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POVZETEK

Biti uspesen podjetnik... Med podjetji poteka pravi boj za prevzem trznih delezev, pri cemer

pa podjetja uporabljajo razli¢ne strategije za dosego poslovnih ciljev.

Odlocili smo se in v diplomskem delu preverili svojo poslovno idejo »Kavarniska dejavnost
kot trzna in poslovna priloznost«. Ugotavljali bomo, kolikSen je Se interes gostov za
kavarnisko dejavnost ob Ze obstoje¢i konkurenci in kje so nase prednosti, s katerimi si lahko
pridobimo zvestobo gostov. Ponudili bomo odli¢ne domace sladice in dobro kavo, kar je na

trgu kavarn in slascicarn redkost.

V diplomskem delu smo izdelali raziskave pred ustanovitvijo svojega vzorénega podjetja, ki
zajemajo trzne raziskave in analize. Raziskali smo trg, kupce, poiskali moznosti in ovire za
podjetje, prednosti in slabosti, pripravili naért trzenja, dolocili cenovno politiko, pripravili
napoved nabave in prodaje. Pripravili smo finan¢ni nacrt, bilanco stanja, izkaz poslovnega

izida in kazalnike uspesnosti. Ugotovili smo, da ima poslovna ideja moznost za priloznost.

Kljuéne besede:

Podjetnistvo, poslovna ideja, poslovna priloznost, poslovni nacrt, trzno raziskovanje.



ABSTRACT

To be businessman. Much more. To be successful bussinessman. Competition among
companies is everyday fact in purpose to predominate them selves on a field of marketing.

Companies use diffrent strategies to reach their buisseness goals.

In this diploma we have decided to verify our bussiness idea » Kavarniska dejavnost kot
trzna in poslovna priloznost «.We re going to find out the following: how much are guests
interested in visiting cafes and how to find priority to get their loyalty. So we’ll offer

delicious domestic sweets and good coffee what is a great rarity novadays.

In the diploma we have made marketing research anual analysis refering to market and
customers. We've also prepared a plan of marketing announcment of acquisition and sale, a
finanical plan of balance sheet, managment resultes and pointers of our prosperity. At last

we ve found out that our buissiness idea’s got a chance.

Key words:

Company, buissiness idea, buissness chace, financial plan, marketing research
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1 UVOD

1.1 Opredelitev obravnavane zadeve

V diplomskem delu obravnavamo tematiko o teoriji podjetnistva, raziskave ter analize trznega

okolja in poslovnega nacrta kot pripomocka pri preverjanju poslovne zamisli podjetnika.

Podjetja ne morejo oblikovati svojih izdelkov ali storitev ne da bi poznala in razumela potrebe
in Zelje potrosnikov. Le kvalitetni podatki omogocajo sprejemanje strategije poslovanja
podjetja in s tem oblikovanje poslovne strategije, zato posebno skrb posve¢amo pripravi in

izvedbi raziskave ter analizi trga za kavarnisko dejavnost.

S poslovnim nacrtom preverjamo poslovno idejo z vidika ponudbe, zastavljamo pravno
formalno obliko podjetja, snujemo cilje, strategijo in nacrt trzenja, kadrovskih virov, pogojev

poslovanja in s finan¢nim nacrtom preizkusamo, ¢e je poslovna ideja tudi poslovna priloznost.

1.2. Namen, cilji in osnovne trditve diplomskega dela

Namen

Namen diplomskega dela je uporabiti v Soli pridobljeno znanje, izdelati uporabno raziskavo
trga na podrocju kavarniske dejavnosti, zasnovati poslovno strategijo in ugotoviti njeno

pricakovano poslovno uc¢inkovitost, da bi iz ideje postala poslovna priloznost.

Diplomsko delo zajema pet poglavij.
Uvodu sledi poglavje teoreticnih osnov podjetniStva, kjer opisujemo pojem podjetnistva,
razlagamo razliko med poslovno idejo in priloznostjo ter predstavljamo pomen poslovnega

nacrtovanja v podjetju.

V raziskovalnem delu opisujemo pripravo na raziskavo in analizo trga, pripravili smo ankete

in predstavljamo ugotovitve iz ankete.



Naslednje poglavje zajema predstavitev poslovne ideje z naértom trzenja, kadrov, pogojev

poslovanja in preizkus uspesnosti s finanénim nacrtom.

V zakljuénem poglavju podajamo svoje ugotovitve, kaj nam je dala priprava diplomskega

dela in ¢esa smo se pri tem naucili.

Cilji

Cilj naloge je uporaba pridobljenega znanja ter spoznanje, da sta raziskava trzi§€a in poslovno
nacrtovanje neobhodna sestavina podjetniStva, predstavitev pristopa k trzni raziskavi,

opravljanje raziskav in analiza trzi§¢a ter uporaba podatkov iz analize trga pri poslovnem

nacrtovanju.

Osnovne trditve

Skozi analizo podatkov zelimo dokazati, kaksne so trzne priloznosti pa tudi ovire, kak$no je
stanje pri konkurenci in kolikSen je obseg trga. Zato je potrebno pred vsakim vstopom na
trziS¢e pa tudi pri vsaki spremembi v podjetju opraviti raziskavo in analizo trzis¢a in ter s tem

odpraviti marsikatero tezavo ali problem pri trzenju.

1.3 Predpostavke in omejitve raziskovanja

Raziskava in analiza trga lahko prikaze, kako se pripraviti na trziS§¢e, opozori nas na nase
prednosti in slabosti ter na priloznosti in ovire. Dobra raziskava trga je osnovni pogoj za
kakovosten poslovni nacért. Diplomska naloga je grajena na predpostavkah in anketnih
raziskavah.

Omejitve so se pokazale predvsem v slabem odzivanju na raziskovalno anketo.



1.4 Uporabljene metode raziskovanja

Pri pripravi diplomske naloge smo za raziskovanje trga uporabili metodo osebnega in
raCunalniskega anketiranja. Anketo smo po izbranem vzorcu distribuirali dolofenim
anketirancem. Na osnovi izpolnjenih anket smo izdelali analizo trga in ugotavljali, kolikSen

je Se interes za kavarniSko dejavnost ob obstojeci konkurenci.
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2 TEORETICNE OSNOVE PODJETNISTVA

2.1 Teorija podjetnistva

Biti podjetnik, Se mnogo vec, biti uspesen podjetnik, je danes mocno prisotno razmisljanje
ljudi, ki imajo ideje, ki se cutijo v zaposlitvi utesnjeni ali ljudi, ki jih je v razmisljanje o

podjetniStvu prisilila Zivljenjska situacija, Se posebej v ¢asu visoke brezposelnosti.

Podjetniska kariera postaja vedno bolj privlacna za SirSe Stevilo ljudi ne glede na starost, spol
ali sloj prebivalstva. Porast Stevila podjetnikov je znacilen tako za razvite zahodne drzave kot

za drZave v razvoju in nekdanje socialisti¢ne drzave.

Velja se spomniti, da podjetnistvo ni od vCeraj. V ekonomski vedi je pojem podjetnistva prvi
uporabil Richart Canttilon v eseju o naravi trgovine, ki ga je napisal okrog leta 1730 in je bil
objavljen po njegovi smrti leta 1755. V njem je kot podjetnika oznaceval najemnika zemlje,
trgovca manufakturista pa tudi vse ostale, ki kupujejo po doloceni ceni, da bi prodali po
negotovi, ob nakupu ali najemu neznani ceni. Ekonomska funkcija podjetnistva je po njem
torej v prevzemanju rizika pri kupovanju po doloc¢enih cenah in prodajanju po negotovih

cenah v prihodnosti.

Podjetnistvo je proces ustvarjanja poslovnih idej in oblikovaje doloCene ideje v poslovno
priloznost z vzpostavitvijo kontrole nad obstoje¢imi ter razpolozljivimi viri. Podjetnistvo je
tudi Cloveska ustvarjalna dejavnost z vkljuc¢eno ¢lovekovo energijo in iniciativo, zato zahteva

jasno vizijo, mo&no pripadnost ideji in vzpodbudo za njeno uresniéitev (Sauperl, 2005, 8).

Podjetnistvo je najbolj zahtevni in najbolj razviti nacin gospodarskega udejstvovanja. Hkrati
je tudi odnos med ljudmi, ki temelji na naravni neenakosti in enakopravnosti Cloveka
posameznika v druzbi. Pri tem je neenakost in enakopravnost skupen izraz za naravno
razslojenost ljudi, zlasti glede na njihove lastnosti, sposobnosti in znanja, enakopravnost pa
predvsem zavestno zagotavljanje enakih pravic in dolznosti vsem ljudem, ki se hocejo,

morejo in znajo vkljudevati v podjetnisko tekmovanje (Spilak, 1999, 17).
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Podjetnistvo je proces, ki ga sestavljajo podjetnik s svojim timom, poslovna priloznost in
proizvodni viri, potrebni za izrabo poslovnih priloznosti. Osnovno spoznanje je, da morajo
biti elementi med seboj usklajeni, sicer ne pride do uspeSnega podjema. PodjetniSko
razmiSljanje uposteva, da ima vsaka poslovna priloznost specifi¢ne zahteve po proizvodnih
virth ter da obstaja razkorak med sestavinami podjetniSkega procesa. Ena temeljnih
podjetnikovih nalog je, da to usklajenost odpravi ali vsaj toliko zmanj$a, da sta mogoca zagon
in izvedba podjema. V procesu od ideje do inovacije mora priti do odlo¢ilnega dogodka, ki
vpliva na sprozitev podjetniSke aktivnosti. Na to vplivajo osebni, socioloski in okoljski

dejavniki (Rebernik, 2000, 11).

Podjetnistvo je pojem, ki se zadnje Case (Se zlasti intenzivneje v predvolilnih kampanjah
posameznih politi¢nih strank pred zadnjimi drzavnozborskimi volitvami) v povezavi z

konkurenénostjo slovenskega gospodarstva intenzivneje pojavlja v slovenski javnosti.

Podjetnistvo se Se vedno v veliki meri enaci z obrtniStvom z razliko, da ni ve¢ omejitve glede
Stevila zaposlenih delavcev, kot je to veljalo v SFRJ. Zato ob¢asno kakSen podjetnik s sicer
resni¢no prevladujoco obrtnisko identiteto tudi preraste tovarnarja (veliko podjetje).

V percepciji okolja in zlasti politike kot pomembnega oblikovalca za podjetnistvo

pomembnega okolja ostaja podjetnik nekakSen obrtnik, le da se mu sedaj popularno rece malo

ali srednje podjetje. ( vir, http://www.prihodnost-slovenije.si/up-

rs/ps.nst/’krf/SCC6CEBC98475053C125700D003313A7?0penDocument )

Predstavili smo nekaj opredelitev, kaj je podjetnistvo, kakSen je proces in kaj zahteva, zato
nam je lahko jasno, da v danasnjem konkuren¢nem svetu ni lahko biti uspeSen podjetnik.
Koristno je imeti vrsto zmoznosti in znanj, ki se kazejo v osebnem ravnanju. Morda se idealni
podjetniki Ze rodijo z njimi, drugi pa si jih lahko pridobimo in najdemo v svojem okolju vec

priloznosti za doseganje uspehov v vsem, kar bomo poceli.
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2.2 Pojmovanje trga in trienja

V osemdesetih letih prejSnjega stoletja so bila podjetja bolj usmerjena na proizvodnjo in v
kakovost izdelka, kar je pomenilo ve¢ moznosti za uspeh. Danes je jasno, da je poleg
osredotocCenosti na stroske in kvaliteto, nujno potrebno posvetiti pozornost tudi kupcu. Vedno
pogosteje se slisi krilatica: »Kupec je kralj«. Dejansko podjetje slej ko prej spozna, da ni
dovolj izdelek le izdelati, temve¢ ga je potrebno tudi prodati. Tu pa se pojavi Ze dodatno
spoznanje in sicer, da je ucinek boljsi, ¢e predhodno razis¢emo, kakSen izdelek kupec
potrebuje. Glede na ta spoznanja podjetja vedno vec¢ pozornosti namenjajo trzenju, oziroma z
angleSko besedo, marketingu. Vec¢ja podjetja imajo organizirane posebne oddelke za trZenje,
manjSa podjetja pa se pogosto odlocijo za podjetja, ki so specializirana za posamezna
podrocja trzenja, na primer za izdelavo raziskave trga, za posredovanje pri prodaji in

podobno.

»Trzenje je druzbeni in vodstveni proces, ki omogoca posameznikom in skupinam, da dobijo
to, kar potrebujejo in Zelijo, tako da ustvarijo, ponudijo in z drugimi izmenjujejo izdelke, ki
imajo to vrednost.« (Kotler, 2003, 6) Pojem trzenja torej obsega vse aktivnosti, ki so
povezane s procesom, ki se pricne s ugotavljanjem potreb in konc¢a pri izmenjavi izdelkov.
Trg predstavlja skupina ljudi, ki ima sorodne potrebe, trzenje pa zajema tiste dejavnosti, ki

omogocajo uresnicitev menjave.

Ker Zelimo uspeti, moramo seveda poskrbeti, da bo politika marketinga usklajena sestavina
celotne politike podjetja ( »Integrirano trzenje« pomeni, da je potrebno upostevati odnose med
trzenjem in vsemi drugimi poslovnimi funkcijami ter njihove sinergijske u¢inke na odjemalce,
poslovne partnerje in dobavitelje. Pri tem pa nikakor ne smemo zapostaviti zaposlenih). Paziti
je potrebno na podrobnosti v in izven podjetja, saj le-te zelo vplivajo na ugled podjetja v o¢eh
javnosti. (Vidic, 1997, 105 )

Podjetja delujejo v poslovnih okoljih in znotraj teh so trgi Se posebej pomembna sestavina
zivljenjskega okolja. Na trgih se namre¢ srecujejo in usklajujejo potrebe po dobrinah z

njihovo ponudbo. Tam je mogoce tudi najti nove poslovne priloznosti. (Belak, 2002, 18)
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Izbira pravega trga je mogoca, ¢e si znamo ustvariti ustrezen pregled — trzno sliko. Na trgu je
potrebno stalno opazovati vsa mozna dogajanja, predvideti spremembe in se odlocati za
akcije. Prodajati moramo izdelke in storitve, ki jih kupci Zelijo in potrebujejo. Prodaja pravih
proizvodov ob pravem ¢asu pravim odjemalcem prinasa uspeh.( Vidic,1997,106 )

Gospodarstvo vsake drzave sestavljajo razlicni, med seboj povezani delni trgi, ki jih procesi
menjave povezujejo v celovit trg te drzave, tega pa sestavljajo vsi potencialni porabniki s
podobnimi ali enakimi Zeljami in potrebami in ki so pripravljeni in finan¢no sposobni

zadovoljiti te potrebe oz. zelje.

Velikost trga je odvisna od Stevila ljudi, ki izraZzajo dolo¢eno potrebo. Glede na namen, za
katerega posamezniki ali skupine kupujejo izdelke, delimo trg na dva dela: porabniski in

medorganizacijski.

Porabniski trg sestavljajo posamezniki ali gospodinjstva, ki kupujejo izdelke za lastno porabo
ali korist, ne pa za nadaljnjo predelavo, preprodajo ali kakSno drugo obliko delovanja, ki bi

prinasala dobicek.

Medorganizacijski trg sestavljajo posamezniki, podjetja ali druge organizacije, ki kupujejo

izdelke za preprodajo, predelavo ali poslovno uporabo.

V literaturi pogosto najdemo primerjave medorganizacijskih trgov s trgi konénih porabnikov,
kjer se medorganizacijskim trgom pripisuje manj odjemalcev, so pa ve¢ji in pogosto
geografsko koncentrirani, izpostavljajo pa se tudi odnosi med odjemalci in dobavitelji ter

zapletenost tako proizvoda kot nakupnega procesa.
V primerjavi s trgi Siroke potroSnje imajo medorganizacijski trgi le nekaj porabnikov.
Nekateri od njih so tako veliki, da njihove akcije vplivajo na trzni segment, v katerem so

takrat.(Valcl, 2005, 70)

Obstaja vrsta opredelitev trzenja. Trzenje temelji na spoznanjih razlicnih znanstvenih

disciplin, na primer sociologije, psihologije, komunikologije, itd.
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Ena najsplosnejsih definicij vodilnega svetovnega strokovnjaka s podrocja trzenja Philipa

Kotlerja skusa pojasniti bistvo trzenja kot nacin razmisljanja ali poslovne filozofije v svetu.

Trzenje je druzbeni in vodstveni proces, ki omogoc¢a posameznikom in skupinam, da dobijo
to, kar potrebujejo in Zelijo, tako da ustvarijo, ponudijo in z drugimi izmenjujejo izdelke, ki

imajo vrednost.

Osnovne sestavine te opredelitve so naslednje: potrebe, Zelje in povprasevanje; izdelki;
vrednost, stroSek in zadovoljstvo; menjava, transakcije in odnosi; trzenje in trzniki.(Valcl,

2005, 28 )

Trzenje se pojavi, ko se ljudje odlocijo, da bodo z menjavo zadovoljili svoje Zelje in potrebe.
Menjava je izhodisCe trzenja, je proces, v katerem se obe strani pogajata in postopoma
pomikata k sporazumnemu dogovoru. Ce do tega dogovora pride, pravimo, da je sklenjena

transakcija.

Sodobno trzenje za razliko od klasi¢ne prodaje zahteva:
- proizvodnjo, ki temelji na dejanskih potrebah porabnikov
- koli¢insko in kakovostno zadovoljevanje teh potreb

- Stevilne trzenjske dejavnosti, ki naj zagotovijo uspesno prodajanje

Podjetje pa mora s prodajo izdelkov doseci tudi dobicek, ki bo toliko vecji, kolikor bolj bodo
zadovoljene potrebe kupcev. Z zadovoljitvijo potreb si podjetja zagotovijo trajno prisotnost na

trgu in s tem tudi moznost za svoj razvoj.

2.3 Generiranje poslovnih idej

Generiranja poslovne ideje se obi¢ajno lotimo pred ustanovitvijo podjetja, vendar to ni proces,
ki bi bil to¢no dolo¢en in omejen glede Casa ali uporabe metod. Za podjetja v rasti je znacilno,
da generirajo ideje tudi med rastjo poslovanja, saj je ta odvisna tudi od sposobnosti
ustvarjanja novih poslovnih idej. Vzrok je omejeni zivljenjski cikel proizvodov, ki je krajsi od

zivljenjskega cikla rastoega podjetja (Tajnikar, 2000, 36 ).
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Generiranje novih poslovnih idej je kasneje za podjetja bistveno, da se ne le ohrani, temvec da

tudi poveca konkurenéne prednosti in svojo vrednost na trgu.

Postopek za spodbujanje in razvijanje podjetniskih idej vsebuje naslednje komponente: v prvi
fazi je potrebno raziskati prednosti in slabosti obstojecih podjetniskih idej, nato nadalje razviti
zanimivejSe ideje v povezavi z Ze obstoje¢imi. Lastno idejo je potrebno individualizirati, da
bo drugacna in boljSa od konkurenénih. Ob preverjanju poslovne privlacnosti ideje se
moramo Vv primeru negativnega rezultata usmeriti na drugo osnovno idejo in jo naprej razvijati
(Berginc 2001). Kljub enostavnosti procesa je tezko izbrati najboljSo idejo. Za lazje razvijanje
miselnih vzorcev novega podjetnika se uporabljajo razlicne tehnike generiranja poslovnih
idej: razvijanje novih besed in pojmov na slepo, vzivljanje v druge vloge, iskanje smiselnih
povezav, razmisljanje za naprej in za nazaj, viharjenje mozganov, ¢asopisi, revije in katalogi,

spletne strani, prehod v druge situacije, osebni kontakti, nasprotja in spremljanje trendov.

Tajnikar ( 2000, 37 ) navaja preprostejSe in improvizirane na¢ine generiranja poslovnih ide;j:

- s pomocjo obstojecih in potencialnih kupcev; kadar gre za delno posnemanje, delno
pa za dopolnjevanje in izpopolnjevanje ze obstojecih poslovnih idej. Mali podjetnik
naj bi zato poiskal znance in prijatelje med kupci in se poizkusal poglobiti v vlogo
kupca, tako da bi razumel, kako ti mislijo, kaj pricakujejo in koliko so pripravljeni
placat za dolocen proizvod;

- z objavljenimi viri in pregledi; posnemanje — obstoje¢i program se imitira in prenese
na novo podrocje. TakSen nacin, ki temelji na posnemanju, je zlasti znacilen za tiste
dezele, v katerih je podjetniStvo slabo razvito. Imitacija, kot imenujemo tak nacin
generiranja poslovnih idej ni nepomembna, omogoca lahko obstoj dinamicnega in
rastocega podjetja;

- podjetniski forumi — srecujejo se ljudje iz raziskovalnega in razvojnega dela
(univerz, inStitutov..), podjetniki in investitorji. Podjetniki na njih poizkuSajo s
predstavljanjem svojih idej organizirati iz njih skupine, ki so sposobne izpeljati
podjetniski proces;

- opazovanje obstoje¢ih in potencialnih konkurentov, s kopiranjem njihovih

proizvodov in storitev ter z njihovim izboljSanjem. To je najenostavnej$i nain za
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generiranje novih poslovnih idej, kar velja zlasti, ¢e vstopamo na trg, na katerem do
tedaj ni bilo velike konkurence;

- zasledovanje trendov na trgu in iskanje trznih ni$. Ta pot je skoraj vedno povezana s
trznimi raziskavami. TakSne trende lahko odkrijemo s tem, da s pomocjo svojih
prodajalcev opazujemo trg, kaj se na trgu dogaja, kaj zahtevajo kupci in kaj zahtevajo

na$i konkurenti.

7y g Podjetnizka
k) Generiranje _ e
= ali
inovacija

b Barmizljanje Preverjanje

2 o in Zagon

& idejah pomudba podietja

; : nrodukta

Slika 1 Vir: Mowat, 2001

Vsaka podjetniska aktivnost se za¢ne s podjetnisko idejo. Ideja sama po sebi Se ne pomeni
poslovnega uspeha, ¢e ni ustrezno preverjena. Zato je potrebno preverjati trzno, finan¢no in
organizacijsko zrelost ideje ter jo razvijati do podjetniske priloznosti. Eden od nacinov
preverjanja podjetniSke priloZnosti je poslovni nacrt, v katerem podjetnik ( lahko tudi ob
pomoci svetovalca ) preveri smiselnost lastnega podjetja in uresniitev podjetniske

priloznosti.

2.4 PreizkuSanje podjetniske ideje in podjetniSka priloZnost
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Razlika med podjetnikom in ¢lovekom, ki to ni, je v tem, da se »nepodjetnik« sprasuje

ZAKAJ, podjetnik pa pravi ZAKAJ PA NE.

Biti uspeSen podjetnik pomeni nenehno razvijati tok zamisli, spoznanj in nenazadnje
v zvezi s proizvodom oziroma s storitvijo na inovativen nacin, kar je hkrati osnova

podjetnistva.

Vecina poslovnih idej je v glavnem slaba. Le malokrat namre¢ sliSimo za poslovno idejo ali
priliko, ki nas takoj pritegne in za katero Ze v naprej vemo, da bo uspela. Zelo pogostokrat so
poslovne ideje zgolj posnemanje poslovnih idej, ki so v praksi Ze uresni¢ene. Idej je veliko, v
glavnem pa si podjetniki ne vzamejo dovolj ¢asa, da bi iz svojih poslovnih idej naredili nekaj
ve¢ in da bi iz slabih zrasle dobre poslovne ideje. Tudi najslabso poslovno idejo lahko
spremenimo v uspeSen posel, ¢e jo le znamo na pravi nacin dograditi in izoblikovati. V
najvecji meri je to odvisno od podjetnika in ¢asa ter volje podjetnika za razvoj ideje. Pogosto
je tako, da je podjetnik na zacetku podjetnisSkega procesa preve¢ zaverovan v svojo poslovno
idejo in si ne vzame dovolj ¢asa za podrobno analizo, zato jo preizkusa kar ¢ez no¢, velikokrat
v strahu, da bo nekdo drug naredil tisto, ¢esar se je domislil sam. TakSen odnos do

podjetniske ideje je napacen.

Kje najti dobro idejo za poslovni pojem? Navedli bomo nekaj virov za poslovne ideje:
- metalna gimnastika: brainstorming, opazovanje, iskanje novih povezav;
- osebni stiki s potencialnimi kupci, potencialnimi dobavitelji, poslovnimi partnerji,
lastniki podjetij, uspeSnimi podjetniki, profesorji, prodajalci, nekdanjimi sodelavci,
moznimi partnerji, bankirji, gospodarsko zbornico, razvojnimi agencijami, itd.;
- obiski sejmov, knjiznic, muzejev, proizvodnih obratov, razstav, univerz,
raziskovanih institutov;
- branje strokovnih casopisov, strokovnih porocil, zapisov in poroCil o stecajih,
poslovne borze, Casopisov kot so npr.Gospodarski vestnik, Podjetnik, Manager,

publikacij razli¢nih strokovnih zdruzenj, ipd;
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- opazovanje trendov: pomanjkanje dolocenih materialov, pomanjkanje energije,
shranjevanje odpadkov, nova tehnologija, spomini na stare ¢ase, sprememba v pravu,

samorazvoj, osebna varnost, zunanja trgovina, spreminjanje delovnega mesta, itd..

Nasteti so samo viri idej. Poslovna ideja Se ni poslovna priloznost. Za poslovno priloZnost
velja, da mora biti privlacna, trajna in vezana na izdelke ali storitev, kar bo kupcu zagotavljalo

vrednost. (Rebernik, 2000, 20).

Posamezniki se odlo¢ajo za podjetnistvo, ker zelijo izkoristiti dobro poslovno priloznost ali
ker nimajo druge boljse alternative za delo in zasluzek - govorimo o podjetniStvu iz nujnosti
in o podjetniStvu zaradi priloznosti. V Sloveniji se v zadnjih petih letih vse ve¢ posameznikov
loteva podjetniStva zaradi priloznosti. Razmerje med priloznostjo in nujnostjo je najugodnejSe
pri nastajajoCih podjetnikih, kar je razumljivo, saj so to najzgodnejSe faze, ki se Se niso
povsod realizirale v obstoje¢em podjetju. Pri ustaljenih podjetnikih je to razmerje 6,5 : 1, kar
pomeni, da na enega ustaljenega podjetnika, ki je ustanovil podjetje iz nuje, pride v Sloveniji
6,5 podjetnikov, ki so izkoristili poslovno priloznost.

(vir; http://www.ozs.si/obrtnik/prispevek.asp?IDpm=3802&ID=11863 )

PriloZnost je poslovno preverjena in uresni¢ljiva poslovna zamisel, ki kot druga gonilna sila

podjetniSkega procesa privede do podjetniSkega delovanja.

Podjetniska poslovna priloznost je v osr¢ju podjetniskega procesa, ne glede na to, ali gre za
ustanavljanje podjetja, njegovo povecevanje in rast ali za zakljuceno zetveno fazo. Rast in
razvoj podjetij sta zato odvisna od ljudi, ki ju vodijo; ti ljudje morajo biti sposobni

prepoznavati in izrabljati poslovne priloznosti.

Sodobno poslovanje v konkurenénem svetu mora upoStevati, da so trgi nepopolni in da
obstajajo zasebne informacije. O mozZznem odkritju poslovne priloZznosti govorimo samo
takrat, ko obstaja na eni strani nepopolna konkurenca in na drugi zasebna informacija. Ker
zasebne informacije niso dostopne v javnih virih (medijih), se lahko podjetnisko odkritje

poslovne priloznosti pojavi samo na tako imenovanem trgu zasebnih informacij. Pomembno
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je, da podjetniki s pomocjo zasebnih informacij, ki jih kombinirajo s predhodnimi

izku$njami, zmanjsujejo tveganje, povezano s poslovno priloznostjo. (Rebernik, 2000, 26-27 )

Tehnolosko vrednotenje poslovne zamisli

l Podjetnizka priloZnost

Tehniéno tehnoloiko vrednotenje

Razrvoj od
ideje do

proizvoda’
storitve

Sredstvaza
proizvodnjo/
storitev

Organizacija
proizvodneza
procesa

Poslovni nacrt

Slika 2 Vir: PSeni¢ny, 2000

Razvoj podjetja mora potekati od ideje k uresni€itvi. Z vodstvenega vidika mora razvoj
podjetja potekati od vizije k politiki podjetja, nato k strategijam ter k takti¢nim in operativnim

ukrepom za uresnicitev razvojnih nalog. ( Duh, 2002, 214)

2.5 Pomen poslovnega nacrtovanja v podjetju

Podjetniki pogosto zacnejo podjetnisko kariero v poslu, ki so ga prej ve¢ let opravljali v
podjetju, v katerem so bili zaposleni, ali pa so ga spoznali, ker ga opravljajo njihovi sorodniki
ali prijatelji. Zato najveckrat ne gre za skok v neznano, ki je povezan z najvec¢ negotovosti in
tveganji. Vendar se pametni podjetniki tudi posla, o katerem ze veliko vedo, ne lotijo, ¢e se
prej skrbno ne pripravijo nanj. In najboljSa priprava na samostojni posel je izdelava

poslovnega nacrta za ta posel.

20




Poslovni nacrt je obicajno tista prelomnica v podjetniSkem procesu, ko od razmisljanja o
poslu preidemo k stvarnemu uresni¢evanju posla, ¢e je poslovni nacrt seveda pokazal, da
poslovna zamisel obeta dovolj donosno poslovanje, ki upravicuje vloZzena sredstva in Cas.
Poslovni nacrt, ki bi potrdil, da je naSa poslovna zamisel dobra, naj bi bil sprozilec procesa
uresni¢evanja posla, ko od razmisSljanja, ki nas ne stane dosti, preidemo k dejanskemu
podjetniSkemu procesu in s tem prevzamemo prava tveganja ( za vloZzena sredstva, za
zaposlene delavce ). Prav zato mora biti poslovni nacrt dober, zanesljiv, saj na podlagi nacrta
porabljamo sredstva, se zadolzimo, dajemo ustrezne obljube kupcem, poslovnim partnerjem,
zaposlenim. ( Miroslav Glas, 2005, 46 )

Nacrtovanje bodocega razvoja poslovanja podjetja predstavlja poleg kompetentnega
operativnega procesa vodenja, najpomembnejSo prvino, ki zagotavlja uspeSno odvijanje
procesa poslovanja v vseh okolis¢inah. Poudarjamo, da mora dobro nacrtovanje vsebovati
tudi moznost neugodnih okolis¢in v podjetnisSkem okolju gospodarske druzbe. Nacrt, ki
temelji zgolj na domnevi, da bodo okolis¢ine poslovanja trajno optimalne, ni ustrezen niti
realen. TakSen »Sunshine Management Plan« bo bolece kaznoval menedzment, nadzorni svet
in lastnike pri prvi resnejsi tezavi, na katero bo naletelo podjetje pri poslovanju (Bani¢, 2007,

64).
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Slika 3 Vir: PSeni¢ny, 2000

2.6 Vrste poslovnih nacrtov in njihova namembnost

Poslovni nacrt je opredeljen kot sistematicno urejen dokument, ki prepri¢ljivo za obstojeci ali

nacrtovani projekt prikaZze:

- njegovo realno izvedljivost,
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- dobic¢konosnost,

- sprejemljivost za socioekonomsko okolje podjetja.

Poslovni nacrt, ali kot se Cedalje bolj uveljavlja angleska inaica naziva Buisness Plan,
uporabimo v vseh primerih, ko zelimo v enem dokumentu prepric¢ljivo prikazati vse lastnosti

nacrtovanega projekta.

Loc¢imo dve temeljni vrsti poslovnih nacrtov:

- podjetniski - je namenjen potencialnim investitorjem zunaj podjetja; tak poslovni nacrt
mora obsegati vse potrebne prvine;

- notranjepodjetniski — je namenjen notranji uporabi v podjetju; praviloma je v pisni
obliki, da bi organom upravljanja (npr. NS) ali vodenja (upravi) ¢imbolj sistemati¢no
predstavil projekt ali druge zamisli; v takSnem poslovnem nacrtu se lahko izpustijo

dejstva, ki so udelezenim znana.

Ceprav je poslovni nacrt v prvi vrsti namenjen zunanjim investitorjem kapitala, je so¢asno
tudi izvrsten nadzorni instrument menedzmenta, saj je treba pri njegovi pripravi sistematicno
in kriticno oceniti vse notranje in zunanje dejavnike ter predloziti vse poslovne prvine, trdno

zasnovane in kriticno raz€lenjene. ( Bani¢, 2007, 173)

Nameni za pripravo poslovnega nacrta so razli¢ni, na primer:

strateSko dolgoro¢no nacrtovanje;

razvojno nacrtovanje, kjer je poudarek na razvojno-raziskovalnem delu za neki
proizvod ali uvajanje nove tehnologije;

- naloZzbeni ( investicijski ) nacrt, kjer je glavni poudarek na nac¢rtovani nalozbi;

- poslovni naért za preverjanje poslovne zamisli ( pred zacetkom poslovanja );

- poslovni nacrt za podjetje v rasti ( za uvajanje nove dodatne dejavnosti );

- poslovnosanacijski nacrt ( za odpravljanje poslovnih tezav );

- operativni nacrt ( letni plan poslovanja );

- izvedbeni nacrt ( za izvedbo konkretnega posla ).
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Za izdelavo nastetih nacrtov se uporabljajo razlicne metode poslovnega nacrtovanja, in sicer:

izkustvena, ki temelji na osnovi lastnih izkuSenj ali izkuSenj drugih;

- primerjalna, ki temelji na poglobljeni primerjavi s konkurenco;

- dejstvena, ki je grajena na osnovi dejstev, kot so konkretni dogovori ali sklenjene
pogodbe ( napr.zastopnik se dogovori za ekskluzivno zastopanje neke tuje firme);

- statisti¢na, ki temelji na osnovi proucevanih statisti¢nih podatkov;

- analiti¢na, ki temelji na osnovi opravljenih stvarnih analiz;

- stroskovna, ki temelji na osnovi pri¢akovanih stroskov, ko dolo¢amo potreben obseg

poslovanja na osnovi pri¢akovanih stroSkov in Zelenega dobicka; imenujemo jo tudi

povratna metoda, saj z njo dolo¢amo v povratni smeri potreben obseg poslovanja, cilje

in strategijo ter aktivnosti za dosego potrebnega obsega poslovanja.

Za poslovno nacrtovanje izberemo tako obliko in tako metodo, ki nam daje ¢imbolj popolne

odgovore za namen uporabe poslovnega nacrta.( Sauperl, 2005, 37)
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3 RAZISKOVANJE IN ANALIZIRANJE TRGA ZA

KAVARNISKO DEJAVNOST

3.1 Opredelitev problema za trino raziskovanje

Raziskava trga je sistematicno zbiranje in analiziranje trznih podatkov in informacij ter

oblikovanje priporocil za odlo€anje o konkretni trzni situaciji.

Praviloma poteka raziskava trga v dveh fazah, pripravljalni in izvajalni. V prvi fazi potekajo
pripravljalna dela, ki naj zagotovijo nemoten potek raziskave, oblikovanje sklepov in
priporocil, v drugi fazi pa sam proces trzenjskega raziskovanja. (Vekoslav Poto¢nik, 2002,

str.83).

V prvi, pripravljalni fazi, moramo najprej natan¢no dolo¢iti trzni problem, ki ga nameravamo
raziskati. Opredelitev trznega problema je povezana s prvimi, grobimi trznimi podatki in

informacijami, vendar Se iz njih ne moremo sklepati o moznih resitvah problema.

NajpogostejSa napaka trznega raziskovanja je, da podjetje ne definira dovolj natancno
poslovne odlocitve, ki jo mora sprejeti, niti trzenjsko raziskovalnega problema, to je, katere
informacije sploh potrebuje. 1z te napake pa se rodijo Se druge, denimo zgreSena ciljna
skupina, koli¢insko premalo ali premalo podrobne informacije, premajhni vzorci, napacna
konkurenca, meni strokovnjak za trzno raziskovanje Tomaz Arh iz druzbe Droga Kolinska.
Podjetje naj se za trzenjsko raziskavo odloci takrat, ko za sprejetje neke poslovne odlocitve

potrebuje doloc¢ene informacije.

Kot ugotavlja stroka, podjetja veckrat ne vedo, kaj vse natan¢no zelijo pri trzni raziskavi.
Strokovnjaki, ki raziskave izvajajo, lahko hitro dolocijo, kaj je raziskovalni problem, vendar
ni nujno, da je njihovo videnje podobno videnju podjetja. Kako reSiti zagato in natan¢no
dolociti raziskovalni problem? "Enostavno. Ko vemo, kaj so cilji podjetja, ko vemo, kaksno je

stanje na trgu in ko imamo v podjetju kompetentne ljudi, je treba samo zdruziti tisto, kar
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vemo, in tisto, kar moramo vedeti. Prazno polje je trzenjsko-raziskovalni problem," je

preprosta formula Tomaza Arha.

Ucinkovitost trznih raziskav je odvisna predvsem od tega, kako dobro definiramo trzno-
raziskovalni problem oziroma kako natancno podjetja povedo, kaj zelijo. "Veliko uprav
podjetij se Se ne zaveda potreb po tovrstnem raziskovanju, kar pa za seboj potegne
organiziranost podjetij in kadrovanje strokovnjakov za to. Izvajalci raziskav so na boljSem, saj
pridobivanje informacij ni ve¢ tezava, potem ko naro¢nik ve, kaj Zeli," pravi Arh. (Povzeto iz

¢lanka Poslovne akademije 05.09.2007)

V nalogi se bomo lotili naSega trznega problema in ugotavljali kolikSen je Se interes gostov za
kavarniSko in slaS¢icarsko dejavnost ob ze obstojeci konkurenci in kje so nase prednosti s

katerimi si lahko pridobimo zvestobo gostov.

Pripravili smo anketo, ki zajema razli¢ne starostne skupine in ugotavljali, kdo so vecji
obiskovalci kavarn. Ugotavljali bomo zvestobo lokalu, kaj jih pritegne in kaj pogresajo.
Anketirali bomo stranke, ki so zaposlene v srediS¢u mesta, in tak$ne, ki pogosto zahajajo v
mesto po razli¢nih opravkih. Anketo bomo anketirancem poslali po racunalniku in nekatere

osebno anketirali.

3.2 Metoda trinega raziskovanja

Star slovenski pregovor pravi:«Ko bi bil vedez, ne bi bil revez«. Dejansko bi ta pregovor za
danasnji globalni svet lahko obrnili in rekli:«Kdor ima informacije, ima denar«. Nedvomno
drzi, da posedovanje pomembnih informacij za podjetje pomeni prednost pred konkurenco.
Trzno usmerjena podjetja si zato zelijo pridobiti ustrezne informacije o svojih kupcih, ki jim

bodo omogocale izbrati ustrezno trzno strategijo in delovanje.

Med trznimi raziskavami ze komuniciramo z nekdanjimi, sedanjimi in bodo¢imi kupci.To je

prva oblika promocije novega izdelka ali pa podjetja.

Devetak trzne raziskave deli na:
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a) raziskovanja za mizo (desk research), to je metoda internega raziskovanja, s katero
dobimo sekundarne informacije in podatke;

b) raziskovanja na terenu (field research) ali eksterna raziskovanja, s katerimi dobimo
primarne informacije in podatke;

¢) kombinacija internih in terenskih raziskav.

V prvem primeru zbiramo informacije v lastnem podjetju (v nabavi, razvoju, marketinSkem
sektorju), uporabimo pa tudi podatke statisticnih zavodov, bank, gospodarskih zbornic.
Sekundarne informacije in podatki olajsajo trzno raziskavo. Omogocajo opredelitev problema,
lazji pristop k problemu, prav tako nam olaj$ajo odgovore na vprasanja. Prednost sekundarnih
informacij in podatkov je v tem, da so v dolocenih primerih dosegljivi in povezani z nizkimi
stroski zbiranja. Njihova slabost pa se odraza v vprasljivi natan¢nosti in zanesljivosti. Podatki

so razmeroma zastareli in omejeni na obseg in ni zagotovljena primerljivost.

V drugem primeru, to je pri eksternih raziskavah, zbiramo informacije neposredno na terenu,
od potros$nikov, uvoznikov, zastopnikov, trgovin, konkurence, itd.. S terenskimi raziskavami
dobimo primarne podatke. Njihova prednost se odraza v popolni uporabnosti za cilj raziskave,
v natan¢nosti in azurnosti ter prilagajanju raziskovalnemu modelu. Slabost primarnih
informacij pa se odraza v visokih stroskih zbiranja, vecji porabi vloZenega ¢asa, dolgotrajnosti

zbiranja in nagnjenosti k subjektivnosti.

Pri terenskih raziskovanjih je sprasevanje ustno, telefonsko ali pisno. Pri ustnem sprasevanju
ali osebnem intervjuju so prednosti v velikem Stevilu odgovorov, postavljamo veliko razlicnih
vpraSanj. Pomanjkljivost pri ustnem sprasevanju je ta, da povzroca velike stroske. Ker ni

anonimno, se lahko zgodi, da vpraSani ne odgovarja po svojem prepricanju.

Telefonsko sprasevanje ima prednost, ker je razmeroma hitro in poceni. Ima pa to
pomanjkljivost, da lahko intervjuvamo le tiste, ki imajo telefonski prikljucek, Stevilo vprasanj
je obicajno omejeno in tudi vsebina telefonskega razgovora z neznanim sprasevalcem lahko

popaci konéno obliko vsebine informacij.
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Pri pisnem anketiranju je prednost v tem, da je prostorska oddaljenost nepomembna in ne
zahteva, da je sprasevalec prisoten pri izpolnjevanju ankete, slabost pa v tem, da se mnogi

prejemniki sploh ne potrudijo, vrniti izpolnjenega anketnega lista.( Devetak, 2007, str.52).

Vecja podjetja si v€asih sama izdelajo trzne raziskave, ali pa jih narocijo pri posebe;j
specializiranih podjetjih, ki se ukvarjajo z njihovo izdelavo. Med najvec¢ja podjetja na svetu,

ki se ukvarjajo z izdelavo trznih raziskav, spadajo:

= Euromonitor International

WWW.euromonitor.com

- ima na podroc¢ju izdelav trznih raziskav ze vec¢ kot tridesetletno tradicijo.

= Datamonitor

www.datamonitor.com

- izdeluje trzne raziskave, ki obsegajo avtomobilsko industrijo, blago Siroke potrosnje,

energetiko, zdravstvo in logistiko.

=  Freedonia

www.freedoniagroup.com

- je bila ustanovljena leta 1985, letno naredijo preko sto razli¢nih trznih raziskav s

posameznih industrijskih podrocij.

= Research & Markets

www.researchandmarkets.com

- je irski ponudnik raziskav.

=  Market research. Com

www.marketresearch.com

- preko svoje spletne strani ponuja trzne raziskave od vec kot 350 vodilnih raziskovalnih

podjetij. ( Glas gospodarstva, junij 2005 )

V Sloveniji si lahko naro€imo trZzne raziskave pri naslednjih podjetjih:
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* RM Plus

www.rmplus.si

- raziskave izdeluje Ze od leta 1994. Sodelujejo s Stevilnimi domacimi in tujimi podjetji ter

z vrsto mednarodnih raziskovalnih ustanov.

= BC skupina d.o.o

www.bc-skupina.si

- slovensko podjetje, ki ponuja trzne raziskave balkanskih trzisc.

* GfK Slovenija
www.gfk.si
- GfK Slovenija je ¢lan mednarodne trzno raziskovalne in svetovalne skupine Gfk, ki ima
razvejano mrezo raziskovalnih podjetij v ve¢ kot 70 drzavah sveta. (Povzeto iz revije Glas

gospodarstva, junij, 2005 ).

Ko zacenjamo z novim podjetjem, je ponavadi podjetnik od zacetka kar sam tudi glavni
trznik. Kasneje, ko podjetje raste, je trzenjska funkcija v podjetju vedno bolj samostojno
oblikovana. Kljub temu pa je bistveno predvsem to, da se vedno drzimo nekaj osnovnih
marketinSkih pravil, ki zagotavljajo dolgoro€en uspeh, z rastjo pa jim kaj hitro lahko nehote

za¢nemo odvzemati pomen.

Ta pravila so povezana predvsem s tem, da smo neprestano v stiku z naSimi kupci. Kupec je
kralj, oziroma ¢e razvijemo koncept Se nekoliko globlje, kupec je na§ prijatelj, skoraj Clan
druzine.Tako je za vodstvo podjetja, kot tudi za ostale klju¢ne zaposlene smiselno, da so ¢im
ve¢ v stiku s kupci, ne glede na to, kako veliko je podjetje. Na podlagi tega pridobivamo
pomembne povratne informacije o ustreznosti nase ponudbe in s pomocjo teh informacij se

lahko hitro in uéinkovito prilagajamo potrebam na trgu.
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3.3 Nacrt raziskave trga in pripomocki za izvedbo

Pri raziskavi prodajnega trga je nas namen, da ugotovimo druzbene potrebe, kupno moc,
velikost in znacilnosti trga, pa tudi teznje pri razvoju novih trgov. Posebno pozornost

posvecamo raziskavi potrosnikov in konkurence. ( Devetak, 2007, 45 ).

Pred vstopom nase kavarne na trg moramo opraviti raziskavo trga kavarniske dejavnosti.
Ugotavljamo, da Se premalo poznamo trg kavarne in slas¢iCarne, da bi imeli kakr$nekoli
smernice, kako izboljSati trZzenje in prodajo svojih izdelkov. SpraSujemo se kakSno obliko
oglasevanja bi izvajali. Ali bi bilo moZzno povecati prodajo z izrivanjem konkurence? Ali bi
bilo mozno vzpodbuditi ve¢jo prodajo izdelka s poudarkom na zdravih izdelkih brez
konzervansov?
Glede na zgoraj omenjena razmisljanja bomo v tej raziskavi skusali doseci naslednje cilje:

- ugotoviti znacilnosti trga kavarne in slas¢iarne,

- ugotoviti, kdo so obiskovalci kavarn in slas¢icarn,

- ugotoviti pomanjkljivosti in izboljSave na trgu kavarne — slas¢iCarne.

Za dosego ciljev bomo uporabili primarne podatke. Zbrali jth bomo s pomoc¢jo vnaprej
pripravljenega vprasalnika in e-mail ankete. Pri¢akujemo, da bomo na osnovi vpraSalnika
dobili ustrezne informacije.

Na osnovi vprasalnika bomo vprasali vsaj 60 priloZznostno izbranih oseb. Zbrane podatke

bomo prikazali v ustreznih grafih, podali rezultate in sklepne ugotovitve.

3.4 Ciljne skupine v raziskavi trga

Podjetje mora pri opredelitvi trzenja izdelka vedeti, kdo so njegovi kupci in kateri so njegovi
ciljni trgi. Trg sestavljajo kupci, ki se razlikujejo z ve¢ vidikov, najve¢ po svojih zeljah,
kupni moci, prostorski razporeditvi, nakupnem vedenju in nacinu kupovanja. Za osnovno
predstavitev pa bomo predstavili razli¢ne vrste trgov, kot jih navaja Poto¢nik (2000, 50):

- potencialni trg, ki ga sestavljajo potrosniki, ki se zanimajo za dolo¢eno trzno ponudbo in

imajo ustrezno kupno moc;
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- razpolozljivi trg sestavljajo potrosniki, ki se zanimajo za konkretno ponudbo izdelkov,
imajo kupno moc¢ in so pripravljeni tudi te izdelke kupiti;
- ciljni ali Zeleni trg je del kvalificiranega Zelenega trga, ki ga podjetje Zeli osvojiti;

- dejanski trg sestavljajo potrosniki, ki so Ze kupili izdelek podjetja.

Danes je vedno tezje izvajati mnozi¢no trzenje raznolikih izdelkov. To spoznavajo tudi
podjetja in poskusajo posledi¢no opredeliti tiste trge in izdelke, kjer bodo lahko najuspesneje

konkurirali.

Ciljne skupine v na$i raziskavi bodo stanujoci in zaposleni v centru mesta, Studentje in
upokojenci, ki veckrat zaidejo po opravkih v center mesta. Kupcev po starostnih ali kakSnih
drugih skupinah ne bomo segmentirali, saj se z dobrimi sladicami posladka vsak. Res pa je, da
pri¢akujemo vecjo odzivnost anketirancev starejSih od 20 let, saj glede na zasnovo kavarne ne

bo zanimanja mlaj$ih anketirancev.

3.5 Raziskava trga in analiza dobljenih rezultatov

Analiza trga je klju¢ni del za dolocitev ciljnega trga, trendov na trziS¢u in panogi za katero se
odloc¢amo. Pomaga nam spoznati trg, potrebe kupcev, prednosti lokacije in primerne kanale za
doseganje kupcev. Zavedamo da je za uspesno poslovanje podjetja izjemno pomembno dobro
sodelovanje s kupci, kajti prav ti so odloCilni za dolgotrajen poslovni uspeh. Zato jim
nameravamo v podjetju posvecati veliko pozornosti in ¢e bo le mogoce, dosledno upostevati

njihove Zelje in potrebe.
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Iz grafa je razvidno, da se je anketi odzvalo vecje Stevilo zensk kot moskih. V centru mesta je

kar nekaj podjetij in ustanov z vecjim Stevilom zaposlenih Zensk kot moskih.
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Nasi najstevilénejsi gostje bi bili v starostni skupini od 31 do 50 let in zaposleni. Glede na
zasnovo kavarne za mlajSo starostno skupino ni takSnega zanimanja, starej$i gostje pa ne
obiskujejo pogosto centra mesta.

Graf.st.4

STE OBISKOVALEC KAVARNE

47
2 50
2E
23 20 1 NE
""_’ 8 10 _ =
o N
0

1
ODGOVOR

32



Iz grafa je razvidno, da se vecina anketirancev za odmor ali kratek oddih raje odloca za obisk

kavarne in slaS¢iCarne, kot drugih lokalov.
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Nekaj ve¢ kot polovica naSih anketirancev rada obiskujejo stalni lokal, kjer se pocutijo
domace in sprosceno, ostali pa radi testirajo tudi druge lokale in »skocijo« na kavo v lokal, ki

jim je v tistem trenutku najblizji.
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Vprasani se v enakem S$tevilu odlo¢ajo za obisk kavarn nekajkrat v mesecu, kot nekajkrat v

letu. Nekaj manj jih obiskuje veckrat tedensko. Obisk kavarn in slas¢ic¢arn je zelo pogost.
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Najve¢ vprasanih se odloca za sreanje v lokalu z ve¢ osebami. Veliko jih obis¢e lokal z eno

osebo, nekateri gredo tudi sami, da si lahko vzamejo kakSen trenutek tudi zase.
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Veliko vprasanih se za obisk lokala ¢asovno odlo¢a do pol ure; to so vecina zaposleni, ki
koristijo ¢as malice, ali pa obiskovalci, ki obiscejo lokal sami le mimogrede. Najvec
vpraSanih se zadrzi v lokalu do ene ure, najmanj pa se zadrzijo ve¢ kot uro. Pretok gostov v

takSnih lokalih je hiter, saj tempo zivljenja ne dopusca veliko prostega Casa.
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Najvec¢ gostov v kavarnah je pripravljeno porabiti do 5 EUR, to so gostje, ki kar pogosto
obiskujejo lokale in temu namenijo manjSo vsoto. 19 vpraSanih od 58 namenijo za obisk

lokala od 6 EUR do 10 EUR. Trije vprasani pa namenijo za obisk lokala ve¢ kot 10 EUR.

Kaj vas preprica za obisk lokala?
Na to vprasanje je bilo moznih ve¢ odgovorov:
- lokacija,
- postrezba,
- ambient,
- kava,
- sladice.
Anketiranci so se odlocali in kombinirali z ve¢ odgovori. Analiza je pokazala, da so v
odlocanju za obisk kavarne zelo pomembni vsi ti odgovori povezani eden z drugim.
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Za nakup sladice se odlo¢i skoraj polovica vprasanih. Od 58 vpraSanih se jih 28 odloca za
nakup sladic v lokalu, 30 pa si jih ne kupuje. Pri nakupu sladic daje vecina pred ceno prednost
kvaliteti in izdelkom brez konzervansov. Pri 13 vprasanih, pa pri nakupu ne glede na kvaliteto

odloca cena izdelka.

Kaj pogresate v lokalih? 25 anketirancev je na to vpraSanje odgovorilo, da najbolj pogresa
pravo glasbo, 13 jih pogresa cCasopise in revije, 10 jih pogreSa Casopise in glasbo, 8

anketirancev pa ne pogresa nicesar, saj jim lokal v katerega zahajajo nudi vse.

Kaj vas moti v lokalih?

Najbolj motece v lokalih so naSim anketirancem, preglasna glasba, prevelika gneca, postane
sladice, pomanjkljiva urejenost osebja in slaba postrezba. Sledijo umazane sanitarije,
popackani prti in polomljeni — odkrhjeni krozniki in skodelice od pomivalnih strojev sprani
kozarci, ki postanejo tako reko¢ beli. Anketiranci, ki so stalni gostje enega lokala, moti

nenehno menjavanje osebja, kar kaze na slab odnos vodstva do svojih delavcev.

3.6 Sklepne ugotovitve iz raziskave trga

Na kratko bomo povzeli glavne ugotovitve iz trzne raziskave. Anketi se je odzvalo vecje
Stevilo zensk kot moskih. Moski se raje ustavijo na kavi v kakSnem bistroju ali pa v
okrepcevalnici. Ugotovili smo, da bi imeli najve¢ gostov iz srednje starostne skupine, saj

mlaj$Sim ze sama zasnova kavarne ni vabljiva, starejs$i pa le redko obiScejo center mesta.
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Vprasani bi se raje odlocili za obisk kavarne, kot pa kakSnega drugega lokala. Na odgovor,
kaj vas preprica za obisk lokala, je bilo moznih ve¢ odgovorov, ki so jih vprasani kombinirali.
Zelo pomembna je lokacija, saj gostje, ki imajo dolocen ¢as, zahajajo v lokal, ki jim je blizu,
ostale pa prepric¢a dobra postrezba in prijeten ambient, s tem sta tudi vsaka kava in sladica
dobri. Malo vec¢ kot polovica anketirancev obiskuje stalni lokal, ostali obiscejo lokale
mimogrede ali so pa povabljeni v kakSen lokal. Lokal obiskujejo veckrat mesecno ali letno v
enakem Stevilu odgovorov, nekaj manj pa obiS¢e kavarne veckrat tedensko. Najvec
anketirancev se je odlocilo, da lokal najraje obis¢ejo s skupino ali pa z eno osebo. V lokalu se
28 vprasanih zadrzi do ene ure, 17 gostov v lokalu ostanejo do pol ure, eno uro pa ostaja 14
vpraSanih. Ti odgovori ponazarjajo zelo hitro obrac¢anje gostov, ki obiscejo lokal vsaj z eno
osebo ali pa v skupinah. Kar 36 anketirancev odgovarja, da za en obisk porabijo do 5 eur, 19
porabi za obisk lokala do 10 eur in 3 nad 10 eurov. Pogosti obiskovalci kavarne so omejeni
finan¢no, zato ti gostje namenijo za vsak obisk do 5 eurov, obis¢ejo ga sami ali v druzbi ene
osebe in velikokrat je to v ¢asu malice. To so ponavadi stalni gostje, ki skoraj vsak dan
obiskujejo lokal v blizini sluzbe in si kupijo za ta ¢as samo kak$no kavo ali osveZilno pijaco.
Sladic si ne kupi vec¢ kot polovica vprasanih, ostali vprasani pa pri nakupu sladic dajejo veliko
prednost kvaliteti, kar nas ne preseneca, saj je vedno vecja ozaveScenost o zdravem nacinu
zivljenja med ljudmi in jim ni vseeno, kaj jedo. Najve¢ vpraSanih pogresa pravo glasbo,
seveda ne preglasno, nekaj jih pogreSa Casopise in revije, nekaj pa jih je zadovoljnih s tem,
kar ponuja lokal, v katerega zahajajo. En anketiranec, pa pogresa pokusnjo izdelkov. Menimo,
da je kavarna in slas¢i¢arna namenjena razvajanju lastne osebe, zato je primerno, da ta Cas
posvetimo sebi in tistim aktivnostim, ki jih imamo radi ob tem, napr.; klepet s prijateljem,

poslusanje glasbe, branje ¢asopisa ali dobre knjige in podobno.

Ponudbo, za katero smo se odlo¢ili, moramo graditi na razlikah med naSimi konkurenti.
Zadosc¢ati moramo merilom pomembnosti, razlocljivosti, nadpovpre¢nosti, komunikativnosti,
dobickonosnosti in neponovljivosti s strani konkurentov, v o¢eh porabnikov, ki sestavljajo nas

ciljni trg.
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4 POSLOVNI NACRT ZA KAVARNO »PRALINA »

4.1 Povzetek poslovnega nacrta

Zamisel o kavarni, kjer bi se ob dobri kavi lahko posladkali tudi z domacimi sladicami, se
nam poraja ze kar nekaj Casa. Vse skupaj se je zacelo, ko se je nosilka poslovne ideje v
najstniskih letih navdusila nad peko peciva. Zelo rada je razveselila svoje domace in prijatelje
s kakSnim dobrim pecivom pri kavi ali ¢aju. Z leti je vse bolj ugotavljala, da so doma narejene
sladice okusnejSe.Tako se nam je porodila ideja, da Maribor€anom v prijetnem ambientu

ponudimo najboljsa peciva in torte domace peke.

Pripravili smo poslovni nacrt, da preverimo, kako bi se nasa ideja obnesla na trgu. V
poslovnem nacrtu opisujemo nacrtovano pot, po kateri bomo delali. Poiskali smo vizijo
poslovanja, ki nas bo vodila k ciljem. Preverili smo trzis¢e, opravili analizo trga, analizo
konkurentov, poiskali smo si ciljne trge in jih analizirali. NaSa prednost bo sama lokacija
lokala, vhod v lokal je primeren tudi za starejSe, mamice z vozicki in invalide, lokal pa ima
velika izlozbena okna, kar je Se posebej vabljivo za goste. Ponujali bomo sladice in napitke iz
naravnih sestavin brez konzervansov. NaSe cene bodo nekoliko vi§je od konkurence, zato se
bomo morali pri poslovanju Se bolj potruditi, da zagovorimo ceno. Upamo, da bomo z
izvedbo investicije z leti zaposlili e dodatno delovno moc¢. Tako bomo povecali prihodke v
podjetju in zagotovili socialno varnost e svojim zaposlenim. Sredstva iz dobi¢ka bomo

namenili za razvoj podjetja.

Povzetek finan¢nih projekcij: v EUR

Postavka 2008 2009 2010 2011
Prihodki 104.354 107.484 113.931 124.185
Odhodki 95.030 95.632 97.013 117.198
Cisti dobigek 7.180 9.244 13.365 5.590
Kazalec gospodarnosti 1,10 1,12 11,17 1,06
Dobi¢kovnost prihodkov 6,88 8,60 11,73 4,50
Prag rentabilnosti 91,06% 88,97% 85,15% 94,37%
Sredstva 40.192 49.486 62.964 68.716
Osnovna sredstva 11.250 7.500 3.750 -
Vpoklican kapital 30.000 30.000 30.000 30.000
Obveznosti do virov sredstev 40.192 49.486 62.964 68.716
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4.2 Smoter, cilji in strategija poslovanja
4.1.1 Smoter — poslanstvo poslovanja

Vizija naSega podjetja je ponuditi gostom najboljSe sladice v mestu v druzbi z dobro kavo,
prijetnim okoljem in prijaznim osebjem. Na§ slogan se glasi: »Za dobre stvari si je vredno

vzeti ¢as.«

4.1.2 Cilji poslovanja

Nasi temeljni cilji poslovanja so:
- skrb za zadovoljstvo gostov in pridobivanje novih gostov;
- zagotoviti Siroko izbiro slascic za vsak okus;
- ustvariti prijetno klimo med zaposlenimi, saj je najboljsi zaposlen najvecje zadovoljstvo
gostov;
- ustvariti poslovno uspesnost in u¢inkovitost;
- v §tirih letih kupiti svoj lokal;
- pridobitev ustreznih dovoljenj;
- dobro spoznati proces trzenja;
- dosecCi prepoznavnost na trziscu;

- skrbeti za kakovost produktov.

Kot kratkoro¢ne merljive cilje si zastavljamo:
- startna vrednost osnovnih sredstev podjetja 11.250 Eur,
- startni kapital podjetja 30.000 Eur,
- startno Stevilo zaposlenih 3,
- povpre¢ni mesecni promet v prvem letu poslovanja 8.697 Eur,
- zelen dobicek prvega leta 7.180 Eur.
Kot dolgoro¢ne merljive cilje v Cetrtem letu poslovanja si zastavljamo:
- doseci 124.185 Eur letnega prometa;
- zaposlovati skupno 4 zaposlencev;
- dolgoro¢no Zelen dobicek je 17 % , h kateremu bomo tezili po padcu v Cetrtem letu

zaradi dodatne zaposlitve.
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4.1.3 Strategija poslovanja

Nasa strategija vstopa na trg bo temeljila na tem, da bomo v zafetku poslovanja skusali
pridobiti ¢im vec¢ strank. V prvem mesecu poslovanja bomo tako razdelili vecje Stevilo
kuponov z otvoritvenimi ugodnostmi, kot so kupon za brezpla¢no kavico ali ¢aj, kupon s 50%
popustom za sladico dneva in verjamemo, da bomo s tem dobili prve obiskovalce. Cene v
¢asu otvoritve se ne bodo razlikovale od cen po odprtju, bomo pa gostom s kuponom podarili
eno brezplacno kavo ali ¢aj ob nakupu dveh sladic. Nasa kavarna zelo agresivnega

oglasevanja v medijih ne bo izvajala.

Tudi postavitev opreme bo taksna, da bo prijetna za goste. Design ali stil lokala bo ¢im bolj
domag, z veliko lesa in starimi fotografijami. Cim ve& miz bo postavljenih ob oknih, kar je

ugodno za goste. Tudi del vitrine s sla§¢icami bo ob oknu, ta bo hkrati delovala kot izlozba.

Kot ze vemo, mora vsako podjetje teziti k izbiri ¢im boljSih strategij. Tega pa ne more doseci
po obc¢utku, z zaupanjem v »dober nos«, pac pa s strokovno izvedenim vrednotenjem in izbiro
moznih strategij svojega razvoja. To velja za temeljno strategijo podjetja in za njegove
poslovne strategije, upostevaje pri tem tudi potrebne uresnicitvene potenciale. ( Belak, 2003,

48)

4.3 Panoga podjetja in ponudba
4.3.1 Panoga

Kavarna Pralina kot d. 0. o bo imela dve osnovni dejavnosti, in sicer proizvodnjo svezega

peciva in slascic ter dejavnost slas¢icarn, kavarn.

Panoga, v katero sodi podjetje Kavarna Pralina d. o. 0., ne zahteva ve¢jih kapitalskih vlaganj
in novih znanj, vendar pa podjetja v panogi zato dosegajo tudi manjSe donose na kapital.
Vstop novih konkurentov v panogo je sorazmerno enostaven, saj lahko podjetje, ki na trgu ne
bo dosegalo dovolj dobrih rezultatov, brez vecjih stroskov zapusti panogo. Kupci in
dobavitelji v panogi so priblizno enakovredni glede na moc¢, ki jo imajo v pogajanjih, zato

prav tako ne vidimo vecjih tezav pri postavljanju cen ali placilnih pogojev. Konkurenénost pa
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je prisotna predvsem na podrocju cen, saj trg ponudnika, ki bi imel znatno visje cene, ne bi
sprejel.

Zavedamo se, da moramo Maribor¢anom ponuditi nekaj, ¢esar v drugih kavarnah nimajo,
nekaj posebnega, kar nas bo loc¢ilo od drugih. Ponudili bomo domaco specialiteto, to je
karamel torta in seveda ¢okoladne praline domace izdelave.

Osebje lokala bo oblec¢eno skladno s stilom lokala, vse mizice bodo pogrnjene z lepimi

dolgimi prti.

4.3.2 Organizacijska ponudba

Podjetje Pralina d.o.0. bo, kot Ze ime samo nakazuje, v pravnem smislu druzba z omejeno
odgovornostjo. Njena osnovna dejavnost bo dejavnost kavarn in slas¢iarn, poleg tega pa Se
proizvodnja svezega peciva in sladic. Podjetje bo ustanovljeno v maju 2009. S poslovanjem
pa bo zacelo v avgustu tega leta. Sprva nacrtujemo zaposlitev treh oseb, in sicer direktorice, ki

bo skrbela za splosne zadeve in strezbo, natakarja in slas¢icarke.

Sedez podjetja bo v Mariboru na Grajskem trgu. Tukaj bodo poslovni prostor, kavarna in tudi
kuhinja. Poslovni prostori bodo vzeti v najem, mese¢no bodo stroSki najemnine znaSali

800,00 EUR.

Stroske, ki jih bomo porabili za zacetek poslovanja, ocenjujemo na 30 000 EUR in obsegajo
nakup opreme za kavarno, opreme za kuhinjo in za ostale prispevke, ki jih je potrebno placati

pred zac¢etkom poslovanja.

4.3.3 Predmet ponudbe

V kavarni Pralina d.o.0. bomo svojim strankam ponujali drobno pecivo in nekaj vrst sadnega
peciva. Nacértujemo, da bomo imeli v stalni ponudbi karamelno torto in domace ¢okoladne
praline kot nasi specialiteti, ponudili pa bomo Se skutino torto, tiramusu , Sarkelj ter Se nekaj
vrst drobnega peciva in keksov.

Ponudbo peciva bomo tudi spreminjali glede na letni ¢as. Pomladi in poleti bo v ponudbi ve¢
svezega peciva, jeseni in pozimi pa bo v ospredju ponudba peciva z diSavnicami, kot so cimet,

klinc¢ki, vanilija.
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Poleg sladic in naravnih napitkov kot so bezgov in ingverjev sok, bomo nasim strankam
ponudili tudi Illy kavo z dodatki (espreso, kapucino, kava s smetano, bela kava itd.), instant
kavo Nescaffe, prave in sadne Caje blagovnih znamk Twinings, Milford in TeeKanne, vro¢o
¢okolado Jubilee, sadne sokove Fructal, Cockto, Jupi, ustekleniceno vodo Zala, mineralno
vodo Radenska, ustekleni¢eno pivo Union in Heineken, butelj¢na rdeca in bela vina boljsih

znamk in nekaj zganih pijac.

Da bi svojim strankam omogocili ¢im boljSe pocutje v nasi kavarni in da bi jim pricarali dober
okus hrane in osvezilnih pija¢, bomo poskrbeli za prijeten ambient. Pri pripravi sladic in
napitkov pa bomo uporabljali naravne sestavine napr. bezgov sok, ingverjev sok. Napitki

bodo vedno svezo pripravljeni ob narocilu.

Vzdusje v kavarni bomo popestrili z izbrano glasbo (dzez, bluz, latino ipd.) naravnano na
diskretno jakost. Za kratkocCasenje bomo gostom ponudili tudi ¢asopis Vecer, Delo, revijo

Jana in podobno.

4.4. TrZisce
4.4.1 Analiza trga

Trg sladic in kavarn je v Sloveniji in tudi drugod po svetu zelo razvit, ¢e ne Ze kar prenasicen,
saj je prakti¢no na vsakem vogalu gostinski lokal ali pa prodajalna s sladkimi izdelki. Tega se

v nasi kavarni zavedamo, zato ne pricakujemo, da bomo na trgu naredili kakSen premik.

Ciljni trg zajema vse dejanske in potencialne kupce. Ceprav so poslovni partnerji na nasi
strani, je trg precej nevtralen. Vecini ljudi je ¢isto vseeno, ali kupujejo pri nas ali ne — razen ¢e
nam uspe v njihovih glavah ustvariti potrebo po nasih izdelkih, kar je pomemben namig.

(Stutely, 2003, 85)

4.4.2 Trini segment kupcey

Nasi potencialni gostje bodo stanovalci v okolici kavarne, gostje, ki bodo imeli kakrSenkoli

opravek v centru mesta, in zaposleni v centru mesta. Blizu nas stojijo Probanka, Nova KBM
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d.d., veliko trgovin in zraven nas obnavljajo stari hotel Orel, ki ga bodo prenovili v poslovno

— trgovski center.

Nasi gostje ne bodo samo fizicne osebe, povabili bomo tudi pravne osebe Probanke, Nove

KBM in vsa ostala podjetja, ki bodo Zelela pogostiti svoje poslovne partnerje.

Kupcev po starostnih skupinah ne bomo segmentirali, saj se z dobrimi sladicami rad posladka
vsakdo. Res pa je, da v nasi kavarni pricakujemo predvsem obisk gostov, starih nad 20 let, saj

glede na zasnovo kavarne in nekoliko vi$je cene verjetno ne bomo zanimivi za mladino.

4.4.3 Nakupne navade kupcev

Predvidevamo, da bomo v zgodnjem dopoldanskem c¢asu gostom stregli predvsem kavo in
pecivo, kar bodo zaposleni iz bliznjih poslovnih prostorov lahko odnesli s seboj v pisarno. V
¢asu od desete ure pa tja do poldneva bodo v kavarni starejSi gostje , ki si bodo v miru
privoscili kavo ali ¢aj in kos torte. V popoldanskem ¢asu pri¢akujemo, da bodo v kavarni
gostje predvsem narocali sladice, ki jih bodo odnesli domov za poobedek. V vecernem Casu
pa pri¢akujemo spet vecji obisk, saj je vedno bolj v navadi, da se ljudje zvecer odpravimo na

srecanje s prijatelji in znanci, ter v prijetnem vzdusju, ob dobri kavi in sladici poklepetamo.

Seveda pa moramo vedeti, da je ob koncu tedna razporeditev gostov drugac¢na in da takrat
lahko pri¢akujemo narocila za celo torto ali ve¢jo enoto peciva, saj se ljudje ponavadi ob
petkih ali sobotah odlo¢ajo za druZenje bodisi s sorodniki ali prijatelji na kosilih ali vecerjah,
kamor pa obvezno sodi tudi nekaj domacega peciva. Prav tako pa lahko ob sobotah in

nedeljah ves dan pri¢akujemo ve¢ gostov, saj si ¢ez vikend lazje vzamejo Cas.

4.4.4 Trendi v prodaji

Svojim kupcem Zelimo ponuditi sladice, pripravljene iz svezih sestavin po domacih receptih,
saj je na podrocju priprave sladic vse bolj prisoten trend zniZzevanja stroSkov proizvodnje, zato
v glavnem sla$¢icarji izdelujejo izdelke iz Ze pripravljenih meSanic, da bi si poenostavili delo.
Problem v proizvodnji pa so tudi konzervansi in umetna barvila, ki po naSem mnenju

poslabsajo izgled in okus sladic.
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Na drugi strani pa v druzbi narasc¢a delez debelih ljudi, kar se posredno ti¢e tudi nase panoge,
a verjamemo, da posamezniki zaradi sploSnega pridobivanja kilogramov v druzbi ne bodo
prenehali jesti sladic. Problem je namre¢ v tem, da ljudje dostikrat pojedo preve¢ sladkarij
zato, ker kupijo vecje koli¢ine sladic v samopostrezbah (saj je poceni) in jih potem tudi vec

pojedo.

4.4.5 Analiza konkurence

Blizu nas sta dva glavna konkurenta, in sicer Grajske pekarne in slas¢iCarne, ta je v
neposredni blizini naSe kavarne, in slaS¢i¢arna Ilich, ki je od nas oddaljena priblizno 100

metrov.

Slas¢ic¢arna Ilich ima v mestu Maribor velik pomen, saj vecina ljudi, ki obiskuje slas¢icarne,
pravi, da je to najboljSa slaS¢iCarna. Vendar smo v pogovorih z nekaterimi njihovimi
strankami ugotovili, da imajo ze ves Cas enako ponudbo slas¢ic in velikokrat se zgodi, da
narocenih izdelkov ne dobijo, ker jih prej prodajo. Taksen nacin strankam zagotovo ni vsec.

Poleg tega ima slas¢i¢arna neugodno razporeditev miz. Ob vitrini slas¢ic so majhne mize, ki
so postavljene v ozkem prostoru, kot v hodniku. Poleg tega je slas¢i¢arna dokaj temna, saj
izlozbeno okno ni veliko, drugih oken pa ni in tudi veliko Stevilo prizganih lu¢i ne more
pregnati obCutka temacnosti. Tudi vhodna vrata so dokaj ozka, tako da imajo mamice z
vozicki velike tezave pri vhodu v slas¢icarno in pri gibanju v prostoru. Vstopiti pa tudi ne

morejo invalidne osebe.

Grajske pekarne in slas¢i¢arne imajo v ponudbi tudi kavarno, ki se drzi njihove slas¢i¢arne in
sta prehodno povezani tako, da lahko ob narocilu kave dobis$ tudi slas¢ico. Pred vrati na trgu
imajo v lepem vremenu postavljenih veliko miz. Imajo svoj renome in velik krog svojih
strank. Tezava tega lokala je, da se v enem delu kavarne lahko kadi, tako da cigaretni dim
uhaja po celem prostoru. Tudi tukaj je oprema lokala v temnih barvah in okna so zatemnjena,
tako da je tudi v tem lokalu mra¢no. Vhod v lokal pekarno ali kavarno je po stopnicah, kar je
mamicam z vozicki tezko dosegljivo, invalidom pa sploh nedosegljivo. SlaS¢icarna sicer

ponuja relativno dobre sladice.
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4.5 Analiza prednosti in slabosti ter moZnosti in ovir — swot analiza

Prednosti:

- kavarna Pralina d.o.o ima pred ostalimi kavarnami in slas¢icarnami prednost v tem, da
ima olajsan vhod v lokal za invalide in mamice z vozicki, ima velika steklena okna, kar je
vSe¢ mimoido¢im in kar samo vabi na postanek. Kavarna bo imela veliko naravne svetlobe,
kar ji daje prijeten vtis;

- nasa prednost je tudi v lokaciji, saj smo ugotovili, da je na Grajskem trgu velika

frekvenca ljudi;

- zelo pomembna je tudi ponudba in postrezba nasih izdelkov, ki so kvalitetnejsi in

dobrega okusa;

- naravne sestavine za sladice in napitke;

- notranjost in oprema kavarne bo v prijetnem stilu.

Slabosti:
- premajhna prepoznavnost podjetja;
- manjsa prodaja od predvidene;
- izpad zaradi bolezni ali nezadovoljstva;
- konkurent odpre kavarno podobnega tipa v blizini;

- premajhna zmogljivost glede na povprasevanje.

PriloZnosti:
- v center mesta se vraca zivljenje in tudi ob¢ina Maribor vzpodbuja podjetnike v tej
smeri;
- zavest glede zdrave prehrane v ljudeh nara$¢a in bomo izkoristili to priloznost;
- sama lokacija ( visoka frekvenca ljudi );
- blizina podjetij ( obiski s poslovnimi partnerji );

- razne prireditve v centru mesta.

Nevarnosti:
- sprememba v blaginji ljudi (znizanje kupne moci);
- tezave s poslovnim prostorom ( stara zgradba);

- naravne katastrofe ( poplave, potresi..);
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- drzavni ukrepi (sprememba davénih stopenj na nekatere izdelke);

- politi¢ne razmere.

4.6 Nacrt trienja
4.6.1 Nacrt trinih ciljev in strategije

V danaSnjem Casu je trzenje eno najpomembnejSih orodij, ki pripomorejo k boljsi prodaji.
Zacne se z ugotavljanjem potreb, sledi oglasevanje s ¢imer podjetje pritegne zanimanje kupca,
da se odlo¢i za nakup. Odnos do kupca v prodajalni je prav tako pomemben dejavnik uspesne

prodaje.

Kavarna Pralina d.o.0. bo na trg vstopila tako, da bomo postavili vi§je cene, oglasevanju v
medijih pa v zacetku ne bomo dali velikega pomena. Odlocitev za takSno strategijo je
posledica dejstva, da kot majhno podjetje sprva ne bomo imeli veliko sredstev, ki bi jih lahko

namenili agresivnemu oglasevanju.

V zacetku poslovanja kavarne bodo nasa ciljna skupina kupci, stanujo¢i v blizini kavarne in
zaposleni v podjetjih blizu kavarne, saj jih zelimo obvestiti, da obstajamo in jih povabiti na
obisk. Njim bomo v posStni nabiralnik dostavili vabilo za obisk, pri tem pa poudarili, da
ponujamo najboljSe domace sladice v mestu. Kasneje, ko bo poslovanje uteceno, bomo vabila
razdelili tudi med ostale stanovalce v $irsi okolici kavarne in jih povabili, da se pridruzijo

gostom, ki so ze spoznali nase dobrote.

Marketing enacimo z oglaSevanjem in prodajo, pomeni, da potro$nika seznanimo s svojim
izdelkom in ga pritegnemo k nakupu. Osredoto¢enje na zunanjost mnoga podjetja zavede, da
zanemarijo notranjost in pozabijo prvo pravilo storitvenega marketinga: bistvo storitvenega

marketinga je storitev sama. ( Beckvith, 2003, 33 )

4.6.2 Podjetniska kalkulacija
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Kot reprezentant za kalkulacijo izberemo rezino karamel torte. Torte bodo v strukturi nase
prodaje predstavljale 14 %, letno nacrtujemo, da jih prodamo 730 komadov, iz ene torte pa
dobimo 12 rezin- tedaj bi bila podjetniska kalkulacija naslednja:

— stroSek materiala 0,49 Eur
— stroSek dela (skupni letni stroski BOD 48.702 Eur x 14 %: 730 kom. : 12 kosov) 0,78 Eur
— strosek poslovanja (skupni stroski poslov. 7.060 x 14 % : 730 kom : 12 kosov) 0,01 Eur

— lastna cena 1,28 Eur
— nacrtovan dobicek 0,22 Eur
— prodajna cena 1,50 Eur

4.6.3 Cenovna strategija in politika

Cena je na prvi pogled najpomembnejsi dejavnik odlocitve za nakup. Potrosniki naj bi ravnali
racionalno in naj bi kupovali dobrine, ki zadovoljijo enako potrebo tam, kjer je najcencje.
Vendar pa se vecina potrosnikov ne obnasa racionalno, bodisi zaradi pomanjkanja casa ali pa

pomanjkanja volje, da bi pregledali cene, po katerih ponudniki ponujajo blago.

Kavarna Pralina d.o.0. bo imela nekoliko visje cene od konkurence, vendar bodo te Se vedno v
sprejemljivih mejah. Visjih cen ne bomo postavili samo zaradi tega, da bi podjetje dosegalo
vi§ji dobicek, ampak zato, ker bomo resni¢no ponujali izdelke iz sveZzih sestavin. Kot smo ze
omenili, je v Mariboru veliko ljudi, ki so pripravljeni za dobro hrano placati ve¢ denarja, ob

tem pa nimajo obcutka, da je Sel denar v nic.

Zavedamo se, da bodo nasi gostje za placano ceno zahtevali vi§ji nivo storitev in da se bomo

v podjetju zato morali Se bolj potruditi, da njihovega zaupanja ne izni¢imo.

4.6.4 Prodajne poti

Prodajna pot je pot, ki jo naredi izdelek od prodajalca do kon¢nega kupca. Ker gre v nasem
primeru za prodajo konénim kupcem, je tak$na prodajna pot neposredna in temelji na osebni
prodaji. Izdelava sladic bo v kuhinjskem delu poslovnega prostora in se bo vsak dan za
dnevno prodajo pripravljala sveza. Priprava napitkov bo pri vsakem naroCilu sveze

pripravljena za narocilo kupca in takoj$no prodajo.
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Kavarna Pralina d.o.o. posluje tudi kot storitveno podjetje, kjer storitve prav tako potekajo po

neposredni prodajni poti.

Potrebno pa je marsikaj storiti na prodajnih poteh prej, preden kupec sploh izve za ponudnika
in da pride k ponudniku. Prodajne poti od nas do kupcev bodo zato potekale s pomocjo
reklamnih sporocil, vabljive zunanjosti lokala, predvsem pa po principu od ust do ust

zadovoljnega in zadovoljenega gosta.

4.6.6 OglaSevanje in promocija

Kavarana Pralina d.o.0. bo ob zaletku poslovanja skusala privabiti goste tako, da bomo v
stanovanjskih in poslovnih objektih okoli kavarne razdeljevali reklamno gradivo. Zavedamo
se, da ob splosni poplavi oglasov v poStnih nabiralnikih ljudje najveckrat vrzejo ves reklamni

material v kos, Se preden sploh pogledajo, kaj so dobili.

Da bi se na$ oglas razlikoval od ostalih, bomo material oblikovali tako, da bomo razdeljevali
kuverte manjSega formata, v katerih bo poleg vabila Se kupon za brezplacno kavo ob narocilu
katere izmed sladic. V primeru, da se tovrstno oglasevanje ne bo obneslo, bomo akcijo ¢ez

dva ali tri tedne ponovili.

V zacetnem obdobju bomo ob nezadovoljivi prodaji razmislili tudi o oglasevanju v dnevnem
asopisu Veger, in sicer v torkovi prilogi Bonbon, v petkovi izdaji Zurnala ali v sobotni izdaji
Dobro jutro, kjer bi se bralcem na kratko predstavili s svojo ponudbo in dodali darilni kupon

za kavo.

Na steni pred vhodom v lokal bomo namestili veliko tablo, kjer bomo mimoidoce vabili na

svoje dnevne specialitete in jih obvesc¢ali o dnevnih akcijah v kavarni.

Ce kljub oglasevalskim aktivnostim ne bomo imeli zadovoljivega $tevila strank, se bomo
odlocili za nove vrste oglaSevanja, kot je na primer oglas na uli¢ni svetilki ali predstavitev na
internetni strani. Mnozi¢nemu oglasevanju, kot je radio, televizija ali reklamni pano, pa se

bomo zaenkrat izognili.
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4.7 Nacrt razvoja in poslovanja

Izdelki, ki jih bomo ponujali v Kavarni Pralina d.o.0, bodo narejeni sproti za plasiranje na trg
pa ne potrebujemo nikakr$nih razvijanj. Ko bo podjetje pricelo s poslovanjem, bodo proizvodi
pripravljeni dan pred prodajo. Edino, kar bi morda v smislu razvoja izdelkov prislo v postev,
je sodelovanje slascicarke na razli€nih tecajih, kjer bi se ucila novih smernic v oblikovanju
sladic. Nove ideje si bomo nabirali pri slas¢iarjih na Dunaju v Avstriji, saj so svetovno
priznani po svojih slas¢icarskih izdelkih. Tudi postrezba in ponudba izdelkov je pri njih

drugacna, zato bomo vzorec prenesli k nam.

4.7.1 Nacrt startne ponudbe

V prvotni ponudbi nase kavarne in slascicarne pripravljamo nekaj vrst drobnega peciva,
katerih okusi se bodo spreminjali glede na letni Cas, in specialiteti kavarne; karamel torta in
domace praline. Ponudba napitkov in pija¢ bo pestra, za vsak okus nekaj. Pripravili bomo
nekaj vrst kave, Cajev, brezalkoholnih pija¢, nekaj alkoholnih pija¢ in dva domaca soka,

ingverjev in bezgov sok.

4.7.2 Nadcrt razvoja in ponudbe in bodoce naloge

Nasa ponudba sladic se bo Cez leta spremenila. Sledili bomo trendom na trgu sladic, se
prilagajali strankam, se preizkuSali v novih ponudbah sladic. PoskuSali pa bomo obdrzati svoji
specialiteti karamel torto in praline. Pri ponudbi pija¢ razmisljamo, da bi kot novost v ponudbi
ponudili  osvezilne in energijske napitke iz sveze pripravljenega sadja in zelenjave,
pripravljene iz sokovnika. Pri ostali ponudbi pijaC ne bo bistvene spremembe, razen v

ponudbi novih izdelkov pijag, ki se pojavijo na trgu.
Kupci so, kar se ti¢e izdelkov, zelo zahtevni. Zavedamo se, da dobro ime podjetja zahteva

nenehno skrb in lahko najmanjsa napaka naredi veliko Skode. Zato bomo iskali mnenja gostov

in sicer, kaj jih moti, kaj bi spremenili, skupaj z gosti bomo izboljsali svojo ponudbo.
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Eno Maslowo spoznanje pogosto spregledamo, &eprav je tako pomembno. »Cloveska Zival«
je zapisal, »ne zna (razen za kratek ¢as) biti zadovoljna. Ko zadovolji dolo¢eno potrebo, se
takoj pomakne k novi.« Hitro lahko ugotovimo, da je ¢lovekova lastnost slabost in vrlina
obenem. Nezadovoljstvo z obstojeCim nas vodi v neprestan trud za izboljSave. (Beckwith,

2005, 90).

4.7.3 Nacrt poslovanja

V vsakem podjetju, ne oziraje se na velikost, nastopajo poslovne funkcije vodenja, trzenja,
nabavljanja, proizvodnje, kadrovanja, kontrole ipd. V malem podjetju, kjer sicer ni strokovnih
sluzb, da bi se delo znotraj funkcij delile, so v enem izvajalcu zdruzene razlicne funkcije.
Tako bo direktor podjetja zadolzen za vodenje, trzenje, nabavo, kadrovanje, investiranje,
vzdrzevanje, organizacijo, finance in kontrolo. Drugi zaposleni bodo imeli sicer manj
razlicnih dejavnosti, a vendarle bo slaS¢icar poleg »proizvodnje« slas€ic zadolzen Se za
ugotavljanje nabavnih potreb, za vzdrzevanje sistema sledljivosti, ¢isto¢e ipd. Strezno osebje
ima prav tako vrsto funkcij in zadolzitev, kot so priprava ponudbe, sprejemanje narocil,

postrezba, blagajnisko poslovanje, ¢iS¢enje ipd.

Zaloge surovin bomo nabavljali enkrat na teden, izjema je sadje in kasneje tudi zelenjava za
razne napitke. Ves ¢as bomo nabavljali pri nasih proizvajalcih ali pa zastopnikih. Nase sladice
bo pripravljala slascicarka, kavne napitke in Caje pa bo pripravljal natakar in jih postregel.
StroSke v podjetju bo nadzirala direktorica, ki se bo enkrat meseCno sestajala z
racunovodskim podjetjem. V kolikor bo ugotovila, da se pojavljajo visji stroski od

nacrtovanih, se bo posvetovala z zaposlenimi. Skupaj bomo skusali ugotoviti, kje privarcevati
4.8 Napoved prodaje

4.8.1 Osnove za napoved prodaje

Pri realisti¢ni napovedi obsega prodaje izdelkov bomo izhajali predvsem iz nujnosti, da
pokrijemo vse nacrtovane stroSke poslovanja ter tezimo k ustvarjanju pri¢akovanega dobicka.
Pri pesimisti¢ni napovedi bomo upostevali obseg prodaje izdelkov, ki bo zmanjSan zaradi

nove konkurence ali drugih nevarnosti, ki lahko §kodijo nasi dejavnosti.
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Pri optimisti¢ni napovedi bomo upostevali obseg prodaje izdelkov, ¢e bi bila kavarna polno

zasedena skozi vso leto, torej, da ne bi bilo nihanj v prodaji izdelkov.

4.8.2 Koli¢inska napoved prodaje po letih

Enota mere

Leto 1 leto 2 leto+ 3% 3 leto + 6% 4 leto + 9%
Vrsta izdelka
Karamel torta kos 10667 10987 11646 12694
Cokoladna pralina kos 12000 12360 13102 14281
Kava llliy kos 38000 39140 41488 45222
Sok kos 20426 21038 2230 24307
4.8.3 Vrednostna prodaja po letih v EUR
Leto 1 leto 2 leto - 3% 3 leto - 6% 4 leto — 9%
Vrsta izdelka | Cena vEUR
Karamel torta 1,5 16.000 16.480 17.469 19.041
Cokoladna pralina 0,40 4.800 4.944 5.240 5.712
Kava llliy 1,5 57.000 58.710 62.232 67.833
Sok 1,30 26.554 27.350 28.990 31.599
Skupaj realistic¢na
napoved 104.354 107.484 113.931 124.185
Skupaj pesimistiCna
napoved
93.919 96.736 102.538 111.767
Skupaj optimistiCna
napoved 114.789 118.232 125.324 136.603

Realisti¢na napoved za prvo leto znasa 104.354,00 EUR, pesimisti¢na napoved bo znizana od
realisticne za 10 %, kar bo znasalo 93.919,00 EUR, optimisticno napoved bomo zvisali za 10

%, kar bi znaSalo 114.789,00 EUR.
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PRIHODKI

1 leto 2 leto 3 leto 4 leto
Karamel torta 16.000 16.480 17.469 19.041
Cok. pralini 4.800 4.944 5.240 5.712
Kava llly 57.0000 58.710 62.232 67.833
Sok 26.554|  27.350 28.990 31.599
Skupaj prihodki 104.354, 107.484 113.931 124.185

Na osnovi preglednice lahko ugotovimo, da prodaja naras¢a. V analizo smo zajeli nase hiSne
specialitete torej karamel torto in praline, od pijace pa je osnova ¢rna kava Illy brez dodatkov
in Fructalov oranzni sok s 100 % sadnim delezem. Predvidevamo povprec¢no prodajo 30
kosov torte na dan, 33 kosov pralin, 105 postrezenih kav in 57 kozarcev soka.

V prihodnjih letth v podjetju prodaja lepo naras€a. Razlog za rast vidimo v vegji
prepoznavnosti nase kavarne pa tudi v dejstvu, da se bodo nasi gostje pogosteje odlocali za
narocilo tort v vecji koli€ini, saj jih bodo z veseljem delili s svojimi prijatelji in sorodniki.
Zavedamo pa se, da pa nam lahko dobi¢ek zmanjSa vstop konkurenta ali pa izboljSana

ponudba ze obstojecih konkurentov.

Prodajo smo ocenili glede na konkurente ter na podlagi ocene, da zavest glede zdrave
prehrane v ljudeh narasca, prav tako pa tudi delez dohodka, ki ga namenijo za kakovostno

hrano.

4.9 Nabava

4.9.1 Strategija nabave

Zaloge surovin bomo nabavljali enkrat na teden z izjemo sadja, ki ga bomo kupovali vsak
tretji dan, povprasevanje pa bomo sproti primerjali z nacrtovanim. Res pa je, da bomo imeli
vedno dovolj osnovnih sestavin na zalogi, saj gre za proizvode, ki imajo dalj$i rok uporabe
(npr. moka, sladkor, kakav, maslo, jedilni Skrob, pecilni..), in nam ob majhnih odstopanjih
realiziranega od naértovanega to ne bo predstavljalo tezav. Sestavine bomo sami nabavljali
neposredno pri proizvajalcih ali zastopnikih, saj nacrtujemo, da bomo imeli tako najmanjSe

stroske glede na zaloge. Z njimi bomo poskusali pokriti desetdnevno povpraSevanje.
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Predpostavljamo, da bodo nasi klju¢ni dobavitelji naslednji:

Espresso d.o.o,
Fructal d.d.,

Droga Kolinska d.d.,
Zito Ljubljana d.d.,

4.9.2 Napoved nabave

Osnova za realisticno napoved nabave je napoved prodaje in ocena, da je nabavna cena
materiala v strukturi nase prodaje prisotna v povprecju z 26,7 %, oziroma moramo za nabavo

blaga dati cca. 26,7 % prihodkov.

Delez nabave v
1 leto 2 leto strukturi prodaje
kol. nab.cena yvrednost kol. nab.cena |vrednost
Karamel torta [10667 0,49 5.226,83 [10987 (0,49 5.383,63 32,7%
Cok.pralina 12000 0,19 2.280,00 [12360 0,19 2.348,40 47,5%
Kava 38000 (0,24 9.120,00 (39140 0,24 9.393,00 16,0%
Sok 20426 (0,14 2.859,64 [21038 0,14 2.945,32 10,8%
Skupaj 19.486 20.070 26,7%
Delez nabave v
3 leto 4 leto strukturi prodaje
kol. nab.cena |vrednost  kol. nab.cena |vrednost
Karamel torta [11646 0,49 5.706,00 [12.694 0,49 6.220,06 32,7%
Cok.pralina [13102 0,19 2.489,00 [14.2810,19 2.713,37 47,5%
Kava 41488 0,24 0.957,12 [45.222(0,24 10.853,28 16,0%
Sok 22300 0,14 3.122,00 [24.307(0,14 3.402,00 10,8%
Skupaj 21.274 23.189 26,7%
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4.10 Nacrt organizacije in ¢loveSkih virov
4.10.1 Makro in mikro organizacijska oblika

Z makro organizacijskega vidika izberemo kot pravno formalno obliko podjetja druzbo z
omejeno odgovornostjo, katere ustanovitelj bo direktorica JeSovnik Slavica. Ustanovni kapital

v visini 15000 EUR bo zagotovljen s finanénim vlozkom lastnice in direktorice.

Z mikro organizacijskega vidika bo vodenje in delo razdeljeno, kot sledi:

V Kavarni Pralina d.o.o. bodo v zacetku poslovanja zaposlene tri osebe, in sicer
ustanoviteljica — direktorica, ki bo del ¢asa pomagala slas¢ic¢arki, vecji del Casa pa tudi stregla
goste, drugi deli sta natakar in slas¢icarka. Organizacijska struktura bo enostavna, saj bosta
oba , natakar in slaS¢icarka, neposredno podrejena direktorici. Direktorica bo odgovorna za
vse dejavnosti, ki bodo potekale v podjetju. Natakar bo odgovoren za strezbo in reSevanje

reklamacij manjSega obsega, slas¢icarka pa za izdelavo in oblikovanje slascic.

Slavica JeSovnik
Direktorica

Martin Krajne Tanja Smeh

Natakar Slas¢icarka

Poleg tega bomo v podjetju sodelovali e s Cistilko, ki jo bomo placevali honorarno, prav tako
pa bomo honorarno sodelovali Se z eno slas¢ic¢arko, ki jo bomo, ¢e se bo izkazalo za potrebno,
kasneje tudi redno zaposlili. Podjetje bo sodelovalo z raCunovodskim servisom, zato zaenkrat
ne nacrtujemo zaposlitve racunovodje. Z vodenjem racunovodstva nacrtujemo mesecni

stro$ek v visini 300 Eur.
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Slavica JeSovnik, ki je direktorica podjetja Kavarna Pralina d.o.0., je po izobrazbi
komercialistka. Stara je 41 let. Pred odprtjem kavarne je delala najprej kot asistentka vodje,
kasneje pa kot vodja nabave za podrocje sladkega programa v vecjem trgovskem centru. V
svoji dosedanji poslovni karieri je dobro spoznala potek nabave, pa tudi, po katerih izdelkih
so kupci najbolj povprasevali. Za ustanovitev svojega podjetja se je odlocila, ker jo peka
peciva ze od nekdaj veseli in je bila udelezenka na vec tecajih. Tu je spoznala tudi postopke
priprave sladic, tako samo peko kot dekoriranje. Pred ¢asom je podedovala vecjo vsoto

denarja, zato se je odlocila za ustanovitev svojega podjetja.

Martin Krajnc je star 38 let in je po izobrazbi gostinski tehnik — natakar. Svojo poklicno pot je
zacCel kot natakar v restavraciji hotela Piramida, kasneje pa se je zaposlil v gostis§¢u Pohorka.
Njegov odnos do strank je prijazen in delo opravlja profesionalno.

Tanja Smeh je po poklicu slas¢icarka in je stara 27 let. Od zacetka svoje zaposlitve je delala
pri Pecivu in kruh Intes, kjer je bila uspeSna zaposlena. Ker se glede na svojo starost ne zeli
vezati le na eno podjetje, se je odlocila, da se zaposli v Kavarni Pralina d.o.o0., kjer bo imela

vecje moznosti za izrazanje svojih idej.

4.10.2 Kadrovska projekcija

Delovno mesto Izobrazball.leto [2.leto [3.leto 4.leto S.leto
Direktor VII 1 1 1 1 1
Natakar — gostinski tehnik[V 1 1 1 1 1
Natakar II. v 1
Slascicarka I. \ 1 1 1 1 1
Skupaj 3 3 3 3 4

Kot se vidi iz projekcije, bomo tri leta redno zaposleni 3 delavci. V Cetrtem letu pa bomo

zaradi vecjega obsega dela zaposlili $e enega natakarja s polnim delovnim ¢asom.
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Potrebe po delavcih v sezoni ali v ¢asu dopustov bomo nadomestili s pomocjo Studentskega

servisa.

4.10.3 Politika zaposlovanja in nagrajevanja v podjetju

Natakar in slasCicarka bosta imela v prvem letu poslovanja sklenjeno pogodbo o delu za
dolocen Cas enega leta, kasneje pa jima bomo pogodbo spremenili v nedoloc¢en ¢as. Poskusno
delo bo trajalo tri mesece. Zaposlena bosta dobivala placo v dogovorjenem pogodbenem
znesku, poleg tega pa $e dodatek za prevoz in prehrano ter dodatek za nedeljsko delo. Ce bo
podjetje dobro poslovalo, bodo zaposleni dobili ob koncu leta Se denarno nagrado, odvisno od

uspesnosti podjetja.
Direktorica bo placo dobivala po pogodbenem znesku. Ker pa bo v prvem in drugem
poslovnem letu delala tudi v strezbi, bo za vodenje podjetja dobivala dodatek k placi. Kasneje,

ko bo zaposlen Se en dodaten natakar, bo dobivala le Se placo za vodenje podjetja.

Podjetje Kavarna Pralina d.o.0. bo redno sodelovala z ratunovodskim servisom, po potrebi pa

z oglaSevalsko agencijo, ter z bankami ali drugimi podjetji.

4.10.4 Nacrt stroSkov dela

e Place
Direktorica z VII. Stopnjo izobrazbe neto placa mesecno 1.150,00 EUR
Natakar I. z V. stopnjo izobrazbe neto placa mesecno 750,00 EUR
Natakar II. z IV. stopnjo izobrazbe neto placa mesecno 500,00 EUR
Slascicarka z V. stopnjo izobrazbe neto plada mesecno 700,00 EUR
SKUPAJ povprecna neto placa na zaposlenega 775,00 EUR
Bruto strosek podjetja na novo zaposlenega 1.359,61 EUR

Povprecni bruto 1.359,61 EUR x 3 zaposleni x 12 mesecev = 48.946,00 EUR oziroma pri 4
zaposlenih povprec¢ni bruto 1.359,61 EUR x 4 x 12 =65.261,00 EUR.

Naziv in delo 2008 2009 2010 2011
Direktorica 1.125 1.125 1.125 1.150
Natakar | 750
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Natakar II 500 500 500 500

Slasc¢icarka 700 700 700 700

SKUPAJ 2.325 2.325 2.325 3.100

POVPRECNO | 775 775 775 775

BRUTO 1.172 1.172 1.172 1.172

- Drugi stroski dela

Prehrana na zaposlenega mesecno 75,00 EUR

Regres na zaposlenega 37,50 EUR

Ostalo: potni stroski 45.50 EUR

SKUPAJ povprecni stros$ki na zaposlenega 158,00 EUR

SKUPAJ povprecni stroski vseh zaposlenih:

Prva tri leta je: 158,00 EUR x 3 x 12 =5.688,00 EUR

Cetrto leto je: 158,00 EUR x 4 x 12 = 7.584,00 EUR

Skupaj strosek bruto plac in drugih stroskov dela vseh zaposlenih

Leto 2008 2008 2010 2011

Skupaj stroSek bruto plac¢ 48.946 48.946 48.946 65.261

Drugi stroski dela 5.688 5.688 5.688 7.584

Skupaj 54.634 54.634 54.634 72.845
4.11 Pogoji poslovanja

Obstojece znanje za izvajanje dejavnosti smo si pridobili v Soli in na prejSnjih delovnih

mestih, nadgrajujemo pa ga na raznih seminarjih, delavnicah. Vsi zaposleni imamo ustrezno

izobrazbo ter se sproti tudi izobrazujemo.
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4.11.1 Poslovni prostori

Poslovni prostor Kavarne Pralina d.o.0. bo meril 100 m2, s predvideno mese¢no najemnino
800 EUR. Obsegal bo manjse skladis¢e, pisarniski prostor, sanitarije za zaposlene, kuhinjo,

sanitarije za goste in kavarniski del.

Sama zasnova Kavarne Pralina d.o.o. bo postavljena v klasi¢nem stilu in bo namenjena
ljudem, ki uzivajo v estetiki in dovrSenosti. Ves inventar bo skrbno stilu izbran. Ob oknih
bomo postavili mizice in del vitrine s sladicami pa tudi v sredini kavarne bodo postavljene tri
mize. Ob pomladi do jeseni bo postavljen vrt z nekaj mizicami. Natakarja bosta stregla v
skrbno izbrani opravi, v kavarni bomo poskrbeli za cvetlicne aranzmaje in lepo dekoracijo
prostora, ki jo bomo dopolnili s primernimi slikami na steni, vse v kavarni bo v stilu in ni¢ ne

bo prepusceno nakljuéni izbiri.

4.11.2 Oprema

Opremo za kavarniski del bomo narocili pri podjetju Stilles Sevnica, kuhinjsko opremo in
opremo za to¢ilno mizo pa bomo naroCili pri dobavitelju Gastro Consulting d.o.o., ki se
ukvarja s prodajo tovrstne opreme.

Vlaganje v opremo ocenjujemo na 15.000 EUR.

Vrednost za kos v .
Artikel EUR Stevilo
Vitrina za slascice 3500 1
Mize 1000 5
Stoli 1000 20
Vrtne mize 500 6
Vrtni stoli 500 24
Talna obloga 210 3
Dekorativna oprema (zavese, ludi,slike) 400 vect kosov
ToCilni pult 900 1
Postrezni pribor 500 veC kosov
Ledomat 790 1
Kuhalna plo$¢a 600 1
Hladilnik 1000 1
Aparat za kavo 1800 1
Kuhinjsko pohistvo 1200 1
RacunalniSka oprema 600 1
Drobni kuhinjski inventar ( metlice, lopatice,
pekaci..) 500 veC kosov
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| Skupaj | 15000 EUR |

Od navedene skupne vrednosti opreme, je vrednost opredmetenih osnovnih sredstev 11.250

EUR, ostalo pa je drobni inventar.

4.11.3 Viaganja

Med vlaganja Stejemo samo nabavo opreme, ker predvidevamo, da v poslovni prostor nekih
vlaganja so potrebna. Tako znaSajo skupna predvidena vlaganja ob startu 15.000 EUR. Razen

menjave dotrajanega vlaganj v opremo v naslednjih Stirih letih ne nacrtujemo.

4.11.4 Viri za vlaganja

Z ozirom na podedovano vsoto denarja, bomo vsa vlaganja v visini 15.000 EUR kakor tudi
zagonske stroske pokrili iz lastnih sredstev. Za nadomes€anje opreme bomo kot vir uporabili

amortizacijo.

4.12 Kriticna tveganja in problemi
4.12.1 Tveganja in nevarnosti

Kriti¢na tveganja vplivajo na poslovanje zaradi tezav v samem podjetju ali pa v ozjem
poslovnem okolju. Kar lahko podjetje stori, je to, da se zaveda tezav, ki se lahko pojavijo, se

nanje ¢im bolje priprav in se tako lahko izogne neprijetnim posledicam.

e Premajhna prepoznavnost podjetja
Prepoznavnost je najpomembnejSi dejavnik, ki pripelje kupce. Seveda bi si Zeleli, da bi
zadovoljni gostje o svojih izkusSnjah z naSo kavarno povedali tudi svojim prijateljem ter
sorodnikom in da bi nas obiskali tudi drugi gostje. V primeru, da ne bomo zadovoljni s
Stevilom gostov, se bomo lotili oglasevalske akcije, s katero bomo potencialnim kupcem

predstavili podjetje.
e Manjsa prodaja od predvidene

V primeru, da ne bomo prodali nacrtovanih koli¢in, bomo morali znizati cene kon¢nih

izdelkov. To bomo speljali kot na$ prodajni program in bomo sladice po 19 uri prodajali po
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polovi¢nih cenah. Ker si bomo Ze v zaCetku zaraunavali vi§jo marzo, se nam znizanje cen ne

bi smelo poznati v smeri rdecih Stevilk.

e Izpad zaradi bolezni ali nezadovoljstva
Kvarna Pralina d.o.0. bo honorarno sodelovala s slas¢icarko, ki jo bomo obcasno poklicali na
pomod, &e bo potrebno. Ce se bo izkazalo, da bo kdo od zaposlenih dalj ¢asa na bolniskem

dopustu, bomo za doloc¢en ¢as zaposlili koga drugega.

e Konkurent odpre kavarno podobnega tipa v blizini
Nase goste bomo pridobivali z intenzivnejSim oglasSevanjem, z vabili na pokuSanje novosti, z

znizevanjem cen za nekaj odstotkov in podobnim.

4.12.2 Nacrt protiukrepov

V primeru nastopa negativnih dogodkov bi poiskali vzroke in jih z ustreznimi ukrepi
odpravili. Pripravili bi raziskavo trzisa (anketa) in ugotavljali prednosti in slabosti. V
primeru slabe kvalitete bi zamenjali dobavitelje, v primeru visoke cene bi poskusali le-to
znizati, v primeru preskromne ponudbe, pa bi le-to popestrili.

Ce se ne bi takoj odzvali na negativne dogodke, bi to nase podjetje vodilo v plagilno
nesposobnost, kar bi nam onemogocilo sprotne nabave surovin in izdelkov. Zaradi tega bi

morda nabavljali cenejSe surovine in izdelke, kar bi vodilo v nizjo kvaliteto.

4.13 Financni nacrt
4.13.1 Osnove za financno nacrtovanje

Finan¢no napoved smo pripravili za prva S§tiri leta in sicer na osnovi predvidenega
realisti¢nega nacrta prodaje in nacrta zaposlovanja ter predvidenih spremenljivih in stalnih
stroskov. Napoved smo prikazali za obdobje prihodnjih Stirih let v ra¢unovodskih izkazih, ki
sledijo, in sicer kot izkaz stanja, izkaz uspeha in izkaz finan¢nih tokov ter kazalcev

uspesnosti.
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Drugi stalni stroski

letno
Najemnina 9.600,00 EUR
Rezijske tuje storitve 3.600,00 EUR
Energija in PTT 1.200,00 EUR
Zavarovanje 600,00 EUR
SKUPAJ 15.000,00 EUR

Nacrt strosSkov poslovanja in finanénih odhodkov ( za normalno leto poslovanja )

Vrsta stroskov

Meseéni znesek

Letni znesek

A. SPREMENLIJIVI STROSKI

Nabavna vrednost materiala oziroma storitev 1.624 19.486
Skupaj spremenljivi stroski
1.624

] 19.486
B. STALNI STROSKI
1. Bruto place in davek 42.195 + 6.751(16%) 4.079 48.946
3. Stroski drugih storitev 300 3.600
2. Stroski prevoznih storitev 180 2.160
4. Amortizacija ( ra¢. oprema, oprema 33,3 ) 312,5 3.750
6. Energija in PTT 100 1.200
7. Najemnina 800 9.600
8.Zavarovanje 50 600
9.Drugi stroski :prehrana, regres,pot. stroski 474 5.688
Skupaj stalni stroski 6.295 75.544
SKUPAJ STROSKI 7.919 95.030
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4.13.2 Nacrt izkaza stanja

NACRTOVANA BILANCA STANJA V EUR ZA OBDOBJE 2008 - 2011

2006 2008 2009 2010 2011
Postavka na dan 31.12. dosezeno|  plan plan plan plan

A. DOLGOROCNA SREDSTVA 0 11.250 7.500 3.750 0
I. Neopredmetena sredstva 0 0 0 0 0
1. Dobro ime 0 0 0 0 0
2. Ostala neopredmetena sredstva 0 0 0 0 0
3. Dolgoro¢ne ACR 0 0 0 0 0
I1. Opredmetena osnovna sredstva 0 11.250 7.500 3.750 0
1. Zemljisce 0 0 0 0 0
2. Poslovni prostori/zgradba 0 0 0 0 0
3. Oprema, vozila, mehanizacija 0 11.250 7.500 3.750 0
4. Racunalniki in oprema 0 0 0 0 0
5. Drugo 0 0 0 0 0
[I1. Nalozbene nepremicnine 0 0 0 0 0
V. Dolgorocne financne nalozbe 0 0 0 0 0
V. Dolgorocne poslovne terjatve 0 0 0 0 0
VI. OdloZene terjatve za davek 0 0 0 0 0
B. KRATKOROCNA SREDSTVA 0 28.942 41.986 59.214 68.716
1. Sredstva za prodajo 0 0 0 0 0
I1. Zaloge 0 165 170 180 196
[11. Kratkoro¢ne finanéne nalozbe 0
1V. Kratkorocne poslovne terjatve 0 8.577 8.834 9.364 10.207|
V. Denarna sredstva 0 20.200 32.981 49.670 58.313
C. KRATKOROCNE ACR 0 0 0 0 0

SREDSTVA 0 40.192] 49.486] 62.964 68.716
A. KAPITAL 0 37.180 46.424 59.789 65.379
1. Vpoklicani kapital 0 30.000 30.000 30.000 30.000
11. Kapitalske rezerve 0 0 0 0 0
I11. Rezerve iz dobicka 0 0 0 0 0
V. Presezek iz prevrednotenja 0 0 0 0 0
V. Preneseni Cisti dobicek/zguba 0 0 7.180 16.424 29.789
VI. Cisti dobicek/izguba 0 7.180 9.244 13.365 5.590
B. REZERVACIJE IN DOLG. PCR 0 0 0 0 0
1. Rezervacije 0 0 0 0 0
2. Dolgoro¢ne PCR 0 0 0 0 0
C. DOLGOROCNE OBVEZNOSTI 0 0 0 0 0
L. Dolgorocne financne obveznosti 0 0 0 0 0
11. Dolgoro¢ne poslovne obveznosti 0 0 0 0 0
I11. OdloZene obveznosti za davek 0 0 0 0 0
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€. KRATKOROCNE OBVEZNOSTI| 0 3.012 3.062 3.175 3.337
I. Obveznosti za odtujitev 0 0 0 0 0
I1. Kratkorocne finan¢ne obveznosti 0 0 0 0 0
I1I. KratkoroCne poslovne obveznosti 0 3.012 3.062 3.175 3.337,
D. KRATKOROCNE PCR 0 0 0 0 0
OBVEZNOSTI DO VIROV
SREDSTEV 0 40.192 49.486 62.964 68.716

4.13.3 Nacrt izkaza uspeha

NACRTOVANJE I1ZKAZA POSLOVNEGA IZIDA V OBDOBJU 2008 - 2011

2006 2008 2009 2010 2011
Postavka v EUR dosezeno plan plan plan plan

A. CISTI PRIHODKI OD PRODAIJE 0 104.354 107.484] 113.931 124.185
1. Cisti prihodki na domacem trgu 0 104.354 107.484 113.931 124.185
11. Cisti prihodki na trgu EU 0 0 0 0 0
111. Cisti prihodki na trgu izven EU 0 0 0 0 0
B. DRUGI POSLOVNI PRIHODKI 0 0 0 0 0
C. KOSMATI DONOS OD

POSLOVANJA 0 104.354 107.484] 113.931] 124.185
D. POSLOVNI ODHODKI 0 95.030 95.632 97.013 117.198
. StroSki blaga, materiala in storitev 0 36.646) 37.248 38.629 40.603
1. Nabavna vrednost blaga 0 19.486 20.070 21.274 23.189
2. Stroski porabljenega materiala 0 600 618 655 714
2.1. Stroski surovin in materiala 0 0 0 0 0
2.2. Stroski pomozZnega materiala 0 600! 618 655 714
2.3. Stroski nadomestnih delov 0 0 0 0 0
2.4 Drugi stroski materiala 0 0 0 0 0
3. Stroski storitev 0 16.560 16.560 16.700 16.700
3.1. Stroski promocijskih aktivnosti 0 0 0 0 0
3.2. Izdelava proizvodov 0 1.200 1.200 2.300 1.200
3.3. Stroski prevoznih storitev 0 2.160 2.160 2.300 2.300
3.4. Stroski vzdrzevanja 0 0 0 0 0
3.5. Stroski najemnin 0 9.600 9.600 9.600 9.600
3.6. Stroski drugih storitev 0 3.600 3.600 3.600 3.600
I1. Stroski dela 0 54.634 54.634 54.634 72.845
1. Stroski pla¢ 0 48.946 48.946 48.946 65.261
4. Drugi stroski dela 0 5.688 5.688 5.688 7.584
III. Odpisi vrednosti, amortizacija 0 3.750 3.750 3.750 3.750
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1. Neopredmetena sredstva 0 0 0 0 0
2. Opredmetena osnovna sredstva 0 3.750 3.750 3.750 3.750
2.1. Poslovni prostori/zgradba 0 0 0 0 0
2.2. Oprema, vozila, mehanizacija 0 3.750 3.750 3.750 3.750
2.3. Racunalniki z opremo 0 0 0 0 0
2.4. Drugo 0 0 0 0 0
V. Drugivposlovni odhodki 0 0 0 0 0
E. DOBICEK/IZGUBA 1z
POSLOVANJA 0 9.324 11.852 16.918 6.987
F. FINANCNI PRIHODKI 0
G. FINANCNI ODHODKI 0 0 0 0 0
H. DRUGI PRIHODKI 0
I. DRUGI ODHODKI 0
J. CELOTNI DOBICEK/IZGUBA 0 9.324 11.852 16.918 6.987,
K. DAVEK 1Z DOBICKA 0 2.145 2.607 3.553 1.397
L. ODLOZENI DAVKI 0
M. CISTI DOBICEK/IZGUBA 0 7.180 9.244 13.365 5.590
N. Povprecno st. zaposlenih na
podlagi ur 0,00 3,00 3,00 3,00 4,00
0. Stevilo zaposlenih 31. decembra 0 3 3 3 4
4.13.4 Kazalci poslovanja
KAZALNIKI V OBDOBJU 2008 - 2011
Kazalniki poslovanja 2008 2009 2010 2011
plan plan plan plan
1. Stevilo zaposlenih delavcev 3 3 3 4
2. Cisti prihodki od prodaje v EUR 104.354 107.484 113.931 124.185
3. Cisti dobicek(+) izguba(-) v EUR 7.180 9.244 13.365 5.590
4. Dodana vrednost v EUR 67.708 70.236 75.302 83.582
5. Dodana vrednost na zaposlenca 22.569 23.412 25.101 20.895
6. Stopnja financne varnosti 92,51 93,81 94,96 95,14
7. Donosnost kapitala 19,31 19,91 22,35 8,55
8. Donosnost sredstev 17,86 18,68 21,23 8,13
9. Dolgoroc¢no finan¢no ravnovesje 0,90 0,93 0,95 0,95
10. Delez prihodkov ustvarjenih izven EU 0,00 0,00 0,00 0,00
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11. Delez prihodkov ustvarjenih izven
Republike Slovenije 0,00 0,00 0,00 0,00
12. ViSina neto obratnega kapitala 25.930 38.924 56.039 65.379
13. Kratkorocna sredstva 28.942 41.986 59.214 68.716
14. Kratkoro¢ne obveznosti 3.012 3.062 3.175 3.337
15. Celotna gospodarnost 1,10 1,12 1,17 1,06
16. Dobickovnost prihodkov 6,88 8,60 11,73 4,50
4.13.6 Izkaz financnega toka
NACRTOVANI DENARNI TOK V OBDOBJU 2008 - 2011
Postavka v EUR 2008 | 2009 | 2010 2011
plan plan plan plan
A. DENARNI TOKOVI PRI POSLOVANJU
1. Dobicek (izguba) pred obdavcitvijo 9.324) 11.852| 16.918 6.987,
2. Amortizacija 3.7500 3.750, 3.750 3.750
3. Davki iz dobicka -2.145] -2.607| -3.553 -1.397
4. ZmanjSanje (- povecanje) poslovnih terjatev -8.577 -257|  -530 -843
5. ZmanijSanje (- povecanje) zalog -165 -5 -10 -16
6. Povecanje (- zmanjSanje) poslovnih dolgov 3.012 50 113 162
7. Povecanije za financne odhodke 0 0 0 0
Prebitek prejemkov ali izdatkov pri poslovanju 5.200] 12.782| 16.689 8.643
B. DENARNI TOKOVI PRI NALOZBENJU
1. Prejemki (+) in izdatki (-) pri neopredmetenih
dolgorocnih sredstvih 0 0 0 0
2. Prejemki (+) in izdatki (-) pri opredmetenih osnovnih
sredstvih -15.000 0 0 0
3. Prejemki od kratkorocnih financnih nalozb 0 0 0 0
Prebitek prejemkov ali izdatkov pri nalozbenju -15.000 0 0 0
C. DENARNI TOKOVI PRI FINANCIRANJU
1. Prejemki (+) za vplacan in izdatki (-) za vracilo
kapitala 30.000 0 0 0
2. Prejemki (+) in izdatki (-) za dolgorocne finan¢ne
obveznosti 0 0 0 0

65



3. Prejemki (+) in izdatki (-) za kratkorocne financne
obveznosti 0 0 0 0

Pribitek prejemkov ali izdatkov pri financiranju 30.000 0 0 0

C. KONCNO STANJE DENARNIH SREDSTEV

1. Denarni izid v obdobju 20.200, 12.782| 16.689 8.643
2. Zacetno stanje denarnih sredstev 0 20.200] 32.981 49.670
3. Koncno stanje denarnih sredstev 20.200] 32.981] 49.670 58.313

4.13.7 Komentar in ugotovitve financnega nacrta

V izkazu podjetja je razvidno, da so prihodki poslovanja skozi celotno nacrtovano obdobje
vi§ji od odhodkov, kar pomeni, da podjetje v nobenem poslovnem letu ne posluje z izgubo. V
zacetku poslovanja ima podjetje veliko vec stroskov kot v prihodnjih obdobjih, saj je potrebno

v zacetnih mesecih naenkrat nabaviti vse potrebno za nemoteno proizvodnjo in prodajo.

e Osnovna sredstva

Ko govorimo o osnovnih sredstvih, govorimo o stvareh in pravicah, s katerimi razpolaga
podjetje. Njihova Zivljenjska doba je daljSa od enega leta. Pri uporabi ne spreminjajo svoje
oblike in se porabijo postopoma. Med stvari priStevamo: zemljis¢a, zgradbe, stroje in opremo,
v kmetijstvu dolgoletne nasade in osnovno ¢redo. Med pravice priStevamo licence in patente.
Ker se v poslovhem procesu porabljajo postopoma, njihovo izgubljeno vrednost
nadomes§camo z obracunano amortizacijo. Osnovna sredstva v nasi bilanci so oprema lokala,

naprave in orodja, ki jih potrebujemo pri delu.

e Kapital podjetja

Osnovni kapital je kapital, ki ga vplacajo lastniki poslovnega sistema ob njegovi ustanovitvi,
in je doloCen v Aktu o ustanovitvi poslovnega sistema. Lastniki poslovnega sistema so lahko
fizicne ali pravne osebe, lahko je lastnik tudi drzava — vplaca tako imenovani drzavni kapital.
Lastniki ga lahko zagotovijo v denarju ali kot stvarni vloZzek — z denarjem mislimo na
finan¢na sredstva, medtem ko med stvarne vlozke prisStevamo premicnine in nepremic¢nine,

Osnovni kapital v naSem podjetju je znasa 30.000,00 EUR, celotni kapital se bo iz leta v leto
krepil s prenesenimi dobicki preteklih let. Kapital v bilancah podjetja Pralina d.o.0. je v
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obveznostih do virov sredstev prisoten v delezu 92,5 %, kar pomeni, da je podjetje po Zakonu
o finan¢nem poslovanju kapitalsko ustrezno, saj predstavlja ve¢ kot polovico bilan¢ne vsote

kapital podjetja.

e Gibanje prihodkov od prodaje za vsa leta

V kalkulaciji prihodkov smo za prvo leto poslovanja predvideli 104.354,00 EUR letnega
prihodka, za drugo leto poslovanja 107.484,00 EUR, kar na predhodno leto pomeni porast za
2,92 %, v tretjem letu poslovanja 113.931,00 EUR — porast na predhodno leto za 5,65 %,
glede na prvo leto poslovanja pa je porast prihodkov v 2 letih cca. 8,4 %, in v Cetrtem letu
124.185,00 EUR letnega prihodka. V cetrtem letu je porast prihodkov glede na preteklo leto
8,3 %. Skupno bi prodaja v 4 letih narasla za cca. 16 %, kar se nam zdi realno. Nacrtujemo, da
se bodo prihodki iz leta v leto povecevali, povprecno se bodo prihodki v primerjavi s
prej$njim letom povecali za cca. 6,3 %.

Povpre¢na mesecna prodaja v prvem letu poslovanja bo 8.696,17 EUR, povpre¢na mesecna

prodaja na zaposlenega pa 2.898,72 EUR.

e Gibanje stroskov (in deleza v prihodkih) za vsa leta

Stroski v izkazu poslovnega izida so naslednji:
Poslovni odhodki so v znesku 95.030,00 EUR in so naslednji
- stroski blaga, materiala in storitev in pomoznega materiala in drugi stroski so v skupni
viSini 36.646,00 EUR, kar je 38,56 % odhodka, v nasi panogi je nabava
reprodukcijskega materiala relativno poceni, najvecji je strosek dela ;
- najvedji stroski so stroski dela, saj smo trije zaposleni; vsi Zelimo imeti primerne place
in placane tudi vse prispevke. Stroski dela so v znesku 54.634,00 EUR in so v
primerjavi z celotnimi odhodki najvecji stroSek, kar 57,49 % ;
- stroski amortizacije osnovnih sredstev so v visini 3.750,00 EUR oziroma 3,74 %
stroskov;
Izrednih odhodkov v nasi bilanci ni, niti nimamo stroS§kov financiranja oziroma finan¢nih
odhodkov za obresti, ker podjetje nima finan¢nih obveznosti.
Davek od dobicka:
- davek od dobicka je v visini 2.145,00 EUR (23% davek na dobicek).
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Skupni prihodki v prvem letu poslovanja so 104.354,00 EUR, delez poslovnih odhodkov
je 91,07 %, davek od dobicka je 2,05 % prihodkov. Cisti dobi¢ek je v visini 7.180,000
EUR oziroma 6,88 %, kar je sicer mali dohodek na enoto prihodka, vendar nase podjetje
nacrtuje za prva leta poslovanja manjsi dobicek in s tem posledi¢no tudi manjsi davek na
dobicek..
Priblizno isto gibanje stroSkov smo nacrtovali tudi v naSih projekcijah za naslednja tri leta.
e Obracanje terjatev in obveznosti za vsa leta
Terjatve v na$ih finan¢nih izkazih so v prvem letu 8.577,00 EUR oziroma 21,34 % sredstev
in bodo najve¢ do 30 dni, kajti nasi odjemalci oziroma kupci so vecinoma fizi¢ne stranke.
Seveda bomo sprejemali narocila tudi od podjetij z dobro boniteto in mozno je, da bo prislo
do placila tudi z zamikom, kar bo za taka podjetja Se posebej sprejemljivo. Tudi mi bomo
namre¢ placevali svoje poslovne obveznosti v povprecnem ¢Casu 30 dni in v prvem letu
poslovanja bodo znaSali cca. 3.012,00 EUR oziroma 7,49 % obveznosti do virov sredstev.

Glede na taksno placilno disciplino e ne bomo potrebovali dodatnega obratnega financiranja.

e Amortizacija
Amortizacija je nadomeScanje izgubljene vrednosti osnovnega sredstva. Osnovni cilj
amortizacije je, da z njo zagotovimo enostavno reprodukcijo, kar pomeni, da podjetje na
koncu zivljenjske dobe delovnega sredstva zbere toliko denarja, da lahko kupi novo delovno
sredstvo. Za pravilno obra¢unavanje amortizacije mora podjetje poznati zivljenjsko dobo
delovnega sredstva, ki jo merimo v Stevilu moznih uporab ali dobo uporabnosti delovnega
sredstva. Podjetje dolo¢i Se amortizacijsko osnovo in izbere metodo amortiziranja.
Amortizacija se obra¢unava po nabavni vrednosti osnovnega sredstva. Za podjetje predstavlja
amortizacija strosek, zato je zelo pomembna pri ugotavljanju, koliko nas stane dolocen
poslovni ucinek ali storitev. Z obracunavanjem amortizacije dobimo realnejSo sliko svojega
poslovanja, saj imamo med vsemi stroski vedno zajet tudi stroSek obrabe osnovnega sredstva.
Amortizacija je v izkazu poslovnega izida strosek, ki nam zniZzuje dobicek in v nasem
poslovnem izkazu pomeni vsako leto znesek 3.750,00 EUR. Nasa opredmetena osnovna

sredstva vlozena v visini 15.000,00 EUR, se bodo enakomerno amortizirala v Stirih letih po

3.750,00 EUR letno.
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e Gibanje dobicka za vsa leta
Podjetje nacrtuje v vseh letih primerne prihodke in posledi¢no tudi dobicek iz poslovanja:
- v prvem letu poslovanja je Cisti dobicek v visini 7.180,00 EUR in je 6,88 % realizacije;
- v drugem letu je Cistega dobicka 9.244,00 EUR in predstavlja 8,60 % realizacije;
- v tretjem letu je Cistega dobicka 13.36500 EUR in predstavlja 11,73 % realizacije;
- v Cetrtem letu poslovanja je Cisti dobi¢ek v visini 5.590,00 EUR in predstavlja 4,50 %
realizacije — manj$i delez dobicka, ker so se povecali stroski dela, dodatno smo zaposlili

enega delavca.

Delez dobicka v prihodkih se bo iz leta v leto sicer minimalno krepil, hkrati pa se bo z rastjo

dobicka krepil tudi kapital podjetja, kajti dobicki bodo ostajali v podjetju.

e Denarni tok
Denarni tok nam prikaze vse denarne prejemke in izdatke podjetja v nekem obracunskem
obdobju. Za naSe podjetje bo zelo pomembno, da bo denarni tok konstantne narave, kar
pomeni, da sredstva prihajajo na ra¢un podjetja v enakomernih intervalih. Ce temu ni tako, se
morajo podjetja izogibati sodelovanja s podjetji, pri katerih vlada finan¢na nedisciplina oz.
svojih obveznosti ne poravnavajo v dogovorjenem Casu. Posledica tega je, da tudi mi ne
moremo pravocasno poravnavati svojih obveznosti oz. moramo za poplacilo le teh najemati
premostitvene kredite. Na naSem transakcijskem racunu bomo imeli vsak dan pologe

gotovine, oziroma bomo polagali izkupicke v dnevno no¢ni trezor.

e Celotna gospodarnost
Kazalnik celotne gospodarnosti je kazalnik poslovne uspesnosti, ki pojasnjuje doseZene
poslovne rezultate. Ugotavlja razmerje med prihodki in odhodki iz poslovanja. Cim vedja je
njegova vrednost, tem uspesnejse je podjetje. Celotna gospodarnost je pozitivna, ko so celotni
prihodki visji od celotnih odhodkov, oziroma ¢e prihodke delimo z odhodki, dobimo kazalec

gospodarnosti, ki bi naj bil vedno nad 1.
Prvo leto poslovanja: 104.354,00 : 95.030,00 EUR = 1.098

V prvem letu poslovanja bomo na 1.000,00 EUR prihodkov ustvarili 1.098,00 EUR
prihodkov.
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Drugo leto poslovanja: 107.484,00 EUR : 95.632,00 EUR = 1.123
V drugem letu poslovanja bomo na 1.000,00 EUR prihodkov ustvarili 1.12300 EUR
prihodkov.

Tretje leto poslovanja: 113.931,00 EUR : 97.01300 EUR = 1.174
V tretjem letu poslovanja bomo na 1.000,00 EUR prihodkov ustvarili 1.174,00 EUR
prihodkov.

Cetrto leto poslovanja: 124.185,00 EUR : 117.198,00 EUR = 1.059
V Cetrtem letu poslovanja bomo na 1.000,00 EUR prihodkov ustvarili 1.059,00 EUR
prihodkov.

¢ Dobickonosnost prihodkov
Donosnost poslovanja nam pove, kolikSen delez dobi¢ka nam prinasajo prihodki poslovanja.

Kazalnik dobimo, ¢e dobicek delimo z prihodki. Prikaze nam delez dobicka v prihodkih.

Prvo leto poslovanja: 7.180,00 : 104.354,00 EUR = 0,06880
V prvem letu poslovanja bomo na 1.000,00 EUR prihodkov ustvarili 68,80 EUR dobicka.

Drugo leto poslovanja: 9.244,00 EUR : 107.484,00 EUR = 0,08600
V drugem letu poslovanja bomo na 1.000,00 EUR prihodkov ustvarili 86,00 EUR dobicka.

Tretje leto poslovanja: 13.365,00 EUR : 113.931,00 EUR =0,11730
V tretjem letu poslovanja bomo na 1.000,00 EUR prihodkov ustvarili 117,30 EUR dobicka.

Cetrto leto poslovanja: 5.590,00 EUR : 124.185,00 EUR = 0,04501
V cetrtem letu poslovanja bomo na 1.000,00 EUR prihodkov ustvarili 45,01 EUR dobicka.

e Prag rentabilnosti ali donosnosti
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Prag rentabilnosti nam pove, kje je tista toCka preloma, ko se podjetju Se splaca poslovati,

oziroma ko se stroski v poslovanju izenacijo s prihodki, izrazeno v % od prihodkov.

Prag rentabilnosti dobimo: stalni stroski : prihodki

V prvem letu poslovanja znasa prag rentabilnosti 91,06 %, kar pomeni, da prihodki v nasem
podjetju pocasi rastejo, prisotne pa imamo velike stroSke poslovanja.

V drugem letu poslovanja znasa prag rentabilnosti 88,97 %.

V tretjem letu poslovanja znasa prag rentabilnosti 85,15 %.

V cetrtem letu poslovanja znaSa prag rentabilnosti 94,37 %.

Prag rentabilnosti v naSem podjetju se pocasi niza, vedno so prisotni veliki stroski poslovanja.

Prag rentabilnosti je mozno dose¢i pri 91,06 % realizaciji naCrtovane prodaje v prvem letu
poslovanja in pri 94,37 % realizaciji prodaje v zadnjem opazovanem letu, kar nam bo hkrati

sprotni kazalec za pokrivanje stroSkov poslovanja.

4.13.8 Sklepna usmeritev za udejanjanje priloZnosti

Dejavnost ima na osnovi predpostavk tega poslovnega nacrta primerno osnovo najprej za to,
da lahko ugotovimo, da je poslovna ideja lahko tudi uspesna poslovna priloznost, kakor tudi,
da je ob predpostavkah realisticne prodaje, napovedi nabave, BOD in stalnih stroskov
poslovanja za Stiriletno poslovanje izkazana rast poslovanja v prihodnosti. Izkazan dobicek je
razen Cetrtega leta, ko je zacasni padec zaradi nove zaposlitve dejavnosti primeren in zadostna
osnova za postopna nadaljnja vlaganja, saj bi ob realizaciji nacrtovane nalozbe v startno
opremo lokala vlozek v podjetje prinasal solidno donosnost, hkrati pa Se zagotavljal trajno

socialno varnost lastnici podjetja in zaposlenim na daljsi rok.
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5 ZAKLJUCEK

V danasnjem casu podjetniska kariera postaja vedno bolj privla¢na za SirSe Stevilo ljudi, ne
glede na starost, spol ali sloj prebivalstva. O tem razmisljajo ljudje, ki imajo ideje, ki se
pocutijo v poklicu utesnjeni ali pa jih do tega privede Zivljenjska situacija, Se posebej v ¢asu

velike brezposelnosti.

Izbira prave strategije za vstop na trg je ena kljuénih odlocitev danasnjih podjetij, ki odlo¢a o
obstanku podjetja. Kdo so kupci, katerim segmentom naj strezemo, na kateri trg naj vstopimo
in s kak$nim izdelkom, ceno in kvaliteto, to so klju¢na vprasanja, ki si jith mora zastaviti
vsako podjetje ze na zaCetku svojega delovanja. Kupci dandanes postajajo vedno bolj zahtevni
in vedno tezje jih je prepric¢ati v nakup Se, posebno pri pogojih hude konkurence. Podjetja
morajo biti pri tem Se posebej iznajdljiva in najti primerno strategijo, ki jim bo zagotavljala

obstoj.

Poslovno idejo nasega obravnavanega podjetja smo v Cetrtem poglavju preverili s poslovnim
nacrtom. Podjetje smo z nacrtom popeljali skozi daljsi proces. Zacrtali smo si razvojno vizijo,
planirali razvoj podjetja, v katerem smo opredelili politiko in interesne potenciale podjetja. Z
raziskavo in analizo trga smo poiskali dejavnike, ki vplivajo na odlocitve nasih kupcev. Z
finan¢nimi projekcijami in na podlagi izkaza denarnih tokov ter izkaza uspeha smo ugotavljali
razvojno uspesnost podjetja za obdobje Stirih let. Ugotovili smo, da ima podjetje moZnosti za

ustanovitev, potrebno pa bi bilo mnogo truda in dela, da na trzis¢u tudi obstane.

Na pojem podjetnistvo in na podjetnika kot osebo smo dobili nov pogled. Za podjetnike je
vsak dan nov izziv in vsak dan se vedno znova trudijo za svoje podjetje in svoje zaposlene.

Pri pripravi diplomskega dela je bilo pridobljenega veliko poglobljenega znanja iz
podjetniStva. Za otvoritev novega podjetja podjetniku ne zadostujeta samo dobra ideja in
denar. Osvojiti mora vso znanje iz panoge, v kateri deluje, in obvladati mora svoj poklic.
Predvsem pa mora imeti vizijo, ki jo napaja zelja po ustvarjanju, in pozitivno energijo. Pri
vsakdanjem delu mora biti Custveno inteligenten, kar pomeni, da se lahko postavi v kozo

drugih ljudi, spozna svoje sodelavce in jih postavi na pravo mesto. Nujno je potrebno, da
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najde podrocje, na katerem je dober, in podrocje, ki ga veseli. Mora uzivati v svojem delu, le

tako ga z lahkoto vsak dan opravlja in postane uspesen.
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7 PRILOGE

7.1 Dopis anketirancem

Spostovani,

V namene diplomske naloge raziskujem trg kavarniske dejavnosti. Vase sodelovanje je

velikega pomena za uspesno izvedbo raziskave.

Na vprasanja odgovarjajte tako, da pri vsakem vprasanju oznacite oziroma napisete ustrezen

odgovor.

Zelo bom vesela, ¢e se boste potrudili in kratko odgovorili na vprasalnik v prilogi in mi ga
posredovali nazaj na moj e-mail benetke2(@mail386.com ali mi osebno vrocili najkasneje do

10. 05.2008.

Zahvaljujem se vam za sodelovanje!

Slavica JeSovnik
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7.2 Anketa

ANKETA
1. Spol:
a) moski b) zenski
2. Starost:
a) do 20 let b)od 21 let do 30 let
c) od 31 let do 50 let d)od 51 let do 60 let
e) nad 60 let
3. Vasa zaposlitev:
a) Student/ka b) upokojenec/ka

¢) zaposlen/a

4. Ste obiskovalec kavarne in slas¢i¢arne:

a) da b) ne

5. Ste redni gost enega lokala?

a) da b) ne

6. Kako pogosto obiskujete lokal?

a) vecCkrat tedensko b) nekajkrat v mesecu

c) nekajkrat v letu
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7. S kom obicajno obiskujete lokal?

a) sam/a b) z eno osebo

¢) z ve€ osebami

8. Kako dolgo se zadrzite v lokalu?

a) do pol ure b) do ene ure

¢) vec kot eno uro

9. Koliko ste v povprecju pripravljeni placati ob enem obisku lokala na osebo?

a)do 5 € b)od 6 € do 10 €

c) ve¢ kot 10 €

10. Kaj vas preprica za obisk lokala?

a) lokacija b) postrezba

c¢) ambient d) kava

e) sladice f) drugo - opisite
Opisite:

11. Si radi kupite sladice, ki jih ponujajo v kavarni?

a) da b) ne
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12. Pri nakupu kave ali sladice dajete prednost ceni ali kvaliteti?

a) cena b) kvaliteta

13. Ste pripravljeni za izdelke izdelane iz naravnih sestavin (brez konzervansov) placati
vec?

a) da b) ne

14. Si v kavarni Zelite Se kakSne dodatke? ( moZnih ve¢ odgovorov )

a) Casopise in revije b) glasbo

¢) drugo ( opisite )

Opisi:

15. Kaj vas moti v lokalih? ( OpiSite )
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