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POVZETEK

Diplomska delo predstavlja izdelavo in oblikovanje plesne revije s pomocjo predhodno
izdelane trzne raziskave in poslovnega nacrta. Razdeljena je na teoreti¢ni, raziskovalni in
tehni¢no-tehnoloski del. V teoreticnem delu so podane opredelitve revije ter prikazani nacini
in moznosti njithovega oblikovanja. V raziskovalnem delu je izvedena trzna raziskava s
prikazanimi rezultati. V tehni¢no-tehnoloskem delu pa so predstavljeni deli revije ter nacini
oblikovanja in izdelave posameznega dela. Zadnji del diplomskega dela predstavlja poslovni
nacrt za izdajatelja revije. Kot priloga diplomskem delu je oblikovan in natisnjen prototip

plesne revije.

Kljucne besede: grafi¢no oblikovanje, trzenje, tiskani mediji, revija, poslovni nacrt, priprava

za tisk



ABSTRACT

Design and construction of dance magazine and market research with business plan

The thesis is divided into two major, thematically different, but very related works. The first
part of the graphic design and the other in the field of entrepreneurship and business plan

writing.

At the outset, describes the theory and methods of design magazines, as well as the
importance of a business plan for the issue of the magazine, followed by market research for
business planning and analysis professional journals, and then move into the technological
part of the design magazine which shows the basics of graphic design magazines, journals,

and making in conjunction with the written literature, and the experience of work.

In the second part of the thesis is presented a business plan to produce the first dance
magazine and is primarily a business idea, plan of organization and marketing and

determining if the business idea can be a business opportunity.

Keywords: press, press, magazine, business plan, entrepreneurship, marketing, business
success
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1 UVOD

1.1 Opredelitev obravnavane teme

Nikjer ne gremo mimo, ne da bi bila kje na ogled kaksna revija — ali lezi doma ali v ¢akalnici
pri zobozdravniku. Prav tako ne gremo mimo, ne da bi jo prelistali. Revije so povsod okoli

nas.

Ampak kaj pravzaprav so revije? Revije so mehanizmi, ki dajejo ljudem doloc¢ene informacije
na doloCenem podrocju. Po navadi jih lansirajo mesecno, v nekaterih primerih tudi tedensko.
Pri revijah je precej pomembno, Kje stoji naslov revije, da je potem v trafiki in na policah
trgovin takoj vidna in jo stalni bralec takoj najde. Ce je ne najde takoj, obstaja nevarnost, da

kupi konkurenéno revijo.

Namen revije je raznovrsten, saj se med sabo razlikujejo po razliénih formatih, barvah,

tipografiji, ureditvi in gradivu.

HudDance bo prva plesna revija v Sloveniji, ki bo podajala informacije o razli¢nih modernih
plesnih stilih tako pri nas kot v svetu. Revija bo vkljuéevala opis razli¢nih plesov in njihov
razvoj od zgodovine do danes, novice, novosti, glasbo, intervjuje s plesalci, modo, rekvizite,
izobrazevanje, avdicije, tekmovanja, plesne Sole itd. Celotna vsebina bo prilagojena tako

plesalcem kot neplesalcem, torej tistim, ki bi radi kaj ve¢ vedeli o plesu.

1.2 Namen, cilji in osnovne trditve diplomske naloge

Namen: predstavitev izdelave tiskane revije in izdelava poslovnega naérta, vkljuéno z

raziskavo trga za tiskano revijo.

Cilji: izdelava prototipa prve plesne revije in izdelava poslovnega nacrta izdajatelja za

izdajanje revije ter njeno trzenje.
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Osnovne trditve: v Sloveniji take revije trenutno Se ni, ciljna skupina ljubiteljev plesa se
mocno povecuje, kdor je prvi, pobira smetano, podjetje, ki je kreator in izdajalec, je ob

premisljenih poslovnih odlocitvah lahko poslovno uspesno.

1.3 Predpostavke in omejitve

Poznavanije ciljne skupine: razumeti moramo, komu je plesna revija namenjena in kaksne so

komunikacijske potrebe te skupine, ter jih zaobjeti skozi celotno vsebino revije.

Inovativnost: okolje spleta je zaradi mocne konkurence neizprosno — ¢e ne zagotovimo

zanimive vsebine, zabave in koristnih informacij obenem, to ponuja nekdo drug.

Omejitve: glavne omejitve vidimo v eventualnem prodoru novega konkurenta, v nezadostnem
odzivu na vprasalnik za trzno raziskavo in morda v premalo pretehtanih ocenah in napovedih

v poslovnem nacrtu.

1.4 Uporabljene metode raziskovanja

Pri izdelavi diplomske naloge so uporabljene naslednje metode raziskovanja:
proucevanje predvidene obstojece strokovne literature (knjige in ¢lanki v revijah),
izbor in analiza podatkov s spleta,

proucevanje primerov drugih mese¢nih modnih in $portnih revij,

anketna metoda ugotavljanja interesa za novo revijo s podro¢ja plesa,
SWOT-analiza,

primerjalna analiza pricakovanih rezultatov poslovanja.
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2 TEORETICNI DEL

2.1. Vloga in poslanstvo strokovnih revij

Ob poplavi razli¢nih informacij doma in po svetu se zastavlja vprasanje, kak$ni so razlogi za
to in komu vse so te informacije hamenjene. Strokovna revija obstaja kot osnovni medij za
prenos informacij. Svoje poslanstvo lahko opraviéi le v primeru, ¢e izpolni nekatere temeljne
zahteve, med katere spadata kakovostna vsebina in dostopnost SirSemu krogu bralcev. Kljub
dobremu poznavanju tujih jezikov je vsakr$no strokovno sporocilo, napisano v maternem
jeziku, Se vedno prijaznejSe in dostopnejSe najSirSemu krogu bralcev, nadalje pa lahko le
nacionalna strokovna revija predstavi znacilnosti stroke v danem prostoru ter je hkrati
pomembna za oblikovanje in utrjevanje domacega izrazoslovja.

(www.szd.si/Zdravniski_Vestnik)

2.2 Teorija oblikovanja revij

Proces oblikovanja revije se za¢ne, ko so zbrani vsi elementi: tema revije, besedilo, slikovni

material.

Pri revijah je zelo pomembno, kje na naslovnici stoji naslov revije, da je na prodajnih mestih
takoj viden. Pri oblikovanju naslovnice morajo biti v sozvocju S§tirje enako pomembni
elementi: format revije, naslov revije oziroma njen za$¢itni znak, slikovni material ter
podnaslovi in dodatno besedilo. Slikovni material (fotografija ali ilustracija) na naslovnici
revije je izjemnega pomena ter mora biti ¢im veéji in privlacen. Bralci najprej vidimo
naslovno stran in ze v nekaj sekundah se odlo¢imo, ali bomo revijo sploh odprli ali jo bomo
raje vrgli kar v ko$ za smeti. Na naslovnici uporabljamo barve, vzete iz fotografije, le da so
¢im bolj kontrastne. Fotografija na naslovnici je lahko postavljena v Zivi rob ali pa tudi ne.
Rubrike v reviji morajo biti prepoznavne in postavljene tako, da se jih v vsaki stevilki hitro
najde.

Tipografija v reviji ima zelo pomembno vlogo, saj daje enovit in prepoznaven videz. Je kot
neka konstanta, ki se pojavlja na vseh straneh publikacije. Da je tipografija uspesna in doseze

Svoj namen, mora biti primerno izbrana in Citljiva.
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Pri reviji je zelo pomembno, da izberemo prave barve, saj z njimi naredimo revijo Se
mocnejSo in prepoznavnejSo. Pomembno je, da ne izberemo preve¢ barv, saj obstaja velika
verjetnost, da bo dizajn neuravnoveSen in kaoti¢en. Z izbiro barvne sheme revijo vizualno
opredelimo in jo naredimo prepoznavno. Prav tako je pomembno, da so barve ¢im bolj v

skladu s temo revije.

Pomembna sta tudi oblikovanje in postavitev odstavkov in vrstic, saj se pri daljSih besedilih in
gosto popisanem papirju naSe oko tezko znajde, pa tudi dolge vrstice je tezko brati. Odstavki

besedilo razbijejo, s ¢imer je besedilo preglednejse, branje pa lazje.

Naslovi, pripisi in citati morajo vkljucevati poudarke, s katerimi besedilo postane privla¢nejse
za bralca. Pomembni so tudi pripisi k slikam, ki podajo dodatne informacije in sporocijo
nekaj, kar bi lahko bilo s strani bralca spregledano. Besedilu lahko spreminjamo velikost,

slog, barvno podlago ali Crte.

2.3 Podjetnistvo za dejavnost izdajanja revij

PodjetniStvo za dejavnost izdajanja revij je identicno mnogim podobnim dejavnostim za
tiskane medije. Bistvo podjetnistva je v ustvarjanju nove dodane vrednosti, ¢emur mora slediti
tudi dejavnost izdajanja revij. Podjetnost se izkaze v snovanju takSne ponudbe, ki predstavlja
potrebo na trgu in daje ustrezne poslovne ucinke. Za vsako poslovno idejo pa velja
pricakovano uspesnost preizkusiti, saj tako ugotovimo, ali je poslovna ideja tudi poslovna

priloZnost.

PodjetniStvo za izdajanje revij torej zahteva natan¢no doloc¢itev namena in vsebine revije kot
kon¢nega izdelka za ponudbo na trgu, preizkus poslovne ideje z vidika trZenja, potrebnih
pogojev poslovanja, kadrovskih virov, kriticnih tveganj in pri¢akovanih poslovnih rezultatov.
Ce je preizkus poslovne ideje pozitiven, sledi priprava podjetja, registracija, start in realizacija

po nacrtu.
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2.4 Pomen poslovnega nacrtovanja za izdajatelja revij

Poslovni nacrt je eden izmed prvih dokumentov, ki se mu mora posvetiti vsak, ki vstopa v
podjetnistvo. Je kot neke vrste zemljevid, ki nas usmerja po poslovanju podjetja in dolocene
dejavnosti ter nam pomaga, da pravocasno odkrijemo morebitne pomanjkljivosti.

V poslovnem nacrtu natan¢no opiSemo izdelek, analiziramo ciljno skupino, potrebe kupcev in
konkurenco, opredelimo strategijo trzenja, oceno obsega prodaje, vodenje ekipe, potrebne
kadrovske vire, porazdelitev dela, kriti¢na tveganja in financno poslovanje. Vse to je podlaga

za nacrtovanje prihodnosti.

Poslovni naért sluzi tudi kot dokument pri bankirjih, investitorjih, poslovnih partnerjih ipd.

2.5 Metode in nacini oblikovanja revij

Prelom revije je treba nacrtovati s konstrukcijsko mrezo za besedilne stolpce in za povrSine s
slikovnim materialom. Vsaka stran v reviji ima lahko enako konstrukcijsko mrezo, lahko pa je
v eni reviji uporabljenih ve¢ konstrukcijskih mrez. Revija lahko temelji na belem prostoru,
lahko pa ima potiskano celotno povrsino zrcala. Temelji lahko na besedilu ali na slikovnem

materialu, lahko pa sta besedilo in slikovni material uravnotezena.

2.6 Opredelitev revije

Revija je periodi¢na publikacija, ki jo izdaja zalozba, podjetje, ustanova, v njej pa so objavljeni
¢lanki z besedilom in slikami. Lahko je natisnjena na papirju ali objavljena na spletu in drugih

oblikah elektronskega komuniciranja.

Tiskane revije se vecinoma financirajo z oglaSevanjem, nakupno ceno in predplac¢niskimi
naro¢ninami. Distribucija pa poteka prek poste na naslove naro¢nikov, prek prodaje v kioskih,
knjigarnah in drugih prodajalnah ali prek brezpla¢nega razdeljevanja na izbranih lokacijah.
Pri digitalnih revijah pa je predvsem pomembno oglasevanje na spletu, saj je to velik del
tistega, s ¢imer se digitalne revije financirajo. Distribucija pa poteka prek elektronske poste,
socialnih omrezij idr.

(http://sl.wikipedia.org/wiki/Revija)
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2.6.1 Revija v tiskani obliki

Tiskana revija je graficni izdelek, ki za svojo izdelavo potrebuje veC faz: oblikovanje in
prelom, priprava za tisk, tisk, graficna dodelava. Tiskana in digitalna revija se razlikujeta v
tem, da tiskana revija potrebuje graficne elemente, pripravljene za tisk (locljivost slik 300

dpi), barvni sistem slik (CMYK), pripravo za tisk ter tisk in dodelavo kon¢nega izdelka.

2.6.1.1 Prva tiskana revija

The Gentleman's Magazine, prvi¢ objavljena leta 1731 v Londonu, se Steje za prvo revijo
splosnega interesa. Edward Cave, ki je urejal to revijo, je pod psevdonimom Sylvanus Urban
prvi uporabil izraz "revija" na podlagi analogije za vojasko skladis¢e, pestro z materialnimi
sredstvi. Tako beseda "magazine” izhaja iz arabske besede makhazin ("skladis¢a") s pomocjo
francoskega jezika.
(http://www.allvoices.com/contributed-news/4628002-worlds-first-magazine-1731-the-

gentlemans-magazine)

TheGentleman’s Magazine:

Or, MONTHLY INTELLIGENCER.

For JANUARY, 1731,

Slika 1: Prva tiskana revija The Gentelman's Magazine

Vir: http://www.bridgemanart.com/en-GB/search/keyword/1731-1806
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2.6.2 Revija v digitalni obliki

Digitalna revija je veCinoma objavljena na spletu ali pa jo najdemo v aplikacijskih oblikah.
Digitalne revije imajo nekatere znacilnosti spletnih blogov in Casopisov, vendar se obicajno

razlikujejo po svojem pristopu do uredniskega nadzora.

Prednost digitalne revije so manjsi stroSki za izdajatelja in isto¢asno bralca ter tudi manj
porabljenega Casa za celoten proces priprave, distribucije in prodaje. Ta oblika je okolju
prijazna zaradi zmanj$anja porabe papirja in energije. Pogosto ima tudi funkcijo interaktivnih
elementov, kot so hiperpovezave, hitro iskanje virov, lahko pa vkljucuje Se multimedijo, kot

sta video in animacija, za izboljSanje samih izdelkov ali za oglase.

Mnogi veliki zalozniki ponujajo digitalno reproduciranje svojih tiskanih revij prek razli¢nih
spletnih storitev. Vse ve¢ pa je tudi moznosti objavljanja digitalnih revij v razli¢nih digitalnih
formatih, ki lahko vkljuéujejo tako razlicico HTML in razli¢ice Flash, ki se pojavljajo v enaki
obliki kot tradicionalne tiskane revije, to je z digitalnim obracanjem strani. S pomocjo
nekaterih aplikacij pa si lahko bralci prenesejo revijo na dolo¢eno strojno opremo in jo nato
berejo tudi takrat, ko niso prikljuceni na internet. Digitalna revija je pripravljena v lo¢ljivosti
72 dpi, v barvnem sistemu RGB, z uporabljenimi spletno varnimi barvami in spletno varnimi

tipografijami.

2.6.2.1 Prva digitalna revija

V poznih devetdesetih letih dvajsetega stoletja so se zalozniki tradicionalnih tiskanih revij
zaceli prilagajati na novo obdobje. Obdobje interaktivnih prenosov informacij v svet s

povecano uporabo interneta je botrovalo temu, da so zaceli izdajati digitalne revije.

Salon velja za prvo spletno revijo, ki jo je ustanovil David Talbot leta 1995 in je del Salon
Media Group. Gosti dve spletni skupnosti, Table Talk in The Well, in ima sedez v San
Franciscu, podruznici pa v New Yorku in Washingtonu. Osredotoca se na novice, amerisko
politiko, aktualne zadeve, kritike s podro¢ja glasbe, knjig in filmov.

(Strancar, 2007, str. 23)
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2.7 Vrste revij

Razlike najdemo v obliki, vsebini, namembnosti in frekvenci izhajanja. Glede na frekvenco
izhajanja revijalni trg delimo na vec kategorij, pri cemer lahko gre za tednike,
Stirinajstdnevnike, mese¢nike. Po vsebini ga delimo na splosne in specifi¢ne publikacije. Po

namembnosti pa ga delimo v tri skupine: potrosniske, poslovne in znanstvene revije.

Zabkar je revije razdelil v naslednje kategorije:
— revije o0 hobijih,
— revije o $portu in avtomobilizmu,
— druzinske revije,
— moske revije,
— Zenske revije,
— revije o modi,
— otroske in mladinske revije,
— revije o religiji,
— racunalniske revije,
— poslovne revije,
— poljudnoznanstvene revije,
— revije s podrocja arhitekture, dizajna, opreme,
— revije 0 domacih zivalih,
— revije rumenega tiska,
— TV-sporedi, razvedrilo, krizanke,
— Studentske revije.
(Zabkar, 2006, str. 4)
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2.8 Revija kot Zivljenjski slog

Splosne revije so se razvile v revije za posamezne interese. Moderna druzba spodbuja procese
individualizacije ter tako v ospredje postavlja posameznika, njegove potrebe, Zelje in interese.
Revije bralca predstavljajo ter ga prek uredniske in oglasne vsebine usmerjajo k dolo¢nemu
zivljenjskemu slogu. Na posameznikov zivljenjski slog ne vplivajo le mediji, temve¢ tudi
njegovi prijatelji, na¢in prehranjevanja, aktivnosti v prostem ¢asu, moda idr. Z nasveti skozi
vsebino spodbujajo bralca k nakupu dobrin. Revije najdejo stik z bralcem v tematikah, ki
spadajo v zasebno sfero, kot so moda, zabava, $port in odnosi. Priporo¢ajo mu razli¢no
identiteto skozi razli¢na Zivljenjska obdobja. Tako se bralec kot potrosnik odlo¢i za nakup
revije, ki ustreza njegovemu zivljenjskemu slogu.

(http://www.videotop.si/nase-revije/)
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3 RAZISKOVALNI DEL

3.1 Predmet raziskave, ciljne skupine in nacin raziskave

Za raziskovalni del diplomske naloge smo se odlocili raziskati in analizirati trg za plesno
revijo. Predmet in namen raziskave sta ugotoviti zanimanje za ples in uvajanje prve plesne
revije na trg. Prav zato smo opravili raziskavo trga z anketno metodo in ugotavljali, kakSno
zanimanje za plesno revijo lahko pri¢akujemo na trgu in kakSne so znacilnosti potencialnega

trga v naSem okolju, pa tudi nivo cen, kaj potencialni kupci pri¢akujejo idr.

Anketa je sistemati¢na metoda zbiranja podatkov na podlagi (vzorca) enot z namenom
konstruiranja koli¢inskih opisov znacilnosti $irSe populacije, katere ¢lani so proucevane enote.
Nasa anketa je anonimna in je bila izvedena med naklju¢no izbranimi bralci in nebralci revij.
Z njo smo dobili pretezno mnenjske podatke. Anketa vsebuje triindvajset vprasanj, od tega so
Stiri sistemska. Vse anketirance smo sprasevali o njihovem mnenju o novih revijah na trgu in
o tem, koliko na splosno berejo revije, posebej pa nas je zanimalo, kaj jih pritegne k nakupu
revij — ali je to naslovnica, vsebina ali kaj drugega.

Ciljno ob¢instvo so vsi, ki se ukvarjajo s plesom in plesu podobnimi vadbami, torej vse od

osnovnosSolcev pa do starejSih, tudi upokojencev.

3.2 Oblikovanje pripomockov za trino raziskavo

Odlo¢ili smo se, da bomo za raziskavo trga uporabili spletno anketo, saj nudi najlazji nacin
distribucije in enostavno obdelavo podatkov. Za izdelavo spletne ankete smo uporabili

storitev na naslovu www.1ka.si, ki je brezplacna in ima veliko funkcij za zastavljanje vprasanj

in tudi za obdelavo.
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3.3 Nacrt trine raziskave

Za distribucijo ankete smo uporabili lastno bazo e-naslovov in Facebookov profil, kar je

skupaj pomenilo okoli 100 resenih anket v samo enem dnevu, kar je bilo dovolj za raziskavo.

3.4 Analiza rezultatov raziskave

V anketi je sodelovalo 108 anketirancev, od tega je bilo veljavnih 75 anket. Za neveljavne
ankete smo Steli tiste, ki so bile nepopolne, se pravi, da so anketiranci skozi anketo izpustili
dolocene odgovore, je prislo do prekinitve ali pa je bilo kaj neustrezno oznaceno.

Analizo podajamo tekstualno in grafi¢no.

V1: Ali berete revije?

Ugotovili smo, da 87 % vprasanih bere revije in da jih le 13 % revij sploh ne bere.

Ne (13 %)

Da (87 %)

Graf 1: Branje revij
Vir: Anketa

V2: Kje najpogosteje berete revije?

Najve¢ ljudi bere revije doma ali na dopustu, nato v ¢akalnici (kar 23 %), v baru (5 %) in v
knjiznici (1 %), kar nekaj pa jih bere tudi drugje. Najraje prebirajo revije doma in na dopustu
zato, ker se lahko udobno namestijo. Pri¢akovan odgovor je tudi prebiranje revij v ¢akalnici,

saj takrat ¢akajo na vrsto in jim tako ¢as hitreje mine.
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Graf 2: Lokacija branja revij
Vir: Anketa

V3: Ali kupujete revije?

Vecina anketirancev revije kupuje samo v¢asih, to je 63 %, redno jih kupuje 16 %, drugi (21

%) pa revij ne kupujejo.

0% 20 % 40 % 60 % 80 %

Me

Véasih

Graf 3: Kupovanje revij
Vir: Anketa

V4: Katere vrste revij, glede na tematiko, kupujete? Ce revij ne kupujete, oznadite, katere
revije bi kupili, ¢e bi jih kupovali.

Glede na tematiko se najve¢ kupujejo oziroma bi jih anketiranci kupili, ¢e bi jih kupovali,
modne revije, saj je tako odgovorilo kar 29 % anketirancev, s 15 % si drugo mesto delita
glasba in ples, sledi zdravje, najmanj pa bi jih kupovalo Sportne revije. Prou¢evano populacijo

torej najbolj zanimajo moda, ples in glasba.
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Graf 4: Kupovanje revij glede na tematiko
Vir: Anketa

V5: Kje najveckrat kupujete revije?
Najvec se revije kupujejo prav v trafikah, kar je za svoj odgovor izbralo 56 % anketiranih, 16
% jih revije najveckrat kupuje v prodajalnah z Zivili, le 5 % je naro¢nikov, samo 1 % pa jih

kupuje v knjigarnah.

0% 20% 40 % 60 %

Trafike

Prodajalne z Evili
Benzinske &ipalke
Knjigarne
Narodniki

Crugo

Graf 5: Lokacija nakupa revije
Vir: Anketa
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V6: Kako pogosto kupujete revije?
57 % anketirancev kupuje revije samo nekajkrat na leto, 21 % vsaj enkrat na mesec, 4 % vsaj

enkrat na teden.

0% 20 % 40 % 60 %

vsaj enkrat nateden
vsaj enkrat na mesec
samo nekajkrat na leto

revij ne kupujem

Graf 6: Pogostost kupovanja
Vir: Anketa

V7: Trditve 0 nakupu revij — novih, brezplaénih. Na lestvici od 1 do 5 oznacite, koliko za vas
veljajo naslednje trditve (1 — sploh se ne strinjam, 5 — povsem se strinjam).

Najbolj velja trditev, da ve€ina anketirancev rada pogleda kak$no novo revijo, ¢emur sledi
trditev, da kupujejo pretezno iste revije. Na tretjem mestu je trditev, da so cene revij previsoke
in zato anketiranci revij ne kupujejo, najmanj pa drzi trditev, da odkar obstajajo brezpla¢niki,

revij ne kupujejo.
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vedno rad pogledam kakino novo revijo

vefinoma kupujem iste revije

cene revi] se mi zdijo previsoke, zato revij ne kupujem
revije kupujem dsto impulzivno

revij sorajda ne kupujem vec odlkar obstajajo brezplaédniki

Graf 7: Trditve o nakupu
Vir: Anketa
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V8: Od kod izveste za nove revije na trgu?
Najvec anketirancev nove revije opazi v trafikah in trgovinah, nekoliko manj pa prek oglasov

in prek prijateljev, znancev.

0% 10 % 20% 30% 40 %

Opazim v trgovini, trafiki, ...
Preko oglasov

od prijateljev, znancev, sorodnikov

Graf 8: Vedenje o novih revijah
Vir: Anketa

VV9: Pomembnost predstavljenih dejavnikov pri nakupu revij. Za nakup revije se odlo¢im na
podlagi ... Zelo o€itno je, da se anketiranci za nakup revije odlo¢ajo na podlagi Zivljenjskega
stila in interesov, kar nam pove, da so nase ciljno obc¢instvo predvsem plesalci, saj se bo v
reviji HudDance pisalo predvsem o plesu in plesnih dejavnostih. Druga pomembna stvar je

naslovnica, nekoliko manj pa mnenja prijateljev, sorodnikov in znancev, cena revije ter darila.

0% 20% 40 % 60 % 80 %

moj Fivljenski stil / interesi

naslovnica

cena revije

moznost nakupa lknjige ali dvd zraven revije
danla ( accesoires )

oglasevanje revije

mnenje prijateljev, sorodnikow, znancev

licenéna revija ( svetovno znana )

Graf 9: Dejavniki pri nakupu revije
Vir: Anketa
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V10: Trditve o naslovnici. Na lestvici od 1 do 5 oznacite, koliko za vas veljajo naslednje
trditve (1 — sploh se ne strinjam, 5 — povsem se strinjam).

Ne drzi trditev, da ¢e je revija svetovno znana, jo bodo potem prej kupili. Bolj je pomembna
vsebina kot naslovnica, ¢eprav ima naslovnica velik pomen, saj bodo revijo v primeru, ¢e je

naslovnica privlacna, prej kupili.

naslovnica mi ni pomembna, vazna mi je vsebina

na naslovnici je bolje, da je manj naslovov in so leti
wedji

pogosto kupim revijo zaradi njene priviacne naslovnice

najbolj me k nalkupu pritegne, & je svetovno znana

Graf 10: Trditve o naslovnici
Vir: Anketa

V11: Trditve o elektronskih revijah. Na lestvici od 1 do 5 oznacite, koliko za vas veljajo
naslednje trditve (1 — sploh se ne strinjam, 5 — povsem se strinjam).
Iz rezultatov je povsem razvidno, da ljudje Se vedno raje posegajo po tiskanih revijah kot po

digitalnih oziroma e-revijah.

raje imam tiskano revijo
odkar uporabljam intemet ne kupujem tiskanih revij

bolje bi bilo £e bi obstajale v e obliki

Graf 11: Trditve o elektronskih revijah
Vir: Anketa
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V12: Koliko bi bili pripravljeni placati za revijo?

Najve¢ anketirancev bi bilo pripravljenih za revijo placati 2-3 EUR, kar ni najnizje
postavljena cenovna meja v anketi. NajniZja cenovna meja je z 32 % drugouvrscena.
Presenetljivo je ve¢ takih, ki bi bili pripravljeni dati ve¢ kot 5 EUR, kot pa takih, ki bi placali
4-5 EUR.

0% 10 % 20 % 30 % 40 %
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do2€
2-3 €
34€
4-5 €

5in ved

Graf 12: Placilo revije
Vir: Anketa

V13: Ali si zelite vec revij s katerega od nastetih podrocij?
Vecina anketiranih si Zeli ve¢ revij s podroc¢ja plesa, in sicer 29 %, je pa tudi dejstvo, da kar
19 % ne pogresa nobene nove revije. Opazno je, da si anketiranci ne zelijo Se ve€ revij z

rumenim tiskom.

0% 10 % 20 % 30 % 40 %

Sport

Zenske revije
moike revije
o Zivalih
rumeni tisk
druzinske
ples

glasba

drugo

ne pogreiam nobene nove

Graf 13: Vrste revij
Vir: Anketa
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V14: Ali bi kupili plesno revijo?
Kar 52 % anketirancev bi kupilo plesno revijo, 27 % bi jih kupilo plesno revijo glede na

vsebino, drugi pa je sploh ne bi kupili.

0% 20 % 40 % 60 %
| L L )

da
ne

odvisno od vsebine

Graf 14: Nakup revije
Vir: Anketa

V15: Katera zvrst plesa vas najbolj zanima?
Se vedno je najpopularnejsi hip hop, ki je tudi najbolj znan plesni stil, predvsem med

mladimi, sledijo pa mu breakdance, reggaeton, dancehall, druzabni plesi in skupinske vadbe.

0% 10 % 20 % 30 % 40 % 50 %

hip hop

reggaeton / dancehall
break dance
skupinske vadbe ( aerobika, zumbe, ... )
druzabni

jazz / modem

salsa / samba

drugo

latino amenski

house / electro

swing

afrigki

tango

jump style / shuffle

Graf 15: Zvrst plesa
Vir: Anketa

29



V16: Se strinjate, da v Sloveniji obstaja potreba po plesni reviji?
S tem se strinja 48 % anketirancev, 37 % se jih popolnoma strinja, le 2 % pa se jih s tem sploh

ne strinja.
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popolnoma se strinjam
se strinjam

niti-niti

se ne stinjam

sploh se ne strinjam

Graf 16: Potreba po reviji
Vir: Anketa

V17: Kaj bi vkljucili v plesno revijo?
Rubrike, ki bi jih bralci najraje prebirali, so: intervjuji s plesalci, plesni dogodki in

predstavitve plesnih stilov, pa tudi reportaZe s tekmovanj, zanimivosti in novice.

0% 5% 10 % 15% 20 % 25%

interviuji plesalcev
reportaze iz telkmovanj
danki

plesni dogodidi

plesni filmi

predstavitev plesnih zvrsti
zanimivosti in novice
zgodovina plesa
vpraganja bralcew
tutoniali

rmodni kotidek

Graf 17: Rubrike
Vir: Anketa
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V18: Bi se odlocili za letno naro¢nino na revijo?
Kar 68 % anketirancev bi se odlocilo za letno naro¢nino Sele takrat, ko bi revijo prebrali,

5 % je takih, ki bi se zagotovo odlocili za naro€nino, drugi (27 %) pa se za to ne bi odloc¢ili.

0% 20 % 40 % 60 % 80 %

najprej bi jo prebral/a, in se nato odlodl/a?
da

ne

Graf 18: Naro¢nina
Vir: Anketa

V19: Kaksnega spola ste?
Na koncu ankete smo anketirancem postavili Se demografska vprasanja, ki so pokazala
njihovo strukturo. Anketo so izpolnjevale pretezno Zenske, stare 19-25 let, ki se ukvarjajo s

plesom.

Mogki (14 %)

Zenski (86 %) )

Graf 19: Spol
Vir: Anketa
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V20: V katero starostno skupino spadate?

0% 10 % 20 % 30 % 40 % 50 %

do 14 let

15 - 18 let
19 - 25 let
26 - 35 let
36 - 50 let

50 letin ved

Graf 20: Starostna skupina
Vir: Anketa

V21: Kaksna je vasa najvi§ja doseZena formalna izobrazba?
Najve¢ anketirancev je imelo koncano S$tiriletno srednjo Solo, ¢emur sledi univerzitetna
izobrazba, najmanj anketirancev pa je bilo s poklicno $olo. Nih¢e ni imel magisterija ali

doktorata.
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osnovna sola ali manj

poklicna sola { 2 ali 3 letna strokowvna )

stinletna srednja Sola

vigja Sola

visoka Sola prva stopnja

univerzitetna izobrazba ali bolonjska druga stopnja

znanstveni magisten) ali dolktorat

Graf 21: Izobrazba
Vir: Anketa



V22: Kaksen je vas trenutni status?

V anketi so pretezno sodelovali Studenti in zaposleni.
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brezaposlen

upokojenec

Graf 22: Status
Vir: Anketa

V23: S katerim $portom se ukvarjate?

Pri tem vprasanju prevladuje ples, ki mu sledi odgovor drugo.
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Graf 23: Sport
Vir: Anketa
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3.5 Uporabnost rezultatov trine raziskave za poslovno nacrtovanje

Z anketo smo pridobili koristne informacije, ki bodo pomagale tako pri kreiranju izdelka kot
pri oblikovanju trzne strategije. Ker si vecina ljudi zeli plesne revije in vsega, kar je s tem

povezanega, obstaja za to idejo podjetniska priloznost.

Ankete je pokazala, katere klju¢ne lastnosti moramo pri oglasevanju izpostaviti, katero je
ciljno ob¢instvo in Kje to ciljno ob¢instvo kupuje revije. 1z grafa 17 je razvidno, katere rubrike
bi bile najzanimivejse za prihodnje bralce. Glede cene lahko predpostavimo, da ni nujno
potrebno, da je ta najniZja, zato jo lahko dvignemo. Iz rezultatov lahko izlus¢imo veliko

prednosti in pomanjkljivosti, ki jih je treba izboljsati.

3.6 Analiza Slovenskih Sportnih revij

V analizi so bile obravnavane slovenske Sportne revije, in sicer revije Bicikel, Golf klub in
Sokol. Naslovnica revije Bicikel ima razgibano postavitev naslovov in podnaslovov. Naslov in
logotip sta postavljena visoko zgoraj, sta iz neserifnih ¢rk in bele barve, ki izstopa iz barvnega
pravokotnika. Slika, v tem primeru fotografija kolesarja, je ¢ez celo stran naslovnice in malo
prekriva logotip. Revija Golf klub ima ¢ez celo naslovno stran fotografijo golfista, logotip pa
je levo zgoraj v kotu, je bele barve, uporabljene pa so serifne ¢rke. Sokol je prva slovenska
Sportna revija, ki ima druga¢no postavitev logotipa, in sicer navpi¢no v levem zgornjem kotu,
napis je bel na barvni podlagi, ki je pravokotne oblike, s krivuljo na krajsi stranici. V ozadju

je fotografija Sportnika, podnaslovi pa so razporejeni po sredini.

Revija Bicikel redno prinasa novosti iz sveta cestnega, gorskega in ljubiteljskega kolesarstva,
kot so preizkusi novih koles, tehni¢ni nasveti, programi vadbe, nasveti za zdravo prehrano,
pogovori z zanimivimi osebnostmi ter kopica idej za izlete in Sportna popotovanja.
Naslovnica je zanimiva, saj ima razgibano postavitev naslovov in podnaslovov, zelo vidno
razporejene in izbrane tako, da pritegnejo bralca. Ce se to primerja z revijo Golf klub, je
naslovnica zelo umirjena, skoraj prazna, saj vsebuje le fotografijo in nekaj podnaslovov, ki so
dokaj neopazni. Revija Bicikel ima opazno veliko mesanih ¢lankov, oblikovanje celotne revije

je barvno Zivahno in vsebuje veliko oglasov, medtem ko se revija Golf klub osredotoc¢a samo
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na golf. Revija Sokol Zeli s svojo vsebino bralce motivirati, izobrazevati in jih pognati v
takojSnjo akcijo — ukvarjanje z njihovim najljubSim Sportom. Poudarek dajejo nasvetom,
natancnim prikazom in navodilom, konkretnim vsebinam in napotkom, predstavitvi opreme
ter Sportnih objektov ter predvsem neposrednim spodbudam. Tudi ta revija ima klasi¢no,
umirjeno naslovnico, z zelo drugacno postavitvijo logotipa, ki je zaradi svoje pokoncnosti

zelo dobro vidna na prodajnih policah.

TREK DOMANE RIDLEY ORION

Golf klub ¢
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Zenski intervju
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. B\ T tjubljana in Otogec
KUPON X S
JMAR, PLESE, .

Ekskluzivni intervju: Grof Anton
~ Wolfgang von Faber Castell
Drugacen LaZje in Navorni °
Krvavec uéinkoviteje kljué

Slika 2: Naslovnice revij Bicikel, Golf klub in Sokol
Vir: http://www.bicikel.com/novice/9699/ revija_bicikel_09_.html

3.7 Analiza svetovnih plesnih revij

V analizi so bile proucevane tri svetovne plesne revije, in sicer Pointe, Dance Spirit in Dance.
Naslovnica revije Pointe je fotografija plesalca v elementu, ki sega od spodnjega do zgornjega
roba in nekoliko prekriva napis, logotip in v tem konkretnem primeru tudi eno izmed crk.
Logotip je barven, izpisan z velikimi tiskanimi ¢rkami s serifi in stoji visoko zgoraj.
Podnaslovi so v drugi barvi in v enaki pisavi kot naslov. Revija Dance Spirit ima naslovno
fotografijo plesalca/-ke v plesni pozi, ki sega nekoliko ¢ez naslov, ki je visoko zgoraj. Logotip
je napis iz dveh besed, pri ¢emer je ena beseda v krepki pisavi, ¢rke pa so neserifne. Dance
Magazin je revija, ki ima velik logotip zgoraj, sega pa od roba do roba. Na naslovnici je
fotografija plesalca/-ke v elementu, ki nekoliko prekriva napis. Podnaslovi so majhni.
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Revija Pointe, je ena izmed najbolj znanih plesnih revij. Osredotocena je na balet, nudi
dragocene informacije ter nasvete za ambiciozne in uveljavljene profesionalne plesalce. l1zdaja
jo zalozba DanceMedia, ki ima pod svojim okriljem tudi druge plesne revije. Naslovnica je
enostavna, klasi¢na, logotip je izrazito velik in spominja na revijo Elle ali Vogue. Ce jo
primerjam z revijo DanceSpirit, je ta nekoliko bolj usmerjena tudi v druge zvrsti plesnih
slogov, medtem ko je revija Pointe samo Vv enega, saj opisuje samo balet. Ze po naslovnici
lahko ugotovimo, da gre za bolj razgibano vsebino, saj na njej opazimo ve¢ razli¢nih naslovov
in podnaslovov, uporabljene pa so bolj kontrastne in mocne barve. V sami reviji najdemo
rubrike in ¢lanke o festivalih, avdicijah in delavnicah, intervjuje, modo, fitnes, reportaze idr.
Tukaj je Se Dance Magazine, revija, ki je zelo podobna reviji Pointe in je znana po rubrikah,
ki so primerne za mlajSe plesalce. Oblikovanje rubrik in ¢lankov ter tudi naslovnice je

klasi¢no.
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Slika 3: Naslovnice revij Pointe, Dance Spirit in Dance Magazine

Vir: http://www.dancespirit.com/cover-gallery
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4 TEHNICNO-TEHNOLOSKI DEL

4.1 Deli revije

4.1.1 Naslovnica

Naslovnica pomaga pri vzpostavljanju identitete revije, je prepoznavna embalaza, po kateri se

razlikuje od drugih revij. Slabo oblikovana revija na bralca delujejo negativno.

Na naslovnici se poleg fotografije in ilustracije pojavijo Se udarni naslovi, ki imajo nalogo
informiranja ter obogatijo in zaokrozijo vizualno podobo naslovnice. Pomembno je tudi
ujemanje barv. Kombinacija slikovnega in besedilnega materiala ter njuna prepletenost in

usklajenost so kljuéni za koncipiranje revije.

Vsaka naslovnica ima specifi¢ne elemente, iz katerih je sestavljena. Ti elementi so:
e ime revije,
e naslovna besedila,
o fotografija ali ilustracija na naslovnici,
e Dbesedilni graficni elementi,
e okrasni grafi¢ni elementi,

e leva zgornja tretjina.
4.1.1.1 Ime revije

Ime revije je zaSCitna znamka nekega izdelka, ki s prepoznavnim naslovom spodbuja, da jo
prepoznamo, razlikujemo ali da izberemo to¢no to revijo. Vedno je izpisano na naslovnici
revije s posebno tipografijo, ki jo izberemo za grafi¢no podobo revije. Glavni namen imena je,
da je unikatno in prepoznavno. Ime se lahko pojavi tudi znotraj revije, lahko pa se pojavi kot

logotip kjer koli drugje, predvsem v oglasevalske namene.
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Slika 4: Primeri imen revij na naslovnicah
Vir: Lasten

4.1.1.2 Naslovna besedila

Naslovna besedila na naslovnici oglaSujejo uredniSsko vsebino in razsirjajo pomenske
strukture tistega, kar jim sledi. Z njimi naslovnica namiguje, naj se revija pregleda in prebere,
ne samo preleti. Tudi s prelistavanjem revije in ogledom oglasov ta doseze svoj namen.
Medtem ko naslovi navidezno oglasujejo, kaj lahko v reviji preberemo, nas v resnici

poskusajo pozitivno naravnati do celotne vsebine.
Med naslovna besedila spadajo se datum, ki pove, ali je revija mese¢nik ali tednik, sledi mu

cena, pogosto pa imamo tudi kratek in jedrnat opis glavne trzenjske tocke revije 0ziroma moto

revije (npr. Cosmopolitan, Zenska revija st. 1 na svetu).
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Slika 5: Primeri naslovnih besedil na naslovnici revije
Vir: Cool2012-04_naslovnica-nikke

4.1.1.3 Fotografija na naslovnici

Glavna neverbalna podoba na naslovnici je fotografija ali ilustracija, ki jo vidimo pred ali med
branjem verbalnih sporocil in ima zelo pomembno vlogo pri prodaji revije. Fotografija ali
ilustracija sta lahko postavljeni v Zivi rob ali pa ju omejuje okvir.

(Dabner, Calvert, Casey, 2011, str. 58)

Slika 6: Primer naslovnice revije s fotografijo v Zivi rob

Vir: http://trendmagazines.wordpress.com/glamour
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Slika 7: Primer naslovnice revije s fotografijo z okvirjem v Zivi rob

Vir: http://www.melty.fr/une-galerie-galerie-204549-704436.html

4.1.1.4 Besedilni graficni elementi

Naslovnico vedno sestavlja z velikimi, pogosto tiskanimi ¢rkami izpisano ime revije, sledi pa
niz naslovov, ki so namenjeni temu, da bralca pritegnejo k dolo¢enim prispevkom v reviji. Te
naslove imenujemo napovedniki. Pretezno so postavljeni v krepkih ¢rkah iz razloga, da so

berljivejsi in preglednejsi. To so tudi besedila, ki napotijo bralca k drugim besedilom v reviji.

Napovedniki so razporejeni okoli fotografije modela ali dolo¢ene graficne podobe tako, da ga
ne prekrijejo oziroma ne motijo prevec. Skoraj Cetrtino oziroma tretjino naslovnice zavzema
glavni napovednik, to je naslov glavnega in najpomembnejSega ¢lanka. Pozicioniran je tam,

kjer se najbolje opazi (npr. ob rami modela), in zavzema vsaj tri sloje v razli¢nih barvah.
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Slika 8: Primer besedilnih grafi¢nih elementov na naslovnici revije

Vir: http://indulgy.com/post/O6BMaRLmE1/great-use-of-typography-in-editorial-design-vi
4.1.1.5 Okrasni graficni elementi

Okrasni graficni elementi so manjs$e sli¢ice, razporejene po naslovnici, ki reklamirajo

nagradne igre, priloge, plakate in podobno ter dajejo ob&utek natrpanosti.

JINO

Slika 9: Primer okrasnih grafi¢nih elementov na naslovnici revije

Vir: http://www.igre123.com/forum/tema/top-model-by-erica!!!l-cmon-baby.../51095/3

4.1.1.6 Leva zgornja tretjina naslovnice

Leva zgornja tretjina naslovnice je pomembna pri prodaji v trgovinah, kjer imajo na policah

veliko Stevilo revij, zloZenih tako, da se med sabo prekrivajo. To povzro€i, da se celotna
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naslovnica revije ne vidi, vidna je zgolj leva tretjina. Tukaj je zelo pomembna vidljivost prvih

¢rk imena revije, ki je vedno specifi¢na, da jo bralci prepoznajo.

Slika 10: Primeri levih zgornjih tretjin na prodajnih policah

Vir: http://www.zurnal24.si/lady-jana-in-stop-brez-bralcev-clanek-132455

4.1.2 Prelom

Beseda prelom se nanasa na notranji del revije in pomeni, da se besedilo in slike prelamljajo
po straneh. Prelom moramo izdelati pri publikacijah, knjigah, katalogih, revijah, ¢asopisih. S
prelomom razporedimo besedila na Zeleno stran in jih zdruzimo z obdelanimi slikami ter s
tem dobimo predlogo za izdelavo tiskovne forme. Prelom revije izdelamo v zato namenjenih
programih, na primer v programu Adobe Indesign.

(gtrancar, Gradecak, 2008, str. 136)
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Slika 11: Primer dveh razprtih strani preloma revije
Vir: http://chasematt.com/#Cypher-Magazine
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4.1.2.1 Zrcalo

Zrcalo je obmocje potiskanega na strani. Biti mora toliko odmaknjeno od robov strani, da so
lahko opredeljeni notranja robova ter zgornji in spodnji rob. Kolik$ni so ti robovi, je odvisno

od tega, kaksno zrcalo smo si zamislili.
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Slika 12: Primer zrcala dveh razprtih strani preloma revije

Vir: Lasten

4.1.2.2 Naslovi v prelomu

Z naslovom privabimo bralce k ¢lankom ali oglasom. Naslov je temeljni pripomocek pri
organizaciji besedila in spodbuja bralca, da se odlo¢i ¢lanek ali oglas prebrati. Ker morajo biti
naslovi hitro berljivi in razumljeni, je njihova jasnost in preprostost zelo pomembna. Najve¢ji
ucinek dosezemo z jasno razliko med naslovom in besedilom. Poleg naslova z vecjo
tipografijo od tiste za besedilo lahko uporabimo tudi drugacno tipografijo. S tem naslov Se
dodatno poudarimo in dodamo strani z besedilom kontrast. Zelo priljubljena kombinacija za
vsakovrstne publikacije je ta, da naslove postavimo v linearni pisavi (brez serifov — angl. sans
serif), za besedilo pa uporabimo pisavo s serifi. Ce pa naslove postavimo v enaki pisavi kot
glavno besedilo, jih moramo postaviti z ve&jimi ali krepkejsimi érkami. Cim vegja je razlika

med velikostjo ¢rk v naslovu in besedilu, tem lazje bralec razbere razliko med naslovom in
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besedilom. Najucinkovitej§i naslovi so kratki in udarni. Imamo tudi

podnaslove.

nadnaslove in

Nadnaslovi uvedejo naslov s posploSenim povzetkom enega ali ve¢ ¢lankov. Nadnaslovi

kategorizirajo ¢lanek, naslovu pa dodajo smisel in zanimivost.
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Slika 13: Primeri naslovov v prelomu

Vir: http://indulgy.com/post/O6BMaRLmE1/great-use-of-typography-in-editorial-design-vi

Podnaslovi, postavljeni med naslove in besedilo, zmehéajo prehod k telesu besedila, bralcem

pa razkrijejo organizacijsko zasnovo vsebine ¢lanka. Strani dajo vizualen kontrast, bralcu pa

dodatne informacije o vsebini ¢lanka. Nacinov postavitve podnaslovov je veliko, lahko jih
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vrinemo med besedilo ali pa ob stolpce. Paziti moramo, da podnaslove postavimo tako, da so
povezani z delom c¢lanka, ki ga najavljajo. Pustimo veC prostora nad podnaslovom in manj
pod njim. Tako kot naslovi so tudi podnaslovi bolj poudarjeni, ¢e so postavljeni z vecjimi
¢rkami in drugacno pisavo kot telo besedila.

(Dabner, Calvert, Casey, 2011, str. 46)

4.1.2.3 Besedilni stolpci

Strani v reviji imajo razlicno Stevilo stolpcev, ki so urejeni s konstrukcijsko mrezo. Z
besedilnimi stolpci lahko standardiziramo postavitev in vzpostavimo red. Lahko se igramo s
Sirino in visino stolpca ter z drugimi oblikami. Vsako besedilo obravnavamo kot loceno
enoto, tako da lahko v prvi naredimo dva stolpca, medtem ko so v drugi primernejsi trije ali

ved.

Stevilo znakov ali besed na vrstico je tesno povezano s §irino stolpca in ti pogoji morajo

delovati skupaj kot enota.

Nenapisano pravilo je, da se oblikujejo pomembnejse zgodbe z manj stolpci. To daje zgodbi
ve¢ji pomen, Vvideti je elegantno in bralcu ni treba skoditi v naslednjo vrstico besedila tako
pogosto. Manj pomembne zgodbe, kot so novice, lahko dolo¢imo v stirih ali ve¢ stolpcih.
Glede na zasnovo razli¢nih delov revije se lahko stolpci razlikujejo. Glavno besedilo lahko
nastavimo v dveh stolpcih, medtem ko pod njimi postavimo seznam, ki je sestavljen iz §tirih

stolpcev.
En stolpec se v revijah redko uporablja. Besedilo, ki je dolo¢eno v enem zelo Sirokem stolpcu,

deluje dolgocasno in tezko. Za najboljSe zgodbe se ve¢inoma uporabljata dva stolpca.

(www.magazinedesigning.com/magazine-columns)
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Slika 14: Primeri besedilnih stolpcev

Vir: http://www.magazinedesigning.com/magazine-columns

4.1.2.4 Rubrike

Beseda rubrika izhaja iz latinske besede rubrica — rde¢a glina, ki je nastala iz korena ruber
(rdec) — pozneje rdece pisani naslovi poglavij v knjigah in rokopisih. Rubrike so pomenile
opombe V liturgi¢nih knjigah, liturgi¢ne predpise, predelke, razpredelek za vnaSanje necesa.
Kasneje je zacel izraz oznacevati naslov zakona ali dela knjige, od koder se je nato preselil v
zelo pomemben del knjige, casopisa ali revije. Danes so rubrike oddelki, strani v reviji,
specializirano vsebino. Poznamo gospodarske, politi¢ne, kulturne, Sportne itd. rubrike.

(http://bos.zrc-sazu.si)
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Slika 15: Primer rubrike v reviji
Vir: http://c-henson0710-dc.blogspot.com/2010_03_01 archive.html

4.1.2.5 Oglasi

Oglasevanje v tiskanih medijih je $e vedno priljubljen nacin oglasevanja. Tiskani oglas
ponudi potencialnemu kupcu eno temo ali misel, medtem ko elektronski mediji posredujejo
veliko koli¢ino informacij. Osnovni namen, ki ga Zelijo organizacije doseci pri oglasevanju, je
prepoznavnost podjetja, blagovne znamke ali izdelka. Tiskane oglase zasledimo v raznih

revijah, ¢asopisih, brosurah, katalogih in drugih publikacijah.

Tiskani oglas oblikuje pet osnovnih elementov: naslov, besedilo, fotografijo, slogan in
za$¢itni znak. Pri oblikovanju oglasa imajo pomembno vlogo tudi elementi, ki povecujejo
uspesnost oglasa. Sem spadajo barva, velikost in oblika ¢rk, humor, kreativnost in drugi.
Oglasi pospesujejo utrjevanje izdelka v spominu porabnika in so mu v pomoc¢, ko razmislja in

se odlo¢a o nakupu novega izdelka oziroma storitve.
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Slika 16: Primer celostranskega oglasa v reviji
Vir: http://www.cnbc.com/id/38525225

4.1.2.6 Ostevilcenje

Strani v reviji morajo biti oStevilcene. S Stevil¢enjem zacnemo na prvi strani prve tiskane
strani, pri Cemer se naslovna stran S$teje, vendar se ne oznaCuje. StevilCenje strani je

zaporedno, pri ¢emer se uporabijo arabske stevilke.

FAST TIP: The STANDING BARBELL CURL s a mave that you should do first in your

routing because you can train with a challenging weight. Hence, train in a lower rep range.
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Slika 17: Primer oStevilenja strani v reviji

Vir: http://fighterdiet.com/wp/wp-content/uploads/2013/09/Copyright-Fighter-Diet
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4.2 Barva

Barva je likovna prvina, s katero pritegnemo bral¢evo pozornost, dolo¢imo razpoloZenje,
izrazamo Custva in pozivimo strani. Barve daje stranem udarnost in lepoto. V nekaterih

primerih so barvne strani opaznejSe in vplivnej$e od ¢rno-belih.

Predmeti so razli¢nih barv, ker odsevajo, vpijajo ali presevajo svetlobo, kar povzroca nastanek
barvnih ucinkov in barvnih vtisov barv. Nase o¢i so tako obcutljive, da lahko lo¢ijo na tisoce
barv iz spektra vidne svetlobe, skupaj s kopico barv, ki jih barvni zaslon ne more prikazati in

tiskarna ne natisniti.

Ittnov dvodimenzionalni barvni krog predstavlja razmerja med barvami in prikazuje, kako so
med sabo povezane. V krogu so osnovne barve: rdeca, rumena in modra. Iz teh barv so
zmeSane vse druge barve. Z meSanjem primarnih barv (modre, rdece in rumene) dobimo
sekundarne barve (oranzna, zelena, vijoli¢na), z meSanjem primarnih in sekundarnih barv pa
dobimo terciarne barve.

(Dabner, Calvert, Casey, 2011, str. 92, Itten, 1961, str. 29)

Slika 18: Ittnov barvni krog

Vir: http://sl.wikipedia.org/wiki/Barvni_krog
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4.2.1 Barvni model CMYK za tiskano revijo

Barvni model CMYK je sestavljen iz Stirih procesnih barv: ciana, magente, rumene in ¢re. Z
razli¢nimi meSanicami teh barv lahko dobimo vse barve, opredeljene v tem barvnem modelu.
Barvni model CMYK je eden izmed najpogosteje uporabljanih barvnih modelov v tisku, pa
tudi v procesu priprave nanj. Za tisk barvne slike so potrebne S$tiri tiskarske predloge
(separacije), ena za vsako barvo. ZdruZeni barvni izvle¢ki tvorijo celotno fotografijo. Barvni
model CMYK je subtraktivni, saj z zdruzevanjem vseh barv izgubljamo barve in ustvarimo

v

crno.

Barvni model CMYK ne podpira toliko barvnih odtenkov kot barvni model RGB. Uporablja
se predvsem za tiskanje barvnih vsebin na papirnate in druge medije. Barvni model CMYK se
pri tiskalnikih uporablja zato, ker papir svetlobo delno odbija, delno pa jo absorbira, in ¢e
zelimo na papir iztiskati Zeleno barvo, je treba uporabiti barvilo, ki absorbira vse barve, razen
barve, ki jo zelimo prikazati.

(Sutherland, 2003, str. 82)

Slika 19: Subtraktivni barvni model (CMYK)
Vir: http://www.kii3.ntf.uni-1j.si/e-kemija/file.php/1/output/obarvanost_spojin/
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4.2.2 Barvni model RGB za digitalno revijo

RGB je kratica, ki izhaja iz angle$¢ine in pomeni »red«, »green« in »blue«, ki so tudi
osnovne barve modela. Vsaka od teh barv se lahko pojavi v 256 odtenkih, kar skupno znasa
16.777.216 barv (2563).

RGB je aditivni barvni model, ker barve spektra dosezemo z dodajanjem razli¢nih vrednosti
treh osnovnih barv, rdece, zelene in modre. Vse tri barve pa tvorijo belo barvo. (Kolak, 2006,
str. 7)

Slika 20: Aditivni barvni model (RGB)

Vir: http://storm.uni-mb.si/vaje/lIs3-pipsss/nacrtovanje.html

4.3Tipografija

Tipografija je veda o ¢rkah in pisavah. Pisava je medij, ki omogo¢a prenaSanje sporodil,
tipografija pa je orodje, veda, metoda, ki nam omogoca izboljsati komunikacijo v vseh
pogledih — funkcionalnem, estetskem in celo eticnem. Brez pisave ni tipografije, brez
tipografije pa pisava Se zmeraj obstaja. Je vizualna komponenta ali prikaz napisane besede.
Proucuje izdelavo ¢rk in pisav ter njihovo uporabo v besedilu. Tipografija je v ozjem pomenu

tudi ¢rkovna vrsta, na primer Arial ali Times New Roman.

Tipografija premore serifne in neserifne pisave. Serifne pisave imajo na koncu ¢rk

nestrukturirane detajle — serife, neserifne pisave pa jih nimajo. Razvoj serifnih pisav se je

o1


http://sl.wikipedia.org/wiki/Kratica
http://sl.wikipedia.org/wiki/Angle%C5%A1%C4%8Dina
http://sl.wikipedia.org/wiki/Rde%C4%8Da
http://sl.wikipedia.org/wiki/Zelena
http://sl.wikipedia.org/wiki/Modra
http://sl.wikipedia.org/wiki/Barva
http://sl.wikipedia.org/w/index.php?title=Odtenek&action=edit&redlink=1
http://storm.uni-mb.si/vaje/ls3-pipsss/nacrtovanje.html
http://sl.wikipedia.org/wiki/%C4%8Crka
http://sl.wikipedia.org/wiki/Pisava
http://sl.wikipedia.org/wiki/Besedilo
http://sl.wikipedia.org/w/index.php?title=%C4%8Crkovna_vrsta&action=edit&redlink=1
http://sl.wikipedia.org/w/index.php?title=Arial&action=edit&redlink=1
http://sl.wikipedia.org/w/index.php?title=Times_New_Roman&action=edit&redlink=1
http://sl.wikipedia.org/wiki/Slika:Synthese+.svg

zacel v Italiji, v obdobju renesanse, ko so ponovno zaceli obujati anticne estetske vrednote.

(Mozina, 2003, str. 96)

serif —»

Slika 21: Primer serifne in neserifne ¢rke

Vir: http://yvonbayonne.com/blog/2013/03/serif-vs-sans

4.3.1 Berljivost

Berljivost se nanasa na moznost razlikovanja med ¢rkami, razumljivost pa na udobnost branja
in doumljivost sporocila. Za razumljivost je treba znati odmeriti pravSen prostor med c¢rkami,

besedami in vrsticami besedila.

Razmik med ¢rkami je zelo pomemben, saj nase o€i pri branju preletijo zgornjo tretjino crk.
Kadar so razmiki vizualno enakomerni, besede lazje prepoznavamo. Znacilnosti, zaradi

katerih je ¢rka berljiva, so oblika, proporc, kontrast rezov in razpiranje.

(Belhar, 2010, str. 66)

4.4 Priprava za tisk

Pripravo za tisk naredimo v programu, v katerem smo postavili prelom, in z ukazom File >
Export opredelimo razlicne parametre datoteke za tisk, kot so format, oznake za porezavo,

lo¢ljivost itd.

Priprava na tisk vkljucuje elektronsko montazo, ki razporedi strani za tiskarske pole, ter
dodajanje za tisk in dodelavo tiskovin potrebnih dodatkov — paserjev, dodatkov za porezavo
idr.
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Koncna datoteka, pripravljena za tisk, je datoteka v formatu pdf, v kateri so vkljuceni vsi

podatki, ki jih datoteka vsebuje.

Export Adobe PDF
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Slika 22: Okence File > Export za pripravo datoteke za tisk

Vir: http://www.mojoprint.jp/tutorials/2008/02/09/creating-perfect-pdfs-from-indesign
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5 POSLOVNI NACRT IZDAJATELJA REVIJE

5.1 Opis ideje, smoter, strategija in cilji »start up« podjetja
5.1.1 Opis poslovne ideje

Revija HudDance je prva plesna tiskana revija za profesionalne in amaterske plesalce kot tudi
za ljudi, ki jih zanimata ples in njegova kultura. Revija bo izhajala enkrat mese¢no in bo
prilagojena za vse generacije, najbolj pa se bo osredotocala na populacijo najstnikov,

Studentov in odraslih do petdeset let.

5.1.2 Smoter, strategija in cilji »start up« podjetja
SMOTER IN STRATEGIJA

PriloZznost na trgu vidimo predvsem v drugacni vsebini od drugih revij, ki so trenutno na trgu.
Revija bo temeljila na opisovanju plesa in plesne kulture v vseh pogledih, ponujala bo nekaj
novega, nove informacije o plesnih zvrsteh, zanimivosti, najnovejSe novice in trende s
podro¢ja plesa, glasbe, modne rubrike ter veliko drugega, kar bo zanimivo tudi za SirSe
ob¢instvo in ne samo za plesalce. Organizirali bomo plesne dogodke, plesne nastope in

tekmovanja ter se tako reklamirali in pripomogli Kk hitri rasti podjetja.
CILJI PODJETJA

V prvi fazi razvoja projekta se bomo osredotocili predvsem na populacijo ljudi, ki obiskujejo
plesne Sole. Tudi trzenje bo Slo v tej smeri, saj bomo nagovarjali oglasevalce, ki jih zanimata
nasa ciljna skupina in slovensko trzi§¢e. Ves Cas delovanja na slovenskem trzis¢u bomo
izdelek izboljsevali, ustvarili pa bomo tudi spletno stran in vse skupaj dopolnjevali glede na
odzive trga. Ob uspeSnem zagonu in vecletnem dobi¢ku bomo v kasnejSi fazi na§ model

preslikali Se na trziS¢a drugih drzav Evropske unije.
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KRATKOROCNI CILJI (v prvem letu poslovanja)

Najpomembnejsa sta zagon podjetja in njegova predstavitev $ir§i javnosti, kar pomeni
ustvarjanje prepoznavnosti in oglasevanje, saj bomo le tako lahko pridobili stranke in zagnali
podjetje ter Ze v prvem letu ustvarili nek manjsi dobicek za nadaljnje poslovanje. V prvem
letu poslovanja ra¢unamo na 1.000 strank, priblizno 76.000 EUR prometa in pozitiven
poslovni rezultat s tremi zaposlenimi. Stremeli bomo tudi h kakovostni izdelavi izdelka, saj

bomo le tako podjetju ustvarili dobro ime.

DOLGOROCNI CILJI (v tirih letih poslovanja)

V naslednjih stirih letih poslovanja pricakujemo povecanje prihodkov tako iz naslova prodaje
revije kot tudi iz naslova trzenja oglasnega prostora, tako da si zastavljamo za cilj 150.000
EUR prihodka in 24-odstotni dobic¢ek ob stirih zaposlenih. Poleg tega nadrtujemo S$e
obogateno ponudbo, spletno stran, ki se bo tedensko azurirala in bo poleg ¢lankov, rubrik in
slikovnega gradiva vsebovala tudi videoelemente, na primer intervjuje, tutoriale idr., veé¢

strank, Siritev v druge kraje po Sloveniji in vecje partnersko sodelovanje.

5.2 Podjetje, panoga dejavnosti in predmet ponudbe

5.2.1 Podjetje

Podjetje, ki bo izdajalo plesno revijo HudDance, se bo imenovalo Boombaj, s. p., in bo imelo

svoj sedez v Mariboru.
Podjetje Boombaj bo osebna druzba, in sicer organizirana kot samostojni podjetnik. Za

zaCetek, ko bo podjetje Se novo, je to najugodnejSa moznost. Podjetje bomo ustanovili 1. 1.

2015.
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5.2.2 Panoga dejavnosti

Podjetje Boombaj, S. p. se bo uvrS¢alo med storitvena podjetja. Izdelovalo bo revijo

HudDance, tako da ga lahko glede na standardno klasifikacijo dejavnosti uvrstimo v J58.13.

5.2.3 Predmet ponudbe

Predmet ponudbe je prva plesna tiskana revija HudDance, ki bo izhajala enkrat mese¢no,
namenjena pa bo SirSemu bralstvu, predvsem plesni populaciji, vseh starosti in Zelja po
kakrs$ni koli zvrsti plesa. Regionalno bo pokrivala vso slovensko govorec¢o populacijo. Rdeca
nit bodo interesna podro¢ja za plesalce: novice, moda, zgodovina plesa, nasveti, intervjuji,

dogodki in avdicije.

Nasi naro¢niki bodo imeli to prednost, da bodo dobili izdelek na dom ali pa v dolo¢eno plesno
Solo, s katero se bomo dogovorili, da nas bo reklamirala, kakor tudi mi njih, in jim s tem dali
moznost, da se bodo kupci lahko na revijo narocili tako, da bodo izpolnili naro¢niski obrazec,
Ki bo v plesni Soli. Revija bo distribuirana predvsem po plesnih Solah, studiih in Sportnih

centrih po celotni Sloveniji.

Revija bo vizualno zanimiva in bo s svojo naslovnico ter tudi barvanimi in slikovno

oblikovanimi rubrikami pritegnila kupca.

V sklopu revije bomo nudili tudi storitev oglasevanja. Nasi kupci oglasnega prostora bodo
predvsem plesne Sole, trgovine s Sportno obutvijo in plesno opremo, medico, energijske pijace
idr.
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5.3 Triisce

5.3.1 Analiza trga

Slovensko trziS¢e je zasiCeno z revijami, Casopisi in podobnim gradivom. Nacionalna
raziskava branosti je v letos$nji analizi trga tiskanih medijev zaznala porast, saj se je branost
tiskanih medijev glede na lansko leto povecala za dva odstotka. Najbolj brane placljive revije
ostajajo Ognjisce (225.000 bralcev), Lady (220.000 bralcev) in National Geographic (171.000
bralcev). Sledi »zenski paket« revij, katerih vecino ob¢instva torej predstavlja zenska
populacija v razli¢nih starostnih obdobjih: Zdravje, Jana, Vzajemna, Anja in Cosmopolitan,

lestvico prvih desetih pa zakljucujeta reviji Na§ dom in Nova. Nobena od nastetih revij nima

znacilne rasti ali padca, zato lahko re¢emo, da je trend placljivih revij stabilen.

Tabela 1: Najbolj brane plaéljive revije

OGNJISCE 13,2 225
LADY 12,9 220
NATIONAL GEOGRAPHIC 10,0 171
ZDRAVJE 9,2 157
JANA 6,8 117
VZAJEMNA 6,4 110
ANJA 6,2 105
COSMOPOLITAN 58 99
NAS DOM 5,2 89
NOVA 4,9 83
GEA 4.8 82
VZAJEMNOST 47 80
READERS DIGEST 4,6 79
VIVA 46 78
NASA ZENA 45 76
AVTO MAGAZIN 4,4 75
SMRKLJA 43 73
PIL 43 73
ROZE & VRT 4,2 71
LEPA in ZDRAVA 37 64
GAIA 37 64

vir: www.nrb.si
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LOKACIJA KUPCEV

V prvih dveh letih poslovanja bo poudarek na slovenskem trgu, s kasnejsim razvojem podjetja

pa je predvidena Siritev na obmocje Evropske unije, saj je trg tam bistveno vecji.

ZNACILNOSTI TRGA

Znacilnosti trga na tem podroc¢ju sta nenasi¢enost ter potreba po kakovostnih in inovativnih

izdelkih, ki pritegnejo morebitne kupce.

5.3.2 Analiza kupcev

Nase ciljno obcinstvo bodo predvsem plesalci, trenerji in tudi tisti, ki so se s plesom Sele
zaceli ukvarjati ali pa to nameravajo in ne vedo veliko o tem podro¢ju. Vsebina bo prilagojena
zeljam oglasevalcev in bralcev, tako da bomo iskali kompromis, ki bo zadovoljil ¢im ve¢
potencialnih bralcev in oglasevalcev, s tem pa obdrzal redne in pridobil nove stranke. Ciljna
populacija je zelo Sirokega spektra, saj menimo, da bo revija primerna za mlajSe in starejSe, t0

je od sedem do sedemdeset let.

5.3.3 Analiza konkurence

Zelo pomembna lastnost revije HudDance je ta, da je tako reko¢ prva tovrstna revija v
slovenskem prostoru, kar ji bo v zacetnem obdobju izhajanja omogoc€ilo neovirano rast in
zaradi ucinka novitete tudi hitrejSo rast in zanimanje na trzis¢u. Konkurenca namre¢ v tem
trenutku na tem podroc¢ju ne obstaja, saj bo to edina plesna revija pri nas. Konkurenéne bodo

le tiste revije, ki so na prvih enaindvajsetih mestih glede na branost v Sloveniji.
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5.3.4 Analiza moZnosti in ovir ter prednosti in slabosti

Tabela 2: SWOT-analiza

ZUNANJI PriloZnost na trgu Ovire na trgu

VPLIVI Na slovenskem trgu ni specializirane | Neprepoznavnost novega
revije za podrocje plesa ponudnika na trgu
Obstajajo potrebe po specializirani Majhnost slovenskega trga
plesni reviji Brezpla¢ne priloge
Plesne revije i8¢ejo ljubitelji in Tuje plesne revije
trenerji plesa Padanje kupne mo¢i

Slovenski trg je brez tovrstne
konkurence
Potrebe po novitetah na slovenskem

revijalnem trzisc¢u

NOTRANJI Prednosti Slabosti
VPLIVI Poznavanje stroke Se neuveljavljeno podjetje
Poznavanje plesov Nerazvitost trga
Kakovost in vsebina Strosek distribucije
Inovativna ponudba Nepoznavanje principov
Mlad kolektiv podjetnistva
Nizka finan¢na sposobnost

Vir: Lasten

Komentar k SWOT-analizi: vsebina v reviji bo inovativna, rubrike in ¢lanki bodo podajali
razli¢ne informacije o plesu in plesni kulturi ter tudi o drugih novicah iz sveta filma in glasbe
v navezavi na ples, kar je ena izmed prednosti, saj je takSne podatke iz svetovnega merila
mogoc¢e dobiti samo na spletnih straneh in Se to v tujem jeziku. Tako bo revija ponujala
bralcem, da dobijo vse informacije na enem mestu, namesto da bi porabili veliko Casa za

iskanje teh informacij na svetovnem spletu.
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Mlad kolektiv bo z ve¢ kreativne zilice in motivacije ustvarjal naprednejse in bolj inovativne
vrste grafiénih podob v reviji, ve¢ bo drznosti in idej za oglasevalske akcije in reklamiranje,

vkljucene bodo nagradne igre in prisotni bosta zagnanost za ustvarjanje in volja do dela.

Za eno izmed slabosti §tejemo nerazvitost trga, kar pomeni, da so na tovrstno tematiko bralci
revij v tem trenutku Se precej nenavajeni. To pomeni, da je treba spreminjanju navad bralcev

na samem zacetku nameniti veliko pozornosti.

Priloznost vidimo v tem, da bo to edina taka revija v Sloveniji in da ni podobne konkuren¢ne
revije s tako tematiko. Vsi, ki jih zanima ples, bodo imeli priloznost kupiti plesno revijo, ki je
do sedaj $e ni bilo. Imeli bodo tudi priloznost, da komentirajo slovensko plesno sceno, plesne
Sole se bodo lahko bolje promovirale, prav tako pa tudi plesalci, ki med drugim delujejo v

tujini, ampak jih slovensko ob¢instvo $e ne pozna.

Nevarnost: na trg prihaja nova brezplac¢na priloga v enem izmed znanih tiskanih medijev in bo

pokrivala identi¢no ciljno skupino kot revija HudDance — z zelo podobnimi rubrikami in

reportazami.

5.3.5 Nacrt trinih ciljev, konkurencnosti in reklamiranja

KAKOVOSTNI IN ALI KOLICINSKI TRZNI CILJI

Kakovostni cilji: pridobitev distributerjev, partnerjev za trzenje, ustvarjanje dobrega imena,

ocenitev primernosti izdelka za trZenje.

Kolidinski cilji: govorijo o pri¢akovanih prodanih koli¢inah in dosezenih vrednostih.
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TRZNI DELEZ IN OBLIKA PRODAJE

Nacrtuje se vsaj 15-odstotni trzni delez v obdobju Stirih let, ki je v nacrtu sestavljen kot 100-
odstotna samostojna oblika prodaje, vendar pa ratunamo tudi na priporocila, to je na
pridobivanje strank prek zadovoljnih strank (za vsakega novega naro¢nika storitve bo
ponujena provizija v visini 5 % od vrednosti naro¢ila). Predvidevamo, da bi tak nac¢in lahko

dosegel lep odstotek prodaje, saj je zadovoljna stranka najboljSa reklama.

LOKACIJA PRODAJE

Za naSo proizvodnjo in nadaljnjo distribucijo geografska lokacija ni pretirano pomembna.
Sprva bomo delovali predvsem na podro¢ju, kjer bo imelo podjetje sedez, to je v Mariboru,
saj bomo tako imeli hiter in poceni dostop do plesnih $ol in centrov ter s tem vecje moznosti
osebnega stika s prihodnjimi strankami in manjse stroske, ki bi bili v primeru odhajanja v

druga mesta Slovenije veliko vecji, ze zaradi potnih stroskov.

CENOVNA POLITIKA IN POLITIKA KONKURENCNOSTI

Cenovna politika podjetja je ustvarjati dobicek, vendar pa mora biti cena storitve konkurencna
oz. primerljiva z drugimi ponudniki takih storitev — nikakor ni v naértu spusc¢anje cene pod

vsako razumsko mejo, da bi s tem pridobili kupce.

Strategija izkoriS¢anja prednosti in odpravljanja slabosti: Ze obstojec¢i ponudbi bomo dodali
nove storitve, ki jih bomo oglasevali, slabost neizkuSenosti pa bomo odpravljali z zgledom

podjetij iz tujine.
Strategija izkoriS€anja trznih priloZnosti in premagovanja ovir na trgu: zaradi nizke kupne

moc¢i bomo nudili strankam popuste, akcije, s katerimi jih bomo pridobivali in Se dodatno

promovirali.
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NACRT REKLAME IN PROMOCIJE

Ker bo ob zagonu pomembno izkoristiti pozitiven u¢inek novosti, se kot najboljsi zacetek

trzenjske akcije ponuja prav izid prve Stevilke revije HudDance.

Tako bomo v prvi fazi uporabili meSanico spletnega in fizicnega trzenja. Med
konvencionalnim trzenjem bomo uporabili nizkoproracunske oblike oglasevanja z letaki in
plakati ter sodelovanje na dogodkih, bodisi kot sponzorji ali organizatorji. Promocija se bo
izvajala prek letakov, ki jih bomo razposlali po plesnih Solah, $portnih centrih in trgovinah po

Sloveniji.

Kot sponzorji bomo prisostvovali na raznih plesnih nastopih, na regionalnih prireditvah,
predstavah, vseh dogodkih, povezanih s plesom, kot so tekmovanja in delavnice razlicnih

plesnih zvrsti.

Oglasevanje na tako imenovanih socialnih medijih, torej prek druzbenih omrezij, kot sta
Facebook in Twiter, je v primerjavi z drugimi spletnimi oglasevalskimi pristopi najcenejsi in
velikokrat precej ucinkovit nafin grajenja blagovne znamke in spodbujanja komunikacije s

svojimi bralci. U¢inkovit nacin je tudi izdelava unikatnih majic z logotipom.

Z zanimivimi nagradnimi igrami in promocijami bomo motivirali potencialne bralce, da
kupijo revijo in se nanjo tudi narocijo. Pri tem bomo uporabili gverilsko oglasevalsko akcijo,
ki se bo izvajala z lepljenjem nalepk po plo¢nikih, drogih in sprehajalnih poteh, ter spodbudili
impulz, ki bo mimoidocega odpeljal na druzbeno omrezje, na katerem bo potekala nagradna
igra za najbolj odstekano postavitev nalepke. Prihodnje stranke bodo nalepke, ki jih bomo
delili po plesnih $olah, postavile na dolo¢eno zanimivo mesto, to poslikale in prilepile na zid
druZbenega omrezja. Tisti, ki bo imel najvec vSeckov, bo dobil nagrado, in sicer enomesecno
brezplano obiskovanje teajev v eni izmed plesnih Sol po Sloveniji. Drugemu in tretjemu

mestu pa bomo podelili brezplacne majice z nasim logotipom.

Plesnim S$olam, centrom in drugim Sportnim ustanovam bomo ponudili enomesecno
brezpla¢no oglasevanje v reviji v zameno za letno naro¢nino na revijo in druge ugodne

popuste.
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Nadalje bomo organizirali plesne dogodke, delavnice z znanimi koreografi — plesalci v veéjih
mestih, kot sta Ljubljana in Maribor, na katerih bodo stranke ob nakupu delavnic prejele
izvod revije s priloZzeno prijavnico za letno naro¢nino. Celotni dogodek bo opremljen s

promocijskim materialom: stojeci plakati, zastava, delile se bodo nalepke z logotipom revije.

Na zacetku oglasevanja bomo vlozili priblizno 2.000,00 EUR, kasneje pa nekoliko manj.

5.3.6 Nacrt trine strategije

Gre za realno zastavljene in dosegljive cilje, ki se nanasajo na ustvarjanje dolgoro¢nih

konkurencnih prednosti pred tekmeci.

Glavni vir financiranja nasega podjetja na zacetku bo prisel iz naslova prodaje oglasnega
prostora v reviji, nato pa iz prodaje revije na trgu v kompenzaciji s prodajo oglasnega
prostora. Naso cenovno strategijo oglasnega prostora bomo oblikovali tako, da bo ustrezala
cenam oglasov v drugih tradicionalnih tiskanih revijah. Cene bomo izoblikovali glede na
obstojece cene na trziS€u. V tem trenutku pricakujemo, da bo cena posameznega osnovnega
oglasa znasala okoli 1000 EUR. Stevilo prodajnih oglasov nam bo omogocalo pozitivno
poslovanje podjetja. V prilogi je prikazan cenik oglasnega prostora v eni izmed mese¢nih

revij.

5.3.7 Ekonomika izdelka (podjetniska kalkulacija revije in prodajna cena)

Ob zagonu podjetja in projekta revije HudDance se bomo znasli na precej nepredvidljivem in
spolzkem terenu. Podjetje bo prav zaradi tega za zagonski kapital namenilo vecjo koli¢ino
sredstev, saj ocenjujemo, da bodo na zaetku projekta predvsem zaradi vzpostavljanja novega
trziS¢a potrebna velika zagonska sredstva. Odhodki bodo bistveno vi§ji od zacetnih
prihodkov, zato bo zelo pomembno, da bomo v zaletni fazi izdajanja imeli na zalogi dovolj
kapitala, ki ga bomo nekaj pridobili iz lastnih sredstev ob ustanovitvi podjetja in s

sponzorstvom podjetij, ki bodo tudi v nadaljevanju oglasevala v naSi reviji.
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V zacetni fazi lahko hitro ocenimo, kaksni bodo fiksni stroski poslovanja podjetja. Poleg
stroskov najema prostorov, drugih stroskov poslovanja in nakupa pisarniSkega materiala bodo

na$ glavni stroSek predstavljali izdelava in distribucija revije ter delovna sila.

Podjetniska kalkulacija plesne revije
Osnove za kalkulacijo: nacrtovano letno stevilo revij: 12.000 kom
delez revij v strukturi prodaje: 79 % (60.000 : 76.000)

Kalkulacija:
1. stroSek tiska revije: 22.560:12.000 x 79 % =1,48 EUR
2. strosek dela: 28.800 : 12.000 x 79 % =1,90 EUR
3. stroSek poslovanja: 51.933:12.000 x 79 % =3,42 EUR
Lastna cena: 1+2+3) = 6,80 EUR
Zelen dobicek: 8 % = 0,54 EUR
Kalkulativna prodajna cena: =7,34 EUR

Komentar: izracunana kalkulativna prodajna cena (7,34 EUR brez DDV) izkazuje preseganje
nacértovane prodajne cene v nacrtu prodaje (5 EUR), kar pomeni, da je predvidena prenizka
koli¢ina prodaje ali na¢rtovana prodajna cena oziroma da so za tak obseg prodaje $e previsoki

stroski, zato je treba ob realizaciji poslovne ideje ustrezno ukrepati.

5.3.8 Nacrt prodaje

Iz tiska gre revija v distribucijo. Del revij gre naro¢nikom na dom, drugi del plesnim Solam
kot naro¢nikom, ostalo pa v redno prodajo. Revija bo dostopna po vsej Sloveniji, po vseh
plesnih Solah, Sportnih centrih in $portnih trgovinah. OglaSevali bomo tudi prek spleta, kjer bo
mogoce z internetno prijavnico narociti izvod ali pa vplacati letno naro¢nino. Racunamo, da
bomo v prvem letu prodali okoli 1.000 izvodov na mesec, kar pomeni 12.000 izvodov v celem
letu. V Sloveniji je najmanj 100 plesnih $ol in plesnih centrov, in ¢e bomo prodali najmanj 5
izvodov Vv vsaki plesni $oli, to znese 500 izvodov na mesec samo od plesnih $ol, Se enkrat
toliko pa ratunamo, da jih bomo prodali posameznikom, S$portnim trgovinam in Sportnim

centrom.
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5.3.9 Nacrtovanje prodaje

Osnove za realisticno napoved prodaje: zavedamo se tveganja pri uspehu, namisljeno

sklepanje. Nacrt prodaje uposteva prodajo revije in trzenje oglasnega prostora.

Osnove za pesimisti¢no napoved prodaje: recesija, padec BDP, padanje socialnega nivoja.

Osnove za optimisti¢no napoved: vec¢ja kupna mo¢, Ker je revija inovativna, ker Se ni na trgu,

.....

Pogoji prodaje: placilo v enkratnem znesku.

KOLICINSKA NAPOVED PRODAJE

Tabela 3: Koli¢inska napoved prodaje

Predmet prodaje Enota Leto 1 Leto 2 Leto 3 Leto 4
mere
Revija Stevilo 12.000 16.400 22.000 23.000
Trzenje oglasnega prostora Stevilo 45 51 57 57
Vir: Lasten
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VREDNOSTNA NAPOVED PRODAJE

Tabela 4: Vrednostna napoved prodaje

Predmet prodaje Povprecn | Leto 1 Leto 2 Leto 3 Leto 4
a (vEUR) | (vEUR) (v EUR) (v EUR)
vrednost
Revija 5 EUR 60.000 82.000 110.000 115.000
Trzenje oglasnega prostora 350 EUR | 16.000 18.000 20.000 20.000
Skupaj realisti¢na napoved 76.000 100.000 130.000 145.000
Skupaj pesimisti¢na napoved 40.000 70.000 100.000 130.000
Skupaj optimisti¢na napoved 80.000 110.000 140.000 170.000
Mesecna realisticna napoved 5.000 7.500 10.000 12.500
Vir: Lasten

5.3.9 Nacrt nabave

Tiskarna Demago je ena izmed tistih tiskarn, ki Ze vrsto let uspesno sodeluje z mnogimi
podjetji, zaloZzniki in drugimi, ki i1§¢ejo azuren, kakovosten in ugoden tisk. Razpolagajo z
modernimi tiskarskimi stroji in ponujajo tisk, ki je najuporabnejsi prav za podjetnike in

zaloZnike.

Na spletni strani demago.si nudijo uporabnikom moznost izratuna in naroéila vseh vrst
tiskovin. S pomocjo spletnega kalkulatorja smo predvideli ceno tiska — izbrati je treba
koli¢ino oziroma naklado za posamezen izdelek — tiskovino. Manjse naklade tiskovin je
smiselno narociti v tehniki digitalnega tiska, saj je cena tega pri nizjih nakladah ugodnejSa od
ofsetnega tiska. Mi bomo uporabili ofsetni tisk. Prednosti ofsetnega tiska so izredno visoka
lo¢ljivost, tudi pri najzahtevnejSih tiskovinah, velika hitrost tiskanja v vseh formatih in
cenovna ugodnost pri vecjih nakladah. Na podlagi teh trditev smo se odlocili uporabiti

tiskanje proizvoda z ofsetnim tiskom, saj bo nasa naklada od 1.000 in ve¢ izdelkov na mesec.
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NAPOVED NABAVE

Tabela 5: Napoved nabave

Predmet nabave Povprecn | Leto 1 Leto 2 Leto 3 Leto 4
a (VEUR) | (VEUR) |(VEUR) |(vEUR)
vrednost
Tisk revije 1,88 22.560 33.840 45.120 56.400
EUR/kos
Skupaj strosek nabave 22.560 33.840 45.120 56.400
Vir: Lasten

5.3.10 Drugi trini dejavniki

V tem poglavju bomo izpostavili predvsem tri dejavnike, in sicer ekonomskega, tehnoloskega
in zakonodajnega. Ekonomski dejavnik lahko vpliva na nase poslovanje, Se posebej v teh
kriznih ¢asih, ¢e se bo recesija nadaljevala, kupna nemo¢ potencialnih strank lahko namreé
privede do nezadostnega povprasevanja. Tehnoloski dejavniki pa se povezujejo z vedno novo
in hitreje razvijajo¢o se tehnologijo, ki zahteva nenehno vlaganje v novosti in izpopolnjevanje

za njihovo uporabo. Zakonodajni dejavniki pa so visoki davki.

5.4 Nacrt organizacije cloveskih virov

5.4.1 Makro organizacija

Organizacijo na makro ravni predstavljata podjetje, organizirano kot druzba z omejeno
odgovornostjo, in direktor, ki je hkrati glavni urednik revije HudDance. Glavni urednik ima
mesecno na razpolago proracun, s katerim lahko razpolaga znotraj svojega projekta.
Organizacija je tako strukturirana okoli urednika, ki vodi in koordinira celoten projekt.
Naceloma velja, da mora imeti glavni urednik vsaj visokoSolsko izobrazbo in mora poznati
podrocje, ki ga vodi, ter delo, ki ga opravlja sam in tudi drugi zaposleni pod njegovim
vodstvom. Vsi zaposleni so neposredno odgovorni uredniku brez vmesnih stopen;.
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5.4.2 Mikro organizacija
Mikro organizacija predstavlja organizacijsko strukturo od drugega hierarhicnega nivoja
navzdol. To so grafi¢ni oblikovalec, novinar in trznik. K mikro organizaciji spada tudi celotna

notranja organizacija delovanja podjetja.

5.4.3 Kadrovska projekcija

Tabela 6: Kadrovska projekcija

Delovno Izobrazba Leto 1 Leto 2 Leto 3 Leto 4
mesto
Direktor VIl stopnja | 1 1 1 1
Urednik
Novinar VI. stopnja 0 0 1 1
Graficni VI. stopnja 1 1 1 1
oblikovalec
Trznik VI. stopnja 1 1 1 1
SKUPAJ 3 3 4 4
ZAPOSLENI

Vir: Lasten
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5.4.4 Nacrt stroSkov dela in drugi kadrovski pogoji

Organizacija bo strukturirana okoli urednika, ki bo vodil in koordiniral celoten projekt. Vsi

zaposleni bodo neposredno odgovorni uredniku brez vmesnih stopenj.

Tabela 7: Stroski za izplacilo pla¢ zaposlenim

Delovno mesto Bruto* Leto 1 Leto 2 Leto 3 Leto 4
placa/mes. | (v EUR) (v EUR) (v EUR) (v EUR)
(v EUR)

Direktor — urednik 1.000,00 | 12.000,00 |12.000,00 | 12.000,00 | 12.000,00

Grafi¢ni oblikovalec 700,00 8.400,00 | 8.400,00 |8.400,00 |8.400,00

Novinar 700,00 0 0 8.400,00 | 8.400,00

Trznik 700,00 8.400,00 | 8.400,00 |8.400,00 |8.400,00

Skupaj place 28.800,00 | 28.800,00 | 37.200,00 | 37.200,00

Prehrana 2.904,00 |2.904,00 |3.872,00 |3.872,00

(4 EUR/dan/delavec)

Regres za dopust 2.100,00 2.100,00 2.800,00 2.800,00

(700 EUR/leto)

Skupaj 33.804,00 | 33.804,00 |43.872,00 |43.872,00

Vir: Lasten

Racunovodski posli

Ekonomiko nacrtovane dejavnosti izvaja podjetnica delno v lastni reziji, delno pa izvajanje
dolocenih storitev prepuS¢a zunanjim izvajalcem. Tukaj mislimo predvsem na racunovodske

storitve, ki jih bo za nas izvajal racunovodski servis in nas bo stal priblizno 1.251,87 EUR

letno.
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Posebnosti delovnih mest

Za trznika so potrebne izkusnje s trzenjem spletnih in tiskanih medijev. Zelo pomembni so

stiki pri vecjih podjetjih, ki oglaSujejo.

Novinar mora biti tudi plesni poznavalec oziroma usmerjen v to tematiko in take vrste rubrik.

5.5 Pogoji poslovanja

5.5.1 Znanje

Prihodnji zaposleni izpopolnjujejo potrebno znanje vsak na svojem podroé¢ju, v prihodnje pa

se za njih predvidevajo tudi dodatna usposabljanja in izpopolnjevanja.

5.5.2 Poslovni prostori

Poslovni prostori bodo zagotovljeni s strani podjetja Boombaj, s. p., v sredis¢u Maribora, na
lokaciji Maistrova 12, kjer imajo poslovni prostori tudi ustrezna parkirna mesta in dobro
povezavo z javnim prevozom. Pisarna se bo nahajala v enem nadstropju, kjer bo dovolj
prostora za tiste zaposlene, ki bodo fizicno prisotni na delovnhem mestu. Poslovni prostori
merijo sedemdeset kvadratnih metrov, kar je dovolj za dve pisalni mizi, opremljeni z
racunalniki in telefoni, ter za omare, kamor se bo shranjevala vsa dokumentacija, arhiviranje
in druge naprave, kot so fotoaparati, kamere, stojala in drugi pripomocki. Vsi, ki bodo v ¢asu
izdelave revije fizi¢no prisotni v podjetju, si bodo za lazje komuniciranje delili pisarno. Drugi

sodelujoci pa bodo svoje delo opravljali od doma.

5.5.3 Oprema

Za pisarniS$ko opremo bo porabljenih 500,00 EUR, Kkar je dovolj za nakup potrebnih pisalnih
miz, stolov, omar ter potrebnega pisarniSskega gradiva in pripomockov. Nekaj veéji strosek bo
predstavljala racunalni$ka oprema, in sicer raCunalnik v vrednosti 1.000,00 EUR in
programska oprema v vrednosti 1.000,00 EUR. Za tehnolosko opremo bo namenjenih

5.000,00 EUR za nakup vrhunskega fotoaparata, ki zajema visoko lo¢ljive videoposnetke v
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HD in se vse bolj uporablja kot nadomestek za videokamero, nekaj potrebnih objektivov ter

stojal in platen.

Skupna vrednost tako znaSa 6.500,00 EUR. V tem naértovanem obdobju pa bo treba
zamenjati obstojeco racunalnisko opremo in dokupiti novo opremo, zato je v tretjem letu

predvidenih 3.000,00 EUR za nakup potrebne rac¢unalniske opreme.

Tabela 8: Vrsta opreme

Vrsta opreme Leto 1 Leto 2 Leto 3 Leto 4
Pisarniska oprema 500 EUR - - -
Racunalniska oprema 1.000 EUR - 500 EUR -
Tehnoloska oprema 5.000 EUR - 2.500 EUR -
Trajna obratna sredstva 15500 EUR | - - -
SKUPAJ 23.000 EUR | - 3.000 EUR -

Vir: Lasten

5.5.4 Financ¢na konstrukcija in viri za naloZbe

Viri so v visini 23.000,00 EUR, od tega lastna sredstva v viSini 4.000,00 EUR, drZzavne in
obcinske subvencije v visini 9.000,00 EUR in ban¢ni kredit za trajna obratna sredstva v visini

10.000,00 EUR.
Od skupnega zneska se bo za nakup potrebne opreme odstelo 6.500,00 EUR, 2.000,00 EUR

za udarno zacetno reklamo, drugo pa za zagon delovanja in za pokrivanje stroSkov do priliva

sredstev na racun podjetja iz naslova prodaje.
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Finané¢na konstrukcija

Tabela 9: Finanéna konstrukcija

Nalozba Leto 1 Leto 2 Leto 3 Leto 4
Oprema 6.500 EUR - 3.000 EUR -
Trajna obratna sredstva 16.500 EUR | - - -
SKUPAJ 23.000 EUR | - 3.000 EUR -
Vir: Lasten
Viri za nalozbe
Tabela 10: Viri za naloZzbe
Vir sredstev za nalozbe Leto 1 Leto 2 Leto 3 Leto 4
Lastna sredstva 4.000 EUR - 3.000 EUR -
Subvencije 9.000 EUR - - -
Kredit 10.000 EUR
SKUPAJ 23.000 EUR | - 3.000 EUR -
Vir: Lasten
Anuitetni izrac¢un za Kkredit
Tabela 11: Anuitetni izradun za kredit
Pogoji: visina kredita 10.000 EUR po 7-odstotni obrestni meri za 3 leta
Ostanek dolga Glavnica Obresti Anuiteta
Leto (v EUR) (v EUR) (v EUR) (v EUR)
1 6.889,48 3.110,52 700,00 3.810,52
2 3.561,23 3.328,25 482,26 3.810,52
3 0,00 3.561,23 249,29 3.810,52
Skupaj 10.000,00 1.431,55 1.431,55
Vir: Lasten
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5.6 Kriti¢na tveganja in problemi ter nacrt protiukrepov

Vsako novonastalo podjetje in poslovanje se soofata z doloenim delezem tveganja in
nevarnostmi, ki so znacilne za posamezno panogo oziroma okolje. Prav zato je pomembno
pripraviti oceno tveganja in u¢inkovito strategijo, ki se bo spopadla s tveganjem in problemi,
pa tudi oceniti, kaj bi lahko ta tveganja in nevarnosti bile.

(Antoncic e tal., 2002, str. 200)

Makro raven je $irSe podroc¢je nasega podjetja, to se pravi svetovni in drzavni vplivi, na katere
nimamo neposrednega vpliva (vojne, naravne Katastrofe, tveganja, drzavni ukrepi itd.).
Problem, ki se lahko pojavi, je prevlada elektronskih revij in Casopisov, kajti smo v dobi
elektronike in obstaja nevarnost, da bi se nekega dne to resni¢no zgodilo. Vedno ve¢
informacij se dobi na spletu, spletnih stranch in portalih, ki so lazje dostopni in poceni.
Naslednji problem je ta, da lahko pride do podrazitve papirja in same izdelave. MozZna
vpeljava novih zakonov na podroc¢ju ekologije in ekoloske predelave, ki je v ve€ini primerov

drazja, lahko naredi kar nekaj §kode zaradi visokih stroskov proizvodnje.

Da bi omejili zgoraj navedene probleme in tveganja, se lahko zavarujemo tako, da vsaj

polovico delavcev zaposlimo pogodbeno, honorarno ali prek studentskega servisa.

Raven podjetja: eden izmed najpogostejSih problemov, ki se pojavljajo, je nesoglasje glede
delitve plac, dela in nagrad za delo glede na sposobnosti in prizadevanja. Nekateri so lahko
mnenja, da niso ustrezno placani glede na trud, ki ga vlozijo pri delu, in da imajo nekateri ve¢
privilegijev kot drugi. To lahko povzroci resna trenja med zaposlenimi, ki lahko povzrocijo
razpad ekipe ali celo podjetja. Da do tega ne bi prislo, moramo probleme reSevati pravocasno,
z rednim sklicevanjem sestankov, na katerih lahko vsak izrazi svoje mnenje. S tem se resujejo
nesporazumi in konflikti, ki se lahko poznajo tudi na kakovosti izdelka in kulturi podjetja.
Prav tako je treba spodbujati dobro, nadpovprecno delo in ga nagraditi, saj tako damo

zaposlenim Se dodaten zagon in motivacijo.
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5.7 Financni nacrt poslovanja

5.7.1 Izhodis¢a za financno nacrtovanje

Za izraCune poslovne uspesnosti upostevamo napoved nabave, realisticno napoved prodaje,

stroSkov dela in stalnih stroSkov poslovanja. Ta izhodis¢a smo uporabili pri izdelavi

finan¢nega nacrta za podjetje Boombaj, s. p.

5.7.2 Nacrt financnih izkazov in kazalcev

Izkazi in kazalci poslovanja so podani v prilogi s finanénimi nacrti, natan¢neje v tabelah od 1
do 6.

5.7.3 Komentar k financnemu nacrtu

Finan¢ni naért izkazuje naslednje:

izkaz poslovnega izida, ki prikazuje razliko med prihodki in odhodki, je pozitiven in
dobicek narascajoc;

izkaz denarnega toka, ki izkazuje razliko med vplacili in izplacili iz TRR, je v postavki
kon¢ni znesek gotovine pozitiven s trendom rasti skozi vso nacrtovano obdobje, kar
predstavlja placilno sposobnost;

izkaz stanja prikazuje v na¢rtovanem obdobju ob koncu planskega leta stanje premozenja
in virov premozenja, kar mora biti izravnano, pri ¢emer glavnino premoZenja predstavljajo
opredmetena osnovna sredstva, med viri premozenja pa dolgoro¢ne rezervacije;

kazalnik gospodarnosti, ki je izraz razmerja med prihodki in odhodki, izkazuje
pri¢akovano uspeSnost med 1,01 in 1,24, kar pomeni ustvarjanje dobicka med 1 in
24 %:;

kazalnik donosnosti prihodkov kaze razmerje med dobickom in prihodki ter izkazuje od
drugega leta dalje donos prihodkov med 14,54 in 19,06 %;

prag rentabilnosti prikazuje tocko, ko se izenacijo prihodki in stroSki; v naSem primeru se
to zgodi v prvem letu pri 97,18-odstotni realizaciji naértovane prodaje, v Cetrtem letu pa
pri 68,59-odstotni.
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S takimi rezultati lahko ugotovimo, da je poslovna ideja ob upoStevanju vsega nacrtovanega

tudi mozna uspesna poslovna priloznost.

5.8 Terminski nacrt

Tabela 12: Terminski naért aktivnosti

AKTIVNOST Pred startom | Leto 1 Leto 2 Leto 3 Leto 4

Priprava poslovnega | dec. 2014

nacrta

Registracija firme jan. 2015

Priprava na feb. 2015

delovanje

Nakup opreme feb. 2015

Pridobivanje idej in mar. 2015

grafi¢na priprava

Pridobivanje mar. 2015 | jan.—dec.

oglasevalcev

Promocija mar. 2015 | avg.2016 | feb. 2017 | avg. 2018

Izdelava in prodaja maj 2015 | jan.—dec. | jan.—dec. | jan.—dec.
Vir: Lasten

Najprej bomo izdelali poslovni nacrt, da bomo dobili bolj Zivo predstavo o celotnem
poslovanju. Na podlagi tega bomo ustanovili podjetje, sledila bosta priprava na delovanje in
nakup opreme. Naslednji korak bodo pridobivanje idej in grafi¢na priprava, oblikovanje revije
in izbira materiala. Sledilo bo pridobivanje potencialnih oglaSevalcev in sponzorjev ter

partnerjev. Promocijo bomo sprozili takoj, ko bomo imeli osnutek izdelka, in ta bo trajala cez
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celo leto — s promocijami na dogodkih, v plesnih Solah in $portnih centrih ter trgovinah. Ko

bomo imeli dolocen delez revij pokupljen, bosta sledili masovna izdelava in prodaja.
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6. SKLEP

Ceprav lahko dandanes pomislimo, da so morda tiskani mediji preteklost, to ne drzi. Ljudje
bodo vedno radi prebirali novice na papirju, kljub temu pa gredo trendi v smeri vecje

interaktivnosti z bralci in k povezovanju z drugimi mediji.

Predmet diplomske naloge je bila predstavitev nacina izdelave revije in poslovnega nacrta za
prvo plesno revijo. Tako oblikovanje revije kot tudi izdelava poslovnega nacrta sta
dolgotrajen proces, ¢e zelimo doseci pozitivne rezultate, ki nam bodo v pomo¢ pri naslednjih
korakih, da revija ozivi in jo lahko lansiramo na trg. Na podlagi raziskave je bilo ugotovljeno,
da oblikovanje na bralce oziroma kupce nima vec¢jega vpliva, saj jim je pomembna vsebina.
Vseeno pa so pomembni tehni¢no-tehnoloSke zakonitosti in elementi oblikovanja, saj le
oblikovalska dovrSenost daje izdelku kakovostno tezo. Izdelava revije v Adobovem programu
Indesign je potekala na podlagi teorije, ki je bila pridobljena pri raziskovanju in pisanju
teoretiCnega, raziskovalnega in tehni¢no-tehnoloskega dela o oblikovanju revije. Veliko ¢asa
je bilo posvecenega izbiri prave tipografije za posamezno rubriko. Rubrike so oblikovane
tako, da pri vsaki najdemo nekaj, kar opisuje in prikazuje prek tipografije in grafike. Tako sta
bila na primer v rubriko, ki opisuje zgodovino plesa, vklju¢ena grob »bauhous« stil in temu

primerna tipografija.

Za dober poslovni nacrt je znacilno, da je razumljiv in preprost, predvsem pa uresnicljiv.
Opredeljeni so bili poslovna dejavnost in cilji, analiza konkurence, kupcev, nabave, prodaje in
¢loveskih virov, izdelan je bil finan¢ni nacrt in predstavljeni pogoji poslovanja. Namen trznih

raziskav je oblikovanje trZzenjske strategije, reklamiranja in ekonomike izdelka.
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8. PRILOGE

8.1 Priloga 1: Anketni vpraSalnik
8.2 Priloga 2: Seznam plesnih Sol
8.3 Priloga 3: Cenik oglasnega prostora v reviji

8.4 Priloga 4: Finan¢ne tabele
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8.1 Priloga 1: Anketni vpraSalnik

Plesna revija

Kratko ime ankete: Plesna revija

Stevilo vprasanj: 23

V1: Ali berete revije?

_ Da.
7 Ne.

V2: Kje najpogosteje berete revije?

_ Doma.

~V baru.

~ 'V &akalnici.
_' Na dopustu.
'V knjiznici.
~ Drugo.

V3: Ali kupujete revije?

_ Da.
7 Ne.
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Y v .
\..» V¢asih.

V4: Katere vrste revij, glede na tematiko, kupujete? Ce revij ne kupujete, oznatite, katere revije bi kupili,

¢e bi jih kupovali.

> Sport.

_ Avto-moto.

_ Zdravije.

~ Moda.

_ Zivali in narava.
_ Znanost.

~ Glasba.

' Ples.

_ Drugo.

V5: Kje najveckrat kupujete revije?

2V trafiki,

'V prodajalni z zivili.
_ Na bencinski ¢rpalki.
'V knjigarni.

_' Sem naroénik/-ca.

_ Drugo.

V6: Kako pogosto kupujete revije?

_ Vsaj enkrat na teden.
_ Vsaj enkrat na mesec.
_ Samo nekajkrat na leto.

_ Revij ne kupujem.

V7: Trditve o nakupu revij — novih, brezpla¢nih. Na lestvici od 1 do 5 oznacite, koliko za vas veljajo
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naslednje trditve (1 — sploh se ne strinjam, 5 — povsem se strinjam).

1 2 3 4
Vedno rad pogledam kak$no novo revijo. S ® » P ®
Vecinoma kupujem iste revije. {3 9 O O
Revije kupujem &isto impulzivno. & @ O

Cene revij se mi zdijo previsoke, zato revij
ne kupujem.
Revij skorajda ne kupujem vec¢, odkar

obstajajo brezplacniki.

V8: Od kod izveste za nove revije na trgu?

{_ Opazim jih v trgovini, trafiki itd.
 Prek oglasov.

{ Od prijateljev, znancev, sorodnikov.

V9: Pomembnost predstavljenih dejavnikov pri nakupu revij. Za nakup revije se odlo¢im na podlagi ...

B mojega zivljenjskega stila/interesov

~ naslovnice

_ cene revije

_ moznosti nakupa knjige ali DVD zraven revije

_ darila (accesoires)

p; oglasevanja revije

_ mnenja prijateljev, sorodnikov, znancev

J licenéne revije (svetovno znane)

V10: Trditve o naslovnici. Na lestvici od 1 do 5 oznacite, koliko za vas veljajo naslednje trditve (1 — sploh

se ne strinjam, 5 — povsem se strinjam).

Na naslovnici je bolje, da je manj naslovov
in da so ti vecji.
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Pogosto kupim revijo zaradi njene privlacne
naslovnice.

Najbolj me k nakupu pritegne dejstvo, da je
revija svetovno znana.

Naslovnica mi ni pomembna, vazna mi je

vsebina.

V11: Trditve o elektronskih revijah. Na lestvici od 1 do 5 oznadite, koliko za vas veljajo naslednje trditve

(1 - sploh se ne strinjam, 5 - povsem se strinjam).

Vpisite  VpiSite  VpiSite  Vpisite  Vpisite
besedilo besedilo besedilo besedilo besedilo
Bolje bi bilo, e bi obstajale v e-obliki. ® P O O
Odkar uporabljam internet, ne kupujem
tiskanih revij.

Raje imam tiskano revijo. - . ®: P

V12: Koliko bi bili pripravljeni placati za revijo?

Do 2 EUR.

2 2-3EUR.
J3-4EUR.

S 4-5EUR.

5 EUR in ved.

V13: Ali si Zelite ve¢ revij s katerega od spodaj nastetih podro¢ij?

p; Sport.

_ Zenske revije.

_ Moske revije.

h; Revije o zivalih.

84



_ Rumeni tisk.

_ Druzinske revije.
> Ples.

~ Glasba.

_ Drugo.

~ Ne pogresam nobene nove revije.

V14: Ali bi kupili plesno revijo?

{ Da.

«_ Ne.

{__ Odvisno od vsebine.

V15: Katera zvrst plesa vas najbolj zanima? (Oznacite najve¢ tri odgovore.)

Moznih je ve¢ odgovorov

[ Hip hop.

[ Breakdance.

[ Jazz/imodern.

[ Salsa/samba.

[ Reggaeton/dancehall.
[ Tango.

[ Swing.

[ Jump style/shuffle.

[ House/electro.

[ Afriski plesi.

[ Druzabni plesi.

[ Skupinske vadbe (aerobika, zumba itd.).
[ Latinskoamerigki plesi.
[ Drugo.

V16: Se strinjate, da v Sloveniji obstaja potreba po plesni reviji?

{._ Popolnoma se strinjam.
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_ Se strinjam.
_ Niti se strinjam niti se ne strinjam.
_ Se ne strinjam.

~ Sploh se ne strinjam.

V17: Kaj bi vkljudili v plesno revijo?

_Intervjuje s plesalci.

_ Reportaze iz tekmovanj.

_ Clanke.

_ Plesne dogodke.

_ Plesne filme.

_ Predstavitev plesnih zvrsti.
_ Zanimivosti in novice.

_ Zgodovino plesa.

_ Vpraganja bralcev.

_ Tutoriale.

_ Modni koticek.

V18: Bi se odlo¢ili za letno naro¢nino na revijo?

O Najprej bi jo prebral/-a, in se nato odlogil/-a.
_’ Da.

.

‘. Ne.

XSPOL: KaksSnega spola ste?

3 Moskega.

P Zenskega.

XSTAR?2a4: V katero starostno skupino spadate?
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2 Do 14 let.
15-18 let.
19-25 let.
 26-35 let.
 36-50 let.

50 let in veg.

XIZ1a2: Kak$na je vasa najviSja doseZena formalna izobrazba?

_ Osnovna $ola ali manj.

_ Poklicna Sola (dve- ali triletna strokovna).

~ Stiriletna srednja Sola.

J Visja Sola.

_ Visoka 3ola prve stopnje.

_ Univerzitetna izobrazba ali bolonjska druga stopnja.

_ Znanstveni magisterij ali doktorat.

XDS2a4: KakSen je va$ trenutni status?

_ Osnovnogolec.
_ Dijak.

_ Student.

_ Zaposlen.

_ Brezposeln.

_ Upokojenec.

V19: S katerim Sportom se ukvarjate?

S kogarko.
~ Z odbojko.
'S plesom.

S tenisom.

'S plavanjem.
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P

S smucanjem/deskanjem.
_ Z atletiko.

_ Z rokometom.

_ Z nogometom.

‘. Drugo.

‘. S §portom se ne ukvarjam.

8.

2 Priloga 2: Seznam plesnih Sol

PLESNE SOLE IN DRUSVA TER KLUBI V SLOVENUI
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Baletna $ola Stevens: http://www.stevensbalet.com
Bast — Sola za nastopanje

Bolero plesna Sola

Dancefloor

Dobrodosli v svet orientalskega plesa

Drustvo Flamenko

EN-KNAP, plesna skupina

European Dance Union — ESDU

Eva — orient

. Fitnes center Sokol Kamnik

. Flamenko, Luna Gitana

. Gibalni institut Vija Vaja

. Harlekin, plesno-gledaliska dejavnost d.o.o.
. Irski plesi

. MZ plesna Sola

. Mateja Orient

. NC Dance

. Plesna $ola za argentinski tango

. Orientalski trebusni plesi

. Ples plus — Veliki mojstri za male talente

. Plesna Sola Devzej

. Plesna $ola Dobre Mrhe

. Plesna $ola Fiona

. Plesna Sola Flamenko — Sola druzabnega plesa
. Plesna $ola Kazina

. Plesna $ola Lidije Cerovac

. Plesna Sola Miro Perat

. Plesna Sola Miro Perat, Nova Gorica

. Plesna Sola Mojca
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http://www.matkurja.com/redirect?u=http%3A%2F%2Fwww.nursel.net%2F&l=100&i=71278&s=400
http://www.matkurja.com/redirect?u=http%3A%2F%2Fwww.flamenko.si&l=100&i=121933&s=400
http://www.matkurja.com/redirect?u=http%3A%2F%2Fwww.en-knap.com%2F&l=100&i=54451&s=400
http://www.matkurja.com/redirect?u=http%3A%2F%2Fwww.eva-orient.si%2F&l=100&i=100953&s=400
http://www.matkurja.com/redirect?u=http%3A%2F%2Ffitnes-kamnik.si&l=100&i=147030&s=400
http://www.matkurja.com/redirect?u=http%3A%2F%2Fwww.lunagitana.si%2Fv2%2Findex.php&l=100&i=132181&s=400
http://www.matkurja.com/redirect?u=http%3A%2F%2Fwww.vija-vaja.org&l=100&i=114829&s=400
http://www.matkurja.com/redirect?u=http%3A%2F%2Fwww.rr-vel.si%2Fit%2Fharlekin%2F&l=100&i=77335&s=400
http://www.matkurja.com/redirect?u=http%3A%2F%2Fwww.irskiplesi.com%2F&l=100&i=95946&s=400
http://www.matkurja.com/redirect?u=http%3A%2F%2Fwww.plesna-sola.com&l=100&i=106241&s=400
http://www.matkurja.com/redirect?u=http%3A%2F%2Fwww.mateja-orient.com%2F&l=100&i=81490&s=400
http://www.matkurja.com/redirect?u=http%3A%2F%2Fwww.nc-dance.net%2F&l=100&i=80976&s=400
http://www.matkurja.com/redirect?u=http%3A%2F%2Fwww.ple.si&l=100&i=103762&s=400
http://www.matkurja.com/redirect?u=http%3A%2F%2Fwww.plesplus.si%2F&l=100&i=77931&s=400
http://www.matkurja.com/redirect?u=http%3A%2F%2Fwww.rr-vel.si%2Fit%2Fdevzej%2F&l=100&i=69935&s=400
http://www.matkurja.com/redirect?u=http%3A%2F%2Fwww.dobre-mrhe.com%2F&l=100&i=88850&s=400
http://www.matkurja.com/redirect?u=http%3A%2F%2Fwww.fiona-dance.com&l=100&i=109847&s=400
http://www.matkurja.com/redirect?u=http%3A%2F%2Fwww.plesniklub.si&l=100&i=135291&s=400
http://www.matkurja.com/redirect?u=http%3A%2F%2Fwww.kazina.si%2F&l=100&i=68920&s=400
http://www.matkurja.com/redirect?u=http%3A%2F%2Fusers.volja.net%2Fcerovac%2F&l=100&i=102470&s=400
http://www.matkurja.com/redirect?u=http%3A%2F%2Fwww.miro.si&l=100&i=116870&s=400
http://www.matkurja.com/redirect?u=http%3A%2F%2Fwww.plesnasola.com%2F&l=100&i=88280&s=400
http://www.matkurja.com/redirect?u=http%3A%2F%2Fwww.mojcadance.com%2F&l=100&i=63254&s=400

30.
31.
32.
33.
34.
35.
36.
37.
38.
39.
40.
41.
42.
43.
44,
45.
46.
47.
48.
49.
50.
51.
52.
53.
54.
55.
56.
57.
58.
59.
60.
61.
62.
63.
64.
65.
66.
67.
68.
69.

Plesna $ola Ples Plus

Plesna $ola Princess

Plesna Sola Rebula

Plesna Sola Rolly

Plesna Sola Salsa

Plesna Sola Sebastian

Plesna Sola Step Velenje

Plesna $ola in plesni klub

Plesna Sola za argentinski Tango
Plesna zveza Slovenije

Plesni center Dolenjske

Plesni center Mambo, Ptuj

Plesni klub Briljantina

Plesni klub Evora

Plesni klub Natke Gerzina

Plesni klub Art

Plesni studio Novo mesto

Plesno kulturno drustvo Hip Hop

Pole Dance, tekmovanje plesa ob drogu
STUDIO RITEM - Plesna Sola za vse generacije
Salamghazeea

Srednja glasbena in baletna Sola Ljubljana
Srednja glasbena in baletna Sola Maribor
Studio Ritem

Studio Tango

Studio za orientalski ples Lajali

Swing Slovenija — Kraljestvo Swinga
SD Pom-Pon 2000

Sola plesa ob drogu Mademoiselle
Sportno drustvo Ritem

Taras plesna $ola d.o.o.

Trebusna plesalka Djamila

Ucitelj plesa — Tomaz Vratar

Plesna $ola Urska

Zahir — plesna delavnica

Zaplesi si — plesna $ola

Plesna izba Maribor

Plesna sola Plesni park

Plesna sola Salsero Maribor

Plesna sola Pingi Maribor
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http://www.matkurja.com/redirect?u=http%3A%2F%2Fwww.ples.si%2F&l=100&i=145539&s=400
http://www.matkurja.com/redirect?u=http%3A%2F%2Fwww.princess.si&l=100&i=113793&s=400
http://www.matkurja.com/redirect?u=http%3A%2F%2Fwww.rebula.com%2F&l=100&i=71833&s=400
http://www.matkurja.com/redirect?u=http%3A%2F%2Fwww.rolly.si%2F&l=100&i=46521&s=400
http://www.matkurja.com/redirect?u=http%3A%2F%2Fwww.salsa-sp.si%2F&l=100&i=79156&s=400
http://www.matkurja.com/redirect?u=http%3A%2F%2Fwww.plesnasolaSebastian.com%2F&l=100&i=78711&s=400
http://www.matkurja.com/redirect?u=http%3A%2F%2Fwww.step-sp.si&l=100&i=104672&s=400
http://www.matkurja.com/redirect?u=http%3A%2F%2Fwww.mikiples.com%2F&l=100&i=88517&s=400
http://www.matkurja.com/redirect?u=http%3A%2F%2Fwww.opentango.org&l=100&i=141238&s=400
http://www.matkurja.com/redirect?u=http%3A%2F%2Fwww.plesna-zveza.si%2F&l=100&i=47075&s=400
http://www.matkurja.com/redirect?u=http%3A%2F%2Fwww.plesnicenter.com%2F&l=100&i=91385&s=400
http://www.matkurja.com/redirect?u=http%3A%2F%2Fwww.mambo-ptuj.com%2F&l=100&i=57209&s=400
http://www.matkurja.com/redirect?u=http%3A%2F%2Fwww.briljantina-klub.si%2F&l=100&i=78483&s=400
http://www.matkurja.com/redirect?u=http%3A%2F%2Fwww.evora.si&l=100&i=106071&s=400
http://www.matkurja.com/redirect?u=http%3A%2F%2Fwww.natkagerzina.si&l=100&i=115281&s=400
http://www.matkurja.com/redirect?u=http%3A%2F%2Fwww.plesniklub-art.com&l=100&i=123138&s=400
http://www.matkurja.com/redirect?u=http%3A%2F%2Fwww.plesnistudio-nm.com&l=100&i=127130&s=400
http://www.matkurja.com/redirect?u=http%3A%2F%2Fusers.volja.net%2Fpkdhiphop%2Fhiphop.htm&l=100&i=75773&s=400
http://www.matkurja.com/redirect?u=http%3A%2F%2Fwww.pole-dance.si&l=100&i=152288&s=400
http://www.matkurja.com/redirect?u=http%3A%2F%2Fwww.studio-ritem.si&l=100&i=137347&s=400
http://www.matkurja.com/redirect?u=http%3A%2F%2Fsalamghazeea.si&l=100&i=120590&s=400
http://www.matkurja.com/redirect?u=http%3A%2F%2Fwww.s-sgbs.lj.edus.si%2F&l=100&i=47834&s=400
http://www.matkurja.com/redirect?u=http%3A%2F%2Fwww2.arnes.si%2F~sssgbsmb%2F&l=100&i=44980&s=400
http://www.matkurja.com/redirect?u=http%3A%2F%2Fwww.studio-ritem.com%2F&l=100&i=88366&s=400
http://www.matkurja.com/redirect?u=http%3A%2F%2Fwww.studiotango.com&l=100&i=106418&s=400
http://www.matkurja.com/redirect?u=http%3A%2F%2Fwww.lajali.si&l=100&i=136530&s=400
http://www.matkurja.com/redirect?u=http%3A%2F%2Fwww.swingslovenija.com&l=100&i=133853&s=400
http://www.matkurja.com/redirect?u=http%3A%2F%2Fwww.pom-pon2000.com%2F&l=100&i=79353&s=400
http://www.matkurja.com/redirect?u=http%3A%2F%2Fwww.mademoiselle.si&l=100&i=142961&s=400
http://www.matkurja.com/redirect?u=http%3A%2F%2Fwww.drustvo-ritem.si%2F&l=100&i=72299&s=400
http://www.matkurja.com/redirect?u=http%3A%2F%2Fwww.taras.si%2F&l=100&i=68970&s=400
http://www.matkurja.com/redirect?u=http%3A%2F%2Fwww.orientaldjamila.si&l=100&i=117557&s=400
http://www.matkurja.com/redirect?u=http%3A%2F%2Fwww.tomaz-vratar.com&l=100&i=121684&s=400
http://www.matkurja.com/redirect?u=http%3A%2F%2Fwww.urska.si%2F&l=100&i=45950&s=400
http://www.matkurja.com/redirect?u=http%3A%2F%2Fwww.zahir-si.com&l=100&i=127265&s=400
http://www.matkurja.com/redirect?u=http%3A%2F%2Fwww.zaplesi.si&l=100&i=112681&s=400

70. Jam — plesni center
71. Plesni studio Tina — plesna sola
72. Salsa, Trebusni Ples, Druzabni Ples, Aerobika, Pilates
73. El Movimiento
74. Plesni klub Soy Cubano
75. Plesna sola Latino
76. Plesno drustvo Elite Koper
77. Moonsun
78. Plesna sola Lidija Cerovac
79. Adc Company
80. Magma X Nova Gorica
81. Plesna sola Pegasus
82. Plesna sola Katarine Venturini
83. Plesna sola Chachacha Kranj
84. Plesna sola Plesna Dimenzija
85. Go Center Maribor
86. Forma Maribor
87. Plesna sola Maestro
88. Plesna sola Plesno Mesto
89. Plesna sola Wolfy
90. Plesna sola Miki
91. Plesna sola Fredi
92. Plesna sola Spin
93. Plesna sola Zeko Ms
94. Center plesa Maribor
95. Plesna Sola Step
96. Plesni val Celje
97. Plesna sola Step By Step
98. Jay Dance Studio
99. Plesni klub Lukec
100. Plesni klub Tinca
101. Plesni center Jenko
102. Plesna sola Mirandance
103. Plesni klub Idrija
104. Plesna sola Guapa
105. Plesno drustvo Vip
106. Plesno drustvo Bit
107. Plesno drustvo Go-Breakers
108. Plesno drustvo Salson
109. Plesno drustvo Abs Fab
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110. Plesna sola The Artifex

111. Plesna zveza Slovenije

8.3 Priloga 3: Cenik oglasnega prostora v reviji

Cenik oglasnega prostora v reviji za denarni§tvo in ban¢niitvo, BANCNI VESTNIK
"1 Izhaja mese¢no, 10. dan v mesecu
1 Velikost revije: 210 X 295 mm (A 4)

48 &rno-belih strani + barvni ovitek

Velikost Visina + §irina Cena
) ) 210 x 297 + 5 mm
1/1 zadnja stran ovitka 1.700 EUR
porezava
) ) 210 x 297 + 5 mm
1/1 2. in 3. stran ovitka 1.350 EUR
porezava
) 210 x 297 + 5 mm
1/1 notranja 1.100 EUR
porezava
1/2 pokon¢na 95 x 287 670 EUR
1/2 lezeta 200 x 138,5 670 EUR
1/3 pokonc¢na 68 x 287 440 EUR
1/3 lezeca 200 x 94 440 EUR
1/4 pokonc¢na 97 x 143,5 400 EUR
1/4 lezeCa 200 x 69 400 EUR
1/8 60 x 84 250 EUR
zamasek 50 x 50 180 EUR
pasica 210 x 40 + 5 mm porezava 300 EUR
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PRILOGA 3

PRIIMER NAROCILA — PREDNARPOCILO

Katalog z dvakrat speto zico: katalog-DIN A4: 297X210 mm (Sivano z Zico)

a) Nacin tiska: | Offset tisk jl]
b) Papir-viozek: | 090g - premazni - CLARO-MATT (FSC) j a
c) Tisk: | 4/4 - (CMYK) color obojestransko j A
| A: Brez dodanega ovitka j

d) Dodaj ovitek:

e) Plastificiranje

) J | B: MATT - 1/0 - enostransko j
ovitka: 1}
e UV-lakiranje

) j | A: Brez UV - parcialno lakiranja j
ovitka: 11
f) Vezava: | Sivano z Zico j B

Neto brez DDV:
1566,48 EUR

l— ’7 + 20 % DDV: 313,3
& Motivov: ! x vpiSi koli€ino: 1000 kos EUR

g) Stevilo strani: | 080 strani jI':I‘ A: ECONOMY - 06 j

Skupaj: 1879,78 EUR
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http://www.demago.si/product_info_window.php?optionid=48&iframe=true&width=650&height=400
http://www.demago.si/product_info_window.php?optionid=36&iframe=true&width=650&height=400
http://www.demago.si/product_info_window.php?optionid=1&iframe=true&width=650&height=400
http://www.demago.si/product_info_window.php?optionid=10&iframe=true&width=650&height=400
http://www.demago.si/product_info_window.php?optionid=39&iframe=true&width=650&height=400
http://www.demago.si/product_info_window.php?optionid=70&iframe=true&width=650&height=400
http://www.demago.si/product_info_window.php?optionid=7&iframe=true&width=650&height=400
http://www.demago.si/product_info_window.php?optionid=6&iframe=true&width=650&height=400
http://www.demago.si/product_info_window.php?optionid=53&iframe=true&width=650&height=400

8.4 Priloga 4: Financne tabele
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