske prednosti Znacilnosti, ki zagotavljajo prednosti pred drugimi v panogi
Organizacijske slabosti Znacilnosti, ki so v primerjavi z drugimi v slab§em poloZaju
Okoljske priloZnosti Zunanji elementi v okolju, ki ponujajo organizaciji koristi

Okoljske nevarnosti Zunanji elementi v okolju, ki bi organizaciji lahko povzro¢ili tezave

Vir: Namugenyi, Nimmagadda & Reiners (2019).

V SWOT analizi se s preuc¢evanjem elementov v organizacijskem okolju identificirajo mocni
ter Sibki vidiki, medtem ko se s preucevanjem dolocijo okoljske priloznosti in nevarnosti
zunaj njenega okolja. Zagotavlja informacije, ki so koristne pri usklajevanju virov in
zmogljivosti podjetja s konkurenénim okoljem, v katerem deluje (Namugenyi, Nimmagadda
& Reiners 2019).

Po opisanem lahko oblikujemo $tiri razli¢ne strategije, in sicer (Namugenyi, Nimmagadda
& Reiners 2019):

1. SO strategija: uporablja se prednosti organizacije, s katerimi posledi¢no izkoristimo
priloZnosti,

2. WO strategija: premagovanje slabih lastnosti organizacije, s pomocjo katere se lahko v
nadaljevanju najde priloznosti na obraten nacin,

3. ST strategija: potrebno je poiskati prednosti organizacije, s katerimi si pomagamo pri
premagovanju nevarnosti,



4. WT strategija: ustvari se nacrt, katerega namen je prepreciti nastanek nevarnosti zaradi
slabosti, s katerimi se organizacija soo¢a med poslovanjem.

V nadaljevanju bom s SWOT analizo v tabeli 2 predstavila prednosti, slabosti, priloznosti in
nevarnosti podjetja s polepitvijo motornih vozil, oziroma dejavnike, ki lahko pozitivno in
seveda negativno vplivajo na poslovanje mojega podjetja.

Tabela 2: SWOT analiza

Pozitivno Negativno
Prednosti: Slabosti:
e  Kakovost storitve e Pomanjkanje znanja in izku$enj
e  Osebnejsi odnos s kupci e Premajhna koli¢ina materiala na zaCetku
e Unikatna storitev poslovanja
e Poznavanje tehnologije in materialov e Manjsa ponudba ob ustanovitvi podjetja

e  Visoki zacetni stroSki

e Previsoki stroski najema prostora

PriloZnosti: Nevarnosti:

e Relativno  majhna  konkurenca  na eV drzavi nepoznana storitev
slovenskem trgu e Luksuzna storitev

e Cenovno dostopnej$a storitev za stranke iz e  Stroga zakonodaja na podro¢ju homologacije
tujine, ki bi jih dobila preko druzbenih v primerjavi z Evropsko unijo
omrezij (skupine za avto styling) in e Tezak prodor oziroma zaéetno uveljavljanje
udelezbe na specializiranih dogodkih v na trgu
tujini (Car meet) e Vedje povprasevanje po nepooblaiéenih

e Velik vozni park storitvah (delo na ¢rno)

e Porast segmenta ljudi, ki jim je predelava
vozila hobi

e  PovpraSevanje podjetij po sluzbenih vozilih

Vir: lastno delo.

3.2.2 Analiza konkurence

Raziskava konkurence je namenjena analizi Ze obstojecih in potencialnih konkurentov na
trgu. Konkurenca je prisotna na celotnem trgu, zato je za nadaljnji posel pomembno razumeti
prednosti in slabosti. Na trgu so prisotna predvsem obcutljiva manjSa podjetja oziroma
podjetja, ki na novo vstopajo na dolo¢en trg. V trzenjskem nacrtu se analizo konkurentov
razdeli na neposredne in posredne konkurente, iz nje pa se razbere prednosti, slabosti ter
strategijo. Poleg tega je treba od vsakega posebej izpostavi konkurenéno prednost, ciljne
kupce, trzni delez, finanéno mo¢ podjetja in ovire pri vstopu na trg (Crane, 2010).



Raziskave konkurence sem se lotila preko spleta ter iskala potencialne konkurente, ki se
ukvarjajo s polepitvijo motornih vozil. Sprva sem se poglobila v spletne strani podjetij, kjer
sem dobila informacije o tem, s katerimi storitvami se dejansko ukvarjajo, nato pa sem se
dotaknila tudi bilance stanja ter izkaza poslovnega izida na AJPES-u, da sem preverila, kako
jim uspeva dejansko poslovanje podjetja.

V Sloveniji sem zasledila le $tiri podjetja, Ki se ukvarjajo s tovrstno dejavnostjo. Na podro¢ju
polepitve osebnih vozil je povpraSevanje manjsSe, saj se za tovrstno storitev odlocajo
posamezniki, Katerim je pomemben izgled vozila. Bistveno ve¢ je povprasevanja za
polepitev poslovnih vozil (v marketin§ke namene). Pomembno je, da z raziskavo konkurence
ugotovim svojo konkuren¢no prednost, zaradi katere menim, da bodo izbrani kupci oziroma
stranke izbrale prav mojo ponudbo.

V tabeli 3 bom navedla konkuren¢na podjetja, ki sem jih zasledila na spletu ter jih primerjala
med seboj v storitvah, ki jih nudijo, nato pa bom podala Se njihove prihodke od prodaje ter
Cisti dobicek iz leta 2020, ki sem jih dobila na AJPES-u.

Tabela 3: Analiza konkurencnih podjetij

- : Prihodki od cisti
Podjetje Storitve rodaje (2020) dobicek
proca (2020)

e  Polepitev avtomobilov

e  Polepitev plovil

e Polepitev z zascitno folijo

A.S. LINEA d.o.o. e  Temnenje stekel 166.798,47 € 23.745,43 €

e Polepitev pohistva

e  Polepitev s protimikrobno folijo (Pure
zone)

e  Temnenje stekel
e Poslikave vozil
Polepi avto d.o.0. e Preobleka vozil 55.360,00 € 4.707,00 €
e Reklamna grafika
e  Avto tattoo

M7 d.o.o. e  Polepitev tovornih in dostavnih vozil 635.459,99 € 74.643,08 €

e  Temnenje stekel

Kompare d.o.0. . . .
e Polepitev vozil (celotna in delna)

118.804,43 € 193,35 €

Vir: AJPES (2021).

Kot je razvidno iz tabele, se podjetja ukvarjajo z vrsto storitev, in sicer s polepitvijo motornih
vozil z namenom spremembe videza, polepitev pohistva, plovil, polepitve za podjetja v
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reklamne namene, zatemnitev stekel in pa polepitve z zas¢itno folijo. Poleg tega nekatera
podjetja nudijo tudi grafi¢no oblikovanje.

Raziskave kazejo, da se za omenjeno storitev ve¢inoma odlo¢ajo podjetja, ki Zelijo reklamno
grafiko na svojih vozilih, bodisi na avtomobilih, dostavnih, ali pa celo na tovornih vozilih.
Na podlagi podatkov z AJPES-a sem ugotovila, da se podjetja med seboj razlikujejo po visini
prihodkov od prodaje ter dobi¢ku. Menim, da mi vsa omenjena podjetja iz tabele
predstavljajo konkurenco, vendar bi se rada osredotocila na podjetje M7 d.o.0., saj ima med
vsemi navedenimi podjetji za sabo najveC izkuSenj in poznanstva, kar je tudi razvidno v
bilanci stanja ter izkazu poslovnega izida. Leta 2020, so dosegli kar 635 tiso¢ evrov
prihodkov od prodaje, poleg tega pa je bil njihov Cisti dobic¢ek konec leta skoraj 75 tiso¢
evrov.

Poleg raziskave na spletu sem se odlocila, da osebno kontaktiram eno izmed podjetij, saj mi
lahko iz prve roke izvem kaj mislijo o prodaji in ponudbi svojih storitev. Eden izmed
intervjuvancev je bil gospod Jure Matjaz iz podjetja Polepi avto d.o.o, ki je povedal, da si
fizi¢ni ljudje dejansko ne znajo predstavljati koliko je dela s polepitvijo in se zaradi tega delo
ne ceni. Primer cen v Sloveniji za polepitev avtomobila se giblje med 800-1000 evrov za
manjsi avto (npr. Renault Clio), za srednje veliko vozilo (npr. Audi AS5) je cena med 1100-
1300 evrov, za veliko vozilo (npr. BMW X6) pa se cena giblje od 1300+ evrov, zato je za
fizi¢ne osebe v osnovi predrago. Poudaril je, da podjetja, ki delajo reklamno grafiko na
svojih vozilih, to tudi razumejo.

Vsako podjetje mora za svoj uspeh izstopati iz konkurence izbrane dejavnosti oziroma
storitve, zato sem poleg vseh vrst polepitev prisla do ideje, da bi kupcem na svoji spletni
strani podjetja nudila tudi predhodno oblikovanje grafike njihovega vozila, kar bi
pripomoglo k lazjem predstavljanju kupéeve ideje in Zelje. Tovrstne ideje na slovenskih tleh
Se nisem zasledila, vendar pa je na spletu podoben program iz Amerike imenovan Restyling
studio.

3.2.3 Analiza kupcev

Uspeh vsakega novega podjetja je pogojen z odkritjem oziroma prepoznavanjem svojih
kupcev ter pravilnim pristopom do le-teh. Ker pa je na trgu preve¢ kupcev, ki so raztreseni
po celotnem trgu, oziroma ima vsak izmed njih razlicne nakupne potrebe, podjetje ne uspe
oskrbeti vseh. Ze obstoje¢i konkurenti so S tega vidika lahko na boljsem poloZaju, saj na trgu
oskrbujejo posamezne segmente kupcev. Da bi prepoznali svoje bodoce kupce, moramo
sprva segmentirati trg, ter nato na podlagi tega izbrati nase ciljne kupce oziroma ciljni trg
(Kotler, 1998, str. 264; Barringer & Ireland, 2012, str. 359). Kupcev na trgu je preve¢ in
vseh preprosto ne moremo oskrbovati. Poleg tega so njihove nakupne zahteve razli¢ne, zato
je potrebno, kot sem Ze omenila, ugotoviti kdo sploh so nasi kupci oz. ciljna skupina, kak$ne
so njihove potrebe in Zelje, ter seveda kaj od naSe storitve oziroma izdelka pricakujejo
(Ministrstvo za javno upravo, brez datuma).
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V zaklju¢ni strokovni nalogi sem se analize kupcev lotila z raziskavo preko ankete in
intervjujev. Anketni vprasalnik sem sestavila s pomocjo spletnega portala 1KA.si.
Vprasalnik je zaprtega tipa, saj sem si s tem olajSala analizo vseh podatkov. Namen je bil,
da je anketa kar se da kratka, saj sem si z njo Zelela olajsati delo pri zbiranju potencialne
skupine ljudi oziroma primernih intervjuvancev za nadaljnjo raziskavo. Intervjuvance sem
tako izbrala na podlagi ankete ter dosedanjih informacij iz strani konkurentov in informacij
na spletu. Odlocila sem se, da izvajam pol strukturiran intervju, kar pomeni, da sem imela
vnaprej pripravljena vprasanja kot opomnik, vendar sem nato sama dolocila zaporedje in
formulacijo vprasanj glede na okoli¢ine.

3.2.3.1 Anketa

Anketa je namenjena raziskavi, da predvidim, koliko ljudi je seznanjenih s polepitvijo vozil.
Anketa je bila sestavljena iz Sestih vprasanj, in sicer je bil prvi del sestavljen iz
demografskega tipa vpraSanj, drugi del pa se je navezoval na poznavanje in uporabo tovrstne
dejavnosti. Skupno je bilo anketiranih 252 ljudi, od tega je bilo 57% moskih in 43% zensk.
Sledila je starostna skupina, iz katere je bilo razvidno, da je 21% anketirancev starih med 18
in 26 let, 36% je bilo starih med 26 in 35 let, 32% je bilo starih med 35 in 50 let ter ostalih
11% je bilo starih nad 50 let. Med anketiranci je 21 Studentov, 195 zaposlenih, 22
samozaposlenih in 14 brezposelnih.

Sledila so vprasanja o poznavanju omenjene storitve. Na sliki 3 je razvidno, da je skoraj
polovica (42%) anketirancev Ze zasledila oziroma videla polepljen avtomobil (oglasevanje
podjetij, neobicajna barva, dodatni vzorci na vratih/platis¢ih, zatemnjena stekla ipd.).

Slika 3: Ozavescenost o storitvi med anketiranci (v %)

Ali si Ze kdaj videl/-a polepljeno vozilo (npr. neobicajna barva, vzorci, na
vratih/platis¢ih, oglasevanje podjetij...)

DA
42%

NE
58%

Vir: lastno delo.

Nato sem anketirancem zastavila vpraSanje, ali so si kdaj Zeleli polepiti vozilo in kot je
razvidno iz slike 4, je ponovno skoraj polovica (41%) anketirancev podala odgovor "DA".
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Slika 4: Zelja po spremembi videza vozila med anketiranci (v %)

Ali si si kdaj Zelel/-a polepiti vozilo?

DA
41%

NE
59%

Vir: lastno delo.

Zadnje vprasanje pa se je nanaSalo na uporabo storitve, in sicer za potrebe oglasevanja
podjetja, sprememba videza vozila, okrasiti/polepsati vozilo, zas€ititi pred praskami in
bledenjem barve, prekrivanje udrtin, rje, prask, oziroma si ne Zeli polepiti vozila. Kot je
razvidno iz slike 5, je bilo pri vprasanju na voljo ve¢ odgovorov, iz katerih pa sem izvedela,
da si vecina anketirancev ne Zeli polepiti vozila (101 anketirancev). Poleg tega sta bila Se
dva najpogosteje izbrana odgovora, in sicer za potrebe oglaSevanja podjetja (85
anketirancev) in okrasiti/polepsati vozilo (69 anketirancev).

Slika 5: Namen uporabe storitve polepitve vozil (v %)

Za kaksen namen bi si Zelel/-a polepiti vozilo? (MoZnih je ve¢ odgovorov)

ni Zelje po polepitvi
vozila
29%

oglasevanje podjetja
24%

sprememba videza
vozila
8%

prekriti udrtino, rjo, praske ...
8%

okrasiti/polepsati
zunanjost vozila

zascita pred praskami in
bledenjem barve

!.
v

11% 20%

Vir: lastno delo.

3.2.3.2 Intervju

V okviru raziskave sem z intervjuvanci opravila pol strukturiran intervju; vnaprej sem imela
pripravljena vprasanja, vendar smo se med pogovorom obrnili na teme, ki niso bile vnaprej
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predvidene. Zelela sem pridobiti relevantne podatke za razvoj storitve polepitve vozil, zato
sem se s pomocjo ze prej pripravljene ankete in analize konkurence osredotocila na mozne
potencialne kupce, ki bi uporabljali storitev za oglasevanje organizacije. Poleg tega pa sem
v intervju vkljucila tudi fizi¢no osebo, ki bi storitev uporabila zgolj estetsko. Intervjuvance
sem osebno poznala, stari pa so bili med 26 in 35 let.

Prvi intervjuvanec je bil gospod Matic (26 let), ki se ukvarja s prevozom betona v
druzinskem podjetju. Menim, da je on eden izmed potencialnih kupcev, ki bi uporabil
reklamno grafiko svojega podjetja na tovornjakih. V intervjuju je povedal, da so se v
preteklosti Ze odloc€ili za polepitev logotipa na svojih tovornjakih, saj si mora zaradi
konkurence tudi sam delati reklamo. Nalepke je nalepil sam, saj je §lo za polepitev napisa in
kontakta na zadnji strani. Omenil je, da mu cena pri sami polepitvi ni pomembna, saj je
vlozek zanemarljiv v odnosu do koli¢ine ljudi in konkurence, ki vidi reklamo. Poleg tega me
je zanimalo tudi mnenje o moznosti predhodnega ogleda oziroma moZznosti, da na spletni
strani sam oblikuje Zeljeno podobo svojih vozil, kar se mu je zdelo zelo prakti¢no, Se posebej
¢e gre za nek vecji potisk.

Naslednji mozni potencialni kupec, ki sem ga izprasala je bil Matija, 26-letni Student, ki
pravi, da je nekaj let nazaj Zelel spremeniti videz svojega avtomobila, vendar pa ga je ta zelja
minila. Rekel je, da bi rad svoj avtomobil z veseljem polepil z zas¢itno prozorno folijo, saj
si zeli zadCititi karoserijo pred poskodbami in praskami. Ze nekaj ¢asa razmislja o odprtju
svojega podjetja, vzporedno z idejo pa je pomislil tudi na reklamni napis na vozilu. »Ker
sem tak tip ¢loveka, bi si najprej sam zamislil in izdelal okvirni logotip, kasneje pa bi sel do
raznih ponudnikov poizvedovat o okvirnih cenah, predracunih, dodatnemu graficnemu
svetovanju. Odvisno, kako bi bilo priporo¢eno, in kaksno ceno bi tam dobil. Na podlagi cene
bi se nato tudi odloc¢il za izdelavo.« je dejal Matija.

Zanimalo me je tudi mnenje fizi¢ne osebe, zato je bila zadnja intervjuvanka gospa Jadranka
(35 let), mati dveh otrok. Zaupala mi je: »Vsak dan se vozim na delo v Ljubljano in vedno
se znajdem v zadregi "kje lahko parkiram, da ne pride do poskodb na avtu", zato bi mi folija
za za$Cito prisla zelo prav.«. Poleg tega je omenila, da s partnerjem uporabljata druzinski
avtomobil in si Zelita zatemniti zadnja stekla za zas¢ito pred soncem.

Anketa in intervju sta e dodatno pritrdila vsem informacijam, ki sem jih dobila od ostalih
konkurentov na tem podro¢ju. Po pridobljenih povratnih informacijah bi bilo najbolje, da se
osredoto¢im na razdelitev storitve med dve skupini kupcev. Prva skupina kupcev je za mojo
dejavnost poglavitna, in sicer so to podjetja, ki bi polepitev vozil uporabila v namene
oglasevanja. Na drugi strani pa so fizi¢ni kupci, ki si zelijo uporabo storitve za estetsko
preobrazbo vozila, ter predvsem zas¢ito. Osredotocila se bom na kupce iz Slovenije, kasneje
pa imam name razsiriti dejavnost tudi izven slovenskih meja. Dejavnost je primerna za vsa
podjetja, ki uporabljajo vozila, in sicer avtoprevozniki, avto hise, avto Sole, prevoz hrane in
pijace, javni prevozniki ...
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Na podlagi pridobljenih rezultatov intervjuja sem prisla do ugotovitve, da je s strani kupcev
za odlocitev pravega podjetja s polepitvijo vozil najbolj pomembna kvaliteta dela ter
uporabljenih materialov in cena storitve. Pomembno je, da podjetje zadovolji kupce in
pridobi njihovo naklonjenost glede dolgoro¢nega sodelovanja, zato je potrebno pripraviti
strategije na tem podroc¢ju. Sprva je pomembno ucinkovito oglasevanje storitve, in sicer na
nacin, da bodo potencialni kupci dobili prave ter u¢inkovite informacije. Ve€ o oglasevanju
bom povedala v nadaljevanju naloge. Poleg tega je pomembno tudi, da bodo kupci
zadovoljni s celovito in tudi ugodno storitvijo ter tako postali zvesti kupci podjetja. Dodatna
naklonjenost strank bo prinesla razli¢ne ugodnosti, e posebej, ¢e pripeljejo novo stranko.
Storitev bi nato lahko razsirili s pomocjo povratnih informacij v poprodajni fazi, ki bi jih
lahko podali na spletni strani.

3.2.4 Poslanstvo in vizija

Kot pise Ruzzier (2008, str. 286), je poslanstvo tisto, kar nekdo opravi v korist Sir§e javnosti.
Ta zajema odjemalce, ostala podjetja in druge udelezence poslovhega procesa, in ne le
osebno korist podjetnika. V izjavi o poslanstvu je opredeljena poslovna zasnova podjetja, ki
prikazuje namen podjetja, in sicer navedba trga, na katerem bo delovalo ter Koristi, ki jih
ponuja kupcem.

Poslanstvo podijetja je zagotoviti visoko kakovostno storitev ter visoko kakovostne
uporabljene materiale. Poleg tega je s storitvijo, ki jo bo opravljalo moje podjetje, manjsa
obremenjenost okolja s $kodljivimi odpadki (v primerjavi s klasi¢nim postopkom barvanja).

Vizija predstavlja kaj je tisto, kar podjetje Zeli postati v daljSem Casovnem obdobju —
najpogosteje govorimo o obdobju petih let. Poleg tega pa je za delovanje podjetja in njegovih
nadaljnjih ciljev kljuéno, da je merljiva. Jasno mora biti izrazen pogled na prihodnjo
usmeritev in sestavo poslovnih dejavnosti podjetja (Ruzzier, 2008, str. 286). Pompe in Vidic
(2008) vizijo vidita kot oddaljeno tocko v prihodnosti, kar ponazarja cilj podjetja. Znacilnost
dobre vizije je, da ustvarja dobicek, uresniCujemo pa jo z razvojem dobrih produktov in s
kakovostno organizacijo ter odli¢nim trzenjem.

Vizija podjetja je postati vodilni ponudnik izbrane storitve na podro¢ju Slovenije in se v
prihodnosti usmeriti tudi na $ir$i oziroma tuji trg. Poleg tega je vizija podjetja v prihodnosti
opravljati tudi druge vrste polepitev, recimo za ladje, letala, pohistvo, stavbe in podobno.

3.2.5 Cilji podjetja

Za ucinkovito preverjanje uspesnosti mora imeti podjetnik dobro zastavljene, konkretne in
merljive cilje. Pomembni so poslovni cilji o trznem delezu, obsegu prodaje in dobicku. Ce
so lahko cilji sprva splosnejsi, morajo biti v nadaljevanju razvoja podjetja natan¢neje
opredeljeni. Za namen dosega ciljev sta klju¢na uspeSna prodaja ponujenih storitev in
odlicno medpodjetnisko sodelovanje. Med pomembnejse cilje uvrS¢amo Se dober odnos s
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kupci, ki vpliva na vecjo zvestobo, zadovoljstvo s storitvami in pridobivanje novih strank
(Ruzzier, 2008, str. 287).

Kratkoro¢ni cilj po ustanovitvi je vodenje podjetja skozi prva tri leta poslovanja tako, da bo
na trgu prezivelo in se zacelo uveljavljati in konkurirati ostalim z isto ali podobno
dejavnostjo. V prvem letu je cilj vzpostaviti stik s ¢im ve¢ podjetji, ki bi izbrano storitev
uporabljala v oglasevalske namene na njihovih vozilih ter da bi v treh letih doseglo
konstantno prodajno zasedenost. Poleg tega je cilj v treh letih osredotoditi se na ¢im boljsi
marketing preko druzbenih omreZij in s pomo¢jo potencialnih strank, ki bi se odlocile za
naSe podjetje. V naslednjih letih poslovanja, ko bo podjetje v Sloveniji ze dokonc¢no
izoblikovano in doseglo zastavljeno prodajo, je predvidena Siritev poslovanja tudi v druge
drzave Evrope ter prav tako razsiriti podroc¢je dejavnosti, kot je polepitev stavb in notranji
dizajn.

3.2.6 Storitve

Polepitev vozil se izvaja s tako imenovanimi spominskimi folijami, s katerimi je mozna
celotna ali le delna polepitev izbranega izdelka. Storitev je zadnje desetletje vedno bolj
priljubljena, saj je zasnovana tako, da posamezniku pomaga spremeniti videz motornega
vozila ali pa ga zas¢ititi pred razlicnimi praskami, bledenjem barve, peskom in kemikalijami
na cesti in podobno. Moznosti za spremembo videza vozila je z novo barvo, novim dizajnom
ali novo teksturo (mat in sijaj). V primerjavi s klasi¢nim barvanjem ima polepitev na voljo
veliko ve¢ barv, tekstur in modelov in predstavlja bistveno cenejSo in hitrejSo razlic¢ico
spremembe videza. Poleg tega pa je storitev namenjena tudi za oglasevalske namene
podjetja. Dodatna teza je pri foliji zanemarljiva, zato je idealna tudi za lazja vozila, na primer
motorje. Z izbrano storitvijo je v primeru odstranitve folije omogofena vzpostavitev
prvotnega stanja vozila brez dodatnih stroskov ter brez ostankov lepila (Holt Lloyd
International Limited, 2021)

Predstavila in opisala sem kaj sploh je polepitev vozil, vendar pa bom v nadaljevanju
natan¢neje definirala katere storitve bo moje podjetje opravljalo. Glavne storitve, ki jih bo
moje podjetje opravljalo, bodo osredotocene na vozila, in sicer :

1. Celotna polepitev; zamenjava barve ali zaSCita vozila pred zgoraj navedenimi
‘nevarnostmi'

2. Delna polepitev; bodisi enobarvna, dvobarvna/vecbarvna, polepitev le dolo¢enih delov

vozila (na primer: pokrovi, streha, stranice)

Polepitev za reklamne namene; predvsem vozila podjetij (logotip ...)

Polepitev detajlov (kljuke, spojlerji, ogledala in podobno)

Polepitev notranjosti

Temnenje stekel in luci.

o 0k w
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Poleg vseh Ze navedenih storitev bi podjetje na spletni strani omogoc¢alo dostop do
predogleda polepitve avtomobila. Prototip programa je prikazan na sliki 6. Vsak
posameznik, Ki bi se za storitev odlo¢il, bi imel moznost sam spremeniti videz svojega vozila
na spletni strani, ki bi omogocala:

1. moznost izbire znamke, modela in vrste avtomobila
2. izbira barve, teksture in dizajna

3. izbira mesta polepitve

4. moznost nalaganja datoteke (npr. logotip)

Slika 6: Program za predogled polepitve vozila

0GLEJ SI VIDELI TVOJEGA NOVEGR VOLILA

Vir: lastno delo.

Na spodnji sliki 7 je razviden drugi korak, ki se imenuje »Oblikovanje vozila po lastnem
okusu, saj posameznik v njem izbere Zeljeno vozilo, znamko ter model vozila in na koncu
Se kje Zeli imeti Zeljeno nalepko.

Slika 7: Oblikovanje vozila po lastnem okusu

0BLIKUJ VOZILO PO SVOJEM OKUSU

ATOMOBL

Vir: lastno delo.
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Moj namen je v prihodnosti razsiriti ponudbo storitev, ki bi zajemala polepitev pohistva
oziroma notranji dizajn, ladij, letal, stavb in podobno. Polepitev notranjih povrsin je nov in
dostopen nacin dodelave in prenove interierja. S folijo je mozno dekorirati celotno pohistvo,
steklene povrSine, stene, pa tudi razli¢ne aparate (kavni aparat, racunalnik, hladilnik ipd.). V
primerjavi s klasi¢nim pleskanjem je ta storitev veliko lazja, poleg tega se notranjost v zelo
kratkem ¢asu popolnoma spremeni. Folija ne poskoduje podlage, hkrati pa nudi zas¢ito pred
raznimi praskami in drugimi moznimi poskodbami (Wrapping.si, 2014).

3.3 Marketinska strategija

MarketinSka strategija bo razmeroma enostavna, saj bom glede na omejeno naravo posla
trZzenje izvajala sama, poleg tega bo strategija locena na transakcije med podjetji (angl.
Business to Business — B2B) ter transakcije med podjetji in potro$niki (angl. Business to
Customer, v nadaljevanju B2C). Pri B2C se bom posluzila obliki marketinga, ki je za manjsa
podjetja v tem primeru najbolj smiselna in dostopna, in sicer je to t.i. direct response
marketing. Glavni namen omenjene oblike je na ¢im bolj enostaven nacin preko razli¢nih
druzbenih omrezij kot so Instagram, Tik Tok, Facebook, kupcem predstaviti storitev. Orodje
za oglasSevanje preko Facebooka in Instagrama predstavlja enostavno in relativno poceni
opcijo za iskanje ciljnega trga in ustvarjanje oglasevalske dejavnosti (Dibb, 2016). Prvi
korak bi bil vstopanje v zaklju¢ne skupine na Facebook-u (kot je npr. Auto Styling), preko
katerih bi predstavila svojo storitev 0z. samo podjetje.

Kot meni Dibb (2016), se bolj kot na prodajo osredoto¢imo na izobrazevanje kupcev. Na ta
nacin se med podjetjem in kupci ustvari medsebojno zaupanje, Kar izboljsa odnose.
Druzbeno omrezje Tik Tok lahko izkoristimo za objavljanje in poSiljanje razli¢nih
videoposnetkov, fotografij, ter krajsih zabavno - izobrazevalnih prispevkov, s katerimi se
storitev na interaktiven nacin pribliza kupcem. Vzpostavljanje posrednega odnosa s kupci
preko razli¢nih platform in pogosto objavljanje ter deljenje vsebin lahko pripomoreta k vecji
zvestobi in zadovoljstvu kupcev.

Pomemben korak k uspesnosti prodaje pa je optimizacija spletne strani, s katero pridobimo
nov komunikacijski kanal. Prav tako pa bodo kupci preko nje imeli lahko laZjo in hitrejso
moznost izbire storitve. Spletna stran bo namre¢ vsebovala tudi aplikacijo, ki bo ponujala
moznost vpogleda v konéni izdelek. Z namenom, da bi bila spletna stran bolj vidna na
Googlu, bi se posluzila optimizacije preko optimizacije spletnih strani (angl. Search Engine
Optimization — SEO), ki omogoca vecjo izpostavljenost v iskalniku. Za oglaSevanje bi prav
tako uporabila druzbena omrezja, preko katerih bi kupci imeli enostavnejSo dostopnost do
spletne strani. V primeru zahtevnejsih prijemov za pridobitev novih kupcev bi se obrnila na
strokovnjake, ali se bolje poducila o Googlovem oglasevalskem orodju Google AdWords.

Pri B2B je ustreznejsa kombinacija direktnega marketinga in osebne prodaje. Pri direktnem
marketingu je pomembno, da predstavimo svojo ponudbo ter stopamo v stik z razli¢nimi
podjetji preko poste, e-poste, spletne strani oz. osebno. To pomeni posiljanje prospektov z
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izbrano ponudbo, predstavitev podjetja ter razlicni dogovori za sodelovanje. Glede na
preteklo analizo konkurence ter ciljnih kupcev bo delez prodaje B2B vedji, saj so ravno
podjetja tista, ki se odlo¢ajo za polepitev svojih vozil v marketinske namene.

3.4 Terminski naért

Terminski nacrt je bistven del celotnega poslovnega naérta, saj prikazuje ¢asovni okvir ter
soodvisnost aktivnosti za zagon podjetja in uresni¢evanje ciljev. V njem so navedene
dejavnosti, ki se nam zdijo za posel nujne, ter tako zastavimo dolo¢eno ¢asovno obdobje
dokoncane storitve (kaj je potrebno storiti, kdo mora to storiti in do kdaj). Znotraj so
uposStevane vse aktivnosti, tudi tiste, ki se bodo zacele Ze pred zaCetkom ustanovitve
zagonskega podjetja. Poleg tega je potrebno upostevati moznost odstopanja od zastavljenih
rokov, zato se v terminski nacrt navede tudi vpliv nedoseganja rokov za uspeh podjetja
(Ministrstvo za javno upravo, brez datuma).

Poglavitno vpraSanje vsakega podjetnika je kdaj zaceti s celotnim projektom. Sama sem se
odlocila, da bo podjetje ustanovljeno v zacetku leta, in sicer v januarju. Do takrat imam na
voljo dovolj ¢asa, da preucim zastavljen projekt, ter se nau¢im o vsem, kar podjetje prinese
za sabo — poslovanje, marketing, panoga podjetja ... Moja primarna skrb je pridobitev vseh
potrebnih dovoljenj za zagon podjetja. Casovno najdolgotrajnejsi proces predstavlja
pridobivanje vodene pravice, zato je to prva aktivnost, ki jo je potrebno urediti. Ko jo
pridobim, se lahko osredoto¢im na ureditev najemnega prostora, Ki je nujno potreben za
tovrstno dejavnost. V prostoru je potrebno pripraviti razli¢ne stroje in ostale pripomocke za
zagon podjetja, kot so folije za polepitev, rezalnik, industrijski fen, printer, in ostale manjse
pripomoc¢ke za opravljanje storitve. Po opravljenih aktivnostin se bom pred zacetkom
ustanovitve aktivneje lotila samega marketinga, saj je ta za poslovanje katerega koli podjetja
nujen.

Tabela 4: Terminski nacrt prvega leta poslovanja

Dejavnost/
Mesec
Registracija
dejavnosti
Pridobitev
vodene
pravice
Najem in
ureditev
prostora
Marketinske
aktivnosti
Prodaja

FEB | MAR | APR | MAJ | JUN | JUL | AVG | SEP | OKT | NOV | DEC
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Skrb za
tekoce
poslovanje

Vir: lastno delo.

3.5 Finan¢ni nacért

Poglaviten del poslovnega nacrta predstavlja finan¢ni nacrt, s pomocjo katerega se ugotavlja
donosnost posla. Podjetnik poleg tega spremlja delovanje podjetja iz razli€nih finan¢nih
vidikov, in sicer skozi prihodke, stroske (odhodke), izkaz poslovnega izida, zagotavljanje
sredstev ter bilance stanja za posamezno obdobje, moznost finan¢nega tveganja in podobno
(Ruzzier, 2008, str. 351). Je tudi kratkoro¢na osnova za proracunski nadzor, saj se nam
pomaga izogniti denarnemu primanjkljaju. Poleg tega pa finan¢ni plan dolo¢a gospodarsko
izvedljivost, saj predstavlja napoved vseh klju¢nih finanénih podatkov (Antonci¢, Hisrich,
Petrin, Vah¢i¢ & Cesen, 2002, str. 279).

Kaksno je finan¢no stanje v organizaciji in kakSno bi moralo biti po izraCunu finan¢ne
projekcije, lahko z definiranjem kontrolnih tock v razli¢nih ¢asovnih obdobjih razvidimo s
pomocjo finan¢nega nacrta. Z nacrtovanjem se predvidi slabosti zacetne poslovne ideje, Ki
jih lahko izpopolnimo. Vsaka ideja se lahko zalomi pri izvedljivosti celotnega poslovanja in
nam prinese veliko izgubo. Realna slika bodocega posla mora vsebovati tri mozne izide, in
sicer optimisti¢nega, pesimisticnega in realnega, zato je pomembno, da projekcije nastanejo
na podlagi simulacij. V nadaljevanju bom predstavila izra¢une in gibanje finan¢nega nacrta
podjetja oziroma kaks$ne projekcije lahko pricakujem v poslovanju v obdobju petih let, tj. od
leta 2023 do leta 2027.

Izkaz poslovnega izida je del finan¢nega nacrta, ki ponazarja prihodke in odhodke ter
njihovo razliko, kar pa prikazuje naértovanje dobicka oziroma izgubo podijetja v obdobju.
Razclenitev in definiranje prihodkov ter odhodkov je bistveno za predvidevanje kon¢nega
dobicka. Prihodke se razdeli na prihodke iz prodaje, ki jih razdelimo $e na prihodke iz
prodaje na domacem in tujem trgu, prihodke iz financiranja ter izredne prihodke. Odhodki
pa se delijo na kategorij, in sicer so to stroski pla¢, materiala, financiranja ter izredni
odhodki, ki predstavljajo pokrivanje izgube iz prejs$njih let (Ruzzier, 2008, str. 352).

Predviden nacrt izkaza poslovnega uspeha je prikazan v spodnji tabeli 4, v kateri so razvidni
prihodki in odhodki podjetja ter njuna razlika — dobic¢ek oziroma izguba. Razvidno je, da
podjetje v zacetku, torej prve tri mesece, posluje z izgubo, saj so odhodki vecji od prihodkov.
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Tabela 5: Izkaz poslovnega izida za obdobje petih let (v EUR)

IZKAZ

POSLOVNEGA 1 2 7 8 10 11 12 l. I. . V. V.
IZIDA

PRIHODKI 1400| 1400 2100| 2100| 2100| 2100| 2800| 2800| 2800| 2800| 2800| 2800 28000 | 36800| 90000| 110000| 120000
POSLOVANJA

Zig(l)zg\l/gmml 2268 | 2268 | 2478| 2478| 2478 | 2478| 2688| 2688 | 2688| 2688 | 2688| 2688 30578 | 31838| 86280| 100480| 108680
AMORTIZACIJA 8 8 8 8 8 8 8 8 8 8 8 8 98 23 250 270 270
KOSMATI DOBICEK -876| -876| -386| -386| -386| -386| 104| 104| 104| 104| 104| 104 -2676| 4939| 3470 9250 11050
1Z PRODAJE

STROSKI PRODAJE 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
STROSKI UPRAVE 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
DOBICEK IZ

POSLOVANIA -876| -876| -386| -386| -386| -386| 104| 104| 104| 104| 104| 104 -2676 | 4939| 3470 9250 11050
PRIHODKI

FINANCIRANIA 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
ODHODKI

FINANCIRANIA 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
DOBICEK IZ

REDNEGA -876| -876| -386| -386| -386| -386| 104| 104| 104| 104| 104| 104 -2676| 4939| 3470 9250 11050
DELOVANJA

IZREDNI PRIHODKI 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
IZREDNI ODHODKI 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
ngﬁEKPRED -876| -876| -386| -386| -386| -386| 104| 104| 104| 104| 104| 104 -2676| 4939| 3470 9250 11050
DAVEK OD

DOHODKA 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 430 659 1758 2100
CISTI DOBICEK -876| -876| -386| -386| -386| -386| 104| 104| 104| 104| 104| 104 -2676| 4509| 2811 7493 8951

Vir: lastno delo.
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SKLEP

V zaklju¢ku strokovne naloge sem analizirala in predstavila potek ustanovitve lastnega
podjetja. Lansiranje podjetja nam predstavlja velik izziv, poleg tega pa nas preizkusa v nasih
sposobnostih in znanjih, ki so potrebni za tak projekt. Namen diplomske naloge je bil izvesti
analizo glede moznosti realizacije poslovne ideje. S pomocjo analize je bil cilj naloge
pripraviti poslovni naért podjetja, ki bo lahko sluzil kot vodilo za zagon lastnega podjetja.

Glede na kon¢ne rezultate menim, da lahko moja podjetniSka ideja preraste v realnost,
vendar je potrebno za ustanovitev in obstoj na trgu vloziti veliko truda in denarja. Na podlagi
analize kupcev in dodatne literature sem ugotovila, da je prisotno zanimanje za tovrstno
dejavnost predvsem s strani podjetij, ki bi polepitev vozil uporabila za oglasevalske namene
njihovega podjetja.

Z izdelavo financnih projekcij sem za obdobje poslovanja petih let prisla do ekonomske
osnovanosti poslovne ideje. V zacetku prvega leta bo podjetje predvidoma poslovalo z
izgubo, vendar se bo ze do konca istega leta poslovanje izboljsalo. Kljub temu bo podjetje
prvo leto poslovalo z -2.676 EUR izgube. Za doseg pozitivnega rezultata bo potrebno slediti
zastavljenemu poslovnemu nacrtu, spremljati rezultate in po potrebi prilagoditi aktivnosti.
Poleg tega je pomembno, da se podjetje pravilno in u¢inkovito postavi na trg ter najde prave
potencialne kupce. Tehni¢ni del projekta — polepitev vozil - dobro obvladujemo in nam
predstavlja najmanjsi problem, precej precej zahtevnejSe pa bo storitev prodati in na pravilen
nacin predstaviti in ponuditi SirSi okolici. Zavedam se, da je v strategijo prodaje potrebno
vloziti veliko truda in ¢asa. Verjamem, da lahko s pravilnim pristopom pridem do visoko
zaCrtanih ciljev in dobre blagovne znamke, ki se bo v prihodnje uspesno razvijala in delovala.

Menim, da sem z zaklju¢no strokovno nalogo osvojila pridobljeno teoreticno znanje s
podrocja analize poslovne priloZznosti. Poleg tega sem izpolnila vse zacrtane cilje, ki sem si
jih zadala na zacetku. S pomocjo pridobljene teorije sem nato preko prakti€nega znanja in
finanénih projekcij prisla do ugotovitve, ali je v Sloveniji mogoce ustanoviti Start-up podjetje
za polepitev vozil in kaksni so klju¢ni dejavniki za uspeh takega podjetja.
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