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Mentorica: Mateja Nemani¢, Karmen Virc
Ekonomska $ola Novo mesto

HAIRFINITY

1 Povzetek

Smo skupina treh deklet, ki smo zacele razvijati poslovno idejo o naravni liniji iz-
delkov za rast, okrepitev in izboljSanje las. Do te ideje smo prisle s pomocjo metode
»brainstorming, pri kateri smo izhajale iz lastnih tezav ter iskale resitve zanje. Od-
locile smo se za izdelek, ki je ustrezal nasim Zeljam in bi tako nam kot drugim izbolj-
Sal lase. Zaradi svoje sestave uporabnikom z obcutljivejsim lasiS¢em ne bi povzrocal
alergijskih reakcij in nevSecnosti. Glavna sestavina maske za lase na vodni osnovi
je rozmarin, ki lasem omogoca hitrejSo rast. Na tem dejstvu temelji tudi nas slogan
Vasi lasje bodo rasli v neskon¢nost. V prihodnje bi prvotno linijo izdelkov dopolnile
z izdelki za trepalnice in obrvi.

Vecina ljudi ob omembi naravne kozmetike pomisli na domace kozmeti¢ne priprav-
ke, ki so neucinkoviti in imajo neprijeten vonj. Vendar pa se veliko ljudi ne zaveda,
da vse najpomembnejse snovi, ki mo¢no vplivajo na stanje nase koze, kot so encimi,
antioksidanti in mnoge druge snovi, izvirajo ravno iz narave. Zanimivo dejstvo o
naravni kozmetiki, ki ga malokdo ve, je njena zmoznost razgradljivosti, s ¢cimer ko-
ristimo ne le sebi, temve¢ tudi naSemu planetu in s tem zmanjSujemo onesnazenost.

2 Izdelek, ki je predmet poslovne ideje

2.1 Problem in resitev

Zelis¢na maska za lase, narejena iz vode, rozmarina, zajblja, sivke in koprive, je re-
Sitev za Stevilne tezave, s katerimi se soocajo nasi lasje in lasiS¢e. Formula zdruzuje
moc¢ naravnih sestavin, ki Ze stoletja slovijo po svojih blagodejnih ucinkih na lase
in lasisce.
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Maska resuje ve¢ problemov hkrati. Za tiste, ki se borijo z redkimi lasmi, je maska
idealna reSitev, saj spodbuja gostoto las in jim daje volumen ob redni uporabi. Poleg
tega pospesuje rast las, kar je Se posebej koristno za tiste, ki se soocajo s preko-
mernim izpadanjem las. S svojo bogato hranilno sestavo poskrbi tudi za izbolj$anje
kakovosti las, saj lasje postanejo mocne;jsi, bolj sijo¢i in manj nagnjeni k lomljenju.

Ker je maska izdelana le iz doma vzgojenih in posuSenih zeliS¢ ter kalijevega sorba-
ta, ki je namenjen podaljSevanju roka trajanja, je maska primerna tudi za tiste, ki se
srecujejo s tezavo razdrazenega lasiSca in imajo obcutljivo kozo. Kombinacija sivke
in zajblja pomirja morebitno srbenje ali drazenje, medtem ko kopriva pomaga urav-
nati proizvodnjo olja v lasnih mesickih, s ¢imer se tudi zmanjSuje mastnost lasi$ca in
preprecuje nastajanje prhljaja.

Z redno uporabo maske, narejene na vodni osnovi, bodo nasi lasje videti bolj zdravi,
polni in sijoci, lasiS¢e pa bo pomirjeno in uravnotezeno.

Slika 1: Maska za lase

Maska vsebuje na en liter 10 g rozmarina, 9 g Zajblja, 7 g koprive, 5 g sivke in 100
g kalijevega sorbata.

2.2 Prednost ideje

Uporaba naravnih sestavin, kot so rozmarin, sivka, zajbelj in kopriva, predstavljajo
prehod k bolj naravnemu in blagemu pristopu k negi las in lasis¢a. To je pomembno
zlasti za tiste, ki Zelijo zmanjSati izpostavljenost lasis¢a kemikalijam in umetnim
sestavinam, ki se danes pogosto nahajajo v komercialnih izdelkih za nego las.
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Poleg tega je zelisScna maska vecnamenski izdelek, ki lahko resuje vec tezav socasno.

.....

uporabo ene same maske zajamemo §irsi spekter negovanja nasih las.

Vse navedene prednosti postavijo nas izdelek v ponudbi konkurencnih izdelkov zelo
visoko. Tako za tiste, ki i§Cejo reSitve za svoje tezave v naravni kozmetiki, kot tudi
za tiste, ki Zelijo izboljsati kakovost svojih las in jih negovati.

3 Kupci izdelka

3.1 Najpomembnejsi kupci

Nasi najpomembne;jsi kupci so predvsem tiste osebe, ki se soocajo s tezavami z
lasmi, kot so pocCasna rast, izpadanje in tanjSanje. Naredile smo tudi intervjuje z
dvanajstimi osebami in glede na odgovore lahko trdimo, da je nasa ciljna skupina
raznolika po starosti, od 18 do 75 let. Ti kupci so ozaves¢eni o negi las ter so prip-
ravljeni placati ve¢ za kakovostne izdelke, ki dejansko delujejo. Nakupne navade
nasih najpomembne;jsih kupcev so pogosto usmerjene v produkte, ki jih priporocajo
strokovnjaki, ter izdelke visoke kakovosti.

Nas tipi¢en kupec je Maja, ki je stara 32 let in zivi v KrSkem. Zaposlena je v Krki
v laboratoriju. Je umirjena, veliko ljudi bi reklo, da je hladna, vendar samo do ljudi,
ki ji niso blizu. Je bolj introvertirana, zato rabi veliko Casa zase. To, da je v druzbi
predolgo, ji predstavlja velik napor. V prostem Casu se ukvarja s tekom, branjem,
ucenjem francoscine, peko in s fotografiranjem narave. Najraje pa »vlaga« sama
vase — vsak mesec si privos¢i nov kos oblacila in nekaj kozmeti¢nih produktov.
Ima partnerja Filipa, s katerim sta skupaj Ze od 16. leta. Pred petimi meseci se jima
je rodila h¢i Teja. Veliko joka in malo spi. Maja se je po porodu zacela srecevati s
problemom izpadanja las in si na dva tedna kupi nov produkt ter upa, da ji bo povr-
otroSko kozmetiko. Pri tem jo najbolj spodbujajo njen partner Filip, prijateljici Zara
in Jana. Z zbiranjem zacCetnega kapitala ji gre kar dobro, saj je ze od nekdaj precej
varcna. Najvecjo oviro ji predstavlja strah pred neuspehom, vendar meni, da ¢e ne
poskusi$, ne mores uspeti.

3.2 Potencialni kupci

Med potencialne kupce bi Stele vse tiste, ki Se niso nasli ustrezne resitve glede svoje
tezave z lasmi in bi bili pripravljeni preizkusiti nas izdelek ali pa iScejo alternativne
izdelke za izboljSanje zdravja in videza las. Pomembno je tudi poudariti, da so poten-
cialni kupci lahko bolj obcutljivi na ceno, zato je treba pri oblikovanju marketinskih
strategij upostevati tudi razli¢ne cenovne segmente.
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4 Konkurenca izdelku

Na trgu z naravno kozmetiko je zelo veliko ponudnikov. Konkurenca je pestra, kar
nam lahko predstavlja izziv, saj obstaja moznost, da ostali proizvodi na§ izdelek
zasencijo. To pa nam predstavlja tudi motivacijo in zdravo tekmovalnost, da nas$
izdelek Se bolj dodelamo. Med najbolj izstopajo¢imi konkurenti so podjetja Bloom
Robbins, Naturavit in Derma Luxe Cosmetics.

1. Podjetje Bloom Robbins se ukvarja s proizvodnjo in prodajo prehranskih dopol-
nil za lase, kozo in zdrav videz v Evropi in ZDA. Na spletni strani imajo zelo na-
tancno predstavljen zacetek poslovne poti in ideje. Je Ze svetovno znano, cenov-
no ugodno in priljubljeno med zadovoljnimi uporabniki. Prednost nasega izdelka
je v tem, da nas izdelek popolnoma temelji na naravni osnovi, oni pa uporabljajo
tudi parfume in ostale kemi¢ne dodatke.

2. Naturavit je majhno druzinsko podjetje, ki proizvaja naravno kozmetiko za nego
las, lasiS¢a in telesa. Vodijo jih tri vrednote, in sicer kakovost, edinstvenost in
profesionalnost. Njihovi izdelki so naravni in veganski. Imajo zelo razsirjeno
ponudbo produktov (maske za lase, olja, Samponi, balzami ...). Prodajajo tudi
rozmarinovo vodo, poleg tega pa izdelujejo Se rozmarinovo olje. Kot majhno
druzinsko podjetje so uspeli doseci, da njihove izdelke prodaja vecina drogerij
po Sloveniji (Dm).

3. Derma Luxe Cosmetics je kozmetika, ki spada v visji cenovni razred. Ukvarjajo
se s proizvodnjo, trzenjem in zastopstvom farmacevtskih in medicinsko-kozme-
ti¢nih izdelkov. Njihovi izdelki so medicinsko preverjeni, saj jih izdelujejo zdrav-
niki in farmacevti. Velik poudarek dajo marketingu in grafiéni podobi podjetja
(spletna stran, logotip, objave na druzbenih omrezjih, embalaza ...). Njihovi iz-
delki so na voljo tudi v lekarnah. Velik poudarek dajo tehnoloskemu postopku,
ki je na podro¢ju kozmetike popolna novost, razvili pa so ga v sodelovanju s
Fakulteto za farmacijo Univerze v Ljubljani. Podobnost je v tem, da se tudi oni
ukvarjajo s proizvodnjo enakih produktov.

Pomanjkljivosti nasega izdelka so nizka prepoznavnost nase blagovne znamke, ome-
jena distribucijska mreza in manj$a raznovrstnost izdelkov.

5 Prodajne poti

Pri izbiri prodajne poti imamo zelo veliko moznosti ter priloznosti, kako nasim po-
tencialnim kupcem priblizati izdelke ter jih bolje predstaviti. Pomembno je, da razis-
¢emo, identificiramo ter razumemo potrebe in Zelje naSe ciljne publike, saj bomo na
tak nacin razvile ustrezen pristop do prodaje izdelkov, ki jih bo privabil in preprical
v nakup. Razmislile bi o razli¢nih kanalih prodaje, ki zajemajo moznost fizi¢nega in
spletnega nakupovanja, ter izbrale tiste, ki bi se nam zdeli najbolj primerni in do-
bickonosni. Prvi korak pri ustvarjanju in grajenju nase prodajne poti bi bila prodaja
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maske za lase na vodni osnovi v lokalnih frizerskih salonih, ki delujejo v Beli krajini
in na Dolenjskem. Pozorne moramo biti na njihov ugled, zaupanje strank, kakovost
izdelkov ter priljubljenost, saj bi stranke takih salonov bile prej pripravljene kupiti
nas izdelek. Klju¢nega pomena za uspesno prodajo so jasne in enostavne informacije
o izdelku ter enostaven postopek nakupa. Informacije smo pridobile s strani Studen-
tov in dijakov. Na prodajo bi se osredotocCile na mestih, kjer je manj konkurence, vec¢
primernih kupcev ter veliko moznosti za stik s potencialnimi kupci. S tem namenom
bi svoje prodajne poti razsirile na prodajo izdelkov na stojnicah na vecjih dogodkih
ali v nakupovalnih sredis$cih. S tem bi potencialni kupci imeli moznost postaviti
dodatna vpraSanja, izpostaviti svoje morebitne dvome in predvsem izvedeti ve¢ o
izdelku, kot ¢e bi ga kupili npr. preko spletne strani. Redno bi spremljale in anali-
zirale uspe$nost nasih prodajnih poti. To vkljuCuje spremljanje prometa na spletnih
straneh, povratne informacije strank in prodajne trende. S tem bi lahko na$ izdelek
in pristop v prodaji izboljSale in nadgradile.

6 Trznokomunikacijske aktivnosti

Casi, v katerih Zivimo sedaj, so nam naklonjeni, saj lahko z ustreznim znanjem in
tehnikami ter oglasevanjem pridobimo veliko Stevilo kupcev ter dosezemo SirSo sku-
pino ljudi, ki bi bili zainteresirani za nakup maske za lase na vodni osnovi. Prodajo
bi pospesevale s postavitvijo stojnic v raznih nakupovalnih sredis¢ih in ob dolo¢enih
dogodkih. Potencialni kupci bi tako imeli priloznost, da na$ izdelek vidijo, se ga
dotaknejo, si ga ogledajo in postavijo vprasanja, ki jih zanimajo, ter tako izvedo
informacije iz prve roke. Izdelek bi predstavile na kak$nem srecanju ali dogodku, po
katerem lahko zainteresirani tudi opravijo nakup. In ¢e so Ze tam, potem so zagotovo
zainteresirani. Kupci bi za na$ produkt izvedeli predvsem na druzbenih omrezjih
(Facebook za starejSo populacijo, Instagram in TikTok predvsem za mlade), pre-
ko spletnega iskanja (Google Ads), spletnih oglasov, video oglasov na platformabh,
kot je YouTube, in drugih digitalnih platform. Prav tako bi izdelale letake, ki bi se
nahajali v frizerskih salonih. Vkljucile bi kakovostno vsebino, ki ponuja tisto, kar
naSe potencialne stranke iS¢ejo in jim predstavlja dolo¢eno vrednost. Vsebino bi
predstavile v blog objavah, videoposnetkih in drugih oblikah vsebin, ki izobrazujejo,
zabavajo ali navdihujejo ciljno obcinstvo, seveda pa bi to promovirale tudi preko
nasih druzbenih omrezij (Instagram, TikTok, Facebook). Sodelovanja z vplivneZzi na
druzbenih omrezjih ali v industriji, ki imajo veliko sledenje in vpliv na naso ciljno
publiko, bi prispevalo k vecji prepoznavnosti in ozavescenosti o maski za lase na
vodni osnovi. Vplivnezi nam lahko s promoviranjem nasega produkta svojim sle-
dilcem pomagajo doseci vecje Stevilo potencialnih strank. Aktivno sodelovanje na
druzbenih omrezjih, odgovarjanje na vprasanja in povratne informacije strank ter
delitev uporabnih vsebin so klju¢nega pomena za graditev naSe prepoznavnosti v
industriji naravne kozmetike in pri pridobivanju kupcev.
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7 Trzni potencial poslovne ideje

7.1 Nacrtovanje prodaje

V zacetku prodaje bi predvidoma prodale 250 izdelkov mese¢no, kasneje pa bi svojo
proizvodnjo razsirile in ponudile vecje koli¢ine izdelkov, predvidoma 2000 kosov.

Lastna cena izdelka je 12,23 € (vkljucuje strosek elektrike, vode, najema prostora,
plac, oglasevanja, opreme prostorov in sestavin za pripravo maske).

Prodajna cena maske bi znasala 15 €, kar bi nam prineslo 2,77 € dobicka na izdelek.

Tabela 1: Koli¢ina prodaje in prihodki

Jjunij julij avgust september | oktober november | december
Kol. |250 250 300 350 350 400 400
Prih. [3750 € 3750 € 4500 € 5250 € 5250 € 6000€ 6000€

8 Viri financiranja poslovne ideje

8.1 Viri financiranja

Prvi vir financiranja bi zagotovo bil lastniski kapital. Za pokrivanje zacetnih stro-
Skov bi ustanoviteljice vlozile lastni kapital, ki bi ga namenile za izdelavo prototipa,
nabavo surovin za izdelavo prve serije izdelkov ter njeno izdelavo.

Nekaj kapitala bi lahko pridobile z investiranjem druzinskih ¢lanov v naSe podjetje
v zameno za lastniski del.

V prihodnosti, ko bi potrebovale vec kapitala in bi nase podjetje izpolnjevalo pogoje
za najem kredita, bi pri banki zaprosile za posojilo. Izposojeni kapital bi porabile za

Sirjenje proizvodnje in izboljSanje proizvodnega procesa ter tehnolosko nadgrajeno
opremo.

8.2 Potrebna sredstva

Za zacetek bi potrebovale priblizno 10000 €.

600 € bomo namenile za nabavo novih sadik zeliS¢: 30 sadik sivke (150 €), 40 sadik
zajblja (110 €), 80 sadik rozmarina (240 €), 40 sadik koprive (100 €).

Kalijev sorbat, namenjen podaljSevanju roka trajanja izdelka, bi v zacetku nabavile
v koli¢ini dveh kilogramov v vrednosti 200 €.

Strosek 1000 kosov embalaze znasa 850 €. Zaradi koli¢inskega popusta bomo emba-
laze Ze v zacetku kupile ve¢ in imele zalogo za nadaljnje proizvajanje.
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Za lonce in kuhalnice bi odstele 1000 € (kupile bi 5-krat po tri razli¢ne velikosti
loncev in 20 kuhalnic).

Stedilnik z ve&jo povriino in ve¢ kuhalnimi povrinami, namenjen proizvodni in
gostinski uporabi, stane priblizno 2500 €.

Za pripravo narocil, racunov in nalepk na embalazi bomo potrebovale tiskalnik z ve¢
moznimi nastavitvami v vrednosti 2000 €.

Strosek elektrike bo predvidoma znasal okoli 200 € zaradi uporabe Stedilnika.

OglaSevanju bi namenile 500 € (vizitke, Google Ads, letaki, reklame na druzbenih
omrezjih, v ¢asopisih).

Za zacetek bi vsaka prejemala bruto placo v visini 800 €.
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LUMINA SKY - RUG

1 Povzetek

Lumina Sky - Rug (LS-Rug) je revolucionarna inovacija, ki starSem ponuja resitev
za veC problemov hkrati. Preproga ne le omogoca udobno igro otrokom, temvec¢ tudi
spodbuja razvoj njihovih motori¢nih sposobnosti in kreativnosti.

Slika I: Logotip poslovne ideje Lumina Sky - Rug

.-“ff .- f_,f----—i“‘a P
|rl§’ -Rug

Z vgrajenimi LED-luckami otroci raziskujejo in se ucijo skozi igro brez skodljive
izpostavljenosti zaslonom. Razli¢ne igre, prilagojene starostnim skupinam, zagota-
vljajo, da je preproga primerna za otroke od 0 do 8 let. Poleg tega je LS-Rug obli-
kovan iz varnih materialov, ki omogocajo varno igro in enostavno ¢is¢enje. Zaradi
svoje zasnove, ki omogoca hitro zlaganje in shranjevanje, preproga ne zavzame
veliko prostora, kar je Se posebej priro¢no v manj$ih stanovanjih. Prav tako ponuja
moznost nadgradnje z dodatnimi igrami, kar omogoca prilagodljivost in raznolikost
izkuSenj za otroke. Celovit pristop Lumina Sky - Ruga ne le resuje tezave, s kateri-
mi se soocajo otroci in starsi, temvec tudi spodbuja njihov razvoj in krepi vezi med
druzinskimi ¢lani.

Cena LS-Rug je 119,99 evra. Ceprav je cena nekoliko vi§ja v primerjavi s konkuren-
co, bodo starsi pripravljeni placati ve¢, saj jim LS-Rug zagotavlja varnost njihovih
otrok ter investicijo v njihov razvoj. S pestro izbiro interaktivnih iger, moznostjo
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nadgradnje in skrbno zasnovanim dizajnom bo LS-Rug postal nepogresljiv del otro-
Skega okolja za igro in ucenje.

2 Izdelek, ki je predmet poslovne ideje

Razli¢ni dejavniki, kot so spremembe v nacinu zivljenja, tehnoloski napredek, spre-
membe v vzgoji ter drugi dejavniki, lahko vplivajo na tezave v zvezi z razvojem
motori¢nih sposobnosti pri razvoju otrok.

Izvedeli smo, da se nekateri otroci lahko soocajo z zakasnelim razvojem motori¢nih
sposobnosti, kar lahko vpliva na njihovo sposobnost gibanja, ravnotezja in koordi-
nacije.

Prihaja lahko do tezav pri razvoju fine motorike, kar lahko vpliva na njihovo spo-
sobnost uporabe prstov in rok za natan¢ne in kompleksne gibalne dejavnosti, kot so
pisanje, risanje, rezanje s Skarjami itd.

Nekateri otroci pa imajo hude razvojne motnje, kot je avtizem ali cerebralna parali-
za, ki lahko vplivajo na razvoj motori¢nih sposobnosti otrok na razli¢ne nacine. Te
bolezni zahtevajo posebno pozornost in individualen pristop pri obravnavi teh tezav.

Otroci potrebujejo za razvoj motorike stimulacijo. Pomanjkanje razli¢nih priloznosti
za razvoj motori¢nih sposobnosti skozi igro, Sportne dejavnosti in druge gibalne
izzive lahko vodi v zaostanek v razvoju motorike.

Stars$i se lahko soocajo z veliko obremenjenostjo in zato s pomanjkanjem Casa za
sprostitev in ukvarjanje s svojimi otroki. V stresnih trenutkih lahko starsi otrokom
ponudijo igrice ali razli¢ne posnetke na telefonu, racunalniku ali televiziji, kar dolgo-
ro¢no Skoduje otrokovemu razvoju. Na spletni strani NIJZ pise, da otroci od rojstva
do 2. leta starosti sploh ne bi smeli biti izpostavljeni kakr$nim koli zaslonom. Nato
otroci od 2. do 5. leta najvec eno uro na dan, od 10. do 12. najvec uro in pol, od 13.
do 18. leta pa najve¢ 2 uri na dan. Bolje je, da starsi iS¢ejo kakovostne alternative
za interakcijo s svojimi otroki, kot so skupna igra, branje ali ustvarjanje. Pomembno
je tudi, da star$i najdejo nacine za obvladovanje stresa in boljSe upravljanje svojega
Casa, da bi lahko bolje uravnoteZzili svoje obveznosti in Cas, ki ga prezivljajo s svo-
jimi otroki.

Problem se pojavlja pri uporabi obicajnih preprog s potiskom iger v otroskih sobabh,
ki so pogosto barvane z barvili, ki vsebujejo kemikalije, ki lahko Skodujejo otroko-
vemu zdravju. Vecina starSev se tega ne zaveda, zato otroci pogosto prezivijo veliko
Casa na takih preprogah, misle¢, da ni nobene nevarnosti. Barve, ki se uporabljajo
za barvanje preprog, lahko vsebujejo strupene snovi, kot so tezke kovine, ftalati in
formaldehid, ki lahko imajo skodljive u€inke na otrokov razvoj in njegovo zdravije.
Poleg tega so takSne preproge ugodno okolje za razmnozevanje bakterij, kar lahko
oslabi otrokov imunski sistem in poveca moznost obolenj. Pomembno je, da starsi
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izbirajo preproge brez skodljivih kemikalij ter redno prezracujejo in €istijo prostore,
kjer so namescene.

Za vse tri zgoraj navedene probleme obstaja malo reSitev. Izdelki, ki jih ponujajo na
trgu, so velikokrat nepopolni oz. reSujejo samo 1 specifi¢en problem. Mi pa ponuja-
mo izdelek, ki bo resil vse tri probleme.

2.1 Resitev

Lumina Sky - Rug je inovativna resitev za starSe, ki Zelijo otrokom ponuditi hkrati
udobje, zabavo, varnost in interaktivno ucenje brez uporabe zaslonov. Preproga je
opremljena z barvnimi luckami, ki otrokovo pozornost usmerjajo k razli¢nim igram.
Medtem ko se otroci igrajo, razvijajo svoje motori¢ne ter miselne sposobnosti —
mlajsi se plazijo, nato kobacajo, starejsi se gibajo in raztegujejo. Tako LS-Rug ne le
spodbuja gibanje in kreativno razmisljanje otroka, ampak tudi olaj$a vsakdan star-
Sem.

Osnovni komplet LS-Rug vsebuje gladko preprogo iz silikona z vgrajenimi LED
-lu¢kami in mati¢no plosco, gonilnikom in prostorom za baterije. V osnovnem kom-
pletu je 5 iger, ki obsegajo starostni razpon od 6 mesecev do 8 let. Za vsako igro se
lucke prizigajo na razli¢nih lokacijah, v razli¢nih barvah in ¢asovnih intervalih, s tem
se ustvarjajo razli¢ne animacije/igre. Pravila teh iger so jasno prikazana na nacin, ki
je privlacen in razumljiv otroku, bodisi s pus¢icami ali drugimi znaki, ki so povezani
z barvnimi luckami.

Igrace po navadi zasedejo veliko prostora, sploh e niso pospravljene. Prednost naSe
preproge je med drugim tudi ta, da omogoca hitro zavijanje in postavitev v kot, kjer
ne zasede veliko prostora. Lahko jo uporabljate tudi kot navadno preprogo in jo po-
stavite pod klubsko mizico ali pod mizo v otroski sobi, saj smo jo oblikovali tako, da
prenese velike obremenitve.

Nasa preproga je dolga 1,5 metra in Siroka 2 metra. Za ljudi, ki nimajo toliko pros-
tora ali pa si Zelijo manjSe preproge, ponujamo tudi manjSo razli¢ico, ki je dolga 1
meter in Siroka 1,5 metra. Preproga je debela 2 centimetra. Za delovanje potrebuje
polnilne baterije. Prostor za baterije je na varnem mestu, da je preproga varna za ot-
roke. Baterije so polnilne. Elektri¢ni kabel bi bil lahko namre¢ potencialno nevaren
za otroka.

Cez lucke v preprogi je nameicena silikonska prozorna zas¢itna prevleka, ki zagota-
vlja varnost, higieno in prehod svetlobe skozi material.
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Slika 2: Skica nasega izdelka med eno izmed iger

a) Sestava preproge

Spodnja plast je trSa, iz ¢rne gume, ki preprogi daje oporo, zaradi nje preproga ne
drsi po tleh, hkrati pa vseeno dopuscéa zelo enostavno pospravljanje.

Sredinska plast je sestavljena iz programiranih LED-luci. V kotu sta procesor ter
ostala programska oprema skupaj z vgrajenim zvo¢nikom. Otroka Zelimo motivirati
z lu¢kami, ne pa z zasloni. Nasa preproga ne bo izgledala kot velik zaslon, ampak bo
otroSka igraca z luCkami.

Zgornja plast je narejena iz otroku varnega silikona, ki prepusca svetlobo, da se bodo
skozi lahko videle barve LED-lu¢i. LS-Rug bo mozno lepo obrisati v primeru, ¢e
otrok kaj umaze ali polije. Zgornja in srednja plast bosta skupaj zliti tako, da silikon
drzi LED-Iu¢i in jim daje oporo.

Nas izdelek ima interaktivne igre, ki so pripravljene za otroke od 1. do 8. leta staros-
ti. Uporabne so za vse otroke, Se posebej za tiste, ki se razvijajo pocasneje/hitreje ali
imajo kakrsne koli tezave v razvoju.

b) Igre

o Igra (0-3 let): Otrok sledi rde¢im luc¢kam, ki nakljué¢no potujejo po preprogi. Ta
igra je narejena za najmlajSe. Namenjena je osnovnemu gibanju ter sledenju.
Otrok se pri tej igri plazi za zanimivimi raznobarvnimi lu¢kami po preprogi.

o Igra (3-8 let): Labirint, ki se naklju¢no nariSe vsaki¢ drugace. Pri tej igri otrok
pripelje avtomobilcek ali katero koli drugo igraco do izhoda. Za¢ne se na eni
strani preproge in konca na drugi.

o Igra (3-8 let): Otrok postavlja roke in noge na obarvana polja. Ta igra je name-
njena malo starej$im otrokom, saj zahteva vecjo gibljivost in ravnoteZzje. Odli¢na
je za razvoj otrok in njihovo zabavo (gibajo se, zdi se jim pa kot igra).

o Igra (0-8 let): Na preprogi se izriSejo ravne ceste in reke. Po njih se peljejo avti
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in plavajo hlodi. Otrok mora avtomobilcek pripeljati na drugo stran, ne da bi se
dotaknil katerega koli avtomobilcka ali ovire na cesti, ter priti ¢ez reko po hlodih.

o Igra (0-8 let): Disko. Na preprogi se zacnejo svetiti raznovrstne (otroku varne)
barvne lucke. Poleg se predvaja zanimiva glasba, ki spodbuja otroka k plesu in
zabavi. (Ta igra je narejena za uzitek in zabavo.)

o Igra (4-8 let): Krizci in krozci. Na preprogi se izriSejo Crte, na katere lahko
otroci, star$i, ali vrstniki postavljajo svoje figurice — igra krizcev in krozcev. Po-
trosniki lahko tudi dokupijo lesene descice s krizci in kroZci. Ta igra je zelo za-
nimiva, saj se star§ odlo¢a o tem, kako zahtevno bo igral. Namenjena je temu, da
star§ krepi pri svojem otroku abstraktno razmisljanje in predvidevanje vnapre;.

o Igra (0-8 let): Ceste. Na preprogi se izriSejo ceste, po katerih se lahko otrok igra.
Ceste so v velikosti navadnega avtomobilcka. Vsaki¢ se ceste izriSejo drugace
za Se ve¢ zabave.

Igralna podloga je narejena tudi kot podloga. Star§ lahko prinese igralne igre in se
tako z otrokom igra, lahko se skupaj igrata z avtomobilcki, lahko sestavljata lego
kocke ...

Nas izdelek ima tudi moznost nadgradnje. Imeli bomo aplikacijo, s katero se spremi-
nja igre na preprogi, hkrati pa se jo z doplacilom lahko nadgradi, saj bomo izdelovali
dodatke za navedene igre. Na tem lahko tudi vedno delamo in izboljSujemo nas izde-
lek, kar nam omogoca Se vecjo ucinkovitost pri delovanju naSega izdelka.

3 Kupci izdelka

Nasi najpomembne;jsi in hkrati potencialni kupci bodo mladi starsi, ki si Zelijo za
svoje otroke le najboljSe. Na prvem mestu jim je seveda varnost in razvoj otroka.
Takih stardev je veliko, zato predstavljajo zajeten delez nasih kupcev. Stevilo druzin
v Sloveniji je preko 580.000, zato imamo veliko potenciala za rast. Seveda pa nacr-
tujemo, da bomo naso podjetnisko idejo prenesli tudi na svetovni trg, kjer je Se vec
povprasevanja po takih izdelkih.

Zelo pomembna skupina kupcev so tudi vrtci. V vrtcih je veliko Stevilo otrok, kar
vodi do tega, da ne morejo biti vsi otroci delezni pozornosti ob istem ¢asu. Z naso
preprogo se kot s katerim koli drugim didakti¢nim pripomockom zamotijo, zabavajo
ter igrajo, lahko z ostalimi otroki, in tako razbremenijo vzgojitelje.

Kupci tega izdelka so lahko tudi starsi z otroki, starejSimi od 8 let, ki Zelijo svojim
otrokom predstaviti alternativne oblike igre, ki ne vkljucujejo uporabe zaslonov ter
video igric, ki lahko na razli¢ne nacine negativno vplivajo na zdravje otrok med
njihovim razvojem. Tako kot smo Ze prej omenili, lahko LS-Rug uporabljajo tudi
kot navadno mehko in varno podlago. Na njej se lahko naenkrat igra vec otrok, saj
so LED-luci dovolj trpezne. Cilj starSev je, da otrokom omogocijo igro, ki spodbuja

.....
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tega mu omogocamo, da krepi svoje motoricne sposobnosti in se uci iz lastnih iz-
kusen;j, kar prispeva k celostnemu razvoju otroka. S tem pristopom Zelimo ustvariti
okolje, ki spodbuja otrokovo samostojnost in raziskovanje ter mu omogoca, da se
zabava in uc¢i v varnem in spodbudnem okolju. LS-Rug lahko otrok uporabi tudi za
svojo igro, saj izdelek brez luck predstavlja mehko, a hkrati varno in udobno podlago
za igranje.

4 Konkurenca izdelku

Nasa konkurenca so vse ze obstojee preproge in talne podloge za igro otrok. Na
trgu je ze veliko preprog za malcke, vendar nobena ne ponuja interaktivnih iger,
preko katerih se otrok uci in razvija. Iskali smo preproge z LED-Iuckami za otroke,
a nismo nasli ni¢esar. Nato smo iskali $e preproge z LED-lu¢kami in smo nasli nekaj
izdelkov, vendar nobena od preprog ni bila namenjena razvoju otrok, temve¢ so le
intenzivno spreminjale vzorce, barve ali pa bile »talni racunalniki«.

Slika 3: Slika zaslonske preproge
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Nas najvecji konkurencni izdelek je pobarvana preproga z mestom in cestami, na
kateri se lahko otroci igrajo z igracami (lego kockami, avtomobilcki, figuricami ...)
ali pa jo uporabljajo kot podlago za plazenje.
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Slika 4: Sestavna spuzvasta preproga z natisnjenim vzorcem

b
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Nasa konkurenca so tudi mehke podloge, ki se jih lahko sestavi kot sestavljanko in
predstavljajo varno in barvito povr§ino za igranje otrok.

5 Prodajne poti

Izdelek LS-Rug ima svojo spletno stran z vsemi informacijami o izdelku, kjer lah-
ko zastavite dodatna vprasanja. Na spletni strani bo tudi povezava do nase spletne
trgovine, kjer bodo lahko starsi ter vrtci kupili LS-Rug preprogo. Vrtcem bomo ob
vec¢jem naroc€ilu nudili koli¢inski popust, s ¢imer bomo ponudbo naredili e bolj
privlac¢no. Seveda bo vedno na voljo nasa telefonska Stevilka, da nam bodo lahko
zastavili kakr$na koli dodatna vprasanja.

Izdelek bomo prodajali tako v fizi¢nih kot spletnih trgovinah, kot so Baby Center,
Pikapolonica in Kakadu. Povezali pa se bomo tudi z lokalnim podjetjem Evitas ter
drugimi, ki bi bili pripravljeni na§ produkt ponuditi v svojih trgovinah.

V tujino se bomo najprej Sirili preko prodajnih platform Amazon, Temu, Wish in
AliExpress.

6 Trznokomunikacijske aktivnosti

Posluzili se bomo oglasevanja po spletu, ker smo ugotovili, da bomo tako dosegli
najvecje Stevilo potencialnih kupcev.

Promocija produkta bo primarno potekala preko dveh druzbenih omrezij, in sicer
Facebooka ter Instagrama, kjer je veliko mladih star§ev povezanih v razli¢ne skupi-
ne. Prav tako bomo ustvarili profil LS-Rug na aplikacijah TikTok in YouTube, kjer
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bomo dosegli pozornost tudi mladostnikov, bodocih in mladih starSev. V skupinah, v
katere so vkljuceni mladi starsi, da si izmenjujejo mnenja, bomo objavljali oglase in
s tem izdelek oglasevali samo posameznikom, ki bi jih produkt dejansko zanimal. S
tem bomo poskrbeli za ve¢jo u€inkovitost, kar posledi¢no pomeni, da bomo ustvarili
vecji dobicek.

Imamo tudi Instagram profil, kjer nameravamo objavljati slike, promocije ter »be-
hind the scenes«. Na tak na¢in bomo pritegnili ljudi, ki bi jih na$ izdelek lahko
zanimal.

Instagram profil: https://www.instagram.com/Is_rug/

Facebook profil: https://www.facebook.com/profile.php?id=61555272792005&lo-
cale=sl_SI

Izdelek bomo poslali tudi vplivneZzem. Ti vplivnezi so vecinoma mladi starsi: Teja
in Jani Jugovic, Jure in Tjasa Marolt ... Ti bodo naredili opis in predstavitev nasega
produkta. Ker imajo veliko sledilcev, bomo tako novico o nasi preprogi predstavili
vec¢jim mnozicam. V zameno za placilo bodo v svojih videih, »streamih« ter kratkih
videoposnetkih na kratko omenili na$ produkt, ponujali promocijske kode in tako
pripomogli k vecji prepoznavnosti med gledalci.

V nasi spletni trgovini bomo spremljali prodajo in kupcem, ki ne bodo izvr$ili naku-
pa, posiljali kode s popustom ob prvem nakupu. Na spletni strani bomo registriranim
kupcem poslali kodo s popustom.

V vrtcih, kjer se zadrzuje najvec starSev, bomo pustili letake, na katerih bo podrobno
opisana LS-Rug preproga. Na njih bodo navedena vsa druzbena omrezja in povezava
do nasSe spletne strani in trgovine preko QR-kode.

7 Trzni potencial poslovne ideje

Na nasi poti iskanja odgovorov smo intervjuvali nekaj vzgojiteljic iz razli¢nih vrtcev
v Ajdovs¢ini. Opisali smo jim na$ produkt ter jih vprasali, ¢e se jim nasa cena 119,99
€ zdi sprejemljiva. Njihovi odgovori so bili pozitivni, saj jih je ve¢ kot 90 % odgovo-
rilo, da se jim cena za tak produkt zdi $e prenizka v primerjavi s tem, kaj ta preproga
ponuja. Didakti¢ni pripomocki, ki otroka krepijo pri njegovih miselnih in fizi¢nih
sposobnostih, so namre¢ zelo dragi, saj ponujajo nekaj vec kot le igro. Ponujajo uce-
nje ter gibanje na zabaven nacin.

Na ta nacin smo ugotovili, da ima ideja trzni potencial in bi bila lahko zanimiva za
vrtce.

Po pregledu cen na trgu smo dolocili ceno 119,99 €. Cena je v primerjavi s konku-
renco vi§ja. Nas§ izdelek vsebuje drazje materiale, zato je visje kakovosti, obenem pa
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ima tudi vi§jo uporabno vrednost za kupca. Zato bodo kupci za nas izdelek priprav-
ljeni odsteti vec.

Kupci bodo za 119,99 € dobili varno in kakovostno izdelano preprogo za otroke. Do-
bili bodo tudi zagotovilo, da njihovi malcki ne bodo vnasali strupov v svoja ranljiva
in obcutljiva telesa. Ker preproga omogoc¢a moznosti nadgradenj, bo to investicija za
daljSe ¢asovno obdobje. To pomeni, da bodo z enkratnim nakupom spodbujali razvoj
svojih otrok skozi velik del otrostva. Imeli bodo tudi moznost dokupitve Ze narejenih
pripomockov za igranje, lahko pa si jih bodo izdelali sami doma.

Zaradi mnogih prazni¢nih obdarovanj v mesecu decembru lahko realno pri¢akujemo
povecano prodajo. Zelo verjetno bo prodaja zrasla tudi meseca avgusta, predvsem
zaradi vrtcev, ki bodo kupovali naSe preproge pred zacetkom Solskega leta.

Na SURS-u smo izvedeli, da je vseh druzin v Sloveniji preko 580.000, kar pomeni,
da ¢e bi le 5 % vseh druzin kupilo nas izdelek, bi imeli skoraj 3.500.000 € prihodkov.
Torej je potenciala za rast v Sloveniji Se ogromno. Vsekakor pa se nameravamo v
prihodnosti $iriti $e na svetovni trg, kar pomeni, da je Stevilo potencialnih kupcev Se
veliko vecje. Prav tako smo prisli do podatka, da je v Sloveniji registriranih preko
400 vrtcev. Tako lahko ob predpostavki, da ima povpre¢ni vrtec vsaj 5 oddelkov ter
da preprogo prodamo okrog 10 % vseh vrtcev, pri€akujemo prek 59.000 € prihodkov.

Do zagona podjetja bodo nasi glavni stroski predvsem marketinske narave. Vlagali
bomo v naSo prepoznavnost v javnosti. Nasi glavni stroski po zagonu pa bodo pred-
vsem place zaposlenim v podjetju in nabava materiala za izdelavo nasih preprog. Ko
bo podjetje pricelo z delovanjem, bo »novica« o nasi preprogi ze toliko razsirjena,
da bo potrebno v marketing vlagati manj. Za razvoj produkta bomo v prvem letu
namenili 20.000 €. Poleg oglasevanja pa bodo najvecje stroske predstavljale cene
nabave materialov ter place zaposlenim.

Izdelavo izdelka bomo zaupali zunanjemu izvajalcu, ki ga bomo poiskali na trgu.

Tabela 1: Prihodki in stroski v 1. letu

1. leto, v evrih
Prihodki (cena na enoto x prodana koli¢ina) 449.950
cena na enoto 120
prodana koli¢ina 5000
Stroski 249.000
blago, surovine in material 175.000
razvoj produkta 3.000
stroski poslovanja, prodaje, storitev, marketinga 12.860
place zaposlenih 58.140
oprema, stroji /
drugi izdatki (najemnina, elektrika ...) /
Konc¢no stanje (prihodki — stroski) = 200.950
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8 Viri financiranja poslovne ideje

V zacetku se bomo za financiranje naSe ideje obrnili na podjetnike, ki jih nasa po-
slovna ideja zanima in bi nas radi podpirali na nasi poti, saj vidijo v naSem produktu
potencial. Iskali pa bomo tudi podjetja, ki lahko izdelujejo na$ izdelek in vidijo v
njem trzni potencial.

Ker gre za inovativen produkt, bomo z nasim projektom kandidirali na razpisih za
evropska sredstva, kot je P2, in s tem skuSali pridobiti zacetni kapital.
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Avtorji: Nusa Bobnar, Elza Matko, Martin Rozmanc
Mentorici: Lidija Lampe, mag. Tina Tomec
Osnovna Sola Toneta Pavcka Mirna Pe¢

PASJA OPRSNICA: B-GOLD

1 Povzetek

Nasa pasja oprsnica B-GOLD je napredna in modernizirana verzija obic¢ajne oprsni-
ce, ki zivalim nudi udobje, varnost in samozavestne sprehode. Deluje na preprost
nacin: oprsnico se pravilno nadene na Zzival in se jo zapne z dvojnim varnostnim
sistemom. Nato nanjo pripnemo na$ personaliziran povodec ali vasega, po izbiri, in
ze ste pripravljeni na dogodivsc¢ine. Oprsnice in povodci imajo unikatne motive, saj
so0 vsi personalizirani po vasi izbiri ali sliki vasega ljubljencka. Ponujamo vam tudi
dodatno varnost s pomoc¢jo odsevnikov, razli¢ne velikosti in oblike oprsnikov, ki se
prilagajajo vasi zivali, ter varnostne balon¢ke proti davljenju zivali. NaSa oprsnica je
primerna za vsa gospodinjstva z domacimi zivalmi, predvsem za domove, ki imajo
pse, s katerimi se lastniki radi pozabavajo, sprehajajo in s tem poskrbijo za svoje
zdravje in zdravje zivali. Oprsnica bo na voljo na spletni strani za kupce, ki nas ne
morejo obiskati v zivo, prav tako v fizi¢nih prodajalnah za tiste, ki bi si naSe izdelke
radi ogledali in jih prijeli v roke v zZivo. NaSe izdelke prodajamo po konkuren¢ni
ceni. Za to ceno bo kupec dobil varnejSo, estetsko, bolj dovrSeno, udobnejSo oprsni-
co. Imela bo tudi dodaten prostor za namestitev sledilnika, s pomocjo katerega bo
lastnik lazje naSel izgubljenega psa.

2 Izdelek, ki je predmet poslovne ideje

2.1 Problem

Stevilo psov v Sloveniji v zadnjih letih opazno naraséa, kot je razvidno iz baze cen-
tralnega registra psov v nasi drzavi. V zelo zanimivem ¢lanku Pes, moj prijatelj
izvemo tudi, da je bilo Ze leta 2022 po grobi oceni na svetu priblizno 900 milijonov
registriranih psov (https://www.pesmojprijatelj.si/clanek/ali-veste-koliko-psov-zivi
-na-zemlji).
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Vecina lastnikov pse sprehaja, za sprehajanje pa uporabljajo ali oprsnice ali ovratni-
ce. Vendar se lastniki psov srecujejo z razli¢nimi dilemami, predvsem z dilemo, kaj
kupiti psu, da bo kakovostno in ¢im bolj trajnostno. Na podlagi vseh zbranih podat-
kov s strani anketirancev (lastnikov psov), veterinarjev in prodajalcev v trgovinah za
zivali smo izpostavili probleme, ki so bili tudi nase vodilo pri oblikovanju produkta.

.....

ljenju lastnikov psov in drugih Zivali. Srecujejo se z zelo (1) slabo kakovostjo, saj
se oprsnice in ovratnice umazejo in se jih ne da dokonc¢no ocistiti, se raztrgajo in se
vecinoma ne prilegajo telesu psov. (2) Drugi problem je vprasljiva varnost oprsnic/
ovratnic. Ugotovili smo, da niso varne, saj se veliko pasjih lastnikov srecuje z ne-
varnostmi, kot sta npr.: oprsnice/ovratnice nekatere pse davijo, ¢e niso pravilno na-
mescene ali kakovostno izdelane, in veCinoma se jih tudi ne vidi v temi, saj nimajo
odsevnikov ali pa so Ze odpadli, lahko pa so slabe kakovosti in ne opravljajo svoje
naloge, ne odsevajo v temi. (3) Tretji opazen problem je vizualna podoba oprsnic/
ovratnic, ki so trenutno na trgu. Tukaj gre za izgled, saj vecinoma lastnikom oprsnice
niso vse¢, ker niso estetsko lepe in jih kupci ne morejo personalizirati. Poleg vsega
navedenega je zelo pomembne vidik tudi (4) cena.

2.2 Resitev

B-GOLD je oprsnica za psa, ki izpolnjuje razlicne kriterije in jo lahko uporabimo pri
vseh pasmah psov ne glede na velikost. Oprsnica je iz kakovostnega materiala, ki
tkanine — najlona, ki se uporablja tudi za izdelavo gurten. Ta material je zelo trpezen
0z. se ne strga hitro in je tudi zelo hitro susec, ¢e pa se na njem nabere kakSna uma-
zanija, jo lahko zelo enostavno in hitro odstranimo. Tudi za pse je zelo primerna.
Ko psi nosijo to oprsnico, jih ne odrgne in jim ne poskoduje koze, saj je oprsnica na
tistih delih, ki se dotikajo obcutljivih delov zivali, iz neznejsih materialov.

Na oprsnici se nahajajo odsevniki, ki skrbijo za vecjo vidljivost psa v mra¢nih dneh
in temi, ker nam je varnost psa zelo pomembna. Kupec lahko izbira med oprsnicami
v razli¢nih barvah, lahko jo tudi personaliziramo na Zeljo stranke. Prav tako se na
oprsnici nahaja Zep za sledilnik (npr. Airtag), ki omogoca sledljivost psu v primeru,
da se izgubi.

3 Kupci izdelka

Pasja oprsnica B-GOLD je namenjena psom vseh pasem. Ciljni kupci so lastniki
psov, ki Zelijo svojemu psu zagotoviti najboljso kakovost, hkrati pa lahko izbirajo
med oprsnicami, ki so vizualno vS§e¢ tudi njim. Torej na$ cilj je zadovoljiti kupce.
Kupci bodo zadovoljni, ker bodo vedeli, da se njihov pes pocuti dobro, je dobro
viden v prometu, hkrati pa bodo uporabljali oprsnico, ki jim bo vizualno vSe¢ in bo
pristajala psu.
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Kot potencialne kupce naslavljamo lastnike psov. Stevilo psov v Sloveniji v zadnjih
letih opazno narasca, kot je razvidno iz baze centralnega registra psov v nasi drzavi.
Zadnji podatek iz leta 2020 kaze, da je Stevilo psov v Sloveniji 238.024 (Vir: https://
www.mojpes.com/aktualno/stevilo-psov-v-sloveniji-narasca-najvec-je-mesancev/),
vendar ta Stevilka narasca.

1z nase ankete je razvidno, da bi 54 % lastnikov psov svojemu psu kupilo oprsnico.
Ce sklepam iz $tevila vseh psov v Sloveniji, lahko re¢emo, da bi imeli lahko pribliz-
no 100.000 potencialnih kupcev oziroma da bi lahko v nekaj letih prodali oprsnice
za kar 100.000 psov.

Glede na rezultate, dobljene s pomocjo ankete, pa tudi ugotavljamo, da so lastniki
psov (in tisti, ki za pse skrbijo) predvsem Zenske, stare od 10 do 30 let, ve¢ kot
polovica jih ima psa Ze veC kot 4 leta in ga redno sprehaja z uporabo oprsnice ali
ovratnice. Oprsnice pa v vecini menjajo v obdobju od 1 do 2 let, ve¢inoma ker je
obrabljena. V prihodnje se nameravamo posvetiti tudi tistim, ki trenutno niso lastniki
psov in bi lahko postali nasi potencialni kupci: lastniki mack, hrckov, zelv. Ponujali
bi jim podoben izdelek, primeren za njihovega ljubljencka.

4 Konkurenca izdelku

Ugotovili smo, da obstaja Ze kar nekaj razli¢nih oprsnic in ovratnic. Po pogovoru z
razli¢nimi strokovnjaki s tega podro¢ja smo ugotovili, da je za psa bolje, da se upo-
rabi oprsnico. Utemeljitve strokovnjakov smo zapisali v slede¢ih poglavjih.

Ker je oprsnica s strokovnega vidika boljsa, smo se odlo¢ili, da bomo zacetne pro-
bleme resili tako, da bomo izdelali varno, udobno, vizualno prijetno in cenovno do-
stopno pasjo oprsnico.

Preucili smo trg in nekaj lastnosti ter naredili primerjavo razli¢nih oprsnic. Pri la-
stnostih smo izpostavili tiste, ki so jih posamezniki, vkljuceni v raziskavo, omenili
kot pomembne pri izbiri oprsnic. Raziskavo smo delali med naklju¢nimi lastniki
psov, ki so izpolnili anketo. Opravili smo tudi intervjuje s prodajalci v trgovinah za
male Zivali, z veterinarjem in uciteljem v pasji Soli. Med izpostavljenimi lastnostmi
smo se pri primerjavi osredotocili na ceno, material, velikost in obliko, odsevnike za
boljso vidljivost ter moZnost personalizacije oprsnice.

Lastnosti smo pregledali pri nekaj oprsnicah, ki Ze obstajajo. Ugotovili smo, da ve-
liko oprsnic nima odsevnikov, s katerimi bi bil pes bolj viden. Vecina oprsnic je iz
mehkega oz. kakovostnega materiala, ki je prijeten in prijazen do psov. Skoraj vsi
proizvajalci nudijo oprsnice v razli¢nih velikostih. Opazili smo tudi, da so nekatere
zelo drage zaradi svoje kakovosti. Nasli smo tudi znamko, ki ponuja kupcu, da si
sam izbere barvo oprsnice. Veliko znamk ima barvo izdelka ze doloceno.
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V nadaljevanju je nastetih nekaj proizvajalcev, katerih oprsnice so dobavljive tudi
v Sloveniji. Ena od pregledanih oprsnic je oprsnica proizvajalca BrilliantK9. Te
oprsnice so iz psu prijaznega materiala, ki je zelo mehak. Prav tako ponujajo razlic¢-
ne velikosti oprsnic, ki so tudi nastavljive in prilagodljive psu. BrilliantK9 oprsnice
imajo odsevnike, ki so dobro vidni v temi. Imajo tudi zelo pestro ponudbo barv, med
katerimi lahko kupec izbira. Ugotovili smo tudi, da se te oprsnice zelo hitro namesti
na psa. Slabost teh oprsnic je predvsem cena, saj mora kupec odsteti za eno kar 70 €.
Glede na ugotovitve naSe raziskave kupci niso pripravljeni nameniti tako visokega
zneska za tak izdelek. Naslednje pregledane oprsnice so bile oprsnice proizvajal-
ca HOUNDS OF EDEN. Te oprsnice so iz zelo hitro suSe¢ega neoprena z zracno
mrezasto podlago. Podjetje prodaja te oprsnice samo v S§tirih razli¢nih velikostih.
Pomanjkljivost pri teh oprsnicah je, da nimajo odsevnikov. Imajo pa v nasprotju z
drugimi proizvajalci zelo pestro ponudbo vzorcev na izdelkih. Nato smo preverili Se
oprsnice RUFFWEAR. Ruffwear je firma, ki ponuja manj kakovostne oprsnice, saj
poliester ni primeren za psa, ker ga lahko zelo hitro odrgne in poskoduje. Oprsnice
sicer imajo nekaj odsevnikov, vendar to podjetje ne ponuja velike izbire vzorcev za
oprsnice.

Iz vseh pregledanih oprsnic in zbranih podatkov smo ugotovili, da nobena oprsnica
ne izpolnjuje vseh kriterijev, ki so jih potencialni kupci izpostavili v opravljeni raz-
iskavi. Zato smo se odlo¢ili, da izdelamo oprsnico, ki bo izpolnjevala vse kriterije.

Nasa prednost je v tem, da smo izdelali produkt, ki uposteva lastnosti, ki so jih po-
tencialni kupci izpostavili. Lastniki psov, ki se zavedajo, da je tudi StirinoZcem pot-
rebno nuditi le najbolj$e za njihovo dolgoro¢no zdravje, so Ze v preteklosti kupovali
pasje oprsnice. Ampak so bili nezadovoljni zaradi doloCenih lastnosti Ze obstojecih
oprsnic, ki so na trgu. Izdelali smo konkuren¢ni produkt, ki ima nekaj kljucnih last-
nosti, ki nam omogocajo konkurenénost na trgu:

o0 dober material: izbrali smo najboljSe materiale s pomoc¢jo nasvetov strokovnja-
kov, saj zivalim omogocajo kakovostno prezivljanje sprehodov v naravi in jih ne
poskoduje tudi ob dolgotrajnejsi uporabi;

O odsevniki: ti so namenjeni varnosti in dobri vidljivosti psov v prometu;

O prijeten dizajn in moznost personalizacije: tudi v svetu pasjih oprsnic Zelimo
slediti modnim trendom in Zeljam posameznih potencialnih kupcev ter ugoditi
njihovim Zeljam glede dizajna in barve izdelka;

O cena: zelimo, da si lahko vsakdo privosci vsaj osnovni model oprsnice in da je
dostopna vsem lastnikom psov, ki si jo bodo zaradi kakovosti in primerne cene
lahko privosc¢ili in omogo¢ili psu varnejSe in udobnejse sprehode v naravi.

5 Prodajne poti

Nas izdelek bomo kupcem ponudili po neposredni in posredni trzni poti. Po nepo-
sredni trzni poti bomo izdelek prodajali kon¢nemu kupcu neposredno, torej preko
prodaje po posti (spletna stran). Vkljucili pa bomo tudi trzno pot prve ravni, kjer
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bomo na poti med proizvajalci in potrosniki vkljucili tudi posrednike, kar bodo v
naSem primeru trgovci na drobno (fizi¢ne trgovine, ki prodajajo izdelke za zivali).

Pri oblikovanju prodajne poti za nas$ izdelek je pomembno upostevati ve¢ dejavni-

kov, ki vplivajo na uspeh prodaje:

o ciljna publika: razumeti je potrebno potrebe in Zelje ciljne publike, kar nam lah-
ko pomaga oblikovati prodajno pot, ki bo ustrezala njihovim potrebam (npr. ali
gre za lastnike psov majhnih ali velikih pasem, katere funkcionalnosti iscejo pri
oprsnici, ali so bolj zainteresirani za dizajn ali funkcionalnost);

o distribucijski kanali: potrebno je razmisliti, kje naSa ciljna publika obicajno
kupuje pasjo opremo (specializirane trgovine za hiSne ljubljencke, spletne trgo-
vine, veterinarske ordinacije ...);

O spletna prisotnost: mocna spletna prisotnost je klju¢nega pomena v naSem di-
gitalnem svetu, zato je potrebno zagotoviti dobro zasnovano spletno stran, ki je
enostavna za uporabo in omogoca enostavno nakupovanje pasjih oprsnic (raz-
misliti je potrebno tudi o uporabi druzbenih omrezij za promocijo izdelkov in
povecanje zavesti o blagovni znamki);

o0 marketing in promocija: potrebno je razviti marketinsko strategijo, ki bo nago-
varjala naso ciljno publiko;

O storitve za stranke: potrebno je zagotoviti visoko raven storitev za stranke,
vkljuéno z odzivnim in prijaznim odnosom v primeru vprasanj in pritozb;

O testiranje in prilagajanje: potrebno je redno spremljati u¢inkovitost nasih prodaj-
nih poti in izvajati teste in prilagoditve, kjer je potrebno.

6 Trznokomunikacijske aktivnosti

Ciljni kupci so lastniki psov, ki spadajo v razlicne starostne skupine, zato se bomo
tudi posluzevali razli¢nih oglaSevalskih in prodajnih kanalov. Najprej bomo izbirali
tiste, ki so cenovno ugodne;jsi, kasneje tudi kakSnega, ki zahteva vecji finan¢ni vlo-
zek.

Najprej nacrtujemo izdelavo spletne strani in spletne trgovine, ki bi ju izdelali sami.
Na spletni strani bi imeli opisane vse nase produkte, ki jih prodajamo. Spletne tr-
govine so izjemno priljubljene zaradi udobja, ki ga ponujajo potrosnikom. Spletno
stran bomo med potencialnimi kupci oglasevali preko druzbenih omrezij, kot sta
npr. Facebook in Instagram. S pravilno ciljano oglasevalsko kampanjo bomo dosegli
naso ciljno publiko in povecali zavest o nasi blagovni znamki ter izdelkih. Snemali
bomo tudi video vsebine, katere so prednosti uporabe oprsnice in kako se jo pravilno
uporablja. Video vsebine bomo objavljali na YouTube kanalu in omrezju TikTok,
kjer bi dosegli tudi mlajse kupce. StarejSe kupce bi naslavljali preko jumbo plakatov
in oglasov v lokalnih Casopisih.

Izdelali bomo tudi letake, ki jih bomo pustili na veterinarskih klinikah in v trgovinah
za male zivali. Sklenili bomo dogovor s prodajalci, ki bi nase izdelke prodajali v
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fizi¢nih trgovinah, torej v specializiranih trgovinah za his$ne ljubljencke. Te trgovine
imajo strokovno znanje o izdelkih in lahko nudijo pomo¢ pri izbiri pravilne oprsnice,
zato so tudi privlacne za lastnike psov. Podobno je z veterinarskimi ordinacijami,
ki so kljucen kanal, saj veterinarji nudijo strokovno svetovanje in lahko pomagajo
lastnikom pri izbiri prave oprsnice za njihove pse.

Uspesnost oglasevanja bomo spremljali s Stevilom vSeckov in ogledov vsebin. Us-
pesnost prodaje bi merili s Stevilom prodanih produktov.

7 Trzni potencial poslovne ideje

Osnovna cena oprsnice je 35 evrov in se zvisa glede na velikost in Zelje kupcev (ma-
terial, personalizacija — potisk). Za vse velikosti in modele oprsnic, ki so personali-
zirani, cena ne bi presegla 50 evrov. Kupci bodo dobili kakovostno, varno in modno
zanimivo oprsnico, ki psu omogoca varne in udobne sprehode. Zaradi kakovostnih
materialov bo oprsnica zdrzala dlje Casa.

Materialni stroski za izdelavo prototipa:
o trak:

= vezni trak (50 m, debelina 20 mm) = 25,00 € (za 25 izdelkov) = 1 € na izdelek,
o blago:

= vodoodbojno blago (100-odstotni poliester) = 13,90 € (za 6 izd.) = 2,32 € na

izdelek,

o skaj (44 x 44 cm) = 9,90 € (za 2 izdelka) = 4,95 € na izdelek,

= umetno usnje (1 m) = 9,45 € (za 4 izdelke) = 2,36 € na izdelek,
o sponke:

= kovinske sponke (100 kom.) = 22,04 € (za 100 izdelkov) = 0,22 € na izdelek.
Cena materiala za izdelavo prototipa: od 3,54 do 6,17 €.

Sivanje prototipa smo opravili sami: 0 €.
Kon¢ni strosek prototipa se giblje od 3,54 do 6,17 €.

Na trziscu stanejo oprsnice od 26,95 do 71,43 € (Ruffwear (49,90 €), BrilliantK9
(71,43 €), Hounds of eden (26,95-35,95 €)). Za nas izdelek bi bili kupci pripravljeni
odsteti od 30 € napre;.
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Tabela I: 1zracun konénega stanja (prihodki — stroski)

1. leto,

v evrih
Prihodki (cena na enoto x prodana koli¢ina) 175000
cena na enoto 35
prodana koli¢ina 5000
Stroski 157500
blago, surovine in material 22500
razvoj produkta 2000
stroski poslovanja, prodaje, storitev, marketinga 10000
place zaposlenih (3 osebe) 108000
oprema, stroji (odplacevanje 3 Sivalnih strojev) 600
drugi izdatki (najemnina: 15 eur/m2, elektrika ...) 14400
Konc¢no stanje (prihodki — stroski) 17500

8 Viri financiranja poslovne ideje

Financiranje naSega izdelka je klju¢nega pomena za zacetek in razvoj nasega poslo-
vanja.

Zacetni vir financiranja so osebna sredstva. Za zacetek imamo dovolj lastnih sredstev
in bomo lahko zaceli s financiranjem izdelka iz lastnih prihrankov in drugih osebnih
virov (prihranki, posojila starSev ...).

Razmisljali smo tudi o Crowdfundingu, kar je priljubljena moznost financiranja iz-
delkov. Spletni portali, kot so Kickstarter, Indiegogo in GoFundMe, omogocajo tudi
mladim podjetnikom, kot smo mi, da predstavimo svoje projekte in zbiramo sredstva
od SirSega ob¢instva. S pravilno promocijo in trzenjem lahko pritegnemo podporo za
financiranje pasjih oprsnic s strani ljubiteljev psov in drugih strank.

Financ¢ne vire potrebujemo predvsem za nakup blaga, surovin in materialov, za stro-
Ske poslovanja, prodaje, storitev in marketinga ter drugih izdatkov.
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Avtorice: Eva Brkovic, Pika Pucelj Naglic, Marusa Prijanovic.
Mentorica: Polona Zagar
Osnovna Sola Ig

ZALIJME PLANTS

1 Povzetek

Nasa podjetniSka ideja je ZALIJME plants, aplikacija, ki je povezana s pleSoco rozi-
co, ki te opomni na zalivanje roz. Kombinacija virtualnega opomnika in fizi¢ne pri-
kupne zibajoce se rastline je primerna popolnoma za vsakogar. S pomocjo aplikacije
torej izvemo, katero rastlino je potrebno zaliti. Prej pa moramo seveda v aplikacijo
vnesti, katere rastline imamo v naSem stanovanju ali hisi.

Slika I: Logo

2 Izdelek, ki je predmet poslovne ideje

ZALIJME plants reSuje 3 probleme:

1. Ljudje pozabljajo zalivati in skrbeti za svoje roze in rastline.

2. Zaradi tega so se »znebili« ve€ine svojih roz oz. rastlin, ki v resnici bistveno
prispevajo k bolj zdravemu nadinu Zivljenja. Stevilne $tudije namre¢ kaZejo,
da rastline v stanovanju nimajo le okrasne funkcije, saj poleg tega, da ustvarijo
prijetno okolje, tudi preciscujejo zrak in imajo pomirjevalni uc¢inek. Ohranjanje
sobnih rastlin pri zivljenju pa je pogosto precejSen izziv. Dve ali tri velike sobne
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rastline, posajene v lon¢kih s premerom 25 do 30 centimetrov, lahko odistijo zrak
v prostoru, velikem od 9 do 14 kvadratnih metrov. Za kar najboljsi uéinek je pri-
porocljivo, da so rastline od ¢loveka oddaljene najvec slab meter.

3. Kljub vsemu pa veliko rastlin tudi ovene. Tako smo zapravili svoj denar in hkrati
moznost za bolj zdrav nacin zivljenja.

Nasa resitev je aplikacija, povezana s pleSoco rozico, ki vas skupaj opomnita na zali-
vanje roz. Deluje tako: v aplikacijo vneses rastline, ki jih imas, lahko jih poimenujes,
oznaci$ vrsto ter po zelji prilozi$ sliko. PleSoc¢a rozica se zaziba oz. zapleSe, ko je
rastlino potrebno zaliti, medtem ko aplikacija na mobilnem telefonu sporoci, katero
rastlino je potrebno zaliti in koliko. Ker pa nase podjetje spodbuja ustvarjalnost, v
paketu kupec prejme Se flomaster, nalepke za okraSevanje in nalepke za zapis imen
rastlin.

Slika 2: Primer aplikacije
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3 Kupci izdelka

Nasi kupci bi bile vecinoma zaposlene zenske srednjih let, ki si Zelijo zdravega oko-
lja in ucinkovitih resitev za zalivanje/vzdrzevanje svojih rastlin. Seveda pa bi na$
izdelek kupile tudi osebe, ki se ob rozah pocutijo dobro oz. umirjeno in bi si Zelele
vse najboljSe za svoje roze. Prav tako nas izdelek pomaga starej$im ljudem s slabsim
zdravjem in spominom, ki se zavedajo, da bi jim rastline pomagale, a se zaradi raz-
licnih razlogov ne morejo spomniti na zalivanje.
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4 Konkurenca izdelku

Osebe, ki pozabljajo na zalivanje in skrb za roZe in rastline, bi lahko uporabile apli-
kacijo, ki je Ze na trgu, kot na primer Plantln, ali pa bi uporabljale samodejne plastic-
ne zalivalnike za vsako rastlino posebe;.

Nasim kupcem zagotavljamo vracilo denarja, ¢e pleSoca rozica neha delovati v roku
dveh let od nakupa, ali pa dobijo nov izdelek zastonj. Kupci bodo tako tudi prihra-
nili in imeli zdravo okolje zase ter za celotno druzino. Nas izdelek je tudi ekolosko
naravnan, ker je ena sama rozica uporabna za vse rastline. Kot smo Ze omenili, je
nas izdelek ekoloski ter ima pomemben vpliv na nase zdravje in pocutje v lastnem
domu. Aplikacija skrbi za vzdrZevanje in ohranjanje rastlin v naSem domu, saj nas
skupaj z zibajo¢o rozico opozarja na zalivanje, hkrati pa ponuja personalizacijo na-
$ih rastlinic. Z aplikacijo prihranimo tudi denar — ena aplikacija za vse rastline, ki so
del nasega zivljenja.

5 Prodajne poti

Nas izdelek bi oglaSevali ve¢inoma prek spleta, npr. Facebooka in Instagrama ...,
kjer bi bil omogocen tudi dostop do spletne strani za nakup. Pozorni moramo biti, da
bo ta proces potekal nemoteno in bo ¢im ve¢ kupcev izvedelo za izdelek.

6 Trznokomunikacijske aktivnosti

Za naSo aplikacijo bodo kupci izvedeli ve¢inoma prek spleta, npr. Facebooka in In-
stagrama, saj so nase stranke uporabnice omenjenih druzbenih omrezij. Uporabniki
si nalozijo aplikacijo in naro¢ijo paket z rozico in dodatki. To velja za prodajo B2B,
to je kon¢nim kupcem.

Za prodajo B2C nacrtujemo individualne sestanke in predstavitev aplikacije v po-
sameznem podjetju, saj le tako lahko opredelimo dodatno vrednost za podjetje in
sklenemo posel, ki nam bo finanéno omogocil nadgradnjo aplikacije.

7 Trzni potencial poslovne ideje

Nakup nase aplikacije s paketom plesoce rozice za neomejen dostop do vnosa vseh
rastlin stane 23,99 EUR.

V kolikor bi aplikacijo ponujali kon¢nim kupcem, predvidevamo, da bi prodali nekje
600 paketov v 1 letu. Stroski za 600 paketov bi znasali nekje okoli 10 EUR na enoto,
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kar vklju¢uje osnovni razvoj aplikacije ter paket z rozico. To v grobem pomeni, da bi
v enem letu zasluzili okoli 9.000 EUR, z leti pa bi se dobicek povecal.

8 Viri financiranja poslovne ideje

Prvo leto bi 90 % dohodkov namenili nadgrajevanju aplikacije, v kar vkljucujemo
tudi opomnike za hidracijo lastnikov rastlinic in hidracijo njihovih hisnih ljubljenc-
kov. Ponudbo aplikacije smo nadgradili tudi s ponudbo B2C, to je ve¢jim trgovskim
verigam (Obi, Mercur, Gardenia) in podjetjem, ki se ukvarjajo z vzgojo in prodajo
rastlin v loncku (Ocean Orchids). Skupaj z rastlino bi tako ponudili tudi dostop do
nasSe aplikacije za vnos ene rastline. S tem bi podjetjem ponudili moZnost, da nadgra-
dijo svoj »izdelek« in svojim strankam hkrati z nakupom ¢udovite rastline ponudi-
jo tudi navodila za njihovo vzdrzevanje in nadaljnji obstoj. Njihovim strankam bi
omogocili tudi nakup paketa za vnos dodatnih treh rastlin za 5 EUR oziroma paket
za vnos vseh rastlin, tj. neomejen dostop s pleSoco rozico z 20-odstotnim popustom,
kar znasa 19,20 EUR.

Stroski za razvoj aplikacije za podjetje naj bi znasali nekje 10.000 EUR. Povrnili bi
se v 1. letu poslovanja, nato pa bi svoj vlozek oplemenitile letno z 10-20-odstotnim
dobickom. V kolikor bi bila dodatna vrednost na nalepko s QR-kodo za dostop do
aplikacije 1 EUR, bi morali prodati rastline le v 800 razli¢nih gospodinjstev, ocenju-
je strokovnjak za razvoj aplikacij, s katerim smo se pogovarjali.
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Avtorji: Zan Maks Bubnjié, Lan Miiller, Jure Bosnjak
Mentorici: Anica Zeljeznjak, Jelena Sikonja
Srednja $ola Crnomelj

APLIKACIJA ZA 1ZBIRO
OBLEKE (STYLESPHERE)

1 Povzetek

Nasa ideja je aplikacija, ki nam predlaga kombinacijo obleke. Predlog je podan v po-
vezavi z vremensko aplikacijo in koledarjem. Je brezplacna in omogoca neomejeno
Stevilo kombinacij. Na voljo je premium razli¢ica za 2.99 € mesecno.

2 Izdelek, ki je predmet poslovne ideje

V sodobni druzbi je pomanjkanje Casa za izbiro obleke velik problem, zato nasa apli-
kacija pomaga pri hitrejsi izbiri. Namenjena je predvsem zenskam pa tudi moskim
od 16. do 50. leta starosti z osnovno racunalnisko pismenostjo.

Nasa aplikacija bo omogocila poenostavljeno izbiro oblek. Poslika$ svoje obleke,
aplikacija pa ti sama naredi kombinacije. Aplikacija bo pametna, kar pomeni, da bo
izbirala na podlagi vremena v tvojem kraju in dejavnosti, ki jih bo§ opravljal ta dan.
Poslikas vsako obleko posebej, nato pa naredi izrezek te obleke in jo kombinira z
ostalimi deli »outfita«. Lahko se bo povezala tudi s tvojim koledarjem in predlagala
oblacila, ki so primerna za dogodek tistega dne. Prav tako bo uporabljala lokacijo za
dolo¢anje vremena v tvoji okolici.

3 Kupci izdelka

Nasa ciljna skupina so, kot je Ze bilo prej omenjeno, posamezniki z Zeljo po spodob-
nem oblacenju med 16. in 50. letom starosti. Idealen kupec ima osnovno racunalni-
$ko znanje in se mu ne ljubi izbirati oblek in o tem prevec razmisljati.
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4 Konkurenca izdelku

Konkurenco nam predstavljajo ze obstojeCe podobne aplikacije, revije s tega pod-
ro¢ja (Vogue Elle, Harper's Bazaar, Cosmopolitan Glamour, Marie Claire, InStyle,
Teen Vogue, W Magazine, Allure) in osebni stilisti. Nasa glavna prednost je ta, da
je aplikacija brezplacna in da je povezana z aplikacijo za vreme in koledarjem, zato
poda predloge, ki so prilagojeni vremenu in dogodkom, ki nas morebiti ¢akajo.

5 Prodajne poti

Izdelek bomo kupcem ponujali preko vplivnic in oglasov. Dostopen bo na Google
Play.

6 Trznokomunikacijske aktivnosti

Aplikacijo nameravamo oglasevati s pomocjo razli¢nih druzbenih omrezij (Facebo-
ok, Instagram, TikTok).

Placevali bomo za predvajanje oglasov na Google oglasi, Facebooku, Instagramu ...

Anketa

Rezultati nase ankete (narejene na www.lka.si) so pokazali, da je 79 % vprasanih
pripravljenih uporabljati tovrstno aplikacijo. Prav tako je anketa pokazala, da je 39 %
anketiranih pripravljenih odsteti 2,99 € mesecno za premium razli¢ico, ki omogoca
neomejeno $tevilo kombinacij.

7 Trzni potencial poslovne ideje

Za razvoj aplikacije do trzne stopnje nameravamo vloziti 10.000-12.000 €. Razvoj
aplikacije do konc¢ne verzije bo trajal 6—10 mesecev. Priblizno 90 % stroskov bo na
zacetku predstavljal razvoj. Ko bomo aplikacijo ponudili v uporabo, bomo vecino
sredstev, ki jih bomo pridobili s prodajo, vlozili v oglasevanje. Kot glavni vir dohod-
ka vidimo prodajo premium razli¢ice za 2,99 €. Predvidevamo, da bomo mesecno
pridobili priblizno 2000 € sredstev od sponzorjev. Prav tako bomo okoli 3000 € pri-
dobili s prodajo premium verzije aplikacije. Oglasevanje bo stalo priblizno 2000 €
na mesec.
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Tabela 1: Prihodki in stroski

Prihodki Stroski

Sponzorji 2.000 € OglaSevanje 2.000 €
Prodaja premium razlicice 3.000 € Razvoj 12.000 €
Skupaj 5.000 € Skupaj 5.000 €

Po treh mesecih predvidevamo prihodke v visini 15.000 €, stroski pa bodo znasali
18.000 €. To pomeni, da bomo zaceli pozitivno poslovati po 4 mesecih.

8 Viri financiranja poslovne ideje

Vir dohodka nam bodo predstavljali sponzorji ter zasluzek od prodaje premium raz-
li¢ice. Glede na poslovni naért predvidevamo, da bomo 70—80 % prihodkov od pro-

meta namenili za oglaSevanje. Po treh mesecih, ko naj bi dosegli ustaljen promet,
predvidevamo, da bi imeli 800—5000 € dobicka mesecno.
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Avtorice: Manja Buhvald, Aneja Kotnik Zvikart in Marusa Oslak
Mentorici: Darja Sovinc, Vanja Luznic
Srednja Sola Slovenj Gradec in Muta

DRUGA PRILOZNOST, D. O. O.

1 Povzetek

Nasa poslovna vizija se osredotoca na trajnostno podjetnistvo z inovativnim pris-
topom k predelavi in prodaji rabljenih stvari. Nasa glavna dejavnost je posvecena
predelavi in trZzenju kakovostnega rabljenega pohistva ter oblacil. S prizadevanjem
za ohranjanje in obnovo rabljenih predmetov Zelimo omogociti strankam dostop do
cenovno ugodnih, vendar kakovostnih izdelkov. S tem ne le podpiramo nacela kro-
znega gospodarstva, temve¢ tudi spodbujamo odgovoren odnos do okolja.

Nase poslovanje vkljucuje skrbno izbran proces pridobivanja rabljenih stvari, kot so
pohistvo in oblacila. S poudarkom na kakovosti, estetiki ter funkcionalnosti predelu-
jemo in obnavljamo predmete, da jim povinemo Zivljenje. S tem ne le zmanjSujemo
koli¢ino odpadkov, temve¢ tudi nudimo strankam trajnostno alternativo pri nakupu
gospodinjskih in modnih izdelkov.

Nasa prodajna strategija vkljucuje tako fizi€no kot tudi spletno prisotnost, s ¢imer
zelimo doseci Sirok krog kupcev. Zavezani smo k transparentnosti v poslovanju, za-
gotavljanju natancnih informacij o poreklu in stanju izdelkov ter skrbnemu ravnanju
pri vsakem koraku v procesu predelave. Hkrati si prizadevamo za vzpostavljanje
sodelovanja s skupnostjo ter lokalnimi organizacijami, da bi okrepili nase druzbene
vplive. Z organizacijo dogodkov, delavnic in promocijo trajnostnih zivljenjskih sti-
lov Zelimo spodbujati ozavescenost in znanje o koristih ponovne uporabe.

Nasa poslovna filozofija temelji na ideji, da je trajnostna potro$nja kljucna za obliko-
vanje boljse prihodnosti. Z izku$njami in inovacijami v predelavi rabljenih stvari si
prizadevamo postati vodilni igralec na podroc¢ju trajnostne mode in pohistva, hkrati
pa graditi most med odgovornostjo do okolja in zadovoljevanjem potreb sodobnega
potrosnika.
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2 Storitev, ki je predmet poslovne ideje

2.1 Problemi

1. Izkoriscanje delovne sile

Podjetja se v nenehnem prizadevanju za maksimizacijo dobicka posluzujejo tudi
izkoriscanja delavcev. To po€nejo na razli¢ne nacine, vklju¢no z nepostenimi delov-
nimi pogoji, ki izpostavljajo zaposlene nevarnim kemikalijam in drugim tveganjem
za zdravje. Podjetja se pogosto odlocajo za zaposlovanje cenejSe delovne sile, kar
pa pogosto vodi v izkoris¢anje ranljivih skupin delavcev. TakSen pristop pogosto
pomeni nizke place, pomanjkljivo socialno varnost ter omejeno priznavanje pravic
delavcev. S tem podjetja ustvarjajo dobicek na racun dostojnega dela in zivljenjskih
standardov zaposlenih.

2. Skodovanje okolju

Z uporabo $kodljivih kemikalij ne skodimo samo sebi in svoji kozi, temvec tudi oko-
lju in vsem bitjem. Svet je vedno bolj onesnaZen z raznimi kemikalijami, ki prihajajo
iz proizvodnje pohistva in oblacil. Predelava in ponovna uporaba rabljenih stvari
zmanjsSujeta potrebo po novih surovinah. S tem prispevamo k ohranjanju okolja in
zmanjSevanju negativnega vpliva na naravne vire. Ena klju¢nih tezav danasnjega po-
trosniskega druzbenega modela je tudi ¢ezmerna produkcija odpadkov. Nasa ideja se
osredotoca na zmanjSevanje koli¢ine odpadkov s predelavo rabljenih stvari, s ¢imer
prispevamo k spodbujanju zasnove kroznega gospodarstva.

3. Visoke cene

Cene izdelkov postajajo vedno visje, kakovost pa ve¢inoma vedno slabsa. Marsikdo
si vedno tezje privos¢i kakovostne dobrine, saj njegov dohodek ostaja enak, cene
dobrin pa strmo nara$¢ajo. Trajnostni izdelki so v€asih percepcijsko drazji od novih,
manj trajnostnih alternativ. NaSa poslovna ideja reSuje to tezavo s ponudbo kako-
vostnih predelanih izdelkov po dostopnejsih cenah, kar omogoca vecjemu Stevilu
posameznikov izbiro trajnostnih moznosti brez vec¢jega vpliva na njihov proracun.

2.2 Resitev

1. Predelava starih oblacil in pohistva

Ponujamo storitve preoblikovanja, popravila in osvezitve obstojecih oblacil. Obla-
¢ila prilagodimo trenutnim modnim smernicam, hkrati pa ohranimo njihov prvotni
car. Pri obnovi in preoblikovanju starega pohiStva ne le podaljSujemo Zivljenjsko
dobo pohistva, temve¢ mu tudi vdahnemo novo Zivljenje. Strankam nudimo moZnost
prilagoditve barv, vzorcev in funkcionalnosti, kar omogoca ustvarjanje prilagojenih
kosov za njihov prostor.

2. Delavnice Spretne roke

V svojih delavnicah, ki smo jih poimenovali Spretne roke, se posvecamo poucevanju
popravljanja pohiStva ter osnov Sivanja in kvackanja. Verjamemo, da je to kljucno
znanje, ki omogoca ljudem, da sami popravijo, ali celo ustvarijo nove izdelke. Za-
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vedamo se narascajoce zelje po okoljski odgovornosti, zato organiziramo delavnice,
kjer u¢imo udelezence recikliranja oblacil in popravljanja pohistva. Te delavnice
potekajo vsak teden v naSih prostorih ter so dostopne tudi preko nasSe spletne strani,
Facebook in Instagram platforme. Periodi¢no obis¢emo tudi srednje in osnovne $ole,
kjer $irimo znanje med mlajSo generacijo.

3. Menjalni dan Staro ni svoh

Nas$ menjalni dan Staro ni Svoh je namenjen tistim, ki zelijo dati novo Zivljenje
dobro ohranjenim oblacilom in knjigam, ki jih ne potrebujejo vec. S tem zmanjsuje-
mo koli¢ino zavrzenih oblacil in knjig, hkrati pa spodbujamo trajnostno potrosnjo.
Organiziramo mesecne akcije menjave oblacil in knjig, kjer lahko vsak udelezenec
brezpla¢no zamenja stvari. S tem omogocamo, da se stvari ponovno uporabijo, pri
tem pa ne zapravimo niti evra.

4. Izobrazevanja in predavanja

Ker si prizadevamo svoje stranke informirati in ozavescati o okoljskih problemih po-
histvene in tekstilne industrije ter o okoljski problematiki, do katere pride, ko blago
ali pohistvo zavrzemo, organiziramo predavanja in izobrazevanja, ki so povezana s
tekstilno in pohiStveno industrijo. Hkrati na ta nacin potencialne stranke privabimo
v naso prodajalno, kjer spoznajo nase izdelke in storitve.

Rabljene stvari predelamo in jim s tem omogocimo »novo zivljenje in novo zgod-
bo«. Na ta nacin nasa storitev ne le reSuje problem prekomernega odmetavanja obla-
¢il in pohiStva, temvec ustvarja trajnostno potrosnisko izkusnjo, ki zdruzuje estetiko,
odgovornost in edinstvenost.

3 Kupci storitve

Glede na nasa opazanja in raziskave smo ugotovili, da so naSe ciljne stranke pred-
vsem mlajSe osebe. Menimo, da so starejs$i Ze sami po sebi bolj naravnani k trajno-
stnemu zivljenjskemu slogu. Njihova preteklost jih je naucila ceniti stvari in zanje
skrbeti, zato jih ne zavrzejo tako zlahka. Zato se Zelimo osredotociti predvsem na
mlade, ki so inovativni, odprti za nove ideje in spremembe ter imajo potencial, da
postanejo gonilna sila v trajnostni potrosnji. Poleg tega imajo radi izdelke, ki odra-
zajo njihov edinstveni slog in izraz.

Poleg tega smo opazili, da bi pri kupovanju pohistva prevladovali moski. Vecina
moskih uziva v popravljanju in ustvarjanju, zato je nakup pohistva zanje lahko tudi
nosti pohistva, kot so material, trdnost in funkcionalnost. Zato bomo zanje obliko-
vali posebne izdelke in marketinske strategije, ki bodo nagovarjale njihove posebne
interese.

V nasprotju z moskimi pa bi Zenske prevladovale predvsem pri nakupu tekstila. Ve-
lika vecina Zensk redno spremlja modo in razli¢ne trende, saj Zelijo biti v koraku s
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trenutnimi modnimi smernicami. Nakup oblacil zanje ni le nakupovanje, ampak tudi
izraz njihovega stila in osebnosti. Prav tako so mnoge zenske odgovorne za kupova-
nje oblacil za svoje otroke ali moza, kar povecuje njihovo vlogo v procesu odlo¢anja
o nakupu.

Zavedamo se, da so kljuéne lastnosti nasih ciljnih strank visoka stopnja okoljske
ozaves§cenosti, ljubezen do inovativnih in edinstvenih izdelkov ter poudarek na ka-
kovosti in vzdrzljivosti. Prilagodili bomo naSe izdelke in marketinske aktivnosti
tako, da bodo odrazale specificne potrebe in interese nasih ciljnih strank, s ¢imer
bomo lahko gradili trdne in dolgoro¢ne odnose s kupci.

Graf I: Ciljne stranke
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Graf 2: Starostna struktura ciljnih strank
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3.1 Anketa med potrosniki o ideji

Izvedli smo anketo, s katero smo anketirali po starosti raznoliko skupino, saj smo si
prizadevali zajeti Sirok spekter mnenj in zivljenjskih izkusenj ter tako bolje razumeti
raznolikost preferenc nasih bodocih strank. Rezultati ankete so se izkazali za izje-
mno uporabne, saj smo pridobili dragocene podatke o razlicnih interesih, ki segajo
od mode, pohistva do okoljske ozavescenosti. Zbrana statistika nam bo omogocila
oblikovanje bolj prilagojenih izdelkov in storitev, ki bodo ustrezali specifi¢nim po-
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trebam nasSe ciljne skupine. Z razli¢nimi temami, ki smo jih zajeli v anketi, smo pri-
dobili vpogled v zZelje potrosnikov glede oblikovanja pohistva, modne trende, okolj-
sko ozavescenost ter tudi njihov odnos do recikliranja in ponovne uporabe. Rezultati
nam bodo v pomoc¢ pri oblikovanju trajnostnih, inovativnih in privlacnih izdelkov.

Graf 3. Kako pogosto hodite v trgovine po nove stvari?
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Odgovori na prvo vprasanje naSe ankete so pokazali zanimive trende v nakupovalnih
navadah anketirancev. Stevilke jasno kazejo, da je kar 44 % udeleZencev navedlo, da
v trgovine po nove stvari zahajajo priblizno enkrat na mesec, medtem ko 26 % anke-
tirancev to po¢ne celo tedensko. Le 8 % jih je navedlo, da se odpravijo po nakupih
novih stvari zgolj enkrat na leto. Ta statistika odraza prevlado kulture potrosnistva,
kjer ve¢ina ljudi redno in pogosto kupuje nove izdelke. Ceprav to lahko predstavlja
pozitiven signal za podjetja, ki masovno proizvajajo oblacila in pohistvo, pa hkrati
odraza tudi povecano obremenitev za okolje in denarnice potro$nikov. Zavedanje, da
vecina ljudi pogosto kupuje nove stvari, poudarja potrebo po spremembi v pristopu
k nakupovanju. Trajnostne alternative, kot so recikliranje, ponovna uporaba in pod-
pora lokalnim prodajalcem, postajajo vse pomembnejSe v lu¢i ohranjanja okolja in
bolj premisljene porabe. Te ugotovitve nas spodbujajo, da oblikujemo resitve, ki
bodo spodbujale bolj trajnostne nakupovalne navade in hkrati prinaSale koristi oko-
lju in financ¢ni stabilnosti posameznikov.
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Graf'4: Ali bi bili pripravljeni dati oblacila in pohistvo, katerega ne uporabljate vec,
nekomu, ki bi ga bil zelo vesel?
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Izkazalo se je, da je veCina anketirancev izrazila pripravljenost deliti nepotreben kos
pohistva in oblacil z drugimi. Rezultati so jasno pokazali, da ljudje prepoznavajo
vrednost recikliranja in ponovne uporabe ter so pripravljeni podariti svoje presezne
stvari, ki jih sami ne potrebujejo ve€. To navduSenje za deljenje in recikliranje kaze
na rastoCo ozavesSCenost in zavezanost trajnostnemu Zzivljenjskemu slogu med
skupnostjo. Poudarja tudi potrebo po ustvarjanju okolja, kjer se lahko ljudje aktivno
vklju€ujejo v krozno gospodarstvo ter prispevajo k zmanjsanju odpadkov in ohranja-
nju naravnih virov.

Graf 5: Kaj naredite, ko se dolo¢enega pohistva navelicate?
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Rezultati vprasanja o tem, kako ravnajo s pohistvom, ko se ga navelic¢ajo, so prinesli
raznovrstne, a zanimive odgovore. Navdusujoce je, da je kar 46 % udelezencev iz-
razilo naklonjenost ideji, da podarijo pohistvo, kar predstavlja pozitiven prispevek k
recikliranju in ponovni uporabi izdelkov. To kaze na odprtost in solidarnost v skup-
nosti ter zeljo po delitvi predmetov, saj s tem omogocijo ponovno uporabo predme-
tov, ki jih sami ne potrebujejo vec.

Hkrati pa 14 % anketirancev Se vedno zavrze pohi§tvo, kar kaze na obstojeco prakso
odmetavanja in s tem nepotrebnega obremenjevanja okolja. To predstavlja izziv in
poudarja potrebo po ozave$canju in spodbujanju trajnostnih pristopov pri ravnanju s
starim pohiStvom. Posebej spodbudno je, da je 16 % udelezencev izrazilo interes za
predelavo pohistva. To kaze na rastoCe zanimanje za alternativne resitve, ki vklju-



DRUGA PRILOZNOST, D. O. O. 43

¢ujejo ustvarjalno obnovo in trajnostno preoblikovanje obstojec¢ih kosov. Ta odgo-
vor je izjemno spodbuden, saj kaze na premik v smeri bolj odgovornega ravnanja s
pohistvom in izkori§canja njegove potencialne vrednosti, tudi ko se ga navelicamo.

Graf 6: Kaj naredite, ko se doloCenega kosa oblacila navelicat?
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Odgovori na vprasanje o usodi oblacil po tem, ko se jih naveli¢ajo, kazejo popolno-
ma drugacno sliko kot odgovori o pohistvu. Vecina, podobno kot pri pohistvu, izbere
moznost podariti. Vendar pa je tudi opazno, da je druga moznost zavreéi. Ceprav je
ta odstotek veliko nizji kot pri pohistvu, Se vedno odraza prakso odmetavanja obla-
¢il, kar predstavlja okoljski izziv. Presenetljivo je, da nih¢e izmed anketirancev ni
omenil moznosti predelave ali prodaje oblacil.

Graf 7: Kaj vam je najbolj pomembno pri nakupu pohistva?
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Izjemno smo zadovoljni, da je anketa razkrila, da je vecini ljudi pri nakupu novega
pohistva klju€nega pomena kakovost, cena in izgled. To so klasi¢ni, a nadvse po-
membni dejavniki, ki vplivajo na odlo€itve potros$nikov, in veseli nas, da so nasi
izdelki v skladu s temi merili.
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Graf'8: Kaj vam je najbolj pomembno pri nakupu oblacil?
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Veseli nas, da je iz ankete razvidno, da je pri nakupu oblacil vecini anketirancev
najpomembnejsa cena. Ta ugotovitev je v skladu z nasim pristopom, saj se trudimo
ponuditi izdelke po dostopnih cenah, ne da bi pri tem zrtvovali kakovost. Ponosni
smo, da lahko zadovoljimo potrebe nasih strank z visokokakovostnimi in udobnimi
oblacili, obenem pa ohranjamo dostopnost nasih izdelkov.

Graf 9: Vam je pomembno, iz kakS§nega materiala so oblacila izdelana? (N = 49)
. [, wandar 5o cand hs teh previsoke
® Oa lomi | zulo pomembng

@ Ne ni mil pomembno

Kar 90 % anketirancev je izrazilo, da jim je pri odlo¢itvah o nakupu pomemben
material, iz katerega so oblacila narejena. To odraza vedno vecje ozavescanje potro-
$nikov o kakovosti materialov, ki jih nosijo, in njthovem vplivu na udobje in trajnost
oblacil. Z naso poslovno idejo usklajujemo potrebo po kakovostnih materialih s ce-
novno dostopnimi izdelki. Tako lahko nasi kupci uzivajo v udobnih oblacilih brez
obcutka finan¢ne obremenitve.



DRUGA PRILOZNOST, D. O. O. 45

Graf 10: Ali ste Ze kdaj kupili pohistvo iz »druge roke« oz. pohistvo, ki je bilo
predelano?
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Veseli nas pozitiven odziv anketirancev, saj jih ze kar 46 % ima izkusnje z naku-
pom pohistva iz »druge roke«. To kaze na rastoCe zanimanje za trajnostne prakse in
ozavescenost o pomenu ponovne uporabe izdelkov. Taksni odgovori so spodbuden
znak, da se spreminjajo nakupovalne navade in da ljudje vedno bolj prepoznavajo
vrednost rabljenega pohistva. Hkrati pa je 26 % anketirancev $e vedno izrazilo, da
niso nikoli kupili pohistva iz »druge roke«. To predstavlja priloznost za ozavescanje
in izobraZevanje o prednostih, ki jih prinasa tak$en nacin nakupovanja.

Graf 11: Ali ste ze kdaj kupili oblacila, ki so ze bila noSena oz. so predelana?
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Zelo pozitivno je, da skoraj polovica anketirancev (44 %) ze ima izkusnje z naku-
pom oblacil iz »druge roke« ali pa predelanih oblacil. To je spodbuden pokazatelj
premika v nakupovalnih navadah, kjer ljudje prepoznavajo vrednost recikliranja in
ponovne uporabe oblacil. Tak§na ozavescenost kaze na rastoco skrb za trajnostne
prakse v svetu mode. Na drugi strani pa je 34 % anketirancev navedlo, da Se niso
kupili oblacil iz »druge roke«. To predstavlja priloznost za izobrazevanje in ozave-
$¢anje o pozitivnih vplivih na okolje, ki jih prinasa nakup rabljenih oblacil.
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Graf'12: Ali ste se ze kdaj udelezili dneva, na katerem so si menjali stara oblacila in
pohistvo?
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Zanimivo je opaziti, da kar 84 % anketirancev ni Se nikoli sodelovalo na menjalnem
dnevu. Ta odgovor lahko nakazuje na ve¢ razlicnih moznosti, vklju¢no s tem, da
so morda premalo ozaves¢eni o obstoju taksnih dogodkov ali pa da enostavno niso
imeli priloznosti za sodelovanje zaradi pomanjkanja dogodkov v njihovi blizini. Iz
tega lahko izhaja priloZnost za promocijo menjalnih dni in ozavescanje o koristih, ki
jih prinasa sodelovanje.

Graf 13: Kaj vas pritegne pri nakupu rabljenih stvari? (N = 49)
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Kar 63 % anketirancev je izpostavilo nizjo ceno kot klju¢ni faktor. Vzpodbudno je,
da 16 % anketirancev izpostavlja okoljsko ozavescenost kot pritegnitveni dejavnik.
To je odli¢na novica, saj kaze na premik v razmis$ljanju potrosnikov in ve¢je zaveda-
nje o trajnostnih praksah.
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Graf 14: Ali veste za kaks$no ustanovo, ki je v vasi blizini in lahko tam kupite oblacila
in pohistvo, ki je ze bilo uporabljeno oz. je tudi mogoce predelano, obdelano?
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Raznoliki odgovori anketirancev nakazujejo na regionalne razlike in morebitno po-
manjkanje ozavescenosti o ustanovah, podobnih nasi. To pa hkrati ponuja priloznost
za povecanje prepoznavnosti nase dejavnosti in Sirjenje ozavescenosti o trajnostnih
moznostih, ki jih ponujamo.

Za mnenje o trajnosti in o ponovni uporabi rabljenih stvari smo vprasali tudi znano
vplivnico Tino Blaskovi¢, znano po imenu Tina Mammamia. Tudi sama je zagovor-
nica »second hand« uporabe. Njeno mnenje je bilo taks$no:

»Zame so second use in trajnostne nakupovalne odlocitve kar lifestyle. Fast fashion
je priro¢na in »ugodna«. Kaksne so pa posledice fast fashion nakupovalnih navad?
Okoljska kriza, vprasljivi delovni pogoji v drzavah tretjega sveta, materiali nizke
kvalitete, masovna produkcija in posledi¢no izgube osebnih stilov. Kar je najhuje,
pa je, da luksuzne znamke kdaj izdelujejo svoja oblacila v isto groznih okolis¢inah,
kot so Shein, Zara in H&M (fast fashion). Zato je second hand najboljsa okolju in
stilu moZna opcija za ciklicno uporabo oblacil in predmetov, v kateri se je spet poja-
vil problem v drzavah tretjega sveta, ker so zaradi Y2K in ostalih trendov pospesili
proizvodnjo laznih vintage obladil in znamke kopirajo vintage look, kar zopet vodi
v overconsumption. Utrujajoce, kaj ne? Pomislite, kako je planet z nami utrujen.
Dejansko obstajajo dislocirani otoki, kjer se oblacila zavrze in se jih seziga. Ozonsko
luknjo povecujemo, cel ekosistem zastrupljamo.

Vsa oblacila so danes v ve€ini narejena iz umetnih materialov, poliestra in podobnih
zvarkov. Jaz se pri vintage nakupovanju obra¢am vec¢inoma k etiketam; i§¢em bom-
baz, lan, svilo, usnje. To me osrecuje, kvalitetne tkanine, ki ohranijo svoje lastnosti
po 30 let in ve¢. Sedaj so na trgu oblacila, ki zdrzijo leto, potem se jih zavrze. Naj
dodam, da se trenutno tudi sama borim z vsemi temi trendi in osebnim stilom in da je
nakupovanje postalo zelo copy/paste. Na socialnih profilih je zelo malo raznolikosti.
Trg si izmiSljuje trende, ki so zelo hitro minljivi. Second use ponuja to moznost, da
se poigras s kosi iz prej$njih desetletij in s tem tudi kreira$ svoj osebni stil na neko-
liko bolj originalen nacin.
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Second use/vintage shopping/second hand shopping je super za okolje in tvojo oma-
ro. Seveda tudi sama posezem po kaksnih kosih iz trgovin in znamkabh, ki jih imam
rada, ampak je vintage moj prvi vir oblacil, ker me kvalitetni materiali in kroji bolj
prepric¢ajo kot enodnevni trend, ki ga nosi vecina po ulicah. Sploh pa je cenovni
rang fast fashiona postal smesen, prodajajo vecinoma poliestre in ostale plasticne
mesanice po noro visokih cenah. Visoka cena naj opravici kvalitetne materiale in
kroje. Mislim, da nas ima modni svet itak za norce, ker glede na to, kaj ponujajo,
tudi luksuzne znamke, kdaj pomislim, da to mora biti parodija. Najti osebni stil je
kar challenge, ampak je pot vredna truda — takrat nas trendi manj zanimajo in se ne
zatekamo v trgovine po vsake new season kose.«

4 Konkurenca storitvi

Na trgu obstaja nekaj konkurence v panogi predelave in prodaje rabljenega pohi-
Stva ter oblacil. Konkurenco predstavljajo trgovine z rabljenim pohiStvom, trgovci
z rabljenimi oblacili, spletni trzni prostori za prodajo rabljenih izdelkov in lokalni
obrtniki, ki nudijo podobne storitve popravil in predelav.

Najvegjo konkurenco nam predstavlja trgovina Zakl, ki se ukvarja s podobno dejav-
nostjo kot mi, torej s predelavo in prodajo rabljenih stvari. Njihova pomanjkljivost je
ta, da nimajo tako unikatnih izdelkov in tudi njihova ponudba ni tako raznolika. NaSe
podjetje poleg recikliranja namre¢ ponuja tudi unikatne izdelke, ki jih oblikujemo
s kreativnostjo in inovativnostjo. Nasi izdelki imajo zgodbo in znacaj ter prinaSajo
edinstvenost v dom vsakega kupca.

Poleg njih nam manjSo konkurenco predstavljajo tudi obrtniki in trgovine, vendar
se od njih bistveno razlikujemo. NaSe podjetje izstopa v tem, da imamo izdelke, ki
so unikatni, okolju prijazni in po dostopni ceni, hkrati pa je nasa ponudba tudi zelo
raznolika.
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Slika I: Konkurenca

5 Prodajne poti

Pri ponujanju nasih izdelkov in storitev kupcem bomo uporabili ve¢ prodajnih poti,
da dosezemo ¢im $irsi spekter potencialnih kupcev.

o Spletna trgovina

Spletna trgovina omogoc¢a kupcem enostaven in prirocen nakup izdelkov kar iz udo-
bja njihovega doma. Pomembno je, da spletna trgovina omogoca dobro uporabnisko
izkusnjo, varnost pri nakupovanju in uc¢inkovito upravljanje zalog.

o Druzbena omrezja

Aktivno upravljanje z druzbenimi omrezji, kot so Facebook, Instagram in TikTok,
omogoca neposredno komunikacijo s potrosniki, promocijo izdelkov in ustvarjanje
skupnosti. Pomembno je, da ustvarimo privlacno vsebino ter redno sodelujemo z
naso ciljno publiko.

o Sodelovanje z vplivnezi

Sodelovanje z vplivnezi, ki imajo velik vpliv na naso ciljno publiko, lahko pomaga
pri promociji nasih izdelkov in povecanju prepoznavnosti blagovne znamke. Po-
membno je, da izberemo vplivneze, ki delujejo v skladu z naSimi vrednotami in cilji
ter imajo verodostojen vpliv na svoje sledilce.

o Trznice in sejmi

Sodelovanje na lokalnih trznicah in sejmih omogoca neposreden stik s potrosniki ter
moznost predstavitve nasih izdelkov in storitev v Zivo. To lahko prispeva k izgradnji
zaupanja in povecanju prepoznavnosti blagovne znamke.

Pri oblikovanju prodajnih poti je klju¢no tudi stalno spremljanje in prilagajanje stra-
tegij glede na povratne informacije strank, trende na trgu in konkurenco. Pomembno
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je, da smo vedno odzivni za potrebe in Zelje naSih kupcev ter nudimo pozitivno
nakupno izkusnjo.

6 Trznokomunikacijske aktivnosti

Nasa strategija privabljanja kupcev temelji na celovitem pristopu, ki zdruzuje tra-
dicionalne in sodobne metode trzenja. Poudarek je na gradnji odnosa s strankami,
vzpostavljanju zaupanja ter ozave$canju o trajnostni modi in opremi za dom. Ustva-
rili smo svoj FB- in IG-profil, kjer potekajo nagradne igre, se predvajajo oglasi in
predstavitve izdelkov. Na spletnem portalu TikTok objavljamo sveze ideje pri prede-
lavi starega v novo. Uporabili bomo digitalno oglasevanje prek razli¢nih platform,
kot so Google Ads, Facebook Ads in Instagram Ads. Ciljno bomo usmerjali oglase
glede na interese in demografske znacilnosti nase ciljne skupine. Podpira pa nas tudi
znana vplivnica Tina Blaskovi¢ - Tinamamamia. Poleg spletne prepoznavnosti smo
oblikovali tudi zlozZenke, letake, vizitke in kataloge. Najraje pa imamo promocijo
»od ust do ust« nasih zadovoljnih strank. Organizacija delavnic in izobraZzevanj o
predelavi oblacil in pohistva, trajnostni modi ter odgovornem potros$nistvu krepi vezi
s strankami. Ponujanje dodatnih vrednosti in znanja povecuje zvestobo strank ter
spodbuja njihovo aktivno vkljucevanje. Ustvarili bomo tudi video vsebine, ki bodo
predstavljale nase izdelke, postopke predelave, stranke in njihove izkusnje ter druge
zanimive vsebine, ki bodo privabljale pozornost nasih potencialnih strank. Za uspes-
no promocijo nasega podjetja je kljuénega pomena, da uporabimo integriran pristop
in kombiniramo razli¢ne trznokomunikacijske kanale ter ustvarimo prepoznavno
blagovno znamko.

7 Trzni potencial poslovne ideje

V zacetni fazi naCrtujemo postopno povecevanje prodaje, saj bomo gradili pre-
poznavnost blagovne znamke in vzpostavljali odnose s strankami. Nacrtujemo pro-
dajo manjSega Stevila izdelkov oz. storitev, da lahko skrbno spremljamo odziv trga,
preizkusamo marketinske strategije in prilagajamo svoje poslovanje glede na po-
vratne informacije strank. Kasneje, ko bomo pridobili stabilno bazo strank in bolje
spoznali trg, nameravamo povecati obseg prodaje in $iriti nase poslovanje. Nas cilj je
zagotoviti trajnostno rast in zadovoljstvo strank ter stabilno poslovanje na dolgi rok.
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7.1 Prihodki

0 Prodaja rabljenih oblacil
Povprecna cena rabljenih oblacil je 20 €. Predvidevamo, da bomo prodali povprec¢no
200 oblacil mesecno.

o Prihodki od prodaje rabljenih oblacil
20 €/oblacilo x 200 oblacil = 4.000 €/mesec

o Prodaja rabljene opreme
Povprec¢na cena rabljene opreme bo 50 €.

Predpostavimo, da bomo prodali povprecno 30 kosov rabljene opreme mesecno.

o Prihodki od prodaje rabljene opreme
50 €/oprema x 30 kosov opreme = 1.500 €/mesec

o Dodatne storitve
Predpostavljamo, da bodo dodatne storitve (popravila, prilagoditve) dodale dodatnih
500 €/mesec.

o Skupaj prihodki

4.000 € (prodaja oblacil) + 1.500 € (prodaja opreme) + 500 € (dodatne storitve) =
6.000 €/mesec

7.2 Stroski

o Nakup rabljenih oblacil
Povprecen stroSek nakupa rabljenih oblacil je 8 € na kos.

Predpostavljamo, da bomo kupili 250 oblacil mesecno.

o Stroski nakupa rabljenih oblacil
8 €/oblacilo x 250 oblacil = 2.000 €/mesec

0 Nakup rabljene opreme
Povprecen strosek nakupa rabljene opreme naj bi bil 30 € na kos.

Predpostavljamo, da bomo nakupili 40 kosov rabljene opreme mesecno.

o Stroski nakupa rabljene opreme
30 €/oprema x 40 kosov opreme = 1.200 €/mesec

o Popravila in predelave
Predpostavljamo, da bodo stroski popravil in predelav znasali 1.000 €/mesec.
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O Marketing in oglasevanje
Doloc¢imo proracun 500 €/mesec.

o Skupni stroski
2.000 € (nakup oblacil) + 1.200 € (nakup opreme) + 1.000 € (popravila) + 500 €
(marketing) = 4.700 €/mesec

8 Viri financiranja poslovne ideje

V zacetni fazi nase poslovne ideje nacrtujemo samofinanciranje, pri ¢emer bomo iz
lastnih sredstev zagotovili potrebno opremo in orodje za delovanje podjetja. Predvi-
devamo, da bomo vecino potrebnega inventarja, orodja in opreme pridobili sami iz
lastnih sredstev, kar nam omogoca, da zacetni kapital omejimo na minimalno raven.
Poleg tega bomo kot ustanovitelji vlozili tudi ustanovitveni kapital, s katerim bomo
pokrili morebitne zacetne stroske, kot so registracija podjetja, pridobivanje dovo-
ljenj ter promocija in trzenje nasSih storitev.

Pricakujemo, da bomo zaradi modela poslovanja, kjer stranke prinesejo svoje stvari
brezplac¢no, potrebovali minimalna finan¢na sredstva.

Nasa strategija je, da se osredoto¢imo na u¢inkovito uporabo obstojecih virov ter na
minimalne zacetne nalozbe, dokler ne dosezemo stabilnega poslovanja in prihodkov.
S tem bomo zmanjsali finan¢no tveganje in povecali proznost pri upravljanju naSega
podjetja v zacetni fazi.
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EKO-SPIDER

1 Povzetek

Eko-spider je inovativna resitev za podporo rastlinam v vrtovih, s katero se izogne-
mo tezavam, ki jih povzro¢ajo obiCajne plasticne mreze. Narejen je iz biorazgrad-
ljivih materialov, kot so lesene palice in konopljine vrvice, ter aluminijastih vzmeti
za napetost mreze. S tem kupcem ponujamo trajno resitev za oporo rastlinam v vrtu.
Ta reSitev omogoca enostavno namestitev, ¢i§¢enje in odstranjevanje mreze brez po-
Skodb rastlin. Poleg tega vrvice vsebujejo naravne antimikrobne snovi za zasScito
rastlin. S tem naSa mreZa zagotavlja optimalno rast rastlin.

Z uporabo razlicnih marketinskih kanalov, kot so druzbena omrezja, lokalni ¢asopi-
si, sejmi in spletne platforme, ciljamo na ekolosko ozaves¢ene vrtnarje, profesional-
ne vrtnarje in trgovine z vrtnarsko opremo. Cena izdelka znaSa 45 EUR.

Slika I: Logo

2 Izdelek, ki je predmet poslovne ideje

Vsako sezono, ko na vrtu sadimo rastline, pri nekaterih, ki potrebujejo oporo, na-
meScamo oporne mreze. Pri names€anju in pospravljanju plastiénih mrez za oporo
rastlinam, kot so fizol, grah, kumarice idr., se lahko pojavi veliko tezav. Plasti¢ne
mreze moramo pravilno namestiti, vendar pa je postopek namestitve lahko zahteven,
Se posebej, e ne veste natan¢no, kako najbolje pritrditi mrezo na oporo ali podporne
palice.
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Slika 2: MrezZa za oporo rastlinam
: I

Prilagajanje in zategovanje mreze na pravo napetost lahko prav tako predstavlja iz-
ziv. Ce mreZe ne postavite na pravilen nacin ali je ne pritrdite ustrezno, se lahko
pojavi teZzava z neenakomerno podporo rastlinam.

Ko pride ¢as za pospravljanje mreze, lahko postane odstranjevanje zamudno in te-
zavno. Plasticna mreza se lahko zaplete v rastline in jo je tezko odstraniti brez tve-
ganja za poskodbe rastlin. Prav tako se lahko deli mreze zataknejo v tleh, kar otezuje
odstranjevanje.

Plasti¢ne mreze so obi¢ajno narejene iz sinteti¢nih materialov, ki onesnazujejo oko-
lje. Pri odstranjevanju mreZ je zato pomembno, da se z njimi ustrezno ravna, da se
prepreci onesnazevanje okolja.

Poleg tega ima lahko plasticna mreza ostre robove ali trde dele, ki lahko poskodujejo
obcutljive poganjke in stebla rastline.

1z pogovorov z vrtickarji smo ugotovili, da se pri uporabi le-ta pogosto zavozla, po-
Skoduje rastline, ni ekoloska za okolje, ni stabilna in jo je po uporabi tezko odistiti.

Eko-spider je mreza za vrtnarije, ki gojijo rastline, ki potrebujejo mrezo za oporo.
Navadna plasti¢éna mreza se pri uporabi najveckrat zavozla, rani rastlino pri rasti,
se ne napne, tezko jo je odistiti in onesnazuje okolje. Eko-spider bi omogo¢il lazje
gojenje rastlin z oporo. Eko-spider se ne upogiba, ne onesnazuje okolja, se ne vozla
in ne rani rastlin pri rasti. Tako bi resil vse probleme, ki jih povzro¢a vrtnarjem pla-
sti¢na mreza. Uporabili bomo vrvice iz konoplje, ki niso okolju skodljive in so tudi
zelo trpezne.

Eko-spider sestavljata dve stranski bambusovi palici. V bambusovih palicah so alu-
minijaste vzmeti, ki poskrbijo, da je mreza napeta. Vodoravne vrvice bodo iz kono-
plje. Palice imajo ostre konice za pritrditev v tla. Skozi vodila na vmesnih bambuso-
vih pal¢kah bomo napeli konopljine vrvice.

Dolzina vrvic bo 4 m. Vodoravnih vrvic je 10. Kvadrati, kjer se krizajo vrvice, so
velikosti 10 x 10 cm. Eko-spider bo visok 150 cm.
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Mehanizem ali vzmet v stranski palici deluje tako, da tistih 10 vrvic, ki so privezane
na njem, ostane napetih v dolzini 400 cm. Vzmet bo imel samo na eni strani. Eko
-spiderja se namesti v zemljo tako, da ga z mo¢nim pritiskom potisnemo v tla, kar
omogocajo osiljene konice. Bambusove palice bodo imele vodila, skozi katere bodo
Sle vrvice. Vodila bodo $iroka kakor vrvice, zato se bo v Casu spravila vsa zemlja in
umazanija odstranila z vrvic. Ko se bo vrvice pospravilo, se jih bo ovilo okoli vzme-
ti, vsako na svoje mesto.

Slika 3: Prototip izdelka Eko-spider

Vrvice Eko-spiderja bodo vsebovale naravne antimikrobne snovi, ki bodo $¢itile ra-
stline pred boleznimi in $kodljivci brez uporabe kemicnih sredstev. Za ta namen se
bomo poskusali povezati s podjetjem Plantella oziroma katerim drugim podjetjem,
ki razvija naravna sredstva za zaS$€ito rastlin. Vrvice bomo namakali v sredstvu za
za$Cito rastlin. Zaradi daljSe obstojnosti teh snovi bomo vrvice tudi impregnirali.
Kupci bodo lahko kasneje sredstva za impregnacijo kupili posebe;j.

3 Kupci izdelka

Kupec nasega izdelka je vrtnar ali ljubitelj vrtnarjenja, ki se aktivno ukvarja z goje-
njem rastlin v svojem vrtu ali na prostem. Dobro je seznanjen z osnovnimi potrebami
rastlin in jim Zeli omogociti optimalno rast. Zaveda se, da rastline, kot so vrtni-
ce, kumarice, grah in ostale plezalke ali paradiznik, potrebujejo oporo, da pravilno
rastejo in se razvijajo. Poleg tega si Zeli, da so izdelki, ki jih uporablja v vrtu, hkrati
funkcionalni in trpezni. Zanima ga tudi kakovost, vzdrzljivost in trajnost izdelkov.
I8¢e izdelke, ki so narejeni iz kakovostnih materialov, kot so les, kovina ali plasti¢ni
materiali, ki lahko prenesejo tezo in pritisk rastlin. Hkrati je pripravljen odsteti ne-
kaj ve¢ denarja, Ce izdelek zagotavlja dolgotrajno uporabo brez potrebe po pogosti
zamenjavi ali popravilih. Klju¢no vodilo pri uporabi tovrstnih izdelkov je, da ne
povzrocajo nepotrebnih odpadkov.
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Kupci bodo tudi profesionalni vrtnarji ali kmetje, ki jim je v prvi vrsti pomembno, da
uporabljajo ucinkovite in trajne izdelke, ki jih ni potrebno menjati po vsaki uporabi,
kar tudi znizuje stroske njihove pridelave.

4 Konkurenca izdelku

Na trgu obstaja Ze veliko alternativ naSemu izdelku. Ljudje uporabljajo razli¢ne iz-
delke za oporo rastlinam, da zagotovijo stabilno rast in preprecijo poskodbe zaradi
vetra, dezja ali teze plodov.

V vrtu ljudje uporabljajo palice iz bambusa, steklenih vlaken ali kovine za oporo
vi§jim in Sibkej$im rastlinam, kot so paradiznik, vrtnice ali druge cvetoce rastline.
Rastline se k palici pritrdi z juto, vrvicami ali plasticnimi vezicami, ki predstavljajo
dodaten odpadek.

Slika 4: Bambusove palice

Plasti¢ne mreze se postavi okoli rastlin in se jim s tem omogoci, da rastejo skozi
mrezo. Uporabne so za podporo plezalnim rastlinam, kot sta paradiznik in fizol. Te
mreze je tezko napeti, ob pospravljanju pa se jih tezko ocisti. Imajo ostre robove in
lahko poskodujejo rastlino.
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Slika 5: Plasti¢na mreZa za oporo rastlinam

Kovinske ali lesene resetke, piramide in druge oblike konstrukcij, ki nudijo oporo
razlicnim vrstam rastlin. Taka mreza ni stabilna in vsak veter jo podre. Tudi tu je
potrebno dodatno vezanje rastlin na podporne strukture za ohranjanje njihove po-
koncne rasti.

Slika 6: Lesene reSetke za oporo rastlinam

5 Prodajne poti

Prodajali ga bomo tako v spletnih trgovinah (npr. Agriexpo, Farmprogress) kot tudi
fizi¢nih trgovinah (npr. Zivex, Merkur) ter na sejmih.

Na delavnicah za strokovno javnost bomo tudi predstavili izdelek ter ga ponujali s
popustom.

Povezali se bomo s spletno trgovino Vrt obilja, Zeleni hit in drugimi, ki promovirajo
ekolosko pridelavo, ter z njimi tudi izvajali razlicne promocijske akcije.
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6 Trznokomunikacijske aktivnosti

Oglasevali bomo na druzbenih omrezjih Facebook in Instagram, kjer bomo objavlja-
li novice in novosti ter pripravljali vsebine, ki poudarjajo naravno in ekolosko nara-
vo izdelka. Za ta namen bomo tudi sami posneli video, v katerem bomo predstavili
delovanje nasega izdelka.

Pripravili bomo promocijski ¢lanek za lokalne casopise (Latnik, Primorske novice)
in revije, katerih bralce zanima kmetijstvo (Kmecki glas).

Ker nacrtujemo sodelovanje s Plantello, bomo nacrtovali tudi skupne promocije.

Stojnice bomo imeli na sejmih, kot je sejem Agra v Gornji Radgoni, kjer lahko izde-
lek predstavimo nasi ciljni publiki.

7 Trzni potencial poslovne ideje

Cena nasega izdelka je 45 evrov, ki je glede na konkurencne izdelke na trgu sicer ne-
koliko vi§ja, a nas izdelek zagotavlja preprostost uporabe in trajnost. Ne onesnazuje
okolja in zagotavlja rastlinam zdravje.

Za proizvodnjo nasega izdelka bomo na zacetku uporabili domaco delavnico, v ka-
teri bomo sestavljali nase izdelke. S tem bomo znizali stroske. Material (bambusove
palice in konopljine vrvice) bomo na zacetku zagotovili sami (Miha ima doma na-
sad bambusa, Erazmov oc¢e ima podjetje, ki izdeluje sencila, in bo priskrbel vzmeti,
konopljine vrvice pa bomo kupili). Ko pa se bo prodaja povecala, bomo poiskali
material pri najcenejSem dobavitelju. StroSek naravnega sredstva za zascito rastlin
bomo poskusali znizati v zameno za promocijo podjetja Plantella. Orodje, s pomocjo
katerega bomo lahko sestavljali naSo oporno mrezo, si bomo v prvem letu sposodili
doma.

Zaradi prevelikih ostalih stroskov si place v prvem letu ne bomo izplacevali. Dobi-
cek prvega leta bomo vlozili v nakup materiala in promocijo z namenom povecanja
prodaje.

V prvem polletju nacrtujemo prodajo 20 izdelkov lokalnim vrtickarjem, ki nam bodo
dali povratne informacije, ki nam bodo v pomo¢ pri nadaljnjem razvoju produkta.
Poleg tega bomo tudi na spletni strani omogocili komentarje, na podlagi katerih
bomo lahko izdelek naredili $e boljsi.

Ko bo izdelek dovrsen, nacrtujemo v drugem polletju prodati 200 izdelkov.

Na zacetku nam bodo s sredstvi pomagali starsi, kasneje pa bomo sredstva poskusali
pridobiti na razpisih za nepovratna sredstva. Pri tem je nasSa klju¢na prednost trajnost
in ekoloSkost nasega izdelka.
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Tabela I: Prikaz poslovanja v prvem letu

1. leto, v evrih

Prihodki (cena na enoto x prodana koli¢ina) 9.900,00
cena na enoto 45,00
prodana koli¢ina 220
Stro§ki 9.340,00
blago, surovine in material 4.840
razvoj produkta 500,00
stroski poslovanja, prodaje, storitev, marketinga 3.000,00
place zaposlenih 0,00
oprema, stroji 0,00
drugi izdatki (najemnina, elektrika ...) 0,00
Konéno stanje (prihodki — stroski) = 1.560,00

8 Viri financiranja poslovne ideje

Za zagon proizvodnje nasega izdelka potrebujemo 2.500 evrov. Sredstva bomo po-
skusali pridobiti s prijavo na razpise za evropska sredstva, saj razvijamo inovativni
ekoloski produkt in je za te vrste start-up podjetij na voljo kar nekaj spodbud. Doda-
tna sredstva pa tudi predstavljajo nagrade v okviru raznovrstnih tekmovan;.
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Avtorice: Tonka Erjavec, Sasa Sedonja, Larisa Korosec Krempl
Mentorici: Nataga Horvati¢ Dolami¢, mag. Nina Zuman
Gimnazija Franca Miklosi¢a Ljutomer

BAKRENKO

1 Povzetek

Bakrenko je podjetje s poslovno idejo, kjer bomo material iz odpadnih elektronskih
naprav, predvsem baker, ponovno uporabili pri izdelavi nakita, natan¢neje ogrlic,
uhanov in zapestnic. Baker je biostatik, kar pomeni, da na njem ne rastejo bakterije
in Stevilne druge oblike Zivljenja. Je torej protimikrobna kovina, zaradi tega je tudi
vsesplosno uporabna kovina za predmete, ki se jih dotika veliko ljudi, kot so kljuke
v javnih ustanovah. Tudi pri viharjenju uporabljajo bakrene posode. Baker je kozi
prijazen, saj ne povzroca alergij oz. ni kozi $kodljiv. Izdelek je primeren za vsako
priloznost. Nakit je unikaten. Nasi izdelki so razli¢nih velikosti. Osnova za izdelavo
je modelirna masa, ki ji je dodan baker iz odpadnih elektronskih naprav.

Slika 1: Logotip podjetja

2 Izdelek, ki je predmet poslovne ideje

Bakrenko je znamka za unikaten nakit iz bakra. Neulovljiva prednost se povezuje
s problemom reSevanja onesnazevanja okolja po svetu. Izdelamo ga iz odpadnega
bakra, ki ostane neuporabljen pri krovnih in kleparskih dejavnostih. Ve€ino bakra
smo pridobile iz neuporabnih racunalnikov in gospodinjskih aparatov.

E-odpadki so najhitreje rastoca skupina odpadkov v EU, reciklira pa se jih manj kot
40 odstotkov. Z naso poslovno idejo, sicer zelo skromno, prispevamo k zmanjSanju
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koli¢ine e-odpadkov, vendar je tudi manj$i korak pomemben prispevek k boljsi oza-
vescenosti ljudi.

Prav tako pa na$ nakit ne povzroca alergij in vnetij, saj je baker biostatik, kar pome-
ni, da na njem ne bodo rasle bakterije in Stevilne druge oblike Zivljenja, ki bi lahko
povzrodile razli¢na vnetja.

Obljuba kupcem je, da bodo nas izdelek lahko uporabljali za vse priloznosti in bodo
z njim tudi zadovoljni. Baker bomo oblikovale in kot obesek dodale izdelke iz mo-
delirne mase. Smo mladinsko podjetje, ki uporablja odpaden material, s ¢imer bi radi
prispevali k boljsi prihodnosti, in to nas dela drugacne od drugih podjetij.

Slika 2: 1zdelki

Slika 3: Uhani
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Slika 4: Verizice

3 Kupci izdelka

Nasi izdelki so namenjeni posameznikom, ki radi nosijo nakit in so ekolosko oza-
vesceni. Nasi kupci so veCinoma Zenske, nekaj pa je tudi moskih, kar je razvidno iz
ankete, ki smo jo izvedli z 275 anketiranci.

Prav tako je med anketiranci, ki nosijo nakit, velika vecina Zensk, in sicer 89 %,
ostali so moski. Starost anketirancev je bila zelo razli¢na, in sicer 41 % jih je bilo
starih med 10 in 19 let, druga najvecja skupina je bila stara med 40 in 50 let, teh je
bilo 22 %, ostale starostne skupine od 20 do 29 let, od 30 do 39 let in od 50 do 60 let
so vkljucevale okoli 10 % anketirancev.

4 Konkurenca izdelku

Nas nakit ima obstojece alternative, saj se na trgu ze prodaja nakit iz bakra. Vendar
nakit na trzis¢u ve¢inoma ni iz recikliranega bakra. Zato ima na$ nakit dodano vred-
nost, ker je izdelan iz materiala, ki bi drugace v veliki ve¢ini koncal kot odpadek. S
tem kupci pri nakupu nasSega ¢udovitega izdelka Bakrenko pripomorejo $e k ohra-
njanju okolja.

5 Trznokomunikacijske aktivnosti in prodajne poti

S pomocjo ankete smo ugotovile, da se je najvefje zanimanje za na$ izdelek
BAKRENKO pojavilo v starostni skupini od 10 do 19 let. Zato smo ustvarile In-
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stagram profil, kjer bomo svoje izdelke promovirale. Na tej platformi bomo imele
stik z nasimi kupci. Tu si bodo izdelek lahko ogledali, sledili novicam, nas kontak-
tirali, izrazili mnenja in kupili na$ izdelek. Mi pa jim bomo na voljo za morebitna
vpraSanja. Nase izdelke tudi promoviramo na naSih lastnih profilih na druzbenih
omrezjih, kot so Instagram, Facebook, Snapchat, TikTok. Za tak§no vrsto promocije
smo se odlocile, ker druzbena omreZzja uporabljajo skoraj vsi. Tukaj so tudi mlajsi,
med katerimi je najve¢ potencialnih kupcev za nase izdelke. Odlocile smo se, da se
povezemo tudi s slovenskimi blogerji in vplivneZi, ki bodo na$ izdelek promovirali
na svojih profilih in ga tako predstavili §irsi publiki. Za promocijo smo se dogovori-
le tudi z nasimi prijateljicami, ki nam pomagajo informirati §irSo javnost. Ustvarile
smo tudi poslovne kartice, plakate, s katerimi bi poskusale pritegniti morebitne kup-
ce. Izdelke prodajamo same na stojnicah. Izdelke pa lahko kupci tudi naro¢ijo preko
nasSega Instagram profila.

6 Trzni potencial poslovne ideje

Ceno izdelkov smo dolocile na podlagi ankete, ki smo jo delile na druzbenih omrez-
jih, in strukture stroskov.

Tabela 1: Surovine

Material s 3 verizc)
kavelj (:Jkl za uhane, nal'svt'avki za uhane, nastavki za uhane — silikopvs.ki, navoj 76.84 €

zakljucni bakreni, verizice, fimo masa (25 parov uhanov in 5 verizic) ’

vrecke za pakiranje + tisk (30 kom) 36,00 €

kartoncek (30 kom) 3,30 €

delo (13 ur za izdelavo 25 parov uhanov in 5 verizic) 80,00 €

Skupaj 196,14 €

Ugotovile smo, da bi nasi kupci bili za na§ izdelek pripravljeni v vecini odSteti od 10
do 20 €. Ceno izdelkov BAKRENKO smo prilagodile glede na vrsto nakita (verizi-
ce, zapestnice, uhani), izdelek je tudi rocno izdelan, zato ima dodano vrednost, hkrati
pa recikliramo in za izdelavo izdelka uporabljamo odpadni baker.

Tabela 2: Cene izdelkov

Izdelek Cena

uhani 10,98 €
verizice 13,42 €
zapestnice 12,20 €
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Tabela 3: Prihodki od prodaje vseh izdelanih verizic in uhanov

uhani (25 parov) 274,50 €
verizica (5 kom) 67,10 €
Skupaj 341,60 €

Tabela 4: Poslovni izid

Razlika med stroski in prihodki:
341,60 € — 196,14 € = 145,46 €

7 Viri financiranja poslovne ideje

Na zacetku poslovne poti bi potrebovale denar, ki bi ga pridobile s pomocjo zbranih
delnic. Delnice bi ponujale v vrednosti 5 € na delnico. Po zagonu podjetja bi iz raz-
like med stroski in prihodki izplacale delnicarje in s Sirjenjem podjetja zagotovile
finan¢no spodbudo za nadaljevanje.
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Avtorji: Alex Ferfolja, Zan Stukelj, Miha Pezdirc
Mentorica: Anica Zeljeznjak
Srednja $ola Crnomelj

VIZIR Z DIOPTRIJO

1 Povzetek

Nasa ideja je vizir z dioptrijo na motoristi¢ni ¢eladi. Vizir z dioptrijo omogoca slabo-
vidnim motoristom bolj$o in varnej$o voznjo z motorjem ter jasen pogled na cesto.
S tem omogoca tudi udobnejSe potovanje, saj motoristom pod ¢elado ni potrebno
nositi ocal ali pa imeti prilepljenih stekelc na celadi.

2 Izdelek, ki je predmet poslovne ideje

Vizir z dioptrijo na motoristi¢ni Celadi je izdelek, ki resuje ve¢ problemov slabo-
vidnih motoristov, ki jih imajo le-ti pri voznji: slabovidnost motoristov, neugodno
nosenje korekcijskih o¢al v ¢eladi, neprakti¢nost, povecanje Stevila nesre¢ na cesti
zaradi slabSega vida.

3 Kupci izdelka

Idealni kupci za vizir z dioptrijo so motoristi s poslabsanim vidom (daljnovidni mo-
toristi), optiki, motoristi¢ne trgovine, kjer prodajajo opremo za motoriste. Nasi kupci
pa imajo radi prakti¢nost in sledijo novostim. Od leta 2018 je bilo v Sloveniji prija-
vljenih 128000 motoristov. Po podatkih s spleta predvidevamo, da je priblizno 20 %
ljudi daljnovidnih, kar je priblizno 25000 motoristov.
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4 Konkurenca izdelku

Na spletnih straneh, kot so angleSke spletne strani RevZilla, Motorcycle, Superstore
itd., kjer prodajajo motoristi¢cno opremo, nismo zasledili, da bi prodajali izdelek, ki
ga ponujamo mi.

5 Prodajne poti

Da bi pritegnili kupce in uspe$no oglaSevali nas izdelek, bi sodelovali z vecjimi op-
tiki, oglasevali na spletu in v revijah z motoristi¢no opremo, prodaja nasega izdelka
bi bila primerna tudi na moto zborih, kot je npr. Zegnanje motorjev v Mirni Peci.

6 Trznokomunikacijske aktivnosti

Kupci bodo za nas izvedeli preko oglasov na spletu (spletne strani, trgovine z mo-
toristicno opremo), oglaSevali bomo z videi na druzbenih omrezjih (Facebook, In-
stagram itd.), v specializiranih revijah za motoriste (Motorevija ipd.). Skusali bi se
dogovoriti z vplivnezi (Whynot ride, blondiemotovlogs), da bi za nas oglaSevali in
posneli kakSen prispevek o nasem izdelku.

7 Trzni potencial poslovne ideje

Predvidevamo, da bomo v prvem letu prodaje prodali priblizno 1000 kosov. Cena za
vizir z dioptrijo bi bila priblizno 350 €.

Stroski bodo naslednji:

Izdelavo vizirja bi opravil zunanji izvajalec, ki izdeluje ocala (npr. podjetje iz Kranja
Altsom). Izdelava ocal nas bi predvidoma stala 80 €. Stroske bomo imeli tudi z ogla-
Sevanjem, dostavo, potrebovali bomo tudi delavce (1-2).

Stroski izdelave vizirja: 80000 €

Stroski oglasevanja: 10000 €

Place: 48000 €

Drugi stroski (dostava, racunovodstvo, obresti za kredit ipd.): 12000 €
Skupaj stroski na letni ravni: 150000 €

Prihodki na letni ravni: 350000 €

Predviden dobicek na letni ravni: 200000 €
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6 Viri financiranja poslovne ideje

V kolikor bi bila nasa ideja trzno zanimiva, bi skusali poiskati sredstva za financira-
nje nase ideje preko platforme Kickstarter.
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Avtorice: Paula Globocnik, Maja Kotar, Tjasa Podgorsek
Mentorica: Jana Jemec
Srednja ekonomska, storitvena in gradbena Sola Kranj

POLNJENJE MOBILNEGA
TELEFONA S KOLESARJENJEM

1 Povzetek

Nasa ideja podpira drugacen, inovativen nacin polnjenja mobilnih telefonov s po-
mocjo kolesarjenja. Kolo proizvaja elektricno energijo za polnjenje mobilnega te-
lefona med uporabo. Gre za okolju in ¢loveku prijazno idejo, saj s kolesarjenjem
naredimo nekaj dobrega za okolje in telo ter napolnimo svoje naprave. Pri polnjenju
bomo uporabljali tudi rabljena in odsluzena kolesa, ki bodo z naso idejo spet lahko
»zazivela«. Nasi viri bodo tako reciklirani (ponovno uporabljeni) — delamo in razmi-
$ljamo zeleno, trajnostno.

Povezali smo se z Mestno obc¢ino Kranj (KRsKolesom), Fundacijo Vincenta Dra-
kslerja in z Zbirnim centrom Zarica, kjer bomo pridobili Stevilne vire za izgradnjo
kolesa. Pri polnjenju na tak nacin ni stroskov elektricne energije, zmanjSamo oglji¢ni
odtis in smo trajnostno naravnani. S to idejo smo »udarili« kar tri muhe na en mah,
saj kolesarimo, polnimo in $e prihranimo. S poganjanjem pedal na kolesu obracamo
zadnje kolo, na katerega je vpeta jermenica, ta pa poganja alternator, ki proizvaja
elektri¢no energijo. Ta se shranjuje v akumulator, na katerega je priklopljen pretvor-
nik, s pomocjo katerega polnimo elektri¢ne naprave, kot so telefon, tablica itd. Na-
enkrat polnimo tri razli¢ne vrste mobilnih telefonov. Lahko pa to elektriko shranimo
v akumulator in jo kasneje uporabimo za kateri koli drug namen. Prihodnost je lahko
le trajnostna. Z naso idejo bomo doprinesli kamencek v mozaiku sprememb na bolje.
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2 Izdelek, ki je predmet poslovne ideje

2.1 Problemi

Danasnji hitri tempo nas pogosto sili, da se premalo gibljemo in jemo hitro prehra-
no. To pa prinese odvecne kilograme, slabse pocutje in neredko tudi Stevilne zdra-
vstvene tezave. Svet ima tezave s prekomerno porabo elektri¢ne energije in tudi z
odpadki. Veliko odrabljenih koles konc¢a na odpadih, a bi se dalo Se marsikatero kolo
ponovno spraviti v pogon z manj$im ali malo ve¢jim vlozkom. Veckrat vidimo zavr-
zena kolesa v kontejnerjih za odpadke.

Polnjenje telefona s kolesarjenjem resuje:

O problem prekomernega sedenja v sluzbi, Soli, doma ... (s kolesarjenjem poskrbi-
mo za svoje telo in za svoje zdravje);

O problem vse vecje porabe elektrike (kolesarjenje omogoca var¢evanje z elektriko
in s tem prispeva k §ir§im zelenim ciljem in zmanjSanju ogljicnega odtisa);

O problem stroskov elektri¢ne energije (mobilno napravo napolnimo na inovativen
nacin brez stroskov);

o problem odpadkov (lahko usposobimo rabljena in »odsluzena« kolesa za ponov-
no uporabo in s tem vzpostavimo sistem delujocega kroznega gospodarstva).

2.2 Resitev

S poganjanjem pedal na kolesu obracamo zadnje kolo, na katerega je vpeta jermeni-
ca, ta pa poganja alternator, ki proizvaja elektricno energijo. Ta se shranjuje v aku-
mulator, na katerega je priklopljen pretvornik, s pomocjo katerega polnimo elektric-
ne naprave, kot so telefon, tablica itd. S poganjanjem pedal lahko naenkrat polnimo
tri razli¢ne vrste mobilnih telefonov. Lahko pa tudi elektriko shranimo v akumulator
in jo kasneje uporabimo za kateri koli drug namen.

V Soli smo preizkusili polnjenje telefona s kolesarjenjem. Tu so rezultati.

Tabela I: Rezultati polnjenja s kolesarjenjem

5 minut 15 minut 30 minut 40 minut 50 minut
10 % 30 % 60 % 80 % 100 %

Imamo tudi svoj slogan: »Ceprav kolo ni hitrejse od avtomobila, se tvoj telefon lah-
ko do konca nafila.«
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Slika 1: Kolo za polnjenje mobilnega telefona s kolesarjenjem

2.3 Edinstvena ponujena vrednost

Polnjenje mobilnega telefona s kolesarjenjem ponuja:

O

O
O
O

O
O

telesno aktivnost (smo bolj »fit«, v boljsi kondiciji, se bolje pocutimo, smo bolj
zdravi),

zmanjSanje ogljinega odtisa,

trajnostno naravnanost, ki uposteva okolje,

zeleno tehnologijo, ki se nanaSa na okolju prijazne resitve, kot je tudi nasa ideja
polnjenja telefona s kolesarjenjem,

manj$o porabo elektrike (proizvajamo jo sami s kolesarjenjem) in

nizje stroske elektri¢ne energije.

Povezali smo se z:

L.

Mestno obc¢ino Kranj, ki vodi projekt KRsSKOLESOM. Njihova kolesa, ki so v
okvari ali pa so za na odpad, bomo odkupili po nizji ceni, jih obnovili ter ponov-
no uporabili (jih reciklirali) za izvedbo nase ideje. Sodelovali bomo z gospodom
Mihom Juvanom, ki je odgovoren za projekt KRsSKOLESOM. Letno v povprec¢ju
odpisejo od 50 do 60 koles. Mi pa jih bomo ponovno spravili v pogon z vlozZkom
v popravilo, ki se $e splaca.
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Slika 2: Mestna ob¢ina Kranj in sistem KRsKolesom

2. S Fundacijo Vincenca Drakslerja (prodaja rabljenih in obnovljenih izdelkov) in z
Zbirnim centrom Zarica Kranj (center ponovne rabe), da bodo stara in odsluzena
kolesa z naSo idejo spet lahko »zazivela«. S tem bomo tudi zmanjsali stroske

celotne izdelave.
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Slika 4: Zbirni center Zarica Kranj in center ponovne rabe

2.4 Neulovljiva prednost

Od nase konkurence se najbolj razlikujemo v uporabi virov. Nasi so lahko tudi reci-
klirani (ponovno uporabljeni) — delamo in razmisljamo ZELENO, TRAJNOSTNO.

S kolesarjenjem vsi uporabniki pokazemo, da nam je mar za nas$ planet in da lahko
vsak od nas pripomore k samoiniciativni energetsko u¢inkoviti resitvi.

Kljuéne prednosti:

O izvirna, zanimiva, zabavna, enostavna in uporabna ideja za polnjenje naprav, ki
je primerna za razli¢ne generacije (predvsem mlajso in srednjo generacijo, lahko
pa tudi starejSo generacijo),

O moznost uporabe rabljenih in odsluzenih koles in rabljenih alternatorjev, ki bodo
z obnovo spet dobili moznost ponovne uporabe,

O povezanost z lokalnim okoljem in z ustanovami, ki skrbijo za rabljene in obno-
vljive izdelke.

3 Kupci izdelka

3.1 Kupci

Polnjenje telefona s kolesarjenjem ponujamo:

1. izobrazevalnim ustanovam (u¢encem, dijakom, Studentom)

Vsi ti mladi ve€ino ¢asa uporabljajo mobilne telefone. Ti so posledi¢no hitro prazni
in jih je treba napolniti. Najlazje jih napolnijo s pomocjo elektricnega omrezja, a
pri tem ni¢ ne delajo in samo ¢akajo, da so telefoni spet polni. Delali bomo tudi na
osvescanju mladih in jih na ta nacin spodbujali k bolj aktivnemu prezivljanju odmo-
rov in prostega Casa. Svoje naprave lahko polnijo tudi med poukom Sportne vzgoje.
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2. obiskovalcem knjiznic in potnikom na letalis¢ih

Med branjem knjig in revij imajo obiskovalci knjiznic moznost, da na kolesu polnijo
svoje naprave. Potniki, ki ¢akajo na polet, lahko ta ¢as aktivno prezivijo na kolesu,
da napolnijo svoje naprave.

3. razli¢nim institucijam, zavodom, ob¢inam, podjetjem, lokalom ...

4. ljubiteljem kolesarjenja

5. gospodinjstvom

Pomembni kupci za nas so mlajSa in srednja generacija, ki tudi najve¢ uporablja
mobilne naprave.

Izdelali smo anketo, ki smo jo poslali Solam (profesorjem in dijakom), znancem,
prijateljem, sorodnikom, jo ponudili v reSevanje naklju¢nim mimoido¢im po Kranju
in kolesarskim trgovinam, ki so povezavo https://www.1ka.si/a/968a9a27 poslale
svojim kupcem. Z njo smo ugotovile, da je interes ljudi za uporabo takega nacina
polnjenja velik. Anketo je resilo 827 anketirancev.

Rezultati ankete

Graf I: Starost anketirancev
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Graf 2: Spol anketirancev
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Graf 3: Cas sedenja na dan
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Graf 4: Telesna aktivnost
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Graf 5: Stroski elektricne energije
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Graf 6: Pripravljenost na polnjenje telefona s kolesarjenjem

m LA m ME
4 Konkurenca izdelku

Trenutno za polnjenje mobilnih telefonov skrbi elektriéno omrezje in pa prenosna
baterija. Konkurence pri nas v Sloveniji za naSo idejo polnjenja mobilnega telefona
s kolesarjenjem Se ni. V tujini imajo na nekaterih letalis¢ih moznost polnjenja mo-
bilnega telefona s poganjanjem pedal, a na drugacen nacin, kot to ponujamo mi. Mi
s kolesarjenjem omogoc¢imo drugacen, okolju in ¢loveku prijazen nacin polnjenja.
Na tak nacin proizvedena elektri¢na energija pomeni prihranek pri vsakem polnjenju
in na dolgi rok resuje Stevilne probleme. Od nase konkurence se najbolj razlikujemo
v uporabi virov. Nasi so lahko tudi reciklirani (ponovno uporabljeni) — delamo in
razmisljamo zeleno, trajnostno.

S kolesarjenjem vsi uporabniki pokazemo, da nam je mar za na$ planet in da lahko
vsak od nas pripomore k samoiniciativni energetsko u¢inkoviti resitvi.

o Kljuéne prednosti:
= izvirna, zanimiva, zabavna, enostavna in uporabna ideja za polnjenje naprav
ter primerna za razli¢ne generacije (predvsem mlajSo in srednjo generacijo,
lahko pa tudi starejSo generacijo),
= moznost uporabe rabljenih in odsluzenih koles in rabljenih alternatorjev, ki
bodo z obnovo spet dobili moznost ponovne uporabe,
= povezanost z lokalnim okoljem in z ustanovami, ki skrbijo za rabljene in ob-
novljive izdelke.
o Pomanjkljivosti:
= na§ izdelek Sele uveljavljamo na trgu, obstaja moznost, da se kupci ne bodo
odlocali za tak nacin polnjenja, saj se je treba za vate potruditi. Navada je
zelezna srajca in marsikdo se tezko odloci za spremembo, ki zahteva dolocen
napor.
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S Prodajne poti

Na $oli smo v januarju pripravili za osnovnosolce na Gorenjskem poseben Solski
dan — Postani dijak za en dan, v okviru katerega so med drugim lahko tudi polnili
svoje telefone.

V nadaljevanju (v naslednjih mesecih) bomo izvedli promocijo polnjenja telefonov
s kolesarjenjem v izobraZevalnih ustanovah, podjetjih, zavodih, v knjiznicah, na le-
taliS¢u, v lokalih itd.

Zaenkrat smo se o sodelovanju ze dogovorili s kolesarskimi trgovinami:
Extremevital,

Valy, d. 0. 0.,

Sportni center Grasca,

A2U sport,

DEN sports,

Sport 11/11.

Te bodo naso idejo predstavile svojim obiskovalcem. V zameno pa bodo dijaki po
Solah preko tabli¢nega racunalnika, ki bo dodan kolesu, tekmovali, kdo bo proi-
zvedel vec elektricne energije v dolo¢enem cCasu (npr. en mesec). Pred zaCetkom
kolesarjenja bo vsak uporabnik lahko v tablico vpisal svoje osebne podatke (ime,
priimek, e-mail).

O0Oooaoaog

Podatke bomo posredovali trgovinam z uporabo tarénega oglaSevanja. S tem bomo
tudi razsirili mrezo uporabnikov. Na koncu meseca bodo kolesarske trgovine naj-
zvestejSe uporabnike z najve¢ proizvedene elektricne energije nagradile z darilnimi
boni, popusti, kolesarskimi izdelki po nizji ceni itd. S tem bodo imele koristi tudi
trgovine.

V Soli smo imeli otvoritev dogodka polnjenja telefona s kolesarjenjem. Pri izvedbi
ideje so nam pomagala podjetja z donacijami:

o Interenergo, d. o. 0., iz Ljubljane,

Agroizbira, d. 0. 0., iz Kranja,

Bartog, d. o. 0., iz Kranja,

Gumitehna Kranj,

A2U,d.o.0.,1z §enéurja.

Oo0ooaod

Podjetje Interenergo, d. o. 0., je bilo vkljuceno tudi v celovito energetsko prenovo
za vecjo ucinkovitost stavbe Srednje ekonomske, storitvene in gradbene Sole Kranj.
Z izobrazevalnimi pobudami pa nam je podjetje pomagalo tudi pri izboljSanju ener-
getske pismenosti dijakov. Na otvoritev dogodka so bili povabljeni predstavniki do-
natorjev in novinarji. Clanek je bil objavljen v ¢asopisu Gorenjski glas in v reviji
Kranjcanka. A2U bikes in Interenergo, d. o. o., sta o dogodku porocala in o njem
objavila ¢lanek na svoji spletni strani in na druzbenem omrezju LinkedIn.
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Pozorni moramo biti na pravo izbiro prodajne poti, ki bo usmerjena predvsem na
taréno oglasevanje.

Slika 5: Otvoritev dogodka polnjenja mobilnega telefona s kolesarjenjem

V casu informativnega dne na Srednji ekonomski, storitveni in gradbeni Soli Kranj
(16. 2.2024 in 17. 2. 2024) so osnovnosolci z gorenjskih osnovnih 3ol v Zivo videli
in preizkusili polnjenje telefona s kolesarjenjem. Izdelali smo tudi promocijski pla-
kat, s katerim vabimo k odlocitvi za nakup naSega izdelka.
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Slika 7: Objava v Gorenjskem glasu

5 kolesnrjenjem do polne baterije
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Slika 8: Objava v reviji Kranj¢anka
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Slika 9: Promocijski plakat

“KOLESORTENTEM

T Lp
P LA N Tha R+t

6 Trznokomunikacijske aktivnosti

Kako bodo kupci izvedeli za nas?

O
O

O

O

O
O

Promocija: ogled in aktivna uporaba kolesa na razli¢nih lokacijah.
Demonstracijski prikaz polnjenja telefona s kolesarjenjem po Solah, v knjizni-
cah, na letali$¢u, v javnih ustanovah, zavodih, podjetjih, lokalih itd.

Priporocila: deljenje novic na druzbenih omrezjih (Facebook, Instagram, Lin-
kedln itd.).

Letaki.

Tar¢no oglasevanje.

Sportniki.

Z izvajanjem zgoraj nastetega smo zaceli v mesecu decembru 2023 in sedaj nada-
ljujemo napre;.
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Promocija preko Sportnikov

Skakalka Nika Prevc pravi: »Rada se vozim s kolesom. Kolo je zame eden najvecjih
izumov, saj je edini, ki pretvarja lastno energijo v kilometrino. Kolo v fitnesu upo-
rabljam predvsem za ogrevanje in telesno kondicijo, ki jo moramo imeti Sportniki.
Pozdravljam to idejo in bi z veseljem imela tako napravo tudi doma.«

Slika 10: Skakalka Nika Prevc

Bivsi skakalec in Se vedno Sportnik Nejc Dezman je podal svoje mnenje: »Zdi se mi
ful dobra ideja, saj smo v zadnjem casu vse bolj obsedeni s telefoni in se predvsem
premalo gibljemo. Tako bi dosegli napredek na tem podro¢ju in bi se bili primora-
ni ve€ gibati, saj bi s tem napolnili svoje mobilne naprave. Kasneje bi lahko idejo
nadgradili in pridobljeno energijo zaceli uporabljati doma ali celo z njo polnili za-
logovnike.«

Slika 11: Sportnik in bivsi skakalec Nejc Dezman
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7 Trzni potencial poslovne ideje

7.1 Toki prihodkov in struktura stroskov

a) Prihodki

Takih izdelkov $e ni na slovenskem trgu. Prihodki bodo sestavljali razliko med ceno
novega kolesa (cca 500-600 €) in nasega obnovljenega, za katerega bomo potrebo-
vali cca 50 € za obnovo. Razliko v ceni pa bomo reinvestirali v naSo ciljno idejo.

b) Stroske predstavljata obnova in nakup naslednjih izdelkov:

obnova kolesa, stojalo, akumulator, alternator, napajalnik, podloga, jermenica, no-
sila, plasti¢na Skatla, pretvornik. Vse to so nam donirala podjetja: A2U bikes, Inte-
renergo, d. o. 0., Bartog, d. 0. 0., Agroizbira, d. o. 0., Gumitehna Kranj. Vezavo je
izvedel Grega Belovi¢, IKT-vzdrzevalec na nasi Soli, montazo pa hi$nik.

Tabela 3: Prikaz stroSkov

stroski popravila kolesa

(za rabljena kolesa Mestne ob¢ine Kranj, Zbirni center Zarica Kranj, 50,00 €
Fundacija Vincenta Drakslerja itd.)

napajalnik 9,00 €
kompaktni USB 18,00 €
akumulator 40,00 €
alternator 100,00 €
jermenica 10,00 €
podloga 30,00 €
nosila 40,00 €
plasti¢na skatla 20,00 €
pretvornik 10,00 €
vezava 25,00 €
Skupaj: 352,00 €

Idejo bomo tudi certificirali, da se bo lahko nas izdelek uporabljal v javnih ustanovah
oz. zavodih (nasi ciljni kupci). Iz varnostnih razlogov bo zadnji del kolesa v celoti
zaprt in tako prijazen in varen tudi do najmlajSih. Vse to, kar smo do sedaj pripravili
in vam predstavljamo, je prototip nasega ciljnega izdelka, v katerega verjamemo,
vanj smo vlozili veliko truda in prostega Casa ter zaupamo, da nam bo uspelo priti na
trg. V letu 2024 nacrtujemo prodajo vsaj 30 koles.

8 Viri financiranja poslovne ideje

Pri prvi izvedbi ideje so nam pomagala podjetja z donacijami:
o Interenergo, d. o. 0., iz Ljubljane (napajalnik),
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Agroizbira, d. o. 0., iz Kranja (akumulator),
Bartog, d. o. 0., iz Kranja (alternator),
Gumitehna Kranj (jermenica),

o A2U bikes iz Sendurja (kolo in trenaZer).

O ood

V nadaljevanju teh donacij ne bo, ampak bomo sodelovali z Mestno ob¢ino Kranj
(KRsKOLESOM). Njihova kolesa, ki so v okvari ali pa so odsluzena, bomo odkupili
po nizji ceni, jih obnovili ter ponovno uporabili za izvedbo nase ideje. Mi jih bomo
ponovno spravili v pogon z vlozkom v popravilo, ki se Se splaca. Povezali smo se
s Fundacijo Vincenca Drakslerja (prodaja rabljenih in obnovljenih izdelkov) in z
Zbirnim centrom Zarica Kranj (center ponovne rabe), da bodo stara in odsluzena ko-
lesa z naso idejo spet lahko »zazivela«. Komponente, kot so npr. alternatorji, bomo
uporabili tudi rabljene. Na trgu je kar nekaj ponudnikov (Rabljeni-avtodeli, spletni
avtoodpad itd.). Tako bodo stroski vlozka precej nizji kot pri nabavi novih materi-
alov. Delali bomo v $oli, saj tako ne bomo imeli stroskov najemnine prostora. Na
mesec nacrtujemo, da bomo pripravili vsaj 5 koles. Potrebovali bomo vsaj 1.760,00
€ sredstev (za material in obnovo). Dejansko nismo v tem izratunu cene upostevali
stroskov prevoza, naCrtovanega dobicka, stro§kov rezije, stroskov plac in stroskov
prodaje. V tem primeru bi bila cena izdelka visja.

In Se cisto za konec

V naslednjih letih nas ¢aka veliko sprememb, ki bodo zelo posegale tudi v nase na-
vade. Do leta 2050 zeli Evropska unija postati prvo gospodarsko obmocje z nicelnim
ogljicnim odtisom. Za to bodo potrebne spremembe, ne samo na ravni zakonodaje,
ampak tudi na podroc¢ju navad nas potrosnikov in Zivljenjskega sloga vsakega posa-
meznika. Na nas vseh je, da s skupnimi mo¢mi dosezemo Zeleni rezultat — stabilno
prihodnost. S to naso idejo bomo tudi doprinesli kamencek v mozaiku Stevilnih spre-
memb na bolje.
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Avtorica: Katarina Gorjup
Mentorica: Polona Zagar
Osnovna Sola Ig

SIMPL

1 Povzetek

Nasa ideja je aplikacija, ki ponuja storitev opravljanja hisnih popravil (pralnih stro-
jev, susilcev, vodovodne napeljave ipd.). Storitev je namenjena predvsem gospodinj-
stvom. Aplikacija bi imela mesecno naro¢nino 5 € z zagotovilom, da bi v roku 24 ur
od klica kupca mojster prisel na dom in odpravil napako oz. zacel z odpravljanjem
le-te.

Slika I: Logotip aplikacije Simpl

2 Storitev, Ki je predmet poslovne ideje

S to idejo se trudimo resiti zadrego pri manjsih okvarah, za katere nikakor ne dobimo
mojstra, je pa njihova odprava velikega pomena za na$ vsakdanjik. Klju¢no je torej
popravilo v najkrajSem moznem casu, za kar so stranke pripravljene tudi placati. Na
ta nacin bi Cas popravila skrajsali in omogocili strankam manj stresno Zivljenje.
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Nasa resitev je v obliki aplikacije, na kateri so opisane naSe storitve in dodan gumb
z neposrednim kontaktom do mojstra.

Slika 2: Osnovna stran aplikacije Simpl
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Aplikacija reSuje zadrege gospodinjstev, ki ¢akajo na popravilo naprave, opreme
itd., ki jo potrebujejo.

V zacetku nacrtujemo opravljanje storitev le v Ljubljani in 0Zji okolici. Z vpisom
svojega naslova v aplikacijo bo stranka dobila vpogled, ali nudimo mojstra tudi za
njen kraj.

Pogodbo bomo najpre;j sklenili s 4 izvajalci, in sicer z elektricarjem, vodovodarjem,
mojstrom za manj$a popravila ter serviserjem gospodinjskih aparatov in bele tehni-
ke, ki bodo preverjeno usposobljeni za svoje delo.

Stranke bodo tako placale 5 € mesec¢ne narocnine, v zameno pa dobile garancijo
popravila v 24 urah. Placilo storitve bodo opravile pri mojstrih.

V aplikaciji bo tudi moZnost, da stranka oceni storitev oz. mojstra. S tem bomo omo-
gocili vzdrzevanje visoke kakovosti opravljanja storitev.



SIMPL 85

Mojstri bodo z nama sodelovali predvsem zaradi finan¢nega vidika, saj jim priskrbi-
va delo in hkrati za njihovo pripravljenost placava 300 € mesecno.

Slika 3: Baza mojstrov Simpl
BAZA MOJSTROV

3 Kupci storitve

Aplikacija je namenjena predvsem posameznim gospodinjstvom, tj. strankam, ki
imajo v lasti stanovanje ali hiSo, ter vsem, ki dajejo svojo nepremicnino v najem.

Kupci so moskega in zenskega spola, s poudarkom na Zenskem spolu na zacetku, saj
vecinoma Zenske vodijo gospodinjstvo in si zelijo hitrih in u¢inkovitih resitev.

Starost kupcev je nekje med 35 in 60 let, kasneje obstaja moznost razsiritve na po-
pulacijo upokojencev.

4 Konkurenca storitvi

Obstojecih alternativ na podro¢ju podobnih storitev pravzaprav ni. Danes samo upa-
mo, da bi dobili ¢im boljSega mojstra ¢im hitreje oz. da bi ga sploh dobili.

Podobne aplikacije so Ze razvite v Aziji, na$ sistem pa bi se priblizal tudi nac¢inu
storitve Wolt.
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S Prodajne poti

Kupci bodo za nas izvedeli preko druzbenih omreZij, kot sta predvsem Facebook in
Instagram. Nacrtujemo oglasevanje, da bodo stranke za aplikacijo izvedele v naj-
krajSem moznem casu. Gre predvsem za ciljno oglasevanje, namenjeno Zenskam
med 35. in 45. letom. Kasneje oglasevanje ne bo ve¢ potrebno, saj se bo dober glas
Siril od ust do ust in bomo oglasevali le e ob vkljucitvi novega podrocja.

6 Trznokomunikacijske aktivnosti

Aplikacijo bomo oglasevali s pomocjo »pop-up« oglasov na FB in Instagramu ter na
najbolj obiskanih slovenskih spletnih straneh.

Oglasevali bomo s pomocjo slogana: Tvoj lajf je lahko ... simpl.

Slika 4: Resitev je ... simpl

7 Trzni potencial poslovne ideje

Kupcem obljubljamo hitro popravilo. Z nakupom nase storitve jim zagotavljamo,
da jim v roku 24 ur od njihovega klica zagotovimo mojstra, ki bo tezavo resil oz.
izvedel popravilo.

Konkurence nimamo, zato smo zaenkrat najbolj$i. Imamo veliko moznosti razvoja
oz. raz§iritve storitve na obmocja, kjer je tak nacin preverjeno uspesSen (glede na
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Sirjenje Wolta). Za zagon podjetja smo izbrali Ljubljano z oZjo okolico, ker je na tem
obmodju najve¢ gospodinjstev.

Opravili smo anketo med potencialnimi naro¢niki. Kar 95 % potencialnih kupcev je
pripravljenih placati za naSo storitev, saj jim popravila predstavljajo velik problem,
za katerega nimajo resitve.

Slika 5: Obmocje storitve aplikacije Simpl

8 Viri financiranja poslovne ideje

8.1 Prihodki

Cena najine storitve je mesecno 5 €. Nacrtujemo, da bo naro¢nino plac¢evalo 500
gospodinjstev v 1. letu na obmocju Ljubljane, kar nam prinese 2.500 € prihodkov.
8.2 Stroski

Stroski se nanasajo na razvoj aplikacije, kar predstavlja osnovni vlozek. V prvem
letu poslovanja bomo placevali tudi mojstre, in sicer 4 mojstre po 300 € mese¢no za
njihovo pripravljenost. To znaSa skupaj 1.200 € stroskov.

Nasi prihodki v 1. letu obratovanja bodo torej 1.300 €, kar bomo vlozili v nadaljnji
razvoj podjetja.
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Avtorice: Klara Grantasa, Asja Hozjan, Evina Paldauf
Mentorici: mag. Nina Zuman, Nata$a Horvati¢ Dolamic¢
Gimnazija Franca Miklosi¢a Ljutomer

EKA COSMETICS

1 Povzetek

Nase podjetje EKA cosmetics je z namenom odpravljanja tezav z nepravilnostmi na
kozi izdelalo dva obrazna pilinga na osnovi hranljivega in protivnetno delujocega
hladno stiskanega konopljinega olja ter rjavega sladkorja. EKA piling za suho kozo
z dodanim ekstra deviskim olj¢nim oljem je popolna resitev v boju z zategovanjem,
razpokanostjo in lusc¢enjem koze, saj najprej odstrani mrtve delce kozne povrhnjice,
potem pa jo pomiri, navlazi in nahrani. Nas drugi izdelek EKA piling za mastno kozo
pa resuje tezave z aknami, mozolji in ogrci. To doseze z neverjetnimi sposobnostmi
konopljinega olja in dodanega gela aloe vere, saj koZne pore temeljito oCistita odvec-
nih snovi, ki pore masijo in povzro¢ajo vnetja, obenem pa koZzi pomagata regulirati
izloCanje mascobe. Oba nasa pilinga delujeta tako, da si ju enkrat do dvakrat na te-
den zvecer po tusiranju vmasiramo v navlazen obraz, potem pa z mla¢no vodo spere-
mo in z brisaco osuSimo. Del izdelka, ki ostane na obrazu, pustimo delovati ¢ez noc.

Pilinga priporocamo vsem, ki jih pestijo nepravilnosti na kozi, pa tudi tistim, katerih
dosedanja skrb za kozo zahteva veliko Casa, saj na$ piling vzame le nekaj minut na
teden. Zadnja leta se na svetovnem trziScu pojavlja vse ve¢ kozmeti¢nih izdelkov
iz konoplje, ker se Cedalje bolj zavedamo njene koristi. Pa vendar se nasa izdelka
locita od ostalih, saj sta v obliki hranljivega pilinga in ne kreme, kar izboljSa ucinek
¢iscenja. 200 ml obeh izdelkov je na voljo za 9,49 €.

2 Izdelek, ki je predmet poslovne ideje

Veliko Zensk pa tudi moskih se sreCuje s tezavami zaradi mastne koZze, ki je polna
mozoljev, ali pa s suho kozo, ki se lusc¢i. To pri ljudeh, Se posebej pri najstnikih,
pogosto povzroca nizko samopodobo, pa tudi drugace necista koza ni zdrava, saj je
ta veliko bolj podvrzena raznim infekcijam. Zato se po pomo¢ mnogokrat zateCemo
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h kozmeti¢nim izdelkom, katerih sestavin in njihovega izvora sploh ne poznamo.
Obicajno se taki izdelki uporabljajo veckrat na dan, kar nam vzame veliko Casa, Se
posebej pa je to problemati¢no zjutraj pred Solo ali sluzbo, ko se nam navadno Ze
tako mudi od doma.

Nase podjetje EKA cosmetics je zato izdelalo dva razli¢na pilinga z enako osnovo,
ki vsebuje Cebelji vosek, hladno stiskano konopljino olje in nerafiniran rjavi trstni
sladkor. Prvemu pilingu je poleg osnove dodano Se ekstra devisko olj¢no olje in je
uporabno za suho kozo, v EKA pilingu za mastno kozo pa je osnovi dodan aloe vera
gel. Skupno jima je, da reSujeta Se probleme s prehitrim staranjem, obenem pa tudi
tezavo pomanjkanja ¢asa za nego zjutraj, saj se oba uporabljata le enkrat do dvak-
rat na teden zvecer po tusiranju. Ker pa se zavedamo tudi pomembnosti kakovosti
surovin v izdelkih, ki si jih nanaSamo na obraz in kasneje gredo v nase telo, smo
uporabile sestavine, pridelane brez uporabe pesticidov in drugih nenaravnih primesi
vecinoma lokalnega izvora. S tem reSimo Se tezave, ki so posledica uporabe kozi
strupenih snovi.

Oba EKA pilinga delujeta tako, da trdi delci sladkorja odstranijo odmrle delce koze
in odmasijo pore, dodane primesi pa jo nato navlazijo in nahranijo. Osnova vsebuje
poleg cebeljega voska in nerafiniranega rjavega trstnega sladkorja Se hladno stiskano
konopljino olje.

Studija iz leta 2014 se je ukvarjala z u¢inki konopljinega olja na &loveske sebocite.
To so celice, ki ustvarjajo sebum, voskasto mastno snov, ki se izlo¢i skozi kozne
pore. Ce je le-tega preveg, se pore zamasijo, nato pa vnamejo. Tako nastanejo akne.
Strokovnjaki so takrat dokazali, da sestavine konopljinega olja pomagajo uravna-
vati koli¢ino nastalega sebuma. Protivnetne in protimikrobne lastnosti pa pomagajo
zdraviti infekcije na koZzi. Kot antioksidant pomaga tudi pri zaviranju staranja koze
in pojavljanja gub. Uc¢inkovito pa je Se pri lajSanju simptomov dermatitisa, ekcema
in luskavice (https://ncbi.nlm.nih.gov/pmc/articles/PMC4151231/).

V EKA piling za suho kozo smo dodale ekstra devisko olj¢no olje, saj je bogato s
hranili. Nenasi¢ene mascobne kisline kozo hidrirajo in nato preprecijo, da bi vlaga
prehitro izhlapela.

V EKA piling za mastno kozo pa smo primesale gel aloe vere. Ta izrazito pomirja
kozo, pomaga pri njenem celjenju, odmasuje in zmanjsuje pore, deluje protivnetno
in odpravlja rdecico.

3 Kupci izdelka

EKA piling za mastno kozo je v prvi vrsti namenjen vsem, ki se sre¢ujejo z mozolji,
aknami, ogrci ... EKA piling za suho kozo pa je predvsem namenjen tistim z zate-
govanjem koze ali lidaji. Ce teh tezav ne odpravimo, smo bolj podvrZeni okuzbam
koze, ki se celijo mesece. Osebe z nepravilnostmi na kozi so obi¢ajno najstniki, od-
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rasli, ki delajo v pisarni pred ra¢unalnikom in se medtem pogosto dotikajo obraza, in
ljudje, ki opravljajo fizicno naporna dela (mednje spadajo tudi Sportniki), saj imajo
slednji velikokrat oznojen obraz. Vse to lahko privede do tega, da se koza izsusi ali
pa prekomerno masti.

Izdelka pa priporo¢amo tudi vsem, ki resnih tezav s koZo trenutno ne opazijo, pa bi
jo vseeno radi preventivno zasSc€itili pred potencialnimi nepravilnostmi in upocasnili
njeno staranje. V tem primeru lahko uporabijo katerega koli od produktov enkrat na
teden ali na dva.

4 Konkurenca izdelku

Zadnje Case se na svetovnem trgu pojavlja vse ve¢ kozmetic¢nih izdelkov iz konoplje,
vendar so ti na slovenskem trzi$cu redkost. Produkte tako vec¢inoma kupujemo le iz
tujine, kar pomeni, da sestavine zagotovo niso iz nase bliZine, kot so sestavine nasih
izdelkov. Prav tako konopljino olje Se ni bilo uporabljeno v obliki pilinga za obraz,

torej alternative koze ne ocistijo in nahranijo hkrati.

5 Trznokomunikacijske aktivnosti in prodajne poti

Izdelek bomo oglasevale preko druzbenih omrezij Facebook in Instagram ter oglas-
nih panojev. Preko teh bomo predstavile namen, uporabo in delovanje nasega pilin-
ga. Prednosti produkta bomo predstavljale tudi na stojnicah.

Nasg MSP je piling, s katerim si enkrat do dvakrat na teden oCistimo obraz. Navodila
za uporabo so napisana na embalazi vsakega izdelka, prav tako pa jih lahko najdemo
med obiskom nasih profilov na druzbenih omrezjih (Instagram:

https://instagram.com/eka.biocosmetics?igshid=YmMyMTA2M2Y=).

Izdelale smo plakate in zloZenke, na katerih so navedene sestavine, uporaba, cena
izdelka in informacije, kje lahko naSa produkta zainteresirani kupijo. V zloZenkah je
tudi podrobno predstavljeno, kako ta u¢inkuje na naSo kozo. Na stojnicah pa bomo
pilinge prodajale in odgovarjale $e na vsa ostala morebitna vprasanja. Ta lahko pos-
ljete Se na na$ elektronski naslov eka.biocosmetics@gmail.com.
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Slika 1: EKA piling za suho koZo s sprednje in zadnje strani
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Slika 2: EKA piling za mastno kozo s sprednje in zadnje strani
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Slika 3: Plakat
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6 Trzni potencial poslovne ideje

6.1 Prihodki

Oba nasa pilinga staneta 9,49 €. Za to ceno kupci prejmejo 200 ml pilinga v ste-
klenem kozarcku, ki ga po izpraznitvi lahko ponovno uporabijo za druge namene.
Koli¢ina izdelka v enem pakiranju zadostuje za priblizno mesec in pol do tri mesece
uporabe.

6.2 Stroski

Predpostavljamo, da lahko vse tri zaposlene v podjetju v eni uri izdelamo 60 izdel-
kov.
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Tabela I: Struktura stroSkov za EKA piling za suho kozo

EKA piling za suho kozo, 200 ml

konopljino olje

2,16 €

oljéno olje 0,72 €
Cebelji vosek 0,44 €
rjavi trstni sladkor 0,26 €
embalaza 1,22 €
delo 0,35 €
oglasevanje 0,2€

SKUPAJ 535¢€
Prihodek 9,49 €
Razlika med stroski in prihodki 4,14 €

Tabela 2: Struktura stroskov za EKA piling za mastno kozo

EKA piling za mastno kozo, 200 ml

konopljino olje

1,8€

aloe vera gel 2,22 €
Cebelji vosek 0,29 €
rjavi trstni sladkor 0,26 €
embalaza 1,22 €
delo 0,35€
oglasevanje 0,2€

SKUPAJ 6,34 €
Prihodek 9,49 €
Razlika med stroski in prihodki 3,15€

7 Viri financiranja poslovne ideje

Vir financiranja poslovne ideje bi bile delnice po ceni 10 €, ki bi jih prodale profe-
sorjem in ostalim dijakom po $oli. Lahko bi se povezale tudi s kozmeti¢nim salonom

ali trgovino, v kateri prodajajo podobne izdelke.

Za zacetek bi potrebovale le sredstva za sestavine izdelka, ki bi ga na zacetku iz-
delovale v domaci kuhinji. V primeru izdelave 50 izdelkov posameznega pilinga bi

potrebovale 585 €.
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Avtor: Jakob Hanzlowsky
Mentorja: mag. Janez Omahen, David Zindovié¢
Elektrotehnisko-ra¢unalniska strokovna $Sola in gimnazija Ljubljana

CLARISSA

1 Povzetek

Smo podjetje, ki je specializirano v izdelavi trdih mil za telesno higieno. Ukvarjamo
se z najnovejSimi trendi lepotne industrije. Nasa vizija je ustvarjanje edinstvenih,
kakovostnih izdelkov, ki reSujejo probleme, kot so neprijetne vonjave, nezadovoljiv
videz in slabo pocutje.

Predstavljajte si milo, ki je narejeno iz karitejevega masla, vsebuje zdrobljeno sivko
in oddaja njen vonj ter se prijetno topi ob prhanju. TakSen izdelek lahko dobite pri
nas, pri Clarissi.

2 Izdelek, ki je predmet poslovne ideje

Problemi:

1. neZelene vonjave,
2. akne in koZne bolezni,
3. znaki staranja.

Resitve:

1. DiSave s kombinacijo mila in prhe odstranijo neprijetne vonjave in pustijo prijet-
no sled vonja.

2. Cis¢enje koze z milom nam omogo¢a manjso verjetnost za pojav aken in koznih
bolezni.

3. Nasa mila vsebujejo vitamina A in E, ki pomagata kozi ohranjati primerno raven
kolagena in pri nastanku zdravih koznih celic. To pripomore k mlaj$emu izgledu
koze.
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Slika 1: Primerjava osebe s koZnim vnetjem in brez

3 Kupci izdelka

Kupci nasega izdelka so predvsem tisti, ki imajo nastete probleme in se jih zeli-
jo znebiti. Predstavljamo si osebo, staro 30 let, ki se zanima za higieno ter svoj
izgled, ampak nerada uporablja sinteti¢ne izdelke. Mese¢no zapravi ve€ sto evrov za
kozmetiko in jo rada podarja.

4 Konkurenca izdelku

Kozmeti¢na industrija je polna konkurence, ampak vecina izdelkov ima pomanjklji-
Vosti.

Tabela I: Prikaz konkurence
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5 Prodajne poti

Dogodki in sejmi: imamo moznost spoznati ljudi, ki so pripravljeni kupiti izdelke.
Lahko jih pritegnemo z barvito embalazo.
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Sodelovanje s specializiranimi trgovinami: trzimo nas§ izdelek s pomocjo trgovin.
Od vrat do vrat: imamo moznost nadzirati Stevilo kupcev.

Spletna prodaja: kupci bodo imeli moznost nakupa preko spleta, to nam omogoci
prodajo SirSemu krogu.

6 Trznokomunikacijske aktivnosti

Oglasevali bomo na raznih dogodkih in stojnicah, saj za to ni potrebna velika koli¢i-
na denarja in imamo moznost spoznati kupce.

Blogging: Sirimo znamko s pomoc¢jo dokumentacije izdelka.

»Facebook ads«: kasneje, ko vzpostavimo spletno trgovino, bomo oglasevali s po-
mocjo reklam.

7 Trzni potencial poslovne ideje

Tabela 2: Prikaz poslovanja v 1. letu
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V 1. letu pri¢akujemo priblizno 10000 EUR prometa, od tega 7000 EUR dobicka in
3000 EUR stroskov.

8 Viri financiranja poslovne ideje

Nas vir financiranja je samofinanciranje, saj s tem nismo odvisni od drugih. Nas
zacetni kapital je zelo majhen (manj kot 300 EUR), zato bomo ta denar porabili
predvsem za izdelavo izdelka.
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Avtorji: Erik Harej, Marko Harej, Izak Mozetic
Mentorja: Borut Fiorelli, Tatjana Pahor
Osnovna Sola Dornberk

FASADOFARBAR

1 Povzetek

Smo Erik, Marko in Izak, u¢enci OS Dornberk in predstavljamo vam projekt Fasado-
farbar. Fasadofarbar je modularni avtomatizirani sistem za barvanje fasad. Na trdni
in preprosto namesceni konstrukciji se samohodna naprava vertikalno in horizon-
talno pomika z modulom, ki na fasado nanasa barvo in nadomesca ro¢no barvanje
fasaderjev. Postopek barvanja je preprost, ker naprava na podlagi fotografije sama
zazna velikost povrSine in elemente na fasadi (okna, vrata, druge ovire, ki se jim je
potrebno ogniti). S tem zniZuje nevarnost viSinskega dela, zniZuje stroske dela, daje
moznost razvoja obrtnikom, podjetjem, da se lahko osredotocajo na razvojne strate-
gije, in povecuje ucinkovitost.

Namenjena je gradbenim podjetjem, ki se ukvarjajo z zakljuénimi deli (fasaderji,
pleskarji, gradbeniki). Napravo bomo prodajali preko spletnih kanalov, trgovin z
gradbeno opremo/mehanizacijo, promovirali jo bomo na sejmih in preko dobrih pri-
merov prakse, dokumentiranih in zapakiranih v zanimive marketin$ke kampanje.

Trend dela, ki ga nakazuje razvoj gradbene industrije, je zmanjSevanje delovne sile
na gradbiScu. Avtomatizacija procesov je neizogibna, zato produkt, ki ga predsta-
vljamo, sovpada z razvojem gradbenih procesov oz. zakljuénih gradbenih del.

Slika I: Logo in slogan Fasadofarbar

FASADOFARBAR

“Wiile, preprosto deseplje”
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2 Izdelek, ki je predmet poslovne ideje

Nas projekt prinasa resitve za vec izzivov, s katerimi se soocajo podjetja v industriji
postavljanja odrov in gradbenih storitev.

Prvi¢, s tem, ko omogo€amo inovativne pristope k postavitvi odrov, se zmanjsajo
stroski in Cas, ki ju zahteva ta proces. Nasa tehnologija presega tradicionalne meto-
de, ki so dragocene in dolgotrajne, saj omogoca hitrejso in bolj ekonomicno postavi-
tev odrov, kar pomeni nizje stroske za podjetja.

Drugic, s skrajSanjem casa postavitve odrov ne le zmanjSujemo neposredne stroske,
ampak tudi pomagamo podjetjem, da se ucinkoviteje prilagajajo naras¢ajocim ce-
nam gradbenih storitev. ZviSanje cen gradbenih materialov in dela je izziv, s katerim
se sooCajo mnoga podjetja, kar omejuje njihovo sposobnost rasti in razvoja. Nasa
tehnologija pomaga optimizirati procese, kar pripomore k zmanjSanju celotnih stro-
Skov gradbenih projektov in omogoca podjetjem boljso konkurencnost na trgu.

Tretji¢, z ozko usmerjenostjo na varnost in u¢inkovitost pri delu na visini na§ pro-
jekt zmanjSuje tveganja in povecuje produktivnost. Namesto dolgotrajnih postopkov
barvanja, ki zahtevajo veliko ¢asa in so pogosto nevarni, nasa tehnologija omogoca
hitrejSe in varnejSe izvajanje teh nalog. To ne le zmanjSuje moznosti nesre€ pri delu
na vi$ini, ampak tudi optimizira ¢asovni okvir, kar podjetjem omogoca, da bolj u¢in-
kovito izkoristijo svoje vire.

Z nasim projektom ciljamo na celovito izboljSanje ucinkovitosti in varnosti v indu-
striji postavljanja odrov ter gradbenih storitev, s ¢imer nudimo podjetjem trajnostno
in inovativno reSitev za premagovanje njihovih najvecjih izzivov. Fasadofarbar je
robot, ki sam pobarva vse vrste fasad.

Slika 2: Horizontalna namestitev Fasadofarbarja
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Fasadofarbar sestoji iz vertikalne in horizontalne konstrukcije. Ob bok fasade se
vertikalno vpne 2 palici, horizontalno pa se nanje pritrdi pomi¢no palico, na katero je
vpet modul za barvanje. Ta deluje avtonomno na podlagi programiranja s slikovnim
zajemom povrsine, ki jo je potrebno pobarvati. Upravljalec jo krmili preko aplikacije
na telefonu ali tablici, kjer vidi vse od koli¢ine barve v napravi do detekcije napak,
mala kamera, pritrjena na Sobo, pa omogoca sprotno kontrolo kakovosti nanosa bar-
ve.

Slika 3: Vertikalna nastavitev Fasadofarbarja

Naprava mora biti priklju¢ena na elektriéno omrezje in deluje brez upravljalca ob
fasadi. Seveda sta kontrola kakovosti in nadzor delovanja naprave Se vedno po-
membni in ravno v tem je vloga ucenja novih delavcev, novih delovnih mest — da iz
tezjih fizi¢nih del preidemo k lazjim fizi¢nim delom.

3 Kupci izdelka

Nasi kupci in hkrati uporabniki nase naprave so:
gradbena podjetja,

fasaderska podjetja,

slikopleskarska podjetja,

umetniki, ki slikajo na fasade (freske, grafiti),
posamezniki, fiziéne osebe.

Oo0ooao

Mozen je tudi najem naprave.

Nasi ciljni kupci so predvsem gradbena, slikopleskarska podjetja in podjetja, ki se

ukvarjajo z renovacijo in izdelavo fasad. Zaradi zasi¢enega trziSca je za ta finalna
dela na razpolago malo manevrskega prostora za razvoj. A se nasi kupci kljub vsemu
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zavedajo, da trend v gradbenistvu stremi tudi v avtomatizacijo delovnih procesov,
zato so pripravljeni investirati v novo opremo in se na tem podroc¢ju posodobiti. To
ne pomeni, da bodo zaradi tega svoje delavce odpustili, ampak jim ponudijo nove
moznosti, kako lahko delajo drugace, bolj u¢inkovito in bolj varno. Medtem ko na-
prave barvajo fasade, sami lahko opravljajo druga dela.

Med nasimi ciljnimi kupci je na primer gradbeno podjetje Inovativna Gradnja,
d. 0. 0., vodilno podjetje v panogi na Goriskem, ki se osredotoca na razvoj in izvedbo
zakljucnih gradbenih del. Njihov direktor, gospod Stojan, star 42 let, je vizionar, ki
se zaveda izzivov sodobne gradbene industrije. S podjetjem Zeli ostati korak pred
konkurenco in razumeti, da je potrebno vlagati v sodobne tehnologije, zlasti v av-
tomatizacijo delovnih procesov. Njihova ekipa, sestavljena predvsem iz izkuSenih
gradbenih delavcev, je odprta za inovacije in pripravljena sprejeti spremembe, ki
jim bodo omogocile bolj u¢inkovito delo. S tem, ko razmisljajo o vlaganju v novo
opremo, ne zelijo le pokrivati stroskov, temvec tudi izboljsati svojo konkurenénost
na trgu ter svojim zaposlenim ponuditi nove moznosti in vescine. Inovativna Grad-
nja, d. 0. 0., razume, da je prihodnost gradbenistva v avtomatizaciji in so pripravljeni
biti pionirji v tem premiku, ki jim bo omogo¢il izboljSanje ucinkovitosti ter hkrati
ohranitev in krepitev zaposlitvenih moznosti.

4 Konkurenca izdelku

v v

Na sodobnem trzi§¢u obstajajo Ze naprave za brizganje barve na fasade, ki predsta-
vljajo alternativo tradicionalnim metodam, kot so uporaba odrov in visinsko delo.
Vendar pa se soocajo z nekaterimi omejitvami, ki omejujejo njihovo ucinkovitost
in prakti¢nost. Vecina teh naprav zahteva ro¢no upravljanje, kar pomeni, da morajo
operaterji Se vedno izvajati natancne premike in nadzor nad postopkom, kar lahko
poveca casovno zahtevnost in morebitna tveganja napak.

Se ve&, mnoge od teh naprav trpijo zaradi pomanjkanja premi¢nosti, saj pogosto
manjkajo prilagodljive konstrukcije, ki bi omogocale enostavno premikanje po fa-
sadi. To omejuje njihovo sposobnost, da ucinkovito obdelajo celotno povrsino, Se
posebej, ¢e gre za kompleksne strukture ali tezko dostopna obmocja. Taksne po-
manjkljivosti zmanjSujejo prakti¢nost in uporabnost teh naprav, kar vpliva na kon¢ni
rezultat in zadovoljstvo strank.

Vseeno pa obstaja nekaj naprav, ki so ze avtomatizirane in obstajajo na trzis¢u v ob-
liki robotov. Po raziskavah trendi nakazujejo na to, da bo tovrstnih naprav vedno vec.

Nekaj naprav, ki ze obstajajo:

o Wall Painting Robots are the Future of Home Remodeling - MYRO,
0 Arduino robot,

0 Rocna cev (polavtomatska naprava, ki jo upravlja clovek),

o My Giant wall painting robot,
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O Myro - World's first intelligent wall painting robot for constructions,
o WALT the wall paint robot.

Ena od klju¢nih prednosti nase resitve je neprimerljiva enostavnost namestitve —
vertikalne palice lahko enostavno pritrdimo s pomog¢jo patentiranega vakuumskega
sistema, ki omogoc¢a hitro in varno prilagajanje dolzine palic. Uporabljeni materiali
so hkrati lahki in trdni, saj so za$¢iteni s prevleko iz izjemno trdne zlitine za oprijem,
dopolnjene z uporabo teleskopskih palic iz visokokakovostnih karbonskih vlaken.

Nas sistem omogoca postavitev odra v zgolj 30—60 minutah, odvisno od zahtevnosti
projekta, kar predstavlja revolucionarno zmanjSanje ¢asa v primerjavi s tradicional-
nimi postopki postavljanja odrov. Ta hitrost izvajanja ni le ucinkovita, ampak tudi
omogoca vecjo prilagodljivost in hitrejSo izvedbo, kar postavljanje odrov postavlja
na novo raven v smislu hitrosti in uc¢inkovitosti.

Nas projekt ima prednost zaradi znanja risanja v Sketchupu, dobrega mentorstva in
podpornega okolja. Nasa prednost je tudi ta, da smo mladi in lahko neobremenjeno
raziskujemo, sprejemamo pomo¢ starejsih, izkusenih. Ne bojimo se delati napak, ker
nimamo kaj izgubiti, le nauc¢imo se lahko veliko. Prednost je tudi ta, da imamo v lo-
kalnem okolju ve¢ kot 5 gradbenih podjetij, ki nam bodo s povratnimi informacijami
pomagala pri zasnovi in nadgradnji prve verzije sistema. Torej:

O HitrejSe in enostavnejSe barvanje fasade (hitrost postavitve in barvanja).

o Cenejsa storitev (manj stroskov, vecji ¢asovni prihranek).

0 Moznosti modularne nadgradnje sistema (€iScenje fasade z baromatom).

o0 Ninevarna za delavce, saj naprava dela brez neposrednega nadzora tik ob fasadi.
o Delavcem se ni potrebno vzpenjati po odru.

5 Prodajne poti

Najprej bomo identificirali potencialne stranke med lastniki nepremicnin, ki bodo
potrebovali novo fasado. Ponudili jim bomo posebno promocijsko ceno za poslikavo
z naSim produktom, kar ne bo le privabilo strank, temvec bo sluZzilo tudi kot odli¢en
vir referenc za nase prihodnje marketinske materiale.

Hkrati bomo vzpostavili strateSko partnerstvo z uglednim slikopleskarskim podje-
tjem. Vzpostavili bomo dogovor, s katerim jim bomo omogocili nizje cene najema
nase opreme v zameno za promocijo na njihovih kanalih. S tem bomo pridobili dra-
gocene marketinske materiale, ki bodo podprli naso prihodnjo kampanjo.

6 Trznokomunikacijske aktivnosti

Da bi dodali umetniski pridih nasemu izdelku, bomo sodelovali z lokalnim umetni-
kom, specializiranim za poslikavo velikih povrsin. Skupaj bomo ustvarili videop-
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rojekt in reklamo, ki ne bo le poudarjala estetskih prednosti naSega izdelka, temvec
bo tudi izpostavljala umetniski pristop k poslikavi fasad. Ta video bo klju¢no orodje
nasega prihodnjega digitalnega trzenja, ki ga bomo delili na spletni strani, druzbenih
omrezjih (Facebook, Instagram, LinkedIn) in drugih digitalnih kanalih.

Da bi dosegli ciljne kupce, bomo aktivno sodelovali na sejmih, kjer so prisotni sli-
kopleskarji, fasaderji in lastniki nepremicnin. Poleg tega bomo izvajali ciljano digi-
talno oglasevanje, sodelovali v spletnih skupinah in postavljali plakate na klju¢nih
mestih. Celostna marketinska strategija bo tako omogocila, da bo nas izdelek dose-
gel Siroko obcinstvo in hkrati povecal zavedanje ter zaupanje potencialnih strank v
naso inovativno resitev.

7 Trzni potencial poslovne ideje

Zavedamo se, da so navedene Stevilke visoke, pri tem je strosek plac le ocenjen in je
obenem nedosegljiv, sploh v prvem letu potencialnega delovanja podjetja. Bistveno
je, da smo razumeli princip med stroski in prihodki in zakaj je pomembno ustvarjati
presezek, dobicek, da lahko podjetje raste, se razvija.

Stroski so ocenjeni okvirno, na podlagi tega pa smo si zadali cilj prodati vsaj 10
produktov ob upostevanju, da bi dobili nekatera zagonska sredstva.

Tabela I: Pregled stroSkov in prihodkov za Fasadofarbar
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Tabela 2: 1zracun konc¢nega stanja (prihodki — odhodki)

| [ 1. lmim
| Prihodid [cane na smota x prodens kolifina): | 100.000€
Cems na encio | 160 R
[ Prodena kolitine IETI
| $erodki: |
Blags, ariying in material | 4% CHMME
Ra sy produbkia. i Ll
J:'l-::-l -n- |._F-|:_ |-|~||.--\. i;_l|!'l_ s pre |_|.!.|!'___'|_ I:_l:::r_;_:'r'i s [Tl '_":_l-:':_l!:p._l_ | T
Plafe FapoAbenih S0 D00
Dipeema, s8ro 17400 = 4B00E
_Drug izdatki nsjemnina, elektrits,..| e
Strodki: 1044004
Korimo stame [prikodkl - scrofdic] = Prihedkl: 1425000
Dol e 32,100 €

8 Viri financiranja poslovne ideje

V kolikor bomo imeli realno moznost razvoja produkta, bomo vse napore in more-
bitna zagonska sredstva namenili razvoju in trZzenju prvega produkta, da bi ta ¢im
hitreje nasel pot do uporabnikov, prvih strank in na podlagi te prve prodaje priceli
nov cikel izboljSav in trzenja produkta.

Osnovne informacije za pripravo poslovnega nacrta so predstavljale raziskava tega,
kar na trgu Ze obstaja, in povratne informacije oseb, s katerimi smo govorili. S po-
mocjo statisticnih podatkov smo skusali oceniti Stevilo potencialnih kupcev oziroma
uporabnikov Fasadofarbarja.

Izvedli smo tudi spletno anketo, ki nam je ponudila veliko zanimivih odgovorov za
podrobnejso pripravo poslovnega modela.

Vprasanja, ki smo jih anketirancem postavili, so:

1. Koliko ¢asa navadno traja storitev barvanja fasade enostanovanjske hise, ki je
povprec¢ne velikosti?

2. Ce bi lahko namesto vas opravila proces barvanja fasade neka naprava, ki bi vam
pri tem prihranila ¢as in stroske, bi vanjo investirali in jo uporabljali?

3. Koliko bi bili pripravljeni placati za to napravo/sistem?

4. Katere so kljucne funkcionalnosti/lastnosti, ki bi bile za vas pri tej napravi po-
membne?

5. Imate Se kaksSne dodatne komentarje glede te ideje?

6. Ali poznate kaksne podobne resitve barvanja fasad?

Analiza anketnega vpraSalnika prikazujeta graf 1 in graf 2.
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Graf I: Pripravljenost anketirancev za placilo naprave
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Graf 2: Uporaba naprave
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Avtorice: MasSa Hutar, Eva §tukelj, Ema §ikonja
Mentorici: Anica Zeljeznjak, Jelena Sikonja
Srednja $ola Crnomelj

RESTITCH — APLIKACIJA ZA
PONOVNO UPORABO OBLACIL

1 Povzetek

V zadnjih letih se je Stevilo spletnih trgovin z oblacili hitro povecalo, kar pa je pri-
neslo tudi velik problem — povecanje odpadnih oblek. Na primer: puscava Atacama
v Cilu je postala odlagalis¢e za 39 tiso¢ ton obla¢il letno. Razlog za to so hitro spre-
minjajoci se trendi na spletu, ki spodbujajo potrosnike k nenehnemu nakupovanju
najnovejsih kosov. Vecina ljudi se ob praznjenju omare znebi oblacil tako, da jih
zavrze, namesto da bi jih reciklirali ali podarili.

Dandanes mladi redko obvladajo ves€ine Sivanja, saj imajo mozZnost enostavnega
nakupa novih oblacil po nizkih cenah. Vendar pa obstaja zanimanje za reSitve, ki bi
pomagale pri preoblikovanju oblacil in zmanjSevanju tekstilnih odpadkov. Aplika-
cija ReStitch je namenjena prav temu s preprostimi §iviljskimi kroji in navodili, ki
omogocajo preoblikovanje oblacil. Aplikacija cilja predvsem na mlade in odrasle, ki
se zavedajo okoljskih vprasanj, vendar nimajo $iviljskih spretnosti.

2 Izdelek, ki je predmet poslovne ideje

2.1 Problem

Spletne trgovine z oblacili v zadnjih letih rastejo kot gobe po dezju, problem pa je
vse vegje kopitenje odpadnih oblek. Pus¢ava Atacama v Cilu je postala odlagalisce
za 39 tiso¢ ton oblacil na leto z vsega sveta. Te tkanine spros¢ajo strupene snovi,
pogosto prihaja do samodejnih pozarov. Do teh okoljskih problemov prihaja zaradi
hitro spreminjajocih se trendov na spletu, ki mlade potro$nike neprestano Zenejo h
kupovanju najnovejse »robe«.
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Vsi imamo nekaj kosov oblacil v omari, ki jih ve¢ ne nosimo. Razlogi za to so lahko
raznoliki. Ali se je sprala barva, morda so razpokali Sivi, mogo¢e so nam postala
premajhna zaradi pretirane uporabe susSilca. Najbolj zalosten razlog, zaradi katerega
nehamo nositi obleke, pa je, da se ne ujemajo ve¢ z modnimi trendi. In kaj po navadi
naredimo z vsemi temi odvecnimi kosi? Vecina ljudi ob praznjenju omare obleke kar
vrze v smeti, namesto da bi jih reciklirala ali podarila nekomu drugemu. To v¢asih
ni bilo mogoce, saj si ljudje tega niso morali privos¢iti, poleg tega pa je skoraj vsaka
zenska znala krojiti in je mimogrede seSila ali zakrpala obleke svojih otrok.

Dandanes mladi vec ne potrebujejo ves¢in Sivanja. Zakaj bi jih, ¢e pa lahko samo ku-
pijo nove cenene kose blaga! Problem je resen, saj bi nekdo, ki ga morda Sivanje res
zanima in se zaveda okoljskih tezav, rad pristopil k recikliranju in ponovni uporabi,
vendar mu primanjkuje znanja za to. Iz lastnih izkuSenj naj povemo, da se reciklira-
nja mladi ne bomo lotili, ¢e nam ni postavljeno pred nos z najlazjimi moznimi na-
vodili in spodbudami. Vsi se zavedamo vpliva tekstilne industrije na svet. Problem
je le, da nam primanjkuje motivacije in zgledov pri drugih, da bi zaceli ukrepati.
Radi se zateCemo k tistemu, kar je trenutno popularno na spletu in okoli nas. Kaj ¢e
bi obstajala aplikacija, ki bi vzpostavila nov trend? In trend, ki bi okolju pomagal,
namesto da bi ga obremenjeval ...

Ce povzamemo, lahko navedemo sledece:

O obstaja problem kopi¢enja odpadnih oblek in vpliv le-tega na okolje,
o mladi nimajo znanj s podro¢ja Sivanja,

o mladi bi radi ukrepali, a potrebujejo spodbudo.

2.2 Resitev
ReStich je aplikacija, ki resuje tako globalne kot tudi posameznikove probleme.

Posamezniki, ki nimajo predhodnega znanja o krojenju oblacil, si lahko pomagajo z
naSimi enostavnimi Siviljskimi kroji in prilagojenimi navodili glede na njihove zelje.

Aplikacija ponuja nasvete, katera oblacila je najenostavneje predelati in kaj je tre-
nutno najbolj popularno, poleg tega pa spodbuja mlade, naj svoje kreacije delijo s
prijatelji.

Nas izdelek je enostavnega dizajna, da potros$nike, ki so manj izkuSeni, ne prestrasi.

Cilj aplikacije je tudi sprotno izobrazevanje o osnovnih nacelih Sivanja. Uporabnik
lahko z daljSo uporabo aplikacije izboljsa svoje ro¢ne spretnosti, hkrati pa morda
odkrije nova zanimanja in najde nov hobi, ki mu omogoca kakovostnejSe prezivlja-
nje Casa, kot je brskanje po spletu.

Uporabnik s to aplikacijo zmanjsa koli¢ino nenosenih oblek, ne da bi jih zavrgel, in
s tem prispeva k recikliranju in skrbi za okolje, kar pomeni, da se obnasa trajnostno.
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3 Kupci izdelka

Nasi idealni kupci so predvsem mladi in osebe srednjih let, ki se zavedajo okoljskih
vprasanj in so hkrati aktivni sledilci modnih trendov, s katerimi se soo¢ajo vsak dan,
ne samo na spletu, pac pa tudi okoli sebe (v Soli ali sluzbi). Cenijo estetsko privlac-
nost in se pogosto znajdejo v iskanju za novimi kosi oblacil. Posledi¢no se nekaterih
oblek hitro navelicajo in ne vedo, kam z njimi. Iskreno se zanimajo za resitve, ki lah-
ko pomagajo pri preoblikovanju oblacil in zmanjSanju kolicine tekstilnih odpadkov.
Cenijo cenovno dostopnost ReStitch aplikacije in so pripravljeni placati za premium
funkcionalnosti, ¢e jim to omogoci trajen dostop do kakovostnih krojev in izobra-
7evalne vsebine. Ceprav nimajo izkusen;j s krojenjem, jih to ne odvrada od uporabe
naSe aplikacije, ki jim omogoca enostavno preoblikovanje oblacil. Ti kupci so aktiv-
ni na druzbenih omrezjih, kjer iS¢ejo modne nasvete, zato so youtuberji in vplivnezi
pomembno orodje za dosego te publike. Ciljna skupina so predvsem Zenske, saj so
bolj naklonjene rocnim spretnostim. Seveda pa je znacilnost nasih kupcev tudi traj-
nostna naravnanost, kar se sklada z Agendo 2030.

4 Konkurenca izdelku

Alternative, izdelki in storitve, ki nam trenutno konkurirajo, so npr.: DIY spletni
vodici ali platforme, kot so Pinterest, YouTube, ki ponujajo brezpla¢ne kroje in na-
vodila za preoblikovanje oblacil brez uporabe aplikacije ali potrebe po krojenju.

Trgovine z rabljenimi oblacili omogocajo ljudem, da kupujejo Ze obstojeca oblacila,
namesto da bi jih morali preoblikovati, in pri tem spodbujajo trajnostno modo s po-
novno uporabo oblacil.

V Slovenji obstaja tudi Humana Slovenija, ki po slovenskih krajih v zabojnikih zbira
rabljena oblacila.

Se najslabga alternativna moznost je, da obla¢ila odpeljemo na odlagalii¢a komu-
nalnih podjetij, je pa v vecini slovenskih krajev to edina moznost. Pojavi pa se tudi
problem kraje teh oblacil. Primer dobre prakse na tem podrocju je npr. Komunala
Vrhnika, kjer iz odpadnih oblacil delajo nove, reciklirane izdelke (torbice, odejice za
hisne ljubljencke, peresnice ...).

Obstajajo Stevilni placljivi tecaji in platforme, ki ponujajo izobrazevalne nasvete in
vsebine o krojenju/Sivanju.
Aplikacije, kot sta Depop ali Poshmark, omogocajo ljudem prodajo ali izmenjavo

rabljenih oblacil, kar spodbuja ponovno uporabo in zmanjSuje potrebo po nakupu
novih oblacil.
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Blogi, druzbeni mediji in vplivnezi, ki se osredoto¢ajo na trajnostno modo, lahko
ponujajo navdih, nasvete in ideje za preoblikovanje oblacil ter spodbujajo ozavesce-
nost o okoljskih vpraSanjih v tekstilni industriji.

5 Prodajne poti

Kupci si bodo lahko nas izdelek prenesli preko spletnih trgovin z alikacijami, npr.
Google Play. Zanj pa bodo izvedeli preko oglasov in naSih profilov na druzbenih
omrezjih.

Pritegnitev: Stevilo ogledov/sledilcev na spletnih profilih.

Aktivacija: $tevilo nalozenih aplikacij.

ZadrZanje: Stevilo izbrisanih aplikacij/ukinitev premium razlicice.

Prihodek: stevilo posameznikov, ki z doplacilom pridobijo premium razli¢ico.

Priporocila: deljenje novic na druzbenih omrezjih.

6 Trznokomunikacijske aktivnosti

Aplikacija ReStich ima profil na vseh druzbenih omrezjih, kjer spodbuja recikliranje
oblacil in skrb za naravo.

Poleg reklam na spletu bomo objavili tudi ¢lanke na slavnih spletnih portalih, ki
opisujejo pomembnost skrbi za okolje ob nenehnem nara$¢anju potrosnistva. Poleg
¢lankov se bo nahajal link, ki bo uporabnike preusmeril na naso aplikacijo. Reklame
se predvajajo tudi med uporabo drugih aplikacij. ReStich ima dogovore z youtuber-
ji, ki objavljajo Siviljske »tutoriale«, da nas sponzorirajo, medtem ko mi iz svoje
aplikacije uporabnike usmerimo na njihov YouTube kanal, ¢e potrebujejo dodatne
nasvete. Pri prodaji in reklamiranju aplikacije se zgledujemo po Ze obstojecih popu-
larnih aplikacijah.

Poleg tega pa se v mnogih $iviljskih trgovinah nahajajo plakati, ki oglasujejo nas
izdelek.

7 Trzni potencial poslovne ideje

7.1 Prihodki

ReStitch je brezplacna aplikacija, katere glavni vir prihodkov so nakupi znotraj
aplikacije ter predvajanje reklam drugih aplikacij. Izdelek ima na voljo premium
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verzijo, ki uporabniku omogoci dostop do vseh krojev, poleg tega pa blokira nezaze-
lene oglase. Premium verzija je cenovno dostopna, uporabnik si lahko za 5,99 evra
odklene paket, ki ga mora obnoviti na pol leta. Uporabnik ima na voljo tudi vpis v
aplikacijo, s katerim lahko kadar koli ponovno aktivira premium verzijo v primeru
izbrisa aplikacije.

Premium uporabniki bodo imeli dostop do celotne zbirke krojev, kar jim bo omogo-
¢ilo Siroko paleto moznosti za preoblikovanje svojih oblacil. Premium verzija apli-
kacije bo tudi blokirala motece oglase, kar bo izboljsalo uporabnisko izkusnjo in
omogocilo bolj nemoteno uporabo aplikacije. Premium uporabniki bodo imeli pred-
nostni dostop do novih funkcij, kar bo zagotovilo, da bodo vedno korak pred ostalimi
in bodo imeli najnovej$e moznosti za preoblikovanje oblacil.

S prodajo premium verzije aplikacije bomo zasluzili preko naro¢nin, kar nam bo

omogocalo pokritje stroSkov vzdrzevanja in razvoja aplikacije ter ustvarjanje do-
bicka.

Glede na naro¢nino po ceni 5,99 evra na pol leta in predpostavko, da bo 10.000

uporabnikov naro¢ilo premium verzijo, lahko ocenimo letne prihodke na priblizno
71.880 evrov.

7.2 Stroski

Tabela 1: Stroski

Razvoj prototipa

Razvoj programske opreme in oblikovanje uporabniskega vmesnika 20.000 €
Testiranje in izboljSave 5.000 €
Skupaj za prvi prototip 25.000 €

Zacetek trzenja

Spletno oglasevanje na Facebooku in Instagramu 10.000 €
Sponzorstvo youtuberjev 5.000 €
Izdelava in razporeditev spletnih oglasov ter ¢lankov 7.000 €
Skupaj za trZzenje 22.000 €

Stroski materiala

Priprava krojev in vsebin 3.000 €

Storitve zunanjih podjetij

Razvoj programske opreme (vkljucno s posodobitvami) 40.000 €
Sponzorstvo youtuberjev 5.000 €
Skupaj za storitve zunanjih podjetij 45.000 €
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Stroski vzdrzevanja in nadgradenj

Tehni¢na podpora in nadgradnje 15.000 €
Stroski pla¢

Na zacetku bomo, kot vlagatelji v idejo, delo opravljali brezpla¢no. Ko se

aplikacijo zacne odplacevati, bomo razmislili o redni zaposlitvi. 0.00 €
Skupaj 115.000 €

7.3 Prodajna kolicina za pokritje stroskov

Ce predpostavimo, da stroki znagajo priblizno 115.000 evrov letno, bi bilo treba
prodati priblizno 1.600 premium narocnin na leto, da bi pokrili stroSke. Nasa tocka
preloma je torej 1600 premium narocnin, kar bi po naSem mnenju lahko dosegli v 1

letu.

8 Viri financiranja poslovne ideje

Sredstva bomo pridobili od sponzorjev (npr. trgovin s tekstilom, §iviljskim materia-
lom), prav tako bi lahko svojo idejo predstavile na platformi Kick Starter. Obstajajo

tudi moznosti sodelovanja s Siviljskimi trgovinami.
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Avtorji: Jan Jaksa, Zan Plut, Jan Maleri¢
Mentorja: Anica Zeljeznjak, Gregor Cindri¢
Srednja $ola Crnomelj

HITRI TRI-TOCKOVNI PRIKLOP

1 Povzetek

V kmetijstvu je preklapljanje med stroji precej zamudno, pocasno in dolgotrajno, pa
tudi nevarno. Hkrati je treba s traktorja veckrat skociti, kar je zelo mucno in kolena
zelo trpijo.

Nasa ideja je hitri tritockovni priklop za traktorje. Na§ poslovni model izgleda kot
kvadrat brez spodnje stranice z dvema kvadratoma na vsaki strani, deloval bo po
principih hidravlike, kar je nasa konkuren¢na prednost.

2 Izdelek, ki je predmet poslovne ideje

Nas izdelek bo hitri tritockovni priklop, ki bo omogocal hitrejse in varnejse prekla-
pljanje traktorskih prikljuckov. Prednost tega prikopa bo, da bo univerzalen za vse
stroje in tipe traktorjev, pri njegovi uporabi (preklapljanju priklju¢kov) ne bo treba
sestopit s traktorja, kar je posebej primerno za »starejSe kmete«.

Slika 1: 3D-model, narejen v Soli s programom SolidWorks
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3 Kupci izdelka

Kupci nasega izdelka bodo kmetje (vecji, manjsi kmetje), trgovine s kmetijsko opre-
mo, proizvajalci traktorjev in kmetijskih prikljuckov (npr. Agrotehnika, Agrocen-
ter, kmetijske zadruge, Agritehnika ...) ter tudi proizvajalci traktorjev in kmetijskih
prikljuckov. Glede na to, da je bilo po podatkih SURS-a leta 2022 v Sloveniji regi-
striranih 118.009 traktorjev, menimo, da ima ideja trzni potencial, saj ima vsak 17.
Slovenec traktor.

4 Konkurenca izdelku

Podoben izdelek obstaja v Ameriki (AGKNX), gre pa za izdelek, ki ga v Evropi ne
prodajajo, ¢e bi ga, pa bi bili stroski prevoza, carin visoki.

5 Prodajne poti

Nas priklop bomo prodajali v kmetijskih trgovinah, kot so Agrotehnika, Agrocenter,
kmetijske zadruge, Agritehnika, lahko pa bi ga ponudili kaksnemu proizvajalcu trak-
torske opreme, npr. podjetju Tajfun.

6 Trznokomunikacijske aktivnosti

Do kupcev bi prisli tako, da bi nas$ izdelek oglasevali v kmetijski reviji Kmecki glas
in na RTV Slovenija v oddaji Ljudje in zemlja. Predstavljali bi ga na kmetijsko-zi-
vilskih sejmih: sejem AGRA, Gregorjev sejem, sejem v Komendi. Izdelek bi poda-
rili popularnemu ustvarjalcu na druzbenih omrezjih BOBNAR?7, da ga preizkusi in
pove svoje mnenje, saj ga spremlja ogromno sledilcev. Lahko bi se tudi prijavili na
tekmovanje Mladi inovativni kmet, ki ga organizirata KGZS (Kmetijsko gozdarska
zbornica Slovenije) in ZSPM (Zveza podeZelske mladine), kar bi bila brezplacna
promocija. Idejo bi predstavljali $e na srecanjih drustev vinogradnikov, Zveze pode-
zelske mladine, na Traktor zboru.

7 Trzni potencial poslovne ideje

V Sloveniji se proda veliko traktorjev, zato predvidevamo, da bi na letni ravni lahko
prodali cca 100 prikljuckov.
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7.1 Stroski

Stroski na izdelek bi znasali 600 € oz. 60.000 € na letni ravni (stroski dela, materia-
la, dostave, promocije). V zacetni fazi bi izdelek izdelovali v lokalnem podjetju po
predhodnem narocilu in ob placilu avansa.

7.2 Prihodki

Prodajna cena bi bila 2.000 €, kar znese ob prodaji cca 100 priklopov 200.000 €
letno.

8 Viri financiranja poslovne ideje

Za realizacijo nase ideje potrebujemo denarna sredstva za nabavo materiala, promo-
cijo. Prototip bomo izdelali v lokalnem podjetju, kjer smo opravljali PUD.
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Avtorji: Leon Kersmanc, Tinkara Mrak, David Lohak
Mentorica: Lidija Pe¢jak Zgonc
Osnovna $ola Brezovica pri Ljubljani

BRESO TO GO

1 Povzetek

V zadnjem ¢asu smo bili aktivno na prezi o tem, kaj bi nas kraj Se potreboval, da bi
bilo zivljenje domacinov Se prijetnejSe. Veliko izdelkov in storitev je Ze na voljo,
opazili pa smo, da se mladi prepogosto »svaljkamo« naokoli brez kakSnega pravega
nacrta in pogosto zapravljamo ¢as na druzbenih omrezjih, kjer nam velikokrat pride
na pamet marsikatera neumnost. Ob tem pa opazamo in spremljamo veliko Zalostnih
zgodb starostnikov, ki so ostali sami. Med drugim smo v nasem kraju opazili starej-
$o gospo, ki je tudi zelo bolna, ne Zeli pa iti v dom za ostarele, saj bi s tem izgubila
samostojnost. Gospe smo zeleli pomagati, zato smo namesto nje $li v trgovino, ji
pomagali skuhati kosilo ter po&istiti hi$o in njeno okolico. Zelela pa se je tudi nauéiti
uporabljati racunalnik, zato smo ji pokazali nekaj osnov. Na koncu nam je povedala,
da bi nas povabila Se na kaksen obisk. Tako se je porodila ideja o storitvi BreSo to
g0, ki starejSim olajsa zivljenje.

Slika I: Primer pomoci starejSim

¥
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2 Storitev, Ki je predmet poslovne ideje

Nasa storitev resuje probleme, kot so:

O osamljenost starejSih,

O pomanjkanje izkusenj mladih,

o novodobne zasvojenosti mladih, ker preve¢ svojega Casa prezivijo na pametnih
napravah,

O izguba kulturne dedi$¢ine nasega kraja in

o skrb za Cisto okolje (saj storitve opravljamo s kolesom namesto z avtomobili).

Smo otroci s tehni¢nimi sposobnostmi, ki jim je mar za kulturno dedis¢ino naSega
kraja in hkrati reSujemo osamljenost starostnikov. V primerjavi z naSo konkurenco
smo mlajsi in cenejsi kader, s Cimer bi starejSim ljudem omogocili stik z mladimi in
tako bi bili z vsemi stvarmi prvi na teko¢em. Saj veste, mladi smo in. Nase storitve
so prilagojene potrebam nasega kraja, ki ga kot domacini zelo dobro poznamo. Pred-
nost je tudi v tem, da imamo Siroko socialno mrezo ljudi, ki bi nam tudi od ust do ust
pomagali Siriti nase storitve. S tem, da smo domacini, pa pridobimo $e to, da nam
stranke verjetno hitreje zaupajo, saj nas vsaj nekoliko Ze poznajo.

3 Kupci storitve

Nasi potencialni kupci so starostniki, ki zaradi starosti oz. zdravstvenih tezav tezko
opravljajo vsakdanje delo v in okoli hiSe. Z naSim projektom bi jim pomagali pri
opravljanju osnovnih hisnih opravil in za njih pretezkih delih okoli hise. Medtem
pa bi ohranjali $e kulturno dedi$¢ino oz. izroCilo nasega kraja. Poleg omenjenih so
nasi ciljni kupci tudi oz. predvsem njihovi mlajsi svojci, ki zaradi stiske s casom ne
morejo poskrbeti zanje, bi jim pa z naso storitvijo omogocili kakovostno pomoc in s
tem imeli Cisto vest, da so zanje posredno poskrbeli.

4 Konkurenca storitvi

Probleme, nastete v prejSnjem poglavju, se Ze reSuje tako, da starejsi odidejo v dom
za ostarele. A s tem izgubijo samostojnost, poleg tega pa je to velik financni zalo-
gaj. Prostovoljci Ze razdeljujejo kosila starejSim ali pa na dom prihajajo patronazne
sestre, ki poskrbijo za medicinsko oskrbo ljudi. Podobne storitve oz. platforme, ki
Ze obstajajo, pa so Junaki na domu in Custodia, a so v primerjavi z nami drazji in
starej$i kader.



116 7. podjetniski natecaj Univerze v Novem mestu Fakultete za ekonomijo in informatiko

S Prodajne poti

Nasi potencialni kupci so starostniki, ki zaradi starosti oz. zdravstvenih tezav tezko
opravljajo vsakdanje delo v in okoli hiSe. Z naSim projektom bi jim pomagali pri
opravljanju osnovnih hisnih opravil in za njih pretezkih delih okoli hise. Medtem
pa bi ohranjali $e kulturno dedis$¢ino oz. izroCilo nasega kraja. Poleg omenjenih so
nasi ciljni kupci tudi oz. predvsem njihovi mlajsi svojci, ki zaradi stiske s casom ne
morejo poskrbeti zanje, bi jim pa z naso storitvijo omogocili kakovostno pomoc in s
tem imeli Cisto vest, da so zanje posredno poskrbeli.

Kupci bodo za nas izvedeli preko oglasov v lokalnem casopisu (Barjanski list), pla-
katov, ki jih bomo razobesili na javnih mestih, in objav na druzbenih omreZzjih. Ver-
jamemo, da starostniki druzbenih omreZzij ne poznajo, zato ciljamo na njihove mlajse
svojce, ki so glede tega bolj podkovani, imajo pa ob¢utno premalo Casa za vse stvari,
ki sem jim v hitrem tempu zivljenja nakopicijo iz dneva v dan. To potrjuje tudi nasa
kratka analiza, ki smo jo opravili s pomo¢jo 30 odraslih zaposlenih oseb. Nekateri iz-
med njih bi svoje starejSe poslali v dom za ostarele, drugi bi najeli patronazne sestre,
nekateri pa bi poklicali tudi nas. Vsi pa bi Zeleli, da njihovim starSem pospravimo v
hisi in okoli nje. Zelimo pa si, da bi el glas o nai storitvi tudi od ust do ust.

6 Trznokomunikacijske aktivnosti

Kupci bodo za nas izvedeli preko oglasov v lokalnem casopisu (Barjanski list), pla-
katov, ki jih bomo razobesili na javnih mestih, in objav na druzbenih omrezjih. Ver-
jamemo, da starostniki druzbenih omreZzij ne poznajo, zato ciljamo na njihove mlajse
svojce, ki so glede tega bolj podkovani, imajo pa ob¢utno premalo Casa za vse stvari,
ki sem jim v hitrem tempu zivljenja nakopicijo iz dneva v dan. To potrjuje tudi nasa
kratka analiza, ki smo jo opravili s pomoc¢jo 30 odraslih zaposlenih oseb. Nekateri iz-
med njih bi svoje starejSe poslali v dom za ostarele, drugi bi najeli patronazne sestre,
nekateri pa bi poklicali tudi nas. Vsi pa bi Zeleli, da njihovim starSem pospravimo v
hisi in okoli nje. Zelimo pa si, da bi el glas o nasi storitvi tudi od ust do ust.

7 Trzni potencial poslovne ideje

7.1 Prihodki
Imeli bomo pakete, ki bi stali:

o nakupovanje: 14 EUR,
o druZenje: 10 EUR/uro,
O opravila okoli hise: 20 EUR/uro,
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O racunalniStvo (ucenje uporabe novodobne tehnologije): 12 EUR/uro,

o ¢e nam povedo zanimivo zgodbo o svoji preteklosti in nam dovolijo objavo le-te,
dobijo 2 EUR popusta na izbrano storitev,

O prodaja knjige: 20 EUR.

7.2 Stroski
Imeli pa bomo sledece stroske:

naroc¢nina na telefon: 12 EUR/mesec,
2 termo nahrbtnika: 2 x 15 EUR,
izdaja knjige: 20 EUR,

slike: 0,30 EUR.

Ooo0ooaog

8 Viri financiranja poslovne ideje

Nas zacetni vlozek so bile donacije podjetij, ki so v nasi ideji videli potencial. Za-
Cetnega stroska torej nismo imeli, smo pa vse dosedanje zasluzke ze investirali v
razvoj ideje. Vsem donatorjem pa smo se lahko Ze kmalu zahvalili z nasim izdelanim
produktom in tako pokazali hvaleznost za zacetno podporo.
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Avtorji: Spela Kobal, Masa Poberaj Remec, Tine Basa
Mentorja: Borut Fiorelli in Tatjana Pahor
Osnovna Sola Dornberk

PESS

1 Povzetek

Dobili ste novega psa, ve€ino Casa bo prezivel v hisi ali stanovanju, vendar takoj
nastane problem, ker pes $e ne zna lulati na pravo mesto. Mladega psa je potrebno
nauciti lulanja na vedno enako mesto v stanovanju ali v hisi.

Resevanje tezave, ko mlad pes lula, kamor hoce, zahteva veliko doslednosti, potr-
pezljivosti ter tudi pravilno metodo usposabljanja. Lastnik mladega psicka je odlo-
¢en, da bo psa naucil lulati na pravo mesto, kar mu predstavlja izziv, in se s tem s
psom povezal in ga naucil osnovnih ves¢in. Vedno pa lastnik nima Casa, je odsoten,
zadrZan.

Tukaj pa pristopimo mi z naso napravo Pess. Naprava, ki je pravzaprav ucni pripo-
mocek, pomaga lastniku psa prav takrat, ko lastnik ne uspe psu zagotoviti pozornosti
zaradi pomanjkanja ¢asa oz. zadrZanosti na delu ipd.

Naprava omogoca treniranje psa — lulanja na enem mestu. Naprava deluje po princi-
pu Pavlovega refleksa, ki ga je razvil ruski fiziolog Ivan Pavlov v zacetku 20. stole-
tja. Pavlov je odkril, da lahko pse nauci razvijati refleksno povezavo med dolocenim
drazljajem in odzivom.

Z naso napravo zelimo doseci, da pes poveze lulanje na to¢no dolo¢enem mestu z
nagrado, ki je pasji priboljsek.

Poleg tega pa smo napravo nadgradili, da v primeru vecdnevne odsotnosti lastnika
omogoca hranjenje psa s suho hrano — briketi.

Ko se pes na napravo polula, senzorji pod podlogo zaznajo vlaznost in tako se odpre
dolocena posodica, ki je predhodno izbrana na posebni aplikaciji.
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Slika I: Logo in slogan PESS

pess
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2 Izdelek, ki je predmet poslovne ideje

Nove lastnike majhnih psov pogosto skrbi, kako nauciti svoje ljubljencke, da lulajo
na enem mestu. Problem se pogosto kaze v tem, da psicki puscajo svoje »sporocilne
znake« povsod po stanovanju, kar ustvarja neurejeno okolje in frustracijo lastnikov.

Trenutno se lulanje psa v stanovanju ali hisi reSuje s podlogami, namenjenimi za lu-
lanje mladih psov. Zelo u¢inkovito preprecujejo smrad. Vendar, opazili smo, da kljub
temu, da ima pes na voljo podlogo, se rade volje polula drugje.

Radi bi mladega psa naucili povezati lulanje na to¢no dolo¢enem mestu z nagrado v
obliki priboljska.

Nasa naprava Pess je zasnovana tako, da olaj$a proces u¢enja majhnih psov. Senzorji
pod podlogo zaznajo vlaznost, ko pes opravi potrebo, in odprejo prekat naprave, kjer
si lahko pes sam vzame priboljSek.

Ko lastnika ni doma, je tezko spremljati in usmerjati vedenje psa. Naprava Pess
omogoca daljinski nadzor prek mobilne aplikacije, kjer lastnik lahko spremlja, kako
se pes uci ter nagrajuje zeleno vedenje, kar prispeva k uspeSnemu treniranju.

Poleg tega, da pomaga pri ucenju, Pess vkljucuje tudi funkcijo hranjenja. Lastniki
lahko preko aplikacije dolo¢ijo ¢as in koli¢ino hrane, ki jo naprava napolni v posodo,
kar resuje izziv hranjenja psa, ko so lastniki odsotni.

S celostnim pristopom k tezavam lastnikov majhnih psov Pess ponuja resitev, ki
zdruzuje prakti¢nost, tehnologijo in uc¢inkovitost v enem.
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Slika 2: Naprava PESS

Nasa inovativna reSitev Pess predstavlja preboj v treningu majhnih psov. Povezuje
tri naprave, ki so Ze prisotne na trzi$cu:

O avtomat za hranjenje psa,

O napravo za uriniranje in prepre¢evanje smradu in

o podlogo za pse.

Gre za pametno napravo, ki je videti kot kompaktna enota s senzorji, namescenimi
pod podlogo. Naprava omogoca enostavno pritrjevanje standardne podloge na naso
napravo. Senzorji prebijejo podlogo, da lahko zaznajo vlaznost v nje;j.

Ko pes opravi potrebo, senzorji zaznajo vlaznost na podlogi, kar sprozi odprtje poso-
dice za hrano, ki jo lastnik vnaprej dolo¢i preko mobilne aplikacije. Naprava Pess ne
le olajSa proces ucenja, ampak tudi omogoca lastnikom, da spremljajo in nagrajujejo
zeleno vedenje na daljavo. S svojo moderno in funkcionalno zasnovo Pess zdruzuje
tehnologijo ter prakti¢nost, ponuja celovito resitev za tezave lastnikov mladih psov
in zagotavlja boljse zivljenje tako lastnikom kot tudi njihovim ljubljenckom.
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Slika 3: Deli naprave PESS
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Naprava za doziranje hrane ima ve¢ med seboj lo¢enih prekatov. Sami napolnimo
razli¢ne prekate po Zelji. Lahko damo vanje pasji priboljSek, dnevni obrok suhe hra-
ne, lahko pa tudi s hrano prikrijemo zdravilo, ki ga mora pes dnevno zauziti.

Z aplikacijo v telefonu krmilimo, kateri prekat se bo odprl in kdaj.

Osnovno delovanje naprave je zasnovano na principu Pavlovega refleksa. Pavlov
refleks je koncept, ki ga je razvil ruski fiziolog Ivan Pavlov v zacetku 20. stoletja.
Pavlov je odkril, da lahko pse nauci, da razvijejo refleksno povezavo med dolocenim
drazljajem in odzivom.

V svojem eksperimentu je Pavlov uporabil zvok zvona kot pogojeni drazljaj in hrano
kot neobcutljivi drazljaj. Na zaetku eksperimenta se je pes instinktivno slinil, ko
je zaznal hrano. Pavlov je nato pred vsako dostavo hrane pozvonil z zvoncem. Po
veC ponovitvah se je pes zacel sliniti Ze samo ob zvoku zvona, ne da bi bila prisotna
hrana. To je bilo posledica povezave med zvokom zvona (pogojeni drazljaj) in hrano
(neobcutljivi drazljaj), ki je bil razvit zaradi ponavljajocih se povezav med njima
(Wikipedija).

Zakaj bi radi uporabili nacin nagrajevanja raje kot nacin kaznovanja?

Kaznovanje lahko povzroci strah ali zmedo pri psu, kar lahko oteZi proces ucenja. S
kaznovanjem se stik med lastnikom in psom izgubi. Naprava Pess ne bo nadomestila
lastnika, ampak mu bo v pomoc¢, kadar lastnik nima ¢asa. Poleg tega pa je lahko na-
prava odskoc¢na deska, da lastnik lazje nauci psa lulati tudi na zunanjih povrSinah, na
tocno dolocenem mestu s tem, da ga pohvali in nagradi.
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3 Kupci izdelka

Nasi kupci so novi lastniki mladih psov. Lastnikom Zelimo pomagati, da postane
vzgoja psa lazja in prijaznejsa.

Ciljamo na:

o lastnike mladih psov ali psov, ki imajo tezave z uriniranjem na dolo¢enem mestu.
To vkljucuje lastnike, ki Zelijo svojega psa nauciti uriniranja na Zelenem mestu
v hisi ali stanovanju.

O trenerje psov: profesionalni trenerji psov ali vedenjski strokovnjaki, ki delajo s
psi z vedenjskimi tezavami, bi lahko uporabljali tovrstno napravo kot pripomo-
¢ek pri treningu psov in reSevanju vedenjskih tezav.

o veterinarske klinike: veterinarji bi lahko priporocali taksne izdelke lastnikom
psov, ki se soocajo s tezavami uriniranja svojih psov izven zelenih povrsin. Prav
tako bi lahko uporabili tovrstne izdelke za spremljanje zdravstvenih tezav, po-
vezanih z uriniranjem, kot je urinska inkontinenca, saj bi preko aplikacije dobili
podatek o pogostosti uriniranja.

o psiholoske in terapevtske ustanove: organizacije, ki delajo s terapevtskimi psi ali
psihoterapevti, bi lahko uporabljale taksne izdelke za usposabljanje terapevtskih
psov ali za pomoc pri rehabilitaciji psov s Custvenimi ali vedenjskimi tezavami.

O pasje hotele in dnevna varstva za pse: taks$ni poslovni subjekti bi lahko uporab-
ljali tovrstne naprave za vzdrzevanje Cistoce in nadzor nad uriniranjem psov med
bivanjem v hotelu ali v dnevnem varstvu.

o lastnike z zelo aktivnim Zivljenjskim slogom, ki tako nimajo veliko casa ali moz-
nosti za redno sprehajanje psov. Taksne izdelke bi lahko uporabljali kot pomo¢
pri treniranju psov in vzdrzevanju ¢istoce doma.

4 Konkurenca izdelku

Vv v

Trenutnih obstojecih alternativ je veliko, kot je tudi veliko samo trzisce hisnih ljub-
ljenckov. Alternative so v avtomatih za hranjenje hiSnih ljubljenckov, v napravah
za lulanje mladih psov ter preprecevanje smradu. Najboljsa alternativa je podloga.
Nihce pa Se ni povezal vseh treh alternativ v eno napravo. To smo storili mi z napra-
vo Pess.

Cene za naprave za avtomatsko hranjenje so razlicne. Na voljo imamo tako podloge,
katerih najnizja cena se giblje od 6 EUR za 10 kosov, kakor tudi razne naprave za
lulanje in avtomatsko podajanje hrane, ki dosegajo ceno 200 EUR.

Slogan nasega podjetja je »nagrajevanje, ne kaznovanje«.

Kupcem lahko obljubimo ucinkovito in enostavno usposabljanje pasjih ljubljenc-
kov. S pomocjo naprave Pess lahko lastniki mladih psov enostavno in ucinkovito
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usposobijo svoje ljubljencke, da urinirajo na doloenem mestu. Sistem samodejnega
sproscanja hrane kot nagrade omogoca pozitivno spodbujanje Zelenega vedenja.

Prilagodljivost pri prehrani psa: z moznostjo uporabe ve¢ locenih prekatov v napravi
za doziranje hrane lahko lastniki prilagodijo prehrano svojih psov, in sicer vkljuéno
z dnevnimi obroki, pasjimi priboljski ali celo zdravili.

Spremljanje in nadzor: mobilna aplikacija omogoca lastnikom, da spremljajo in nad-
zorujejo vedenje svojega psa ter upravljajo delovanje naprave na daljavo. S tem
lahko lastniki nagrajujejo Zeleno vedenje in prilagajajo nastavitve glede na potrebe
svojega psa.

Zanesljivost in prakti¢nost: naprava Pess zdruzuje tehnologijo in prakticnost, da la-
stnikom ponudi celovito reSitev za tezave pri usposabljanju mladih psov. Zaneslji-
vost delovanja in enostavnost uporabe zagotavljata boljse zivljenje, tako lastnikom
kot tudi njihovim ljubljenckom.

Pozitivna izkuS$nja lastnikov in psov: s pomocjo naprave Pess lahko lastniki in nji-
hovi psi gradijo pozitivno izkus$njo in mocno vez med seboj. Uspesno usposabljanje
pripomore k boljSemu razumevanju in odnosu med lastniki in njihovimi ljubljencki.
Predvsem pa ho¢emo preiti iz kaznovanja psov v nagrajevanje.

5 Prodajne poti

Na nasi zacetni poti bomo uporabili poti, povezane s ¢im manj zacetnimi stroski.
Potrudili se bomo za prisotnost na spletu. Ustvarili bomo privlacno in informativno
spletno stran za izdelek, kjer bomo podrobno opisali funkcije, koristi in na¢in upora-
be z videoposnetki ter delovanje naprave.

6 Trznokomunikacijske aktivnosti

Uporabili bomo spletne oglasevalske kampanje, ciljno usmerjeno oglasevanje na
platformah, kot so Google Ads, Facebook Ads in Instagram Ads, da bomo dosegli
lastnike psov in ljubitelje hisnih ljubljenckov. Prisotni bomo tudi na spletnih forumih
in v skupinah, kjer se pogovarjajo o skrbi za pse.

Prisotni bomo na druzbenih omrezjih, redno bomo objavljali na druzbenih omrezjih
Facebook, Instagram, TikTok, Pinterest, kjer bomo predstavili funkcije in koristi
izdelka. Delili bomo tudi pozitivne izkusnje uporabnikov, fotografije in videoposnet-
ke, ki prikazujejo izdelek v uporabi.

Poiskali bomo vplivneze na podroc¢ju skrbi za pse in jih povabili, da preizkusijo in
promovirajo nas izdelek preko svojih kanalov. To bo pomagalo povecati ciljno pu-
bliko in zaupanje v izdelek.
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Idejo bomo predstavili na platformi Kickstarter, kjer bomo poskusali z vpadljivim
videoposnetkom pridobiti zacetni kapital.

7 Trzni potencial poslovne ideje

Ceno, ki smo jo dolocili, znasa 74,99 EUR. Za prvo leto poslovanja smo si zadali cilj
prodati 50 izdelkov. Prihodki iz prodaje v prvem letu naj bi znasali 3.749,50 EUR.
Za drugo leto poslovanja pa pric¢akujemo prodajo 200 izdelkov. Predvideni stroski
prvega leta so 15.100 EUR. Stroske smo znizali do minimuma, najemnine ne pla-
cujemo, saj uporabljamo domace prostore. Za promocijo smo uporabili najcenejse
kanale. To so Facebook, Instagram in YouTube.

Materialni stroSek izdelave enega izdelka znaSa 45 EUR, ostali del predstavlja razvoj
produkta, marketing in placa Studenta, ki bo sestavil nas izdelek.

Tabela I: 1zracun kon¢nega stanja (prihodki — stroski) za 1. leto poslovanja

1. leto
Prihodki (cena na enoto x prodana koli¢ina) 3749,5 €
Cena na enoto 74,99 €
Prodana koli¢ina 50
Stroski 15100 €
Blago, surovine in material 2250 €
Razvoj produkta 8000 €
Stroski poslovanja, prodaje, storitev, marketinga 500 €
Place zaposlenih 3000 €
Oprema, stroji 1250 €
Drugi izdatki (najemnina, elektrika ...) 100 €
Konc¢no stanje (prihodki-stroski)= -11350,5 €

8 Viri financiranja poslovne ideje

Kickstarter naj bi zagotovil zagonske prihodke v visini 20.000 EUR.

Izvedli smo anketo, namenjeno moznim kupcem, lastnikom psov.

Vprasanja, ki smo jim zastavili, so sledeca:

o Ste ze kdaj imeli malega psi¢ka? Kako ste ga ucili opravljati potrebo na enem
mestu?

o Kako ste se s tem izzivom soocali, ko vas ni bilo doma?

O Biuporabljali napravo, ki bi s pomocjo nagrajevanja psicka ucila opravljati malo
potrebo na enem mestu?

o Koliko bi bili zanjo pripravljeni placati?

o Katere so njene glavne lastnosti, ki bi bile za vas pomembne?
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Pridobili smo priblizno 15 odgovorov z anketo, ostalih 15 odgovorov pa smo prido-
bili preko pogovora in vprasanj preko elektronskih sporocil.

Opazili smo, da ima veliko vpraSanih probleme z u¢enjem lulanja psa na to¢no dolo-
¢eno mesto. Anketiranci si pomagajo s polaganjem brisa¢, zapiranjem psa v garazo
ali boks, da zdrzi, dokler se lastnik ne vrne domov, nekateri pa so si vzeli dopust, da
so mladega psa naucili lulanja na dolo¢eno mesto, itd.

Na odgovor, ali bi kupili napravo, smo dobili zelo pozitiven odziv. 78 % anketiran-
cev bi kupilo naso napravo.

Graf'I: Analiza anketnega vprasanja, ali bi anketiranci imeli to napravo
4%

o DA = NE

Na vprasanje o ceni pa so se odgovori gibali od 15 EUR pa do 150 EUR. Glavna
posebnost naprave, ki si jo kljuéni kupci Zelijo, pa je predvsem dobro zaznavanje
uriniranja. Naprava naj bi bila zanesljiva, nemoteca za zival in okolico ter oblikovno
zanimiva. Zelijo si tudi enostavnega ¢is¢enja ter brezhibnega delovanja.
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Avtorji: Tinkara Koblar, Lara Merlak, Luka Leskovec
Mentorica: Andreja Dodi¢
Osnovna $ola Tabor Logatec

E-SLASCICARNA

1 Povzetek

Zaradi pomanjkanja ¢asa pogosto posegamo po Ze znanih receptih. Nimamo volje,
da bi preizkusili kaj novega, ker smo prepricani, da nam bo to vzelo prevec Casa. Ko
iS¢emo nove recepte, pa vcasih v poplavi vsega tudi ne dobimo, ¢esar bi si Zeleli.

E-slas¢icarna je aplikacija, ki zdruzuje razli¢ne Ze obstojece zbirke receptov. Z E-sla-
$¢icarno bo priprava sladic lazja in enostavnejSa (E-slascicarna: enostavno, kratko,
sladko).

Aplikacijo bodo zagotovo uporabljali nasi vrstniki in vsi, ki so ves¢i uporabe razlic-
nih aplikacij.

2 Izdelek, ki je predmet poslovne ideje

Resitev je nasa aplikacija E-slas¢i¢arna. Vedno je pri roki, saj se danes tezko kdo loci
od svojega mobilnega telefona. Z uporabo aplikacije bodo lahko sladice pripravljali
Cisto neizkuSeni kuharji, izkusenejSim pa bo lahko v pomo¢ pri iskanju idej za nove
sladice.
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Slika I: Prototip aplikacije
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3 Kupci izdelka

Nas izdelek bi uporabljali vsi, ki imajo radi sladice, znajo uporabljati aplikacije in
radi preizkusajo nove stvari (predvsem nasi vrstniki). Vsekakor bi jim aplikacija
nudila pomo¢ pri delu (e kuhajo za druzino).

4 Konkurenca izdelku

Za ta problem obstaja ze veliko spletnih strani, kot npr. Okusno.je, Kulinarika.net.
Urednike obstojecih alternativ bi povabili k sodelovanju z nami. Na tak nacin bi vsi
pridobili. Lahko bi v nadaljevanju tudi obstojece alternative oglaSevale nas produkt.

5 Prodajne poti

Povezali se bomo s podjetjem, ki bi mu bila v interesu taks$na aplikacija, ker zeli s
svojim pristopom bolj nagovarjati naSe vrstnike. Tako bi si aplikacijo lahko nalozili
vsi, ki bi kupili dolo¢en proizvod (npr. podjetje, s katerim smo se povezali).
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6 Trznokomunikacijske aktivnosti

Aplikacijo bomo najprej predstavljali v krogu svojih poznanstev in na svojih spletnih
druzbenih omrezjih. Uspesnost se bo merila s Stevilom prenosov aplikacije. Apli-
kacija bo vsebovala analiticna orodja za spremljanje pogostosti uporabe razli¢nih
funkcij. Tako bomo izvedeli, katere so priljubljene. Uporabnike bomo spodbujali, da
aplikacijo ocenijo, kar bo povecalo zaupanje novih uporabnikov.

7 Trzni potencial poslovne ideje

7.1 Prihodki

Aplikacija bo za kon¢nega uporabnika brezplacna. Denar za delovanje bomo dobili
od podjetij, ki s svojimi produkti nagovarjajo nase ciljne uporabnike in ki imajo v
svoji viziji Sirjenje svojih produktov med nase vrstnike.

7.2 Stroski

Stroski bi v prvem letu obsegali stroske prostora in ustrezne racunalniske opreme.
Pri pripravi aplikacije bi pomagali starsi, ki imajo znanje s tega podrocja. V prvem
letu bi vse opravili sami, zato stroskov zaradi zaposlitve ne bi bilo. Svoj prosti ¢as bi

namenili izpopolnjevanju aplikacije. Kasneje bi stroske predstavljali ustrezna pro-
gramska oprema, prostor in place.

7.3 Izracun koncnega stanja (prihodki — stroski)

Tabela I: Prikaz poslovanja v prvem letu

1. leto, v evrih

Prihodki (cena na enoto x prodana koli¢ina) Brezplatno za Placljiva verzija
uporabnika

cena na mesec 200 € 6 €/uporabnika

prodana koli¢ina 3 150

Stroski

razvoj produkta 300 €

drugi izdatki (najemnina, elektrika ...) 200 €

Kon¢no stanje (prihodki — stroski) = 600 €-500 € 10.800 €
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8 Viri financiranja poslovne ideje

Denar bomo dobili od podjetij, ki v nasi ideji prepoznajo potencial za svojo obogati-
tev ponudbe ali moznost oglasevanja svojih produktov (npr. Lesafre, Milka, DrOet-
ker ...). Dodatna sredstva bomo pridobili s placljivo verzijo aplikacije.



130 7. podjetniski natecaj Univerze v Novem mestu Fakultete za ekonomijo in informatiko

Avtorici: Ema Krasna, Ursa Skala
Mentorica: mag. Vlasta Henigsman
Osnovna $ola Belokranjskega odreda Semic

LET’S MOVE

1 Povzetek

Let’s move je aplikacija, ki nas spodbuja h gibanju in krajSa ¢as uporabe telefona.
Najbolj primerna je za ucence in dijake.

Slika 1: Logotip aplikacije Let’s move

LET'S MOVE

2 Izdelek, ki je predmet poslovne ideje

Let’s move je aplikacija, ki reSuje dva problema ljudi. Mnogi se zelijo ve¢ gibati, a
jih pri tem ovira telefon. Zavedajo se, da so odvisni od telefonov, a glede tega ni¢ ne
naredijo. Tako aplikacija Let’s move resuje probleme, ki nastajajo zaradi telefonov
— slabo koncentracijo, pomanjkanje kondicije in energije ter bedenje ponoc¢i. Deluje
pa tako: uporabnik aplikacije si izbere, koliko korakov bo opravil v enem dnevu,
npr. 6000, in dokler ne opravi zadanega cilja, ne more dostopati do motecih aplikacij
(druzbena omrezja, igrice ...).
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3 Kupci izdelka

Aplikacija Let’s move je najbolj primerna za najstnike (fante in dekleta), zato bi bili
kupci njihovi starsi.

Graf I: Analiza anketnega vprasanja, ali bi svojemu otroku kupili aplikacijo Let’s
move

4 Konkurenca izdelku

Osebe, ki se sreCujejo z nasStetimi problemi, lahko uporabljajo aplikacijo starSevske-
ga nadzora ali aplikacije za Stetje korakov. StarSevski nadzor omejuje ¢as na telefonu
in Stevec korakov $teje korake.

5 Prodajne poti

Nasa aplikacija bo dostopna na Google play in Apple store, saj si tam prenaSamo
aplikacije.

6 Trznokomunikacijske aktivnosti

Za oglaSevanje bi uporabljali predvsem druzbena omreZja, ki so blizje starSem (Fa-
cebook, Instagram ...).
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7 Trzni potencial poslovne ideje

Tabela I: Prikaz poslovanja v prvem letu

1. leto

Prihodki (cena na enoto x prodana koli¢ina)

285.120 €

cena na enoto

11,88 eur (0,99 €/
mesec)

prodana koli¢ina 24.000
Stroski 240.7000 €
blago, surovine in material /

razvoj produkta 30.000 €
stroski poslovanja, prodaje, storitev, marketinga 150.000 €
place zaposlenih 60.000 €
oprema, stroji /

drugi izdatki (najemnina, elektrika ...) 700 €
Konc¢no stanje (prihodki — stroski) = 44.420 €
Tabela 2: Prikaz poslovanja v drugem letu

2. leto
Prihodki (cena na enoto x prodana koli¢ina) 570.240 €

cena na enoto

11,88 eur (0,99 €/
mesec)

prodana koli¢ina 48.000
Stroski 210.700 €
blago, surovine in material /

razvoj produkta /

stroski poslovanja, prodaje, storitev, marketinga 150.000 €
place zaposlenih 60.000 €
oprema, stroji /

drugi izdatki (najemnina, elektrika ...) 700 €
Kon¢éno stanje (prihodki — stroski) = 359.540 €

8 Viri financiranja poslovne ideje

Potrebovali bomo investitorje (npr. slaven Sportnik ...). Potrebovali bomo 50.000 €
sredstev (od enega investitorja), da pokrijemo vse stroske. Nasim investitorjem bi

ponudili oglasevanje.
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Avtorice: Deja Krsti¢, Natalija Grandic, Mia Bajt
Mentorici: Patricija Kastelic Volf, Lucija Filip¢i¢ Krizaj
Solski center Srec¢ka Kosovela SeZana, gimnazija in ekonomska $ola

APLIKACIJA MOJA SLOVENIJA

1 Povzetek

Moja Slovenija je aplikacija za raziskovanje krajev, ki je hkrati zabavna in poucna.
Njeni uporabniki so predvsem druzine z mlajSimi otroki, ki rade raziskujejo neznane
kraje, in odrasli, ki se ob ucenju novih dejstev radi zabavajo. Odrasli bi s pomoc¢jo
aplikacije preverili svoje poznavanje kraja, otroci pa bi se preko igranja igric naucili
kaj novega. Aplikacija je za uporabnika brezpla¢na, namesc¢ena pa je lahko na katero
koli mobilno napravo. Aplikacijo bi si namestili vsi uporabniki, ki so zeljni obisko-
vanja in raziskovanja krajev.

Uporabo aplikacije bomo Se posebej oglasevale v turistiénoinformativnih centrih.
Uporabile bi metodo osebne prodaje, saj bi jim delovanje aplikacije predstavili kar
z nasim obiskom. Za druzine z mlaj$imi otroki in druge uporabnike bomo uporabile
metodo direktnega marketinga, saj jih bomo nagovarjale na druzbenih omrezjih, kot
so Instagram, Facebook, TikTok ... Turisticnoinformacijski center v Sezani smo Ze
sami obiskali, kjer nam je predstavnica podala svoje ideje za izboljSave in nasvete,
kako bi postala aplikacija Moja Slovenija $e bolj zanimiva in bolj uporabna.

Aplikacijo Moja Slovenija smo izdelale ob zavedanju, da je v Sloveniji ve¢ kot
40.000 druzin z majhnimi otroki, ki se ob obisku mest sooc¢ajo s tezavo, da otroci
zelo hitro izgubijo zanimanje in se zacnejo dolgocasiti.

Na trgu taksne aplikacije Se ni, nasi posredni konkurenti so aplikacije Moj izlet,
Slovenia Outdoor, Explore Slovenia Travel Guide, ki pa se ukvarjajo predvsem z
vodenjem obiskovalcev po krajih in organizacijo izletov po Sloveniji.

Iz imena nase aplikacije Moja Slovenija je jasno, da je naSe poslanstvo, da z aplika-
cijo resimo tezave druzin z otroki, ko se otroci hitro za¢nejo dolgocasiti ob ogledu
mest. Ker bi s tem omogocile obiskovalcem bolj prijetne spomine, je nas slogan
»Ustvarjamo spomine«.
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Nasa vizija je predvsem postati vodilni med poucnimi aplikacijami za oglede mest
in omogociti otrokom, da se ob ogledu mesta zabavajo. Zelimo se $iriti tako, da bi
aplikacija vsebovala vse kraje v Sloveniji in kasneje tudi v tujini.

2 Izdelek, ki je predmet poslovne ideje Moja Slovenija

Ze takoj pred zatetkom izdelovanja aplikacije smo oblikovale logotip. Uporabile
smo prelivajoce barve, ker smo Zelele poudariti obcutek igrivosti. 1z istega razloga
smo uporabile tudi mehkejso pisavo. Iste barve smo uporabile tudi pri oblikovanju
vseh zaslonov aplikacije.

Slika 1: Logotip
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Zelele smo, da se uporabnik ob uporabi aplikacije najprej registrira. To opravi tako,
da vpiSe svoje ime in priimek, naslov elektronske poste in geslo. Nato doda vse ose-
be, ki bodo aplikacijo uporabljale. Paziti mora, da vpiSe odrasle posebej in otroke
posebej, saj jih med obiskovanjem znamenitosti ¢akajo razli¢ne naloge. Aplikacijo
lahko pri isti znamenitosti zaporedoma uporablja vec oseb. S klikom na gumb potrdi
ga aplikacija preusmeri na naslednji zaslon.

Slika 2: Zaslon za registracijo in vpis oseb
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Prikaze se seznam vpisanih oseb, kjer uporabnik izbere osebo, ki bo trenutno upo-
rabljala aplikacijo. Ko klikne na njeno ime, ga aplikacija preusmeri na naslednji
zaslon.

Slika 3: Zaslon za izbiro osebe, ki trenutno uporablja aplikacijo
= wsma ____________________________ c.s=is]
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Ko je oseba izbrana, se ji prikaze zaslon z vsemi znamenitostmi mesta Sezana, na
njem je ponujena tudi moznost fotografiranja.

Dodan je tudi zemljevid, na katerem so oznacene vse tocke, ki naj bi si jih obisko-
valci ogledali. Oznacena je tudi trenutna lokacija uporabnika, kar mu omogoca eno-
stavno iskanje znamenitosti. Zemljevid si obiskovalec lahko prilagodi in si ga ogleda
v poljubnem merilu.



136 7. podjetniski natecaj Univerze v Novem mestu Fakultete za ekonomijo in informatiko

Slika 4: Zaslon z znamenitostmi mesta SeZana, zemljevidom in moznostjo

fotografiranja
e ______________________ iramr]

Ce uporabnik klikne na gumb za fotografiranje, se mu odpre zaslon, na katerem lah-
ko posname sliko, ki se mu za vedno shrani v aplikaciji. Na tak na¢in mu bo za vedno
ostal spomin na raziskovanje Sezane.

Slika 5: Zaslona pred in po posneti fotografiji
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Ce uporabnik klikne na eno izmed znamenitosti, se mu prikaze zaslon, na katerem
je naloga. Ce je uporabnik otrok, se mu pojavijo razli¢ne igrice, kot so npr. spomin,
lovljenje knjig, premikajoce se sestavljanke ...
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Slika 6: Zasloni z igricami za otroke
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Po vsaki pravilno odigrani igrici se za zelo kratek cas prikaze zaslon z nasmejanim
obrazom, nato se otrokom prikazejo poucne vsebine o izbrani znamenitosti.

Slika 7: Zaslona z odzivi za otroke
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Ko se vrne zaslon z vsemi znamenitostmi, so gumbi tistih znamenitosti, za katere je
uporabnik Ze odigral igrice, obarvani, tako da lahko vedno spremlja, koliko zname-
nitosti si je ze ogledal in koliko si jih §e mora.
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Slika 8: Zaslon z oznaCenimi Ze opravljenimi nalogami za otroke
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Ce pa je uporabnik odrasla oseba, se mu pri zbrani znamenitosti pojavi kviz o zna-
menitosti. Za reSevanje kviza osebi ni potrebno iskati podatkov na spletu, pa¢ pa so
vprasanja zastavljena tako, da so vsi odgovori razvidni iz napisov pri znamenitostih.

Slika 9: Zasloni s kvizi za odrasle
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Po vsakem pravilno reSenem kvizu se za zelo kratek ¢as prikaze zaslon z napisom
Bravo, nato se odraslim prikazejo podatki o izbrani znamenitosti.
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Slika 10: Zasloni z odzivi za odrasle
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Ko se vrne zaslon z vsemi znamenitostmi, so gumbi tistih znamenitosti, za katere je
uporabnik Ze resil kvize, obarvani, tako da lahko vedno spremlja, koliko znamenito-

sti si je Ze ogledal in koliko si jih Se mora.

Slika 11: Zaslon z oznacenimi ze opravljanimi nalogami za odrasle

Ko smo dokoncale prototip aplikacije, smo oblikovale Se spominek, to je obesek za
kljuce z napisom Sezana. Natisnile smo ga s 3D-tiskalnikom.
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Slika 12: Obesek za kljuce
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Glavni namen obeska je ta, da bi obiskovalcem predstavljal spomin na obisk mesta
Sezana. Drugi namen pa je tudi ta, da bi s tem, ko bi ga obiskovalci imeli na kljucih,
prikrito oglaseval mesto Sezana.

2.1 Edinstvena ponujena vrednost

Edinstvena ponujena vrednost je prav ta in v tem se nase podjetje razlikuje od ostalih
podobnih podjetij. Prav tako je to tudi prepri¢ljiv razlog za potrosnike, da uporabijo
naso aplikacijo. Aplikacija Moja Slovenija se od drugih najbolj razlikuje v tem, da
je ustvarjena predvsem za druZine. V njej najdemo razne interaktivne, zabavne in
poucne kvize, ki so namenjeni predvsem odraslim in najstnikom. Vsebuje pa tudi
igre, namenjene otrokom, ki niso samo zanimive, ampak so tudi poucne in otroke
navdusijo za raziskovanje novih krajev.

Ime aplikacije je Moja Slovenija, ker se ne zelimo $iriti le na okoliske kraje, ampak
si zelimo dodati vse turisti¢éno zanimive kraje po drzavi. Geslo naSe aplikacije je
»Ustvarjamo spomine«, saj stremimo k temu, da si z aplikacijo Moja Slovenija ne
boste samo pomagali in se orientirali v kraju, temvec si boste z njo zagotovili tudi
nepozabne trenutke.

Nase poslanstvo je, da z aplikacijo res§imo tezave ljudi, ki se med raziskovanjem
krajev dolgocasijo in jim mesto ni zanimivo, ter jim omogo¢imo pou¢no in zabavno
dozivetje.

Nasa vizija je postati najbolj priljubljena pouc¢na aplikacija za oglede mest predvsem
med druzinami z otroki. Zelimo se razgiriti tako, da bi vsebovala vse kraje v Slove-
niji in kasneje tudi v tujini.
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3 Kupci izdelka

Kot smo Ze omenile, smo se pri opredelitvi kupcev oprle na demografske (starost)
in vedenjske kriterije segmentiranja (koristi, ki jih kupci is¢ejo). Te segmente smo
opredelile s pomocjo opravljenih intervjujev in z anketami. Uporaba aplikacije je
primerna za odrasle, Se posebej za druzine z otroki, saj med raziskovanjem novega
kraja otrokom ni dolgcas, s pomocjo aplikacije se poleg zabave naucijo Se veliko
novega. Aplikacija pa je prav tako primerna za odrasle, ki svoj prosti ¢as namenijo
pouc¢nemu in zabavnemu raziskovanju z druzino in prijatelji. Z uporabo aplikacije
bi uporabniki preziveli nepozaben izlet z druzino ali prijatelji, raziskovali skrite in
neznane koticke razli¢nih krajev ter spoznali njihove glavne znamenitosti.

4 Konkurenca izdelku
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Ugotovile smo, da take aplikacije, kot jo same ponujamo, na trziS¢u Se ni. Obstajajo
aplikacije, ki uporabnika pripeljejo do Zelene lokacije. Ker nimamo tezav s konku-
renco na trziscu, bi lahko naSo aplikacijo dobro trzile.

Primeri podobnih aplikacij so Moj izlet, Slovenia Outdoor in Explore Slovenia Tra-
vel Guide, ki se ukvarjajo z vodenjem obiskovalcev in organizacijo izletov po Slo-
veniji. Slabosti zgoraj nastetih aplikacij sta, da niso namenjene otrokom, hkrati pa so
samo informativne. Nasa aplikacije je tako informativna kot tudi interaktivna.

5 Prodajne poti

Odlocile smo se, da bomo naso aplikacijo zaceli ponujati v Turisti¢noinformacij-
skem centru v Sezani. Sodelovale pa bi tudi z razlicnimi osnovnimi in srednjimi
Solami, ki uc¢ence in dijake pripeljejo v Sezano na ekskurzijo.

Aplikacija bi bila uporabnikom dostopna preko QR-kode na TIC-u, mozen pa bi bil
tudi prenos le-te prek Google Play oz. App Stor. Vzpostavile bi stike z medijskimi
vplivnezi, ki bi naso aplikacijo lansirali tudi na druzbenih omrezjih in jo s tem prib-
lizali kupcem.

Osnovna verzija naSe aplikacije bi bila zastonj, vsebovala bi oglase raznih lokalnih
storitev, kot so muzeji, gostinski obrati, prevozi ... Vsebovala bi zaCetni kraj, potem
pa bi si uporabnik moral doplacati druge kraje, ki bi jih Zelel obiskati (1,99 EUR za
vsak kraj).

IzboljSana verzija aplikacije bi bila placljiva (4,99 EUR na mesec). Vsebovala bi
razne popuste in kupone, ki bi jih uporabniki lahko porabili v razli¢nih barih, resta-
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vracijah, pri vstopninah, prevozih ... Tudi v izboljSani verziji bi uporabnik moral
doplacati dodajanje novih krajev v aplikaciji (1,99 EUR za vsak kraj).

Ponujale bi tudi obeske za kljuce z nasim logotipom in napisom kraja. Prodajale bi
jih na blagajnah turistiénoinformacijskih centrov oziroma v prodajalnah spominkov,
cena enega obeska bi znaSala le 1,00 EUR. Nakup obeskov bi bil mozen v vseh
krajih, in sicer bi vsak kraj imel svojega. Poleg neposrednega prihodka bi obeske
prodajale z namenom, da bi jih uporabniki zbirali, jih imeli na kljucih, kar bi bila
tudi prikrita promocija. Omogocile bi, da bi si uporabo aplikacije zapomnili in jo
ponovno uporabili pri naslednjih obiskih in izletih.

Ko bi aplikacija postala bolj znana, bi prihodke ustvarile tudi s placili krajev, ki bi
zeleli, da jih dodamo v na$o aplikacijo.

6 Trznokomunikacijske aktivnosti

Glede na to, da so nasi potencialni uporabniki predvsem mlaj$e druzine, smo se
odlocile, da bomo oglasevale na popularnih druzbenih omrezjih, kjer so mladi zelo
aktivni, torej bomo naso aplikacijo oglaSevale na Instagramu, Facebooku in TikTo-
ku. Ustvarjale bi aktualne mese¢ne izzive, nagradne igre in natecaje (npr. za najbolj
domiselne fotografije z naso aplikacijo). Prosile bi medijske vplivneze z mlajSimi
otroki, ¢e bi promovirali naso aplikacijo. Objavljale bi zanimive bloge in vloge.

Po pogovoru s predstavnico Turisticnoinformacijskega centra Sezana smo dobile
uporabne informacije za izboljSanje nase aplikacije. Potrdila je, da bi bili priprav-
ljeni naSo aplikacijo predstavljati obiskovalcem in jih usmeriti, da bi si jo prenesli
preko QR-kode, saj bi ta aplikacija tudi njim prinesla ve¢ obiskovalcev in naredila
kraj Sezana bolj zanimiv. Med uporabo aplikacije se bodo uporabniki poleg zabave
tudi veliko naucili. Nasa ideja bi se kot dober glas Sirila tudi od ust do ust, posto-
poma bi jo promovirale v vseh turisticnoinformacijskih centrih v krajih, ki bi bili v
aplikacijo ze dodani.

7 Trzni potencial poslovne ideje

Med izdelavo in razvijanjem naSe aplikacije smo opravile intervju na turisticnoin-
formacijskem centru. Predstavile smo jim naso idejo in aplikacijo. Zelo so bili nav-
duseni nad naSo idejo, Se posebej zato, ker se obiskovalci lahko sami izobrazujejo
in ker za reSevanje kviza ni potrebno iskati podatkov po spletu, saj so vsi odgovori,
potrebni za kviz, razvidni iz napisov pri znamenitostih. Ker je dodan tudi zemljevid,
na katerem so oznacene vse tocke, ki naj bi si jih ogledali, obiskovalcem ni potrebno
imeti vodicev za ogled mesta.

Vsekakor smo z njihove strani pridobili veliko pozitivnih mnenj in pripomb:
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0o da bi aplikacijo z velikim veseljem predstavili in priporocili obiskovalcem,

O da se jim zdi nasa ideja inovativna in bi pripomogla, da bi mesto imelo vec obi-
skovalcev,

o0 daso z nasveti pripravljeni pomagati pri nadgradnji aplikacije Moja Slovenija.

Na zacetku, ko smo naso idejo razvijale, smo izvedle intervjuje in anketo z razli¢ni-
mi delezniki, ki so nam potrdili, da je naSa ideja dobra in da bi tak$no aplikacijo tudi
sami uporabljali.

Najbolj pomembno se nam zdi, da se s tezavami, ki jih reSuje aplikacija, srecujejo
tudi ljudje, ki jih poznamo. Ko smo jim predstavile aplikacijo, so bili nad njo nav-
duseni.

7.1 Rezultati ankete

Graf I: Struktura anketirancev glede na razlog za izbiro izleta
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1z grafa je razvidno, da je 26 % anketirancem najpomembnejse, da se na izletu zaba-
vajo, 25 % anketirancem so pomembne tudi znamenitosti, 23 % anketirancem je
pomembna aplikacija in 22 % anketirancem aktivnost. Le 4 % anketirancem je naj-
bolj pomembna oddaljenost.

Graf 2: Struktura anketirancev glede na izbiro logotipa
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Pri drugem vprasanju so anketiranci izbirali med dvema logotipoma. Ve¢ se jih je
odloéilo za logotip A kot za logotip B.

Graf 3: Struktura anketirancev glede mnenja o pouc¢nosti nase aplikacije
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Kar 46 % anketirancev meni, da bi se o Sezani veliko ve¢ naucili, ¢e bi med izletom
reSevali izzive v nas$i aplikaciji, 14 % anketirancem nasa aplikacija ni vSec, 40 %
anketirancev pa se ni moglo odlociti.

Graf 4: Struktura anketirancev glede mnenja o uporabnosti aplikacije

[ .8
BHE

Kljub temu da je pri prejSnjem vprasanju 46 % anketirancev odgovorilo, da je nasa
aplikacija poucna, pa je kar 73 % anketirancev odgovorilo, da bi uporabljali aplika-
cijo.
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Graf'5: Struktura anketirancev glede na Zelje po dodajanju uporabnih povezav
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41 % anketirancev bi si v aplikaciji Zelelo dodatne informacije o restavracijah,
29 % anketirancev je izbralo prenocisca in 25 % anketirancev bare. S 4 % odgovorov
vseh anketirancev so bila na predzadnjem mestu izbrana otroska igrala in le 1 % vseh
anketirancev bi se odlocil za ostalo. Kot ostalo so bile nastete razgledne tocke, ben-
cinske Crpalke, javni sanitarij, klubi ...

Graf 6: Struktura anketirancev glede na Zelena mesta, ki bi jih dodali v aplikaciji
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Kot smo Ze v naslovu povedale, bomo razsirili aplikacijo z razlicnimi kraji, zato smo
tudi povprasale anketirance, katera mesta bi dodali v aplikacijo. Z grafikona je raz-
vidno, da je 21 % anketirancev za kraj, ki bi ga zelelo dodati, izbralo Ljubljano, 18
% anketirancev je izbralo tako Ptuj kot tudi Portoroz, kot Cetrti najbolj pogosto
izbrani kraj je bil Koper s 14 % odgovorov vseh anketirancev, 13 % anketirancev je
izbralo Bled, 9 % anketirancev je izbralo Maribor in le 4 % anketirancev so izbrali
drugo. Kot druga Zelena mesta so bila Piran, Murska Sobota, Ilirska Bistrica, Kranj-
ska Gora, Novo mesto, Nova Gorica ...
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8 Viri financiranja poslovne ideje

Nas glavni strosek je izdelava same aplikacije, kar bi znaSalo 10.000,00 EUR. Seve-
da moramo med poslovanjem aplikacijo vzdrZevati ter jo redno obnavljati z dodaja-
njem novih krajev in grafi¢no nadgrajevati, da je vedno atraktivna za uporabnike, kar
bi znasalo priblizno 100 EUR na mesec.

Struktura stroskov aplikacije temelji na izracunih za Sezano. V turisticnoinformacij-
skem centru so nam povedali, da Sezano obisce vec kot 40.500 obiskovalcev na leto.
Ce bi jih le 1 % (405) kupilo izboljsano verzijo (4,99 EUR) in 10 dodatnih krajev
(1,99 EUR), bi dobili zacetni vlozek ze povrnjen. Tudi pri osnovni verziji bi imele
prihodke z dodanimi kraji, pa tudi z oglasi za razlicne ponudnike v obiskanem kraju.

Opomba: Kot smo zZe prej omenile, bi bila izboljsana verzija aplikacije Moja Slove-
nija placljiva, ker bi uporabniki pridobili razlicne ugodnosti pri gostinskih in turi-
sticnih dejavnostih (kode za popust). Odjava iz aplikacije bi bila kadar koli brezplac-
na. Ko bi aplikacija postala bolj znana, bi imele prihodke tudi s placili krajev, ki bi
zeleli, da jih vkljucimo v naso aplikacijo.
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Avtorji: Anja Krstinc, Darja Hrastar, Jaka Fabjan
Mentorica: Mateja Nemanic¢
Ekonomska Sola Novo mesto

GOPIX

1 Povzetek

GoPix je enostavna veCnamenska podloga in koSara v enem, velika 170 cm X 170
cm, po ceni 60 €. Piknik podloga se na preprost nacin sestavi v elegantno torbico, ki
z lahkoto nadomesti marsikatero kosaro. Preprosto nosenje pa omogoca trak, ki je
pritrjen na srednjo plosco. Izdelek je primeren za vsak teren, saj je sestavljena iz treh
plasti. Spodnja aluminijasta folija nam zagotovi, da je podlaga nepremocljiva. Druga
plast je mehko polnilo, ki omogoca, da se boste lahko na pikniku sprostili. Zadnja
plast je impregnirana tkanina. Tkanina je iz nepremocljivega ter estetsko dovrSenega
materiala, na katerega so prilepljeni zepki, v katerih lahko shranjujete svojo drobna-
rijo, ki jo potrebujemo s seboj.

Tako lahko v naravi uzivate ne glede na vreme ali teren in si omogocite organizacijo
piknika kadar koli.

GoPix je primeren za vse starosti, namenjen pa je vsem tistim, ki se radi zatecejo v
naravo ali s svojimi bliznjimi preZivijo €as na svezem zraku, saj je s svojimi atributi
zagotovo vec kot primeren substitut za ze obstojece podlage in kosare.

GoPix podlaga je udobna za sedenje na razli¢nih terenih. Cena je definirana na pod-
lagi stroSkov proizvodnih dejavnikov in stroskov dela. Ker pa je nas izdelek izdelan
kakovostno, pa je cena zato nekoliko visja.

V kolikor so posamezniki zainteresirani za naSo ve¢namensko podlogo, nas lahko
poiscejo na Instagramu, Facebooku ali preko maila. Po dogovoru pa smo dobili moz-
nost prodaje preko spletne strani Janov vrt in Igrackarije. V izdelavi pa je tudi nasa
spletna stran.
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Slika I: Logotip izdelka Slika 2: Skica izdelka

2 Izdelek, ki je predmet poslovne ideje

GoPix je podloga, ki se na preprost nacin preoblikuje v torbo. Nadomesti tudi hla-
dilno torbo ter kosaro, in sicer tako, da se zlozi v torbico, v katero lahko pospravite
marsikateri pripomocek, naj bodo to igrace, pribor, hrana ali oprema. GoPix je tudi
hladilna torba, saj vsebuje alufolijo, ki je odli¢en toplotni izolator. Ker je GoPix za-
§¢iten z vodoodpornimi materiali, zagotovo ne premoéi. Ce pa se umaze, ga z vlazno
krpo preprosto obrisemo. GoPix je trsi od ostalih podlag, zato se ne krivi ali zmec-
ka. Zaradi svoje mehke plasti vam GoPix tudi na kamnitih tleh zagotovi toploto in
udobje. Dodatne koSare niso potrebne, saj v svoji zloZeni obliki predstavlja torbico.
Izdelek temelji na kakovosti, saj je sestavljen iz treh slojev. Prvi sloj je impregnirano
blago, ki zagotavlja nepremocljivost zgornjega sloja ter $¢iti drugi sloj, tj. polnilo iz
poliestra, pred vlago. Blago je dobavljivo v razli¢nih barvah in vzorcih. Drugi sloj
predstavlja pena iz poliestra, kar zagotovi udobje in ublazi sedenje na kamnitih tleh.
Zadnyji sloj je alufolija, ki prepreci, da voda prodre v srednjo plast. Alufolija je dober
toplotni izolator. To omogo¢i, da je GoPix torba primerna tudi za prenos tople in
mrzle hrane.

Prvi prototip za GoPix je bil narejen iz kartona, blaga in vrece za smeti in je bil na-
menjen predstavitvi na startup vikendu.



GOPIX 149

Slika 3: Prvi prototip za GoPix

Nas drugi prototip je bil prav tako narejen iz kartona, le da smo dodali bolj barvne
tkanine, da smo si lazje predstavljali svoj kon¢ni izdelek.

Slika 4: Drugi prototip za GoPix

Tretji prototip je vecji, kot bo konéni izdelek, saj smo eksperimentirali z velikostjo.
Narejen je iz lesa, pene in ovit v nepremocljivo blago.

Gre tudi za trenutno najblizjo in hkrati najcenejSo varianto nasega izdelka, saj je
nepremocljiv in mehak, prav tako pa trden in prakticen.
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Anketirane smo povprasali po zanimanju za GoPix podlago. Analiza je pokazala, da
kupce skrbi velikost izdelka. Zato smo zasnovali nov prototip, ki bo temeljil na ideji,
da se zlozi v torbo.

Slika 5: Tretji prototip za GoPix

3 Kupci izdelka

Po odgovorih iz ankete, ki smo jo izvedli, ugotavljamo, da so nasi glavni kupci dru-
zine. Najpogosteje so to imetniki avtodomov in prikolic. Ti svoj ¢as radi prezivijo v
naravi in se popolnoma prepustijo trenutku. Nasi potencialni kupci so tisti, ki se radi
odpocijejo od tezkega dela ali Sole. GoPix podlaga je primerna za razli¢ne terene,
predvsem plaze in parke. Po anketi, ki smo jo izvedli, je razvidno, da imamo poten-
cialne kupce. Ti pa ustrezajo zgoraj omenjeni analizi. V intervjujih so nam najveé
povratnih informacij podale druzine z ve¢ otroki. Te zahajajo na sprehajalis¢a in
obrezja rek. Izdelek je najbolj uporaben v poletnem cCasu.

4 Konkurenca izdelku

Radi bi izpostavili nase tri konkurente, katerih pomanjkljivosti smo upostevali ob
izdelavi nasSega izdelka. Pri razvoju GoPixa smo podrobno analizirali tri produkte.

Good gain je piknik podloga v vrednosti 60 €. Izdelek je kakovosten, vendar ni vec-
namenski in zlaganje je zapleteno.

Zormy je piknik kosara s piknik podlago. Dobra lastnost je ve¢namenskost. Slabost
je kakovost izdelka, ki je hkrati tudi neprakticen.

Tourit je najblizji priblizek nasemu izdelku. Gre za piknik nahrbtnik s piknik nabo-
rom in piknik podlogo. Izdelek je prakticen in ve¢namenski. Veliko uporabnikov pa
se je pritozevalo nad nizko kakovostjo izdelka in neprakticnim nacinom zlaganja
piknik podloge.
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Mi pa smo se pri ustvarjanju naSega izdelka osredotocili predvsem na trdnost podla-
ge, enostavno pomivanje s krpo, manjso porabo prostora, preprosto zlaganje, kako-
vost in udobje. Nas glavni cilj je ideja o hibridu med koSaro in piknik podlago.

5 Prodajne poti

Nasim kupcem smo dostopni preko Facebooka in Instagrama, kjer predstavljamo
svojo podjetnisko pot. Za druzbena omrezja smo se odlocili, ker verjamemo, da bi
lahko preko njih prodajali vecje kolicine izdelkov. Prav tako imamo oblikovane le-
take, ki smo jih pustili v trgovini Intersport Novo mesto. Vzpostavili smo tudi stik s
spletno trgovino Igrackarije in Janov vrt. Ti so bili pripravljeni sodelovati z nami in
nas izdelek reklamirati in prodajati. Na zac¢etku bomo prodajali le v Sloveniji, nasa
Zelja pa je prodajati preko spletne trgovine Amazon, kjer bi tako dostopali do SirSega
trga.

6 Trznokomunikacijske aktivnosti

S pomocjo zlozenk smo predstavili idejo meSCanom Novega mesta. ZloZzenke smo
pustili v Intersportu Novo mesto, kjer so jih bili pripravljeni deliti svojim strankam.
Menimo, da je bil odziv njihovih obiskovalcev dober, saj so se z nami pogovorili o
ideji in posegli po zloZzenkah. Nasi kupci nas lahko najdejo na druzbenih omrezjih
Facebook in Instagram, na katerih objavljamo razne fotografije in slike naSega na-
predka. Nas oglasevalec je, poleg nasih druzbenih omrezji, tudi spletna stran Janovrt.

7 Trzni potencial poslovne ideje

Ponujamo inovativno, edinstveno, prakti¢no metodo preoblikovanja. GoPix se v ne-
kaj sekundah spremeni v kompaktno torbo, ki vam omogoca shranjevanje hrane, pri
cemer zavzame minimalen prostor. Ko se odlocite za piknik, pa GoPix nadomesti
tradicionalno kosaro. Nas izdelek je opremljen z bodycrosing naramnico, ki zagota-
vlja udobno nosenje GoPixa.

Na zacetku nacrtujemo prodajo 4-5 izdelkov na mesec. Tako zasluzimo 300 €. Od
tega 163,35 € pokrije proizvodnjo izdelka, ostalih 136,65 € pa je nas dobicek, ki ga
bomo namenili oglasevanju in razvoju.

Nasa neulovljiva prednost je udobje in vsestranskost, ki jo ponuja naSa podloga, saj
jo lahko uporabljamo kot hladilno torbo in podlogo. Je priro¢ne velikosti, tako da va-
njo lahko pospravite stvari, in ne prevelika, da bi vam lahko bila v napoto. Prav tako
smo poskrbeli, da podloga ni pretanka ali predebela ter jo lahko preprosto zlozite.
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8 Viri financiranja poslovne ideje

8.1 Prihodek

Nas izdelek trenutno stane 60 €. V ceno so vsteti vsi materialni stroski, amortizacija
dela ter dobicek v visini 27,33 € na izdelek. Z 10 prodanimi GoPix podlagami ima-
mo 273,30 € dobicka. Na zacetku ne bomo davéni zavezanci, zato ne bomo obracu-
navali DDV-ja.

8.2 Stroski
Tabela I: Stroski
Material Sestava materiala Cena/m’ Dobavitelj
vodoodbojna tkanina 100 % poliester 11,90 € svet metraze
zadrga 9,50 € svet metraze
polnilo poliester 4,90 € svet metraze
alu folija 3,85€
Skupaj 32,67 €

GoPix podlaga temelji na kakovosti. Zato so proizvodni materiali eden temeljnih
izzivov, s katerimi se sreCujemo. Aluminijasta folija, ki sestavlja spodnjo plast pod-
lage, stane 3,85 €. V sredini podlage je polnilo, ki stane 4,90 €. Ta zagotovi udobnost
GoPix podlage. Pokriva jo vodoodbojna tkanina, ki stane 11,90 €. Dobavljiva je v
razli¢nih vzorcih. Zaradi njenega materiala omogoc¢a udobje in preprosto ¢iscenje.
Stroski so oblikovani za eno piknik podlogo. V prihodnosti bo izdelek cenejsi. V
kratkem pa bomo tudi oblikovali pogodbe z naSimi dobavitelji.
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Avtorji: Jakob Kukovec, Rene Plohl, Nika Vaupotic¢
Mentorici: mag. Maja Korban Crnjavi¢, Mirjana Spacapan

Osnovna $ola Ormoz

ZEKO (ROBOTSKI ZALIVALNIK)

1 Povzetek

ZEKO je ekoloska naprava za zalivanje rastlin. Preko aplikacije na pametnem te-
lefonu napravo nadzorujemo. Aplikacija nas opozori, ko naprava zaliva in kdaj je
bila rastlina nazadnje zalita. V zemljo bo zapiCen senzor za preverjanje vlaznosti
zemlje. Le-ta pa bo tudi povezan z aplikacijo na telefonu, ki nas bo opozarjala na to,
kdaj je potrebno zalivanje in vlazenje zemlje. Naprava se polni s pomocjo son¢nih
celic, vodo pa pridobiva z zbiranjem dezevnice. O koristnosti nasega izdelka smo
povprasali morebitne bodoce kupce in le-ti so se strinjali, da bi tak$no napravo imeli
doma. Imeli bi jo predvsem zato, ker jim v vsakdanjem hitrem tempu primanjkuje
Casa za zalivanje, hkrati pa imajo radi lepe in urejene cvetlice, grmovnice in vrt.
Nasa naprava je primerna za ljudi, ki nimajo veliko ¢asa, in za starejSe, ki ne zmorejo
zalivati rastlin. Sem sodijo tudi ljudje, ki imajo zdravstvene tezave in jim zalivanje
predstavlja tezavo.

Na trgu tak$nega izdelka Se ni. Pri prou¢evanju Ze obstojecih izdelkov smo ugotovili,
da obstaja naprava, ki jo uporabljajo za zalivanje nogometnih igri$¢ oz. ve¢jih trav-
natih povrsin. Nas izdelek bomo prodajali preko razli¢nih spletnih strani in v tehnic-
nih trgovinah (Obi, Merkur, Bauhaus itd.). Izracuni nasih stroskov so pokazali, da bi
izdelek stal okrog 300 €. Nasa vizija je, da imajo ljudje, ki Zelijo imeti lepe vrtove,
a tega zaradi dolocenih vzrokov nimajo, napravo, ki bi jim pomagala to uresniciti.

»Ce Zelite biti eko, kupite Zeko.«

2 Izdelek, ki je predmet poslovne ideje

Lotili smo se iskanja literature, s katero bi lahko predstavili sam izdelek in njegovo
delovanje ter konstrukcijo. Odpravili smo se v knjiznico Franca Ksavra Meska Or-
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moz in si izposodili literaturo, potrebno za nacrt. Nasli smo veliko literature o ele-
ktriki, elektricnem toku, proizvajanju elektrike, robotiki, strojnistvu. Ravno tako se
nam je zdelo pomembno podrocje ekologije, zato smo poiskali tudi nekaj literature
s tega podrocja.

Podatke smo zbrali tudi s pomocjo spleta, kjer smo imeli na izbiro ve¢ virov za pri-
dobivanje informacij. Pri naSem raziskovanju smo se zanesli tudi na znanje mentoric
in uciteljev, ki so nam pri delu pomagali ter nas usmerjali.

Pametni zalivalnik je izdelek, ki reSuje dva problema.

1. Prvi problem je, da ljudje zaradi razlicnih razlogov ne zmorejo zalivati rastlin.

Ljudje, ki zivijo v hiSah, imajo po navadi vrtove in druge rastline, ki jih morajo pred-
vsem tekom poletja zalivati. Vedno ve¢ imamo vro¢ih in son¢nih dni, zaradi katerih
se rastline posusijo. Zaradi taksnih ekoloskih sprememb smo vedno bolj prisiljeni
vsakodnevno zalivati nase rastline. To opravilo pa predstavlja starSem, Se bolj pa
starej$im, ki zZe imajo dolocene zdravstvene tezave, velik problem. Radi bi pridelali
zdravo zelenjavo in imeli roze, vendar je tako opravilo resni¢no tezko.

Drugi razlog je hiter tempo Zzivljenja. Starsi so zelo zaposleni v sluzbah. Na delo se
odpravljajo zgodaj zjutraj in domov se vracajo pozno zvecer. Zalivanje pa vzame ve-
liko Casa in energije. Hkrati na$ izdelek resuje teZave tudi v primeru, ko gre druzina
na dopust in jih skrbi, da se bodo njihove rastline posusile.

2. Drugi problem, ki ga nas izdelek resuje, je ekoloski.

Za zalivanje bi uporabili dezevnico, ki bi jo zbirali v posebnem vodnem rezervoarju.
Zalivalnik bi se polnil iz tega rezervoarja. Tako bi izkoristili naravne vodne vire. Za
elektri¢no napajanje nasega zalivalnika bomo uporabili son¢no energijo. Na napravo
bomo pritrdili son¢ne celice, preko katerih se bo zalivalnik polnil. Prepri¢ani smo,
da si bodo nasi kupci z izdelkom olajsali delo, hkrati pa bodo kupili izdelek, ki je
ekoloski. S tem bodo razbremenjeni in ostalo jim bo vec¢ Casa, da ga lahko prezivijo
v krogu svoje druZzine.

ZEKO ima naslednje sestavne dele:

0 4 kolesa, ki sluzijo premikanju. Izdelana so iz gume.

O ohiSje, v katerem je 20-litrski rezervoar z vodo. Ohisje je narejeno iz kakovostne
plastike, ki meri 40 cm x 30 cm x 20 cm. To je ohiSje prostornine 24 litrov, ven-
dar spodnji del ohisja vsebuje motor. Barva ohisja bo siva, saj je le-ta najmanj
obcutljiva na morebitno umazanijo.

o dve cevki, skozi kateri se zaliva zemljo.

o soncéne celice, ki bodo sluzile za polnjenje baterije. Poleti, ko je potrebno zaliva-
nje, je veliko soncnih dni, ki bodo sluzili temu, da se bo nasa baterija napolnila.

O baterija, ki jo son¢ne celice napolnijo.
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Raziskali smo trg in nase moznosti, saj smo za izdelavo ZEKO Zeleli uporabiti ka-
kovostne, a hkrati cenovno dostopne dele. Ugotovili smo, da za izdelavo nasega
produkta potrebujemo:

O ohisje: Kovinarstvo KEV
Slika 1: Ohisje izdelka Zeko

Slika 2: Fotovoltai¢ni panel

e
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35 W motoréek bomo nabavili preko spleta. Pregledali smo cene takega motorcka in
ugotovili, da je najcenej$a moznost 10 €/kos, naro¢ena preko spletne prodaje.

Merilnike vlage, ki jih bomo nudili kot dodatno opremo in jih uporabniki zakoli¢ijo
v zemljo. Merilnik vlage bo sluZzil kontroli vlage v zemlji. Povezan bo z operacijskim
sistemom v ZEKO in pametnim telefonom. Uporabnik bo obvescen, kdaj in kateri
del vrta se zaliva.
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Slika 3: Skica zalivalnika
| |

3 Kupci izdelka

Nas izdelek bo uporaben za dve vrsti kupcev.

Ciljna skupina so starejsi ljudje oz. ljudje, ki imajo dolocene zdravstvene tezave,
a imajo hkrati radi cvetoCe vrtove ali pa zdravo zelenjavo s svojega vrta. Ta ciljna
skupina zajema osebe, za katere predvidevamo, da se zavedajo pomena zdravih do-
macih pridelkov.

Druga ciljna skupina nasih bodocih kupcev so zaposleni odrasli. Nasi starsi in vsi za-
posleni bi kupili ta izdelek, ker imajo veliko obveznosti in nimajo ¢asa za zalivanje.
Le-ti imajo stresno sluzbo in zaradi napornega urnika pozabljajo na zalivanje svojih
pridelkov. Zato so njihovi vrtovi in gredice suhi, pridelek je majhen ali ga sploh ni,
roZe niso cvetoce.

Obe ciljni skupini se zavedata problema, zato si Zelita olajSati ta problem in si izde-
lek tudi zelita imeti.

Naredili smo kratko anketo, s katero smo Zeleli preveriti, ¢e so anketiranci navduseni
nad nasim izdelkom, kdo so nasi potencialni kupci in koliko denarja bi bili priprav-
ljeni odsteti za nakup. V nadaljevanju predstavljamo analizo anketnega vprasalnika
(poglavije 7).

4 Konkurenca izdelka

Vv v

Odlocili smo se, da pregledamo, ali kaj podobnega Ze obstaja na trziS¢u. Najprej smo
pregledali splet, nato pa se odpravili na teren. Obiskali smo tehni¢ne trgovine Obi,
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Merkur in Jager. Nobena trgovina nima takS$nega izdelka, smo pa videli nekaj Ze po-
znanih izdelkov za zalivanje (npr. razprsilnike za zalivanje, zalivalnik za lon¢nice).

Slika 4: Zalivalnik za lon¢nice

»Ce Zelite biti eko, kupite ZEKO.«

Inovativen ZEKO je resitev za tiste, ki Zelijo prihraniti Cas, ki ga porabijo za zaliva-
nje rastlin in cvetlic.

Spreminjanje navad za lepsi svet je tudi nasa vizija, saj zelimo, da je okolica okrog
nas urejena, da zivimo v okolju, kjer rastejo cvetoce roze, grmicki, in da so ob nasih
hiSah vrtovi, na katerih raste domaca zelenjava.

Kupcem obljubljamo, da bodo njihove rastline vedno zalite.

Od konkurence smo boljsi zaradi:

o cene: pregledali smo cene podobnih izdelkov, ki so trenutno na trzis¢u, in ugo-
tovili, da so sicer na trzi§¢u doloceni izdelki z nizjo ceno, a le-ti nikakor ne
ponujajo toliko udobja kot na§ ZEKO. Glede na to, kaj ponujamo, smo cenovno
konkurencni.
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o mehanizma: ZEKO deluje s pomoc¢jo motorja. Drugi izdelki za zalivanje deluje-
jo le s pomocjo ro¢nega mehanizma.

o ekoloskega vidika: polni se s pomocjo son¢nih celic. Uporabili bomo dezevnico.
Je ekolosko naravnan izdelek.

o potrditev s strani bodo¢ih kupcev: analiza ankete je pokazala, da bi kar 80 %
anketirancev nas§ izdelek kupilo, kar 97 % pa jih je bilo nad idejo navdusenih.

5 Prodajne poti

Nas izdelek bomo reklamirali in prodajali preko dveh kanalov, spletne trgovine in v
tehnicnih trgovinah.

5.1 Spletna prodaja preko razlicnih druzbenih omrezij

Oblikovali bomo Facebook in Instagram profil, kjer bomo kupce obvesc¢ali o nasSem
napredku, izdelkih, modelih. Ker ciljamo na odrasle in starejSe ljudi, se jim ne bomo
priblizali preko mladim priljubljenega TikTok kanala, saj menimo, da je bolje, da
izberemo druge kanale oglaSevanja.

5.2 Predstavitev in nadaljnja prodaja v tehnicnih trgovinah

Nas izdelek bomo predstavljali v tehni¢nih trgovinah, ki prodajajo podobne izdelke.
Nameravamo stopiti v stik z vodji tehni¢nih trgovin, kot so Merkur, Mercator tehni-
ka, Jager tehnika, Obi in Se druge manjSe tehni¢ne trgovine.

Preko tega kanala bomo zajeli kupce, ki so navajeni iti v trgovino in kupiti izdelek,
ki ga potrebujejo. Tukaj bomo zajeli odrasle in starejSo populacijo.

Sproti bomo merili in vrednotili naso prodajo. Mesecno bomo pregledovali prodajo
in ustvarjene prihodke.

Veseli smo, da imamo Ze izbrano:

o ime: ZEKO

slogan: »Ce Zelite biti eko, kupite ZEKO.«

nacin prodaje: tehnicne trgovine in druzbena omrezja
nacin oglaSevanja: letaki, Instagram, FB

logotip:

Ooo0ooaog
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Slika 6: Logotip izdelka ZEKO

6 Trznokomunikacijske aktivnosti

1z lego kock smo naredili prototip izdelka.

Slika 7: 1zdelava prototipa iz lego kock

Posneli smo video predstavitev nasega izdelka. Na Solski Facebook strani si je veliko
ljudi ogledalo objavo.

Povezava: https://www.youtube.com/watch?v=E3s1-zoC8Go.

Slika 8: Objava video predstavitve nasega izdelka

ERCLOAKA MAPRANA
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Ker smo Zeleli zajeti ¢im vecji spekter potro$nikov, smo se odlo¢ili tudi za oglase-
vanje preko lokalnega Radia Prlek, kjer smo skozi intervju predstavili nas izdelek,
njegove prednosti in delovanje.

Slika 9: Intervju na lokalnem Radiu Prlek

Izvedli smo kratek intervju z direktorjem podjetja OPSEN, d. o. 0., g. Davorinom
Korparjem, ki nam je svetoval o rabi fotovoltai¢nih panelov.

7 Trzni potencial poslovne ideje

Za trzno raziskavo smo preko spletnega anketnega vprasalnika lka povprasali in
anketirali starSe u¢encev Osnovne Sole Ormoz in obiskovalce Solske strani Facebo-
ok. Med samim postopkom trzne raziskave smo poiskali glavno tematiko, na katero
se bo raziskava nanaSala. Ob dolo¢anju vpraSanj smo se osredotocili na potrjevanje
nasih predpostavk. Trzna raziskava, ki si jo lahko ogledate v prilogi A, je vsebovala
tri glavna vprasanja in dve demografski vprasanji.

Pridobljene podatke smo analizirali in pri$li do bistvenih spoznanj.

Graf I: Ali vam je vseC podjetniska ideja ZEKO?

D [97%%)

Ha, (1%

Nasa ideja je vSe¢ 97 % anketirancem, 3 % pa so odgovorili, da jim ideja ni vSec.
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Graf 2: Bi potrebovali oz. Zeleli imeti ekolosko napravo za zalivanje rastlin ZEKO?

Me. [20%)

D (BO%)

80 % anketirancev bi nas izdelek potrebovalo oziroma ga Zelelo imeti, medtem ko je
20 % anketirancev odgovorilo, da izdelka ne potrebujejo oziroma ga ne bi zeleli imeti.

Graf 3: Koliko bi bili pripravljeni placati za ekolosko napravo za zalivanje rastlin
ZEKO?
e ot 41 % % %
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77 % anketirancev je pripravljenih za izdelek placati od 200 € do 300 €, 20 % anketi-
rancev bi bilo pripravljenih odSteti od 300 € do 400€, samo 3 % vpraSanih pa bi bili za
izdelek pripravljeni placati od 400 € do 500 €.

300 € bi bila tudi cena nasega izdelka, vidimo pa, da bi bili kupci pripravljeni placati
Se malce ve€. Imamo torej manevrski prostor za razvoj izdelka in posledi¢no zviSanje
cene.

Graf 4: Spol
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V nasi raziskavi je sodelovalo 183 anketirancev, od tega je bilo 32 % moskih in
68 % zensk.

Graf'5: Starost

3045 et -
4560 let
1300 let
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Starost sodelujocih je bila sledeca: 8 % oseb je mlajsih od 18 let, 46 % oseb je starih
med 30 in 45 let, 38 % oseb je starih med 45 in 60 let in 4 % oseb so starejsi od 60
let.

1z razli¢nih interakcij z ljudmi smo pridobili za nas pomembno informacijo, in sicer
to, da nas poslovni model resuje problem ljudi, zaradi ¢esar smo veseli, da smo ravno
mi tisti, ki reSujemo ta problem.

8 Viri financiranja poslovne ideje

8.1 Prihodki
Cena izdelka ZEKO bo 300 evrov za 20-litrski rezervoar.

8.2 Stroski
Ohisje: Kovinarstvo KEV, Ormoz, 40 €.

Soncne celice: OPSEN, d. o. 0., Ormoz, solarni modul 25W3V, 30 cm x 20 cm (fo-
tovoltai¢ni panel), 40 €.

Baterija: OPSEN, d. 0. o, 20 €.

Pla¢e zaposlenim: ker smo podjetje v nastajanju, na$ cilj nista zasluzek in izplacilo
plac, zato bomo delo do zagona opravljali izkljuéno honorarno. Na§ namen je razviti
dober izdelek in v trenutni fazi nam zasluzek ni toliko pomemben. 1zognili se bomo
tudi stroSkom najema prostora, saj bomo polizdelke dokoncevali doma.

Drugi stroski poslovanja in materiala

Strosek prodaje in marketinga
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Tabela I: 1zracun konénega stanja (prihodki — stroski)

1. leto
Prihodki (cena na enoto x prodana koli¢ina) 144.000 €
cena na enoto 300 €

480
prodana koli¢ina

(40 na mesec)
Stroski 58.000 €
blago, surovine in material 48.000 €
razvoj produkta 5.000 €
stroski poslovanja, prodaje, storitev, marketinga 5.000 €
place zaposlenih 0
oprema, stroji 0
drugi izdatki (najemnina, elektrika ...) 0
Kon¢no stanje (prihodki — stroski) = 86.000 €
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Avtorica: Ana Kumer
Mentorica: Ana Polanec
Srednja Sola za ekonomijo, turizem in kmetijstvo Ptuj

MUSIC HOLDER

1 Povzetek

MUSIC HOLDER je torbica za zvocnik, ki se uporablja pri jahanju na terenu, trenin-
gih, med delom s konyji itd. Tako jahacem kot konjem pomaga pri sprosceni jezi, pri
tem pa jahaci nimajo skrbi, da bi izgubili zvoc¢nik. S tezavo smo se srecevali mnogi
jahaci, zato sem prisla do ideje. Torbica za zvocnik, ki se pritrdi na sedlo, je vodood-
porna in prijazna konju. Glede na to, da takSnega izdelka Se ni na trgu, verjamem, da
bo ta izdelek postal nepogresljiv artikel v konjeniskem svetu.

2 Izdelek, ki je predmet poslovne ideje

Ker sem velika ljubiteljica konj in pogosto jaham, sem sama zaznala problem, ki sem
ga imela ob jezi, saj sem zelela poslusati glasbo, a nisem imela primernega prostora
na sedlu, kamor bi lahko varno odlozila zvo¢nik. Dva zvo¢nika sem izgubila, eden
pa se je pokvaril zaradi dezja. Razmisljala sem, kako bi resila svojo tezavo, in tako
sem prisla do ideje za torbico za prenosni zvocnik, ki sem jo poimenovala MUSIC
HOLDER.

Poudariti zelim, da posluSanje glasbe ob jezi in delu s konji ni namenjeno izklju¢no
jahacem, ampak predvsem resuje problematiko konjevega pocutja.

Konji so izjemno senzibilna bitja, ki zelo burno reagirajo na nenadne zvoke in druge
hitre spremembe v njihovi okolici. Namen vsakega jahaca je, da je njihov konj ¢im
bolj umirjen in spro$cen ob pripravi na jezo in predvsem ob jezi sami. Konji Ze za-
radi velikosti svojih uses, v katerih je kar 16 miSic, ki nadzorujejo uSesa, ki jih konj
lahko obrne za 180 stopinj, zelo dobro slisijo, slisijo vecji spekter frekvenc kot ljudje
in tudi zvoki ob obracanju uses pridejo do njih iz vseh smeri. Kadar se odpravimo
na terensko jezo, konju stalen zvok, kot je zvok glasbe, zelo koristi, saj zmanjSa de-
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javnik stresa, ki ga povzroc¢ajo vsi okolijski zvoki (npr. hiter tovornjak, vlak, cvilez,
pokanje ipd.).

Da bi podkrepila svoje razmisljanje, sem se obrnila po pomo¢ na nevladno organi-
zacijo Nazaj na konja, ki jo Ze 21 let uspesno vodita Metka Demsar Goljevséek in
Aleksander Sasa Goljevscek. To je prva slovenska nevladna organizacija, katere vi-
zija je uresnicevanje celostnega pristopa v obravnavi oseb s posebnimi potrebami ter
sistemati¢no razvijanje podrocja aktivnosti in terapije s pomocjo konja. Mednarodno
gledano se njihovi programi uvrscajo v sam svetovni vrh, njihovi izobrazevalni pro-
grami so prepoznavni kot eni najboljsih in se izvajajo izklju¢no pri njih. Leta 2006
so razvili izobrazevalni program, analizirali so razli¢ne evropske kurikule in na novo
verificirali program pri Socialni zbornici preko Ministrstva za Solstvo. Od takrat iz-
vajajo izobrazevanja, ki trajajo dve leti.

Pred obiskom Zavoda nazaj na konja sem se trudila poiskati znanstveno raziskavo,
ki bi dokazovala vpliv glasbe na konjevo pocutje, a je na Zalost nisem nasla in upam
si trditi, da znanstvena raziskava na tem podrocju Se ni bila opravljena, prav tako
znanstvene raziskave ni poznala moja sogovornica Metka Demsar Goljevscek iz Za-
voda nazaj na konja, izhajala pa je iz svojih dolgoletnih izkusenj na tem podrocju.
Naj dodam, da je Metka maturirala iz klavirja in je tudi sama pevka, igra klavir in
v prostem casu tudi kitaro. Sama trdi, da jih glasba zelo pomirja, pravi, da je glasba
prvobitna govorica, ki jo ustvarjamo Ze od samega zacetka ¢lovestva. Glasbo vedno
navdahne narava, je posnemanje naravnih zvokov, ritmov in vse kar predstavlja nek
ritem, je tudi konjem izjemno pomembno. Ritem daje konju stabilnost. Zvok konje
pritegne. Ob zvoku, ki jim je vSe¢, se ustavijo, kar pomeni, da jim to povzroc¢a obcu-
tek ugodja, saj je konj rojen tekac in njegov prvi odziv na nelagodje je beg. Kadar se
pocuti nelagodno, tece, se poti, njegovo telo je napeto. Tega ob predvajanju glasbe
pri konjih ni zaznati. Kadar Zelimo, da se konj osredoto¢i, bo glasba preplavila mote-
¢e zvoke v okolici in mu pomagala pri umirjenosti, predvsem na terenskih jezah, ob
treningih, ko je prisotnih ve¢ konj, veC trenerjev, na tekmah, kjer se napovedovalci
posluzujejo ozvocenja, itd.

Prav tako je pomembno poudariti, da glasba, ki pomirjujoce vpliva na jahaca, vpliva
blagodejno tudi na konjevo pocutje, tudi ¢e konj te glasbe ne slisi (v primeru voznje
z vpregi, kasaskega vozicka . . .). O tem je bila narejena raziskava in v njej so znan-
stveno potrdili, da se konjev sréni utrip poveca, e je tisti, ki dela z njim, v stresu
oz. nervozen. Ko je tisti, ki s konjem dela, miren in ima umirjen sréni utrip, je tudi
konjev sréni utrip normalen (raziskava: Investigating horse-human interactions: the
effect of a nervous human). Iz tega je moc sklepati, da v kolikor glasba pomirjujoce
vpliva na jahaca, bo jaha¢ pomirjujoce vplival na konja, ne da bi konj glasbo tudi sli-
Sal. To se mi zdi pomembno dejstvo, kar se tice prodaje mojega produkta tudi tistim,
ki ne sedijo na konjevem hrbtu, ampak se morda s pomocjo konja vozijo na kociji ali
drugih vpreznih pripomockih.
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Da bi resila problem konjenikov in predvsem konjev, sem izdelala torbico za zvo¢-
nike MUSIC HOLDER, ki je izdelan iz visokokakovostnega naravnega usnja, ki je
vodoodporno in trpezno. Usnje se prav tako ne obrablja hitro. Ojacani §ivi zagota-
vljajo, da bo torba zdrzala vsakodnevno uporabo ter morebitne pritiske in trenja med
jahanjem. Torba je oblikovana kot torbica za enostavno namestitev na sprednji del
sedla ali na pas jahaca. Ima dovolj prostora za shranjevanje ve¢ modelov zvoc¢nikov
in ima dodatne Zepke za shranjevanje manjSih predmetov, kot so kljuci ali mobilni
telefon. Torba ima varno zapiranje z mo¢no zadrgo, ki zagotavlja, da se vsebina med
jezo ne izgubi ali poskoduje. Dodane so zanke in sponke, ki omogoc¢ajo enostavno
pritrditev na sedlo. S tem se prepreci, da bi torba med jezo zdrsnila ali povzrocila
konju nelagodje. Mogoce je dodati dodatne funkcije, kot so odsevni trakovi za vec¢jo
vidljivost pono¢i ali pa poseben zepek za telefon. Na torbi so luknjice, ki omogocajo,
da se glasba nemoteno slisi. Velikost izdelka se prilagodi velikosti naro¢nikovega
zvocnika. Barvo MUSIC HOLDERIJA si kupec izbere sam, saj je moznih ve¢ odten-
kov rjave in ¢rne barve. V ¢asu od polfinala do finala sem prejela ponudbo gospoda
Sandija Spendla, ki se prav tako ukvarja s konji, da bi mi lahko v vsak izdelek vgra-
viral dizajne po Zeljah naroc¢nikov.

Kupec si bo z nakupom MUSIC HOLDERIJA olajsal terensko jezo, saj ga ne bo
skrbelo, da bi izgubil zvo¢nik, konju pa bo s tem pomagal, da bo bolj spros¢en in ne
bo nervozen ob prometnih cestah ter drugih okolijskih Sumih.

R, predogled in MUS
5 ]

Slika 1: MUSIC HOLDE
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i - '. J- i
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IC HOLDER, pritrjen na sedlo
W 2

3 Kupci izdelka

Izdelek MUSIC HOLDER je namenjen predvsem posameznikom, ki se ukvarjajo s
konjenistvom, saj se z izgubo zvoc¢nikov srecujejo dnevno. Zelijo si resitve problema
z nakupom izdelka, ki je predvsem namenjen shranjevanju zvocnikov.
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o Rekreacijski konjeniki
Posamezniki, ki uzivajo v sprosc¢ujocih izletih ali voznjah s konji v prostem c¢asu,
lahko i8¢ejo torbice za zvocnik, da bi dodali glasbo.

o Tekmovalni konjeniki
Konjeniki, ki sodelujejo na tekmovanjih ali izpopolnjujejo svoje jahalne vescine,
lahko uporabljajo zvo¢nike za motivacijo. Torbica jim omogoca varno shranjevanje
zvoc¢nika med tekmovanji.

0o Izvajalci terapevtskega jahanja

V okviru terapevtskega jahanja se lahko uporablja zvocnike za dodatno stimulacijo
in sprostitev. Torbica omogoca varno namestitev zvo¢nika, da ne bi motila terapev-
tskega procesa.

o Skupinski izleti s konji
Konjeniske skupine, ki organizirajo skupinske izlete ali ture, lahko uporabijo torbice
za zvoc¢nik, da bi ohranile dobro vzdusje in dobro voljo.

o Trenerji

Trenerji, ki poucujejo jahanje ali izvajajo treninge, lahko uporabljajo zvocnik za
motivacijsko glasbo. Torbica jim omogoca preprosto prehajanje med razli¢énimi lo-
kacijami brez prekinitve glasbenega ozadja.

o Ljubitelji aktivnosti na prostem
Posamezniki, ki uzivajo v aktivnostih na prostem in radi kombinirajo jahanje s po-
slusanjem glasbe, bi prav tako lahko nasli v torbici za zvo¢nik prakticno resitev.

Naredila sem analizo zainteresiranih kupcev. Le-ta je pokazala, da si vecina kupcev
zeli, da bi bil izdelek na trgu.

Na spletni strani KZS (Konjeniska zveza Slovenije) je registriranih 377 tekmovalnih
konj, torej tisti, ki se predstavljajo na tekmovanjih po Sloveniji in izven nje. Jahacev,
tj. tekmovalcev, ki se predstavljajo na razli¢nih tekmovanjih, pa je registriranih 662.
Registriranih tekmovalnih klubov ali jahalnih Sol je 134. To so podatki iz leta 2023
in samo jahacev in konjev, ki tekmujejo. Rekreativnih konjenikov v Sloveniji pa je
vec kot 15 tiso¢. Po svetu pa je konjev ve¢ kot 60 milijonov.

Interakcije s kupci in drugimi delezniki so klju¢nega pomena za uspe$no poslovanje.
Vzpostavljanje pozitivnih odnosov in odprtih komunikacijskih kanalov lahko prispe-
va k zadovoljstvu kupcev ter izboljSa razumevanje njihovih potreb in pricakovanj.
Poleg tega interakcije s $irSo skupnostjo deleznikov, kot so partnerji, dobavitelji in
javnost, lahko prinesejo nove priloznosti, povecajo ugled podjetja ter prispevajo k
trajnostni rasti.

o Komunikacija s kupci

Odgovorna in hitra podpora: podjetje skrbi za hitro in u¢inkovito odzivanje na vpra-
Sanja, tezave ali povratne informacije kupcem.
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Spletni kanali: za lazjo predstavitev in promocijo smo prisotni tudi na razli¢nih druz-
benih platformah.

Zadovoljstvo strank: podjetje redno izvaja ankete, da lahko kupci povedo svoje mne-
nje in da jim lahko ugodimo.

O Vkljucevanje s skupnostjo deleznikov
Sodelovanje s partnerji: vzpostavili smo odnos z vplivneZi na podroc¢ju konjenistva.

Dobaviteljski odnosi: podjetje je vedno v stiku z vplivnezi in poslovnimi partnerji,
saj je njihov odnos zelo pomemben.

o Vkljucevanje javnosti
Druzbena odgovornost: poudarjamo druzbeno odgovornost podjetja, varéevanje, saj
usnje, ki je ostalo pri izdelavi ostalih izdelkov, pri nas najprej uporabimo.

Dogodki in promocije: podjetje pomaga organizirati dogodke, kot so tekme, sejmi,
predstavitve itd.

O Analiza podatkov:
Uporaba podatkov za izboljsave: analiziramo podatke iz interakcij s kupci za razu-
mevanje trendov, preference in priloznosti za izboljSave, z vsakim mesecem Zelimo
izboljSevati naSo idejo.

Prilagodljivost glede na povratne informacije: artikel prilagajamo/izboljSujemo gle-
de na povratne informacije kupcev.

Opravila sem intervju s konjeniki. Ve¢ kot polovica intervjuvancev ima svoje konje,
ukvarjajo se z razlicnimi disciplinami, kot so preskakovanje ovir, dresura, western
jahanje, galopske dirke in terensko jahanje. Velika vecina jih rada uporablja zvoc¢nik
med jeZo, bojijo pa se izgube zvocnika in si zelijo, da artikel pride na prodajni trg.

Odgovori potencialnih kupcev

o Kaj pa menis o ideji MUSIC HOLDER?

o Zelo dobra ideja.

= Menim, da je zelo prirocen pri terenskem jahanju.

= Menim, da je to zelo dobra ideja, saj je glede na videno sliko zvo¢nik na var-
nem in na odli¢nem mestu, saj je jahacu med samo jezo dostopen in verjetno
se tudi zvok bolje slisi, saj je pred jahaCem.

= Po mojem mnenju mora biti v redu, ker me je res strah, da zgubim zvocnik ali
pa da se unici.

= Dobro bi ga bilo imeti.

= Super bi bilo, saj mi ne bi bilo ve¢ potrebno nositi zvo¢nika po Zepih ali kaj
podobnega.

= Zanimivo mi je, da je zvo¢nik pri miru in ni potrebno skrbeti, da bi ga izgubil.

= Prav prirocno.

= Zelo uporaben artikel.
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= Zdi se mi zelo uporabno.
= Super, zvocnika ne izgubis.
= Izdelek je »kul« in varnejsi za zvocnik.

4 Konkurenca izdelku

Izgubo zvocnika bi lahko resevali s karabinom, ki bi se ga pritrdilo na sedlo, ampak
ta lahko unici sedlo. Na trgu Ze obstajajo sedelne torbe, ki so namenjene shranjeva-
nju razli¢nih stvari, ki jih jahaci potrebujejo na dolgih terenskih jezah, torej v njih ni
prostora za zvoc¢nik, niti ni smiselno, da bi zvoc¢nik dajali vanje, saj se zvoka iz teh
torb ne slisi oz. se slisi zelo priduSeno. Manjse torbe, ki se pritrdijo samo na western
sedla, pa so namenjene telefonom. Obstajajo sicer brezzi¢ne slusalke, vendar le-te
niso varne za uporabo med jahanjem, saj mora jahac ob jezi slisati zvoke okolice, ki
pa jih med uporabo slusalk ne more. Obstaja torej nevarnost, da ne bi slisal prihaja-
jocega avtomobila ipd. V nadaljevanju je navedenih nekaj glavnih razlogov, zakaj bi
potrebovali MUSIC HOLDER na trgu.

o Neustrezno pritrjevanje
Ce zvocnik ni pravilno pritrjen na opremo, ki jo konjenik uporablja, obstaja moz-
nost, da se med jezo enostavno izgubi.

O Nenadne situacije ali nesrece
V primeru, da konjenik dozivi nenadno situacijo, na primer padec s konja ali druge
nesrece, lahko zvocnik odleti in se izgubi.

o Slaba torbica ali oprema
Ce torbica ali druga oprema, ki jo konjenik uporablja za shranjevanje zvocnika, ni
primerna ali ne nudi dovolj varnosti, se zvo¢nik lahko izgubi.

o Nenadno gibanje konja
Konji so lahko nepredvidljivi, zato nenadno gibanje, sunki ali trki med jezo lahko
povzrocijo izgubo zvocnika.

o Horsemanship

Pri delu s konjem prakti¢no najmanj casa prezivimo na konjskem hrbtu. Horseman-
ship je izraz, ki ga uporabimo, ko Zelimo zajeti vse delo s konjem, ne le jahanja
(priprava na jahanje, delo po jezi, lonziranje konja, ujahavanje, dela in vaje s tal). V
¢asu, ko nismo na konju, nam zvo¢nik, ki je v torbi ali na sedlu, prav ni¢ ne pomaga.
Takrat se lahko MUSIC HOLDER pritrdi na pas jahaca (vse jahalne hla¢e imajo
moznost vstavljanja pasu).

Uporaba MUSIC HOLDERIJA pri jahanju ima ve¢ prednosti, ki prispevajo k udobju,
varnosti in funkcionalnosti konjeniske izkusnje.

O Varno shranjevanje zvocnika
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Torbica omogoca varno namestitev zvo¢nika, kar zmanjSuje tveganje za izgubo ali
poskodbo med jahanjem.

o Ohranjanje stabilnosti in udobja
Zvocnik, pravilno namescen v torbici, ostaja stabilen in ne moti konjenika ali konja.

O Zascita pred vremenskimi vplivi
Torbica $¢iti zvocnik pred dezjem, snegom, prahom in drugimi vremenskimi pogoji,
kar podaljsuje njegovo zivljenjsko dobo.

o0 Enostavna namestitev in odstranitev
Torbica omogoca enostavno namestitev in odstranitev zvo¢nika, kar olajsa uporabo
in vzdrZzevanje opreme.

O Prostor za telefon

Poleg zvocnika torbica ponuja dodaten prostor za shranjevanje telefona.

0 Razli¢ni dizajni

Torbice so na voljo v razli¢nih dizajnih in barvah, kar omogoca konjenikom, da iz-
berejo torbico, ki se ujema s celotno konjenisko opremo in izraza njihov osebni stil.

O ZmanjSanje motecih dejavnikov
Zvocnik v torbici lahko pomaga zmanjsati moteCe dejavnike, kot so vrvez prometa,
hrup v okolici ali drugi zunanji zvoki, ki bi lahko vplivali na konja.

0 Varno telefoniranje
Torbica za zvo¢nik omogoca konjenikom, da opravljajo telefonske klice med jezo s
prostoro¢no moznostjo, kar je varnejSe in manj motece za konja.

0 Poslusanje glasbe med jahanjem

Nekateri konjeniki radi poslusajo glasbo med jahanjem, kar lahko pomaga pri spro-
stitvi ali motivaciji med jezo. Zvocnik v torbici omogoca, da imajo glasbo s seboj,
ne da bi se bali, da bi zvo¢nik izgubili med jahanjem.

O Varovanje pred vremenskimi vplivi
Torbica varuje zvoénik pred vremenskimi vplivi, kot so dez, sneg ali prah. To lahko
podalj$a Zivljenjsko dobo zvoénika in ohranja kakovost zvoka.

O Splosna zascita pred poskodbami zvocnika

Med jahanjem so zvo¢niki izpostavljeni razli¢nim tveganjem za poskodbe, na primer
udarcem, praskam ali padcem. Torbica zagotavlja dodatno plast zascite, ki lahko
prepreci poskodbe zvocnika.

o Prakti¢nost in organizacija

Torbica lahko konjenikom omogoca organizirano shranjevanje drugih potrebscin,
kot so telefoni, kljuci, denarnica, kar prispeva k prakti¢nosti in boljsi organizaciji
med jahanjem.

Skupaj z vsemi temi prednostmi torbica za zvocnik prispeva k boljsi celostni izku-
$nji konjenika in omogoc¢a udobno ter varno jezo.
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Kot neulovljivo prednost Stejem tudi svoje znanje na podrocju psihologije konj, kar
mi omogoca, da razvijem navodila jahac¢em za najbolj optimalno uporabo zvo¢nika
v mojem izdelku, da bodo lahko z glasbo ustvarili tudi pomirjujoce okolje za svojega
konja.

Slika 2: Konkurenc¢na sedelna torba za telefon  Slika 4: Konkurenéna sedelna
torba

5 Prodajne poti

Za ucinkovito promocijo torbice za zvo¢nik med konjeniki je oblikovana celovita
marketinska strategija. [zdelek se oglaSuje na spletni strani, Instagramu, sejmih ter v
fizi¢nih trgovinah. Spletna stran je privlacna in informativna, z vizualno privlacnimi
fotografijami, jasnimi opisi in vsebinami, ki nagovarjajo konjenisko skupnost.

Sodelujemo tudi na konjeniskih sejmih in prireditvah, kjer imamo stojnice, da oseb-
no predstavimo in prodajamo nase izdelke. Imamo posebne sejemske ponudbe in
organiziramo nagradne igre, da poveCamo zanimanje konjenikov. Prav tako smo ak-
tivni na druzbenih omrezjih, kjer delimo vizualne vsebine, sodelujemo z vplivnezi
in ohranjamo prisotnost.
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Slika 3: Objava na Instagramu

6 Trznokomunikacijske aktivnosti

Pri prodaji MUSIC HOLDERJA sodelujemo s trgovinami s konjenisko opremo: Uni
Horses, d. o. 0., Happy horses, d. o. 0., in Clair, d. o. 0., ki so potencialni kupci tor-
bice. Poleg tega sodelujemo s konjeniskimi klubi, ki jim predstavljamo na$ izdelek.
Videovsebine, ki prikazujejo uporabo torbice med jahanjem, so klju¢en del marke-
tinske strategije. Sodelujemo tudi z vplivnimi konjeniki za dodatno promocijo.

Kupce Zelimo pritegniti tudi z dejstvom, da smo ekolosko naravnani in kot taki iz-
delujemo torbice izklju¢no iz odpadnega usnja, ki nam ga dobavlja podjetje Prevent
- Halog avtokonfekcija, d. 0. 0. S tem tudi spodbujamo krozno gospodarstvo.

Celoten pristop omogoca, da dosezemo Siroko ciljno skupino konjenikov, povecanje
prepoznavnosti izdelka ter spodbudo in zanimanje za nakup. Da bomo lazje pristo-
pili do kupcev, se bomo povezali z vplivnezi v konjeniskim svetu in obiskali mnoge
klube.
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Slika 4: Konji spoznajo MUSIC HOLDER

7 Trzni potencial poslovne ideje

1. Prodaja
Stevilo prodanih torbic za zvocnike: meri uspes$nost v prodaji in kaZze na priljublje-
nost izdelka.

Povpre¢na vrednost narocila: koli¢ina denarja, ki jo povprec¢en kupec porabi v posa-
meznem nakupu. Pomaga pri oblikovanju strategij za zbolj$evanje narocil.

2. Stranke
Zadovoljstvo strank: uporaba anket, pregledov ali povratnih informacij strank za
merjenje zadovoljstva strank s kupljenimi torbami.

Stevilo strank, ki se vra¢ajo: §tevilo strank, ki se vrnejo in ponovno kupijo torbico za
zvocnik. To kaze na zvestobo strank in kakovost izdelka.

3. Marketing
Stopnja pretvorbe ogledov v nakup: koliko ljudi, ki si ogledajo nase oglase in In-
stagram objave, na koncu opravi nakup.

Sledenje virom prometa: ugotovitve, od kod prihajajo nasi kupci (npr. kateri nacin
predstavitve izdelka jih najbolj navdahne za nakup).
4. Dostava

Cas dostave: ¢as, ki je potreben od naroila do dostave torbice za zvoénik. Hitra
dostava poveca zadovoljstvo strank.
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5. Finance
Prihodki: skupni znesek denarja, ki se zasluzi s prodajo torbic za zvocnike.

Stroski: razmerje med prihodki in stroski proizvodnje ali nakupa. Pomaga oceniti
dobic¢konosnost prodaje MUSIC HOLDERJA.

6. Druzbene mreze in digitalni marketing

Angaziranost na druzbenih omrezjih: Stevilo v§eckov, komentarjev in delitev objav
na druzbenih omrezjih.

MUSIC HOLDER je artikel, ki je izdelan iz usnja, zato je temu primerna cena. Enak
izdelek na trgu $e ne obstaja, zato smo ceno postavili glede na trenutne stroske. Tre-
nutno je cena 40 €.

Tabela 1: Prikaz stroskov v prvem letu poslovanja

jan [feb |mar|apr |maj Jum [jul |avg [sep okt |mev |dec |1 leto
Prihodki (cana na | !
enoto x prodana 400 400 (600 (BO0 (1600 000 (4000 (G000 |BDO0 (5200 |10000 13000 55000
kolitina) : |
Cena na endio 40 (a0 |40 (40 |40 (40 40 |40 a0 a0 il an i |
Prodana kukird 14: 10 [15 [0 |40 su [160 [150 300 (230 (250 (300 (1375
saredki na enoto 30 30 [ Ja m |w 30 E T 360
Strodki mmgl@_dmjmtmmummmmm-
u-wn stanje e ]
4 100 (150 (200 (460 %m 1000 (1500 (2000 [2300 (1500 (3000 13750

Graf 1. Prikaz stro§kov za en izdelek

8 Viri financiranja poslovne ideje

Prva izdaja je financirana iz lastnih sredstev, da narocnik takoj prejme artikel.

Viri financiranja poslovne ideje bi lahko vkljucevali:
O osebna sredstva: lastna sredstva, torej vlagala bi svoje prihranke.
O zunanji investitorji: poiskala bi si sponzorje/vlagatelje, ki bi bili pripravljeni vla-
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gati v moj izdelek.

Glede na opisano poslovno idejo bodo potrebna sredstva za naslednje namene:

O proizvodnja in nabava materialov: financiranje proizvodnje torbice za zvo¢nik
vkljucuje stroske nakupa visokokakovostnega naravnega usnja, ojac¢anih Sivov
in drugih potrebnih materialov;

O razvoj in oblikovanje: potrebna bodo sredstva za razvoj in oblikovanje torbice,
vklju¢no z raziskavami trga, oblikovanjem prototipa in morebitnimi prilagodit-
vami ter testiranjem;

o prilagoditev za uporabo pri ljudeh s psi: ¢e se bomo odlocili za uporabo izdelka
pri ljudeh s psi, bo potrebno dodatno financiranje za raziskave, razvoj in prilago-
ditev izdelka ter prilagoditev marketinskih pristopov za ta novi trg.
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Avtorji: Jaka Ledinek, Jernej Glazar, Lovro Kovac Ribi¢
Mentorja: mag. Simon Muha, Uro§ Remenih
Solski center Velenje, Elektro in ra¢unalniska $ola

KGL-VIJAKI

1 Povzetek

Nasa edinstvena resitev KGL-vijaki ponuja inovativno resitev za tezave, povezane z
zategovanjem vijakov z ISO in colskimi navoji z obeh strani pri oblikovanju izdel-
kov. S posebno serijo vijakov in priloZzenimi orodji omogocamo enostransko zate-
govanje, kar odpravlja potrebo po dvostranskem pristopu ter izrisovanju in pripravi
luknjic. Nasa resitev prinasa tri kljucne prednosti: enostavnej$So montazo, prihranek
Casa in napora ter povecano ucinkovitost. KGL-vijaki nudijo hitro, zanesljivo in na-
tan¢no zategovanje, kar omogoca bolj u¢inkovito montazo izdelkov in zadovoljstvo
kupcev.

Nasa inovacija presega trenutne prakse na trgu, saj omogoca enostavno in u¢inkovito
resitev, ki izboljSuje celoten proces montaze. Namesto tradicionalnega dvosmernega
pristopa, kjer je potrebno hkrati zategovati in drzati vijak, na$ sistem omogoca, da se
vijak zateguje zgolj z ene strani. To dosezemo z uporabo specializiranih vijakov, ki
omogocajo, da se vijak zanesljivo zadrzi med zategovanjem.

Poleg tega nasa reSitev odpravlja potrebo po predhodni pripravi in risanju luknjic
za zategovanje vijakov. Z naSimi vijaki je enostavno pritrditi oblikovane dele brez
dodatnih posegov ali priprav, kar zmanjSuje Casovno zahtevnost in poenostavlja
celoten proces montaze. Prilozena specializirana orodja dodatno olajsajo izvedbo
zategovanja vijakov, zagotavljajo optimalno pritrditev ter povecujejo natan¢nost in
ucinkovitost.

S tem KGL-vijaki omogocajo hitrej$o in bolj zanesljivo montazo izdelkov, kar vodi
v izboljSano produktivnost in zadovoljstvo uporabnikov. Nasa edinstvena ponujena
vrednost, ki jo prinasajo KGL-vijaki, je enostavno zategovanje, ki omogoca dvojno
produktivnost. S pozdravom enostavnega zategovanja le z ene strani KGL-vijaki
prinasajo revolucionarno izkus$njo, ki presega tradicionalne standarde.
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2 Izdelek, ki je predmet poslovne ideje

Pri montazi izdelkov se pogosto sreujemo s teZzavo zategovanja vijakov z ISO in
colskimi navoji z obeh strani, kar zahteva dodatno delovanje in lahko povzroci te-
zave med montazo. Poleg tega je potrebno predhodno pripraviti in izrisati luknje za
zategovanje vijakov, kar je zamudno in zahtevno opravilo.

Nasa ideja resuje naslednje tri klju¢ne probleme:

O enostavnejSa montaza: omogocamo enostavnej$o montazo izdelkov brez potre-
be po zategovanju vijakov z obeh strani, kar zmanjSuje Cas in trud, potreben za
sestavljanje;

0o prihranek ¢asa in napora: s predhodno pripravljenimi luknjami za zategovanje
vijakov ter uporabo prilozenih orodij omogoc¢amo kupcem prihranek ¢asa in na-
pora pri montazi izdelkov;

O povecana ucinkovitost: z enostavnejSo in hitrejSo montazo ter zmanjSanim tve-
ganjem za napake se povecuje uc¢inkovitost montaznega procesa, kar vodi k bolj-
$i produktivnosti in zadovoljstvu kupcev.

KGL-vijaki so resitev s preprostim, a uc¢inkovitim mehanizmom, ki omogoca eno-
stransko zategovanje vijakov z ISO in colskimi navoji. Namesto tradicionalnega
dvosmernega pristopa, kjer je potrebno hkrati zategovati in drzati vijak, na$ sistem
omogoca, da se vijak zateguje zgolj z ene strani. To dosezemo z uporabo specializi-
ranih vijakov, ki omogocajo, da se vijak zanesljivo zadrzi med zategovanjem.

Poleg tega nasa resitev odpravlja potrebo po predhodni pripravi in risanju luknjic
za zategovanje vijakov. Z nasimi vijaki je enostavno pritrditi oblikovane dele brez
dodatnih posegov ali priprav, kar zmanjSuje ¢asovno zahtevnost in poenostavlja ce-
loten proces montaze.

PriloZena specializirana orodja dodatno olaj$ajo izvedbo zategovanja vijakov, zago-
tavljajo optimalno pritrditev ter povecujejo natanc¢nost in uc¢inkovitost. S tem KGL-
vijaki omogocajo hitrejSo in bolj zanesljivo montazo izdelkov, kar vodi v izboljSano
produktivnost in zadovoljstvo uporabnikov.

KGL-klju¢ (MSP)

Minimalno sprejemljiv elektri¢ni klju¢ Se ne bo imel lastnega elektromotorja, na-
rejen bo iz PLA-plastike. Prikazal bo delovanje elektricnega kljuca, vendar ne bo
zdrzal vecjih obremenitev. Za pogon bo uporabljen tako imenovani »750 motor«, ki
bo poganjal planetarni menjalnik z dvema prestavama. Trenutek, ki ga bo proizvedel
menjalnik, se bo prek gredi prenesel na par zobnikov, ki bo gred zamaknil za prib-
lizno 15 stopinj. Ta gred bo povezana s polzastim zobnikom, ki bo navor povecal za
okoli 30-krat. Iz polzastega zobnika bo standardni polcolski prikljucek za gedore. V
sredini bo Inbus kljuc, ki bo povezan na ogrodje in bo miroval.
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Slika I: Prototip izdelka

3 Kupci izdelka

Ker gre za specialne vijake in orodja, se bomo na zacetku pri prodaji osredotocili
predvsem na posamezne uporabnike. Pri¢akujemo, da se bodo skozi leta nasi vijaki
nahajali tudi v industriji.

O Industrijska podjetja

Podjetja, ki potrebujejo specialne vijake in orodja za svoje proizvodne procese, lah-
ko predstavljajo pomemben segment. To so lahko proizvodna podjetja v razli¢nih
panogah, kot so avtomobilska, letalska, energetska in druga industrija.

0 Gradbena podjetja

Gradbena industrija pogosto zahteva posebne vijake in orodja za specifi¢ne kon-
strukcijske potrebe. Nasi izdelki bi lahko bili uporabni pri gradnji objektov, mostov,
pri izvedbi infrastrukturnih projektov itd.

0o Specializirane delavnice in obrtniki
Posamezniki ali manjSa podjetja, specializirana za dolocena popravila ali proizvo-
dnjo, ki zahteva unikatne vijake ali orodja, so lahko tudi nasi kupci.

0O Inovativna startup podjetja
Podjetja, ki se ukvarjajo z razvojem in inovacijami v razli¢nih panogah, lahko i§¢ejo
specialne vijake za svoje eksperimentalne ali prototipne projekte.
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4 Konkurenca izdelku

Trenutna praksa vkljucuje ro¢no zategovanje vijakov ob pomoci raznih gedor, klju-
cev, imbus kljuc¢ev, medtem ko nekdo na drugi strani drzi vijak. Kljub svoji prepros-
tosti pa to zahteva sodelovanje vec oseb, podaljSuje delovni ¢as in povecuje delovno
silo ter lahko vodi do neenakomernega pritiska na vijake.

Slika 2: Orodje za ro¢no zategovanje vijakov

Druga alternativa vkljucuje uporabo orodja, ki omogoca zategovanje v dveh sto-
pnjah. S prvo fazo samo privijanje vijakov in drugo fazo popolno zategovanje. Kljub
temu pa Se vedno zahteva izrisovanje luknjic in predhodno pripravo, ne resuje pa v
celoti problema drzanja vijakov z druge strani.

Nekateri proizvajalci ponujajo predhodno pripravljene montazne sisteme, pri katerih
so luknje Ze vnaprej izrisane in prilagojene za zategovanje vijakov. Kljub temu so ti
sistemi pogosto omejeni na dolo¢ene modele ali pa so zahtevni za montazo.

Nasa inovativna reSitev vkljuCuje specializirano orodje, ki omogoca enostavno in
ucinkovito zategovanje vijakov brez potrebe po dodatni osebi za drzanje vijakov z
druge strani. To orodje je zasnovano tako, da zagotavlja stabilnost vijaka med zate-
govanjem, kar preprecuje neenakomeren pritisk in omogoca natan¢no zategovanje.
Poleg tega naSe orodje omogoca hitro in enostavno uporabo ter je prilagojeno za
razline modele vijakov in aplikacije. S tem omogoca hitrejSo, bolj uc¢inkovito in
zanesljivo montazo izdelkov, kar izboljSuje celoten proces in kon¢ni rezultat.
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S Prodajne poti

Prodajali bomo naso specializirano linijo vijakov in orodij na ve¢ razli¢nih mestih,
uporabljajo¢ raznolike strategije za dosego razli¢nih ciljnih skupin. Tukaj so nave-
deni nekateri kljucni distribucijski kanali.

Spletna trgovina

Oglasevanje KGL-orodij preko spletne strani bi bilo najboljSe za podjetje iz vec
razlogov:

o Doseg ciljne publike

Spletna stran omogoca podjetju, da doseze svojo ciljno publiko na globalni ravni.
Splet je dostopen skoraj povsod, kar omogoc¢a podjetju, da doseze veliko Stevilo
potencialnih kupcev.

O Spletna prisotnost
S spletno stranjo lahko podjetje ustvari trdno spletno prisotnost, kjer lahko kupci
najdejo vse potrebne informacije o izdelkih, storitvah, cenah in kontaktih.

o Oglasevalske moznosti

Spletna stran ponuja razlicne moznosti oglasevanja, kot so Google oglasevanje,
druzbena omrezja, vsebine na blogih itd. To omogoca podjetju, da prilagodi svojo
marketinsko strategijo in cilja na najbolj uc¢inkovite kanale za dosego svoje ciljne
publike.

o Sledenje in analitika

S pomocjo orodij za analitiko lahko podjetje spremlja obiskanost spletne strani, ob-
nasanje uporabnikov, u¢inkovitost oglasevalskih kampanj itd. To omogoca boljso
prilagoditev marketinskih strategij in boljSe razumevanje potreb ciljne publike.

o Stroskovna u¢inkovitost

Oglasevanje preko spletne strani je lahko stroskovno ucinkovito v primerjavi z dru-
gimi tradicionalnimi oblikami oglasevanja, kot so tiskani oglasi ali televizijski ogla-
si. Poleg tega omogoca bolj ciljano oglasevanje, kar lahko poveca donosnost nalozbe
v oglasevanje.

Povezava: https://kglorodje.wixsite.com/kgl-orodje
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Slika 3: Prikaz spletne strani

KGL
= vijaki in orodja

e,

6 Trznokomunikacijske aktivnosti

Facebook

Oglasevanje na Facebooku bi bilo koristno za KGL-podjetje iz vec¢ razlogov. Nava-
jamo najpomembnejse.

o Velika uporabniSka baza
Facebook ima ogromno uporabnikov po vsem svetu, kar pomeni, da bi lahko dosegli
Siroko obcinstvo in povecali prepoznavnost blagovne znamke.

o Ciljno usmerjeno oglasevanje

Facebook omogoca natan¢no prikazovanje oglasov glede na demografske znacilnos-
ti, interese in vedenje uporabnikov. To pomeni, da lahko oglasevalci doseZejo svojo
ciljno skupino z ustreznim sporoc¢ilom.

o Razliéni formati oglasov

Na Facebooku je na voljo Siroka paleta oglasnih formatov, vklju¢no z besedilnimi
objavami, slikovnimi oglasi, videoposnetki in $e ve¢. To omogoca oglaSevalcem, da
izberejo najboljsi format za predstavitev svojih izdelkov ali storitev.

0 Sponzorirane objave in oglasi v novi¢kah
S sponzoriranimi objavami in oglasi v novi¢kah lahko oglasevalci dosezejo vecje
Stevilo ljudi in povecajo zanimanje za svoje izdelke ali storitve.

Kako bomo oglasevali na Facebooku?

o Ciljno usmerjeno oglasevanje
Uporabili bomo orodja za »ciljanje«, ki jih ponuja Facebook, da dosezemo svojo
ciljno skupino glede na demografske znacilnosti, interese in vedenje.

o Kreativne vsebine
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Ustvarili bomo privla¢ne vsebine, ki bodo pritegnile pozornost uporabnikov. To
vkljucuje kakovostne slike, videoposnetke in prepricljive besedilne vsebine.

o Uporaba sponzoriranih objav
Uporabili bomo sponzorirane objave, da pove¢amo doseg objav in pritegnemo ve¢
pozornosti uporabnikov.

O Analiza rezultatov
Redno bomo spremljali u¢inkovitost nasih oglasov in prilagajali strategijo oglaseva-
nja glede na dobljene rezultate.

Z ustreznim nacrtovanjem in izvajanjem oglaSevalske strategije na Facebooku bo
podjetje KGL doseglo vecje Stevilo potencialnih strank in povecalo prepoznavnost
svoje blagovne znamke.

Povezava: https://www.facebook.com/profile.php?id=61556330584799

Slika 4: Facebook profile

rF -
Tral prall '
. - b s
o Lk o

7 Trzni potencial poslovne ideje

Menimo, da ima nasa ideja velik trzni potencial, saj omogoca lazje in bolj u¢inkovito
delo z manj napora.
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Nasa poslovna ideja in inovativna reSitev za tezave pri zategovanju vijakov z ISO in
colskimi navoji z obeh strani ima lahko velik trzni potencial na podro¢ju oblikovanja
in montaze izdelkov. Nekateri mozni trzni potenciali vkljucujejo:

O industrijski sektor: industrijska podjetja, ki se ukvarjajo z razvojem in proizvo-
dnjo izdelkov, bi lahko bila nasa ciljna publika. Montaza izdelkov v industrij-
skem okolju pogosto zahteva ¢asovno in delovno intenzivne postopke, zato bi
lahko nasa reSitev, ki omogoca enostransko zategovanje vijakov, prinesla po-
membne prihranke v ¢asu in delovni sili.

O avtomobilsko industrijo: proizvajalci avtomobilov in njihovi dobavitelji bi lahko
videli v nasi reSitvi potencial za izboljSanje procesov montaze v proizvodnji av-
tomobilskih delov in sestavnih elementov. Hitrej$a in bolj zanesljiva montaza bi
lahko prispevala k vecji u¢inkovitosti proizvodnje.

O princip naredi sam trg: Na trgih, kjer so potrosniki nagnjeni k samostojnemu
sestavljanju in popravilu izdelkov, bi nasa reSitev lahko ponudila enostavnejso
in bolj dostopno moznost za domaco uporabo.

Nacértujemo, da bomo naredili trZzno raziskavo, da bolje razumemo potrebe in zahte-
ve potencialnih strank.

8 Viri financiranja poslovne ideje

Vir financiranja naSe poslovne ideje vkljucujejo:

O osebna sredstva in prihranki: ekipa lahko vlozi lastna sredstva in prihranke kot
zacetni kapital;

o0 donacije in nagrade: investiramo osvojene donacije in nagrade.

Potrebujemo financ¢na sredstva za naslednje namene:

o razvoj izdelka: financiranje raziskav in razvoja za izboljSanje inovacije ter prila-
goditev trznim potrebam;

O proizvodnja in oskrbna veriga: kritje stroSkov proizvodnje in nabave potrebnih
materialov za izdelavo izdelkov;

0 marketing in trzenje: sredstva za promocijo izdelkov, ustvarjanje ozavescenosti
o blagovni znamki ter privabljanje potencialnih strank.

Celotna potreba po sredstvih bo odvisna od obsega razvoja izdelka, nacrta trzenja in
rasti podjetja v zacetni fazi.
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Avtorji: Naja Lohak, Gal Gale, Julija Bajec
Mentorica: Lidija Pe¢jak Zgonc
Osnovna $ola Brezovica pri Ljubljani

ZA SMETI, DA JIH VEC NI -
BREZOVICA (EKIPA BRII)

1 Povzetek

Nase okolje, v katerem prezivljamo na$ vsakdan, je iz dneva v dan bolj zasicen z
odpadki in izdelki za enkratno uporabo, na drugi strani pa so tudi nasi medsebojni
odnosi vedno bolj podobni okolju, zasic¢enem z mnozico odpadkov, balasta in nepo-
trebnega izgubljanja Casa za stvari, ki nikakor ne krepijo nasih odnosov. V nasi ekipi
smo odkrili idejo, ki bo reSevala zgoraj omenjeno tezavo. Mladi se bomo zagnali in
s svojimi rokami in v svojem prostem casu zasluzili za nase prve samostojne naku-
pe, hkrati pa poskrbeli, da bo na$ kraj lepsi in ¢istejSi. Vemo, da taksno delo ni za
vsakega, Se posebej ne za tiste, ki vihajo svoje nosove nad takSnim delom, a mi smo
kot narejeni za to. Ni nam mar, ¢e smo umazani, saj s tem poskrbimo, da okolica ni.
Ne potrebujemo zapletenih spletnih strani in pripomockov, saj se nasa resitev ponuja
kar sama. Ze ob vsakdanjem sprehodu iz $ole in nazaj nas na vsakem koraku smeti in
umazanija spominjajo na to, da je skrajni ¢as, da nekaj ukrenemo kar sami.

Slika I: Logo nase ekipe
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Slika 2: Okolica naSe Sole

2 Storitev, Ki je predmet poslovne ideje

Z nas$o idejo zmanjSujemo koli¢ino odpadkov v jarkih in na avtobusnih postajah. Po
krajs$i raziskavi smo ugotovili, da je v naSem kraju to $e kar velik problem, zato me-
nimo, da to podro¢je ni dobro urejeno. Ker imamo mladi ve¢ Casa in dovolj znanja,
bi tu k lepsi okolici prispevali tudi sami. Menimo, da je tudi interes ob¢ine, da nam
pri tem pomaga s finan¢no spodbudo.

Slika 3: Odpadki pri kosu
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3 Kupci storitve

Z nasim kupcem, g. Zupanom, smo Ze imel sreanje, na katerem smo predebatirali
realne moZnosti nase ideje. Zupanu se je nasa ideja zdela odli¢na in bi nas z veseljem
podprl, saj tudi sam meni, da je v ob¢ini preve¢ smeti in s tem reSujemo tudi njegov
problem. Obc¢ani mu vsakodnevno namre¢ posiljajo e-sporocila, v katerih sporocajo,
da je v nasi ob¢ini preve¢ smeti.

4 Konkurenca storitvi

Opazili smo, da v nasem kraju ze poteka Cistilna akcija, ampak se odvija samo 1-krat
letno, kar je obcutno in vidno premalo. Smetarji, ki so naroceni in placani s strani
obcine, pobirajo samo iz kosa, okolice pa ne ocistijo, poleg tega pa so tudi njihovi
obhodi preredki za tako gosto poseljen kraj.

Slika 4: Smeti iz koSa

5 Prodajne poti

Oglasevali bomo na nasi Instagram strani ter preko plakatov, ki jih bomo izdelali.
Ker obc¢ina izdaja tudi svoje glasilo, bomo objavljali tudi tam. Podpirajo nas tudi na
obcinski spletni strani. Glede na to, da so nasi naro¢niki ob¢ina in obc¢ani, v resnici
dodatnih kupcev ne potrebujemo. Zeleli bi le, da nas opozarjajo na nepravilnosti
glede odpadkov in nam to tudi redno javljajo.
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Slika 5: Poln kontejner

6 Trznokomunikacijske aktivnosti

Oglasevali bomo na nasi Instagram strani ter preko plakatov, ki jih bomo izdelali.
Ker obcina izdaja tudi svoje glasilo, bomo objavljali tudi tam. Podpirajo nas tudi na
obcinski spletni strani. Glede na to, da so nasi naro¢niki obc¢ina in obc¢ani, v resnici
dodatnih kupcev ne potrebujemo. Zeleli bi le, da nas opozarjajo na nepravilnosti

glede odpadkov in nam to tudi redno javljajo.

Slika 6: Priprava zemljevida za aplikacijo
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7 Trzni potencial poslovne ideje

Tabela I: Poslovanje v prvem letu

1. leto

Prihodki (cena na enoto x prodana koli¢ina)

cena na enoto

10 — 20 EUR/kos

prodana koli¢ina

25 sobot x 60 EUR =

1500 EUR
Stroski
blago, surovine in material 184 EUR
razvoj produkta 0 EUR
stroski poslovanja, prodaje, storitev, marketinga 20 EUR
place zaposlenih 0
oprema, stroji 0
drugi izdatki (najemnina, elektrika ...) 0

Kon¢no stanje (prihodki — stroski) =

1500 EUR — 184
EUR = 1316 EUR

Prihodki

1 x postaja s steklom = 15 EUR
1 x postaja brez stekla =10 EUR
jarek — 50 m = 20 EUR

Cene smo postavili glede na strosek materiala in dela, ki ga vlozimo.

Stroski

Vrecke = 2 EUR/paket

Skornji = 30 EUR/ kos

Cistilo za steklo = 3 EUR/kos

Metla (komplet) = 10 EUR/ komplet
Krpice/gobice = 5 EUR/komplet
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Slika 7: Avtobusna postaja po naSem delu

8 Viri financiranja poslovne ideje

Nas zacetni vlozek bi bile donacije obcine, ki bi priskrbela potrebne pripomocke,
ostalih zacetnih investicij za zagon podjetja pa ne potrebujemo. Ob morebitni inve-
sticiji bi sredstva uporabili za dodatne pripomocke, za nakup koles za hitrejSo dosto-
pnost tudi na odro¢nih delih in primerne koSare za prevoz pripomockov.
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Avtorica: Lana Marijan Car
Mentorica: Polona Zagar
Osnovna Sola Ig

VIRTULANI LICILNI STUDIO

1 Povzetek

Virtulani li¢ilni studio predstavlja inovativni poslovni model, ki se osredotoca na vir-
tualno izvajanje licenja. Ideja je omogociti strankam, da preizkusijo razli¢ne tehnike
licenja, barve in izdelke prek spleta, ne da bi fizicno obiskale trgovine, kozmeti¢ne
salone ...

S pomocjo naprednih tehnologij, kot je virtualna resni¢nost, lahko stran-
ke preizkusijo razlicne videze glede na obliko svojega obraza, prila-
godijo li¢ila svojim Zeljam ter se odlo¢ijo za najboljSo kombinacijo.
Cilj je ponuditi priro¢no in inovativno resitev za vse ljubiteljice licenja, ne glede na
njihovo lokacijo. Uporabnicam Zelimo omogociti personalizirane nasvete, preizkus
razli¢nih izdelkov v realnem ¢asu in dosego popolnega videza.

Vizija poslovne ideje je preoblikovati liCenje s pomocjo tehnologije, ki zdruzuje
lepoto, prakti¢nost in samozavest.

2 Storitev, Ki je predmet poslovne ideje

Poslovna ideja reSuje tri probleme zacetnic na podrocju licenja. Najprej izziv perso-
nalizacije, saj ima vsaka uporabnica edinstven obraz in potrebe. Sledi izobraZevanje,
saj se uporabnice, predvsem zacetnice, ne znajdejo pri licenju, Zelijo si jasnih in eno-
stavnih navodil, te¢aji v Zivo pa so lahko zelo dragi. Tretji problem, ki ga resuje, je
uporabniska izkusSnja in trajnost, saj se v poplavi vseh izdelkov uporabnice soocajo
s tezavami pri izbiri in preizkusanju razli¢nih izdelkov.

Virtualni li¢ilni studio je inovativna aplikacija, ki zdruzuje lepoto, tehnologijo in
prakti¢nost.
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Aplikacija omogoca uporabnicam, da preizkusijo razli¢ne izdelke za li¢enje v real-
nem Casu prek kamere na svojem pametnem telefonu. Ni ve¢ potrebe po fizicnem
nana$anju li¢il, kar prihrani ¢as in denar. Z umetno inteligenco ponujamo personali-
zirane nasvete glede na obliko obraza in Zelje uporabnice. Vsaka uporabnica lahko
doseze popoln videz, prilagojen njenim potrebam.

Aplikacija je dostopna kadar koli in kjer koli. Uporabnice lahko preizkusijo izdelke
doma, na poti ali v trgovini. Ni ve¢ omejitev na fizicno preizkusanje.

Aplikacija vodi uporabnice korak za korakom do popolnega videza. Ponuja videovo-
di¢e in nasvete za vsak korak li¢enja, od priprave koze do poudarjanja oci.

Zmanjsujemo porabo li¢ilnih izdelkov in spodbujamo premisljeno izbiro. Uporabni-
ce lahko eksperimentirajo brez odpadkov in nepotrebnih nakupov.

Nasa resitev reSuje tezave, kot so omejen dostop do li¢ilnih izdelkov, pomanjkanje
znanja o licenju, potreba po hitrih in u¢inkovitih resitvah ter trajnostni vidik. Virtu-
alni li¢ilni studio je prihodnost licenja.

Slika 1: Uvodna stran aplikacije Virtualni li¢ilni studio

Dobrodosia!l

doiria
WMALICI SE
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3 Kupci storitve

Ker sem ucenka osnovne Sole, je moj primarni fokus usmerjen v ciljno skupino

najstnice (15-19 let).

O Znacilnosti: mlade, modno osvescene, ki sledijo trendom na druzbenih omrezjih.

o Zivljenjski slog: $olske obveznosti, druZenje s prijatelji, eksperimentiranje z li-
¢ili.

o Uporaba aplikacije: za vsakodnevno li¢enje, Solske dogodke, zabave. Prvo uce-
nje li¢enja, izobraZevanje o negi koze, ki je predpogoj pred nanasanjem kozme-
tike.

Potencialni kupci — ciljne skupine za » Virtualni li¢ilni studio«
o Zenske (20-35 let)
= Znacilnosti: aktivne, zaposlene, ki si Zelijo hitrih in u¢inkovitih resitev.
= Zivljenjski slog: delo, druzina, druzabni dogodki.
= Uporaba aplikacije: za vsakodnevno li¢enje, posebne priloznosti, profesional-
ne fotografije.
O Moski (vseh starosti)
= Znacilnosti: moski, ki se zanimajo za licenje (profesionalci, vplivnezi, tran-
sspolne osebe).
= Zivljenjski slog: raznolik, odvisen od posameznika.
= Uporaba aplikacije: za posebne priloznosti, fotografiranje, umetniske projek-
te.
o StarejSe zenske (35 let in starejse)
= Znacilnosti: samozavestne, Zeljne nasvetov za ohranjanje mladostnega videza.
= Zivljenjski slog: delo, druzina, druzabni dogodki.
= Uporaba aplikacije: za vsakodnevno li¢enje, posebne priloznosti, nasvete za
nego koze.
Pla¢nik: uporabniki bodo sami placali za uporabo aplikacije.

4 Konkurenca storitvi

Primere razli¢nih aplikacij na spletu ali v trgovini mobilnih aplikacij sicer najde-
mo, vendar ne z vsemi funkcionalnostmi, ki so previdene v nasi. Podoben produkt
na slovenskem trgu Se ne obstaja. Najdemo primere raznih igric za otroke, kjer se
preizkusi$ v licenju obraza, morda najdemo kak$no primerljivo za nanos produkta.
Ne obstaja pa taka, ki zdruzuje li¢ilne in izobraZevalne sklope in da bi oblikovane
videze lahko uporabnice shranjevale za kasneje.
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Tabela I: Najpogostejsi izzivi ostalih resitev za licenje?

Problem Nacin danasnjega resevanja

Vecina ljudi se zana$a na YouTube vadnice,

Personalizacija spletne Clanke in nasvete prijateljev.

Zacetniki potrebujejo jasna in enostavna
navodila ter korake za dosego Zelenega videza,
kar danes najdejo le v videih na spletu, ne
poznajo pa osnov, ki so predpogoj za licenje, kot
sta tudi osnovna nega in Cistost koze.

Izobrazevanja — potreba po jasnih korakih in
navodilih

Obstaja potreba po interaktivnih orodjih, ki
omogocajo prakti¢no ucenje in eksperimentiranje
s tehnikami licenja. Virtualni li¢ilni studio
omogoca uporabnicam preizkus razlicnih
izdelkov v realnem Casu prek kamere na
pametnem telefonu ali ra¢unalniku. Z uporabo
zmanjSujemo porabo izdelkov za li¢enje.

Uporabniska izkuSnja in trajnost

Virtualni li¢ilni studio ima vse prednosti izobraZevalnega in prakti¢nega modela de-
lovanja. Pomanjkljivost bi lahko bila le v ne dovolj natan¢ni zaznavi obraza, kar bi
lahko povzrocalo izzive pri licenju v realnem Casu. Zato je treba dobro preuciti moz-
nosti za personalizacijo v realnem ¢asu na podlagi skeniranja obraza.

5 Prodajne poti

Prodaja aplikacije:

o platforme: naso aplikacijo bomo prodajali prek App Store (za i0S) in Google
Play Store (za Android), ki sta najvecji distribucijski platformi za mobilne apli-
kacije;

O brezplacni model: ponudili bomo brezplacno razlicico aplikacije (lite), ki bo
uporabnikom omogocila osnovno uporabo, za naprednejse funkcionalnosti apli-
kacije pa bomo zaracunavali mesecno naro¢nino;

O potisna obvestila: uporabnike bomo obvescali o novostih, akcijah in izboljsavah
prek potisnih obvestil.

Pri oblikovanju prodajnih poti je treba biti pozoren na obliko zaracunavanja, ki po
investiciji v razvoj in dopolnitve omogoca pozitivne rezultate poslovanja ob prodaji
in rednih mese¢nih naro¢ninah — ohranjanje zvestobe kupcev/naro¢nikov.

Nujno pa je treba tudi spremljati meritve uspeha na prodajni poti, kar lahko izmeri-

mo prek:

o Stevila prenosov: to je osnovni kazalnik uspeha, ve¢ prenosov pomeni vecjo
osnovno uporabnisko bazo;

o aktivnosti uporabnikov: merili bomo, koliko uporabnikov redno uporablja apli-
kacijo, koliko ¢asa jo uporabljajo in katere funkcionalnosti najpogosteje upora-
bljajo;

o konverzije: sledili bomo, koliko uporabnikov se odloci za nakup placane razlici-
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ce aplikacije ali za uporabo naprednih funkcij;
O odzivov na oglaSevanje: analizirali bomo, kako u¢inkoviti so nasi oglasi glede na
Stevilo klikov, prikazov in konverzij.

6 Trznokomunikacijske aktivnosti

o Oglasevanje
= Iskalni oglasi: iskalno oglasevanje je u¢inkovit nacin za dosego uporabnikov,
ki aktivno i$¢ejo aplikacije. Priblizno 50 % uporabnikov prenese aplikacijo na
podlagi oglasa. Oglas oblikujemo sami in ga umestimo v oglasevalski prostor
ponudnikov li¢il. Z njimi lahko predhodno sklenemo dogovor o sponzorira-
nju, aplikacija omogoca sodelovanje z razlicnimi blagovnim znamkami. Ci-
ljamo predvsem na oglase na digitalnih platformah/spletnih straneh.
o Druga orodja
= Druzbena omrezja: oglasevali bomo na druzbenih omrezjih, kot je Instagram,
kjer bomo nagovarjali uporabnike, ki so zainteresirani za li¢enje in lepoto.
= Blogi in vplivnezi: sodelovali bomo z blogerji in vplivneZzi, ki imajo sledilce,
ki jih zanima licenje. Njihove objave bodo oglasevale naso aplikacijo.

7 Trzni potencial poslovne ideje

Cena nasSe aplikacije Virtualni li¢ilni studio bo prilagojena razli¢nim potrebam upo-
rabnic:

0 Brezpla¢na razliCica (»lite«):
= Uporabnice bodo lahko preizkusile osnovne funkcionalnosti, kot so preizkus
izdelkov v realnem ¢asu in video tutoriali.
= Omejen dostop do naprednejsSih funkcij.
O Mesecna naro¢nina:
Za 19,99 € na mesec bodo uporabnice dobile neomejen dostop do vseh funkcional-
nosti.

= Personalizirani nasveti, dodatni video tutoriali, moznost shranjevanja videzov.
Aplikacija ponuja vse, kar potrebujejo najstnice za popoln videz, brez napak, po
dostopni ceni. V zacetku naj bi prodaja obsegala vsaj 1000 kosov oz. mese¢nih na-
ro¢nin. Kasneje pa vsaj 30 novih uporabnic na mesec. Poskrbljeno bo za stalen stik
in motivacijo obstojecih uporabnic.

Stroski za prvo leto delovanja aplikacje Virtualni li¢ilni studio bodo sestavljeni iz
naslednjih kategorij:
1. stroski prodanih izdelkov oziroma opravljenih storitev:
= to vkljucuje tako stroske za razvoj in vzdrzevanje aplikacije kot tudi placilo
zunanjim izvajalcem (npr. programerji, oblikovalci);
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2. place zaposlenim:
= vkljucuje place za razvojno ekipo, podporo strankam, trzenje in upravljanje;
3. drugi stroski poslovanja in materiala:
= sem uvrs¢amo pisarniSki material, racunalniSsko opremo, pisarniski prostor,
komunikacijske storitve, licen¢nine, zavarovanja itd.;
4. oprema, stroji:
= ¢e imamo lastno infrastrukturo (streznike, raCunalnike), bodo ti stroski vklju-
ceni tukaj;
5. strosek prodaje in marketinga:
= vkljucuje oglasevanje, promocijo, sodelovanje z vplivnezi, iskalno oglaseva-
nje, druzbena omrezja itd.
Skupni stroski bodo odvisni od obsega poslovanja, velikosti ekipe in drugih speci-
fiénih dejavnikov. Pomembno je, da natan¢no nacrtujemo in spremljamo stroske, da
ohranimo financ¢no stabilnost v prvem letu.

Tabela 2: 1zracun koncnega stanja (prihodki — stroski) za prvo leto poslovanja

1. leto, v evrih
Prihodki (cena na enoto x prodana koli¢ina)
cena na enoto 19,99 €/mesec
prodana koli¢ina 1000
skupaj 239.880
Stroski
blago, surovine in material 10.000
razvoj produkta 55.000
stroski poslovanja, prodaje, storitev, marketinga 25.000
place zaposlenih 60.000
oprema, stroji 15.000
drugi izdatki (najemnina, elektrika, licence ... ) 10.000
Koncno stanje (prihodki — stroski) = 49.880

8 Viri financiranja poslovne ideje

Dobrodosel bi bil investitor za razvoj produkta —razvoj aplikacije, ¢eprav se zavedam,
da s tem lahko izgubim avtorske pravice oz. je potreben dogovor o lastnisSkem delezu.
Druga resitev ja zaposlitev razvijalca APP-resitev, nekaj znanja in infrastrukture za
razvoj pa Ze imamo. Znanje prodaje, marketinga in oglasevanja — pomo¢ starSev.

Sredstva potrebujem predvsem za razvoj aplikacije, ki bo brezhibno delovala v oko-
lju za uporabo aplikacijskih resitev. Glede na zahtevnost izvedbe aplikacije in hkrati
moznost za sodelovanje z razlicnimi ponudniki li¢il ocenjujem, da bi moral znasati
vlozek v razvoj aplikacije med 55.000 in 90.000 €.
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Avtorice: Hana Martinjak, Ela Hribar, Zoja Tinashe Kuk Zimani
Mentorica: Lidija Pe¢jak Zgonc
OS Brezovica pri Ljubljani

STARTER KIT: EKO SVECA ZOJA

1 Povzetek

Nase okolje in prostor, v katerem prezivljamo nas vsakdan, sta iz dneva v dan bolj
zasicena z odpadki in izdelki za enkratno uporabo, na drugi strani pa so tudi nasi
medsebojni odnosi vedno bolj podobni okolju, zasi¢enem z mnozico odpadkov, ba-
lasta in nepotrebnega izgubljanja Casa za stvari, ki nikakor ne krepijo nasih odnosov.
Razvili smo inovacijo, s katero reSujemo oba izpostavljena problema — obilico od-
padkov in Sibke medsebojne odnose. Ta inovacija je eko sveCka ZOJA.

Nasa svec€a ne onesnazuje okolja in pri tem skrbi, da smo ves €as skrbni, da je nase
okolje Cisto in zdravo. Eko svecka zdrzi veliko dlje Casa kot plasticne svece, po
koncu uporabe pa jo je enostavno reciklirati in pri tem ne nastajajo nobeni dodatni
odpadki. Sveca je super resitev za vse, ki smo naveliCani nenehnega nepotrebnega
onesnazevanja okolja tudi na grobovih, a zaenkrat nismo zasledili primerne alterna-
tivne resitve, zato smo bili primorani najti svojo.

A kolikor smo navduseni nad sveCko ZOJA, smo hoteli Se vec. Prodajati Ze nareje-
ne eko svecke je sicer lepo, a menili smo, da bi v na§ produkt morali vkljuéiti tudi
ustvarjalnost, druzenje, povezovanje in tako preurediti poslovni model v DIY pro-
jekt. Pripravili smo Starter Kit, ko lahko cela druzina soustvarja spomin na pokojne
ter se med tem tudi povezuje in druzi, kar so pomembne vrednote, ki se jih sami zelo
dobro zavedamo. Paket poskrbi tudi za razvijanje fine motorike, spros¢anje, ustvar-
jalnost, ob tem pa brez slabe vesti uporabimo odpadne surovine.

V paketu Starter Kit: eko svecka ZOJA nasi kupci dobijo vse potrebno za izdelavo
samostojnega paketa za eko svecko Zoja. Ker se zavedamo, da imajo nasi uporabniki
razli¢ne Zelje, smo pakete prilagodili in jih dodelali v skladu z Zeljami in potreba-
mi kupcev. Svecke smo ze nadgradili, tako ponujamo razli¢ne premium svecke in
svecke za razli¢ne priloZnosti, npr. rojstvo, krst, poroka, sv. obhajilo, sv. birma ipd.
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Starter Kitov ne bo mogoce kupiti le preko spleta, pac pa tudi na pokopali§¢ih v nasi
ob¢ini in na razli¢nih sejmih, ki smo se jih Ze veckrat udelezili.

2 Izdelek, ki je predmet poslovne ideje

Starter Kit: eko svecka ZOJA reSuje veliko problemov, ki nas ze mlade zelo obre-
menjujejo, zato smo bili Se posebej motivirani za iskanje resitve. Probleme, ki se jih
dotika, so: onesnazevanje okolja, kratka Zivljenjska doba plasticnih svec, zapletena
reciklaza plasti¢nih sve¢, nepovezanost v druzini in pomanjkanje kakovostnega dru-
zenja.

Pripravili smo Starter Kit, s pomoc¢jo katerega cela druzina lahko soustvarja spomin
na pokojne in se med tem tudi povezuje, druzi, kar so pomembne vrednote, ki se jih
sami zelo dobro zavedamo. Paket poskrbi tudi za razvijanje fine motorike, sprostitev,
ustvarjalnost, ob tem pa brez slabe vesti uporabimo odpadne surovine. Pri celotni
zgodbi gre za manj onesnazevanja in posledi¢no skrb za okolje, sveca bo zdrzala
bistveno dlje ¢asa. S sveCo se ne morete opeci, hkrati pa na vasem grobu sporocate,
da vam je mar za zdravo okolje vasSih potomcev. Ko pa se bo zgodba vase svece kon-
¢ala, jo bo zelo enostavno reciklirati, saj je popolnoma razgradljiva.

Kot ste verjetno tudi sami, smo 1. novembra tudi vsi v nasi ekipi obiskali grobove.
Vecina je na grobove Se vedno prinasala kupe plastike. Ugotovite, koliko prvotno
prinesenih sveck je 5 mesecev po tem Se tam. No, naj vam namignemo, da samo Se
nasa, vse ostale so Ze v smeteh za plastiko, ki nasiuje nas planet.

Slika 1: Eko sveca Zoja
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3 Kupci izdelka

Ce bi ponujali le Ze izdelane eko svetke ZOJA, bi bili kupci najverjetneje le odrasli
obiskovalci grobov, ki jim je pomembno, da je njihov grob lepo urejen in da se na
grobu ne kopicijo kupi odvec¢ne plastike, so ekolosko osvesceni in podpirajo delo
mladih podjetnikov, ki razmisljajo trajnostno in bodo v prihodnosti to upostevali
tudi pri ostalih izdelkih. A menimo, da je to premalo. Nasa ciljna publika so v resnici
druzine. Poleg tega menimo, da lahko produkt ponudimo tudi podjetjem, ki jim je
mar za svoje stranke in ki bi lahko paket podarili kot poslovno darilo svojim zvestim
strankam, ki so jim pomembne vrednote, ki jih s paketom spodbujamo in so blizu
tudi podjetju, ki v naSem izdelku vidi smisel.

Opazili smo, da so nasi paketi tudi vizualno atraktivni, Se posebej pri otrocih, kar nas
$e dodatno postavi v ospredje pri kupcih.

4 Konkurenca izdelka

Nasa konkurenca so kamencki, zastavice, ploS¢ate sveCke za zapiciti ipd., a so to le
priblizki, saj ne resujejo vseh nasih problemov. Zasledili smo tudi eko lesene svece,
podobne nasim, a menimo, da smo boljsi, saj je eko sveca ZOJA lepsa, vsaka sveca
je unikatna, delamo pa jih tudi po narocilu. Razvili pa smo nekaj, cesar ostali Se
niso: Starter Kit, torej paket, ki vsebuje vse potrebne pripomocke, da lahko z druzi-
no sestavite ¢isto svojo eko svecko, ob tem pa se Se druzite in povezujete ter skupaj
soustvarjate spomine na vase pokojne.

5 Prodajne poti

Nase Starter Kite ze prodajamo na razli¢nih sejmih v okolici naSega mesta, nacrtuje-
mo pa Se razsiritev ponudbe na pokopali§¢a v ¢asu sezone obiskovanja grobov. Do-
sedanje izku$nje so bile prijetne, saj smo se ob tem veliko novega naudili, se izurili
za prodajalce, vedno pa smo prodali vecino zaloge, ki smo jo imeli.
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Slika 2: Prodaja eko svecCe Zoja
L

Nacrtujemo tudi dogodke za druzine, kjer bi imeli delavnico izdelovanja nase svecke
ZOJA, znotraj tega bi organizirali tekmovanje v izdelavi najbolj ustvarjalne svecke.
Vsi udelezenci pa bi dobili $e popust za nakup izdelkov v nasi spletni trgovini. Me-
nimo, da tak$ni dogodki $e dodatno ustvarjajo obéutek povezanosti, skupnosti, ki ga
v nasi podjetniski ekipi ze krepimo.

Zelo pomembna odskocna deska, da se predstavimo trgu, pa je tudi danasnji dogo-
dek — tekmovanje, kjer nas bo videlo in spoznalo veliko potencialnih kupcev, poleg
tega pa bomo dobili veliko zanimivih in uporabnih nasvetov, saj smo na podroc¢ju
podjetnistva popolni zaetniki.

6 Trznokomunikacijske aktivnosti

Izdelek oglasujemo na nasi Facebook strani ter s plakati, ki smo jih sami izdelali.
V letosnjem letu pa bomo oglaSevali Se v obCinskem glasilu, saj so nam ljudje na
sejmih zelo velikokrat dali $e dodatne spodbude.

Poleg tega imamo svoj YouTube kanal, kjer smo objavili predstavitve razli¢nih po-
stopkov v fazi izdelave, naCin uporabe, primerjavo s plasti¢nimi svecami in osta-
le zanimivosti, ki bodo potencialne kupce najprej pritegnile, potem pa prepricale
o nakupu. Na obeh omenjenih profilih objavljamo zanimive filmcke, ki pomagajo
ustvariti zeljo po nasih produktih, v fazi nacrtovanja pa imamo v nacrtu tudi spletno
stran in smo Ze investirali v predavanje, kjer se bomo naucili vsega potrebnega za
ta korak.

Z vsemi omenjenimi kanali smo dosegli ve¢jo prepoznavnost, ugotavljamo pa, da
se osebni stik z ljudmi na sejmih najbolje obnese, zato Ze v kratkem nacértujemo
naslednji podvig.
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Slika 3: Razli¢ice eko svece Zoja

7 Trzni potencial poslovne ideje

Tabela 1: Prihodki in stroski 1. leta

1. leto
Prihodki (cena na enoto x prodana koli¢ina)
cena na enoto 7 eur/kos
prodana koli¢ina 150
Stroski
blago, surovine in material 3,3 eur/kos
razvoj produkta 0
stroski poslovanja, prodaje, storitev, marketinga 20 eur
place zaposlenih 0
oprema, stroji 0
drugi izdatki (najemnina, elektrika ...) 0
Kon¢éno stanje (prihodki — stroski) = ;gg%ﬁfr — 495 eur =
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8 Viri financiranja poslovne ideje

Nas zacetni vlozek so bile donacije podjetij, ki so v nasi ideji videli potencial. Za-
Cetnega stroska torej nismo imeli, smo pa vse dosedanje zasluzke Ze investirali v
razvoj ideje. Vsem donatorjem pa smo se lahko Ze kmalu zahvalili z nasim izdelanim
produktom in tako pokazali hvaleznost za zacetno podporo.
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ADVENTURE REALM

1 Povzetek

Nas produkt je licenca za igro pobega v razsirjeni resni¢nosti, kasneje pa nacrtuje-
mo moznost nadgradnje tudi v popolno virtualno resni¢nost, imenovano Adventure
Realm. Nas§ produkt naslavlja dva problema. Prvi je finan¢ni vidik — ob¢ine in turi-
sti¢ne destinacije morajo vloziti veliko denarja, ¢e Zelijo v svojo ponudbo vkljuciti
sobo pobega. To predstavlja velik finan¢ni zalogaj, predvsem obcinam, ki imajo nizji
proracun in so v razvojni fazi turizma. Drugi problem, ki se pojavlja, je prostorska
omejenost, ki jo zahteva escape room, saj veliko ob¢in in turisti¢nih destinacij nima
moznosti za tak prostor. Obstojece alternative, ki bi v celoti reSevale nastete pro-
bleme, ni. Nasi potencialni kupci, ki izhajajo iz ciljnih segmentov, so tisti, ki Zelijo
popestriti svojo ponudbo z naprednimi aktivnostmi, kot je Adventure Realm, vendar
nimajo prostora ali denarja oz. so v zaCetni fazi razvoja turizma. Adventure Realm
je virtualna igra razsirjene resni¢nosti. Uporabniki s pomocjo tabli¢nega racunalnika
in minimalnega Stevila rekvizitov vstopijo v svet razsirjene resni¢nosti. Po uvod-
nem videu, ki predstavi svet in nalogo, se uporabniki soocajo z izzivi escape rooma,
reSujejo uganke ter se izogibajo nevarnostim, ki jim pretijo. Naloge so prilagojene
zeljam kupca in zgodovinskim dejstvom, sodelovanje z naro¢nikom pa omogoca
prilagajanje vsebine. Adventure Realm kot del klasi¢nega ogleda destinacije ponu-
ja zabavno in pouc¢no popestritev, ki omogoca obiskovalcem, da preizkusijo prido-
bljeno znanje na interaktiven nacin. Produkt naslavlja financno omejenost obCin z
nizkimi stroski za investicije, saj ni nadaljnjih vzdrzevalnih stroskov, kar predstavlja
priloznost za obogatitev turisticne ponudbe. S tem omogoca inovativno, zabavno
ter pouc¢no predstavitev destinacije po meri naro¢nika. Poleg tega pa lahko ob¢ine s
produktom popestrijo svojo ponudbo in pritegnejo vecje Stevilo turistov. Glede na
atraktivnost Adventure Realma bi se $tevilo obiskovalcev povecalo za 30 %. Igra je
dostopna v ve¢ jezikih, kar omogoca dozivetje tako slovenskim kot tujim turistom.
Slogan podjetja in kupca licence je »Raziskuj preko mej resnicnosti«. Prihodke bosta
predstavljala prodaja licence in odstotek od prodaje vstopnic za igro. Za komuni-
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ciranje s kupci licence in kon¢nimi porabniki bomo uporabljali druzbena omrezja,
osebno prodajo in neposredno trzno komuniciranje.

2 Storitev, ki je predmet poslovne ideje

Obcine in turisticne destinacije morajo v primeru vkljucitve bolj zanimivih aktiv-
nosti, na primer escape rooma, v svojo turisticno ponudbo vloziti veliko denarja in
to jim predstavlja prevelik zalogaj, Se vedno pa si zelijo take vrste aktivnosti v svoji
ponudbi (1). Drugi problem, ki se pojavlja, je prostorska omejenost, ki jo zahteva
escape room — prostor mora biti zaprt, pokrit (Ce je escape room v notranjosti), za-
varovan in dovolj velik. Veliko ob¢Cin in turisti¢nih destinacij nima moZznosti za tak
prostor (2).

Escape roomi so trenutno zelo popularna aktivnost in predstavljajo popestritev ter
zabavo za razli¢ne obiskovalce. Trenutni ponudniki escape roomov so zasebna pod-
jetja, ki se ukvarjajo izkljucno z zabavo in animacijo obiskovalcev ter za obCine
in turisticne destinacije ne predstavljajo nobene moznosti dodatnega zasluzka in
predstavitve znamenitosti in zgodovine na inovativen nacin.

2.1 Resitev

Adventure Realm je licenca igre, oblikovana v aplikacijah CoSpaces in Tinkercad,
kjer so kreirani in programirani elementi razsirjene resni¢nosti. S pomocjo tabli¢ne-
ga raCunalnika in praznega prostora ter minimalnega Stevila rekvizitov uporabnik
vstopi v zgodovino oz. svet razsirjene resni¢nosti. Na zacetku jih pozdravi videovo-
di¢ s kratko predstavitvijo sveta, v katerem bo raziskoval, in glavnega problema oz.
naloge, ki jo mora resiti.

Uporabniki resSujejo razli¢ne uganke, naloge po sistemu escape rooma in Zelijo po-
begniti, se izogniti potencialni nevarnosti, ki preti njim ali glavnemu junaku destina-
cije. Zaradi edinstvene izku$nje udelezencev smo v razsirjeno resni¢nost dodali tudi
fizi¢ne rekvizite, ki so sestavni del reSevanja iz sobe pobega, niso pa nujni, odvisno
od zelje naro¢nika. Naloge so vedno vezane na zelje in zgodovinska dejstva ali zna-
¢ilnosti, ki jih oblikujemo in dolo¢imo skupaj z naro¢nikom.

Adventure Realm je del klasi¢nega ogleda atrakcije in deluje kot popestritev, kjer
obiskovalci lahko znanje, ki so ga pridobili tekom ogleda, sedaj Se preizkusijo v igri.
Finan¢no omejenost naslavljamo z naSim produktom Adventure Realm, s katerim
omogoc¢amo aktivnost, ki za manj$o denarno investicijo in brez nadaljnjih stroSkov
vzdrzevanja ponudi obCinam priloZnost popestritve svoje ponudbe, omogoca moz-
nost hitrih sprememb in prilagoditev brez vecjih stroSkov, prav tako pa obiskoval-
cem na zabaven in tudi poucen nacin preda informacije in znanje o destinaciji, njenih
znamenitostih in zgodovini.
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2.2 Edinstvena ponujena vrednost

Adventure Realm je virtualna igra, ki kupcem licence omogoca postavitev virtualne-
ga escape rooma prakticno kjer koli. Hkrati pa ponuja popestritev ponudbe na zaba-
ven, inovativen in edukativen nac¢in z nizjo investicijo in personalizacijo. Z Adven-
ture Realmom lahko kupci licence svojim obiskovalcem priblizajo oz. ponudijo
moznost spoznavanja zgodovine/naravnih in kulturnih znamenitosti na sodoben, za-
baven in inovativen nacin. Adventure Realm omogoca popolno personalizacijo, saj
je Cisto vsak produkt izdelan po zeljah naro¢nika in vkljucuje njihovo zgodovino,
zanimivosti ali atrakcije. Tak na¢in omogoca inovativno, zabavno in pouc¢no predsta-
vitev zgodovine, znamenitosti ali drugih znacilnosti na Zeljo naro¢nika. Igra je zara-
di svoje narave lahko v vec¢ jezikih, kar omogoca igro tako slovenskim turistom kot
tudi tujim. Slogan nasega podjetja in kupca licence je del celostne graficne podobe
in se glasi »Raziskuj preko meja resni¢nosti«.

Nasa prednost je v inovativnem pristopu prikaza naravnih, kulturnih in zgodovinskih
znamenitost na zabaven in raziskovalen nacin. Poleg tega obfinam omogoca ponud-
bo tak$ne aktivnosti z manjs$im vlozkom, kot bi bil za klasic¢en escape room, ki pa
nima edukativne note in nima moznosti personalizacije glede na Zelje naro¢nika.
Adventure Realm deluje s pomocjo razsirjene resnicnosti, zato uporabnik ni omejen
na to¢no dolocen prostor, lahko se igra zunaj ali notri, velikost prostora pa sploh ni
pomembna.

Adventure Realm igre so 100-odstotno personalizirane in ustvarjene skupaj z naroc-
nikom in izurjenimi ustvarjalci ter programerji. Ne samo to, da lahko kupci licenc
ponujajo novo in inovativno aktivnost, ampak lahko tudi povecajo Stevilo obisko-
valcev v svojih ob¢inah za kar 30 % (nove aktivnosti in novosti v ponudbi povecajo
obisk). S tem, ko kupijo licenco, bodo v bazi ponudnikov in jih bomo tudi mi kot
podjetje promovirali na svojih kanalih (predvsem na druzbenih omrezjih, zapisani pa
bodo tudi na nasi spletni strani) in tako povecali moznost za vecji obisk.

Kupci licence lahko tekom uporabe na hiter in enostaven nacin dopolnijo/nadgra-
dijo/spremenijo igro, ¢e na primer ugotovijo, da se pri uporabnikih pojavlja kaksen
specifi¢en problem, ki slabo vpliva na zadovoljstvo obiskovalcev. To bi lahko spre-
menili z minimalnimi stroski, odvisno od §tevila in cene programerskih ur.
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Tabela I: Prikaz lastnosti posameznih ze obstojecih alternativ in Adventure Realma
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3 Kupci storitve

Nabor kupcev za na$ produkt je Sirok, to so lahko obcine, turisticne destinacije,
muzeji ipd. V prvem letu poslovanja se bomo osredotocili samo na obcine. (Stekla
bi prodaja med podjetji — B2B.) Te kupce lahko razdelimo na naslednje segmente:
o Obéine, ki imajo v svoji ponudbi Ze escape room.

o Obcine, ki imajo v svoji ponudbi ze escape room, vendar niso zadovoljni oz. jim
vzdrzevanje in placevanje licence predstavlja prevelik stroSek.

o Obcine, ki nimajo v svoji ponudbi escape rooma, bi ga pa zelele imeti, vendar
nimajo prostora ali denarja in Zelijo na inovativen, zabaven ter poucen nacin
predstaviti zgodovino, znamenitosti, posebnosti, kulturno in naravno dedis¢ino.

o Obcine, ki so v zacetni fazi razvoja turizma in nimajo dovolj finan¢nih sredstev,
vendar Zelijo na inovativen, zabaven ter poucen nacin predstaviti zgodovino,
znamenitosti, posebnosti, kulturno in naravno dedis¢ino.

Dva ciljna segmenta, ki predstavljata nase potencialne kupce, sta segmenta 3 in 4.
Tisti, ki zelijo popestriti svojo ponudbo aktivnosti z naprednimi aktivnostmi, kot je
Adventure Realm, vendar nimajo prostora ali denarja oz. so v zacetni fazi razvoja
turizma.

Velikost trga v Sloveniji

V Sloveniji je 212 ob¢in (Obcine v §tevilkah, gov.si.). Od teh obcin je priblizno 70
takih, ki bi se zanimale za licenco Adventure Realm. To so ob¢ine, ki turizem Sele
razvijajo, tiste, ki Se nimajo tovrstne ponudbe aktivnosti, imajo pa bogato zgodovino
in dediscino. Od tega pa bi jih licenco po nasih ocenah kupilo okoli 20, saj smo novi
na trgu, nimamo ustvarjenega imena, zato se realni odstotek potencialnih kupcev
zmanjsa.
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Nas produkt — licenco kupijo obcine, s katero popestrijo svojo ponudbo in pritegnejo
vecje Stevilo turistov. Glede na atraktivnost Adventure Realma bi se Stevilo obisko-
valcev povecalo za 30 %. Po pogovoru s turisticnim ponudnikom, ki je v preteklo-
sti vkljucil sicer fizi¢ni escape room, smo ugotovili, da se je takrat njihovo $tevilo
obiskovalcev povecalo za priblizno tak odstotek, zato predvidevamo, da se lahko
vsakemu kupcu odstotek obiskovalcev poveca od 15 do 35 %.

4 Konkurenca storitvi

Alternative tovrstne izzive resujejo zgolj delno. Alternative, ki bi oba problema rese-
vala v celoti, nismo nasli, obstajajo pa take, ki vsaj delno resujejo ta dva problema.

Tiste obcine in turisticne destinacije, ki nimajo dovolj finan¢nih sredstev, v svojo
ponudbo ne vkljucujejo sodobnejsih in drazjih, ceprav bolj atraktivnih aktivnosti.
Tiste, ki imajo proracun za taksne aktivnosti, se danes posluzujejo tematsko vodenih
ogledov (vodi¢, preoblecen v zgodovinski lik) ali uporabo virtualnih ocal.

Zaradi velikega zacetnega vlozka in pomanjkanja alternativ escape roomu si slednje-
ga omislijo samo obcine, ki imajo dovolj velik proracun, vse manj$e z nizjim pro-
racunov pa si tega ne morejo. To so vecje obCine v Sloveniji, kot so Ljubljana in
Maribor.

Kot konkurenco, ki naslavlja prostorski problem, lahko Stejemo vse dosedanje po-
nudnike klasi¢nih escape roomov, ki se nahajajo v vecjih mestih v Sloveniji in nas-
lavljajo prostorski problem:

o Ljubljana: Enigmarium, The Key, MindMaze, Woop! Arena, Grajski pobeg —
Ljubljanski grad,

Maribor: Enigmarium, Woop! Arena,

Bled: TheGame (The Key), Enigmarium,

Kamnik: Energy Escape Room,

Murska Sobota: Enigmarium,

Lasko: Enigmarium,

Slovenj Gradec: Enigmarium,

Mojstrana: Pobeg v bivak,

Tolmin: Hotel Dvorec,

Slovenska Bistrica: Enigmarium,

Vurberk: Enigmarium,

Goriska Brda: Enigmarium,

Grad Prem: Escape Castle,

Bovec: Soca Splash,

Kranj: Carniola,

Celje: Misterius,

Tomaj: Karra.

OoooooooooDooooogao
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5 Trznokomunikacijske aktivnosti

Nasega izdelka — licence za kupce ne bomo oglasevali §irsi javnosti, saj prodajamo
podjetjem oz. ob¢inam, zato moramo izbrati druge kanale, da nagovorimo to ciljno
skupino. Naknadno pa bo za kupceve uporabnike oglasevan tudi §irsi javnosti. Ko-
municirali bomo preko naslednjih kanalov:

o Osebna prodaja

Vsako ob¢ino iz ciljnega segmenta bomo osebno kontaktirali in ponudili moznost
predstavitve nasega produkta. Tiste, ki si bodo Zelele predstavitve, bomo osebno
obiskali in jim predstavili na$ izdelek.

o Sejmi
S svojo stojnico bomo prisotni na sejmih po Sloveniji, kjer bodo prisotni nasi poten-
cialni kupci (npr. sejem Alpe-Adria).

0 Neposredno trzno komuniciranje:

= osebno naslovljene brosure ob¢inam (posljemo posto ob¢inam in jim ponudi-
mo predstavitev naSega izdelka),

= (e-)posta (Ce se obcine, ki smo jim poslali fiziéne brosure, ne odzovejo, jim
posljemo Se e-posto in jim ponudimo predstavitev naSega izdelka).

0 Odnosi z javnostmi:

= lastni komunikacijski kanali — to so spletna stran (kjer bodo predstavljeni nas
izdelek in nasa zgodba ter moznost oddaje povprasevanja), Instagram, Face-
book, TikTok in LinkedIn;

= novinarska mapa (skupek relevantnih dokumentov, naso zgodbo podjetja pos-
ljemo vecjim in manj$im medijskim hiSam, ki lahko pripravijo prispevek o
nasem izdelku in zgodbi).

o Digitalne trzne komunikacije:

= lastna spletna stran (preko spletne strani naslavljamo nase kupce in tudi konc-
ne uporabnike oz. obiskovalce Adventure Realma);

o druzbena omrezja (TikTok, Instagram, preko njih nagovarjamo konéne upo-
rabnike, ne kupce, s tem pa tudi promoviramo nase kupce, tiste, ki so kupili
naso licenco).

Naso uspesnost bomo lahko izmerili tako, da bomo izracunali odstotek obcin, ki se
bodo po nasi predstavitvi odlocile za nakup licence. UspeSnost bomo lahko merili
tudi preko objav na druzbenih omrezjih, kjer bomo videli Stevilo v§eckov, povprecen
doseg objav, ki jih bomo objavili organsko, ter preko Stevila obiskov spletne strani.

7 Tokovi prihodkov in struktura stroSkov

7.1 Prihodki

Predvidevamo, da bomo v prvem letu poslovanja prodali 10 licenc.
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Aktivni vir dohodka: Cena naSega izdelka — zakup licence znasa 10.000 EUR. V tej
ceni bo kupec dobil dovoljenje uporabe Adventure Realma za eno koledarsko leto, 3
tabli¢ne racunalnike (2.400 na licenco) in potrebne rekvizite (100 EUR na licenco).

Kupci se lahko odloc¢ijo tudi za mese¢ni najem licence, ki znasa 890 EUR za en me-
sec. S tem pa se zaveZejo za meseéni najem vsaj 10-krat v koledarskem letu.

Pasivni vir dohodka: 10 % od vsake prodane vstopnice za Adventure Realm. Manjse
obc¢ine imajo pribl. 5000 obiskovalcev, od tega jih uporabi Adventure Realm 4000:
4000 EUR x 10 ob¢in = 40.000 EUR.

7.2 Stroski

o Razvoj produkta:
= programerska ura je 30 EUR: 80 ur = 2400 x 10 = 24.000 EUR
= uvodni video za Adventure Realm =2.000 EUR za licenco (strosek samo prvo
leto zakupa licence) = 2.000 x 10 = 20.000 EUR
o Blago, material:
= tablice: 3 na Adventure Realm igro = 800 x 3 x 10 =24.000 EUR
= rekviziti: max. 100 EUR x 10 =1.000 EUR
o Stroski poslovanja, marketing:
= promocijski material in marketing (sejmi, broSure, placane objave na druzbe-
nih omreZzjih): 15.000 EUR/Ieto
= placa zaposlenega (kreativa, prodaja, marketing) = 30.000 EUR/leto
o Oprema:
= racunalnik =2 x 2.500 EUR = 5.000 EUR
= drama studio: 2.000 EUR

Tabela 2: Poslovanje v prvem letu

1. leto, v evrih

Prihodki (cena na enoto x prodana koli¢ina)

cena na enoto (aktivni dohodek) 10.000
prodana koli¢ina 10
cena na enoto (pasivni dohodek): 10 EUR 40.000
(vstopnica), 4000 obiskovalcev x 10

Stroski

blago, surovine in material (tablice, rekviziti) 25.000

razvoj produkta (programiranje in produkcija) 44.000

stroski poslovanja, prodaje, storitev, marketinga | 45.000

oprema, stroji 7.000

Kon¢no stanje (prihodki — stroski) = 140.000 — 121.000 = 19.000
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8 Msp — minimalno sprejemljivi produkt

Nas$ produkt zajema uporabo racunalniske tablice, s katero slikamo QR-kodo za
doloc¢eno nalogo oz. virtualno sobo. QR-kode so natisnjene na lesenih/plasti¢nih
ploscicah in razporejene po prostoru in se lahko po Zelji premikajo. Ko igralci skeni-
rajo kodo, se jim najprej predvaja uvodni video, ki razlozi zgodbo in naloge njihove
igre, nato pa naslednja QR-koda odpre prvo sobo. Igra jih vodi Se do drugih kod oz.
¢e so v igro vkljuéeni fizi¢ni rekviziti, do le-teh vse do konca igre.

Posneli smo, kako izgleda igra na tablici in nato Se v samem programu. Video si
lahko ogledate tukaj: https://youtu.be/nkyYztExWc8.

Za izdelavo prototipa smo uporabljali lazji programerski program, v katerem bomo
naredili celotno igro za grad Kostel, vendar Zelimo v prihodnosti nadgraditi in izbolj-
Sati grafiko igre, zato bomo uporabljali zahtevnejSe programe.

Slike 1: Prototip igre

Za na$ produkt smo ustvarili celostno grafi¢no podobo.
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Slika 2: Logotip skupaj s sloganom
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Slika 3: Primer spletne strani
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Slika 4: Primer e-poSte
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V nacrtu imamo tudi, da bi skupaj s kupci licence dvakrat na leto opravili krajsi se-
stanek, kjer bi porocali o svojem zadovoljstvu/pritozbah/zeljah ipd. Da bi pridobili
dovolj povratnih informacij tudi od kon¢nih uporabnikov, bi na koncu igre Adven-
ture Realm izvedli kratko anketo o zadovoljstvu, ki bi se jim prikazala na tablici.
Vpogled v odgovore bi imeli tako kupci licence kot tudi mi.

9 Interakcije s kupci in drugimi deleZniki

O prijavi na tekmovanje smo razmisljali ze lansko leto in smo takrat nacrtovali, da
bo na$ produkt igra virtualni monopoli. V letosnjem letu pa se je porodila ideja za
uporabo razsirjene resni¢nosti. Na spletu smo iskali razli¢ne ponudbe, ki vklju¢ujejo
raz$irjeno resni¢nost, in ugotovili, da je to podrocje Se v razvoju in predstavlja velik
potencial. Razsirjeno resni¢nost smo poskusali narediti ¢im bolj zanimivo in zabav-
no in porodila se je ideja o escape roomu v virtualni resnicnosti. Zaceli smo razisko-
vati ponudnike in znacilnosti escape roomov ter razmisljali, kako bi idejo reSevanja
ugank prenesli v razsirjeno resni¢nost.
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V procesu snovanja nase ideje smo za dodatne informacije povprasali direktorico
Zavoda za kulturo in turizem Kostel Tinkaro Hodnik. Kostelski grad ima ze dve leti
escape room, za katerega jim licenca potecCe letos spomladi, zato rabijo nekaj nove-
ga, same licence pa ne Zelijo podaljsati, saj se escape room igra dogaja po celotnem
grajskem poslopju, kar je za ostale obiskovalce motece, nimajo dovolj prostora za
druge razstave. Direktorica nam je ponudila, da bi njihova ob¢ina naSo licenco za
grad Kostel kupila, zato je tudi na§ minimalno sprejemljiv produkt narejen za njihov
grad.

Tinkara Hodnik nam je aktivno pomagala in predstavila nasSega prvega naroc¢nika. S
tem smo lahko ze za samo izdelavo poslovnega modela uporabili njihove dejanske
zelje in potrebe. Ob sodelovanju z njimi smo prisli do zakljucka, da je naSe potenci-
alno trzisce pravzaprav neomejeno.

Na podlagi zgodovinskih dejstev smo si zamislili zgodbo, ki je osnova za nas§ Adven-
ture Realm. Za sodelovanje in pomo¢ pri racunalniSkem programiranju smo zapro-
sili uciteljico Kajo Ferenc, ki je tudi mentorica poslovnega modela. Ucence, ki so Ze
imeli nekaj izkuSenj s programiranjem v programu Tinkercad, je vodila in usmerjala.
Zaceli smo s programiranjem in do oddaje poslovnega modela smo izdelali prvo
sobo, kjer morajo udelezenci glavnega junaka Pepija resiti iz grajske jece. Tukaj pa
se zgodba ne konca, kajti Pepija ¢akajo Se novi izzivi, ki bodo $e tezji in razburlji-
vejsi.

Pri programiranju smo naleteli na Stevilne izzive, ki smo jih reSevali sproti. Za konc-
nega kupca bomo animacijo v razsirjeni resni¢nosti Se nadgradili.

Pri finan¢nem delu poslovnega modela nam je pomagal in svetoval podzupan Ob¢i-
ne Kocevje Andrej Mladenovié¢, ki nam je podal vse potrebne informacije o Stevilu
obcin, potencialnih kupcih in nam razlozil sam nacin organizacije ter poslovanja le
-teh. Svetoval in vodil nas je skozi razdelavo in strukturiranje stroskov ter dolocitev
odstotka pasivnega dohodka.

Nas prototip smo ponudili razlicnim ljudem, da smo pridobili kar se da Sirok spekter
povratnih informacij. Vsi, ki so bili poleg pri programiranju, so se najprej bali, da sta
igra in reSevanje ugank in nalog prelahka, a ko smo igro ponudili tistim, ki niso bili
poleg pri procesu snovanja, so potrebovali kar veliko ¢asa, da so uspeli resiti naloge.
Zdelo se jim je, da je igra zasnovana dovolj kompleksno, je zanimiva in poucna. Bili
so navduseni nad tem, da so to sprogramirali otroci.

Izvedli smo tudi krajSo anketo, ki smo jo ponudili v reSevanje vsakemu, ki je preiz-
kusil Adventure Realm. Rezultati so bili naslednji:
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Tistim, ki so tudi ze obiskali klasi¢ni escape room, smo postavili §e dodatno vpra-
Sanje.
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Graf 4: Ocena escape roomsa
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Poleg tega smo prototip pokazali nasemu narocniku — Ob¢ini Kostel. Na obcini so
bili zelo navduSeni nad prepletanjem zgodovinskih dejstev ter same igre in ugank.
Z navdusenjem pric¢akujejo nas naslednji sestanek, ko bomo sprogramirali Se ostale
sobe ter tako lahko ponudili kon¢ni produkt.

Kot $ola, ki spodbuja digitalno pismenost, smo imeli izredno podporo ravnateljice
mag. Darje Delac¢ Felda, ki je naklonjena tovrstnim projektom.

Na celotni poti smo imeli podporo Podjetniskega inkubatorja Kocevje, kjer so nas
spodbujali, nas usmerjali in z nami aktivno iskali najboljse resitve. V veliko pomo¢
nam je bil tudi Jaka Kordis, ki se je kot dijak udelezil tekmovanja Popri. Njegovi
nasveti »iz prakse« so bili zelo koristni in nam dali $e dodatno motivacijo, da smo se
pri razvoju $e bolj potrudili.
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Avtorja: Katia Muha, Kristian Muha
Mentorja: Mateja Kunc, mag. Simon Muha
Osnovna $ola Gustava Siliha Velenje

NAMIZNA IGRA BUCCANEER

1 Povzetek

V sodobnem digitalnem svetu se okolje neprestano spreminja, kar prinasa nove izzi-
ve, predvsem za mladostnike. Stevilni mladostniki osnovne $ole opazajo hitro spre-
minjajo¢o se naravo sveta okoli sebe, kar za njih pomeni nove izzive. Ceprav se e
spominjajo iger, ki so jih z veseljem igrali v otrostvu, zdaj ugotavljajo, da te igre niso
vec tako privlacne ali stimulativne kot nekoc.

Ta premik od tradicionalnih oblik zabave k digitalnim medijem prinasa potrebo po
novih inovativnih pristopih k zadovoljevanju njihovih potreb po zabavi, ucenju in
interakciji.

Kot resitev je predlagana namizna igra BUCCANEER, ki spodbuja medsebojno in-
terakcijo med ucenci. Edinstvena ponujena vrednost igre BUCCANEER je v tem, da
omogoca druzenje s prijatelji izven digitalnega sveta, spodbuja fizicno interakcijo ter
ponuja intelektualni izziv in razvedrilo.

Trzni kanali za promocijo igre vkljucujejo druzbena omrezja, kot sta TikTok in Fa-
cebook, ter specializirane trgovine z igrami in prodajo preko lastne spletne trgovine,
vklju€ene v spletno stran.

Prihodki od prodaje igre BUCCANEER so ocenjeni na 39,90 EUR na komplet.

Za MSP je ustvarjena namizna igra, ki vkljucuje igralno plosco, figure ladij, karte
izzivov, bonusov in ladjevja.
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2 Izdelek, ki je predmet poslovne ideje

2.1 Problemi

Danes se svet okoli nas hitro spreminja in vsaka sprememba prinasa nove izzive za
vse nas, posebej S udence tretje triade osnovne $ole. Stevilni uéenci se §e¢ vedno spo-
minjajo iger, ki so jih z veseljem igrali v svojem zgodnjem otrostvu, a zdaj opazajo,
da te igre niso ve¢ tako navdusujoce ali stimulativne kot nekdaj.

Vsakodnevna uporaba pametnih telefonov in drugih digitalnih naprav tudi odvraca
pozornost od tradicionalnih druzabnih dejavnosti, ker ponuja veliko ve¢ interakcije.
Otroci tako hrepenijo po igrah, ki bi bolje odrazale njihove interese, ki bi jim nudile
zabavo in obenem intelektualni izziv, a pogosto se znajdejo pred tezavo, ko iscejo
tak$no izkusnjo.

Razlogi za to so Stevilni:

1. Mladostniki nimajo na voljo iger, ki bi bile prilagojene njihovim individualnim
interesom, hobijem in izku$njam.

2. Mladostniki so v obdobju rasti izjemno inovativni in kreativni. Zelijo ustvariti
nekaj novega, nekaj, kar bi bilo edinstveno in bi jim prinaSalo pravo zadovoljstvo.

3. Klasicne igre, ki so jim bile nekdaj vSe¢, postanejo sCasoma dolgocasne in mono-
tone, kar vodi v obCutek naveli¢anosti.

4. Izziv in zabava: mladostniki bi si Zeleli ustvariti igro, ki bi bila hkrati izziv in
vir zabave ter bi jih spodbudila k razmisljanju, strategiji in reSevanju problemov.

2.2 Resitev

Nasa resitev je namizna igra, ki je zasnovana za spodbujanje bralne motivacije in
interakcije med ucenci tretje triade osnovne Sole. Igra zdruzuje elemente strategije,
druZenja in zabave ter omogoca u¢encem, da se umaknejo od digitalnih naprav in se
osredotocijo na fizi¢no druZenje.

Elementi igre

Namizna igra, ki je reSitev za izzive najstnikov, starSev in Solskih delavcev, se po-
nasa z raznolikimi elementi, ki zagotavljajo bogato in stimulativno izkusnjo. Prila-
godljivost je kljucni element, saj igra omogoca prilagajanje glede na individualne
interese, hobije in izkus$nje igralcev. S tem se vsakemu posamezniku zagotovi edin-
stveno izkus$njo, ki jo lahko prilagodi svojim preferencam. Poleg tega igra vsebuje
Siroko paleto nalog, ki spodbujajo razlicna podro¢ja razmisljanja, kot so logika, stra-
tegija, reSevanje problemov in ustvarjalnost. Inovativne igralne mehanike dodatno
prispevajo k zabavi in izzivu, saj igralcem omogocajo razmisljanje zunaj ustaljenih
okvirov in ustvarjanje novih strategij za dosego ciljev. Druzabni element igre pa je
kljuéen za ustvarjanje prijetnega vzdusja med igralci, saj spodbuja komunikacijo,
sodelovanje in gradnjo moc¢nih vezi med njimi.
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Slika 1: Elementi igre
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Koristi igre

Igra prinasa Stevilne koristi za vse ciljne skupine, ki se soocajo z izzivi v dana-
$njem hitro spreminjajo¢em se svetu. Najprej spodbuja kreativnost in inovativnost,
saj igralcem omogoca izrazanje svojih idej in reSevanje izzivov na edinstven nacin.

Raznolike naloge v igri spodbujajo razvoj razli¢nih vescin, kot so logika, strategija,
komunikacija in sodelovanje, kar je izjemno koristno za osebni in akademski ra-
zvoj igralcev. Poleg tega igra ustvarja priloznosti za vzpostavljanje mocnih vezi med
igralci, saj spodbuja sodelovanje in skupinsko resevanje izzivov, kar krepi medoseb-
ne odnose in druzbeno povezovanje. Nazadnje pa igra prinasa tudi zabavo in spro-
stitev, saj omogoca prijetno druzenje in skupno ustvarjanje nepozabnih spominov.
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Slika 2: Koristi igre
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Zakaj bi nekdo zelel igrati to igro?

Igra ponuja Stevilne razloge, zakaj bi nekdo zelel vkljuditi to igro v svoje Zivlje-
nje. Prvi¢, individualna prilagodljivost omogoca vsakemu igralcu, da ustvari svojo
edinstveno izkusnjo, prilagojeno njegovim interesom in izkusnjam, kar povecuje
angaziranost in zadovoljstvo med igro. Poleg tega igra spodbuja kreativnost in ino-
vativnost, kar lahko privabi tiste, ki i§Cejo izziv in zelijo izraziti svojo ustvarjalnost

na nove nacine.

Druzabni element igre pa je privlacen za tiste, ki si Zelijo kakovostno preziveti Cas s
prijatelji in druzino ter se hkrati zabavati in graditi medosebne odnose.

Nazadnje, razvoj ves€in, ki jih omogoca igra, je lahko privlacen za tiste, ki si Zelijo
zabavno preziveti ¢as ob uc¢enju novih stvari in izboljsati svoje sposobnosti na raz-

liénih podrogjih.
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Slika 3: Razlogi za odlocitev za igro
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2.3 Edinstvena ponujena vrednost

S prijatelji na pustolovscino!

S sloganom »S prijatelji na pustolov§¢ino« Zelimo poudariti, da nasa igra, imenova-
na BUCCANEER, ponuja priloZnost za poglobljeno in zabavno druzenje s prijatelji.

Igra omogoca mladim, da se skupaj podajo na vznemirljivo pustolovscino, kjer se
bodo lahko povezali, sodelovali in ustvarili nepozabne spomine.

Slogan tako nagovarja Zeljo po povezovanju in avanturah, ki jih lahko dozivijo sku-
paj s prijatelji ob igranju igre BUCCANEER.

Ustvarili smo minimalno sprejemljiv produkt za namizno igro z imenom BUCCA-
NEER, kjer igralci prevzemajo vloge piratov in se spopadajo z izzivi visokih morij.
Z igranjem iger, kot so izzivi, bonusi in razli¢ne ladje, se potopijo v svet pustolov-
§¢in, kjer morajo spretno manevrirati, takti¢no razmisljati in se prilagajati nepred-
vidljivim okoli§¢inam, da doseZejo svoje cilje ter postanejo najbolj slavni pirati na
odprtem morju.

Namizna igra BUCCANEER vsebuje:

o igralno plosco

Velikost igralne plosce: 50 x 50 cm

Igralna plosca je bila narisana v programu InkScape kot prvi prototip igre. Natisnje-

na je bila na A3-papir in zlepljena skupaj. Omogocala je osnovno igranje. Namen
izdelave igre je bil, da dolo¢imo pravila in nac¢in igranja.
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Slika 4: Prvi prototip igre BUCCANEER

Igralno plosco smo dopolnili in jo natisnili na boljsi papir, ki omogoc¢a zvijanje in
prenos v tulcu. Izbral smo zvijanje in ne prepogibanje, ker se ve¢ino namiznih iger
s prepogibanjem unicuje.

V nadaljevanju bomo igralno plo§¢o ponovno narisali, da bo izgledala kot piratski
zemljevid.

Slika 5: Igralna plosca danes in 1gralna plosca v prlhodnostl
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Slika 6: Surovine

O figure ladjevja in trdnjava
Vsak igralec ima:
= enojamborne ladje,
= trijamborne ladje in
= trdnjave.
Na spletu smo nasli brezplacne 3D-modele ladij in trdnjave. Figure smo nato natis-
nili s pomocjo 3D-tiskalnika v razli¢nih barvah.

Slika 7: Figure ladjevja in trdnjava
s :

o karte

= Karte izzivov
V igri BUCCANEER igralci prevzemajo vloge morskih razbojnikov, cilj je pripeljati
svoje ladje v varno pristaniSce ter nabrati ¢im vec plena. V tej pustolovs€ini so karte
izzivov kljucni element. Predstavljajo razlicne izzive, s katerimi se srecujejo med
svojimi plovbami po nevarnih vodah. Te ovire lahko vkljucujejo nepri¢akovane ne-
vihte, napade sovraznih ladij ali pa trk z nevarnimi podvodnimi skalami. Vsaka kar-
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ta izziva postavlja igralce pred odlocitve in izzive, ki zahtevajo spretnost, takti¢no
razmiSljanje ter prilagajanje nepredvidljivim okoli§¢inam. S tem dodajo igri globino
in napetost, saj morajo igralci premagati te ovire, ¢e Zelijo doseci svoj cilj in postati
najbolj slavni pirati na morju.

Slika 8: Karte izzivov

= Karte bonusov

V igri BUCCANEER so karte bonusov prav tako pomemben element, ki igralcem
prinasa dodatne nagrade in prednosti med njihovo plovbo. Te karte lahko predsta-
vljajo razli¢ne priloznosti za izbolj$anje polozaja igralcev ali pa jim omogocijo do-
sego njihovih ciljev na bolj u¢inkovit na¢in. Na primer, karta bonusa lahko igralcu
omogoc¢i dodatne vire, kot so dragoceni zakladi ali posebne spretnosti, ki olajsajo
premagovanje ovir ali premagovanje nasprotnikov. Poleg tega lahko te karte igral-
cem omogocijo tudi dodatne poteze ali posebne akcije, ki jih lahko izkoristijo v
svojo korist. S tem igralcem nudijo priloznost, da razvijejo svojo strategijo, povecajo
svoje moznosti za zmago ter izkusijo razburljive dogodivs¢ine na odprtem morju.
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Slika 9: Karte bonusov

= Karte ladjevja
V igri BUCCANEER lahko igralci pridobijo razli¢ne ladje, ki se razlikujejo po moci
in sposobnostih. Te ladje predstavljajo kljucno sredstvo za izvajanje napadov na
nasprotnike in odvzem njihovega blaga. Nekatere ladje so lahko hitre in manevri-
rne, kar omogoca hitrejSe napade ali pobeg pred sovrazniki, medtem ko so druge
ladje morda bolje oborozene in bolj odporne na napade. Igralci morajo pametno
uporabljati svoje ladje in strategijo za izvajanje uspe$nih napadov na nasprotnike ter
odvzem njihovega blaga. Odlocitve o izbiri ladje in nacrtovanju napadov so klju¢ne
za uspeh v igri in doseganje ciljev, kot je postati najmoc¢nejsi pirat na odprtem morju.
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Slika 10: Karte ladjevja

= Karte piratov
Karte piratskih kapitanov v igri BUCCANEER predstavljajo pomembne osebnosti
v piratskem svetu, ki vplivajo na potek igre. Te karte vkljucujejo kapitane, rivalske
piratske voditelje, zaveznike in legendarne osebnosti. Skupaj dodajajo globino in
raznolikost igri ter omogocajo igralcem razli¢ne strategije za dosego ciljev.

Slika 11: Karte piratov
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o kocki
Igra vsebuje dve piratski kocki.
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Slika 12: Kocki

o mosnicke
o tulec — embalazo

Slikal3: Celotna igra

g,

Prototip igre smo Ze preizkusili med soSolci (tretja triada OS Gustava Siliha Velenje)
in dopolnjevali pravila in vsebino igre.
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Slika 14: Preizkus igre med soSolci
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3 Kupci izdelka

Starost med 12. in 15. letom predstavlja pomembno obdobje v razvoju, ko se mla-
dostniki sooc¢ajo z razlicnimi izzivi in potrebami. V tem obdobju iSCejo nove izzive,
razvijajo svojo kreativnost ter si prizadevajo za raznolike in stimulativne aktivnosti.
Zato je pomembno, da se razvijajo s pomocjo iger, ki ustrezajo njihovim potrebam in
interaktivno vplivajo na njihov razvoj. Zato so ti najstniki nasa ciljna skupina.

3.1 Najstniki (starost 12—15 let — tretja triada osnovne Sole)

Najstniki se soo¢ajo s pomanjkanjem iger, ki bi zadovoljile njihovo potrebo po iz-
zivu, inovativnosti ter zabavi. Klasi¢ne igre postajajo monotone, kar vodi v izgubo
zanimanja. Zelijo si iger, ki bi jim omogo¢ile izrazanje kreativnosti, nudile intelek-
tualni izziv ter spodbujale razmisljanje in oblikovanje strategijo.

Zakaj najstniki?

o Pomanjkanje prilagojenih iger: najstniki v tej starostni skupini i§¢ejo izzive, ki
ustrezajo njihovim individualnim interesom, kar pa je pogosta pomanjkljivost
standardnih iger.

o Potreba po inovativnosti in kreativnosti: mladostniki si zelijo nekaj novega in
edinstvenega, kar bi izrazalo njihovo kreativnost in inovativnost.

o Dolgocasje in monotona izku$nja: klasi¢ne igre postanejo dolgoCasne in mono-
tone za to starostno skupino, kar vodi v izgubo zanimanja za igro.

o Zelja po izzivu in zabavi: najstniki i$¢ejo igre, ki nudijo izziv, zabavo in spodbu-
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jajo razmisljanje ter reSevanje problemov.
3.2 Starsi in skrbniki

Starsi in skrbniki se zavedajo, da njihovi otroci potrebujejo stimulativne dejavnosti
za razvoj. Zaskrbljeni so zaradi prekomerne uporabe digitalnih naprav in i$cejo al-
ternativne nadine zabave, ki bi hkrati spodbujali interakcijo in uéenje. Zelijo si kako-
vostno preziveti ¢as s svojimi otroki ter vzpostaviti trdne druzinske vezi.

Zakaj starsi?

o Skrb za razvoj otroka: starsi Zelijo zagotoviti raznolike in stimulativne dejavno-
sti za razvoj svojih otrok, kar vkljucuje tudi igre.

o Prekomerna uporaba digitalnih naprav: zaskrbljeni so zaradi prekomerne upora-
be digitalnih naprav pri svojih otrocih in i§¢ejo alternativne nacine zabave.

o Iskanje kakovostnega Casa za druzenje: starsi si zelijo kakovostno preziveti ¢as s
svojimi otroki in se z njimi zabavati ter obenem vzpostavljati mo¢ne vezi.

3.3 Solski in vzgojni delavci

Solski in vzgojni delavci i$&ejo nove uéne pristope, ki bi motivirali u¢ence za udenje.
Zavedajo se pomena razvoja razli¢nih ves¢in, vkljucno s socialnimi, ter zelijo vklju-
¢iti aktivnosti, ki spodbujajo sodelovanje, komunikacijo in reSevanje problemov v
skupini. Iskreno si prizadevajo za ustvarjanje stimulativnega u¢nega okolja, ki bo
ucencem omogocilo razvoj in rast.

Zakaj Sole?

o Poudarek na raznolikih u¢nih pristopih: Solski delavci zelijo vkljuciti igre, ki
spodbujajo razvoj razli¢nih vescin in sposobnosti pri ucencih.

o Pomanjkanje motivacije za ucenje: iS¢ejo nacine, kako motivirati uence za uce-
nje na zabaven in interaktiven nacin, ki bi presegel tradicionalne u¢ne metode.

o Poudarek na socialnih vescinah: Solski delavci se zavedajo pomembnosti razvoja
socialnih vesc¢in pri ucencih in iS¢ejo dejavnosti, ki spodbujajo sodelovanje, ko-
munikacijo in reSevanje problemov v skupini.

3.4 Potencialni kupci

Glede na opredeljeno ciljno skupino vidimo potencialne kupce v sledecih navedenih

skupinah.

o Otroci v podobni starostni skupini: poleg najstnikov lahko podobne igre in aktiv-
nosti pritegnejo tudi mlajse otroke, ki so §e v osnovni $oli.

o Mladi, ki so ze prestopili starostno mejo 15 let: Ceprav morda niso ve¢ v osnovni
Soli, lahko $e vedno najdejo privlacne elemente v igrah, ki so zasnovane za naj-
stnike. Ti kupci so lahko dijaki srednjih Sol.

O StarsSi in skrbniki drugih otrok: starsi in skrbniki, ki nimajo otrok v tej starostni
skupini, vendar iScejo alternativne nacine zabave in ucenja za svoje otroke, so
lahko tudi potencialni kupci, ¢e jih igre prepric¢ajo s svojo vrednostjo.

o Organizacije, ki delujejo v mladinskem sektorju: organizacije, kot so mladinski
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centri, Solske knjiznice ali druge ustanove, ki delajo z mladimi, bi lahko bile
potencialni kupci, ¢e iS¢ejo nove in interaktivne nacine za angaZziranje svojih
ciljnih skupin.

4 Konkurenca izdelku

Mladostniki se lahko soocajo s problemom pomanjkanja izzivov in zabave pri igra-
nju klasi¢nih namiznih iger, zato iS¢ejo alternative, ki bolje ustrezajo njihovim po-
trebam in interesom.

Navajamo nekatere podobne namizne igre, ki jih mladi morda radi igrajo:

o Razsirjene druzabne igre: razSirjene druzabne igre so namizne igre, ki temeljijo
na kompleksnih pravilih, strategiji in pripovedovanju zgodb. Te igre ponujajo
globoko izkus$njo in vecplastno igranje, kar lahko privlaci mladostnike, ki i$Cejo
vecji izziv. Primeri tak$nih iger so Settlers of Catan, Ticket to Ride, Carcassonne
in Pandemic.

o RPG-igre (Role-Playing Games), igre vlog: igre vlog so namizne igre, pri katerih
igralci prevzamejo vloge likov in skupaj ustvarjajo zgodbo. Te igre spodbujajo
domisljijo, sodelovanje in ustvarjalnost ter ponujajo globoko in bogato igralno
izku$njo. Priljubljene RPG-igre vkljucujejo Dungeons & Dragons, Pathfinder in
Call of Cthulhu.

o Igre s kartami: karte so enostavne za ucenje in igranje, vendar lahko ponudijo
tudi veliko takti¢nih izzivov. Mladostniki lahko uZzivajo v hitrih in dinamic¢nih
igrah, kot so Magic: The Gathering, Yu-Gi-Oh!, Pokemon TCG in KeyForge.

O Socialne igre: nekatere namizne igre so zasnovane posebej za spodbujanje soci-
alne interakcije in zabavo. To vkljucuje igre, kot so Dixit, Codenames, Werewolf
in One Night Ultimate Werewolf, ki spodbujajo pogovor, sklepanje in razmislja-
nje.

4.1 Kljucne prednosti

Nasa namizna igra BUCCANEER izstopa na trgu zaradi ve¢ klju¢nih prednosti, ki
prinasajo dodano vrednost tako igralcem kot tudi njihovim skrbnikom. Te prednosti
so:

o Prilagodljivost in edinstvena izku$nja: BUCCANEER je zasnovan tako, da omo-
goca prilagajanje igre glede na individualne interese, hobije in izkuSnje igralcev.
To zagotavlja, da vsak igralec dozivi edinstveno in personalizirano izku$njo, kar
povecuje angaziranost in zadovoljstvo med igranjem.

o Raznolike igralne mehanike: igra vkljucuje Siroko paleto nalog, ki spodbujajo
razli¢na podrocja razmisljanja, kot so logika, strategija, reSevanje problemov in
ustvarjalnost. Inovativne igralne tehnike dodatno prispevajo k zabavi in izzivu,
saj igralcem omogocajo razmisljanje zunaj ustaljenih okvirov in ustvarjanje no-
vih strategij za dosego ciljev.

0 Spodbujanje druzabnosti in gradnja medosebnih odnosov: druzabni element
igre je kljucen za ustvarjanje prijetnega vzdusja med igralci. Igra spodbuja ko-
munikacijo, sodelovanje in gradnjo moc¢nih vezi med igralci, kar je Se posebej
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pomembno v danasnjem Casu, ko se vse vec Casa prezivi pred digitalnimi napra-
vami.

o Kreativnost, uCenje in zabava: BUCCANEER ne samo spodbuja kreativnost in
inovativnost, temvec tudi omogoca razvoj razlicnih vescin, kot so logika, strate-
gija, komunikacija in sodelovanje. To je izjemno koristno za osebni in akademski
razvoj igralcev, obenem pa zagotavlja zabavno in spros¢ujoco igralno izkusnjo.

o PustolovsCina s prijatelji: s sloganom »S prijatelji na pustolovs¢ino« poudar-
jamo, da nasa igra omogoca mladim, da se skupaj podajo na vznemirljivo pus-
tolovscCino, kjer se lahko povezejo, sodelujejo in ustvarijo nepozabne spomine.
To je neprecenljiva izkusnja, ki spodbuja socialno interakcijo in gradnjo trajnih
prijateljstev.

Kljub tem klju¢nim prednostim se zavedamo, da naSa igra morda ne bo ustrezala
vsem okusom in preferencam igralcev. Prav tako se zavedamo, da je konkurenca na
trgu namiznih iger moc¢na in da bomo morali nenehno inovirati ter izboljSevati svojo
ponudbo, da bomo ostali relevantni in privlacni za nase ciljne skupine.

5 Prodajne poti

5.1 Lastna spletna stran/trgovina
Izdelali smo lastno spletno stran, kjer najdemo opis igre ter nam je ponujena moz-
nost nakupa igre.

Slika 15: Spletna stran BUCCANEER: http://BUCCANEER si
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V spletni strani je integrirana tudi spletna trgovina. Names§¢en je bil WooCommerce.
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Slika 16: 1zdelek v spletni trgovini

V spletni trgovini je mozno opraviti samo prednarocilo. Ko bo izdelek na voljo za
prodajo, bomo stranke obvestili.

5.2 Specializirane trgovine z igrami

Sodelovanje s trgovinami, ki se osredotocajo na prodajo namiznih iger (npr. Crnalu-
knja.si), nam omogoca dostop do ciljne publike, ki je Ze navajena na igralne izdelke.

5.3 Spletne trgovine

V nadaljevanju bomo izkoristili tudi prodajo preko drugih spletnih trgovin (npr. mi-
movrste.com).

6 Trznokomunikacijske aktivnosti

Izbrali smo druzabni omrezji TikTok in Facebook zaradi njunega velikega dosega
ciljne publike (najstniki in njihovi starSi) ter moznosti ciljnega oglasevanja.

Z izbiro TikToka in Facebooka kot glavnih platform za oglasevanje bomo tako pok-
rili $irok spekter ciljne publike in povecali moznosti za uspeh pri promociji igre
BUCCANEER.

6.1 TikTok

Zakaj TikTok?

o TikTok je izjemno priljubljena platforma med mlajSo populacijo, Se posebej med
najstniki in mladimi odraslimi.

o S svojimi kratkimi videoposnetki omogoc¢a dinami¢no in zabavno predstavitev
izdelka, kar je odli¢no za promocijo igre BUCCANEER, ki je namenjena prav
tej ciljni skupini.

o TikTok ponuja tudi moznost ustvarjanja izzivov in trendov, kar omogoca ustvar-
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janje angaziranosti in interakcije s potencialnimi kupci na inovativen nacin.

Kako bomo oglasevali?

o Kreativni videoposnetki: pripravili bomo serijo kratkih videoposnetkov, ki pri-
kazujejo igralce, ki se zabavajo ob igranju igre BUCCANEER. Posnetki bodo
dinamicni, zabavni in energicni, da pritegnejo pozornost uporabnikov TikToka.
Vkljucevali bodo elemente izzivov, smesnih trenutkov in pustolovs¢in, da bodo
uporabniki Zeleli sodelovati v igri in jo preizkusiti sami.

o Sodelovanje z vplivnezi: v sodelovanju z vplivnezi na TikToku, ki so priljublje-
ni med mladimi, bomo ustvarili partnerstva za promocijo igre BUCCANEER.
Vplivnezi bodo ustvarili vsebine, ki prikazujejo njihovo izku$njo igranja igre in
spodbujajo njihove sledilce k sodelovanju v izzivih in pustolovs¢inah igre.

Slika 17: TikTok profil: https://www.tiktok.com/@BUCCANEER .boardgame
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Slika 18: TikTok zgodba
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Za oglaSevanje na TikToku imamo pripravljenih 12 posnetkov mnenj o igri s strani
uporabnikov. Posnetki Se niso objavljeni.

6.2 Facebook

Zakaj Facebook?

o Facebook je eno izmed najbolj razsirjenih druzbenih omrezij, ki ponuja §irok
doseg razlicnih demografskih skupin, vkljuéno z mladimi, odraslimi in starsi.

0o Z moznostjo ciljnega oglasevanja lahko natan¢no dolo¢imo, kateri segmenti cilj-
ne publike bodo videli naSe oglase, kar omogoc¢a bolj uc¢inkovito in usmerjeno
promocijo igre BUCCANEER.

o Poleg tega lahko na Facebooku ustvarimo stran za izdelek, kjer lahko delimo ve¢
informacij o igri, objavljamo videoposnetke, mnenja strank in druge vsebine, ki
bodo povecale zanimanje in zaupanje potencialnih kupcev.

Kako bomo oglasevali?

o Ustvarjanje strani in skupnosti: ustvarili bomo poslovno stran za igro BUCCA-
NEER, kjer bomo redno objavljali vsebine, ki zanimajo naSo ciljno publiko, kot
S0 novosti, nasveti za igranje, izzivi in nagradne igre.

o Skupnost ljubiteljev igre: poleg tega bomo vzpostavili skupnost ljubiteljev igre,
kjer bomo spodbujali interakcijo, deljenje izkuSenj in ustvarjanje pozitivnega
okolja za igralce.

o Ciljno oglaSevanje: za naso ciljno publiko bomo dolo¢ili klju¢ne demografske in
interesne segmente, saj bomo tako zajeli zainteresirane za igro BUCCANEER.
S pomocjo orodij za ciljno oglasevanje na Facebooku bomo ustvarili oglase, ki
bodo prilagojeni interesom, starosti, lokaciji in drugim demografskim znacilnos-
tim nase ciljne publike.

0 Razlicni formati oglasov: uporabili bomo razli¢ne formate oglasov, vklju¢no s
slikovnimi oglasi, videooglasi in oglasi v obliki zgodbe (story ads), da bomo
lahko dosegli razli¢ne tipe ob¢instva in pritegnili njihovo pozornost na razli¢ne
nacine.
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Slika 19: Facebook objavana profilu https://www.facebook.com/BUCCANEERboard
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Za oglasevanje na Facebooku imamo pripravljenih 7 oglasov — mnenj o igri s strani
uporabnikov. Posnetki $e niso objavljeni.

6.3 Druga orodja trinokomunikacijskega spleta

Poleg osnovnih orodij bomo uporabili $e sledeca orodja.

O

Spletna stran in blog: spletno stran bomo dopolnjevali in tudi ustvarili blog za
igro BUCCANEER, kjer bomo objavljali koristne vsebine, novice, mnenja upo-
rabnikov ter druge informacije o igri. To nam bo omogocilo boljSo vidljivost in
povecanje zaupanja potencialnih kupcev.

E-postno trzenje: pri prodaji igre bomo shranili tudi e-naslov kupca, da ga bomo
lahko obvescali. Kupcem bomo omogocili tudi registracijo. Za vzpostavitev in
ohranjanje stika s potencialnimi kupci bomo uporabili e-postno trZzenje. Po zbi-
ranju e-poStnih naslovov prek spletnega mesta bomo posiljali redne e-novice,
obvestila o novostih in posebnih ponudbah igre BUCCANEER.

Sponzorstva in dogodki: sodelovali bomo s sponzoriranjem razli¢nih dogodkov,
predvsem v osnovnih $olah, kjer bodo igrali igro.

Spletna oglasevanja: poleg oglaSevanja na druzbenih omrezjih (TikTok in Fa-
cebook) bomo uporabili tudi spletno oglaSevanje, kot je Google Ads, kjer bomo
lahko vkljucili specifi¢ne kljuéne besede in pritegnili pozornost uporabnikov, ki
iS¢ejo podobne igre.

Predstavitve na sejmih: udelezba na sejmih je kljucen del nase trznokomuni-
kacijske strategije, saj nam omogoca neposreden stik s potencialnimi kupci in
promocijo igre BUCCANEER v Zivo. Na naSem razstavnem prostoru bomo
predstavili igro BUCCANEER, omogocili obiskovalcem, da jo preizkusijo, ter
odgovarjali na njihova vprasanja in zbirali povratne informacije. S tem bomo
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ustvarili neposredno izkusnjo z igro, ki bo dodatno spodbudila zanimanje poten-
cialnih kupcev.

Z zdruzitvijo vseh teh orodij trznokomunikacijskega spleta, vkljucno z udelezbo na
sejmih, bomo maksimalno izkoristili svoj potencial za promocijo igre BUCCANE-
ER ter dosegli ¢im vecjo angaziranost in zanimanje ciljne publike.

7 Trzni potencial poslovne ideje

7.1 Prihodki

Z nakupom igre BUCCANEER za 39,90 EUR bodo kupci prejeli komplet vsega, kar

potrebujejo za nepozabno igralno izkusnjo:

o karte z raznolikimi bonusi in izzivi, ki bodo preizkusili njihovo spretnost in stra-
tegijo;

o 16 figuric enojambornih ladij v Stirih razlicnih barvah, da lahko vsak igralec
izbere svojega zvestega poveljnika;

O 16 figuric trojambornih ladij v §tirih razli¢nih barvah za Se vecjo raznolikost in
moznost nadgradnje svoje flote;

o igralno plosco, ki ozivi pomorski svet s svojimi slikovitimi podobami otokov,
morja in razburljivih dogodivscin;

o figurice obzidij, sodov smodnika in ruma, ki dodajo pristen obcutek piratskega
zivljenja in strateske moznosti med igro;

o dve kocki, ki bosta dolo¢ili gibanje po valovih in usodo plovila.

Z igro BUCCANEER bodo kupci odprli vrata v svet pustolovs¢in, druzabnosti in
nepozabnih trenutkov s prijatelji in druzino. Pripravite se na morsko dogodivs¢ino,
kot je Se niste doziveli!

7.2 Stroski

Za pridobitev realne cene smo na razli¢na podjetja poslali povprasevanje za izdelavo
posameznih komponent igre.

O Spremenljivi stroski
Nacrtovali smo izdelavo 100 iger in pridobili ponudbe za izdelavo posameznih ele-
mentov igre:

= igralna plos¢a: Tampotisk, Paka pri Velenju 38a, 3320 Velenje — 2,80 EUR/
kom.;

= kocke: Alibaba — 0,25 EUR/kom.;

= figurice: 3D-tisk (za izdelavo 100 iger je brizganje plastike predrago) — 0,09
EUR/kom.;

= tulec (embalaza): AKI Izlake — 2,56 EUR;

= Kkarte: Tiskarna ARMA, Arpad Zoldos, s. p., Glavna ulica 1, SI-9220 Lendava



NAMIZNA IGRA BUCCANEER

235

— 3,05 EUR/paket;
= mosnjicek: 0,23 €/kom

Tabela I: Spremenljivi stroski

Strosek Znesek/enoto
igralna plosca 2,80 €
figurice (42 kom) 3,78 €

kocke (2 kom) 0,50 €

karte 3,05 €
mosnjicek 0,92 €
embalaza 2,56 €
Skupaj 13,61 €

o Stalni stroski

V prvem letu ne nacrtujemo zaposlitev, zato so vkljuceni samo stroski ene place.
Za izdelavo izdelkov ali opravljanje dolocenih storitev, ki jih ne bomo mogli izvesti
sami, bomo uporabili storitve zunanjih izvajalcev.

Drugi stroski poslovanja in materiala:
= najem poslovnega prostora: 30 m2 x 3 €/m2 (SASA inkubator),
= osnovni stroski poslovnega prostora (elektrika),
= mobilni telefon, osnovni paket — Telemach,
= oglaSevanje: Facebook in TikTok.

Tabela 2: Stalni stroski

Ime stroska Znesek/leto Znesek/mesec
najem poslovnega prostora (30 m2) 1.080,00 € 90,00 €
stroski poslovnega prostora 1.440,00 € 120,00 €
mobilni telefon 140,28 € 11,69 €

placa 21.600,00 € 1.800,00 €
oglasevanje — digitalni mediji 6.000,00 € 500,00 €
Amortizacija osnovnih sredstev 779,00 € 64,92 €
Skupaj 31.039,28€ 2.586,61€

7.3 Osnovna sredstva

Z delo bomo potrebovali:

o racunalnik,

o 3D-tiskalnik za tisk figuric.

Tabela 3: Osnovna sredstva
Osnovno sredstvo Amortizacijska | Amortizacijska Amor{izacijska Letna o Mexeéna B

osnova doba stopnja amortizacija amortizacija

osebni racunalnik 799,00 € 2 50 % 399,50 € 33,29€
3D-tiskalnik 759,00 € 2 50 % 379,500 € 31,63 €
Skupaj 1.558,00 € 779,00 € 64,92 €
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7.4 Tocka preloma

Tabela 4: Tocka preloma

Povpreéna prodajna cena 39,90 €
Stalni stroski 2.586,61 €
Povpre¢ni spremenljivi stroski 13,61 €
Koli¢ina prodaje (tocka preloma) 99

7.5 Nacrtovanje prodaje

V prvem trimesec¢ju nacrtujemo prodajo vsaj 100 kompletov igre BUCCANEER. Za
nadaljnje trimese¢je bomo prilagodili strategijo prodaje glede na doseZene rezultate,
povratne informacije strank in u¢inkovitost trzenjskih kampanj.

8 Viri financiranja poslovne ideje

8.1 Viri financiranja

o Osebna sredstva
Z osebnimi sredstvi smo ze financirali razvoj in izdelavo prototipa ter tudi izdelali
spletno stran ter trzne profile.

Prepric¢ani smo, da lahko z osebnimi sredstvi zacnemo iz prototipa dokoncno razvi-
jati konéni izdelek.

o Akcija za lokalne Sole in Zvezo prijateljev mladine Velenje

Za izvedbo akcije bi izdelali 100 namiznih iger BUCCANEER s pomocjo spon-
zorskih sredstev, ki bi bile namenjene osnovnim $olam v Velenju ter Zvezi prijateljev
mladine Velenje. Finan¢na podpora bi prisla tako iz izdelave samih iger kot tudi iz
donatorskih sredstev lokalnih podjetij in ob¢ine.

O Sponzorstvo in donatorji

Sponzorji bi bili vklju¢eni v projekt s finan¢no podporo izdelave igre, pri ¢emer bi
v zameno prejeli moznost promocije na spletni strani, v navodilih igre ter v posebni
¢ili uresnicitev projekta in prispevali k bogatenju izobrazevalne ponudbe za osnovne
Sole v Velenju.

o Koristi za sponzorje in donatorje
= Vidnost in promocija med lokalno skupnostjo ter med starsi in ucenci osnov-
nih $ol v Velenju.
= Priznanje za njihov prispevek k izobrazevalnim dejavnostim in druzbeni od-
govornosti.
= Moznost vzpostavitve trajnih partnerskih odnosov z lokalnimi ustanovami in
organizacijami.
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o Koristi za Sole in Zvezo prijateljev mladine Velenje
= Brezpla¢ne namizne igre za Sole, ki bodo obogatile izobrazevalne programe
ter spodbujale razvoj kreativnosti, timsko delo in socialne ves¢ine med ucenci.
= Povecanje raznolikosti u¢nih metod in aktivnosti v Solskem okolju.
= Dodatne moznosti za druZenje in zabavo med ucenci in otroki, ki so vkljuceni
v dejavnosti Zveze prijateljev mladine Velenje.
O MnozZi¢no financiranje (crowdfunding)
Prav tako verjamemo, da lahko pritegnemo zanimanje SirSe skupnosti s platformami
za mnozi¢no financiranje, kot sta Kickstarter ali Indiegogo. Igre so ena najbolj pod-
prtih kategorij v mnozi¢nem financiranju, saj navdu$enje in zvestoba navija¢ev omo-
gocata zbiranje sredstev za razvoj in proizvodnjo igre. S pristopom, ki vkljucuje tako
osebna sredstva kot mnozi¢no financiranje, verjamemo, da lahko doseZemo nase
cilje in ustvarimo izjemno uspe$no namizno igro »S prijatelji na pustolovs¢ino«.

8.2 Potrebna sredstva
O Zaod razvoj prototipa do kon¢nega izdelka bomo potrebovali kar nekaj sredstev.

= Materiali za prototipiranje: za izdelavo prototipa bomo potrebovali materiale,
kot so karton, papir, barve, lepila itd., ki bodo uporabljeni pri izdelavi igralne
plosce, figuric, kart in drugih komponent igre. Te materiale bomo uporabili za
izdelavo tako ro¢nega prototipa kot koncega izdelka

= Stroski oblikovanja in razvoja: za oblikovanje igre bomo potrebovali storitve
oblikovalcev. To vkljuCuje oblikovanje vizualne podobe igre in ustvarjanje
umetniSkih del za igralno plosc¢o. Aktualni ponudnik: https://www.fiverr.com.

= Testiranje prototipa: pomemben del razvoja je testiranje prototipa, da se
preveri »igrabilnost«, ravnotezje in zabavnost igre. Za to bomo potrebovali
sredstva za organizacijo testnih igranj (na Solah) z razli¢nimi skupinami igral-
cev ter morebitne prilagoditve in izboljSave prototipa na podlagi povratnih
informacij.

Tabela 5: Stroski izdelave in testiranje prototipa

Strosek Visina
material za prototipiranje 400-600 €
stroski oblikovanja in razvoja 300-500 €
testiranje prototipa 200-300 €
Skupaj 900-1.400 €

o Akcija za lokalne Sole in Zvezo prijateljev mladine Velenje (sponzorska sredstva)
= Z akcijo za lokalne Sole in Zvezo prijateljev mladine Velenje, ki vkljucuje
izdelavo 100 namiznih iger BUCCANEER s pomocjo sponzorskih sredstev,
smo opredelili finan¢na sredstva, ki bodo potrebna za izvedbo projekta. To
vkljucuje stroske izdelave iger, organizacijo sponzorstev in donacij ter more-
bitne druge povezane stroske.
= Potrebna sredstva za akcijo za lokalne Sole in Zvezo prijateljev mladine Vele-
nje lahko opredelimo na naslednji nacin:
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Stroski izdelave iger (100 kosov): za izdelavo 100 namiznih iger BUCCANE-
ER po ceni 13,61 EUR na igro bi skupni stroski znasali 1361 EUR. Ti stroski
vkljuCujejo material za izdelavo iger, kot so igralne plosce, figurice, karte in
embalaza ter stroSke proizvodnje.

Organizacija sponzorstev in donacij: za pridobitev sponzorskih sredstev in
donacij bi morali vloziti ¢as in napore v komunikacijo z lokalnimi podjet;ji,
ob¢ino in drugimi potencialnimi donatorji. Prav tako potrebujemo nekaj pro-
mocijskega materiala. Stroske ocenjujemo na cca 200 EUR.

Dodatni stroski: dodatni stroski vkljucujejo morebitna simbolicna darila za
donatorje, oglasevalski material (plakati in letaki), knjizico s sponzorji.
Izdelava igre: za izdelavo nekaterih delov igre bomo potrebovali Se dodatni
potros$ni material. Ocenjujemo, da bo stal priblizno cca 500 EUR.

Tabela 6: Stroski akcije

Strosek Visina
stroski izdelave iger (100 kosov) 1.361 €
organizacija sponzorstev in donacij 200 €
dodatni stroski 500 €
Skupaj 2161 €

S temi sredstvi bomo lahko izvedli akcijo za izdelavo 100 namiznih iger BUCCA-
NEER za lokalne Sole in Zvezo prijateljev mladine Velenje.

O Mnozi¢no financiranje (crowdfunding)
Stroski mnozi¢nega financiranja so zelo raznoliki.

o

Stroski priprave kampanje: oblikovanje in ustvarjanje vsebine — to vkljucuje
oblikovanje graficnih elementov, ustvarjanje videoposnetkov (npr. predstavi-
tev izdelka), pisanje besedil (npr. opis kampanje, opis nagrad), kar lahko stane
med 500 in 2000 EUR, odvisno od kompleksnosti in kakovosti.

Svetovanje in strategija: potrebovali bomo svetovanje strokovnjaka za
»crowdfunding« ali marketinSkega strokovnjaka, ki nam bo pomagal pri obli-
kovanju ucinkovite kampanje. Cena svetovanja bo med 300 in 1000 EUR,
odvisno od izkuSenj in obsega storitev.

Provizija platforme: provizija platforme je odstotek zbranih sredstev, ki jih je
potrebno placati za uporabo storitev platforme. Obicajno se giblje med 5 %
in 10 %.

Stroski transakcij: stroski transakcij so provizije, ki jih zara¢unajo za vsako
transakcijo, ki se izvede prek platforme. Ti stroski se lahko gibljejo med 2 %
in 5 % zbranih sredstev.

Stroski nagrad: stroski nagrad vkljucujejo ceno izdelave in posiljanja nagrad
podpornikom kampanje. Vrednost nagrad je odvisna od vrste in koli¢ine na-
grad, ki jih bomo ponudili podpornikom. Vrednost nagrad se giblje od nekaj
deset evrov.

Promocijski stroski: promocijski stroski vkljucujejo porabljena sredstva za
oglasevanje in promocijo kampanje. StroSke ocenjujemo na od 500 do 2000
EUR.
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Tabela 7: Stroski kampanje

Strosek priprave kampanje

Cena (€)
oblikovanje in vsebina 500-2000
svetovanje in strategija 300-1000
stroki platforme (provizija) % od zbranih sredstev
provizija platforme 5 %10 %
stroski transakcij % od zbranih sredstev
stroski transakcij 2 %5 %
stroski nagrad cena (€)
nagrade odvisno od vrste in koli¢ine
promocijski stroski cena (€)
oglaSevanje 500-1000 €
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Avtorja: Tomaz Novak, Maj Matjasec
Mentorici: mag. Nina Zuman, Natasa Horvati¢ Dolami¢
Gimnazija Franca Miklosica Ljutomer

SOAPBERRY SHAMPOO

1 Povzetek

SoapBerry Shampoo je popolnoma naraven Sampon, katerega glavna sestavina so
pralni oreski, ki vsebujejo Cistilno sredstvo naravnega izvora, imenovano saponin.
Sampon vsebuje tudi ostale sestavine, ki blagodejno delujejo na nase lase, ima pa
tudi lep vonj, saj je v njem nekaj kapljic razli¢nih eteri¢nih olj. Ker je Sampon iz-
delan po naravni formuli, naredi nase lase mehke in puhaste, iz njih pa odstrani vse
slabe masti in olja, ki se nabirajo v lasi§cu. Izdelek je idealna reSitev za vse osebe, ki
se srecujejo s problemom suhih in razmrSenih las.

Slika 1: Logotip

SOAPBERRY SHAMPH

HEKE IM ZORAVI
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2 Izdelek, ki je predmet poslovne ideje

2.1 Problemi

Vecina Ssamponov, ki jih najdemo na policah, vsebujejo kemikalije in nekateri celo
zdravju nevarne snovi. Najpogostejs$e kemikalije in $kodljive snovi, ki jih najdemo v
Samponih, so: sulfati, ki iz lasi$¢a odstranijo naravna olja in masti, parabeni, ki pove-
¢ajo moznost za koznega raka in alergije, in pa ftalati, ki Skodujejo okolju in povzro-
¢ajo hormonske motnje. Industrijski in nenaravni $amponi iz lasi§¢a odstranijo vsa
olja in masti, tudi tista, ki so dobra za zdravje las. Rezultat so razmrSeni in suhi lasje,
ki po uporabi Sampona hitro postanejo mastni. Veliko ljudi je zato nezadovoljnih s
svojim Samponom in si posledi¢no Zelijo novega in boljSega, ki bi deloval bolje kot
tisti, ki ga uporabljajo sedaj. Obic¢ajno embalazo, ko Sampon porabimo, zavrzemo,
zato pride do onesnaZevanja okolja, saj veliko plastike konca v rekah ali morjih. Ve-
¢ina ljudi si Zeli zmanjSanja koli¢ine zavrZene plastike in odpadkov.

Slika 2: Problem 1 — suhi in razmrSeni lasje
-

Slika 3: Problem 2 — §kodljive snovi in kemikalije

R
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Slika 4: Problem 3 — okoljska neprijaznost
" - -

2.2 Resitev

Nastete probleme resuje SoapBerry Shampoo, ki je izdelan po naravni formuli, nje-
gova glavna sestavina pa so pralni orescki, ki vsebujejo Cistilno sredstvo saponin.
Ker sampon vsebuje le sestavine naravnega izvora, ima zdravilen in blagodejen uci-
nek na naSe lase, saj Skodljive kemikalije in nevarne snovi niso prisotne. Lasje so
po uporabi Sampona mehki in puhasti, iz lasi§¢a pa so odstranjena le Skodljiva olja
in masti, zato lasje po pranju ne postanejo suhi in brez volumna. Ko kupcu Sampona
v embalazi zmanjka, je mozno embalazo znova napolniti s Samponom, pri tem se
kupcu od osnovne cene izdelka odsteje cena embalaze.

Slika 5: Prototip izdelka
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3 Kupci izdelka

3.1 Najpomembnejsi kupci

Izdelek je najprimernejsi za osebe, ki imajo suhe in razmrSene lase zaradi uporabe
nepravilnega Sampona. Te osebe Zelijo doseci, da bodo njihovi lasje mehki, puhasti
in zdravi, ravno pri tem pa jim pomaga SoapBerry Shampoo. Osebe, ki bi potrebova-
le ta izdelek, imajo manj finan¢nih sredstev, zato si ne morejo privosciti kakovostnih
Samponov, ki bi bili za njihove lase dobri, zdravi in u€inkoviti. SoapBeryy Shampoo
je odli¢na opcija za zdravje las, hkrati pa je za te osebe tudi cenovno ugodna. Proble-
mi z zdravjem las so izrazitejsi pri odraslih in starejSih osebah, zato so ciljna skupina
predvsem oni, izdelek pa je primeren prav za vse starostne skupine.

3.2 Potencialni kupci

Potencialni kupci so prav vse osebe, ki Zelijo izboljSati videz in zdravje svojih las in
lasi§¢a. To so lahko osebe tako Zenskega kot tudi moskega spola, prav tako pa ni po-
membna njihova starost, saj ima izdelek pozitiven u¢inek na vse kupce. Osebam, ki
se za nakup izdelka odlo¢ijo, pa je v interesu zmanjSanje koli¢ine odpadne plastike
in drugih odpadkov, saj izdelek ponuja tudi moznost ponovne napolnitve v obstojeco
embalaZo, pri tem pa se zara¢una cena izdelka brez embalaZze.

4 Konkurenca izdelku

V trgovinah z osebno nego je na voljo veliko razli¢nih Samponov industrijskega
izvora. Malo manj razsirjeni pa so tudi Samponi naravnega izvora, ki pa pogosto
vsebujejo snovi, ki niso popolnoma naravne. Bistvena prednost SoapBerry Shampoo
Sampona pred ostalimi je, da je popolnoma naraven in ne vsebuje Skodljivih snovi
in kemikalij kot velika ve¢ina drugih Samponov, tako ima tako na lase kot tudi na
okolje le pozitivne u¢inke. Zanimanje za taksne izdelke pa je med ljudmi cedalje
vecje. Prednost nasega produkta pa je tudi moznost ponovne napolnitve. To pomeni,
da ko kupcu zmanjka Sampona, mu vrnjeno embalazo ponovno do vrha napolnimo s
Samponom, tako da cena ne vkljucuje stroskov embalaze in etikete (10,99 EUR — 1,2
EUR =9,79 EUR).
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Slika 6: Konkurenca

B -

5 Prodajne poti

Poleg trznic in sejmov bi bilo smiselno izkoristiti tudi druge priloZnosti za proda-
jo izdelka, kot so lokalne trgovine, specializirane trgovine s kozmeti¢nimi izdelki
ali celo spletni trgovci. S tem bi dosegli SirSe obcinstvo in omogocili potencialnim
strankam laZzji dostop do izdelka.

Oglasevanje preko letakov in druzbenih omrezij bi zagotovo prispevalo k povecanju
prepoznavnosti izdelka. Uporaba druzbenih omrezij bi omogocila usmeritev na raz-
licne demografske skupine, kar bi bilo klju¢no za doseganje raznolikega obcinstva
in povecanje prodaje.

Ko bi se prodaja povecala in bi izdelek postal bolj prepoznaven, bi uvedba spletne
trgovine predstavljala smiselno nadgradnjo prodajne strategije. Spletna trgovina bi
strankam omogocila enostaven dostop do izdelka kjer koli in kadar koli, kar bi do-
datno povecalo prodajo.

Sodelovanje z vplivnezi bi prav tako prispevalo k promociji izdelka in povecanju
prodaje. Ti posamezniki bi lahko svojim sledilcem predstavili izdelek na oseben in
prepricljiv nacin, kar bi lahko vodilo do ve¢jega zaupanja potrosnikov in posledi¢no
vecje nakupne aktivnosti.
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Vsekakor pa sta kljucna procesa tudi kontinuirano spremljanje povpraSevanja kup-
cev in analiza trga, da bi se lahko prilagajali spremembam in ohranjali konkurenc-
nost izdelka. Sampon je univerzalen izdelek, ki ga potrebuje skoraj vsak posameznik,
zato je trg za prodajo izdelka obsezen, kar ponuja velik potencial za uspeh podjetja.

6 Trznokomunikacijske aktivnosti

Poleg nalozb v opremo je kljucnega pomena tudi ustrezno trZzenje in oglasevanje iz-
delka, da bi pritegnili potencialne stranke in povecali prodajo. Ena izmed strategij bi
bila uporaba letakov (slika 7), ki bi jih ponujali na razlicnih lokacijah, kjer se nahaja
ciljna skupina potencialnih kupcev. Letaki so ucinkovit nacin, kako doseci lokalno
obcinstvo in ga seznaniti z izdelkom ter spodbuditi k nakupu.

Poleg tega bi izkoristili mo¢ druzbenih omrezij za Sirjenje ozaveScenosti o izdelku.
S pomocjo druzbenih omrezij bi lahko dosegli SirSe obcinstvo in bili usmerjeni na
potrosnike razli¢nih starostnih skupin. Pravilna uporaba druzbenih omreZij bi omo-
gocila interakcijo s potencialnimi strankami, ustvarjanje zanimive vsebine ter vzpo-
stavitev pozitivne podobe blagovne znamke.

Ko bi se prodaja izdelka povecala in bi podjetje doseglo stabilnost, bi lahko razmis-
lili o ustanovitvi spletne trgovine. Spletna trgovina bi omogocila strankam enostavno
nakupovanje izdelka kjer koli in kadar koli. Poleg tega bi lahko izkoristili mo¢ vpliv-
nezev, da bi promovirali izdelek na druzbenih omrezjih in v drugih digitalnih medi-
jih. Sodelovanje z vplivnezi bi povecalo vidljivost izdelka in zaupanje potrosnikov,
kar bi posledi¢no povecalo prodajo in dobi¢konosnost podjetja.

Slika 7: Letak




246 7. podjetniski natecaj Univerze v Novem mestu Fakultete za ekonomijo in informatiko

7 Trzni potencial poslovne ideje

7.1 Prodaja

V prvem letu prodaje pricakujemo, da bomo prodali 1000—1500 izdelkov, nato pa
bi denar od prodaje vlozili v razvoj podjetja, Sampon bi laboratorijsko testirali, da
bi ga lahko prodajali v trgovinah. Prodaja v trgovinah bi povecala §tevilo prodanih
izdelkov za vsaj 2-krat do 4-krat, tako da bi bil cilj prodaje okoli 5000 prodanih
enot na leto. Ustvarjena pa bi bila tudi spletna trgovina, kar bi omogocilo, da bi se
izdelek prodajal tudi v tujini, kar pa bi Se dodatno povecalo obseznost trga in Stevilo
potencialnih kupcev. Kon¢ni cilj je med 10.000 in 15.000 prodanih izdelkov na leto.

7.2 Stroski in prihodki

Glavne stroske predstavljajo predvsem surovine, potrebne za izdelavo Sampona. Za
izdelavo 100 enot Sampona je tako potrebnih 375 EUR. Za izdelavo 100 letakov
bi potrebovali 20 EUR, za prodajanje na sejmih pa 100 EUR, 5 EUR na mesec pa
bi potrebovali za elektriko. Skupaj so tako stroski za izdelavo 100 Samponov 500
EUR. Cena Sampona bi bila 10,99 EUR, tako da bi na 100 prodanih Samponov pod-
jetje zasluzilo 599 EUR. Skozi ¢as bi se prodaja Sirila, zato bi se tudi mesecni cilj
prodanih Samponov dvignil, kar bi tudi povecalo dohodek in dobicek. Cena izdelka
je 10,99 EUR, kupec pa bi prejel 250 ml Sampona. Cena je tolikSna, saj je izdelek
narejen ro¢no, je naraven in ima zdravilne ucinke na nase lase.

8 Viri financiranja poslovne ideje

Ob zagonu podjetja, ko je potrebno zaceti proizvodnjo, je pogosto potreben le lastni
kapital, ki bi lahko znasal priblizno 100 EUR. S tem se lahko pokrije osnovne stro-
Ske za zacetek delovanja, kot so nakup surovin, izdelava prvih izdelkov in morebitni
najem prostorov.

Ko podjetje zacne rasti in se pokazejo priloznosti za Siritev proizvodnje, se odpirajo
tudi moZznosti za pridobivanje dodatnih sredstev. Ena izmed teh je vlaganje razlicnih
investitorjev v podjetje ali pa prodaja delnic. Investitorji, ki verjamejo v potencial
podjetja, lahko vlozijo sredstva v zameno za lastniSki delez ali pa kupijo delnice
podjetja na trgu.

S pridobljenimi sredstvi iz nalozb bi podjetje lahko nadgradilo svojo opremo. Nakup
boljse opreme bi omogocil povecanje ucinkovitosti proizvodnje, zmanjSanje stro-
Skov in izboljSanje kakovosti izdelkov. To bi podjetju omogocilo boljSo konkurenc-
nost na trgu in lahko bi izkoristili nove priloznosti za rast in razvoj.
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Slika 8: Prihodki in stroski

PRIHODKI IN STROSKI
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Poleg tega bi lahko s pridobljenimi sredstvi iz nalozb tudi izvajali raziskave in razvoj
novih izdelkov ali tehnologij, povecevali trzenjske dejavnosti ali pa Sirili distribucij-
sko mrezo. Vse to bi prispevalo k nadaljnji rasti in uspehu podjetja.
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Avtorji: Mattia Pagnanelli, Tomi Pugliese Stuva, Alex Koljesnikov
Mentorici: Nadine Baruca, mag. Lea Viler
Srednja Sola Pietro Coppo Izola

FURBANTECH

1 Povzetek

FurbanTech je podjetje, ki se ukvarja z oblacilno industrijo in predstavlja novo dobo
oblacil; razvijamo modularne puloverje, ki premikajo meje oblacilne industrije. Nasi
izdelki vkljucujejo prilagojene Zepke za power bank, vgrajene slusalke v kapuci,
dodatne Zepke s pomocjo zadrg in moznost regulacije dolzine rokavov.

Zdruzujejo vrhunski dizajn s tehnoloskimi inovacijami ter uporabniku prinasajo iz-
jemno prilagodljivost in udobje. Prilagojeni Zepki za power bank omogocajo polnje-
nje elektronskih naprav kjer koli in vkljucujejo USB-prikljucek za povezavo s power
bankom. Posebne slusalke v kapuci zagotavljajo udobno in kakovostno zvocno izku-
$njo, kar omogoca diskretno poslusanje glasbe ali sprejemanje klicev.

Zadrge za dodatne Zepke omogoca uporabniku prilagajanje Stevila Zepkov glede na
lastne potrebe, dodatni Zepi pa omogocajo shranjevanje manjsih predmetov, kot so
klju¢i, denar ali telefon. Sistem za regulacijo rokavov omogoca prilagajanje dolzine
rokavov glede na vremenske pogoje in enostavno odstranjevanje in dodajanje dela
rokava.

Nas proizvod vkljucuje klju¢ne funkcionalnosti, ki izstopajo v nasih puloverjih. Po-
vezanost s power bankom, vgrajene sluSalke, dodatni zepki in regulacija rokavov
so le nekatere od lastnosti, ki jih bomo predstavili kupcem skozi vse marketinske
kanale. Nikakor pa ne smemo pozabiti na zmanjSevanje onesnazevanja okolja, ki bo
posledica uporabnosti nasih puloverjev ob razli¢nih priloznostih.

FurbanTech sledi cenovni strategiji, ki odraza vrednost inovacij ter trajnosti. Kup-
cem ponujamo ne le izdelek, temve¢ celotno izkusnjo, ki vkljucuje ¢lanstvo v pro-
gramu zvestobe in garancijo zadovoljstva.

S trzenjem preko digitalnih platform, druzbenih omrezij in dogodkov v Zivo bomo
poudarili funkcionalnosti in ustvarili zanimanje za naso blagovno znamko. Vsak
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nakup bo postal priloZznost za posameznika, da postane del FurbanTech skupnosti
inovatorjev v modi.

Rast prepoznavnosti blagovne znamke, Stevilo prednarocil in prodaja ter pozitivne
ocene strank bodo kljucni kazalniki nase uspesnosti.

Temeljito smo preucili potrebe ciljnega trga s pomocjo ankete, spletne raziskave
in analize konkurence. Razumemo, kaj sodobni potrosniki pri¢akujejo od obladil:
inovacije, trajnost, udobje in prilagodljivost. Analiza potreb potrosnikov, edinstvena
kombinacija znanja v podjetniskem timu in dolocene edinstvene sposobnosti v proi-
zvodnji nas postavljajo v izjemno konkurencen polozaj.

Nas proizvod bo predstavljen preko raznolikih marketinskih kanalov, vklju¢no z di-
gitalnimi platformami, druzbenimi omrezji, spletno stranjo in dogodki v zivo. Kup-
cem bomo omogocili neposreden vpogled v funkcionalnosti proizvoda ter jih navdu-
§ili za celotno izkusnjo, ki jo prinasa FurbanTech pulover.

Misija: NaSa misija je ustvariti inovativne in trajnostne modne izdelke, ki zdruzu-
jejo praktic¢nost, estetiko in tehnologijo. S FurbanTech puloverji Zelimo izboljsati
vsakodnevno zivljenje ljudi, jim omogociti ve¢funkcionalnost in hkrati prispevati k
zmanjsanju porabe oblacil in okoljskega vpliva.

Vizija: NaSa vizija je postati vodilno podjetje na podro&ju modularne mode. Zelimo,
da FurbanTech postane sinonim za inovativne, trajnostne in vecnamenske oblacilne
izdelke. S svojimi puloverji Zelimo navdihniti ljudi, da izberejo bolj premisljene in
trajnostne moznosti ter prispevajo k boljsi prihodnosti.

Slika 1: Prototip 1
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Slika 2: Prototip 2

2 Izdelek, ki je predmet poslovne ideje

Modularni puloverji s prilagojenimi zepi za power bank, posebnimi slusalkami v
kapuci, dodatnimi Zepi s pomoc¢jo zadrg ter moznostjo krajSanja rokavov resujejo
vecplasten problem, ki se osredotoca na razlicne vidike sodobnega zivljenjskega
sloga. Prekomerno Stevilo oblacil in onesnazevanje okolja sta velika problema, ki ju
povzrocajo proizvodnja, prevoz in odlaganje oblacil.

Modularni puloverji omogocajo ve¢ funkcij v enem oblacilu, kar zmanjsuje potrebo
po ve¢ kosih oblacil. S tem se zmanjSuje tudi potreba po nakupu novih oblacil za
razli¢ne priloznosti.

Veliko ljudi dozivlja tezave pri izbiri primernega oblacila, Se posebej v prehodnih
obdobjih, ko so temperature nepredvidljive. Modularni puloverji so prilagodljivi za
razli¢ne vremenske razmere in omogocajo prilagajanje oblacil glede na potrebe. V
sodobnem svetu je odvisnost od tehnologije in mobilnih naprav visoka, kar zahteva
pogosto polnjenje baterij.

Vgrajeni zepi za power bank v modularnih puloverjih omogocajo polnjenje elektron-
skih naprav kjer koli in kadar koli, kar olajsa zivljenje v gibanju in potrebo po stalni
dostopnosti do tehnologije.

Problem, ki ga resSujejo modularni puloverji, je veCplasten in se osredotoca na raz-
licne vidike sodobnega zivljenjskega sloga, kot sta prekomerno Stevilo oblacil in
onesnazevanje okolja.
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Veliko ljudi ima preve¢ oblacil, kar vodi v povecano onesnazevanje okolja zaradi
proizvodnje, prevoza in odlaganja oblacil.

Resitev: Modularni puloverji omogocajo ve¢ funkceij v enem obladilu, kar zmanjsuje
potrebo po lastnisStvu ve¢ kosov obladil. S tem se zmanjsuje tudi potreba po nakupu
novih oblacil za razli¢ne priloZnosti.

Veliko ljudi dozivlja tezave pri izbiri primernega oblacila, Se posebej v prehodnih
obdobjih, ko so temperaturne razmere nepredvidljive.

Resitev: Modularni puloverji so prilagodljivi za razli¢ne vremenske razmere in omo-
gocajo prilagajanje oblacil glede na potrebe. To zmanjsuje potrebo po posedovanju
razli¢nih obladil za vsako situacijo.

V sodobnem svetu je odvisnost od tehnologije in mobilnih naprav visoka, kar zahte-
va pogosto polnjenje baterij.

Resitev: Vgrajeni zepi za power bank v modularnih puloverjih omogocajo polnjenje
elektronskih naprav kjer koli in kadar koli, kar olajsa zZivljenje v gibanju in potrebo
po stalni dostopnosti do tehnologije.

Razli¢ne temperature zahtevajo razlicna oblacila, kar lahko otezuje prilagajanje oko-
lju.

Resitev: Z moznostjo krajSanja rokavov z zadrgami puloverji omogocajo prilaga-
janje oblacila glede na temperaturne spremembe, s ¢imer se zagotavlja udobje in
prilagodljivost.

S temi lastnostmi se modularni puloverji ne le osredotocajo na udobje in stil, ampak
tudi na trajnostnost, zmanjSanje potrebe po vecjem Stevilu oblacil ter omogocanje
lazjega prilagajanja sodobnim zivljenjskim izzivom.

Slika 3: Vpliv tekstilne industrije na okolje

b
u
%

VPLIV TEKSTILNIH
[ZDELKOV NA OKOLJE

Vir: Delovni pogoji v tekstilni industriji | ZPS
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Ne smemo pa zanemariti dejstva, da so razmere po epidemiji celotni Evropi posta-
vile ogledalo o slabi samooskrbnosti na podrocju tekstilij. Prav tako se je v zadnjem
letu bistveno podrazila logistika iz Daljnega vzhoda in veliko tekstilne industrije se
seli nazaj v Evropo. Pomemben segment, ki je moc¢no zastopan v Evropi, so pametne
tekstilije. Tekstilna industrija je e vedno tretja najvecja industrija na svetu.

Slika 4: Slovenska tekstilna industrija danes
365 podjetij

6.571 zaposlenih

Vir: Slovenska tekstilna industrija DANES - TOI (uni-lj.si)

FurbanTech pulover;ji so revolucionarni izdelki, ki zdruzujejo inovativne funkcional-
nosti, ustvarjene z mislijo na sodoben zivljenjski slog. Rokave odlikuje prilagodljiva
dolZina, saj se enostavno regulirajo z zadrgo. S tem lahko hitro prilagodite pulover
glede na trenutno temperaturo ali potrebo. Poleg tega je pulover opremljen s poseb-
nimi Zepi, namenjenimi vstavljanju power banka. S tem vgrajenim power bankom
imate vedno moZznost polnjenja vasih mobilnih naprav kjer koli, brez skrbi glede
iskanja vti¢nic. Kapuca puloverja skriva vgrajene slusalke, ki omogoc¢ajo uzivanje
v glasbi ali opravljanje klicev, ne da bi vas pri tem motile dodatne naprave. To nudi
popolno udobje in brezskrbnost, ko ste na poti. Dodatna funkcionalnost puloverja se
kaze v moznosti dodajanja zepov s pomoc¢jo zadrg. Ta prilagodljiv sistem omogoca,
da pulover prilagodite svojim potrebam.

Ce potrebujete veé prostora, preprosto dodate Zepke, sicer pa jih lahko odstranite za
lahkotnejSo izkusnjo. FurbanTech pulover;ji so izdelani iz visokokakovostnih in traj-
nostnih materialov, kar zagotavlja udobje in vzdrzljivost. Njihov trendovski dizajn
pa poudarja funkcionalnost in modni vidik izdelka. S celovito izkusnjo, ki zdruzuje
prakti¢nost, inovacije in estetiko, so FurbanTech puloverji odgovor na dinamicne
zahteve sodobnega zivljenja. Idealni kupci FurbanTecha so ljudje, ki cenijo trajnost,
tehnologijo in udobje v oblacilih. Nasi kupci so okoljsko ozavesceni in se zavedajo
vpliva, ki ga ima oblacilna industrija na okolje. So ljudje, ki zelijo imeti ve¢namen-
ska oblacila, ki se prilagajajo razlicnim situacijam in temperaturam. Nasi kupci so
tudi tehnolosko ozavesc€eni in Zzelijo imeti oblacila, ki jim omogocajo polnjenje ele-
ktronskih naprav kjer koli in kadar koli.
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So ljudje, ki cenijo kakovost in trajnostnost izdelkov, ki jih kupujejo, in so za to
pripravljeni placati. Nasi kupci so ljudje, ki zelijo biti del sprememb v oblacilni in-
dustriji in prispevati k zmanjSanju okoljskega vpliva. S temi lastnostmi se modularni
puloverji ne le osredotocajo na udobje in prilagodljivost, ampak tudi na trajnost in
zmanj$anje onesnazevanja okolja.

Tako so FurbanTech puloverji celovit izdelek, ki zdruzuje prakti¢nost, inovacije in
estetiko ter odgovarja na dinami¢ne zahteve sodobnega zivljenja. Spodaj so navede-
ne kljuc¢ne resitve, ki jih ponuja na§ modularni pulover:

o Vecfunkcionalnost z manj oblacili: FurbanTech ponuja puloverje, ki zdruzujejo
ve¢ funkcionalnosti v enem oblacilu. S prilagodljivimi Zepki za power bank,
posebnimi slusalkami v kapuci in dodatnimi Zepi z zadrgami omogoca uporab-
nikom, da izkoristijo ve¢ razlicnih funkcij brez potrebe po posedovanju velike
koli¢ine oblacil.

o Prilagajanje temperaturnim razmeram: modularni puloverji FurbanTech imajo
inovativne zadrge na rokavih, ki omogocajo enostavno krajSanje rokavov v to-
plih dneh. To zagotavlja prilagodljivost glede na temperaturne spremembe, kar
zmanjsuje potrebo po vec¢ kosih oblacil za razlicne vremenske pogoje.

O Vgrajene tehnoloske funkcionalnosti: brezzi¢ne sluSalke v kapuci majice omo-
gocajo uporabnikom poslusanje glasbe ali opravljanje klicev brez dodatnih slu-
Salk. Zepi s sistemom brezzi¢nega polnjenja omogo&ajo uporabnikom polnjenje
elektronskih naprav med premikanjem.

o Ekoloska ozavescenost: FurbanTech spodbuja trajnostno modo z zmanj$anjem
potrebe po Stevilu oblacil. Z eno samo jakno lahko pokrijete ve¢ potreb, kar pri-
pomore k zmanjSanju porabe in onesnazevanja okolja.

o Estetski in modni vidik: poleg funkcionalnosti FurbanTech puloverji zdruzujejo
tudi estetski in modni vidik. Trendovski dizajni in kakovostni materiali zago-
tavljajo, da uporabniki izdelek nosijo z veseljem, ne le zaradi funkcionalnosti,
temve¢ tudi zaradi stila. Idealni kupci FurbanTecha so posamezniki, ki cenijo
trajnost, tehnologijo in udobje v oblacilih.

3 Kupci izdelka

Idealni kupci FurbanTecha so posamezniki, ki cenijo trajnost, tehnologijo in udo-
bje v oblacilih. Nasi kupci so okoljsko ozavesceni in se zavedajo vpliva, ki ga ima
oblagilna industrija na okolje. Zelijo imeti ve¢namenska oblaé¢ila, ki se prilagajajo
razli¢nim situacijam in temperaturam.

Nasi kupci so tudi tehnoloSko ozavesceni in Zelijo imeti oblacila, ki jim omogocajo
polnjenje elektronskih naprav kjer koli in kadar koli. Cenijo kakovost in trajnostnost
izdelkov, ki jih kupujejo, in so pripravljeni placati za to. Nasi kupci Zelijo biti del
sprememb v oblacilni industriji in prispevati k zmanjSanju okoljskega vpliva. S temi
lastnostmi se modularni puloverji ne le osredotocajo na udobje in prilagodljivost,
ampak tudi na trajnost in zmanj$anje onesnazevanja okolja.
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Med glavnimi segmenti potro$nikov, ki i§¢ejo sodobne puloverje z moderno teh-
nologijo, so navdusenci nad tehnologijo, ljubitelji Sporta in aktivnosti na prostem,
osebe v gibanju in navdusSenci nad modo in tehnologijo. FurbanTech puloverji so
primerni za vse te skupine, saj ponujajo edinstveno kombinacijo funkcij, ki jih drugi
izdelki ne ponujajo. Prilagojeni Zepki za power bank, posebne slusalke v kapuci,
dodatni Zepki s pomocjo zadrg in moznost regulacije dolzine rokavov so le nekatere
od lastnosti, ki jih bomo predstavili kupcem skozi vse marketinske kanale.

Poleg tega, da resujejo te probleme, nasi izdelki vkljuCujejo tudi trajnost, udobje
in prilagodljivost, ki so klju¢ni za sodobne potrosnike. Analiza potreb potrosni-
kov, edinstvena kombinacija znanja v podjetniSkem timu, Ze obstojeCe zadovoljne
stranke in dolocene edinstvene sposobnosti v proizvodnji nas postavljajo v izjemno
konkurencen polozaj. Rast prepoznavnosti blagovne znamke, Stevilo prednarocil in
prodaja ter pozitivne ocene strank bodo klju¢ni kazalniki naSe uspeSnosti. S temi
lastnostmi se modularni puloverji ne le osredotocajo na udobje in prilagodljivost,
ampak tudi na trajnost in zmanj$anje onesnazevanja okolja.

Tako nasa analiza trga z anketnim vpraSalnikom kot spletni podatki kazejo, da so
potrosniki zainteresirani za inovativne izdelke, ki olajSajo izbiro ustreznih oblacil
in omogocajo priro¢nost tehnologije, kar je v obdobju z izjemno hitrim Zivljenjskim
tempom zelo pomembno.

Anketa razkriva, da vecina anketirancev uporablja elektronske naprave zelo pogos-
to, kar kaze na visoko stopnjo digitalne povezanosti.

Interes za tehni¢na oblacila je raznolik, pri Cemer je veC kot 76 % anketirancev zain-
teresiranih ali zelo zainteresiranih za inovativne funkcionalnosti.

Priblizno 71,4 % anketirancev izkazuje zanimanje za tehni¢na oblacila z modularni-
mi Zepi, kar kaze na privlacnost prilagodljivega dizajna.

S'portniki, mladi, dinamicni!

Graf I: Ste zainteresirani za tehnicna oblacila, ki vkljucujejo funkcije kot so
powerbank v zepih in slusalke v kapuci?
@ - Zelo raineresinani
W - Zainkeiesaac
= Mavirain
@ - Mk zanferesian

i = Fopoinama nezairmeresiran
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Graf 2: Vas zanimajo tehni¢na oblacila, ki vkljucujejo veliko modularnih zepov,
katere lahko poljubno odstranite?

i - Telo zakderesirani

@ - Zainlerasrani

B + Naviraini

@ + Mo saniemsian

i + Popoinoma nezanbehasirani

Graf 3: Bi bili pripravljeni placati nekoliko vi§jo ceno za tehni¢na oblacila z
dodatnimi funkcijami, kot so vgrajeni powerbank in slusalke?
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@ - Odvisno od ponujenity Runkcy

Graf 4: Kako pogosto uporabljate sluSalke med vasimi dnevnimi dejavnostmi?
i « Zalo pogosin

i - Pogasio

& - Colasns
L

& « Mol

4 Konkurenca izdelku

FurbanTech se sooc¢a s konkurenco, ki jo predstavljajo druga podjetja, ki se ukvarjajo

s proizvodnjo trajnostnih in tehnoloskih oblacil. Med njimi so znane znamke, kot so:

0 10Lululemon: ponuja Siroko paleto oblacil za jogo, tek in druge Sporte. Njihovi
izdelki so znani po kakovosti in trajnosti.

0 Athleta: podobno kot Lululemon Athleta ponuja oblacila za Sport in prosti ¢as.
Njihovi izdelki so znani po trajnosti in udobju.
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o Uniqlo: Uniqglo ponuja cenovno ugodna oblacila za vsakodnevno nosenje. Njiho-
vi izdelki so znani po kakovosti in preprostem dizajnu.

o Patagonia: Patagonia je specializirana za oblacila za prosti ¢as in Sportne dejav-
nosti na prostem. Njihovi izdelki so znani po trajnosti in okoljski ozavescenosti.

Vendar pa ima FurbanTech izrazito konkurenc¢no prednost zaradi edinstvene kombi-
nacije trajnosti, tehnologije in modularne mode. Vsaka majica FurbanTech nastane
skozi napreden proces recikliranja, kar znatno zmanjSuje okoljski vpliv in aktivno
spodbuja trajnostno modo. Poleg tega majice FurbanTech niso le ekoloske, ampak
so tudi opremljene s tehnolosko naprednimi elementi, ki ponujajo edinstvene funk-
cionalnosti, ki se popolnoma integrirajo v sodoben Zzivljenjski slog potrosnikov.
Konkreten primer te inovacije predstavlja pulover z brezzicnim polnilcem v Zepu,
kar dokazuje, kako FurbanTech skusa ponovno opredeliti standarde modne industri-
je.

Zaradi svojega modularnega oblikovanja lahko majice FurbanTech nosite vse leto,
kar omogoca strankam prihranek denarja in hkrati zmanjsuje njihov okoljski vpliv.
Modularnost majic FurbanTech ne zagotavlja le vecje vsestranskosti, temvec se tudi
prilagaja potrebam sodobnega in okoljsko ozaveScenega potrosnika. Poleg tega s
spodbujanjem modularne mode FurbanTech ponuja idealno resitev za tiste, ki zelijo
prispevati k zmanjSanju svojega okoljskega vpliva in graditi bolj trajnostno gardero-
bo. S temi lastnostmi se modularni puloverji ne le osredotoc¢ajo na udobje in prilago-
dljivost, ampak tudi na trajnost in zmanjSanje onesnazevanja okolja.

FurbanTech predstavlja izdelek, ki obljublja strankam celovito izku$njo z zdruze-
vanjem inovativnih funkcionalnosti, kakovostnih materialov ter sodobnega dizajna.
Kljuéne razloge, zakaj bodo kupci izbirali na§ izdelek, in prednosti, v katerih se
razlikujemo od konkurence, lahko strnemo v naslednje tocke:

o Vecfunkcionalnost za dinamicen Zivijenjski slog - FurbanTech ponuja pulover, ki
zadovoljuje Stevilne potrebe sodobnega zivljenjskega sloga. Prilagodljivi rokavi,
vgrajen power bank, slusalke v kapuci in moznost dodajanja Zepov zagotavljajo
vecfunkcionalnost v enem oblacilu.

O Prakticnost in udobje na poti - Kupcem zagotavljamo prakti¢nost in udobje, saj
lahko pulover prilagajajo svojim trenutnim potrebam — od regulacije dolzine ro-
kavov do moznosti polnjenja elektronskih naprav. FurbanTech olajsa vsakdanje
zivljenje.

o Trajnost in ekoloska odgovornost - FurbanTech spodbuja trajnostnost z zmanj-
Sanjem potrebe po Stevilu oblacil ter uporabo visokokakovostnih in trajnostnih
materialov. S tem Zelimo zmanjsati vpliv na okolje in spodbujati odgovorne iz-
bire potrosnikov.

O Unikaten dizajn in modni izraz - Nasi puloverji niso le funkcionalni, temvec tudi
estetsko privlacni. Trendovski dizajni in premisljeni detajli poudarjajo modni
izraz kupcev, hkrati pa zagotavljajo prepoznavnost in edinstvenost.

0o Inovacije, ki presegajo konkurenco - FurbanTech se razlikuje od konkurence z
inovativnimi resitvami, kot so regulacija dolzine rokavov, vgrajen power bank
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in moznost dodajanja Zepov. Te funkcionalnosti naredijo nas izdelek vodilnega v
segmentu pametnih in prakti¢nih oblacil.

o Skrb za stranke po nakupu - Nasa predanost se ne konca s prodajo izdelka. Po
nakupu FurbanTech puloverja je nasa ekipa za podporo strankam na voljo za
odgovore na vprasanja, pomoc pri morebitnih tezavah in sprejemanje povratnih
informacij. Zelimo, da vsak kupec ¢uti, da je cenjen in podprt tudi po zakljucku
nakupa.

Nasi kupci so okoljsko ozavesceni in se zavedajo vpliva, ki ga ima oblacilna indu-
strija na okolje. Kot je prikazal rezultat raziskave, so ljudje, ki zelijo imeti vecna-
menska oblacila, ki se prilagajajo razli¢nim situacijam in temperaturam. Nasi kupci
so tudi tehnolosko ozavesceni in Zelijo imeti oblacila, ki jim omogocajo polnjenje
elektronskih naprav kjer koli in kadar koli. So ljudje, ki cenijo kakovost in trajno-
stnost izdelkov, ki jih kupujejo, in so pripravljeni za to placati. Nasi kupci so ljudje,
ki Zelijo biti del sprememb v oblacilni industriji in prispevati k zmanj$anju okoljske-
ga vpliva. S temi lastnostmi se modularni puloverji ne le osredoto¢ajo na udobje in
prilagodljivost, ampak tudi na trajnost in zmanjSanje onesnazevanja okolja.

Za naSe stranke smo zavezani k ustvarjanju izdelka, ki ne le zadovoljuje njihove
potrebe, temve¢ presega pricakovanja in prinasa izjemen in celosten uporabniski do-
zivljaj. FurbanTech je ve¢ kot le oblacilo — je odgovor na izzive sodobnega Zivljenja.

S tem se FurbanTech zavezuje k celovitemu in pozornemu odnosu do strank, ki
presega zgolj prodajo izdelka. Skrbimo za njihovo zadovoljstvo in nudimo pomoc¢ v
vseh fazah nakupnega procesa, kar dodatno poudarja vrednost, ki jo zelimo zagoto-
viti nasim kupcem.

5 Prodajne poti

Pri ponujanju nasih izdelkov kupcem se osredoto¢amo na vecplastno izkusnjo, ki
zdruzuje ucinkovitost, dostopnost in zadovoljstvo. Pri tem je klju¢nega pomena pra-
vilno oblikovanje prodajnih poti, ki zagotavljajo, da stranke dozivijo naSo blagovno
znamko na najbolj$i mozni nacin.

Pri oblikovanju prodajnih poti smo pozorni na naslednje vidike:

o Dostopnost: zagotavljamo, da so nasi izdelki enostavno dostopni za nase stranke.
S spletno trgovino omogo¢amo dostop do izdelkov 24 ur in vse dni v tednu, kar
je klju¢nega pomena v sodobnem ritmu Zivljenja. Poleg tega izbiramo fizi¢ne tr-
govine in partnerske lokacije, ki so dostopne in primerne za na$o ciljno skupino.

o UCcinkovitost: pri oblikovanju prodajnih poti se osredoto¢amo na ucinkovitost
postopka nakupa. Z optimiziranim spletnim vmesnikom omogocamo hitro in
enostavno nakupno izku$njo, ki omogoca strankam, da hitro najdejo Zelene iz-
delke in opravijo nakup.

0 Osebna izkusnja: kljub poudarku na digitalnih kanalih se zavedamo pomena
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osebnega stika s strankami. Na sejmih in dogodkih vzpostavljamo neposredno
komunikacijo s potencialnimi kupci, kjer lahko preizkusijo nase izdelke v Zivo
in se o njih pogovorijo z naso ekipo.

O Konsistentnost: skrbimo za konsistentno izkusnjo blagovne znamke po vseh pro-
dajnih poteh. Ne glede na to, ali stranke kupujejo prek spleta ali v fizi¢ni trgovi-
ni, zelimo zagotoviti, da doZivijo enako raven kakovosti, storitev in sloga.

O Prilagodljivost: pri oblikovanju prodajnih poti smo prilagodljivi in odzivni na
spremembe v potrebah in Zeljah nasih strank ter trendih na trgu. Redno evalvi-
ramo in prilagajamo nase prodajne poti, da ostajamo relevantni in konkuren¢ni.

Z osredotocenostjo na te vidike pri oblikovanju prodajnih poti si prizadevamo za-
gotoviti, da nasi izdelki in storitve dosezejo in zadovoljijo naSo ciljno skupino na
najbolj u¢inkovit, dostopen in privlacen nacin.

Nasa spletna stran www.furban-tech.com je srce nase digitalne prisotnosti, kjer se
povezujemo s Siroko mrezo strank. Ni zgolj trgovina, temvec virtualno sredisce, kjer
se oblikuje skupnost FurbanTech. Sestavljamo jo mi, ekipa za razvoj, oblikovanje
in podporo strankam, skupaj s strankami, ki niso le $tevilke, temve¢ dragoceni ¢lani
nase razsirjene druzine. Z blogom, fotogalerijo in predlogi tvorimo prostor, kjer se
deli ideje, izku$nje in navdih, tu gradimo dialog in izpopolnjujemo nasSe izdelke
skupaj s skupnostjo.

Pri tem pa se zavedamo dinamicnosti zivljenjskega sloga naSe ciljne skupine, zato
smo postavili spletno trgovino kot osrednji prodajni kanal. Preko nje zagotavljamo
enostaven dostop do nasih izdelkov in hitro ter zanesljivo izkusnjo nakupa, ki se
prilagaja tempu sodobnega zivljenja.

Poleg spletnega kanala gradimo tudi prisotnost v fizi¢nih trgovinah. Sodelujemo s
priznanimi trgovci in modnimi butiki, ki delijo naSo strast do inovacij ter so osredo-
toceni na potrebe nase ciljne skupine. S tem Sirimo doseg nasih izdelkov in omogo-
camo strankam, da jih otipajo ter izkusijo v Zivo.

Nasa predanost neposrednemu stiku s strankami se odraza tudi v udelezbi na modnih
sejmih in dogodkih. Tu se sreCujemo s potencialnimi kupci, izmenjujemo ideje ter
gradimo prepoznavnost in zaupanje v naso blagovno znamko.

Ne glede na prodajno pot se zavezujemo visoki kakovosti, odli¢ni uporabniski izku-

$nji in trajnemu odnosu do nasih strank. Z vsakim korakom gradimo boljSo priho-
dnost za naso skupnost, zato vas vabimo, da se pridruzite druzini FurbanTech.

6 Trznokomunikacijske aktivnosti

V svetu FurbanTecha se neomejena inovativnost odraza ne le v nasih izdelkih, tem-
vec tudi v premisljeni strategiji trZzenja. Ciljna skupina, ki jo nagovarjamo, je sesta-
vljena iz posameznikov, ki cenijo spoj mode in tehnologije. Pri oblikovanju strategi-
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je trzenja smo upostevali ne samo znacilnosti nasih izdelkov, ampak tudi Zivljenjski
slog in preference nasih kupcev.

Zavedamo se, da je nacin, kako predstavimo in priblizamo FurbanTech nasim stran-
kam, kljucen za trajen uspeh na trgu. V tem kontekstu smo oblikovali celovito stra-
tegijo trzenja, ki zdruzuje spletni in neposredni pristop, z usmerjenostjo v spletno
povezovanje s ciljno skupino, obenem pa ohranjamo neposreden stik preko fizi¢nih
prodajnih mest in dogodkov. Raziskali smo razli¢ne poti oglasevanja, prilagojene
potrebam nase ciljne skupine, z namenom, da postane FurbanTech ne le oblacilo,
ampak celotna izkusnja, ki sledi trendom in presega pri¢akovanja sodobnih potro-
Snikov.

Strategija trzenja za FurbanTech:

o Dolocitev ciljne skupine:

analiza: S poudarkom na inovativnih in prakti¢nih oblacilih nasa ciljna skupina
vklju€uje urbane posameznike, ki cenijo sodobnost, funkcionalnost ter trajnostne in
modne reSitve.

0 Ime izdelka in slogan:
FurbanTech — moda prihodnosti!: ime izraza kombinacijo modne zavesti (Fur) in
tehnoloske inovacije (Tech). Slogan poudarja povezovanje med modo in tehnologijo
ter pritegne pozornost nasih ciljnih strank.
o Prodajni kanali:
= spletna trgovina: glede na dinamicen Zzivljenjski slog ciljne skupine bo osre-
dnja prodajna pot spletna trgovina, ki bo omogocila enostaven dostop do iz-
delkov in hiter postopek nakupa;
= fizi¢ne trgovine: sodelovanje s priznanimi trgovci in modnimi butiki, ki so
usmerjeni v naso ciljno skupino;
= sejmi in dogodki: sodelovanje na modnih sejmih in dogodkih za neposreden
stik s potencialnimi kupci ter izgradnjo blagovne znamke.
o Oglasevanje:
= spletno oglasevanje: uporaba digitalne kampanje na druzbenih omreZzjih
(predvsem Facebook in Instagram) za dosego ciljne skupine;
= videomarketing: prilagajanje privlacnih video vsebin, ki predstavljajo funkci-
onalnost in uporabnost izdelkov;
= radijski in televizijski oglasi: predvajanje oglasov na lokalnih in spletnih ra-
dijskih ter televizijskih postajah za SirSo prepoznavnost;
= vsebinski marketing: ustvarjanje privlaénih blogov in ¢lankov na spletni stra-
ni, ki razkrivajo funkcionalnosti izdelkov ter sledenje modnim trendom;
= letaki in jumbo plakati: lokalno oglasevanje na mestih, kjer se ciljna skupina
pogosto zadrzuje (npr. urbana obmocja, modne Cetrti).
o Skrb za stranke:
= osebni pristop: vzpostavljanje tesnega odnosa s strankami, odzivom na povra-
tne informacije ter individualnim pristopom pri reSevanju morebitnih tezav;
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= program zvestobe: uvedba programa zvestobe, ki nagrajuje redne stranke s
popusti, ekskluzivnimi ponudbami in dostopom do novih kolekcij pred dru-
gimi.

= Merjenje uspeSnosti:

= spremljanje spletne analitike: redno spremljanje obiskov spletnega mesta,
konverzij ter vedenja uporabnikov za prilagajanje marketinskih pristopov;

= povratna informacija strank: aktivno zbiranje mnenj strank preko druzbenih
omrezij in spletnih platform ter uporaba teh informacij za izboljSanje izdelkov
in storitev.

FurbanTech bo gradil na svojih neulovljivih prednostih, izpostavil inovacije in kako-
vost ter obenem sledil nenehnim spremembam na modnem trgu. Z omenjenimi stra-
tegijami se Zelimo postaviti kot prepoznavna in zaupanja vredna blagovna znamka,
ki izpolnjuje potrebe sodobnih potrosnikov.

Veliko vlagamo tudi v naso spletno stran, ki predstavlja vec¢ kot le spletno trgovi-

no.

Z blogom, fotokotickom in zavihkom za predloge ustvarja skupnost oz. druzino

FurbanTech, ki je sestavljena iz nase ekipe in seveda vseh nasih strank, ki nam ne
predstavljajo le Stevilke, ampak vsak pomeni velik doprinos k nasi razsirjeni druZzini.

Pridobivanja informacij za poslovni model smo se lotili strukturirano, in sicer z na-
slednjimi koraki:

O

definiranje ciljev raziskave: pred zacetkom raziskave smo jasno opredelili ci-

lje, ki vkljucujejo razumevanje potreb ciljnega trga, prepoznavanje konkurence,

oceno zanimanja za inovativne izdelke ter identifikacijo klju¢nih dejavnikov od-

loCanja pri nakupu oblacil;

oblikovanje ankete: pripravili smo strukturirano in ciljno usmerjeno anketo, ki

zajema kljucna vprasanja o preferencah potrosnikov, njihovem odnosu do ino-

vativnih oblacil, zavedanju okoljskih vprasanj ter pripravljenosti na sprejemanje

tehnoloskih resitev v oblaédilih;

izvedba anketiranja:

= uporabili smo kombinacijo spletnih platform, druzbenih omrezij in e-poste za
dosego Sirokega nabora potrosnikov;

= ciljali smo na razli¢ne demografske skupine, da bi zagotovili reprezentativno-
st rezultatov;

spletne raziskave:

= izvedli smo temeljito analizo konkuren¢nega trga z uporabo razli¢nih spletnih
virov, kot so specializirane spletne strani, forumi in spletni portali za modno
industrijo;

= raziskali smo obstojece izdelke, njihove znacilnosti, cene in povratne infor-
macije potrosnikov;

= pomagali smo si s spletno stranjo: Fashion and sustainability: awareness and
challenges among Italian fashion businesses (forestvalley.org);

analiza podatkov:

= zbrane podatke smo skrbno analizirali z uporabo statisticnih metod in orodij
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za vizualizacijo podatkov;
= identificirali smo klju¢ne vzorce in trende, ki so nam pomagali oblikovati ra-
zumevanje trznih priloZnosti in izzivov;
= prilagajanje poslovnega modela:
= na podlagi pridobljenih informacij smo prilagodili poslovni model, tako da je
bolj usmerjen k potrebam in pricakovanjem ciljnega trga;
= vkljucili smo pomembne funkcionalnosti in znacilnosti, ki jih je trzna raziska-
va pokazala kot klju¢ne za zadovoljstvo potrosnikov.
S pomocjo ankete in spletne raziskave smo pridobili kritine vpoglede v Zelje in
potrebe ciljnega trga, kar nam je omogocilo oblikovanje bolj prilagojenega, konku-
renénega in uspesnega poslovnega modela za FurbanTech.

7 TrZni potencial poslovne ideje

7.1 Prihodki

Ceno FurbanTech puloverjev se lahko prilagodi glede na trzne razmere. V prvih 6
mesecih bomo ponudili posebno ceno 45 EUR. Po tem obdobju bomo izdelke Se
dodatno dodelali in ceno dvignili na 69 EUR. Nasi kupci bodo prejeli pulover, ki
zdruzuje ve¢ funkcionalnosti v enem oblacilu. S prilagodljivimi Zepi za power bank,
posebnimi sluSalkami v kapuci in dodatnimi Zepi z zadrgami omogoca uporabni-
kom, da izkoristijo ve¢ razli¢nih funkcij brez potrebe po posedovanju velike kolici-
ne oblacil. Modularni puloverji FurbanTech imajo inovativne zadrge na rokavih, ki
omogoc¢ajo enostavno krajSanje rokavov v toplih dneh. To zagotavlja prilagodljivost
glede na temperaturne spremembe, kar zmanjs$uje potrebo po ve¢ kosih obladil za
razli¢ne vremenske pogoje. Poleg tega so FurbanTech puloverji izdelani iz visoko-
kakovostnih in trajnostnih materialov, kar zagotavlja udobje in vzdrzljivost. Njihov
trendovski dizajn pa poudarja funkcionalnost in modni vidik izdelka. S celovito iz-
kusnjo, ki zdruzuje prakti¢nost, inovacije in estetiko, so FurbanTech puloverji odgo-
vor na dinami¢ne zahteve sodobnega zivljenja.

Pri dolo¢anju cene izdelka FurbanTech smo upostevali konkuren¢no okolje, vred-
nost, ki jo prinasamo kupcem, ter edinstvene lastnosti nasega izdelka. Kljuéno je ra-
zumevanje, da cena ne odraza samo stroskov izdelave, temvec¢ tudi dojemanje vred-
nosti s strani kupcev. Glede na analizo trga in konkuren¢ne cene podobnih izdelkov
smo oblikovali cenovno strategijo, ki bo odrazala visoko kakovost, inovativnost ter
funkcionalnost FurbanTech izdelka.

Cenovna strategija:

o Cena izdelka FurbanTech bo postavljena na srednje visoko raven, ki bo odrazala
premium kakovost in funkcionalnost. Vendar pa bomo ponudili dodano vred-
nost, ki bo izstopala v konkurencnem okolju.
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= Cena izdelka bo sorazmerna z vrednostjo, ki jo kupcem prinasa.
= Ponujanje kompleksne funkcionalnosti (power bank, slusalke, prilagodljivi
rokavi) za razumno ceno bo osrednji element cenovne privlacnosti.
o Diferenciacija od konkurence:
= ¢eprav bomo imeli konkurenc¢no ceno, bo dodana vrednost FurbanTech izdel-
ka visja od obstojecih izdelkov na trgu;
= vi§ja cena bo upravicena s premisljeno kombinacijo inovacij, trajnosti in edin-
stvenega oblikovanja.
Kaj kupci dejansko dobijo?

Kupci FurbanTech izdelka ne bodo le prejeli oblacila; dobili bodo celotno izkusnjo,
ki zdruzuje stil, funkcionalnost in tehnolosko naprednost.

7.2 Stroski

Stroski izdelave FurbanTech puloverjev vkljucujejo stroske materiala, proizvodnje,
distribucije in trzenja. Materiali, ki jih uporabljamo, so visokokakovostni in traj-
nostni, kar vpliva na stroske izdelave. Poleg tega so stroski proizvodnje odvisni od
koli¢ine izdelkov, ki jih naro¢imo. Ve¢ja koli¢ina izdelkov prinasa nizje stroske pro-
izvodnje na kos. Stroski distribucije so odvisni od nacina dostave in lokacije kupca.
Stroski trzenja vkljucujejo oglasevanje, promocijo in druge marketinske dejavnosti,
ki so potrebne za povecanje prepoznavnosti blagovne znamke in prodaje izdelkov.
S temi stroski se moramo spopasti, da zagotovimo kakovostne izdelke in celovito
izku$njo za naSe kupce.

Za izdelavo prvega prototipa FurbanTech puloverja bomo potrebovali priblizno 100
EUR. Stroski trzenja in oglaSevanja bodo znasali priblizno 3.000 EUR na leto. Stro-
$ki materiala in storitev zunanjih podjetij bodo odvisni od koli¢ine izdelkov, ki jih
bomo proizvedli. Stroski prvih 20 kosov FurbanTech puloverjev znasajo okvirno
800 EUR (20 x 40 EUR). Po uspe$nem lansiranju na trg in sklenjenih sodelovanjih
s partnerji pa predvidevamo, da bomo lahko zaradi vecjih koli¢in znizali stroSke
proizvodnje na okvirno 20 EUR na kos. S tem bomo lahko znizali stroske izdelave
in zagotovili konkurencno ceno za nase kupce. Stroski dela nasega tima so delno
vkljuceni v to kalkulacijo. V prvem delu leta se ¢lani tima odrekamo kakr$nemu
koli placilu, saj Zelimo minimizirati stroske. Glede na postavljeno ceno izdelka lah-
ko izracunamo, da bomo morali prodati 200 izdelkov, da bomo pokrili vse stroske.
Vendar pa je nas cilj prodati ve¢ izdelkov, da bomo dosegli dobicek in zagotovili rast
podjetja.

Prodajna koli¢ina se bo iz meseca v mesec povecevala, tako da se bodo zal tudi
stroski zvisevali, skladno s tem dogajanjem bomo stremeli k zagotavljanju ¢im vecje
likvidnosti.

Okvirno po pol leta, ko bo poslovanje ze steklo, nameravamo vloziti dodaten lastni-
ski kapital v viSini 25.000 evrov. Ker bomo pocasi vkljudili tudi place zaposlenih,
se bomo v drugi polovici prvega leta posluzili tudi kredita v vi§ini 50.000 evrov.
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V prvih treh letih pricakujemo tudi odziv sponzorjev in vlozke investitorjev, kar bi
nam finan¢no doprineslo okoli 35.000 evrov. Na$ namen je tudi sodelovati na raznih
tekmovanjih in razpisih in tudi na tak nacin pridobiti priblizno 5000 evrov. Po prvih
treh letih poslovanja pa ra¢unamo na povecanje prihodkov, nakup osnovnih sredstev
in s tem tudi pozitivno zakljuceno poslovno leto.

8 Viri financiranja poslovne ideje

Zasebna investicija

Zacetni kapital lahko pridobimo s pomocjo osebnih prihrankov ali zasebnih inve-
stitorjev, ki verjamejo v potencial nase poslovne ideje. To omogoca ustanovitev in
zagon podjetja ter zagotavlja neodvisnost in prilagodljivost pri odlo¢anju.

Posojilo

Pridobitev posojila od banke ali druge finan¢ne institucije je lahko vir financiranja
za nalozbe v proizvodnjo, nabavo surovin, marketing in druge operativne stroske.
Posojilo omogoca financiranje projektov, ne da bi pri tem odstopili lastniski delez v
podjetju.

Crowdfunding

S platformami za mnozi¢no financiranje, kot je Kickstarter ali Indiegogo, lahko pri-
dobimo sredstva od Sirokega kroga ljudi, ki verjamejo v naso idejo. Crowdfunding
omogoca ustvarjanje zanimanja med potencialnimi strankami Ze v zgodnji fazi ter
zagotavlja finan¢na sredstva za razvoj in trZzenje izdelka.

Partnerstva

Sodelovanje s strateSkimi partnerji, kot so proizvajalci, distributerji ali trgovci, lahko
prinese financ¢na sredstva, strokovno znanje in dostop do trgov. Partnerstva omogo-
¢ajo delitev tveganja in kombiniranje virov za uspe$en vstop na trg.

Potrebna sredstva za projekt FurbanTech se lahko razlikujejo glede na fazo razvoja
in obseg nacrtovanih dejavnosti.

Za zagotovitev uspeSnega zacCetka in trajnostne rasti projekta predlagamo finanéni
nacrt, ki je predstavljen v nadaljevanju.

Zacetni kapital

Predlagamo, da zacetni kapital znaSa vsaj X evrov, kar bo zadostovalo za registracijo
podjetja, razvoj prototipov, marketinske aktivnosti in vzpostavitev zacetne dobavne
verige.
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Operativni stroski

Za prvih Sest mesecev delovanja predlagamo rezervacijo X evrov za pokrivanje te-
kocih operativnih stroskov, vkljucno s placami zaposlenih, najemom prostorov, ko-
munalnimi stroski, promocijo in trZzenjem.

Razvoj in proizvodnja

Za razvoj in proizvodnjo modularnih puloverjev predlagamo proracun v visini X
evrov, ki bo pokril stroSke oblikovanja, testiranja materialov, proizvodnje prvih serij
in pridobivanja potrebnih certifikatov.

Marketing in distribucija

Za vzpostavitev prepoznavnosti blagovne znamke in distribucijske mreze predlaga-
mo proracun v visini X evrov, ki bo namenjen digitalnemu marketingu, udelezbi na
sejmih in dogodkih ter pogajanju s trgovci in distributerji.

Skupni znesek potrebnih sredstev bi tako znasal X evrov. Ta sredstva bodo omogoci-
la uspeSen zagon projekta FurbanTech ter zagotovila trdno osnovo za nadaljnjo rast
in razvoj podjetja.

Okvirno po pol leta, ko bo poslovanje ze steklo, nameravamo vloziti dodaten lastni-
$ki kapital v visini 25.000 evrov. Ker bomo pocasi vkljucili tudi place zaposlenih,
se bomo v drugi polovici prvega leta posluzili tudi kredita v vi§ini 50.000 evrov.
V prvih treh letih pricakujemo tudi odziv sponzorjev in vlozke investitorjev, kar bi
nam finan¢no doprineslo okoli 35.000 evrov. Nas namen je tudi sodelovati na raznih
tekmovanjih in razpisih in tudi na tak nacin pridobiti nekje 5000 evrov. Po prvih treh
letih poslovanja pa racunamo na povecanje prihodkov, nakup osnovnih sredstev in s
tem tudi pozitivno zaklju¢eno poslovno leto.

Linki fb in ig

Facebook

https://www.facebook.com/people/FurbanTech/61554924862750/

Instagram

https://www.instagram.com/furbantech/

Video oglas:
https://youtu.be/efxINEsjOnw

Radio oglas:
https://www.youtube.com/watch?v=jwC60A2qV0g
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Slikovni material MSP

Slika 5: Priprava prototipa

Slika 6: Letak
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Slika 7: BroSura

Slika 8: Vizitka
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Avtorji: Lana Peric, Mark Megli¢, David Maric¢
Mentor: Mitja Glavnik

Srednja ekonomska, storitvena in gradbena srednja Sola, Kranj

SAMOCISTILNI ZAMASEK

1 Povzetek

Nasa poslovna ideja predstavlja revolucionarno resitev za trajnostno in higiensko
pitje vode — pametni zamasek za veckratno uporabo, opremljen z inovativno tehno-
logijo UV-C-¢iscenja.

Ta tehnologija omogoca avtomatsko ¢is€enje in dezinfekcijo notranjosti plastenk,
kar zagotavlja svezino in varnost vode z vsako uporabo.

Nas cilj je resiti problem pomanjkanja higiene pri pitju vode iz plastenk ter hkrati
prispevati k zmanjSanju porabe plastike.

S prakti¢nim in trajnostnim izdelkom ciljamo na §irok spekter kupcev, vklju¢no s
$portniki, popotniki, Studenti in vsemi, ki cenijo zdrav nacin zivljenja ter skrb za
okolje.

Slika 1: Pametni zamasSek (slika je simboli¢na)
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2 Izdelek, ki je predmet poslovne ideje

2.1 Problem in resitev

Glavni problem, ki ga reSuje na§ pametni zamasek, je pomanjkanje higiene pri
veckratni uporabi plastenk za pitje vode. Ro¢no pranje steklenic pogosto ni dovolj
ucinkovito in lahko vodi do kopic¢enja bakterij ter necisto¢, kar ogroza zdravje upo-

rabnikov. Nasa reSitev je avtomatsko CiS¢enje in dezinfekcija z UV-C-svetlobo, ki
zagotavljata varno in higiensko pitje vode ne glede na to, kje se nahajamo.

2.2 Koristi za kupca

Nas pametni zamasek prinasa ve¢ koristi za kupce, med katerimi izstopajo:
O zagotovljena higiena in varnost pri pitju vode iz plastenk;
O zmanjSanje porabe enkratne plastike, s ¢imer prispevamo k ohranjanju okolja;

O prakti¢nost in enostavna uporaba, ki omogocata pitje sveze vode kjer koli in
kadar koli.

3 Kupci izdelka

3.1 Najpomembnejsi kupci

Med najpomembnej$imi kupci nasega izdelka so aktivni posamezniki v starostni

skupini med 20 in 45 let, ki imajo aktiven zivljenjski slog in cenijo zdrav nacin ziv-

ljenja ter skrb za okolje.

To vkljucuje:

O Sportnike,

O popotnike,

O Studente in

o delavce v pisarnah, ki potrebujejo stalno osvezitev in se zavedajo pomena traj-
nostnih resitev.

3.2 Potencialni kupci

Potencialni kupci naSega izdelka so prakti¢no vsi, ki si Zelijo trajnostne in higienske
resitve za pitje vode v vsakdanjem Zivljenju.

Vkljucuje:

o druZine,

O posameznike v urbanem okolju,
O Sportne ekipe,

O turiste,

O uporabnike fitnes centrov ...
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4 Konkurenca izdelku

Na trgu obstajajo podobni izdelki, ki ponujajo resitve za veckratno uporabo plastenk,
vendar na$§ pametni zamasek izstopa po svoji napredni tehnologiji UV-C-¢is¢enja.

S tem se izognemo potrebi po ro¢nem pranju steklenic, kar je klju¢na prednost na-
Sega izdelka.

Poleg tega ponujamo visokokakovostne materiale, privlaen dizajn in enostavno
uporabo, kar nas lo¢i od konkurence.

5 Prodajne poti

Nasi izdelki bodo na voljo prek razli¢nih prodajnih kanalov, ki vkljucujejo:
lastno spletno trgovino,

specializirane trgovine za $portno opremo,

trgovine z gospodinjskimi aparati,

spletne platforme ter

o distribucijske partnerje.

Ooo0ooaog

S tem bomo zagotovili Siroko dostopnost izdelka nasim kupcem ne glede na njihovo
lokacijo.

6 Trznokomunikacijske aktivnosti

Za uspesno promocijo izdelka bomo izvajali raznovrstne trznokomunikacijske ak-
tivnosti, ki vkljucujejo:

o digitalno oglasevanje na druzbenih omreZzjih,

sodelovanje z vplivnezi,

organizacijo promocijskih dogodkov,

izvajanje kampanj v trgovinah,

e-postni marketing ter vzpostavitev partnerskih odnosov z vodilnimi akterji na
podrocju okoljske trajnosti.

Oo0oao

7 Trzni potencial poslovne ideje

Nacértujemo postopno povecanje prodaje iz leta v leto, pri ¢emer pricakujemo proda-
jo 10.000 enot v prvem letu, 30.000 enot v drugem letu, 60.000 enot v tretjem letu,
100.000 enot v Cetrtem letu in 150.000 enot v petem letu.

S stroski proizvodnje okoli 5 evrov na enoto in predvideno prodajno ceno 20 evrov
na enoto pricakujemo stabilno rast prihodkov in dobi¢konosno poslovanje.
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Tabela I: Prikaz poslovanja

10 100 1.000 10.000 100.000
Lastna cena 20 15 10 8 5
Prodajna cena 50 40 30 25 20

8 Viri financiranja poslovne ideje

Za financiranje zacetnih stroSkov proizvodnje, razvoja, trZzenja in Siritve nasega pod-
jetja bomo uporabili kombinacijo:

O
[m]
O
O

lastnih sredstev,

posojil investitorjev,

crowdfunding kampanj in

morebitnih subvencij ali nagrad za inovativne izdelke.

S pravilno strategijo financiranja si bomo zagotovili stabilno osnovo za rast in razvoj
nasega poslovanja.
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Avtorji: Filip Peterzinek, Rok Domitrovic, Ivan Janezic
Mentorici: Anica Zeljeznjak, Jelena Sikonja
Srednja $ola Crnomelj

APLIKACIJA FITFAT

1 Povzetek

Nasa ideja je aplikacija, ki uporabniku omogoca brezskrben in enostaven napredek
na podrocju zdravja in fitnesa. Aplikacija bi bila ustrezna za vsakogar, ki si zeli
izboljsati svoje zdravje in izgled. Vkljucevala bi vsa potrebna orodja. To bi iznicilo
potrebo po vec aplikacijah z razlicnimi funkcijami, da dosezemo enak ucinek.

2 Izdelek, ki je predmet poslovne ideje

Nas izdelek reSuje mnogo problemov in izpolnjuje mnoge Zelje. Vsak si zeli biti
zdrav, izgledati in pocutiti se dobro. V danasnjem ¢asu se pojavlja mnogo zdravstve-
nih teZav in tezav s samopodobo, Se posebej pri mladih Ijudeh. Najboljsi nacin, da
reSimo ta problem, je ta, da zacnemo delati sami na sebi in izboljSamo tisto, ¢esar ne
maramo. Ena od uc¢inkovitejsih resitev je aplikacija. Kupec bo imel marsikatero ko-
rist od nase storitve. Aplikacija bo vsebovala spletne skupnosti, kjer se bodo uporab-
niki lahko med seboj spodbujali in si svetovali, poleg vseh drugih orodij. Torej bodo
uporabniki pridobili motivacijo, nasvete, razna orodja, kot so Stevnik kalorij, pro-
gram z umetno inteligenco, ki jim lahko prav tako svetuje, jim sestavlja prehranske
nacrte in diete ter celo nacrtuje treninge. Kot dodatna opcija z doplacilom bo na voljo
osebni trener Dominik Sky s 30-letnimi izku$njami. Dominik Sky je znan vplivnez.

3 Kupci izdelka

Nasi najpomembnejsi kupci so seveda ljudje, ki zelijo izboljSati svoje zdravje in
izgled. Ra¢unamo predvsem na mlaj$e ljudi, ki si zelijo izboljsati svoje fizi¢no in
psihi¢no zdravje, so stari med 15 in 25 let in so ves¢i uporabe mobilnih naprav in
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aplikacij. Predvidoma nimajo veliko znanja o fitnesu in zdravju, zato jim bo nasa
aplikacija prisla prav. Mnogi opravljajo poklice, pri katerih so prisiljeni sedeti za
daljSe obdobje. Nasi potencialni kupci so ljudje vseh starosti, ki jih zanimata zdravje
in fitnes ter si zelijo izboljSati svoje stanje. Nas§ tipicen kupec je mlada odrasla ose-
ba, moski ali Zenska, stara manj kot 25 let. Idealno je, da nima veliko predznanja o
fitnesu in zdravju, a si Zeli izboljsati svoje stanje.

4 Konkurenca izdelku

Nasa konkurenca so druge aplikacije tako na slovenskem kot svetovnem trgu, kot sta
MyFitnessPal, FatSecret, ki ponujajo posamicne funkcije, kot so razli¢ni Stevci ka-
lorij in naérti za trening. Nase prednosti so, da nasa aplikacija zdruzZuje vsa ta orodja
na enem mestu ter vkljucuje tudi umetno inteligenco, ki pomaga uporabnikom, poleg
tega pa ponuja skupni forum, kjer se uporabniki aplikacije lahko sporazumevajo med
seboj.

Nasa konkurenca so tudi fitnes centri in osebni trenerji, katerih slabost je, da niso
vsakomur dostopni in da mnogi nimajo dovolj denarja za njihove storitve. Poleg tega
naso konkurenco predstavljajo tudi vplivnezi, ki objavljajo svoje nasvete o fitnesu,
vendar je njihova slabost v tem, da niso njihove informacije preverjene, zaradi ¢esar
mnogi ne zaupajo njihovim nasvetom.

5 Prodajne poti

Nasi izdelki bodo dostopni v spletnih trgovinah, ki ponujajo razli¢ne aplikacije, kot
sta Apple Store in Google Play. Pri oblikovanju prodajnih poti moramo paziti na
unikatnost in edinstvenost. Zato mora biti nasa aplikacija zasnovana tako, da ima
edinstven izgled ter da poteka vse brez zapletov, kar zagotavlja odlicno uporabnisko
izkusnjo. Pomembno je tudi, da redno posodabljamo in izboljSujemo aplikacijo ter
upoStevamo povratne informacije uporabnikov.

6 Trznokomunikacijske aktivnosti

Kupci bodo o nas izvedeli preko oglasov na spletu. Oglasevali bomo z videi na
druzbenih omrezjih. Sodelovali bi z razli¢nimi vplivnezi, kot so Rok Pejovi¢ s 44
tiso¢ sledilci, Andrej Pavli¢evic¢ z 32 tiso€ sledilci, Lara Nepuzlan s 3500 sledilci,
Dominik Sky s 300.000 sledilci, Alja Poharc z 12.600 sledilci in Jus Cop z 21 tiso&
sledilci. Poleg tega bi poskusali doseci promocijo nasega izdelka na doloc¢enih sple-
tnih straneh, kot je proteini.si. V vecjih fitnes centrih bi bili namesceni plakati, ki bi
promovirali naso aplikacijo.
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7 Trzni potencial poslovne ideje

Nacrtujemo, da bo prodaja na zacetku majhna, vendar se bo s€asoma zacela povece-
vati. Na zacetku ne pricakujemo vec kot 250 prodanih aplikacij na mesec, vendar se
bo ta Stevilka hitro povecevala.

Nasi stroski za razvoj dobre aplikacije znasajo minimalno 25.000 evrov. V drugi po-
lovici prvega leta nacrtujemo, da se bo vloZen denar podvojil v obliki dobicka. Cena
aplikacije bo znaSala 6,99 evra. Za dosego cilja podvojitve vlozka moramo prodati
vsaj 2862 aplikacij letno.

8 Viri financiranja poslovne ideje

Viri financiranja naSe poslovne ideje bodo prostovoljne donacije in zasluzek od pro-
daje aplikacij. Potrebovali bomo kar nekaj denarnih sredstev ter pomo¢ programer-
jev in fitnes trenerjev. Potrebovali bomo vsaj dva programerja in vsaj dva fitnes
trenerja, saj bo tako delo potekalo lazje in hitreje.
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Avtorji: Jasa Plajh Strman, Oskar Vedlim, Urban Kolbl
Mentorica: Natasa Maver Soba

Osnovna Sola Fram

POH VSE ZA POHANJE NA ENEM MESTU

1 Povzetek

POH je priro¢no pakirana skatla, v kateri se skrivajo vse potrebne sestavine za ka-
kovostno, zdravo in okusno paniranje (jajca, moka in drobtine, nekateri imajo Se
posebne dodatke, kot so koruza, ¢ili ali ¢ebula). Vsebuje samo zdrave sestavine brez
dodanih prehrambnih dodatkov. Do sedaj smo razvili tri razli¢ne produkte, ki se raz-
likujejo po sestavinah in okusih (koruzni, z dodatkom ¢ilija in z dodatkom cebule).
Nas produkt je cenovno zelo dostopen. Je edinstven, saj v sebi zdruzuje tako vse
sestavine hkrati kot tudi kakovost in cenovno ugodnost. Cena nasega izdelka je 4
evre v trgovinah in 5 evrov na spletu (zaradi stroskov dostave). Nasa ciljna skupina
so kupci, ki se zavedajo, da je ¢as denar in prisegajo na kakovost.

Slika 1: Logotip izdelka
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2 Izdelek, ki je predmet poslovne ideje

- HEE.‘.'I P,ﬁm NIE 'M

Vsekakor je potrebno poudariti, da nas izdelek resuje probleme velike koli¢ine ljudi,
saj ne poznamo nikogar, ki si med vikendom ne bi zazelel »pohanega« zrezka, ocvr-
tega pis€anca ali zelenjave.
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Ob tem bi radi poudarili, da nasa ideja reSuje probleme, kot so:

O poraba veliko ¢asa pri iskanju sestavin, ker so lahko po trgovinah na razli¢nih
mestih,

O iz postopka paniranja ne jemlje uzitka pripravljanja, ampak ga naredi lazjega,

o klasi¢ni okus spremeni v gurmanski uzitek.

Kupci si s tem prihranijo veliko ¢asa, ki ga lahko usmerijo v pripravljanje ¢esa dru-
gega.
»Pohanje? Vse v enem paketu ...«
»Pohanje? Vse na eni polici ...«

Kupci bodo v enem paketu dobili vse sestavine za cvrtje. Nic ve€ iskanja po trgovini.
Ni¢ ve¢ situacij, ko tik pred nedeljskim kosilom ugotovis, da ti nekaj manjka. POH
in naj se cvrtje zacne!

Nasa klju¢na prednost je, da mi ponujamo vse v enem paketu. Drugace so sestavine
lo¢ene, vsaka na svoji polici in na razli¢nih koncih v trgovini.

Prav tako so nasi produkti zdravi in premisljeno sestavljeni. Ponujajo tudi alternative
(¢ili, koruza, ¢ebula ...).

V prihodnje bomo ponudili Se ve¢ alternativnih moznosti, okusov. Nasa ponudba je
predstavljena v promocijskem reklamnem videu. Da smo se prepric¢ali, ali bi kupci
nas izdelek dejansko kupili, smo naredili kratko anketo. Nanjo je odgovorilo 87 an-
ketirancev. Od tega bi po nasem izdelku poseglo 65 vprasanih.

Graf I: Prodaja

= KUPILBI POH = MNE Bl KUPIL IZDELKA POH
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Slika 2: Prototip izdelka

3 Kupci izdelka

Nas produkt bi kupovali ljudje, ki imajo manj ¢asa oziroma je Cas tista komponenta,
ki jim je dragocena. Prav tako je namenjen tistim ljudem, ki imajo radi svezino in
kakovostne sestavine.

Naslednjo skupino predstavljajo starejsi ljudje, ki jih hoja po trgovini zelo iz¢rpa.

Naslednjo skupino sestavljajo ljudje srednjih let, ki imajo otroke, za katere morajo
skrbeti, in nimajo veliko ¢asa za kosilo.

In ne nazadnje bi bila ciljna skupina mlaj$i posamezniki, ki porabijo veliko Casa za
ucenje in jim primanjkuje ¢asa za razmislek ter pripravo kakovostnih obrokov.

4 Konkurenca izdelku

Proizvajalci paniranega mesa

Res je, da je veliko proizvajalcev paniranega mesa, ampak pri ve¢ni primerov ima to
meso dodane emulgatorje, zato ni zdravo. Njihovi produkti so zapakirani v plastiko,
kar $e dodatno onesnazuje okolje. Pri na§em POHU vam zagotavljamo odli¢en okus,
svezino in zdrave sestavine.

Posamezne sestavine (jajca, moka, drobtine ...)

Tudi tukaj se vsi strinjamo, da je proizvajalcev in ponudnikov zgoraj nastetih pro-
duktov ogromno. Vendar so v trgovini na razlicnih mestih. Prav tako se nam velikok-
rat zgodi, da smo doma in v nedeljo, ko so trgovine zaprte, ugotovimo, da nam katera
izmed kljucnih sestavin manjka.
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Nas izdelek POH v eni Skatli zdruzuje vse potrebne sestavine, ki nam omogocajo
hitro in okusno paniranje. Prav tako je potrebno poudariti, da imajo nasi kupci moz-
nost razli¢nih okusov.

5 Prodajne poti

Vsekakor rac¢unamo na velike korporacije, kot so Hofer, Lidl, Spar, Tus, Mercator in
drugi. Zavedamo se, da pot do zgoraj nastetih ni lahka. Zato pocasi. Seveda bi nase
izdelke prodajali in ponujali tudi preko razli¢nih druzbenih omrezij. Vsekakor bi
poiskali tudi kakSnega vplivneZza, ki ima rad ocvrte jedi. Imeli bi tudi svojo spletno
stran, na kateri bi prodajali naSe izdelke. Ponujali bi tudi razlicne mesecne naro¢ni-
ne. V nacrtu imamo tudi POH mobil, preko katerega bi ponujali pohanje in razvazali
naroceno po Sloveniji.

Reklamo smo Ze posneli.

6 Trznokomunikacijske aktivnosti

Za pripravo tega poslovnega modela smo najprej uporabili pridobljeno znanje iz
Sole. Pri predmetu DKE smo z uditeljico/mentorico ustanovili svoje lastno fiktivno
podjetje. Tu smo pridobili znanje za pripravo tega poslovnega modela. Ze ob tem
smo pregledali veliko virov in literature.

Nato smo se posvetovali s strasi, ki so nam pomagali pri ideji. [zvedli smo kratko
anketo. Ne smemo pozabiti pomoc¢i s Totega Radia: zaposleni na radiu so nam po-
magali pri reklami in promociji.

Seveda pa je nase razmisljanje Ze usmerjeno v prihodnost. NaSo idejo bi nadgradili s
tem, da bi poiskali lokalnega proizvajalca mesa in z njim zaceli sodelovanje in skup-
no pakiranje. Predstavljajte si, da vas v hladilniku v enem paketu pri¢akajo meso in
ostale sestavine, ki jih potrebujete za cvrtje.

7 Trzni potencial poslovne ideje

Tabela I: Pregled prihodkov in stroskov

Prihodki (na enoto — 1 POH) Stroski (na 1 POH)
V trgovini — 4 € Surovine — 1,2 €
Na spletu—5 € Embalaza— 0,4 €
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Tabela 2: Pregled stroskov in prihodkov za 1 leto (ob predpostavki, da jih mese¢no
prodamo 200)

Stroski 1. leto
surovine 2.880 €
embalaza 960 €
drugi izdatki (voda, elektrika ...) 1.300 €
poslovanje in prodaja 1.500 €
place zaposlenih 5.000 €
Skupaj: 11.640 €

Tabela 3: Prihodki

Prihodki 13.440 €
Konc¢no stanje (prihodki — stroski) =

8 Viri financiranja poslovne ideje

Finacirali bi se iz lastnih sredstev. Pomo¢ domacih. Seveda pa rac¢unamo tudi na
zunanje vlagatelje. Nasa ideja je namrec edinstvena in izredno zanimiva.
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Avtorji: Ziva Pogacnik, Bor Gorjanc, Viktor Bidovec
Mentorica: mag. Zdenka Vrbinc
Gimnazija Kranj

KOZILNICA

1 Povzetek

Podjetje Kozilnica je nastalo kot zelena alternativa za hrupno in mucno kosenje vrta
za tiste, ki tega ne zmorejo sami, morda ne utegnejo ali preprosto ne Zelijo. Namen
nasih storitev je, da strankam olajsamo nenehno in mucno kosnjo trave in jih zbliza-
mo z naravo. V podjetju Kozilnica ponujamo izposojo koz, ki vam jih pripeljemo na
naslov, kjer bodo ¢ez dan »pokosile« vas vrt.

Nase hitre in u¢inkovite koze so zelo lepo vzgojene in ¢loveku prijazne, zato je nji-
hov najem odli¢na izbira, Ce se Zelite zblizati z naravo in le-to ukrotiti. Prav tako pa
nase ekolosko pridelano kozje mleko posredujemo samostojni ekoloski mlekarni, ki
izdela kakovostne mlecne izdelke.

Nas izjemni prevoznik pa omogoca, da koze najamete kjer koli po Sloveniji. Cilj
nasega podjetja je, da nas ekoloski nacin kosnje trave omogocimo prebivalcem tudi
v tujini.

Slika 1: Logo podjetja Kozilnica

< KOZILNICA '~

2 Storitev, Ki je predmet poslovne ideje

Podjetje Kozilnica revolucionira tradicionalno kosnjo trave.
O FEkologija: »kos$nja« brez izpusnih plinov, odpadnih baterij in porabe elektri¢ne
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energije.

o Tisina: »koSnja« je popolnoma tiha in ucinkovita, zato je primerna za tisje so-
seske in kateri koli del dneva.

O Nedostopna mesta: »kos$nja« je mozna tudi na strmih pobocjih in pobocjih, ki so
nedostopni za motorno kosnjo.

O Razra$cena obmocja: koze »pokosijo« zarasCene travnike, kjer je motorna
kosnja nemogoca, rocna pa naporna in zamudna.

0 Druzina: majhni otroci se lahko poblizje spoznajo z naravo in imajo svoj prvi
stik z domacimi zivalmi.

o Starejsi in ljudje z oviranimi gibalnimi sposobnostmi: ko$nja je stresna in na-
porna, za nekatere pa celo nemogoca, zato so starejsi prisiljeni v drag najem
profesionalcev.

o Cenovna dostopnost: naSe koze imajo v primerjavi s ¢lovesko delovno silo in
najemom kosilnice zelo dostopno ceno.

O Izboljsana kakovost prsti: pasa izboljSuje zdravje prsti s krozenjem ogljika in
drugih hranil nazaj v tla, hkrati pa zmanjSuje odtok vode in erozijo prsti ter
sekvestracijo ogljika. Poleg tega pasa zmanjsuje kolic¢ino gnojil in herbicidov,
potrebnih za vzdrzevanje vegetacije na obmocju.

O [Izboljsava biotske raznovrstnosti: uporaba koz za paso poveca biotsko raznovr-
stnost obmocja za do 40 %, saj njihov gnoj dodaja hranila tlom in privablja druge
zuzelke in Zivali.

O Hitrost v primerjavi s clovesko delovno silo na nedostopnih obmocjih: na zara-
$¢enih obmocjih je »kosnja« s pomocjo kose manj uc¢inkovita kot s kozami.

O Terapeviski ucinek: koze imajo terapevtske ucinke na otroke (zmanjSanje po-
gostosti problemati¢nega vedenja v Soli) in na ljudi z depresijo in anksiozno
motnjo.

o Kakovostni mlecni izdelki: mleko prodajamo lokalni ekoloski kmetiji v zameno
za oglas na izdelkih.

3 Kupci storitve

Z univerzalno storitvijo, kot je koSnja trave, so glavna ciljna skupina ljudje z vrtom,

ki ga ne Zelijo/ne morejo kositi sami. Usluge podjetja Kozilnica so primerna za Si-

roko paleto kupcev:

o mlade druzine z otroki, saj jih bodo nase koze zblizale z naravo;

o zaposlene ljudi, ki nimajo dovolj ¢asa, da bi travo kosili sami;

O starejsi prebivalci in gibalno omejeni bodo lahko s pomoc¢jo uslug podjetja Ko-
zilnica ohranili lep in urejen vrt.

Usluge nasega podjetja Kozilnica bi radi ponudili tudi ljudem, ki zivijo v bolj odro¢-

nih krajih, kar pa bi lahko izvedli le tako, da razSirimo obmocje delovanja nasega

podjetja na celotno Slovenijo.



KOZILNICA 281

4 Konkurenca storitvi

Nasa najvecja konkurenca je robotska kosilnica, vendar za delovanje le-te potrebu-
jemo predhodno napeljavo ob robovih travnate povrsine. Koze ne potrebujejo elek-
tricne energije, saj jim ni treba med vsako kosnjo polniti baterij. Ob dezju in jutranji
mokri travi robotska kosilnica ne kosi trave za razliko od koz, ki so u¢inkovite tudi
v tem primeru.

Robotska kosilnica je neprestano na travnati povrsini, da vzdrzuje enakomerno visi-
no trave, medtem ko nase koze »pokosijo« travo ob enkratnem najemu. V Sloveniji
drugih ponudnikov »kosnje« s pomocjo koz v ¢asu ustanovitve podjetja ni. V tujini
(predvsem v Avstraliji in Severni Ameriki) pa so koze priljubljen nacin »kosnje« in
zblizanja ljudi z naravo.

5 Prodajne poti

Zdravo in ¢isto kozo do kupcev pripeljemo s sluzbenim kombijem. Vrt mora biti og-
rajen, da koza ne pobegne. Po potrebi in ob dodatnem placilu vrt za¢asno ogradimo.
Kozo tudi odpeljemo.

Kupci bodo preko nase urejene spletne strani, e-naslova oz. telefona narocili kosnjo
in se z zaposlenim dogovorili o datumu in kraju. Kupec nas bo obvestil o velikosti
povrsine, ki jo je potrebno pokositi. Mi bomo predvideli, koliko koz bomo potrebo-
vali, in jih z vozilom za transport zivali dostavili na dogovorjeni naslov.

V primeru, da stranka nima ograjenega vrta oz. travnate povrsine, nudimo zacasno
0grajo.

Nudimo tudi vzdrzevanje pokosenega vrta s pomocjo placila s trajnikom, in sicer
po dogovoru (npr. tedenska, mesecna kosnja). S to storitvijo strankam delo dodatno
olajSsamo, saj jim ni treba skrbeti za ponovno narocilo.

Koze po koncanem delu odpeljemo sami, stranke pa pustimo z urejenim vrtom.

Stranke v naprej podpisejo izjavo o lastni odgovornosti, da imajo koze na vrtu (nase
podjetje ni odgovorno za mozne poskodbe, saj so le-te posledica napacnega ravnanja
z 7Zivaljo).

6 Trznokomunikacijske aktivnosti

Embalaza: lokalne mlekarne bodo v zameno za kakovostno kozje mleko na svojo
etiketo vkljucile oglas za naSe podjetje.
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Druzbena omrezja — spletni marketing: s pomocjo vplivnezev in samostojnega ogla-
Sevanja preko druzbenih omrezij (npr. Instagram, Facebook, TikTok) privabljamo
nasSe ciljne skupine.

Oglasevanje po kmeckih sejmih, trznicah: na kmeckih sejmih in trznicah imamo pri-
loZnost spoznati lokalne kmete, ki jim bo nasa ponudba koristila predvsem na ve¢jih
in bolj zahtevnih pobocjih.

Spletna stran: QR-kode na pakiranju mle¢nih izdelkov, na§ promocijski material in
nas$i oglasi na druzbenih omrezjih bodo vodili do nase optimizirane spletne strani,
preko katere bodo stranke lahko sklenile najem koz.

E-postni marketing: s pomocjo e-poStnega marketinga lahko pridobimo zveste in
stalne stranke, ki jih dosledno obves¢amo in opominjamo s pomocjo le-tega.

Videovsebine (reklama): naSe oglase predvajamo po druzbenih omrezjih.

7 Trzni potencial poslovne ideje

Na zacetku pri¢akujemo manjso prodajo, vendar s¢asoma in tudi z reklamo pri¢aku-
jemo povecano Stevilo strank. Pri¢akujemo tudi, da bodo nase stranke stalne, vecino
prihodkov pa bomo morali izvesti spomladi in poleti, v pozni jeseni in zimi pa smo
na voljo tudi za obdelavo zarasc¢enih travnikov in obmocij na Primorskem.

Izracun za stroske, lastno ceno in marze za nase podjetje je na voljo v dokumentu:

https://docs.google.com/spreadsheets/d/1 1kMdFXLeaKQPEY90MpgzGHI7Yts66
GY/edit#gid=1360704514.

Reklama: https://my.visme.co/view/n08x0rwm-kozilnica-reklama.

8 Viri financiranja poslovne ideje

Nase podjetje se bo financiralo na razli¢ne nacine:

Tuji vlagatelji, ki jim je ideja zanimiva in perspektivna, bodo vlozili denar v nase
podjetje, v zameno pa bodo prejeli delnice. Na zacetku bo ena delnica vredna 13
EUR.

Vsak ¢lan podjetja bo v podjetje vlozil svoj lastni kapital, v zameno pa bo prejel
delnice po zgoraj omenjeni ceni.

Nase podjetje se bo potegovalo, da dobi razlicne subvencije, tako drzavne kot evrop-
ske. Za podjetje Kozilnica bi $e posebej prisle v postev kmetijske in trajnostne sub-
vencije.
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Kapital bi lahko pridobili tudi s krediti. To bi bila nasa zadnja opcija, saj so trenutne
obresti zelo visoke.

Glede na to, da ekonomisti napovedujejo ekonomsko krizo in da inflacija vedno
bolj narasca, bi tezko natanc¢no ugotovili, koliko kapitala bi potrebovali za zagon
podjetja.

Predvidevamo, da bi za zagon potrebovali okoli 25.000 EUR. Za nas je olajSevalna
okolisc¢ina, da je zemljisce, na katerem imamo prostore, v bolj odro¢nem kraju in
zato je najemnina veliko cenej$a v primerjavi z bolj urbaniziranimi podroc¢ji v Slo-
veniji.
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Avtorice: Lana Rajh, Zala Vaupotic, Iva Jaklin
Mentorici: mag. Nina Zuman, Natasa Horvati¢ Dolami¢

Gimnazija Franca Miklosica Ljutomer

BOTTLEBOT

1 Povzetek

Bottlebot je robot, ki zmanjsuje problem koli¢ine odpadne plastike tako, da plasten-
ko stisne, ji odstrani del z zamaSkom ter jo razreze. Zamasek in razrezana plastika
padeta po obdelavi v locena kosa, ki stojita pod robotom, ta pa je namescen na steno.
Obdelava je hitra, robot delo zaklju¢i v manj kot minuti. Ker je robot preprost za
uporabo, ga lahko uporabljajo posamezniki vseh starostnih skupin.

Slika 1: Bottlebot
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2 Izdelek, ki je predmet poslovne ideje

Bottlebot je robot, ki resuje dva okoljska problema. Vsako leto se v Evropi srecu-
jemo z veliko koli¢ino nastale odpadne plasti¢cne embalaze. Ena od moznih resitev
le-tega je recikliranje plastike, vendar je to v zadnjih letih tezje, ker plastenke vsebu-
jejo razlicne vrste plastike, tako da nekaterih ni mozno reciklirati. Med te spada pla-
sti¢ni material zamaska. Bottlebot poleg tega, da zmanjSa volumen plastenk, odstra-
ni tudi del, kjer se nahaja zamasek, in tako pripomore k enostavnejSemu recikliranju.
Robot tako reSuje oba problema naenkrat. Primer za lazjo predstavo, kako koristen
je Bottlebot: v 120-litrsko vreco za plastike gre 240 pollitrskih plastenk. Z uporabo
Bottlebota gre v enako vreco 2400 plastenk.

Enostavna uporaba in dostopnost sta naslednji resitvi. Robot je enostaven za uporabo
in namestitev ter je dostopen v Solskem okolju, kar spodbuja aktivno sodelovanje
ucencev in osebja Sole pri zmanjSevanju odpadkov. Vpliva na navade, saj s svojo pri-
sotnostjo in uporabnostjo v Soli spodbuja spreminjanje navad. Uporabnike spodbuja
k odgovornemu ravnanju z odpadki in uporabi trajnostnih materialov. Preprecuje
onesnazevanje, saj zmanjsuje koli¢ino plastenk, ki koncajo v okolju ali na odlaga-
lis¢ih, njihov negativen vpliv na okolje ter preprecuje kontaminacijo zraka, vode
in tal. Nas§ Bottlebot ima potencial ne le za fizicno zmanjSanje koli¢ine odpadkov,
ampak tudi za spodbujanje ozavescenosti in spremembo vedenja glede ravnanja z
odpadki po svetu.

3 Kupci izdelka

Izdelek je najbolj primeren za javne ustanove, Sole, trgovske centre ipd., ker se tam
dnevno odvrze najvec plastenk. Zato so nasa prva ciljna skupina kupcev v prvi vrsti
lastniki teh ustanov.

S problemom prekomerne koli¢ine odpadkov se srecujejo ljudje po vsem svetu, vseh
starosti. Marsikateri se resnosti problema ne zavedajo, zato smo nas$ krog potencial-
nih kupcev skrcile na osebe, ki so polnoletne, predvsem na skupino odraslih srednjih
let. Ti se problema najbolj zavedajo, saj se z njim vsakodnevno srecujejo v sluzbi,
na poti ...

Tretja ciljna skupina so vecje prireditve in festivali, kjer se spet srecamo z veliko ko-
li¢ino plastike, ki nato konca v naravi. Z Bottlebotom bi plastenke prisle do pravega
cilja — recikliranja.

4 Konkurenca izdelku

Obstaja Stiskalnica plastenk in plo¢evink, ki se imenuje Green Press. Le-ta poskrbi
za do 80 % manjsi volumen odpadne embalaze. Njena uporaba je preprosta, brez ele-
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ktri¢ne energije. Uporabite jo za laZje recikliranje in manj$i volumen smeti (https://
www.status.si/izdelek/stiskalnica-green-press/).

In v ¢em je Bottlebot boljsi? Bottlebot zmanjsa plastenko ter jo razreze, torej zmanj-
$a volumen za kar 95 %. Odstrani tudi del, ki ni namenjen recikliranju. Z odstranit-
vijo dela z zamaSkom se Ze na zacetku volumen zmanjsa za 5 %. Plastenko stisne
(volumen se zmanj$a za dodatnih 80 %) ter jo nazadnje Se razreZze — volumen se
zmanj$a Se za 10 % (skupaj 95 %). Bottlebot je narejen iz recikliranega materiala,
zato je bolj prijazen do okolja.

Slika 2: Bottlebot med stiskanjem plastenke

5 Prodajne poti

Pri organiziranju prve prodajne poti smo se odlocile povezati s komunalnimi pod-
jetji. V interesu nam je, da bi le-ta Bottlebot ponudila vec¢jim/javnim ustanovam.
Zaradi izbrane ciljne skupine o spletni prodaji ne premisljujemo, saj se nam ne zdi
dobickonosna. V prihodnosti zelimo Bottlebot prodajati v trgovinah z gospodinjski-
mi aparati ter v trgovinah za reciklazo.

6 Trznokomunikacijske aktivnosti

V nastajanju je lastna spletno stran, kjer lahko zainteresirani pois$cejo ve¢ informacij
o samem produktu in si pogledajo ocene in mnenja drugih uporabnikov. Na druzbe-
nih omrezjih, kot so Instagram, Facebook in TikTok, smo objavile kratke informativ-
ne videoposnetke, ki uporabnike le-teh seznanijo z resnostjo problema prekomernih
koli¢in plastike in jim predstavi Bottlebot kot reSitev.
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Bottlebot se bo med drugim promoviral tudi kar sam. Z njegovo uporabo v vecjih
javnih ustanovah ga bodo opazili vsi mimoidoci.

Povezava do videoposnetka (v angles¢ini): https://youtu.be/fRVb4JpVBKI.

7 TrZni potencial poslovne ideje

Bottlebot bodo kupci lahko kupili ze za 305 € (z DDV, davcna stopnja 22 %). Cena
brez DDV je 250 €. Ob nakupu robota bodo kupci prejeli tudi vse potrebne publika-
cije ter navodila za uporabo robota.

Tabela 1: Stroski

Stroski na kos
material (plastika, elektronika ...) 50€
obdelava plastike 25€
programiranje 15€
sestava 25€
tisk publikacije in navodil S€
embalaza 5€
stroski poslovanja in prodaje 10€
place zaposlenih 55€
drugi izdatki (najem izvajalca del ...) 15€
Skupaj 205 €

V prvem letu zelimo prodati 700 izdelkov, saj bodo tako stroski za prvi prototip bi-
stveno manjsi. Vsako leto za tem zelimo prodati minimalno 1000 izdelkov ter tako
pridobiti toliko denarnih sredstev, da se lahko cena Bottlebota ¢im prej z vsakim

naslednjim letom zniza, lahko pa se glede na cene materialov na trgu tudi minimalno
poveca.

8 Viri financiranja poslovne ideje

Za zagon podjetja potrebujemo 100.000 € sredstev za vlaganje. Odloc€ile smo se za
financiranje podjetja z lastniskimi viri. Vlagatelji bi tako imeli deleZ v podjetju in
pravico do udeleZbe v obicku. To vrsto virov financiranja smo izbrale zaradi velikih
zacetnih finan¢nih stroskov. Med le-te spadajo predvsem najem podjetja, ki bi za

nase podjetje izdelovalo robot, ter stroski za marketinske dejavnosti za promocijo
izdelka.
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Avtorja: Jakob Ritlop, Jernej Basa
Mentorici: mag. Nina Zuman, Nata$a Horvati¢ Dolamic¢
Gimnazija Franca Miklosi¢a Ljutomer

BRELLAHOLD

1 Povzetek

BrellaHold je inovativno drzalo za deznike, ki resuje tezavo kolesarjev, ki se vozijo
v slabih vremenskih razmerah, kot je dez. Namesto da bi morali z rokami drzati de-
znik, BrellaHold omogoca kolesarjem, da enostavno pritrdijo svoj deznik na kolo,
ohranjajoc¢ obe roki na kolesu, kar izbolj$uje njihovo ravnotezje in varnost med vo-
znjo. Izdelan je iz trpeznega cedrinega lesa in zagotavlja odpornost proti dezju ter
lahkotnost, kar ga lo¢uje od konkurence. Izdelek cilja na ljudi, ki se zavedajo pome-
na trajnostne mobilnosti, zlasti v mestnih okoljih, kjer je kolo vse pogosteje izbrano
kot prevozno sredstvo. Prav tako je koristen za starejSe kolesarje in tiste, ki zivijo v
dezevnih podnebjih. Podjetje BrellaHold namerava izdelek promovirati na sejmih,
lokalnih radijskih postajah, druzbenih omrezjih ter s pomocjo trznokomunikacijskih
aktivnosti, ki so podprte z rezultati obsezne ankete, ki kaZejo na potencialno povpra-
Sevanje in pripravljenost kupcev za nakup izdelka po ceni 24,99 €.

Slogan podjetja: Z izdelkom BrellaHold boste na kolesu, tudi v dezju, suhi kot poper.

2 Izdelek, ki je predmet poslovne ideje

BrellaHold je inovativno drzalo za deznike, ki elegantno reSuje pogosto tezavo ko-
lesarjev, ki se vozijo v slabih vremenskih razmerah, kot je dez. Mnogi kolesarji se
znajdejo v nevarni situaciji, ko poskus$ajo hkrati voziti kolo in drzati deznik, kar ni
le nevarno, temvec tudi v nasprotju s predpisi. BrellaHold prinasa varno resitev za
tezave z ravnotezjem med voznjo v dezju.

S pomocjo BrellaHolda lahko kolesarji enostavno pritrdijo svoj deznik na kolo, s
¢imer se izognejo neprijetnemu premocenju in ohranijo dobro vidljivost na cesti.
Namesto da bi morali drzati deznik z rokami, BrellaHold omogoc¢a voznikom, da
ohranijo obe roki na kolesu, kar izboljSuje njihovo ravnoteZzje in varnost med voznjo.
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To je Se posebej pomembno za starejSe kolesarje, ki morda nimajo enakega oblutka
za ravnotezje kot mlajsi, ter za vse kolesarje, ki se Zelijo izogniti nevarnostim voznje
v dezju.

BrellaHold tako zagotavlja udobno in varno izkusnjo voznje kolesa v slabih vre-
menskih razmerah, obenem pa prispeva k spostovanju prometnih pravil in spodbuja
trajnostno mobilnost. S svojo preprosto in uc¢inkovito zasnovo BrellaHold postavlja
nove standarde v industriji in omogoca kolesarjem, da uZivajo v voznji brez skrbi,
ne glede na vremenske razmere.

Slika I: Logotip izdelka

Slika 2: Prototip

3 Kupci izdelka

Izdelek BrellaHold predstavlja inovativno reSitev za spodbujanje ekoloskega in traj-
nostnega nacina zivljenja, zlasti v mestnih okoljih, kjer se soocamo s slabsimi vre-
menskimi razmerami. Namenjen je ljudem, ki se zavedajo pomena trajnostne mobil-
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nosti, vendar se pogosto sreCujejo s tezavami zaradi dezja ali drugega neugodnega
vremena.

Se posebej koristen je za prebivalce vegjih mest, kjer je kolo vse pogosteje izbrano
kot primarno prevozno sredstvo. Pri tem pa se mnogi srecujejo s tezavo ravnoteZja
med voznjo v slabem vremenu, saj morajo hkrati drzati deznik in upravljati kolo.
BrellaHold omogoc¢a uporabnikom, da ohranijo roke proste za varno voznjo, saj jih
osvobodi potrebe po rocnem drzanju deznika.

Poleg tega je izdelek uporaben tudi za starej$e ljudi na podeZelju, ki pogosto upo-
rabljajo kolo kot svoje osnovno prevozno sredstvo. StarejSi se pogosto sooc¢ajo s
tezavami pri ravnotezju med voznjo v slabem vremenu, zato je BrellaHold za njih
Se posebej dobrodosla resitev, ki jim omogoca varno in udobno voznjo tudi v dezju
ali vetru.

vvvvv

sebej v drzavah z veliko koli¢ino padavin, kot so Nizozemska, Irska in podobne.
Tam je povprasevanje po izdelkih, ki olajSajo voznjo v slabem vremenu, Se posebej
visoko, zato bi lahko BrellaHold na teh trgih dosegel velik uspeh.

V skladu z nara$¢ajo¢im poudarkom na trajnostni mobilnosti in ekoloski osvesce-
nosti BrellaHold ne le reSuje prakti¢ne tezave voznje v slabem vremenu, ampak tudi
spodbuja trajnostne Zivljenjske pristope ter prispeva k zmanjSanju ogljicnega odtisa
in izboljsanju kakovosti zZivljenja v mestih.

4 Konkurenca izdelku

Poudariti je potrebno, da je BrellaHold presezek v primerjavi z obstoje¢o konku-
renco, zlasti v vetrovnih razmerah, ki predstavljajo izziv za druge rocaje, ki so ve-
¢inoma izdelani iz plastike. Plastika pogosto ne zdrZi obremenitve vetra in se lahko
hitro poskoduje, kar omejuje njeno uporabnost v takih pogojih. To pomanjkljivost
odpravlja BrellaHold, saj je izdelan iz trpeznega lesa, ki lahko prenese vecje obre-
menitve in se izkaze kot bolj odporen v vetrovnih pogojih. BrellaHold je izdelan iz
cedrinega lesa, ki je neverjetno lahek.

Anoraki in druga oblacila za dez pogosto omejujejo svobodo gibanja in so manj
udobni, kar lahko vpliva na splo$no udobje med voznjo na kolesu.

Pomembno je poudariti tudi ekolosko naravnanost izdelka BrellaHold. Z uporabo
trajnostnih materialov pri proizvodnji in lesa, ki je obnovljiv vir, izdelek sledi trajno-
stnemu pristopu. To je kljucno za potrosnike, ki si prizadevajo za zmanjSanje svojega
vpliva na okolje in podpirajo trajnostno proizvodnjo.

S svojo trpeznostjo, odpornostjo proti dezju in lahkotnostjo BrellaHold izstopa kot

inovativna resitev, ki ne le reSuje praktic¢ne tezave voznje v slabem vremenu, temvec
tudi odpira nove moznosti za udobno, trajnostno in brezskrbno mobilnost.
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5 Prodajne poti

Poleg fizi¢ne promocije, promocije preko lokalnih radijskih postaj in druzbenih
omrezij je udelezba na sejmih odlicen nacin za promocijo izdelka BrellaHold. Sej-
mi so priloznost, kjer podjetje lahko predstavi svoj izdelek $irSi javnosti, vzpostavi
stike s potencialnimi kupci in pokaze svojo zavezanost k inovacijam in trajnostni
mobilnosti.

Udelezba na sejmih omogoca podjetju BrellaHold neposreden stik s potencialnimi
kupci in priloZznost za demonstracijo izdelka v Zivo. Obiskovalcem se omogoci, da
preizkusijo izdelek, vidijo njegove lastnosti in se seznanijo z njegovo uporabo. To
ustvarja zaupanje v izdelek in lahko pripomore k povecanju prodaje.

Poleg tega je udelezba na sejmih priloznost za mrezenje s potencialnimi poslovnimi
partnerji, kot so distributerji, trgovci in drugi ponudniki, kar lahko vodi k razsiritvi
distribucijske mreze in povecanju prodaje izdelka BrellaHold.

Da bi bila promocija na sejmih uspesna, je pomembno, da podjetje dobro pripravi
svojo razstavno stojnico, ki bo privabila pozornost obiskovalcev. To vkljucuje pri-
vlacno oblikovanje stojnice, interaktivne elemente, kot so demo predstavitve izdel-
ka, promocijske ponudbe in vzorci izdelkov.

S skrbno nacrtovano in izvedeno promocijo na sejmih lahko podjetje BrellaHold
poveca prepoznavnost svojega izdelka, vzpostavi nove poslovne stike in poveca pro-
dajo, kar bo prispevalo k uspehu in rasti podjetja.

Povezave do druzbenih omrezij:
Facebook: https://www.facebook.com/brellahold
Instagram: https://www.instagram.com/brellahold/

Slika 3: Primer plakata
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6 Trznokomunikacijske aktivnosti

Opravila sva obsezno anketo, da bi bolje razumela potrebe trga in ustrezno prilago-
dila izdelek BrellaHold. V nasi anketi smo spraSevali uporabnike o razli¢nih vidikih
njihovega kolesarjenja in uporabi storitev za izposojo koles, Se posebej pa smo se
osredotocili na njihovo izku$njo voznje v slabem vremenu ter uporabe zascite pred
dezjem. Poleg tega smo preucili tudi zanimanje za nas izdelek in ceno, ki bi jo bili
pripravljeni placati.

Rezultati ankete so pokazali, da je zanimanje za izdelek BrellaHold prisotno, $e po-
sebej med mlaj$o populacijo, pri cemer je bilo 55 % anketiranih mlajsih od 18 let.
Druga najpogostejSa skupina so bile osebe stare med 40 in 49 let, kar nakazuje na
raznolikost potencialnih kupcev.

Pomembno je bilo tudi ugotoviti, kako pogosto se ljudje vozijo s kolesom v slabem
vremenu in kaksne reSitve trenutno uporabljajo za zas¢ito pred dezjem. Iz rezultatov
jerazvidno, da je voznja s kolesom najbolj priljubljena v toplejSih delih leta, medtem
ko se vecina anketirancev izogiba kolesarjenju pozimi, kar 61 % jih nikoli ne kolesa-
ri pozimi. To kaze na potrebo po ucinkovitih resitvah za voznjo v slabem vremenu,
kot je BrellaHold.

Poleg tega smo raziskali tudi geografsko razporeditev anketiranih, pri cemer je veci-
na (74 %) zivela na podeZelju, medtem ko jih je 26 % prebivalo v manjsih ali vecjih
mestih. Zanimivo je, da 87 % anketiranih iz mest ne uporablja storitev za izposojo
koles, kar pomeni, da obstaja velik potencialni trg za prodajo izdelka BrellaHold tudi
v mestnih okoljih.

Graf 1: Uporaba storitev za izposojo koles

Obcasno (13%)

ME [B7%)

Na podlagi teh ugotovitev smo lahko bolje usmerili nase trZzenjske napore in se osre-
dotocili na segmente trga z najve¢jim potencialom, kar bo pripomoglo k uspesni
uvedbi in prodaji izdelka BrellaHold.
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Med 57 anketiranci je 74 % oseb navedlo, da zivijo na podeZzelju, medtem ko jih
preostalih

26 % prebiva v manjsih ali ve¢jih mestih. To kaze na pomemben segment potencial-
nih kupcev BrellaHolda, saj kolesarjenje na podezelju pogosto predstavlja pomem-
ben nacin prevoza in rekreacije, zlasti v okoljih, kjer je javni prevoz manj razvit.

Nadalje smo ugotovili, da 87 % udelezencev iz mest ne uporablja storitev za izpo-
sojo koles, medtem ko jih le 13 % le-to uporablja obCasno. To pomeni, da obstaja
velik potencial za BrellaHold tudi med tistimi, ki se v mestih odlocajo za lastniStvo
kolesa namesto izposoje. To lahko kaZe na vecjo zvestobo lastniski obliki prevoza in
hkrati na potrebo po resitvah, ki bi omogocile udobno kolesarjenje v vseh vremen-
skih razmerah.

Glede na rezultate ankete se vecina anketirancev (64 %) ne vozi s kolesom v slabsih
vremenskih razmerah, medtem ko se jih samo 36 % odlo¢i za kolesarjenje ob slabem
vremenu. Vendar pa veCina anketirancev izraza zanimanje za nakup pripomocka za
kolo (56 %), kar nakazuje na potencialno povprasevanje po izdelku BrellaHold. Po-
leg tega je razvidno, da med tistimi, ki se odpravljajo na pot s kolesom tudi v slabSem
vremenu, vecina (41 %) ne uporablja nikakr$ne zasCite pred dezjem, kar ponovno
poudarja potrebo po inovativnih resitvah, kot je BrellaHold.

Glede na cene, ki so jih anketiranci pripravljeni placati, je ve€ina (55 %) pripravljena
odsteti 15 €, medtem ko bi jih 40 % placalo 25 € za izdelek. To kaze na razpon cen,
ki bi bil sprejemljiv za ve€ino potencialnih kupcev, kar je pomembno pri dolocanju
trZzne strategije.

Graf 2: Pripravljenost za placilo izdelka

Na podlagi navedenega ugotavljamo, da obstaja zanimanje potencialnih kupcev za
izdelek BrellaHold, vendar bo klju¢no za uspeh izdelka Se naprej delo na promociji
in ozaves¢anju potencialnih strank o koristih uporabe kolesa tudi v slabsih vremen-
skih razmerah ter o prednostih inovativnih resitev, ki omogocajo udobno kolesarje-
nje v vseh razmerah.
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7 Trzni potencial poslovne ideje

7.1 Prihodki

Pri izra¢unu prihodkov upostevamo ceno izdelka in $tevilo prodanih enot. Ce izdelek
stane 24.99 € in bi prodali 100 kosov, bi skupni prihodek znasal 2499 €. Od tega bi
dobicek znasal 1099 €.

7.2 Stroski

Pri izracunu stroskov upostevamo razli¢ne komponente, ki vkljucujejo material, delo
in druge stroske proizvodnje. Glede na navedene podatke je strosek materiala na en
izdelek 14 €, kar vkljucuje cedrov les, vijake, tiskanje navodil, plasti¢en ovoj, delo in
embalazo.

Glede na izracun bi bilo treba preuciti moznosti optimizacije stroskov ali pa prilagoditi
ceno izdelka, da bi zagotovili Se ve¢jo donosnost poslovanja.

Tabela 1: Stroski materialov na izdelek

Surovina Cena surovine na en izdelek
les (cedrovina) 3€

prilozeni vijaki 1€

delo (zaganje) 6€

tisk navodil (priloZena za uporabo) 1€

plasti¢en ovoj (ohranja izdelek) 1€

embalaza (Skatla) 2€

SKUPAJ

8 Viri financiranja poslovne ideje

Kot zacetek proizvodnje BrellaHolda bi bila samostojna izdelavo izdelka v domacih
prostorih v okviru Studentskega dela. Ta pristop bi omogocil, da bi se izognila doda-
tnim stroSkom najema prostorov za proizvodnjo. Namesto tega bi ustrezno opremila
svoj domaci delovni prostor z orodjem in opremo, potrebno za izdelavo izdelka.

Za nabavo ustreznih materialov, kot so cedrov les, vijaki in drugi potrebni materiali,
bi uporabila lasten kapital. To bi omogocilo, da bi zacela proizvodnjo brez zunanjih fi-
nan¢nih vplivov in ohranila popoln nadzor nad procesom proizvodnje. S prodajo prvih
izdelkov bi nato zacela vlagati denar, ki bi ga zasluzila, nazaj v podjetje, kar bi omo-
gocilo nadaljnjo rast in razvoj.

S tem pristopom bi lahko postopoma izboljSevala proizvodne procese, optimizirala
stroske in izboljSevala kakovost izdelkov, kar bi prispevalo k dolgoro¢ni uspesnosti
poslovanja. Poleg tega bi ohranila popoln nadzor nad proizvodnjo in zagotovila, da
bi izdelki BrellaHold ustrezali visokim standardom kakovosti, kar bi bilo klju¢no za
zadovoljstvo strank in uspeh na trgu.
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Avtorja: Aljaz Rupnik, Ziga Simonic
Mentorica: mag. Andreja Vister
Osnovna $ola Draga Bajca Vipava

EMOME

1 Povzetek

Nasa igra EMOME ni samo $e ena igra, ampak prava pustolovsc¢ina, ki te bo po-
peljala skozi svet Custev na res zabaven nacin. V¢asih je tezko razumeti, kaj cutis.
Z EMOME bos postal pravi mojster svojih custev. Skozi smes$ne igre in zanimive
zgodbe se bos naucil izrazati svoje ob¢utke in prisluhnit drugim.

Slika 1 Logo

Vir: Foto M. Habic.

V igri bos§ lahko prevzel razli¢ne vloge in se potopil v razli¢ne situacije, kot so pri-
jateljski prepiri, prva zaljubljenost ali pa preprosto ¢as, ko ne ves, ali bi se smejal
ali jokal. NajboljSe pa je, da nikoli ne bo$ vedel, kaj te ¢aka, ker se igra nikoli ne
ponavlja.

Skozi igro se bodo otroci ucili pomembnih stvari — kako resevati konflikte, razumeti
druge ljudi in kako pokazati, kaj ¢utijo na zdrav nacin.
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Slika 2: Skupina ucencev pri igri EMOME

Vir: Foto M. Habic.

Z igro reSujemo problem razvoja Custvene inteligence, prepoznavanja in izrazanja
Custev, uporabe strategij za obvladovanje stresa, pomanjkanja empatije in reSevanja
konfliktov.

Igro EMOME se prodaja preko spletne trgovine in specializiranih prodajnih mest za
otroske igre ter knjigarne. Cena igre je dostopna, saj je ena igra EMOME na voljo
po ceni 20,00 €.

Vizija podjetja EMOME je, da pomaga pri razvoju otrokove Custvene inteligence
in spodbuja povezanost med starsi in otroki skozi zabavno in interaktivno igro. Na
zabaven nacin resuje konflikte med sovrstniki.

2 Izdelek, ki je predmet poslovne ideje

2.1 Problem

Custvena inteligenca se nanaa na sposobnost prepoznavanja, razumevanja, obvla-
dovanja in izraZanja Custev, tako lastnih kot tudi custev drugih. Vkljucuje tudi spo-
sobnost vzpostavljanja odnosov z drugimi, obvladovanja stresa ter u¢inkovitega re-
Sevanje konfliktov. Za najstnike je razvoj Custvene inteligence kljucen del njihovega
celostnega razvoja, vpliva pa na Stevilna podro¢ja njihovega zivljenja.

Razvoj Custvene inteligence je pomembnejsi od razvoja kognitivne inteligence (1Q
-ja). Raziskave so namre¢ pokazale, da Custveno inteligentni otroci dobro delujejo v
komunikaciji in interakciji z ostalimi, da imajo bolj kakovosten in zdrav nacin Ziv-
ljenja in so veliko bolj uspesni pri usvajanju socialnih ves¢in kot vrstniki, ki nimajo
razvite custvene inteligence.



EMOME 297

Slika 3: Intervju s psihologinjo

Vir: Foto M. Habic¢.

Hkrati ¢ustveno inteligentni otroci pridobivajo boljse ocene v $oli, se dlje Casa izo-
brazujejo in sprejemajo veliko bolj zdrave in odgovorne Zivljenjske odlocitve.

V zvezi s Custveno inteligenco lahko prihaja med najstniki do naslednjih problemov:

Nekateri najstniki se teZje zavedajo in prepoznavajo svoja ¢ustva ali pa imajo tezave
z razlikovanjem med razli¢nimi Custvi, kar lahko vodi v teZave pri izraZanju svojih
potreb in Zelja ter lahko vpliva na kakovost njihovih odnosov.

Najstniki se pogosto soocajo s Stevilnimi pritiski, kot so Solski uspeh, socialni odnosi
in pri¢akovanja. Nekateri imajo tezave s strategijami obvladovanja stresa, kar lahko
vodi v tezave s Custvenim zdravjem, utrujenostjo, tesnobo ali depresijo.

Razvijanje empatije, razumevanja in obcutka za druge je v najstniski dobi pogosto v
razvoju. Pomanjkanje empatije lahko vodi v tezave pri vzpostavljanju in vzdrzeva-
nju zdravih odnosov s sovrstniki, prijatelji in druzino.

Nekateri najstniki morda nimajo ucinkovitih ves$¢in reSevanja konfliktov ali pa se
izogibajo konfrontaciji, kar lahko vodi v zastoje v odnosih, izolacijo ali agresivno
vedenje.

Pomanjkanje socialne prilagodljivosti tudi lahko vodi v tezave pri vkljucevanju v
druzbo in skupine.

Izziv pri najstnikih predstavlja obvladovanje lastnih Custev, zlasti v intenzivnih situ-
acijah, kar vodi v impulzivno vedenje in tezave pri sprejemanju odlocitev.
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Pomembno je, da starsi, vzgojitelji in skrbniki prepoznajo te potencialne izzive in
aktivno podpirajo razvoj Custvene inteligence pri najstnikih.

2.2 Resitev

Nas izdelek je igra EMOME, s katero se otroci na zabaven nacin ucijo izrazati in
prepoznavati razli¢na Custva.

Slika 4: Ziga in Aljaz med razvijanjem produkta

Vir: Foto M. Habic.

Igro igrajo trije ali vec€ igralcev. Vsebuje vec razli¢nih zgodb iz najstniskih let, ki jih
bomo napisali v sodelovanju s slovenskimi pisci mladinskih umetnostnih besedil.
Pomagali nam bodo postaviti junake v realne najstniske situacije (ljubezen, prepiri,
nadlegovanje, izsiljevanje ...), v katerih se soocajo s pritiski, odlocitvami in razli¢-
nimi Custvenimi izzivi.

Igralec, ki je reziser igre, bo bral zgodbo in ko bo prisel do tocke, ko bo moral soigra-
lec odigrati dolocen prizor, ga bo pozval, katero ustvo naj pri tem izrazi.

Reziser kot pripovedovalec prebere: »Bil je cudovit dan na podeZelju. Nebo brez ob-
lacka. Otroci so se ze zbirali na igri§¢u, da se bodo igrali z Zogo ...« In potem reziser
rede: »Ziga jezno rede ...« Na to drugi igralec odreagira in tako z mimiko telesa kot
z besedami odigra svoj prizor: »Grozno! Spet to sonce! Po son¢no kremo bo treba!«
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Slika 5: Igralna karta
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Vir: Foto M. Habic.

Igro se igra kot pripravo na predstavo v ulicnem gledalis¢u. Gre za improvizacijo,
v okviru katere otroci lahko prevzamejo vloge razli¢nih junakov in igrajo scenarije,
ki vkljuéujejo razli¢na ¢ustva. To jim lahko pomaga prepoznati, razumeti in izrazati
svoja Custva.

Skozi igro lahko reziser razvije igre, kjer otroci reSujejo konflikte in se ucijo komu-
nikacije ter pogajalskih spretnosti. Obenem se ucijo razumevanja razli¢nih perspek-
tiv in dojemanja ¢ustev drugih ljudi, ko se morajo postaviti v kozo drugega.

Slika 6: Igra z vrstniki - dogovor o vlogah

Vir: Foto M. Habic¢.

Najboljse pri igri je, da ni nikoli enaka, ampak dopusca izraz kreativnosti tako pri

.....

ufi razli¢nih vidikov ¢loveskih Custev.
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Igro bomo razvijali z raz§iritvami — dodajanje novih in novih tem z razli¢nih podro-
¢ij, kar bo omogocalo postavitev igralcev v nove in nove situacije/izzive.

Kupcem prinaSamo zabavno igro in veliko smeha ob skupnem reSevanju izzivov.
Otrokom predstavljamo zabavno ucenje izraZanja in prepoznavanja razli¢nih Custev.

Slogan nasega podjetja je: YEMOME — Izrazi svoja custval«

Slika 7: 1zrazanje custev med igro

Vir: Foto M. Habic.

Nasa igra omogoca otrokom, da se srecajo s ¢ustvenimi izzivi na nacin, ki je zanje
naraven in privlacen. S pristopom »ucenje skozi igro« zagotavljamo, da se otroci ne
le ucijo, temvec tudi uzivajo v procesu, kar spodbuja njihovo radovednost in krea-
tivnost.

Z nakupom bodo kupci prejeli komplet EMOME igre, ki vsebuje vec razli¢nih zgodb
in scenarijev, s katerimi se lahko otroci igrajo in ucijo izrazanja ¢ustev. Otroci bodo
skozi igro izboljsali komunikacijske ves¢ine, ves¢ine reSevanja konfliktov in razu-
mevanja Custev drugih.
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Slika 8: Prototip igre

Vir: Foto M. Habic¢.

EMOME spodbuja domisljijo in kreativnost ter pomaga otrokom pri razvoju Custve-
ne inteligence.

3 Kupci izdelka

Naso igro bodo kupili starsi, ki Zelijo spodbujati razvoj Custvene inteligence pri otro-
cih ali najstnikih. To so starsi, ki pogosto kupujejo svojim otrokom poucne igre, ki
omogocajo interaktivno ucenje, sledijo raziskavam in trendom na podro¢ju vzgoje
in razvoja otrok. Igre pa kljub temu ne bodo kupili le zato, ker je trenutno v trendu,
ampak zaradi namere po celostnem razvoju svojega otroka. Zavedajo se pomena po-
membnosti celostnega razvoja svojih otrok. Razvoj ¢ustvene inteligence se jim zdi
enako pomemben kot kognitivni razvoj otroka.

S pomocjo nase igre se bodo zabavali in obenem razvili socialne ves$¢ine, empatijo
ter sposobnosti prepoznavanja in izrazanja Custev. Ti star$i s svojimi otroki radi igra-
jo poucne in zabavne igre in se vkljucujejo v igro svojih otrok.

Kupci nase igre se zavedajo pomembnosti razvoja Custvene inteligence pri otrocih in
mladostnikih ter i§¢ejo ustrezna orodja in igre za podporo temu razvoju.

Kupci bodo tudi vzgojitelji in terapevti, ki lahko igro uporabljajo pri delu v skupinah
in v skupinskih terapijah.

Kupcem prinasamo zabavno igro in veliko smeha ob skupnem reSevanju izzivov.
Otrokom predstavljamo zabavno ucenje izraZanja in prepoznavanja razli¢nih Custev.
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Nasa igra omogoca otrokom, da se srecajo s Custvenimi izzivi na nacin, ki je zanje
naraven in privlacen. S pristopom »ucenje skozi igro« zagotavljamo, da se otroci ne
le ucijo, temvec tudi uzivajo v procesu, kar spodbuja njihovo radovednost in krea-
tivnost.

Z nakupom bodo kupci prejeli komplet EMOME igre, ki vsebuje vec razli¢nih zgodb
in scenarijev, s katerimi se lahko otroci igrajo in ucijo izrazanja custev. Otroci bodo
skozi igro izboljsali komunikacijske ves¢ine, ves¢ine reSevanja konfliktov in razu-
mevanja Custev drugih.

EMOME spodbuja domisljijo in kreativnost ter pomaga otrokom pri razvoju custve-
ne inteligence.

4 Konkurenca izdelku

Nasa prednost je ta, da smo tudi sami otroci in poznamo situacije (Custvene vrtilja-
ke), v katerih se znajdemo sami in nasi sovrstniki.

Nasa kljucna prednost bo tudi sodelovanje s slovenskimi pisci mladinskih umetno-
stnih besedil. To nam bo omogocilo, da ustvarjamo zgodbe in situacije, ki so resnic-
ne in relevantne za otrosko ¢ustveno razvojno obdobje.

Zgoraj nastete probleme lahko reSujemo na razli¢ne nacine.

Lahko spodbujamo odprte pogovore o Custvih, tako doma kot v okviru Solskega
sistema, ter ob tem ponujamo primerne reSitve za zdravo obvladovanje stresa ter
spodbujamo pozitivne socialne vescine. Otrok se lahko vkljucuje v razli¢ne delavni-
ce, ki se osredotoCajo na razvoj Custvene inteligence pod vodstvom strokovnjakov,
saj razumevanje te tematike lahko pomaga bolje upravljati s Custvi. Pri tem se otro-
ka pozove, da se postavi v kozo druge osebe, se ga seznani z razlicnimi tehnikami
samoobvladovanja, kot so globoko dihanje, meditacija in vizualizacija, nau¢imo ga
socialnih vesc¢in, kot so poslusanje, izrazanje, sodelovanje in reSevanje konfliktov,
ter spodbudimo, da se osredoto€i na pozitivne vidike svojega zivljenja in se izogne
negativnim mislim.

Pri tem je odvisno, za kakSnega otroka gre in koliko se je pripravljen odpreti in govo-
riti o svojih obcutkih in Custvih. Najpogosteje pa se najstniki pogovorijo s prijatelji,
ki najbolj razumejo njihove tezave, in si s tem pomagajo pridobiti drugo perspektivo.

Obstaja tudi veliko iger, ki jih lahko otroci igrajo.
Otroci lahko nariSejo razlicne Custvene izraze (veselje, Zalost, jeza itd.) na majhne

kartice. Nato med seboj izmenjajo kartice in poskusajo uganiti, katero Custvo je na-
risano na kartici.

Lahko se igramo tudi igro, v kateri izrezemo slike obrazov z razli¢nimi izrazi ¢ustev
iz revij ali natisnemo predloge. Otroci lahko razvrSc¢ajo obrazne izraze v skupine in
razpravljajo o razli¢nih obcutkih.
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Lahko igramo pictionary, vendar z dodanim izzivom, da otroci riSejo izraze Custev.
Drugi igralci morajo uganiti, katero ¢ustvo je prikazano.

Slika 9: Pictionary

Slika 10: Karte TIBI za najstnike

Vir: Internet.
Lahko si otroci izmislijo zgodbo, ki vkljucuje Custva, ki jih potem sami izgovorijo.
To spodbuja otroke, da ustvarjalno razmisljajo o svojih Custvih in razli¢nih obcutkih.

Otroci si lahko tudi naredijo svoj Custveni dnevnik, v katerega zapisujejo vsa svoja
custva in obcutke.

Lahko igramo ¢ustveni spomin in izdelamo kartice s Custvenimi izrazi. Kartice lahko
razvr§¢amo tudi glede na to, ali so pozitivna, negativna ali nevtralna.

Lahko tudi kupimo kartice, ki jih ponujajo razli¢ni prodajalci.

Slika 11: Kartice za pogovor
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Vir: Foto M. Habic¢.
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Slika 12: EQ-kartice Slika 13: Karte Carobni svet ¢ustev

Vir: Foto M. Habic. Vir: Foto M. Habig.

5 Prodajne poti

Ustvarili bomo lastno spletno trgovino, kjer bodo starsi lahko enostavno narocili igro
EMOME.

Spletna trgovina bo omogocala nakup, obenem pa bo ponujala podrobne informa-
cije o izdelku in nacinih uporabe. Poleg tega bomo sodelovali s specializiranimi
trgovinami za otroske igrace in pripomocke (Tojeto, Agatin svet, BabyCenter ...) ter
knjigarnami (Mladinska knjiga, Muller, DZS ...), kjer bomo promovirali in prodajali
igro EMOME.

Slika 14: Majica z logotipom za promocijo

Vir: Foto M. Habic.
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6 Trznokomunikacijske aktivnosti

Z oglasevanjem na druzbenih omrezjih Facebook, TikTok in Instagram bomo vpli-
vali na starse in otroke, ki so nasa kljucna ciljna skupina.

Preko vplivnezev, ki imajo sledilce med starsi in so vplivni pri odloc¢itvah o nakupih
otroskih izdelkov, bomo na druzbenih omrezjih izvajali dodatno promocijo.

Posneli bomo kratke zabavne videe z namenom prikaza igre EMOME kot zabavne,
interaktivne in pouc¢ne igre. Na druzbenih omrezjih bomo izvajali promocijske akci-
je. Poleg tega bomo organizirali javne predstavitve igre z igralci Impro lige.

Slika 15: Predstavitev igre

Vir: Foto M. Habic.

Spremljali bomo Stevilo prodanih iger EMOME prek spletnega in fizicnega prodaj-
nega kanala in s tem merili naSo uspesnost.

S spremljanjem Stevila obiskov na nasi spletni strani bomo lahko spremljali zanima-
nje za naso spletno trgovino. Lahko bomo tudi spremljali §tevilo kupcev, ki nakupa
ne izvrsi do konca, in tem kupcem posiljali promocijske kode.

Poleg tega bomo spremljali stevilo vSeCkov, komentarjev, delitev in sledilcev na na-
$ih profilih druzbenih omrezij. S povratnimi informacijami bomo lahko igro nadalje
razvijali in se prilagajali potrebam nasih kupcev.
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7 Trzni potencial poslovne ideje

7.1 Prihodki

Igro bomo prodajali po ceni 20,00 EUR, kar je primerljivo z drugimi igrami s karta-
mi na trgu in je obenem veliko cenejsa kot TIBI kartice, katerih cena je cca 40 EUR.
Ocenjujemo, da bi lahko v prvem letu prodali 5.000 iger.

7.2 Stroski

Poleg stroskov za tisk kartic bo na$ najvecji strosek sodelovanje s pisci besedil, ki
nam bodo v veliko pomo¢ pri razvoju izdelka. K sodelovanju bomo povabili tudi
oblikovalca in fotografa. Sami si v prvem letu ne bomo izplacevali plac.

Celoten dobicek bo Sel v razvoj novih razsiritev, razmisljamo pa tudi Ze o Siritvi na
tuje trge, saj je trg igra¢ izredno velik. Oglasevanje na druzbenih omrezjih bomo iz-
vajali pretezno sami. Nekaj sredstev pa smo kljub temu namenili tudi za sodelovanje
z vplivnezi pri nasih promocijskih akcijah idr.

Izracun kon¢nega stanja (prihodki — stroski)

Tabela 1: Poslovanje v prvem letu

1. leto, v evrih
Prihodki (cena na enoto x prodana koli¢ina) 100.000
cena na enoto 20.00
prodana koli¢ina 5.000
Stroski 49.750
blago, surovine in material 22.500
razvoj produkta 15.000
stroski poslovanja, prodaje, storitev, marketinga 10.000
place zaposlenih 0
oprema, stroji 0
drugi izdatki (najemnina, elektrika ...) 2.250
Kon¢éno stanje (prihodki — stroski) = 50.250

Da bi ugotovili, kakSen je trzni potencial naSe ideje, smo se pri razvoju nase igre
pogovarjali z vrstniki, ucitelji in naSimi starS§i. Opravili smo intervju s Solsko psi-
hologinjo Zivo Vidic, ki nam je povedala, da k njej pridejo otroci, ki se prepirajo.
Vecina otrok, ki se prepira ali pa celo pretepa, ima probleme s ¢ustveno inteligenco.
Te tezave sama resuje s pogovori, raznoraznimi igrami in s tem, da otrokom pusti, da
povedo, kaj je bilo, in jih pri tem pozorno poslusa. Poudarila je, da ima pomemben
vpliv na razvoj Custvene inteligence tudi druzina in druzba, katere del si.

Naredili smo tudi anketo, s katero smo zeleli izvedeti, kako se razli¢ni ljudje odziva-
jo na razli¢ne situacije. Na anketo je odgovorilo 85 oseb, dve tretjini sta bili Zensk in
ena tretjina moskih v starosti 11-17 let.
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Ugotovili smo, da otroci svoja Custva izrazajo z besedami. Ko so zalostni ali jezni, si
pomagajo z glasbo oziroma se zatecejo k prijateljem, ki jim najpogosteje pomagajo,
ko se pocutijo zapuscene. Ko so v stresu, se zatecejo k hobijem oziroma se skusajo
izogniti stresnim situacijam. Po naSem mnenju s tem ne sprejmejo priloznosti za
prepoznavanje in razvoj custev.

S tem smo ugotovili, da potreba na trgu obstaja, in po testiranju prototipa pri sovr-
stnikih tudi, da je nasa ideja za trg zanimiva.

8 Viri financiranja poslovne ideje

V zacetku bomo potrebovali 3.000,00 EUR, ki jih bomo zagotovili iz lastnih virov.
S tem bomo placali izdelavo prvih 500 kosov igre EMOME. Ker bo tiskanje kartic
zaupano zunanjemu izvajalcu, ne potrebujemo dodatnih sredstev za opremo in stro-
je. Ostalo pa bomo porabili za promocijo.

Izdelek bomo zaceli oglasevati pri vplivnezih z manjSo skupino sledilcev, ki pa so
pristni in so nasa ciljna skupina kupcev. Ker imajo ti vplivnezi manj sledilcev, bo
za promocijo zadostoval brezplacen izdelek. Vkljucile bomo tudi Facebook, tako bo
oglasevanje, vsaj na zacetku, zastonj oz. manj drago.
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Avtorice: Despina Simionova, Ksenija Zupan, Eva Hafner, Neza Mihelcic
Mentor: Mitja Glavnik
Srednja ekonomska, storitvena in gradbena srednja Sola, Kranj

KONTEJNRCEK: KREIRAJMO,
SODELUJMO, POVEZIMO

1 Povzetek

Projekt Kontejnrcek predstavlja preoblikovanje opuscenega objekta ob Soli v:
o zivahno srediSCe kreativnosti,

o medgeneracijsko sodelovanja in

O nove poslovne priloznosti.

Z osredotoCenostjo na tesno povezovanje med dijaki, ucitelji, lokalnimi podjetji in
skupnostjo projekt ustvarja prostor za izmenjavo idej, druzenje ter razvoj poslovnih
projektov.

Cilj je vzpostaviti privla¢no okolje, ki spodbuja ustvarjalnost, sprostitev, povezova-
nje zamisli in medgeneracijsko sodelovanje. Dodatna ponudba hrane in pijace preko
avtomatov dopolnjuje doZivetje.

Slika I: Logotip
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Sliki 2,3: Prenova — prej in potem

— T

CONTAINER

2 Izdelek oz. storitev, Ki je predmet poslovne ideje

2.1 Problem

Nasa poslovna ideja naslavlja ve¢ problemov in potreb v lokalni skupnosti. Eden
od glavnih problemov je pomanjkanje prostora za kreativno izrazanje in razvoj po-
slovnih projektov. Poleg tega obstaja tudi potreba po izboljSanju Solskega okolja ter
ustvarjanju dodatnih poslovnih priloznosti v okolici Sole.

2.2 Resitev

Projekt Kontejnercek prinasa vec koristi za kupce in lokalno skupnost. Z vzpostavi-
tvijo prenovljenega objekta kot sredisca za kreativnost in poslovne priloznosti nudi-
mo prostor za izmenjavo idej, druZenje in razvoj projektov. Dijaki, ucitelji, lokalna
podjetja in prebivalci bodo imeli koristi od izboljSanega Solskega okolja, moznosti
za sodelovanje ter dodatnih moznosti. Ideja je dobra, ker zdruzuje razli¢ne deleznike
v skupni prostor, ki spodbuja inovativnost, sodelovanje ter razvoj lokalne skupnosti.

Tabela 1: Delezniki in koristi

Delezniki: Koristi:

dijaki prostor za druzenje in razvoj idej
uditelji/profesor;ji moznost za izvedbo dodatnih aktivnosti
lokalna podjetja povecana vidnost in sodelovanje
lokalna skupnost i)zrti)l%giaoll(t)i Solsko okolje, ve¢ poslovnih
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Slika 4: Prototip

3 Kupci izdelka oz. storitve

o Najpomembne;jsi kupci

o Dijaki (starost 15—19 let): glavni uporabniki prostora za druzenje, ustvarjanje
in razvoj projektov. Imajo visoko stopnjo digitalne pismenosti in so odprti za
nove ideje.

o Ucitelji (starost 25—60 let): Zelijo ustvariti stimulativno uéno okolje zunaj
ucilnic, kjer se lahko izvajajo dodatne dejavnosti in se spodbuja inovativnost
med dijaki.

o Lokalna podjetja (razlicne starostne skupine): i8Cejo priloznosti za sodelo-
vanje s Solo in mladimi ter promocijo svojih izdelkov ali storitev v lokalni
skupnosti.

o Potencialni kupci

o Mladi iz okoliskih Sol: imajo podobne potrebe po prostoru za druZenje in ra-
zvoj projektov.

o Lokalni prebivalci: iskali bodo dodatne moznosti za druzenje in pridobivanje
informacij.

o Turisti: 18¢ejo edinstvene izku$nje in moznosti za vkljucitev v lokalno skup-
nost.

4 Konkurenca izdelku oz. storitvi

o Pristop h konkurenci

Nasa poslovna ideja se sooca s konkurenco obstojecih prostorov za druzenje, krea-
tivno izrazanje in poslovne dejavnosti v lokalni skupnosti, kot so mladinski centri,
lokalni podjetniski inkubatorji.
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o Razlike in prednosti

= Fokus na medgeneracijskem sodelovanju
Projekt Kontejnercek je edinstven v svojem pristopu, saj zdruzuje dijake, ucitelje,
lokalna podjetja in prebivalce v skupnem prostoru, kar omogoca bogato izmenjavo
idej in izkuSen;j.

= Povezava s Solo
Nasa prednost je tudi tesno sodelovanje s Solo, kar nam omogoca sodelovanje s Ste-
vilnimi dijaki in ucitelji ter vkljucevanje v Solske aktivnosti.

= Inovativna uporaba prostora
Kontejnercek predstavlja kreativno preoblikovanje zapus¢enega objekta v sodobno
in zivahno srediSce, kar pritegne pozornost in ustvari edinstveno izkusnjo.

o Pomanjkljivosti
= Omejen prostor: kljub kreativni preobrazbi objekta lahko omejen prostor
omeji Stevilo obiskovalcev ali aktivnosti, ki jih lahko izvajamo hkrati.
= Omejena finan¢na sredstva: pridobivanje sredstev za vzdrzevanje in nadgra-
dnjo prostora ter izvajanje dodatnih dejavnosti lahko predstavlja izziv.

5 Prodajne poti

Nacrtovane prodajne poti

o Direktna prodaja: neposredno trzenje in promocija projekta v Soli in lokalni
skupnosti. To vkljucuje organizacijo dogodkov, predstavitev projekta dijakom in
uciteljem ter sodelovanje z lokalnimi podjetji.

o Spletna prisotnost: uporaba spletnih platform in druzbenih omrezij za promocijo
in komunikacijo z obCinstvom. To vkljucuje spletno stran projekta, objave na
druzbenih omrezjih in oglaSevanje na spletnih platformah.

o Partnerstva: sodelovanje z lokalnimi podjetji, organizacijami in institucijami za
promocijo projekta in doseganje vecjega obcCinstva. To lahko vkljucuje spon-
zorstva, izmenjavo vsebin in skupne dogodke.

Pomembni elementi pri oblikovanju prodajnih poti

o Ciljna usmerjenost: prodajne poti morajo vkljucevati kljucne segmente obcin-
stva, kot so dijaki, ucitelji, lokalna podjetja in prebivalci.

o Doslednost sporocila: vse prodajne aktivnosti morajo jasno izrazati vrednost in
koristi projekta.

o DruZbena angaziranost: aktivno sodelovanje in vkljucevanje v lokalno skupnost
ter odziv na njene potrebe in povratne informacije.

o Sledenje ucinkovitosti: redno spremljanje rezultatov prodajnih aktivnosti in pri-
lagajanje strategije glede na doseZene rezultate in povratne informacije kupcev.
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6 Trznokomunikacijske aktivnosti

Oglasevanje in promocija

o Solski kanali: uporaba internih 3olskih kanalov, kot so oglasne deske, spletna
stran Sole in druge komunikacijske platforme za promocijo projekta med dijaki,
ucitelji in star$i. Informacije za na$ poslovni model smo pridobili preko anke-
tiranja dijakov, raziskav trga ter posvetovanj z lokalnimi podjetji in oblastmi. Z
uporabniki bomo najintenzivneje komunicirali neposredno.

o Lokalni mediji: sodelovanje z lokalnimi mediji, kot so ¢asopisi, radijske postaje
in spletni portali za objavo ¢lankov, intervjujev in oglasov o projektu Kontejner-
cek.

o DruZzbena omrezja: aktivno upravljanje profilov na druzbenih omreZzjih, kot so
Facebook, Instagram, Twitter, kjer bomo redno objavljali vsebine, fotografije in
novice o projektu ter sodelovali v komunikaciji z ob¢instvom.

o Dogodki in promocije: organizacija razlicnih dogodkov, kot so otvoritvena zaba-
va, delavnice, predavanja in tematski dogodki, ki bodo privabili pozornost

Druga orodja trznokomunikacijskega spleta

o Videovsebine: produkcija in delitev videoposnetkov, ki predstavljajo koncept in
dejavnosti Kontejnercka ter prikazujejo izkusnje in mnenja zadovoljnih strank.

o E-novice: redno posiljanje e-novic in elektronskih vabil na dogodke ter posebne
ponudbe kupcem, ki so se prijavili na seznam prejemnikov.

7 Trzni potencial poslovne ideje

Nacrtovana prodaja

O 'V zacetni fazi nacrtujemo prodajo manjsega Stevila izdelkov oz. storitev, da pre-
izkusimo trzni odziv in pridobimo povratne informacije od kupcev. Predvideva-
mo, da bomo v prvem letu prodali priblizno 500 izdelkov oz. storitev.

o Kasneje, ko bo projekt bolj uveljavljen in prepoznaven v lokalni skupnosti ter
bomo razsirili paleto izdelkov in storitev, pricakujemo postopno rast prodaje. V
naslednjih letih nacrtujemo dvig prodaje na vsaj 500 izdelkov oz. storitev na leto.

Stroski in prihodki

o Stroski projekta vkljucujejo predvsem stroSke za prenovo objekta, opremo, pro-
mocijo in marketing. Obratovalni stroski niso vkljuceni.

o Prihodek od prodaje izdelkov oz. storitev v prvem letu je ocenjen na 3.500 €.

o Pri¢akovani dobicek v prvem letu je zato negativen, vendar pricakujemo, da se
bo s povecanjem prodaje in optimizacijo stroskov dobi¢ek postopno poveceval
v naslednjih letih.
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Tabela 2: Pregled finan¢nih tokov v prvih treh letih poslovanja

Financni tok

Prihodki 2024 2025 2026
prodaja izdelkov in hrane 500 1.000 2000
oddajanje prostora 1.000 1000
delnice/zetoni 1.000 1.000 1000
sponzorska sredstva/oglasni 1.000 1.500 1500
prostor

prostovoljni prispevki 1.000 500

Skupaj 3.500 5.000 5.500
Odhodki

obnova objekta 2.000 1.000 500
ureditev prostora 1.000 1.000 500
oglasevanje/spletna stran 300 300
Vzpostav.i.tevv spletne strani in 3.000 500 500
tehnologije Zetona

Skupaj 6.000 2.800 1.800
Presezek/primanjkljaj —2.500 2.200 3.700

8 Viri financiranja poslovne ideje

O Viri financiranja

o

Lastna sredstva: pri tem upostevamo, da bi del sredstev zagotovili s prodajo
delnic projekta dijakom in drugim zainteresiranim. To bi lahko bila tudi moz-
nost za dolgoro¢no financiranje razvoja projekta.

Krediti in posojila: nacrtujemo pridobitev posojila ali kredita pri banki ali
drugih finanénih institucijah, ki nam bodo pomagali pokriti stros§ke prenove
objekta, nakup opreme in druge zacetne stroske.

Investicije: iskanje zunanjih investitorjev ali partnerjev, ki bi vlozili v projekt
v zameno za delez v podjetju. To bi lahko bila tudi moznost za dolgoro¢no
financiranje razvoja projekta.

Sponzorstva in donacije.

o Potrebna sredstva

o

Potreba po sredstvih je odvisna od ve¢ dejavnikov, vkljucno z obseznostjo
prenove objekta, nakupom opreme, promocijo in marketingom ter zagotavlja-
njem obratovalnih sredstev za prvih nekaj mesecev delovanja.

Skupni znesek potrebnih sredstev je ocenjen na priblizno 6.000 €. Ta znesek
je potreben za zagotovitev zadostnih sredstev za uspeSen zacetek poslovanja,
vklju¢no s prehodnim obdobjem, ko se bo projekt Sele uveljavljal na trgu in
bomo pridobivali stranke.
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Avtorja: Besfort Spahiu, Tim Rutar
Mentor: Mitja Glavnik
Srednja ekonomska, storitvena in gradbena srednja Sola, Kranj

OUT OF THE BOX

1 Povzetek

OutOfTheBox je platforma, ki pomaga ljudem v stiski, da postanejo finan¢no ne-
odvisni, pri cemer uporablja blockchain za interakcijo med udeleZenci. Preko sple-
tnega portala se posamezniki v stiski registrirajo in se prijavijo za pomo¢, nato pa
jih povezemo s strokovnjaki, sponzorji, donatorji, bankami in skladi, ki jim nudijo
podporo in izobraZevanje za preobrazbo finan¢nega stanja, pri cemer relacije med
udelezenci zaradi preglednosti in lazjega medsebojnega povezovanja potekajo preko
verige blokov.

Slika I: Logotip

QUT OF TH &) BOX

2 Izdelek oz. storitev, Ki je predmet poslovne ideje

Vedno vecji delez prebivalstva si ne more zagotoviti kakovostne redne prehrane in
rednega placevanja mesec¢nih stroskov. Tako se po pomoc¢ obrac¢ajo na razli¢ne orga-
nizacije in posameznike, kar le ublazi trenutno pomanjkanje in ne reSuje problema
celovito in trajnostno.

Pomanjkanje finan¢ne stabilnosti in pomoc¢i za ljudi v stiski. Omejen dostop do izo-
brazevanja in podpore za preobrazbo finan¢nega stanja. Pomanjkanje sistemati¢nega
pristopa k reSevanju finan¢nih tezav.

Ta platforma omogoca posameznikom v stiski dostop do strokovnjakov, sponzorjev
in donatorjev ter jim nudi izobrazevanje in podporo pri preobrazbi finan¢nega stanja,
pri ¢emer uporablja blockchain za interakcijo med udeleZenci. S tem pomaga posa-
meznikom, da postanejo bolj samozadostni in finan¢no neodvisni.
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3 Kupci storitve

Idealni kupci za platformo OutofTheBox so posamezniki v stiski, ki si Zelijo postati

finan¢no neodvisni in preseci svoje trenutne tezave. Ti posamezniki so:

O brezposelne osebe: posamezniki, ki so brez zaposlitve in se soocajo s finan¢nimi
tezavami zaradi pomanjkanja rednega dohodka;

O prejemniki socialne pomoci. ljudje, ki prejemajo socialno pomoc¢ zaradi razli¢nih
razlogov, kot so izguba zaposlitve, invalidnost ali druge tezave, ki vplivajo na
njihovo finan¢no stabilnost;

O posamezniki z nizkimi dohodki: tisti, ki imajo nizke dohodke in se borijo za pre-
zivetje zaradi omejenih finan¢nih sredstev;

O mladi, ki vstopajo na trg dela: mladi, ki se Sele vkljucujejo na trg dela in se soo-
¢ajo s tezavami pri iskanju zaposlitve in finan¢nega upravljanja;

O posamezniki v stiski zaradi nepredvidenih okolisc¢in: ljudje, ki so se znasli v tez-
kih finan¢nih razmerah zaradi nepredvidenih dogodkov, kot so nesrece, bolezni
ali izguba glavnega zasluzka;

O posamezniki, ki Zelijo postati financno samostojni: tisti, ki si zelijo pridobiti zna-
nje in spretnosti za boljse upravljanje svojih financ ter postati finan¢no neodvisni
v prihodnosti.

Idealni kupci platforme OutofTheBox so torej tisti, ki potrebujejo podporo, izobra-
zevanje in moznosti za izboljSanje svojega financnega stanja ter si Zelijo postati bolj
samozadostni in neodvisni.

4 Konkurenca storitvi

Mnogi pomagajo, opravijo dobro delo, nudijo oporo, delijo hrano, obleko, denar, Cas
..., ne ukvarjajo pa se z vzrokom, zaradi katerega se je nekdo znasel v stiski.

Konkurenca za platformo OutofTheBox bi lahko bila sledeca:
o dobrodelne organizacije in socialni programi,

O svetovalne agencije in finan¢ni svetovalci,

o spletne platforme za izobrazevanje,

o financ¢ne institucije.

Kljub obstojeci konkurenci ima platforma OutofTheBox edinstvene lastnosti, kot je
sistematiCen in pregleden pristop k reSevanju finan¢nih tezav s povezovanjem stro-
kovnjakov, posameznikov v tezavah in virov financiranja preko decentraliziranega
omrezja.
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S Prodajne poti

Prodajne poti je potrebno prilagoditi ciljnim segmentom, vendar so zajeti sledeci:
spletna platforma,

mobilna aplikacija,

partnerstva z organizacijami in ustanovami,

promocija preko druzbenih omrezij,

o viri informacij in podpora.

D=

Z izbiro teh prodajnih poti se lahko doseze Sirok doseg in se zagotovi, da bo platfor-
ma OutofTheBox dosegljiva in uporabna za Siroko ciljno publiko.

6 Trznokomunikacijske aktivnosti

Primerne trznokomunikacijske aktivnosti za promocijo platforme OutofTheBox bi
morale biti usmerjene v doseganje ciljne publike, ozave$¢anje o njeni prisotnosti ter
poudarjanje vrednosti, ki jo ponuja. Zajemajo:

digitalno oglaSevanje,

vsebine na spletni strani in blogu,

sodelovanje s strokovnjaki in vplivnezi,

dogodke in delavnice,

o PR in medijsko pokritost.

O0oao

S pravilno kombinacijo teh trznokomunikacijskih aktivnosti lahko ustvarimo $iro-
ko zavedanje o platformi OutofTheBox in zagotovimo transparentnost in varnost
interakcij med udelezenci platforme ter nudimo potrebno podporo uporabnikom pri
njihovi uporabi. S tem omogoc¢amo boljsi dostop do finan¢nih storitev in osebnih
storitev za vse sloje prebivalstva.

7 Trzni potencial poslovne ideje

Trzni potencial ideje OutofTheBox je izjemno obetaven, saj naslavlja pomemben

druzbeni problem in ponuja inovativno resitev. Nekateri kljucni dejavniki, ki kazejo

na trzni potencial ideje, vkljucujejo:

o velik trg: problem finan¢ne stiske in pomanjkanje dostopa do izobrazevanja o
finan¢ni pismenosti prizadene Siroko paleto ljudi po vsem svetu;

o raznoliko ciljno skupino: platforma OutofTheBox je namenjena posameznikom
v stiski vseh starostnih skupin, ozadij in izobrazb;

O potreba po celoviti podpori: platforma OutofTheBox ponuja sistematic¢en pristop
k reSevanju finan¢nih tezav, ki vkljucuje izobrazevanje, podporo in povezovanje
s strokovnjaki in viri;
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O priloznosti za partnerstva: sodelovanje s podjetji, dobrodelnimi organizacijami,
finan¢nimi institucijami in drugimi partnerji lahko prinese dodatne moznosti za
Sirjenje in uporabo platforme.

8 Viri financiranja poslovne ideje

Za poslovno idejo OutofTheBox obstaja ve¢ moznih virov financiranja, ki bi lahko
bili primerni in u¢inkoviti glede na naravo in cilje projekta. Med najbolj primernimi
in u€inkovitimi viri financiranja bi lahko bili:

o0 donacije in nepovratna sredstva,

O sponzorstva in partnerstva,

o »crowdfunding,

O investicije tveganega kapitala,

o krediti in posojila.

Z ustrezno kombinacijo teh virov financiranja bi lahko projekt OutofTheBox zagoto-
vil potrebna sredstva za svoj razvoj in izvedbo ter uresnicil svoje cilje. Pomembno je
izbrati najbolj primerne vire financiranja glede na specifi¢ne potrebe in cilje projekta
ter spremljati njihovo u¢inkovitost in trajnost v ¢asu.
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APLIKACIJA PETHELP

1 Povzetek

PetHelp aplikacija je namenjena lastnikom hisnih ljubljenckov, s pomocjo katere
najdejo varstvo za njihove ljubljencke. Aplikacija tako omogoca, da se lastniki hi-
$nih ljubljenckov s pomocjo aplikacije lazje organizirajo, saj jim le-ta omogoca stik
z osebo, ki bo sprehajala hisne ljubljencke.

Aplikacija bo tako namenjena dvema segmentoma uporabnikov:

o dijakom in Studentom, ki potrebujejo delo, in

o lastnikom hisnih ljubljenckov, ki so prezaposleni ali bolni ali iz drugih razlogov
nimajo casa.

Z enostavno prijavo lahko lastnikom hisnih ljubljenckov mladi pomagajo pri oskrbi
zivali, hkrati pa se z enim klikom prenese denar od lastnika ljubljencka do dijaka
oziroma Studenta. S tak$nim na¢inom omogoc¢amo $tudentsko delo za mlade in la-
stnikom olajsamo delo, ¢e so preobremenjeni.

V prihodnosti bo aplikacija dodatno ponujala Se zanimivosti in nasvete za skrb hi-
$nih zivali. Lastniki zivali bodo vpisali potrebne informacije glede zivali in dobi-
li zelene rezultate. Cilj aplikacije je, da lastnike hi$nih ljubljenckov obvestimo o
pomembnih dejstvih glede Zivali in da hisnim ljubljenckom zagotovimo zdravo in
varno Zivljenje.

2 Izdelek, ki je predmet poslovne ideje

Nasa aplikacija reSuje problem pomanjkanja ¢asa v skrbi za hisne ljubljencke, saj
lastnikom hisnih ljubljenckov velikokrat primanjkuje ¢asa, na drugi strani pa dijaki
in Studentje tezko najdejo dobro plac¢ano delo. Lastniki hi$nih ljubljenckov, ki po-
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gosto nimajo ¢asa, se velikokrat znajdejo v situaciji, ko potrebujejo zacasno oskrbo

za svoje ljubljencke:

o lahko gredo na krajSe izlete ali daljSa potovanja, ko je treba zagotoviti, da je za
njihove ljubljencke dobro poskrbljeno med njihovo odsotnostjo, ali

o lahko zaradi vseh obremenitev ne najdejo dovolj Casa, da bi zivalim namenili
dovolj pozornosti.

Z anketo so nam anketiranci tudi te probleme potrdili in dobili smo povratno infor-
macijo, da je naSa ideja dobra.

Ze pred izdelavo aplikacije smo se odlo¢ili ustvariti logotip. Uporabili smo Zivo
zelene barve, saj zelimo poudariti stik z naravo in Zivalmi, uporabili smo tudi razgi-
bano pisavo. Iste barve smo uporabili tudi pri oblikovanju vseh ekranov aplikacije. V
logotipu je narisana tacka zivali, saj smo zeleli poudariti namen aplikacije.

Slika I: Logotip

F

Problem, ki ga reSujemo, je omogocanje varstva hisnih ljubljenckov zaradi poman-

kanja Casa. NaSa aplikacija je zasnovana tako, da lastnikom hi$nih ljubljenckov

omogoca:

o0 danajdejo zanesljive in ljubece skrbnike, ki bodo poskrbeli za njihove ljubljenc-
ke v ¢asu njihove odsotnosti,

o skrbno preverjene in izbrane skrbnike, ki imajo izku$nje z zivalmi in so priprav-
ljeni posvetiti pozornost in skrb ljubljenckom drugih ljudi,

VW v

o dauporabniki sami izberejo ¢as sprehoda, hranjenja ali ¢iScenja kletke.

S temi reSitvami aplikacija PetHelp olajSa zivljenje lastnikom hiSnih ljubljenck-
ov, jim omogoca dostop do zanesljive pomoci pri oskrbi preko brskalnika in hkrati
ustvarja priloznosti za Studentsko delo in finan¢no neodvisnost mladih.

Z vstopom v aplikacijo se uporabniki registrirajo. Pri registraciji vpiSejo podatke,
kot so: ime, priimek, datum rojstva, naslov, hi$na Stevilka, postna $tevilka, davéna
Stevilka, Stevilka transakcijskega racuna, telefonska Stevilka, naslov elektronske po-
Ste in geslo za vstop v aplikacijo.
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Slika 2: Prijava in registracija
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Po zacetni registraciji se nato vedno prijavljajo le s svojo elektronsko posto ter ge-
slom. Po uspesni prijavi uporabniki izbirajo med dvema moznostma: ali ponujajo
pomo¢ pri oskrbi hisnih ljubljenc¢kov ali pomo¢ potrebujejo.

Slika 3: 1zbira med moznostma: potrebujem ali nudim pomoc¢
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Ce izberejo, da potrebujejo pomog, vpisejo podatke o svoji Zivali, kot so: ime, sta-
rost in njen opis (pasma, karakter, alergije, druge posebnosti ...). Izberejo tudi njeno
vrsto in storitev, za katero Zelijo, da jo dijak ali Student opravlja.
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Slika 4: Informacije o Zivali
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Ko vpisejo informacije o Zivali, oznacijo, kdaj Zelijo, da bi oseba, ki bi bila priprav-

ljena za delo, opravljala zelene storitve.

Slika 5: Cas oskrbe

L ]

Po uspesno oddanem narocilu prejmejo na elektronsko posto sporocilo, kdo bo op-

ravljal naro¢eno delo.
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Slika 6: Oddano narocilo
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Oseba, ki je pripravljena opravljati delo, torej dijak ali Student, se registrira na enak
nacin. Na naslednji strani izbere, za katere Zivali je pripravljena skrbeti. Na razpola-
go ima: majhen, srednje velik ali velik pes in skupina psov, ena ali ve¢ mack, morske
zivali, glodaveci, ptici ali plazilci.

Slika 7: 1zbira, za katere Zivali ste pripravljeni skrbeli

Ko se odloci, za katere zivali bi Zelela skrbeti, oznaci Se, kdaj bo dosegljiva za delo.
Izbere tocen mesec in ¢as, ko bo lahko storitve opravljala: med tednom ali vikendom
oziroma zjutraj, dopoldne, popoldne ali zvecer.
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Slika 8: 1zbira Casa za delo ter potrjena prijava
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Po koncani prijavi dobi sporocilo na e-posto, kdaj in kje bo skrbela za tuje domace
zivali.

Slika 9: 1zbira Casa za delo ter potrjena prijava
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Na zadnji strani si lahko uporabniki §e preberejo informacije o nastanku aplikacije.
Pise tudi, s katerim razlogom smo jo izdelali in kdo sestavlja ekipo PetHelp.



324 7. podjetniski natecaj Univerze v Novem mestu Fakultete za ekonomijo in informatiko

Slika 10: O nas
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3 Kupci izdelka

Kupci, ki bi uporabljali to aplikacijo, so lastniki hiSnih ljubljenckov, ki potrebujejo
zanesljivo oskrbo za svoje ljubljencke v ¢asu svoje odsotnosti ali drugih obveznosti.
Vemo, da so ljudje vcasih preobremenjeni z vsemi obveznostmi, zaradi katerih ne
morejo vedno zadostiti potrebam in Zeljam svojih ljubljenckov.

1z statisti¢nih podatkov je razvidno, da ima v Sloveniji ve¢ kot 35 % prebivalcev
hiSne ljubljencke, med njimi so priblizno 3 % taksnih, ki potrebujejo naSo pomoc,
kar za nas predstavlja okoli 21.000 potencialnih strank. Iz izvedenih anket smo ugo-
tovili, da je vecina potencialnih kupcev zaposlenih ali upokojencev, to so ljudje, ki
jim primanjkuje ¢asa ali pa ne zmorejo nuditi ljubljenckom ustrezne oskrbe.

Druga skupina uporabnikov so mladi, predvsem dijaki in Studentje, ki iS¢ejo za-
poslitev ali dodaten zasluzek. Ti uporabniki se prijavijo v aplikacijo PetHelp kot
ponudniki storitev skrbi za hi§ne ljubljencke. Zelijo si pridobiti izku$nje in delo ter
zasluziti nekaj denarja v svojem prostem casu. Aplikacija jim omogoca, da se prija-
vijo za delo, in povezemo jih z lastniki hisnih ljubljenckov, ki potrebujejo pomoc.
Z aplikacijo lahko hitro in enostavno najdejo primerno delo ter prejmejo placilo za
svoje storitve.

4 Konkurenca izdelku

Ugotovili smo, da sta nasa najve¢ja konkurenta Pasji Planet iz Divace in aplikacija
Zing. Prebrali smo tudi, da ta dva konkurenta nudita oskrbo in sprehajanje samo za
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pse. Mi pa bi nudili oskrbo tudi za ostale hiSne ljubljencke, kot so psi, macke, ribe,
pti¢i, glodaveci in plazilci. NaSe obstojece alternative so posredni konkurenti, se pravi
tisti, ki se ukvarjajo s podobnimi ali enakimi dejavnostmi kot mi. NaSe alternative bi
lahko bile pasji hoteli, Sole za vzgojo psov, ki hkrati nudijo varstvo.

Opravili smo intervju s Katjo Zeleznik, ki ima pasji hotel z imenom Pasji planet v
Divaci. Povedala je, da v njenem podjetju skrbijo samo za pse, ne pa tudi za ostale
zivali in da je najve¢ povprasevanja po vecdnevnem varstvu. Povedala je Se, da ima
Stiri zaposlene in da se lastniki psov odlocajo za njen pasji hotel na podlagi pripo-
rocil.

Pri vseh teh alternativah ni neposredne povezave med tistim, ki potrebuje pomo¢ pri
oskrbi zivali, in tistim, ki tak§no pomo¢ nudi.

5 Prodajne poti

Prodajne poti za naso aplikacijo PetHelp vkljucujejo tako direktno kot tudi indirek-
tno prodajo. Pri nacrtovanju prodajnih poti je pomembno upostevati ciljno obcin-
stvo, pristop k prodaji ter u¢inkovitost dosezenih rezultatov.
o Direktna prodaja
= Uporabnikom lahko naSo aplikacijo ponudimo neposredno preko digitalnih
kanalov, kot so spletne strani, spletna trgovina in mobilne aplikacije. Direktna
prodaja omogoca neposreden stik s potencialnimi uporabniki.
= Poleg tega lahko neposredno promoviramo aplikacijo tudi preko e-poste, sple-
tnih oglasov, blogov in drugih digitalnih medijev, kjer lahko doseZemo ciljno
obcinstvo, ki ga zanima skrb za hisne ljubljencke.
0 Indirektna prodaja
= Partnersko sodelovanje z veterinarskimi ambulantami, trgovinami za hiSne
ljubljencke in drugimi organizacijami s podroc¢ja skrbi za Zzivali omogoca
promocijo nase aplikacije preko njihovih obstojecih kanalov komunikacije.
Sodelovanje s temi partnerji omogoca dostop do ciljnega obCinstva, ki ze iz-
kazuje zanimanje za oskrbo hiSnih ljubljenckov.

6 Trznokomunikacijske aktivnosti

Pomembno je upostevanje ve¢ kljucnih dejavnikov, ki prispevajo k uspehu. Za pri-
vabljanje kupcev in u¢inkovito oglaSevanje nase aplikacije PetHelp bomo uporabili
vec pristopov.

Digitalno oglasevanje: uporabili bomo digitalne kanale, kot so spletno oglasevanje,
druzbena omrezja (npr. Facebook, Instagram, TikTok ...), s ¢imer bomo lahko do-
segli Sirok krog mladih potencialnih uporabnikov, ki bi bili skrbniki hisnih ljubljenc-
kov, pa tudi zaposlenih ljudi, ki bi oskrbo ljubljenckov potrebovali.
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Partnersko oglasevanje: vzpostavili bomo partnerstva z veterinarskimi ambulanta-
mi, trgovinami za hisne ljubljencke, pasjimi parki in drugimi podobnimi podjet;ji ali
organizacijami.

Lokalno oglasevanje: zlasti v mestih, kjer je povprasevanje po storitvah oskrbe hi-
$nih ljubljenckov veliko, se bomo osredotocili na lokalno oglasevanje, ki vkljucuje
plakate, letake, oglase v lokalnih medijih in ob¢inskih glasilih, ki jih berejo pred-
vsem starejsi, ter sodelovanje na lokalnih dogodkih.

Za laZje spremljanje u¢inkovitosti oglasevanja, smo si dolo¢ili naslednje kazalnike,
ki jih bomo spremljali:

pritegnitev: reklamiranje in oglasevanje, da dosezemo ¢im ve¢ uporabnikov preko
dogodkov, spletnega reklamiranja (koliko obiskovalcev spletne strani si ogleda tudi
nase reklame) in sponzorstev, ki bi jih pridobili s sodelovanjem z veterinarji in trgo-
vinami za zivali;

aktivacija: zbirali bi ocene preko anketirancev, ki nam omogocajo, da izboljSamo
uporabnisko izku$njo ter odpravimo morebitne tezave, s ¢imer bomo zagotovili vi-
soko zadovoljstvo uporabnikov in gradili pozitivno podobo nase aplikacije;

za zagotavljanje zadovoljstva pri uporabi nase aplikacije bi uporabnikom po izvede-
nem varstvu poslali anketo, v kateri lahko podajo mnenje o tem, kako so zadovoljni
z oskrbo, saj sta zanesljivost in zaupanje kljucna dejavnika, ki ju uporabniki uposte-
vajo pri izbiri aplikacije za oskrbo hisnih ljubljenckov;

z reklamiranjem bi prepricali ljudi, da informacije o uporabnosti nase aplikacije de-
lijo preko druzbenih omrezji in tako oglasujejo nasSo aplikacijo, saj bomo s tem po-
vecali §tevilo uporabnikov ter nas prihodek.

7 Trzni potencial poslovne ideje

Pri pripravi poslovnega modela smo pridobili informacije na ve¢ nacinov, ki so nam
omogocili boljSe razumevanje trga, potreb potencialnih uporabnikov in konkurence.
Opravili smo trzne raziskave, ki vkljucujejo analizo ciljnega trga in analizo konku-
rence.

Poglobljeno smo preucili trenutne trende in spremembe v panogi skrbi za hisne
ljubljencke. Pridobili smo tudi komentarje anketirancev, ki smo jim predstavili naso
aplikacijo. Povprasali smo tudi lastnike hi$nih ljubljenckov, ali bi bili pripravljeni
uporabljati na$o aplikacijo. Vse te informacije smo nato zdruzili in uporabili za obli-
kovanje nasega poslovnega modela za aplikacijo PetHelp.

Prihodki so eden najpomembnejsih kazalnikov uspesnosti podjetja. Merijo skupen
znesek denarja, ki ga podjetje zasluzi s prodajo svojih izdelkov ali storitev. Poveca-
nje prihodkov je znak rasti in uspesnosti podjetja. Cena naSe storitve bo fiksna. Pri
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vsakem plaéilu Studentom, dijakom ... bomo zara¢unali 10-odstotno provizijo in to
bo nas prihodek, drugi vir prihodkov pa bodo predstavljali nakupi nasega brskalnika,
ki ga bomo kasneje dodali ob nadgradnji naSe aplikacije, saj bi uporabnike preprica-
li, da je vredno placati za podane informacije. S konkuren¢no ceno bomo zagotovili,
da je nasa aplikacija cenovno dostopna. Hkrati pa z nizko provizijo placila za stori-
tve sprehajanja hi$nih ljubljenckov omogocamo, da Studenti oziroma dijaki prejmejo
posteno placilo za svoje delo.

7.1 Rezultati ankete

Decembra 2023 smo predstavili aplikacijo 95 posameznikom, ki so podali povratno
informacijo z izpolnitvijo anketnega vprasalnika.

Struktura anketirancev glede na starost
Iz grafa je razvidno, da je kar 40 % anketirancev starih od 13 do 21 let, 15 % je starih
od 22 do 40 let, 10 % je starih od 41 do 60 let ter kar 35 % je starih nad 60 let.

Graf I: Struktura anketirancev glede na starost

Struktura anketirancev glede na to, ali jim je logotip vsec¢

Iz odgovorov na anketno vprasanje smo ugotovili, da je 77 % anketirancem logotip
vsec, 23 % pa jim ni vSec.



328 7. podjetniski natecaj Univerze v Novem mestu Fakultete za ekonomijo in informatiko

Graf 2: Struktura anketirancev glede na to, ali jim je logotip vSe¢

mDa ®Ne

Struktura anketirancev glede na to, ali imajo doma psa

Priblizno polovica, to je 51 % naSih anketirancev, ima doma psa, 49 % pa ne.

Graf 3: Struktura anketirancev glede na to, ali imajo doma psa

WDa WNe

Struktura anketirancev glede na tezave s pomanjkanjem casa za sprehajanje psa

1z analize ankete smo ugotovili, da ima 26 % anketirancev veliko tezav s pomanjka-
njem Casa za sprehajanje psa, 41 % anketirancev ima vcasih tezave s tem, 33 % pa

nima tezav s tem.
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Graf 4: Struktura anketirancev glede tezave s pomanjkanjem Casa za sprehajanje psa

B Velikokrat ®VEasih H Ne
Struktura anketirancev glede na to, kdo pelje psa na sprehod
Da sami sprehajajo psa, je odgovorilo 31 % lastnikov psov, 30 % anketirancev, da
jim ga njihovi starsi, 16 % sestre in bratje, 14 % stari star$i in 9 % nihce.

Graf'5: Struktura anketirancev glede na to, kdo pelje psa na sprehod

mJaz mSestre inbratje wStar$i @ Stari star$i  mNihée

Struktura anketirancev glede na to, ali bi uporabili naso aplikacijo

1z ankete smo ugotovili, da bi 47 % lastnikov uporabljalo naso aplikacijo, 35 % bi jo
mogoce uporabljalo, 18 % pa je ne bi uporabljalo.
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Graf 6: Struktura anketirancev glede na to, ali bi uporabili naSo aplikacijo

B Da ®Mogoce ™ Ne

Struktura anketirancev glede na starost in glede na to, ali bi uporabljali aplikacijo

Kar 51 % anketirancev, starih od 13 do 21 let, bi uporabljalo aplikacijo, le 8 % je ne
bi. V starostni skupini od 22 do 40 let bi uporabljalo aplikacijo le 34 % anketiranceyv,
kar 63 % je ne bi uporabljalo. Rezultati v starostnih skupinah od 41 do 60 let in nad
60 let so priblizno enaki: okoli polovica anketirancev bi aplikacijo uporabljala, manj
kot 10 % pa je ne bi.

Tabela I: Struktura anketirancev glede na starost in na to, ali bi uporabljali aplikacijo

starost da mogoce ne
od 13 do 21 let 51 % 41 % 8%
od 22 do 40 let 27 % 11 % 63 %
od 41 do 60 let 49 % 42 % 9%
nad 60 let 53 % 44 % 3%
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Graf 7. Struktura anketirancev glede na starost in glede na to, ali bi uporabljali
aplikacijo
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Struktura anketirancev glede na to, koliko bi bili pripravljeni placati za sprehajanje
psa na uro

V analizi ankete smo ugotovili, da bi bilo 37 % anketirancev pripravljenih placati
manj kot 8 EUR na uro, 33 % bi placalo od 8 EUR do 12 EUR na uro, 23 % od 12
EUR do 15 EUR na uro in le 7 % bi jih placalo vec¢ kot 15 EUR na uro.

Graf' 8: Struktura anketirancev glede na to, koliko bi bili pripravljeni placati za
sprehajanje psa na uro

®m Manj kot 8evrovnauro ®Od 8do 12 evrovna uro

= Od 12 do 15 evrov na uro E Vet kot 15 evrov na uro

8 Viri financiranja poslovne ideje

Ocena stroskov je odvisna od specifi¢ne situacije, ciljev in pristopa k razvoju in trze-
nju aplikacije. NaSe stroSke bi razvrstili v dve skupini:
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1. Stroski za razvoj aplikacije

To vkljucuje stroske zaposlitve ali najema razvijalcev, programerjev, oblikovalcev
in drugih tehni¢nih strokovnjakov, ki bodo ustvarili in razvijali aplikacijo. Stroski
razvoja so odvisni glede na obseg, kompleksnost in funkcionalnost aplikacije. V to
bi vlozili priblizno 10.000 EUR. Se dodatnih 5.000 EUR bi namenili za vzdrzevalce
nase aplikacije, saj zahteva redno odpravljanje napak ter izvajanje posodobitev in
izboljSav.

2. Stroski reklamiranja

Stroski reklamiranja se lahko razlikujejo glede na ve¢ dejavnikov, vklju¢no s ciljnim
obcinstvom, izbranimi kanali oglaSevanja in obsegom oglaSevalske kampanje. Cena
oglasevanja se lahko razlikuje glede na izbrani kanal, kot so televizija, radio, tiskani
mediji, digitalno oglasevanje, druzbena omrezja, vplivnostni trzniki itd. Pod te bi
spadali stroski digitalnega oglasevanja (druzbena omreZzja), medijskega oglaseva-
nja (TV, radio, ¢asopis, revije ...) in zunanjega oglaSevanja (plakati, oglasni panoji,
oglasi na avtobusih, vlakih, javnih povrSinah ...). Stroski reklamiranja bi znasali
priblizno med 3.000 EUR in 5.000 EUR na mesec.

Student/-ka bi dobil plagilo 8 EUR na uro. Ob razvoju aplikacije bi porabili najve¢
denarnih sredstev, saj je aplikacijo potrebno Se razviti, nadgraditi in promovirati.
Nasi stroski bi ob razvoju aplikacije znasali priblizno 20.000 EUR.
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Avtorja: Anze Skrget, Izak Skrobar
Mentorici: Nataga Horvatié¢ Dolami¢, mag. Nina Zuman
Gimnazija Frana Miklosic¢a Ljutomer

MISELNA MREZA

1 Povzetek

Miselna mreza je druzabna igra, ki pri otrocih, mladostnikih in odraslih pripomore
k izboljSevanju njihovega splosnega znanja iz razli¢nih tem. Miselna mreza je izo-
brazevalna druzabna igra, ki je zgrajena iz lesa v merah 45 x 45 cm. Ta lesena plat-
forma vsebuje 5 podrocij, ki zajemajo znanje iz naravoslovja, druzboslovja, Sporta,
umetnosti in jezikoslovja.

1z vsakega podrocja je ve¢ vpraSanj. Igralci se po mrezi premikajo z razli¢énimi liki,
izdelanimi iz lesa. Premik naprej ali nazaj je odvisen od ve¢ razli¢nih vzrokov (Ce
odgovor ves, zavrti§ kolo srece, ki se nahaja na sredini, ¢e ga ne ves, se pomaknes
nazaj za toliko mest, kot je napisano na kartici). Takemu sistemu bi lahko rekli sis-
tem kaznovanja, ¢e ne ve$ odgovora, in sistem presenecenja, ¢e odgovor poznas.
Pot, ki vodi do cilja, je dolga 60 stopinj (iz vsake teme po 10, zadnjih 10 stopinj je
mesanica vseh tem). Zmagovalec igre je tisti, ki prvi pride do konca.

Miselna mreza je primerna za vse novega znanja zeljne posameznike od 8. leta sta-
rosti naprej. Igra je primerna za od 2 do 6 oseb. K igri bo prilozenih ve¢ kompletov
kartic glede na starost. Tako bodo igro lahko igrali starsi in otroci skupaj in vsak bo
imel vpraSanja primerne stopnje tezavnosti glede na svojo starost.
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Slika 1: Prvi igralci

2 Izdelek, ki je predmet poslovne ideje

2.1 Problemi

Miselna mreza je poucna igra, ki reSuje ve¢ nasih problemov. Prvi problem so pravi-
la slovenskega pravopisa. Ta nam pomagajo pri vsakem besedilu, ki se ga lotimo, da
je pravopisno ustrezno. Ravno to je na miselni mrezi podrocje, kar bo uporabnikom
omogoc¢ilo manjSo porabo njihovega koristnega ¢asa pri pisanju besedil. Ta tezava
je odpravljena z vpraSanji, kot je na primer: »Pred katerimi ¢rkami piSemo predlog
s in z?« Odgovor: »Pred ¢rkami v izreku »Ta suhi skafec pusca¢, ko odstranimo vse
samoglasnike.«

Drugi problem je pozabljanje osnov, ki smo se jih naudili v zgodnjih letih nasega
intelektualnega razvoja in se v naSem zivljenju vedno znova ponavljajo. Resitev za
ta problem so vpraSanja, ki niso tako kompleksna, ampak zelo uporabna v nasem
vsakdanjiku. Ce so igralci razli¢nih starosti (o&e in sin), ne morejo posteno tekmova-
ti. To bi odpravili z ve¢ kompleti kartic glede na teZzavnost.

Tretji problem je pomanjkanje sploSnega znanja. To bi odpravili s karticami tudi na
to temo.

Cetrti problem je dolgo¢asnost Ze obstojecih iger. Dejstvo, da vegina druzabnih iger
s casom postane dolgocasnih, smo resili s sistemoma kaznovanja in presenecenja, ki
sta opisana zgoraj. K zanimivosti $e najbolj pripomore kolo srece.
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2.2 Resitve

Miselna mreZa reSuje probleme pomanjkanja splo$nega znanja med celotno popula-
cijo. Na miselni mrezi je podroc¢je slovenskega pravopisa, ki bo uporabnikom omo-
gocilo boljso porabo njihovega neprecenljivega Casa. Pravil jim ne bo treba iskati
na spletu, ampak jih bodo poznali s pomocjo igre s pomoznimi nasveti, s katerimi si
bodo enostavno zapolnili dolocene stvari. Pomembno je tudi ponavljanje osnov, ki
so zelo pomembne v naSem intelektualnem zivljenju in bodo nasim kupcem v veliko
prednost pred drugimi.

Miselna mreza resuje tudi problem dolgocasnosti druzabnih iger (sistem kaznova-
nja, sistem kolesa srece). ReSuje pa tudi problem nepravicnosti pri takih igrah, ce
so igralci razli¢nih starosti (igrala bosta lahko npr. oce in sin), in sicer z razli¢nimi
razli¢no zahtevnimi vprasanji glede na starost.

3 Kupci izdelka

Miselna mreza je primerna za vse osebe, ki so starejSe od 8 let in si Zelijo Siriti svoja
intelektualna obzorja skozi zabaven nacin igranja namizne igre s svojimi prijatelji,
star§i in otroki. Z njo se ne bi samo ucili, ampak tudi krepili svoje medsebojne od-
nose in se zabavali. Nasi potencialni kupci so prakti¢no vsi, ki si zelijo Siriti svoja
obzorja in se ob tem zabavati. Kupci so v prvi vrsti star$i in stari starsi, ki se s svojimi
otroki ali vnuki Zelijo igrati miselne igre ne glede na starost.

Izvedla sva anketo, v kateri sva o tej temi sprasevala potencialne kupce. V anketi je
sodelovalo 232 anketirancev vseh starosti. Najve¢ anketirancev je bilo starih od 14
do 30 let, in sicer kar 74 %. Namen same ankete pa ni bil ugotoviti, koliko so anketi-
rani stari, ampak kako so pri njih priljubljene druzabne igre in koliko so pripravljeni
placati za nov izdelek. Pa tudi, ali so jim Ze obstojeCe igre zanimive.

Graf 1: Podatki o starosti anketirancev
med 30 in 50 (9%)
med 18 in 30 [22%) med 8 in 14 let (6%)
med 50 in 65 (6%

med 1S Im 18 [52%)
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Graf 2: Pogostost igranja namiznih druzabnih iger
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Kot vidimo, najve¢ anketiranih (38 %) igra namizne igre priblizno enkrat na mesec.
Presenetljivo jih 26 % igra vec kot enkrat na teden. Ostalih 36 % jih igra veliko red-
keje ali jih sploh ne igra. Podatki so kar precej spodbudni, saj to pomeni, da je rednih
igralcev druzabnih iger kar veliko.

Graf 3: Zanimivost domacih druzabnih iger

Talot takoc, nad Zacethu 5o zamimnee, pobem postansio
o lperanns,

i, MSE Fh T8 s,

Kot je moc¢ videti, so namizne igre, ki jih ze imajo doma, zanimive 50 % anketiranih.
45 % jih ni povsem prepricanih in 5 % so dolgocasne. 1z tega vidimo, da polovica
vprasanih potrebuje nekaj novega na trgu namiznih iger, in to veliko obeta za novo
namizno igro.
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Graf'4: Splosna zanimivost namiznih iger
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1z tabele lahko razberemo, da so 78 % anketirancev igre zanimive, 19 % so in niso,
4 % pa niso.

Ta podatek pove, da je trg lahko kar precej velik, saj 96 % anketirancev vsaj malo
rado igra namizne igre. To zopet veliko obeta, saj bo nova super zanimiva igra lahko
pritegnila mnozZice.

Graf 5: Pripravljenost anketirancev za placilo za najboljSo druzabno namizno igro
na svetu
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Tukaj je med odgovori kar velika razlika, saj je cena, ki so jo pripravljeni potencialni
kupci placati, odvisna od ekonomskih zmoznosti posameznika. Ve¢ina jih ni priprav-
ljena placati vec kot 70 €, kar bi lahko predstavljalo dolo¢en izziv. Morda bo morala
biti igra v prihodnosti narejena iz cenejSih materialov, saj bo tako dostopnejsa Sirsi
populaciji.

Sklep: Anketa, ki je bila izvedena v obdobju od 15. 1. 2023 do 20. 1. 2023, je poka-
zala, da javnost potrebuje nekaj novega na trgu druzabnih iger. ManjSa razhajanja

med razvijalci in potencialnimi kupci so le v ceni. Anketa je pokazala, da smo na
pravi poti.
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4 Konkurenca izdelku

Trenutno Ze obstajajo igre, ki nam ponujajo Sirjenje nasih obzorij, vendar so prevec-
krat preve¢ kompleksne in neuporabne za skupno igranje razlicno starih igralcev. To
smo z miselno mrezo odpravili, saj lahko igro igrajo razli¢no stari igralci. Na trgu Se
tudi ni igre, ki bi imela tako zanimivo dogajanje med samo igro (sistem kaznovanja,
¢e ne poznas, in kolo srece, ¢e poznas pravilni odgovor).

Miselna mreza pravzaprav NIMA konkurence, saj taksna igra Se ne obstaja. Je edin-
stvena igra (kolo srece, sistem kaznovanja in presenecenja).

5 Trznokomunikacijske aktivnosti in prodajne poti

Za igro miselna mreza bomo oblikovali spletno stran s spletno trgovino, kasneje se
nameravamo S§iriti $¢ na mednarodna trzi§ca, na zacetku pa vsaj v slovenske vecje
trgovine (Muller, Spar, Hofer, Lidl).

Promocija bo potekala preko druzbenih omrezij, kot so YouTube, TikTok, Instagram
... Imeli bomo svoj profil, na katerem bomo promovirali nas izdelek, prav tako bomo
kontaktirali vplivneze, ki se ukvarjajo z vsebino, ki se tice mladih in bodo priprav-
ljeni promovirati nas izdelek.

Ce se bomo §irili, bomo miselno mreZo prodajali seveda tudi v vseh velikih trgovi-
nah in v trgovinah s proizvodi za otroke. Nasa promocija bo potekala tudi po televi-
ziji in spletu.

Kljucni kazalniki

1. Pritegnitev: ogledi na nasi spletni strani in na spletnih straneh nasih partnerjev.

2. Stevilo kupcev: koliko ljudi je kupilo nas izdelek.

3. Sirjenje nasega izdelka na druzbenih omreZjih s strani uporabnikov.

4. Na nasi spletni strani bi prikazovali tudi mnenja uporabnikov, kar bi pripomoglo
k izboljSanju nasega izdelka in posrednemu priporocanju izdelka drugim kupcem.

5. Sirjenje nase igre med vse ljudi, da bo poznana kot na primer monopoli, ki ga
vsakdo pozna.
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6 Trzni potencial poslovne ideje

Tabela I: Stroski na igro

Material Cena
smrekov les, potreben za igro 6,50 €
lezaj za kolo srece 4,00 €
figure za igro 6,00 €
kartice in tiskanje kartic 10,00 €
lepilo 0,50 €
vijaki 3,50 €
elektrika 1,00 €
SKUPAJ 31,50 €

Dobicek na 1 izdelek:

Cena druzabne igre: 69,99 €
Stroski za izdelavo igre: 31,50 €
Dobicek: 38,49 €

Za kritje stroSkov za zagon bi morali izdelati 25 iger. Torej bi samo v prvem letu

zasluzili dobrih 2800 €. Kasneje pa se bodo ti dohodki Se vrtoglavo povisali.

7 Viri financiranja poslovne ideje

V prvem letu od zagona podjetja nacrtujemo prodajo vsaj 100 iger. Kasneje pa vsako

leto za 1000 vec.

Tabela 2: Osnovna sredstva

Osnovna sredstva Cena
namizna zaga 500 €
brusilnik 50€
vrtalka 50 €
povrsinska pila 25€
brusilni stroj 70 €
tiskalnik za kartice 100 €
SKUPAJ 795 €

Na zacetku bi podjetje financirali iz lastnih virov. Po 25 izdelanih igrah ne bo ve¢

potrebno skrbeti za to, saj bodo prvi stroski ze pokriti.

Nekaj denarja bomo najverjetneje porabili za promocijo in prodajo, vendar pa so to

sprotni stroski, ki bodo vedno poleg.
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Slika 2: Prototip igre
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Avtor: Leon Spiler
Mentorica: Mateja Nemani¢, Karmen Virc
Ekonomska Sola Novo mesto

PURE PROMO - SPLETNO OGLASEVANJE

1 Povzetek

Podjetje Pure Promo pomaga ostalim podjetjem pridobiti nove stranke s pomocjo
spletnega oglaSevanja. Oglasujemo preko Facebooka oz. Instagrama oz. njihovega
vmesnika (ads Manager). Ker ima Facebook dnevno preko 2 milijardi uporabnikov,
katerih Stevilo se stalno veca, je to mnogo boljsa izbira kot oglasevanje po televiziji,
radiu ali pa v Casopisih. Pri oglasevanju imajo nase stranke dostop do vse opreme
in pregled nad ucinkovitostjo njihovih oglasov, prav tako pa lahko filtrirajo ciljno
publiko (npr. samo moski, 20-30 let, okolica Ljubljane, ki imajo radi pse). Naso
storitev trzimo z osebnim pristopom do nasih strank.

S strankami se najprej posvetujemo o njihovem preteklem oglasevanju, koliko so
zanj placali, ali je bilo u¢inkovito, potem pa jim predstavimo nas pristop. Oglasuje-
mo lahko vse mozne izdelke oz. storitve, saj na Facebooku obstaja ve¢ vrst oglasov.
Od strank zahtevamo le slike oz. posnetke ter pa nekaj informacij o njihovem izdel-
ku oz. storitvi. Po posvetovanju z njimi ustvarimo oglase in jih spremljamo vsak dan.
Oglase urejamo tako, da je njihov denar kar se da dobro nalozen. Zara¢unamo naso
storitev ter znesek za placilo spletnih oglasov. Cena se razlikuje glede na velikost in
zelje nasih strank. Priporo¢amo, da na mesec placajo za oglaSevanje minimalno 500
€, potem pa za naso storitev raCunamo Se polovico zneska, placanega za oglasevanje,
torej minimalno 250 €.

Raziskavo sem opravljal sam po spletu ter s spraSevanjem bliznjih. Prav tako sem
opravil anketo, ki je bila poslana prav tako majhnim kot ve¢jim podjetjem, da sem
razbral stanje celotnega trga. Anketiranih je bilo 14 podjetij.

Za podjetje prav tako Ze obstaja spletna stran: https://pure-promo.com.
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2 Storitev, ki je predmet poslovne ideje

2.1 Problem

Nasa storitev re$i pomanjkanje novih strank. Posamezniki, e posebe;j starejsi podje-
tniki, niso ves¢i tehnologije in si zelijo svoje podjetje Siriti, spletnega oglasevanja pa
ne znajo izkoristiti. Poglobil sem se v slovenski trg, pregledal Facebook strani vecjih
podjetij in ugotovil, da manj kot 10 % manjsih podjetij (lokalna podjetja —nase ciljne
stranke) aktivno oglasuje.

V Facebook ads Managerju upravljamo z oglasi nasih strank. Med procesom se Fa-
cebook profil nasih strank poveze z naSim in nam omogoca upravljanje z njihovo
stranjo. V ads Managerju kreiramo oglase glede na priloZene podatke podjetja (nji-
hova idealna stranka, koliko so pripravljeni za oglase placati, slike ...).

2.2 Resitev

S pridobljenim slikovnim oz. videomaterialom in podatki ustvarimo oglase. Ce gre
za videooglas, to naredimo v programski opremi InVideo (primer v MSP), saj so
tam za oglase ze podane predloge. Ce pa gre za slikovni material, to naredimo s
programsko opremo Canva. Z naso stranko med izdelovanjem oglasa komuniciramo
in upostevamo njene predloge za oblikovanje oglasa. Slikovni oz. videomaterial
uporabimo v FB ads Managerju.

Tam kreiramo oglas glede na zelen obseg ciljne publike. Filtriramo spol, starost,
kraj, interese. Po vsem tem in odobritvi naSe stranke kon¢no zazenemo oglase.

Podjetja, za katera oglasujemo, stalno obves¢amo o stanju oglasov in njihovi uspes-
nosti. Oglasov za posamezno stranko naredimo ve¢ naenkrat (vsaj dva), za vsakega
pa upostevamo eno spremenljivko, npr. v enem oglasujemo s ponudbo 2 + 1 gratis, v
drugem pa nudimo 30-odstotni popust. Oglase stalno spremljamo in glede na njihov
uspeh preusmerimo denarni tok iz manj uspesnih v bolj ucinkovite.

Slika I: Facebook ads manager
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3 Kupci storitve

3.1 Idealne stranke

Idealne stranke so podjetja z 1-10 zaposlenimi, prav tako pa podjetja, ki lahko v ogla-
Sevanje usmerijo vsaj 750 € na mesec. RaCunamo predvsem na storitvena podjetja,
katerih storitev stane vec¢ in katerim pridobitev nove stranke povrne dovolj denarja,
da z njim $e naprej financirajo naso storitev. Idealna so podjetja, ki na Facebooku ne
oglasujejo (to vidimo na njihovem FB-profilu — about > page transparency > This
Page is not currently running ads.), oz. podjetja, ki FB-strani sploh nimajo. Glede na
pricanji dveh uspesnih milijonarjev (Jordan Platten, Jeremy Lee Miner) ter tudi moje
lastne izkusSnje (Ze vec€ kot 3 leta prodajam cevlje: 300 in vec strank — recenzije na
Instagramu: coco_kickx), stranki svoj izdelek lazje prodas, ¢e ima$ do nje prijazen
pristop — govoris s pravilnim tonom, razumes njene probleme, ji pomagas (ne samo v
smeri svoje zaracunane storitve), si z njo strpen. Nase podjetje namerava s strankami
imeti takSen odnos, saj ta spodbudi njihovo zaupanje in Zeljo po sodelovanju z nami.

3.2 Analiza trga

Zaenkrat smo raziskali trg zasebnih zobozdravnikov — nih¢e v okolici Novega mesta
nima aktivnih Facebook oglasov. Na njih smo se osredotocili, saj imajo na stranko
zelo dobro povracilo denarja (ROI — return on investment; splaca se jim oglaSevati z
nami, saj so dobro placani na stranko).

V opravljeni anketi je 10 podjetnikov od 14 odgovorilo, da so Ze sodelovali z oglase-
valsko agencijo, a vecina z njimi nima dobrih izku$enj. TeZave so imeli s konkuren-
co na trgu, izvedeli smo, da 3 od 10 svojih oglasov niso prirejali, 4 pa so jih prirejali
obcasno, iz Cesar lahko sklepamo, da zaradi tega niso prisli do Zelenih rezultatov.
Problem je, da je treba oglaSevalske kampanje stalno urejati glede na njihov uspeh
— iz neuspesnih denar preusmeriti v uspesnejse. To prav tako sklepamo iz odgovora:
»Na spletu, Facebooku in Instagramu lahko objavljas veliko stvari, ko pa objavljas
nekaj v povezavi s poslom, je pa zelo slabo vidno.« Oglasi so bili po vsej verjetnosti
vidni, a ne pravim ljudem — potencialnim kupcem, ki se zanimajo za izdelek oz.
storitev, ki jo prodajamo.

3.3 Prva stranka

Nasa prva stranka je Eva, ki nudi psihoterapije. Njen problem je, da ni znala sama
zagnati oglasov. NaSa agencija ne da le pomaga oglasevati, ampak lastnike podjetij,
tj. nase stranke, izobrazi v to smer. Ker smo strankam pripravljeni odgovoriti na
vsako vprasanje, to v njih vzbudi upanje in dobijo obcutek, da obvladamo posel. Za
Evo smo Ze oblikovali oglase in jih zagnali.

Oglasi so bili nacrtovani za 10 dni, a smo Zelene rezultate dosegli prej. V man;j kot
dveh dneh je Evo kontaktiralo 7 oseb, za teh 7 strank pa je placala okrog 66 €. 50 € za
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naso storitev in 16 za oglase.

3.4 Potencialni kupci

Potencialni kupci pa so vecja podjetja, ki lahko ve¢ denarja namenijo za oglaSevanje
in posledi¢no povecajo naSe prihodke.

4 Konkurenca storitvi

Podjetja, ki zelijo trziti svoj izdelek oz. storitev, lahko to naredijo po televiziji, radi-
ju, v Casopisu ali pa na standardnih oglasnih panojih. Standardne televizijske kanale
gleda cedalje manj ljudi, saj obstajajo tudi alternative, kot sta Netflix in Voyo, tako
oglasov med oddajami sploh ne zasledijo. Radio povprecen posameznik poslusa le
med voZnjo, prav tako pa ima ta pomanjkljivost vizualnih u¢inkov oglasevanja. Ca-
sopisi in revije pa se preusmerjajo na splet, tako da so tudi ljudje od standardnega
branja preusmerjeni na splet, kjer oglasuje nasa agencija.

Obstaja Ze ve¢ oglasevalnih agencij, kot npr. agencija Epic, agencija Futura, agencija
Vodik in druge. Na njihovih spletnih straneh je predstavljenih kar nekaj »vecjih«
partnerjev in to manj$a podjetja prestrasi, saj imajo obCutek, da za tak$ne storitve, za
katere placujejo Spar, Podravka in Supernova, nimajo denarja. NaSa agencija pa je
usmerjena v manjSa podjetja.

Mi pa smo osredotoceni na podjetja z 1-10 zaposlenimi in imamo do njih manj for-
malen dostop, saj je ta pri manjsih podjetnikih oz. pri s. p. bolj u¢inkovit.

5 Prodajne poti

Svojo storitev ponujamo na spletni strani, na Facebook strani, prav tako pa z oseb-
nim pristopom (razlozeno v trznokomunikacijskih aktivnostih).

Pri oblikovanju prodajnih poti moram biti pozoren predvsem na finan¢no sposobnost
strank — da ima to podjetje dovolj denarja, ki ga lahko nameni za oglasevanje.

Prav tako se osredoto¢am na podjetnike, ki se jim oglaSevanje splaca glede na nji-
hovo storitev (ROI). Npr. okulist bo z eno stranko za zapravljenih 5 € oglasevanja
zadovoljen, saj mu bo ta prinesla dosti ve¢ dobicka, ne pa frizerka, ki bo s svojimi
zapravljenimi 5 € za eno stranko tezje imela dobicek.

Poleg tega se osredotocam predvsem na podjetja, ki oglasSevanja $e nimajo, za njimi
pa nastopijo podjetja, ki oglaSevanje imajo, a z rezultati le-tega niso zadovoljne.
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6 Trznokomunikacijske aktivnosti

6.1 Kako priti do strank

V stik s svojimi strankami pridemo tako, da najprej v tabelo zberemo podatke podje-
tij iz ene trzne niSe ter doloCenega kraja. Pri posameznem podjetju pregledamo nji-
hovo spletno stran, njihovo Facebook stran, sestavo podjetja in izpiS§emo pomembne
podatke.

Nadaljujemo s kontaktiranjem nadrejenega v podjetju preko telefonske Stevilke oz.
jim napiSemo mail. Bolj u¢inkovito je to narediti po telefonu, tam pa jim ne izdamo
prevec¢ informacij, ampak se dogovorimo za sestanek, saj je pristop na ta nacin bolj
topel. Svojo storitev nato predstavimo preko videoklica oz. sestanka v zivo. V tele-
fonskem klicu je na$ pristop topel, dodatno jih spodbudimo tako, da jim dovolimo
0z. omenimo, da lahko po udelezbi sestanka implementirajo nase ideje v svoj posel
sami — to v njih vzbudi zeljo do daljSega pogovora z nami, saj Cutijo brezplacno
dodano vrednost.

Slika 2: Pot do strank

6.2 Dodatna vrednost

Kupci se za naSo storitev odlocijo predvsem zaradi garancije: ¢e podjetju v prvem
mesecu ne pridobimo 5 strank, nam ne placa niCesar (naj se ne zamenja tega zneska
z zneskom, ki je namenjen financiranju Facebook oglasov). Storitev delimo na dva



346 7. podjetniski natecaj Univerze v Novem mestu Fakultete za ekonomijo in informatiko

dela, oglase se placa iz zepa podjetja, za katerega oglasujemo, ob nasi uspesni po-
nudbi pa Se dodaten dogovorjeni znesek, npr. 500 € + 250 €.

7 Trzni potencial poslovne ideje

7.1 Hipoteticni promet

Predvidevam, da se bomo na 20 klicev dogovorili za 1 sestanek, od teh sestankov pa
jih zaprli oz. uradno sprejeli med stranke v polovici primerov. To pomeni, da bomo
podpisali 1 dogovor na vsakih 40 vzpostavljenih stikov.

Preko e-poste bo to razmerje dosti nizje, predvidevam 1 sestanek na 100 poslanih
e-sporocil, pri sestankih pa bo enako razmerje. Torej 1 na vsakih 200 strank, ki smo
jih kontaktirali preko e-poste.

Verjetno se bo pojavila potreba po zaposlitvi dodatnega osebja, ki lahko delo opra-
vlja namesto mene. Uspeh podjetja merimo s Stevilom podpisanih pogodb oz. s Ste-
vilom zadovoljnih strank (nekatera stalnega oglasevanja ne potrebujejo ...). Ce je
podjetje zelo uspesno, bodo stranke pri nas ostale ve¢ mesecev oz. se po dolo¢enem
obdobju brez nase storitve zopet vrnile, ne da bi jih sami kontaktirali. Prav tako se bo
uspeh pokazal, ¢e bodo stranke prihajale, ne da bi jih kontaktirali sami.

a) Stroski

Predvidevamo sledece stroske:

o 97 € za vimesnik za agencije — GoHighLevel,

O 5 € za telefonsko $tevilko, ki prav tako sluzi kot marketing,

o 30 € za programsko opremo za urejanje oglasov — InVideo,

O place zaenkrat Se nisem razdelal, saj se Se nisem odlocil za poslovni model (d.
0. 0., 8. p.).

Ostalih stroskov ni, saj vse delo opravljam doma.

b) Prihodki

Prihodki so ¢isto odvisni od podpisanih podjetij, od njihovih zmoZnosti itd.
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Tabela I: Prikaz poslovanja v prvem letu
1.
apr.  |maj. |jun. |jul. avg. |sep. |okt. |nov. |dec. |leto
vE
Prihodki (cena na
enoto x prodana 250 500 750 750 1000 | 1000 |1250 |1250 [1500 |7750
koli¢ina)
cena na enoto 250 |250 [250 |250 |250 [250 |250 [250 |250 |~250
prodana koli¢ina 1 2 3 3 4 4 5 5 6 31
Stroski 142 142 142 142 142 142 142 142 142 1278
GoHighLevel 97 97 97 97 97 97 97 97 97 873
InVideo 30 30 30 30 30 30 30 30 30 270
telefonska Stevilka 5 5 5 5 5 5 5 5 5 45
Konéno stanje 108 [358 [608 |608 |858 |858 [1108 |1108 |1358 |6472

(prihodki — stroski) =

8 Viri financiranja poslovne ideje

Idejo bom financiral iz lastnih prihodkov. Za razne poslovne modele sem namenil ze
dovolj denarja in vem, da je za uspeh ideje najprej potrebno zrtvovati dolocen znesek
denarja in nameniti dolocen obseg Casa.
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APLIKACIJA NETStyle

1 Povzetek

NETStyle je aplikacija, s katero iS¢emo in hkrati nakupujemo oblacila. Njena pred-
nost je ta, da deluje na dva nacina: kot spletna trgovina in kot oblika druzbenega
omrezja, na katerem lahko uporabniki objavljajo in si hkrati tudi ogledujejo fotogra-
fije drugih uporabnikov. Uporabniki so predvsem najstniki in mladi odrasli, ki jim
primanjkuje idej za svoj lastni stil oblac¢enja. Aplikacija na podlagi uporabnikove
starosti prikaze oblacila, ki jih objavljajo ljudje podobnih let.

Uporabniki, ki v aplikaciji objavljajo fotografije svojih oblacil, morajo za lazje is-
kanje dopisati podatke o sebi (npr. viSino, Stevilko cevljev ...), hkrati pa morajo pri
vsaki objavi dodati Se povezave do spletnih trgovin.

Uporabo aplikacije bomo oglasevali posebej za prodajalce oblacil in posebej za dru-
ge uporabnike. Prodajalcem oblacil bi delovanje aplikacije in koristi, ki bi jih imeli
z uporabo nase aplikacije, predstavili kar z naSim obiskom na sedeZu podjetja, torej
bi uporabili metodo osebne prodaje. Dijake, Studente in druge uporabnike pa bomo
poskusali doseci preko druzbenih omrezij (Instagram, Facebook, TikTok ...), kjer
bomo uporabili metodo direktnega marketinga.

Na trgu taksne aplikacije Se ni, na$ posredni konkurent je npr. Pinterest, ki se ukvarja
z objavljanjem idej, za razliko od nas pa nima povezave do spletnih trgovin.

Kot je Ze iz imena nase aplikacije NETStyle razvidno, je nase poslanstvo, da poma-
gamo ljudem dvigniti samozavest tako, da jim pomagamo najti njihov idealen nacin
oblacenja.

Nas slogan »Discover your style« smo uporabili zato, ker Zelimo pomagati ljudem
pri odkrivanju svojega lastnega stila oblacenja.

Nasa vizija pa je, da bi postali prepoznavni med mladimi uporabniki, za zacetek na
slovenskem trzi$¢u, nato pa Se v tujini.
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Aplikacija je za uporabnika brezpla¢na, namesc¢ena pa je lahko na katero koli mo-
bilno napravo.

2 Izdelek, ki je predmet poslovne ideje

Pri izbiri poslovne ideje smo izhajali iz problema iskanja oblacil, ki smo ga imeli
mi sami. Tako smo izdelali aplikacijo, ki bi na§ problem z izbiro oblacil resila, smo
pa pri razvoju aplikacije ugotovili, da nasa aplikacija reSuje tudi probleme z vreme-
nom, samozavestjo in izvedbo nakupa. V nadaljevanju bomo te probleme na kratko
predstavili.

2.1 Problem izbire ustreznega oblacila

Nasa aplikacija reSuje problem, ki smo ga zaznali med dijaki, Studenti in ostalimi
mladimi, ki se vsakodnevno srecujemo s podobnimi problemi pri iskanju stila (ne-
odlo¢nost pri izbiri oblacil, neustrezna oblacila v omari ...). Odlocili smo se narediti
aplikacijo (NETStyle), ki reSuje tovrstne tezave. Sklepali smo iz lastnih tezav, ko
nismo imeli idej, kaj obleci za zanimiv izgled, ali pa smo v nasih oblacilih izgledali
tako, kot si nismo Zeleli.

2.2 Problem z viemenom

Aplikacija nam prikaze oblacila, ki so primerna za razli¢ne letne Case ali vreme (npr.
pozimi, poleti, v dezju, ko je son¢no ...).

2.3 Problem s samozavestjo

Zelimo, da bi se z uporabo nase aplikacije uporabnikom dvignila samozavest. Nago
aplikacijo bi ponudili podjetjem, ki bi zelela imeti ve¢ kupcev, in podjetjem, ki bi
zelela razsiriti svojo ponudbo. Uporabniki pa bi lahko nasli oblacila, ki bi jim bila
vSec, in ne samo oblacila, ki se jih na spletu oglaSuje.

2.4 Problem z izvedbo nakupa

Aplikacija reSuje tudi tezave pri nakupu novih kosov oblacil, ki so uporabnikom
vsec, saj lahko oblacila zelo enostavno kupijo samo s klikom na hiperpovezavo, ki
jih neposredno poveze s spletno trgovino.

Z anketo so nam anketiranci potrdili, da bi aplikacija reSevala vse te probleme, tako
smo dobili povratno informacijo, da je nasa ideja dobra.

Nasa aplikacija reSuje problem iskanja stila oblac¢enja tako, da uporabniku omogoca
ogled oblagil, hkrati pa dobi tudi povezavo do spletnih trgovin, kjer so bila oblacila
kupljena. Izdelana je tako, da je nacin uporabe ¢im bolj enostaven in pregleden.
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Ko uporabnik za¢ne uporabljati naso aplikacijo, se mu najprej za nekaj sekund po-
javi zaslon z logotipom.

Slika 1: Uvodni zaslon z logotipom

Hello there!

WELDOWE TORETETYLE

s o rae weghe

DISEGWER ¥OE 3T TLE

BEN L

Nato se mora uporabnik, ki prvi¢ uporablja naSo aplikacijo, registrirati oziroma pri-
javiti, ¢e je aplikacijo Ze uporabljal.

OD registraciji mora uporabnik napisati svoje ime in priimek, datum rojstva ter na-
slov elektronske poste. Izbrati si mora tudi uporabnisko ime in geslo. Ob ponovni
prijavi mora uporabnik vpisati samo svoje uporabniSko ime in geslo.

Pred zacetkom iskanja oziroma objavljanja v nasi aplikaciji zelimo, da uporabnik
vpise podatke o sebi z namenom, da bi lazje iskal sebi primerne stile oblac¢enja ozi-
roma bi ostali uporabniki vedeli, ali so oblacila objavljenih fotografij primerna tudi
zanje. Zavedamo se, da nekateri ne Zelijo deliti teh informacij o sebi z drugimi, zato
bi jih uporabnik vpisal samo, ¢e bi zelel. Informacije so visina, teza, obseg prsi, ob-
seg pasu, obseg okrog bokov in §tevilka cevljev.
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Slika 2: Zaslon za registracijo oziroma prijavo
e see—eee

Lo

L I

Pred zacetkom iskanja Zelimo Se, da uporabnik izmed ponujenih vrst stilov obla-
¢il izbere tiste, ki bi si jih Zelel ogledovati (vrste stilov lahko spremeni tudi kadar
koli kasneje med uporabo aplikacije). Vrste stilov so: pomladna oblacila, poletna
oblacila, jesenska oblacila, zimska oblacila, Sportna oblacila, vsakdanja oblacila,
uli¢na oblacila, podezelska oblacila, oblacila za Solo, priloZznostna oblacila, obladila
za zabave, maturantska oblacila, oblacila za prireditve, boZi¢na oblacila, silvestrska
oblacila, pustna oblacila, vintage oblacila, oblacila iz 90-ih, Sportni copati, dodatki
in nakit.

Slika 3: Zaslon za izbiro Zelenih stilov
e

PECE & THBMGS VO LN

P ORLAATN ABOUT Y
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Ko uporabnik izbere zelene stile, se odpre glavni zaslon, na katerem se prikazejo vse
objave uporabnikov, ki spadajo v prej izbrane kategorije. Na vrhu zaslona se prika-
7ejo gumbi z izbranimi stili. Ce uporabnik klikne na katerega izmed teh gumbov, se
prikazejo samo fotografije, ki spadajo v ta stil oblacenja.

Na dnu je gumb z ikono v obliki hisice. Ce uporabnik klikne na ta gumb, se mu pri-
kazejo vsi stili oblacenja.

Slika 4: Zaslon s prikazom fotografij Zelenih stilov
[rrr— ]

far + B

E— v Trm— (—— o o p—— iy ——
Ce uporabnik na glavnem zaslonu klikne na katero koli izmed prikazanih fotografij,
se mu odprejo: povecana fotografija, informacije o osebi, ki je na fotografiji, njeno
uporabnisko ime, informacije o oblekah in hiperpovezave do spletnih trgovin, kjer
lahko kupimo ta oblacila. Uporabnik lahko fotografijo vSecka ali si jo shrani za po-
znejse ogledovanje. Ce se uporabnik odlo¢i, da bi dolo¢en artikel Zelel kupiti, klikne
na hiperpovezavo. Ta ga neposredno poveze s spletno stranjo trgovine, kjer lahko
opravi nakup artikla. S klikom na fotografijo se le-ta poveca tako, da je vidna skoraj
cez celoten zaslon.
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Slika 5: Zaslona za objavljanje fotografij pred fotografiranjen in po fotografiranju
-

oA

T E— I O —
S klikom na uporabnisko ime osebe, ki je fotografijo posnela, se prikaze njen upo-

rabniski profil z vsemi objavljenimi fotografijami. Pojavijo se tudi ime in priimek,
uporabniSko ime osebe, §tevilo objav, Stevilo sledilcev in Stevilo oseb, ki jim sledi.

Ce uporabnik na glavnem zaslonu klikne gumb z ikono plus, se mu odpre zaslon, na
katerem lahko v aplikaciji objavi fotografijo svojih oblacil. Pojavi se mu gumb, ki
ga poveze s fotoaparatom v njegovi napravi, s katerim lahko posname fotografijo,
oziroma gumb, s katerim lahko nalozi fotografijo iz svoje naprave. Oznaciti mora,
katera oblacila ima na sebi, v katere kategorije stilov oblacila spadajo, in dodati hi-
perpovezave do spletnih trgovin, kjer je ta oblacila kupil.

Ce uporabnik na glavnem zaslonu klikne gumb z ikono osebe, se mu odpre zaslon s
prikazom lastnega profila. Pojavijo se mu informacije o profilu, Stevilo objav, stevilo
sledilcev in Stevilo oseb, ki jim sledi. Vidne so tudi vse dotedanje objave.

2.4 Edinstvena ponujena vrednost

Naso edinstveno ponujeno vrednost smo Zeleli prikazati z izbiro imena aplikacije.
Poimenovali smo jo NETStyle, ker uporabnik lahko poisce oblacila kar na spletu
(Net) in s tem izbolj$a svoj stil (style). Hkrati pa smo v imenu zdruzili tudi zacetnice
naSih imen (NuSa, Emili, Taj, Sara).

Nasa aplikacija omogoca za razliko od drugih aplikacij ve¢ funkcij, saj lahko vsak
uporabnik objavi svoje fotografije, s ¢imer omogoca drugim uporabnikom hiperpo-
vezavo do spletne trgovine.

Nase poslanstvo je zajeto v sloganu »Discover your style«, saj Zelimo, da aplikacija
uporabnikom pomaga odkriti njihov lastni stil, hkrati pa z aplikacijo reSujemo teza-
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ve ljudi, ki se hoCejo obladiti moderno in imeti zanimiv stil obla¢enja, vendar pa ne
vedo, kje bi dobili inspiracijo in kje bi kupili ustrezna oblacila.

Nasa vizija je razsiriti in promovirati podjetje po celi Sloveniji in tudi po svetu ter
omogociti l[judem najboljsi vir do idej za stil oblacenja.

Slika 6: Logotip

OIZCONER YOUR STTLE

3 Kupci izdelka

Uporaba aplikacije je primerna za vse, Se posebej za dijake, Studente in ostale po-
sameznike, ki nimamo idej oz. ¢asa za izbiro stila oblacenja. Ker smo se tudi sami
poleg anketirancev srecevali z enakim problemom glede stila oblacenja, smo zaceli
z razvijanjem nase aplikacije.

4 Konkurenca izdelku

Kljucna prednost aplikacije je, da kupcu ni potrebno iskati Zelenih oblacil povsod po
spletu, ker je uporabnik, ki je objavil sliko, dodal tudi hiperpovezavo do spletne stra-
ni, kjer je artikel kupil. Tako morebitni kupci samo kliknejo na povezavo do spletne
trgovine in naro¢ijo oblacilo.

Izvedli smo tudi anketo, s katero smo dobili veliko povratnih informacij. V anketi, ki

smo jo izvedli med mladimi in odraslimi, je sodelovalo priblizno 100 anketirancev.

Izvedeli smo njihova mnenja o delovanju aplikacije in dobili ideje za njeno izbolj-

Sanje.

Z anketo, ki smo jo izdelali, smo ugotovili:

o daje okoli 80 % anketirancem vsec logotip nase aplikacije,

o da vecina anketirancev ni $e prepri¢anih o uporabi nase aplikacije, vendar bi jo
vseeno ve¢ uporabljalo kot pa ne,

0 da je bila anketirancem uporabnost nase aplikacije vSec,
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o davecina anketirancev ne bi Zelela objavljati svojih fotografij v aplikaciji.

V okviru primarne raziskave smo izvedli tudi intervju s predstavnikom podjetja Jaz
in ti, ki oblacila prodaja na spletu. Izvedeli smo, da bi bila lastnica trgovine priprav-
ljena placati okrog 5 % provizije od zneska za proizvode, ki bi bili kupljeni preko
naSe aplikacije. S sekundarno raziskavo trga pa smo ugotovili, da podobne aplika-
cije, kot je nasa, na trgu Se ni. Najvecji konkurenti na trgu so Instagram, Pinterest,
Zalando ..., vendar smo za razliko od teh aplikacij bolj inovativni, hkrati pa ima nasa
aplikacija vec¢ razlicnih moznosti za uporabo kot nastete aplikacije.

5 Prodajne poti

Naso aplikacijo bomo zaceli ponujati po neposredni trzni poti, saj jo bomo ponujali
manjSim spletnim trgovinam z oblacili. Predstavili jim jo bomo direktno na sedezu
podjetja. Podjetja, ki imajo tudi fizi¢ne trgovine, bi naso aplikacijo lahko promovira-
la tudi neposredno v trgovinah.

Na drugi strani pa bomo potencialne uporabnike nasSe aplikacije, kot so dijaki, Stu-
dentje in ostali mladi, ki bi objavljali svoja oblacila, o0 moZznosti uporabe seznanili
preko druzbenih omrezij in oglasov po Solah, fakultetah ... Delili bi tudi letake, na
katerih bi bile opisane prednosti njene uporabe.

6 Trznokomunikacijske aktivnosti

Glede na to, da so nasi potencialni uporabniki predvsem mladi, smo se odlo¢ili, da
bomo oglasevali na popularnih druzbenih omrezjih, kjer so mladi zelo aktivni (In-
stagram, Facebook, TikTok ...). Poleg tega pa bomo spodbujali uporabnike, da bodo
uporabo aplikacije predlagali svojim prijateljem, saj bi s tem dobili ve¢ vSeCkov in
postali v aplikaciji bolj popularni. Prosili bi tudi razli¢ne popularne vplivneze, da bi
jo promovirali.

Na zacetku bi imeli tudi svojo promocijsko kodo, ki bi omogocala popuste pri dolo-
cenih narocilih. Na TikToku bi ustvarjali vsebine za mlade, zagnali razli¢ne promo-

cijske kampanje, izzive in trende, kot npr. izziv, kdo lahko dobi najve¢ vSeckov za
sliko v enem tednu, in zmagovalca nagradili.

7 Trzni potencial poslovne ideje

Na zacetku, ko smo na$o idejo zaceli razvijati, smo izvedli intervjuje s soSolci, ki so
nam potrdili, da je nasa ideja dobra in bi jim pomagala pri izbiri stila.
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Informacije glede ustreznosti nase ideje smo pridobili z intervjuji in anketo. Inter-

vjuvali smo predstavnico spletne in fizi¢ne trgovine Jaz in ti iz Sezane, ki smo ji

predstavili naso idejo in na$ prototip. Dobili smo veliko pozitivnih pripomb, saj:

O jije bilo delovanje nase aplikacije vsec,

O je pripravljena placati 5-odstotno provizijo pri nakupu izdelkov s pomocjo nase
aplikacije in

o biji aplikacija pomagala pri oglaSevanju trgovine.

Najbolj pomembno pa se nam zdi, da se s tezavami, ki jih reSuje aplikacija, sre-

cujemo tudi sami, kar je bil tudi prvi razlog, da smo sploh zaceli z ustvarjanjem te

aplikacije.

7.1 Rezultati ankete v grafih
Decembra 2023 smo izvedli anketo, v kateri je sodelovalo okrog 100 anketirancev.

Ugotovitve smo prikazali v grafih.

Graf'I: Struktura anketirancev glede na starost
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1z grafa je razvidno, da je bila vecina anketirancev stara med 14 in 17 let, in to kar

81 %. Okrog 16 % anketirancev je bilo starih od 18 do 21 let. Preostali 3 % so bili
stari nad 21 let.
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Graf 2: Struktura anketirancev glede na to, ali jim je vSe¢ logotip nase aplikacije
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1z grafa je razvidno, da je bilo kar 78 % anketirancem vS§e¢ nas logotip, samo 22 %
pa ni bil vSec.

Graf 3: Struktura anketirancev glede na to, kje dobijo navdih za izbiro oblek
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Iz grafa je razvidno, da si kar 63 % anketirancev samih izbira svoja oblacila. Prib-
lizno 24 % jih je navedlo, da inspiracijo dobijo na spletu, 23 % se jih zgleduje po
sovrstnikih. Anketirancev, ki si izbirajo oblacila glede na nasvete prodajalcev ali
dobijo podarjene obleke, je bilo manj kot 1 %. Drugo je oznacilo 4 % anketirancev,
pri ¢emer so pripisali npr. obleke i§¢em s pomocjo TikToka, izberem »ker mi izgleda
v redu v trgovini« ali »v moji glavi« ali pa v filmih.
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Graf 4: Struktura anketirancev glede na to, ali bi uporabljali naso aplikacijo
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1z grafa je razvidno, da je 42 % anketirancev negotovih glede uporabe nase aplikacije.
Priblizno 32 % jih je prepricanih, da bi jo uporabljali, le 26 % pa je ne bi.

Graf'5: Struktura anketirancev glede na starost in uporabo aplikacije
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1z grafa je razvidno, da je najve¢ neodlocenih glede uporabe aplikacije starih od 14
do 17 let in najvec prepricanih v njeno uporabnost med 18 in 21 let. Najvecji delez
anketirancev, ki aplikacije ne bi uporabljalo, je starih nad 21 let.
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Graf 6: Struktura anketirancev glede na to, ali bi v aplikaciji objavljali svoje slike
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1z grafa je razvidno, da 47 % anketirancev ne bi Zelelo objavljati svojih slik v nasi
aplikaciji, okrog 29 % jih Se ni prepricanih, le 24 % anketirancev pa bi bilo prip-
ravljenih objaviti slike v aplikaciji.

Graf'7: Struktura anketirancev glede na to, ali jim je vSe¢ nasa aplikacija
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1z grafa je razvidno, da je kar 63 % anketirancev aplikacija vsec, 27 % jih Se ni
prepricanih, le 11 % anketirancev pa je odgovorilo, da jim aplikacija ni vSec.
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Graf 8: Struktura anketirancev slede mnenja o uporabnosti aplikacije

Iz grafa je razvidno, da je na lestvici od 1 do 5 aplikacija zelo uporabna 10 % anke-
tirancem, zelo uporabna 53 %, kar uporabna 24 %, malo uporabna 12 % in neupo-
rabna 1 % anketirancem.

8 Viri financiranja poslovne ideje

Aplikacija je za fizicne osebe brezplacna, nase podjetje pa se bo financiralo tako, da
bomo trgovinam, ki sodelujejo z nami, zaracunali provizijo za nakup oblacil preko
nasSe aplikacije. Sredstva bi pridobivali tudi z oglaSevanjem modnih podjetij.

Za kupce bo cena oblacil enaka, kot je v trgovini na ceniku, torej stroSke provizije
nosi trgovina, s katero sodelujemo. Pri vsaki transakciji pa bi podjetju zaracunali
5 % provizije, kar bi predstavljalo okrog 70 % nasih prihodkov.

Dobicek bi pa pridobili tudi iz oglasevanja v aplikaciji, kar bi predstavljalo preosta-
lih 30 % prihodkov.

Nas glavni strosek je nakup streznikov ter programiranje aplikacije. Seveda moramo
med poslovanjem streznike vzdrZevati ter jih redno obnavljati. Aplikacijo moramo
tudi veckrat grafi¢no preoblikovati, da je vedno zanimiva in privlacna za kupce.

Da pokrijemo strosek razvoja nase aplikacije, ki bi znasal okrog 15.000 EUR, bi
morali z naso aplikacijo ustvariti okoli 300.000 EUR prometa, saj bi nam 5-odstotna
provizija pokrila na$ vlozek.

Tako visoka investicija je enkraten stroSek, predvidevamo pa, da bo vzdrZevanje in
posodabljanje aplikacije znaSalo priblizno 500 EUR na mesec. Ker pa bi v aplikaciji
ustvarjali dohodek tudi z oglasevanjem modnih podjetij, bi lahko s tem pokrili spro-
tno posodabljanje.
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Avtorica: Xava Tajroska
Mentorica: mag. Lea Viler, Nadine Baruca
Srednja Sola Pietro Coppo Izola

TRUSTSHELL

1 Povzetek

V dana$njem svetu se srecujemo z raznolikimi izzivi, ki zajemajo Solsko nasilje,
spolno nasilje, depresijo ter druge psiholoske tezave. Vpliv teh tezav na zivljenje
posameznikov je lahko globok, povzroca ¢ustvene travme, socialne tezave, dusevne
in zdravstvene teZave in lahko celo dolgoro¢no vpliva na splo$no dobrobit posame-
znika.

Z namenom resevanja teh problemov sem razvila posebno spletno stran, ki ponuja
enostavno in dostopno reSitev za sooCanje s problematiko Solskega nasilja ter drugih
psiholoskih tezav, ki danes prizadenejo Stevilne ljudi. Ta koncept je temelj naSega
podjetja.

Moja spletna stran in v bodoce tudi aplikacija nudita raznovrstne oblike podpore in
informacij s Stevilnimi stiki ter povezavami do strokovnjakov s podroc¢ja. Posebni
oddelek je namenjen tudi tehniki samopomoci, kot so vaje dihanja, mindfulness,
spros¢anje in vodena meditacija, skupaj z videoposnetki o tehnikah samoobrambe.

Zavezanost k razvoju se kaze tudi v Siritvi ponudbe. Pripravila in ustvarila sem po-
sebnega plisastega medvedka z vgrajenim gumbom za klic v sili, ki je namenjen
najmlaj§im. Ta inovativna resitev omogoca otrokom, da na preprost in hiter nacin
obvestijo starSe ali zaupanja vredne prijatelje o situacijah Solskega nasilja ali drugih
nujnostih.

Mehkoba plisastega medvedka prinasa otrokom custveno udobje, Se posebej v tre-
nutkih, ko se pocutijo ranljive ali prestrasene. Gumb za klic v sili je enostavno do-
stopen ter zagotavlja preprosto in hitro sprozitev opozorila v nujnih primerih. Ta do-
datna moZnost omogoca otrokom, da diskretno in hitro zaprosijo za pomoc, s ¢imer
prispevamo k njihovi varnosti in dobremu pocutju.



362 7. podjetniski natecaj Univerze v Novem mestu Fakultete za ekonomijo in informatiko

Z veseljem predstavljam to inovativno moznost, ki ne le izboljSuje varnosti nasih
uporabnikov, temve¢ tudi predstavlja dodatno orodje za u¢inkovito spopadanje s $ol-
skim nasiljem ter drugimi tezavnimi situacijami.

Za oblikovanje tega podjetniskega izziva smo ustanovili ekipo znotraj srednje Sole
»Pietro Coppo« v Izoli (Slovenija), ki jo sestavljajo: Xava Tajroska, III. letnik, smer
Predsolska vzgoja in soSolci s potrebnimi znanji.

Ceprav sem dijakinja tretjega letnika Predolske vzgoje (torej z manj izku$njami),
sem se odlocila omejiti ekipo in projekt peljati sama, saj tako vem, da bo izpeljan
konkretno in kakovostno. Se vedno pa s strani so$olcev prejemam vso potrebno pod-
poro in pomog.

Slika I: Pinterest
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Slika 3: Spletna stran TusthShell

Trustsbell | 3:

2 Izdelek, ki je predmet poslovne ideje

Ime TrustShell izraza zaupanje, mirnost in varnost, zdruzuje besedo »trust« (zaupa-
nje) s »shell« (lupina ali skoljka). To ime poudarja pomembnost zaupanja in mirnosti
v procesu okrevanja od depresije ter drugih psiholoskih tezav. Logotip TrustShell
popolnoma odraza to idejo s skoljko, ki simbolizira varnost, ki jo ponuja spletna
stran/aplikacija ljudem, ki iS¢ejo pomoc¢ pri sooCanju s Solskim nasiljem in drugimi
psiholoskimi tezavami. Modra barva in barva breskve v logotipu predstavljata mir,
stabilnost in spokojnost.

Izbrani slogan » TrustShell — za varno mesto« povezuje ime storitve z logotipom, saj
vedno obstaja prostor, kjer bo vasa varnost na prvem mestu.

Podjetniski koncept izhaja iz prepoznavanja raz§irjenosti problemov, kot so Solsko
nasilje in druge psiholoske tezave, ter Zelje po njihovem reSevanju. Moja ideja nas-
lavlja tri kljucne probleme:

O soocanje s Solskim nasiljem in psiholoSkimi tezavami: aplikacija in spletna stran
ponujata enostavno in dostopno resSitev za posameznike vseh starostnih skupin,
ki se soocajo s tezavami, kot so Solsko nasilje, spolno nasilje, depresija in druge
psiholoske tezave;

O inovativna reSitev za otroke z vgrajenim gumbom za klic v sili: s posebej obliko-
vanim plisastim medvedkom, opremljenim z gumbom za klic v sili, omogoc¢am
otrokom enostaven nacin obvesCanja starSev ali zaupanja vrednih prijateljev v
primeru Solskega nasilja ali drugih nujnih situacij;

o anonimni dostop do podpore: TrustShell omogoca anonimen dostop do infor-
macij, strokovnih stikov in orodij za samopomoc, kar resuje izziv zagotavljanja
podpore brez strahu pred razkritjem identitete.

Spletna stran/aplikacija se osredotoca na reSevanje problema nasilja in drugih psi-

hi¢nih tezav ter ponuja celostno in dostopno resitev, vkljucno z informacijami, viri
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podpore in orodji za samopomoc, ki pomagajo izboljsati Custveno in mentalno bla-
gostanje uporabnikov ter spopadanje s problemom nasilja.

Glavne znacilnosti storitve vkljucujejo:

o dostopnost 24/7: neprekinjen dostop do podpore je kljunega pomena v stresnih
situacijah;

O podrobne informacije: temeljiti opisi problemov ozaves¢ajo uporabnike o naravi
tezav in jim pomagajo bolje razumeti simptome;

o razlicne oblike podpore: ponujam razlicne nacine podpore, vkljucno s stiki in
povezavami do strokovnjakov;

O seznam tehnik samopomoci: vsebuje oddelek s tehnikami samopomoci, kot so
dihalne vaje, tehnike mindfulness in vodene meditacije;

O inovativno reSitev za otroke: razvijam posebno pliSasto igracko z vgrajenim
SOS-gumbom, namenjenim najmlaj$im;

o nenehno posodabljanje in razvoj: stalno izboljSujem in Sirim ponudbo, da zago-
tovim Se vecjo podporo uporabnikom.

Pri izdelavi spletne strani in aplikacije sem izkoristila strokovnost soSolcev, kar je
omogocilo hitro in ekonomic¢no izdelavo ter preprosto uporabo za vse, ne glede na
izkusnje v programiranju ali oblikovanju. Pri zagotavljanju storitve sem upostevala
tudi pravne vidike, kot so zas¢ita osebnih podatkov, lastnistvo intelektualne lastnine
in pravna skladnost.

V zakljucku, TrustShell je zasnovan za reSevanje problemov nasilja, spolnih napa-
dov, depresije in drugih psihi¢nih tezav ter ponuja celovito in dostopno resitev. S
trdim delom ekipe in uporabo inovativnih pristopov nenehno stremim k izboljSanju
in razsiritvi ponudbe, da tako bolje sluzim nasim uporabnikom.

Slika 4: Spletna stran TusthShell (stiki za klic v sili)
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3 Kupci

Ker spletna stran/aplikacija obravnava razlicne tezave, je ciljna skupina sestavljena
iz razli¢nih kategorij posameznikov:

O

zrtve nasilja: otroci, najstniki ali odrasli, ki so Zrtve nasilja in i§¢ejo informacije
o tem, kako se spopasti s situacijo, najti Custveno podporo ter dobiti nasvete o
obvladovanju nasilja na spletu ali izven njega;

star§i in druzinski ¢lani: star$i otrok in najstnikov, ki so zrtve nasilja, in i§¢ejo
informacije o tem, kako zas¢ititi svoje ljubljene, kako se spopasti z nasiljem in
kako podpirati svoje otroke v tezkih situacijah;

posamezniki s psihi¢nimi tezavami: ljudje, ki se spopadajo s psihi¢nimi teza-
vami, kot so depresija, anksioznost, stres ali travme, in i§¢ejo vir samopomoci,
nasvete ali povezave s kvalificiranimi strokovnjaki za podporo;

izobrazevalci in ucitelji: ter drugo Solsko osebje, ki jih zanimajo viri za obvla-
dovanje nasilja v Solskem okolju, spodbujanje ozavescenosti o psihi¢nih tezavah
med Studenti in ponujanje orodij za preprecevanje in ukrepanje;

strokovnjaki: psihologi, psihoterapevti, svetovalci in drugi strokovnjaki za du-
Sevno zdravje, ki i§¢ejo dodatne vire za podporo njihovim pacientom ali stran-
kam pri obvladovanju psihi¢nih tezav, povezanih z nasiljem ali drugimi stresni-
mi situacijami;

navadni drzavljani: ljudje, ki jih zanima duSevno zdravje in ¢ustveno blagostanje
nasploh, i§¢ejo informacije, vire in orodja za samopomoc, da bi izboljsali svoje
znanje, dusevno zdravje in blagostanje;

storitev, ki jo ponujam, je primerna tudi za razli¢ne vrste zdruzenj, organizacij
in podjetij;

Solske organizacije: Sole, tako na osnovni kot srednjeSolski ravni, lahko koristijo
storitev za preprecevanje in ukrepanje proti nasilju ter reSevanje psihi¢nih tezav
med Studenti, saj je storitev lahko v pomoc¢ uciteljem, Solskemu osebju in Studen-
tom za dostop do virov, orodij za prijavo in ¢ustveno podporo;

neprofitne organizacije: se ukvarjajo s spodbujanjem dusevnega zdravja, prepre-
¢evanjem nasilja ali ustvarjanjem varnega in zdravega okolja za mlade, storitev
lahko uporabijo kot dodatni vir za ¢lane organizacije ali kot na¢in za dosego Sirse
javnosti;

star$i in druzine: lahko uporabijo storitev kot vir za preprecevanje in obvladova-
nje nasilja ter psihi¢nih tezav njihovih otrok, pomembna je tudi za prepoznavanje
simptomov, povezanih s prej nastetimi tezavami, in njihovo prijavo pristojnim
organom za morebitno pomoc;

zdravstveni delavci in psihologi: lahko uporabijo spletno stran/aplikacijo kot do-
daten vir za preprecevanje in obvladovanje psihi¢nih tezav njihovih pacientov,
dostop do izobraZzevalnih virov, orodij za prijavo ter Custvene podpore;
podjetja: se zavzemajo za dobro pocutje svojih zaposlenih in lahko uporabijo
storitev kot vir za preprecevanje in obvladovanje nasilja in psihi¢nih tezav na
delovnem mestu; storitev pa se lahko ponudi kot del programa za dobro pocutje
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zaposlenih ali kot dodatna podpora zaposlenim, ki se sooc¢ajo s tezavami.

Kratka raziskava trga je potrdila, da je moja ponudba dobro sprejeta s strani ciljne
publike. Raznolikost ciljnih skupin mi omogoca Siroko pokritost in vpliv na razli¢-
ne segmente druzbe. Poudariti moram, da se ciljna skupina lahko prilagodi glede
na specifiéno ponudbo ali geografsko lokacijo aplikacije in spletne strani. Pozitivni
odzivi me spodbujajo k nadaljnjemu razvoju dejavnosti. Vendar pa je kljucnega po-
mena, da ohranim realen pristop in nenehno ocenjujem trg ter njegove potrebe.

Slika 5: Pinterest

4 Konkurenca

V dinami¢nem svetu, kjer se sreCujemo z vedno vecjimi izzivi na podrocju dusev-
nega zdravja in nasilja, izstopamo s TrustShell kot izjemno resitvijo, ki ponuja glo-
bok pristop, v nasprotju z zgolj povrsinskimi reSitvami, ki jih ponuja konkurenca.
Prednost izhaja iz temeljitega posameznega pristopa. TrustShell ne obravnava zgolj
ene plati duSevnega zdravja, temvec ponuja prilagojeno podporo posamezniku, upo-
StevajocC edinstvene potrebe vsakega posameznika. To omogoca izjemno personali-
zirano izkusnjo.

Zavezana sem k napredni varnosti zasebnosti. Za razliko od drugih platform, ki mor-
da ne namenjajo dovolj pozornosti zas€iti osebnih podatkov, zagotavljam popolno
varnost in anonimnost uporabnikov, kar Se posebej pride do izraza pri obravnavi
obcutljivih vsebin.

TrustShell je vedno dosegljiv, 24 ur na dan, 7 dni v tednu. S tem odpravljam ome-
jitve tradicionalnih pristopov, ki morda ponujajo le omejen ¢asovni okvir podpore.
Platforma je zasnovana tako, da je podpora na voljo ne glede na ¢as ali dan v tednu.
Poleg tega sem v sfero varstva otrok vnesla inovacijo. S pliSasto igracko, opremljeno
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s tipko SOS, TrustShell otrokom ponuja diskretno in hitro sredstvo za opozarjanje
na morebitne nevarnosti. To predstavlja dodatno plast varnosti in inovativnosti, ki
locuje TrustShell od ostale konkurence.

Obstajajo razli¢ne obstojece alternative, ki so usmerjene na reSevanje podobnih pro-
blemov, kot jih naslavlja moja ideja. V nadaljevanju predstavljam nekaj alternativ:
o drugi psiholoski portali in aplikacije

Obstajajo Ze obstojecCe spletne strani in aplikacije, ki ponujajo informacije, podporo
in orodja za soocanje s psihi¢nimi tezavami. Nekatere so usmerjene tudi v reSevanje
problema Solskega nasilja. Vendar pa morda ne zagotavljajo dovolj specializirane
podpore ali prilagojenih reSitev za otroke.

o telefonske linije za pomoc¢

Telefonske linije za pomo¢, kot so svetovalne linije ali telefonske Stevilke za nujne
primere, so Ze obstojeca sredstva za pomoc ljudem v stiski. Kljub temu lahko pred-
stavljajo izziv za otroke, ki se morda ne pocutijo udobno ali varno pri komuniciranju
po telefonu.

o psiholosko svetovanje v Solah

Nekatere Sole ponujajo psiholosko svetovanje za uc¢ence. Vendar pa je lahko dosto-
pnost teh storitev omejena in vsi otroci se ne pocutijo udobno pri reSevanju osebnih
tezav s Solskim svetovalcem.

o fizi¢ni sistemi zasCite v Solah

Nekateri Solski sistemi uporabljajo fizi¢ne ukrepe za zagotavljanje varnosti, na pri-
mer nadzorne kamere ali varnostno osebje. Vendar pa to morda ni dovolj u¢inkovito
pri reSevanju psiholoskih tezav ali nudenju Custvene podpore.

Kljub obstoje¢im alternativam vidim priloznost za izboljSanje dostopnosti, speciali-
zacije in celovitega pristopa k reSevanju problemov Solskega nasilja in psiholoskih
tezav, zlasti za otroke. Moja inovacija s kombinacijo spletnega portala, aplikacije
ter fizicnega pliSastega medvedka s funkcijo klica v sili ponuja celovito resitev za te
izzive.

Ponujam celovito, dostopno, intuitivno, zanesljivo resitev z inovativno nadgradnjo
(plisast medvedek), ki se spopada s problemom vrstniskega nasilja in psiholoski-
mi tezavami, hkrati pa uporabnikom zagotavlja prakti¢ne resitve, strokovne vire in
orodja za samopomoc pri izbolj$anju varnosti in blaginje.
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Slika 6: Spletna stran TusthShell
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5 Prodajne poti

Po analizi prejetih odgovorov anketnega vprasalnika bo sledila podrobna analiza
trga, ki bo pomagala natan¢neje identificirati nas$ ciljni trg, razumeti potrebe in vzor-
ce potrosnje ter analizirati konkurenco na podrocju dusevnega zdravja in boja proti
nasilju.

Za spletno stran/aplikacijo sem ze razvila prepoznavno blagovno znamko, ki vklju-
cuje ime, logotip, barve in oblikovne elemente, ki odrazajo vrednote in poslanstvo
nase storitve. Neprestano optimiziram spletno stran/aplikacijo, da jo lahko zaintere-
sirani uporabniki prek iskalnikov vedno zlahka najdejo.

Posebno pozornost namenjamo tudi kakovostnim vsebinam, ki so relevantne za te-
zave naSih uporabnikov, jih ustvarjam in delim (informativni ¢lanki, blogi, videopo-
snetki in infografike, nasveti, reSitve in koristni viri) ter sodelujem s strokovnjaki
in partnerji. Ker je dana$nji svet mo¢no usmerjen v splet, ne smem zanemariti trze-
nja prek druzbenih medijev. Uporabljala bom druzbena omrezja, kot so Facebook,
Instagram, Twitter in LinkedIn, za promocijo spletne strani/aplikacije, ustvarjanje
spletnega skupnostnega okolja, interakcijo s ciljno publiko in deljenje vsebin.

Sodelovala bom z blogerji, organizacijami in drugimi avtoritetami na podro¢ju du-
Sevnega zdravja in boja proti nasilju, da spodbujajo storitev in da tako dosezem nove
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uporabnike. V nekaterih primerih bom sodelovala tudi z vplivnezi. Za povecanje
vidnosti spletne strani/aplikacije bom uporabljala tudi spletno oglasevanje (Google
Ads, oglasevanje na druzbenih medijih ...).

Pripravila bom seznam uporabnikov, ki jih zanima storitev, in jim redno posiljala
novice, ponudbe in posodobitve spletne strani/aplikacije (e-postni marketing).

Se ena zelo pomembna komponenta je spremljanje in analiza. Neprestano bom spre-
mljala uspe$nost spletne strani/aplikacije s pomocjo orodij za spletno analitiko, kot
je Google Analytics, da identificiram priloznosti za izboljSave, ocenim ucinkovitost
trzenjskih strategij ter opravim morebitne spremembe in optimizacije.

Ne nazadnje, a ne manj pomembno, ne smem pozabiti na storitev za stranke in po-
vratne informacije. Zagotovila bom odlicno storitev za stranke, s hitrim odzivanjem
na vpraSanja, komentarje ali skrbi uporabnikov, in zbirala povratne informacije, da
nenehno izbolj$ujem storitev in jo prilagajam potrebam ciljne publike.

6 Trznokomunikacijske aktivnosti

V dinami¢nem svetu, kjer se soo¢amo z vedno vecjimi izzivi na podrocju dusevne-
ga zdravja in nasilja, je pomembno, da imamo na voljo u¢inkovite resitve, ki lahko
pomagajo posameznikom v stiski. TrustShell je prav to — inovativna platforma, ki
ponuja celovito podporo posameznikom, ki se soocajo s tezavami, kot so Solsko
nasilje, depresija in druge psihi¢ne tezave. V naslednjem delu bom predstavila, kako
bomo TrustShell priblizali naSim potencialnim uporabnikom in kako bomo izvajali
nase trznokomunikacijske strategije.

Kako bodo kupci izvedeli za nas? Kje in kako bomo oglasevali?

Kupci bodo izvedeli za nas preko razlicnih kanalov komunikacije in oglasevanja.

Nekatere od kljucnih strategij oglasevanja vkljucujejo:

O spletno oglasevanje: uporabila bom placljive oglase na iskalnikih, kot so Google
Ads, ki bodo ciljali na klju¢ne besede, povezane z dusevnim zdravjem, nasiljem
in podobnimi temami. Poleg tega bom izkoristila oglasevanje na druzbenih me-
dijih, kot so Facebook, Instagram, Twitter in LinkedIn, kjer bom lahko usmerje-
na na specifiéne demografske skupine.

O vsebine na spletni strani/aplikaciji: redno bom objavljala kakovostne vsebine na
nasi spletni strani/aplikaciji, ki bodo privla¢ne za uporabnike, in jih ozavescala o
nasi storitvi. To vkljucuje informativne ¢lanke, bloge, videoposnetke, infografi-
ke, nasvete, reSitve in koristne vire.

0 druzbena omreZja: aktivno bom sodelovala na druzbenih omreZzjih, kjer bom re-
dno objavljala vsebine, sodelovala v pogovorih in interakciji s ciljno publiko.
To bo povecalo prepoznavnost nase blagovne znamke in prispevalo k Sirjenju
nasega dosega.
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O e-poStni marketing: z e-poStnim marketingom bom vzpostavila neposreden stik
s potencialnimi strankami in obstoje¢imi uporabniki. Redno jim bom posiljala
novice, ponudbe, koristne vsebine in posodobitve nase storitve.

Katera druga orodja trznokomunikacijskega spleta bom Se uporabila? Poleg osnov-
nih strategij oglaSevanja bom uporabila tudi druga orodja trznokomunikacijskega
spleta, kot so:

O spletna analitika: s pomocjo orodij za spletno analitiko, kot je Google Analytics,
bom sledila obiskovalcem nase spletne strani/aplikacije, analizirala njihovo ve-
denje in spremljala uspesnost marketinskih kampanj;

o SEO (optimizacija za iskalnike): neprestano bom optimizirala naso spletno stran/
aplikacijo za iskalnike, da bosta bolje razvrsceni pri rezultatih iskalnikov, kar bo
povecalo vidnost in privlacnost za potencialne stranke.

o vsebinski marketing: nadaljevala bom z ustvarjanjem kakovostnih vsebin, ki
bodo privla¢ne za uporabnike, in jih angazirala (vkljucuje ustvarjanje blogov,
videoposnetkov, infografik in drugih vsebin, ki so relevantne za na$o ciljno pu-
bliko);

o affiliate marketing: sodelovala bom s partnerji in vplivnezi na podro¢ju dusev-
nega zdravja in boja proti nasilju, ki bodo promovirali storitev v zameno za pro-
vizijo ali druge ugodnosti. To bo povecalo doseg in verodostojnost med ciljno
publiko.

Celovita trznokomunikacijska strategija je klju¢nega pomena za uspeh TrustShel-
la pri priblizevanju mojim ciljnim uporabnikom. Z zdruzevanjem razli¢nih kanalov
komunikacije in oglasevanja ter uporabo orodij trznokomunikacijskega spleta bom
zagotovila, da bo moja storitev dosegla pravo ciljno publiko in izpolnila njihove
potrebe ter pricakovanja. Spletno oglasevanje, vsebine na spletni strani/aplikaciji,
druzbena omrezja, e-posStni marketing in sodelovanje z vplivnezi so le nekatere od
kljucnih strategij, ki jih bom uporabila za povecanje prepoznavnosti, privabljanje
uporabnikov in vzpostavitev dolgoro¢nih odnosov s strankami. Z nenehnim spre-
mljanjem in analizo rezultatov ter prilagajanjem mojih pristopov bom zagotovila, da
bo TrustShell ostal vodilna platforma za podporo duSevnemu zdravju in v boju proti
nasilju, ki izpolnjuje potrebe in pric¢akovanja mojih uporabnic.

Slika 7: Letak in vizitka
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7 Trzni potencial poslovne ideje

Ker je spletna stran/aplikacija brezplacna, je potrebno v celoti pokriti stroske ra-
zvoja, vzdrzevanja in operativnih stroSkov storitve. Tu so nekateri kljucni sklopi
stroskov, ki jih je treba upostevati:

O razvoj in vzdrzevanje,

O strezniki in gostovanje,

0 marketing in promocija: za Sirjenje prepoznavnosti storitve med ¢im vecjo ciljno

skupino,
o tehni¢na podpora.
7.1 Prihodki

Glede na to, da moja osnovna storitev ostaja brezplatna, omogocam brezhiben
dostop do osnovnih funkcij spletne strani in aplikacije vsem uporabnikom.

Informacije in viri: uporabniki bodo imeli brezplacen dostop do informacij o prepre-
¢evanju nasilja, reSevanju tezav s psiholoskimi izzivi ter orodij za samopomoc. Plat-
forma bo nudila ¢lanke, blog zapise, videoposnetke, infografike in druge relevantne
vire.

Osnovna podpora in svetovanje: brezplacna storitev bo vkljuevala osnovno teh-
ni¢no podporo in moznost posiljanja sporocil strokovnjakom za nasvet in podporo.

Ce pa uporabniki Zelijo dostopati do naprednih funkcij in ekskluzivnih vsebin, kot so
napredni vodi¢i, interaktivni tecaji, individualno svetovanje ali dostop do posebnih
orodij za samopomoc, bom ponudila model naro¢nin. Cena naro¢nin bo dolocena
na nacin, ki bo omogocal trajnost poslovanja in nadaljnji razvoj storitve. S tem bom
zagotovila dodatno vrednost tistim uporabnikom, ki zelijo izkusiti Se vecji obseg
platforme.

7.2 Stroski

Glavni stroski zajemajo razli¢na podrocja, saj se osredotocam na celovito podporo
in reSevanje problemov, povezanih z vrstniskim nasiljem ter duSevnim zdravjem.
Kljuéni stroski vkljucujejo:

O razvoj in vzdrZevanje: to podrocje obsega stroske za zaposlitev strokovnjakov,
kot so programerji, oblikovalci, inZenirji in drugo tehni¢no osebje. Tu vkljucu-
jem tudi stroske za nadgradnjo in vzdrzevanje platforme.

o infrastruktura in gostovanje: vkljucuje stroske za nakup ali najem streznikov,
storitev gostovanja, varnostne ukrepe, izvajanje varnostnih kopij in druge teh-
ni¢ne potrebs¢ine za zanesljivo delovanje spletne strani in aplikacije.

0 marketing in promocija: da doseZem $irSo javnost in privabim uporabnike, bom
vlozila v marketinske kampanje, oglasevanje na druzbenih omrezjih, sodelova-
nje s strokovnjaki na podrocju dusevnega zdravja ter druge promocijske dejav-
nosti.
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O osebje in podpora strankam: vkljucuje stroske zaposlitve osebja za podporo
strankam, strokovnjakov za psiholoSko svetovanje, tehni¢no podporo in druge
funkcije, ki bodo omogocale odzivnost in kakovostno izkusnjo uporabnikom.

O operativni stroski: to obmocje zajema splosne stroske poslovanja, kot so pisar-
niski material, stroski pisarniSske opreme, najemnine, potrebsc¢ine za sestanke in
druge operativne potrebscine.

O pravne in regulativne obveznosti: vkljucuje stroske za skladnost z zakonodajo,
za§cito podatkov, pridobivanje licenc ter druge pravne in regulativne obveznosti.

Stroske bom nenehno ocenjevala in prilagajala glede na potrebe trga, uporabniske
povratne informacije ter spremembe v industriji duSevnega zdravja. S tem bom za-
gotovila trajnostno in u€inkovito poslovanje.

Tabela I: Stroski financiranja

Stroski Opis
Vkljucuje zacetni kapital, pravne in skladnostne stroske, registracijo
blagovne znamke, certifikacijo, pridobivanje licenc.

Razvoj spletne strani in aplikacije, razvoj kode, oblikovanje grafike,
uporabniske izku$nje, ustvarjanje vsebin, nadgradnja.

Ustanovitev podjetja

Razvoj in oblikovanje

Nakup ali najem racunalnikov in streznikov, gostovanje spletne
strani, upravljanje domene, varnostni izdelki.

Spletno oglasevanje, marketinske kampanje na druzbenih medijih,
SEO, odnosi z javnostmi in druge promocijske aktivnosti.

Tehni¢na infrastruktura

Marketing in promocija

Place za osebje, ki je vkljuceno v razvoj, upravljanje in promocijo

Osebje in ¢loveski viri .
storitve.

Podpora in pomo¢ strankam | Stroski, povezani z tehni¢no podporo in pomo¢jo strankam.

Operativni stroski Splosni stroski za operativno poslovanje podjetja.

8 Viri financiranja poslovne ideje

ZauresnicCitev poslovne ideje in vzpostavitev uspesnega podjetja je kljunega pome-
na ustrezno financiranje. Obstaja ve¢ potencialnih virov financiranja, ki omogocajo
pokritje zacetnih stroskov razvoja, vzdrzevanja in operativnih potreb storitve. Raz-
noliki viri financiranja zagotavljajo podjetnikom moznosti za izbiro tistih, ki najbo-
lje ustrezajo njihovim potrebam in ciljem.

V tem poglavju bom podrobno raziskala razlicne moznosti financiranja startupa, kot
je moj, in kako lahko vsak vir prispeva k uspehu in rasti podjetja. Od lastnih sredstev
do investitorjev, javnih subvencij, posojil in drugih oblik financiranja — vsak vir ima
svoje prednosti in omejitve, ki jih je treba skrbno preuciti in upostevati v poslovnem
nacrtu.

Nadalje bom obravnavala, kako bom pridobljena sredstva uporabila za pokritje
kljucnih stroskov, kot so ustanovitev podjetja, razvoj in oblikovanje, tehni¢na in-
frastruktura, marketing in promocija ter operativni stroski. Skrbno nacrtovanje in
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upravljanje finan¢nih virov sta klju¢nega pomena za zagotovitev stabilnosti in traj-
nostne rasti podjetja v prihodnosti.

Obstaja ve¢ moznosti financiranja startupa, kot je moj, in sicer:

O

O

Ooo0ooaog

lastna sredstva: pomembnost zacetnih posojil starSev, sorodnikov in prijateljev
je kljub temu velika, predvsem zaradi moralne podpore, ¢eprav so ta sredstva po
navadi omejena;

investitorji in financerji: so zainteresirani za podporo mojem podjetju v zameno
za delez kapitala ali poznejse finan¢no vracilo;

javna sredstva in subvencije: s strani vladnih organizacij, neprofitnih organizacij
ali drugih virov javnega financiranja;

ugodna posojila in financiranje: jih zagotavljajo drzavni skladi za startupe;
posojila: od banc¢nih in finan¢nih institucij;

projekti: sodelovanje v nacionalnih in evropskih projektih;

mnozi¢no financiranje (Crowdfunding): uporaba platform za mnozi¢no finan-
ciranje, kot so Kickstarter, Indiegogo ali GoFundMe, za zbiranje sredstev od
spletne skupnosti, ki je zainteresirana za mojo storitev;

oglaSevanje in sponzorstva: s strani podjetij ali blagovnih znamk, ki Zelijo doseci
ciljno skupino.

Dodatno razmisljam o:

O

naro¢ninah in ponavljajo¢ih placilih: osnovna razliica storitve bo vedno
brezpla¢na, lahko pa se odlo¢im za placilo za dostop do naprednih funkcij in
premium vsebin;

prodaji izdelkov in storitev: povezanih z osnovno dejavnostjo (knjige, tecaji,
svetovanje, pliSaste igracke itd.).

Sredstva, pridobljena iz razli¢nih virov, bodo namenjena kritju naslednjih stroskov:

O

O

ustanovitev podjetja: zacetni kapital, pravne in skladnostne stroSke, registracijo
blagovne znamke, certifikacijo, pridobivanje potrebnih licenc;

razvoj in oblikovanje: spletne strani in aplikacije, razvoj kode, oblikovanje grafi-
ke, uporabniske izkusnje (UX), ustvarjanje vsebin, nadgradnja, izdelava poseb-
nih funkcij, kot sta sistem za sporocila ali tipka SOS;

tehni¢na infrastruktura: nakup ali najem racunalnikov in streznikov, gostovanje
spletne strani, upravljanje domene, varnostni izdelki, drugi, potrebni za tehni¢no
infrastrukturne storitve za zanesljivo in varno delovanje storitve;

marketing in promocija: promocija spletne strani/aplikacije za privabljanje no-
vih uporabnikov in povecanje spletnega vidika, spletno oglasevanje, marketin-
Ske kampanje na druzbenih medijih, SEO, odnosi z javnostmi in druge promo-
cijske aktivnosti;

osebje in Cloveski viri: place za osebje, vkljuceno v razvoj, upravljanje in promo-
cijo storitve (programerji, oblikovalci, trzniki, administrativno osebje in drugi
potrebni ¢loveski viri);

podpora in pomo¢ strankam: stroski, povezani s tehni¢no podporo in pomocjo
strankam, zagotovljenimi uporabnikom nasSe storitve (klepet v realnem ¢asu, od-
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govori na e-posto in telefonske klice);

O operativni stroski: splosni stroski za operativno poslovanje podjetja (najem pi-
sarniSkega prostora, materialni stroSki, strojna oprema, programska oprema,
orodja za upravljanje, licence, dovoljenja in drugi administrativni stroski).

Tabela 2: Viri financiranja poslovne ideje

Vir financiranja Opis
Omejena, vendar pomembna; vkljucuje tudi posojila starSev,
sorodnikov in prijateljev.

Financerji, ki so pripravljeni vloziti kapital v zameno za delez v
podjetju ali kasnejse financno vracilo.

Lastna sredstva

Investitorji in financerji

Financiranje s strani vladnih organizacij, neprofitnih organizacij ali

Javna sredstva in subvencije A g
drugih virov javnega financiranja.

Ugodna posojila in Financiranje s strani drzavnih skladov za startupe.

financiranje
Posojila Posojila ban¢nih in finan¢nih institucij.
Projekti Sodelovanje v nacionalnih in evropskih projektih.

Uporaba platform za mnozi¢no financiranje, kot so Kickstarter,
Indiegogo ali GoFundMe, za zbiranje sredstev od spletne skupnosti.

Oglasevanje in sponzorstva | Oglasevanje in sponzorstva s strani podjetij ali blagovnih znamk.

Mnozi¢no financiranje

9 Minimalno sprejemljivi produkt

V danasnjem svetu se soocamo z raznolikimi izzivi, ki vkljucujejo Solsko nasilje,
spolno nasilje, depresijo in druge psiholoske tezave. Vpliv teh tezav na Zivljenje
posameznikov je lahko globok, povzroca ustvene travme, socialne tezave, duSevne
zdravstvene tezave in lahko celo dolgorocno vpliva na splosno dobrobit posamezni-
ka.

Z namenom resevanja teh problemov sem razvila posebno spletno stran, ki ponuja
enostavno in dostopno resitev za soocanje s problematiko Solskega nasilja ter drugi-
mi psiholoskimi tezavami, ki danes prizadenejo Stevilne ljudi. Ta koncept je temelj
mojega podjetja.

Spletna stran in v bodoc¢e tudi aplikacija nudita raznovrstne oblike podpore in in-
formacij s Stevilnimi stiki ter povezavami do strokovnjakov s podrocja. Poseben
oddelek je namenjen tudi tehniki samopomoci, kot so vaje dihanja, mindfulness,
sproscanje in vodena meditacija, skupaj z videoposnetki o tehnikah samoobrambe.

Moja zavezanost k razvoju se kaze tudi v Siritvi nase ponudbe. Pripravila in zasno-
vala sem posebnega pliSastega medvedka z vgrajenim gumbom za klic v sili, ki je
namenjen najmlajSim. Ta inovativna reSitev omogoca otrokom, da na preprost in
hiter nacin obvestijo starSe ali zaupanja vredne prijatelje o situacijah Solskega nasilja
ali drugih nujnostih.
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Mehkoba plisastega medvedka prinasa otrokom Custveno udobje, Se posebej v tre-
nutkih, ko se pocutijo ranljive ali prestraSene. Gumb za klic v sili je enostavno do-
stopen ter zagotavlja preprosto in hitro sprozitev opozorila v nujnih primerih. Ta do-
datna moZnost omogoca otrokom, da diskretno in hitro zaprosijo za pomoc, s ¢imer
prispevamo k njihovi varnosti in dobremu pocutju.

Pri oblikovanju pliSaste igrate se osredotoCam na okoljsko trajnost. Igrato bom
ustvarila z uporabo recikliranega blaga, kar bo prispevalo k zmanjSanju odpadkov in
varovanju okolja. S tem pristopom Zelim ponuditi izdelek, ki ni le prijeten za igro in
varnost otroka, ampak tudi spodbuja odgovorno ravnanje z naravnimi viri.
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Mentorica: mag. Zdenka Vrbinc

Gimnazija Kranj

LONCKI S SENZORJEM
ZA TEMPERATURO IN
SAMOZALIVALNIM SISTEMOM

1 Povzetek

E-rozica je podjetje, ki izdeluje inovativne loncke za samozalivanje rastlin in nadzor
temperature zemlje. Nasi loncki imajo vgrajen sistem za avtomatsko zalivanje, ki
skrbi, da rastline vedno dobijo pravo koli¢ino vode. Poleg tega so nasi loncki tudi
estetsko privla¢ni, tako da bodo vase rastline izgledale cudovito v vasem domu ali
pisarni. E-rozica se zavzema za trajnostno naravnanost, zato so nasi loncki za samo-
zalivanje izdelani iz recikliranih materialov. S tem prispevamo k ohranjanju okolja in
zmanjsanju odpadkov. Tako lahko skrbite za svoje rastline, hkrati pa tudi za planet. Z
nasimi loncki boste imeli ¢udovite rastline in boste delali dobro za okolje. E-rozica
je odli¢na izbira za vse, ki nimajo dovolj ¢asa za redno zalivanje svojih rastlin. Nasi
lonc¢ki za samozalivanje omogocajo, da se rastline same oskrbujejo s potrebno vodo,
tako da vam ni treba skrbeti, da bi vaSe rastline ostale Zejne, senzor za temperaturo
pa poskrbi za boljsi nadzor nad uspevanjem rastlin. To je resni¢no priro¢na resitev
za zaposlene ljudi ali tiste, ki imajo natrpan urnik. Vase rastline bodo vedno zdrave
in lepe, ne glede na to, kako malo Casa imate na voljo.

Slika I: Logotip podjetja
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2 Izdelek, ki je predmet poslovne ideje

Z nasim izdelkom ne Zelimo le olajsati, temvec tudi prihraniti cas pri skrbi za rastline
nas$ih kupcev. Loncek je estetsko dovrSen s ¢imer bo krasil Stevilne domove in javne
ustanove. Produkt ima vgrajen senzor, ki uravnava temperaturo in s tem omogoci
dobre pogoje za rast rastline. Uporaba nasega izdelka je varna, preprosta in okolju
prijazna, zaradi Cesar je na$ loncek primeren za vse starostne skupine in spole.

Slika 2: Primer produkta

3 Kupci izdelka

Potencialni kupci so ljudje, ki v vsakdanjem zivljenju ne najdejo Casa za skrb za
rastlino. Sem spadajo prezaposleni, tisti, ki so pogosto na sluzbenih potovanjih ali
so cel dan zdoma zaradi dolgega delovnika (npr. zdravniki). Prav tako bi bili loncki
primerni za javne ustanove, kjer v ¢asu dopustov, praznikov, Solskih pocitnic ni ni-
kogar, da bi zalival rastline. Med potencialne kupce uvr§¢amo tudi gibalno ovirane
posameznike, starSe samohranilce, Studente in Sportnike. Samozalivalni loncek je
namenjen prav vsem, ki si zelijo ustvariti prijetnejSe okolje doma ali v sluzbi in s tem
zvisati produktivnost in kakovost zivljenja.

4 Konkurenca izdelku

Trenutna konkurenca lonc¢ku za samozalivanje na slovenskem trgu so izdelki, ki
imajo morda podobne funkcije, kot jih ponuja na$ produkt. Prednosti nasega loncka
pred konkurenco pa so:

o tehnoloska dovrSenost: tehnolosko dovrSen senzor temperature in sistem avto-
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matskega zalivanja, ki s svojo kakovostjo zagotavljata dolgotrajnost;

O okoljska prijaznost: loncek je izdelan iz recikliranih materialov (plastika);

o cena: loncki so vsestranski in imajo Stevilne funkcije, kar pomeni, da z nakupom
enega kosa poskrbimo za prav vse, kar rastlina potrebuje za uspesno rast, hkrati
so produkti razli¢nih velikosti in temu primerna je tudi cena;

o0 dizajn: preprost in eleganten dizajn razli¢nih barv in velika izbira pomenita vecjo
popestritev domov, ucilnic, predverij;

O preprosta uporaba: navodila za nastavitev senzorja in dolivanje vode sta priloze-
na, senzor pa ima zaradi naSega prizadevanja, da se povzpnemo na evropski trg,
poleg slovens¢ine moznost izbire tudi drugega jezika. To je morda ena izmed
glavnih prednosti pred konkurenco na slovenskem trgu.

5 Prodajne poti

Izdelek lahko prodajamo:

o preko spletnih strani: prodaja s pomocjo naSe lastne spletne strani in na tujih
spletnih straneh, e bi se prebili na evropski trg;

O preko specializiranih trgovin: prodaja v cvetli¢arnah, trgovinah, specializiranih
za vrtnarstvo, v nasi lastni trgovini;

0 na sejmih in trznicah: prodaja izdelkov na sejmih in trznicah;

o prav tako bi sodelovali z razlicnimi poslovnimi partnerji, da bi se razsirile novice
o nasem izdelku na prodajnem trgu.

6 Trznokomunikacijske aktivnosti

Nas izdelek bomo promovirali predvsem preko druzbenih omrezij (Instagram, Face-
book), s ¢imer bomo dosegli predvsem mlaj$e kupce. Ker pa bi se lahko na$ izdelek
dopadel tudi starejSim generacijam ter ljudem, ki niso ves$¢i uporabe spleta, bomo
lon¢ek oglasevali tudi preko casopisov, z letaki. Udelezevali bi se raznih sejmov ter
trznic, kjer bi lahko ne le predstavili nas izdelek, temvec¢ bi lahko bila mozna tudi
prodaja le-tega. Naso prodajo bi poskusali razsiriti v ¢im ve¢ cvetlicarnah, kmetij-
skih zadrugah, trgovinah z vrtnimi pripomocki itd., da bi ljudje, ki se zanimajo za
tovrstne stvari, tam lahko opazili ter mogoce kupili na$ izdelek. Racunamo tudi na
Sirjenje oglasevanja s pomocjo kupcev samih, npr. bliznjim priporoc¢ajo nas izdelek,
jim ga predstavijo.
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7 Trzni potencial poslovne ideje

Podjetje se ukvarja s proizvodnjo lonckov za samozalivanje s senzorjem za tempe-
raturo. Senzor in ostali materiali so spremenljiv stroSek, zato bi trenutno zanj odsteli
25 € . Drugi stroski podjetja znasajo 5300 €, in sicer stroski oglasevanja in promocij-
skih dogodkov (sodelovanje na sejmih in drugih prireditvah), ogrevanja, elektrike,
najema prostorov, telefona in place.

V podjetju moramo na mesec prodati najmanj 212 izdelkov, da pokrijemo stroske za
en mesec.

Polna lastna cena enega loncka s senzorjem je 50 €, neposredni stroSek materiala je
25 €, neposredni stroski dela so 6 € na uro — v uri naredi oseba priblizno 5 izdelkov,
tako da proizvajalna cena znasa 31 €. Prvih 100 izdelkov bomo financirali sami.

8 Viri financiranja poslovne ideje

Nasi viri financiranja bodo zasebni vlagatelji in poslovni partnerji, sklad za razvoj
podjetnistva, prostovoljni prispevki in nasi izdelki. Ker smo delniska druzba, od
vlagateljev, druzinskih ¢lanov in prijateljev dobimo 25.000 €. V enem letu moramo
prodati 2544 izdelkov. Za razvoj nasega podjetja bi potrebovali vsaj 78.864 € na leto
(samo za izdelavo lon¢kov). Stroski za prostor znasajo 2.952 €.
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Avtorji: Anze Tomazic, Matic Kersevan, Matija Kersevan, Erazem Justin, Anze Jez
Mentorica: mag. Andreja Vister
Osnovna $ola Dobravlje

LOLLI-PIX

1 Povzetek

Pri odpiranju lizik se pogosto soocamo s tezavami, kot so tezko odpiranje, poskodbe
in lomljenje izdelka. Vecina ljudi si pri odpiranju lizik pomaga z zobmi ali ostrimi
predmeti, kar pa lahko privede do poskodb.

Zato smo razvili LOLLI-PIX, enostaven in varen odpirac¢ za lizike, ki omogoca hitro
odpiranje in preprecuje poSkodbe. LOLLI-PIX ima mehanizem z rezilom, ki omo-
goca hitro in enostavno odpiranje embalaze lizik, pri ¢emer se rezilo sprozi znotraj
kalupa, kar preprecuje moznost poskodb. Izdelek se prilega roki in je narejen iz
trpeznih materialov. Glavni ciljni kupci so mladostniki in starsi, ki iS¢ejo prakticne
reSitve.

Slika I: Logotip LOLLI-PIX

LOLLI-PIX je prvi izdelek svoje vrste na trgu, zato konkurenca ni velika ovira. Na-
¢rtujemo promocijo preko sodelovanja s proizvajalci lizik ter sejmov in dogodkov,
kjer bomo dosegli ciljno publiko.

V prihodnjih letih nacrtujemo Siritev na tuje trge in nadaljnji razvoj izdelka. Dobicek
bomo vlagali v podjetje za krepitev prisotnosti na trgu in izboljSanje uporabniske
izkusnje.



LOLLI-PIX 381

2 Izdelek, ki je predmet poslovne ideje

2.1 Problemi

Problemi, s katerimi se soo¢amo pri odpiranju lizik, so naslednji:

O tezko odpiranje: vcasih lahko liziko tezko odpremo, ker so lizike posamicno
zavite v embalazo, da se prepreci, da bi se prah ali umazanija nalepila nanje.
Tezava je na podrocju, kjer se embalaza drzi paliCice, na kateri je lizika. Emba-
laza je zasnovana tako, da se veliko materiala stisne okoli pali¢ice. Ta material,
ki je zlepljen, se tezko loc¢i in odvije. Te tezave pri odpiranju lahko privedejo do
neprijetne izkusnje, izgube Casa ter frustracije.

O poskodbe: ¢e embalazo lizik odpiramo z ostrimi predmeti, kot so nozi ali Skarje,
se lahko hitro poskodujemo. To je lahko zelo nevarno, Se posebej za otroke, saj
lahko pride do rezov ali vbodnih ran. Prav tako pa lahko pride do poskodb zob,
¢e embalazo odpiramo z zobmi.

o lomljenje lizik: med poskusom odpiranja lizik lahko pride do lomljenja ali raz-
pokanja izdelka.

Iz ankete, ki smo jo naredili, smo ugotovili, da imajo ljudje pogosto tezave pri odpi-
ranju lizik. Pomagajo si pretezno z noZem in zobmi.
2.2 Resitev

LOLLI-PIX je resitev, ki omogoca hitrejSe in varnejSe odpiranje lizik. Izdelek je
opremljen s preprostim mehanizmom, enostavnim za uporabo, ki omogoca hitro od-
piranje lizik. Uporabniku omogoca, da odpre liziko v nekaj sekundah, saj ima hitri
mehanizem z rezilom.

LOLLI-PIX je narejen tako, da preprecuje poskodbe, saj se mehanizem z rezilom
sprozi znotraj kalupa, v katerem je lizika.

Slika 2: Prototip LOLLI-PIX

Pecoe

LOLLI-PIX se prilega roki, tako otroka kot tudi odrasle osebe.

Izdelan je iz trpeznih materialov, ki zagotavljajo dolgo zivljenjsko dobo izdelka, s
¢imer spodbujamo trajnosten zivljenjski slog.
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LOLLI-PIX je zasnovan tako, da se prilagodi razli¢nim velikostim in oblikam emba-
laze lizik, kar pomeni, da je primeren za §irok spekter sladkarij.

Rezila za LOLLI-PIX bo uporabnik lahko menjal, saj se lahko okrusijo ali zlomijo.

Za boljSo predstavitev delovanja prototipa smo izdelali tudi video, ki si ga lahko
ogledate na povezavi: https://www.youtube.com/shorts/amt30jVgdXo.

3 Kupci izdelka

Nasi glavni kupci bodo mladostniki, ki si radi privoscijo sladkarije. Radi imajo prak-
ti¢ne resitve. Imajo Zepnino, s katero si lahko privoséijo sladke razvade, in so vedno
v koraku s ¢asom. Spremljajo trende, ki so trenutno najbolj aktualni med mladimi,
in jim sledijo.

Tak izdelek bi bil lahko tudi priljubljen med starsi in starimi starsi, ki si Zelijo olajsati
odpiranje lizik svojim otrokom. Obc¢asno radi razvajajo svoje malcke in jim privo-
$¢ijo posladke za nagrado. Vedno imajo zanje pri roki kaksno liziko. Ve¢inoma so to
zenske, ki se zavedajo, da lizika ne predstavlja le sladkarije, temve¢ lepe spomine na
skupne trenutke z otroki.

4 Konkurenca izdelku

Ce se sredujete s tezavami pri odpiranju lizik Chupa Chups, lahko poskusite nasled-

nje resitve:

o Embalazo lizike lahko odpremo s prsti tako, da postopoma raztegnemo robove,
da bi prekinili tesno naleganje.

Slika 3: Odpiranje lizike

]

Pri odvijanju lizike si lahko pomagamo z zobmi.
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Slika 4: Uporaba zob pri odpiranju lizike
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Lahko uporabimo $karje, da prerezemo embalazo. Pri tem moramo poskrbeti, da
rezemo previdno in nezno, tako da ne poskodujemo lizike ali sebe.

Uporabimo lahko noz ali olfa noz, pri uporabi katerega se lahko prav tako poskodu-
jemo.

Ce je embalaza lizike plastificirana, lahko uporabimo susilec za lase, da olajsamo
odpiranje embalaze.

Od konkurence smo boljsi v tem, da prvi ponujamo taksSen izdelek. Ostali izdelki so
nevarni (z njimi se lahko urezemo ali poSkodujemo). Na$ izdelek je majhen in ga
lahko pospravimo v Zep. Nas izdelek je zelo poceni. Kupi§ ga lahko Ze za 3,99 evra.
Smo v prednosti, ker smo otroci in imamo neposreden stik z naSimi klju¢nimi kupci.
Prve izdelke bomo prodali Ze na Soli brez dodatnih stroskov oglasevanja. Imamo
najboljso ekipo, ki deluje usklajeno.

5 Prodajne poti

Nas izdelek LOLLI-PIX bomo prodajali v fizi¢nih trgovinah, kot so: Tedi, Kik, Posta,
Mercator ..., in spletnih trgovinah, kot sta Mimovrste.com, Amazon.com.

Dogovorili se bomo za sodelovanje s proizvajalci lizik, ki bodo LOLLI-PIX prilozili
kot dodatek k svojim lizikam. S tem bomo tudi znizali strosek za promocijo.

Prodajo in promocijske akcije bomo izvajali tudi na sejmih in dogodkih, kot so
Miklavzev sejem ter dogodki in festivali v pomladnih in poletnih mesecih za otroke.
S tem bomo dosegli ciljno publiko in izboljsali prepoznavnost naSega izdelka LOL-
LI-PIX. Za boljSo prepoznavnost smo tudi izdelali logotip in promocijski material.



384 7. podjetniski natecaj Univerze v Novem mestu Fakultete za ekonomijo in informatiko

Slika 5: Promocijski material

6 Trznokomunikacijske aktivnosti

Oglasevali bomo na druzbenih omrezjih (Facebook, Instagram, TikTok, YouTube
...), za katere bomo tudi sami snemali zabavne videe, v katerih bomo predstavili
nacin uporabe odpiraca in njegove prednosti. Pri tem bomo ob¢asno sodelovali tudi z
vplivnezi, preko katerih bomo kupcem za priporocila in nadaljnjo reklamo poklonili
promocijski material. Imeli bomo tudi razli¢ne nagradne igre.

Slika 6: Vizitka
ANZE TOMAZIC @ L

7 Trzni potencial poslovne ideje

Cena nasega izdelka bo 3,99 evra. Glede na to, da se cena lizik giblje okrog 0,50
evra, se nam je ta cena zdela sprejemljiva. Poleg tega pa smo ceno dolo¢ili tudi na
podlagi ankete, ki smo jo izvedli. Anketo smo izvedli tudi, da bi preverili, ali na trgu
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obstaja potreba po tovrstnem izdelku. Anketo je izpolnilo 67 ljudi. Iz ankete smo
ugotovili, da ima teZzavo z odpiranjem lizik vecina ljudi. Ve¢inoma si pomagajo z
zobmi ali rezilom. Za resitev bi bili pripravljeni placati 3,99 evra.

Kupcem zagotavljamo hitro, enostavno in varno odpiranje lizik in s tem reSujemo
njihovo tezavo ob uzivanju lizik.

7.1 Prihodki

S prodajo naSega izdelka podjetjem, ki izdelujejo lizike, izboljSujemo kupcéevo iz-
kusnjo ob uzivanju lizik, saj v€asih uzivanje lizik spremlja nezadovoljstvo zaradi
tezkega odpiranja.

Glede na podatke statisti¢nega urada je otrok v Sloveniji v starosti od 5 do 15 let
priblizno 200.000. Glede na ta podatek pri¢akujemo, da bo v enem letu nas izdelek
kupil vsak peti otrok. Ze v prvem letu pa bomo razmisljali tudi o §iritvi na tuje trge.

7.2 Stroski

Izdelavo izdelka bomo zaupali podjetju Qubo, d. o. 0., ki nudi kakovostno proizvo-
dnjo orodij in plasti¢nih izdelkov. Ti bodo na zacetku izdelali kalup za brizganje
plastike in tako lahko izdelovali vecje kolicine izdelka.

Sami pa bomo poskrbeli za to, da bo izdelek v ustrezni embalazi, opremljen z
ustreznim logotipom. Poleg tega bomo sami poskrbeli za prodajo in oglasevanje ter
vse ostale segmente poslovanja. Zato bomo imeli na zacetku zaposlena samo dva
delavca.

Ostali stroski so Se stroske promocije na raznih sejmih in za snemanje reklam in
vplivneze. Poleg tega pa drugi stroski poslovanja vkljucujejo Se stroske zunanjega
racunovodstva, stroske elektrike, postnine itd.

Dobicek bomo vlozili v podjetje za Siritev na tuje trge in povecanje promocije.

Tabela I: Prikaz stroskov podjetja

1. leto, v evrih
Prihodki (cena na enoto x prodana koli¢ina) 159.600
cena na enoto 3,99
prodana koli¢ina 40.000
Stroski 106.100
blago, surovine in material 74.000
razvoj produkta 10.000
stroski poslovanja, prodaje, storitev, marketinga 5.000
place zaposlenih 16.800
oprema, stroji
drugi izdatki (najemnina, elektrika ...) 10.300
Konéno stanje (prihodki — stroski) = 43.500
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8 Viri financiranja poslovne ideje

Nacrtujemo, da bo zacetni vlozek v izdelavo prvih 5.000 izdelkov priblizno 10.000
evrov. Denar bomo poskusali pridobiti preko Crowdfunding platforme, kot je Kic-
kstarter, Indiegogo ali GoFundMe, s ¢imer se bomo izognili financiranju s pomoc¢jo
ban¢nih kreditov ali investitorjev. Ena od moznosti je tudi strateSko sodelovanje s
podjetjem Cubo, d. o. o., ki bi za to mogoce imelo interes. S tem bomo zmanjsali
tveganje.
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Avtorice: Tara Torkar, Planika in Ciklama Cimperman
Mentorica: Polona Zagar
Osnovna Sola Ig

MILCHY - MILO ZABAVE

1 Povzetek

Nasa poslovna ideja je milo preseneCenja za otroke. Milo z igracko presenecenja
omogoca Cistoco rok otrok, ki se umivanju radi upirajo. Milo bo spomnilo vase otro-
ke, da si morajo redno umivati roke, ¢e bodo hoteli po uporabi mila prejeti igracko,
ki je v milu. NaSa carobna formula mila in igracke zdruzuje higieno z zabavo, kar bo
za otroke spremenilo umivanje rok v pravo pustolovs¢ino.

[iz-

e~ 3

2 Izdelek, ki je predmet poslovne ideje

Najvecji problem je higiena, saj si veliko otrok noce umivati rok. Starsi si Zelijo za
svoje otroke zdrave higiene, vendar jih tezko prepric¢ajo. Pravilno umivanje rok lah-
ko resi zivljenje kar 800 otrokom na dan po vsem svetu. Kot zanimivost: na svetu si
priblizno eden od petih ljudi umije roke po uporabi stranisca. Verjetno se tudi vam
dogaja, da se vas otrok ob vstopu v stanovanje sprehodi kar mimo kopalnice in si rok
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sploh ne umije. Vi pa veste, da je prijemal blato in kamne ter si po moznosti vrtal po
nosu.

Milo z igracko pa reSuje tudi ta problem, saj igracka otroke privabi. Zato je nasa
resitev, da bo v milu »squeese« igracka, ki bo zaradi svoje ljubkosti in zanimivost
pritegnila otroke k umivanju rok z nas§im milom. Nasa ideja je boljsa zaradi ekoloske
izdelave mila, saj smo uporabile domace eteri¢no olje z vonjem sivke ter prozorno
rastlinsko milo na osnovi aloe. Vsako leto v drzavah v razvoju priblizno 1,5 milijona
otrok umre zaradi diareje, slabe higiene in pomanjkanja dostopa do ustreznih sani-
tarij. Te bolezni je mogoce prepreciti, zato smo ustvarile posebno milo, v katerem je
vidna igracka, ki bo otroke spodbudila k temeljitejSemu in bolj zabavnemu umivanju
rok. Problem resujemo starSem, ki si Zelijo dobre in ucinkovite higiene pri svojih
otrocih, ter otrokom, ki jih bo milo zaradi ljubkosti pritegnilo in si bodo igracke
mocno zeleli, posledi¢no pa tudi umivanja. Otroci so najbolj dovzetni za okuZzbe,
zato je privzgajanje dobre osebne higiene, kot je navada umivanje rok, klju¢nega
pomena za njihovo zdravje in dobro pocutje.
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3 Kupci izdelka

Nas poslovni model nagovarja starSe kot kupce izdelka in otroke kot uporabnike.

o Stars$ kot kupec
= Zivi v Sloveniji.
= Starost: 2545 let.
= Zivijo v bolj urbanem obmo¢&ju (v mestih).
= So izobraZeni.
= Imajo dinamicen delovni dan.
= So skrbni in jim veliko pomenita red in Cistoca.

Se radi posvetijo ucenju navad otroka.

o Otrok kot uporabnik
= Milo presenecenja bodo uporabljali otroci, stari od 4 do 8 let.
= Zivijo v Sloveniji.
= Zvedav, energicen otrok.
= Otrok, ki ni posluSen in se tezko nauci novih navad.
= Otrok, ki je rad umazan in se nerad umiva.
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4 Konkurenca izdelku

Do danes problem higiene in rednega umivanja rok starsi resujejo z vztrajnostjo in
razlicno motivacijo otrok. Na trgu v tujini Ze obstajajo podobna mila, npr. Toy in
soap, Duck Toy Soap, Mermaid Toy Soap, ki jih lahko naro¢imo po spletu.

Poleg mil pa se uporabljajo tudi: tekoce milo, milo v peni, gel milo, navadno trdo
milo.

e
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5 Prodajne poti

Milo presenecenja bo zapakirano v Skatlico iz papirja in bo lahko primerno tudi kot
darilo (za rojstni dan, novo leto in druge priloznosti).

Pomembno: milo ni primerno za uzivanje in ni primerno za otroke od 0 do 3 let. V
milu presenecenja je »squeese« igracka, ki je narejena iz mehkega, okolju prijaznega
materiala in jo lahko uporabljajo otroci, starejsi od 4 let. Igracka je raztegljiva in se
nato povrne v prvotno obliko. Igracke bodo ponazarjale predvsem zivali in naravo.
Milo je priblizno velikosti nase pesti ali manjSe, okrogle in pravokotne oblike, v
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katerem je »squeese« igracka, ki jo bo otrok prejel po rednem umivanju rok. Igracko
otrok dobi v roku 1 meseca, ¢e si redno umiva roke priblizno vsaj 3-krat na dan.

6 Trznokomunikacijske aktivnosti

Najprej bomo izdelek — milo presenecanja prodajali v zivo na razli¢nih tematskih
dogodkih: lokalni trznici v ob¢ini Ig, na stojnicah na kulturnih dogodkih in predsta-
vah. Kasneje bomo izdelek oglasevali na druzbenih omrezjih, kot so: Facebook, In-
stagram in TikTok.

Oglasevali bi tudi v lokalnem ¢asopisu Mostisc¢ar, revijah za starSe, revijah za zdrav-
je innego telesa.

7 Trzni potencial poslovne ideje

Cena naSega mila je 7,00 €.

Stroski:

o 20 € je 50 kompletov igrack,

o 15 € je 18 kompletov modelckov,

o 10 € stane 1kg mila za vlivanje,

O 22 € pakiranje — Skatlice,

o 13 € razkuzilo za razkuzevanje igrack,
O 5 € pisala, nalepke za opis na izdelku.
Skupaj stroski: 1,70 €/eno milo
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Prihodki:

o na 500 mil = 3500 €,
O naenomilo=7¢€.

1. leto
Prihodki (cena na enoto x prodana koli¢ina) 3.500 €
Cena na enoto 7€
Prodana koli¢ina 500
Stroski 850 €
Blago, surovine in material 720 €
Razvoj produkta 15€
Stroski poslovanja, prodaje, storitev, marketinga 100 €
Place zaposlenih /
Oprema, stroji 15€
Drugi izdatki (najemnina, elektrika ...) /
Konéno stanje (prihodki — stroski) 2.650 €

8 Viri financiranja poslovne ideje

Za zagon podjetja potrebujemo finan¢na sredstva za posode za topljenje mila, ka-
lupe, milno osnovo in dodatke za milo ter igracke. Zacetni vlozek je nekje okoli
170 € in seveda nas Cas.
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Avtorice: Sara Ujcic, Lea gkrlj, Lara Tomsic
Mentorja: Jure Gustinci¢, Tanja Blazek
Osnovna Sola Toneta TomsSi¢a Knezak

SIMPLY CLEAN

1 Povzetek

Simply Clean je preprost in priro¢en komplet, ki vsebuje krtaco in tri silikonske na-
stavke za veCkratno uporabo, s katerimi bomo krtaco, ki je umazana in polna las, v
trenutku spremenili v €isto in sijoco.

Simply Clean je primeren za vse z dalj$imi lasmi in z Zeljo po Cisti krtaci in ure-
jenosti. To so predvsem dolgolasa dekleta, stara med 10 in 18 let, ki jim je najbolj
pomemben videz in urejenost. Prav tako je nas izdelek namenjen Zenskam, ki imajo
rade urejenost in Cisto¢o Simply Clean komplet je tudi super ideja za darilo, ki ga
lahko podarimo naSim prijateljem ali sorodnikom.

V ekipi stremimo k temu, da skrajSamo in olajSamo dolgotrajen postopek cis¢enja
krtace, ki vsakemu, ki ima dolge lase, predstavlja vcasih tudi nelagodno pocutje,
starSem dolgolasih otrok pa omogoc¢imo hitro ¢is¢enje brez prerekan;.

V prihodnosti se zelimo usmeriti v trajnostno oblikovane krtace s snemljivim na-
stavkom.

2 Izdelek, ki je predmet poslovne ideje

Kot tri dolgolasa dekleta se Ze vrsto let sreCujemo s problemom umazanih krta¢, ki
jih je tezko, zamudno in zahtevno ocistiti. CiS¢enje krta¢ ponavadi vzame veliko
Casa in potrpljenja.

Dekleta od 10. do 18. leta si Zelijo lepih, dolgih in negovanih las, kar pa dosezejo z
veckratnim Cesanjem in pravilno nego las. Ob pogostem Cesanju se na krtaci nabe-
rejo izpadli lasje in ostala umazanija — prhljaj, mascoba, ostanki gelov in lakov, kar
povzroca tezave tudi odraslim dolgolasim Zenskam. Umazana krtac¢a pus¢a umaza-
nijo na laseh, kar posledicno terja pogosto umivanje las.
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Cis¢enje krtae je nam, dekletom, zamudno, neprakti¢no, neprijetno in zaradi tega
jo veckrat pustimo dalj ¢asa umazano in polno las. Podobno ravnajo tudi odrasle
zenske, ki sicer krtaco ocistijo las, zelo tezko pa odstranijo umazanijo. Tako velikok-
rat umazano krtaco raje zavrzemo in kupimo novo, kot pa da bi jo ocistili. S Simply
Clean sebi in nam podobnim olajSamo ¢iscenje krtace, privaréujemo pri novih naku-
pih in zmanjSamo onesnazevanje okolja.

Po raziskavi, ki smo jo opravile, se z enakim problemom srecujejo mnoge nase vr-
stnice in nekaj vrstnikov z dalj§imi lasmi. Prav tako se s problemom umazane krtace
srecujejo odrasle Zenske.

Nekateri mladi imajo celo fobije pred izpadlimi lasmi kot triho (7 % celotne svetov-
ne populacije ali cca 570 mio.) in chaetofobijo (5 % celotne svetovne populacije ali
cca 380 mio.) in se jim je nelagodno dotikati las, ki so na krtaci.

Simply Clean resuje probleme dolgolasih deklet in Zensk, ki si Zelijo urejenega vide-

ww v

za in se ne zelijo ukvarjati z zamudnim in neprijetnim ¢iScenjem krtace.

Simply Clean je komplet, ki vsebuje krtaco in tri silikonske nastavke. Ti nastavki
omogocajo lazje ¢iscenje krtace. Ko je krtaca umazana in so na njej nabrani izpadli
lasje in ostala necistoc¢a, ta nastavek preprosto odstranimo, ga speremo pod vodo in
namestimo nazaj na krtaco.

S podjetja Siliko smo pridobili nekaj testerjev silikona, ki smo jih testirale. Nasle
smo vrsto silikona, ki je vzdrzljiv, mocan in ne cuka pri ¢esanju, kar je najbolj po-
membno. Ker je ta silikon mocan, ga lahko veckrat uporabimo. Odlo¢ile smo se za
tri nastavke, saj dosedanja testiranja kazejo, da bi morali zadostovati za leto dni upo-
rabe. Ko ti trije nastavki niso ve¢ uporabni, ni potrebno ve¢ kupovati krtace — kupite
le dodatne nastavke.

Resitev je tudi okolju prijazna, saj zmanjSuje Stevilo zavrzenih krta¢. V prihodnosti
pa si zelimo produkt dopolniti tako, da bo okolju Se bolj prijazen.

Slika I: Predzadnji prototip
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Slika 2: Zadnji prototip

3 Kupci izdelka

Prva skupina nasih idealnih kupcev so starsi dolgolasih deklet (veCinoma mame de-
klet od 10. do 18. leta), ki razumejo, da Zelijo biti dekleta urejena. Urejenost priceske
pomembno prispeva k temu, da si veckrat dnevno pocesejo lase. S ¢esanjem pre-
precujejo vozlanje las, naelektrenost las in prispevajo k bolj svetle¢im lasem. Kljub
rednemu cesanju dekleta ne Zelijo Cistiti krtace, ker se jim to gabi. StarS§i razumejo
dekleta, da Zelijo biti urejena, vendar jih neociSCena krtaca jezi. Pomembna jim je
CistoCa krtaCe in ker je dekleta ne Cistijo redno, so pripravljeni placati do 50 € za

krtaco, ki bi jo z nekim razlogom redno distile.

Druga skupina nasih kupcev so dolgolase Zenske, ki skrbijo za svojo urejenost in zu-
nanji videz. Pomembna jim je urejena in negovana priceska, zato se veckrat dnevno
pocesejo. Zanje je znacilno, da so obcutljive na ¢isto¢o krtace in ne Zelijo izpadlih
las, niti na umivalniku niti na obleki.

Tretja skupina nasih kupcev so bliznji sorodniki deklet z dolgimi lasmi, ki jim Sim-
ply Clean podarijo kot super darilo.

Nasi uporabniki so dolgolasa dekleta (od 10. do 18. leta), ki se veckrat dnevno po-
cesejo, Zelijo imeti lepe, dolge in negovane lase. StarSi razumejo njihovo potrebo po
negovanih in lepih laseh, od njih pa zahtevajo redno ¢isCenje krtace in kopalnice, kar
jim ni najbolj ljubo in Zeleno opravilo.

4 Konkurenca izdelku

Slogan: Preprosto ciscenje — brezskrbna lepota!

Simply Clean je krtaca, ki omogoca preprosto in hitro ¢iS¢enje na nacin, kot ga ni
ponudila Se nobena reSitev do sedaj. Resitev je prvenstveno namenjena dekletom in
nasa velika prednost je, da smo same najstnice, saj se z vrstnicami enostavno poveze-
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mo, ker razumemo njihove tezave in potrebo po veckratnem ¢esanju las. Razumemo
tezave njihovih starSev in potrebo po Cisti krtaci za boljse pocutje in obcutek higiene.

Nasa najvecja prednost je, da smo najstnice, ki si veckrat dnevno ¢eSemo lase in
imamo star$e, ki vztrajno sitnarijo s ¢iS¢enjem krtace in las.

N

Prednost nasega izdelka je v enostavni namestitvi, preprostem ¢is¢enju in ponovni,
veckratni uporabi istega nastavka. Izhajale smo iz lastnih izkuSenj in tezav, ki nam
jih je povzrocala dosedanja uporaba krtaé, zato problematiko zelo dobro poznamo.

Po raziskavi trga smo ugotovile, da obstaja nekaj konkuren¢nih produktov — Hairless
brush in mnogi glavniki Olivia Garden, denmanbrush, Tange tezzer in Acca Kappa,
vendar ne resujejo v celoti naSega problema umazane krtace.

Skozi nase raziskovanje smo ugotovile, da konkurencni produkti niso dovolj ucin-
koviti, so neprakti¢ni in zamudni za ¢i§¢enje. Uporabniki se najveckrat posluzujemo
kar ro¢nega ciSc¢enja krtac, kar pa je zamudno, v€asih tudi neprijetno. Krtace Olivia
Garden in Acca Kappa imajo majhno palicico, vgrajeno v roc¢aju krtace, s katero
ocCisti§ krtaco. Vendar uporabniki menijo, da je ta pripomocek premalo ucinkovit,
saj ne odstrani tudi druge umazanije, ki se nabira na krtaci, predvsem na in ob robu
Scetin.

Kupci poskusajo problem umazane krtace resiti z nakupom raznih strgal in drugih
podobnih pripomockov nase konkurence, kar pa ni najbolj uc¢inkovito, ker problema
umazane krtace ne resijo v celoti.

Nase lastno razmisljanje smo podkrepile z raziskovanjem in branjem razli¢nih ¢lan-
kov, forumov ter spletnih strani: https://www.zadovoljna.si/lepota/kako-ocistiti-kr-
taco-za-lase.html, https://www.dominvrt.si/dobro-je-vedeti/kako-ocistiti-krtaco-za
-lase.html, https://zenska.hudo.com/lifestyle/moj-dom/uporaben-nasvet-kako-teme-
ljito-ocistiti-krtaco-za-lase/,  https://nlinfo.si/magazin/zakaj-je-pomembno-redno
-cistiti-krtaco-za-lase-in-kako-to-najbolje-opravite/,

https://cosmopolitan.metropolitan.si/lepota/krtace-glavniki-ciscenje/ ...

5 Prodajne poti

S prodajo nasega izdelka bomo najprej zacele v frizerskih salonih, saj smo izvedele,
da nasi kupci najbolj zaupajo svojim frizerjem in frizerkam. V njih imajo zaupanje
in na$ izdelek raje kupijo tam kot v trgovini. Ciljamo predvsem na mestne frizer-
ske salone z veC enotami, kjer so zaposleni mladi frizerji in frizerke z ve¢jo spre-
jemljivostjo za novosti. Nase ugotovitve so potrdili v verigi frizerskih salonov Mi¢
Styling, kjer bi bili nas izdelek pripravljeni tudi prodajati. Kljub temu pa ne smemo
zanemariti frizerskih salonov v manjsih krajih, ki so bili nad nasim izdelkom navdu-
Seni (frizerski salon Erika, Ilirska Bistrica, frizerski salon Barbi, Pivka, Luka’s den,
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Postojna, frizerski salon Andreja, Postojna, Tjasha, frizersko-brivski salon, Ljublja-
na).

6 Trznokomunikacijske aktivnosti

Simply Clean bomo oglasevale na druzbenih omrezjih. Na Facebooku bo kanal na-
menjen starSem in starejSim sorodnikom kot kupcem izdelka, saj se tam zadrzujejo
najdlje in tudi pridobijo najve¢ novic. Na TikToku pa bo kanal namenjen naSim upo-
rabnikom, ki so v najvecjem Stevilu uporabniki prav tega medija.

Za oglasevanje krtace z nastavki bomo uporabile kratke promocijske videe, s kate-
rimi bomo prikazale uporabo krtace. Ko pa bo na voljo tudi spletna trgovina, bomo
zacele z oglasevanjem preko vplivnezev (Lepa Afna, coolmamacitaa, Oopsi, Indira
Ekic¢ ...).

Oblikovale bomo spletno stran, ki bo v zacetku samo oglaSevala na$ izdelek in infor-
mirala kupce, v katerih frizerskih salonih je dostopen. Namenjena bo ogledu izdelka
in pridobitvi dodatnih informacij o njem. Cez ¢as bomo dodale spletno trgovino,
kjer bo mogoce narociti krtaco s silikonskimi nastavki in nadomestne silikonske
nastavke.

7 Trzni potencial poslovne ideje

Celotni prihodki v prvem letu poslovanja znasajo 75.485,77 EUR. Te smo izracunale
tako, da smo ocenile, koliko produktov bomo prodale na celoletni ravni. Kot izhodi-
$¢e smo vzele velikost trga nasih potencialnih kupcev v Sloveniji in predpostavile,
da bosta 2 % potencialnih kupcev opravila nakup. Ocenjujemo tudi, da bo dobra tre-
tjina kupcev kupila dodatne nastavke. Nastavke pa bodo kupili tudi tisti, ki Ze imajo
krtaco proizvajalca (TangleTeezer), ki jo bomo uporabljale v prvem letu.
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Tabela I: 1zracun konénega stanja (prihodki — stroski)

1. leto, v evrih
Prihodki (cena na enoto x prodana koli¢ina) 75.485,77
cena na enoto kompleta za kupca 27,90
cena na enoto kompleta v b2b (frizerski salon) 16,74
cena silikonskih nastavkov 8,86
prodana koli¢ina kompletov 2.606
prodana koli¢ina nastavkov 1.303
Stroski 68.306,28
blago, surovine in material 10.684,60
razvoj produkta 7.541,48
stroski poslovanja, prodaje, storitev, marketinga 9.295,32
place zaposlenih 28.500,00
oprema, stroji 11.300,00
drugi izdatki (najemnina, elektrika ...) 984,88
Kon¢éno stanje (prihodki — stroski) = 7.179,49

Pri izracunu stroskov smo upostevale podatek in cene, ki smo jih pridobile na trgu
in pri podjetjih, ki so nam pomagala z razmisleki o razvoju produkta. Med stroske
smo vkljucile:

o stroske dela (1,5 zaposlenega),

3D-tiskalnik z racunalnikom in programsko opremo,

stroske storitev svetovanja pri razvoju produkta in oblikovanju dizajna,

stroske marketinga (video, digitalni kanali in fizicna promocija),

stroski poslovanja (banka, provizija, placilo karticnega sistema, dostavne sluzbe,
spletna stran, spletna trgovina),

stroski surovin za izdelavo nastavkov in stroski nakupa krtac,

o stroski najemnine in obratovanja po ceniku inkubatorja.

Ooo0oaog

O

8 Viri financiranja poslovne ideje

Cena krtace s tremi nastavki je 27,90 EUR za kon¢nega kupca. Sprva bomo krtaco
prodajali preko frizerskih salonov, zato jo bomo prodajale po ceni 16,74 EUR. Nasi
posredniki pri prodaji bodo frizerski saloni, zato bodo obdrzali razliko med 27,90 in
16,74 EUR.

Kupci bodo ob nakupu prejeli krtaco s tremi nastavki, ki jih bodo po potrebi zame-
njali, prva testiranja pa so pokazala, da bodo nastavki zadostovali za eno leto upora-
be. Ceno krtace smo dolocile na osnovi izrauna stroskov, pregleda cen konkurence
in opravljene raziskave.

Nekateri starsi so sicer pripravljeni placati zelo visoko ceno (do 50,00 EUR), ampak
so tak$ni v manjSini in po zbranih podatkih v letu dni za krtaco potrosniki namenijo
od 15,00 do 25,00 EUR. Cena nase krtace je nekoliko visja, ampak vecina kupcev v
letu dni opravi nakup dveh krtac.
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Moznost bo kupiti tudi dodatne nastavke. V paketu bodo trije nastavki, cena pa bo

8,90 EUR. Nakup bo mogoc¢ le neposredno na nasi spletni strani.

Med stroske podjetja smo vkljucili:

O00oogao

O

place zaposlenih,

nabavo krtag,

splosne stroske poslovanja,

izdelavo modela za ulivanje nastavkov,
strosek prodaje in marketinga,

stroske prototipa in

strosek izdelave spletne strani.

Skupni stroski (fiksni in variabilni, z vkljuCenim prototipom) na enoto produkta/
kompleta znasajo 8,86 EUR. Stroski nadomestnih silikonskih nastavkov pa znasajo
2,70 EUR.
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Avtorja: Luka Vajki¢, Ziga Pusnar
Mentorici: Teja Kodre, Jelena Vukmir
Osnovna $ola Frana Erjavca Nova Gorica

SMART CHICKEN FEEDER

1 Povzetek

Nasa ideja je pametni hranilnik/krmilnik za koko$i Smart Chicken Feeder. Z njim bi
kokosi lahko krmili na daljavo z uporabo namenske aplikacije. Aplikacija bi lastni-
kom po potrebi omogocala tudi nastavitev ¢asa osvetljevanja v kokosnjaku, saj je v
zimskem casu zaradi pomanjkanja svetlobe le-to potrebno umetno podaljsati.

Smart Chicken Feeder je pameten avtomatski hranilnik za kokosi, s katerim lahko
lastniki preko telefona od dale¢ spremljajo in nahranijo kokosi, tudi ko niso doma.
Naprava poskrbi, da kokosi dobijo ravno pravo koli¢ino hrane, kar pomeni manj
zavrzene hrane in manj stroskov. Omogoca tudi upravljanje svetlobe na daljavo. S
Smart Chicken Feederjem lastniki kokosi prihranijo ¢as, ki ga lahko izkoristijo za
druge obveznosti oziroma aktivnosti, in brezskrbno odidejo tudi na dopust.

Smart Chicken Feeder je uporaben in prakti¢en za vsakogar, ki ima kokosi. Vse ve¢
ljudi se Zeli prehranjevati s kakovostno hrano in vedeti, od kod izvira, zato se jih vse
vec odloca tudi za rejo kokosi. Primeren je za posameznike in druZine, ki se ukvar-
jajo z vzrejo kokosi zaradi mesa in jajc, ter majhne kmete, ki bi si Zeleli zmanjsati
koli¢ino dela na kmetiji. Vse kar potrebujemo je pametni telefon.

V Smart Chicken Feeder se lahko da do 15 kg hrane, ki zadostuje za en teden za prib-
lizno 15 kokosi. 1 kokos povprecno poje 100 g hrane na dan. Aplikacija omogoca, da
nastavimo koli¢ino hrane in ¢as hranjenja.
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2 Izdelek, ki je predmet poslovne ideje

Slika 1: MSP prototipa produkta Smart Chicken Feeder

Smart Chicken Feeder bi zgledal kot navaden hranilnik za kokosi, ki bi bil z WI-FI
povezavo povezan z aplikacijo. Uporabnik bi si aplikacijo namestil ob nakupu hra-
nilnika in si ustvaril uporabniski profil. Znotraj profila bi lahko dolo¢ili ¢as in koli-
¢ine hranjenja kokosi. Hranilnik se lahko napaja preko kabla ali baterij. V primeru
prekinitve elektricnega toka ali praznih baterij bi nas na to opomnila aplikacija.
Smart Chicken Feeder reSuje probleme: vsakodnevne obvezne prisotnosti lastnika
zaradi krmljenja, kar lastnike ¢asovno obremenjuje in jim onemogoca daljSe odhode
od doma, skrbi za higieno, postane in zavrzene hrane (zaradi pokvarljivosti hrane
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lastniki posegajo po umetni hrani, ki se ne pokvari tako hitro) in po potrebi pomanj-
kanja svetlobe v zimskem Casu za kokosi nesnice.

Slogan »Ve¢ Casa za vas« pomeni, da Smart Chicken Feeder prisluhne potrebam
sodobnega rejca kokosi, ki mu vedno primanjkuje ¢asa. Slogan poudarja, da naprava
olajsa vsakodnevno ro¢no hranjenje lastnikov kokosi in jim s tem da dodaten Cas
za druge aktivnosti. Obljubljamo vam enostavno in u¢inkovito hranjenje kokosi s
pomocjo pametnega hranilnika. Z naSim izdelkom bodo kupci dosegli ne le ucinko-
vitejSe hranjenje, temvec tudi izboljSanje skrbi za svoje perutninske ¢lane.

3 Kupci izdelka

Nasi ciljni kupci so v prvi vrsti posamezniki, ki vzrejajo kokoSi predvsem za svoje
lastne potrebe zaradi domacega mesa in jajc. To pomeni, da radi uzivajo domaca jaj-
ca in redijo kokosi zaradi mesa. Ker se z rejo ne ukvarjajo profesionalno, jim zaradi
sluzbe lahko primanjkuje ¢asa za le-to.

SCF je uporaben tudi za lastnike z ve¢ kokoSmi, ki vzrejajo kokoSi za svoje potrebe,
imajo pa tudi nekaj odjemalcev.

SCF je resitev tudi za male kmete, ki iSCejo resitve za olajSanje dela in bi radi ohra-
nili visoko kakovost jajc in mesa.

Za vse zgornje skupine je Smart Chicken Feeder orodje za izboljSanje kakovosti
zivljenja kokosi in s tem tudi povecanje kakovosti jajc in mesa.

4 Konkurenca izdelku

Na trgu je veliko enostavnih plasti¢nih hranilnikov, ki pa so precej majhni in jih mo-
ramo sami napolniti in ocistiti. Veliko ljudi ima doma kar posode in lonce, ki so jih
nekoc¢ sami uporabljali. Zasledili smo tudi avtomatske hranilnike iz kovine, ki pa so
na elektriko in imajo kabel, kar je lahko nevarno za nas in Zivali.

5 Prodajne poti

Najprej bi nas produkt ponudili kmetijskim trgovinam in zadrugam, kjer bi Smart
Chicken Feeder tudi razstavili. To bi morebitnim kupcem omogocilo, da delovanje
izdelka vidijo v Zivo. V teh trgovinah bi zainteresiranim kupcem omogocili predna-
rocilo, da si zagotovijo izdelek takoj, ko bo na voljo.

Nacrtujemo aktivno udelezbo na kmetijskih sejmih, kot je Agra.
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Vzporedno bomo ustvarili tudi spletno trgovino, preko katere bomo prav tako zbirali
prednarocila. Spletna trgovina bo nudila podrobne informacije o izdelku, navodila,
mnenja zadovoljnih strank in pogosta vprasanja.

6 Trznokomunikacijske aktivnosti

Nas produkt bomo promovirali v kmetijskih trgovinah in zadrugah, kjer bo Smart
Chicken Feeder tudi razstavljen. To bo morebitnim kupcem omogocilo, da delovanje
izdelka vidijo v Zivo. Zainteresirani kupci bodo izdelek lahko narocili po prednaro-
¢ilu.

Smart Chicken Feeder bomo oglasevali tudi na druzbenih omrezjih, kot so na primer
Facebook, Instagram in druga. Posneli bomo reklamni video delovanja hranilnika,
zadovoljnega lastnika in njegovih kokosi. Oglasevanje bo ciljno, torej z uporabo
doloc¢anja ciljne skupine kupcev. Reklamni oglas bomo objavili tudi v lokalnem ¢a-
sopisu. Nacrtujemo aktivno udelezbo na kmetijskih sejmih, kot je Agra.Vzporedno
bomo oblikovali tudi spletno trgovino, preko katere bomo prav tako zbirali predna-
rocila. Spletna trgovina bo nudila podrobne informacije o izdelku, navodila, mnenja
zadovoljnih strank in pogosta vprasanja.

7 TrZzni potencial poslovne ideje

7.1 Prihodki

Strosek izdelave SCF-ja je 500 EUR na kos, prodajna cena izdelka bi bila 1.750 €
na kos.

Cena vkljucuje pametni hranilnik Smart Chicken Feeder, aplikacijo za upravljanje
SCF-ja in navodila za uporabo. V enem letu nacrtujemo prodajo 41 izdelkov.

7.2 Stroski

Zacetni stroski:

izdelava prototipa hranilnika bo stala priblizno 500 €,

strosek spletne strani bo cca 1.000 € (gostovanje, domena, vzdrzevanje),
strosek oglaSevanja in tiska materialov bo cca 2.000 €,

strosek izdelave aplikacije (plus vzdrZevanje) bo 13.000 €,

stroSek blaga, surovin in materialov bo 20.500 €,

o strosek pla¢ dveh zaposlenih 28.880,64 € na leto.

Za izvedbo nase ideje bi za zacetek potrebovali investicijo v vrednosti 65.880,64 €.

O0ooao

Prodajna cena prototipa bi bila 1750 € na kos. V prvem letu bi morali prodati vsaj 41
hranilnikov, da bi pokrili stroske.
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Tabela I: Struktura prihodkov in stroSkov za prvo leto poslovanja

1. leto, v evrih

Prihodki (cena na enoto x prodana koli¢ina)

71.750

cena na enoto 1750
prodana koli¢ina 41 kosov
Stro$ki 65.880,64
blago, surovine in material 20.500
razvoj produkta (prototip, aplikacija, spletna stran) 14.500
stro$ki poslovanja, prodaje, storitev, marketinga 2.000
place zaposlenih 28.880,64
oprema, stroji 0,00
drugi izdatki (najemnina, elektrika ...) 0,00
Koncno stanje (prihodki — stroski) = 5.869,36

8 Viri financiranja poslovne ideje

Sprva bi za prve izdelke in razvoj vlozili lasten denar v visini stroskov poslovanja,
prodaje, storitev, marketinga (2.000 €) in stroskov razvoja produkta (14.500 €) ter
10 prvih izdelkov (5.000 €) v visini 21.500 €. Nadaljnje financiranje izdelkov in

stroskov bi pokrival dobi¢ek iz prodaje.
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Avtorice: Ema Vodopivec, Tea Vodopivec, Anea Zorn
Mentorja: Borut I. Fiorelli, Aljosa Bratina
Osnovna Sola Dornberk

SKITAG

1 Povzetek

SkiTag je majhna naprava za hitro in u€inkovito iskanje izgubljenih smuci. Ker med
turnim smucanjem vedno obstaja nevarnost plazov, je varnostna oprema, lavinska
zolna, nujno potrebna. Velikokrat se zgodi, da se smuci kljub temu, da se smucarji
izpod plazu resijo, izgubijo. Zato v nadaljevanju predstavljamo napravo, ki je podalj-
Sek Zolne. Majhno tanko plos¢ico s pomocjo prilozenih pripomockov pritrdimo na
svoje smuci in jo v aplikaciji na telefonu povezemo z Zolno. Ko je naprava povezana,
jenjena funkcionalnost v tem, da v povezavi z Zolno ob izgubi smuci v snegu te lazje
najdemo. Blizje kot smo smu¢em, moc¢nejsi je signal na zolni in s tem lahko smuci
lociramo.

Naprava je namenjena freeridom, turnim smucarjem, ki veliko Casa prezivijo na
smuceh izven smucis¢, velikokrat v pogojih, v katerih velja visoka stopnja nevar-
nosti sneznih plazov. To so ljudje, ki jih ni strah novih drznih podvigov, obenem
pa se zavedajo, da je investicija v varnost na prvem mestu. Napravo nameravamo
prodajati preko spletnih kanalov (spletna trgovina), preko ve¢jih distributerjev (smu-
Carska, freeride, turna oprema), promocijo pa bomo izvajali predvsem preko spletnih
kanalov (druzbena omreZzja, grajenje mreze skupnosti, ki se med seboj informira o
kakovostnih izdelkih na tem podro¢ju). Cena izdelka je 66 EUR. V prvem letu pred-
videvamo prodajo najmanj 500 izdelkov.

Vizija naSega podjetja je ustvariti dodatno stopnjo varnosti vsem, ki se drzno spus-
¢ajo po sneznih strminah neokrnjene narave.
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Slika I: Logo in slogan SkiTag
Skitag / :

«Tv0] Zanesljiv sopotnik izven smucisé!s
2 Izdelek, ki je predmet poslovne ideje

Mojo dobro prijateljico Tjaso, ki je strastna turna smucarka, je med turnim smuca-
njem zasul plaz. Njen prijatelj Borut jo je uspesno nasel, vendar je nekje pod snegom
ostala njena smucka. Dolgo ¢asa sta jo iskala, vendar kmalu prenchala. Tjasa je mo-
rala kupiti nov par smuci, ker so njene ostale zakopane v plazu. Smuci so zelo drage,
zato se stroSkovno bolj splaca investirati v SkiTag, ki pomaga hitro in uéinkovito
najti izgubljeno smucko.

Problemi, ki smo jih iz te izkusnje prepoznali, so sledeci:

o Turno/freeride smucanje je nevarno, zato je pomembno, da smo pri tem opre-
mljeni z varnostnimi napravami.

O Varnostne naprave so velikokrat pomanjkljive (lavinska zolna ima moznosti iz-
boljsave v obliki nadgradnje, kot je nasa naprava).

o Tretji problem, ki se posredno nanasa na precej SirSo ciljno skupino, pa je, da na

vvvvv

SkiTag predstavlja inovativno napravo, ki prinasa novo dimenzijo varnosti v svet
freerida in turnega smucanja ter bordanja. Gre za majhno, a zmogljivo napravo,
zasnovano za hitro in uc¢inkovito iskanje izgubljenih smuci, kar je Se posebej klju¢no
v nevarnih razmerah, kot so snezni plazovi. S tem resuje problem, ki ga do sedaj
ni bilo enostavno nasloviti — izgubo smuci kljub uporabi varnostne opreme, kot je
lavinska Zolna za iskanje ljudi.

Naprava deluje kot podaljsek lavinske Zolne in je izjemno preprosta za uporabo. S
priloZenimi pripomocki enostavno pritrdite majhno, tanko plos¢ico na svoje smuci.
Nato povezete napravo z Zolno preko aplikacije na svojem telefonu. Tako dosezete
njeno funkcionalnost ob izgubi smuci v snegu. Bolj kot se priblizujete smucem,
mocnejsi je signal na Zolni, kar omogoca natan¢no lociranje in hitro iskanje smuci.
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Slika 2: Kako deluje SkiTag — 1
MSP
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Slika 3: Kako deluje SkiTag — 2
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Slika 4: Kako deluje SkiTag — 3
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SkiTag naprava je zasnovana posebej za freeride in turne smucarje, ki se pogosto
podajajo izven smucis¢ v nevarne pogoje, tudi za snezne plazove, in jim tako ponuja
dodatno stopnjo varnosti. To so nase ciljne stranke, ki jih privlacijo novi podvigi, a
hkrati razumejo, da je investicija v varnost klju¢nega pomena. SkiTag ni le naprava,
temvec celovita resitev za varno uzivanje v zasnezZenih strminah neokrnjene narave.

Za dosego naSe ciljne skupine bomo SkiTag prodajali preko razlicnih kanalov,
vkljuéno s spletno trgovino in ve¢jimi distributerji specializirane smucarske, free-
ride in turne opreme. NaSa promocija bo osredoto¢ena na druzbena omrezja, kjer
bomo gradili mrezo skupnosti, ki si izmenjuje informacije o kakovostnih izdelkih na
podroc¢ju smucarske varnosti.

Edinstvena ponujena vrednost SkiTag vkljucuje veliko dodane vrednosti:

o Popolna sledljivost
SkiTag vam omogoca natan¢no sledenje lokaciji izgubljenih smuci, zagotavljajo¢
hitro in u¢inkovito iskanje v primeru izgube.

o Povecana varnost

Zasnovan je z mislijo na turno smucanje v nevarnih razmerah. SkiTag dodatno pove-
cuje stopnjo varnosti, saj omogoca hitro in zanesljivo lociranje smuci, tudi v primeru
sneznih plazov.

o Enostavna uporaba
Naprava je preprosta za namestitev na smuci, povezovanje z Zolno ter upravljanje
preko aplikacije na telefonu, kar olaj$a uporabo tudi med aktivnostjo na snegu.
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o Trajna kakovost
SkiTag je izdelan iz visokokakovostnih materialov, zagotavljajo¢ dolgotrajno in za-
nesljivo delovanje v razli¢nih vremenskih pogojih.

o Podpora skupnosti

Z nakupom SkiTag postanete del skupnosti, ki ceni varnost in uziva v turnem smuca-
nju in bordanju, s ¢imer se povecuje mreza informacij in izkusenj med enako misle-
¢imi ljubitelji snega. Z naSim izdelkom SkiTag si prizadevamo zagotoviti vrhunsko
izkusnjo in varnost vsakemu turnemu smucarju in bordarju.

3 Kupci izdelka

o Freeride smucarji

Marko (32 let) je strasten freeride smucar, ki i§¢e adrenalinske vrhunce izven ure-
jenih smucis¢. Njegov zivljenjski slog je poln avantur, svobode gibanja in ljubezni
do neokrnjene narave. Marko je v starostni skupini med 20 in 40 let in obozuje di-
nami¢ne dejavnosti, pripravljen je investirati v opremo za maksimalno varnost pri
ekstremnih Sportih.

o Turni smucarji

Ana (38 let) je strastna turna smucarka, ki uziva v vzponih in spustih ter prezivljanju
prostega ¢asa v naravi. Njen zivljenjski slog je povezan s fizi¢no pripravljenostjo,
vzdrzZljivostjo ter globokim spostovanjem naravnega okolja. Starostna skupina tur-
nih smucarjev je raznolika, vendar prevladujejo ljudje srednjih let, ki cenijo tiSino
gora, izzive turnega smucanja in prezivljanje prostih trenutkov v naravi.

0o Freeride borderji

Ziga (28 let) je navdusen freeride border, ki obozuje deskanje na neomejenih snez-
nih povrsinah. Njegov zivljenjski slog je dinamicen, povezan s svobodo deskanja in
drznostjo ob izbiri terena. Ziga je v starostni skupini med 20 in 35 let, ljubitelj eks-
tremnih Sportov in pripravljen vlagati v kakovostno ter dobro opremo za vrhunske
avanturisti¢ne dogodivscine na snegu.

0o Turni borderji

Petra (30 let) je strastna turna boarderka, ki zdruzuje ljubezen do deskanja s pohodi
v neokrnjeni pokrajini. Njen zivljenjski slog je aktiven, poln pustolovséin in veselja
do gora, kjer zdruzuje ekstremno deskanje s turnim smucanjem. Petra je v starostni
skupini od 25 do 40 let. Is¢e edinstvene izku$nje v svetu deskanja in vratolmnih
spustov. Obozuje inovativno in kakovostno opremo, ki ji omogoca vrhunske uzitke
v neokrnjenem svetu zasnezenih gora.
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4 Konkurenca izdelku

Na trgu Ze obstaja npr. POWDER CORD, ki se ob snetju smuci potegne ven iz pan-
cerja.

Vv v

Obstajale so tudi naprave, ki so podobne nasi, a niso ve¢ na trzis¢u. Delovale so na
podoben nacin: naprava se poveze z zolno in oddaja signal. Ena izmed naprav, ki je
zelo podobna ideji nasega koncepta, je spodnja. Ima vse znacilnosti, ki so tudi za
nas pomembne (vodoodporna, preprosto namestljiva, hitro povezljiva, deluje kot air
tag).

Link 1: Air tag for different devices

Dejstvo je, da obstaja zanimanje za tovrstne produkte tudi v $ir$i, komercialni smeri.
Klju¢na prednost pri razvoju nasega produkta je ta, da imamo v mentorski ekipi pro-
fesorja Aljoso (profesor Sportne vzgoje), preko katerega imamo dostop do freeride/
smucarske skupnosti. Poleg tega je nasa prednost tudi ta, da imamo v Soli ogromno
tehni¢ne podpore s strani drugega mentorja Boruta, ki nam pomaga pri izdelavi prve-
ga prototipa izdelka.

5 Prodajne poti

Sodelovali bomo s specializiranimi smucarskimi trgovinami, turno smucarskimi centri
in distributerji za prodajo nasega izdelka (Kibuba, Decathlon, Iglu spot, Extreme vital,
Merkur ...). Ponudili bomo posebne pogoje za trgovce in popuste za prve kupce.

6 Trznokomunikacijske aktivnosti

Izdelali bomo profesionalno spletno stran, kjer bomo jasno predstavili funkcije in
prednosti produkta SkiTag. Redno bomo posodabljali vsebino s pri¢evanji uporab-
nikov, navdihujo¢imi zgodbami in novostmi. Na druzbenih omrezjih, kot so: In-
stagram, Facebook, Linkedin in podobna, bomo ustvarili SkiTag profil. Posneli bomo
zanimive in zabavne slike ter videoposnetke, ki prikazujejo nas izdelek v akciji. Ob-
javili bomo oglase na druzbenih omrezjih, da bom dosegli specifi¢ne skupine, kot so
ljubitelji turnega smucanja in bordanja. Objavljali bomo bloge in prispevke o turnem
smucanju, varnosti na snegu in zgodbe strank. Pripravili bomo videoposnetke, ki
prikazujejo namestitev naprave SkiTag, nasvete za uporabo in zgodbe o reSevanju
izgubljenih smuci. Sodelovali bomo z vplivnezi na podro¢ju smucanja, ki lahko de-
lijo svoje izkusnje z uporabo SkiTag. SkiTag bomo oglasevali tudi v specializiranih
revijah, ki so namenjene ljubiteljem turnega smucanja in gorskih $portov. Sponzori-
rali bomo turne smucarske dogodke in tekmovanja. Sodelovali bomo na smucarskih
sejmih in prireditvah ter tam predstavljali svoj izdelek. Skusali bomo pridobiti ¢im
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veC ocen in mnenj vplivnih oseb, blogerjev in uporabnikov nase naprave. Objavili
bomo pozitivne ocene na spletnih platformah, ki jih potencialni kupci preverjajo
pred nakupom. Z usmerjenim pristopom na razli¢nih kanalih bomo lahko poveca-
li prepoznavnost in privabili pozornost potencialnih kupcev za izdelek SkiTag. Na
druzbenih omrezjih bi kontaktirali razlicne turne, freeride smucarje in borderje, ki bi
nas izdelek promovirali v zameno za popust na doloCen znesek.

7 Trzni potencial poslovne ideje

Cena izdelka, ki znasa 66 €, je konkurencna, vendar smo prepric¢ani, da v tem cenov-
nem razredu ponujamo najboljso kakovost na trgu. S prodajo najmanj 500 izdelkov v
prvem letu poslovanja zelimo postati kljuéni akter na podro¢ju najboljse smucarske
varnosti. Nasa vizija je ustvariti dodatno stopnjo varnosti za vse tiste, ki se s strastjo
in ljubeznijo spus¢ajo po sneznih strminah neokrnjene narave, saj smo prepri¢ani,
da mora biti vsak trenutek, prezivet v naravi, brezskrben, tudi pri uzivanju v zimskih
radostih.

Tabela I: Prikaz izracuna kon¢nega stanja (prihodki — stroski) v 1. letu poslovanja

1. letov €

Prihodki (cena na enoto x prodana koli¢ina) 99 200
Cena na enoto 66
Prodana koli¢ina 1200
Nepovratna sredstva (razpisi, subvencije) 20 000
Stroski 92 424
Blago, surovine in material 6 000
Razvoj produkta 7 000
Stroski poslovanja, prodaje, storitev, marketinga 2 500
DDV 17 424
Place zaposlenih 57 000
Oprema, stroji 1 000
Drugi izdatki (najemnina, elektrika ...) 2 500
Konc¢no stanje (prihodki — stroski)= 5776

8 Viri financiranja poslovne ideje

Celotna struktura stro§kov znaSa 92.424 €, pri ¢emer so razdeljeni med razli¢ne ka-
tegorije stroskov. Prihodki od prodaje znasajo 99.200 €, kar skupaj s sredstvi iz raz-
pisov in subvencij (20.000 €) tvori celoten prihodek podjetja. Koncno stanje prika-
zuje presezek prihodkov nad stroski, kar pomeni pozitiven financni rezultat v visini
5.776 €.
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Za nas izdelek smo izvedle anketo (8 anketirancev). Anketiranci so bili predvsem

smucarji.

Sprasevali smo:

0 Ali se vam zdi, da je za varnost pri turnem smucanju na trzi§¢u dovolj naprav?

o Imate ze kakSno napravo za zagotavljanje varnosti v primeru plazov, nesre¢?

o Bi vam bila uporabna naprava, ki se poveze z vaso zolno in s tem zavaruje smu-
¢i?

o Koliko bi bili zanjo pripravljeni placati?

Drugi komentarji.

Tabela 2: Rezultati ankete

Sminy IRE*RT R ] 3 imade B keakire napirssa L ks D akifies pn (0 0 Bl oosban sporabmild by n
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Anketo smo poslali Smucarski zvezi Slovenije. Prejeli smo nekaj odgovorov turnih,
freeride in alpskih smucarjev. Veéina jih je zainteresiranih za produkt. Zeleli bi biti
tudi uporabniki te naprave, ki bi jim pomagala uzivati v neokrnjeni naravi. Odgovo-
ri, ki smo jih prejeli, so bili pozitivni. Vecina anketirancev je izrazila strinjanje z
varnostnimi pomanjkljivostmi in pritrdila, da bi takSno napravo, kot jo na koncu
opisujemo, imela.
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Avtorice: Masa Vrecar, Eva Stegel, Zala Obretan
Mentorica: Lidija Pe¢jak Zgonc
Osnovna $ola Brezovica pri Ljubljani

YOUTH 4 YOUTH

1 Povzetek

Ko smo aktivno prezivljali osnovnosolske Case, smo ugotovili, da je Sola lahko zelo
velik vir stresa, predvsem za ucence, ki jim ucenje ne gre in imajo zaradi tega kar
nekaj neprespanih no€i. Razlage pri pouku so jim zahtevne, ko enkrat izgubijo rdeco
nit s snovjo, se ne morejo ve¢ vkljuciti v obravnavo, stiska se povecuje in tako za-
padejo v zaCaran krog.

Z naso storitvijo omogocamo manj stresne in bolj spros¢ene inStrukcije, zaradi Cesar
si uporabnik upa vec¢ vprasati in se pri ucenju bolj sprosti ter ve¢ nauci. DevetoSolci
iz lastnih izkuSenj vemo, kak$ne so tezave pri vecini ucencev, ki jim snov ne gre,
zato lahko damo poudarek na to snov. Poleg tega smo na tekocem z zahtevami uci-
teljev, saj smo izvajalci ucenci z odlicnimi ocenami.

Devetosolci iz lastnih izkuSenj poznamo tezave pri vecini uc¢encev, ki snovi ne razu-
mejo, zato lahko damo poudarek utrjevanju prave snovi. Poleg tega smo na tekoCem
z zahtevami uciteljev, saj smo izvajalci ucenci z odli¢nimi ocenami.

Nasa spletna stran bo omogocala dober pregled celotne snovi po posameznih pred-
metih z videorazlagami, u¢nimi listi, zbirkami s pomembnejsimi podatki ter ponudi-
la seznam inStruktorjev, ki jih lahko najamemo v Zivo ali pa kar na daljavo. Ucenci
imamo ve¢ Casa kot odrasli inStruktorji, hkrati pa ob razlaganju snovi drugim tudi
sami pridobimo z utrjevanjem. S svojim znanjem pridobivamo dodatno samozavest,
urimo se v ves¢inah predavanja in tako Ze pridobivamo prve delovne izkus$nje.
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Slika I: Logo

2 Storitev, ki je predmet poslovne ideje

Nasa storitev reSuje probleme, kot so:

slabe ocene,

stres pred ocenjevanjem,

nepopolni zapiski,

nerazumevanje u€iteljevih razlag,

nesledenje pri pouku,

0 bolniske odsotnosti in manjkajoc¢i zapiski.

Z naso storitvijo omogo¢amo manj stresne in bolj sprosc¢ene instrukcije, zaradi Cesar
si uporabnik upa ve¢ vprasati in se pri uéenju bolj sprosti ter ve¢ nauc¢i. Ponujamo
spletno stran, na kateri bodo zbrane videorazlage pomembnejSe in zahtevnejse snovi
po posameznih predmetih za ve€ino predmetov predmetne stopnje. Poleg tega bo
uporabnik ob narocilu imel dostop do elektronskih verzij krajsih knjizic z osnovami
za dolo€en predmet ter moznost vaj, da vsako snov tudi utrdi. Na voljo mu bodo tudi
dodatne individualne instrukcije, katerih termine in izvajalce pa bo lahko spremljal

Oo0ooao
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preko aplikacije (dostopnost ipd.). Za razliko od instrukcij, ki so dodatno placljive,
pa bi bile ostale vsebine Ze vStete v mese¢no naro¢nino.

Devetosolci iz lastnih izkuSenj vemo, kaks$ne so tezave pri vecini ucencev, ki tezje
razumejo snov, zato lahko damo poudarek ravno na obravnavi te snovi. Poleg tega
smo na teko¢em z zahtevami uciteljev, saj smo izvajalci ucenci z odli¢nimi ocenami.

Slika 3: Spletna stran
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3 Kupci storitve

Spletna stran je namenjena vsem, ki si Zelijo izboljSati svoje znanje ali le utrditi snov,
vsem tistim, ki se jim zdijo inStrukcije predrage, ter vsem, ki Zelijo znanje usvojiti
¢imprej in ne bi Zeleli ¢akati na dostopen termin instruktorja. Tudi vsem, ki imajo pri
samostojnem ucenju dileme ali se sami sploh ne znajo uciti.

Izvedli smo anketo, v kateri so morebitne stranke ocenile zanimanje za naSo stori-
tev. Od 300 anketiranih ucencev je bila ideja 296 u¢encem vsec in bi naso storitev
podprli in uporabljali, 18 uliteljev pa je pripravljenih sodelovati in nam pomagati v
nasem projektu.

Slika 4: NaSe delo na terenu
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4 Konkurenca storitvi

Instrukcije so za mnoge predrage, zato v sklopu spletne strani ponujamo tudi cenejse
inStrukcije, ki bi jih vodili izkuSeni in u¢no uspesnejsi ucenci. Obstajajo tudi razni
videoposnetki z razlagami, ki pa so nepreverjeni, in ucenec se lahko v poplavi le-teh
zmede.

5 Prodajne poti

Za oglasevanje naSe storitve imamo pripravljene plakate, ki smo jih sami izdelali in
jih bomo razobesili po Soli ter objavili na druzbenih omrezjih, ki jih mladi zelo dobro
in redno uporabljajo.

6 Trznokomunikacijske aktivnosti

Za oglasevanje nase storitve imamo pripravljene plakate, ki smo sami naredili in jih
bomo razobesili po Soli ter objavili na druzbenih omreZzjih, ki jih mladi zelo dobro
in redno uporabljajo.

Slika 5: Promocijski material

B o=
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7 Trzni potencial poslovne ideje

7.1 Prihodki

Imeli bomo pakete, ki bi stali:

0o cClanarina: 5 EUR/mesec (dostop do videovsebin ter dostop do elektronskih ver-
zij knjizic),

o inStrukcije online: 8 EUR/uro,

o inStrukcije v zivo: 12 EUR/uro,

O tiskana knjiga za posamezen predmet: 3 EUR/kos.

7.2 Stroski

o Tiskanje: 1 EUR/knjigo.

o Didakti¢ni materiali: 50 EUR/leto.

i

Izracun konénega stanja (prihodki — stroski)

Tabela I: Prikaz izratuna kon¢nega stanja

1. leto, v evrih
Prihodki (cena na enoto x prodana koli¢ina)
cena na enoto Od 8-12 EUR/kos
prodana koli¢ina 100 ur/leto
Stroski
blago, surovine in material 50 EUR/leto
razvoj produkta 0
stroski poslovanja, prodaje, storitev, marketinga 0
place zaposlenih 0
oprema, stroji 0
drugi izdatki (najemnina, elektrika...) 1 EUR/knjigo
1000 EUR - 50 EUR
Kon¢no stanje (prihodki — stroski) = TI?Z%OREIE%;%ES
knjigo

Zgornja tabela je zgolj primer moznosti prikaza stroskov in prihodkov. Ekipa naj po
svoji presoji in na svoj nacin opredeli prihodke in stroske. Pri stroskih in prihodkih
je cilj razumevanje, ne pa natan¢na finan¢na analiza.

8 Viri financiranja poslovne ideje

Nas zacetni vlozek bi bile donacije podjetij, ki bi v nasi ideji videli potencial. Zace-
tnega stroSka torej ne bomo imeli, bomo pa vse sprotne prihodke investirali naprej
v razvoj ideje.
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Avtorici: Lara Weis, Vita Bagoros
Mentorici: mag. Nina Zuman, Nata$a Horvati¢ Dolamic¢
Gimnazija Franca Miklosi¢a Ljutomer

NARAVNO MILO LAVITA

1 Povzetek

LAVITA je revolucionarno milo, ki nam pomaga ohranjati svezino, zmanjSuje na-
petosti in blazi potenje. Vedno, ko se blizajo prazniki ali rojstni dnevi, nam zmanj-
ka idej, kaj podariti druzini ali prijateljem. Milo LAVITA je priro¢no in primerno
za uporabo kadar koli. Milo je narejeno iz naravnih, neagresivnih surovin, saj se
zavedava, kaks$ne tezave lahko povzrocajo kozi (izbruhi aken, izpusc¢aji, srbecica,
suha koza ...). Milo je personalizirano, s ¢imer osebi pokazemo, da smo milo kupili
kot darilo prav zanjo. Personalizirano milo lahko vsebuje bodisi vgraviran znak ho-
roskopa, ro¢no napisano sporocilce ali vgravirano ime. V zacetku bi milo prodajali
na Solskih bazarjih, trznicah, ko bo mozno, tudi s pomo¢jo aplikacije NaturalWorld.
Ideja je izdelovanje mil za posebne priloznosti z odtisnjenim horoskopom, zelisci,
naravno diSavo ... Zavedava se, da je na trgu Ze veliko podobnih izdelkov, a si vseeno
upava poizkusiti vstopiti v poslovne vode.

2 Izdelek, ki je predmet poslovne ideje

Izdelek LAVITA reSuje probleme vsem, ki imajo teZzave z aknami, problematicno
kozo in si Zelijo za svojo kozo naravne izdelke. Kupec bo z izdelkom LAVITA dobil
kakovostno milo za problemati¢no kozo ali koZo z aknami, ki bo zmanjSalo napetost
in jo ocistilo. Milo, narejeno vec¢inoma na naravni bazi, vsebuje le NaOH.
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Slika 1: Personalizirano milo LAVITA

3 Kupci izdelka

Najini najpomembne;jsi kupci so ljudje s problemati¢no kozo in kozo z aknami. To
so po navadi mladostniki v puberteti.

Najini potencialni kupci bi bili vsi, ki se zavedajo pomena svezine, zdrave nege koze
celega telesa in ustrezne osebne higiene ter imajo radi naravne izdelke za svoje telo.

v v

otezuje pretirano znojenje in napetost telesa.

4 Konkurenca izdelku

Konkurenca najinemu izdelku bi lahko bila podjetja, ki se ukvarjajo z izdelavo na-
ravnih mil. Primer je lahko Zeli§¢no posestvo Cvetka, ki se ukvarja z gojenjem ze-
1i8¢, iz katerih pripravljajo cajne meSanice, kozmeti¢ne izdelke in izdelke za nego
kuzkov. Izdelke izdelujejo predvsem iz kamilice, melise, Zajblja, timijana in izvle¢-
kov aloe vere.

Najina prednost pred konkurenco bi bila ta, da bi izdelek ponudili potro$nikom, ki
njihovih izdelkov ne morejo uporabljati zaradi alergije. Najini izdelki bi bili narejeni
iz rastlin, ki ne povzrocajo alergij, ¢e pa jih Ze, pa ima kupec moZznost izbrati izdelek
iz druge sestavine. Milo je narejeno po hladnem postopku, zato koZe ne izsusi. Kako-
vostne mascobe, bogate z vitamini in minerali, pa ohranijo svoje pozitivne lastnosti.



420 7. podjetniski natecaj Univerze v Novem mestu Fakultete za ekonomijo in informatiko

S Prodajne poti

Izdelek bi prodajali s pomocjo spletne aplikacije, saj bi imeli spletno trgovino. Po
zacetni uspesni prodaji preko spleta nacrtujeva odprtje buti¢ne unikatne trgovinice
za pristen stik kupca z izdelkom. Izdelek bi predstavili preko druzbenih omrezij
(oseba bi podala svoje mnenje na podlagi v§eckov objave). Pomembne so povratne
informacije uporabnikov, saj ima veliko ljudi probleme z nego koze.

Do bodocih kupcev sva pristopili ze preko ankete. V anketi prevladuje populacija
starosti do 30 let. Po analizi rezultatov sva ugotovili, da se jih velika vecina ne za-
veda, s kak$nim milom se sploh umiva. Zato sva si zadali cilj, da bi najino milo te-
meljilo na naravnih in hkrati domacih sestavinah. Anketiranci so v anketi poudarili,
da si ne Zelijo, da jim milo poskoduje kozo in povzro¢a obc¢utek zategnjenosti, kar
sva tudi v sklopu 1. tocke Ze zapisali. Ceno izdelka sva podali na podlagi ankete in
preracunanih stroskov izdelave.

6 Trznokomunikacijske aktivnosti

Revolucionarno naravno milo bi oglasevali v prostorih Gimnazije Franca MikloSica
Ljutomer (oglasne deske, zasloni ...). Tako bi kupci za najino podjetje LAVITA sploh
izvedeli. Seveda bi izdelek predstavili tudi druzini in prijateljem, da bi se podjetni-
Ska ideja ¢im bolj razsirila. Oglasevali bi tudi na druzbenih omrezjih, saj bi naju tam
kupci $e najhitreje nasli.

Za pripravo poslovnega modela oz. produkta naravno milo LAVITA sva kovali nacrt
pri predmetu ITS — Raziskovanje. Mnogo koristnih informacij sva pridobili na Ino-
vacijskem kampu v Zre¢ah novembra 2023. Idejo sva zasnovali v Solskih klopeh in
jo podkrepili z izvedbo ankete med dijaki, profesorji, prijatelji in sorodniki. Vzorec
je zajemal 100 anketirancev. Rezultat ankete je pokazal, da bi najin produkt kupila
ve¢ kot polovica anketirancev. Zato sva optimisticno naprej razvijali produkt. Infor-
macije za izdelavo mila sva iskali na spletu.

7 Trzni potencial poslovne ideje

Na zacetku bi bila proizvodnja izdelkov manjsa, saj bi po povratnih informacijah
izdelke lahko Se izboljsali. Z ve¢jim zanimanjem in zadovoljstvom kupcev bi se ta
seveda povecala. Odvisno bi bilo tudi od dobicka in rasti cen.

Stroski podjetja bi bili elektrika, voda in nabava sestavin za izdelavo mila LAVITA.

Cena izdelka bi znaSala okoli 5 evrov za 100 g, bi se pa spreminjala glede na zani-
manje kupcev in dvigovanje cen surovin.
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Tabela 1: Stroski

Stroski Cena

osnova za milo 13 EUR/500 g mila
modeli za izdelovanje 10 EUR

embalaza za pakiranje izdelkov 2 EUR/10 izdelkov

zeli§€a (zajbelj, rozmarin sivka)

lastna pridelava (v primeru pomanjkanja, nakup:
10 EUR/30 izdelkov)

disave (eteri¢na olja)

5 EUR/500 g mila

rezalnik mila (2 kosa)

14,55 EUR

8 Viri financiranja poslovne ideje

Vir financiranja najine poslovne ideje bi bile delnice, ki bi jih prodali profesorjem in
jih, ko bi se podjetje postavilo na svoje noge in zacelo sluziti dobicek, odkupili nazaj.
Lahko bi se povezali tudi s kakSnim butikom ali katerim drugim manjsSim podjetjem,

s katerim bi sodelovali in si pomagali.

Za zacetek bi potrebovali le sredstva za sestavine izdelka, saj bi ga na zafetku izde-
lovali v $olskem laboratoriju. Ce bi se podjetje preselilo na kaksno drugo lokacijo,
bi potrebovali sredstva za placevanje najemnine prostora, elektrike in vode. Na za-
¢etku bi potrebovali sredstva v vi§ini 100—200 evrov, odvisno od koli¢ine narejenih

izdelkov.



	Podjetniski_natecaj_2024-naslovnica1
	UNMFEI-Podjetniski_natecaj_2024_končna_17.7.2024 (1)

