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SMART COOKBOOK

1 Povzetek

Nasa ideja je Smart kuharska knjiga, ki predstavlja inovativno resitev za Stevilne
probleme sodobnega Zivljenja: pomanjkanje kuharskega znanja, Casa in samozave-
sti pri pripravi obrokov. Aplikacija je namenjena predvsem mladim, Studentom, za-
poslenim posameznikom ter mladim druzinam, ki se vsakodnevno srecujejo z vpra-
Sanjem, kaj in kako skuhati, a jih zapleteni recepti, nepregledne kuharske knjige in
nejasni spletni viri pogosto odvrnejo od kuhanja.

Aplikacija zdruzuje preproste, hitre in cenovno dostopne recepte z jasno strukturi-
ranimi videovsebinami, ki uporabnika korak za korakom vodijo skozi kuhanje. S
tem si uporabnik prihrani nepotreben stres, preprec¢uje napake v kuhinji in omogoca
postopno pridobivanje kuharskih spretnosti ter samozavesti. V primerjavi z obstoje-
¢imi alternativami, kot so kuharske knjige, recepti na druzbenih omrezjih in razli¢ne
dietne aplikacije, se Smart kuharska knjiga osredotoca predvsem na mlade, ki jim
primanjkuje kuharskega znanja, in tako vsebuje lahke, preproste in hitre recepte.

Smart kuharska knjiga ni le zbirka receptov, temvec je prakticen ucni pripomocek, ki
kuhanje spremeni iz obveznosti v dostopno, prijetno vsakodnevno izkusnjo.

2 lzdelek, ki je predmet poslovne ideje

Danes se veliko mladih in Studentov sooca s tezavo, da ne znajo kuhati oziroma jim
kuhanje povzroca veliko tezavo, breme in stres. Vec€ina receptov, ki jih najdemo na
spletu, je prevec¢ zapletenih za zaCetnike in zahtevajo znanje, ki ga mnogi v kuhinji
nimajo. Neorganizirane kuharske knjige in natisnjeni recepti s spleta pa mnogim
predstavljajo veliko obremenitev.

Poleg tega mnogim primanjkuje vizualne pomoci, ki bi jim olajSala sledenje kora-
kom med kuhanjem. Recepti v kuharskih knjigah ali na spletu so pogosto nejasni,
brez slik ali videov, zato si zaCetniki tezko predstavljajo posamezne korake in hitro
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naredijo napake. Zaradi tega se pojavlja strah pred kuhanjem in pomanjkanje sa-
mozavesti v kuhinji. Mladi se pri pripravi obrokov pogosto znajdejo v zagati, saj
ne vedo, kaj kupiti, v kolikSnih koli¢inah naj kuhajo, koliko ¢asa potrebujejo in po-
dobno. Zaradi tega se vecina mladih odloc¢a za hitro prehrano ali pa Ze pripravljene
obroke, namesto da bi kuhali sami.

Sama imam sestro, ki trenutno Studira ekonomijo na fakulteti v Ljubljani. Veckrat ko
je doma, tarna, kako v Ljubljani nima »prave« hrane, sama pa tudi nima nobenega
znanja o kuhanju. Hrana ji je predraga in ne ve, kaj bi naredila.

Nasa aplikacija bi hitro resila njen problem, saj bi ji dovolila dostop do preprostih re-
ceptov, ki omogocajo hitro pripravi poceni obrokov. Tako ji ne bi dali samo znanje o

kuhanju, ampak tudi izkuSnje, samozavest in kreativnost, da si kdaj pripravi tudi kaj
sama. Aplikacijo smo pripravile s pomocjo orodja Rork, spodaj je prikaz aplikacije.

Slika I: Prikaz delovanja aplikacije
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3 Kupci

V prvi vrsti so nasi ciljni kupci mladi ter Studenti in Studentke, ki se odselijo od doma
in se prvi¢ srecujejo s samostojnim kuhanjem brez predhodnih izkusenj. Pogosto
imajo hiter tempo Studentskega zivljenja, saj imajo Stevilne obstudijske dejavnosti.
Zato potrebujejo preproste, jasne in casovno ucinkovite recepte, ki jim omogocajo
hitro pripravo obrokov.

Poleg njih nagovarjamo tudi mlade druzine, ki kljub vsakodnevnim obveznostim ne
zelijo posegati po nezdravi hitri prehrani, ampak si Zelijo hitrih in enostavnih obro-
kov. Aplikacija jim ponuja pregledne recepte z jasnimi koraki in videovsebinami, kar
poenostavi kuhanje tudi v ¢asovni stiski.

Nasa ciljna skupina so tudi zaposleni posamezniki, ki imajo zaradi dela omejen Cas
za kuhanje, a si kljub temu Zelijo domacega in okusnega obroka. Zanje so kljuéni
recepti z malo sestavinami za enostavno pripravo ter zanesljivim rezultatom, brez
zapletenih postopkov.
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4 Konkurenca

Do danes je bilo razvitih Ze veliko alternativ oz. pripomockov, ki ljudem pomagajo
pri kuhanju, vendar nobena ni v celoti prilagojena zacetnikom. Problem klasi¢nih
kuharskih knjig je, da so brez vizualne razlage oz. videovsebin, zato so velikokrat za
mlade in Studente tezje razumljive.

Prav tako dodatno zmedo povzrocajo recepti z druzbenih omrezjih, kot je TikTok, ki
so pogosto iz ZDA in vsebujejo sestavine, ki pri nas niso dostopne oz. so tezko do-
segljive, hkrati pa temeljijo na drugacnih merskih enotah, kar zacetnikom povzroca
dodatno zmedo.

Poleg tega so spletni recepti nepregledni, razprSeni po razli¢nih straneh in pogosto
nepreverjeni. Tako mora uporabnik sam presoditi, kateri recept je primeren in kateri
ne, kar zahteva dodaten Cas in povzroca negotovost.

Na spletu obstajajo razli¢ne kuharske aplikacije, kot so Yummly, Kitchen Stories ali
Tasty, vendar se vecina njih osredotoCa na naprednejse uporabnike, zahtevnejse re-
cepte ali posebne prehranske rezime, ne pa na osnovno in preprosto ucenje kuhanja.

Pojavlja se tudi vedno vec aplikacij za posebne diete, kot so MyFitnessPal, Lifesum
ali Yazio, ki so namenjene predvsem spremljanju prehrane in kolicini kalorij, ne
pa uéenju kuhanja. Ceprav ponujajo dologene recepte, ti ve¢inoma niso prilagojeni
zacetnikom, pogosto nimajo dodane videorazlage in vsebujejo malo osnovnih ku-
harskih postopkov.

To je razlog, da so zacetniki kljub Stevilnim obstojecim alternativam $e vedno v
zagati, saj jim Se vedno primanjkuje enostavne in z videom podprte resitve, ki bi jih
korak za korakom vodila skozi proces kuhanja.

5 Prodajne poti

Izdelek bomo kupcem ponujale prek vplivnic in oglasov. Dostopen bo na Google
Play in Appstore.

6 Trznokomunikacijske aktivnosti

Kupce bomo pridobile z digitalnim oglasevanjem, neposrednim nagovarjanjem Stu-
dentov ter dijakov. Pomembno vlogo bodo imeli Instagram, Facebook in TikTok,
kjer bomo s privlaénimi in zanimivimi posnetki ter objavami pritegnile pozornost
mladih. V prihodnosti nacrtujemo sodelovanje z znanimi kuharji, kot je Anja Fir,
ki nam bo s svojimi kuharskimi vsebinami zagotovila vec¢jo prepoznavnost s strani
vseh, ki jih to zanima.
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Kontaktirale bomo tudi razliéne vplivneze, kot so Spela Vidic, ki je vplivnica iz Bele
krajine in bi nam pomagala doseci SirSi krog ljudi. Pomembno vlogo pri oglasevanju
bi imela tudi mlada vplivnica iz Bele krajine, 22-letna Kim Riznic, ki je aktivna na
podrocju Sporta in osebnega trenerstva. S svojim zdravim in aktivnim zivljenjskim
slogom in pristnim pristopom predstavlja idealen zgled mladim, ki jih zanima urav-
notezena prehrana in kuhanje. Kim bi naso aplikacijo promovirala preko Instagram
in TikTok vsebin s kratkimi videi, pripravo receptov, prikazom uporabe aplikacije v
vsakdanjem zivljenju ter osebnimi priporocili. Njeno sodelovanje bi pripomoglo k
vecji prepoznavnosti izdelka in ve¢jemu zanimanju mladih za uporabo nase kuhar-
ske aplikacije.

Za Se vecjo prepoznavnost bomo nas izdelek oglasevale tudi po Studentskih in dija-
skih domovih. Aplikacijo bodo lahko zasledili tudi na Studentskih dogodkih, kjer jo
bomo promovirale, npr. KBS in SOU Ljubljana. S tem bomo vkljugile tako digitalni
kot fizi¢ni stik, kar bo omogocilo vecjo in lazjo prepoznavnost same aplikacije.

7 Trzni potencial poslovne ideje

7.1 Prihodki

Prihodki aplikacije Pametna kuharska knjiga bodo temeljili na mesecnem narocni-
Skem modelu, ki uporabnikom omogoca dostop do pregledne in zacetnikom prilago-
jene kuharske vsebine. Uporabnikom bosta na voljo dve vrsti naro¢nin: klasi¢na in
premium razlicica.

Klasi¢na naro¢nina — 8 EUR/mesec

Klasi¢na naro¢nina je namenjena zacetnikom, ki zelijo usvojiti osnove kuhanja na
preprost in interaktiven nacin. V okviru te naro¢nine uporabniki dobijo:

dostop do preprostih in preverjenih receptov,

videorazlago korak za korakom pri vsakem receptu,

recepte z lokalno dostopnimi sestavinami,

prilagojene merske enote (evropski sistem),

moznost shranjevanja priljubljenih receptov.

i R o A

Klasi¢na naro¢nina vsebuje omejeno stevilo oglasov, ki pomagajo pri vzdrzevanju
ter razvoju aplikacije.

Premium naro¢nina — 11 EUR/mesec

Premium naro¢nina je namenjena uporabnikom, ki si Zelijo kuhati brez nepotrebnih
oglasov med kuhanjem, ki znajo biti precej moteci. Poleg vseh funkcionalnosti kla-
si¢ne narocnine vsebuje Se:

o kuhanje popolnoma brez oglasov,

o dostop do razsirjene zbirke receptov,

o dodatne kuharske trike in nasvete,
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o napredne funkcije, kot so prilagoditev porcij in avtomatski izracun koli¢in,
O moznost ustvarjanja lastnih zapiskov pri receptih,
0 prednostni dostop do novih vsebin.

S tem naro¢niskim modelom aplikacija omogoca stabilen vir prihodkov, hkrati pa
uporabnikom ponuja dodano vrednost glede na izbrano raven naro¢nine.

V enem letu smo si zamislile, da bomo pridobile 450 uporabnikov klasi¢ne naroc¢-
nine, kar pomeni 3.600 € prihodka na mesec o0z. 43.200 € na leto. Za premium na-
ro¢nino bi v enem letu pridobile 200 uporabnikov, kar pomeni 2.200 € na mesec oz.
26.400 € na leto. Skupaj bi tako imele 650 uporabnikov ter 69.600 € prihodka na leto
0z. 5.800 € na mesec.

7.2 Stroski

Stroski bodo na zacetku razvijanja aplikacije ter podjetniske ideje nekoliko visji,
vendar se bodo hitro povrnili.

1. Tehni¢na oprema in razvoj aplikacije

Ker aplikacijo razvijamo same, potrebujemo predvsem ustrezno elektroniko in pro-
gramska orodja.

Predvideni stroski so:

0 nadgradnja racunalnika za testiranje 600 €,

o placljiva verzija RORK (letna naro¢nina): 300 €,

o objave aplikacije v trgovinah (Google Play, App Store): 150 €.

Skupaj bi tehnicni stroski znasali 1.050 €.
2. Priprava vsebine (recepti in snemanje)

Ker aplikacija ponuja tudi videovsebine receptov, bomo recepte pripravljale, kuhale
ter snemale same, kar pa se doda v nase stroske.

Ti obsegajo:
o nakup hrane in sestavin za recepte: okoli 1.150 €,

O osnovna snemalna oprema (stojalo, luci, rekviziti): 200 €,
o fotografiranje in urejanje vsebin: 100 €.

Skupaj bi za pripravo vsebine odstele 1.450 €.
3. Marketing in promocija

Nacini marketinga in promocije so:

O oglasevanje na Instagramu, TikToku in Facebooku: 500 €,
o sodelovanje z vplivnico Kim Riznic: 400 €,

o promocija na dogodkih, domovih, letakih: 250 €.

Skupaj za marketing predvidevamo 1.150 €.
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4. Ostali stroski

Ostali stroski so:
o registracija dejavnosti: 150 €,
O rezerva za nepricakovane stroske: 100 €.

Skupaj ostali stroski znaSajo 250 €.

Skupni zacetni stroski znasajo 3.900 €. Nas okvirni dobicek v prvem letu bi tako
znasal 65.700 € (69.600 — 3.900). Po izracunih bi zacetno investicijo pokrile v prib-
lizno 20 dneh (3.900 € + 5.800 € = 0,67 meseca; 0,67 x 30 = 20 dni), kar pomeni, da
bi aplikacija ze v prvem mesecu zacela ustvarjati dobicek.

8 Viri financiranja poslovne ideje

Vir dohodka nam bodo predstavljali sponzorji ter zasluzek od prodaje premium
razli¢ice. Glede na poslovni nacrt predvidevamo, da bomo 70-80 % prihodkov od
prometa namenile za oglasevanje in snemanje receptov. Po treh mesecih, ko naj bi
dosegle ustaljen promet, predvidevamo, da bi imele 3.600 € dobi¢ka mesecno.
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Elektrotehnisko-rac¢unalniska strokovna $ola in gimnazija Ljubljana

DRONEMOD-MODUARNI
OPEN - SOURCE DRON

1 Povzetek

Zakaj bi imel pet razlicnih dronov, ¢e imas lahko le enega. NaSe podjetje Drone-
Mod razvija odprtokodni dron nove generacije na podlagi mikrokrmilnika esp32.
V danasnjih ¢asih droni postajajo vse bolj popularni, vendar smo opazili trzno niso.
Ce zelimo imeti dron, ki lahko hkrati snema kakovostne videe in nosi tezji tovor, ta
enostavno ne obstaja. Ugotovili smo, da je pomanjkanje ve¢namenskih dronov trzna
nisa, ki jo lahko zapolnimo z naSimi droni.

Nasi droni ne bi bili narejeni le za en namen. Njihova glavna funkcija bi bila mo-

dularnost. Modularnost pri naSem dronu pomeni, da bi lahko zamenjali motorje za

vecjo dvizno moc ali pa zamenjali ogrodje za vecjo odpornost na udarce in padce.

Posebna funkcionalnost tega drona bi bili prikljucki, ki bi omogocili nastavljanje

razli¢nih modulov in nastavkov, ki bi dronu spremenili funkcionalnost, kot na pri-

mer:

o modul za sejanje semen, ki bi z vgrajenim sistemom enakomerno raztresal seme-
na po polju ali gozdu;

0 modul z raznimi senzorji, s katerimi bi dronu dali moznost zaznavanja tempera-
ture, vlage, pritiska, terena (s pomoc¢jo LIDAR tehnologije) ...;

o modul z lu¢jo, ki bi svetil v nastavljeno smer ...

Celoten sistem modularnosti bi bil enostaven za uporabo. To pomeni, da bi lahko
funkcionalnost drona spremenil v manj kot 5 minutah. Podpiramo tudi 3D-tiskanje
lastnih kosov, ki jih uporabnik lahko pridobi v nekaj minutah s spleta.

Domet osnovnega modela drona bi bil okoli 500 metrov, vendar bi vkljucili vhod za
anteno, ki bi omogocala daljse razdalje.

Dron bi delal na podlagi zelo zmogljivega mikrokrmilnika Esp32 S3. Ker bo od-
prtokoden, bo uporabnik lahko na spletu hitro nasel kodo za mikrokrmilnik, ki jo
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bo lahko spreminjal po svoji zelji, in se tako naucil, kako dron deluje. Na§ dron je
enostavna resitev za velik problem. Dron, ki se prilagaja tebi.

2 lzdelek, ki je predmet poslovne ideje

Velika prednost nasih dronov je, da ima kupec popoln dostop do produkta. Pri ostalih
podjetjih lahko uporabljas, kar ti oni dovolijo. Hardware in software sta vecinoma,
¢e ne v celoti, zaklenjena. Pri nas spreminjanje hardware in celo software opreme ne
samo dovolimo, temve¢ celo spodbujamo.

Moznosti, kot so spreminjanje osnovne kode, uporaba z drugimi aplikacijami, me-
njava motorjev, oddajnika signala, ESC-plosce itd., pri drugih podjetjih ne bi bile
dovoljene ali mogoce, pri nas pa je to tudi precej lahko zaradi dokumentacije.

Nasi ciljni kupci so razdeljeni v ve¢ skupin:

O Na eni strani imamo posameznike, ki se ukvarjajo z droni za zabavo ali jih za-
nima elektronika. Za te je pomembna cena ter to, da lahko dron modificirajo s
svojimi deli/kodo.

o Podobno lahko recemo tudi za tiste, ki Zelijo z droni dirkati. Za te uporabnike so
popolna modularnost, moznost uporabe lastne opreme in moznost spreminjanje
nasih vezij za boljse karakteristike drona zelo pomembni. Ti kupci so velikokrat
za drone pripravljeni porabiti ve¢ denarja.

0 Seveda so tudi tisti, ki drone potrebujejo za industrijsko uporabo. Nasi droni do-
volijo spreminjanje kode ter hardware opreme, kar pomeni, da lahko uporabnik
vzame na$ dron in s pomocjo Al-programa in kamere, ki jo lahko zamenja za
boljso resolucijo ali pa doda LIDAR senzor, nastavi dron, da za njega dostavi
vecje breme ali pa zaliva/sadi svojo nepremic¢nino s pomocjo nastavkov.

o Ne smemo pozabiti tudi na vojasko korist takih dronov. Z moznostjo uporabe
nastavkov, ki so narejeni po meri, lahko nase drone uporabimo pri vojskovanju,
ki vkljucuje vse od transportacije municije, zalog, ranjenih vojakov do streljanja,
obrambe, izstreljevanja bomb itd.

3 Kupci

Nas izdelek bi bil primeren za kmetijsko uporabo, saj bi omogocal sejanje polj in
njihovo pregledovanje s pti¢je perspektive, ker omogoca boljsi pregled nad poljem.
Dronu bi preko GPS-a nastavili mere polja, na katerem mora posejati semena. Vpi-
sali bi lahko, koliko semen zelimo na kolikSnem razmaku. Notranji senzor pa bi
posiljal podatke nazaj v kontroler.

Druga skupina so mozni kupci, ki zelijo videti, ¢asa vsega so droni zmozni, oziroma
se ne morajo odlociti, kakSnega bi kupili. Nas dron ponuja modularnost in enostavno
uporabo, ki je odlicna za zacetnike in tiste, ki Zelijo imeti dron za zabavo.
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4 Konkurenca

Navadni droni so odli¢ni le za eno funkcijo in so po navadi brez modularnih delov.

Delno modularni droni so do sedaj edini modularni droni, dostopni javnosti, vendar
omogocajo zelo omejeno menjavo elementov v zaprtem sistemu.

Raziskovalne modularne platforme — tu Zelijo ustvariti modularne drone, vendar
niso dostopni javnosti.

5 Prodajne poti

Nas izdelek bi prodajali direktno na nasi spletni strani, preko katere bi bilo mogoce
dostavljanje po celem svetu. Prodajali bi tudi preko spletne trgovine Amazon in pri
uradnih prodajalcih tehnoloskih izdelkov (npr. BigBang, Mediamarkt ...).

6 Trznokomunikacijske aktivnosti

Nase izdelke bi oglasali preko druzbenih omrezij, kot je TikTok, saj je objavljanje
videov na njem zastonj in zelo efektivno za podjetja in izdelek. Oglasevali bi tudi
na spletni strani in s tem dobili uporabno povratno informacijo, s katero bi izboljsali
nas izdelek.

7 Trzni potencial poslovne ideje

7.1 Prihodki

Prihodki glede na osnovni model so predstavljeni v tabeli 1.

Tabela 1: Osnovni model brez baterije

Prodajna cena (brez DDV) 149,56 €
Dobicek na prodano enoto 36,13 €
Dobicek (%) 24 %

Cena bo okoli 150 € za osnovni model. Tako nizka cena je delno mogoca, ker ne bo
dodane baterije, kar je opcija zaradi verjetnosti, da ima nekaj naSih kupcev baterije
ze doma in jih lahko uporabijo z nasimi droni brez dodatnih stroskov. Ta cena je zelo
konkurenc¢na in veliko nizja od sorodnih modelov.
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Kaj kupci dobijo za svoj denar: z nakupom katerega koli naSega drona dobi kupec za
razliko od veliko nasih tekmecev kompletno lastnistvo nad dronom. Z hardwarom,
plosco in programsko opremo lahko kupec naredi, kar koli zeli. To vkljucuje spremi-
njanje, zamenjavo ali pa samo pregled celotne programske kode ter PCB-jev.

7.2 Stroski

Ocenili smo tudi stroske, ki so prikazani v tabeli 2.

Tabela 2: Osnovni model

Del Kolicina Cenav € Skupna cena v €
motorji 4 9,32 37,28
esp 32 s3 1 15,00 15,00
okvir 1 2,00 2,00
kamera 1 21,12 21,12
oddajnik/prejemnik

signala 1 5,00 5,00
antena 1 2,67 2,67
daljinec 1 23,24 23,24
propelerji 8 0,89 7,12
Cena za izdelavo 113,43
Prodajna cena (brez

DDV) 149,56
Dobicek na prodano

enoto 36,13
Dobicek (%) 24 %

Glavni stroski vkljucujejo: motorje, glavno vezje ter daljinec/reciver. Te bi se v pri-
hodnosti dalo znizati z izdelavo lastnih vezji za daljinec/reciver ter iskanjem cenej-
$ih komponent za cenejse modele.

8 Viri financiranja poslovne ideje

Viri financiranja poslovne ideje:
0 delo med pocitnicami in investitorji.



Avtorica: Tara Bainovié
Mentor: Luka Zazvonil
Solski center Kranj, Srednja ekonomska, storitvena in gradbena $ola

APLIKACIJAPROTI STRESU

1 Povzetek

Aplikacija proti stresu je digitalno orodje, ki pomaga uporabnikom doseci notranji
mir in boljse dusevno pocutje v vsakdanjem zivljenju. Temelji na sodobnih psiho-
loskih pristopih ter ponuja personalizirano izkusnjo, prilagojeno posameznikovim
potrebam.

Njene klju¢ne funkcije vkljucujejo vodene meditacije, dihalne vaje, tehnike spro-
$¢anja in dnevnik razpoloZenja, ki uporabniku pomaga spremljati Custva ter prepoz-
navati vzorce stresa. Aplikacija uporablja tudi analitiko za spremljanje napredka in
predlaga izboljSave.

Z elementi igrifikacije in moznostjo povezovanja z drugimi uporabniki spodbuja
motivacijo ter obcutek podpore. Tako postane vec kot le orodje — deluje kot osebni
spremljevalec za bolj uravnotezeno, zdravo in manj stresno Zivljenje.

2 Storitev, ki je predmet poslovne ideje

Problem in potrebe: Ljudje se danes pogosto soocajo s stresom, preobremenjenostjo
in pomanjkanjem Casa zase. Pogosto ne vedo, kako ucinkovito obvladovati stres,
ali nimajo dostopa do pomoci. Potrebujejo enostavne, dostopne in hitre resitve za
izboljSanje pocutja ter vecji nadzor nad svojim duSevnim zdravjem.

Resitev in koristi: ReSitev je mobilna aplikacija proti stresu, ki ponuja meditaci-
je, dihalne vaje, spremljanje razpolozenja in personalizirane nasvete. Uporabniku
pomaga zmanjsati stres, izboljSati pocutje, povecati produktivnost in razviti zdrave
navade. Ideja je dobra, ker resSuje pogost problem, je enostavna za uporabo in ima
velik potencial za Siritev.
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3 Kupci

3.1 Najpomembnejsi kupci

Glavni uporabniki so osebe, stare priblizno 18—45 let (Studenti, zaposleni, podjetniki,
mladi star$i), ki imajo hiter tempo zivljenja in se pogosto soocajo s stresom. Redno
uporabljajo pametne telefone, radi preizkusajo digitalne resitve ter cenijo enostavne,
hitre in personalizirane aplikacije za izboljSanje pocutja.

3.2 Potencialni kupci

Med potencialne uporabnike spadajo starejsi (45+), podjetja (za dobro pocutje za-
poslenih), Sole in univerze, Sportniki ter posamezniki, ki jih zanimata osebna rast in
obvladovanje stresa.

4 Konkurenca

Na trgu Ze obstajajo znane aplikacije, kot sta Headspace in Calm. Headspace ponuja
strukturirane meditacije in programe za zacetnike, vendar je vecinoma placljiv in
lahko deluje manj zanimivo. Calm je usmerjen v sprostitev in spanje z zelo kakovo-
stno vsebino, a ima manj strukturiran pristop in prav tako veliko placljivih funkcij.
Druge aplikacije ponujajo veliko brezplac¢nih vsebin, vendar so pogosto nepregledne
in manj prilagojene posamezniku.

Prednosti aplikacije: Nasa aplikacija izstopa z osredotoCenostjo na kratke, hitre re-
Sitve (mikropavze), vecjo personalizacijo, enostavno uporabo in pomo¢ v vsakdanjih
stresnih situacijah. Ima tudi potencial za inovacije, kot je uporaba umetne inteligen-
ce.

Slabosti ideje: Trg je zelo konkurencen, tezko je pridobiti uporabnike, potrebna je
stalna nadgradnja vsebine, izziv pa sta tudi monetizacija in pridobivanje zaupanja
uporabnikov.

5 Prodajne poti

Kako bomo ponudili storitev: Aplikacijo bomo ponudili digitalno preko trgovin App
Store in Google Play, kjer bo na voljo za brezplacen prenos. Uporabili bomo free-
mium model (osnovne funkcije brezplacne, napredne placljive). Dodatno jo bomo
promovirali preko spletne strani, druzbenih omrezij ter s sodelovanjem s podjetji

(B2B).

Na kaj moramo biti pozorni: Kljucni so enostaven dostop, dobra uporabniska iz-
kusnja in jasna vrednost za uporabnika. Pomembni so tudi primerna cena, varnost
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podatkov in zaupanje. Za uspeh je nujna ucinkovita promocija ter prilagojenost pro-
dajnih poti ciljni skupini.

6 Trznokomunikacijske aktivnosti

Trznokomunikacijske aktivnosti aplikacijo so:

o Kako bodo kupci izvedeli za nas: Kupce bomo dosegli predvsem preko digitalnih
kanalov. Oglasevali bomo na druzbenih omrezjih (Instagram, TikTok, YouTube)
z videi in nasveti, uporabljali placano oglasevanje (Google Ads, Facebook/In-
stagram Ads), sodelovali z vplivnezi ter poskrbeli za dobro vidnost aplikacije v
App Store in Google Play (ASO). Dodatno bomo gradili prepoznavnost s spletno
stranjo in blogom (SEO).

o Druga orodja trznokomunikacijskega spleta: Uporabili bomo PR (mediji, ¢lan-
ki), e-postni marketing, brezplaéne preizkuse, program priporocil ter gradnjo
skupnosti. Pomembno vlogo bodo imele tudi pozitivne ocene uporabnikov, ki
povecujejo zaupanje in privabljajo nove uporabnike.

7 Trzni potencial poslovne ideje

Nacrtovana prodaja: Prodajo merimo v Stevilu uporabnikov in naro¢nin. V prvem
letu nacrtujemo 1.000-5.000 prenosov, od tega 50-200 uporabnikov s placljivo ver-
zijo. V 1-3 letih zelimo doseci 10.000—50.000+ uporabnikov ter 500—3.000 narocni-
kov placljive verzije, kar prinese stabilne prihodke.

Stroski in prihodki: Zacetni stroski znasajo priblizno 3.000-14.000 €, mesecni pa
400-2.000 €. Prihodki temeljijo na naro¢nini (npr. 5 € na mesec). Na zacetku so
prihodki nizji (okoli 500 €), zato je pricakovana izguba, kasneje pa lahko prihodki
dosezejo 5.000—15.000 € mesecno, kar pomeni tudi dobicek.

8 Viri financiranja poslovne ideje

8.1 Viri financiranja

Za zagon aplikacije bomo uporabili kombinacijo virov: lastna sredstva, pomo¢ dru-
zine ali prijateljev, subvencije in razpisi, kasneje pa bomo vkljucili tudi investitorje.
Dolgoro¢no bo glavni vir financiranja prihodek od naro¢nin.
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8.2 Potrebna sredstva

Za zacetek potrebujemo priblizno 3.000—14.000 €. Najvecji del gre za razvoj aplika-
cije, pomembni pa so tudi stroski oblikovanja in marketinga. Ta sredstva so klju¢na
za kakovostno izvedbo, dobro uporabnisko izkusnjo in uspesen vstop na trg.

Slika I: Primer logotipa

Slika 2: Primer logotipa



Avtorici: Lejla Bajri¢ in Kaja Kos
Mentorica: Polona Zagar
Osnovna Sola Ig

LINK Beauty

1 Povzetek

Vezi med star$i in njihovimi otroki so izjemnega pomena, sploh v najstniskih letih. Z
nasim paketom Link Beauty ne kupite le izdelkov za nego, ampak predvsem kakovo-
stno izkorisc¢en prosti ¢as, hkrati pa bo to povecalo povezanost z najstnikom, kar bo
trajalo celo Zivljenje. V paketu boste vsakokrat znova odkrili izdelke za nego obraza
za enkratno uporabo, ki so organsko razgradljivi in omogoc¢ajo Cudovite trenutke
sprostitve v dvoje. Osnovni paket vsebuje gobice za CisCenje obraza, 2 zabavna trak-
ca za lase z motivi, 2 maski za obraz, mini kremo za obraz in diSe¢o svecko. Paketi

so tudi odli¢na priloznost za obdarovanje.

2 lzdelek, Ki je predmet poslovne ideje

2.1 Problem

Si predstavljate, da bi izgubili stik s svojimi otroki, ko pridejo v najstniska leta? Res
je, da najstnikom najve¢ pomenijo prijatelji, starsi pa predstavljajo predvsem »nad-
logo«. Dejstvo pa ostaja, da prav najstniki starSe najbolj potrebujejo. Velik problem
pa mnogokrat predstavlja tudi to, kako se povezati z njimi v tem obdobju oz. kako
sploh vzpostaviti ponoven stik, ko smo ga enkrat izgubili. V danasnjem svetu teh-
nologija »pozira« odnose, medosebne stike in komuniciranje tudi znotraj druzine.
Obcutek imamo, da nase najstnike ni¢ ve¢ ni¢ ne veseli. Starsi pa vse bolj izgubljajo
voljo do druZenja, saj nanje vpliva nenehen stres.

2.2 Resitev

Nasi paketi vsebujejo izdelke za sprostitev. Zenska se ob njih po¢uti lepo in nego-
vano. Z uporabo paketa si boste zagotovili prezivljanje kakovostnega prostega Casa
s svojo najstnico. Z njo boste utrdili komunikacijo in stik ter preziveli kakovosten
prosti Cas, ki bi ga sicer preziveli pred ekrani. Nakup darila Se nikoli ni bil bolj prep-
rost.
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Paket vsebuje izdelke za enkratno uporabo, ki so naravi prijazni in razgradljivi:
O 2 zabavna trakova za lase, primerna za skupne fotografije,

O 2 maski za obraz, primerni za vse tipe koze,

o 1 diseco svecko za prijetno vzdusje,

O krpice za ¢isCenje obraza.

Slika I: Vsebina paketa

3 Kupci

Nasi tipicni kupci so predvsem mame z najstnicami, stare nekje med 40 in 55 let.
Tem Zenskam je pomembna druzina, predvsem pa si Zelijo vzeti Cas za svoje otroke.
I8¢ejo nacine, kako se priblizati svojemu najstniku ali pa z njim le obdrzati stik. Rade
imajo lepe stvari oziroma so rade lepe in urejene in Zelijo ta del svojega Zivljenja
prenesti tudi na svoje otroke. Uporabnice so torej mame in njihove najstnice. Namen
nakupa je njihovo povezovanje, druzenje in sproscen pogovor v objemu Link Beauty
razvajanja.

Slika 2: Primer uporabe izdelka
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4 Konkurenca

Nasi tekmeci so predvsem drogerije in razli¢ne spletne strani, ki ponujajo podob-
ne izdelke. Prav tako pa so na druzbenih omrezjih postali vse bolj popularni tako
imenovani »basket« paketi, kjer lahko vsak izbere izdelke zase. Ravno zaradi teh
paketov so predvsem v ZDA nastale spletne strani, ki prodajajo na tak nacin. Prav
zato smo se odlocili, da nekaj skrbno izbranega ponudimo tudi v Sloveniji in nadalje
razSirimo v svet, predvsem v pomoc tistim, ki se na kozmetiko in nega ne spoznajo.

Nasa posredna konkurenca: Miiller, DM, Douglas in spletne strani, ki posiljajo iz-
delke po vsem svetu.

5 Prodajne poti

Nase pakete lahko zasledite in kupite na TikToku, Snapchatu in Instagramu, kjer
objavljamo razli¢ne zanimive posnetke nasih paketov. Zasledite jih lahko pod nasim
imenom Link Beaty, essence in time. Predvsem je pomemben »branding« med naj-
stniki na prej omenjenih platformah. Poziv k nakupu bomo opravljali v FB-trgovini,
ki je bolj popularna za nas profil kupcev — kot primarna lokacija, nato pa bomo raz-
Sirili moznost nakupa tudi na Instagramu.

6 Trznokomunikacijske aktivnosti

Prvi¢ smo se s kupci srecale pred enim izmed trgovskih centrov v Ljubljani. Takrat
smo nasim tipi¢nim kupcem predstavile naso poslovno idejo. PovpraSevale smo tudi
po dodatnih zamislih za izbolj$avo paketa. Prav tako smo jih povprasale o ceni, ki bi
jo kupci Se bili pripravljeni placati. Na podlagi teh podatkov smo zastavile koncno
ceno, ki se sklada s finan¢no politiko podjetja v 1. letu razvoja. Ko smo s posveto-
vanjem zakljucile, smo nekoliko spremenile paket in trenutno smo v fazi ponovnega
preizkusanja. Zacetek prodaje planiramo nekje v maju 2026.

7 Trzni potencial poslovne ideje

7.1 Prihodki

Cena nasega paketa je 20 €. Stroske naSega paketa smo omejile na 8 €. Glede na nase
raziskave so kupci pripravljeni placati tak§no ceno, saj pravzaprav kupujejo boljsi
odnos s svojim najstnikom.
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Prihodke bomo ustvarile najprej s pomocjo fizicne prodaje na stojnicah in sejmih,
nato v FB-trgovini. Zacetni kapital bomo pridobile s pomocjo razpisov za mlade
podjetnice, kasneje pa bomo poiskale sponzorje oz. investitorje ali pa bodo financi-
ranje omogocili prihodki od prodaje. V dolgorocnih ciljih imamo tudi povezovanje z
razli¢nimi blagovnimi znamkami, katerih izdelki bodo del nasih paketov, kar bo po-
nudbo Se popestrilo. Ko bo izdelek bolj dovrsen, lahko tudi me investiramo v druge
projekte, ki bi se nam zdeli potencialno finan¢no privlacni.

7.2 Stroski

Stroski nasega paketa so skupaj 8 €. Pomembno je tudi to, da kupec sam placa po-
$tnino, v kolikor njegovo narocilo ne presega 60 €.

Izdelki v naSem paketu so: 2 zabavna trakova za lase, primerna za fotografiranje
(1 kos = 1,40 €), 2 maski za obraz, primerni za vse tipe koze (1 kos = 0,99 €),

1 svecka za prijetno vzdusje (1 kos = 1,31 €), krpice za brisanje obraza (par
kosov = 1,32 €).

Tabela 1: 1zraGun dobicka

Izracun stroskov 1. leto
Prihodki (cena na enoto x prodana koli¢ina)

Cena na enoto 20€
Prodana koli¢ina 100 kosov
Skupaj 2.000 €
Stroski

Blago, surovine in material 800 €/100 kosov
Razvoj produkta 5 €/100 kosov
Stroski poslovanja, prodaje, storitev, marketinga 20 €/100 kosov
Place zaposlenih 20 €/100 kosov
Oprema, stroji 0

Drugi izdatki (najemnina, elektrika ...) 5 €/100 kosov
Poslovni izid (prihodki — stroski) 1.150 €

8 Viri financiranja poslovne ideje

Zacetni kapital bomo pridobile s pomoc¢jo razpisov za mlade podjetnice, kasneje pa
bomo poiskale sponzorje oz. investitorje. To so predvsem tisti, ki spodbujajo pove-
zavo starSev z mladostniki in lepoto. Zacetna investicija v projekt bodo tudi prihodki
od prodaje.

Za zagon podjetja potrebujemo okoli 1.100 €. Ti stroski vkljucujejo:
o 1.000 € — nabava produktov na spletu in v fizicnih trgovinah,

o 85 € marketing na FB,

O pakiranje produktov v Skatle.



Avtorja: Emerik Banfi in Dominik Adamic
Mentorici: Anica Zeljeznjak in Brigita Grahek Solar
Srednja $ola Crnomelj

MASTERMIND FOCUS

1 Povzetek

MasterMind Focus je naravni inhalator za izboljSanje koncentracije, mentalne jas-
nosti in fokusa, namenjen dijakom, Studentom in drugim posameznikom z visokimi
kognitivnimi zahtevami. Izdelek omogoca enostaven in hiter nacin povecanja zbra-
nosti v trenutkih, ko je to najbolj potrebno, na primer med uc¢enjem, pripravami na
izpite ali zahtevnim intelektualnim delom.

Poslovni model temelji na inovativni inhalacijski obliki, ki omogoca takojsnje de-
lovanje brez kofeina, sinteti¢nih dodatkov ali negativnih stranskih u¢inkov. Master-
Mind Focus predstavlja naravno alternativo kavi, energijskim pijacam in prehran-
skim dopolnilom, ki pogosto delujejo z zamikom ali povzrocajo nemir in padec
energije. Zaradi majhne in prenosne oblike je izdelek enostaven za uporabo kjerkoli
in kadarkoli.

Ciljna skupina so predvsem dijaki in Studenti, ki se soo¢ajo s pomanjkanjem koncen-
tracije, stresom in mentalno utrujenostjo. Izdelek bo najprej predstavljen in testiran
z minimalno sprejemljivim produktom (MSP), izdelanim v Solskem laboratoriju, kar
omogoca nizke zacetne stroske in razvoj na podlagi povratnih informacij uporabni-
kov. MasterMind Focus tako ponuja sodobno, prakti¢no in naravno resitev za vsako-
dnevne kognitivne izzive mladih.

Podjetnisko idejo MasterMind Focus smo zaceli razvijati na znanstvenem hackatho-
nu v mesecu oktobru, kjer smo v intenzivnem, interdisciplinarnem okolju prvic sis-
temati¢no naslovili problem pomanjkanja koncentracije in mentalne preobremenje-
nosti. V okviru hackathona smo se prek videokonferencnih strokovnih predavanj
poglobili v podro¢je nootropikov, delovanja kognitivnih spodbujevalcev ter uporabe
umetne inteligence pri razvoju inovativnih izdelkov. Poleg tega so nam bili ves cas
na voljo strokovnjaki iz podjetja Krka, ki so s svojim znanjem s podrocja farmacije,
razvoja izdelkov in regulative pomembno prispevali k oblikovanju realisti¢ne, znan-
stveno utemeljene in trzno izvedljive podjetniske ideje.
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Slika I: Logotip MasterMind Focus

2 lzdelek, Ki je predmet poslovne ideje

2.1 Problemi

MasterMind Focus Inhalator resuje kljuéne izzive, s katerimi se soo¢a sodobna mla-
dina (dijaki, Studenti in mladi odrasli v izobrazevanju in na zacetku kariere), ki se
dnevno spopada z naras¢ajo¢imi zahtevami po koncentraciji, produktivnosti in men-
talnem ravnovesju. Na podlagi raziskav in trznih analiz smo identificirali tri glavne
probleme:

o Problem 1: Tezave s koncentracijo in osredotocenostjo

V danasnjem hitrem tempu Zzivljenja Studenti, dijaki in mladi strokovnjaki pogosto
dozivljajo mentalno utrujenost in zmanj$ano pozornost, Se posebej med dolgotraj-
nim ucenjem ali intenzivnim delom. Raziskave Svetovne zdravstvene organizacije
(WHO, 2023) kaZzejo, da kar 70 % mladih odraslih pogosto dozivlja tezave s koncen-
tracijo, kar neposredno vpliva na njihovo sposobnost uc¢inkovitega ucenja, reSevanja
problemov in opravljanja delovnih nalog.

Dolgotrajna uporaba digitalnih naprav, so¢asno opravljanje ve¢ nalog in nenehni
dostop do informacij dodatno poslabsujejo pozornost, kar vodi v pojav »mental-
nega zastoja« — zmanjSane osredotoCenosti in pocasnejSe kognitivne odzive. Tra-
dicionalne resitve, kot so kofein, energijske pijace ali sinteticni stimulansi, lahko
kratkoro¢no povecajo budnost, vendar pogosto povzrocijo padce energije, nemir ali
nespecnost (Vitalia.si, 2024).
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o Problem 2: ZmanjSana kognitivna u¢inkovitost in spomin

Poleg tezav s koncentracijo se mladi soo¢ajo z upadom kratkoro¢nega in delov-
nega spomina, kar otezuje hitro ucenje, pomnjenje informacij in produktivno rese-
vanje problemov. Sistemati¢ni pregledi literature (PubMed, 2017-2023) potrjujejo,
da stres in dolgotrajna kognitivha obremenitev povzrocata spremembe v mozgan-
ski strukturi in funkciji, kar zmanjSuje sposobnost spominjanja in mentalne agil-
nosti. Primer: $tudija med francoskimi Studenti je pokazala, da so visji nivoji simp-
tomov nepozornosti povezani z vi§jo zaznano stopnjo stresa, z razmerjem obetov
(OR) = 4,58 (95 % CI [4,02-5,22]) za visoko zaznan stres. To pomeni, da teZave s
koncentracijo neposredno povecujejo stres in zmanjsujejo akademsko ucinkovitost
(PubMed, 2019).

o Problem 3: Stres, anksioznost in psihi¢na preobremenjenost

Mnogi Studenti in mladi profesionalci se soocajo s stresom, anksioznostjo in obcut-
kom preobremenjenosti, kar dodatno zmanjsuje njihovo sposobnost koncentracije,
kreativnosti in produktivnosti. WHO (2023) navaja, da 65 % Studentov poroca o
obcutku stresa ali izgorelosti med Studijem. Dolgotrajen stres negativno vpliva na
kognitivne funkcije, moti spanec, zmanj$a motivacijo in poveca tveganje za psiho-
loske tezave.

Obstojece resitve, kot so prehranska dopolnila ali sinteti¢ni stimulansi, pogosto ne
redujejo vzroka tezav in imajo omejen takojsnji u¢inek. Studenti i$¢ejo naravne, hi-
tre in varne alternative, ki lahko takoj podprejo osredotocenost, zmanjSajo stres in
izboljsajo kognitivne funkcije (RIVM.nl, 2023; Global Market Insights, 2024).

2.2 Resitev

MasterMind Focus je naravni inhalator za izboljSanje koncentracije, spomina in
mentalne jasnosti, namenjen dijakom, Studentom ter posameznikom z visokimi ko-
gnitivnimi zahtevami. lzdelek je zasnovan kot kompakten, prenosljiv in diskreten
inhalator, ki omogoca hitro in enostavno uporabo kjerkoli — v ucilnici, knjiznici,
doma ali na delovnem mestu. Njegova glavna prednost je takojSen ucinek, saj hlapne
ucinkovine preko nosne sluznice hitro vplivajo na mozganske centre za pozornost,
budnost in obvladovanje stresa.

MasterMind Focus neposredno naslavlja problem pomanjkanja koncentracije in
fokusa, ki je zelo pogost med mladimi v obdobjih intenzivnega ucenja ali dela. Kom-
binacija hlapnih uc¢inkovin iz rozmarina, zZajblja, mete in ingverja dokazano spodbu-
ja pozornost, izboljSuje mentalno jasnost in povecuje budnost Ze po nekaj vdihih. Za
razliko od kapsul ali praskov, ki delujejo Sele po prebavi, inhalacijska oblika omo-
goca hiter odziv telesa, kar je kljucno v trenutkih, ko uporabnik potrebuje takoj$njo
zbranost — na primer pred testom, izpitom ali pomembno nalogo.

Izdelek hkrati reSuje problem zmanjSane kognitivne uc¢inkovitosti in spomina, ki
nastane zaradi dolgotrajne mentalne obremenitve in stresa. Zajbelj in rozmarin sta
rastlini z znanstveno potrjenimi uc¢inki na spomin, ucenje in mentalno zmogljivost.
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Njuna inhalacija podpira kratkoro¢ni in delovni spomin ter pomaga uporabnikom
hitreje obdelovati informacije, kar je posebej pomembno pri ucenju vecjih kolic¢in
snovi ali pri kompleksnih miselnih nalogah. MasterMind Focus tako ne deluje le kot
kratkotrajno pozivilo, temvec kot podpora u¢inkovitemu ucenju in miselni stabilno-
sti.

Tretji kljucni problem, ki ga MasterMind Focus resuje, je stres, anksioznost in psi-
hi¢na preobremenjenost, ki pogosto spremljajo Solske in Studijske obveznosti. Ba-
zilika in meta v formulaciji delujeta uravnotezujoCe in pomirjujoce, zmanjsSujeta
obcutek napetosti ter pomagata umiriti misli. S tem izdelek ne povecuje ZivEnosti
ali notranjega nemira, kot je to pogosto pri kofeinu ali energijskih pijacah, temvec
omogoca bolj uravnotezeno stanje zbranosti. Uporabnik se pocuti bolj umirjenega,
osredotoCenega in mentalno pripravljenega, brez negativnih stranskih u¢inkov ali
»padca energije«.

Za delovanje inhalatorja je potrebna zelo majhna koli¢ina eteri¢nih olj, saj gre za
izjemno koncentrirane naravne snovi z visoko hlapnostjo in neposrednim uc¢inkom
na nosno sluznico ter mozganske centre za pozornost in budnost. V nasprotju s pe-
roralnimi dopolnili se u¢inkovine ne razgrajujejo v prebavnem sistemu, temvec jih
telo ob vdihu v zelo majhnih koli¢inah hitro zazna in sprozi Zeleni u¢inek. Celulozna
jedrnica omogoca ucinkovito absorpcijo in postopno sprosc¢anje hlapnih spojin, zato
ze manj kot 1 ml etericnih olj zadostuje za ve¢ deset uporab. Tak pristop zagota-
vlja visoko ucinkovitost ob nizki porabi surovin, kar pozitivno vpliva na stroskovno
strukturo izdelka, stabilnost dobavne verige in dolgoro¢no cenovno konkurenénost,
brez kompromisov pri uporabniski izkusnji ali naravni sestavi. Aktivno formulacijo
MasterMind Focusa sestavlja priblizno 20 % skrbno izbranih eteri¢nih olj rastlin-
skega izvora, vpijanih v naravno celulozno jedrnico (80 %), ki omogoca postopno
in nadzorovano spros$¢anje hlapnih ucinkovin. Formulacija vkljucuje eteri¢no olje
rozmarina (Rosmarinus officinalis, kemotip 1,8-cineol) v koncentraciji 6 %, zajblja
(Salvia officinalis) v koncentraciji 4 %, poprove mete (Mentha x piperita) v kon-
centraciji 5 %, bazilike (Ocimum basilicum, kemotip linalool) v koncentraciji 3 %
ter ingverja (Zingiber officinale) v koncentraciji 2 %. Vse aktivne uc€inkovine so
naravno prisotne v posameznih eteri¢nih oljih in niso dodane v izolirani ali sinteti¢ni
obliki; delovanje temelji na njihovi naravni sinergiji.

Tabela I: Mase eteri¢nih ol]

Sestavina % v izdelku Volumen (ml) Masa (g)
rozmarin 6% 0,24 ml 0,216 g
poprova meta 5% 0,20 ml 0,180 ¢
zajbelj 4% 0,16 ml 0,144 ¢
bazilika 3% 0,12 ml 0,108 ¢
ingver 2% 0,08 ml 0,072 g
Skupaj 20 % 0,80 ml 0,720 g
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Izdelek ne vsebuje nobenih topil, nosilnih olj, alkohola, kofeina ali umetnih dodat-
kov, temvec deluje izklju¢no na principu inhalacije hlapnih spojin preko nosne slu-
znice, kar omogoca hiter zaznaven ucinek na pozornost, mentalno jasnost in urav-
navanje stresa.

Pomembna dodana vrednost izdelka MasterMind Focus je tudi dejstvo, da pred-
stavlja naravno alternativo sinteticnim stimulansom. Ne vsebuje kofeina, umetnih
dodatkov ali sinteti¢nih nootropikov, topil ali nosilnih olj, zato je primeren za vsako-
dnevno uporabo in ne vpliva negativno na spanec ali sréni utrip. Sestava inhalatorja
zagotavlja u€inkovito, a uravnotezeno podporo kognitivnim funkcijam brez obreme-
njevanja prebave ali zivénega sistema ter omogoca varno uporabo v vsakodnevnih
situacijah z visokimi kognitivnimi zahtevami. Zaradi svoje prenosne oblike je izde-
lek vedno pri roki, kar reSuje problem neprakti¢nih obstojecih resitev, kot so kapsule,
praski ali napitki, ki zahtevajo vodo, Cas ali zasebnost.

Skupaj MasterMind Focus ponuja celostno resitev za sodobne kognitivne izzive:
hitro izboljsa koncentracijo, podpira spomin, zmanjSuje stres in omogoca mentalno
osvezitev tocno takrat, ko jo uporabnik potrebuje. Prav ta kombinacija hitrega de-
lovanja, naravne sestave in prakti¢ne uporabe predstavlja kljucno razliko in jasno
vrednost izdelka v primerjavi z obstojeCimi alternativami.

Prvi prototip smo izdelali v Solskem laboratoriju, kjer smo ob upoStevanju varno-
stnih pravil in strokovnega nadzora pripravili osnovni prototip naravnega inhala-
torja. Tak nacin izdelave nam omogoca nizke zaCetne stroske ter prakticno ucenje o
razvoju izdelka od ideje do prototipa.

Slika 2: Sestavine za prototip inhalatorja (Solski laboratorij)
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Slika 3: Prototip inhalatorja MasterMindFocus

Oblikovno je prototip preprost, vendar dovolj funkcionalen, da uporabniki razume-
jo namen izdelka in si lahko predstavljajo njegovo koncno obliko. Poleg samega
prototipa MSP vkljucuje osnovno vizualno podobo blagovne znamke MasterMind
Focus in jasna navodila za uporabo. Glavni cilj MSP-ja je zbiranje povratnih infor-
macij uporabnikov, predvsem glede zaznanega ucinka, hitrosti delovanja, prakti¢-
nosti uporabe in pripravljenosti za nakup. Na podlagi zbranih odzivov bomo izdelek
postopoma izboljSevali ter prilagajali formulacijo, intenzivnost inhalacije in zasnovo
kon¢nega izdelka.

Prototip nama omogoca odkrivanje napak, pomanjkljivosti in moznosti za izboljsa-
ve, Se preden bi stekla vecja proizvodnja. Med testiranjem lahko ugotoviva, katere
sestavine najbolje delujejo, kaj bi bilo smiselno spremeniti pri obliki ali uporabi
inhalatorja ter kako uporabniki dojemajo izdelek.

3 Kupci

Idealni kupci nasega izdelka so osebe, ki imajo intenzivne mentalne izzive, potrebo
po hitrem mentalnem zagonu in zeljo po naravnih, varnih resitvah.

Primarna ciljna skupina so Studenti in dijaki v starosti od 16 do 28 let. V Solskem
letu 2023/24 je bilo v Sloveniji v srednjeSolsko izobrazevanje vkljucenih priblizno
80.685 dijakov, v terciarno izobrazevanje pa je bilo v akademskem letu 2024/25
vpisanih 82.388 Studentov, kar pomeni, da celotna ciljna populacija obsega vec¢ kot
160.000 mladih, ki so neposredno vkljuceni v u¢ni proces. Ti mladi prezivljajo dolge
ure pri ucenju, pripravi seminarskih nalog in projektov ter pogosto dozivljajo men-
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talno utrujenost zaradi intenzivnih intelektualnih naporov. Pogosto se soocajo s stre-
som, izgorelostjo in zmanj$ano motivacijo, Se posebej v obdobjih izpitov. Poleg tega
je veliko teh uporabnikov aktivnih na druzbenih omrezjih, kot so Instagram, TikTok
in YouTube, kjer iSCejo »study hacks« in strategije za izboljSanje produktivnosti. Ti
Studenti in dijaki cenijo naravne, varne in uc¢inkovite izdelke, ki delujejo hitro, brez
sinteticnih stimulansov ali kofeina, in so pripravljeni investirati v resitve, ki jim po-
magajo izboljsati koncentracijo, spomin in mentalno jasnost.

Sekundarna ciljna skupina so mladi strokovnjaki oziroma zacetniki v intelektualnih
poklicih v starosti od 22 do 35 let. Gre za posameznike, kot so projektni vodje, pro-
gramerji, analitiki, raziskovalci ali kreativni delavci, ki pri svojem delu potrebujejo
stalno koncentracijo in hitre mentalne odzive. Ti mladi strokovnjaki pogosto delajo
dolge ure pred zasloni, so na virtualnih sestankih ali pod ¢asovnimi pritiski, kar vodi
v mentalno utrujenost in zmanj$ano produktivnost. Pri tem iS¢ejo naravne, varne in
hitro delujoce resitve, ki ne vplivajo negativno na spanec ali povecujejo stres, in ce-
nijo prenosljivost ter diskretnost izdelkov, ki jih lahko uporabijo kjerkoli — v pisarni,
med sestankom ali na poti.

Skupna znacilnost predstavnikov obeh ciljnih skupin je, da iS¢ejo takojSnje rezultate
pri izboljSanju koncentracije in mentalne jasnosti, hkrati pa Zelijo naravne in varne
resitve za vsakodnevne intelektualne izzive. Prav tako so digitalno povezani in ak-
tivni na spletu, kar predstavlja pomemben kanal za predstavitev in promocijo izdelka
MasterMind Focus. Ti uporabniki so pripravljeni investirati v produkt, ki jim omo-
goca izboljsano produktivnost, zmanj$anje stresa in boljse pocutje, kar MasterMind
Focus zagotavlja s svojo hitro delujoco, naravno inhalacijsko formulo.

4 Konkurenca

MasterMind Focus Inhalator se uvr§¢a med naravne, fokus spodbujevalne izdelke,
ki uporabnikom pomagajo izboljsati koncentracijo, kognitivno zmogljivost in men-
talno jasnost. Trenutno na trgu obstaja vec¢ resitev, ki delno ali v celoti naslovijo
podobne potrebe — a nobena ni prav inhalator z aromaterapevtsko formulacijo, kot
jo ponuja MasterMind Focus. Spodaj so predstavljene najpomembnejSe obstojece
alternative:

o NutraVal® MEMORY & FOCUS — ustno prsilo za spomin in koncentracijo
NutraVal® MEMORY & FOCUS je prehransko dopolnilo v ustnem prsilu, ki vsebu-
je naravne izvlecke, kot so Sisandra, rozni koren, bakopa, levja brada in ginko biloba.
Namenjeno je podpori spomina, koncentracije in kognitivnih funkcij, obenem pa naj
bi pomagalo pri odpornosti na stres. Pr$ilo omogoca lazjo absorpcijo sestavin skozi
sluznico ust, kar mu daje nekaj prednosti pred kapsulami.

Kaj ima skupnega z MasterMind Focus: naravni izvlecki, namenjeni izboljSanju ko-
gnitivnih funkcij. Razlika: ni inhalator; deluje preko ustnega vnasanja, ne pa inhala-
cije skozi nos.
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o Focus+ — prehransko dopolnilo za izboljSanje koncentracije

Focus+ je kapsulni nootropik, namenjen povecanju koncentracije, izboljSanju spo-
mina in zmanj$anju utrujenosti. Formula vsebuje ve¢ naravnih in funkcionalnih se-
stavin (L-teanin, rozni koren, ashwagandha, vitamini B-skupine ipd.), ki delujejo
sinergisti¢no za podporo mentalni jasnosti in produktivnosti skozi ¢as.

Kaj ima skupnega z MasterMind Focus: cilj je izboljsati fokus, zmanjsati stres in
povecati mentalno energijo. Razlika: deluje kot dnevno dopolnilo, ne pa takojSnja
inhalacijska stimulacija.

0 Aura Herbals — Memory Support, Concentration and Focus — kapsule za fokus
Aura Herbals ponuja enostaven dodatek v obliki kapsul, ki zdruzuje ekstrakte ginko
bilobe, zelenega caja in drugih snovi za naravno podporo spominu, koncentraciji
in fokusu. Gre za klasi¢en prehranski dodatek, ki ga uporabniki jemljejo dnevno za
dolgotrajne ucinke.

Kaj ima skupnega z MasterMind Focus: naravne sestavine, cilj izboljSanje mentalnih
funkcij. Razlika: u¢inek ni takojsen; deluje Sele po daljsem jemanju.

o Belidor® Brain Concentration — prehransko dopolnilo

Belidor Brain Concentration prav tako cilja na naravno podporo koncentraciji, men-
talni zmogljivosti in zmanjSevanju utrujenosti s kombinacijo vitaminov in rastlin-
skih izvleckov. Podobno kot druge kapsule spodbuja delovanje Zivénega sistema in
kognitivnih funkcij skozi Cas.

Kaj ima skupnega z MasterMind Focus: izboljSanje fokusa in zmanjSanje osebnega
iz¢rpavanja.Razlika: kapsule, ne inhalator; daljsi zacetek ucinka.

o 2x OK!Memory + B-kompleks — kombinirani dopolnili za spomin in fokus

Ta paket dopolnil vkljucuje nootropno formulo (Cognivia™, rastlinska nootropna
zmes) in B-kompleks vitaminov, ki pomagata ohraniti kognitivne funkcije in ener-
gijo med zahtevnimi dnevi. Deluje kot klasi¢na prehranska dopolnila za spomin in
fokus, ki jih uporabniki dodajajo svoji dnevni rutini.

Kaj ima skupnega z MasterMind Focus: kombinacija rastlinskih in nootropnih snovi
za mozgane. Razlika: zauzitje v prahu v vodi, ne inhalacija.

0 AllNutrition Brain Focus — kapsule za podporo mozganskega delovanja
AllNutrition Brain Focus vsebuje rastlinske izvlecke (npr. Rhodiola rosea, ginko
biloba) in aminokisline, ki naj bi podpirali delovanje ZivEnega sistema, koncentraci-
jo in mentalno ravnovesje. Namenjen je ljudem s stresnim zivljenjskim slogom, ki
iS¢ejo naravno podporo.

o Kaj ima skupnega z MasterMind Focus: naravne u¢inkovine za izboljSanje moz-
ganskega delovanja. Razlika: kapsule, ne inhalator; ucinek je postopnejsi.
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4.1 Primerjava obstojecih resitev z MasterMind Focus

Obstojece alternative so vecinoma prehranska dopolnila v obliki kapsul, prsil ali
praskov, ki delujejo preko prebavnega sistema in sCasoma izboljsujejo fokus, spomin
in mentalno energijo.

MasterMind Inhalator prinasa unikaten nacin absorpcije aktivnih snovi preko inha-

lacije, kar omogoca:

O hitrej$i ucinek, saj nosna sluznica omogoca hitro absorpcijo aromatskih u¢inko-
vin;

O naravno aromaterapevtsko izkusnjo, brez sinteticnih stimulantov ali kofeina;

o prenosljivost in diskretnost (majhna oblika za Zep/torbico);

O zauzitje v vsakdanjem zivljenju med ucenjem ali delom, brez ¢akanja na u¢inek
kapsule ali tablete.

Ker je inhalacijska oblika na trgu Se zelo redka ali skoraj neobstoje¢a, MasterMind
predstavlja klju¢no razlikovalno konkuren¢no prednost v razredu izdelkov za izbolj-
Sanje kognitivnih funkcij.

Tabela 2: Primerjava s konkuren¢nimi izdelki

Kriterij / Masteshlind Sutrs Val® Focus+ £ Belidor® #20K! AllNutrition

Izdelek Focus - ustno kapsule Herbals kapsule Memory Brain Focus
inhalator priilo kapsule +B

Naravne v v i ¥ v ¥ &

sestavine

e v v X X X X X

u¢inek

“elofune i v X X X X X

absorpcija

Inhalacijski

naéin uporabe v X X X X X X

(brez oralnega

zauZzitja)

Enostavna

uporaba brez v v X X X X X

priprave

Primeren za

uporabo v v v N v X Vv

kjerkoli

Namenjen

akutnemu N X X X X X X

fokusu
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5 Prodajne poti

5.1 Spletna prodaja kot primarni prodajni kanal

Prodaja izdelka MasterMind Focus bo v zacetni fazi potekala predvsem preko lastne
spletne trgovine. Spletna prodaja je za ciljno skupino dijakov, Studentov in mladih
intelektualno aktivnih posameznikov najhitrejsi, najbolj enostaven in njim najbolj
poznan nacin nakupa. Kupci lahko izdelek narocijo kadarkoli, brez fizicnega obiska
trgovine, kar povecuje dostopnost izdelka.

Spletna prodaja omogoca tudi neposredno komunikacijo s kupci, zbiranje povratnih
informacij ter sprotno prilagajanje ponudbe njihovim potrebam. Poleg tega omogoca
enostavno Siritev prodaje tudi na §irsi trg.

5.2 Prodaja na fizicnih prodajnih mestih

V kasnejsi fazi razvoja je predvidena tudi prodaja preko fizicnih prodajnih mest.
Izdelek bo lahko dostopen v:

O specializiranih trgovinah z dodatki za zdrav zivljenjski slog,

o lekarnah,

O Studentskih trgovinah,

o kioskih in prodajalnah v blizini $ol ter fakultet.

Tak$na prodajna mesta omogocajo spontani nakup v trenutkih, ko uporabniki potre-
bujejo vec koncentracije, na primer med uc¢enjem ali pripravami na izpite.

5.3 Neposredna prodaja na dogodkih

Dodaten prodajni kanal bodo tudi razli¢ni dogodki, povezani z izobrazevanjem in
mladimi. To vkljucuje predstavitve na srednjih Solah, fakultetah, Studijskih dogod-
kih, sejmih ter podjetniskih tekmovanjih.

Na teh dogodkih bo omogoceno tudi testiranje izdelka, kar povecuje zaupanje kup-
cev in omogoca neposredno izkusnjo z izdelkom.

5.4 Kljucni dejavniki pri oblikovanju prodajnih poti

Pri oblikovanju prodajnih poti bomo pozorni predvsem na:

o dostopnost izdelka ciljni skupini,

o enostavnost in hitrost nakupa,

O prisotnost na mestih, kjer se nahajajo nasi kupci (Sole, fakultete, splet),
o zanesljivo logistiko in distribucijo.

Cilj nasih prodajnih poti je, da je MasterMind Focus kupcem vedno na voljo takrat,
ko ga potrebujejo.
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6 Trznokomunikacijske aktivnosti

6.1 Digitalno oglasevanje na druzbenih omreZjih

Ker je nasa ciljna skupina moc¢no prisotna na spletu, bo glavni nacin oglaSevanja
digitalni marketing na druzbenih omrezjih, predvsem na platformah TikTok, In-
stagram in YouTube.

Na teh platformah bomo objavljali kratke, zanimive izobraZevalne vsebine, ki prika-
zujejo realne situacije uporabe izdelka, na primer:

O ucenje pred izpitom,

o dolgotrajno delo na projektih,

O situacije, ko je potrebna vecja koncentracija.

Taks$ne vsebine so za mlade bolj privlacne kot klasi¢ni oglasi in pove€ujejo zanima-
nje za izdelek.
6.2 Influencer marketing

Pomemben del promocije bo sodelovanje z vplivnezi, predvsem z manjSimi ustvar-
jalci vsebin, ki se ukvarjajo s temami ucenja, produktivnosti in Studentskega zivlje-
nja.

Njihova priporocila delujejo bolj avtenti¢no kot tradicionalni oglasi, saj jim sledilci
zaupajo in se pogosto ravnajo po njihovih izku$njah.

6.3 Gradnja blagovne znamke

Velik poudarek bo tudi na gradnji prepoznavne blagovne znamke MasterMind Fo-
cus, ki mora delovati mladostno, moderno in zaupanja vredno.

Prepoznavnost bo dodatno krepil tudi slogan:

»Naravni fokus v nekaj vdihih.«

Dosledna vizualna podoba in enotna komunikacija na vseh kanalih bosta pripomogli
k temu, da si bodo uporabniki izdelek hitro zapomnili.

6.4 Promocije in neposredni stik s kupci

Trznokomunikacijske aktivnosti bodo vkljucevale tudi promocije na srednjih Solah,
fakultetah in razli¢énih dogodkih za mlade.

Na teh dogodkih bodo lahko potencialni kupci:

o spoznali izdelek,

o ga preizkusili,

o pridobili dodatne informacije o njegovem delovanju.
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Neposreden stik povecuje zaupanje v izdelek in omogoca boljso predstavitev njego-
vih prednosti.

6.5 Priporocila uporabnikov

Pomembno vlogo bodo imela tudi priporocila med vrstniki. Mladi pogosto spreje-
majo odlocitve na podlagi izkusenj prijateljev ali soSolcev.

Zadovoljni uporabniki bodo spodbujeni k deljenju svojih izkusenj na druzbenih
omrezjih, kar bo dodatno povecevalo prepoznavnost izdelka in ustvarjalo organsko
promocijo.

7 Trzni potencial poslovne ideje

7.1 Prihodki

Prihodki podjetniske ideje MasterMind Focus bodo temeljili na prodaji naravnega
inhalatorja kon¢nim kupcem. Izdelek bomo prodajali po ceni 8,90 € na kos, kar je
glede na primerljive izdelke na trgu in inovativno obliko inhalatorja primerna in
dostopna cena za ciljno skupino.

Pri maloprodajni ceni 8,90 € na inhalator bi zacetna proizvodna serija 5.000 kosov
ustvarila bruto prihodke v visini 44.500 € (5.000 x 8,90 €).

Ce bi proizvodnjo razgirili na 10.000 kosov letno, bi bruto prihodki znagali 89.000 €,
ob skupnih stroskih proizvodnje okoli 10.500-14.500 €, kar omogoca Cisti dobicek
brez obracunanih davkov priblizno 74.500—78.500 €. Pri vecjih koli¢inah (50.000
kosov letno) se zaradi ekonomije obsega enotski stroski dodatno znizajo, bruto pri-
hodki pa bi dosegli 445.000 €, kar ustvarja bistveno visji dobi¢ek in omogoca finan-
ciranje nadaljnjega razvoja, marketinga in Siritev distribucijskih kanalov.

Tak prihodkovni model kaze, da je MasterMind Focus finan¢no vzdrzen in konku-
rencen izdelek, ki lahko ob ustrezni trzni strategiji hitro doseze dobickonosnost in
pokrije zacetne razvojne in promocijske investicije.

7.2 Stroski

Glavni stroski bodo povezani z izdelavo izdelka, razvojem in trzenjem. Med najpo-
membnejse stroske sodijo nakup eteri¢nih olj in embalaze, ki predstavljajo strosek
materiala na posamezen izdelek. Poleg tega bomo imeli stroske promocije in mar-
ketinga (druzbena omrezja, promocijski materiali) ter osnovne poslovne stroske, kot
so vzdrzevanje spletne strani. V zacetni fazi ne bomo imeli stroskov plaé, saj delo
predstavlja vlozek ekipe v razvoj ideje.

Skupni materialni stroski (eteri¢na olja, celulozna jedrnica, ohisje in potisk) so oce-
njeni na ~0,65 € na kos, medtem ko dodatni nematerialni stroski (razvoj, testiranje,
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polnjenje, regulativa, marketing, logistika) znasajo okvirno 0,40-0,80 € na kos. To
pomeni, da je skupni strosek proizvodnje na enoto priblizno 1,05-1,45 € na kos, kar
zagotavlja zdravo bruto marzo okoli 84—88 %.

Tabela 3: Nabavna vrednost materiala

Sestavina Pakiranje Cena €/ml

RoZmarin: https://abbeyessentials.co.uk/pl/products/
olejek-eteryczny-rozmarynowy-1litr?srsltid=AfmBO

oqTQk4HYyfyP1Ca-SIMgAiSNitfmPRxTUmeFJpw | 1000 m! 49€ 0,0743
DWAOvC{]Jinc

Ingver: https://higili.com/products/ginger-essential-

oil?utm 1000 ml 57 € 0,057
Meta: https://medpak.shop/products/bilovit-

peppermint-essential-oil-1000-ml?utm 1000 ml 111€ 0,111
Bazilika: https://www.amazon.de/-/en/Undiluted-
Therapeutic-Distilled-Essential-Aromatherapy/dp/ 5000 ml 513 € 0,1026

B07JR6M356?th=1

Zajbelj: https://www.amazon.de/-/en/Officinalis-
Essential-Natural-Undiluted-Therapeutic/dp/ 1000 ml 240 € 0,240
B07J4GYFNF?th=1

Tabela 4: Stroski materiala za 1 inhalator

Sestavina gml | Kolicina (ml) mﬁ;gfg:‘&)
Rozmarin 0,0749 0,24 0,0180 €
Ingver 0,0570 0,08 0,0046 €
Meta 0,1110 0,20 0,0222 €
Bazilika 0,1026 0,12 0,0123€
Zajbelj 0,2400 0,16 0,0384 €
Skupaj 0,80 ml 0,0955 €

Strosek materialov za en inhalator je relativno nizek in zato zelo primeren za stabilen
poslovni model. Nosilna celulozna jedrnica predstavlja strosek priblizno 0,05 € na
kos, medtem ko je plasti¢no ohisje inhalatorja v zacetni fazi proizvodnje ocenjeno
na 0,40 € na kos. Za osnovni potisk oziroma oznacevanje je treba pristeti Se pribliz-
no 0,10 € na kos. Skupni strosek eteri¢nih olj, glede na izbrano naravno mesanico
in uporabljene koli¢ine, znasa priblizno 0,10 € na inhalator. Skupaj tako materialni
stroski enega inhalatorja znasSajo okvirno 0,65 €, kar omogoca visoko stroskovno
ucinkovitost in dobro osnovo za nadaljnje oblikovanje konkuren¢ne prodajne cene.

Poleg neposrednih materialnih stroskov pri proizvodnji inhalatorja nastanejo tudi
nematerialni oziroma operativni stroski, ki so nujni za zakonito, varno in trzno us-
pesno plasiranje izdelka. Ti vklju€ujejo stroske razvoja formulacije in testiranj, regu-
latorne in dokumentacijske zahteve (npr. skladnost z zakonodajo za kozmeti¢ne ali
aromaterapevtske izdelke), kontrolo kakovosti, delo in polnjenje, logistiko in skladi-
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S¢enje ter marketing in distribucijo. V zacetni fazi se ti stroski praviloma porazdelijo
na manjse koli¢ine izdelkov, zato okvirno znasajo dodatnih 0,50—0,80 € na inhalator,
pri vecjih proizvodnih serijah pa se lahko znizajo na priblizno 0,20-0,50 € na kos.
Skupaj z materialnimi stroski to Se vedno omogoca zdravo marzo in konkurenc¢no
pozicioniranje izdelka na trgu.

Ce zdruzimo materialne in nematerialne stroske, znaa skupni okvirni stroek izde-
lave enega inhalatorja priblizno 1,10-1,45 €, pri cemer nizja vrednost velja za vecje
proizvodne koliCine, visja pa za zacetne, manjSe serije. Na tej osnovi smo prisli do
prodajne cene 8,90 €. Tak$na cena omogoca kritje vseh stroskov, vlaganja v nadalj-
nji razvoj in marketing ter hkrati ohranja izdelek dostopen ciljni skupini dijakov,
Studentov in drugih uporabnikov z visokimi kognitivnimi zahtevami ob »zdravi in
trajnostni« poslovni marzi.

Tabela 5: Finan¢no nacrtovanje

Enota € | jan. | feb. T:C: apr. | maj | jun. | jul | avg | sep. | okt. | nov. | dec. | I leto

Cena na
inhala- 8,90 | 890 | 890 | 890 | 890 | 8,90 | 890 | 8,90 | 8,90 | 8,90 | 8,90 | 8,90 —
tor

E;?ld;:: 200 | 250 | 300 | 400 | 500 | 600 | 700 | 800 | 900 | 950 | 1.000 |1.000]| 8.400

Prihodki | 1.780 | 2.225 | 2.670 | 3.560 | 4.450 | 5.340 | 6.230 | 7.120 | 8.010 | 8.455 | 8.900 | 8.900 | 67.640
Blago,
surovine
in
material
Razvoj
produk- | 300 200 150 | 100 50 50 0 0 0 0 0 0 850
ta
Stroski
poslo-
vanja, 100 125 150 | 200 | 250 | 300 | 350 | 400 | 450 | 475 | 500 | 500 | 4.250
marke-
tinga
Place 1.500 | 1.500 | 1.500 | 1.500 | 1.500 | 1.500 | 1.500 | 1.500 | 1.500 | 1.500 | 1.500 | 1.500 | 18.000
Oprema/
stroji

130 | 162,5| 195 | 260 | 325 | 390 | 455 | 520 | 585 |617,5| 650 | 650 |4.929,5

500 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 500

3;2%'(] 300 300 300 300 300 300 300 300 300 300 300 | 300 | 3.600
Kon¢no
stanje -1.050 | -163 | 375 | 1.300 | 2.025 | 2.800 | 3.625 | 4.400 | 5.175 | 5.563 | 5.950 | 5.950 | 35.511

8 Viri financiranja poslovne ideje

Zarazvoj in zaCetek projekta MasterMind Focus ne potrebujemo zelo velikih financ-
nih sredstev, saj smo prvi prototip izdelka razvili z relativno nizkimi stroski. Kljub
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temu pa so za razvoj izdelka, testiranje, izdelavo prvih serij in osnovno promocijo
potrebna dolocena zacetna sredstva.

8.1 Viri financiranja

V zacetni fazi bomo projekt financirali predvsem z lastnimi sredstvi, opravili smo ze
nakup osnovnih materialov, kot so eteri¢na olja in embalaza za prototipe. Ta sredstva
nam omogocajo, da idejo zacnemo razvijati hitro in brez zapletenih postopkov.

Pomemben vir financiranja predstavljajo tudi podjetniska tekmovanja in programi
za mlade, kot je na primer tekmovanje POPRI, na katerega smo se ze prijavili, a se
zal nismo uvrstili v finale. Tak$ni programi pogosto omogocajo finan¢no podporo,
mentorstvo in pomo¢ pri razvoju ideje, kar nam lahko pomaga pri nadaljnjem razvo-
juizdelka.

V prihodnosti obstaja tudi moznost pridobitve sredstev preko razpisov za mlade pod-
jetnike ali inovacije, ki jih organizirajo razlicne podjetniske organizacije in razvojni
skladi. Ta sredstva bi lahko uporabili za izboljSanje izdelka, vecjo proizvodnjo in
Siritev prodaje.

Ce bi izdelek na trgu dosegel vedji uspeh, bi lahko v kasnejsi fazi poiskali tudi par-
tnerje ali investitorje, ki bi pomagali pri Sirjenju proizvodnje in prodaje.

8.2 Potrebna financna sredstva

Za zacCetni razvoj ideje ocenjujemo, da potrebujemo priblizno 3.000-5.000 evrov
zacetnih sredstev.

Ta sredstva bi porabili predvsem za:

o nakup materialov za izdelavo inhalatorja (eteri¢na olja, celulozna jedrnica, ohi-
Sje),

izdelavo prvih prototipov in testnih serij,

osnovno oblikovanje embalaze in vizualne podobe izdelka,

izdelavo preproste spletne strani oziroma spletne trgovine,

osnovno promocijo na druzbenih omrezjih.

Oo0oogao

Ker je za en inhalator potrebna zelo majhna koli¢ina eteri¢nih olj, so stroski proi-
zvodnje relativno nizki. Poleg tega lahko prvi prototip razvijamo v Solskem labo-
ratoriju, kar dodatno zmanjsa zaCetne stroSke. Tak nac¢in razvoja nam omogoca, da
idejo najprej testiramo na manjSem Stevilu uporabnikov in preverimo, ali je izdelek
zanimiv za trg. Na podlagi njihovih povratnih informacij lahko izdelek Se izboljsa-
mo, preden zatnemo z vecjo proizvodnjo.
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GOOUTSIDE

1 Povzetek

Predstavljamo mobilno aplikacijo GoOutside, ki si jo uporabniki lahko brezplacno
naloZijo iz App Store in Google Play. Namen aplikacije je spodbujati uporabnike k
bolj aktivnemu, zdravemu in raznolikemu zivljenjskemu slogu s pomocjo vsako-
dnevnih izzivov.

Aplikacija bi delovala tako, da bi uporabniki vsak dan prejemali razli¢ne izzive, ki
jih motivirajo, da zacnejo poceti aktivnosti, ki se jim sicer zdijo nezanimive ali jih
pogosto odlasajo. Izzivi so razvrsceni glede na tezavnost ter razdeljeni po kategori-
jah, kot so Sportni, motori¢ni in socialni. Za prejem tock bi uporabniki morali slikati/
navesti dokaz o opravljenem izzivu — odvisno o vrsti izziva.

Za uspesno opravljene izzive uporabniki prejmejo tocke. Ob doseganju dolocenega
Stevila toCk pridobijo »nagrade, ki jih lahko delijo kot trofeje na druzbenih omrez-
jih. Aplikacija vkljucuje tudi lestvice, ki so lahko globalne, drzavne ali omejene na
krog prijateljev. Te prikazujejo uporabnike z najvec zbranimi tockami v dolo¢enem
casovnem obdobju (dnevno, tedensko ali celotni zgodovini uporabe). Lestvice so
lahko dodatno razdeljene tudi po posameznih kategorijah.

Uporabniki lahko v aplikaciji dodajajo prijatelje, s katerimi tekmujejo v pridobiva-
nju tock ali sodelujejo pri skupinskih izzivih. Izzive ustvarja umetna inteligenca,
hkrati jih dodatno preverjajo tudi resni¢ni ljudje, s ¢imer zagotavljamo kakovost in
primernost vsebine. Uporabniki lahko neprimerne izzive tudi prijavijo.

Aplikacija deluje po freemium modelu. Brezpla¢na razli¢ica vsebuje oglase in ome-
jeno Stevilo izzivov na dan. Uporabniki lahko obcasno gledajo oglase za pridobitev
dodatnih izzivov. Pla¢ljiva razlic¢ica Pro, ki stane 5 € na mesec, odstrani oglase, omo-
goca neomejeno Stevilo izzivov ter ponuja dodatne funkcije in ekskluzivne vsebine.
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Slika I: Prototip

2 Storitev, ki je predmet poslovne ideje

Vsi se spopadamo z zasvojenostjo s telefoni in dolgocasjem, kar je problem, ki ga
zelimo resiti. Na§ pristop si prizadeva zmanjSati dolgocasje, hkrati pa spodbujati
zdrav nacin Zivljenja in tesnejSo povezanost z naravo.

Resitev je aplikacija GoOutside, ki bo uporabnike motivirala k opravljanju razli¢nih
vsakodnevnih izzivov, za katere drugace nimajo motivacije. Uvedli bomo sistem
tockovanja in »nagrade«, ki delujejo podobno kot trofeje. Uporabniki bodo lahko
tekmovali s prijatelji, ljudmi z vsega sveta ali obojimi, in to dnevno, tedensko ali v
celotni zgodovini uporabe.

Aplikacija bo prav tako belezila, koliko dni zapored je uporabnik opravljal izzive.
Ta funkcija spodbuja uporabnike, da se vracajo k uporabi aplikacije, vzdrzujejo za-
poredja in tekmujejo z drugimi.

3 Kupci

Nasi glavni uporabniki so najstniki in mladi odrasli, ki se dolgocasijo, so odvisni od
svojih telefonov ter bi se radi zaceli gibati, vendar nimajo motivacije ali preprosto
iS¢ejo zabavo. Potencialni uporabniki so tudi ljudje, ki i§¢ejo zabavo, ter starsi za-
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svojenih in lenih otrok. Nasi glavni kupci Pro plana pa bi bili posamezniki z veliko
prostega Casa ter tisti, ki bi radi uporabljali aplikacijo bolj tekmovalno.

4 Konkurenca

Igrifikacijo in motivacijske sisteme uporablja ve¢ konkurencnih aplikacij, med njimi
Habitica, Strava in Nike Run Club. Vendar se vecinoma osredotocajo le na eno po-
drocje, kot sta fitnes ali produktivnost. Nasprotno pa se Vlogit ne ukvarja s tekmova-
nji ali izzivi, temve¢ se osredotoCa na ustvarjanje in deljenje vsebin. Nasa aplikacija
ima pomembno konkurencno prednost, saj zdruzuje vec funkcij, vkljucno z izzivi, ki
jih generira umetna inteligenca, druzbeno interakcijo, aktivnostjo v resnicnem svetu
in tekmovanjem.

Tabela 1: Primerjava s konkurenco

Habitica Produktivnost/navade | Omejeno Ne Delno | Pretvori naloge v igro
Strava fitnes/Sport da da da Zﬁ?\fﬁfgtsilrfnmm
Elllllngun tek/fitnes omejeno da delno | fokus na tekace
Vlogit ustvarjanje vsebin da ne ne \é:ie eonl]-lztvar_JanJe n
ve¢ podrocij, I
GoOutside | tekmovalnost, da da da ZAdIrggg\(j:r:?emﬁ:flkZI(\:/iI' n
prijateljski sistem J J

5 Prodajne poti

Stranke bodo lahko naso aplikacijo nalozile s pomocjo razli¢nih virov, kot sta App
Store, Google Play, ter prek naSe spletne strani. Promovirali bi se tudi na razli¢-
nih druzbenih omrezjih, kot so Instagram, YouTube, TikTok, X, Facebook. Ker se
vse vec ljudi sooca s tezavami s koncentracijo in pozornostjo, bomo pri objavljanju
vsebin posebej pozorni na kratke in jedrnate videoposnetke. S to strategijo Zelimo
zagotoviti, da bodo uporabniki vsebino hitro razumeli, jo nasli zanimivo in bodo
motivirani za uporabo aplikacije.

6 Trznokomunikacijske aktivnosti

Sponzorirane objave, na$ profil na druzbenih omrezjih in kratki videoposnetki bi
strankam omogo¢ili, da izvejo ve¢ o nas. Ti kanali bi bili uporabljeni tudi za oglase-
vanje. Sprva bi aplikacijo oglaSevali sami, vendar nameravamo kasneje najeti ekipo
za marketing. Obc¢asno bi ponujali popuste. Za dodatna vprasanja nas lahko stranke
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kontaktirajo preko nase spletne strani. Za povecanje ozavescenosti bi prav tako pisali
¢lanke o zasvojenosti s telefoni.

Nasa spletna stran: https://69caa082al4a6.site123.me.

7 Trzni potencial poslovne ideje

V prvem letu pri¢akujemo 20.000 uporabnikov z vsega sveta, kar bi poskusali doseci
z globalizacijo aplikacije. Ce od teh samo 3 % (600 uporabnikov) kupijo Pro verzijo
(5 €/mesec), bi na mesec zasluzili 3.000 €, kar je v enem letu 36.000 €, vendar bi
nam App Store in Google Play zaracunala 15 % od vseh nakupov v aplikaciji, kar
pomeni, da bi nam od 36.000 € ostalo samo 31.600 €. Pri ostalih uporabnikih bi
lahko sluzili z oglasi.

Tabela 2: Stroski za 1. leto

Kategorija Opis Tip stroska (gi;% )
izdelava aplikacije (30 :
Development (freelancer) €/h, 100-200 ur) enkratni | 12.000 €
TikTok, Instagram,
YouTube, Facebook, brezplacno 0€
Marketing (organski) X-profili
oglasi v spletnih y .
medijih veckratni 50 €
. . . o 100 € -
Serverji & backend Hosting (npr. Firebase) | mesecni 800 € x 12
enkratni
+ vsak
nakup
Google Play znotraj 25€
aplikacije
App store/Google Play stroski 15%
letni +
vsak nakup
App Store znotraj 99 €/leto
aplikacije
15%
Orodja Figma, analytics ipd. mesecni | 200 € x 12
Skupaj 19.525 €

Prihodki 1. leto:

Pro verzija = cca. 3 % uporabnikov od 20.000 = 600 x 5 € na mesec = 3.000 na me-
sec =36.000 € na leto = 15 % (5.400 €) za App store/GooglePlay = 31.400 €
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Oglasi (normalni uporabniki): 5 oglasov dnevno na uporabnika x 19.400 (600 Pro
brez oglasov) = 97.000 videnih oglasov na dan = 2 € na 1000 oglasov =97 x 2 € =
194 € na dan — 6.000 € na mesec = 72.000 € na leto

Tabela 3: Poslovni izid prvega leta

Stroski 1. leto Prihodki 1. leto
19.525 € 111.400 €
Skupaj: 111.400 € - 19.525€=91.875€

8 Viri financiranja poslovne ideje

Viri financiranja za kritje zagona aplikacije bi bili:
lastni kapital,

banke,

sponzoriji,

KickStarter,

drugi.

Oo0Oooao

Za zagon ideje bi potrebovali samo 13.000 € za kritje enkratnih stroSkov zagona
aplikacije:

o razvoj aplikacije: 12.000 €,

o marketing in promoviranje: 100 €,

o Server hosting: 400 €,

o App store/Google: 125 €.
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KOSTANOMAT

1 Povzetek

Nasa poslovna ideja temelji na razvoju popolnoma avtomatizirane naprave za pripra-
vo kostanja, ki v enem neprekinjenem procesu samodejno izvede tri klju¢ne korake:
natancno in varno zarezovanje, mehansko razvrscanje po velikosti ter enakomerno
peko v elektricno ogrevanih bobnih. Tak$na integracija celotnega postopka bistveno
skrajSa Cas priprave, zmanjsa fizicni napor uporabnika in odpravi nevarnosti, ki so
znacilne za tradicionalne metode ro¢nega rezanja in nadzora peke. Naprava omogo-
¢a profesionalnim prodajalcem kostanja, organizatorjem dogodkov ter gostinskim
ponudnikom, da prihranijo ¢as, zmanjsajo koli¢ino nepovratnih izgub ter izboljsajo
izkupicek zaradi bistveno manj odpada. Zaradi avtomatizacije in natanénega nad-
zora temperature doseze naprava taksno stopnjo ponovljivosti rezultatov, ki je pri
ro¢nem nacinu peke tezko dosegljiva. Gre za inovativno napravo na trgu, ki zdruzuje
vse tri procese — sortiranje, zarezovanje in peko v enem kompaktnem sistemu, zasno-
vanem posebej za mobilne stojnice in terensko uporabo.

Resitev predstavlja trzno priloznost, saj zapolnjuje vrzel med trenutnimi, zastareli-
mi in fizi¢no zahtevnimi reSitvami ter potrebami sodobnih ponudnikov, ki vse bolj
stremijo k varnosti, u¢inkovitosti in optimizaciji terenskega dela. Na trgu trenutno
ne obstaja naprava, ki bi v enem procesu zdruzevala sortiranje, zarezovanje in peko
kostanja.

2 lzdelek, ki je predmet poslovne ideje

Nas izdelek je sodobna, popolnoma avtomatizirana naprava, ki hitro, kakovostno in
varno spece kostanj ter s tem resuje vse kljucne tezave, prisotne pri tradicionalnih
metodah peke. Naprava najprej samodejno in natan¢no sortira kostanj na velikostne
razrede, kar omogoca, da vsak plod pride v pravilno temperaturno cono in se spe-
¢e enakomerno. Nato vsak kostanj natancno zareze, kar preprecuje eksplozije med
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peko, odpravi nevarnost ureznin, ki so obicajne pri ro¢nem delu, ter uporabniku
omogoca bistveno varnejSe delovno okolje.

Vrtljivi bobni, ki jih ogrevajo natanc¢no regulirani elektri¢ni grelci, ustvarjajo sta-
bilne temperaturne pogoje z brezhibno temperaturno krivuljo brez nevarnih nihanj,
kar zagotavlja stalno kakovost peCenega kostanja pri vsaki uporabi. Elektricna peka
omogoca boljsi nadzor, manj odpada in zmanj$anje prepecenih ali premalo pecenih
plodov skoraj na ni¢, kar omogoca bistveno vecjo predvidljivost v primerjavi s plin-
skimi gorilniki, kjer so nihanja temperature pogosta in neobvladljiva. Avtomatizi-
ran proces zmanjsuje fizi¢ni napor uporabnika in omogoca, da prodajalec med peko
opravlja druge naloge, kar povecuje ucinkovitost in zasluzek. Naprava je zasnovana
tako, da ne zahteva posebnega tehnicnega znanja, zato jo lahko uporablja tudi za-
Cetnik.

Naprava zdruzuje tri funkcije, ki jih danes prodajalci obi¢ajno izvajajo ro¢no: sorti-
ranje, zarezovanje in peko. Zaradi tega lahko v krajSem ¢asu pripravijo bistveno vec
kostanja, ki ima stalno kakovost, zagotovljena je tudi popolna varnost brez fizicne
izCrpanosti. Gre za prvo napravo na trgu, ki je zasnovana posebej za mobilne proda-
jalce kostanja ter manjse gostinske ponudnike in zato predstavlja resni¢no inovacijo
v segmentu sezonske prodaje hrane.

Slika 1. Model kostanomata

3 Kupci

Najpomembne;jsi kupci nase naprave so profesionalni prodajalci kostanja, ki deluje-
jo na trznicah, stojnicah, pred trgovskimi centri, na prireditvah in razli¢nih lokalnih
dogodkih. Vecina prodajalcev kostanja deluje samostojno, zato potrebujejo opremo,
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ki jim omogoca hitrejsi obrat, manj fizicnega dela ter stalno kakovost peke, saj sta
hitrost postrezbe in zadovoljstvo kupcev odlo¢ilna za njihov dnevni zasluzek. Poleg
njih so pomembni kupci organizatorji prireditev, ki v sezoni pogosto vklju¢no z dru-
gimi ponudniki nudijo pecen kostanj. Zanje so klju¢ni enostavna uporaba, zaneslji-
vost in sposobnost priprave vecjih kolicin kostanja v kratkem casu. Potencialni kupci
so obcine, turisti¢ni centri, gostinci, podjetja z ulicno prehrano, kulinaricni festivali
ter vsi organizatorji, ki Zelijo izboljSati svojo ponudbo brez dodatne delovne sile.
Kupci se med seboj razlikujejo po velikosti poslovanja, vendar vsi stremijo k zmanj-
Sanju stroskov dela, izboljsanju kakovosti produkta in povecanju konkurencnosti v
casu intenzivne sezone.

4 Konkurenca

Trg peke kostanja je tradicionalen in tehnolosko slabo razvit, zato je vecina obstoje-
¢ih resitev zastarelih. Vecina ponudnikov uporablja preluknjane ponve, ki zahtevajo
stalno ro¢no pretresanje, ne zagotavljajo enakomerne peke in ne resujejo kljucnega
problema — varnega zarezovanja. Druga najpogostejsa alternativa so ro¢no vrteci
bobni s plinskim gorilnikom, ki sicer nekoliko pospesijo peko, vendar zahtevajo
nenehen nadzor, fizicni napor in ne omogocajo stabilne temperature. Obe resitvi
izvajata le del postopka, nikakor pa ne ponujata celostne avtomatizacije.

Na trgu obstaja tudi ena komercialno dostopna naprava, izdelana na Kitajskem,
vendar je namenjena izklju¢no vec¢jim industrijskim podjetjem. Ta industrijski stroj
kostanj zareZe, spece, ga ohladi in celo zapakira. Ceprav predstavlja tehni¢no na-
predno resitev, je zasnovana za pakiranje kostanja in ne za prodajo na ulici, zato
ni primeren za male prodajalce kostanja, ker je velik, drag, zahteva kompleksno
upravljanje in je zasnovan za povsem drugacen namen. Poleg tega tak$na industrij-
ska naprava ne ohrani kostanja toplega, kar je kljucen element prodajne izkuSnje na
trznicah in prireditvah, kjer kupci pri¢akujejo sveze pecen, vro¢ kostanj.

Nasa naprava se od vseh obstojecih alternativ razlikuje po tem, da kostanja ne olupi,
ga ne ohlaja in ga servira toplega, kar je bistvenega pomena za prodajalce na terenu.
Prav tako je nasa resitev prva, ki v eni sami napravi zdruzuje sortiranje po velikosti,
varno avtomatsko zarezovanje in enakomerno elektricno peko, kar omogoca stalno
kakovost, manj odpada, hitro pripravo in popolno varnost pri delu. Za razliko od
industrijskih strojev ima nasa naprava kompaktno zasnovo, je cenovno dostopna,
primerna za mobilne stojnice in ne zahteva posebnega tehnicnega znanja. Elektri¢ni
nacin delovanja je energetsko ucinkovitejsi in okolju prijaznejsi od plinskih alterna-
tiv, ki povzrocajo ve¢ emisij.

Zaradi kombinacije avtomatizacije, enostavne uporabe, varnosti in ohranjanja tra-

dicionalne izku$nje toplega kostanja predstavlja nas izdelek unikatno reSitev brez
neposrednega konkurenta v segmentu manjsih profesionalnih ponudnikov.
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5 Prodajne poti

Prodajne poti nasega izdelka so kombinacija digitalnih in terenskih pristopov, pri-
lagojena ciljni skupini, ki veliko ¢asa prezivi na terenu. Osrednje orodje bo spletna
stran, ki bo predstavljala celoten sistem, tehnicne specifikacije in prikaz delovanja.
Poleg spletne strani bomo uporabili druzbena omrezja, kot so TikTok, Instagram,
YouTube in Facebook, kjer bomo objavljali kratke demonstracijske videoposnetke,
primerjave z obstojecimi metodami ter izjave zadovoljnih uporabnikov. Pomemben
del prodaje predstavljajo predstavitve v zivo na trznicah, festivalih in dogodkih, kjer
potencialni kupci lahko sami preizkusijo delovanje naprave. Za §ir§i doseg bomo raz-
vili partnerstva s podjetji, ki prodajajo opremo za gostinstvo in uli¢no prehrano, ter
z organizatorji dogodkov, ki pogosto vplivajo na izbiro opreme svojih ponudnikov.
Digitalni kanali omogocajo prepoznavnost in povprasevanje, medtem ko terenski
pristopi zagotavljajo izkus$njo, ki najhitreje preprica kupce o vrednosti naprave. Pro-
dajni model bo vklju¢eval moznost prednarocil, kar bo omogocalo ucinkovitejse
planiranje proizvodnje.

6 Trznokomunikacijske aktivnosti

Prodajne poti nasega izdelka so kombinacija digitalnih in terenskih pristopov, pri-
lagojena ciljni skupini, ki veliko ¢asa prezivi na terenu. Osrednje orodje bo spletna
stran, ki bo predstavljala celoten sistem, tehni¢ne specifikacije in prikaz delovanja.
Poleg spletne strani bomo uporabili druzbena omrezja, kot so TikTok, Instagram,
YouTube in Facebook, kjer bomo objavljali kratke demonstracijske videoposnetke,
primerjave z obstoje¢imi metodami ter izjave zadovoljnih uporabnikov. Pomemben
del prodaje predstavljajo predstavitve v zZivo na trznicah, festivalih in dogodkih, kjer
potencialni kupci lahko sami preizkusijo delovanje naprave. Za §irsi doseg bomo raz-
vili partnerstva s podjetji, ki prodajajo opremo za gostinstvo in uli¢no prehrano, ter
z organizatorji dogodkov, ki pogosto vplivajo na izbiro opreme svojih ponudnikov.
Digitalni kanali omogocajo prepoznavnost in povprasevanje, medtem ko terenski
pristopi zagotavljajo izkusnjo, ki najhitreje preprica kupce o vrednosti naprave.

7 Trzni potencial poslovne ideje

Nas trzni potencial temelji na sezonski naravi povprasevanja, ki se najveckrat poja-
vlja med septembrom in januarjem, ko je prodaja kostanja na vrhuncu. V zacetni fazi
nacrtujemo prodajo manjsih koli¢in, ki se bodo s predstavitvami v Zivo, priporocili
kupcev in Sirjenjem prepoznavnosti postopoma povecevale. Po finan¢nih ocenah lah-
ko s prodajno ceno 1.300 € in letno prodajo 36 enot ustvarimo 46.800 € prihodkov,
kar ob odstetju stroskov daje letni dobic¢ek okoli 15.856 €. Stroski vkljucujejo razvoj
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prototipa, materialne stroske proizvodnje, marketing in obc¢asne terenske predsta-
vitve. Zaradi relativno nizkih fiksnih stroskov, saj delujemo v domaci delavnici, ter
zaradi velike dodane vrednosti izdelka je poslovni model zelo primeren za postopno
siritev in uvedbo dodatnih izboljsav ali novih razli¢ic v prihodnje.

Velik trzni potencial predstavlja Siritev v sosednje drzave (Avstrija, Italija), kjer je
tradicija peke kostanja moc¢no razvita.

8 Viri financiranja poslovne ideje

Za zagon poslovne ideje bodo glavni viri financiranja lastna sredstva, pomo¢ druzine
ter prednarocila kupcev, ki omogoc¢ajo zmanjSanje tveganja pred zacetkom serijske
proizvodnje.

Stroski prve faze vkljucujejo 1.500 € za razvoj prototipa, priblizno 500 € za posta-
vitev spletne strani ter 500 € mesecno za aktivne marketinske kampanje v sezoni.
Materialni stroski proizvodnje ene naprave znaSajo priblizno 600 €, dodatni stroski
dela, embalaze in posiljanja pa skupaj 95 €. Ker se zacetna faza poslovanja izvaja
v domacem prostoru, ni stroskov najema ali infrastrukture, kar znatno olajsa prva
leta delovanja. V prihodnosti nacrtujemo tudi moznost vkljucevanja investicijskega
partnerja ali razsiritve proizvodnje v obrtniski pogon, ko bo povprasevanje preseglo
domace kapacitete.

Mozen vir financiranja so evropski razpisi za inovacije in podjetnistvo, kot na primer
preko javne agencije SPIRIT Slovenija in Gospodarske zbornice Slovenije.
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Osnovna $ola Ormoz

EASYSHOP

1 Povzetek

Nasa poslovna ideja EasyShop predstavlja pametni sistem za enostavnejSe in hitrejse
nakupovanje v trgovinah. Glavna inovacija je pametni rocaj za nakupovalni vozicek,
ki je povezan z mobilno aplikacijo, ki olajsa nakupovanje.

Ljudje se vsakodnevno soocajo s problemi pri nakupovanju: iskanje izdelkov je ¢a-
sovno zamudno, ¢akanje v vrstah pri blagajnah, branje premajhne pisave na dekla-
racijah, iskanje dietnih izdelkov in iskanje prodajalca. EasyShop reSuje te tezave
z uporabo pametnega rocaja, ki se pritrdi na vsak nakupovalni vozicek. Roc¢aj ima
nosilec za telefon in vgrajeno digitalno tehtnico. Na nosilec, ki ponuja brezzicno
polnjenje, polozimo telefon, ki ima namesc¢eno EasyShop aplikacijo. Rocaj je pove-
zan z aplikacijo EasyShop, ki omogoca: oblikovanje nakupovalnega seznama glede
na razpored izdelkov v trgovini, sprotno spremljanje nakupa, moznost navigacije v
primeru, da kupec ne pozna lokacije izdelka, in glasovnega pomoc¢nika. Kupec sproti
vidi znesek nakupa, prav tako dobi priporocila glede na svoje prejSnje nakupe in
morebitne akcije. Pametni sistem omogoca tudi digitalno pla¢evanje brez prelaganja
izdelkov na tekoci trak tradicionalne blagajne, saj se racun samodejno ustvari v apli-
kaciji. Teza nakupa se pred izhodom iz trgovine preveri na mostni tehtnici.

Ciljni uporabniki so trgovine s prehrambnimi izdelki, ki Zelijo slediti sodobnim tren-
dom pametnega nakupovanja. Na trg zelimo vstopiti preko start-up sejmov, druzbe-
nih omreZij in partnerstev s trgovinskimi verigami. EasyShop omogoca prihranek
Casa in denarja, hkrati pa zmanjsuje stres pri nakupovanju. Vizija nasega podjetja je
zdruziti tehnologijo in preprostost, da nakupovanje postane prijetno, uc¢inkovito in
pametno. Nas slogan se glasi »Pametna pot do hitrejSega nakupa«.
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Slika I: Logotip poslovne ideje EasyShop

2 lzdelek, Ki je predmet poslovne ideje

2.1 Problemi

Pametni sistem za nakupovanje EasyShop resuje probleme kupcev in trgovin. Pro-
blem, ki smo ga zaznali pri kupcih, je po€asno, neurejeno in stresno nakupovanje.
Kupci pogosto izgubljajo cas pri iskanju izdelkov po trgovini, tehtanju sadja in ze-
lenjave ter Cakanju v vrstah pri blagajni. Pogosto se zgodi, da pozabijo stehtati izde-
lek ali preveriti njegovo ceno, kar povzro¢a dodatne zamude in nezadovoljstvo pri
blagajni. Tezave jim povzrocajo branje premajhne pisave na deklaracijah in doma
pozabljena ocala, iskanje dietnih izdelkov brez laktoze in glutena. Pogosto jim do-
datni stres povzroca iskanje prodajalca. V sodobnem tempu zivljenja si ljudje zelijo
hitrega, preglednega in preprostega nakupovalnega procesa, pri katerem bi se lahko
osredotocili le na izbiro izdelkov.

Slika 2: Nestrpno cakanje v vrsti pri blagajni
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Drugi problem se pojavlja na strani trgovin, ki se soocajo z nezadovoljstvom strank
zaradi gnece pri blagajnah, nestehtanega sadja/zelenjave, neetiketiranih pekovskih
izdelkov, iskanja izdelkov in prodajalcev, ki bi jim pomagali. Poleg tega trgovine
izgubljajo kupce, ki zaradi neprijetne izkusnje raje izberejo spletne nakupe.

2.2 Resitev

EasyShop je inovativna pametna poslovna ideja, ki izboljSuje nakupovalno izkusnjo
tako za kupce kot za trgovce. Za namen lazje predstavljivosti smo posneli predsta-
vitveni video EasyShop (QR-koda vodi do ogleda videa).

Slika 3: Predstavitveni video EasyShop

youtube.com/watch?v=YQQO8MSz4bw&pp=ygUTZWFzeXNob3Agb8W-
hIG9ybW_Fvg%3D%3D

Nasa poslovna ideja vsebuje dve inovaciji:

O pametni rocaj, ki se enostavno namesti brez vec¢jih posegov na ro¢aj ze obstoje-
¢ega nakupovalnega vozicka, in

o aplikacijo, ki jo ima uporabnik naloZeno na svoj telefon.

2.2.1 Pametni rocaj

EasyShop rocaj je sestavljen iz:

O rocaja, ki se pritrdi na obstojeci vozicek,

O nosilca za telefon, na katerega uporabnik namesti svoj pametni telefon, na kate-
rem ima namesceno aplikacijo EasyShop in

o tehnice za tehtanje sadja in zelenjave.

Rocaj

Prototip rocaja je bil natisnjen s 3D-tiskalnikom. Za izdelavo prototipa smo upora-
bili reciklirane filamente za 3D-tisk. V prihodnosti Zelimo rocaje izdelovati iz ABS
(akrilonitril-butadien-stiren) plastike, saj ta material zagotavlja vzdrzljivost, ergo-
nomijo in dolgo Zzivljenjsko dobo. To bi naredili z uporabo injekcijskega brizgal-
nega stroja, ki je industrijsko orodje za oblikovanje plastike. Izdelalo bi nam ga
podjetje R. S. T. Roc¢aj ima ob straneh pripravljeni luknji za pritrditev na nakupoval-
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ni vozi¢ek. Na nakupovalnem vozic¢ku pa bosta pritrjena dva nastavka, na katera se
namesti rocaj. Mere EasyShop roc¢aja ustrezajo premeru drzala nakupovalnega vo-
zicka. S tem smo zagotovili nepremi¢nost rocaja. Hkrati sistem omogoca enostavno
namestitev EasyShopa na drzalo nakupovalnega vozicka in po nakupovanju z drzala
nakupovalnega vozicka.

Ko bo uporabnik prisel v trgovino:
O bo vzel nakupovalni vozicek,

o snel rocaj EasyShopa s stenskega stojala (stensko stojalo napaja brezsticni pol-
nilec v nosilcu za telefon),
O namestil rocaj na nakupovalni vozicek in »easy« nakupovanje se pri¢ne.

Slika 4: Primer stenskega nosilca za polnjenje roc¢ajev EasyShop

Pred placilom nakupa v aplikaciji bo uporabnik zapeljal nakupovalni vozicek na
mostno tehtnico, ki bo preverila, ali se teza nakupljenih izdelkov sklada z dejansko
tezo izdelkov v vozicku. Tako Zelimo prepreciti morebitne kraje.

Slika 5: Primer mostne tehtnice v trgovini
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Ko bo uporabnik koncal z nakupom bo:
O snel ro¢aj in
O ga namestil nazaj na stensko stojalo, kjer se rocaj polni.

Nosilec za telefon

Tekom raziskovalnega pogovora z g. Dominikom Ozmecem smo opredelili potrebno
mehanizacijo v nosilcu za telefon, ki predstavlja osrednji del sistema za uporabo
prenosne tehtnice.

o Pogopin magnetni konektor

Telefon se v nosilec pritrdi magnetno, pri cemer Pogopin magnetni konektor poskrbi
za samodejno poravnavo in zanesljiv stik. Tako se ob namestitvi telefona vzpostavi
povezava za napajanje in prenos podatkov, brez potrebe po kablih ali roénem pri-
klapljanju.

Slika 6: Primer Pogopin magnetnega konektorja

o Polnilno vezje in baterijske celice

V notranjosti ro¢aja je vgrajeno polnilno vezje (PCB), ki skrbi za varno in u€¢inkovito
upravljanje energije. To vezje omogoca polnjenje telefona ter hkrati napajanje celot-
nega sistema. Energija se shranjuje v baterijskih celicah, ki so prav tako namescene
v ro¢aju. Njihovo delovanje nadzoruje BMS-vezje (battery management system), ki
zagotavlja zascito baterije, stabilno delovanje in dolgo zivljenjsko dobo ter omogoca
prikaz stanja baterije v aplikaciji na telefonu.

Slika 7 in 8: Primer polnilnega vezja (PBC) in BMS-vezja
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O

Povezava z elektronsko tehtnico

Rocaj je neposredno povezan z elektronsko tehtnico. Vezje za tehtanje obdeluje si-
gnal merilnih celic in podatke o tezi v realnem ¢asu posreduje aplikaciji v telefonu.
Telefon tako deluje kot uporabniski vmesnik, kjer se prikazujejo izmerjene vrednos-

ti.

Tehtnica za tehtanje sadnja in zelenjave

V prototipu smo uporabili prenosno elektronsko tehtnico.

Slika 9: Prenosna elektronska tehtnica

Tehtnica je v drzalo namescena navpicno, saj je v njej vzmet, ki se razteza zaradi teze
predmeta (gravitacijske sile). Ce bi tehtnico namestili postrani ali vodoravno, bi del
teze »usel« v drugo smer in vzmet se ne bi raztegnila pravilno.

2.2.2 Aplikacija

Za EasyShop smo razvili testno aplikacijo v programu FlutterFlow. To je program, ki
ponuja orodja, ki pomagajo razvijalcem in uporabnikom v resni¢nem svetu pri grad-
nji aplikacij — je preprosto in enostavno orodje, ki lahko ustvari zelo dobre rezultate.

Nasa resitev EasyShop (aplikacija) ponuja naslednje prednosti:

O

hitrejSe in enostavnejse iskanje izdelkov: navigacija po trgovini, prikaz lokacije
izdelka, oblikovanje nakupovalnega seznama glede na razpored izdelkov v trgo-
vini;

odprava Cakanja v vrstah: digitalno placevanje v aplikaciji, samodejna genera-
cija racuna, preverjanje teze nakupa na mostni tehtnici brez uporabe blagajne;
manj stresa in manj nepotrebnega premikanja po trgovini: jasna pot do Zelenih
artiklov, sproten prikaz zneska nakupa in napredka nakupa;

lazje branje in razumevanje deklaracij: povecanje deklaracije, glasovni pomoc-
nik prebere deklaracije;

enostavno iskanje dietnih ali specializiranih izdelkov: filtri za diete (npr. brez
glutena, vegansko, brez laktoze);

takoj$nja pomo¢ brez iskanja prodajalca: glasovni pomoc¢nik z odgovori, infor-
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macije o izdelkih v aplikaciji;

O pametno spremljanje nakupa: digitalna tehtnica v rocaju preverja tezo artiklov,
avtomatsko dodajanje izdelkov v aplikacijo, sproten pregled skupnega zneska;

o personalizirana nakupovalna izkusnja: priporocila glede na prejSnje nakupe, ob-
vestila o akcijah, ki ustrezajo kupéevim navadam;

o tehnoloska nadgradnja trgovin: manj vrst pri blagajnah, vec¢ja ucinkovitost ose-
bja.

Aplikacijo smo oblikovali tako, da smo imeli v mislih bodoc¢ega kupca v trgovinah.
Najprej se kupec prijavi v aplikacijo. Zatem si le-ta izbere jezik ter trgovino, v ka-
teri bo opravil nakup. Nato se aplikacija poveze s sistemom izbrane trgovine, kjer
lahko kupec zacne z nakupovanjem. V aplikacijo smo dodali funkcijo za skeniranje
izdelka, nakupovalni seznam kupca, lokacijo zelenega izdelka/izdelkov, glasovnega
pomocnika za slabovidne ter moznost povecanja deklaracije za lazjo branje.

Slika 10: Kolaz testne aplikacije v programu FlutterFlow
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3 Kupci

Preden smo opredelili nase kupce, smo se odlocili, da ne bomo izdelka ponujali
mnozi¢no vsem vrstam trgovin (drogerije, tehni¢ne trgovine, tekstilne trgovine ...),
ampak smo se odlocili za ozje ciljne stranke, in sicer za prehranske trgovine. Sistem,
ki ga ponujamo, je najbolj prilagojen le-tem in v teh trgovinah EasyShop tudi omo-
goca najvecje koristi. Kot potencialne kupce smo opredelili trgovske verige: Tus,
Jager, Mercator, Spar, Hofer, Eurospin ...

Prehranske trgovine predstavljajo torej naSo primarno ciljno skupino kupcev, saj
EasyShop tem trgovinam omogoca: hitrejSe nakupe, manj tezav pri iskanju izdelkov,
krajSe vrste pri blagajnah, modernej$o nakupovalno izkusnjo ... Preko raziskovalne-
ga pogovora z g. Mihom Sencarjem (ve¢ o pogovoru v poglavju Interakcije s kupci
in drugimi delezniki) smo spoznali, da si trgovske verige Zelijo digitalizacije in kup-
cem ponuditi pametnejSe storitve, zato je uveljavitev EasyShopa za njih pomembna
konkuren¢na prednost.

Izvedli smo 2 trzni raziskavi — eno med bodoc¢imi kupci (vodje trgovin) in eno med
bodoc¢imi uporabniki (ljudje, ki nakupujejo v trgovinah). Nasa trzna raziskava, izve-
dena med kupci in vodji prehrambnih trgovin, je potrdila, da je izdelek EasyShop
primeren za §irok spekter kupcev v omenjenih trgovinah.

3.1 Trzna raziskava

Oblikovali smo dve spletni anketi z orodjem za izdelavo spletnih anket 1IKA ARNES
(https://1ka.arnes.si/). Zanimal nas je obstoj problemov tekom nakupovanja, ki smo
jih opredelili tekom preucevanja literature in iz lastnih izkusenj. Zato smo za mnenje
o pametnem rocaju povprasali splosno prebivalstvo oziroma potrosnike. Rezultate
te ankete smo ze opredelili v poglavju Neulovljiva prednost. Druga anketa je bila
namenjena bodo¢im kupcem pametnega roc¢aja EasyShop, zato smo prosili vodje
trgovskih verig in vodje prehrambnih trgovin v Sloveniji (Hofer, Lidl, Spar, EuroS-
pin, Mercator, Jager, Tus), da izpolnijo spletno anketo, ki smo jim jo posredovali po
elektronski posti. Tudi te anketirance smo prosili, da si najprej ogledajo predstavit-
veni video EasyShop in nato odgovorijo na vprasanja ankete. V nasprotju z nasimi
pri¢akovanji se je odzvalo kar 41 anketirancev.
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3.1.1 Analiza spletne ankete — vodstvo trgovskih verig in vodje prehrambnih
trgovin

Graf'I: Tezave v nakupovalnem procesu

98 % anketirancev opredeljuje iskanje izdelkov po trgovini kot tezavo. 95 % jih je
odgovorilo: da imajo tezave s tehtanjem sadja in zelenjave, z iskanjem prodajalca v
primeru potrebne pomoci in s ¢akanjem v vrsti na blagajni. 88 % anketirancev moti:
pomanjkanje zaposlenih in neprimeren odnos kupcev do prodajalcev. Ugotovili smo,
da so vsi problemi, ki jih pametni ro¢aj EasyShop reSuje, mo¢no prisotni glede na
mnenje vodstev trgovskih verig in vodij prehrambnih trgovin.

Graf 2: ZmanjSevanje tezav z EasyShopom

95 % anketirancev je pritrdilo, da EasyShop zmanjSuje teZave, navedene v prejSnjem
vprasanju.
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Graf 3: Cena EasyShopa

95 % anketirancev bi bilo pripravljenih odsteti 100-200 € za en pametni ro¢aj Easy-
Shop.

Graf 4: Kupna mo¢ EasyShopa

95 % anketirancev je pritrdilo, da bi kupilo pametni rocaj EasyShop po predlagani
ceni iz prejSnjega vprasanja. Zato je cena nasega produkta 155,13 €/kos. Ceprav
cena ni na zgornji meji, torej 200 €, imamo vseeno 50-odstotni dobicek.
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Graf'5: Potreba po Stevilu pametnih rocajev

70 % anketirancev je odgovorilo, da bi kupili 50 pametnih roc¢ajev EasyShop za eno
poslovalnico. Zato bi prodajali paketno — 50 rocajev skupaj z mostno tehtnico in
stenskim stojalom.

Neulovljivo prednost ro¢aja EasyShop smo potrdili z analizo spletne ankete za upo-
rabnike (potro$nike), ki smo jo oblikovali na spletni strani 1KA ARNES (1ka.arnes.
si). Anketiranci so si najprej ogledali predstavitveni video EasyShop in nato izpolnili
anketo, ki je priloga A. Povezavo do ankete smo preko Solske elektronske poste pos-
lali vsem starSem naSe Sole. Prav tako smo nagovorili sledilce Facebook strani nase
Sole. Objava na spletni strani prlekija-on.net je prav tako pripomogla, da je anketo za
potros$nike izpolnilo 364 anketirancev.

3.1.2 Analiza spletne ankete — uporabniki

Graf 6. Motilci pri nakupovanju
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60 % anketirancev moti iskanje izdelkov v trgovini in 54 % anketirancev moti iska-
nje prodajalca v trgovini. Od 49 % do 46 % anketirancev pravi, da jih moti sledece:
nimajo vpogleda v sprotni seStevek nakupa, da cakajo v vrsti na blagajni ter pre-
majhna pisava na deklaracijah izdelkov.

Graf'7: Uporaba izdelka pri nakupovanju

91 % anketirancev bi nakupovalo s pametnim rocajem EasyShop in le 9 % anketiran-
cev ne bi uporabilo naSega izdelka.

Graf 8: Vsecnost EasyShopa

Od anketirancev, ki so pri prejSnjem vprasanju menili, da EasyShopa ne bi uporab-
ljali, je 4 % takih, ki menijo, da nas izdelek ni potreben, 1 % anketirancev pa ocenju-
je, da je prezahteven za uporabo. Odgovori pod kategorijo drugo niso bili povezani
z naso idejo.
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Graf 9: Najbolj priljubljene lastnosti izdelka

91 % anketirancem je EasyShop vse¢. 61 % anketirancev je vsec, ker menijo, da
EasyShop olaj$a nakupovanje. 55 % anketirancev meni, da EasyShop omogoca hi-
trejSo nakupovanje. Od 48 % do 45 % anketirancev meni, da je EasyShop uporaben,
da olajsa iskanje izdelkov in omogoca manj stresno nakupovanje.

Graf 10: Uporaba EasyShopa

68 % anketirancev bi uporabilo EasyShop za lazje nakupovanje. 25 % anketirancev
bi mogoce uporabili nas izdelek in 7 % anketirancev ne bi uporabilo nasSega izdelka
za lazje nakupovanje.
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Graf 11: Pogostost uporabe izdelka

226 anketirancev je na prej$nje vprasanje odgovorilo z da. Izmed teh bi jih 58 %
uporabilo EasyShop pri vsakem nakupu, 42 % pa bi jih EasyShop uporabilo samo
pri vec¢jih nakupih.

Graf'12: Starost anketirancev

48 % vseh anketirancev je starih med 41 in 60 let. 30 % anketirancev je starih med
18 in 40 let. 12 % anketiranih pa je starih pod 18 let.

EasyShop zdruzuje tehtanje, prikaz cene in uporabnisko izkuSnjo neposredno na
drzalu voziCka — brez spreminjanja navad kupca. Kupec $e vedno dela isto kot prej:
vzame izdelek in ga da v vozic¢ek. Razlika je v tem, da tezo in ceno vidi takoj, ne
potrebuje dodatnih naprav, brez u¢enja novega sistema, brez hoje do tehtnic ali pre-
verjanja cen. Veliki sistemi se pogosto spotaknejo ob kompleksnost. EasyShop je
evolucija, ne revolucija: doda »pamet« tja, kjer je roka kupca ze ves ¢as — na roca;.
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4 Konkurenca

Obstojeca alternativa so proizvajalci, kot sta Amazon Dash Cart in Carrefour.

V vozicek so vgrajene kamere, tehtnice in senzorji, ki prepoznajo izdelke, ko jih
kupec polozi vanj. Kupec se na zacetku prijavi z Amazon racunom, med nakupova-
njem pa se izdelki sproti beleZijo na zaslonu vozicka, ob odhodu iz trgovine pa je
nakup samodejno placan. Za uporabo sistema je potrebno kupiti celoten vozicek, kar
predstavlja veliko finan¢no obremenitev za trgovine. Zaradi visoke cene celotnega
vozicka je ta alternativa nedostopna in manj privlacna resitev za trgovce. Nasa ideja
je boljsa v tem, da zamenjava Ze obstojecih nakupovalnih vozickov ni potrebna. Nas
rocaj samo pritrdimo na kateri koli Ze obstojeci nakupovalni vozicek.

Tako nas$ rocaj za kupce ne predstavlja tolikSnega financnega vlozka. EasyShop za
skeniranje izdelkov uporablja kar kamero kupcevega telefona. Prav tako ni potrebe
po vgrajeni tehtnici na dnu vozicka kot pri obstojecih alternativah, saj se pri Easy-
Shopu teza nakupa pred izhodom iz trgovine preveri na mostni tehtnici. Tako pre-
prec¢imo morebitne kraje.

5 Prodajne poti

Preden smo zaceli s prodajno potjo, smo se lotili raziskovanja. Izdelave minimalno
sprejemljivega produkta smo se lotili sistemati¢no in preudarno. Poslovno idejo smo
veckrat spremenili oziroma nadgradili glede na raziskovalne pogovore in trzno ana-
lizo. V nadaljevanju predstavljamo korake, ki smo jih izvedli, in kon¢no razli¢ico
poslovne ideje.

5.1 Preucevanje literature

Najprej smo se lotili iskanja literature, s katero smo Zeleli pridobiti znanje s podrocij
ekonomije in poslovanja. Zanimalo nas je, kak$no je trenutno stanje na tem podro-
¢ju. Odpravili smo se v Knjiznico Franca Ksavra Meska Ormoz in si izposodili lite-
raturo. Ravno tako se nam je zdelo pomembno podrocje sodobnega in u¢inkovitega
nakupovanja, zato smo poiskali tudi nekaj literature s tega podrocja. Iz preuc¢evanja
virov smo ugotovili, da se kupci pogosto srecujejo z izzivi pri nacrtovanju nakupov,
izbiri izdelkov in preglednosti ponudbe. Podatke smo zbrali tudi s pomocjo spleta,
kjer smo imeli na voljo ve¢ razli¢nih virov informacij. Pri nasem raziskovanju smo
se zanesli tudi na znanje mentoric in uciteljev, ki so nam pri delu pomagali ter nas
usmerjali pri razvoju ideje EasyShop.

5.2 Zbiranje primernih sestavnih delov

Raziskali smo trg in naSe moZnosti za konstruiranje, saj smo za izdelavo Easyshopaa
zeleli uporabiti kakovostne, uporabne, a hkrati cenovno dostopne sestavne dele.
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Ugotovili smo, da za izdelavo naSega produkta potrebujemo tak$ne materiale, ki
bodo kakovostni, vzdrzljivi in omogocali ¢vrsto namestitev. Pri izbiri primernega
materiala nam je svetoval podjetnik Dominik Ozmec, za dodatne informacije pa smo
prosili ucitelja tehnike in fizike Igorja Kaucica, ki nam je svetoval in nam pomagal.

5.3 Modeliranje in simulacija

Priceli smo s preprosto risbo idejne zasnove EasyShopa, ki jo je narisala Meta Bez-
jak.

Slika 11: Skica idejne zasnove EasyShopa

Pri modeliranju nam je pomagal ucitelj tehnike in fizike Igor Kauci¢. V programu
TinkerCad (https://www.tinkercad.com) smo se lotili modeliranja oziroma izrisova-
nja prototipa EasyShop. TinkerCad je brezplacen in zelo enostaven program, ki je
primeren za ucence. Za ta program smo se odlocili, saj lahko s pomoc¢jo programa
jasno in nazorno izriSemo Zeleni predmet. Prototip smo potrebovali pri raziskovalnih
pogovorih in pri spletnem anketnem vprasalniku.

Slika 12: Modeliranje v programu TinkerCad



68 9. podjetniski natecaj Univerze v Novem mestu Fakultete za ekonomijo in informatiko

3D-tiskalnik uporablja program Bambu Studio. Program omogoca naslednje izbore:
kvaliteto tiskanja in barve, doloc€itev velikost in vidne plasti, vpogled v ¢as tiskanja
in porabo materiala.

Sliki 13: 1zris v programu TinkerCad

Za izris ideje smo porabili 3 ure. Tiskanje je trajalo 4 ure in 26 minut. Prototip smo
tiskali dvakrat, na zacetku nase poti in proti koncu. S skeniranjem QR-kode je mozen
ogled pohitrenega posnetka tiskanja pametnega ro¢aja EasyShop.

Slika 14: Timelaps posnetek tiskanja roc¢aja

Prodajno pot smo nadaljevali z anketnima vpraSalnikoma, opisanima v prejSnjem
poglavju. Naslednji korak je bil, da smo prisli v stik z direktorji prehrambnih trgovin
(Jager, Tus ...).
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6 Trznokomunikacijske aktivnosti

6.1 Predstavitev poslovne ideje in raziskovalni pogovori
6.1.1 Razvojno-raziskovalni center Ormoz

Raziskovalni pogovor s Polono Kukovec Lakota, vodjo oddelka za podjetnistvo v
RRC Ormoz, smo izvedli 22. 12. 2025. Ga. Kukovec Lakota je bila nad naso ide-
jo navdus$ena, saj se ji zdi izvedljiva in inovativna. Za marketin§ke aktivnosti nam
je svetovala promoviranje izdelka preko LinkedIn (poslovno druzbeno omrezje) in
predstavitve na ve¢jih sejmih (Celje, Murska Sobota). Predlagala nam je Se, da obis-
¢emo vodje trgovin in jih povprasamo o njihovem mnenju glede nase poslovne ideje.
To smo tudi izvedli s spletno anketo. Ker nas je zanimal nacin, kako pridobiti zacetni
kapital za prototip, nam je svetovala prijavo na razpis Poslovni angeli Slovenije.
Svetovala nam je Se, naj spremljamo razlicne razpise za mlade in nova podjetja,
hkrati pa naj se poveZemo s programerjem in strojnim inZenirjem, kar smo v nada-
ljevanju tudi storili.

Slika 15: Raziskovalni pogovor z vodjo oddelka za podjetnistvo v RRC Ormoz

6.1.2 Podjetje Ozmec Technologies, d. o. o.

Podjetje Ozmec Technologies se ukvarja z razvojem in inzeniringom polizdelkov in
izdelkov. Gre za ambiciozno podjetje, specializirano za proizvodnjo PCB-jev in ra-
zvoj tehnoloskih resitev, predvsem na podrocju avtonomnih sistemov in letalske ele-
ktronike. Njihova usmeritev je visokotehnoloska in inovativna — od nacrtovanja do
implementacije lastnih mehanskih, elektronskih in programsko vgrajenih sistemov.
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8. 1. 2026 smo izvedli raziskovalni pogovor z direktorjem podjetja Dominikom Oz-
mecem. Predstavili smo mu naSo poslovno idejo, v pogovoru pa smo se osredotocili
na konstrukcijo EasyShopa in njegovo izdelavo. Prosili smo ga za nasvete za izbolj-
Sanje idejne zasnove. G. Ozmec nam je podal veliko novih informacij in strokovnega
znanja s podrocja konstruiranja. Glede izbire materialna nam je povedal, da nam pri-
poro¢a material ABS plastiko, ki ni predraga in je cenovno dostopna. Ce pa Zelimo
EasyShop izdelati na vi§ji cenovni ravni, pa priporoca najlon, ki je Se bolj trpezen.

Pogovor je bil usmerjen tudi v varnostni vidik pametnega rocaja, saj zelimo prepre-
¢iti tatvine. Ugotovili smo, da moramo izdelke, ki jih odlagamo v vozi¢ek, nekako
stehtati, da kon¢na masa ustreza masi, ki jo sesteva aplikacija. V primeru, da bi na
dno vozicka vgradili tehnico, bi bila taksna konstrukcija draga. Namesto tega nam
je svetoval, da se pri izhodu namesti vecjo tehtalno napravo na tleh, kamor bi kupci
zapeljali nakupovalni vozicek. Celotna teza brez teZze vozicka mora ustrezati tezi
nakupa v aplikaciji. Tako smo prisli na idejo o postavitvi mostne tehtnice ob izhodu
iz trgovine.

V nadaljevanju smo proucili prvi prototip in namestitev le-tega na drzalo obstojecih
vozickov. Predlagal nam je objemko za fiksiranje ali namestitev kavljev na rocaj vo-
zicka in luknje na pametnem rocaju. Odsvetoval nam je drzalo za vodo. Za tehtanje
sadja in zelenjave nam je svetoval drzalo za elektronsko tehtnico, ki naj bo pritrjeno
navpicno, saj bodo le tako meritve pravilne. Na drzalu za telefon je svetoval name-
stitev nedrsece podloge in odprtino za telefonsko kamero — za skeniranje izdelkov.
Tudi baterijo moramo namestiti tako, da jo lahko enostavno pritrdimo ali odstrani-
mo. Pogovor je tekel tudi o vzdrzevanju drzala, debelini materiala in o sestavnih
delih (vezja, tuljave). Prosili smo ga Se za pomoc pri ovrednotenju stroskov. Posve-
tovali smo se o vseh stroskih EasyShopa (material, poslovanje, marketing, razvoj,
place) in cenovno ovrednotili izdelek.

Za izdelavo drzal potrebujemo tudi orodje za izdelavo. Izdelavo orodja nam omo-
goca podjetje, ki se ukvarja z brizganjem plastike — R.S.T. Ormoz. Direktor podjetja
je menil, da ima podjetniska ideja potencial zaradi olajSanja nakupovanja. Prvotno
zasnova smo po pogovoru z njim izboljsali in natisnili novi prototip.

6.1.3 Podjetje Trace Solutions, d. o. o.

Trace Solutions se osredotoc¢a na digitalizacijo in avtomatizacijo poslovnih procesov
s pomocjo lastnih modularnih I'T-sistemov (MES, WMS, nadzor prisotnosti in dosto-
pa, KPIl, QMS, MMS), podprtih z infrastrukturnimi storitvami, svetovanjem in celo-
vito implementacijo. 8. 1. 2026 smo direktorju podjetja Bostjanu Kosiju predstavili
naso poslovno idejo in preverili moznost programiranja in vzpostavitev aplikacije na
telefonu. Glede na njihove dolgoletne izkusnje in strokovno znanje nam je priporo-
¢il, naj razmislimo o NFC vmesniku, ki bo povezal tehtnico s telefonom. Za nakup
primerne tehtnice se naj obrnemo na podjetje Libela ali Birotehna. Za oblikovanje
aplikacije nam je predlagal nekaj spletnih programov, ki omogocajo oblikovanje
nase aplikacije, med njimi tudi FlutterFlow. Pogovor je tekel tudi v smeri sodelova-
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nja z njimi za pripravo aplikacije. Debatirali smo tudi o delovanju ¢rtnih kod, ki jih
bo kamera na telefonu skenirala. Pohvalil je inovativnost ideje in zeljo ucencev po
ucenju ter ponudil moznost nadaljnjega svetovanja.

Slika 16: Raziskovalni pogovor z direktorjem Trace Solutions

6.1.4 Manager Cluba Ptuj

Izkoristili smo ponudbo Znanstvenoraziskovalnega sredis¢a Bistra Ptuj in zaprosili
za pogovor s predstavnikom Manager Cluba Ptuj. 23. 1. 2026 se je na naSo pobudo
odzval predsednik Manager Cluba Ptuj Miha Sencar. Zaradi lazje uskladitve casa
sre¢anja smo se dogovorili za srecanje preko Zooma. Zanimalo nas je predvsem,
kako lahko za¢nemo s poslovanjem, kje zaceti, kaksne ovire lahko pric¢akujemo itd.
Dobili smo koristne informacije za razvoj produkta. G. Sencar se je ponudil, da nas
poveze z vodstvom trgovske verige Jager. Omogocil bi nam testiranje EasyShopa v
nasi lokalni trgovini Jager.

Slika 17: Raziskovalni pogovor s predsednikom Manager Cluba Ptuj
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7 Prodajne poti

Nasa ekipa se zaveda pomena marketinga, saj se nam zdi proces nacrtovanja, komu-
niciranja in ponujanja izdelkov pri prodaji zelo pomemben. Z EasyShopom smo se
priblizali uporabnikom in kupcem — z namenom zadovoljiti njihove potrebe. Razi-
skali smo trg in pridobili informacijo o razumevanju vedenja potrosnikov. V nadalje-
vanju zelimo nadgraditi prepoznavnost in zaupanje v naso blagovno znamko Easy-
Shop. Do kupcev bomo pristopali preko kombinacije tradicionalnega, digitalnega in
direktnega marketinga, skupaj z aktivnim prodajnim pristopom.

7.1. Tradicionalno oglasevanje
7.1.1 Jumbo plakati
Oglasevanje na jumbo plakatih nam bo omogocilo, da dosezemo S§irSo populacijo

kupcev in predstavimo delovanje EasyShopa naSim uporabnikom.

Slika 18: Primer jumbo plakata

7.1.2 Tehni¢ni sejmi

Predstaviti se zelimo na tehnicnih, podjetniskih in inovacijskih sejmih (dogodkih)

doma in v tujini:

O v tujini: sejem EuroShop v Diisseldorf, NRF Reatil’s big Show Europe Pariz in
NRF Retail’s Big Show 2027;

o v Sloveniji: Robotics sejem Slovenija, startup in tehnoloski dogodkih v okviru
PODIM, mednarodni industrijski sejem (l1F).

7.2 Mediji

Sodelovali smo in Se bomo z lokalnimi in nacionalnimi mediji. Z EasyShopom smo
ze izvedli promocijo.
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7.2.1 Radio Prlek

V sredo, 28. 1. 2026, smo bili gostje v jutranji oddaji na Radiu Prlek. Posnetek je na
voljo preko skeniranja spodnje QR-kode.

Slika 19: QR-koda do posnetka intervjuja

7.2.2 Casopis

Clanek o poslovni ideji EasyShop so objavili v ¢asopisih Vecer (objavljeno 27. 1.
2026) in na spletni strani Stajerskega tednika (objavljeno 1. 2. 2026).

Slika 20: Clanek v Easopisu Veger
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Slika 21: Clanek na spletni strani ¢asopisa Stajerski tednik

7.3 Digitalno oglasevanje

Digitalno okolje predstavlja v danasnjem ¢asu pomembno promocijo. Na$ cilj je
doseci ¢im ve¢ kupcev z uporabo digitalnih tehnologij.

7.3.1 Facebook stran OS Ormoz

Na Facebook strani Osnovne $ole Ormoz smo objavili zahvalo za izvedbo razisko-
valnih pogovorov, delili objavo Radia Prlek o nasem intervjuju in objavo, v kateri
smo predstavili podjetnisko idejo preko predstavitvenega videa EasyShop in hkrati
prosili sledilce za izpolnitev ankete.

7.3.2 Spletna stran prlekija-on.net

Na spletni strani prlekija-on.net so objavili €lanek o poslovni ideji EasyShop 15. 1.
2026. Clanek je na voljo preko skeniranja spodnje QR-kode.
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Slika 22: Objava clanka na spletni strani prlekija-on.net

Slika 23: QR-koda do ¢lanka

https://www.prlekija-on.net/lokalno/39646/mladi-ormoski-raziskovalci-predstavili-
podjetnisko-idejo-easyshop
7.3.3 YouTube

Za potrebe anketiranja in predstavitve poslovne ideje smo na Solskem YouTube ka-
nalu objavili predstavitveni video, ki ima 5.700 ogledov.
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Slika 24: Predstavitveni video na spletni strani YouTube

https:/[www.youtube.com/watch?v=Y QQO8MSz4bw

V prihodnosti Zelimo nas izdelek predstaviti tudi preko:

o0 Instagrama: vizualna predstavitev, kratki videi;

0 e-mail marketinga: posiljanje ponudb in brosur potencialnim kupcem;

o LinkedIna, ki je poslovna mreza za doseganje trgovskih verig in investitorjev.
Ker je EasyShop namenjen trgovinam, je LinkedIn ena najpomembnejsih plat-
form, na kateri bomo iskali partnerstva, nagovarjali trgovske verige, objavljali
razvojne novosti, gradili profesionalno blagovno znamko EasyShop. Trenutno
ne bomo osredotoceni na TikTok in Snapchat, saj tam prevladuje mlajSa popula-
cija, ki ni nasa glavna ciljna skupina, jo pa lahko dolgoro¢no ozaves¢amo glede
uporabe EasyShopa.

7.4 Neposreden stik s strankami (direktni marketing)

7.4.1 Predstavitve v trgovinah

EasyShop bomo predstavljali neposredno vodjem prodajaln, kot smo ze naredili pre-
ko anketiranja, kakor tudi direktorjem trgovskih verig s prehrano. Na predstavitvah
bomo predstavili EasyShop in izpostavili naslednje prednosti: enostavnost uporabe,
prednosti digitalnega nakupovanja, razbremenitev zaposlenih, zadovoljstvo njihovih
kupcev, cenovna dostopnost.

7.4.2 Testni projekti v trgovinah

Nasa klju¢na pot do kupcev bo izvajanje pilotskih raziskav v realnem okolju, kot
nam je tekom raziskovalnega pogovora predlagal g. Miha Senc¢ar. Dogovorjeni smo,
da nas bo povezal z vodstvom trgovine Jager. Trgovine bodo lahko EasyShop pre-
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izkusile v praksi, mi pa bomo na podlagi povratnih informacij dodatno izboljsali
funkcionalnost. Na zacetku uporabe EasyShopa bomo uporabnikom nudili podporo
in pomoc.

7.5 Merjenje prodaje in rezultatov

Ker je marketing pomemben del poslovanja, bomo mesecno analizirali: prodajo,
Stevilo obiskov spletne strani, rast sledilcev, odzive potencialnih partnerjev. Vsi re-
zultati bodo beleZeni in analizirani v Excelu, da bomo pravocasno prilagodili marke-
tinsko strategijo. Zastavljen imamo tudi dolgoro¢ni cilj — doseci prodajo tudi izven
Slovenije.

8 Trzni potencial poslovne ideje

Prihodki predstavljajo pomemben del nasega poslovanja. Ko smo izvedli anketo
med 41 vodji trgovin, smo ugotovili, da bi trgovine potrebovale oz. Zelele imeti 50
pametnih rocajev na posamezno trgovino. Zato smo se odlo¢ili, da bomo kupcem po-
nudili paket. Predvidevamo, da bomo v enem mesecu poslovanja prodali 6 paketov.

Cena paketa: 155,13 € x 50 kosov =7.756 €
Prihodki na mesec: 7.756 € x 6 paketov na mesec = 46.539 €
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8.1 Izracun koncnega stanja (prihodki — stroski)

V spodnji tabeli prikazujemo stroske poslovne ideje EasyShop.

Tabela I: 1zracuna koncnega stanja

Prvo leto poslovanja
Prihodki
Cena za en paket 7.756 €

(z mostno tehtnico in
stenskim stojalom)

Prodana koli¢ina/mesec 6 paketov/mesec

Skupaj prihodki: 46.539 €

Stroski
pogopin magnetic conector 5€
pcb za polnjenje (vezje) 8€
vezje za tehtanje 8€

Material vezje za baterijo (bms) 10€
baterija (celice) 12€
drzalo 2€
plastika za nastavek 2€
Skupaj: 47 €/kos

Izdelava orodja s CNC (za | 15.000€ = 1,5 €/kos

10 000 kosov)

Stroski poslovanja, prodaje | 15 % od prometa = 10,09 €/kos
in marketinga

Razvoj produkta 3.000 €/leto = 0,83 € na kos

Place zaposlenih 1.800 € x 3 zaposleni = 5.400 €/mesec
5.400 €/300 kos/mesec = 18 €/kos

Industrijska talna tehtnica in | 300 € + 1.000 € = 1.300 €/paket

stensko stojalo 26 €/kos
Skupaj stroski: 31.026 € oziroma 103,42 €/kos
+ 50 % dobicek 155,13 €/kos

Prihodki — stroski
46.539€ -31.026 €=15.513 €

Strosek (material, izdelava orodja, stroski poslovanja, prodaje in marketinga, razvoj
produkta, plate zaposlenih) EasyShopa znasa 103,42 € na kos. Ce dodamo 50 %
dobicka, je cena enega EasyShopa 155,13 €. Ob predpostavki, da prodamo 6 paketov
EasyShopa mesecno, je strosek 31.026 €/mesec. Razlika med prihodkom in stro-
Skom znasa 15.513 €, kar predstavlja nas dobicek na mesec. Tako bi na letni ravni
imeli 186.156 € dobicka.
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9 Viri financiranja poslovne ideje

Za zagon bi potrebovali zacetno investicijo, okrog 20.000 €. Priskrbeli bi si kredit, ki
bi ga odplacali v treh letih. Tako bi mesecni obrok znasal 555 €. Denar bomo skusali
dobiti od morebitnega vlagatelja, ki bi ga zanimal na$ projekt. Hkrati bomo preve-
rili evropske projekte in projekte, ki jih izvaja Spirit Slovenija in bi nam financ¢no
pomagali zaceti proizvodnjo. V drugem in v vseh naslednjih letih poslovanja bomo
raz§irili nase poslovanje in verjamemo, da se bodo nasi prihodki povecali.



Avtorici: Emma Bolkovic in Lara Mesic
Mentorica: Polona Zagar
Osnovna Sola Ig

PASJE PARTY TORTICE

1 Povzetek

Nasi psi niso le zivali — so nasi zvesti spremljevalci, nasi najboljsi prijatelji in del
nase druzine. Z nami delijo vsakdan, ¢utijo veselje, osamljenost in povezanost, zato
si zasluzijo vec kot le osnovno skrb. Zasluzijo si pozomost, ljubezen in izdelke,
ki podpirajo njihovo dobro pocutje. Pasje Party tortice v svoji ponudbi zdruzujejo
zdrave pasje tortice in energijske ploscice, ustvarjene z mislijo na zdravje, pocutje in
individualne potrebe psa. Najini izdelki niso le posladek, temve¢ skrbno zasnovana
prehrana, ki psu daje energijo, ravnovesje in ob¢utek zadovoljstva. Energijske plo-
$¢ice omogocajo prilagajanje glede na aktivnost, starost in zivljenjski slog psa, kar
lastnikom omogoca odgovorno in zavestno izbiro.

Posebnost ponudbe je uporaba naravnih sestavin in zeliS¢, ki ohranjajo povezanost
z naravo in podpirajo celostno dobro pocutje psa. Tako pasje tortice in plos¢ice niso
le okusne, temve¢ tudi funkcionalne — podpirajo zdravje, vitalnost in notranje rav-
novesje.

Ideja odgovarja na Custvene potrebe lastnikov psov, ki Zelijo svojim ljubljenckom
ponuditi nekaj posebnega, zdravega in iskrenega.

Pasje Party tortice in energijske ploscice zdruzujejo Custveno vrednost, kakovostno
prehrano in sodobne trende v pasji industriji ter ustvarjajo edinstveno in sréno po-
nudbo z velikim potencialom rasti.
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Slikal: Logotip podjetniske ideje Pasje Party tortice.

2 lzdelek, ki je predmet poslovne idej

2.1 Problem

S problemom, da lastnikom psov primanjkuje ¢as za pripravo svezih in polnovrednih
obrokov za pse, sva se ukvarjali Ze lani, zato je najina prva ideja Pasje party tortice
v polnem zagonu.

Seveda se s tem nisva ustavili, Se naprej sva opazovali svet okoli naju in ugotovili,
da je okoli nas ogromno psov, ki imajo teZzave z energijo.

Obstajajo psi, ki vse Cutijo. Vsak smeh, vsak dotik, vsak zvok — vse pride do njih.
Njihova energija in Custvena odprtost sta cudoviti, a v€asih je preve¢ — svet je hiter,
glasen in poln drazljajev. Ne zato, ker bi bili »problemati¢ni«, ampak ker si tudi oni
zasluZzijo trenutke miru. Tiste tihe, mehke sekunde, ko lahko zadihajo, se umirijo in
samo obstajajo.

Nekateri psi so mehki, nezni in mirni. Radi opazujejo svet, uzivajo v tihih trenutkih
in se prilagajajo. A v€asih jim prav majhna pomo¢ daje energijo, da z lahkotnostjo
odidejo v igro, se podajo na sprehod ali odkrijejo nove radosti dneva. Ni jih treba si-
liti ali spreminjati. Samo nezno jih podpiramo, da lahko zasije njihova mala iskrica.

Slika 2: Podjetniska ideja Pasje Party tortice



82 9. podjetniski natecaj Univerze v Novem mestu Fakultete za ekonomijo in informatiko

2.1 Resitev
Prav zato sva izumili dve vrsti energijskih plos¢ic, ki pomagata na naraven nacin.

Wooflo Chill je namenjen psom, ki pretirano ¢utijo vsako situacijo, vsak zvok, vsak
drazljaj, ki jim pride na pot in imajo preve¢ energije. V svetu, ki je zanje pogosto
preglasen in prehiter, potrebujejo tudi oni obcutek, da lahko zadihajo. Tu nastopi
Woofloo Chill, ki ne uspava, ne zastruplja in ne spreminja psa. Vsebuje naravna zeli-
$¢a po TKM, ki psu nezno pomagajo, da si vzame trenutek zase, se umiri in ponovno
najde ravnovesje. Wooflo Chill omogoc¢a mirne vecere, spros¢ene sprehode in tisje
misli — za psa in za njegove lastnike.

Slika 3: Energijske plos¢ice Wooflo Chill

Paw Paw Power je namenjen pasmam psov, ki imajo premalo energije, da bi doha-
jali svet okoli sebe. To niso psi, ki jim manjka volje. To so psi, ki potrebujejo malo
podpore. Tu nastopi Paw Paw Power, naravna energijska ploscica iz skrbno izbranih
zelis¢ po TKM, ki psu nezno pomaga povrniti mo¢ in voljo do gibanja. Ne sili in ne
preobremeni, samo podpira telo tam, kjer potrebuje pomo¢, da psi uzivajo na spre-
hodih in pri igri.

Slika 4: Energijske plos¢ice Paw Paw Power
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Pasje Party tortice pa, kot ze veste, zdruzujejo vso zdravo mo¢ narave z neopisljivo
dobrim okusom. Tako lastniki ne rabijo skrbeti za Cas, ki bi ga s pripravo takega
obroka porabili, temve¢ le prepustijo svojemu psu, da uziva v tem zdravem in oku-
snem obroku — trenutku. Tortice so prav tako primerne za pse z alergijami, saj jih
lahko prilagodimo skoraj vsem psom s temi tezavami.

Slika 5: Pasje Party tortice

3 Kupci

Najini kupci so lastniki psov, predvsem srednjih let, ki obozujejo svoje kosmate
pasje prijatelje. Idealne stranke so zenske, stare 30 +. Ustvarjanje druzine se namrec
po statisti¢nih podatkih vedno bolj zamika, Zenske pa s svojim materinskim cutom
zelijo skrbeti za nekoga. Veliko se jih zaradi kariere ne odloci za druzino, nadomesti-
lo pa najdejo v skrbi za psa. Lastnice Zelijo poskrbeti za svoje ljubljencke in jim ob
posebnih priloznostih pripraviti nekaj ¢udovitega, zdravega in hranljivega, polnega
vitaminov in mineralov. Ker so tortice in plos¢ice tudi lepe na pogled, so odlicno
videti na fotografijah, ki jih ponosni lastniki objavijo na druzbenih omreZzjih. Poleg
tega so kupci najinih pasjih »sladic« $irSe gledano tudi vsi ostali lastniki psov in
njihovi prijatelji, ki Zelijo nekomu s pasjim prijateljem tortico podariti ob obisku,
praznikih ipd. Ne smemo zanemariti tudi druzin z otroki, ki si Zelijo obeleziti pasji
rojstni dan na nacin, kot ga praznujejo sami.

Najini kupci so vsi, ki psa dozivljajo kot druzinskega ¢lana:

0 mlajsi odrasli (20-35 let) — radovedni, kreativni, polni srca; iS¢ejo majhne obje-
me veselja, ki psa osrecijo in jih povezejo z njimi;

O odrasli kupci — nezni, skrbni, radi razvajajo psa z ljubeznijo in zdravimi izdelki;

O druZzine in starejsi — iS¢ejo mir, toplino in nezno podporo; izdelki pomirjajo in
negujejo psa, da dobi vse kar potrebuje.

Tortice pa sva kupcem Ze dobro predstavili, jih navdusili, da obstaja najboljsi nacin

za odresitev vseh njihovih tezav. Nad njimi so bili navduseni, njihovi psi pa so jih z
veseljem pojedli.
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Najbolj so se nad njimi navdusili Rasa, Pina, Gin, Ruby, Ida ...

4 Konkurenca

Lastniki psov, ki za pasji rojstni dan, novo leto ipd. ne znajo pripraviti tortice po
receptih, ki so na voljo na razli¢ni spletnih straneh trgovin za male zivali in drugih
(npr. Mr. Pet, pasjikeksi.com, midvakuhava.si, pekis.net), lahko kupijo tortice v pasji
pekarni Pika. Tortice so na voljo za osebni prevzem v Cerkljah na Gorenjskem in v
Ljubljani in so narejene na osnovi prosene kase z mesom, semeni in korenjem. Tor-
tice so sveze in imajo rok trajanja 5 dni. Cena majhne tortice je 26,90 €, velike pa
36,90 €. Pasja pekarna Hov-Hov ponuja darilno kost, tortic nimajo. V pekarni Pasja
radost, ki ponuja svoje tortice na spletni strani gali.si, ponujajo pasje tortice iz mesa,
kus kusa ali riza ali ajdove kaSe z jajcem ali semeni. Cena majhne tortice je 31,00 €.

Tuje spletne strani in trgovine ponujajo razli¢ne oblike in okuse tortic, ki pa v Slo-
venijo niso dostavljive.

Tabela I: Pregled ponudbe na trgu

Kategorija/Ponudnik Pasje Party tortice Pekarna Pika Pekarna Pasja radost
Cena 40,00 € 36,90 € 31,00 €
Hitro zamrznjeno da ne ne
Sveze lokalne sestavine z
veliko zelenjave* da ne ne
Alergijske prilagoditve da da ne

pop-up, dostava v trgovina v Ljubljani . Ce
Dostopnost Ljubljeni in Cerkljah na Gor. trgovina v Ljubljani
Prednarocilo da da da
Dodatki, svecka* da ne ne
Izgled* profesionalen vsakdanji vsakdanji

*Prednosti izdelka, ki so oznacene z zvezdico.

Glede ploscic pa konkurence nimava in si s tem zagotavljava zelo odprt in Sirok trg
moznih kupcev, saj bi kot prvi predstavili to idejo.

Ceprav sva ploiice zaceli izdelovati Sele letos, sva si pridobili Ze ogromno strank,
saj sva jih za poskusnjo prodajali v Supernovi, kjer je 92 % vprasanih ploscice ku-
pilo. Kasneje so naju tudi mnogi kontaktirali in nama povedali, da so pomagale in
reSile ogromen problem, ki ga imajo z energijo.

V zadnjem obdobju sva zelo uspesno povecali tudi prodajo najinih Pasjih Party tor-
tic, kar nama potrjuje, da je ideja dobro sprejeta med lastniki psov. Najine tortice
izstopajo po kakovostnih sestavinah, privla¢nem videzu in moznosti prilagoditve po-
sameznemu kuzku, kar kupcem omogoca, da svojim ljubljen¢kom pripravijo nekaj
res posebnega. Vedno ve¢ ljudi prepoznava vrednost takSnih izdelkov, zato opazava
stalno rast zanimanja in pozitivne odzive strank.
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5 Prodajne poti

Najine izdelke bova prodajali s pomocjo direktne prodaje z dostavo na dogovorjeni
kraj, saj gre za prestizen izdelek. Najprej bo dostava potekala v Ljubljani. Logistika
prodaje je zaradi hlajenja namrec zelo specificna. S pomocjo zunanjih partnerjev sva
izdelali spletno stran, ki prestavlja podjetje, hkrati s FB- in Ig-profilom.

Preko FB-profila sva si pridobili ze veliko vecino sedanjih strank, saj imava zelo
privlacno spletno stran.

Slika 6: Prodaja

6 Trznokomunikacijske aktivnosti

Bistvo marketinga in prodaje predstavlja sprva ozko usmerjen oglas na druzbenih
omrezjih, predvsem pa objava moznosti narocil tortic in plos¢ic s prevzemom na
pop-up dogodku v Ljubljani v FB-skupinah, kjer se zdruzujejo lastniki psov, npr.
Pasjeljubci, Pasja drusc¢ina idr., ki imajo ve¢ tisoc€ sledilcev. Tortice bova reklamirali
tudi s pomocjo pasjih $ol, hotelov, salonov in veterinarjev s plakatom v njihovih
prostorih. S pomocjo nagradnih iger na druzbenih omrezjih bova zbirali sledilce, ki
bodo v zameno prejeli popust ob nakupu tortic in plos¢ic. Druzbena omrezja s posa-
meznimi profili strank bodo sCasoma sluzila kot reklama za Pasje Party tortice, saj
bodo lastniki fotografije z veseljem objavljali.
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7 Trzni potencial poslovne ideje

150-gramska tortica stane 40 €, saj gre za prestizen izdelek.

Spodnji tabeli prikazujeta stroske in dobicek pri prodaji le-teh.

Tabela 2: Stroski

Stroski €

Sestavine 2,00
Energija 0,50
Delo 3,00
Vrecka 0,10
Svecka 0,60
Plasti¢ni kroznik 0,90
Dostava 0,50
Skupaj 7,60

Tabela 3: Stroski in dobic¢ek

Stroski za 150-gramsko tortico: 11,40 € Dobicek pri prodaji 150-gramske tortice: 28,60 €
Stroski za 50 150-gramskih tortic/mesec: Dobicek pri prodaji 50 150-gramskih tortic /
570,00 € mesec: 1430,00 €

Stroski za prvo leto: 600 150-gramskih tortic: Dobicek za prvo leto: 600 150-gramskih tortic:
6.840,00 € 17.160,00 €

Spodaj so prikazani stroski in zasluzek Se pri plos¢icah.

Slika 7: Stroski in zasluzek pri prodaji ploscic
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8 Viri financiranja poslovne ideje

Viri financiranja poslovne ideje Pasje Party tortice in energijske ploscice izhajajo iz
podjetniskega projekta JP Mladi, ki ga podpira Spirit z Ministerstvom za gospodar-
stvo, turizem in Sport, in lastnih prihrankov.

Za razsiritev podjetniske ideje potrebujemo dodatne vire financiranja, in sicer v vi-
$ini 2.500,00 € za ureditev prostora za praznovanje pasjih rojstnih dni. Z dodatnim
financiranjem bi lahko izdelek razvijali Se naprej in v svoj nabor izdelkov dodali se
druge, ki bodo oblikovani glede na potrebe trga.



Avtorice: Eva Brkovic, Pika Pucelj Naglic in Inaja Schwarz Javornik
Mentorica: Polona Zagar
Osnovna Sola Ig pri Ljubljani

BEELLUMINATE

1 Povzetek

Beelluminate je trajnostni projekt, ki povezuje donatorje oz. botre ¢ebeljih panjev s
Solami in ¢ebelarji z namenom ohranjanja cebel in izobrazevanja mladih. Poslovni
model je zasnovan tako, da je finan¢no samozadosten, in smo ga Ze zaceli izvajati.

Donatorji s svojim prispevkom podpirajo cebelarje v njihovi skrbi za cebele in pri
izvajanju ¢ebelarskih krozkov po Solah, kjer se otroci ucijo o pomenu cebel in narave
ter Cebelarstvu. V zameno za svoj prispevek prejmejo moznost spremljanja doga-
janja v panju prek spletne kamere, podjetja pa dobijo poleg tega tudi Teambuildig
paket za zajtrk in zlato plaketo o botrstvu.

Projekt zdruzuje izobraZevanje, lokalno skupnost in konkretno podporo ohranjanju
cebel ter gradi trajnostno prihodnost.

2 Storitev, ki je predmet poslovne ideje

Nas problem je vecplasten in hkrati zelo resen. Na eni strani se soo¢amo z okoljskim
izzivom — Cebele izginjajo zaradi pesticidov, podnebnih sprememb, izgube habitatov
in bolezni, predvsem pa zaradi ljudi.

Drugi problem pa je Se ti§ji — neznanje. Mladi danes zivijo v svetu, ki je poln hrane,
vendar pogosto ne vedo, od kod ta hrana prihaja. Sole se soo¢ajo s pomanjkanjem
finan¢nih sredstev in strokovnega znanja za izvajanje kakovostnih programov o Ce-
belah in trajnostnem razvoju. Posledi¢no veliko mladih ne razume, kako kljucne so
Cebele za nase Zivljenje.

Cebele oprasujejo skoraj tri Eetrtine vseh cvetogih rastlin, ki prispevajo k proizvodnji
kar 90 % svetovne hrane. Brez njih vsaka tretja zlica hrane ne bi obstajala. Njihova
vloga presega le sadje in zelenjavo — omogocajo tudi pridelavo oresckov, kave, za-
&¢imb in zdravilnih rastlin. Ce tega znanja ne prenesemo na mlajse generacije, lahko



dolgorocno pri¢akujemo upad biodiverzitete, ogrozeno prehransko varnost in desta-
bilizacijo ekosistemov.

Zato nas problem ni le okoljski, ampak tudi druzbeni.

Slika 1: Panjske kon¢nice — slovenska kulturna dedis¢ina

Nasa resitev neposredno naslavlja oba vidika problema. Z inovativnim in samoza-
dostnim donatorskim modelom omogocamo Solam, da vzpostavijo ali ozivijo svoje
cebelnjake.

Za cebele skrbi izkuSen cebelar, ki hkrati vodi cebelarski krozek in prenasa znanje
na mlade.

Donatorji oziroma botri s svojimi prispevki financirajo delovanje projekta. 80 %
sredstev je namenjenih Solam in ¢ebelarjem za konkretno izvedbo, 20 % pa naSemu
podjetju za organizacijo in razvoj. S tem zagotavljamo trajnostno delovanje projekta.

V zameno donatorji ne prejmejo le simboli¢ne zahvale, ampak konkretno izku$njo.
Omogocamo jim vpogled v panje v realnem c¢asu, dostop do spletne platforme, kjer
spremljajo delo ¢ebel in napredek krozkov, poleg tega prejmejo Se certifikat o pod-
pori ¢ebelam in Teambuilding paket za zajtrk, v katerem je poleg medu Se lokalno
pridelana zdrava slovenska hrana — jabolka, maslo, kruh in mleko. Razvijamo tudi
delavnice, kjer otroci skozi ustvarjanje in igro poglabljajo razumevanje pomena Ce-
bel.

Na ta nacin ustvarjamo nekaj ve¢ kot le projekt — gradimo povezavo med donatorji,
Solami, ¢ebelarji in mladimi.

Nasa edinstvena vrednost je prav v tej povezavi. Ne ponujamo le ideje ali opozorila,
temvec¢ ljudem omogocamo, da postanejo del resitve na oprijemljiv in interaktiven
nacin. Donatorji to¢no vedo, kam gre njihov denar, in lahko spremljajo njegov uci-
nek v realnem casu.
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Hkrati projekt ustvarja dolgorocen vpliv: otroci pridobivajo prakti¢no znanje, razvi-
jajo odgovornost do narave, ¢ebelarji dobijo podporo, lokalne skupnosti pa mocnej-
So povezanost.

Nasa najvecja prednost pa je, da tega modela ni mogoc¢e enostavno kopirati. Temelji
na zaupanju, dolgoro¢nih partnerstvih in resnicnem sodelovanju med vsemi vplete-
nimi. Ne gre za enkraten projekt, temvec za sistem, ki vzgaja generacije ozavescenih
posameznikov.

Beelluminate zato ni le pobuda, ampak skupnost. Skupnost, ki povezuje znanje,
naravo in ljudi ter skupaj gradi trajnostno prihodnost.

Slika 2: Ekipa Beelluminate pri svojem panju

3 Kupci

Nasi kupci so ekolosko ozavesceni posamezniki in organizacije, ki jim ni vseeno
za prihodnost narave in ¢ebel. Gre za ljudi s srcem, ki Zelijo, da znanje o ¢ebelah
in odgovoren odnos do okolja zivita tudi v prihodnjih generacijah. Ne i§¢ejo zgolj
izdelkov ali simbolne podpore, ampak Zelijo, da ima njihov prispevek konkreten in
dolgorocen ucinek.

Med nase kupce spadajo starsi, ki zelijo svojim otrokom omogociti stik z naravo
in spodbujati razumevanje pomena cebel, saj vedo, da bodo ravno mladi oblikovali
prihodnost planeta.

Posamezniki, ki se zavzemajo za okolje, vidijo v svojem prispevku moznost, da ak-
tivno podprejo Cebele in ozaves¢anje mladih ter prispevajo k trajnostni prihodnosti.
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Podjetja v lokalni skupnosti, ki iS¢ejo priloznost, da s svojim delovanjem pozitivno
vplivajo na okolje in druzbo ter hkrati svojo blagovno znamko povezejo z odgovor-
nostjo za druzbo.

Nasi kupci so torej skupina razli¢nih ljudi in organizacij, ki jih zdruzuje skrb za oko-
lje, Cebele in prihodnost mladih. Vsak na svoj nacdin prispeva k ohranjanju narave,
razvoju znanja in trajnostnim spremembam v skupnosti, s ¢imer ustvarjamo mocnej-
So in bolj ozavesceno druzbo.

Slika 3: Paketek izdelkov iz nasega panja

4 Konkurenca

Na podrocju Cebelarstva ze obstajajo razli¢ne pobude, vendar se vecina osredotoca
le na posamezne vidike problema. Nekateri projekti se ukvarjajo z urbanim ¢ebelar-
stvom in postavljanjem panjev v mestih (npr. Bee Urban, Alvéole, Urbani ¢ebelar),
drugi pa s prodajo ekoloskega medu in ¢ebeljih izdelkov (npr. Medex). Obstajajo
tudi programi botrstva ¢ebelam, kjer podporniki v zameno dobijo informacije o pa-
nju (npr. Adopt a Hive), a to se v Slovenijo ali v bliznje drzave Se ni razsirilo.

Ceprav te alternative prispevajo k ve&ji prepoznavnosti in pomembnosti &ebel, ve-
¢inoma ne vkljucujejo mladih na dolgi rok in niso sistemsko povezane s Solami.
Nakup izdelkov ali simboli¢na podpora ne zagotavljata, da se bo znanje o ¢ebelah
preneslo na naslednje generacije ali da bodo mladi razvili dolgoro¢en odnos do na-
rave. Prav zato obstojece resitve ne naslavljajo celotnega problema ozaves¢anja in
izobrazevanja mladih.
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5 Prodajne poti

Nas cilj ni le razsiriti poslovni model, ampak ustvariti gibanje, ki bo zdruzevalo lju-
bitelje narave, trajnostnega razvoja in lokalne skupnosti. Kupce bomo dosegali prek
premisljenih in inovativnih strategij, ki bodo gradile prepoznavnost nase blagovne
znamke in dolgoro¢no zaupanje. Aktivno smo prisotni na druzbenih omrezjih, kot so
Instagram, Facebook, TikTok, LinkedIn in X, kjer z videi iz ¢ebelnjakov, intervjuji
z ekoloskimi ¢ebelarji ter DIY recepti z medom gradimo skupnost in angaZziranost
sledilcev. V prihodnosti bo spletna stran sluzila kot izobrazevalna platforma z blo-
gi, vodniki o ¢ebelarstvu in interaktivnimi orodji za spremljanje botrskega panja.
Z uporabo e-postnega marketinga, SEO optimizacije, digitalnega oglaSevanja in s
sodelovanjem z vplivniki povecujemo doseg in prepoznavnost.

K prepoznavnosti nase blagovne znamke nam bodo pomagale tudi Ze uveljavljene
spletne platforme Cebelarske zveze Slovenije ter podjetij s podobnim profilom eko
kupcev, npr. Optifarm.

Fizicna prisotnost in lokalno povezovanje sta prav tako klju¢na — Sole bomo spod-
bujali k sodelovanju z ekoloskimi trznicami, sejmi, restavracijami in trgovinami, k
organizaciji pop-up stojnice in degustacij ter spodbujali moznost prodaje poslovnih
daril za podjetja, ki zelijo vkljuciti ekolosko odgovornost v svoje strategije.

Slika 4: Logotip

Hkrati bomo organizirali delavnice in dogodke za otroke in odrasle ter sodelovali
s Solami in vrtci, kjer bodo otroci spoznali pomen cebel in trajnostnega kmetijstva.
Kupcem bomo v prihodnosti ponudili tudi program zvestobe, naro¢niski model in
sistem priporocil ter organizirali nagradne igre, s katerimi bomo spodbujali dolgo-
ro¢no povezanost in sodelovanje.

Projekt bomo izvajali transparentno, s pridobivanjem trajnostnih certifikatov in eko-
logkih standardov, v sodelovanju s Cebelarsko zvezo Slovenije. V prihodnje naér-
tujemo tudi mednarodno Siritev preko sodelovanja z ekoloskimi organizacijami in
e-trgovinskimi platformami. S tem vecplastnim pristopom bomo razsirili poslovni
model v svetovnem merilu, kar bo posledi¢no ustvarilo mocno skupnost, ki verjame
v naso vizijo — trajnost, kakovost in ljubezen do cebel.
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6 Trznokomunikacijske aktivnosti

Nase glavno poslanstvo je pridobivanje botrov, saj brez njih projekt ne more delo-
vati.

V zacetni fazi projekta, v letu 2025, smo preverjali interes v razlicnih FB-skupinah
(Alternativa, Samooskrbni.net, Lokalna preskrba — po regijah, Zdravilna zelisca ter
domaci izdelki, Planinske koce, vrhovi in planinske poti, Slovenske planine, Poho-
dniki, Zdravje in prehrana, Domace je boljSe, V objemu narave itn.), katerih ¢lani
so nasi eko kupci. Glede na njihov interes smo oblikovali moznost donacije po Zelji
botra.

Po zagonu podjetniske ideje in Cebelarske sezone v marcu 2026 smo stopili v stik s
Stevilnimi lokalnimi podjetji, ki so bodoc¢i potencialni botri. Ta botrstva so pomemb-
na za vzdrzevanje in razsirjanje cebeljih panjev na primarni lokaciji.

Pomembna je tudi medijska prepoznavnost nase blagovne znamke, zato smo se obr-
nili na nekatera podjetja, ki imajo podobne tipicne eko kupce, ki jim je mar za okolje
in naravo. Vzpostavili smo sodelovanje s podjetjem Optifarm, katerega direktor Ga-
ber Terseglav je podprl projekt s predlaganimi kanali uveljavljenega podjetja: e-po-
Stni kanal, FB, IG, banner ali vsebinska postavitev na Optifarm straneh, QR-letak v
dostavah, remarketing za obiskovalce strani.

S pomogjo Cebelarske zveze Slovenije, ki je Ze izrazila zanimanje za projekt, bomo
sirili svojo prepoznavnost tako po Solah kot tudi med botri. Glede nac¢ina sodelovanja
se trenutno Se dogovarjamo, saj nas ¢aka pomemben sestanek o uskladitvi interesov.

Projekt Beelluminate se vsak dan pospeseno razvija v interakciji z botri in nastaja-
joco spletno platformo za zbiranje donacij. Stkali smo mrezo vezi, ki jih gradimo,
in hitro rastemo. Zavedamo se, da vsak nov partner, bodisi Sola, ¢ebelar ali donator,
prispeva k Sirjenju nase ideje in omogoca, da se projekt postopoma razvija in nadgra-
juje. Prav tu nas slogan zazivi: »Create and Celebrate« — spodbujanje sodelovanja,
ustvarjalnosti in praznovanje vsakr$nega napredka, hkrati pa krepitev skupnosti, ki
se trajnostno povezuje z ohranjanjem Cebel in izobrazevanjem mladih.

7 Trzni potencial poslovne ideje

Boter je lahko vsak posameznik, ki donira poljuben znesek glede na svoje zmoznos-
ti. Glavni vir financiranja pa predstavljajo lokalna podjetja, ki imajo klju¢no vlogo
pri podpori projekta. Minimalni znesek njihove donacije znasa 300 €, navzgor ome-
jitve ni.

Od vsake donacije je 20 % kon¢nih sredstev namenjenih razvoju in nadgradnji pro-
jekta, kar vkljuCuje organizacijo, digitalne platforme, marketing in Siritev na nove
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Sole. Preostalih 80 % donacij pa gre neposredno za izvajanje projekta — za Cebelarja,
Solo, delavnice in osnovno opremo.

Taksna struktura zagotavlja transparentnost in jasen namen porabe sredstev: podje-
tja in posamezniki neposredno podpirajo Cebele in izobraZzevanje mladih, hkrati pa
prispevajo k dolgorocni rasti in razvoju projekta. Za prvo leto smo izracunali, da bo
vecina donacij prisla od lokalnih podjetij, saj moramo svojo prepoznavnost Se raz-
Siriti. Vzor¢ni izra¢un prihodkov in stroskov ter kon¢nega stanja temelji na podlagi

donacij po 300 €.
Sola/ustanova:

Tabela 1: Prihodki in stroski

Vzorcni paket 1. leto
Prihodki (cena na enoto x prodana koli¢ina) 300 € 4.200 €
Koli¢ina prodanih enot/panjev 1 14 panjev
Stroski za paket Teambuilding zajtrk 13€ 182 €
250 g medu 0€ 0€
500 g jabolk 2€ 28 €
1 L mleka 1€ 14 €
hlebcek kruha 0,5 kg 2,20€ 30,8 €
maslo 130 g 330€ 46,20 €
pletena kosara 4,50 € 63 €
Strogki ¢ebelarja 200 €/mesec 2400 €
Delavnice 3 delavnice 778 €
Stroski poslovnega modela Beelluminate (20 %) 60 € 840 €
Kon¢no stanje Sola (prihodki — stroski) / 0€
Projekt beelluminate:
1 panj leto
Prihodki poslovnega modela Beelluminate 60 € 14 panjev x 60 = 840 €
Stroski poslovnega modela Beelluminate: marketing / 200 €
Koncéno stanje (prihodki — stroski) 640 €

8 Viri financiranja poslovne ideje

Projekt smo v zacetku financirali s pomocjo projekta Spirit in donacije Popri 2025,
ko smo z odli¢no uvrstitvijo na drzavno tekmovanje v Novi Gorici Ze predstavili svoj
projekt. Ta sredstva so nam omogocila razvoj osnovnega koncepta ter prve korake
pri realizaciji ideje. Trenutno ima na$ ¢ebelnjak 5 delujocih panjev. Postavili smo
tudi kamero za spremljanje cebel.

Poslovni model je zasnovan tako, da je finan¢no samozadosten, in smo ga ze zaceli
izvajati. Klju¢ni del nasega poslovnega modela so botri ¢ebeljih panjev oziroma
donatorji, ki podpirajo ohranjanje ¢ebel in izobrazevanje mladih.
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NAILMIST

1 Povzetek

Zenske se pri susenju laka za nohte pogosto soo&ajo s tezavami, kot so dolgotrajno
cakanje (10-20 minut), razmazan lak in izguba ¢asa. Obstojece resitve imajo po-
membne pomanjkljivosti: naravno susenje je pocasno, UV/LED lucke so nepreno-
sne in Skodljive za kozo, hitrosuseci spreji pa pogosto izsuSujejo nohte in obnohtno
kozico ter ne nudijo nege.

Kot odgovor na te tezave je nastal NailMist — prenosni suSilnik nohtov v velikos-
ti deodoranta, ki brez UV-svetlobe posusi lak v manj kot 60 sekundah s pomoc¢jo
hladnega zraka in napredne mikroventilacije. Ob tem sprosca negovalno meglico z
vitamini in naravnimi olji ter prijetnimi vonji (kokos, sivka, vanilija), kar zagotavlja
nego, sijaj in sproscujoco izkusnjo. Naprava je brezzi¢na, polni se preko USB-C in
deluje do 3 ure.

NailMist je namenjen zenskam, starim od 17 do 40 let, predvsem dijakinjam, Stu-
dentkam, zaposlenim mamicam, ljubiteljicam nege nohtov ter profesionalcem v le-
potni industriji. [zdelek predstavlja novo kategorijo v lepotni tehnologiji, saj zdruzu-
je hitrost, varnost, aktivno nego in prenosnost v eni napravi.

Glavni prodajni in promocijski kanali bodo TikTok in Instagram (kratki videi, vpliv-
nice), kozmeticni saloni ter dogodki, kot so lepotni in maturantski sejmi. Uspesnost
ideje se bo merila z angaziranostjo na druzbenih omreZzjih, testiranjem v salonih in
stopnjo konverzije iz preizkusa v nakup.

2 lzdelek, ki je predmet poslovne ideje

2.1 Problem

Zenske izgubljajo ¢as in potrpljenje pri susenju laka za nohte, klasi¢no suSenje traja
dolgo UV-svetloba $skoduje nohtom, kozi in noben susilec ne nudi dodatne vrednosti
glede nege, disav. Vecina zensk, tako doma kot v salonih, se sooca z veliko tezavami.
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Pocasno susenje laka za nohte, klasi¢ni laki se susijo dolgo, kar vodi v razmazan lak
ter izgubo Casa — povprecno susenje traja 10—20 minut. UV-susilci so neprenosni in
nezdravi, v vecini so veliki, zahtevajo elektricno napajanje ter dolgoro¢no Slodujejo
kozi. Problem sva opazili tudi pri hitrih popravkih na poti, saj ne obstaja prakti¢na
naprava, ki bi omogocala hitro, varno in elegantno susenje nohtov kjerkoli in kadar-
koli. Zato sva razvili NailMist — majhen prenosni susilnik, ki ga je mogoce enostav-
no pospraviti v torbico, deluje brez UV-svetlobe in hkrati neguje nohte.

2.2 Resitev

Najina resite je NailMist. To je prenosna naprava v velikosti dezodoranta, ki z nez-
nim hladnim zrakom posusi lak v manj kot 60 sekundah, hkrati pa spros¢a meglico
z negovalnimi olji in prijetnim vonjem (kokos, sivka, vanilija). Zaradi tehnologije
mikroventilacije najin susilnik enakomerno razporedi zrak po celotni povrsini nohta,
aktivna negovalna formula v meglici vlazi koZzo ob nohtih in daje sijaj. Na voljo so
tudi »capsule refilov« z razlicnimi vonji in sestavinami, da vsak najde neka zase.
NailMist se polni preko USB-C, torej nudi prenosno in brezzi¢no delovanja do 3 ure.

Slika I: Prototip

3 Kupci

Izdelek NailMist je najbolj primeren za Zenske, ki si same urejajo nohte doma in si
zelijo hitro in enostavno susenje laka brez uporabe UV-svetlobe. To so zaposlene
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mamice, ki nimajo ¢asa, da bi obiskale salon ali da bi porabile 10-20 minut za suse-
nje laka, profesionalke za nohte in lepoto, ki si zelijo ponuditi dodatno nego stran-
kam, ter ljubiteljice estetike in inovativnih produktov, ki bi si zelele poskusiti nekaj
novega. Najini ciljni kupci so Zenske.

4 Konkurenca

Na trgu Ze obstaja vec resitev, s katerimi si uporabniki pomagajo pri susenju laka
za nohte in negi nohtov. Te alternative delno reSujejo problem, ki ga naslavlja Nail-
Mist, vendar imajo dolocene pomanjkljivosti. Najpogostejsa alternativa je naravno
suSenje laka na zraku. Gre za najpreprostejSo in brezplacno resitev, saj ne zahteva
nobenih pripomockov. Slabost te metode je, da susenje traja dolgo (tudi ve¢ kot 20
minut), lak pa se lahko hitro poskoduje, razmaze ali odtisne. Poleg tega ta nacin ne
ponuja nobene dodatne nege za nohte. Druga zelo razsirjena alternativa so UV/LED
lucke za susenje nohtov, ki se pogosto uporabljajo pri gel lakih in v kozmeti¢nih
salonih. SuSenje je hitro in u¢inkovito, vendar so te naprave vecje, manj prenosne in
obi¢ajno drazje. Poleg tega izpostavljenost UV-svetlobi skoduje kozi. Prav tako ne
nudijo dodatne nege. Zenske pogosto posegajo tudi po hitrosuseih sprejih ali kaplji-
cah za nohte. Ti izdelki pospesijo susenje laka in so cenovno dostopni ter enostavni
za uporabo. Njihova slabost je, da obicajno vsebujejo kemikalije, ki lahko izsusijo
nohte in obnohtno kozico.

Tabela I: Primerjava konkurencnih izdelkov

5 Prodajne poti

Najin produkt bova oglasevali v kozmeti¢nih salonih (Studio Bellezza by Valentina).
V prihodnosti sva si zadali, da bova imeli svojo spletno stran, kjer bova prodajali
najin produkt.
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6 Trznokomunikacijske aktivnosti

Glavna pot do kupcev bosta druzbeni omrezji TikTok in Instagram, kjer se nahaja
najina primarna ciljna skupina. Osredotocili se bova na format »Short-form video«,
kjer bova prikazali neposredno primerjavo med klasicnim suSenjem laka in upora-
bo NailMista. Viralnost bova gradili na estetsko privla¢nih posnetkih, ki poudarjajo
hitrost (manj kot 60 sekund). Poleg sodelovanja z uveljavljenimi vplivnicami (Anja
Sirovnik) bova uporabili strategijo mikrovplivnic, ki imajo izjemno visoko stopnjo
zaupanja pri svojih sledilcih in lahko zelo vplivajo na nase ljubiteljice nege nohtov.
Izjemno pomembna pot je neposredno sodelovanje s sestri¢no ¢lanice ekipe, ki ima
svoj kozmeticni salon Studio Bellezza by Valentina. Saloni ne bodo sluzili le kot
prostor za demonstracijo, temvec¢ kot strateSki prodajni kanali. Stranke, ki bodo v
salonu preizkusile NailMist po opravljeni manikiri, bodo imele moznost takojSnega
nakupa naprave za domov. To ustvarja zaupanje, saj izdelek priporoci strokovnjak. S
tem bova tudi s strani uporabnic pridobile povratne informacije o izdelku. NailMist
bova predstavili na dogodkih, na katerih se zbira najina ciljna publika (npr. lepotni
sejmi, maturantski sejmi ...). Do kupcev bova prisli tudi s priporo¢ili med vrstniki
(t. i. »word-of-mouth« marketing) in tako bova §irili najino idejo. Ena izmed poti do
kupcev bi bila organizacija pop-up predstavitev v nakupovalnih centrih. Na teh zaca-
snih stojnicah bi lahko obiskovalci NailMist preizkusili v zivo. Tak nacin promocije
bi nama omogo¢il hiter stik z ve¢jim Stevilom ljudi, hkrati pa ustvarja zanimanje za
najin izdelek.

7 Trzni potencial poslovne ideje

Za uspesen razvoj najine podjetniske ideje bova najprej merili, kako mo¢no najina
ideja odmeva med Zenskami. To bova ugotavljali preko Stevila ogledov videov na
TikToku in Instagramu, vendar pa je Se pomembne;jsi kazalnik stopnja angaZziranosti.
To pomeni, koliko ljudi shrani najino objavo ali v komentarjih vprasa za ceno in kje
izdelek lahko kupijo. V sodelovanju s salonom Studio Bellezza by Valentina bova
belezili, koliko strank je po manikuri uporabilo najin susilec. [z tega bova izraunali
konverzijo: ¢e je npr. 20 strank preizkusilo NailMist in jih je 5 takoj kupilo svojo
napravo, je najina konverzija 25-odstotna. To nama bo pokazalo, ali je naprava do-
volj prepricljiva v zivo in ali morava morda spremeniti nacin predstavitve ali ceno.

8 Viri financiranja poslovne ideje

Cena najinega izdelka je 60 €. 1zdelek kupcem prinasSa ventilacijski sistem ter kapsule
oziroma refile. Najini stroski so ohi§je, ki stane 8 €, ventilacijski sistem po ceni
10 € ter kapsule, katerih cena je 3 €. Torej so najini skupni stroski na en izdelek 31 €.
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Tabela 2: Finan¢no poslovanje v 1. letu



Avtorici: Lara Carotta in Neli Kamin
Mentorici: Natalija Majes in Beti Boznar

Gimnazija Franceta PreSerna

NORA TAVERNA

1 Povzetek

Nora taverna je igra s kartami na temo alkohola, ne da bi bil ta dejansko prisoten.
Dogaja se v fantazijski taverni, kamor zahajajo tako navadni ljudje kot tudi malo
bolj nenavadna bitja, kot so vilinci, Skrati in Se ve¢. Vsak igralec si izbere svoj uni-
katni predpripravljen lik z unikatnimi lastnostmi, preferencami in cilji za svojo noc¢
v taverni. Zmaga tisti, ki je na koncu no¢i najbolj zadovoljen (oz. zbere najve¢ tock
zadovoljnosti), ko se taverna zapre. Trenutno smo v procesu testiranja.

Moto: Razmisljaj trezno, igraj noro!

2 lzdelek, ki je predmet poslovne ideje

2.1 Problem

Velik problem je prekomerno pitje alkohola in predvsem mladi se na ta nacin spro-
$¢ajo. Ta igra je namenjena osebam, ki jim je tema alkohola zanimiva, a ni nujno, da
ga morajo piti.

Vedno vec Casa prezivimo pred zasloni in ljudje se vedno manj druzijo na tradici-
onalni nacin. Nora taverna skusSa privabiti vse starostne skupine, da se povezejo in
tako prezivijo manj ¢asa pred napravami.

Nora taverna je namenjena starostnim skupinam od 14. leta dalje. To lahko pripomo-
re k vecji povezanosti med mlajSimi in starejSimi, ki bi jih ta igra zanimala. Koncept
je zanimiv marsikomu, saj je alkohol zelo aktualen med vsemi. Hkrati alkohol ni
fizi¢no prisoten, kar pomeni, da igra ne spodbuja k pitju.

Izboljsanje strateSkega nacrtovanja. Nora taverna je namizna igra, kjer sta pomemb-
na osredoto¢enost in nacrtovanje. Izid igre je nepredvidljiv, saj je vsak lik drugacen,
z drugacnim ciljem in zato je vsaka nova igra drugacna.
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Vse te probleme bi reSila najina namizna igra, za katero sva prilozili obsezen opis in
navodila na koncu dokumenta.

3 Kupci

Posamezniki, ki jih zanima fantazija: pritegnil jih bo vizualni stil igre. Igra vsebuje
razli¢ne tipe znacajev, ki so ¢loveski ali fantazijski. Nekdo, ki ima rad fantazijo, si bo
lahko izbral vilo ali Skrata, hkrati pa se bodo lahko prikljucili tudi prijatelji, ki imajo
raje realizem in si izbrali karakter, ki ima clovesko podobo. Hkrati pa se ljudje lahko
vzivijo v like, ker je v igri dober opis.

Interesi: Nekateri imajo zelo radi druzabne igre in bodo Noro taverno lahko kupili Ze
samo zaradi tega, ker jim bo vSeC nacin igre. Mnogi sploh ne pijejo alkohola, ampak
se jim vseeno zdi dober koncept igre, saj ljudje radi poslusamo bizarne zgodbe, ki jih
dozivljajo vinjeni ljudje, Ceprav jih sami ne bi radi izkusili. Mladostniki imajo zelo
radi temo alkohola in jim bo ta igra zanimiva zaradi koncepta.

4 Konkurenca

Problem casa, prezivetega pred zasloni, reSujejo tudi razli¢ne sestavljanke, lego seti,
risalni seti, knjige, Sportne aktivnosti, kot so adrenalinski parki ali bazeni, kot tudi
pripomocki na napravah, ki omejujejo ¢as uporabe.

Povezovanje med razlicnimi starostnimi skupinami resujejo medgeneracijski albumi
(omogocajo sodelovanje in ustvarjanje dedis¢ine), ponovno lego seti, skupni rituali,
kot so peka ali urejanje vrta, pripovedne kocke, ostale druzabne igre. Stratesko nacr-
tovanje spodbujajo mnoge druzabne igre, od $aha do sestavljank z ve¢ koraki.

5 Prodajne poti

Dandanes razli¢ne starostne skupine uporabljajo razlicne platforme. MlajSe genera-
cije se osredotocajo na Instagram, medtem ko starejsi Se kar prisegajo na Facebook.
Nekateri pa druzbenih omrezij sploh nimajo.

Nora taverna bi vkljucevala druzbena omrezja, kot so Instagram in TikTok predvsem
za mlajse generacije (do 40 let) in Facebook za starejse. Ce bi se Twitter (X) izkazal
za uporabnega, lahko tudi njega. Za navduSence bi vkljucili tudi Discord, kjer bi
objavljali novice o igri in zbirali posameznike, ki bi nam pomagali testirati igro. Za
tiste, ki nimajo platform (ponovno starejSe generacije) in po navadi gledajo televizi-
jo, bi se posluzili oglasov in letakov.

Oglejte si naSo Instagram stran: crazy tavern.
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Imamo stike s Park Enigmo v Kranju. Lastnik je ze potrdil, da je pripravljen poma-
gati pri testiranju in morda odnos razvijemo dalje.

Na konvencije hodi veliko obozevalcev iger. Verjamemo, da bomo tam igro lahko
dobro oglasevali.

6 Trznokomunikacijske aktivnosti

Polovico proizvodov bi prodajali v navadnih trgovinah, kot so trgovine za namizne
igre in Miiller, ker imajo moZnost spontanega nakupovanja. Tezava pa je, ker vza-
mejo 40-50 % dobicka na kos. Zato bi drugo polovico proizvodov prodajali na na-
jini spletni trgovini in na drugih spletnih platformah, kjer bi strosek predstavljala le
skladi$¢enje in postnina.

7 Trzni potencial poslovne ideje

7.1 Prihodki

Nora taverna bi stala priblizno 30 €, cena proizvodnje na kos pa bi bila priblizno
7-8 €. Cena kart samih bi bila priblizno 2 €, cena Skatle 3 €, cena krogcev 1 € in cena
skladis¢enja 1-2 € na kos. Zaceli bi s tiskom v slovenskem podjetju, ko pa bi tiskali
vecjo koli¢ino, bi se obrnili na tujino.

7.2 Stroski

Cena igre bi bila priblizno 7 € na kos, kar vkljucuje popust za koli¢ino in ceno skla-
discenja.
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Tabela I: Razpredelnica mese¢nih stroskov in prihodkov za leto 2027

Prihodki 83.673 €
Cena na enoto 30,99 €
Prodana koli¢ina 2.700
Stroski 77.627,79 €
Koli¢ina tiska 3.000
Tisk/produkcija €/kos 36.000 €
Stroski pakiranja in posiljanja 5.400 €
Spletna stran 2.000 €
Razvoj produkta 5.000 €
Marketing 4750 €
Stroski poslovanja 6.000 €
Stroski prodaje 18.477,79 €
Poslovni izid 6.045,21 €

Tabela 2: Razpredelnica stroskov in prihodkov

Skupaj za leto

Skupaj za leto

Skupaj za leto 2029

2027 2028

Prihodki v € 83.673 92.970 108.465
Prodajna cena v € 30,99 30,99 30,99
Prodana koli¢ina, kos 2.700 3.000 3.500
Stroski v € 79.627,79 84.068,25 92.154,63
Koli¢ina tiska 3.000 3.200 3.500
Razvoj produkta v € 5.000 5.000 5.000
Tisk oziroma produkcija v € 36.000 38.400 42.000
Stroski pakiranja in poSiljanja v € 5.400 6.000 7.000
Spletna stran v € 2.000, 1.000 1.000
Marketing v € 4.750 4.750 4.750,00
Stroski prodaje v € 18.477,79 20.918,25 24.404,63
Stroski poslovanja v € 6.000 6.000 6.000
Drugi nepredvideni stroski v € 2.000 2.000 2.000
Poslovni izid v € 4.045,21 8.901,75 16.310,38
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Graf I: Struktura stroskov za leto 2027

8 Viri financiranja poslovne ideje

Za zacetek bi potrebovali 20.000 €, zbrali pa bi jih prek Kickstarterja, nekaj tudi iz
lastnih virov.

9 Najina ideja: namizna igra

Nora taverna je igra s kartami, ki temelji na posledicah, ki jih prinasa prekomerno
pitje alkohola. Dogaja se v fantazijski taverni, kamor zahajajo tako navadni ljudje
kot tudi malo bolj nenavadna bitja, kot so vilinci, Skrati .... Vsak igralec si izbere svoj
unikatni predpripravljen lik z unikatnimi lastnostmi, preferencami in cilji za svojo
no¢ v taverni. Zmaga tisti, ki je najbolj zadovoljen na koncu noci (0z. zbere najvec
tock zadovoljstva, ko se taverna zapre).

Igra bo v angles¢ini zaradi velikosti trga.
Opozorilo!

Igra ne podpira pitja alkohola, temvec opozarja na mozne posledice. Igra je namenje-
na zabavi in glede na temo vsebuje elemente ¢rnega humorja. Zato bo najverjetneje
imela starostno omejitev 14+,
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Vse podrobnosti se lahko in se tudi bodo spremenile, primeri so namenjeni le lazji
predstavi. Igra je trenutno v procesu testiranja, zato so celotna navodila zelo okvir-
na. Testiranje zaenkrat poteka v najinem ozjem krogu in Se ni pripravljena za SirSe
testiranje.

Za kontekst:
Piti pijaco — porabi se ena tocka na kartici s pijaco.

Pijan — preseci tocko meje prekomerne pijanosti in vlecenje kartic na vsake dva
kroga.

Legenda:
o Tocke pijanosti
o Tocke zadovoljstva

9.1 Tocke
Vsaka igra se zacne z izbiro lika, ki jih imajo igralci na voljo.

Na osebni izkaznici so zapisani tudi ime, sluzba in ozadje, prilozena pa je tudi slika
lika, da si igralci igro lahko predstavljajo kot zgodbo in se vZzivijo v lik.

Vsak od igralcev si mora dobro pogledati osebno izkaznico pred seboj, saj je lik
najpomembne;jsi del igre in bo dolocil, katero strategijo potrebujes za zmago. S po-
mocjo lista si bo vsak igralec Stel dva tipa tock: tocke zadovoljstva in pijanosti.

Za lazjo predstavo si pomagaj s sliko spodaj, kjer so oznaceni vsi deli po odstavkih.

Tocke pijanosti oz. alkoholne tocke (kratica: alk.): merijo koli¢ino alkohola, ki ga je
spil lik. Zbiras jih s porabljanjem kartic s pijacami, bonusi in karticami prekomerne
pijanosti (kazenskimi karticami). Z njimi se doloca tudi, ali je lik pijan ali ne. Sprem-
ljamo jih na Steviléni mrezi za tocke pijanosti (oznacena je na osebni izkaznici), na
kateri so tudi oznaceni.

Meja pijanosti — Ce igralec preseze mejo pijanosti, ko zbere dolo¢eno Stevilo tock
pijanosti, mora vsak krog vlec¢i kazenske pitne kartice. Oznacena je z modro barvo
na mrezi. Vsak lik ima druga¢no mejo pijanosti.

Zelena meja pijanosti

Je idealna koli¢ina to¢k pijanosti, ki si jo lik Zeli. Ce jo igralec doseze, mora na tej
to¢ki tudi ostati. Ce igralec na koncu igre ni na tej tocki, se bonus ali odbitek iteje
glede na blizino tej tocki (Ce ima igralec idealno tocko 15 tock pijanosti, dosegel jih
je pa 18, bo na koncu igre izgubil 3 tocke zadovoljstva). Mera je od lika do lika raz-
licna, torej se lahko nahaja nad ali pod mejo pijanosti. Polje je oznaceno z ... barvo.

Strategija: lik z nizko mejo pijanosti se bo moral pija¢ braniti in piti brezalkoholne
pijace, da bo lahko ostal na zeleni meji do konca no¢i. Na drugi strani pa bo lik z
visoko mejo, ki pa bo Zelel zbirati vec¢ pijac in jih bo tudi branil.
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Pomembo je, da na tej tocki ostane$ do konca igre, saj se ta bonus/odbitek Steje Sele
takrat. Konec igre oznacuje ura, ki jo omenimo v odstavku.

»Black out meja« je meja, ki te bo spravila v nezavest, ¢e jo prekoracis, kar pomenti,
da avtomatic¢no izgubis$ igro (razen, ¢e ga zbudi dolocena kartica pijanosti). Polje je
oznaceno s ¢rno barvo.

Tocke zadovoljstva (zad.)

Vsaka pitna toc¢ka v osnovi prinese tudi eno tocko zadovoljstva, to pa se lahko tudi
spremeni. Tocke zadovoljstva ti povedo, kako zadovoljen je lik. Ne pozabi, da je
to cilj igre: biti najbolj zadovoljen na koncu igre (ve¢ kot jih zberes, bolje je).

Zato si dobro poglej, katere so najljubse pijace lika, da bo lik za pijace, ki so mu
vsec, dobil bonus tocke zadovoljstva, za pijace, ki pa jih ne mara, pa jih bo izgubljal.
Za vsak pozirek alkohola, do katerega lik nima odnosa, dobi eno tocko zadovoljstva.
Lik lahko tocke zadovoljstva dobi tudi prek akcijskih kartic in bonusov na koncu
igre, na isti nacin pa jih lahko tudi izgubi. Ne pozabi, da zmaga tisti, ki zbere najve¢
tock zadovoljstva.

Najverjetneje bo v velikosti AS.

Slika I: Osebna izkaznica oz. igralni list
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9.2 Igralne kartice
V igri se uporabljata dva kupcka: kupcek taverna in kupcek pijanosti.

1. Kupcek taverna
S tem kupckom poteka glavni del igre in vkljucuje tri tipe kart.

o Kartica s pijacami
Uporabis jo tako, da kartico postavis§ predse, ko si na vrsti. Razli¢ni tipi pija¢ imajo
razlicne lastnosti — koliko pozirkov mora$ narediti, da jo spijes, koliksno alkoholno
vrednost ima, ali je alkoholna ali ne. Vse je napisano na karti. Pozirki predstavljajo,
kako poln je kozarec pred likom (npr. »shot« viskija potrebuje en pozirek, kozarec piva
pa vzame 3 pozirke). Ce je pija¢a alkoholna, je poleg poZirkov ozna¢eno, koliko tock
pijanosti dobis, sproti pa si pristeje Se tocke zadovoljstva (+1 za vsak pozirek). Ko je
lik na vrsti, se mu avtomati¢no porabi en pozirek katere koli pijace, ki jo ima pred se-
boj. Pijace brez alkoholne vrednosti ti prinesejo samo toc¢ke zadovoljstva.
Primeri pijac:

= Koktejl: pozirki — 2, alkoholna vrednost — 3 (+1 prvi pozirek, +2 drugi pozirek)

= Moktejl: pozirki — 2, alkoholna vrednost 0

= Kozarec piva: pozirki — 4, alkoholna vrednost — 5 (1-3 pozirki + 1 alk., 5. po-

zirek +2)

= Shot: pozirki — 1, alkoholna vrednost — 2

= Voda: pozirki — 2, alkoholna vrednost — 0

= Milksejk: pozirki — 3, alkohol — 0, stranski ucinek: ¢e pijaco »zeksas«, dobis

zmrznjene mozgane (-2 tocki).

o Kartice s hrano: namenjene so nizanju pitnih tock, razli¢ni tipi za razli¢no Stevilo.

Primeri Kartic:

= ramen nudli: -2

= jajce: -2

= Cips: —1

= Kkos kruha: -1

= pecen krompircek: —1
Zdravilo proti macku

Karta, ki izni¢i kakr$ne koli odbitke, ker nisi zadel idealne pitne tocke, tistemu, ki jo
ima v roki.

o Akcijske kartice: nakljucni dogodki, ki ti pomagajo zmagati (npr. »zeksaj« pijaco,
ukradi pijaco ...). To so:
= Vzemi pijaco od drugega igralca.
= Vzemi pozirek od katere koli pijace na mizi.
= Na »eks« spij pijaco — porabis vse pozirke do konca.
= Podtakni pijaco — svojo pijaco daj kateremu koli igralcu.
= Zamenjaj pijaco z enim igralcem.
= PremesSaj mizo (vse pijace se premaknejo v levo ali desno, to je odlocitev igral-
ca).
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= V/si za mizo spijejo.
= Zavrni pijaco
= Zastrupi pijaco — trije razli¢ni strupi: »black out«, bruhanje (-2) ali pa podvoji
moc¢ (+2).
= Zagreni pijaco.
Pospesi ¢as — ura se premakne naprej za 15/30/45/60 min.

Ustavi ¢as — ura se ustavi za 15/30/45/60 min.

Glede na to, da ima vsak lik razli¢no tocko Zelene pijanosti, bodo za nekatere igralce
nekatere kartice bolj uporabne kot druge, npr. lik z nizko mejo pijanosti bo veckrat
uporabil kartico zavrni pijaco, da prepreci, da bi mejo prekoradil, lik z visoko mejo
pijanosti pa tega skorajda ne bo potreboval, saj lahko vzame katero koli pijaco. Kar-
tice prekomerne pijanosti

Na svojem kupcku so tako imenovane kartice prekomerne pijanosti. To so kazenske
kartice, ki kazejo posledice alkohola (npr.: pokli¢e te Sef in pravi, da mora$ nujno
jutri v sluzbo: —2). Igralec jo vzame vsak krog, ko preseze svojo mejo pijanosti, ali
pa ko ga drug igralec prisili z akcijsko kartico »kaznuj« (prisili nekoga, da vlece iz
pitnih kartic). 25 % kartic v kupc¢ku pa je tudi dobrih (npr.: dobi$ zastonj pijaco, ker
si zabaven).

9.3 Liki in njihovi tipi
Lik ima dologen tip osebnosti, ki mu dolo¢i nek cilj. Ce ga uspesno doseze, dobi na

koncu noci bonus tocke zadovoljstva. Po navadi imajo liki istega tipa tudi podobno
zeleno mero pitnosti.

O Mama prijatelj — skrbi, da so vsi varni. Cilj: za vsak lik, ki ne pade skupaj (ne
doseze svoje »blackout« meje), dobi +1 tocko.

o Pijancek — veliko pije in Zeli, da drugi pijejo z njim: za vsak lik, ki je pijan, dobi
+1 tocko.

o Revni $tudent — za vsako pijaco, ki mu jo nekdo da ali jo ukrade prijatelju, dobi
+1 tocko.

Najljubse pijace: vsak lik ima svojo osebnost, izgled in seveda najljubse pijace. Ce
lik pije te pijace, bo dobil dodatne tocke zadovoljstva.

9.4 Potek igre

Zdaj, ko smo spoznali klju¢ne komponente igre, lahko zacnemo igrati. V resnici je
zelo preprosto.

O Zacetek igre

Vsak igralec si izbere svoj lik in osebnostno karto dobro prebere. Svoj lik mora vsak
poznati dobro, da igra lahko tece hitreje. Vsak si iz prilozene vrecke vzame dve koc-
ki, ki mu pomagata Steti tocke.
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Zacne igralec, ki je najmlajsi, in vsako naslednji igro zacne naslednji po starostni le-
stvici. Tisti, ki zacne, premesa oba kupcka (kupcek z generalnimi kartami in kupcek
s pitnimi kartami). Iz kupc¢ka z generalnimi kartami vsak igralec dobi 5 kart.

o Potek igre

Na zacetku vsak igralec dobi 5 kart iz kupc¢ka taverne. Ko je igralec na vrsti, najprej
izvleCe 2 karti, to pa velja tudi za igralca, ki za¢ne. Ko je igralec na vrsti, ima na
voljo 3 poteze, ni pa nujno, da vse porabi ali pa sploh kaksno.

V rokah ima igralec nekak$no kombinacijo treh tipov kart: pijace, hrana in akcijske
kartice. Pijace igralec postavi pred sebe, a si Se ne sme $teti nobenih tock. Vsak igra-
lec avtomati¢no spije en pozirek katere koli pijace, ki jo ima pred sabo, ko je na vrsti.
Igralec ima pred seboj lahko najve¢ 3 pijace. Sicer pa bodite pozorni, saj obstaja ak-
cijska karta »pogreni« (pijaco, ki jo ima igralec pred seboj, naredi grenko, e jo spije,
izgubi 4 , ¢e jo spije). Avtomaticen pozirek pijace lahko zavrnes le z akcijsko kartico
»zavrni«. Ko igralec spije pozirek pijace, si sproti Steje tocke na svojem osebnem
listu, pri tem pa uposteva Se bonuse zad. tock (¢e ima lik zelo rad pivo, dobi za to +2
zad. tocki dodatno, ki ju avtomatic¢no dobi od pijace). Ne pozabi, te tocke potrebujes
za zmago. Akcijsko kartico porabis s tem, da jo odvrzes na kupcek za smeti v sredini
kroga, v katerem se igra. Isto naredi$ s porabljenimi pitnimi karticami in viSkom kart
(maksimalno Stevilo kart, ki jih ima$ lahko naenkrat v roki, je 7).

O Merjenje Casa ali Stetje krogov (ta igralna funkcija Se ni popolnoma razvita)
PriloZena je manjsa urica, ki bo igralcem pomagala z merjenjem casa. Igralci s kocko
dolocijo, ob kateri uri bodo zaceli, in nato igrajo do 6. ure zjutraj. Vsak krog se steje,
kot da je v taverni minilo 15 min. Vsake pol ure oziroma na 2 kroga pa vsi pijani
igralci vlecejo pijane kartice kot kazen. Ko ura odbije 6, se taverna zapre in je igre
konec. Vsi liki, ki so Se ostali v taverni, gredo domov. Obstajajo »drunk« kartice, ki
prisilijo lik, da gre pred¢asno domov.

o Konec igre
Ko se liki uspesno vrnejo domov, je ¢as, da se unovcijo kakrsne koli dodatne tocke,
ki jim jih prinesejo njihovi cilji. Za vsak dosezen cilj si lik priSteje doloceno Stevilo
tock. Vrste ciljev, za katere igralci dobijo tocke:

= Ce je igralec na koncu igre, je na idealni tocki pitnosti +5.

= Ce doseze svoj cilj.

= Po sestetju koncnih tock zmaga tisti, ki zbere najve¢ to¢k zadovoljstva.
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Slika 2: Koncept akcijske kartice

Slika 3: Koncept akcijske kartice

Slika 4: Koncept kart
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Slika 5: Koncept kartic pija¢
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Avtor: Edin Chekovikj
Mentorice: Sigrid Horvat, Rebeka Majer Amon in mag. Dubravka Berc Prah
Solski center Rogagka Slatina

EKOSTEKLO GRADNJE, D. O. O.

1 Povzetek

EkoSteklo Gradnje razvija trajnostne gradbene materiale iz odpadnega stekla za
gradbena podjetja in obcine, ki zelijo zmanjsati okoljski odtis ter hkrati izpolnjevati
stroge tehni¢ne in pozarne zahteve sodobne gradnje.

Podjetje temelji na nacelih kroznega gospodarstva, saj odpadno steklo iz komunal-
nih centrov, industrije in rusenja predelujemo v zdrobljen stekleni agregat, stekleni
prah ter penjeno steklo. Te materiale uporabljamo za proizvodnjo betonskih elemen-
tov z manjSim okoljskim vplivom ter za trajne, negorljive in vodoodporne izolacij-
ske resitve. Nas poslovni model je usmerjen predvsem v B2B trg, kjer sodelujemo z
gradbenimi podjetji, arhitekti, investitorji in ob¢inami.

Prihodke ustvarjamo s prodajo kon¢nih izdelkov, z dolgoro¢nimi dobavnimi pogod-
bami in sodelovanjem v trajnostnih projektih. Klju¢ne prednosti podjetja so lokal-
na proizvodnja, zmanjSana poraba naravnih virov, nizji ogljicni odtis ter skladnost
z okoljskimi in trajnostnimi standardi, kar nam omogoca konkuren¢no polozaj na
rastocem trgu zelene gradnje.

2 lzdelek, ki je predmet poslovne ideje

V prvi fazi se osredoto¢amo na betonske izdelke z dodatkom recikliranega stekla,
medtem ko izolacijske materiale iz penjenega stekla razvijamo v drugi fazi rasti
podjetja.

Nas izdelek je nabor trajnostnih gradbenih materialov iz recikliranega stekla, ki
vkljucuje betonske izdelke z dodatkom zdrobljenega stekla ter izolacijske materiale
iz penjenega stekla. Izdelki so namenjeni gradbenim podjetjem, investitorjem in ob-
¢inam, ki i8¢ejo okolju prijazne, trajne in tehni¢no zanesljive resitve.

Z uporabo recikliranega stekla neposredno resujemo problem neucinkovitega ravna-
nja z odpadnim steklom, saj ga ponovno vklju¢ujemo v proizvodni proces in mu da-
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jemo novo uporabno vrednost. V betonu zdrobljeno steklo delno nadomesca naravni
pesek, s ¢imer zmanjSujemo izkoriscanje naravnih virov ter okoljski odtis gradnje.
Z natancno izbrano granulacijo in dodatki zagotavljamo varnost in trajnost materi-
ala ter preprecujemo tehnicne tezave, ki so znacilne za neustrezno uporabo stekla v
betonu.

Izolacijski materiali iz penjenega stekla reSujejo tezave, povezane z obi¢ajnimi izo-
lacijami, kot so gorljivost, obcutljivost na vlago in kratka zivljenjska doba. Penjeno
steklo je negorljivo, vodoodporno in izjemno trajno, kar pomeni manj vzdrzevanja
in daljSo zivljenjsko dobo objektov. Za kupce to predstavlja zanesljivo, varno in
trajnostno alternativo klasi¢nim izolacijskim materialom.

S kombinacijo teh lastnosti nas izdelek omogoca okolju odgovorno gradnjo, zmanj-
Suje dolgorocne stroske in pomaga kupcem izpolnjevati vse strozje trajnostne in
energetske zahteve.

3 Kupci

Nasi idealni kupci so poslovni uporabniki (B2B), ki delujejo na podrocju gradbeni-
Stva in trajnostnega razvoja ter imajo potrebo po zanesljivih, certificiranih in okolju
prijaznih materialih.

V zacetni fazi se osredotocamo na srednje velika gradbena podjetja, ki sodelujejo na
javnih razpisih, kjer je trajnost pomembno merilo, saj imajo najvecjo motivacijo za
uporabo novih materialov.

Druga skupina so investitorji in razvijalci nepremicnin, zlasti tisti, ki gradijo ener-
getsko ucinkovite ali trajnostne objekte. Njihov cilj je dolgorocna vrednost nalozbe,
nizki stroski vzdrzevanja in izpolnjevanje okoljskih certifikatov, zato so pripravljeni
izbrati inovativne materiale z daljSo zivljenjsko dobo.

Tretja skupina idealnih kupcev so obc¢ine in javne ustanove, ki vlagajo v javno infra-
strukturo, Sole, vrtce in druge objekte. Zanje so pomembni trajnost, pozarna varnost,
lokalni izvor materialov in skladnost z okoljskimi politikami.

Dodatno ciljno skupino predstavljajo arhitekti in projektanti, ki niso neposredni kup-
ci, vendar moc¢no vplivajo na izbiro materialov. Ti kupci cenijo inovativnost, estetske
moznosti in okoljske prednosti, ki jih ponujajo nasi izdelki.
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4 Konkurenca

o Naravni pesek in droben agregat (prodnjak, gramoz)
Klasi¢na, najpogostejsa resitev za beton. Cenovno ugodna in Siroko dostopna, ven-
dar z visokim okoljskim odtisom zaradi rudarjenja.

Primerjava: stekleni agregat zmanjsuje rabo naravnega peska, a zahteva dodatno
predelavo in obvladovanje ASR-ja.

o Recikliran gradbeni agregat (recycled concrete aggregate, RCA)
Agregat iz zdrobljenega ruSenega betona; ze uveljavljen v infrastrukturnih projektih.
Dobra resitev za zmanjSanje odpadkov gradbenistva.

Primerjava: RCA je po mehanskih lastnostih blizu konvencionalnemu agregatu;
steklo doda okoljsko vrednost in lahko tudi estetski u¢inek, vendar prinasa specific¢-
ne tehnoloske izzive.

o Proizvedeni (manufactured) pesek in sekundarni agregati

Proizvodnja drobnega agregata iz zdrobljenega kamna ali industrijskih stranskih
produktov (npr. stranskih proizvodov opeke). Uporablja se tam, kjer naravni pesek
ni primeren ali je predrag.

5 Prodajne poti

Kupce bomo pritegnili z jasno poudarjeno trajnostno vrednostjo, tehni¢no zaneslji-
vostjo in dolgoro¢nimi prihranki, ki jih prinasajo nasi izdelki iz recikliranega stekla.
Nas pristop bo predvsem B2B, usmerjen v gradbena podjetja, investitorje, arhitekte
in obCine.

Klju¢ni nacin pridobivanja kupcev bosta osebna prodaja in gradnja partnerskih od-
nosov. Ze v fazi naértovanja projektov bomo aktivno sodelovali z gradbenimi pod-
jetji in projektanti, kjer bomo predstavili tehni¢ne prednosti nasih materialov ter
jih vkljucili v razpisno dokumentacijo. Pomembno vlogo bo imelo sodelovanje z
arhitekti in projektanti, saj ti pogosto odloc¢ajo o izbiri materialov.

Oglasevanje bo osredoto¢eno na strokovne in ciljno usmerjene kanale. Prisotni
bomo na gradbenih in okoljskih sejmih, strokovnih konferencah ter v specializiranih
revijah in na spletnih portalih s podro¢ja gradbenistva in trajnostne gradnje. Poleg
tega bomo uporabljali digitalne kanale, kot so spletna stran, LinkedIn in strokovni
e-novicniki, kjer bomo predstavljali reference, primere dobrih praks in okoljske ko-
risti nasih izdelkov.

Prodajo bomo podprli s pilotnimi projekti in demonstracijami, kjer bodo kupci lahko
v praksi preverili kakovost, trajnost in u¢inkovitost materialov. Pomemben element
bo tudi pridobivanje certifikatov in okoljskih oznak, ki bodo povecale zaupanje na
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trgu. S kombinacijo osebnega pristopa, strokovne prisotnosti in jasnega trajnostnega
sporocila bomo postopno gradili bazo zvestih kupcev in dolgoro¢na partnerstva.

6 Trznokomunikacijske aktivnosti

Kupci bodo za nas izvedeli preko digitalnega in osebnega marketinga. Prisotni bomo
na strokovnih sejmih in dogodkih, pomembno vlogo pa bosta imeli spletna stran in
LinkedIn. Uporabljali bomo reference in pilotne projekte ter gradili prepoznavnost
skozi trajnostno zgodbo.

Pomembni bodo tudi certifikati, s katerimi bomo povecali zaupanje na trgu.

7 Trzni potencial poslovne ideje

Trg trajnostnih gradbenih materialov hitro raste. Na$ nacrt je prodati priblizno 350
enot letno za pokritje stroskov. Letni stroski znasajo okoli 70.000 €. S povecevanjem
prepoznavnosti pricakujemo rast prodaje. Nacrtujemo Siritev na regionalne trge. Pri-
hodki bodo rasli z ve¢jimi projekti. Model omogoca stabilno rast.

8 Viri financiranja poslovne ideje

Zacetno financiranje bomo zagotovili iz lastnih sredstev in razpisov. Pomemben vir
so tudi subvencije EU. Potrebujemo priblizno 10.000 € za zagon. Sredstva bomo
porabili za material, testiranja in marketing. Kasneje nacrtujemo dodatna sredstva
za Siritev. Mozni so tudi investitorji. Financiranje bo prilagojeno razvoju podjetja.



Avtorji: Alen Cuzziol, Rok Radojevic in Tine Cigoj
Mentorica: Petra Brankovi¢
Osnovna $ola Milojke Strukelj Nova Gorica

BOTTLE DRYER

1 Povzetek

Bottle Dryer je pripomocek, ki s pomoc¢jo vpihovanja zraka hitro in u¢inkovito po-
susi bidon za vodo. Uporabnik lahko suh bidon pospravi v omaro in tako poskrbi
za urejeno kuhinjo. Susilec omogoca vzdrzevati higieno bidona, saj pripomore k
preprec¢evanju razvoja neprijetnih vonjav in bakterij, ki se rade pojavijo pri vlaznih
bidonih. Pravilno vzdrzevanje bidona podaljsa njegovo Zivljenjsko dobo in posledic-
no zmanjsa koli¢ino plastenk za enkratno uporabo.

Izdelek je primeren za vse starostne skupine, predvideni uporabniki pa so predvsem
$portniki in druzine, ki dnevno uporabljajo vecje Stevilo bidonov. Nasi kupci bodo
tudi posamezniki, ki sta jim zdravje in higiena pomembna, ter posamezniki, ki so
trajnostno naravnani.

Bottle Dryer se prodaja kot Ze sestavljen izdelek, kar omogoca takoj$njo uporabo.
Pri narocilu lahko kupec izbira med razli¢nimi barvami.

Slika I: Bottle Dryer v uporabi



BOTTLE DRYER 117

2 lzdelek, Ki je predmet poslovne ideje

Rokova mama Zeli, da je kuhinja vedno urejena. Veckrat ga opominja, naj pospravi
bidone, ker zavzemajo prostor na kuhinjskem pultu, in tukaj nastane tezava. Rok ne
zeli pospraviti mokrega bidona, saj se lahko pojavi neprijeten vonj in se zacnejo v
njem razvijati bakterije.

Ko smo razmisljali, kako bi lahko hitreje posusili bidon in resili Rokov problem in s
tem tudi problem njegove mame, je Alen dobil zamisel o susilcu bidonov.

Susilec Bottle Dryer resuje ve¢ tezav! Ker se bidon hitro in popolnoma posusi, ga
lahko takoj pospravimo v omaro, kuhinjski pult pa ostane urejen. Najpomembneje
pa je, da:

O preprecuje rast in razvoj bakterij, ki lahko vplivajo na nase zdravije,

O preprecuje razvoj neprijetnega vonja,

O preprecuje spremembo okusa pijace, ki jo damo v bidon,

o zmanjsuje koli¢ino plastenk za enkratno uporabo.

V $oli smo izvedli anketo med 40 udenci. Zeleli smo ugotoviti, ¢e imajo tudi drugi
podobne tezave z bidoni. Zanimalo nas je, kako pogosto in na kaksSen nacin perejo
bidone, kako jih susijo, pospravljajo in kako na sploh skrbijo za higieno bidonov.

Tabela 1: Anketni vprasalnik — Povej mi, kako skrbi§ za higieno tvojega bidona?

Ali uporabljas bidon za vodo? Da Ne
Koliko bidonov imas? 1-3 4 ali ve¢
Kako pere$ bidon? Ro¢no Strojno
Kolikokrat na teden pere§ bidon? Vsak dan 1-3k-'Erta(tjo
Ali bidone po pranju obrises s krpo? da ne
Ali pustis, da se bidon posusi na kuhinjskem pultu? da ne
Ali tebe ali domace motijo bidoni, ki se »valjajo« po kuhinjskem da ne
pultu?
Ali si zeli$, da bi se bidon posusil hitro in bi ga lahko takoj pospravil da ne
v omaro?
Ali ima$ obCutek, da ima bidon véasih neprijeten von;? da ne
Ali bi preizkusili pripomocek, ki bi bidon posusil takoj? da ne
Rezultati:
o 75 % anketirancev jih ima 1-3 bidone,
o vecC kot polovica pere bidone v pomivalnem stroju,
o 83 % anketirancev bidon pere vsak dan,
o 80 % jih bidon susi ¢ez no¢ na pultu,
O 65 % jih motijo bidoni na pultu,
o 78 % anketirancev si zeli hitrejSega suSenja,
o 63 % jih zazna neprijeten vonj,
o 80 % bi jih preizkusilo na$ pripomocek.
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Ugotovili smo, da imajo nasi vrstniki z bidoni podobne tezave. Pri ve€ini se bidoni
po pranju susijo na kuhinjskem pultu, kjer se »valjajo« tudi ve¢ dni in zavzemajo
prostor. Anketa nas je Se dodatno spodbudila k izboljSanju nasega prototipa in ra-
zvoju »pravega« suSilca za bidone, saj smo videli, da ima izdelek potencial.

3 Kupci

V zadnjih letih se je povecala uporaba bidonov, saj se vse bolj zavedamo pome-
na dnevnega pitja vode. Hidracija je koristna za zdravje, nujno potrebna pa je za
Sportnike, tako ljubiteljske kot tudi tiste, ki se s Sportom profesionalno ukvarjajo.
Prav slednji imajo veliko bidonov in higiena le-teh je zelo pomembna. Studije so
pokazale, da so bidoni veliko bolj umazani, kot si mislimo, kar pa lahko vpliva tudi
na zdravje uporabnikov.

Med nase glavne kupce Stejemo:

o Sportnike, ker imajo vec razli¢nih bidonov;

O starSe osnovnosolskih in srednjeSolskih otrok;

o posameznike, ki veliko uporabljajo bidone in skrbijo za zdravje.

Z naSim pripomockom si bodo kupci hitro in u€inkovito posusili bidone in jih takoj
spravili v omaro brez skrbi, da bi se v njih zacele razvijati bakterije in neprijetne vo-
njave. Kuhinja bo vedno urejena, ker bidonov ne bo potrebno odlagati, dolgo susiti
ali jih zraciti na pultu, kjer zavzemajo pomemben prostor in so v napoto.

4 Konkurenca

Za susenje bidonov imamo trenutno na voljo naslednje moznosti:

O suSenje bidona na zraku,

O brisanje bidona z brisaco ali krpo,

O suSenje bidona s kuhinjskimi suSilniki, kot so sterilizatorji in susilci za dojenc-
kove plastenke.

Vecina ljudi resuje problem mokrega bidona tako, da ga pusti na kuhinjskem pultu,
odprtega in obrnjenega z grlom navzdol, da voda odtece, ali z grlom navzgor, da se
zraci, da voda izhlapi in se posusi. Nekateri bidon celo obrisejo s krpo.

Na trgu nismo zasledili idealne, prakti¢ne in cenovno dostopne resitve. Naleteli smo

na:

0 pametne plastenke z UV-C-svetlobo, ki plastenko razkuzijo, vendar je ne posu-
Sijo,

o susSilce in sterilizatorje za dojenckove plastenke, ki so dragi in zavzamejo veliko
prostora.
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Bottle Dryer je boljsi od konkurence, ker:
O je enostaven za uporabo in u¢inkovit,
o zavzame malo prostora,

o cenovno je dostopen.

Pomanjkljivosti, ki jih ima susilec BOTTLE DRYER:
O ne moremo suSiti ve¢ bidonov isto¢asno,
O zanjegovo delovanje nujno potrebujemo elektriko.

5 Prodajne poti

Bottle Dryer bomo prvo leto prodajali:
o prek lastne spletne strani,
o prek platforme Amazon.

Spletna stran (https://bottledryer.splet.arnes.si) ze deluje, ni pa Se oblikovana za res-
no prodajo. Oblikovali smo jo za namen predstavitve izdelka, vecje povezanosti z
nasimi uporabniki in moznost direktne prodaje.

Na njej kupec najde nasvete in navodila za pravilno uporabo susilca. Obiskovalci
spletne strani nam lahko posljejo tudi e-posto, na katero azurno odgovarjamo. Ob
nakupu bi nam podali oceno izdelka in povratno informacijo, s katero bi pripomogli
k morebitni izboljSavi nasega izdelka in rasti blagovne znamke.

Spletna stran nam omogoca tudi sprotno kontrolo nad prodajo in direktno komuni-
kacijo s kupci. Na tak nacin gradimo zaupanja vreden odnos, nasa skupnost se veca,
kupci pa Cutijo pripadnost, kar lahko samo pozitivno vpliva na prodajo izdelka.

Slika 2: QR-koda za dostop do nase spletne strani.

Platforma Amazon nam nudi dostop do vecjega, mednarodnega trga in omogoca
hitrejSo prepoznavnost. Na ta nacin pricakujemo, da se bo Stevilo kupcev povecalo.
Upostevati pa moramo, da se bo tudi cena izdelka zviSala, saj Amazon partnerjem
vzame delez od prodaje.
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V bodoce nacrtujemo tudi prodajo v trgovinah, na sejmih in Sportnih dogodkih.

6 Trznokomunikacijske aktivnosti

Izdelek bomo oglaSevali na kanalih in spletnih straneh, ki jih uporabljajo Sportni
navdusenci, star$i in mlaj$i odrasli, ki imajo radi urejeno kuhinjo in skrbijo za svoje
zdravje.

Reklame bi objavili tudi v otroskih in mladinskih revijah ter revijah z zdravstveno
vsebino.

Letake bi nesli v fitnese in jih delili na $portnih dogodkih, kjer bi ob¢asno tudi
predstavljali izdelek ali pa le sodelovali kot sponzor (z nasim izdelkom v obliki
nagrade).

Kupci bi o izdelku izvedeli tudi po druzbenih omrezjih Instagram, TikTok in Fa-
cebook ter na nasi spletni strani. Objavljali bi videoposnetke o na¢inu uporabe, o
prednostih izdelka in nasvetih o higieni bidonov.

7 TrZzni potencial poslovne ideje

Zadali smo si, da v prvem letu poslovanja prodamo 500 Bottle Dryerjev. Izracunali
smo, da bi bili stroski materiala za sestavo enega Bottle Dryerja 10,00 EUR. Cene
smo poiskali na spletu:

plasti¢no ohisje, natisnjeno s 3D-tiskalnikom (4,00 EUR),

ventilator (3,50 EUR),

USB-kabel s stikalom (1,50 EUR),

embalaza (kartonska skatla manjsih dimenzij 0,50 EUR),

o tisk navodil (0,50 EUR).

Nabava materiala za sestavo 500 susilcev Bottle Dryer bi nas stala 5.000,00 EUR.
Za kritje tega stroska bi vsak od nas prispeval 1000 EUR lastnih prihrankov, preos-
talo pa bi si izposodili od starSev. Bottle Dryer bi sestavljali in pakirali sami. Za 500
susilcev bi potrebovali priblizno 120 ur, kar je le 10 ur na mesec. V zacetku bi upo-
rabljali domac racunalnik in prostore, ki jih imamo na voljo. Trenutno spletno stran
je naredil Tine, vendar bi za potrebe poslovanja narocili izdelavo pri racunalniskem
programerju (1000 EUR). Tako bi lahko sprejemali narocila, placila in odgovarjali
na zastavljena vprasanja. Prvo leto si plac ne bomo izplacevali.

Oo0Ooaog

Poleg materiala so nasi glavni stroski Se: racunovodske storitve (1.000,00 EUR/leto),
domena in gostovanje spletne strani (100 EUR/Ieto), nekaj malega za promocijo in
osnovno pisarnisko opremo (500 + 500 EUR prvo leto).
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Tabela I: Izracun poslovnega izida (prihodki — stroski) za 1. leto

1. leto (EUR)
Prihodki (cena na enoto x prodana koli¢ina) 14.995,00
Cena na enoto 29,99
Prodana koli¢ina 500
Stroski 8.100,00
Blago, surovine in material (za 500 paketov) 5000,00
Razvoj produkta (3D-nacrt — sami izdelali) 0,00
Stroski poslovanja, prodaje, storitev, marketinga 2600,00
Plage zaposlenih 0,00
Oprema (stroji, tiskalnik) 500,00
Drugi izdatki (najemnina, elektrika ...) 0,00
Poslovni izid (prihodki — stroski) 6.895,00

Slika 3: Bottle Dryer in njegova embalaza

Ce bi prodaja v prvem letu poslovanja potekala po naértu, bi v naslednjem letu:

o razsirili prodajo Se v druge (sosednje) drzave,

o uredili bi si prvo pravo pisarno in poiskali primernejsi prostor za shranjevanje

materiala,
O vec bi vlozili v reklamiranje,
O plasticno ohiSje bi strojno brizgali ter

o razvili in prodajali Se dodaten produkt: poucno skatlo C diy.

Za proizvodnjo vecje koli¢ine plasti¢nega ohisja bi narocili izdelavo kalupa in ga
strojno brizgali. Pozanimali smo se (KOP — Kovinoplastika Boris Besednjak, s. p.),
da bi nas stalo eno tako nabrizgano ohisje iz polipropilena (PP) le 1 EUR, vendar
bi morali upostevati Se stroske, ki bi nastali za izdelavo kalupa (10.000,00 EUR).
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Kot ze povedano, to bi se nam izplacalo le v primeru bistveno vecje prodaje nasega
izdelka.

Ko smo na $oli izvajali anketo, da bi ugotovili, ali je izdelek zanimiv tudi za druge,
smo anketirancem pokazali na$ prvi prototip, sestavljen iz plasticnega lija in ventila-
torja odsluzenega racunalnika. Vecino, predvsem fante, je preprost izdelek navdusil,
saj so videli, da bi si ga lahko sestavili tudi sami. Tako smo se domislili, da bi proda-
jali tudi razstavljen Bottle Dryer, brez zunanjega plasti¢nega ohisja. Tega bi si lahko
kupec sam natisnil s 3D-tiskalnikom. V tem primeru bi imel kupec Se ve¢ moznosti
personalizacije, saj bi lahko izbral barvo filamenta po zelji. Povedali so Se, da bi nji-
hove mame Se raje kupile Poucno skatlo Bottle Dryer DIY, saj bi koristno zaposlile
otroke. Resile bi tezavo z mokrimi bidoni, obenem pa naredile nekaj za razvoj novih
znanj in motorike svojih otrok.

V smeri poucne Skatle Bottle Dryer Diy razmisljamo predvsem zaradi tega, ker:
O razvija tehniCne spretnosti uporabnika,

spodbuja ustvarjalnost,

omogoca personalizacijo pripomocka,

znizuje stroske izdelave in dostave,

omogoca vse, kar nam nudi Ze sestavljen (klasicen) Bottle Dryer.

Oo0oao

Slika 4: Pouc¢na Skatla Bottle Dryer Diy (do it yourself)
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Slika 5: Nacrt plasti¢nega ohisja Bottle Dryerya

8 Viri financiranja poslovne ideje

Ko smo sesteli nujne stroske, smo ugotovili, da le-ti niso visoki in lahko poskusimo
s prodajo. Najvec denarja (5.000,00 EUR) potrebujemo za nabavo materiala, iz
katerega bi sestavili susilce. Odlocili smo se, da za ta namen prispevamo nase lastne
prihranke, saj verjamemo v naso idejo.

Za zacetek bi uporabili domace prostore in hisni racunalnik, saj zadoS¢a naSim tre-
nutnim potrebam. Dodatne delovne sile tudi ne potrebujemo, ker bomo susilce ses-
tavljali in pakirali sami. Za sestavo in pakiranje enega susilca potrebujemo priblizno
15 minut.
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Slika 6: Alen, Tine in Rok z izdelkoma Bottle Dryer in Pouc¢na Skatla Bottle Dryer
Diy



Avtorja: Domen Cvirn in Val Jenko
Mentor: Luka Zazvonil

Solski center Kranj, Srednja ekonomska, storitvena in gradbena $ola

GNECA PRI MALICI

1 Povzetek

Nasa ideja je Gneca pri malici, storitev, ki omogoca hitro in enostavno narocanje
malice vnaprej ter s tem zmanjSuje gneco in ¢akanje v casu malice. Uporabnikom
prek preproste digitalne resitve omogocamo izbiro in rezervacijo obrokov, ponudni-
kom pa boljse nacrtovanje priprave hrane. Vrednost ustvarjamo z ve¢jim udobjem za
uporabnike, manj zavrzene hrane in ucinkovitejSim delom za kuhinje, prihodke pa
ustvarjamo s provizijo na narocila ali naro¢nino ponudnikov.

2 Storitev, ki je predmet poslovne ideje

2.1 Problem in potrebe kupcev

V stevilnih Solah se u¢enci vsakodnevno soocajo s problemom velike gnece pri Solski
malici. V ¢asu odmora se veliko Stevilo u¢encev zbere na enem mestu, kar povzroca:
dolge vrste,

izgubo Casa za prehranjevanje,

stres in slabo voljo,

prerivanje in neorganiziranost,

v nekaterih primerih tudi zamujanje pouka.

Oo0o0ooaog

Ta problem vpliva tako na uc¢ence kot tudi na Solsko osebje, saj otezuje organizacijo
in nadzor nad potekom malice.

Potrebe in Zelje kupcev (ucencev in Sol):

O hitrejsi in bolj organiziran prevzem malice,
O manj ¢akanja in vec¢ Casa za pocitek,

0 boljsa preglednost nad razdeljevanjem hrane,
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O zmanjSanje gnece in stresa,
O sodobna in enostavna reSitev (npr. digitalna).

3 Kupci

Kupci nase storitve bodo:
o Dijaki:
o starost: 15-19 let,
= okolje: srednje Sole,
= tezave: dolge vrste v Solski jedilnici, kratek odmor za malico, pogosto zmanj-
ka zelene malice
= navade: redno uporabljajo pametne telefone, cenijo hitre in digitalne reSitve,
zelijo ¢im prej pojesti malico in imeti vec prostega casa.
o Sola (vodstvo in Solska kuhinja):
= tezave: nepregleden sistem narocanja malic, gneca in neorganiziran prevzem
hrane, zavrzena hrana ali pomanjkanje obrokov,
= motivacija: boljSa organizacija malice, manj gnece, ve¢ reda in vecje zado-
voljstvo dijakov.

4 Konkurenca

Nas izdelek je digitalna storitev za prednarocanje Solske malice, namenjena dijakom
srednjih $ol in Solskim kuhinjam. Na trgu Ze obstajajo dolo¢ene resitve, kot so splo-
$ne aplikacije za naroCanje hrane ter posamezni Solski sistemi za evidentiranje obro-
kov. Vendar te resitve vecinoma niso prilagojene specificnim potrebam srednjih $ol,
saj ne resujejo ucinkovito problemov, kot so gneca med odmori, Casovna omejenost
dijakov in optimizacija priprave hrane v Solskih kuhinjah.

4.1 Obstojeca konkurenca

Med konkurenco lahko uvr§¢amo:

O splosne aplikacije za narocanje hrane, ki niso prilagojene Solskemu okolju;

O interne Solske sisteme, ki omogocajo evidenco obrokov, vendar ne omogocajo
enostavnega prednarocanja;

o klasi¢en nacin prevzema malice brez predhodnega narocila.

Te resitve imajo omejitve, saj pogosto ne omogocajo natancnega planiranja kolic¢in
ali hitrega prevzema obrokov.
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4.2 Nase kljucne prednosti

Nasa storitev se od konkurence razlikuje po tem, da je v celoti prilagojena Solskemu
okolju in potrebam dijakov ter kuhinj. Kljucne prednosti so:

O zmanjSanje gnece in ¢akanja, saj dijaki ob malici le prevzamejo ze naro¢en ob-
rok;

prihranek casa za dijake, ki imajo kratek odmor;

boljsa organizacija Solske kuhinje zaradi natan¢nega pregleda nad narocili,
zmanjSanje koli¢ine zavrzene hrane;

vecja preglednost in red pri razdeljevanju malice.

Oo0ogoao

4.3 Slabosti in omejitve

Kljub prednostim ima nasa storitev tudi nekaj pomanjkljivosti:
O zacetni stroski razvoja in uvedbe sistema;

O potreba po digitalni pismenosti uporabnikov;

O odvisnost od delovanja tehnologije (internet, naprave);

0 moznost, da vsi dijaki ne bodo takoj sprejeli novega sistema.

4.4 Sklep

Nasa reSitev predstavlja nadgradnjo obstojecih sistemov, saj zdruzuje enostavnost
uporabe, prilagojenost Solskemu okolju in uc¢inkovito organizacijo procesa malice.
Kljub dolo¢enim omejitvam njene prednosti bistveno prispevajo k boljsi uporabniski
izkus$nji in racionalnejsi porabi virov.

5 Prodajne poti

Nas izdelek je digitalna storitev za prednarocanje Solske malice, ki jo bomo kup-
cem (Solam in dijakom) ponudili prek sodobnih digitalnih kanalov. Glavni cilj je
omogociti enostavno uporabo, hitro dostopnost in uc¢inkovito zmanjsanje gnece pri
prevzemu malice.

5.1 Nacin ponudbe storitve

Storitev bomo ponudili na naslednje nacine:

o Spletna platforma: dostopna prek racunalnika ali telefona, kjer dijaki vnaprej
izberejo malico;

O Mobilna aplikacija: enostavna in hitra uporaba za vsakodnevno narocanje;

o Neposredno sodelovanje s Solami: storitev bomo predstavili vodstvu ol in Sol-
skim kuhinjam ter jo implementirali kot del Solskega sistema.

Dijaki bodo malico narocili vnaprej, nato pa jo ob odmoru le prevzeli, kar bo bistve-
no zmanjSalo gneco in ¢akanje.
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5.2 Prodajne poti

Nase prodajne poti bodo usmerjene predvsem v:

o B2B (Sole): Solam bomo storitev ponudili kot resitev za boljSo organizacijo pre-
hrane;

o B2C (dijaki): dijaki bodo kon¢ni uporabniki aplikacije;

O promocija znotraj Sol: predstavitve, plakati in obvestila;

o digitalni marketing: druzbena omrezja in spletne strani.

5.3 Na kaj moramo biti pozorni

Pri oblikovanju prodajnih poti moramo upostevati:

enostavnost uporabe, saj morajo dijaki hitro oddati narocilo;

dostopnost, aplikacija mora delovati na razli¢nih napravah;

zanesljivost sistema, da ne prihaja do napak pri narocilih;

varstvo podatkov, saj gre za osebne podatke uporabnikov;

prilagoditev Solskemu urniku, da naroCanje ustreza casovnim omejitvam;
zmanjSevanje gnece, kar je glavna dodana vrednost storitve.

Ooo0Ooooaog

5.4 Primer sheme procesa narocanja

Shema 1:

Potek narocanja in prevzema malice:

o Dijak v aplikaciji izbere malico.

o Narocilo se shrani v sistem.

o Kuhinja pripravi to¢no Stevilo obrokov.

o Dijak ob odmoru hitro prevzame malico brez ¢akanja.

Tabela 1. Primerjava prevzema malice

Znacilnost Klasicen nacin Digitalno narocanje
Cakanje dolgo minimalno
Gneca velika majhna
Organizacija kuhinje slabsa boljsa
Koli¢ina odpadkov vedja manjsa

6 Trznokomunikacijske aktivnosti

Za uspeh nase digitalne storitve za prednarocanje malice je klju¢no, da dijaki in Sole
zanjo pravocasno izvedo. Zato bomo uporabili razli¢ne nadine oglasevanja in druga
orodja trznokomunikacijskega spleta.
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6.1 Kako bodo kupci izvedeli za nas?

Kupci (Sole in dijaki) bodo za naso storitev izvedeli prek ve¢ kanalov:

O predstavitve na Solah: storitev bomo osebno predstavili ravnateljem, uciteljem
in dijakom;

O plakati in letaki: namesceni na vidnih mestih v Soli (jedilnica, hodniki);

O spletna stran in aplikacija: kjer bodo na voljo vse informacije o uporabi; druzbe-
na omreZzja (npr. Instagram, TikTok): kjer bomo usmerjeni predvsem na dijake;

O priporocila uporabnikov: zadovoljni dijaki bodo storitev priporocali napre;.

Glavno sporocilo oglasevanja bo: »Manj ¢akanja, ve¢ Casa za odmor!«

6.2 Kje in kako bomo oglasevali?

Oglasevanje bo potekalo ciljno in prilagojeno nasi skupini uporabnikov:

O znotraj Sol: plakati, obvestila in predstavitve;

0 na druzbenih omrezjih: kratki videi, ki prikazujejo razliko med gneco in hitrim
prevzemom malice;

O spletno oglasevanje: promocija aplikacije in prednosti sistema;

o dogodki (npr. informativni dnevi): predstavitev storitve bodo¢im dijakom.

6.3 Druga orodja trznokomunikacijskega spleta

Poleg oglasevanja bomo uporabili tudi:

0 odnosi z javnostmi (PR): sodelovanje s Solami in objave o izboljSanju organiza-
cije malice;

pospesevanje prodaje: brezplacen preizkus aplikacije za prve uporabnike;
neposredno trzenje: e-postna obvestila Solam in starSem;

osebna prodaja: neposreden stik z vodstvom $ol;

promocije v Soli: npr. nagrade za prve uporabnike.

Ooo0ooaog

6.4 Primer sheme: Ucinek storitve na gneco

Shema 2:
Primerjava gnece pri malici:

o Leva stran: velika gneca, dolge vrste, ¢akanje.
o Desna stran: brez gnece, hiter prevzem, vec prostega ¢asa.

Tabela 2: Pregled komunikacijskih kanalov

Kanal Ciljna skupina Namen
Druzbena omrezja dijaki povecanje prepoznavnosti
Plakati v Soli dijaki obves¢anje
Predstavitev Sole pridobivanje partnerjev
Spletna stran vsi informacije o storitvi
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7 Trzni potencial poslovne ideje

Za uspesno uvedbo digitalne storitve za prednarocanje malice smo pripravili okviren
nacrt prodaje ter oceno stroskov in prihodkov. Nas cilj je postopna rast uporabe sto-
ritve in dolgoro¢na finan¢na vzdrznost.

7.1 Nacrt prodaje
Na zacetku bomo storitev uvedli na omejenem Stevilu Sol, nato pa jo postopno Sirili.

Zacetna faza (1. leto):

0 sodelovanje z 1-2 srednjima Solama;

o priblizno 200-300 dijakov uporabnikov;
0 dnevno priblizno 150-200 narocil malice.

Rast (2.-3. leto):

O razSiritev na 5-10 Sol;

o priblizno 1000+ uporabnikov;
o dnevno 700-900 narocil.

Dolgoroc¢no (po 3. letu):

O Siritev na vec regij;

o 3000+ uporabnikov;

o vec¢ kot 2000 narocil dnevno.

Nacrt temelji na predpostavki, da bodo dijaki hitro prepoznali prednosti sistema,
predvsem zmanjsanje gnece in prihranek casa.

7.2 Cenovni model

Nas prihodek bo temeljil na:
O mesecni naroc¢nini za Sole (npr. 50-100 € na Solo);
o0 ali manjSem doplacilu na narocilo (npr. 0,10 € na malico).

7.3 Stroski

Glavni stroski bodo:

razvoj aplikacije in spletne platforme;
vzdrzevanje sistema (strezniki, posodobitve);
marketing in promocija;

podpora uporabnikom;

morebitni stroski uvajanja v Solah.

i o A

Ocenjeni zacetni stroski:

o razvoj: 3.000-5.000 €,

o marketing: 500-1.000 €,

o vzdrzevanje (letno): 1.000 €.
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7.4 Prihodki in dobicek

Primer izra¢una (1. leto):
o 200 dijakov % 0,10 € x 20 dni =400 € mesecno,
o letno priblizno 4.800 €.

Ob vecjem Stevilu uporabnikov se prihodki hitro povecajo.

Primer (3. leto):
o 1000 dijakov x 0,10 € x 20 dni = 2.000 € mesecno,
o letno priblizno 24.000 €.

Po pokritju zacetnih stroskov pricakujemo pozitiven dobicek in nadaljnjo rast.

Tabela 3: Ocenjeni prihodki glede na $tevilo uporabnikov

St. uporabnikov Mesecni prihodki v € Letni prihodki v €
200 400 4.800

500 1.000 12.000
1.000 2.000 24.000

7.5 Sklep

Nas poslovni model temelji na postopni rasti in Siroki uporabi storitve. Zaradi nizkih
stroSkov na uporabnika in velikega potenciala uporabe v Solah pricakujemo, da bo
projekt dolgoro¢no donosen. Klju¢na prednost ostaja zmanjSanje gnece pri malici,
kar spodbuja uporabo storitve in s tem rast prihodkov.

8 Viri financiranja poslovne ideje

8.1 Viri financiranja poslovne ideje

Za zagon poslovne ideje Gneca pri malici bomo uporabili kombinacijo lastnih in
zunanjih virov financiranja.

1. Lastna sredstva (lastni kapital)

Del zaletnih sredstev bomo zagotovili sami. Ta sredstva predstavljajo osnovo za
zacetek poslovanja in dokazujejo resnost ter zavezanost projektu. Uporabljena bodo
predvsem za zacCetne stroske razvoja in promocije.

2. Subvencije in razpisi

Prijavili se bomo na razpise za mlade podjetnike ali inovativne projekte (npr. pod-
jetniski skladi ali Solski projekti). Ta sredstva so ugodna, saj jih ni treba vracati, in
omogocajo hitrejsi razvoj ideje.

3. Banc¢ni kredit (po potrebi)
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V primeru vecjih zacetnih stroskov (npr. razvoj aplikacije ali opreme) bomo razmis-
lili 0o manjSem kreditu. Kredit bomo uporabili premisljeno in le v obsegu, ki ga lahko
varno odplacujemo.

4. Sponzorstva in partnerstva

Mozno je sodelovanje s Solami, dobavitelji hrane ali lokalnimi podjetji, ki bi lahko
prispevali sredstva ali opremo v zameno za promocijo ali sodelovanje.

8.2 Potrebna sredstva in utemeljitev

Za zagon projekta ocenjujemo, da potrebujemo priblizno 3.000 €-5.000 € zacetnih
sredstev.

Tabela 4: Razdelitev stroSkov

Strosek Ocenjen znesek v €
Razvoj sistema/aplikacije 1.500
Promocija (plakati, splet) 500
Oprema (tablice, stojala) 1.000
Administracija in drugi stroski 500

Skupaj 3.500

Ta sredstva potrebujemo predvsem za:

o razvoj digitalne resitve, ki bo omogocala narocanje ali razporejanje malic;
o nakup osnovne opreme, ki bo potrebna za uporabo sistema v praksi;

O promocijo, da uporabniki (u¢enci in Sole) sploh zacnejo uporabljati resitev;
O organizacijo in testiranje sistema, preden ga uvedemo Sirse.

Znesek je relativno nizek, ker gre za zacetno fazo projekta (pilotna izvedba). Kasneje
bi se lahko stroski povecali, ¢e bi projekt razsirili na ve¢ Sol.

Slika I: Prednosti in slabosti



Avtor: Dejan Cermelj
Mentorica: mag. Andreja Vister
Osnovna $ola Sturje Ajdovi¢ina

EASYROLL - POSTAJA ZA ZAVIJANJE

1 Povzetek

EasyRoll je prakticen pripomocek, ki omogoca enostavno, hitro in natan¢no zavija-
nje daril ter drugih predmetov z razli¢nimi papirji in folijami. Naprava drzi darilni
papir ali folijo na mestu, preprecuje trganje in meckanje ter ima vgrajen rezalni sis-
tem, ki omogoca raven rez z enim potegom. Uporabnik si lahko natan¢no odmeri
zeleno dolzino materiala, pri ¢emer mu delo dodatno olaj$a tudi vgrajen drzalnik
za lepilni trak. EasyRoll tako bistveno skrajSa ¢as zavijanja, frustracije in izboljsa
koncni videz daril.

Izdelek je namenjen posameznikom, druzinam in podjetjem, ki pogosto zavijajo
darila ali uporabljajo razli¢ne folije in Zelijo prihraniti ¢as ter zmanjsati odpadni
material. Na trgu sicer obstajajo klasi¢ni nosilci za papir ali ro¢no zavijanje, vendar
ti ne omogocajo stabilnosti, natancnega rezanja in celostne reSitve v eni napravi.
EasyRoll se prodaja preko spletne trgovine, spletnih prodajnih platform ter v trgovi-
nah, ki ponujajo darilni papir. Cena izdelka je 17,90 € in je dostopna Sirokemu krogu
uporabnikov. Vizija podjetja pa je poenostaviti vsakodnevna opravila in izboljSati
uporabnisko izkusnjo pri zavijanju.

2 lzdelek

2.1 Problem, ki ga izdelek resuje

Pri pripravi daril danes ljudje uporabljajo razli¢ne resitve, kot so darilne vrecke, da-
rilne Skatle ali zavijanje v darilni papir. Darilne vrecke in Ze oblikovane skatle ima-
jo prednost, ker ne zahtevajo dodatnega zavijanja, vendar so pogosto drazje, manj
osebne ter zavzamejo veC prostora pri shranjevanju. Poleg tega mnoge vrecke in
Skatle po uporabi zavrzemo in jih ne uporabljamo ponovno.

Zato se veliko ljudi kljub temu Se vedno odloca za zavijanje z darilnim papirjem. Je
pa ta nac¢in za mnoge uporabnike zahteven, zamuden in stresen.
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EasyRoll je pripomocek, ki resuje tri klju¢ne probleme, s katerimi se srecujejo ljudje
pri zavijanju daril in uporabi razli¢nih folij.

Prvi problem je tezavno in zamudno zavijanje. Veliko ljudi Zeli lepo zaviti darila,
vendar se papir med zavijanjem nenehno premika, zvija in drsi, saj nima stalnega
mesta. Zaradi tega je zavijanje po¢asno, zahtevno, e posebej za ljudi brez izkuSenj
ali tiste, ki zavijajo vec¢ daril zapored.

Drugi problem je trganje in meckanje papirja ali folije. Darilni papir in druge folije
so tanki in obcutljivi materiali, ki se hitro poskodujejo. Ko se papir strga ali zmecka,
darilo izgubi estetski videz. Zaradi napa¢nih meritev in poskodb se poveca poraba
materiala in posledi¢no nastaja ve¢ odpadkov. To pomeni tudi vecje stroske in pred-
stavlja dodatno obremenitev za okolje.

Tretji problem je nenatan¢no rezanje in neorganiziranost pri zavijanju. Rezanje pa-
pirja na pravo dolzino brez ustreznega pripomocka pogosto povzroci krive robove,
prekratke ali predolge kose ter iskanje lepilnega traku med delom. To podaljsuje Cas
zavijanja in zmanjSuje kakovost kon¢nega rezultata.

2.2 Resitev

EasyRoll je prakti¢en pripomocek, ki zdruzuje stabilno drZanje papirja, natan¢no re-
zanje le-tega in drzalo za lepilni trak v eni sami napravi ter tako poenostavi zavijanje.
Hkrati je uporaben za namestitev razli¢nih vrst in dolzin folij (na primer aluminijasta
folija ali folija za zivila) ali papirja. Poleg so prilozena tudi navodila za zavijanje in
videovodici za uporabo na razli¢nih spletnih kanalih (na primer YouTube). S tem se
skrajSa Cas zavijanja, zmanjsa poraba materiala in izbolj$a kon¢ni videz daril.

EasyRoll je najbolj primeren za zavijanje daril v Skatlah, kjer je pomembna stabilna
podlaga in natancno odmerjen darilni papir. Uporablja se lahko za zavijanje razli¢nih
vrst daril, kot so knjige, druzabne igre, elektronske naprave, kozmeti¢ni seti, stekle-
nice ter oblacila, zlozena v Skatlah. Izdelek je prav tako zelo primeren za zavijanje
vec daril enake ali podobne velikosti, kar je Se posebej uporabno v podjetjih, spletnih
trgovinah in pri ustvarjalcih izdelkov za prodajo. EasyRoll omogoca enoten videz
embalaze, hitrejSe delo in manj napak pri serijskem zavijanju.

Naprava je kompaktna, enostavna za uporabo in primerna tako za domace kot profe-
sionalne uporabnike. Namesti se jo na mizo ali likalno desko s pritrditvenim meha-
nizmom. Na zgornjem delu ima palico, na katero se enostavno namesti darilni papir
oz. folijo. Naprava drzi rolo papirja ali folije stabilno na mestu, zato se material ne
premika, ne mecka in se ne trga. Ima vgrajen rezalni sistem, ki omogoca enostaven,
raven rez z enim potegom. Uporabnik si lahko natancno odmeri dolzino papirja.
EasyRoll ima tudi vgrajen drzalnik za lepilni trak, ki je prilepljen ob mehanizem za
pritrjevanje na mizo in omogoca neprekinjen postopek zavijanja.

Izdelek je enostaven za uporabo in vzdrzevanje. Izdelan je iz treh lesenih palic, noza
za rezanje (rezilo je iz noza za papir), drzala za lepilni trak in mehanizma za pritrdi-
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tev iz umetne snovi, izdelanega s 3D-tiskalnikom. Je enostavno razstavljiv oziroma
sestavljiv, kar pomeni, da ga kupec oziroma uporabnik sam enostavno namesti tak-
rat, ko ga potrebuje.

EasyRoll ni namenjen zavijanju daril zelo nepravilnih oblik brez skatle ali mehkih
predmetov brez trdne podlage, saj je za optimalno uporabo potrebna stabilna oblika
darila.

Izboljsana razlicica EasyRoll PRO bi bila namenjena podjetjem, organizacijam, tr-
govinam, spletni prodaji. Ta naprava bi bila robustnejsa s hitrej$im rezom. To dopol-
nimo z moznostjo nabave papirja ali nalepke z logotipom podjetja.

Aplikacija EasyRoll omogoca natancen izracun potrebnega papirja, zmanjSuje od-
padke in napake. V aplikacijo vnese$ dimenzije skatle in izracuna ti to¢no dolzino
papirja.

EasyRoll Eco je trajnostna linija, ki zdruzuje napravo, recikliran papir, papirni lepil-
ni trak in navodila za zavijanje brez odpadkov.

2.3 Prototip

Pred izdelavo kon¢nega modela sem izdelal vec verzij prototipa (iz lego kock oz.
tiskanih s 3D-tiskalnikom). Prve poskuse prototipa, ki bi se ga montiralo le na likal-
ne deske, sem kasneje spremenil, da se lahko EasyRoll montira na vsako mizo ali
likalno desko.

V nadaljevanju prilagam fotografije prototipov.

Slika I: Prvi prototip pritrjevalnega mehanizma iz lego kock, ki bi se ga montiralo
le na likalne deske
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Sliki 2: Prvi poskusi modela pritrjevalnega mehanizma, ki bi se ga montiralo le na
likalne deske, izdelanega s 3D-tiskalnikom

3.4 Nacrtovanje izdelka s tehnicno dokumentacijo

Po lastnih idejah in skici sem izdelal 3D-risbe posameznih delov v programu Fusion
360. Iz tega programa sem jih prenesel v Cura, da sem jih pretvoril za izdelavo na

3D-tiskalniku.

Tabela 1: Tehnoloski list

Tehnoloski list

Ime izdelka: POSTAJA ZA ZAVIJANJE

Delovni postopek/ Orodja, stroji, . . Varstvo pri delu in
POZ. | operacija naprave Gradivo/material druge opombe
1. Zarisovanje Svinénik, Mozniska Palica @10 |/
Traéni Meter
1. Zaganje Vibracijska Zaga Mozniska Palica @10 | Zasc¢itna Ocala
1. Rocno Brusenje Brusilni Stroj Mozniska Palica @10 | Zas¢itna Ocala
2.-10. | 3D-Tiskanje 3D-Tiskalnik Bel Filament 01,75
2.-10. | Ro¢no Brusenje Brusilni Papir 3D-Tiskani Elementi | Zas¢itna Ocala
Mozniska Palica
1 _12. | Spajanje @10, Sekundno /
) Lepilo, 3D-Tiskani
Elementi

V nadaljevanju prilagam 3D-risbe delov izdelka.
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Slika 3: Sestavna risba s kosovnico

3.5 Postopek izdelave

Postaja za zavijanje je izdelana iz treh lesenih palic, noza za rezanje (rezilo je re-
zervno rezilo iz noza za papir), drzala za lepilni trak in mehanizma za pritrditev iz
umetne snovi, izdelanega s 3D-tiskalnikom. Je enostavno razstavljiva oziroma sesta-
vljiva, kar pomeni, da jo uporabnik sam namesti takrat, ko jo potrebuje.

Izdelovanje se je pricelo z zarisovanjem dolzine na mozniske palice. Le-te je bilo
nato potrebno razzagati na pravo dolzino ter jih pobrusiti.
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Temu je sledilo spajanje sestavnih elementov v koncni izdelek.

In tako sem dobil model EasyRolla, ki ga prikazujejo naslednje fotografije.

Slika 4: EasyRoll

Slika 5: Mehanizem za pritrditev na mizo oziroma likalno desko

Slika 6: Drzalo z lepilnim trakom ob mehanizmu za pritrditev ter rezalnik papirja
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Slika 7. EasyRoll med zavijanjem darila Slika 8: Rezanje darilnega papirja

EasyRoll je mozno uporabljati tudi za razlicne gospodinjske folije.

Slika 9: Uporaba Easyrolla za gospodinjske folije

3 Kupci

Nas izdelek EasyRoll je namenjen razli¢nim skupinam uporabnikov, ki se pri svojem
vsakdanjem ali poslovnem zivljenju pogosto srecujejo z zavijanjem daril ali izdel-
kov.
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Kupci so vecinoma druzine oziroma posamezniki (v ve¢jem delu Zenske). Ciljani
uporabniki so tudi organizacije oz. podjetja. Tri glavne ciljne skupine kupcev so:

o Druzine in posamezniki, ki pogosto zavijajo darila

To skupino sestavljajo odrasli med 25 in 65 let, ki pogosto pripravljajo darila za
rojstne dneve, praznike, obletnice in druge posebne priloznosti. Ceprav za Slovenijo
nisem dobil natanc¢nih statisticnih podatkov o pogostosti zavijanja daril, lahko glede
na izsledek moje ankete, ki je predstavljena v nadaljevanju, ugotovim, da ve¢ kot
polovica anketirancev (62 %) darila zavija redno. Obstajajo pa analize s primerljivih
tujih trgov za oceno potrosnikovih navad. Raziskave iz Zdruzenih drzav Amerike
kazejo, da odrasli v povprecju zavijejo priblizno 15 daril zgolj v ¢asu praznikov, kot
je bozi¢. Pri tem je opazna razlika med spoloma, saj Zenske v povprecju zavijejo
ve¢ daril kot mogki, in sicer priblizno 20,3 darila v primerjavi z 9,9 darila. Ce ima
druzina §tiri ¢lane in se vsak od njih letno udelezi priblizno treh do petih dogodkov,
kot so rojstni dnevi v druzini ali pri prijateljih, to pomeni $e od 12 do 20 daril letno
za rojstnodnevna obdarovanja. Ce k temu pristejemo e obletnice ali druge poseb-
ne dogodke, lahko taks$na druzina letno zavije priblizno od 25 do 40 daril ali celo
vecC. Ti podatki kazejo, da zavijanje daril ni obCasna ali enkratna aktivnost, temvec
ponavljajoce in sistemati¢no opravilo, ki zahteva ¢as, materiale in organizacijo. Po-
sledicno obstaja realna potreba po bolj uc¢inkovitem, hitrejSem in uporabniku pri-
jaznem nacinu za zavijanje daril. DruZine oziroma posamezniki so Stevil¢na skupina,
za katero je znacilno, da imajo veliko obveznosti in jim primanjkuje Casa. Zavijanje
daril jim pogosto predstavlja stres, saj Zelijo lep kon¢ni videz, a nimajo spretnosti ali
potrpljenja. Cenijo prakti¢ne, enostavne in cenovno dostopne resitve, ki jim olajsajo
vsakdan. EasyRoll jim omogoca hitro, natan¢no in estetsko zavijanje (navodila za
zavijanje), kar izboljSa njihovo uporabnisko izkusnjo in zmanjSa porabo embalazne-
ga materiala.

o Mali podjetniki in ustvarjalci

V to skupino sodijo mali podjetniki, spletni prodajalci, ustvarjalci unikatnih izdel-
kov, cvetliCarne ter manjSe specializirane trgovine. Gre za nekoliko manj Stevil¢no,
a zelo pomembno ciljno skupino, saj redno in pogosto zavijajo izdelke za prodajo.
Njihov nacin dela je usmerjen v u¢inkovitost, kakovost in profesionalni videz. Em-
balaza je zanje pomemben del blagovne znamke, saj vpliva na prvi vtis kupca. Za-
vijanje mora biti hitro, ponovljivo in estetsko dovrSeno, hkrati pa ne sme povzrocati
nepotrebnih stroskov ali odpadkov. EasyRoll jim omogoca standardiziran in urejen
videz embalaze, prihrani ¢as zaposlenim in poveca ucinkovitost dela.

o Sole, drustva in organizacije

Gre za skupino, v katero uvr§¢amo vzgojno-izobrazevalne ustanove, drustva, nepro-
fitne organizacije ter druga zdruzenja, ki obcasno pripravljajo darila, na primer za
¢lane, prostovoljce ali poslovne partnerje. Gre za precej razsirjeno skupino, saj je
v Sloveniji veliko $ol, drustev in lokalnih organizacij. Njihovo delovanje temelji
na sodelovanju, prostovoljstvu oziroma delu v skupinah. Zavijanje daril pogosto
poteka v omejenem cCasu, z razlicnimi sodelujo¢imi in brez profesionalne opreme.
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Pomembno jim je, da je konc¢ni izdelek estetski, a hkrati da postopek ne zahteva
posebnih spretnosti. EasyRoll omogoca hitro, enostavno zavijanje brez stresa tudi
vecjih kolic¢in daril, kar je idealno tudi za skupinsko delo.

3.1 Interakcija s kupci in drugimi delezniki

Prve informacije o smiselnosti izdelave EasyRolla sem iskal po spletu, in sicer me
je zanimalo, ali ljudje pogosto uporabljajo darilni papir za zavijanje daril. Nasel sem
javno dostopno YouGov raziskavo: gre za anketo med 5.400 odraslimi v ZDA, ki jo
je izvedel YouGov 18. decembra 2020. V njej so odgovorili, kaj najve¢ uporabljajo,
ko dajejo darila, npr. darilni papir, darilne vrecke, Skatle ipd. Podatki so javno obja-
vljeni na YouGovovi strani Daily Question Thinking of the times you gift presents.
Rezultati ankete pokazejo, da najvec¢ anketirancev uporabi darilni papir, kar 38 %
anketiranih. Nekaj bi jih dodali Se iz odgovora, da uporabljajo vse priblizno enako.
Takih odgovorov je kar 21 %.

Rezultati ankete so:

38 % anketirancev najveckrat uporablja ovijalni papir,
18 % jih najveckrat uporablja darilne vrecke,

4 % jih uporablja darilne skatle,

21 % anketirancev uporablja vse priblizno enako,

13 % vprasanih ne zavija ali ne daje daril.

iy A

Rezultati ameriske ankete so me spodbudili, da sem tudi sam pripravil anketo, s ka-
tero sem Zzelel pridobiti povratne informacije o navadah pri zavijanju daril, primerni
vrednosti izdelka in interesu za nakup.

Namen ankete je bil preveriti, ali EasyRoll resuje resni¢en problem potencialnih
kupcev, kako pogosto se s tem problemom sreCujejo ter ali so pripravljeni za tak
izdelek placati predvideno ceno. Rezultati ankete bodo pomagali izboljsati izdelek,
prilagoditi ceno ter izbrati ustrezne prodajne in oglasevalske kanale.

Anketa je bila anonimna in namenjena odraslim osebam, ki vsaj obCasno zavijajo
darila ali izdelke.

Z anketo sem preveril:

o ali je problem zavijanja daril za kupce res pomemben,
kateri kupci so najbolj zainteresiran za EasyRoll,

ali je predvidena cena 17,90 € sprejemljiva,

kje kupci pricakujejo, da bi izdelek lahko kupili,

na katerih kanalih je izdelek smiselno oglaSevati.

Oo0oao

Rezultati ankete bodo osnova za nadaljnje izboljSave izdelka, prilagoditev marketin-
ga in potrditev poslovnega modela EasyRolla.
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3.2 Rezultati raziskave

Anketiranih je bilo 42 oseb preko spletnega orodja za ankete 1KA.SI. Rezultati sku-
paj z grafi so prikazani spodaj.

Graf 1. Starostna struktura zaposlenih

Najvecji delez vprasanih (33 %) predstavljajo osebe, stare med 25 in 34 let, sledijo
jim anketiranci v starostni skupini 3544 let (24 %). Skupaj tako ve¢ kot polovica
vprasanih (57 %) spada v naso glavno ciljno skupino. Manjsi delez predstavljajo
starejsi od 55 let (12 %) in mlajsi od 25 let (14 %).

Vecina vprasanih je Zenskega spola, 68 %.

Graf 2: Okolje zavijanja daril

Vecina vprasanih (67 %) zavija darila doma za druzino in prijatelje. Druga najvecja
skupina so mali podjetniki in spletni prodajalci (17 %). Sole, drustva in organizacije
predstavljajo 12 % vpraSanih. Le majhen delez anketirancev zavija darila zelo redko
oziroma sploh ne. Ta razporeditev potrjuje ciljne kupce EasyRolla.
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Graf 3: Pogostost zavijanja

Najvecji delez anketirancev (36 %) zavija darila veckrat na mesec, kar pomeni, da
gre za skupino, ki se s problemom zavijanja srecuje pogosto in ima najvecjo potrebo
po ucinkoviti resitvi. Dodatnih 26 % vpraSanih zavija darila enkrat na mesec, kar
skupaj pomeni, da vec kot polovica anketirancev (62 %) darila zavija redno. Pribliz-
no tretjina vprasanih (31 %) zavija darila nekajkrat na leto, predvsem ob praznikih,
rojstnih dnevih in posebnih priloznostih. Le majhen delez anketirancev (7 %) darila
zavija zelo redko ali nikoli, kar pomeni, da je zelo malo takih, ki z zavijanjem nimajo
stika. Rezultati jasno kazejo, da je ciljna skupina EasyRolla Siroka.

Graf 4. Zahtevnost zavijanja

Tortni prikaz zahtevnosti zavijanja kaze, da skoraj polovica vprasanih (48 %) zavi-
janje daril sprejema kot zahtevno ali zelo stresno. Dodatnih 26 % zavijanje ocenju-
je kot srednje zahtevno. Le manjsi delez vprasanih meni, da je zavijanje enostavno.
To potrjuje, da gre za problem, ki potrebuje resitev EasyRoll.
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Graf 5: Najpogostejse tezave

Rezultati kazejo, da je najpogostejsa tezava pri zavijanju daril poraba Casa, saj je to
navedlo skoraj 60 % vprasanih. Polovica anketirancev meni, da darila pogosto niso
lepo zavita. Cez 40 % vprasanih porabi preve¢ papirja, 36 % pa jih meni, da nimajo
dovolj spretnosti pri zavijanju. Priblizno tretjina vprasanih zavijanje dozivlja kot
stresno opravilo.

Graf 6: Odziv na idejo EasyRoll — uporabnost izdelka

Rezultati kazejo zelo pozitiven odziv na predstavljeno idejo. Kar 48 % vprasanih
meni, da je EasyRoll zelo uporaben, dodatnih 33 % pa ga ocenjuje kot uporabnega.
Skupaj to pomeni, da 81 % vprasanih izdelek razume kot koristno resitev. Le majhen
delez anketirancev izdelek ocenjuje kot manj uporabnega.
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Graf'7: Verjetnost uporabe

79 % vprasanih bi EasyRoll verjetno ali zelo verjetno uporabljalo, kar kaze na visok
interes.

Graf 8. Ocena cene

Ve¢ kot polovica vprasanih (55 %) meni, da je cena primerna, dodatnih 14 % pa celo,
da je zelo ugodna. Manjsi delez vprasanih (21 %) ceno ocenjuje kot nekoliko previ-
soko, le 10 % pa kot previsoko. Skupno 69 % vprasanih ceno ocenjuje pozitivno, kar
potrjuje, da je cena ustrezno postavljena.
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Graf'9: Pripravljenost za nakup

Rezultati ankete kazejo, da ima izdelek EasyRoll dober potencial na trgu. Skoraj
polovica anketiranih (45 %) je izrazila jasno pripravljenost za nakup. Dodatnih
36 % vprasanih je odgovorilo z »mogoce«, kar nakazuje, da jih izdelek zanima. Le
19 % anketiranih nakupa ne bi opravilo. Skupno lahko torej sklepamo, da so ve¢ kot
Stiri petine vpraSanih vsaj delno odprte za nakup, kar je zelo spodbuden rezultat za
nadaljnji razvoj in trZenje izdelka.

Graf 10: Najpogostejse mesto nakupa

Pri vprasanju o kraju nakupa se je pokazalo, da anketirani dajejo najvecjo pred-
nost spletnemu nakupovanju. Najvec jih je navedlo, da bi EasyRoll kupili v sple-
tni trgovini proizvajalca (38 %). Sledijo spletne platforme, kot sta Amazon in Etsy
(29 %), ki jih potrosniki poznajo kot varne za spletni nakup. 24 % vprasanih bi izde-
lek kupilo v fizi¢ni trgovini z darili. Druge moZnosti nakupa so bile izbrane redkeje
(9 %), zato niso najbolj kljucne.
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Graf 11: Najpogostejsi nacini oglasevanja

Analiza oglaSevanja razkriva, da so druzbena omrezja najpomembnejsSa pri zazna-
vanju izdelkov za dom in darila. Najve¢ anketiranih je navedlo Instagram (57 %),
nato Facebook s 43 %. TikTok je z 38 % tudi pogost, kar kaze na moznost kratkih
videoposnetkov o izdelku. YouTube in oglasi v fizi¢nih trgovinah imajo manjsi, a
Se vedno pomemben vpliv, kar pomeni, da so lahko koristni kot dodatni kanali za
promocijo izdelka.

Zaklju¢imo lahko, da anketirane zanima EasyRoll, vidijo v njem uporabno vrednosti
in bi ga bili pripravljeni tudi kupiti. Za uspesno predstavitev izdelka bo pomembno
vizualno prikazati njegovo uporabnost predvsem na druzbenih omrezjih. Tak pristop
bi lahko uc¢inkovito preprical tudi tisti del moznih kupcev, ki trenutno $e omahujejo
pri odlocitvi za nakup.

4 Konkurenca izdelku

4.1 Obstojece alternative
Kako se danes resuje te probleme?

1) Uporaba darilnih vreck in darilnih Skatel: Omogocajo hitro pripravo darila brez
dodatnega zavijanja. Taksne resitve so uporabnikom privlacne zaradi enostavne upo-
rabe, vendar imajo tudi ve¢ pomanjkljivosti. Darilne vrecke in Skatle so praviloma
drazje od darilnega papirja, ponujajo manj moznosti za osebno prilagoditev ter zav-
zamejo ve¢ prostora pri shranjevanju.

2) Premikajoci se papir: Veliko uporabnikov se Se vedno odloca za zavijanje daril
z darilnim papirjem. Obicajno uporabniki papir razgrnejo po mizi, nanj postavijo
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darilo ter papir rezejo s Skarjami ali nozem. Med zavijanjem se papir pogosto premi-
ka, meritve niso natan¢ne, robovi so neravni, uporabnik pa mora med delom iskati
lepilni trak. TakSen nacin zavijanja zahteva ve¢ ¢asa in spretnosti, pogosto povzroca
stres ter vodi do vecje porabe materiala in slabSega kon¢nega videza darila. Obstaja-
jo enostavni nosilci za rolo papir in Skatle za folije, a ti ne nudijo stabilne podlage za
natan¢no zavijanje in so navadno dolzinsko prekratki za darilni papir.

Slika 10: Drzalo za rolo papirja in drzalo folije za zavijanje zivil

3) Trganje in meckanje: ReSuje se z bolj trpeznim papirjem ali z uporabo Skatel,
darilnih vreck in zascitnih folij. To zmanjsa poskodbe, a poveca stroske in zaplete
postopek.

4) Rezanje in organizacija: Skarje, nozi in drzala za lepilni trak so najpogostejsi
pripomocki za rezanje papirja. So sicer prakticni, a niso integrirani in jih zato vedno
iS¢emo. Profesionalni rezalniki reSujejo problem, vendar so dragi in namenjeni trgo-
vinam ali ve¢jim podjetjem.

Slika 11: Industrijski rezalnik papirja s stojalom

Obstojeci izdelki/storitve so nosilci za rolo papir, darilne skatle/vrecke, namizna
drzala za lepilni trak, profesionalne storitve zavijanja in industrijski rezalniki.
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Obstojece resitve delujejo, a ne ponujajo celostnega in u¢inkovitega nacina zavijanja
daril. Zahtevajo vec locenih orodij in so vec¢inoma tudi cenovno neugodne. EasyRoll
ponudi vse v eni napravi: stabilnost, ¢isti rez in drzalo za lepilni trak.

5 Prodajne poti

Prodaja izdelka EasyRoll se bo izvajala prek ve¢ prodajnih kanalov, saj zelimo do-
seci ¢im §irsi krog kupcev. Osnovni prodajni kanal bo lastna spletna trgovina, kjer
bomo imeli popoln nadzor nad predstavitvijo izdelka, ceno in komunikacijo s kupci.
Spletna trgovina omogoca enostaven nakup, dostopnost 24 ur in 7 dni v tednu ter
zbiranje podatkov o navadah kupcev. Poleg tega bomo izdelek ponujali na platfor-
mah, na primer Amazon in Etsy, kjer kupci ze aktivno is¢ejo prakti¢ne in inovativne
izdelke za dom in darila. Tukaj bi pridobil male obrtnike, ustvarjalce, ki bi napravo
potrebovali za zavijanje svojih izdelkov. S spletnimi nac¢ini oglasevanja in prodaje
bomo hitreje pridobili zaupanje kupcev in povecali prepoznavnost znamke.

EasyRoll ima svoj logotip in svojo spletno stran: https://temp-yxvvmztpqukikrcqve-
ro.webadorsite.com.

Slika 12: Osnovna stran spletne strani podjetja EasyRoll

EasyRoll bomo ponudili tudi v specializiranih trgovinah z darilnim programom,
pisarniskim materialom ali ustvarjalnimi pripomocki, saj tam kupci izdelek lahko
fizi¢no vidijo in preizkusijo. Tak nac¢in prodaje povecuje verjetnost nenacrtovanega,
hipnega nakupa, predvsem v ¢asu praznikov.

Z nakupom izdelka prejmes 2-letno garancijo in bon za 20-odstotni popust na nakup
iz dodatne ponudbe EasyRolla. Zagotovljen pa bo tudi servis.

Poleg samega izdelka bodo kupci prejeli tudi jasna navodila za uporabo, povezavo
do spletne strani z videovsebinami na temo zavijanja daril ter brezplacen darilni pa-
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pir. Vsi izdelki bodo oznaceni z logotipom nasega podjetja, kar bo poudarilo njihovo
pripadnost nasi blagovni znamki.

Slika 13: Logotip podjetja EasyRoll

5.1 Dodatna ponudba EasyRolla

Poleg osnovnega izdelka EasyRoll bo podjetje ponujalo raznovrstni darilni papir,
razli¢ne folije, dodatke (nalepke, Stampiljke, flomastri, darilne kartice in vos¢ilnice),
potros$ni material (na primer rezervna rezila) in bolj profesionalne resitve za podjetja
(EasyRoll PRO).

Ponujamo ekoloski darilni papir, izdelan iz recikliranih ali FSC-certificiranih mate-
rialov. Papir z diskretnimi merilnimi oznakami omogoca hitro in natan¢no zavijanje
brez napak.

Zamenljiv varnostni rezalni vliozek, ki ga lahko po potrebi zamenjamo. Lahko pa se
nabavi taksne z daljso Zivljenjsko dobo, kjer je ve¢ja pogostost uporabe.

Za podjetja, organizacije, trgovine, spletno prodajo je predvidena razli¢ica EasyRoll
PRO, ki je robustnejsa s hitrejSim rezom. To dopolnimo z moznostjo nabave papirja
ali nalepke z logotipom podjetja. Darilo postane del blagovne znamke z enotnim,
profesionalnim videzom. Lahko se uporablja za promocijska darila.

Digitalna nadgradnja v obliki aplikacije EasyRoll omogoca natancen izracun potreb-
nega papirja, zmanjsuje odpadke in napake. V aplikacijo vneses dimenzije Skatle in
dobis to¢no dolzino papirja. Povezava do aplikacije: https://preview.builtwithrocket.
new/easyroll-j512d17.
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Slika 14: Spletna aplikacija EasyRoll za izracun dolzine papirja glede na velikost
izdelka

Trajnostna linija EasyRoll Eco zdruzuje napravo, recikliran papir, papirni lepilni trak
in navodila za zavijanje brez odpadkov.

Dopolnitev ponudbe predstavljajo videovodiéi in izobrazevalne vsebine za hitro in
ucinkovito zavijanje daril.

Slika 15: Preprosta navodila (piktogrami) za zavijanje daril
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5.2 Edinstvena ponujena vrednost
Slogan podjetja je: »Ko zavijanje postane enostavno.«

EasyRoll omogoca, da bo darilo zavito v nekaj minutah, brez trganja, meckanja ali
stresa. Naprava zdruzuje stabilno drzanje papirja, vgrajen rezalni sistem in drzalo za
lepilni trak, zato ne potrebujete dodatnih pripomockov.

Z EasyRollom dobite:

o0 Hitro in enostavno zavijanje daril, tudi pri ve¢ kosih hkrati.

o Estetsko zavito darilo brez trganja ali meckanja papirja.

o Prihranek ¢asa in manj stresa pri pripravi daril.

0 Enostavna namestitev, primerna za domaco rabo ali profesionalne uporabnike.

EasyRoll ni le drzalo ali rezalnik — je celostna resitev, ki poenostavi postopek zavija-
nja daril, prihrani material in Cas ter zagotavlja estetski rezultat. Tudi zacetniki lahko
z njim zavijejo kot profesionalci, brez dodatnega truda ali znanja.

5.3 Neulovljiva prednost

EasyRoll je edinstven, ker resni¢no resuje vse kljucne tezave pri zavijanju: drzi papir
ali foljjo stabilno, preprecuje trganje in meckanje ter omogoca natancen rez in ure-
jeno lepljenje. Medtem ko konkurenca ponuja skarje, lo¢ene nosilce papirja oziroma
drzala lepilnega traku, nobena resitev ne zdruzuje celotnega procesa v eni napravi.
Rezultat je hitrejSe, natan¢no in estetsko zavijanje brez stresa ali izgube materiala.

Imam skupino zgodnjih uporabnikov (bliznje sorodstvo — mama, tri tete, prijatelji,
znanci), ki mi dajejo povratne informacije, da lahko izdelek izboljsam. Informacije
o izdelku bom dobil tudi preko lastne spletne strani (moznost komentarjev) in preko
druzbenih omrezij. V kolikor bom imel predstavitev na sejmu (npr. knjizni sejem),
lahko tudi tam zbiram povratne informacije na podlagi interakcije s kupci.

EasyRoll ni le izdelek, ampak reSitev, ki prihrani ¢as, zmanjsa frustracije in zagota-
vlja lep rezultat pri zavijanju daril.

6 Trznokomunikacijske poti

Za uspesno predstavitev in prodajo izdelka EasyRoll bomo uporabili ve¢ razli¢nih tr-
znih komunikacijskih poti, s katerimi zelimo doseci ¢im $irsi krog potencialnih kup-
cev. Klju¢no vlogo bo imela lastna spletna trgovina, kjer bomo lahko jasno predsta-
vili izdelek, njegove prednosti in nacin uporabe. Prek spletne strani bomo s kupci
komunicirali neposredno, jim omogocili enostaven nakup ter hkrati zbirali povratne
informacije in podatke o njihovih nakupnih navadah.

Pomemben del komunikacije bo potekal tudi prek spletnih prodajnih platform, kot
sta Amazon in Etsy. Na teh platformah kupci pogosto i§¢ejo prakti¢ne, inovativne in
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ustvarjalne izdelke za dom ali darila. Tam bomo lahko dosegli tudi manjse obrtnike
in ustvarjalce, ki bi napravo uporabljali za zavijanje svojih izdelkov. S pomocjo sple-
tnega oglaSevanja, predstavitvenih vsebin in ocen uporabnikov bomo gradili zaupa-
nje kupcev ter povecali prepoznavnost blagovne znamke EasyRoll.

Izdelek bomo predstavljali tudi v specializiranih fizi¢nih trgovinah z darilnim pro-
gramom, pisarniS$kim materialom in ustvarjalnimi pripomocki. V taksnih trgovinah
lahko kupci izdelek vidijo, ga preizkusijo in se z njim lazje seznanijo. Taksna oblika
komunikacije je posebej ucinkovita v asu praznikov, ko se poveca verjetnost spon-
tanih oziroma nenacértovanih nakupov.

Oglasevanje bo potekalo predvsem po druzbenih omrezjih Facebook, Instagram in
TikTok, ker jih uporablja vecina nasih ciljnih skupin. Na teh platformah lahko na-
tan¢no ciljno oglasujemo glede na starost, interese in navade uporabnikov. Poseben
poudarek bomo dali videovsebinam, saj EasyRoll najbolje predstavimo z dejansko
uporabo. Ti bodo objavljeni tudi na YouTubu. Poleg tega bomo sodelovali z vpliv-
nezi (influencerji) in blogerji s podro¢ja DIY, ustvarjanja, daril in podjetnistva, ker
jim njihovi sledilci zaupajo. Njihova priporocila bodo pripomogla k vecji verodo-
stojnosti izdelka.

Nasa reklama bo preprosta, vizualno privlacna in usmerjena v resitev problema. V
kratkih videih bomo prikazali razliko med klasi¢nim, zamudnim zavijanjem daril
in hitrim zavijanjem z EasyRollom. Poudarjali bomo klju¢ne prednosti: prihranek
¢asa in enostavno uporabo. Reklame bodo vsebovale jasna sporocila, kot so »Ko
zavijanje postane enostavno«. Vizualna podoba bo moderna in prijazna, prilagojena
druzinam, ustvarjalcem in podjetnikom. Namen reklame je, da si kupci izdelek hitro
zapomnijo in ga povezejo s pozitivno izkusnjo.

Uspesnost naSega marketinga in prodaje bom spremljal na ve¢ nacinov. Najpo-
membnejsi bo Stevilo prodanih kosov preko spletne trgovine. Sledil bom tudi Stevilu
obiskov na spletni strani, kar pove, ali oglasevanje uspesno pritegne pozornost. Na
druzbenih omrezjih bom meril Stevilo vSeckov, delitev, komentarjev in ogledov vi-
deov. Za vseckanje in delitev bo uporabnik prejel bon za 20 % popusta pri nakupu
enega izdelka v fizi¢ni ali spletni trgovini EasyRoll. Poleg §tevilk bom spremljal po-
vratne informacije (na primer: kje so se prvic srecali z EasyRollom) in ocene strank,
ki nam bodo pomagale izboljsevati izdelek in prilagajati marketing.

7 Trzni potencial

7.1 Prihodki

Cena izdelka EasyRoll bo 17,90 € na kos. Pri dolo¢anju cene se je upostevalo pred-
vsem vrednost, ki jo izdelek predstavlja za kupca. Na trgu obstajajo razli¢ni pripo-
mocki za zavijanje daril in resitve, ki delno resujejo ta problem, njihova cena pa se
giblje med 20 € in 40 €. Bolj profesionalni, kot je na primer ze prej omenjeni indu-
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strijski rezalnik papirja s stojalom, tudi ¢ez 1500 €. EasyRoll ponuja bolj celovito in
enostavno resitev, saj omogoca hitro, natan¢no in estetsko zavijanje brez posebnih
spretnosti. Ker nas izdelek problem zavijanja resuje bolje kot vecina obstojecih re-
Sitev, sem se odlocil za srednje visoko ceno. Hkrati cena ostaja dostopna Sirokemu
krogu kupcev.

Kupci z nakupom EasyRolla ne kupijo le fizi€nega izdelka, temvec resitev problema,
s katerim se pogosto srecujejo. Prejeli bodo kakovosten pripomocek za zavijanje da-
ril, ki je enostaven za uporabo in primeren tako za domace kot profesionalno okolje.
Izdelek omogoca prihranek casa, manj napak pri zavijanju ter lepsi in bolj profesi-
onalen videz daril. Poleg samega izdelka bodo kupci prejeli tudi jasna navodila za
uporabo, povezavo do spletne strani z videovsebinami na temo zavijanja daril ter
brezplacen darilni papir.

Na izdelek bo veljala dvoletna garancija, zagotovljen pa bo tudi servis.

Kupci bodo lahko kupili dodatno Se raznovrsten darilni papir in folije. Vsi izdelki
bodo oznaceni z logotipom nasega podjetja, kar bo poudarilo njihovo pripadnost nasi
blagovni znamki.

Kapaciteta proizvodnje pri enem zaposlenem je 1.000 proizvedenih izdelkov letno.
Stevilo sem predvidel glede na $tevilo zainteresiranih za nakup iz ankete, $tevilo
organizacij ter podjetij, ki bi mogoce potrebovali tak izdelek. V prihodnosti namera-
vam iz prihodkov povecati obseg proizvodnje, vlagati v oglasevanje ter s povecano
prodajo doseci dobicek, kar bi mi omogocilo tudi zaposlitev v lastnem podjetju.

7.2 Stroski

Glavni strosek je stroSek materiala in izdelave izdelka (place zaposlenih). Cena ma-
teriala za en EasyRoll znaSa 4,80 evra. Na zacetku ga bom izdeloval sam, zato stro-
Skov za place ne bom imel.

Izdelek je iz surovin, ki so mi enostavno dosegljive. Mozniske palice nabavim v
bliznjem podjetje Profiles na Razdrtem. 3D tiskane izdelke izdelujem sam iz suro-
vine, ki jo enostavno naro¢im preko spletnih trgovin. Rezervne nozke nabavljam v
tehni¢nih trgovinah ali po spletu. Uporabim del rezervnih rezil od nozev za papir.
EasyRoll bom v zacetni fazi izdeloval doma, saj imam ze svoj 3D-tiskalnik. Tako
vsaj v zacetku ni potreben dodaten stroSek za najem prostora in nakup strojev ali
placevanje storitve za 3D-tisk sestavnih delov izdelka. Sredstva za zacetno nabavo
materiala bom zagotovil iz svojih denarnih rezerv. Produkt sem razvil sam, tako da s
tem ne bom imel dodatnih stroskov. Pri kasnejSih nadgradnjah pa bo lahko potrebna
zunanja pomoc.
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Tabela I: 1zracun Poslovnega izida (prihodki — stroski)

1. leto
Prihodki (cena na enoto x prodana koli¢ina) 17.900 EUR
Cena na enoto 17,90 EUR
Prodana koli¢ina 1000
Stroski 11.300 EUR
Blago, surovine v materialu 4.800 EUR
Razvoj produkta 0.00 EUR
Stroski posel, prodaja, storitve, marketing 5.000 EUR
Place zaposlenih 0,00 EUR
Oprema, stroji 300 EUR
Drugi izdatki (najemnina, elektrika ...) 1.200 EUR
Poslovni izid (prihodki — stroski) 6.600 EUR

V finanéni nacrt sem vkljucil vse stroske razen stroskov dela, opreme in najema —
saj gre v 1. letu oz. zaCetku poslovanja za lastni vlozek. Ob predvideni letni prodaji
1.000 enot bi podjetje poslovalo z dobi¢kom 6.600 evrov.

8 Viri financiranja

Glavni stroSek je stroSek materiala ter prodaje in marketinga. Tukaj bodo sredstva
prispevali starsSi. Cena materiala za en EasyRoll je 4,8 evra. Kot sem Ze prej omenil,
jih bom na zacetku izdeloval sam, zato stroskov za place ne bom imel.

Na zacetku bom EasyRoll izdeloval doma, kjer lahko uporabljam ze obstojece stroje
in 3D-tiskalnik. StroSek za najem prostora (ima lastno son¢no elektrarno) in nakup
strojev torej v zacetni fazi ni potreben. Nekje nujna sredstva za zacetek proizvo-
dnje bi bila za material, 4.800 EUR, in stroski za posel, prodajo in marketing, okoli
5.000 EUR.
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USTAVA.AI

1 Povzetek

Si predstavljate, da lahko v nekaj sekundah bolje razumete zakon, preverite svoje
pravice in dobite usmeritve za nadaljnje korake?

Ustava.ai je digitalna platforma, ki s pomocjo umetne inteligence uporabnikom
omogoca hiter, enostaven in razumljiv dostop do pravnih informacij. Nastala je kot
odgovor na problem, da je zakonodaja za vecino ljudi zapletena, razdrobljena in
tezko dostopna, zaradi ¢esar pogosto prihaja do napacnih odlocitev, pravnih zapletov
ali nepotrebnih stroSkov.

Uporabnik v aplikacijo vnese svoj problem, sistem pa mu na razumljiv nacin razlozi
zakonodajo, predstavi mozne resitve ter po potrebi pomaga pri pripravi osnovnih
pravnih dokumentov. Poleg osnovne uporabe platforma ponuja tudi napredne pa-
kete, kot so Ustava.ai Premium (razsirjene funkcionalnosti), Ustava.ai Teach (izo-
brazevalne simulacije za Studente prava) in Ustava.ai Odvetnik (poglobljene analize
primerov).

Slika I: Logotip

Resitev prinasa konkretne koristi: ve¢jo pravno varnost posameznikov, prihranek
Casa in stro$kov ter boljSo dostopnost pravnega znanja. Zaradi enostavne uporabe,
jasne vrednosti za uporabnika in vse vecje potrebe po digitalnih reSitvah ima Ustava.
ai velik trzni potencial.
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Ustava.ai predstavlja most med pravom in posameznikom ter ima potencial postati
prva izbira za hitro, dostopno in razumljivo pravno pomoc v Sloveniji.

Slika 2: Primer plakata

2 Storitev, ki je predmet poslovne ideje

Veliko ljudi ne pozna zakonodaje in svojih pravic, kar pogosto vodi v napacne odlo-
Citve, pravne zaplete ali nepotrebne kazni. Pravni postopki in zakoni so za povprec-
nega posameznika zapleteni, razdrobljeni in tezko razumljivi, zato ljudje pogosto ne
vedo, kako pravilno ukrepati v konkretnih situacijah.

Ustava.ai je digitalna platforma, ki s pomocjo umetne inteligence omogoca enosta-
ven, hiter in razumljiv dostop do pravnih informacij. Uporabnik v aplikacijo vne-
se svoj problem, sistem pa mu na jasen in razumljiv naéin razlozi zakonodajo ter
predlaga mozne resitve. Poleg tega platforma omogoca pomoc pri pripravi uradnih
dokumentov (vloge, pritozbe), razlago davénih in drugih pravnih postopkov ter inte-
raktivno ucenje za Studente prava.

Glavne koristi za uporabnike so vecja pravna varnost, prihranek ¢asa in nizji stroski
pravnega svetovanja. Posamezniki hitreje razumejo svoje pravice, Studenti pridobi-
vajo prakti¢no znanje, podjetja pa zmanjSujejo tveganje za pravne napake.

Ustava.ai predstavlja inovativno resitev, ker zdruzuje umetno inteligenco, slovensko
zakonodajo in enostavno uporabnisko izkusnjo v eni platformi. Ideja je nastala na
podlagi realnih opazanj dijakov, ki so prepoznali potrebo po hitrejsi, dostopnejsi in
bolj razumljivi pravni podpori.
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Slika 3: Strip

3 Kupci

Kupce Ustava.ai lahko razdelimo v tri kljucne skupine glede na njihove potrebe in
nacin uporabe platforme.

Primarni kupci so posamezniki, ki se v vsakdanjem zivljenju srecujejo s pravnimi
vprasanji, vendar nimajo pravnega znanja. To vkljucuje mlade, voznike, Studente,
zaposlene in podjetnike, ki potrebujejo hitro in razumljivo razlago zakonodaje ter
usmeritve pri reSevanju konkretnih situacij. Ti uporabniki i$¢ejo enostavne, dosto-
pne in ¢asovno ucinkovite resitve.

Sekundarni kupci so Studenti prava in mladi pravniki, ki platformo uporabljajo kot
ucno orodje. Z uporabo paketa Ustava.ai Teach lahko preko simulacij primerov in
interaktivnih nalog razvijajo pravno razmisljanje ter pridobivajo prakti¢ne izkusnje.

Dodatni kupci so pravne pisarne, podjetja in organizacije, ki zelijo optimizirati svoje
delo ali zaposlenim zagotoviti osnovno pravno podporo. Z uporabo naprednih funk-
cij platforme lahko hitreje dostopajo do informacij, analizirajo primere ter zmanjSu-
jejo tveganje za pravne napake.

Tak$na razdelitev kupcev omogoca jasno usmerjenost do razli¢nih segmentov ter
razvoj prilagojenih storitev za vsako skupino uporabnikov.
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Slika 4: Slikovni prikaz

4 Konkurenca

Kot obstojece alternative nasi resitvi vidimo splosne modele umetne inteligence,
pravne portale ter klasi¢no pravno svetovanje. Uporabniki se danes najpogosteje
obrac¢ajo na te vire, kadar potrebujejo pravne informacije ali pomo¢ pri razumeva-
nju zakonodaje. Vendar imajo te resitve ve¢ pomembnih pomanjkljivosti. Splosni
Al-modeli niso prilagojeni slovenskemu pravnemu sistemu in pogosto ne ponujajo
dovolj natan¢nih ali zanesljivih odgovorov. Pravni portali so za povpre¢nega upo-
rabnika pogosto prezahtevni, saj vsebujejo strokovno terminologijo in nepregledne
informacije. Klasi¢no pravno svetovanje pa je za marsikoga ¢asovno in financno
manj dostopno.

Poleg tega vecina obstojecih resitev ni prilagojena vsakdanjim uporabnikom, ki pot-
rebujejo hitro, jasno in prakti¢no razlago pravnih situacij.
Ustava.ai te pomanjkljivosti odpravlja z osredotocenostjo na slovensko zakonodajo,

enostavno uporabo ter jasno in razumljivo komunikacijo. Platforma zdruzuje dosto-
pnost, hitrost in uporabnisko prijaznost, kar jo locuje od obstojecih resitev na trgu.

5 Prodajne poti

Nasa storitev bo uporabnikom dostopna preko mobilne aplikacije in spletne plat-
forme, ki predstavljata osrednji prodajni kanal. Uporabniki bodo lahko enostavno
ustvarili racun, izbrali ustrezen paket in takoj zaceli uporabljati storitev.

Kupce bomo pritegnili s premisljeno kombinacijo mnozi¢nih medijev, digitalnega
trzenja in priporocil uporabnikov, pri ¢emer bomo trzenje prilagodili znacilnostim
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nasih ciljnih skupin. Glavne ciljne skupine uporabnikov platforme Ustava.ai so mla-
di in odrasli posamezniki, ki se sreCujejo s pravnimi in upravnimi postopki, ter Stu-
denti in mladi pravniki, ki informacije ve¢inoma is¢ejo po spletu in prek zaupanja
vrednih medijev.

Med moznimi promocijskimi kanali vidimo tudi predstavitev v SirSe prepoznavnih
medijih, kot je 24UR, saj bi to povecalo prepoznavnost in zaupanje v izdelek. Poleg
tega bomo izdelek oglaSevali na druzbenih omrezjih, kot so Instagram, TikTok in
Facebook, kjer bomo s prakticnimi primeri iz vsakdanjega zivljenja prikazovali upo-
rabnost platforme. Klju¢no vlogo bo imela tudi spletna stran Ustava.ai, ki bo hkrati
informacijski in prodajni kanal za osnovno ter napredne razliCice storitve.

Poseben poudarek bomo namenili priporo¢anju med uporabniki, saj verjamemo, da
dober glas seze v deveto vas in da bodo zadovoljni uporabniki najpomembnejsi pro-
motorji digitalne platforme Ustava.ai. S kombinacijo zaupanja, dostopnosti in jasne
komunikacije bomo zgradili u¢inkovito in dolgoro¢no trzenjsko strategijo.

Slika 5: Predstavitev projekta

6 Trznokomunikacijske aktivnosti in povratne informacije

Informacije o nasi platformi bomo pridobivali s kombinacijo raziskav trga, intervju-
jev z bodocimi uporabniki in posvetov s strokovnjaki. Najprej bomo izvedli ankete
in kratke intervjuje z mladimi, odraslimi in Studenti prava, da bomo bolje razumeli
njihove potrebe, izzive in navade pri iskanju pravnih informacij. Po vsakem pogo-
voru in testiranju prototipa (MSP) bo umetna inteligenca uporabnika vprasala, ali
mu je bil odgovor v pomoc¢, kar nam bo omogocilo zbiranje neposrednih povratnih
informacij in stalno izboljSevanje platforme.
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Poleg tega bomo sodelovali s strokovnjaki iz pravne stroke, odvetniki in profesorji
prava, ki bodo prispevali dragocene informacije o tem, kako strukturirati vsebine, da
bodo uporabnikom razumljive in uporabne. Posvetovali se bomo tudi s prodajnimi
in marketinSkimi strokovnjaki ter IT-razvijalci, da bomo optimizirali uporabnisko
izkusnjo, dolocili cenovne pakete in uc¢inkovito promovirali platformo.

Na ta nacin bo poslovni model Ustava.ai temeljil na dejanskih povratnih informa-
cijah uporabnikov in strokovnjakov, kar povecuje njegovo vrednost in verodostoj-
nost. Zbiranje povratnih informacij po vsakem pogovoru in vsaki uporabi MSP-ja
nam omogoca, da platformo stalno nadgrajujemo in prilagajamo resni¢nim potrebam
uporabnikov.

7 Trzni potencial poslovne ideje

7.1 Prihodki

Cena platforme Ustava.ai je oblikovana tako, da je osnovna storitev dostopna Siro-
kemu krogu uporabnikov, napredne funkcionalnosti pa so na voljo prek plac¢ljivih
paketov. Na ta nacin omogoc¢amo, da lahko vsakdo platformo najprej preizkusi, nato
pa glede na svoje potrebe izbere ustrezno nadgradnjo.

Ustava.ai Premium bo na voljo po ceni 3,99 € na mesec. V okviru placila bodo
uporabniki dobili dostop do naprednih funkcij, kot so podrobnejse pravne razlage,
personalizirani odgovori, pomoc¢ pri pisanju uradnih vlog, ter razsSirjeno podporo pri
davkih, prometu in dedovanju.

Za izobrazevalni segment bomo ponudili Ustava.ai Teach, ki bo namenjena Studen-
tom prava in pravnim fakultetam. Cena bo znasala 100 € na uporabniski racun na
leto, storitev pa bo uvedena na vseh pravnih studijih v Sloveniji. V okviru placila
bodo uporabniki dobili dostop do interaktivnih vaj, simulacij sodnih primerov in uc-
nih vsebin, ki omogocajo prakticno ucenje pravnega razmisljanja v varnem okolju.

Poleg tega bomo ponudili storitev Ustava.ai Odvetnik, katere cena bo znaSala 50 €
na sodbo. V okviru te storitve bodo uporabniki prejeli poglobljeno analizo sodbe,
razlago pravnih posledic ter mozne nadaljnje korake, kar predstavlja cenovno ugo-
dno alternativo klasicnemu pravnemu svetovanju.

Tak$na cenovna struktura omogoca dostopnost, jasnost in prilagodljivost razlicnim
ciljnim skupinam, hkrati pa podjetju zagotavlja stabilne in raznolike vire prihodkov.
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Slika 6: Lik

7.2 Stroski

Glavni stroski delovanja portala Ustava.ai se delijo na stroske do zagona podjetja in
na redne mesecne stroSke po zacetku delovanja. Na zacetku vec¢ino dela opravimo
sami, zato stroskov dela ne upostevamo, saj predstavljajo nas vlozek v razvoj ideje.

Stroski razvoja prvega prototipa (MSP) vkljucujejo sodelovanje z zunanjim pod-
jetjem Blue Pine Labs, ki bo za razvoj aplikacije zara¢unalo priblizno 2.500 €, za
razvoj spletne strani pa 1.500 €. Dodatne napredne razlicice, kot so Ustava.ai Te-
ach in Ustava.ai Premium, predstavljajo dodatni stroSek razvoja v visini priblizno
5.000 €. Skupni zacCetni stroski razvoja tako znaSajo priblizno 9.000 €.

Po zagonu podjetja pricakujemo redne mesecne stroske. Strosek domene in gosto-
vanja spletne strani bo znasal priblizno 25 € na mesec, stroski oglasevanja okoli
250 € na mesec, stroski vzdrzevanja in tehnic¢ne podpore pa priblizno 200 € na me-
sec. Skupni mesecni stroSki po zagonu znaSajo priblizno 475 €, kar na letni ravni
pomeni okoli 5.700 €.

Ce upostevamo zaletne stroske razvoja in letne obratovalne strogke, ocenjujemo, da
bodo skupni stroski v prvem letu delovanja znasali priblizno 14.700 €. Glede na ceno
storitev, kot je Ustava.ai Premium (3,99 € na mesec), letne licence Ustava.ai Teach
(100 € na uporabnika) in storitve Ustava.ai Odvetnik (50 € na sodbo), ocenjujemo,
da lahko stroske pokrijemo z relativno majhnim $tevilom naro¢nikov, kar predstavlja
realen in dosegljiv prodajni cilj.

Gre za optimisti¢en scenarij rasti, ki temelji na predpostavki uspesne uvedbe na trg
in visoke prepoznavnosti, medtem ko v zacetni fazi pricakujemo postopno rast upo-
rabnikov.
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Cene so oblikovane tako, da so dostopne SirSemu krogu uporabnikov, hkrati pa omo-
gocajo podjetju stabilne prihodke.

Pri finan¢nem nacrtu smo upostevali optimisti¢ni scenarij rasti, ki temelji na uspes-
ni uvedbi storitve na trg, visoki medijski prepoznavnosti in dobrem sprejemu med
uporabniki.

8 Viri financiranja poslovne ideje

Za zagon poslovne ideje Ustava.ai bomo uporabili kombinacijo lastnih virov in zu-
nanjih oblik financiranja. V zacetni fazi projekt temelji predvsem na lastnem delu,
znanju in razvoju ideje, zato vecji zacetni stroski dela niso vkljuceni. Za razvoj
aplikacije, spletne strani in dodatnih funkcionalnosti ocenjujemo, da potrebujemo
priblizno 9.000 € zacetnih sredstev. Ta sredstva bodo namenjena razvoju osnovnega
produkta (MSP), nadgradnji funkcionalnosti ter pripravi platforme za trg. Po zagonu
podjetja bodo mesecni stroski znasali priblizno 475 €, kar vkljucuje stroske gosto-
vanja, marketinga ter tehni¢ne podpore. Na letni ravni to pomeni priblizno 5.700 €.
V nadaljevanju nacrtujemo pridobivanje dodatnih sredstev preko podjetniskih raz-
pisov, sodelovanja na natecajih ter morebitnih partnerstev s pravnimi institucijami,
fakultetami in podjetji. Zaradi digitalne narave poslovanja in ve¢ virov prihodkov
ocenjujemo, da lahko podjetje hitro doseze pozitivno poslovanje in dolgoro¢no fi-
nanc¢no stabilnost.



Avtorja: Ignacij Dolinar in Zan Krapez
Mentorica: Polona Ferbezar
Osnovna $ola Smarje - Sap

SLADKA PRAVLIICA, D. O. O.

1 Povzetek

Pri oblikovanju start up podjetja smo si zamislili izdelek, ki bi ga ponudili preo-
bremenjenim posameznikom v sodobnem casu. Izhajali smo iz lastnih izkusenj in
potreb. Ustanovitev naSega d. o. o. je potekala tako, da smo najprej pripravili druz-
beno pogodbo, v kateri smo dolocili ime podjetja, sedez, dejavnost ter ustanovitelje
in njihove deleze. Nato smo na depozitni racun vplacali osnovni kapital, ki je znasal
najmanj 7.500 €, in druzbeno pogodbo overili pri notarju. Potem smo podjetje vpisa-
li v sodni register, s ¢imer je pridobilo pravno subjektiviteto. Na koncu smo naredili
prijavo Se na davénemu uradu in tudi na ZZZS in ZPIZ, ker imamo zaposlene. Tako
smo bili pripravljeni na zacetek poslovanja. Prijavili smo vse zaposlene, v naSem
primeru 2 osebi (slas¢icar, prodajalec), pridobili osnovni kapital, podjetje pa je bilo
vpisano v sodni register in je dav¢ni zavezanec.

Osnovni podatki podjetja:

Ime: Sladka pravljica, d. 0. o.
Gregorciteva cesta 13, 1293 Smarje - Sap
SI 57895228
Sladka.pravljica@gmail.com
Slas¢ic¢arna.sladka.pravljica.si

Telefonska Stevilka: +386 64 228 999
Dav¢ni zavezanec: da

E-naslov: zlati.cimet@gmail.com

Spletni naslov: www.zlaticimet.si
Storitev: proizvodnja slas¢icarskih izdelkov in peciva

O0Oooooooodd

2 lzdelek, ki je predmet poslovne ideje

Slas¢icarna Sladka pravljica ustvarja domace sladice, ki jih lahko narocite kar iz
udobja svojega doma. Vsaka sladica je narejena z ljubeznijo in iz kakovostnih se-
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stavin. Slas¢ice ponujamo na spletu in jih pripeljemo do doma naro¢nika. V tem je
tudi posebnost podjetja. ReSujemo stiske zaposlenih ljudi, ki nimajo ¢asa peci slad-
kih dobrot, saj veliko ¢asa prezivijo v sluzbi. Pravzaprav se zavedamo, da so ljudje
preutrujeni, da bi se lotili zahtevnejse peke in potrebujejo nekoga, ki to naredi zanje.
Nasa posebnost je, da lahko naro¢niki izbirajo med Stevilnimi okraski, zato je vsaka
sladica res kot iz pravljice. Na voljo je prakticno vse za sanjsko dekoracijo sladic
in ustvarjanje ¢arobnega vzdusja. Najprej bi kupili sestavine in ¢ez ¢as tudi boljse
naprave za peko, saj so te naprave, ki jih Ze imava, slabSe kakovosti in niso primerne
za dolgotrajno uporabo v podjetju. Nato bi pripravili sladico po dogovoru. Recepture
ze imamo ali pa bi jih nasli na spletu. Ko so sladice narejene, jih pripeljemo na do-
govorjeno mesto ob dogovorjenem casu. Prevazali bi jih z avtom v hladilni skrinji.
Cez ¢as pa bi poskusili skleniti pogodbo z Woltom.

Izdelali smo logotip in slogan.

Slogan: »Vsaka sladica ima svojo zgodbo.«

Slika I: Logotip in slogan podjetja

3 Kupci

Ciljna skupina potrosnikov so druzine, otroci in odrasli oz. mimoidoc¢i. Nasa slasci-
¢arna je tudi edina v kraju s 1.700 prebivalci in ve¢ manj$imi okoliskimi vasicami.
Nasi potencialni kupci so odrasli, otroci (vseh starosti), sladkosnedi, podjetja, Sole
in domovi za upokojence. Zlasti pa smo kreativni pri ustvarjanju posebnih sladic za
svecane priloznosti, kot so birme, obhajila, poroke in praznovanja vseh vrst.
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Slika 2: Nas izdelek torta Samorog

4 Konkurenca

Nasa konkurenca je pekarna v Smarju - Sapu, druge pekarne, trgovine Hofer/Lidl.
Neposredne konkurence v kraju ni, je pa v Grosupljem. Tam je denimo velik kon-
kurent slas¢iCarna Vanilija, vendar pa nima spletne prodajalne in ne razvaza sladic
na dom.

5 Prodajne poti

Nase izdelke bomo kupcem ponudili v fizi¢ni trgovinici, ki bo v domacem kraju.
Vecino izdelkov bomo prodali prek spleta, nekaj pa tudi v trgovinici. Pri oblikovanju
prodajnih poti morava biti pozorni na: kupce, kakovost izdelka in stroske.

Slika 3: Ustvarjanje pravlji¢nega motiva torte
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6 Trznokomunikacijske aktivnosti

Kupci bodo o nas izvedeli na lokaciji sami. Poleg tega nameravamo investirati v
oglase v obliki reklamnih letakov, po lokalnem radiu in preko druzbenih omreZzij.
Degustacija izdelkov bi potekala v lokalnih trgovskih centrih in na lokalnih druze-
njih v kraju (prazniki, tradicionalni pohodi, druzenja). Uporabili bomo tudi druga
orodja trznokomunikacijskega spleta, kot so Instagram, Facebook, Google itd.

Slika 4: Prvi reklamni letak

Slika 5: Drugi reklamni letak
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7 Trzni potencial poslovne ideje

Trzna raziskava v kraju Smarje - Sap je pokazala, da 85 % vseh anketirancev, ki smo
jih intervjuvali (130 anket), podpirajo naso idejo o spletni slas¢i¢arni. [zvedli smo
anonimno anketo, s katero smo pridobili mnenja o nasi ideji. Pridobili smo 165 gla-
sov in od tega je 85 % anketirancev za uporabo spletne slascicarne. Slika 6 prikazuje
na$ osnovni cenik.

Slika 6: Cenik

8 Stroski in prihodki

Preracunali smo tudi, da ¢e bi spekli 10 tort tedensko in bi povpre¢na cena tor-
te znasala 60 €, poleg pa bi spekli okoli 150 kosov drugih sladic, peciva po ceni
3,5 €, bi zasluzili 1.125 €, v mesecu pa 4.837 €. Imeli bi fiksne stroske elektrike,
vode, racunovodstva, zavarovanja, marketinga, ¢iS¢enja in drobnega materiala. Ta
izratun nam kaze, da bi morali mo¢no znizati svoje placilo ali povisati ceno izdelka.
Potrebno bo povecati tako prodajo kot ceno. Verjetno bi za pomo¢€ pri razvazanju za
krajsi delovnik morali zaposliti Se dodatno osebo. S¢asoma bi namesto prevoza z
avtom organizirali prevoz sladic v hlajenem kombiju ali pa bi sodelovali z Woltom.
Cenam sladic bi dodali e strogke prevoza. Ce vsak mesec prodamo 1.250 rolic po
4 € in najem zna$a 8.400 € na leto, potem je Cisti dobicek (brez ostalih stroskov)
51.600 € na leto oziroma 4.300 € na mesec.
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Slika 7: 1zdelek za degustacijo — polnjeni bonboni

Slika 8: 1zdelek pred embaliranjem, domaci browniji

Slika 9: Kombi za prevoz slascic
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9 Viri financiranja poslovne ideje

Viri financiranja bodo: ustanovitveni kapital: 2.000 € — lastni prihranki, 21.000 €
posojilo starsev, subvencija drzave v visini 10.000 €. Rac¢unamo, da bi za stroje, kot
so profesionalna pecica, mesalnik, hladilnik in zamrzovalnik, ter embalazo potrosili
11.500 €. Strosek surovin bi bil 2.500 €. Rezerva za place in material bi morala
znasati okoli 7.500 €. Potrebne bodo tudi vitrine za torte v vrednosti 2.500 €. Torej
potrebujemo 23.000 € vstopnega zacetnega kapitala.

10 Zakljucek

V nalogi smo predstavili poslovno idejo o ustanovitvi podjetja Sladka pravljica,
d. 0. 0. Z raziskavo trga smo ugotovili, da za izdelke obstaja zanimanje kupcev in
da na trgu Se ni veliko podobne ponudbe. Podjetje Sladka pravljica, d. o. o., ponuja
edinstveno storitev domace izdelave slascic, spletno prodajo in dostavo na dom, kar
reSuje pomanjkanje ¢asa sodobnih ljudi. Ciljna skupina so druzine, otroci in podje-
tja, narocniki pa cenijo kakovost, unikatnost in hitro dostavo. Financiranje podjetja
temelji na kombinaciji lastnih sredstev, posojila starSev in drzavne subvencije, kar
bi omogocilo nakup osnovne opreme, surovin in vitrin. Predvideni prihodki ob 10
tortah tedensko in 150 slascicah so zadostni za zacetni zagon, vendar za dolgoroc-
no vzdrznost poslovanja podjetja bo morda potrebno povecanje prodaje ali zvisanje
cen. Naloga jasno prikazuje poslovni model, trzni potencial in finan¢ne potrebe ter
nudi dober vpogled v realne stroske in prihodke slas¢icarne. Izpeljava naloge je bila
plod sodelovanja med avtorjema naloge. Najin izdelek (demonstriran v $oli) pa je
pozel veliko pohval pri potrosnikih (soSolcih).

Slika 10: Embalaza nasega podjetja



Avtorji: Jakob Domej, Sara Savi¢ in Manca Urbanc
Mentorici: Darja Sovinc in Jozica Ov¢jak
Srednja Sola Slovenj Gradec in Muta

STUMFOMAT - APLIKACIJA ZA
ISKANJE IZGUBLJENIH NOGAVIC

1 Povzetek

Ce za trenutek zaprete oci in si predstavljate sobo najstnika: praviloma je neposprav-
ljena, s kupi oblacil na stolu, mizi, nekaj tudi na tleh ... Najstniki smo cudna bitja
— ne ¢utimo potrebe po pospravljanju, po organizaciji in posledice so tu: oblacila
so zalozena, nogavice skrite v najrazli¢nejSih nemogocih kotic¢kih, v¢asih pa pri tej
zaroti pomaga tudi domaci kuza ali celo pralni stroj.

Nase podjetje, Stumfomat, je razvilo edinstveno aplikacijo, ki pomaga najti izgub-
ljene nogavice — brez brskanja po kosih za perilo in brez jutranje panike, lahko pa
jo uporabite tudi za katero koli drugo oblacilo. Z enostavnim pametnim sledenjem
nogavicam aplikacija poskrbi, da ima vsak druzinski ¢lan vedno pravi par. To pa
pomeni:

o manj iskanja in prepirov,

o manj nakupov novih nogavic,

o veC mirnih juter.

Stumfomat spremeni vsakodnevno frustracijo v zabavno in organizirano izkusnjo
za vso druzino. Uporaba aplikacije je zelo preprosta: namestite jo na svoj pametni
telefon, na nogavicah pa imate names$¢en majhen Cip, ki je hkrati modni dodatek. Ko
se bo naslednji¢ nogavica skrila, vam bo aplikacija brez tezav in zelo hitro razkrila
njeno lokacijo. S tem ne le zmanj$ujemo koli¢ino tekstilnih odpadkov, ker imajo
nasSe nogavice brez tezav vedno svoj par, temve¢ tudi nudimo strankam trajnostno
alternativo pri uporabi modnih izdelkov in spodbujamo odgovoren odnos do okolja.

Poleg aplikacije in ¢ipov naso ponudbo sestavljajo tudi dizajnerske »odstekane« no-
gavice, ki so mala umetnina za vasa stopala — so trajnostna, mehka in unikatna izbira
iz bio bombaza z odsStekanimi vzorci, ki zdruzujejo udobje, stil in odgovornost do
okolja. So tako udobne in lepe, da jih ne boste Zeleli sezuti. Lahko se odlocite za di-
zajn, ki sta ga oblikovali nasi modni oblikovalki, ali pa za personalizirane nogavice,
ki bodo izdelane po vasih Zeljah, morda s podobo vase muce.
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V nasem prodajnem sortimentu so tudi pritiskaci z vgrajenimi €ipi, ki jih lahko na-
mestite na stare nogavice ali na katerokoli drugo oblacilo. Z modnimi pritiskaci pos-
tane stara nogavica »pametna« in vedno sledljiva z vasim telefonom. So pa pritiskaci
tudi zelo zanimiv modni detajl.

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 natan¢nih informacij o poreklu in stanju izdelkov ter skrbnemu ravnanju
z vsakim korakom v procesu proizvodnje. Hkrati si prizadevamo za vzpostavljanje
sodelovanja s skupnostjo — kupce spodbujamo, da nam prinesejo stara, nerabljena
oblacila, v zameno pa dobijo v dar par »odsStekanih« nogavic. Z organizacijo delav-
nic in promocijo trajnostnih Zivljenjskih stilov pa Zelimo spodbujati ozaves¢enost in
znanje o koristih ponovne uporabe starih nogavic.

Slika I: Jumbo plakat

Nasa poslovna filozofija temelji na ideji, da je trajnostna potrosnja kljucna za obli-
kovanje boljse prihodnosti. Zelimo 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

Zaznali smo naslednje probleme:

O
O

Izguba nogavic zaradi neorganiziranega prostora in pranja.

Neorganiziranost in vsakodnevni kaos pri preoblacenju prispevajo k pogoste-
mu izgubljanju nogavic. Tudi med pranjem, suSenjem ali zlaganjem perila se
posamezni kosi pogosto izgubijo, kar otezuje vzdrzevanje popolnih parov. Ta
problem ni le neprijetnost, ampak tudi dejavnik, ki vpliva na u€inkovito porabo
Casa in nepotrebno povecanje stresa.

Nepotrebni stroski zaradi ponovnega nakupa.

Zaradi izgube posameznih nogavic so uporabniki prisiljeni kupovati nove, kar
vodi do nepotrebnega povecanja stroskov. Poleg finan¢nega vidika to predstavlja
tudi povecanje tekstilnih odpadkov, kar je v nasprotju s trajnostno potrosnjo in
odgovornim ravnanjem z oblacili.

Izguba Casa zaradi iskanja manjkajocih oblacil.

Iskanje izgubljenih nogavic ali drugih manjsih kosov oblacil je asovno potratno
in pogosto povzro¢a frustracije v druzinah, sploh pri jutranjih pripravah. Cas, ki
bi ga lahko uporabniki namenili produktivnim ali sprosc¢ujo¢im dejavnostim, se
zmanj$a zaradi nepotrebnega iskanja.

Povecan stres in konflikt v druzinah.

Nenehno iskanje izgubljenih nogavic in drugih oblacil pogosto vodi do napetosti
in konfliktov med druzinskimi ¢lani. Poleg tega neorganiziran prostor in stalna
neurejenost prispevata k psiholoskemu stresu in zmanjSanju kakovosti vsako-
dnevnega Zivljenja.

2.2 Resitve

Resitve za naStete teZave:

O
O

Aplikacija za iskanje izgubljenih nogavic.

Stumfomatova aplikacija omogo¢a hitro in natanéno lociranje izgubljenih noga-
vic in drugih oblacil z uporabo pametnih Cipov. Le-ti so namesceni na nogavici
in so hkrati modni dodatek. Aplikacija, names¢ena na pametnem telefonu, je
zasnovana tako, da uporabnikom prihrani ¢as pri iskanju, zmanjsa frustracije in
prepreci nepotrebne stroske, ko je potrebno zamenjati manjkajoce nogavice z
novimi.

Prodaja »odstekanih« nogavic.

Poleg funkcionalne aplikacije Stumfomat ponuja tudi unikatne, dizajnersko obli-
kovane nogavice, ki so izdelane iz bio bombaza in trajnostno pridelanih materia-
lov. »Odstekane« nogavice zdruzujejo estetiko, udobje in okoljsko odgovornost,
hkrati pa sluzijo kot modni dodatek, ki vsebuje Cipe za sledenje. S tem uporab-
nikom ponujamo trajnostno in estetsko privla¢no resitev, ki dopolnjuje funkcio-
nalnost aplikacije.
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o Delavnice ponovne uporabe starih nogavic.

o Stumfomat organizira delavnice, kjer se stare nogavice predelajo in ponovno
uporabijo. S tem spodbujamo trajnostno osves¢enost in ustvarjalnost ter zmanj-
Sujemo koli¢ino tekstilnih odpadkov. Delavnice hkrati sluzijo kot prostor za dru-
Zenje in izobraZevanje.

Slika 2: Vabilo na delavnico ponovne uporabe

Program »staro oblacilo za nov par odstekanih nogavic«

Sistem zamenjave starih oblacil za nove, dizajnerske nogavice spodbuja odgovor-
no potrosnjo in recikliranje tekstila. Kupci prinesejo neuporabljena oblacila, ki jih
Stumfomat predela ali ponovno uporabi, v zameno pa prejmejo unikaten par noga-
vic. Ta program zmanjs$uje koli¢ino odpadkov, povecuje trajnostno osves¢enost in
nagrajuje uporabnike za odgovorno ravnanje z oblacili.

Nasa prednost je, da ne prodajamo le izdelka, ampak celovito resitev problema, ki
zdruzuje funkcionalnost, tehnologijo in trajnost.

3 Kupci

Glede na nasa opazanja in raziskavo trga smo ugotovili, da so naSe ciljne stranke
predvsem druzine z otroki, med njimi predvsem Zenske stare med 35 in 45 let. Me-
nimo, da si takrat Ze ustvarijo druzine in imajo opravka z veliko koli¢ino perila.
Prepricani smo tudi, da tej starostni skupini uporaba pametne tehnologije ne povzro-
¢a tezav. Zelimo se torej osredotoéiti predvsem na druzine, ki imajo otroke, sploh
tiste z najstniki in Sportniki, so odprte za nove ideje in spremembe ter jih izgubljene
nogavice vsak dan spravljajo v obup. Nekaj nakupov izvedejo tudi moski, ki zelijo
razveseliti svoje partnerke ali pa enostavno sami skrbijo za pranje svojega perila.
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Ponujamo tudi »odsStekane« nogavice, zato smo za moske oblikovali posebne izdel-
ke, ki bodo nagovarjali njihove posebne interese. V nasprotju z moskimi je zenskam
izredno pomemben dizajn. Velika vecina zensk redno spremlja nove trende, saj ze-
lijo biti v koraku s trenutnimi modnimi smernicami, s katerimi se poistovetijo. Razi-

skava je pokazala, da se za naSe nogavice zanimajo tako moski kot Zenske v starosti
od 14 pa do 40 let.

Zavedamo se, da so kljucne lastnosti nasih ciljnih strank zelja po vecji organizira-
nosti pri pranju in pospravljanju perila, okoljska ozaves¢enost, ljubezen do inovativ-
nih in edinstvenih izdelkov ter poudarjanje kakovosti in vzdrzljivosti. NaSe izdelke
in marketinske aktivnosti bomo prilagodili tako, da bodo odrazale specificne pot-
rebe in interese nasih ciljnih strank, s ¢imer bomo lahko gradili trdne in dolgoro¢ne
odnose s kupci.

Graf 1: Struktura kupcev po spolu

Graf 2: Struktura kupcev po starosti
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4 Konkurenca

Po pregledu trga nismo zaznali podjetja, ki bi opisan problem resevalo na nacin, kot
ga reSujemo mi — z aplikacijo za iskanje nogavic. Doloc¢ena konkurenca pa je na po-
drocju prodaje nogavic v fizi¢nih in spletih trgovinah. Vse trgovine imamo priblizno
enake cene, Ce seveda gledamo »odsStekane« nogavice. Kar nase nogavice zagotovo
lo¢i od ostalih, pa je njihova dodana vrednost — da so opremljene s Cipi, ki omogo-
¢ajo njihovo lociranje, so zelo udobne, ker so iz eko bombaza, in z edinstvenimi
odstekanimi dizajni, ki jih oblikujemo sami.

Nase podjetje ponuja tudi personalizirane nogavice — na nogavice natisnemo vas
zeljeni motiv (npr.: slike hisnih ljubljenckov, razni vzorci ...). Nase nogavice imajo
zgodbo in karakter. Z njimi boste zagotovo opaZeni in edinstveni. NaSe podjetje iz-
stopa v tem, da ponujamo izdelke, ki so unikatni, okolju prijazni in po dostopni ceni.

Tabela I: Analiza konkurence

5 Prodajne poti

Pri ponujanju nasih izdelkov in storitev kupcem bomo uporabili vec kanalov proda-
je, da dosezemo ¢im Sirsi spekter potencialnih kupcev, in sicer:

Spletna trgovina: Ustvarjanje spletne trgovine omogoca kupcem enostaven in priro-
¢en nakup izdelkov kar iz udobja njihovega doma. Pomembno je, da spletna trgo-
vina omogoca dobro uporabnisko izkus$njo, varnost pri nakupovanju in ucinkovito
upravljanje zalog.

Druzbena omrezja: Aktivno upravljanje z druzbenimi omrezji, kot sta Facebook in
Instagram, omogoca neposredno komunikacijo s potrosniki, promocijo izdelkov in
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ustvarjanje skupnosti. Pomembno je, da ustvarimo privlac¢no vsebino ter redno sode-
lujemo z naso ciljno publiko.

Slika 3: Instagram profil

Sodelovanje z vplivnezi: Sodelovanje z vplivnezi (Cool Mamacita in Ajda Sitar), ki
imajo velik vpliv na naso ciljno publiko, lahko pomaga pri promociji nasih izdelkov
in povecanju prepoznavnosti blagovne znamke. Pomembno je, da izberemo vplivne-
ze, ki so v skladu z nasimi vrednotami in cilji ter imajo verodostojen vpliv na svoje
sledilce.

Trznice in sejmi: Sodelovanje na lokalnih trznicah in sejmih omogoc¢a neposreden
stik s potro$niki ter moznost predstavitve nasih izdelkov in storitev v zivo. To prispe-
va k izgradnji zaupanja in povecanju prepoznavnosti blagovne znamke.

Slika 4: Podjetje Stumfomat na sejmu
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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
je, da smo vedno odzivni na 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 ozaves¢anju o trajnostnem potrosnistvu. Ustvarili smo
svoj FB- in IG-profil, kjer organiziramo nagradne igre in predstavitve izdelkov, hkra-
ti pa poteka oglasevanje. Uporabili smo digitalno oglasevanje prek razlicnih plat-
form, kot so Google Ads, Facebook Ads in Instagram Ads.

Ciljno bomo usmerjali oglase glede na interese in demografske znacilnosti nase cilj-
ne skupine. Podpirata nas tudi znani vplivnici Cool Mamacita in Ajda Sitar. Poleg
spletne prepoznavnosti imamo tudi zlozenke, letake, vizitke, radijske in TV-reklame
ter katalog. Najraje pa imamo promocijo od ust do ust nasih zadovoljnih strank. Po-
nujanje dodatnih vrednosti in znanja povecuje zvestobo strank ter spodbuja njihovo
aktivno vkljucevanje. Z organizacijo delavnic in promocijo ponovne uporabe (stare
nogavice) zelimo spodbujati ozaves¢enost o pomembnosti pametnega nakupovanja
in trajnostni rabi izdelkov.

Ustvarili smo tudi videovsebine, ki predstavljajo nase izdelke, ter druge zanimive
vsebine, ki privabljajo pozornost nasih potencialnih strank. Za uspe$no promocijo
nasega podjetja je kljuénega pomena, da kombiniramo razli¢ne trznokomunikacijske
kanale ter ustvarimo prepoznavno blagovno znamko.

Tabela 2: Promocija podjetja Stumfomat

Medij Sporocilo

Radio Radijski oglas

TV Reklama in promocijski video

Katalog Oglasevanje

Zlozenka Predstavitev podjetja in oglasevanj
Druzbena omreZzja Instagram:https://www.instagram.com/

stumfomat ?igsh=MWZ4NXgxNTNwMHFjMQ==
Sletna stran: https://sites.google.com/view/up-stumfomat/domov
Facebook: https://www.facebook.com/profile.php?id=61584079554334

Donatorstvo Promocija podjetja
Jumbo plakati Promocija podjetja
Reklamni letaki Oglasevanje

Neposredno trzenje | Promocijska pisma stalnim strankam
Casopis podjetja Predstavitev delovanja podjetja in izdelkov




STUMFOMAT — APLIKACIJA ZA ISKANJE IZGUBLJENIH NOGAVIC 179

7 Trzni potencial poslovne ideje

V zacetni fazi naCrtujemo postopno povecevanje prodaje, saj bomo gradili pre-
poznavnost blagovne znamke in vzpostavljali odnose s strankami. Sprva nacrtujemo
manjSo koli¢ino prodanih izdelkov, s ¢imer lahko lazje nadziramo odzive kupceyv,
prav tako lahko s tem na zaCetku zmanjSamo stroske distribucije in reklamiranja.
Nase ciljne stranke so namre¢ druzine, kar pomeni, da lahko zaradi §irjenja dobrega
glasu o nasih izdelkih $e dodatno prihranimo pri oglasevanju. S tem se bo brez doda-
tnih stroskov vecala naSa prodaja. Nas cilj je zagotoviti trajnostno rast in doseganje
zadovoljstva strank ter stabilno poslovanje na dolgi rok.

7.1 Mesecni prihodki

Prodaja aplikacije:

o Q=150kom.

o Cena= 15,00 EUR

o Prihodek = 150 x 15,00 EUR = 2.250,00 EUR/mesec

Prodaja nogavic:

o Q=150 parov

o Cena= 10,00 EUR

o Prihodek = 150 x 10,00 EUR = 1.500,00 EUR/mesec

Prodaja pritiskacev:

o Q=200 zavojev (10 enot)

o Cena=2,50 EUR

o Prihodek =200 x 2,50 EUR = 500,00 EUR/mesec

Mese¢ni prihodki skupaj: 4.250,00 EUR/mesec

Graf 3: Sestava meseénih prihodkov podjetja Stumfomat
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7.2 Mesecni stroski
7.2.1 Fiksni mesecni stroski

Strosek najema poslovnih prostorov (minimalen/doma): 200,00 EUR/mesec
Strosek vzdrzevanja aplikacije: 200,00 EUR/mesec

Stroski oglasevanja: 200,00 EUR/mesec

Stroski telekomunikacije: 50,00 EUR/mesec

StroSek ra¢unovodskih storitev: 100,00 EUR/mesec

Ostali fiksni stroski (ban¢ni, manj$i administrativni stroski ...): 80,00 EUR/me-
sec

Celotni fiksni stroski: FC = 830,00 EUR/mesec

Ooo0ooaoaog

7.2.2 Variabilni stroski

Proizvodnja nogavic:
o Q=150 parov
o C=3,00 EUR /par

Skupaj strosek = 450,00 EUR/mesec

Proizvodnja pritiskacev:
o Q=2.000 enot
o C=0,10 EUR/enoto

Skupaj strosek = 200,00 EUR/mesec

Cena pritiskacev je ocenjena nizko, ker predvidevamo lastno izdelavo in poceni na-
bavo komponent v zacetni fazi razvoja, vendar se zavedamo, da bi bili dejanski
stroski v praksi lahko vi§ji.

o Ostali variabilni stroski (embalaza, dostava/postnina, provizija, npr. spletna pro-
daja: 1,00 EUR/150 parov nogavic)

Skupaj strosek = 150,00 EUR/mesec
Celotni variabilni stroski: 800,00 EUR/mesec
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Graf 4: Sestava mese¢nih stroskov podjetja Stumfomat

TC=FC+VC=2830,00 EUR + 800,00 EUR = 1.630,00 EUR

Celotni mesecni stroski podjetja znasajo 1.630,00 EUR, prihodki pa 4.250,00 EUR,
torej dobic¢ek podjetja znese 2.620,00 EUR/mesec. ToCko preloma dosezemo pri
priblizno 24 % trenutnega obsega poslovanja.

Graf'5: Grafiéni prikaz tocke preloma podjetja Stumfomat

Ce predvidevamo, da se obseg poslovanja ne bo spremenil, bo letni dobic¢ek v visini
32.040,00 EUR. Ce pa bo pri¢akovani povpre¢ni mesecni dvig v viSini 1 %, znasa
pricakovani letni dobicek 33.288,16 EUR.
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Graf 6: Grafi¢ni prikaz rasti dobicka podjetja Stumfomat v prvem letu poslovanja

Pri 1-odstotni mesecni rasti se letni dobicek poveca za priblizno 5,7 % (nominalno,
brez upostevanja inflacije), kar predstavlja realno in zmerno rast podjetja.

8 Viri financiranja poslovne ideje

Podjetje Stumfomat bo ustanovljeno kot druzba z omejeno odgovornostjo (d. 0. 0.),
saj ta oblika omogoc¢a vec¢jo varnost ustanoviteljev in dobre pogoje za rast podje-
tja. Podjetje bomo ustanovili trije druzbeniki, ki bomo skupaj vlozili 7.500,00 EUR
osnovnega kapitala (vsak 2.500,00 EUR), zato bomo imeli enake lastniske deleze.

Na zacetku podjetje ne bo imelo zaposlenih. Ustanovitelji bomo delo opravljali po-
leg rednih Studijskih obveznosti, s ¢imer bomo zmanjsali stroske in tveganje.

V zacetni fazi bomo ustanovitelji uporabljali lastno opremo in lastne prostore za
delovanje (npr. racunalnik, telefon), s ¢imer bomo znizali zaCetne stroske podjetja.
Proizvodnja bo prav tako izvedena izven podjetja, saj na zacetku s tem zmanjSamo
vlozen ¢as in delo, prav tako tudi stroske. Zacetni stroski ustanovitve (npr. registra-
cija in promocija) pa bodo pokriti z ustanovitvenim kapitalom.

V prvem letu bomo del dobi¢ka namenili pokrivanju zacetnih stroskov, s cimer bomo
omogocili stabilno in postopno rast podjetja.
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Mentorici: Mojca Pajek in Dragica Segula
Osnovna $ola Podlehnik

KOSMATI KOTICEK

1 Povzetek

Kosmati koticek je vremensko odporna in estetsko oblikovana hisica za prostozivece
in zapuscene zivali, predvsem macke. Namenjena je obCinam, zavetis¢em, drustvom
za za$cito zivali in tudi posameznikom, ki so pravkar posvojili macko. Z njo resu-
jemo problem pomanjkanja varnega zavetja za zivali na prostem ter pomagamo pri
lazji prilagoditvi posvojenih zivali na novo okolje. Prednost nasega izdelka je, da je
trajen, funkcionalen, enostaven za vzdrzevanje in primeren tako za javne povrsine
kot za domaco uporabo. Verjamemo, da ima Kosmati koti¢ek dober trzni potencial,
ker zdruzuje skrb za Zivali, urejenost okolja in prakti¢no resitev za razlicne kupce.

2 lzdelek, Ki je predmet poslovne ideje

Resujemo problem, da veliko prostozivecih, zapuscenih in tudi na novo posvojenih
mack nima varnega, suhega in toplega zavetja. Prostozivece zivali so pogosto iz-
postavljene mrazu, vrocini, dezju in drugim vremenskim vplivom, zato se zatekajo
na neprimerna in nevarna mesta, kot so kleti, ceste, avtomobili ali zapusceni objekti.
Tudi lastniki na novo posvojenih mack pogosto potrebujejo varen prostor, kjer se
zival lahko postopoma privadi na novo okolje.

Nas izdelek zato izpolnjuje vec potreb:

o zivalim nudi varnost, zas¢ito in miren prostor,

O obcinam in drustvom omogoca bolj urejeno skrb za zivali v okolju,

o lastnikom posvojenih mack pa pomaga pri lazjem in manj stresnem prilagajanju
zivali.

Nasa resitev je Kosmati koti¢ek — kompaktna, vremensko odporna in estetsko obli-

kovana hiSica za zivali, predvsem macke. Primerna je za uporabo na javnih povr-

Sinah in tudi doma. HiSica ima dvignjeno osnovo, zasciten vhod, izolirane stene in

streho ter zaprt notranji prostor, ki zivalim nudi obcutek varnosti.
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Koristi naSega izdelka so:

zascita zivali pred mrazom, vro¢ino, dezjem in vetrom,

bolj varno in zdravo okolje za prostozivece ali posvojene macke,
manj improviziranih zavetij in bolj urejen javni prostor,
enostavno vzdrZevanje in dolgotrajna uporaba,

lep videz, zaradi katerega se hisica lepo vkljuci v okolje.

O0o0ooao

Nasa ideja je dobra, ker zdruzuje skrb za zivali, prakti¢nost in urejen videz. Kosmati
koticek ni le preprosta hiSica, ampak uporabna in trajna resitev za obCine, zavetisc¢a,
drustva in posameznike.

2.1 Dosedanje aktivnosti in preverjanje ideje

Naso poslovno idejo smo ze zaceli preverjati v praksi. Obiskali smo veterinarski
center Mlakar na Ptuju, kjer smo se pogovarjali z veterinarjem in pridobili koristne
informacije o potrebah zapuscenih, prostozivecih in posvojenih mack. Izdelali smo
tudi prvi prototip Kosmatega koticka, s katerim smo preverili osnovno obliko, veli-
kost in funkcionalnost hiSice. Poleg tega smo odprli profile na druzbenih omrezjih
in zaceli spremljati odzive ljudi. Tako smo pridobili prve povratne informacije in
potrditev, da je ideja zanimiva in uporabna.

Slika I: 1zdelan prototip hiSice
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3 Kupci

3.1 Najpomembnejsi kupci

Najpomembne;jsi kupci so ob¢ine. Obcine se pogosto srecujejo s problematiko za-
puscenih in prostozivecih zivali. Pomembno jim je, da je javni prostor urejen, varen
in primeren za vse prebivalce. Pri nakupu iScejo trajne, uporabne in estetsko primer-
ne resitve, ki jih lahko postavijo na razli¢ne lokacije v kraju.

Pomembni kupci so tudi zaveti$¢a in drustva za zascito zivali. To so organizacije, ki
skrbijo za zivali in iS¢ejo prakti¢ne ter vzdrzljive resitve za pomo¢ mackam na terenu
ali ob zavetis¢ih. Pomembno jim je, da je izdelek kakovosten, uporaben in cenovno
dostopen.

Tretja skupina najpomembnejsih kupcev so posamezni lastniki posvojenih mack. To
so odrasli posamezniki ali druzine, ki Zelijo svoji novi macki omogociti varen, miren
in manj stresen prehod v novo okolje. Pri nakupu jim najve¢ pomenijo kakovost,
funkcionalnost, enostavna uporaba in lep videz izdelka.

3.2 Potencialni kupci

Potencialni kupci so tudi:

o veterinarske ambulante,

O trgovine za male zivali,

O podjetja ali donatorji, ki bi hiSice kupili kot podporo lokalni skupnosti,

o stanovanjske skupnosti ali posamezniki, ki skrbijo za prostozivece macke v svo-
jem okolju.

Kosmati koticek je zato primeren za razlicne skupine kupcev, saj zdruzuje skrb za
zivali, prakti¢no uporabo in urejen videz.

4 Konkurenca

Na trgu Ze obstajajo nekatere reSitve za pomoc¢ zapuscenim, prostozivecim in pos-
vojenim mackam, vendar vec¢ina ni dovolj kakovostna, trajna ali primerna za javni
prostor.

4.1 Obstojeca konkurenca

Najpogostejse resitve so:
o improvizirana zavetja, ki jih izdelajo prostovoljci iz kartona, stiropora, lesenih
Skatel ali drugih materialov;
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o hiSice iz trgovin za male zivali, ki so pogosto namenjene predvsem domaci upo-
rabi in niso dovolj odporne za dolgotrajno uporabo na prostem;

O zacCasna namestitev v zavetisCih, ki pa ne resuje problema prostozivecih zivali
na terenu.

Kosmati koti¢ek se od obstojecih resitev razlikuje po tem, da je:

o vremensko odporen in bolj trajen,

toplotno izoliran in zato primeren za uporabo v razli¢nih letnih ¢asih,

estetsko oblikovan, zato je primeren tudi za javne povrsine,

enostaven za CiS€enje in vzdrzevanje,

uporaben tako za obcine in drustva kot tudi za posamezne lastnike posvojenih
mack.
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4.2 Nase kljucne prednosti

Prednosti Kosmatega koticka so:

0 boljsa zascita zivali pred mrazom, dezjem, vetrom in vrocino,
bolj urejen videz v primerjavi z improviziranimi resitvami,
daljsa zivljenjska doba izdelka,

moznost uporabe na vec razli¢nih lokacijah,

pomoc tako prostozivec¢im kot tudi na novo posvojenim zivalim.

Ooo0ooaog

4.3 Pomanjkljivosti nasega izdelka

Zavedamo se, da ima nas§ izdelek tudi nekaj pomanjkljivosti:

O njegova cena je visja od improviziranih doma narejenih resitev,

0 zacetna izdelava zahteva ve¢ Casa, materiala in nacrtovanja,

O obcine in druge javne ustanove se za nakup pogosto odlo¢ajo poCasneje.

Kljub temu menimo, da so prednosti nasega izdelka vec¢je od njegovih pomanjkljivo-
sti, saj Kosmati koticek ponuja bolj kakovostno, trajno in urejeno resitev za pomoc
zivalim.,

5 Prodajne poti

Izdelek Kosmati koticek bomo kupcem ponudili po ve¢ prodajnih poteh, saj Zelimo
doseci tako vecje kupce kot tudi posameznike.

0 Neposredna prodaja ob¢inam, zavetis¢em in drustvom

¢ito zivali. Tem kupcem bomo izdelek predstavili po elektronski posti, telefonu ali
na osebnih predstavitvah. Ta prodajna pot je pomembna, ker obCine in organizacije
pogosto kupujejo vec hisic hkrati.
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o Spletna prodaja posameznikom

Posameznim kupcem bomo izdelek ponudili preko spletne strani ali druzbenih omre-
zij, kjer bodo lahko videli fotografije, opis izdelka, ceno in na¢in narocila. Ta pot je
primerna predvsem za lastnike na novo posvojenih mack, ki iS¢ejo hitro in enostavno
resitev.

o Predstavitev na dogodkih in sejmih

Kosmati koticek bomo predstavili tudi na lokalnih dogodkih, sejmih in prireditvah,
povezanih z zivalmi. Tako bodo kupci izdelek lahko videli v Zivo, postavili vprasa-
nja in se lazje odlocili za nakup.

Pri oblikovanju prodajnih poti moramo paziti, da so za kupce ¢im bolj enostavne,
jasne in dostopne. Pomembno je:

O daje izdelek dobro predstavljen,

da je narocilo enostavno,

da kupcem jasno predstavimo ceno, dostavo in moznost montaze,

da omogoc¢imo hitro komunikacijo s kupci,

da se prodajna pot prilagodi razli¢nim skupinam kupcev.
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Za obcine in organizacije je pomemben bolj uraden in zaupanja vreden pristop, za
posameznike pa predvsem preprost nakup, lepe fotografije in jasne informacije o
izdelku.

6 Trznokomunikacijske aktivnosti

Kupci bodo za nas izdelek Kosmati koticek izvedeli preko druzbenih omrezij, sple-
tne predstavitve, lokalnih medijev, dogodkov in sodelovanja z organizacijami, ki
delujejo na podrocju zascite zivali.

6.1 Oglasevanje

Izdelek bomo oglasevali na druzbenih omrezjih, kot so Facebook, Instagram in Tik-
Tok. Tam bomo objavljali fotografije hiSice, njene prednosti, zgodbe o zivalih in pri-
mere uporabe. Na ta nac¢in bomo dosegli ljubitelje zivali, posamezne lastnike mack
in $ir$o javnost.

Uporabili bomo tudi spletno stran ali spletno predstavitev, kjer bodo kupci lahko
nasli opis izdelka, fotografije, prednosti, ceno in kontakt za narocilo.

Poleg tega bomo nas izdelek predstavili v lokalnih medijih in ob¢inskih glasilih, saj
tako lahko dosezemo tudi obcine, drustva in druge organizacije.
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6.2 Druga orodja trinokomunikacijskega spleta

Poleg oglasevanja bomo uporabili tudi:

O predstavitve na sejmih, dogodkih in Solskih prireditvah, kjer bodo potencialni
kupci izdelek videli v zivo,

O sodelovanje z zavetis¢i, drustvi in veterinarskimi ambulantami, ki lahko poma-
gajo pri priporocilih in Sirjenju informacij,

O ustno priporocanje zadovoljnih uporabnikov, saj dobre izkusnje kupcev povecu-
jejo zaupanje,

o fotografije in odzive uporabnikov, s katerimi bomo pokazali, da je izdelek upo-
raben in koristen.

6.3 Reklamno sporocilo
Nase reklamno sporocilo bi bilo kratko, jasno in ¢ustveno:
»Kosmati koti¢ek — varen koti¢ek za vsako zival.«

S trznokomunikacijskimi aktivnostmi Zelimo kupcem pokazati, da je na$ izdelek
uporaben, kakovosten in druzbeno koristen, hkrati pa zelimo zgraditi zaupanje in
prepoznavnost.

7 Trzni potencial poslovne ideje

Na zacetku nacrtujemo manjSo proizvodnjo in prodajo, saj Zelimo najprej preve-
riti zanimanje kupcev ter izdelek Se izboljsati na podlagi odzivov. V prvem letu bi
prodali manjse Stevilo hiSic posameznim lastnikom, zavetiS§¢em in nekaj ob¢inam.
Kasneje pa pricakujemo rast prodaje, predvsem zaradi vecje prepoznavnosti izdelka
in sodelovanja z ob¢inami ter drustvi za zascito zivali.

7.1 Nacrtovana prodaja

V zacetku nacrtujemo prodajo priblizno:

0 20 hiSic posameznim lastnikom,

o 10 hiSic zavetis¢em in druStvom,

O 5 hiSic ob¢inam.

Skupaj bi tako v zacetni fazi prodali 35 hisic. Kasneje, ko bi bil izdelek bolj prepo-
znaven, bi prodajo povecali. Takrat bi lahko prodali ve¢ hiSic ob¢inam, saj te pogosto
narocijo ve¢ kosov hkrati, ter tudi ve¢ posameznikom preko spleta.

7.2 Prihodki

Ce upostevamo povpreéno ceno hisice, bi lahko v zacetku ustvarili priblizno
4.000 €-5.000 € prihodkov, kasneje pa vec, odvisno od Stevila narocil in moznosti
Sirjenja prodaje.
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7.3 Stroski

Nasi glavni stroski so:

material za izdelavo hisic,

izdelava prototipa,

promocija in predstavitev izdelka,

prevoz in dostava,

osnovno orodje in pripomocki za izdelavo.

O0ooao

Ker gre v zacetni fazi za manjsi projekt, so stroski nizji kot pri pravem velikem pod-
jetju. V zacetku ne nacrtujemo zaposlovanja, ampak bi izdelek izdelovali v manjSem
obsegu in po narocilu. Tako bi lahko bolje nadzorovali stroske in postopno razvijali
poslovno idejo.

7.4 Dobicek

V prvi fazi ne pricakujemo velikega dobicka, saj bo del denarja namenjen razvo-
ju, izboljsavam izdelka in promociji. Kljub temu menimo, da ima ideja dober trzni
potencial, saj reSuje resnicen problem, ima ve¢ razli¢nih skupin kupcev in ponuja
uporaben, trajen ter estetsko primeren izdelek.

V prihodnje bi lahko dobicek povecali:

O zvecjo prodajo ob¢inam in drustvom,

Oz vecjo prepoznavnostjo na spletu,

0z boljSim nacrtovanjem stroskov,

O s prodajo po narocilu in morebitnimi prilagoditvami izdelka.

Tabela I: Pregled stroskov v 1. letu poslovanja



190 9. podjetniski natecaj Univerze v Novem mestu Fakultete za ekonomijo in informatiko

Tabela 2: Pregled prihodkov

Razlika med prihodki in stroski v 1. letu znasa —37.650 €, kar pomeni kratkorocno
izgubo, vendar del sredstev namenjamo razvoju izdelka, promociji in izboljSavam,
zato v prihodnje nacrtujemo dobicek.

Kosmati koticek ima dober potencial za uspeh, ker pomaga zivalim, resuje konkre-
ten problem in je uporaben za ob¢ine, drustva in posameznike.

8 Viri financiranja poslovne ideje

Za zacetek projekta bi sredstva pridobili iz lastnih prihrankov, vir bi lahko predsta-
vljala tudi pomo¢ starSev oziroma druzine ter morebitna podpora lokalnega okolja.
Del sredstev bi lahko pridobili tudi s sponzorstvi, donacijami ali sodelovanjem z
obc¢inami, drustvi za zascito zivali in lokalnimi podjetji. V zacetni fazi ne nacrtujemo
velikih vlaganj, saj zelimo projekt razvijati postopoma, z manjSim Stevilom izdelkov
in sprotnim preverjanjem zanimanja na trgu. Tako bi lahko stroSke obvladovali in
sredstva porabljali premisljeno.



Avtorice: Lana Puri¢, Anja Cvar in Urska Rugole
Mentorica: lda Murn

Gimnazija in srednja Sola Kocevje

NAPITKI V SAMOSEGREVAJOCI
EMBALAZI

1 Povzetek

Osnovna dejavnost podjetja je prodaja pripravljenih toplih napitkov (Caj, kava, kakav,
vroc¢a ¢okolada) v samosegrevajoci embalazi ter ponudba funkcionalne prehrane, kot
so piskoti z vitamini. Izdelki so namenjeni aktivnim posameznikom, zaposlenim v
casovni stiski, Studentom in pohodnikom, ki Zelijo kakovostno izkusnjo kavarniske-
ga napitka kjerkoli in kadarkoli, ne da bi za to potrebovali kuhinjske pripomocke ali
obisk gostinskega lokala.

Verjamemo v uspeh poslovne ideje zaradi 4 kljuc¢nih dejavnikov:

o tehnoloSka inovacija: razvoj embalaze, ki omogoca varno in hitro segrevanje
napitka brez dodatnih aparatov;

o hiter zivljenjski tempo: vse vecja potreba po »to-go« resitvah, ki kupcu prihra-
nijo Cas;

o zdravstveni trend: poudarek na naravnih sestavinah in funkcionalnih dodatkih za
krepitev imunskega sistema;

O trajnostna naravnanost: inovativen sistem vracanja embalaze za reciklazo v za-
meno za popuste.

Od neposrednih konkurentov, ki se ve¢inoma nahajajo na tujih trgih, se razlikuje-
mo po trajnostni embalazi, ponudbi pijace s samosegrevajoco embalazo in drugih
prigrizkov.

IzhodiS¢na trzna raziskava je podala izjemno spodbudne rezultate, saj je kar 50 %
vprasanih potrdilo namero za nakup, kljub temu da blagovna znamka Se ni pre-
poznavna. Najvecje zanimanje so pokazale zenske in mladi, kar potrjuje pravilno
usmeritev v ciljne segmente.

V prvem letu poslovanja podjetje nacrtuje prodajo preko lastne spletne trgovine in
sodelovanje z lokalnimi partnerji, kasneje pa Siritev v velike trgovske verige in od-
prtje lastnih tematskih kavarn. Zacetni kapital v viSini 7.500 EUR bo zagotovljen s
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pomocjo lastnih vlozkov ali investitorjev, kar bo omogocilo vzpostavitev proizvodne
linije in tehnoloski razvoj.

Zakaj izbrati Hot Treat? Ker ne prodajamo le pijace — prodajamo resitev za vasSe
aktivno zivljenje. Predstavljajte si topel, diSe¢ ¢aj in hrustljav vitaminski piskot na
vrhu hriba, v knjiznici ali med potjo v sluzbo, ne da bi zapravili minuto za pripravo.

Slika 1: Predvidena oblika/ideja produkta

Slika 2: Primer izgleda produktov
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2 lzdelek, Ki je predmet poslovne ideje

Podrocje delovanja: Prodajamo pripravljene tople napitke (¢aj, kava, kakav, vroca
cokolada) in funkcionalno prehrano (npr. vitaminski piskoti) za uzivanje »na poti«.

Trzna nisa: Izdelki, ki zdruzujejo prirocnost trgovinskega nakupa s kakovostjo ka-
varniSke ponudbe in spodbujajo zdrav zivljenjski slog.

Vizija: Postati prepoznavna blagovna znamka, ki omogoca izkusnjo toplega napitka
kjerkoli, brez ¢akanja in priprave.

Glavne prednosti: Inovativen koncept (napitek, ki se segreje v embalazi), naravne
sestavine in dostopnost na trgovskih policah.

Kljuéni izzivi: Tehnoloski razvoj varne embalaZze za segrevanje, ki bo hkrati tudi
trajnostna, vzpostavitev proizvodne linije in upravljanje visje prodajne cene.

2.1 Proizvodi

Vroce pijace: razli¢ni okusi ¢ajev, kav, kakava in vroce ¢okolade.
Dopolnilni izdelki: piSkoti z vitamini za krepitev imunskega sistema v zimskem ¢asu.

Embalaza kot inovacija: klju¢en element, ki mora omogocati varno shranjevanje,
aktiviranje segrevanja in enostavno uporabo ter bo hkrati tudi trajnostna.

3 Kupci

Ciljne skupine: Zaposleni, ki se jim mudi, zdravstveno osvesceni posamezniki, lju-
bitelji kave in starsi, ki i$¢ejo zdrave prigrizke, pohodniki. Ponujamo razli¢ne okuse,
ki lahko ustrezajo vsakemu.

Faktorji nakupa: Kupci najbolj cenijo prirocnost, hitrost, naravne sestavine brez
umetnih dodatkov in visoko kakovost. Zavedamo se pomena embalaze, zato si pri-
zadevamo, da bo le-ta ¢im bolj trajnostna.

Povzetek trzne ankete:

o Demografija: Najvecje zanimanje so pokazale Zenske (73 %) in mladi v starosti
od 10 do 18 let (74 %).

o Trzni potencial: Kar 50 % vprasanih bi kupilo izdelke, ¢eprav znamke trenutno
ne pozna skoraj nihce (86 %).
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Graf prikazuje Stevilo ljudi, ki bi kupili naSe izdelke kljub trzni neuveljavljenosti. Na
anketno vprasanje je odgovorilo 30 ljudi.

Graf 1: Namen nakupa izdelka

Odnos do embalaze: Najpomembnejsa dejavnika sta kakovost in cena, medtem ko bi
67 % kupcev sodelovalo v sistemu vracanja embalaze za popuste.

Spodnji graf prikazuje zanimanje za sodelovanje pri reciklazi embalaze. S tem lahko
uporabniki zbirajo tocke za popuste in nam pomagajo pri varovanju okolja.

Graf 2: Sodelovanje pri recikliranju embalaze
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4 Konkurenca

Nasi neposredni trzni konkurenti so:

O specializirane prodajalne kave/Cajev (npr. kavarne),

O tisti, ki Ze nudijo podobne izdelke na svojih trgih (mednaroden trg),
O bencinski servisi in avtomati za kavo,

O proizvajalci embalaze za ohranjanje toplote.

To pomeni, da bi konkurenco imeli veCinoma vezano na zunanje trge. Nekaj podjetij

s podobno ponudbo:

0 The 42 Degrees Company (Spanija): Eden najmoénejsih evropskih konkurentov,
ki ponuja samosegrevajoco kavo in druge napitke v plo¢evinkah.

o HeatGen (ZDA): Podjetje s patentirano tehnologijo za samosegrevajoce ploce-
vinke, sodelujejo pa z razli¢nimi blagovnimi znamkami pijac.

o Leonardos Srl (Italija): Ponujajo linijo »Push&Drink, ki vkljucuje instant kavo
in ¢aj v vreCkah s tehnologijo segrevanja.

o Aventura Self Heating (EU/ZAE): Specializirani so za tople napitke (kapucino,
vro¢a ¢okolada), namenjene popotnikom in raziskovalcem.

o HotCan: Britansko podjetje, ki proizvaja samosegrevajoce plocevinke za hrano
in pijaco.

o Snow monkey: Domaca znamka, ki je v zadnjih letih postala izjemno prilju-
bljena zaradi kombinacije stila, kakovosti in lokalne pripadnosti. Termovke so
zasnovane kot kombinacija visoke tehnologije in modernega dizajna. Ciljajo na
trajnostno uporabo plastike.

o Stanley in Stanley 1913: Ceprav si delita ime z orodjem, gre danes za lo¢eno
podjetje, ki je v zadnjih letih dozivelo pravi svetovni fenomen. Znani po neuni-
¢ljivih termovkah, ki pijaco ohrani vroco ali hladno ves dan.

Celovit »paket« (napitek + funkcionalni prigrizek)

Vecina konkurentov (kot sta 42 Degrees ali HeatGen) se osredotoca izklju¢no na

tehnologijo segrevanja pijace. Nasa prednost pa je sinergija:

o Ne ponujamo le toplega napitka, temvec celostno izkusnjo s funkcionalnimi do-
datki (vitaminski piskoti).

o Stranka dobi malico in napitek na enem mestu, kar moc¢no poveca vrednost na-
kupa v primerjavi s konkurenti, ki prodajajo le »plocevinko kave«.

Poudarek dajemo naravnim sestavinam in zdravju.

Tuji ponudniki samosegrevajoc¢ih napitkov se pogosto osredoto¢ajo na industrijsko
pripravljene instant napitke z dolgim rokom trajanja, ki vsebujejo veliko konzervan-
SOV.

V nasem poslovnem nacrtu in poslovni ideji pa zagovarjamo naraven izvor sestavin
brez umetnih dodatkov in vitaminsko obogateno produkcijo.
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Trajnost in krozno gospodarstvo

Medtem ko je samosegrevajo¢a embalaza pogosto kritizirana zaradi vpliva na okolje

(veCplastni materiali), mi predstavljamo resitev:

o Sistem vracanja embalaze: NaSa anketa kaze, da bi kar 67 % kupcev sodelovalo
v sistemu vracanja embalaze v zameno za popust.

o Stem ne le zmanjSujemo okoljski odtis, ampak tudi spodbujamo zvestobo strank,
ki se bodo vrnile po nov nakup, da izkoristijo ugodnost.

Lokalna prilagoditev in dostopnost

Veliki tuji proizvajalci ciljajo na globalni trg in masovno distribucijo, kjer se izgubi
osebni stik, katerega mi, kot lokalno podjetje, zelo cenimo.

Ker v Sloveniji trenutno nimamo neposredne konkurence na trgovskih policah, ima-
mo prednost prvega na trgu, kar nam omogoca, da postanemo sinonim za to katego-
rijo izdelkov na slovenskem trgu.

5 Prodajne poti

Produkti nasega podjetja bodo na voljo tako na trznih policah v razli¢nih trgovinah
kakor v nasih lastnih kavarnah. Pazljivi moramo biti, da s prodajo prek trgovin ne
izpodrinemo prodaje znotraj nasih kavarn.

Embalaza mora poleg trajnosti omogocati tudi vidljivost na trgovinskih policah in
kratek opis uporabe izdelka.

Da bi izboljsali prodajo znotraj kavarn, bomo strankam ponujali izbiro razli¢nih po-
sipov ali prelivov. Kot smo omenili, zaradi prisotnosti na lokalnem trgu bo prodaja
temeljila na osebnem stiku, zato bodo nasi zaposleni odprti in domaci.

Prostor v kavarni bi imel veliko Stevilo miz in stolov, bil bi dovolj prostoren za tiste,
ki si Zelijo opraviti svoje delo ob uzivanju nasih izdelkov. Imeli bi obcutek udobja
in miru.

Poleg vsega omenjenega bomo pazljivi tudi na roke trajanja produktov, ker poudar-
jamo pomen zdravega in kakovostnega prigrizka.

6 Trznokomunikacijske aktivnosti

6.1 Mediji

Ker zelimo pritegnit mlade, moramo biti digitalno prisotni. Predstavljali se bomo
s pomoc¢jo druzbenih medijev (npr. Instagram, TikTok, Facebook ...) in digitalne
tehnologije.
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Na embalazo, ki se bo prodajala v trgovinah, bomo dodali QR-kodo. Ko bodo upo-
rabniki to skenirali, jih bo pripeljala do zemljevida nasih kavarn ali pa jim bomo
podarili digitalni kupon za popust pri naslednjem obisku nase kavarne.

6.2 Promocija s pomocjo »vzorcenja« (Sampling)

Ker so ljudje do nove tehnologije (samosegrevanja) lahko velikokrat nezaupljivi, jim
bomo v zivo ponudili vzorce nasih izdelkov in jim prikazali enostaven nacin uporabe
nasih izdelkov. Poleg jim bomo ponudili tudi letake s popusti ob obisku ene izmed
nasih kavarn. »Sampling« bomo izvajali tako v trgovinah kot pred velikimi poslov-
nimi stavbami in fakultetami.

6.3 Sodelovanja

Vplivnezi (influencerji): Poiskali bomo lokalne vplivneze, ki promovirajo zdrav zi-
vljenjski slog, Studij ali pohodnistvo. Pokazali bodo, kako si v knjiznici ali na vrhu
hriba brez grelnika pripravijo naSo vroco ¢okolado.

Sportni dogodki in pohodi: Ker so nasi napitki idealni za hladne dni, bomo postali
sponzor lokalnega zimskega teka ali pohoda.

Pisarniski paketi: Podjetjem bomo ponudili »Hot Treat Box« komplet za njihove
zaposlene kot zdrav in inovativen prigrizek med njihovimi odmori.

Slika 3: Primer uporabe izdelka
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6.4 Odnosi z javnostmi

S pomoc¢jo odnosov z javnostjo bomo gradili ugled brez neposrednega placila za

oglasni prostor. To vkljucuje:

o cClanke v lokalnih in Studentskih medijih;

O objave o pomembnosti trajnosti (kako se nase podjetje soocCa s ekoloskimi pro-
blemi in potrebami kupcev);

O objave blogov: prodajamo vec kot le pijaco — prodajamo resitev za pomanjkanje
Casa in aktivno zivljenje;

o v vsakem blogu ponudimo kodo za popust ali omenimo, da skeniranje QR-kode
na embalazi prinasa ugodnosti v nasih kavarnah;

o prikaz uporabe nase embalaze ter priro¢nosti in trajnosti, ki jo ponuja.

Slika 4: Primer uporabe izdelka

7 Trzni potencial poslovne ideje

Okvirna cena nasSega ¢aja se deli glede na dve vrsti embalaze:

O Caj z embalazo za enkratno uporabo (lastna cena 2,03 EUR, prodajna cena z
marzo 3,05 EUR, maloprodajna cena 3,34 EUR),

O Caj z embalazo za veckratno uporabo (lastna cena 3,02 EUR, prodajna cena z
marzo 4,53 EUR, maloprodajna cena 4,96 EUR).

Nasa marza je 50-odstotna, kar bi nam prineslo 1,02 EUR/1,51 EUR dobicka na en
izdelek.

Davek na dodano vrednost je 9,5 %, saj prodajamo zivilski izdelek.

V zacetku pricakujemo, da bomo v enem mesecu prodali priblizno 40 ¢ajev z em-
balazo za enkratno uporabo in 40 ¢ajev z embalazo za veckratno uporabo, to bi
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nam skupaj prineslo 101,20 EUR dobicka. Seveda pa v prihodnosti pricakujemo, da
bomo prodali veliko ve¢ izdelkov, Se posebej ¢e se bomo Sirili na mednarodni trg.

Nasi stroski na en izdelek vkljucujejo:
1. Caj z embalazo za enkratno uporabo:
= papirnati loncek (400 ml), ki stane 0,08 EUR,
= papirnati lon¢ek (500 ml), ki stane 0,15 EUR,
= vrecka Caja, ki stane 0,12 EUR (iz lokalnih sestavin),
= grelnik za enkratno uporabo, ki stane 1,50 EUR,
= voda, ki stane 0,24 EUR,
= pokrovcek za loncek, ki stane 0,05 EUR.
2. Caj z embalaZo za veckratno uporabo:
= papirnati loncek (400 ml), ki stane 0,08 EUR,
s kovinski lonéek (450 ml), ki stane 1,95 EUR,
= vrecka Caja, ki stane 0,12 EUR (iz lokalnih sestavin),
= grelnik za veckratno uporabo, ki stane 0,69 EUR,
= voda, ki stane 0,24 EUR,
= pokrovéek za loncek, ki stane 0,05 EUR.
Stroskov najemnine na zacetku ne bomo imeli, saj bomo sodelovali z lokalnimi re-
stavracijami, ki nam bodo omogo¢ile prostor za izdelavo in prodajo nasih izdelkov.

Ker smo $e dijakinje in nam bo podjetje predstavljalo popoldansko dejavnost, stro-
skov dela trenutno ne Stejemo.

8 Viri financiranja poslovne ideje

Predvidevamo strateski prehod od izdelave po narocilu do Siroke distribucije.

Sprva bomo sodelovali z lokalnimi restavracijami, kjer nam bodo v zameno za naso
embalazo in izdelke dovolili uporabljali njihove prostore in tako ne bomo placevale
najemnine.

Tako bodo imela dobicek tudi podjetja, ki bodo svoje jedi/pijace lahko dovazala na
daljse razdalje, ker nas produkt zagotavlja priro¢nost, trajnost in kakovostno ogreva-
nje hrane in pijace. Ko se dokazemo s prodajo po naro¢ilu, bomo iskali vecje inve-
stitorje za vzpostavitev lastne proizvodne linije (kavarn) in vstop v trgovske verige
za hiter dostop do nasih produktov.

Ce bomo meseéno prodali 80 ajev, bomo potrebovali 202 EUR za zaletek proizvo-
dnje. Tako bomo pokrili vse stroske proizvodnje tistega meseca. Ker ustanavljamo
druzbo z omejeno odgovornostjo, potrebujemo vsaj 7.500 EUR zacetnega kapitala,
ki bi ga zbrali pred ustanovitvijo, ¢e bomo uspesno prodajali nase izdelke preko po-
poldanske dejavnosti. Ko bomo odprli svoje lastne kavarne, se bomo pozanimali tudi
o investitorjih, ¢e bo to potrebno.
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DRSBRIS

1 Povzetek

Ideja za moj podjetniski izdelek Drsbris se mi je porodila v Soli, ko sem opazil, da
je po pisanju na tablo trajalo veliko ¢asa, da smo jo pobrisali, kar ni efektivno. Zato
sem se odlocil, da naredim Drsbris. Z njim lahko hitro in u¢inkovito pobrisemo tablo
s samo enim potegom vrvice. Drsbris je kompakten in se ga na tablo natakne samo
s kljukicami. To traja par sekund in Ze je primeren za uporabo. Ima tudi funkcijo
uporabe kot platna za projiciranje. In Se vedno, ko je ob koncu pouka tabla umazana
in so tvoje roke utrujene, bo Drsbris z veseljem pocistil tablo namesto tebe.

Slika I: Konéni prototip

2 lzdelek, ki je predmet poslovne ideje

V danasnjem Casu ucitelji in profesorji vedno vec pisejo po tabli in potem pride do
tezav, ko je treba tablo pobrisati.
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Problemi, ki pri tem nastanejo, so:

o Imeti moras gobo ali krpo in ko z njo veckrat pobrises tablo, postane umazana
od krede in ti umaze roke.

O Za veckratno brisanje se porabi veliko Casa, ki bi lahko bil porabljen za pouce-
vanje. Veckrat kot se pobrise tablo, ve¢ ¢asa se porabi.

o Ce ugitelj ali profesor zadolZi enega od dijakov, da pobrise tablo, ga lahko zmoti
pri koncentraciji pri pouku in potem se ne nauci tako dobro obravnavane teme.

o Navadna krpa ali goba table ne pobrise dobro, ¢e se je ne namoci dobro, in to Se
dodatno upocasnjuje pouk in poucevanje.

Drsbris je izdelek, ki ga na trgu Se nih¢e ne uporablja, je nekaj novega in zelo upo-
rabnega. Zelo prihrani ¢as in poskrbi, da je tabla vedno brezhibno ¢ista. S tem izdel-
kom se tablo pobrise zelo natan¢no, hitro in u¢inkovito. Drsbris je mogoc¢e narociti
v vseh velikostih, ki so primerne za poucevanje. Sestavljen je iz dveh nosilcev —
kljukic, ki se natan¢no natakneta na tablo in skrbita, da je platno navito na nosilno
palico stabilno in se ne premika. Ta izdelek ima tudi nastavek, ki ga pritrdimo na zid
in nam sluzi v primeru, ¢e kljukic ne moremo natakniti na tablo, ker nam model table
to ne omogoca. Izdelek je sestavljen tudi iz role platna, ki se zvije na vrhu platna.
Platno navijemo z ro¢ico, ki je names¢ena na nosilni palici za platno. Na spodnjem
delu platna je tudi pripeta vrvica, s katero platno povle¢emo navzdol in tako pobri-
Semo popisano tablo.

Drsbris je izdelek, ki je dovolj kompaktna in prenosna izbira brisanja, saj ga tako
lahko prestavljamo iz table na tablo. Poleg tega je izdelek sestavljen Se iz brisalnega
dela, ki je namescen na koncu platna in s katerim se tablo pobrise. Velika goba, ki
pobrise tablo, je sestavljena iz ve¢ manjsih gobic, ki se jih lahko sname, saj so na
platno pritrjene z magnetom. Ce je potrebno pobrisati kaksen manjsi del table, pa
lahko gobico snames in pobriSemo le manjsi del table. Lahko pa se gobice posame-
zno zamenja, ko se ¢ez €as obrabijo in jih je treba zamenjati. Platno je bele barve,
kar pomeni, da ¢e v ucilnici $e ni platna za projiciranje, lahko Drsbris nadomesti tako
platno. S tem smo ekonomicni in prihranimo pri denarju in prostoru. Tako s platnom
pobrises tablo in ima$ na njem hkrati diaprojekcijo. Tako delo v ucilnici poteka hitro
in brez zapletov, ¢e imeli tablo in platno za projekcije vsako posebej. Delamo na
nadgradnji tega izdelka, ki bi izpopolnil Ze postavljena platna v ucilnicah. Tako bi se
gobe pritrdilo na platna in bi lahko moj izdelek uporabljali tudi tam, kjer je platno
Ze postavljeno.

3 Kupci

Moja glavna ciljna skupina so srednje Sole, saj je na tej stopnji izobraievanja veli-
ko pisanja po tabli. Visji kot je letnik, ve¢ je pisanja in snovi po tabli, ki jo je treba
pogosteje brisati. Se ena ciljna skupina bi bile osnovne $ole. Ze v nizjih razredih se
veliko pise in riSe po tabli, kar bi bil dober razlog za nakup mojega izdelka. Poleg



202 9. podjetniski natecaj Univerze v Novem mestu Fakultete za ekonomijo in informatiko

osnovnih Sol bi moj izdelek lahko uporabljale tudi fakultete, visoke in visje Sole, na
katerih je veliko pisanja informacij in snovi po tabli. Z mojim izdelkom bi vsi poten-
cialni kupci drasti¢no pospesili brisanje table. Drsbris je uporaben tudi drugje, kjer
se poucuje, na primer na ljudskih univerzah, kjer imajo tecaje tujih jezikov in druge
programe, s pomocjo katerih poucujejo odrasle, ali v podjetjih, kjer se delavci ucijo
novosti, ki se nanasajo na podjetje.

4 Konkurenca

Na enak nacin zamisljenega izdelka Se ni na trgu, a obstaja zelo veliko podobnih
pripomockov, kot so razne krpe iz razli¢nih materialov, razli¢ne vrste in oblike gob
in razni brisalci za table na flomaster. A ti v primerjavi z mojim izdelkom niso tako
dobri, saj so zamudni in ne opravijo dela tako hitro. Potrebno jih je oprati in ozeti in
Ce tega ne naredis, so tla cela mokra ali pa sploh ne bodo brisali table.

Slika 2: Zacetki Drsbrisa

5 Prodajne poti

Moji kupci bodo vecinoma osnovne Sole, srednje Sole in fakultete, kar pomeni, da
bi moral pritegniti kupce na tak nacin, da bi priSel na razgovor z ravnateljem/-ico in
predstavil izdelek. Ko bi imel doloceno stevilo kupcev, bi lahko izdelek reklamiral
po spletu, televiziji ali radiju. Prodajal bi ga po spleta in tam bi lahko omogocal raz-
li¢ne nacine placila.
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Slika 3: Drsbris v uporabi

6 Trznokomunikacijske aktivnosti

Po intervjujih in po testnih preizkusih s prostovoljci je bil povratni odziv zelo poziti-
ven, veliko ljudi je pohvalilo kakovost in u¢inkovitost Drsbrisa, saj so hitro ugotovi-
li, kako deluje in kako brise. Pohvalili pa so tudi to, da je Drsbris zelo prakticen, saj
se ga enostavno in hitro lahko prenasa iz ene ucilnice v drugo.

Slika 4: Drsbris v izdelavi



204 9. podjetniski natecaj Univerze v Novem mestu Fakultete za ekonomijo in informatiko

7 Trzni potencial poslovne ideje

Veliko uciteljev v danasnjem casu Zeli poucevati v razredu nemoteno in tekoce, ven-
dar je to tezko doseci, Ce je potrebno vsakih petnajst minut pobrisati tablo. Zato ve-
liko uciteljev iS¢e nacine za hitro brisanje table. S tem bi mocno izboljsali kakovost
pouka in tako bi se tudi uc¢enci/dijaki ve¢ naucili. Brisanje bi spremenili v hiter in
zabaven Cas za oddih in Se vedno obdrzali koncentracijo. Zato sem ustvaril Drsbris,
s katerim lahko reSimo vse probleme brisanja table v uéilnici.

8 Viri financiranja poslovne ideje

Drsbris je narejen iz kakovostnih materialov. Za Drsbris, ki bi se prilegal povprecni
Solski tabli, katere velikost je 350 x 110 c¢m, bi bilo potrebno odsteti 250 €. Ob naku-
pu bi kupec dobil 1 Drsbris in 2 dodatni gobi, za kasneje, ko bi se tiste, ki so Ze name-
SCene, obrabile. Dodan bi bil tudi nastavek za pritrditev na zid, ¢e Drsbrisa ne bi bilo
mozno obesiti na tablo. Po narocilu je Drsbris lahko izdelan v razli¢nih velikostih.

Tabela 1: Stroski za tablo velikosti 45 x 40 cm

Material Kolicina Cena na enoto v € Skupna cena v €
Kljukice 2 1,68 3,36
Gobice 5 1 5
Nosilna palica 1 1,20 1,20
Platno 1 6 6
Magneti 36 0,50 18
Vrvica 1 0,50 0,50
Skupna cena 34,06

Tabela 2: Stroski ostalega materiala za Drsbris (45 % 40 cm)

Ostali materiali Kolic¢ina (kom., I, g) Cena na enoto v € Skupna cena v €
Tekoce toplo lepilo 20 0,50 0,50
Roc¢no delo in ¢as koli¢ina v h cenav € skupna cena
Delovni ¢as 5 2,50 12,50
Skupaj 13

Tabela 3: Skupna cena Drsbrisa (45 x 40 cm)

Kalkulacija Cena na enoto v €
Osnovni material 36,06
Ostali material 13

Skupaj 49,06

Link za video: https://youtube.com/shorts/uCZEQeRJx2w?feature=share




Avtorica: Djurdjina Gigi¢
Mentor: Luka Zazvonil
Solski center Kranj, Srednja ekonomska, storitvena in gradbena $ola

UREDIMO KRANJ

1 Povzetek

Aplikacija Uredimo Kranj je mobilna resitev, ki prebivalcem omogoca enostavno
prijavo okoljskih in infrastrukturnih problemov (npr. smeti, poskodbe, nevarnosti).
Uporabnik odda prijavo s fotografijo, lokacijo in opisom, kar omogoca hitrejsi odziv
obcinskih sluzb.

Cilj aplikacije je izboljSati kakovost bivanja, povecati sodelovanje obCanov ter pri-
spevati k CistejSemu in bolj urejenemu mestu.

2 Storitev, ki je predmet poslovne ideje

2.1 Problem

o Prevec smeti v mestu.
o Poskodovana javna infrastruktura.
o Slaba komunikacija med obc¢ani in ob¢ino.

2.2 Resitev

Mobilna aplikacija, ki omogoca:
hitro prijavo problema,
dodajanje fotografije in lokacije,
spremljanje statusa reSevanja.
Koristi za uporabnika:

hitrejSe reSevanje tezav,

vecja preglednost,

obcutek vkljucenosti.

O00o0ooao



206 9. podjetniski natecaj Univerze v Novem mestu Fakultete za ekonomijo in informatiko

3 Kupci storitve

Glavni kupci:
o prebivalci Kranja (mladi, druzine, starejsi).

Potencialni kupci:

O obdcine (kot narocnik sistema),
o komunalna podjetja,

o0 Sole in drustva.

4 Konkurenca storitvi

Obstojece alternative:
o telefonski klici,

o e-naslovi

0 druzbena omrezja.

Prednosti nase resitve:

O VSe na enem mestu,
o sledljivost prijav,

O hitrejSa obdelava,

o lokalna prilagojenost.

5 Prodajne poti

Uporabili bomo naslednje prodajne poti:

O sodelovanje z obcino,

o distribucija preko Google Play / App Store,
O promocija preko Sol in lokalnih organizacij.

6 Trznokomunikacijske aktivnosti

TZnokomunikacijske aktivnosti bodo potekale:
O s pomocjo druzbenih omrezij,

o preko lokalnih medijev,

o s kampanjo ob lansiranju,

O s priporocili uporabnikov.
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7 Trzni potencial poslovne ideje

7.1 Prihodki

Nasi prihodki so:

O obdinski proracun,
o EU sredstva,

O partnerstva.

7.2 Stroski

o razvoj aplikacije (20.000-40.000 EUR),
o marketing,
o vzdrzevanje.

7.3 Ocena

o letni prihodki: cca. 18.000 EUR,
0 dolgorocna rast z razsiritvijo na druga mesta.

8 Viri financiranja poslovne ideje

Poslovna ideja bo financirana iz naslednjih virov:

0 obcina Kranj,
o evropski skladi,
o partnerji.

Slika 1. Logo



208 9. podjetniski natecaj Univerze v Novem mestu Fakultete za ekonomijo in informatiko

Slika 2: Plakat



Avtorji: Lilija Gornik, Lucija Gornik in Lara Jakofcic¢
Mentorica: mag. Vlasta Henigsman
Osnovna $ola Belokranjskega odreda Semic

CEBELJI GNETKO

1 Povzetek

Nas naravni plastelin iz ¢ebeljega voska je nastal z mislijo na otroke, ki med ustvar-
janjem radi raziskujejo svet z vsemi cuti — tudi tako, da stvari nesejo v usta. Zato smo
razvile plastelin, ki je popolnoma naraven, varen in prijazen tudi najbolj obcutljivim
malckom.

Slika 1: Cebelji gnetko — MSP — naraven plastelin

Izdelan je iz ¢ebeljega voska, ki ga pridobivamo od lastnih ¢ebel, smrekove smole,
naravnih olj in naravnih barvil. Ne vsebuje naftnih derivatov, konzervansov ali sinte-
ti¢nih dodatkov. Je mehak, prijetno diSec, neguje kozo in preprecuje Sirjenje bakterij.

Nas plastelin deluje tako, da se zaradi toplote rok zmehca in ga je lazje oblikovati.
Ko se ohladi, postane nekoliko tr$i in ohrani obliko. Barve se med seboj lahko mesa-
jo, zato otroci razvijajo ustvarjalnost in spoznavajo barvne kombinacije.
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Izdelek ni namenjen samo igri, ampak tudi ucenju, saj otrokom omogoca stik z na-
ravnimi materiali in razvoj fine motorike.

Nas plastelin ima veliko moznosti za prodajo, saj ga lahko ponudimo na ve¢ na¢inov.
Prva oblika je prodaja paketov plastelina za ustvarjanje. Druga oblika so ustvarjalne
delavnice, ki jih ze izvajamo in so med otroki zelo dobro sprejete, saj omogocajo
vodeno ustvarjanje in prijetno izkusnjo.

Slika 2: Cebelji gnetko — ustvarjanje otrok na delavnicah

Tretja oblika pa so kompleti za samostojno izdelavo plastelina doma, kjer uporabniki
prejmejo sestavine in navodila.

Posebnost nasega izdelka je, da vsaka barva vsebuje svoj naravni vonj, saj ji dodamo
eteri¢na olja. Tako plastelin ne spodbuja le vida in dotika, ampak tudi voh.

S tem ustvarjamo posebno izkusnjo, saj lahko tudi otrokom, ki ne vidijo, priblizamo
barvni svet preko vonja. Vsaka barva ima svoj znacaj in svojo zgodbo, kar dodatno

.....

Nas izdelek ima velik potencial za uspeh na trgu, saj smo ze izvedle ve¢ delavnic, na
katerih so bili otroci zelo navdusSeni. Opazile smo, da z uporabo plastelina razvijajo
fino motoriko in uzivajo v ustvarjanju. Poleg tega imamo ze prva prednarocila iz
dveh vrtcev in ene Sole, kjer Zelijo plastelin uporabljati kot u¢ni pripomocek.

Verjamemo, da lahko z naso idejo ustvarimo izdelek, ki ni le igrac¢a, ampak tudi vre-
dna izkusnja za otroke in starse, ter ga uspesno ponudimo na trgu.

Izdelek je pakiran v kartonasto Skatlico.
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Slika 3: Tako je videti Skatlica, v kateri je plastelin

V vsaki Skatlici je kartica z zanimivostmi o ¢ebelah ter QR-koda, ki vodi do kratkega
izobrazevalnega videa. Tako plastelin ni le igraca, ampak tudi ucni pripomocek.

Nasa neulovljiva prednost je, da smo ¢ebelarke, imamo lasten ¢ebelji vosek in dobro
poznamo zivljenje ¢ebel. Recept za plastelin smo razvijale same z vec poskusi in
izboljSavami.

Izdelek bomo najpre;j testirale v Sloveniji, nato pa v obdobju 3—4 let na hrvaskem in
avstrijskem trgu.

Nas cilj je ponuditi plastelin, ki je varen, naraven in kozi prijazen, hkrati pa omogoca
bogato senzori¢no igro. Kupci so starsi, vrtci in Sole, ki i§¢ejo kakovostne, varne in
naravne materiale za ustvarjanje.

Nas slogan: Za prihodnost, ki raste z naravo.

2 lzdelek, ki je predmet poslovne ideje

Mlajsi otroci lahko letno nenamerno zauzijejo okoli 30 gramov plastelina, kar
povzroca drazenje koze, alergije ali prebavne tezave.

Zato je varnost sestavin klju¢nega pomena.

Vecina plastelinov na trgu je industrijsko izdelanih vsebuje umetne sestavine, ki lah-
ko drazijo kozo, povzrocajo alergije ali prebavne tezave. Pogosto vsebujejo:

o naftne derivate,

umetna barvila,

konzervanse,

sinteti¢ne diSave,

mehcala.

Ooo0ooaog
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Taksni plastelini so pogosto agresivni, manj prijazni do koze in manj varni za otroke,
ki radi raziskujejo svet tudi z usti, ker povzrocajo boleCine v trebuhu, slabost ...

Starsi si zelijo bolj naravnih in varnih izdelkov za svoje otroke.

Nasa reSitev je naraven, varen in telesu prijazen plastelin, ki spodbuja ustvarjalnost
otrok, hkrati pa skrbi za njihovo zdravje. Plastelin je izdelan iz cebeljega voska,
smrekove smole in naravnih olj, kar zagotavlja, da je popolnoma varen tudi, ¢e ga
otrok slucajno poje.

Kljuéne lastnosti izdelka:

o0 dolgotrajna obstojnost: ni narejen na vodni osnovi, zato se ne izsusi hitro in os-
taja uporaben dlje Casa;

O obcutljiv na toploto: zmehca se ob toploti rok, kar omogoca enostavno obliko-
vanje in igro;

O ohranjanje oblike: ko se ohladi, plastelin ohrani obliko in omogoca izdelavo sta-
bilnih figuric;

0 barvne kombinacije: barve se lahko med seboj meSajo, kar spodbuja razvoj
ustvarjalnosti in barvnega Cutenja pri otrocih;

O naravni vonji: vsaka barva ima svoj naraven vonj, ki dodatno bogati senzori¢no
izkusnjo;

o higiena in nega koze: vosek in smola prepreCujeta Sirjenje bakterij, hkrati pa
plastelin neguje in §¢iti kozo;

O prijazna embalaza: izdelek je pakiran v kartonasto Skatlico, ki je trajnostna in
okolju prijazna;

O izobrazevalna vrednost: vsaka Skatlica vsebuje kartico z zanimivostmi o ¢ebelah
in QR-kodo do kratkega izobrazevalnega videa, kar povecuje informiranost ot-
rok o naravi in ¢ebelah;

o varnost: primeren za otroke vseh starosti, tudi za tiste, ki stvari pogosto dajejo
Vv usta;

O senzori¢na igra: otroci razvijajo ¢ute, motoriko in koncentracijo;

O naravna sestava: brez naftnih derivatov, sinteti¢nih barvil ali konzervansov;

O trajnost in okoljska ozavesc¢enost: uporaba naravnih sestavin in embalaze zmanj-
Suje vpliv na okolje;

O izobrazevalni element: vkljucitev ¢ebel kot teme spodbuja zanimanje za naravo
in trajnost.

Paket in barve

V osnovnem paketu je 6 barv, vsaka s svojim vonjem: rdeca, oranzna, rumena, zele-
na, modra in bela. Barve so izbrane tako, da omogocajo ustvarjanje razli¢nih odten-
kov z meSanjem, kar spodbuja otrosko ustvarjalnost in eksperimentiranje z barvami.

Vsaka barva ima svoj vonj, ker jim dodamo naravna etericna olja. Tako tudi otro-
kom, ki ne vidijo, pri¢aramo obcutek povezanosti z barvnim svetom.
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Slika 4: Cebelji gnetko — testiranje v vrtcu

3 Kupci

Nasi glavni kupci so:
o StarSi majhnih otrok (1-9 let)

= star$i malckov, ki pogosto dajejo stvari v usta,

= starSi otrok z obcutljivo kozo ali alergijami,

o star$i, ki dajejo prednost naravnim izdelkom.
Podatki o prebivalcih za leto 2025: starost: 0-9 let, Stevilo (otrok): 194 825 — pribliz-
no 389.650 starsev, delez otrok med vsemi prebivalci: 9 %, fantje: 100.498 (52 %),
dekleta: 94.327 (48 %).

o Ekovrtci in ekosole

V Solskem letu 2022/23 je bilo v program Ekosola vklju¢enih 732 ustanov v Sloveni-
ji, kar predstavlja skoraj 38 % vseh Sol in vrtcev. Ekosola je del velike mednarodne
mreze, ki povezuje ve¢ kot 50.000 ustanov po svetu, v globalnem okviru v programu
sodeluje vec kot 21 milijonov otrok in ve¢ kot 1,2 milijona mentorjev.

(Ekosole | Okoljski kazalci)

O Vzgojno-izobrazevalne ustanove, ki iS¢ejo:
= ustvarjalni material,
= didaktic¢ni pripomocek,
= del naravoslovnih vsebin (¢ebele, narava).
Nasi potencialni kupci so:
o dedki in babice, ki radi kupujejo darila za svoje vnuke. Nas plastelin je naraven
in poseben, zato je zelo primeren kot darilo.

Poleg tega je nas izdelek primeren tudi za starejSe ljudi, na primer za tiste, ki zivijo
v domovih za starejSe. Veliko starejSih ima tezave z boleCinami in zmanjSano gib-
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ljivostjo rok in prstov. Gnetenje plastelina jim lahko pomaga pri razgibavanju, saj
spodbuja gibanje prstov in rok.

Nas plastelin ima tudi posebno lastnost, da se med gnetenjem rahlo segreje. Ta to-
plota lahko blagodejno vpliva na sklepe in pomaga pri zmanjSevanju bole¢in. Zato
nas izdelek ni namenjen samo otrokom, ampak ima $irSo uporabno vrednost tudi za
starejse.

4 Konkurenca

Na trgu trenutno prevladujejo predvsem cenovno dostopni industrijski plasteli-
ni in razli¢ne umetne modelirne mase, ki so $iroko dostopne v trgovinah z igra¢ami
in Solskimi potrebs¢inami.

Ti izdelki so priljubljeni predvsem zaradi nizke cene in dolge obstojnosti, ven-
dar pogosto vsebujejo sestavine, ki niso najbolj prijazne do zdravja otrok ali okolja.
Med njimi so:

O konzervansi, ki podaljSujejo rok trajanja in preprecujejo razvoj bakterij;

O naftni derivati, ki zagotavljajo mehkobo in proznost mase;

O umetna barvila in diSave, ki izboljSujejo videz in vonj;

o razlicna mehcala, ki lahko negativno vplivajo na zdravje in okolje.

Zaradi teh lastnosti takSni plastelini niso vedno najprimernejsi za najmlajse otro-
ke, Se posebej za tiste, ki imajo obcutljivo kozo ali pogosto dajejo stvari v usta ali pa
so alergi¢ni na gluten.

Na trgu se sicer pojavljajo tudi naravne alternative, vendar so te redkejSe. Med nji-
mi izstopata znamki Medenka, ki ponuja popolnoma naraven plastelin, ter Stock-
mar, ki uporablja delno naravne sestavine. Kljub temu so tak$ni izdelki manj razsir-
jeni, pogosto draZzji in za potrosnike manj dostopni.

Ponudba na trgu:
o Medenka
Cena: 17,49 €-30,75 €, paket 6 barv

Slika 5: Konkurencni plastelin Medenka
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o Play Doh
Cena: 2,00 €-2,50 € na kos

Slika 6: Konkurencni plastelin Play Doh

o Stockmar
Cena: 16,90 € za paket (6 barv)

Slika 7: Konkurencni plastelin Stockmar

o Jovi Jovi
Cena: 1,50 €-1,70 € na kos

Slika 8: Konkurencni plastelin Jovi Jovi

o Fimo
Cena: 1,95 €-2,89 € na kos
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Slika 9: Konkurenc¢ni plastelin Fimo

Tabela 1: Primerjava med konkurenco

Klju¢na primerjava med razli¢nimi proizvajalci plastelinov.

Tabela 2: Primerjava med konkurenco

Plastelin Osnovna sestavina Naravnost Primerno za otroke | Tip mase

JOoVi mineralna olja nizka da plastelin
Medenka cebelji vosek zelo visoka da naravni plastelin
Stockmar vosek zelo visoka da premium plastelin
Play-Doh moka srednja da mehka masa

FIMO plastika (PVC) nizka ne (majhni otroci) | modelirna masa
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V preglednici smo zajele podatke, ki smo jih nasle na prodajnih opisih. Pri plasteli-
nu proizvajalci zelo redko objavijo popolno sestavo, ker gre za poslovno skrivnost.
Objavijo pa:

o deklaracije (INCI ali opisne sestave),

o varnostne liste (SDS),

O opisne sestave na prodajnih straneh.

Nasle smo nekaj ¢lankov in na podlagi pregleda strokovnih virov in uradnih doku-

mentov, kot so smernice Evropske unije za varnost igra¢, porocila o kemijski var-

nosti ter znanstvene raziskave, ugotavljamo, da mora biti plastelin kot otroSka igraca

zasnovan tako, da ne predstavlja tveganja za zdravje, tudi ob nenamernem zauzitju

manjsih kolicin.

Clanki:

O https://ec.europa.cu/health/scientific _committees/consumer safety/docs/
sccs_o_169.pdf

o https://pubmed.ncbi.nlm.nih.gov/?term=toy-+safety+children+toxicity

O https://eur-lex.europa.eu/legal-content/EN/TXT/?uri=CELEX:32009L0048

O https://single-market-economy.ec.europa.eu/sectors/toys/toy-safety en

Znacilnosti:

o sledijo trajnostnim in naravnim smernicam,

O uporabljajo okolju prijazne materiale,

o vkljuCujejo naravoslovne in senzori¢ne aktivnosti.

Cebelji gnetko je prvi naravni plastelin iz ¢ebeljega voska v Sloveniji, ki zdruZuje
varno igro, ustvarjalnost in ucenje o ¢ebelah.

Izdelek ni le igraca, ampak tudi uéni pripomocek. Otroci skozi igro spoznajo pomen
¢ebel in naravnih materialov na razli¢ne nacine.

V vsaki embalazi je kartica z zanimivostmi o ¢ebelah (kako nastane med, zakaj so
cebele pomembne za oprasevanje in pridelavo hrane). Poleg tega je na embalazi QR
-koda s povezavo do tega videa:

https://drive.google.com/file/d/11D4gmSUqmwWLP;Zh2T8vKsER2bZ20Acb/vi-
ew?usp=drive_link.

Povezava vodi do kratkega izobrazevalnega videa, kjer na preprost in otrokom ra-
zumljiv nacin predstavimo zivljenje cebel.

Otroci se ucijo tudi preko ustvarjalne igre — z oblikovanjem cebel, satja in cvetlic
razvijajo razumevanje narave ter povezavo med Cebelami in okoljem.

S tem spodbujamo:
O zanimanje za naravo,
O razumevanje pomena ¢ebel za okolje,
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O razvoj fine motorike (redna dejavnost z materiali, kot je plastelin (3—5-krat te-
densko), ve¢ tednov lahko prinese okvirno 15-30-odstotno izboljSanje v testih
fine motorike pri mlajsih (v starosti 3—5 let je napredek pogosto hitrejsi in vecji).

Na primer montessori pedagogika temelji na u¢enju skozi samostojno dejavnost v
skrbno pripravljenem okolju, kjer otrok z uporabo konkretnih materialov in lastne
izkusnje razvija misljenje, samostojnost in koncentracijo.

Tu je povezava do enega od ¢lankov, ki potrjuje naso trditev: https://pmc.ncbi.nlm.
nih.gov/articles/PMC6161506/.

Na ta nacin plastelin omogoca ucenje skozi izkusnjo, saj otrok znanje pridobi preko
igre, opazovanja in ustvarjanja.

Hkrati je to naravni plastelin, ki neguje otrosko kozo, ne vsebuje skodljivih dodatkov
in je varen tudi za najmlajSe raziskovalce. Varno ustvarjanje brez skrbi.

Izdelale smo naraven plastelin, pripravljen za igro takoj, brez kemikalij.

Nase kljuéne prednosti:

o smo Cebelarke,

O imamo znanje o ¢ebelah in o njihovem Zivljenju, zato lahko ponudimo izobra-
zevalno vsebino,

vemo, kako dragoceni so naravni materiali nasproti umetno narejenim snovem,
imamo dostop do naravnih surovin (lasten cebelji vosek, smrekova smola),
edinstvena receptura, ki jo je tezko posnemati,

skupnost starSev, ki cenijo naravne izdelke,

povratne informacije vzgojiteljev in starSev, pridobljene med testiranjem in de-
lavnicami.

O0o0oo0oao

Lahko se pohvalimo, da imamo zelo moc¢no in tezko posnemljivo prednost, saj nas
projekt ne temelji le na izdelku, ampak na celotnem znanju, izkusnjah in pristopu.
Kot cebelarke dobro poznamo zivljenje ¢ebel in pomen naravnih surovin. To nam
omogoca, da izdelek razvijamo z razumevanjem materialov, ki jih uporabljamo, in
tako nastane premisljen in kakovosten izdelek.

Velika prednost je tudi v tem, da imamo dostop do lastnih surovin, kot sta ¢ebelji
vosek in smrekova smola, ter da smo razvile svojo recepturo, ki jo je tezko posne-
mati. Na$ plastelin izdelujemo ro¢no v manjsih serijah, kar pomeni vecjo skrb za
kakovost, pristnost in nadzor nad celotnim procesom. S tem ustvarjamo izdelek, Ki
ni mnozicen, ampak ima svojo zgodbo in vrednost.

Zelo pomemben del naSe prednosti je tudi to, da smo izdelek ze preizkusile v praksi.
Izvedle smo delavnice z otroki prve triade, Kjer smo neposredno opazovale, kako
plastelin vpliva na njihovo ustvarjanje, domisljijo in pocutje. Otroci so bili nad njim
navduseni, prav tako pa smo prejele pozitivne povratne informacije starSev in vzgo-
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jiteljev. To nam daje jasno potrditev, da na$ izdelek deluje in ima resni¢no vrednost
za uporabnike.

Ob tem smo prepoznale tudi moznosti za nadaljnji razvoj. Poleg same prodaje plas-
telina vidimo priloZznost v izvedbi ustvarjalnih delavnic, pripravi kompletov za sa-
mostojno izdelavo plastelina doma ter razvoju drugih izdelkov iz ¢ebeljega voska,
kot so voscenke. S tem nas projekt nadgrajujemo v SirSo zgodbo, ki povezuje ustvar-
janje, ucenje in stik z naravo.

Prav ta povezanost znanja, lastnih surovin, preizkusenega izdelka, neposrednega sti-
ka z uporabniki in moznosti nadaljnjega razvoja predstavlja naso najvecjo prednost.
Taks$ne kombinacije konkurenca ne more enostavno kopirati, saj ne gre le za izdelek,
temvec za celovit pristop.

Slika 10: Otroski izdelek iz Cebeljega gnetka

5 Prodajne poti

Izdelek smo testirale s skupino v vrtcu Son€ek Semi€ in 2. razredu OS Belokranj-
skega odreda Semi¢. Nato bomo Cebelji gnetko ponudile vrtcem, Solam in starSem.

Prodajale bomo:

O osnovni paket (6 barv),

o mozen bo nakup tudi posamezne barve,

O predstavitev in prodaja na sejmih in trznicah (Narava in Zdravje, Adventni se-
jem, prodaja na lokalnih trznicah ob praznikih ... — so dobro obiskani, ker jih
obiskujejo druZzine, starsi, ki i¢ejo darila za otroke, in ker ljudem, ki jih obisku-
jejo, veliko pomenijo izdelki iz naravnih materialov, ki so prijazni do okolja in
trajnostni),
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O

prodaja v trgovini Belokranjski hram,

predstavitev izdelka z moznostjo nakupa na ustvarjalnih delavnicah,
preko druzbenih omrezij (FB, IG, TT ...),

sodelovanje z lokalnimi ustvarjalci in ¢ebelarji,

imele bomo svojo spletno stran.

Nacrtujemo, da bomo v primeru vecjih narocilih (nad 20 paketov) ponudile do
10-odstotni koli¢inski popust.

Uspesnost bomo merile glede na:

O

Stevilo prodanih paketov je najpomembne;jsi kazalnik nase uspesnosti, saj nam
pokaze, ali je izdelek zanimiv za kupce in ali ga trg sprejema. Iz tega bomo vi-
dele, ali je nasa ideja Zivljenjska in ali lahko na njej gradimo nadaljnji razvoj.
Stevilo izvedenih delavnic nam pove, kako velik je interes za nase aktivnosti in
izobrazevalni del projekta. 1z tega bomo videle, ali ljudje ne Zelijo le izdelka,
ampak tudi izkus$njo, ter ali imamo potencial za Siritev v delavnice.

Stevilo vrtcev, ki bodo plastelin uporabljali, nam pokaze, ali je na izdelek pri-
meren tudi za uporabo v izobrazevalnem okolju in ali ima dodatno vrednost kot
didakti¢ni material.

Ponovni nakupi nam povedo, ali so kupci z izdelkom zadovoljni. Ce se vradajo,
pomeni, da izdelek uporabljajo, jim je v§e€ in mu zaupajo.

Odzivi starSev nam dajejo vpogled v kakovost izdelka, njegovo varnost in vred-
nost za otroke. Iz njih bomo razumele, kaj delamo dobro in kje imamo $e prostor
za izboljsave.

Nasa spletna stran bo pomemben prodajni kanal, ki ga bomo nadgrajevale z novimi
vsebinami in ponudbo.

Nase delavnice, na katerih smo plastelin predstavile otrokom in starSem, so pokazale
veliko zanimanja za izdelek. Udelezenci so izpostavili njegovo naravno sestavo in
prijetno teksturo, hkrati pa predlagali razsiritev ponudbe z ve¢ barvami.

6 Trzni potencial poslovne ideje

Kupci bodo za nas izdelek izvedeli na ve¢ nacinov.

V vrtcih bomo na oglasni deski delile vabila na ustvarjalne delavnice.

Izdelek bomo predstavljale na sejmih in trznicah, kjer je veliko ljudi. Tam bomo
lahko plastelin pokazale, predstavile uporabo, obiskovalci ga bodo lahko tudi pre-
izkusili. To je zelo pomembno, ker je na$ izdelek nekaj posebnega in ga je najbolje
doziveti v zivo.

Izdelek bomo predstavljale tudi na delavnicah, kjer bodo otroci z njim ustvarjali.
Tako bodo starsi videli, kako se izdelek uporablja in zakaj je dober.
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Uporabljale bomo tudi druzbena omrezja, kot so Facebook, Instagram in TikTok.
Tam bomo objavljale slike, videe in prikaz, kako plastelin uporabljamo.

Imamo ze Facebook profil, kjer nas ljudje ze lahko spremljajo: https://www.facebo-
ok.com/profile.php?id=61585540812821&locale=s]_SI.

Pomembno nam je, da kupci povedo svoje mnenje. Ce so zadovoljni, bodo nas iz-
delek priporocili naprej. To je zelo pomembno, ker ljudje zaupajo drugim ljudem.

Sodelovale bomo z lokalnimi ustvarjalci in ¢ebelarji.

Posebnost nasega izdelka je tudi, da vsebuje kartico in QR-kodo z informacijami o
¢ebelah. Tako kupcem ne ponujamo samo plastelina, ampak tudi to, da se naucijo
nekaj novega.

Povezava do izobrazevalnega videa: https://drive.google.com/file/d/11D-
4gmSUqmwWLPjZh2T8vKsER2bZ20Acb/view?usp=drive link.

7 Viri financiranja poslovne ideje

Strosek izdelave smo ocenile na podlagi uporabljenih naravnih surovin in nacina
izdelave. Pri izraCunu smo upostevale strosek glavne sestavine, kot so ¢ebelji vosek,
smrekova smola, naravna olja in barvila, ter stroSek embalaze, ki vkljucuje kartonas-
to skatlico in dodatke (kartica, QR-koda).

Ker plastelin izdelujemo ro¢no v manjsih serijah in uporabljamo kakovostne naravne
sestavine, so stroski na zacetku nekoliko visji. Kljub temu imamo pomembno pred-
nost, saj del surovin pridobimo same, predvsem cebelji vosek iz lastnega ¢ebelarstva,
kar nam omogoca boljsi nadzor nad kakovostjo in dolgoroc¢no tudi nizje stroske.

Na zacetku v stroSek izdelave nismo vkljucile stroskov dela, saj bomo prihodke od
prodaje namenile nadaljnjemu razvoju izdelka, izboljSanju proizvodnje in Siritvi po-
nudbe.

Na tej osnovi smo izracunale, da znaSa strosek izdelave enega izdelka priblizno
14 EUR.

V prihodnosti pri¢akujemo, da bomo stroske Se dodatno znizale, saj nacrtujemo upo-
rabo lastnih naravnih barvil in vonjev iz zelis¢, ki jih bomo pridelale same. S tem ne
bomo ve¢ odvisne od kupljenih surovin, kar bo povecalo naSo marzo in izboljsalo
konkurencnost izdelka.

Za zacetek nasega projekta bomo potrebovale priblizno 500 € sredstev.

Ta sredstva bomo uporabile predvsem za nakup materiala za izdelavo plastelina,
kot so naravna olja, dodatne surovine in embalaza (Skatlice, kartice). Del sredstev
bomo namenile tudi za pripravo promocijskega materiala, predstavitveni material in
vsebine za druzbena omrezja.



222 9. podjetniski natecaj Univerze v Novem mestu Fakultete za ekonomijo in informatiko

Ker plastelin izdelujemo ro¢no in Zelimo zagotoviti kakovosten in varen izdelek,
potrebujemo tudi nekaj osnovne opreme za izdelavo in pakiranje.

Na zacetku v stroske ne vkljucujemo dela, saj bomo prihodke vlagale nazaj v razvoj
izdelka, izbolj$anje proizvodnje in §iritev ponudbe.

Menimo, da je ta znesek primeren za zacetek, saj nam omogoca, da razvijemo izde-
lek, ga preizkusimo na trgu in zacnemo s prodajo.



Avtorice: Ziva Grah, Aisha Malacic¢, Blazka Zdolsek in Mija Skraban
Mentorici: Mihaela Ruzi¢ Geri¢ in Urska Cerni
Osnovna $ola III Murska Sobota

MODERNI SLAMNATI DZUNC

1 Povzetek

Nasa poslovna ideja temelji na ustvarjanju in promociji rocno izdelanega nakita iz
slame, ki zdruzuje bogato tradicijo prekmurske rokodelske obrti in sodobne modne
trende. Izdelki zdruzujejo trajnostne vrednote in moderni estetski pristop. »Moderni
slamnati dzin¢« je unikaten produkt iz slamnatih vlaken, ki ohranja kulturno dedi-
$¢ino Prekmurja na sodoben in dostopen nacin.

Nas izdelek ni le okras, temve¢ omogoca tudi ozivljanje tradicionalne obrti slamar-
stva. Z izdelkom izpolnjujemo potrebe ekolosko ozavescenih uporabnikov, ki i$¢ejo
unikatne, naravne in trajnostne modne dodatke s poudarkom na lokalnem izrocilu.
Izdelki odrazajo slog in identiteto nase pokrajine. Ponujamo vam: zapestnice, ogrli-
ce, uhane, lasnice in prstane, ki so ekoloski, trajnostni in ro¢no izdelani.

Iz slame ustvarjamo prihodnost. Zelimo dokazati, da je tradicija lahko modna, lo-
kalno pa svetovno zanimivo. V nalogi smo analizirali problematiko hitre mode in
njenega vpliva na okolje ter izpostavili pomen ohranjanja kulturne dediS¢ine. Na tej
osnovi smo razvili poslovno idejo, ki ponuja alternativo mnozicno proizvedenemu
nakitu. Nasi izdelki so ro¢no izdelani, okolju prijazni in nosijo zgodbo lokalnega
okolja, kar jim daje dodatno vrednost.

Opredelili smo ciljne skupine kupcev, med katerimi izstopajo Zenske vseh starosti,
turisti ter posamezniki, ki cenijo trajnost in ro¢no delo. Analizirali smo tudi konku-
renco in ugotovili, da lahko svojo prednost gradimo na avtenti¢nosti, lokalni zgod-
bi in kakovosti izdelave. Predstavili smo prodajne poti, ki vkljucujejo neposredno
prodajo na dogodkih, sodelovanje z lokalnimi organizacijami ter spletno promocijo.

Finan¢ni nacrt kaze, da projekt ne zahteva visokih zacetnih sredstev, hkrati pa omo-
goca postopno rast in razvoj. S premisljenim oglasevanjem, Sirjenjem prodajne mre-
ze in vkljuCevanjem skupnosti lahko projekt doseze dobro prepoznavnost in stabilen
dohodek. Nas projekt dokazuje, da je mogoce zdruziti podjetnistvo, ustvarjalnost in
druzbeno odgovornost. »Moderni slamnati dziinc« tako predstavlja korak k bolj traj-
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nostni prihodnosti ter hkrati prispeva k ohranjanju lokalne identitete in rokodelske
dediscine.

Podjetniska naloga Moderni slamnati dziin¢ je rezultat nasega ustvarjalnega dela.
Ideja o trznem produktu sega v lansko 3olsko leto, ko smo uéenke OS III Murska
Sobota pod vodstvom mentoric oblikovale ta produkt. Vodilo pri nastajanju je bila
zelja po ohranjanju tradicionalnih rokodelskih znanj, ki so v sodobnem, hitrem naci-
nu zivljenja vse bolj zapostavljena.

V Casu, ko prevladuje masovna proizvodnja poceni izdelkov in t. i. »hitre modex,
smo Zelele izpostaviti pomen naravnih materialov ter odgovornega potrosnistva. Z
izdelavo ro¢no narejenega nakita iz naravne slame povezujemo stare tehnike z mo-
dernim dizajnom in ponujamo okolju prijazen, unikaten modni dodatek s pridihom
prekmurske tradicije.

Nasa poslovna ideja je tako preplet preteklosti in sedanjosti, tradicije in sodobnosti.
Izdelek ni le kos nakita, temvec nosilec zgodbe o lokalni identiteti, trajnostnem raz-
misljanju in mladostni ustvarjalnosti.

V projektu sodelujemo z lokalnimi mojstri slamarstva, mentorji ter podporniki iz lo-
kalne skupnosti. Nasi izdelki so bili Ze predstavljeni na Solskih prireditvah, stojnicah
in delavnicah, kjer smo prikazale, da je tudi tradicionalni material lahko sodoben,
eleganten in izjemno estetski. V nalogi predstavljamo razvoj nase poslovne ideje,
analizo trga, ciljne kupce, konkurenco ter nacrt prodaje in promocije. Namen pro-
jekta je dokazati, da je mogoce s kreativnostjo, znanjem in spoStovanjem tradicije
ustvariti izdelek, ki je hkrati sodoben, okolju prijazen in trzno zanimiv.

Slika I: Logotip
MOD R NI

SLAMNATI DZUNC
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2 lzdelek, Ki je predmet poslovne ideje

2.1 Aktualnost nasih izdelkov

Zaradi hitre potrosnje in uni¢evanja naravnih virov postaja vprasanje trajnosti in
odgovornosti potrosnistva izjemno pomembno. Masovna proizvodnja modnih do-
datkov in s tem zelo nizke cene povzrocajo okolijsko obremenitev.

Potrosniki se vedno bolj zavedajo $kodljivih vplivov hitre mode (»fast fashion«),
ki povzroc¢a onesnazevanje okolja in potiskanje tradicionalnih obrtnih izdelkov v
pozabo, in imajo zeljo po avtenti¢nosti, unikatnosti in zato so pripravljeni izbrati
produkte s kvalitetami, s katerimi se ponasajo nasi izdelki. Poleg tega mladi ne poz-
najo tradicije izdelovanja izdelkov iz naravnih materialov, kar ogroza prenos znanja
na naslednje generacije.

1z tega izhajamo, da je pomembno, da imajo potrosSniki moznost izbire naravnih in
trajnostnih produktov. Mi smo nasim dodali Se zgodbo z lokalnim poreklom. Tako
reSujemo problem izginjanja tradicionalnih obrti in nasi¢enost trga z industrijskim
plasti¢nim nakitom. NaSa poslovna ideja je dobila korenine v letu 2024, ko smo v
okviru turistiénega krozka v projektu Turizmu pomaga lastna glava izdelale nalogo
Tradicija v trendu: »Moderni slamnati dziin¢«. Tako smo s promocijo nasih izdelkov
zacele ze v maju 2025. Linijo nakita smo najprej predstavile na Paradi ucenja, na
stojnici pri gradu v Murski Soboti. Tam smo izvedle tudi prvo delavnico oblikovanja
nakita iz slame.

Slika 2: Predstavitev produkta v Lipici
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Slika 3: Predstavitev produkta na Paradi uc¢enja

Slika 4: Delavnice na Paradi u¢enja

2.2 Nasa ponudba

Ponujamo ro¢no izdelan nakit iz naravne slame, ki je lahek, prilagodljiv in trden.
Kupec pridobi unikaten modni dodatek, ki je okolju prijazen in hkrati podpira ohra-
njanje lokalne dedis¢ine. Nakit je izdelan z uporabo tradicionalnih tehnik, ki smo jih
usvojile s pomocjo izkusenih mojstrov v nasi pokrajini, hkrati pa smo dodali mode-
ren dizajn, ki nagovarja mlade ljudi in tiste, ki tezijo k unikatnosti. Nakit zdruzuje
avtentiCen material in sodobno oblikovanje, kar liniji daje rustikalen, a moderen vi-
dez. Izdelek je odlicen kot osebni modni dodatek ali kot inovativno turisti¢no darilo.
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Slika 5: Uenje tehnik izdelovanja z go. Bernardo Zizek — mojstrico slamarstva

2.3 Kaj ponujamo kupcem

o Edinstven produkt: vsak kos nakita je unikat, rocno izdelan z uporabo trajno-

stnih, naravnih materialov, brez §kodljivih kemikalij.

o Povezavo s tradicijo: nakit vsebuje simboliko in estetiko, ki je povzetek prek-

murske kulturne dedis¢ine.

o Ekolosko ozavescenost: izdelek je biolosko razgradljiv in ne obremenjuje oko-

lja, kar zagotovi potrebe ekolosko ozavescenih ljudi.

o Ponos in unikaten stil: nakit nagovarja ljudi, ki Zelijo izstopati z modnimi dodat-
ki, ki niso masovno proizvedeni, ampak imajo zgodbo in ro¢ni podpis.
o Podpora lokalnemu okolju: kupec s svojim nakupom podpira lokalno rokodelsko
dejavnost in lokalni skupnosti pomaga ohranjati kulturne vrednote.

Tabela I: Primerjava nakita z obi¢ajnim »fast fashion« nakitom

Primerjava nakita

Moderni slamnati dziin¢

»Fast fashion« nakit

Material

slama plastika, kovine
Izdelava ro¢na tovarniska, masovna
Okoljski vpliv minimalen visok
Lokalna zgodba da ne
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Slika 6: Vzorec nakita

Slika 7: Vzorec nakita Slika 8: VVzorec nakita

3 Kupci

3.1 Ciljna skupina kupcev

To so predvsem Zenske vseh starosti, ki cenijo ro¢no delo, naravne materiale in i$¢e-
jo izvirnost, ter turisti, ki obis¢ejo naso pokrajino in zelijo imeti ali podariti avtenti-
¢en spomin na Prekmurje. Ciljna skupina so tudi posamezniki, ki so vkljuceni v naso
ustanovo kot obiskovalci Solskih dogodkov, bazarjev ... Pomembna skupina nasih
ciljnih kupcev so vsi sledilci nasih druzbenih omrezij in obiskovalci spletne strani
Osnovne Sole 111 Murska Sobota.
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3.2 Potencialni kupci

Potencialni kupci nasih produktov so tudi mladi, ki sledijo trendu »eko mode, Sole
in javne institucije, ki iS¢ejo protokolarna darila z lokalno noto, ter ljubitelji tradicije,
ki obiskujejo kulturne dogodke.

Tabela 2: Prikaz ciljnih in potencialnih kupcev

Glavna skupine kupcev Potencialni kupci
ucenci, dijaki, starsi, Solsko osebje mlajse generacije
obiskovalci prireditev in festivalov skupine, organizacije
sledilci preko druzbenih omrezij

lokalni turisti

4 Konkurenca

4.1 Predstavitev konkurence

Konkurenco vidimo v drugih ustvarjalcih ro¢no izdelanega nakita. Na sejmih ponuja
kar nekaj avtorjev rocno izdelan nakit iz gline, lesa, kovine, kamna, prav tako najde-
mo na spletu veliko ponudnikov »etno« nakita. Najvecjo konkurenco pa nam pred-
stavlja predvsem uvozeni nakit, kjer gre predvsem za izdelke iz plastike ali kovine.

To bomo resevali predvsem z oglasevanjem nase zgodbe s predstavitvijo nase poti,
na kateri smo se osnovnosolke priucile starih tehnik izdelovanja izdelkov iz slame.
Pri tem smo svoje interese in poslovne ideje zdruzili z zavzemanjem za ohranjanje
tradicije in rokodelstva na nasem obmocju.

Izpostavljali bomo:

edinstveno kombinacijo slamnate tehnike in modernega videza,

lokalni avtorski dizajn,

naravne materiale, ki ne povzrocajo alergij in so okolju prijazni,
sodelovanje z lokalnimi institucijami in vklju¢evanje skupnosti,
poudarek na zgodbi in izobrazevanju (druzbena odgovornost),

izdelek, ki je izjemno lahek za nosSenje in ima visoko simbolno vrednost.

O0o0ooogao

Kljub odli¢ni liniji nakita pa smo se pri oblikovanju srecali tudi z nekaterimi vprasa-
nji glede pomanjkljivosti, ki jih predstavljamo v tabeli spodaj. Za slednje menimo,
da zaradi nasega oglasevanja in promocije kakovosti in vsebine pri kupcih ne vpli-
vajo na odlocitev za nakup.
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Tabela 3: SWOT analiza

Prednosti Slabosti Priloznosti Nevarnosti
Lokalnost, dizajn Obcutljivost materiala | Siritev, turizem Kopiranje ideje
ekolosko, tradicija manj masovno nova partnerstva vlaga
vi§ja cena cenej§i posnemovalci
uvozen poceni nakit

5 Prodajne poti

5.1 Nacrt prodajnih poti

Najpomembnejsi del v organizaciji in izvedbi nasega podjetniskega projekta vidimo
v postavitvi in $iritvi prodajne mreZze.

Potencial vidimo v:

o neposredni prodaji na dogodkih in stojnicah: Solski bazar, dan odprtih vrat, fe-
stival IZUM, sejmi, Parada ucenja, razlicne druge prireditve in dogodki na nasi
Soli.

o sodelovanju z lokalnimi in drugimi turistiénimi organizacijami: Turisti¢no-infor-
mativni center Murska Sobota (TIC), Turisti¢no-informativni center Moravske
Toplice, lokalne in druge trgovine s spominki ...

O prodaji preko spletnih platform: lastni Instagram profil, Facebook profil Sole,
sodelovanje z lokalnimi in drugimi spletnimi trgovinami.

o dogovoru z Mestno ob¢ino Murska Sobota in Zavodom za kulturo in turizem in
Sport Murska Sobota za vkljucitev izdelkov v promocijske pakete za obiskovalce
obcine ali sodelujoce na dogodkih. V ta namen smo izdelali kakovostno in estet-
ko embalazo za naSe izdelke.

O prodaji razlicnim organizacijam in podjetjem kot ponudbo za poslovna darila.

O organiziranju delavnic in prodaji izdelkov obiskovalcem.

o Pri oblikovanju prodajanih poti bomo pozorni predvsem na osebni stik s kupci,
kjer bomo ohranjali naso zgodbo in vrednost nasih izdelkov.

6 Trznokomunikacijske aktivnosti

Preden se podamo na pot prodaje, docela raziS¢emo podrocje oglaSevanja in moz-
nosti predstavitve nasih izdelkov. Najlazji in najbolj dostopen kanal za oglasevanje
vidimo na spletni strani Osnovne Sole III Murska Sobota in v reklamnih plakatih: na
Soli, v razredih in na hodnikih, kjer bomo z njimi seznanili domace in tuje obisko-
valce.

Oglasevali bomo tudi preko spletnih platform Facebook in Instagram Osnovne Sole
1T Murska Sobota ter lastnih profilov. Redno bomo objavljali fotografije, izjave za-
dovoljnih kupcev, zgodbe s postopkom izdelave, predstavitvijo avtoric in povabila
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na dogodke, ki bodo imeli nase izdelke v svoji ponudbi. Za promocijo nasih izdelkov
smo se dogovorili tudi z lokalnimi vplivnezi, ki bodo predstavljali naSe izdelke na
svojih kanalih.

Naso uspesno podjetnisko zgodbo, ki je zelo povezana z vizijo izobraZevanja na
nasi $oli, bomo predstavili tudi preko javnih medijev: Radio Murski Val in lokalna
televizija Studio AS. Dogovorili smo se tudi za objavo ¢lanka v lokalnem casopisu
Vestnik ter v spletnih ¢asopisih Sobotainfo in Pomurec.

Kot dodatno moznost za predstavitev nase linije nakita bomo izvedli delavnice za
odrasle in otroke, kjer si bodo udelezenci lahko ustvarili svoj »mini dziin¢«. Ob tem
pa bodo spoznali tehnike in izroc€ilo pletenja izdelkov iz slame. Nase izdelke bomo
posiljali tudi na razli¢ne likovne in rokodelske natecaje in razstave. V tem vidimo
zelo veliko moznosti promocije, predvsem v morebitnih prejetih nagradah.

Izdelali bomo reklamne plakate in letake, ki jih bomo izobesili in delili v dogovoru
z organizatorji razli¢nih prireditev in dogodkov.

7 Trzni potencial poslovne ideje

Tabela 4: Nacrt prodaje, zacetek in nadaljevanje

Zacetek: 1. leto Nadaljevanje: 2. leto

Solski prostor, obcinski dogodki, festival IZUM, | Vzpostavitev partnerstev, spletna okolja,
sejm (v kos)i delavnice, darilni paketi (v kos)

uhani 50 uhani 200
zapestnice 50 zapestnice 200
verizica 20 verizica 100
broska 10 broska 50
darilni paket 10 darilni paket 30

Nacrt smo naredili na podlagi ankete, v kateri smo anketirance povprasali, kateri
izdelek bi jih najbolj zanimal za nakup. Pri vprasanju je bilo ve¢ moznih odgovorov.

Rezultate ankete predstavljamo v tortnem grafikonu.
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Graf I: Prikaz pridobljenih podatkov iz ankete

Anketirancem smo zastavili vpraSanje: »Katera vrsta nakita te najbolj zanima?« Med
ponujenimi odgovori so lahko anketiranci obkrozili ve¢ odgovorov. Iz tortnega gra-
fikona lahko razberemo, da bi najve¢ anketirancev rado kupilo uhane in zapestnice.
Veliko manj pa bi se jih odlo¢ilo za nakup verizice, broske in darilnih paketov.

Iz tega smo izhajali pri nacrtovanju prodaje za prvo leto. Nacrt prodaje v drugem
letu sledi tem rezultatom, vendar bi izdelovanje nakita in nacrt prodaje spremenili, v
kolikor bi prislo do drugacnih pokazateljev pri interesu nakupa vrste nakita.

7.1 Stroski in prihodki

Glavne stroSke predstavljajo nabava slame in niti iz naravnih materialov ter papir
za izdelavo embalaze. Ker je material cenovno dostopen, nacrtujemo visoko dodano
vrednost zaradi unikatnega ro¢nega dela, kar bo omogocilo stabilen dobicek za na-
daljnji razvoj projekta. Predviden finan¢ni vidik stroskov za izdelavo enega nakita v
ponudbi z izjemo darilnih Skatlic (vsebino darilnih $katlic bi sestavili glede na Zeljo
strank) prikazujemo v tabeli.

Slika 9: Ro¢no izdelana embalaza iz naravnega papirja
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Tabela 5: Prikaz predvidenih stroSkov in cene kon¢nega izdelka

Cena za 50 Zsszglit(ia Koncna cena
Vrsta nakita Material za 50 kom. z za 1 kom.
kom. vrednost za 1 4
kom. (dogovor)
- naravna slama, naravna nit,
Uhani nastavki in spojki 10€ 5€ 5¢€
- naravna slama, naravna nit,
Zapestnica spojki 20€ 5€ 6€
naravna slama, naravna nit,
Verizica spojki 30€ 7€ 8 €
" naravna slama, naravna nit,
Broska zaponke 30€ 9€ 10€

Tabela 6: Prikaz predvidenega dobicka v prvem letu in v naslednjem letu prodaje

Zacetek: 1. leto Nadaljevanje: 2. leto

Solski prostor, obcinski dogodki, | Pricakovan | Vzpostavitev partnerstev, spletna | Pricakovan
festival IZUM, sejmi zasluzek | okolja, delavnice, darilni paketi zasluzek
uhani 30 150 € uhani 150 750 €
zapestnice 30 180 € zapestnice 150 800 €
verizica 10 80€ verizica 100 800 €
broska 5 50 € broska 50 500 €
darilni paket 5 /? darilni paket 30 /?

Opomba: V tabeli nismo opredelili zasluzka z darilnimi paketi zaradi vsebine po izbiri kupca.

V prvem letu nacrtujemo prodajo okoli 80—100 razli¢nih kosov nakita, kar bi prines-
lo dohodek okrog 460 do 500 €. V naslednjem letu bi razsirili mrezo prodaje, kot
smo predstavili zgoraj, in priCakujemo okrog 2.850 €-3.000 € dobicka.

8 Viri financiranja poslovne ideje

Zacetni stroski so namenjeni nakupu kakovostnega naravnega materiala in promociji
nasih izdelkov (plakati in letaki).

Predvideni viri financiranja:

o Lastna sredstva (prispevki sodelujocih in podpornikov: poudarek na Osnovna Sola
111 Murska Sobota, mentorji in star$i u¢encev). Ta sredstva bi povrnili (iz zasluzka).

o Podpora Sole z nakupom materiala iz sredstev potrosnega materiala.

o Donacije lokalnih podjetij/sponzorjev: na podlagi prosenj za donatorstvo.

O Moznost pridobitve ob¢inskih in drzavnih sredstev za mlade podjetnike in pro-
jekte ohranjanja kulturne dediscine.

o Podpora lokalne ob¢inske uprave: Mestna obCina Murska Sobota in Zavod za
turizem, kulturo in Sport Murska Sobota.

o Dobicek od prodaje: vlozili ga bomo v drugem letu razvoja.
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Ocenjujemo, da za zagon projekta potrebujemo 120 €. Ta sredstva bodo namenjana
nakupu materiala in zacetni promociji nasih izdelkov. Financiranje stroskov izdelave
se bo naprej ¢rpalo iz dobicka od prodaje.

9 Zakljucek

Projekt »Moderni slamnati dzlinc« predstavlja uspesno povezavo tradicije, ustvarjal-
nosti in podjetniSkega razmisljanja. Skozi proces nastajanja ideje in njene realizacije
smo spoznali, kako lahko iz preprostega naravnega materiala ustvarimo izdelek z
visoko dodano vrednostjo, ki nosi tako estetsko kot kulturno sporocilo.

Ugotovili smo, da imajo trajnostni in rocno izdelani izdelki velik potencial na trgu,
saj se vedno ve¢ ljudi zaveda pomena odgovornega ravnanja z okoljem in podpore
lokalnim ustvarjalcem. Nas nakit ne predstavlja le modnega dodatka, temvec zgod-
bo o ohranjanju tradicije, spostovanju narave in pomenu lokalne identitete. Prav ta
zgodba je tista, ki nas izdelek lo¢uje od mnozicne, industrijsko proizvedene konku-
rence.

Pri pripravi naloge smo razvijali Stevilne kompetence — od ustvarjalnosti in rocnih
spretnosti do nacrtovanja, sodelovanja in podjetniskega razmisljanja. Spoznali smo
pomen raziskovanja trga, oblikovanja ciljne skupine, nacrtovanja prodaje ter u¢inko-
vite promocije. Prav tako smo se naucili, kako pomembna je vztrajnost pri uresnice-
vanju ideje ter prilagajanje izzivom, na katere naletimo na poti.

V prihodnosti zelimo nas projekt e nadgraditi. Vidimo moznosti v raz§iritvi ponud-
be, vkljucevanju novih oblik in izdelkov, sodelovanju z lokalnimi organizacijami ter
Sirjenju prepoznavnosti preko spleta in razli¢nih dogodkov. Prav tako Zelimo svoje
znanje prenasati na mlajSe generacije in jih spodbuditi k ustvarjanju ter spoStovanju
kulturne dedis¢ine.

Prepricani smo, da lahko »Moderni slamnati dzlin« postane prepoznaven simbol
povezovanja tradicije in sodobnosti. Z nasSim delom zelimo prispevati k trajnostne-
mu razvoju, ohranjanju rokodelskih znanj in spodbujanju drugacnega, bolj odgovor-
nega nacina razmisljanja o modi in potro$nji.

Pri razvoju in izvedbi projekta »Moderni slamnati dziin¢« smo sodelovali z razli¢-
nimi partnerji, ki so pomembno prispevali k uresni¢itvi nase poslovne ideje. Kljuc-
no podporo nam je nudila Osnovna $Sola III Murska Sobota, ki nam je omogocila
prostor za delo, promocijo izdelkov ter sodelovanje na Solskih dogodkih in bazarjih.
Pomembno vlogo sta imeli tudi mentorici, ki sta nas usmerjali pri raziskovanju, obli-
kovanju izdelkov ter pripravi poslovnega nacrta.

Posebno znanje in izkus$nje smo pridobili v sodelovanju z mojstrico slamarstva go.
Bernardo Zizek, ki nas je naucila osnovnih tehnik obdelave slame ter nam priblizala
pomen ohranjanja rokodelske dedis¢ine.
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Pri promociji in prodaji izdelkov smo sodelovali z lokalnimi organizacijami, kot sta
Turisti¢no-informativni center (TIC) Murska Sobota in TIC Moravske Toplice, kjer
vidimo priloznost za vkljucitev nasih izdelkov v turisti¢no ponudbo. Prav tako si Ze-
limo sodelovanja z Mestno ob¢ino Murska Sobota ter Zavodom za kulturo, turizem
in Sport Murska Sobota, ki lahko podpreta promocijo lokalnih izdelkov in mladih
ustvarijalcev.

Na podroc¢ju promocije so pomembni tudi lokalni mediji, kot sta Radio Murski Val,
Televizija AS ter spletna portala Sobotainfo in Pomurec, ki pomagajo Siriti pre-
poznavnost naSe zgodbe.

V prihodnje Zelimo sodelovanje Se razsiriti. Ra¢unamo na lokalne obrtnike, trgovine
s spominki, Sole ter razlicne organizacije, ki podpirajo trajnostni razvoj in ohranjanje
kulturne dediscine.



Avtorice: Ana Grobin, Regina Golej in Nikolina Rebi¢
Mentorice: Rebeka Majer Amon, Sigrid Horvat in mag. Dubravka Berc Prah
Solski center Rogagka Slatina

TINTY

1 Povzetek

Pametna gobica Tinty je inovativen izdelek, namenjen izboljSanju higiene pri vsa-
kodnevnem c¢iscenju v kuhinji. Njena posebnost je naravni barvni indikator, ki ob
razvoju bakterij ali iztroSenosti gobice spremeni barvo in uporabniku jasno pokaze,
kdaj gobica ni ve¢ primerna za uporabo.

Veliko ljudi namre¢ uporablja gobice predolgo, ker ne vedo natan¢no, kdaj postane-
jo nehigienske. Tinty reSuje ta problem z enostavno in jasno vizualno informacijo.
Gobica je impregnirana z naravnim indikatorjem, ki reagira na spremembe v mikro-
okolju gobice, povezane z razvojem bakterij.

Izdelek je namenjen predvsem gospodinjstvom, kjer je higiena zelo pomembna, pa
tudi poslovnim uporabnikom, kot so restavracije, vrtci, Sole, hoteli in Cistilni servi-
si. Glavna prednost Tinty je preprostost: gobica ne potrebuje elektrike, aplikacij ali
dodatnih naprav. Deluje popolnoma pasivno, zato se brez tezav vkljuci v vsakodnev-
ne navade C¢iS¢enja. Poslovni model temelji na prodaji pametnih gobic po dostopni
ceni, z moznostjo ponovnih nakupov, saj gre za izdelek, ki se redno menja. Zaradi
velikega Stevila gospodinjstev in stalne potrebe po higieni ima izdelek velik trzni
potencial.

2 lzdelek, ki je predmet poslovne ideje

2.1 Problem, ki ga resujemo

Vv v

Kuhinjske gobice so eden najbolj uporabljenih pripomockov za ¢is¢enje v gospo-
dinjstvu, vendar se v njih zelo hitro razvijejo bakterije. Ker bakterij ne vidimo, upo-
rabniki pogosto ne vedo, kdaj gobica ni ve¢ higiensko primerna za uporabo.

Veliko ljudi gobico uporablja predolgo in jo zamenja Sele, ko za¢ne neprijetno disati
ali se vidno obrabi. Do takrat pa je lahko Ze polna mikroorganizmov, kot so Escheri-
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chia coli, Salmonella ali Staphylococcus aureus, ki lahko predstavljajo zdravstveno
tveganje.

Obstojece resitve so nezanesljive:

O menjava gobice po obcutku,

0 menjava po dolo¢enem ¢asovnem obdobju,
O antibakterijske gobice,

O priporocila proizvajalcev.

Nobena od teh resitev ne daje jasnega in objektivnega signala, kdaj gobica dejansko
ni ve¢ varna za uporabo.

2.2 Resitev in koristi za kupca
Resitev predstavlja pametna gobica Tinty, ki vsebuje naravni barvni indikator.

Gobica je lahko izdelana iz okolju prijaznih materialov, kot so:
o celuloza,

o rastlinska vlakna,

o naravni lateks.

Indikator je lahko pridobljen iz naravnih barvil, kot so:
o rdece zelje,

o kurkuma,

o antociani.

Ta naravna barvila reagirajo na spremembe pH in kemi¢nega okolja, ki nastanejo
zaradi razvoja bakterij. Ko se mikroorganizmi v gobici za¢nejo mnoziti, indikator
spremeni barvo in uporabniku jasno pokaZze, da je ¢as za menjavo gobice.

Glavne koristi za kupca:

boljsa higiena v kuhinji,

zmanjsanje tveganja za bakterijske okuzbe,
enostavna uporaba brez dodatnih naprav,
jasen vizualni indikator menjave,

bolj odgovorna uporaba izdelkov.

i o A

TINTY tako predstavlja preprosto, vendar zelo u¢inkovito resitev za vsakdanji pro-
blem.
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Slika I: Prototip gobice Tinty

3 Kupci

3.1 Najpomembnejsi kupci

Najpomembnejsi kupci so gospodinjstva, kjer se kuhinjske gobice uporabljajo vsa-
kodnevno.

Tipicni kupci so:

o mladi odrasli,

o druZine z otroki,

O starejsi uporabniki,

o ljudje, ki veliko kuhajo doma.

Tem kupcem je pomembna higiena, vendar pogosto nimajo ¢asa razmisljati, kdaj je
treba gobico zamenjati. Tinty jim omogoca hitro in enostavno odlocitev.

3.2 Potencialni kupci

Druga pomembna skupina so poslovni kupci (B2B), kjer je higiena Se posebej po-
membna.

Mednje spadajo:
restavracije,
kavarne,

hoteli,

vrtci,

Sole,

domovi za starejse,
Cistilni servisi.

O0O00ooao
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V teh ustanovah se gobice uporablja pogosto, zato lahko Tinty pomaga izboljsati
nadzor nad higieno.

V Sloveniji je priblizno 860.000 gospodinjstev. Ce bi le 10 % teh gospodinjstev
uporabljalo Tinty, bi to pomenilo priblizno 86.000 kupcev, kar kaze na velik trzni
potencial.

4 Konkurenca izdelku

Na trgu trenutno obstajajo predvsem obicajne kuhinjske gobice in antibakterijske
gobice.

Te resitve imajo ve¢ pomanjkljivosti:

O ne kazejo, kdaj gobica ni ve¢ primerna za uporabo,
O uporabnik mora ugibati glede na vonj ali videz,

O bakterije se lahko razvijejo, Se preden je to opazno.

Glavna prednost izdelka Tinty je naravni barvni indikator, ki uporabniku jasno po-
kaze stanje gobice.

Prednosti gobice Tinty:
vizualni indikator higiene,
pasivno delovanje,

brez elektrike ali aplikacij,
enostavna uporaba,
inovativna resitev.

Oo0ooao

Morebitna slabost je nekoliko vi§ja cena v primerjavi z obi¢ajnimi gobicami, vendar
jo upravicuje dodatna funkcionalnost in vecja higiena.

5 Prodajne poti

Izdelek Tinty bomo kupcem ponudili preko ve¢ prodajnih poti.

Spletna prodaja: vzpostavili bomo preprosto spletno stran, kjer bodo kupci lahko
hitro naro¢ili izdelek.

Fizi¢ne trgovine: gobice bomo ponudili trgovinam z gospodinjskimi izdelki, drogeri-
jam in supermarketom. Ker kupci gobice pogosto kupujejo spontano, je pomembno,
da izdelek izstopa na polici z opazno embalazo.

Poslovni kupci: restavracijam, vrtcem in hotelom bomo ponudili moznost testiranja
izdelka in vecjih narocil.
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6 Trznokomunikacijske aktivnosti

Kupci bodo za Tinty izvedeli predvsem preko digitalnega marketinga.

6.1 Druzbena omrezja

Najvecjo pozornost bomo namenili:
o Instagramu,

o TikToku,

o Facebooku.

Objavljali bomo kratke videoposnetke iz vsakdanjega zivljenja v kuhinji, ki prikazu-
jejo spremembo barve gobice.

6.2 Spletna stran

Na spletni strani bodo predstavljene:
o prednosti izdelka,

O nacin uporabe,

O moznost nakupa.

6.3 Promocijski materiali

Uporabili bomo tudi:

o letake,

o plakate,

o predstavitve na dogodkih.

7 TrZni potencial poslovne ideje

Cena ene pametne gobice Tinty bo priblizno 2,5 €. V prvem letu nacrtujemo posto-
pno rast prodaje. Skupno nacrtujemo priblizno 673 prodanih gobic, kar predstavlja
priblizno 5.935 € prihodkov.

Glavni stroski vkljucujejo:

O material za izdelavo gobic,
O razvoj prototipa,

o promocijo in marketing,

O embalazo,

O opremo.

Ocenjeni stroski v prvem letu znaSajo priblizno 3.945 €, kar pomeni, da bi lahko
dosegli priblizno 1.990 € pozitivnega financnega rezultata. Ker gre za izdelek, ki ga
kupci redno menjajo, obstaja velik potencial za ponovne nakupe in dolgoro¢no rast
prodaje.
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8 Viri financiranja poslovne ideje

Za razvoj ideje bomo uporabili ve¢ virov financiranja.

Lastna sredstva: za zacetni razvoj prototipa in promocijske materiale bomo uporabi-
le lastna sredstva.

Podpora $ole: pri razvoju ideje nam lahko pomaga tudi Sola z mentorstvom in dos-
topom do opreme.

Podjetniski natecaji: sodelovanje na podjetniskih natecajih nam lahko omogo¢i do-
datna finan¢na sredstva za razvoj izdelka.

Ocenjena potrebna sredstva: za zacetni razvoj izdelka potrebujemo priblizno
200-300 €, ki bodo namenjeni: izdelavi prototipa, testiranju indikatorja, izdelavi
promocijskih materialov, pripravi predstavitve izdelka.



Avtorji: Enej Grom, Aleksej As in Jakob Strucelj
Mentorici: Anica Zeljeznjak in Brigita Grahek Solar
Srednja $ola Crnomelj

NEIGHBOUR ON DEMAND

1 Povzetek

Neighbor on Demand temelji na digitalni platformi, ki povezuje posameznike, ki
potrebujejo pomo¢ pri manjsih vsakodnevnih opravilih, z ljudmi iz lokalnega okolja,
ki so pripravljeni to pomo¢ ponuditi v zameno za placilo ali dogovorjeno nadomesti-
lo. Poslovni model je zasnovan kot dvosmerna platforma, kjer aplikacija deluje kot
varno in zanesljivo posrednisko okolje med ponudbo in povprasevanjem. Glavna
vrednost za uporabnike, ki potrebujejo pomo¢, je hiter, enostaven in cenovno do-
stopen dostop do zaupanja vrednih oseb iz njihove blizine. Za ponudnike pomoci
pa platforma predstavlja fleksibilno priloznost za dodatni zasluzek, ki jo lahko pri-
lagodijo svojemu Casu, znanju in fizicnim zmoznostim. Aplikacija omogoca pre-
gledne profile, jasen opis nalog in sistem ocen, s ¢imer zmanjSuje tveganje in po-
vecuje zaupanje med uporabniki. Prihodkovni model temelji predvsem na proviziji
od uspesno opravljenih nalog, ki jo placa ena ali obe strani transakcije. Dodatni
prihodki so lahko ustvarjeni z uvedbo narocniskih paketov za pogoste uporabnike,
dodatnimi varnostnimi ali preverjevalnimi storitvami ter sodelovanjem z lokalnimi
skupnostmi, ob¢inami ali organizacijami, ki Zelijo svojim ¢lanom zagotoviti dostop
do pomoci. Poslovni model je zasnovan za postopno Siritev po lokalnih okoljih, pri
cemer je poudarek na vzpostavljanju zaupanja in aktivne skupnosti v posameznih
regijah. S tem se ustvarja mo¢ne lokalne mrezne ucinke, ki povecujejo vrednost plat-
forme in hkrati predstavljajo pomembno vstopno oviro za konkurenco. Neighbour
on Demand zdruzuje ekonomsko vzdrznost s pozitivnim druzbenim u¢inkom. Poleg
ustvarjanja prihodkov prispeva k veéji socialni povezanosti, vecji varnosti in boljsi
kakovosti zivljenja v lokalnih skupnostih, kar predstavlja klju¢no dolgoroc¢no kon-
kurené¢no prednost poslovnega modela.

2 Storitev, ki je predmet poslovne ideje

Aplikacija Neighbor on Demand reSuje konkretne in pogoste tezave, s katerimi se
vsakodnevno srecujejo Stevilni ljudje, predvsem starejsi, gibalno omejeni in ¢asovno
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obremenjeni posamezniki. Veliko osnovnih opravil, kot so kidanje snega, kosnja tra-
ve, menjava zarnice, manjsa hiSna popravila ali pomoc¢ pri vsakodnevnih opravilih,
za nekatere ljudi postane fizi¢no pretezko ali celo nevarno. Kljub temu gre za nujna
opravila, ki neposredno vplivajo na varnost, udobje in kakovost bivanja.

Eden kljuénih problemov je dostop do pomo¢i. Ljudje pogosto nimajo sorodnikov
ali znancev v blizini, na katere bi se lahko obrnili, ali pa jih ne Zelijo obremenjevati.
Profesionalne storitve so pogosto drage, zahtevajo vnaprejsSnje naro¢anje in niso pri-
lagojene manjSim, enkratnim opravilom. Zaradi tega Stevilna opravila niso opravlje-
na ali se izvajajo na neustrezen nacin, kar povecuje tveganje za posSkodbe in slabsa
bivalne razmere.

Drug pomemben problem je socialna izolacija, predvsem med starejSimi. Pomanj-
kanje stikov z okolico in obcutek, da nimajo podpore, lahko vodi v osamljenost in
zmanjSano kakovost zZivljenja. Neighbor on Demand omogoca varen in nadzorovan
stik z ljudmi iz lokalnega okolja, kar prispeva k vecji socialni povezanosti in obcutku
pripadnosti skupnosti.

Aplikacija hkrati naslavlja tudi problem pomanjkanja fleksibilnih priloznosti za
delo. Studenti, upokojenci, brezposelni ali posamezniki, ki i§¢ejo dodaten zasluzek,
imajo pogosto ¢as in znanje, vendar nimajo enostavne poti do uporabnikov, ki potre-
bujejo pomoc. Neighbor on Demand jim omogoca, da v svojem okolju hitro najdejo
priloznosti za delo, izberejo naloge glede na svoje sposobnosti in razpolozljivost ter
za opravljeno delo prejmejo placilo.

Pomemben problem, ki ga aplikacija resuje, je tudi pomanjkanje zaupanja pri iska-
nju pomoci. Uporabniki pogosto ne vedo, komu lahko zaupajo, ko gre za delo na
njihovem domu. Aplikacija omogoca sistem ocen, pregledne profile uporabnikov in
jasno opredelitev nalog, kar povecuje varnost in zanesljivost sodelovanja.

Neighbor on Demand tako ponuja prakti¢no resitev za vsakodnevne tezave, izbolj-
Suje dostop do pomoci, spodbuja medsebojno sodelovanje in ustvarja jasno korist za
obe strani. Aplikacija ne obljublja zapletenih sprememb, temve¢ omogoca preprosto
povezavo med ljudmi, ki potrebujejo pomoc, in tistimi, ki jo lahko ponudijo, kar
neposredno izboljsuje kakovost Zivljenja v lokalnih skupnostih.
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Slika I: Prikaz delovanja aplikacije po postopku

3 Kupci

Uporabniki aplikacije Neighbor on Demand so raznoliki, vendar jih lahko jasno raz-
delimo v dve glavni skupini:

O uporabniki, ki potrebujejo pomoc, in

O uporabniki, ki pomo¢ nudijo.

Obe skupini sta pomembni za delovanje aplikacije.

Prvo skupino predstavljajo posamezniki, ki potrebujejo pomo¢ pri vsakodnevnih
opravilih. To so predvsem starejsSi ljudje, ki zaradi starosti, zmanjSane fizicne moci
ali zdravstvenih omejitev ne zmorejo ve¢ opravljati dolo¢enih opravil sami. Poleg
starejSih so pomembni kupci tudi gibalno omejeni posamezniki, ljudje po poskodbah
ali boleznih ter zaposleni posamezniki in druzine, ki zaradi pomanjkanja ¢asa ne mo-
rejo postoriti vseh potrebnih manjsih opravil doma in v okolici. Ti uporabniki i§¢ejo
hitro, zanesljivo in cenovno dostopno pomoc¢, ki je prilagojena njihovim konkretnim
potrebam in je dostopna v njihovem lokalnem okolju.

Drugo skupino kupcev oziroma uporabnikov predstavljajo posamezniki, ki pomo¢
nudijo. To so najpogosteje Studenti, ki iScejo fleksibilen vir dodatnega zasluzka, upo-
kojenci, ki so $e vedno aktivni in Zelijo izkoristiti svoje znanje ter ¢as, ter brezposel-
ni ali ob¢asno zaposleni posamezniki, ki Zelijo opravljati preprosta opravila in si s
tem izboljsati finan¢ni polozaj. Pomembna prednost za to skupino je moznost izbire
nalog glede na razpolozljivost, lokacijo in sposobnosti.

Neighbor on Demand povezuje obe skupini v lokalnem okolju in omogoca jasen, va-
ren in pregleden nacin sodelovanja. Uporabniki aplikacije cenijo predvsem enostav-
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no uporabo, zaupanje med uporabniki ter obcutek medsebojne pomoci in skupnosti,
ki ga aplikacija spodbuja.

4 Konkurenca

Spodaj je pregled obstojecih alternativ za aplikacijo Neighbor on Demand — tako
globalnih kot bolj lokalnih resitev, ki na razli¢ne nacine povezujejo ljudi, ki iScejo
pomoc pri opravilih, z izvajalci ali sosedi:

1. TaskRabbit — ena najbolj poznanih mednarodnih platform, ki povezuje ljudi za
pomoc pri manjsih in Vecph gospodinjskih opravilih, selitvah, montazi, élééenju itd.
Deluje kot trznica za 1zvaJ jalce in narocnike, vendar je bolj profesionalno usmerjena
in pogosto zahteva visje cene ter je prisotna predvsem v vecjih mestih.

2. NeedANeighbor — skupnostna platforma, ki omogoca sosedom, da si pomagajo pri
drobnih opravilih in nalogah brez zapletenega procesa zaposlovanja, s preverjenimi
naslovi in medsebojnim ocenjevanjem.

3. Kickback — aplikacija, ki uporabnikom omogoc¢a enostavno objavo nalog, dolo-
¢anje proracuna in izbor izvajalca na podlagi preglednih profilov ter ocen, s poudar-
kom na cenovni preglednosti in hitrem povezovanju.

4. Nextdoor — druzbeno omrezje za sosede, kjer lahko uporabniki delijo informacije,
priporocila in tudi ponujajo ali i§¢ejo storitve znotraj svoje lokalne skupnosti. Ne
deluje kot namenski trg za opravila, vendar se pogosto uporablja za iskanje pomoci
ali priporocil sosedov.

5. Thumbtack in podobne platforme — aplikacije, ki povezujejo uporabnike z lokalni-
mi izvajalci za razli¢na opravila in storitve (npr. vrtnarjenje, Cistilne storitve, manjsa
gradbena dela), s poudarkom na profesionalnih ponudnikih.

6. Rocno iskanje in neformalni kanali — v nekaterih primerih ljudje i8¢ejo pomoc¢
preko druzbenih omrezij, lokalnih Facebook skupin, Craigslist tipov strani ali drugih
spletnih oglasnikov, kjer lahko brez posrednikov najdejo posameznike za opravila
ali ponudijo svoje storitve.

Kako se te alternative razlikujejo od Neighbor on Demand?

Medtem ko mnoge od teh resitev omogocajo povezovanje za storitve ali opravila,
Neighbor on Demand izstopa predvsem po lokalni skupnostni komponenti, sistemu
zaupanja in osredotocenju na vsakodnevna, pogosta opravila ter preprostem sistemu,
ki cilja na starejSe, gibalno omejene ter sosede — kar je SirSe in bolj vkljucujoce od
vecine obstojecih resitev.
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5 Prodajne poti

Trzenje aplikacije Neighbour on Demand temelji na razumevanju dveh kljucnih sku-
pin uporabnikov: tistih, ki potrebujejo pomo¢ pri vsakodnevnih opravilih, in mladih,
ki zelijo hitro in enostavno zasluziti. Ker imata segmenta razli¢ne navade in nacine
uporabe medijev, je celotna strategija zasnovana tako, da vsako skupino doseze tam,
kjer se najpogosteje nahaja. Na ta nacin zagotavljamo, da bodo kupci za naso storitev
izvedeli hitro, jasno in na nacin, ki jim je blizu.

6 Trznokomunikacijske aktivnosti

Za mlade, ki predstavljajo glavno skupino izvajalcev storitev, je najprimernejsi pri-
stop digitalno oglaSevanje. Mladostniki in Studenti vecino ¢asa prezivijo na druzbe-
nih omrezjih, zato bomo aplikacijo promovirali predvsem na Instagramu, TikToku
in Snapchatu. Kratki, privlacni videoposnetki bodo prikazovali, kako preprosto je
sprejeti nalogo, pomagati nekomu v blizini in pri tem zasluziti. Poleg tega bomo so-
delovali z mikro vplivnezi, ki imajo mocan vpliv na lokalne skupnosti mladih in lah-
ko na avtentiCen nacin predstavijo svoje izkusnje z uporabo aplikacije. Pomemben
del digitalne prisotnosti bo tudi spletna stran, ki bo sluZzila kot informacijsko sredis-
¢e, kjer bodo uporabniki nasli navodila, odgovore na pogosta vprasanja in moznost
prenosa aplikacije. Za pritegnitev pozornosti starejsSih uporabnikov nase aplikacije
bomo uporabili razne ¢asopise za oglasevanje (npr. Belokranjec, Dolenski list itd.),
v katerih bomo objavili krizanko — ¢e jo resijo, dobijo geslo za popust na prvo na-
ro¢eno delo. Naso aplikacijo bomo tudi oglasevali v raznih Facebook skupinah za
starejse, spletnem portalu lokalno.si in tako bomo lazje dosegli naso ciljno publiko
starejSih.

7 Trzni potencial poslovne ideje

1. Lokalno zaupanje in skupnostni kapital

Ena najpomembnejsih prednosti aplikacije Neighbor on Demand je gradnja zaupa-
nja znotraj lokalnega okolja. Uporabniki se povezujejo z ljudmi iz svoje neposredne
okolice, kar zmanjsuje obcutek tveganja in povecuje obcutek varnosti. Tak$no zau-
panje, ki se postopoma gradi med prebivalci iste skupnosti, predstavlja dolgorocno
konkurencno prednost, ki je konkurenca ne more hitro ali enostavno posnemati.

2. Mrezni ucinek na lokalni ravni

Z vecanjem Stevila uporabnikov v posamezni soseski ali kraju se povecuje vrednost
aplikacije za vse vkljucene. Ve¢ uporabnikov pomeni hitrejsi dostop do pomoci, ve¢
povprasevalcev pa ve¢ priloznosti za delo. Ta lokalni mrezni uéinek ustvarja visoko
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vstopno oviro za morebitne konkurente, saj je tezko prepricati uporabnike, da zacne-
jo uporabljati in zaupati novi aplikaciji.

3. Socialna povezanost kot dodana vrednost

Aplikacija ne sluzi zgolj opravljanju storitev, temve¢ spodbuja socialne stike in
zmanjsuje osamljenost, zlasti med starej$imi. Ta socialna komponenta ustvarja cu-
stveno vez med uporabniki in platformo, kar povecuje njihovo zvestobo in dolgo-
ro¢no uporabo storitve. Taksne vrednosti konkurenca ne more preprosto kopirati z
dodatnimi funkcionalnostmi.

4. Dvosmerni model koristi (win-win)

Neighbor on Demand enakovredno nagovarja dve ciljni skupini: posameznike, ki
potrebujejo pomo¢, in posameznike, ki pomo¢ ponujajo. Obe strani imata jasno in
neposredno korist, kar omogoca stabilen in uravnotezen poslovni model. Ko se tak
ekosistem vzpostavi, postane odporen na zunanje pritiske in konkuren¢ne poskuse
vstopa na trg.

5. Reputacijski sistem, ki se gradi skozi ¢as

Sistem ocen, priporo¢il in preglednih profilov uporabnikov ustvarja zanesljivost in
varnost. Ugled, ki ga posamezniki gradijo znotraj platforme, predstavlja pomembno
neulovljivo prednost, saj ni prenosljiv na konkurenéne aplikacije. Uporabniki so zato
manj motivirani za prehod drugam.

6. Osredotocenost na resni¢ne in ponavljajoce se potrebe

Poslovna ideja temelji na vsakodnevnih, zZivljenjskih opravilih/mikro opravilih, ki so
nujna za varno in kakovostno bivanje. Ker gre za trajne in ponavljajoc¢e se potrebe,
aplikacija ohranja dolgoro¢no relevantnost in stabilno povprasevanje, ne glede na
trende ali kratkoro¢ne spremembe na trgu.

7. Prednost, ki presega tehnologijo

Ceprav aplikacija temelji na digitalni resitvi, njena klju¢na vrednost ni zgolj v teh-
nologiji, temve¢ v kombinaciji lokalnega povezovanja, zaupanja, socialne odgovor-
nosti in fleksibilnega dela. TakSen poslovni model je bistveno tezje posnemati kot
zgolj tehni¢no resitev.

8. Mocan druzbeni in eti¢ni vidik

Neighbor on Demand reSuje pomembne druzbene izzive, kot so varnost starejsih,
dostop do pomoci in socialna vkljuCenost. Zaradi tega ima aplikacija potencial za
podporo lokalnih skupnosti, ob¢in in nevladnih organizacij ter pozitivno javno po-
dobo, kar dodatno krepi njen polozaj na trgu.

8 Viri financiranja poslovne ideje

Ker platforma temelji na zaupanju (profili, ocene) in predvideva placilo prek apli-
kacije, so glavni stroski povezani z razvojem, varnostjo, podporo in marketingom.
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Stroski do zagona (enkratni, zacetni):

o Apple/Google objava, domene: 150-300 €

o Pravna osnova (ToS, privacy, GDPR): 500-3.000 €
o Launch marketing: 500-3.000 € (pilot)

o Skupaj tipicno: 2.000-10.000 € (pilot)

Tekoci stroski (mesecno, cash-out):

o Infrastruktura/hosting: 50-1.000 €/mesec

o Orodja (analitika, crash, support): 0-100 €/mesec

o Marketing: 0-3.000 €/mesec (odvisno od intenzivnosti)

O Variabilno: placilne provizije + strosek preverjanja identitete izvajalcev

Opomba: nas »razvojni stroSek« je predvsem nas ¢as (lastno delo), ne izdatek.

Idejo nameravamo razvijati dalje na Podjetniskem inkubatorju Bela krajina v okviru
projekta GO4 ideja.



Avtor: Filip Guzej
Mentorice: Rebeka Majer Amon, Sigrid Horvat in mag. Dubravka Berc Prah
Solski center Rogagka Slatina

BARMETER

1 Povzetek

Moja podjetniSka ideja je razvoj pametne inventurne Skatle za steklenicene pijace,
ki gostinskim lokalom omogoca hitro, natan¢no in avtomatizirano inventuro alko-
holnih pijac. Ideja izhaja iz mojih lastnih izkuSenj z delom v gostinstvu, kjer sem se
veckrat srecal s po¢asnimi, nenatan¢nimi in nepriljubljenimi postopki inventure, ki
lastnikom ne zagotavljajo realnega vpogleda v porabo in izgube. Pametna inventu-
rna Skatla deluje tako, da uporabnik steklenico najprej skenira, nato pa jo vstavi v
napravo, ki v nekaj sekundah samodejno izmeri preostalo koli¢ino tekocine. Izmer-
jeni podatki se brez ro¢nega vnosa shranijo v digitalni sistem, kjer so takoj dostopni
lastnikom in vodjem lokalov. S tem se inventura, ki obi¢ajno traja tudi ve¢ kot eno
uro, skraj$a na nekaj minut, hkrati pa se bistveno poveca natan¢nost meritev. Resitev
je namenjena predvsem barom, restavracijam, klubom in hotelom z vecjim obse-
gom prodaje, kjer izgube alkoholnih pijac¢ predstavljajo pomemben strosek. Glavna
dodana vrednost izdelka je prihranek ¢asa, zmanjsanje izgub ter boljsi nadzor nad
zalogami. Poslovni model temelji na prodaji naprave in mesecni naro¢nini za upo-
rabo programske opreme. Cilj projekta je razviti enostavno, zanesljivo in prakticno
resitev, ki gostincem olajsa vsakodnevno delo ter jim omogoci boljse poslovne odlo-
citve na podlagi realnih podatkov.

2 lzdelek, ki je predmet poslovne ideje

Inventura pija¢ v gostinskih lokalih je za osebje pocasna in zamudna, saj mora za-
posleni vsako steklenico rocno dvigniti, oceniti koli¢ino ali jo stehtati. Ta postopek
pogosto traja vec kot eno uro, kar pomeni izgubo delovnega Casa in dodatne stroske
za delodajalca. Poleg tega so rezultati inventure pogosto nenatancni, saj natakar-
ji koli¢ino pijace ocenjujejo »na oko«, kar povzroca razlike med dejansko porabo
in prodajo. Zaradi netocnih podatkov prihaja do napacnih narocil, neuc¢inkovitega
upravljanja zalog in slabsih poslovnih odlocitev. Lastniki lokalov tako nimajo jas-
nega nadzora nad porabo alkohola, kar povzroca izgube zaradi razlitja, nepravilnega
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toCenja ali celo kraj, hkrati pa zmanjSuje dobic¢ek. Ker inventura ni digitalizirana,
lastniki nimajo vpogleda v realne podatke in ne morejo spremljati porabe ter odsto-
panj skozi ¢as.

3 Kupci

Nasi kupci so predvsem lastniki in vodje gostinskih lokalov, kot so bari, restavracije,
klubi in hoteli. Gre za poslovne uporabnike, ki cenijo prakti¢ne reSitve, prihranek
casa in zmanjsanje stroskov, zato mnozi¢no potrosnisko oglasevanje ni najucinkovi-
tejsi pristop. Nasa strategija trzenja temelji predvsem na neposrednem stiku, prikazu
koristi v praksi in dolgoro¢nih odnosih.

3.1 Pridobivanje kupcev

Najpomembnejsi nacin pridobivanja kupcev bo osebna predstavitev in testiranje iz-
delka v gostinskih lokalih. Potencialnim strankam bomo ponudili moznost pilotne
uporabe, da bodo lahko sami izkusili hitrost in natan¢nost inventure. Ta pristop omo-
goca hitro razumevanje vrednosti izdelka in bistveno poveca verjetnost nakupa.

Pomemben kanal bodo tudi priporocila obstojecih uporabnikov, saj se gostinci po-
gosto odlocajo na podlagi izkusenj kolegov. Zadovoljni kupci bodo tako postali nasi
najboljsi promotorji.

3.2 OglaSevanje in prepoznavnost

Prisotni bomo na spletni strani, kjer bodo jasno predstavljene prednosti, delovanje
sistema, primeri uporabe in konkretni prihranki za gostince. Spletna stran bo sluzila
kot informacijska tocka in orodje za pridobivanje povprasevan;.

Dodatno bomo uporabljali ciljano spletno oglaSevanje (npr. LinkedIn in Facebook),
usmerjeno izkljucno na gostinske lastnike in vodje lokalov. OglaSevanje bo vse-
binsko usmerjeno v problem (izgube pri alkoholu, dolga inventura) in resitev, ki jo
ponuja nas izdelek.

3.3 Prodajni kanali

Prodaja bo potekala neposredno, brez posrednikov. Kupci bodo lahko izdelek naro-
¢ili preko spletne strani ali neposredno pri prodajnem svetovalcu. Tak na¢in proda-
je omogoca boljso podporo, prilagoditev potrebam posameznega lokala in gradnjo
dolgoro¢nega sodelovanja. Prisotni bomo tudi na gostinskih sejmih, dogodkih in
strokovnih srecanjih, kjer se zbirajo odlocevalci iz gostinske panoge. Ti dogodki
omogocajo neposreden stik z ve¢ potencialnimi kupci hkrati in u¢inkovito predsta-
vitev izdelka.
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3.4 Dolgorocna strategija

Z razvojem sistema bomo gradili skupnost uporabnikov, ki bodo preko redne upora-
be in analitike vedno bolj vezani na naso resitev. Marketing ne bo temeljil le na ogla-
sih, temve¢ predvsem na dokazljivih rezultatih, zaupanju in dolgoro¢ni vrednosti, ki
jo izdelek prinasa gostincem.

4 Konkurenca

V gostinski panogi danes obstaja vec pristopov za izvajanje inventure pija¢, vendar
nobeden od njih ne omogoca hitrega, natancnega in avtomatiziranega merjenja ko-
li¢ine pijace v steklenicah. Najpogosteje uporabljena metoda je ro¢na inventura, pri
kateri osebje oceni koli¢ino v steklenici vizualno. Tak nacin je izredno nenatancen,
saj je ocena odvisna od posameznika, poleg tega pa je postopek Casovno zahteven in
pogosto povzroca razlike med dejansko porabo in zabelezenim stanjem.

Druga razsirjena resitev so digitalne tehtnice, s katerimi lokali dolocajo koli¢ino
pijace tako, da stehtajo steklenico. Ceprav tehtanje omogo¢a nekoliko bolj natanéne
rezultate, ostaja metoda zamudna, saj mora osebje pri vsaki steklenici poznati prazno
teZo ter rocno vnasati podatke v sistem. S tem se poveca moznost napak, inventura
pa Se vedno zahteva veliko Casa.

Na trgu so prisotne tudi mobilne aplikacije, kot so Partender, WISK ali BevSpot,
pri katerih uporabnik na ekranu oznaci priblizen nivo tekocine. Te aplikacije sicer
pospesijo proces, vendar temeljijo na vizualni oceni, kar pomeni, da je natancnost
omejena, predvsem pri steklenicah neenotnih oblik ali motnega stekla.

Nekateri lokali uporabljajo pretokovne merilnike (flowmetre) za spremljanje tocene
pijace, vendar so ti primerni predvsem za sodno pivo in sisteme, ki so stalno priklju-
¢eni na tocilne pipe. Za steklenicene pijace ta tehnologija ni uporabna. Obstajajo tudi
RFID sistemi, pri katerih so steklenice opremljene s €ipi, vendar ti sledijo le premi-
kanju in odprtju steklenice, ne pa dejanski kolic¢ini preostale tekocine. Podobno so na
voljo tudi eksperimentalni videosistemi, ki inventuro opravljajo s pomocjo kamer in
umetne inteligence, vendar je njihova natan¢nost nezanesljiva, Se posebej pri temnih
steklenicah in slabi svetlobi.

Kljub siroki ponudbi alternativ nobena obstojeca resitev ne zdruzuje hitrega postop-
ka, natan¢nega merjenja, enostavne uporabe in minimalnega vlozka osebja. Prav ta
vrzel na trgu predstavlja priloznost za razvoj naSega izdelka — pametne inventurne
Skatle, ki omogoca avtomatsko, natan¢no in uc¢inkovito merjenje koliine pijace v
vsaki standardni steklenici ter bistveno olajsa proces inventure v gostinskih lokalih.
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5 Prodajne poti

Nase izdelke bomo kupcem ponujali predvsem preko neposredne prodaje, saj gre
za specificno resitev, namenjeno gostinskim lokalom. Klju¢nega pomena bo osebni
stik s potencialnimi strankami, kjer bomo lahko izdelek predstavili, razlozili njegovo
delovanje in pokazali konkretne koristi v praksi.

Najpomembnejsi prodajni kanal bodo osebni obiski gostinskih lokalov, kjer bomo
potencialnim kupcem omogocili testiranje naprave. Na ta nacin bodo lahko sami pre-
verili njeno uc¢inkovitost, kar bistveno poveca verjetnost nakupa. Poleg tega bomo
omogocili tudi pilotno uporabo, s katero bodo gostinci lahko brez vecjega tveganja
preizkusili resitev v svojem okolju.

Pomembno prodajno pot predstavlja tudi spletna stran, kjer bodo kupci nasli vse
kljuéne informacije o izdelku, njegovih prednostih, nacinu uporabe ter moznostih
narocila. Spletna stran bo sluzila kot osrednja tocka za pridobivanje novih strank.

Prisotni bomo tudi na gostinskih sejmih in strokovnih dogodkih, kjer se srecujejo
lastniki in vodje lokalov. Ti dogodki omogocajo neposredno predstavitev vec¢jemu
Stevilu potencialnih kupcev hkrati ter gradnjo prepoznavnosti blagovne znamke.

Pri oblikovanju prodajnih poti moramo biti pozorni predvsem na:
enostavnost dostopa do izdelka,

jasno predstavitev koristi za kupca,

moznost testiranja izdelka,

vzpostavljanje zaupanja z uporabniki,

kakovostno podporo po nakupu.

O0Oo0ooao

Nas cilj je ustvariti prodajne poti, ki bodo kupcem omogocale hitro razumevanje
vrednosti izdelka ter enostavno odlocitev za nakup.

6 Trznokomunikacijske aktivnosti

Kako bodo kupci izvedeli za nas? Kje in kako bomo oglasevali?

Kupci bodo za nas izdelek izvedeli predvsem preko ciljno usmerjenega oglasevanja
in neposrednega stika. Ker gre za B2B resitev, se bomo osredotocili na kanale, kjer
se nahajajo lastniki in vodje gostinskih lokalov.

Pomemben komunikacijski kanal bo spletna stran, kjer bomo jasno predstavili delo-
vanje naprave, njene prednosti ter konkretne koristi za uporabnike. Spletna stran bo
optimizirana za iskalnike, kar bo omogocilo vecjo vidnost med potencialnimi kupci.

Uporabljali bomo tudi digitalno oglaSevanje na platformah, kot sta Facebook in Lin-
kedIn, kjer bomo nagovarjali predvsem gostince. Oglasi bodo osredotoceni na pro-
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blem (dolgotrajna in nenatan¢na inventura) ter naso resitev, ki omogoca hitrejsi in
natancnejsi proces.

Dodatno bomo za prepoznavnost skrbeli z udelezbo na gostinskih sejmih in strokov-
nih dogodkih, kjer bomo izdelek predstavili v zivo. TakSen pristop omogoca nepo-
sreden stik s potencialnimi kupci in boljSe razumevanje vrednosti izdelka.

Velik poudarek bomo namenili tudi priporoc¢ilom zadovoljnih uporabnikov, saj ima-
jo ta v gostinski panogi velik vpliv na odlo¢itve novih strank.

Druga orodja trznokomunikacijskega spleta
Poleg oglasevanja bomo uporabljali tudi druga orodja trznokomunikacijskega spleta.

Pomembno vlogo bodo imele promocije in predstavitve izdelka, kjer bomo poten-
cialnim kupcem omogocili testiranje naprave. S tem bomo povecali zaupanje in
zmanj$ali tveganje pri odlocitvi za nakup.

Uporabljali bomo odnose z javnostmi, predvsem preko objav na spletnih portalih in
sodelovanja z gostinskimi zdruzenji. Tako bomo povecali kredibilnost in prepoznav-
nost blagovne znamke.

Pomemben element bo tudi neposredno komuniciranje s strankami, kjer bomo gradi-
li dolgoro¢ne odnose in zbirali povratne informacije za izboljSanje izdelka.

Nas cilj je vzpostaviti ucinkovito komunikacijo, ki bo jasno predstavila vrednost
izdelka, povecala zaupanje kupcev ter spodbudila odlocitev za nakup.

7 Trzni potencial poslovne ideje

7.1 Nacrtovana prodaja

Trzni potencial nase poslovne ideje je velik, saj v Sloveniji deluje ve¢ kot 14.000
gostinskih lokalov. V zacetni fazi se bomo osredotocili na tehnolosko bolj razvite in
vecje gostince, kjer ima nasa resitev najvecjo dodano vrednost.

V prvem letu nacrtujemo pridobitev priblizno 30—40 aktivnih strank. To predstavlja
realen in dosegljiv cilj glede na velikost trga in specificnost izdelka. V naslednjih
letih pricakujemo postopno rast prodaje, saj se bo z vecjo prepoznavnostjo izdelka
in dobrimi referencami povecevalo tudi zanimanje.

Dolgoroc¢no Zelimo doseci ve¢ sto uporabnikov, nato pa Siritev tudi na tuje trge.

7.2 Prihodki

Nas poslovni model temelji na:
O prodaji naprave,
O mesecni naro¢nini za programsko opremo.
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Mesecna naroc¢nina bo znasala priblizno 40-60 EUR na lokal. Poleg tega bomo
ustvarjali dodatne prihodke z:

O namestitvijo in uvajanjem,

o tehni¢no podporo,

o nadgradnjami sistema,

O servisiranjem naprave.

Tak model omogoca stabilne in ponavljajoce se prihodke.

7.3 Stroski
Glavni stroski so povezani z razvojem, proizvodnjo in trzenjem.

Zacetni stroski:

O razvoj prototipa: 2.000-3.000 EUR,
O razvoj programske opreme,

o testiranje.

Tekoci stroski (1. leto):
O proizvodnja naprav: 150-250 EUR na kos,

O programska oprema: priblizno 1.200 EUR letno,
o marketing: 1.500-2.000 EUR letno,

O poslovanje: priblizno 800 EUR,

O servis in podpora: priblizno 500 EUR.

7.4 Dobicek

Ob pridobitvi 30—40 strank v prvem letu lahko pokrijemo zacetne in tekoCe stroske
ter dosezemo pozitivho poslovanje. Z nadaljnjo rastjo Stevila uporabnikov se bo do-
bicek poveceval, saj gre za model z rednimi mesecnimi prihodki.

8 Viri financiranja poslovne ideje

Zarazvoj in zagon poslovne ideje bomo uporabili kombinacijo razli¢nih virov finan-
ciranja.

Glavni viri bodo:

o lastna sredstva ekipe,

O razpisi in subvencije (npr. podjetniski natecaji),
0 morebitni investitorji v kasnejsi fazi razvoja.

V zacetni fazi zelimo ¢im vec razvoja opraviti sami, s ¢imer zmanj$amo potrebo po
vecjih zunanjih vlaganjih.
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8.1 Potrebna sredstva
Za zagon projekta potrebujemo priblizno 2.000-3.000 EUR.

Ta sredstva bodo namenjena:

O razvoju prototipa,

o nakupu senzorjev in elektronike,

o izdelavi ohi§ja,

O 0snovnemu razvoju programske opreme.
Dodatna sredstva bodo kasneje potrebna za:
o marketing,

o proizvodnjo,

o nadgradnje sistema.

8.2 Utemeljitev

Ocenjena sredstva so relativno nizka, ker ve€ino razvoja, programiranja in testiranja
opravi ekipa sama. To nam omogoca ucinkovit zacetek z minimalnimi stroski.

Investicija je upravicena, saj reSujemo konkreten problem na trgu in imamo jasno
moznost ustvarjanja prihodkov ze v prvem letu.



Avtor: Leotrim Halimi
Mentor: Luka Zazvonil
Solski center Kranj, Srednja ekonomska, storitvena in gradbena $ola

E-TORBA

1 Povzetek

Nasa ideja je e-torba, pametna Solska torba, ki u¢encem in starSem pomaga pri orga-
nizaciji Solskih potrebs¢in ter skrbi za varnost in zdravje otrok. Torba z vgrajenimi
senzorji opozarja, ¢e otrok pozabi ucbenike, spremlja tezo torbe in preprecuje pre-
obremenitev hrbta. Prek mobilne aplikacije starsi in ucenci prejemajo obvestila ter
lahko spremljajo uporabo torbe. Ciljni kupci so osnovnosolci in njihovi starsi, pri-
hodke pa ustvarjamo s prodajo torb in dodatnih digitalnih storitev. Nasa prednost je
zdruzevanje tehnologije, ergonomije in vsakodnevnih $olskih potreb v enem izdelku.

2 lzdelek, Ki je predmet poslovne ideje

2.1 Problemi

Z izdelkom bomo resevali naslednje probleme:

o Ucenci pogosto pozabijo zvezke, ucbenike ali druge potrebscine.

0 Zaradi tega se morajo vracati domov — izguba Casa, zamujanje, stres.
o Torbe so pogosto pretezke, ker otroci nosijo preve¢ stvari.

2.2 Resitev

E-torba je pametna $olska torba, ki uporablja senzorje/RFID-oznake. Ti zaznajo, kaj
je v torbi, aplikacija pa te opozori, ¢e kaj manjka.

Primer obvestila:

»Danes ima$ matematiko — matematicnega zvezka ni v torbil«
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Dodatne funkcije:

o LED-indikator: rde¢a = nekaj manjka, zelena = vse je v redu;
O tehtnica za opozarjanje, Ce je torba pretezka;

o aplikacija s pregledom urnika;

O moznost iskanja izgubljene torbe.

Slika I1: E-torba

3 Kupci

Sole potrebujejo organizacijo (knjige, prenosnik, pripomogki), cenijo USB polnilne
prikljucke, Zelijo sledilne funkcije (da ne pozabijo torbe), iS¢ejo moderen in funkci-
onalen dizajn.

4 Konkurenca

Konkurenca nasemu izdelku je:

o XD Design Bobby (Bobby Original, Bobby Pro, Bobby Hero) — zascita proti
kraji, USB-polnjenje;

o Samsonite Konnect — pametna poslovna torba z aplikacijo;

o Targus CitySmart/Balance Smart Backpack — USB, zascita, organizacija.
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5 Prodajne poti

Kupce bomo pritegnili predvsem z digitalnim marketingom, kot je oglasevanje na
druzbenih omrezjih (Instagram, TikTok, Facebook), kjer bomo predstavljali funk-
cionalnost in prednosti e-torbe. Prodaja bo potekala prek spletne trgovine ter sode-
lovanja z $olami, podjetji in trgovinami s tehni¢no opremo. Zaupanje kupcev bomo
gradili z mnenji uporabnikov, predstavitvenimi videi in poudarjanjem varnosti ter
uporabnosti izdelka.

6 Trznokomunikacijske aktivnosti

Kupce bomo pritegnili predvsem z digitalnim marketingom, kot je oglasevanje na
druzbenih omrezjih (Instagram, TikTok, Facebook), kjer bomo predstavljali funk-
cionalnost in prednosti e-torbe. Prodaja bo potekala prek spletne trgovine ter sode-
lovanja z Solami, podjetji in trgovinami s tehni¢no opremo. Zaupanje kupcev bomo
gradili z mnenji uporabnikov, predstavitvenimi videi in poudarjanjem varnosti ter
uporabnosti izdelka.

7 Trzni potencial poslovne ideje

7.1 Nacrtovana prodaja

Na zacetku nacrtujemo prodajo priblizno 50-100 e-torb na mesec, saj bomo Sele
vstopali na trg in gradili prepoznavnost. Po prvem letu pricakujemo rast na priblizno
200-300 e-torb na mesec zaradi vecje prepoznavnosti in oglasevanja.

7.2 Stroski in prihodki
Povprecna prodajna cena ene e-torbe: 80 €
StroSek izdelave ene torbe: 40 €

Na zacetku (npr. 80 torb/mesec):
o Prihodki: 80 x 80 € =6.400 €
o Stroski: 80 x 40 € =3.200 €
o Dobicek: priblizno 3.200 €

Kasneje (npr. 250 torb/mesec):

o Prihodki: 250 x 80 € =20.000 €
o Stroski: 250 x 40 € =10.000 €
o Dobicek: priblizno 10.000 €
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8 Viri financiranja poslovne ideje

8.1 Viri financiranja

Lastna sredstva — za zaCetek (prototip, materiali)
Ban¢ni kredit — za vecjo proizvodnjo

Subvencije — nepovratna sredstva za podjetnike

Investitorji — dodatni kapital v zameno za delez

8.2 Potrebna sredstva

Skupaj priblizno 15.000-25.000 €.
Prototip: 4.000 €

Proizvodnja: 7.000 €

Oprema: 3.000 €

Marketing: 3.000 €

Ostalo: 2.000 €

Slika 2: Proces po fazah



Avtorji: Evik Harej, Marko Harej in Aleksander Kersevan
Mentorja: Borut Fiorelli in Tatjana Pahor
Osnovna Sola Dornberk

3DORNBERG

1 Povzetek

Smo skupina osnovnoSolcev, ki razvija podjetnisko idejo mobilne 3D-tiskalne eno-
te — potujocega kombija, opremljenega z ve¢ 3D-tiskalniki. Glavni cilj projekta je
priblizati tehnologijo 3D-tiskanja $irSi javnosti in omogociti hitro izdelavo po meri
prilagojenih izdelkov na razli¢nih lokacijah po Sloveniji.

Do podjetniske ideje smo prisli iz naSega vsakodnevnega navdusenja nad 3D-mo-
deliranjem in tiskanjem. V prostem c¢asu in pri interesni dejavnosti 3D-modeliranja
v Soli smo v programih SketchUp in Fusion najprej ustvarjali modele zase, nato
pa smo zaceli 3D-tiskati izdelke tudi za soSolce, ki so nas vse pogosteje prosili za
obeske, stojala in druge manjSe predmete. Ker je bilo zanimanje vedno vecje, smo
ponudbo razsirili e na izdelavo u¢nih pripomockov in reSevanje polomljenih Solskih
pripomockov, zato smo postavili spletno stran in razvili idejo o mobilni 3D-tiskalni
enoti — potujo¢em kombiju z ve¢ 3D-tiskalniki, ki bi nase izdelke in storitve priblizal
SirSemu krogu uporabnikov.

Kombi bo potoval po urbanih sredis¢ih in podezelju po vnaprej doloCenem urniku,
ki bo objavljen na nasi spletni strani. Stranke bodo tam lahko preverile termine pri-
hodov, oddale narocila ali opravile prednarocilo za vecje in kompleksnejse izdelke,
ki zahtevajo daljsi Cas priprave.

Nasa storitev bo namenjena fizi¢nim in pravnim osebam, izobrazevalnim ustanovam
ter drugim, ki Zelijo preizkusiti ali naro€iti unikatne 3D-natisnjene izdelke, vendar
nimajo lastnega tiskalnika. Projekt zdruzuje mobilnost, tehnolosko inovativnost in
podjetnisko razmisljanje, pri cemer Zelimo promovirati ustvarjalnost in uporabo so-
dobne tehnologije med mladimi in med starejSo populacijo.
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Slika I: Vozilo 3Dornberg na dogovorjeni lokaciji

2 lzdelek, Ki je predmet poslovne ideje

Kaj je resitev?

Potujoci kombi z ve¢ 3D-tiskalniki, ki se po urniku ustavlja v razli¢nih krajih. Stori-
tev nacrtovanja (risanja) 3D-modelov in 3D-tiskanja po Zeljah kupcev. Spletna stran
z urnikom prihodov in moznostjo prednarocil za vecje/bolj zahtevne izdelke.

Slika 2: Potujoci kombi v pricakovanju strank
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Kaksno korist ima kupec?

Kupec dobi izdelek po meri: tocno taksno obliko, velikost in napis, kot si ga zamisli.
Ni mu treba kupiti dragega 3D-tiskalnika ali se uciti programov, saj za to poskrbimo
mi. Kupec prihrani ¢as: narocilo lahko odda vnaprej, prek spletne strani, izdelek pa
prevzame, ko kombi pride v njegov kraj. Moznost u¢enja: kupec spozna 3D-tehno-
logijo v praksi in dobi nove ideje za svoje projekte.

Zakaj je nasa ideja dobra?

Povecuje dostopnost sodobne tehnologije tudi v manjsih krajih in za ljudi, ki je sami
nimajo. Zdruzuje mobilnost, tehnologijo in izobraZevanje — je hkrati uporabna in
poucna. Kupcem ponuja nekaj unikatnega: osebno prilagojene izdelke in neposreden
stik z ustvarjalci.

3 Kupci

3.1 Najpomembnejsi kupci
Otroci, ki si Zelijo imeti izdelke narejene s 3D-tiskalnikom (npr. didakti¢ne igrace).

Ucenci in dijaki (starost: 618 let), osnovnosolci in srednjesolci, ki potrebujejo 3D-
modele za svoje projekte, tekmovanja ali hobije (npr. relief domace pokrajine, model
Osoncja, razne figurice, obeske).

Ucitelji in Sole (ucitelji razrednega in predmetnega pouka, mentorji krozkov), ki zZe-
lijo u¢ne pripomocke, prototipe in predstavitvene modele za naravoslovje, tehniko,
matematiko, geografijo itd.

Odrasli za svoje hobije (starost: 19-99 let, razli¢na izobrazba in poklici), ki radi
popravljajo ali nadgrajujejo stvari doma (npr. nadomestni deli, drzala, organizatorji)
ali zelijo unikatne izdelke, a nimajo svojega 3D-tiskalnika.

3.2 Potencialni kupci

Podjetniki in mala podjetja (obrtniki, trgovine, lokalna podjetja), ki bi potrebovali
manjse serije prototipov, promocijske izdelke ali napise/logotipe za svoje dejavnosti.

Organizatorji dogodkov (sejmi, Solske prireditve, tehniski dnevi), ki bi Zeleli na$
kombi kot dodatno atrakcijo ali delavnico za obiskovalce.

Obcine, mladinski centri, knjiznice, varstveno delovni centri, domovi starejsih ob-
canov, dobrodelna drustva in druge organizacije, ki Zelijo svojim ¢lanom ponuditi
izdelke in delavnice 3D-tiskanja ter s tem povecati digitalne in tehni¢ne kompetence
tako mladih kot tudi starejSih ob¢anov.
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4 Konkurenca

Konkurence je malo. V Sloveniji se s potujo¢imi 3D-tiskarskimi storitvami trenutno
ne ukvarja nihce. Nekaj jih je v tujini, a nimajo moznosti 3D-tiska po izbiri. Nasa
konkurenca so podjetja, ki se ukvarjajo s 3D-tiskom, kot so Deproma, Optimiz3D in
druge spletne ali stacionarne delavnice, ki ponujajo profesionalen 3D-tisk (stranke
jim posljejo datoteko, izdelek pa pride po posti ali ga prevzamejo na lokaciji).

Konkurenca so tudi delavnice in tecaji 3D-tiskanja, na primer v Centru Rog in pri
drugih organizacijah, kjer ucijo modeliranje in tiskanje, vendar niso mobilni in de-
lujejo le na enem mestu. Konkurenca so tudi vecja specializirana podjetja, ki tiskajo
velike ali industrijske izdelke (prototipe, reklame, serijsko proizvodnjo), kar je bolj
usmerjeno v podjetja kot v posameznike.

Zakaj smo kljub temu drugacni?

Nasa klju¢na prednost je mobilnost: z naSim kombijem pridemo do kupca (v Sole,
razli¢ne kraje, na dogodke), medtem ko morajo pri drugih kupci priti k njim ali jih
kontaktirati le preko spleta.

Usmerjamo se k mlajsim, pa tudi k starejSim generacijam, na lokalnih ravneh, s po-
udarkom na izobrazevanju in ne le mnozi¢ni proizvodnji — zato imamo bolj prijazen,
dostopen in poucen pristop za vse nase stranke.

Dodatna prednost je tudi v tem, da ponujamo 3D-tisk reliefa (3D strukture poti, na-
¢rtovanje pohodov, zahtevnost in strmino poti ...). Kupcu priblizamo 3D-tiskanje in
izdelek naredimo po meri, kar nas naredi bolj konkurencne.

Ponujamo:

izdelavo 3D-reliefa iz fotografij, uc¢nih poti,

priloznostne napise za gostilne, podjetja, poslovne zgradbe,
3D-litofane — 3D-slika, natisnjena kot relief,

ovitke za telefone in tablice, narejene po meri,

razne predalcke, narejeni po meri (z napisi, razlicnih mer ...),
hranilnike kljucev,

zapiralce vreck,

kalupe za izdelavo svec¢ ali lonckov za roze iz betona ali gipsa,
razne modelcke za piskote, narejene po meri oz. za razli¢ne priloznosti,
stojala za svin¢nike, narejena po meri,

loncke za roze,

odstavke za kozarce in skodelice.

Oo0Doooooogoooao
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Slika 3: Primeri 3D tiska naSih ponujenih izdelkov

5 Prodajne poti

Kako bomo ponudili storitve?

Kombi na terenu: ustavljali se bomo v urbanih sredis¢ih in na podezelju, pri Solah in
drugih ustanovah, na najrazli¢nejsih prireditvah in dogodkih, kjer bomo sprejemali
naroc€ila in izrocali izdelke.

Spletna stran: objavljeni bodo urniki prihodov, lokacije, predstavitev nasih storitev
in obrazec za prednarocila standardnih, vec¢jih ali zahtevnejsih izdelkov.

Dogovori s Solami in drugimi ustanovami ter organizatorji dogodkov: vnaprej se
bomo dogovorili za termine, delavnice ali predstavitve, kjer bomo zdruzili ponudbo
storitev in izobrazevanje.

Na kaj moramo biti pozorni pri prodajnih poteh?

Jasno predstavljene storitve: na plakatu, v kombiju in na spletni strani moramo
preprosto napisati, kaj delamo, kako se naroci in kakSne so priblizno cene.

Enostavno narocanje: kupci morajo hitro razumeti, kako oddajo narocilo (osebno ali
preko spletnega obrazca) in kdaj lahko pri¢akujejo izdelek.



3DORNBERG 265

Zanesljiv urnik: drzati se moramo objavljenih terminov in lokacij, da nam ljudje
zaupajo in nas tam tudi pricakujejo.

Prijazen nastop: kot osnovnosolci moramo biti urejeni, vljudni in pripravljeni razlo-
ziti 3D-tisk na preprost na¢in — to je del uspesne »prodaje« in zaupanja.

6 Trznokomunikacijske aktivnosti

Kje in kako bomo oglasevali?

Spletna stran (www.3dornberg.splet.arnes.si) z urnikom, slikami izdelkov in obraz-
cem za narocila.

Druzbena omrezja (npr. Instagram, TikTok, Facebook) z videi in slikami tiskanja ter
obvestili, kdaj in kam bo prisel na§ mobilni kombi.

Plakati in letaki po Solah, mladinskih centrih, knjiznicah in drugih ustanovah v kra-
jih, kjer se bomo ustavljali.

Dogovori z uditelji in Solami, da nas vkljucijo v tehniske dneve, projekte ali Solske
predstavitve (»od ust do ust« med ucenci in starsi).

Na dobrodelnih in drugih prireditvah, kjer bomo ponujali nase storitve.

Slika 4: Spletna stran

www.3dornberg.splet.arnes.si

Katera orodja trzno komunikacijskega spleta bomo uporabljali?

Oglasevanje: plakati, letaki, objave na druzbenih omrezjih in predstavitev na spletni
strani $ol in drugih ustanov.
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Osebna prodaja: neposreden pogovor z ljudmi pri kombiju, razlaga storitev in pomoc¢
pri izbiri izdelka.

Pospesevanje prodaje: posebne akcije za prve kupce v novem kraju ali popusti za
Solske projekte in delavnice.

Odnosi z javnostmi (PR): sodelovanje na Solskih in drugih prireditvah na lokalni
ravni, tehnoloskih dnevih, kjer se predstavimo kot inovativni Solski projekt.

Vizitke bomo imeli vedno pri roki in izkoristili vsak trenutek, za pridobivanje strank.

Slika 5: NaSa vizitka

7 Trzni potencial poslovne ideje

7.1 Nacrtovana prodaja — kolicine

Na zacetku (1. leto): 67 obiskov na dogovorjenih lokacijah, na vsaki npr. 15-20
izdelkov/storitev na mesec. Skupaj priblizno 100—150 izdelkov na mesec oziroma
okoli 1.200-1.800 izdelkov na leto.

Kasneje (2. leto): 20 ali ve¢ tock obiska na dogovorjenih lokacijah, saj bomo ze bolj
znani po Solah in razli¢nih krajih; npr. 40-60 izdelkov na mesec na vseh lokacijah
skupaj, kar pomeni priblizno 3.000-5.000 izdelkov na leto.
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7.2 Prihodki

Ce je povpreéna cena izdelka 10-15 EUR in v 1. letu prodamo 1.500 izdelkov, so
prihodki od 15.000 EUR do 22.000 EUR na letni ravni.

Ce v 2. letu dosezemo npr. 4.000 izdelkov na leto po isti ceni, so prihodki priblizno
52.000 EUR na leto.

V prvem letu delovanja, ko bomo imeli priblizno 6—7 rednih tock obiska, nacrtujemo
prodajo okoli 1.200-1.800, 3D-natisnjenih izdelkov in storitev na leto. V drugem
letu pa ob razsiritvi na 20 ali ve¢ lokacij, ciljamo na vec tiso¢ izdelkov na leto ter ob-
cutno visje prihodke, saj se bo povecalo Stevilo rednih strank, Sol in drugih ustanov,
s katerimi sodelujemo.

Anketa — analiza trga

V okviru ocene trznega potenciala mobilne 3D-tiskalne enote smo izvedli anketno
raziskavo med potencialnimi uporabniki storitve (ucenci, starsi in ucitelji). Namen
ankete je bil preveriti poznavanje in odnos do 3D-tiskanja, zanimanje za mobilni
pristop (kombi, obiski Sol, spletna stran) ter pripravljenost za dejansko uporabo in
placilo storitev. Zbrani podatki nam omogocajo, da na podlagi majhnega, vendar
ciljno usmerjenega vzorca ocenimo sprejemljivost ideje in osnovni trzni potencial
nasega projekta.

Graf 1. ReSevanje tezave ob poskodovanju predmeta

Od 30 anketirancev jih 17 (47 %) poskusi stvar popraviti sami, 7 (20 %) jih prosi
nekoga drugega, da jo popravi, 12 (33 %) anketirancev pa najpogosteje kupi nov

izdelek.

Tortni diagram jasno pokaze, da prevladuje samostojno popravljanje, vendar je hkra-
ti skoraj tretjina takih, ki tezavo raje resijo z nakupom novega izdelka.



268 9. podjetniski natecaj Univerze v Novem mestu Fakultete za ekonomijo in informatiko

Graf'2: Ali bi pomislili, da bi tak polomljen del nadomestili s 3D-natisnjenim delom

Pomeni, da bi dobri dve tretjini anketirancev z veseljem uporabila 3D-natisnjen na-
domestni del, zelo majhen delez pa tej moznosti odlocno nasprotuje.

Graf 3: Zanimivost projekta

0%

- 20%

s Sploh ni zanimiva = Srednje zanimiva = Zelo zanimiva

Med 30 udelezenci nih¢e ni izbral moznosti »sploh ni zanimiva«, 6 oseb (20 %)
meni, da je ideja srednje zanimiva, kar 24 oseb (80 %) pa jo ocenjuje kot zelo za-
nimivo. Tortni diagram jasno pokaze, da je zanimanje za takSen projekt izjemno
veliko, saj prevladuje odgovor »zelo zanimiva«, odsotnost negativnih odgovorov pa
dodatno potrjuje pozitivno sprejetost zamisli.
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Graf 4. Zakaj bi uporabili mobilno 3D-tiskalno enoto?

Od 30 udelezencev bi jih 22 (41 %) enoto najpogosteje uporabilo za izdelke po meri
(obeski, darila, stojala), 20 (38 %) za nadomestne poSkodovane dele, 10 (19 %) za
Solske pripomocke, 1 (2 %) za hitro prototipiranje, nihCe pa ni izbral odgovora, da
enote ne bi uporabljal. Tortni diagram kaze, da uporabniki v mobilni 3D-tiskalni
enoti predvsem vidijo priloznost za personalizirane izdelke in prakticna popravila,
zelo majhen delez pa jo povezuje tudi z razvojem prototipov.

Graf'5: Kako bi najraje oddali narocilo za naso storitev?

Od 30 udelezencev jih 21 (49 %) izbere spletno stran z obrazcem, 10 (23 %) bi naro-
¢ilo oddalo osebno pri kombiju, 7 (16 %) prek e-poste ali telefona, 5 (12 %) pa prek
druzbenih omrezij. Tortni diagram jasno pokaze, da je osrednji kanal za narocila
dobro zasnovana spletna stran, medtem ko osebni stik in tradicionalni kanali (e-po-
Sta, telefon) ostajajo pomembna dopolnitev, druzbena omrezja pa imajo podporno
vlogo.
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Tabela I: Koliko bi bili pripravljeni placati za storitev?

Pri tem vprasanju so anketiranci odprto zapisali, koliko bi bili pripravljeni placati
za preprosto 3D-natisnjeno stojalo za telefon po meri. Vecina navedenih zneskov se
giblje med 5 EUR in 20 EUR, posamezni odgovori (npr. 35 EUR, 50 EUR, »najvec
100 EURK) pa delujejo kot izjeme navzgor, kar kaze, da se realno pri¢akovana cena
pri ve€ini udelezencev nahaja v nizjem cenovnem razredu.
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8 Viri financiranja poslovne ideje

Kateri bodo viri financiranja?

Lastna sredstva in prispevki starSev: manjsi zneski, ki jih vlozimo za zacetek (npr.
prvi 3D-tiskalnik, osnovni filament, industrijski polnilec za 3D tiskalnike) in na za-
cetku najem kombija.

Podpora Sole: moznost uporabe Solske ra¢unalniske opreme, prostora za pripravo in
morebitno delno sofinanciranje kot Solski projekt.

Donacije in sponzorstva lokalnih podjetij: podjetja lahko prispevajo denar ali opremo
(npr. en tiskalnik, filament) v zameno za oglaSevanje na kombiju ali spletni strani.

Nagrade iz podjetniskih/nateCajnih projektov: prijavimo se na Solske ali lokalne pod-
jetniske natecaje, kjer so lahko denarne nagrade za najboljse ideje.

Koliko sredstev priblizno potrebujemo?
3D-tiskalniki (npr. 2-3 zacetni tiskalniki po 500-2.000 EUR).
Zacetna zaloga filamenta (npr. 10 kg po 15 EUR), skupaj priblizno 150 EUR.

Osnovna racunalniSska oprema/programi (¢e se ne uporablja Solskih racunalnikov):
npr. 300-500 EUR ali 0 EUR, ¢e vse omogoci $ola.

Osnovna ureditev kombija kot delavnice (police, Skatle, varnostna oprema, plakati,
nalepke): npr. 300-600 EUR.

Slika 6: Nasi tiskalniki



Avtorici: Ana Hlebic in Zala Koletnik
Mentorica: Zdenka Keuc
Osnovna $ola Kungota

OD GROZDNE PESKE DO POPOLNE
NEGE - OGP KREMA

1 Povzetek

Podjetniska ideja temelji na razvoju in trzenju naravne hidratantne kreme OGP, izdela-
ne iz lokalno pridelanega hladno stiskanega olja grozdnih pesk (OGP), ki smo jo raz-
vili kot trajnostni in avtenti¢ni turisti¢ni spominek ob¢ine Kungota. Izdelek povezuje
vinogradnisko tradicijo, krozno gospodarstvo in sodobne trende naravne kozmetike ter
lokalnim odpadnim produktom (grozdnim peskam) daje novo, trzno vrednost.

Slika 1: Logotip izdelka

Formulacijo OGP kreme smo razvili v Solskem laboratoriju in senzori¢no testirali na
147 prostovoljcih ter jo na bozi¢no-novoletnem bazarju, v decembru 2025, postavili na
trg. V prvi prodajni seriji smo izdelali in v eni uri prodali 50 kosov kreme po ceni 10
€, pri Cemer je v ceno bila vklju¢ena marza, kar pomeni, da je bila prodaja namenjena
preverjanju trznega interesa in tudi ustvarjanju dobic¢ka. Odzivi kupcev so bili izjemno
pozitivni — izrazili so visoko zadovoljstvo (ocene od 9,6 od 10) in visoko pripravljenost
za ponovni nakup. Kupci so kot dodano vrednost zaznali predvsem olje lokalnega,
preverljivega izvora, ki v sebi nosi trajnostno lokalno zgodbo.

Na podlagi raziskave in dejanskih prodajnih rezultatov smo oblikovali strategijo na-
daljnjega razvoja. Krema OGP bo na voljo v vseh 31 vinotoCih oz. na kmetijah, ki se
ukvarjajo s turizmom, v ob¢ini Kungota, v lokalnih wellness centrih ter kozmeti¢nih
salonih, kjer se naravno povezuje z obstojeCo turisti¢no in storitveno ponudbo, ki le-
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tno privabi med 12.000 in 18.000 turistov. S tem izdelek presega vlogo klasicnega
spominka in postaja del celostne turisti¢ne izkuSnje destinacije Sr¢na dolina (zascite-
na blagovna znamka nase ob¢ine) ter prvi prepoznavni trajnostni kozmeticni izdelek
Kungote, ki zdruzuje lokalno surovino, preverjen trzni interes in jasno prodajno mrezo.
Dodatno tezo k zanimivosti izdelka prispeva tudi dejstvo, da imamo v ob¢ini prvo slo-
vensko vinsko kraljico, ki ima seveda danes svoje naslednice Sirom Slovenije, tako da
promocijo izdelka podpira tudi trenutno aktualna vinska kraljica.

Slika 2: Krema OGP

2 lzdelek, Ki je predmet poslovne ideje

Nasa ideja resuje dva klju¢na problema:

o Pomanjkanje avtenti¢nih lokalnih turisticnih spominkov v ob¢ini Kungota. Turisti
v Kungoti trenutno kot spominek vec¢inoma lahko kupijo le vino ali posamezne
prehranske izdelke. Manjka izdelek, ki bi bil lahek za prenos, uporaben in hkrati
avtentien nosilec zgodbe kraja.

o Neizkoris¢en potencial grozdnih pesk kot stranskega produkta vinogradnistva.
Grozdne peske v 99,9 % koncajo kot odpadek, kljub temu da iz njih lahko pri-
dobimo visokokakovostno olje z veliko dodano vrednostjo. V ob¢ini Kungota
bi, glede na trenutno ocenjeno pridelavo grozdja, lahko na letni ravni pridelali
7.000 1 visokokakovostnega olja grozdnih pesk, trenutno pa je izkoristek le,
1 % mozne proizvodnje. Cene olja grozdnih pesk na slovenskem trgu se gibljejo
med 80 in 240 €/1, kar je Ze samo po sebi trzno zanimivo. Krema OGP je prvi mo-
zni produkt, razvili bi lahko celotno serijo za osebno nego (Sampon, milo, masazno
olje in kremo), prikazano na sliki 3. Zakaj? Ena tretjina vseh pridelovalcev grozdja
na svojih kmetijah ponuja tudi prenocitve. Statistika kaze, da se gostje pri nas zadr-
zijo v poprecju tri dni. Popolna nega z izdelki, katerih sestavine so iz lokalnega vi-
nograda, bi za te goste pomenila prav posebno, avtenticno in unikatno izkusnjo.
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Slika 3: Osnovna linija OGP

Veliko povprasevanje po naravni in trajnostni kozmetiki, ki pa (praviloma) nima
lokalne zgodbe. Na trgu obstaja veliko naravne kozmetike, vendar le redka temelji
na lokalnih surovinah in je neposredno povezana z doloCenim turisticnim obmoc-
jem. Samo 1-3 % vseh hranilnih in hidratantnih krem v svetovnem merilu vsebuje
olje grozdnih pesk, v Sloveniji manj kot 1 %. Zato to predstavlja trzno niso z zelo
malo neposredne konkurence. Na slovenskem trgu sicer obstajajo posamezne kreme
z oljem grozdnih pesk, vendar nobena ne zdruzuje lokalne surovine, trajnostne zgod-
be in turisti¢ne funkcije, kot to zmore OGP krema.

3 Kupci

Pri opredelitvi kupcev smo izhajali iz problema, ki ga reSujemo, in nato preko ankete
med realnimi kupci oblikovali profil idealnega (prototipnega) kupca. Na ta nacin
smo dobili jasno sliko ciljne skupine in lahko ocenili tudi trzni potencial izdelka.
Primarni kupci so:

0 domadi in tuji turisti, ki prenocujejo v obc¢ini Kungota ali jo obiskujejo (cca.
12.000-18.000 registriranih nocitev, dnevnih gostov pa je vsaj 5-krat vec),
0 obiskovalci vinskih cest, vinoto¢ev, degustacij in lokalnih prireditev.

Primarni kupci predstavljajo osebe, ki aktivno iS¢ejo lokalna dozivetja in avtenticne
spominke, saj je to osnovni motiv obiska Kungote.

Sekundarni kupci so lokalni prebivalci, ki cenijo naravno kozmetiko in lokalne iz-
delke, ter kupci daril (osebna in poslovna darila), kjer izdelek pogosto prehaja od
kupca na kon¢nega uporabnika. Zato pri izdelku OGP kreme lo¢ujemo med uporab-
niki, ki kremo dejansko uporabljajo (najpogosteje odrasle zenske, stare 35 let in vec,
z normalno do suho kozo), in kupci, ki izdelek kupijo kot darilo; posamezniki, ki se
zavestno odloc¢ajo za trajnostne, lokalne in naravne izdelke ter so pripravljeni zanje
placati nekoliko visjo ceno.
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Pomemben del nasega poslovnega modela predstavljajo tudi lastniki prostorov, kjer
izdelek ponujamo. Ti imajo v lasti 31 vinotocev v ob¢ini Kungota, lokalna wellness
centra in dva kozmeti¢na salona. V tem primeru so kupci poslovni subjekti, kon¢ni
uporabniki pa njihovi gostje oziroma stranke. Tak model omogoca §irsi doseg izdel-
ka brez klasi¢ne maloprodajne mreze. Tudi ¢e izdelek kupi le manjsi delez teh kup-
cev, to ze predstavlja realen in vzdrzen trzni potencial, kar potrjujejo tudi dejanski
prodajni rezultati prve serije produktov.

4 Konkurenca

Nasa konkurenca ni enotna in deluje v 4 segmentih:

o Naravna lokalna kozmetika (najblizja konkurenca), vendar vsa temelji na zeli-
$¢ih. Produkta, ki bi temeljil na grozdnih peskah, ni.

0o Turisti¢ni spominki (dejanska konkurenca), z izjemo vina in kulinari¢nih izdel-
kov. Nas izdelek ima dvojno funkcijo: kozmetika + spominek in oboje s prever-
ljivim poreklom.

o Velike kozmeticne znamke (cenovno dostopne), ki pa so globalne, brez custve-
ne vezi z destinacijo, s (praviloma) neznanim poreklom in kakovostjo osnovnih
surovin.

o Kremo OGP lahko primerjamo z linijo izdelkov L'Occitane en Provence, ki je
tudi v Sloveniji zelo popularna in je svetovno znana blagovna zanamka. Obe
zgodbi sta si v konceptu podobni, a v obsegu in namenu zelo razli¢ni.

Tabela 1: L'Occitane in OGP krema

Vidik OGP (vasa krema) L'Occitane en Provence
reSevanje lokalnih problemov : : T

Izvor zgodbe (odpadne grozdne peske, Q{av\/ldelg.\slk%rrgvﬁgsﬂSkl tradiciji in
pomanijkanje spominkov) Jeny g

Lokalnost zelo konkretna (lokalni vinogradi, regionalna (Provence), delno
surovine iz okolja) globalizirana

Glavna surovina olje grozdnih pesk (stranski produkt) |razli¢ne rastline

Trainost jedro izdelka (odpad — nova pomembna, vendar tudi del

J vrednost) marketinga

Funkcija izdelka kozmetika + turisti¢ni spominek predvsem kozmetika (tudi darila)

= : A obcutek zivljenjskega sloga

Custvena vrednost spomin na konkretno destinacijo (Provence)

Ciljna skupina turisti, lokalno ozavesceni kupci globalni kupci, premium segment

Obseg poslovanja lokalni, zacetna faza globalno razvita blagovna znamka

Raznolikost izdelkoy | frenutno en izdelek (z moznostjo Sirok portfelj (nega koze, telesa,
Siritve) disave)

Konkuren¢na avtenti¢nost + trajnost + lokalna prepoznavnost + premium obc¢utek +

prednost zgodba distribucija
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Ce L'Occitane prodaja zgodbo Provanse, OGP prodaja resni¢no izku$njo slovenske-
ga vinogradniStva, ki ima v nasi ob¢ini vecstoletno tradicijo.

5 Prodajne poti

Trzenje kreme OGP temelji na opredeljenih kupcih in njihovem Zzivljenjskem slogu.
Nasi kupci so turisti in lokalni obiskovalci, ki izdelek najpogosteje kupujejo na kraju
dozivetja, kjer ima lokalna zgodba najvecjo vrednost. Zato OGP prodajamo preko
31 vinotocev v ob¢ini Kungota, lokalnih wellness centrov in kozmeti¢nih salonov
in na turisti¢nih dogodkih ter prireditvah. Zal v ob&ini Kungota ne deluje niti en in-
formacijsko-turisti¢ni center (TIC). Obcasno se odpre v Svecini (dan odprtih vrat in
Kmecki praznik v Svecini) in 1-krat letno tudi v zaselku Sp. Kungota in Jurij. Zato
promocija temelji na osebni predstavitvi, priporo¢ilih ponudnikov in vkljucevanju
izdelka v obstojeco turisti¢no ponudbo. Primer takega kompleta je predstavljen na
sliki 4.

Slika 4: Krema v kompletu z drugimi proizvodi

Namesto mnozicnega oglasevanja gradimo zaupanje in prepoznavnost tam, kjer se
kupec odloca za nakup — na mestu izvora.

Uspesnost merimo s Stevilom prodanih kosov, ponovnimi naro€ili partnerjev in po-

vratnimi informacijami kupcev. V zacetni fazi spletne prodaje ne nacrtujemo. Ana-

liza kupcev kaze, da:

o0 nasi kupci izdelek kupujejo kot spominek ali darilo (zase in druge) na kraju
obiska,

o odlocitev temelji na zgodbi, ob¢utkih in osebnem stiku,

O spletna prodaja bi zahtevala visoke stroSke oglasevanja in logistike, ki bi znizali
dodano vrednost izdelka.
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Splet bomo uporabljali kot podporno orodje zaupanja (predstavitev izdelka in zgod-

be), ne kot glavni prodajni kanal. Poleg tega celotna zgodba temelji na zelo omejeni

surovini — to so grozdne peske lokalnega izvora in posledi¢no olju. »Svojo« kremo

bodo dobili le vinarji, ki bodo zbirali grozdne peske (s tem jih bomo spodbujali k

bolj trajnostnemu ravnanju z odpadnim materialom). V nadaljevanju je prikazana

stroskovna ucinkovitost tega marketinSkega pristopa:

O Zaznava: turist obiS¢e vinoto¢/wellness/dogodek — izdelek vidi v avtenticnem
okolju (0 €).

o0 Interes: gostitelj ali ponudnik predstavi zgodbo izdelka — lokalni izvor, trajnost,
uporaba (0 €).

o Odlocitev: kupec izdelek preizkusi (vonj, tekstura, u¢inkovitost) — osebna izku-
$nja nadomesti oglasevanje (nizek strosek).

o Nakup (brez posrednikov): izdelek kupi neposredno na lokaciji — brez provizij,
brez spletnih oglasov, z nizko marzo.

O Zvestoba: zadovoljen kupec priporoca izdelek drugim ali ga kupi ponovno. Pre-
ko znacke, ki vsebuje podatek o seriji in izvoru olja grozdnih pesk, je v neposre-
dnem stiku s ponudniki in to lahko prispeva k naravni, organski rasti.

Slika 5: »Osebna izkaznica« kreme

Trenutno gradimo na minimalnih marketinskih stroskih, visoki stopnji zaupanja, za-
dovoljstvu z nakupom in posledi¢no vecjo verjetnostjo ponovnega nakupa.

6 Trznokomunikacijske aktivnosti

Nasa trznokomunikacijska strategija temelji na povezovanju lokalnega okolja, tu-
risticne ponudbe in sodobnih digitalnih kanalov, pri cemer v ospredje postavljamo
avtenti¢no zgodbo izdelka OGP — naravne kreme iz grozdnih pesk. Kljuc¢no je, da
kupci izdelka ne vidijo le kot kozmeti¢nega izdelka, temvec kot del dozivetja vino-
rodne pokrajine.

Poseben poudarek namenjamo promociji preko lokalnih prireditev. Pomembno vlo-
go ima sodelovanje z vinsko kraljico, ki kot ambasadorka regije predstavlja nas iz-
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delek na dogodkih, degustacijah in promocijah ne samo v regiji, ampak SirSe. S tem
krepimo prepoznavnost ter povezujemo izdelek z ugledom, tradicijo in kakovostjo
vinogradnisStva.

Izdelek aktivno vkljucujemo v klju¢ne lokalne dogodke, kot so VINOnaGRAD
(mladi vinogradniki), kmecki praznik ter dnevi odprtih vrat vinogradnikov in turi-
sticnih kmetij. Na teh dogodkih imamo neposreden stik s kupci, ki jim predstavimo
zgodbo (odpadne grozdne peske — kozmeti¢ni izdelek) ter damo moznost preizkusa
izdelka. TakSna osebna izkus$nja bistveno poveca zaupanje in verjetnost nakupa.

Pomemben kanal predstavljajo tudi prodajna mesta v turisticnem okolju (vinoto-
¢i, kmecki turizmi, oba wellnes centra in kozmeti¢na salona), kjer izdelek deluje
kot trajnostni spominek in uporabni element. Digitalno prisotnost gradimo preko
druzbenih omrezij (Instagram, Facebook), kjer z vizualnimi vsebinami prikazujemo
nastanek izdelka, vinograde in lokalno zgodbo, ter preko spletne strani, ki omogoca
nadaljnji stik in nakup tudi po obisku destinacije.

Dodatno uporabljamo $e druga orodja trznokomunikacijskega spleta: odnose z jav-
nostmi (objave v lokalnih medijih), pospeSevanje prodaje (darilni paketi, povezava
z vinom), neposredno trzenje (e-novice) ter ustno priporoc¢ilo zadovoljnih kupcev.
Pomembno komunikacijsko vlogo ima tudi embalaza, ki jasno izraza lokalni izvor in
trajnostno naravnanost izdelka, saj je izdelana iz odpadnega lesa vinske trte.

7 Trzni potencial poslovne ideje

7.1 Prihodki

Realni scenarij prihodkov temelji na dejanskih prodajnih rezultatih prve serije, ana-
liziranem Stevilu (moznih) prodajnih mest in realni (trenutni) zmoznosti proizvodnje
ter prodaje v prvem letu. Namen tega scenarija ni prikaz maksimalnega moznega
prihodka, temvec verjetnega in dosegljivega obsega.

Prodajna cena izdelka je oblikovana preko trzne analize dejanskih kupcev in uporab-
nikov kreme in znasa 23 €/kos (30 ml). Izdelek je na voljo v 31 vinotocih v ob¢ini
Kungota, v dveh lokalnih wellness centrih in kozmeti¢nih salonih in na izbranih turi-
sti¢nih dogodkih. Prodaja poteka sezonsko (turisti¢na sezona je izrazitejSa spomladi,
poleti in jeseni).

Predviden obseg (minimalne) prodaje zajema:
O A. Vinoto¢i, povpre¢na prodaja: 10 krem/vinoto¢/leto

31 vinoto€ev x 10 krem = 310 krem



OD GROZDNE PESKE DO POPOLNE NEGE — OGP KREMA 279

o B. Wellness centri in kozmeti¢ni saloni
Vkljuceni partnerji: 2 lokaciji

Povprecna prodaja: 50 krem/leto/lokacijo
Skupaj: 100 krem

o Neposredna prodaja na dogodkih
Lokalni dogodki, sejmi, prireditve

Ocenjena prodaja: 100 krem/leto

Skupna realna letna prodaja je prikazana v tabeli 2.

Tabela 2: Prva vecja proizvodnja, ki jo zmoremo z obstoje¢imi kapacitetami

Prodajni kanal Stevilo krem
vinotoci 310
wellness in saloni 100
dogodki 100
Skupaj 510 krem/leto

Realni prihodki (1. leto):

o 510 krem x 23 € =11.730 €. Ta scenarij je realen, ker temelji na Ze potrjeni pro-
daji prve serije, ne predpostavlja visoke prodaje na posamezni lokaciji, uposteva
sezonskost turizma, ne vkljucuje $e darilnih kompletov ali visjih cen, predvideva
postopno rast.

Za 510 kosov kreme potrebujemo cca. 4 1 hladno stiskanega olja, kar je dostopno
ze sedaj. Zato ta scenarij predstavlja minimalno realno osnovo, na kateri je mogoce
optimizirati stroSke, zvisati marzo, razsiriti ponudbo (darilni seti, sezonske izdaje).
Ze majhno povecanje prodaje (npr. 20 krem na vinoto¢ letno ali dodatek darilnih
kompletov) lahko prihodke hitro podvoji brez bistvenih dodatnih marketinskih stro-
Skov. Pri dolo¢anju cene ne izhajamo iz stroska, temvec iz zaznane vrednosti izdelka
za kupca, ki je bila jasno izrazena v anketi.

Trzna analiza primerljivih izdelkov (naravna kozmetika, buti¢ni izdelki, lokalni spo-
minki) kaze, da se izdelki podobnega tipa prodajajo v razponu 15-30 € za 30 ml,
vendar praviloma brez jasnega lokalnega izvora sestavin.

7.2 Stroski

V zacetni testni seriji smo izdelali 50 krem po 30 ml, pri cemer je bil skupni strosek
na izdelek 7,5 €. Ta strosek vkljucuje: surovine, embalazo, strosek dela, ki je bil v
tej fazi vkljucen z namenom realne ocene proizvodnega procesa, in strosek energije.
Pomembno je poudariti, da je bila ta serija namenjena razvoju, testiranju in trzni
potrditvi/preverbi, ne optimizaciji stroskov. Stroskovna struktura se z veCanjem serij
obcutno izboljsa, predvsem zaradi nizjih nabavnih cen surovin, racionalizacije Casa
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izdelave in delitve fiksnih stroskov na vec enot; deloma tudi zaradi vracljive emba-
laze.

Tabela 3: Prihodki in odhodki za 1. leto

Prvo letov €
Prihodki (cena na enoto x prodana koli¢ina) 11.730
Cena na enoto 23
Prodana koli¢ina 510
Stroski 7.760
Blago, surovine in material 3.060
Razvoj produkta 600
Stroski poslovanja, prodaje, storitev, marketinga 900
Place zaposlenih (1. leto ni redno zaposlenih) 2.000
Oprema, stroji 800
Drugi izdatki (najemnina, elektrika ...) 400
Poslovni izid (prihodki — stroski) 3.970

8 Viri financiranja poslovne ideje

Za zagon nase poslovne ideje smo zacetna sredstva pridobili iz razpisa SPIRIT Slo-
venija — »Z ustvarjalnostjo in inovativnostjo do podjetnosti«, kar nam je omogocilo
razvoj izdelka, testiranje in prvo proizvodnjo. Kljuéni vir financiranja v zacetni fazi
predstavlja lastna prodaja izdelka OGP. Dobicek od prodaje prvih 50 kosov je dovolj
velik, da lahko financiramo izdelavo naslednjih 50 kosov. Na ta nacin uporabljamo
samofinancirajo¢ poslovni model, ki omogoca postopno rast brez dodatnega zadol-
zevanja. TakSen model lahko vzdrzujemo priblizno do proizvodnje 500 kosov kre-
me, saj se sredstva sproti vracajo v proizvodnjo. V nadaljevanju nacrtujemo razvoj
ideje v okviru projekta Sr¢na dolina, ki povezuje vinogradnike, rokodelce in lokalno
skupnost. V tem okviru pri¢akujemo dodatna razvojna in javna sredstva, sodelovanje
z lokalnimi partnerji ter moznost skupnih investicij v infrastrukturo.

V zacetni fazi so bile financ¢ne potrebe relativno nizke, saj smo proizvodnjo razvijali
postopoma. Sredstva smo potrebovali za surovine, embalazo, osnovno opremo ter
testiranje in razvoj. S pomocjo razpisa SPIRIT in kroznega modela financiranja (pro-
daja — nova proizvodnja) dodatna vecja sredstva, v tej fazi, niso bila potrebna. Za
nadaljnji razvoj pa bodo potrebe vecje. Kljucna investicija bo stiskalnica za grozdne
peske, katere cena znaSa priblizno 1.500-3.000 € za manjSo ali polprofesionalno
napravo, v kasnejsi fazi pa tudi 10.000 € ali ve¢ za profesionalno proizvodnjo.

Poleg tega bomo potrebovali sredstva za zbiralnico grozdnih pesk, prostor za stiska-
nje in predelavo, manjsi laboratorij za razvoj produktov ter prostor za komunikacijo
s strankami in prodajo. Ta investicija je nujna, saj zelimo preiti iz manjSe pilotne
proizvodnje v organizirano lokalno proizvodnjo, ki temelji na lastni surovini in omo-
goca Siritev izdelkov.
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Nasa poslovna ideja temelji na postopni, financno vzdrzni rasti — od zacetnega fi-
nanciranja preko razpisa in lastne prodaje do dolgoro¢nega razvoja v okviru Sréne
doline, kjer vidimo priloznost za Siritev proizvodnje, ve¢jo dodano vrednost in po-
vezovanje lokalnega okolja.

Slika 6: Razvoj blagovne znamke v okviru zadruge Sr¢na dolina

Slika 7: Valentinova in bozi¢na embalaza kreme OGP

Slika 8: OGP krema v naravni embalazi (odpadni les vinske trte ali papirni embalazi)



Avtorji: Tija Hocevar, Zara Redek, Manca Menart, Ana Zugelj in Zana Turk
Mentorica: Karmen Virc
Ekonomska Sola Novo mesto

KISSPRESSO

1 Povzetek

V podjetju Cmocek razvijamo naravni komplet za nego ustnic z imenom KISSPRES-
SO, ki vkljucuje piling in balzam za ustnice. Posebnost nasega izdelka je uporaba
kavne usedline kot glavne sestavine pilinga, s ¢imer spodbujamo trajnostno proizvo-
dnjo.

Izdelki so narejeni iz 100 % naravnih sestavin, brez sinteti¢nih dodatkov in umetnih
disav, kar zagotavlja varno in uc¢inkovito uporabo. Poseben poudarek namenjamo
tudi embalazi, saj uporabljamo kartonsko embalaZzo, ki je okolju prijazna in v telo ne
vnaS$a mikroplastike.

Prodajo bomo v aprilu zacele izvajati na fizicnih lokacijah, med drugim tudi v naku-
povalnem centru Supernova Qlandia, poleg tega pa aktivno uporabljamo druzbena
omrezja za promocijo. V prihodnosti nacrtujemo vzpostavitev spletne strani ter Siri-
tev na druge prodajne kanale.

Na podlagi izracunov znaSa dobicek na en komplet 1,38 EUR, kar potrjuje ekonom-
sko upravicenost nase poslovne ideje. Z nacrtovano rastjo proizvodnje in prodaje
pricakujemo povecanje prihodkov ter nadaljnji razvoj podjetja.

Nacrtovan uspeh na trgu temelji na narasc¢ajo¢em povprasevanju po naravni in traj-
nostni kozmetiki. Z inovativnim pristopom, kakovostjo izdelkov in jasno usmerje-
nostjo v naravne resitve Zelimo doseci dolgoro¢no rast in prepoznavnost na trgu.
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Slika I: Sestavine

2 lzdelek, Ki je predmet poslovne ideje

Nasa poslovna ideja temelji na razvoju naravnega kompleta za nego ustnic z imenom
Kisspresso, ki vkljucuje piling in balzam za ustnice.

Z izdelkom resujemo tri kljuéne probleme. Prvi problem je velika koli¢ina zavrzene
kavne usedline, ki predstavlja odpadek, ¢eprav je usedlina Se vedno uporabna. Drugi
problem je zlivanje kavne usedline v odtoke, kar ni pravilno in povzro¢a zamasitve
ter dodatne stroske. Tretji problem pa so suhe, razpokane in obcutljive ustnice, s
katerimi se srecuje veliko ljudi, predvsem v hladnejsih mesecih.

Nasa resitev je naravni komplet za nego ustnic. Piling, narejen iz kavne usedline,
odstranjuje odmrle celice in spodbuja prekrvavitev, medtem ko balzam ustnice
navlazi, zaS¢iti in preprecuje izsusitev. Izdelka skupaj zagotavljata celovito nego
ustnic.

Posebnost nasega izdelka je, da je izdelan iz 100 % naravnih sestavin, brez sinteti¢-
nih dodatkov in umetnih diSav. Poleg tega uporabljamo kartonsko embalazo, ki je
okolju prijazna in primerna za recikliranje.

Nasa ideja ima potencial, ker zdruzuje ve¢ pomembnih prednosti: resuje konkreten
vsakdanji problem, prispeva k varovanju okolja, spodbuja ponovno uporabo surovin
ter ponuja naravno in varno alternativo obstojecim izdelkom. Hkrati gre za preprost,
uporaben in dostopen izdelek, ki ima potencial za §ir§o uporabo na trgu.

Resitev je na$ izdelek Kisspresso, sestavljen iz balzama in pilinga za ustnice. Po
uporabi nasega izdelka bo imel kupec bolj mehke in polne ustnice ter podprl krozno
gospodarstvo.
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Slika 2: Komplet Kisspresso

3 Kupci

Nasi najpomembne;jsi kupci so posamezniki, ki dajejo poudarek kakovostnim in na-
ravnim sestavinam ter trajnostnemu nacinu Zivljenja. Gre predvsem za bolj izobra-
zene kupce, ki so okoljsko ozavesceni, kriticni do sestave izdelkov ter se izogibajo
sinteticnim dodatkom, umetnim diSavam in mikroplastiki.

Ti kupci imajo visje zahteve in preference glede izdelkov, ki jih uporabljajo, saj iS¢ejo
varne,naravneinucinkoviteresitve. Pomembnajimjetudizgodbaizdelka—odizvorasu-
rovindovplivanaokolje.Nasepodjetjejimlahkoponudiizdelek,kijevskladuznjihovimi
vrednotami, saj temelji na naravnih sestavinah, ro¢ni izdelavi in trajnostnem pristopu.
Nasi potencialni kupci pa so bistveno §irsa skupina. Mednje spadajo vsi posamezni-
ki, od otrok do starejsih, ki se srecujejo s suhimi, razpokanimi ali ob¢utljivimi ustni-
cami. Gre za pogost vsakdanji problem, ki prizadene ljudi vseh starosti, zato ima na$
izdelek Siroko uporabnost.

Potencialni kupci so tudi tisti, ki sicer Se ne uporabljajo pilinga za ustnice, vendar
bi jih lahko pritegnila naravna, nezna in enostavna resitev v obliki kompleta. Zaradi
preprostosti uporabe, naravne sestave in trajnostne usmerjenosti ima nas izdelek ve-
lik potencial za §irSo prodajo na trgu.
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4 Konkurenca

Kot neuveljavljeno podjetje na zelo konkuren¢nem trgu imamo ve¢ konkurentov.
Najmocne;jsi trije so Labello, Medex in Essence.

Tabela 1: Konkurenca

Prednosti Pomanjkljivosti
uveljavljen na trgu sinteti¢ne sestavine
prepoznaven umetni dodatki
Labello Siroka ponudba plasticna embalaza
(mikrolastika)
relativno nizka cena zastarela formula
naravne sestavine vi§ja cena
trajnostno naravnani plasti¢na embalaza
Medex (mikroplastika)
prepoznavnost manjsi obseg ponudbe
nizja cena lepotni, ne negovalni
izdelki
dostopnost umetni dodatki
Essence R — . TR
privlacen dizajn ne resuje resnejsih tezav
plasti¢na embalaza
(mikroplastika)
ponovna uporaba kavne | manj$a prepoznavnost
usedline
trajnostni pristop manjsi obseg ponudbe
. rocna izdelava manj prodajnih kanalov
Cmocek
100-odstotno naravne
sestavine
embalaza iz kartona
razli¢ni vonji

Labello je eden najbolj prepoznavnih izdelkov na trgu, saj je prisoten ze zelo dolgo,
sama ponudba je Siroka. Njegova prednost je prepoznavnost in dostopnost, vendar
pa ima pomembne slabosti. Sestava je zastarela in vsebuje sinteti¢ne sestavine, ume-
tne dodatke ter potencialno mikroplastiko, saj uporabljajo plasticno embalazo, ki
negativno vpliva na uporabnika in okolje.

Medex ponuja bolj naravne izdelke, vendar so ti drazji. Prav tako uporabljajo pla-
sti¢cno embalazo. Njihova ponudba je nekoliko omejena in manj dostopna SirSemu
krogu kupcev.

Essence je znan po nizkih cenah in privlaénem dizajnu, vendar se osredotocajo pred-
vsem na videz izdelkov. Njihovi izdelki pogosto vsebujejo umetne dodatke, manj
poudarka pa je na negi in naravni sestavi. Prav tako uporabljajo plasticno embalaZzo.
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Podjetie CMOCEK se od konkurence jasno razlikuje. Nasi izdelki so narejeni iz
100 % naravnih sestavin, brez sinteticnih dodatkov in mikroplastike. Poleg tega upo-
rabljamo kartonsko embalazo, ki ne vsebuje plastike in je okolju prijazna.

Nase klju¢ne prednosti so trajnostni pristop, ponovna uporaba kavne usedline, ro¢na
izdelava ter osredotocenost na kakovost in naravno nego. Kljub temu smo zaznali
tudi nekaj slabosti, kot so manjsa prepoznavnost, omejene koli¢ine proizvodnje in
manj prodajnih kanalov.

Kljub mo¢ni konkurenci imamo jasno konkuren¢no prednost, saj ponujamo sodo-
ben, naraven in okolju prijazen izdelek, ki ustreza vse ve¢jim zahtevam kupcev po
trajnostni kozmetiki.

Slabost Stevilnih konkurencnih izdelkov je, da so pakirani v plasticno embalazo.
Taks$na embalaza ni trajnostna, poleg tega pa lahko sCasoma zac¢ne sprosc¢ati drobne
delce mikroplastike, ki lahko prehajajo v sam izdelek. To pomeni, da jih uporabniki
ob uporabi nehote vnasamo v svoje telo. Mikroplastika lahko Skoduje zdravju, saj se
lahko kopici v telesu, povzroca draZenje tkiv, vpliva na hormone in prispeva k vne-
tjem. Prav zaradi tega smo se odlocili za kartonsko embalazo, ki ne vsebuje plastike
in je varnejSa za uporabnika. S tem zmanjsujemo tudi vpliv na okolje in ponujamo
bolj trajnostno alternativo obstojecim izdelkom.

Nasa klju¢na prednost je torej kombinacija naravne sestave, trajnostnega razmislja-
nja, inovativne uporabe surovin in okolju prijazne embalaze, kar nas jasno lo¢i od
konkurence.

Slika 3: Essence Slika 4: Medex
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5 Prodajne poti

Nase izdelke bomo kupcem ponujale preko razlicnih prodajnih poti. Poseben pou-
darek namenjamo neposredni prodaji, saj nam omogoca stik s kupci in pridobivanje
povratnih informacij.

17. aprila smo nase izdelke prodajale v nakupovalnem centru Supernova Qlandia,
kjer smo obiskovalcem predstavile nas izdelek, omogocile njegov preizkus ter jih
seznanile z njegovo naravno sestavo in trajnostno zgodbo. Tak nacin prodaje nam
omogoca boljso prepoznavnost in neposredno komunikacijo s kupci.

V prihodnosti zelimo razsiriti prodajne poti. Nacrtujemo vzpostavitev lastne spletne
strani, preko katere bomo omogocile enostaven in hiter nakup izdelkov. S tem bomo
dosegle $irsi krog kupcev in povecale dostopnost nasih izdelkov.

Prav tako se Zelimo povezati z lokalnimi trgovinami in prodajnimi mesti, ki ponu-
jajo naravne in trajnostne izdelke. Zbirale smo Ze informacije za moznost prodaje v
TIC Novo mesto, trgovini Dobrote Dolenjske, trgovini Najzame.si in delikatesi ter
Cajarni Stari most.

Vse nastete trgovine spodbujajo lokalno ekolosko proizvodnjo in prodajo. S sodelo-
vanjem s takSnimi trgovinami lahko okrepimo prepoznavnost blagovne znamke in
povecamo prodajo.

Nas cilj je ustvariti kombinacijo fizi¢ne in spletne prodaje, ki bo kupcem omogocila
enostaven dostop do nasih izdelkov, ter hkrati graditi dolgoro¢ne odnose s kupci.

6 Trznokomunikacijske aktivnosti

Za promocijo nasih izdelkov uporabljamo razli¢ne trznokomunikacijske kanale, s
katerimi zelimo doseci ¢im vecje Stevilo potencialnih kupcev in povecati prepoznav-
nost nase blagovne znamke.

Trenutno Ze aktivno uporabljamo druzbeno omrezje Instagram (Cmocek3), kjer re-
dno objavljamo vsebine, povezane z nasimi izdelki, postopkom izdelave, sestavina-
mi ter predstavitvijo nase trajnostne zgodbe. S tem gradimo odnos s kupci in pove-
cujemo zaupanje v izdelek.

V procesu izdelave sta tudi Facebook in TikTok profil, kjer bomo v prihodnje objav-
ljale dodatne vsebine. Na Facebooku bomo dosegle §irsi krog uporabnikov, medtem
ko bomo na TikToku objavljale kratke in zanimive videe, ki bodo pritegnili mlajSo
publiko.

Poleg spletne promocije bomo uporabljale tudi klasi¢ne oblike oglasevanja. Pripra-
vile smo plakate, ki smo jih namestile na vidnih mestih, kot so Sola in javni prostori,
s ¢imer bomo dodatno povecale prepoznavnost izdelka.



288 9. podjetniski natecaj Univerze v Novem mestu Fakultete za ekonomijo in informatiko

V prihodnosti nacrtujemo tudi vzpostavitev lastne spletne strani, kjer bodo kupci
lahko nasli vse informacije o izdelku ter opravili nakup. Spletna stran nam bo omo-
gocila Siritev na Sirsi trg in ve¢jo dostopnost izdelkov.

Nas cilj je zdruziti digitalno in fiziéno promocijo ter ustvariti prepoznavno, zaupanja
vredno in trajnostno blagovno znamko.

Slika 5: Plakat Cmocek

7 Trzni potencial poslovne ideje

Na zacetku nacrtujemo proizvodnjo in prodajo 25 kompletov na mesec. Prodaj-
na cena enega kompleta z DDV znasa 5 EUR, prodajna cena brez DDV znaSa
4,10 EUR.

Mesec¢ni prihodki:

o 25x4,10€=102,5 EUR

o TC=67,90 EUR

o AC=67,90 EUR/25=2,72 EUR/izdelek

Lastna cena kompleta je 2,72 EUR. Na to ceno bomo dodale 1,38 EUR pribitka.
Tako dobimo ceno brez DDV-ja, ki znasa 4,10 EUR.

Na to ceno dodamo $e 22 % DDV-ja in tako dobimo kon¢no ceno nasega izdelka, ki
je 5,00 EUR.

Na mesec bomo imele 34,60 EUR dobicka.
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1z tega je razvidno, da ze pri manjsi koli¢ini proizvodnje ustvarjamo dobicek, kar
potrjuje, da je nasa poslovna ideja ekonomsko smiselna.

V prihodnosti nacrtujemo Siritev proizvodnje, saj zelimo povecati koli¢ino izdelkov
in prodati ve¢ kompletov po enaki ceni. Z vecjo proizvodnjo bi se lahko stroski na
enoto $e dodatno znizali, kar bi povecalo nas dobicek.

Z razsiritvijo prodajnih poti (spletna stran, trgovine, druzbena omrezja) pricakujemo
povecanje povprasevanja in posledi¢no vecjo prodajo. Nas cilj je postopna rast pod-
jetja, vecja prepoznavnost ter dolgorocno povecanje prihodkov in dobicka.

8 Viri financiranja poslovne ideje

Za zagon nase poslovne ideje smo sredstva pridobile iz lastnega kapitala, ki smo ga
vlozile ustanoviteljice. Ustanovitveni kapital podjetja znasa 150,00 €, pri katerem je
vsaka od nas vlozila 30,00 EUR.

Z zbranimi sredstvi smo financirale nakup osnovnih surovin in embalaze za izdelavo
prvih izdelkov. Ker si bomo na zacetku osnovno opremo izposodile v domaci kuhi-
nji, so nasi zacetni stroski relativno nizki, kar nam omogoca lazji zacetek poslovanja.

Tak nacin financiranja nam omogoc¢a samostojnost, saj nismo odvisne od zunanjih
virov financiranja, kot so krediti ali subvencije. Prav tako zmanjSujemo tveganje, saj
za¢nemo z manjSim vlozkom in postopoma $irimo poslovanje.

V prihodnosti bomo nadaljnjo rast proizvodnje financirale predvsem iz ustvarjenega
dobicka, ki ga bomo vlagale nazaj v proizvodnjo, razvoj novih izdelkov in Siritev
prodaje.
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Tabela 2: Ustanovitvena bilanca

Ustavnovitvena bilanca podjetia Cmocek na dan 1. 4. 2026
Aktiva Pasiva
Obratna sredstva: Lastni kapital:
Embalaza 50 kosov | 22,33€ |Tija 30€
Rokavice 2 para 0,23€ |Zara 30€
Nalepke 75nalepk | 2,55€ |Manca 30€
Skatlice 25kosov | 6,28€ |Ana 30€
Papir 25kosov | 0,86€ |Zana 30€
Dostava 1-krat 490€
Cebelji vosek 175 g 6,25 €
Kakavovo maslo 259 125€
Kokosovo olje 150 g 150 €
Vitamin E 50 kapljic| 2,00 €
Eteri¢na olja 50 kapljic | 2,00 €
Oljéno olje 259 3,00€
Rjav sladkor 759 0,50 €
Med 259 0,25€
Delo 2 0sebi | 14,00 €
SkuPaj zaCetni nabavni 67.90 €
stroski: ’
TRR: 82,10 €
Skupaj 150,00 € | Skupaj 150 €

Opomba: Posodice, zlicke, indukcijsko plosco, tehtnico, noz in kroznik si bomo na zacetku izposojale
od doma, kasneje pa jih bomo kupile. Poslovne prostore imamo zaenkrat domace, v prihodnje pa bomo
placevale najemnino.

Nasa glavna sestavina pilinga, kavna usedlina, nam ne predstavlja stroska, saj jo
bomo pridobivale iz odpadne kavne usedline v domacih gospodinjstvih.

Na zacetku izplacujemo simboli¢no nagrado za delo. Z rastjo proizvodnje, prodaje
in prihodkov bomo uro dela ovrednotile na osnovi minimalne place in bo znasala
10 EUR.
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Tabela 3: 1zkaz uspeha za april 2026
Izkaz uspeha za april 2026

Odhodki Prihodki
Stroski za 25 balzamov 25 kompletov Kisspresso 102,50 €
125 g Cebeljega voska 450€

75 g kokosovega olja 0,75 €

25 g kakavovega masla 1,25€

25 g olj¢nega olja 3,00 €

25 kapljic vitamin E 1,00€

25 kapljic etericnega olje 1,00€

Skupaj 11,50 €

Stroski za 25 pilingov

75 g rjavega sladkorja 0,50 €

75 g kokosovega olja 0,75 €

50 g Cebeljega voska 1,75€

25 g medu 0,25 €

25 kapljic vitamina E 1,00€

25 kapljic etericnega olja 1,00€

Skupaj 525€

Stroski proizvodnje

50 kosov embalaza 22,33 €

2 para rokavic 0,23 €

75 nalepk 2,55€

25 Skatlic 6,28 €

dostava 4,90 €

stroski dela 14,00 €

25 kosov — papir 0,86 €

Skupaj 51,15 €

Vsi stroski skupaj 67,90 € | Vsi prihodki skupaj 102,50 €
Dobicek 34,60 €

Opomba: Kljuéno sestavino, kavno usedlino, zbiramo doma, zato z njo ne bomo imele stroska.

TC =67,90 EUR

AC=67,90/25=2,72 EUR/izdelek

Lastna cena kompleta je 2,72 EUR. Na to ceno bomo dodale 1,38 EUR pribitka.
Tako dobimo ceno brez DDV-ja 4,10 EUR.

Na to ceno dodamo Se 22 % DDV-ja in dobimo prodajno ceno z DDV, ki je

5,00 EUR.

Na mesec bomo imele 34,60 EUR dobicka.
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Tabela 4: 1zkaz uspeha podjetja Cmocek za leto 2026

Izkaz uspeha podjetia Cmocek od 1. 4. do 31. 12. 2026
Odhodki: Prihodki:
Nabavni stroski 485,10 € Prihodki od prodaje 1.125,00 €
Stroski dela 126,00 €
Dobicek 513,90 €
Skupaj 1.125,00 € Skupaj 1.125,00 €

Dobicek bomo vlozile nazaj v podjetje in tako kupile sestavine in potrebno opremo,
ki smo si jo do sedaj sposojale. Zato bomo imele dodatne stroske amortizacije. Sple-
tno stran, vizitke in letake bomo oblikovale same, imele bomo samo strosSke nabave
papirja in barve za tiskalnik.

V letu 2027 bomo naSo proizvodnjo povecale za 100 %, na 50 kompletov na mesec.

Tabela 5: 1zkaz uspeha podjetja Cmocek za leto 2027

Izkaz uspeha podjetia cmocek od 1. 1 do 31. 12. 2027
Odhodki: Prihodki:
Nabavni stroski 1293,60 € Prihodki od prodaje | 3000,00 €
Stroski dela 336,00 €
Stroski promocije 50,00 €
Amortizacija 25,00 €
Dobicek 1295,40 €
Skupaj 3000,00€ Skupaj 3000,00 €




Avtorici: Lina Hrovat in Tia Pograjc
Mentor: Uro$ Nosan
Solski center Novo mesto, Srednja elektro-radunalniska $ola in tehniska gimnazija

LEVIORA

1 Povzetek

V okviru nase skupine, ki se imenuje Floria, smo razvili produkt Leviora, ki je pre-
hransko dopolnilo v obliki gumijastih bonbonov za lajSanje menstrualnih kréev na
osnovi naravnih sestavin, ki zagotavljajo hormonsko ravnovesje. Produkt je namenjen
zenskam, ki Zelijo zanesljiv, naraven in prijeten nacin za spoprijemanje z menstrual-
nimi krci. Na trgu Ze obstaja veliko prehranskih dopolnil, ki na naraven nacin lajsajo
menstrualne teZave, na$ produkt pa je zasnovan tako, da je primeren tudi za vegane,
diabetike in Zenske, ki se izogibajo nepotrebnim aditivom. Njegov videz in okus ter
tekstura omogocajo, da je uporaba vabljiva in je s tem to nekaj, po ¢emer z veseljem
posezes. Jemlje se po dva bonbona na dan, cel mesec. Izdelek bomo oglasevali po
spletnih omrezjih, prodaja pa bo potekala na spletni strani. Po izra¢unih bomo izdelek
prodajali za 37,5 € za 60 bonbonov. Nasa vizija je ustvariti celotno linijo naravnih do-
polnil v sklopu podjetja Floria. Zelimo ustvariti kvalitetne, naravne in zaupanja vredne
izdelke, ki skrbijo za boljse pocutje, mocan imunski sistem in olajSan vsakdan.

2 lzdelek, ki je predmet poslovne ideje

Izdelek je zasnovan na sledecih problemih:

1. Moc¢ni menstrualni krci so zelo pogost pojav. Prizadenejo 71 % mladih Zensk po
svetu (Studija v 38 drzavah, 20.000 udelezenk), v Sloveniji pa 50-90 % Zensk v
rodni dobi. 10-20 % zensk ima zaradi njih oviran vsakdan, 20-50 % dijakinj v
Evropi zaradi bolecin izostane od pouka, z delovnih mest pa izostane 15-25 %
zensk.

2. Med menstruacijo telo izgublja Zelezo, magnezij in vitamine. Pomanjkanje magne-
zija, ki pomaga sproscati miSice, se pojavi pri 24-55 % zensk, kar $e poveca in-
tenzivnost kr¢ev. Protibole¢inske tablete bolecino za¢asno omrtvijo, a ne odpravijo
pomanjkanja hranil, zato se tezave vsak mesec ponavljajo. Mnoge zenske se bojijo,
da bi na tablete postale odporne, ali jih skrbijo stranski u¢inki.
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3. Stevilna prehranska dopolnila na trgu niso celovita. Pogosto manjka kaksen klju-
¢en vitamin ali mineral. Poleg tega vsebujejo aditive, zelatino ali dodane slad-
korje, kar ni primerno za veganke, diabeticarke ali tiste, ki se aditivom izogibajo.
Zenske tako tezko najdejo izdelek, ki bi hkrati celovito podprl telo in bil prijeten
za vsakodnevno uporabo.

3 Kupci

Nasi primarni kupci so zenske, stare med 15 in 35 let, ki se soocajo z bole¢imi men-
struacijami in i§¢ejo uc¢inkovito, naravno alternativo protibole¢inskim tabletam. Gre
predvsem za uporabnice, ki so zdravstveno ozavescene, dajejo poudarek naravnim
izdelkom ter zelijo dolgoro¢no izboljsati svoje pocutje in kakovost zivljenja. Po-
memben segment predstavljajo tudi Zenske, ki se izogibajo umetnim aditivom, doda-
nim sladkorjem ali zivalskim sestavinam, ter tiste, ki jim jemanje kapsul ali tablet ne
ustreza in iScejo prijetnejSo obliko uzivanja. Velikost trga potrjuje, da gre za Siroko
ciljno skupino. V Sloveniji je priblizno pol milijona Zensk v rodni dobi, v Evropi pa
¢ez 150 milijonov. TolikSen trg lahko pomeni velik potencial za rast in Siritev nasega
izdelka tudi na tuje trge. Nasi sekundarni kupci bi bili starsi, predvsem mame, ki Ze-
lijo svojim héeram pomagati pri menstrualnih kréih, partnerji in prijatelji, ki izdelek
kupijo kot pozorno in uporabno darilo, ter podjetja, ki Zelijo izboljsati dobro pocutje
svojih zaposlenih Zensk in jim ponuditi dodatno podporo v okviru skrbi za zdravje
na delovnem mestu. Na podlagi izvedene ankete, v kateri je sodelovalo 255 Zensk,
smo ugotovili, da ve¢ina vprasanih posega po protibole¢inskih tabletah, vendar pa
bi bila pripravljena preizkusiti naravno alternativo, ¢e bi bila ta u¢inkovita, varna in
enostavna za uporabo (86 % anketiranih). To potrjuje, da na trgu obstaja potreba po
resitvi, kakr$no razvijamo.

4 Konkurenca

Zenske se pri menstrualnih kréih najpogosteje posluzujejo protiboledinskih tablet,
ki sicer hitro ublazijo bole¢ino, vendar ne odpravljajo vzroka tezav in ne prispevajo
k dolgoro¢nemu ravnovesju v telesu. Na trgu so vse bolj prisotna tudi naravna pre-
hranska dopolnila v obliki kapsul, tablet, praskov ali sirupov. Ta vsebujejo minerale,
vitamine in rastlinske izvlec¢ke (npr. magnezij, ingver), ki pomagajo sproscati misice
in podpirajo hormonsko ravnovesje. Kljub temu imajo tudi te resitve pomanjkljivo-
sti. Pogosto vsebujejo aditive, npr. Zelatino ali dodane sladkorje, ki niso primerni
za vse uporabnice. Poleg tega so v obliki, ki marsikateri uporabnici ni prijetna za
uzivanje, kar zmanjSuje rednost uporabe. Na voljo so tudi alternativni pristopi, kot so
masazna olja, ki pomagajo pri spro$¢anju misic, vendar ne delujejo na bioloski ravni
in ne odpravljajo notranjih vzrokov tezav.
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Tabela 1. Primerjava izdelkov

5 Prodajne poti

Nasa zacetna in primarna prodajna pot je lastna spletna stran, za katero imamo ze za-
kupljeno domeno. Preko nje uporabnicam omogocamo enostaven dostop do izdelka,
informacij in narocil. Kljuéni komunikacijski kanal predstavljajo druzbena omreZzja,
npr. Instagram, ki jih v veliki meri uporabljajo Zenske vseh starostnih skupin. Ime
nasega Instagram profila je floria.official . Tam Ze gradimo skupnost, ozaves¢amo
o menstrualnem zdravju in predstavljamo izdelek na pristopen in avtenti¢en nacin.
Trenutno poudarek namenjamo tudi iskanju sodelovanja z mikrovplivnicami, saj
njihova priporocila delujejo bolj verodostojno in neposredno vplivajo na odlocitve
uporabnic. Za povecanje prepoznavnosti uporabljamo tudi referalni sistem »pripelji
prijateljico«, s ¢imer zelimo povecati Stevilo strank, ki bi nam tudi Ze od zacetka
zaupale. Poleg spletne prodaje nacrtujemo tudi prisotnost na dogodkih, sejmih in v
prihodnosti v specializiranih trgovinah ter lekarnah. Razvijamo tudi B2B segment,
kjer podjetjem ponujamo izdelek kot darilo za zaposlene ali kot del programov za
dobro pocutje. Zaradi naravne in veganske sestave je Leviora posebej primerna tudi
za prodajo v ekoloskih in specializiranih trgovinah z zdravo prehrano. V prihodnje
nacrtujemo sodelovanje z lekarniskimi verigami, kjer uporabnice Ze iScejo izdelke
za podporo zdravju in dobremu pocutju. Posvetovali smo se tudi z Lekarno Novak,
nas produkt so podprli. Prisotnost v lekarnah dodatno povecuje kredibilnost in zau-
panje v izdelek. Pomemben prodajni in promocijski kanal predstavljajo tudi podjetja
z vecjim delezem zaposlenih Zensk, kjer bi v sodelovanju s kadrovskimi sluzbami
in HR menedzerkami lahko izvajali programe skrbi za zdravje zaposlenih. V okviru
teh pobud bi izdelek Leviora lahko bil vkljucen kot darilo ali podpora zaposlenim,
kar krepi dobrobit na delovnem mestu in pozitivno podobo delodajalca. Dodatno
bomo izvedli tudi predavanja o menstruaciji na Solskem centru Novo mesto, kjer
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bomo nagovarjali mlajSe uporabnice, ki se pogosto prvi¢ srecujejo z mocnejSimi
menstrualnimi tezavami. Na ta nacin gradimo dolgoro¢no zvestobo blagovni znamki
ze v zgodnji fazi zivljenja. S kombinacijo spletne prodaje, osebnega stika, institucio-
nalnih partnerstev in ciljno usmerjenega digitalnega marketinga ustvarjamo celostno
in trajnostno strategijo doseganja kupcev, ki temelji na zaupanju, dostopnosti in dol-
goro¢nih odnosih.

Slika I: Instagram profil

6 Trznokomunikacijske aktivnosti

Povezava do nase spletne strani: https://floria-official.lovable.app (v primeru, da
spletna stran prencha delovati, bo na pitchu zagotovo posodobljena in izbolj$ana ver-
zija spletne strani). Spletna stran je oblikovana tako, da si uporabnice lahko prebe-
rejo vec o izdelku in sestavinah ter narocijo nas izdelek. Zakupili smo tudi domeno
floria.si, s katero bomo ponovno ustvarili izpopolnjeno spletno stran. Za zacetek nam
je veliko k marketingu pripomogla tudi anketa. Izpolnilo jo je 255 Zensk in mnoge
od teh, ki so prejele povezavo do ankete, so zacele povpraSevati po izdelku ali pa
nam izkazale podporo. Na Instagram profil nam je pisala tudi prebivalka Turcije, iz
Istanbula, ker jo je zanimal na§ produkt.
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Slika 2: Sporocilo prebivalke Turcije

7 Trzni potencial poslovne ideje

Tabela prikazuje strukturo stroskov na enoto izdelka pri razli¢nih obsegih proizvo-
dnje (200, 500 in 1.000 kosov), pri ¢emer je jasno razviden ucinek ekonomije obse-
ga. Najvecji delez variabilnih stroSkov predstavljajo surovine, embalaza in posilja-
nje, ki se z veCanjem koli¢ine postopno znizujejo zaradi boljSih nabavnih pogojev in
optimizacije logistike. Skupni materialni stroski se tako znizajo z 8,00 € na 6,90 € na
enoto. Tudi stroski storitev (proizvodnja, kontrola kakovosti, logistika) kazejo trend
znizevanja na enoto, kar dodatno prispeva k ve¢ji stroskovni ucinkovitosti. Stro-
Sek dela se z vecjim obsegom prav tako relativno zmanjsuje. Na drugi strani fiksni
stroski (racunovodstvo, najem, infrastruktura) ostajajo nominalno enaki. Posebno
pozornost namenjamo tudi stroSkom razvoja, ki vkljucujejo testiranje, branding in
vzpostavitev spletne prisotnosti. Ti stroski vkljucujejo zacetno investicijo v kakovost
in prepoznavnost blagovne znamke.

Celotna analiza potrjuje, da je povecanje obsega proizvodnje klju¢no za doseganje
nizjih stroskov na enoto in izboljSanje marze, kar bi nasemu podjetju omogocilo
vecjo cenovno konkurenénost in prostor za nadaljnjo rast. Ugotovili smo, da se stro-
ski same proizvodnje zelo razlikujejo glede na koli¢ino izdelkov. Zato smo naredili
izracun za tri razli¢ne serije.

Prisli smo do ugotovitve, da je najbolj donosna serija 1000 kosov, saj je tu marza naj-
vecdja in nam prinasa najve¢ zasluzka. Ta graf prikazuje rast dobicka skozi Ze zgoraj
omenjene tri serije izdelkov (200, 500 in 1000). To pa je graf, ki prikazuje tudi zgoraj
omenjeno padanje stroskov skozi koli¢insko vecjo proizvodnjo izdelka. Pri vseh teh
izracunih smo ugotovili, da bi bila vzdrznost nasega podjetja zagotovo mogoca.

To nam dokazuje nasa dovolj velika marza. Raziskovali smo, koliko Zensk bi poten-
cialno lahko kupilo nas$ izdelkov zacetni fazi. To bi bilo okoli 700-800 zensk. To je
dovolj velika skupina za proizvodnjo serije 3 (1.000 izdelkov) in zniZanje variabilnih
stroskov, hkrati pa bi s prihodkom uspeli pokriti vse stroske in nakazati vsem 5 ¢la-
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nicam povprecno slovensko placo. Za »brake-even« bi moralo podjetje prodati 40
paketov mesecno.

Seveda pa nam je cilj ohraniti poslovanje podjetja in izplacevati place. Zato bi mora-
li za eno povprecno placo prodati 102 paketa mese¢no, za 5 povpre¢nih pla¢ pa 510
paketov. Pred zacetkom prodaje bomo izdelek priglasili JAZMP kot prehransko do-
polnilo. Strosek priglasitve je 200-300 € (enkratno). Trditve na embalazi in spletni
strani bomo uskladili z EFSA dovoljenimi trditvami (npr. »magnezij prispeva k nor-
malnemu delovanju miSic«, ne »lajsa krée«). To tveganje smo naslovili s posvetom
z Jozetom Maroltom (Bimedia), ki ima izkusnje s priglasitvami.



Avtorica: Nina Isteni¢
Mentor: Luka Zazvonil
Solski center Kranj, Srednja ekonomska, gradbena in storitvena $ola

POSTRANI PRUCKE

1 Povzetek

Prucke, ki imajo zgornji del pod kotom, da bi liste, na katerih piSe besedilo, lazje
videli. Hkrati bi bila prucka dovolj visoka, da se roke spodaj po tipkovnici e vseeno
lahko normalno premikajo.

Slika I: Postrani prucka

2 lzdelek, ki je predmet poslovne ideje

Izdelek, ki je predmet poslovne ideje, je namenjen:

Ucencem, ki obiskujejo ekonomske programe, kot so ekonomski tehnik, admini-
strativni program ... Ucenci bi bili bolj fokusirani na pravilno tipkanje kot pa na
gledanje na list in premikanje lista.

Ucenci bi se lazje ucili in bi posledi¢no pridobivali boljSe ocene.
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3 Kupci izdelka

Kupci nasega izdelka so:

o dijaki (ekonomska gimnazija, srednja ekonomska Sola), starost: 15—19 let,

O izobrazba: ekonomski tehnik (v procesu srednjesolskega izobrazevanja), kupec:
srednje tehni¢ne Sole,

potencialni kupci so vsi, ki bi lahko imeli korist od uc¢enja slepega tipkanja, ven-
dar trenutno niso primarna ciljna skupina,

dijaki drugih smeri (npr. gimnazija, tehnicne Sole),

Studenti (zlasti ekonomija, poslovne vede, uprava),

odrasli uporabniki: iskalci zaposlitve, zaposleni v pisarnah, podjetniki,
osnovnosolci (zadnja triada kot priprava na srednjo Solo).

O

Oo0ooao

4 Konkurenca izdelku

Na trgu Ze obstaja konkurenca na podroc¢ju ucenja slepega tipkanja, vendar ve¢ino-
ma ne v obliki fiziénih pripomockov, temvec so to:

o spletne aplikacije za uCenje tipkanja,

o programi in igre za tipkanje,

o nalepke za tipkovnico ali posebne tipkovnice,

0 ucbeniki in prirocniki za slepo tipkanje.

Nekateri podobni fizicni izdelki (pokrovi za tipkovnico) sicer obstajajo, vendar niso
Siroko razsirjeni ali pa niso prilagojeni Solskemu okolju.

Nas izdelek je preprost, fizicen pripomocek (prucka), ki se ga namesti ¢ez tipkovni-
co, da preprecuje pogled na tipke.

Omogoca resni¢no ucenje slepega tipkanja (brez »goljufanja«).

Ne temelji na tehnologiji — ni odvisen od ra¢unalnika ali programske opreme.
Primeren za uporabo v razredu ali doma.

Posebej zasnovan za dijake ekonomskih programov (kjer je tipkanje pomembna
vescéina).

5 Prodajne poti

Nas izdelek bomo kupcem ponudili preko vec prodajnih poti, ki so prilagojene nasi
ciljni skupini (dijaki in Sole).
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5.1 Prodajne poti

Neposredna prodaja Solam:

O sodelovanje s srednjimi Solami (ekonomski programi),

O predstavitve uciteljem (npr. informatike, poslovnih predmetov),
O moznost vecjih narocil za cel razred.

Spletna prodaja:
o lastna spletna stran ali spletna trgovina,
o prodaja preko vecjih spletnih platform.

Promocija v Solah:
O predstavitve, demonstracije uporabe,
O testni izdelki za ucitelje in dijake.

6 Trznokomunikacijske aktivnosti

Kupci bodo za nas izdelek izvedeli preko razliénih trznokomunikcijskih kanalov, ki
so usmerjeni predvsem na dijake, ucitelje in Sole.

6.1 Oglasevanje

Oglasevanje na druzbenih omreZzjih:

o Instagram, TikTok, Facebook,

o kratki videi, ki prikazujejo uporabo prucke,

o prikaz napredka pri tipkanju (pred/po uporabi).

Spletno oglasevanje:
o Google oglasi,
O oglasi na izobrazevalnih spletnih straneh.

Oglasevanje v Solah:

o plakati na oglasnih deskah,
o predstavitve pri pouku,

o sodelovanje z uditelji.

Sodelovanje s Solami:
0 neposredno obvescanje ravnateljev in uciteljev,
o0 ponudbe za nakup za cel razred.

Promocijski videi:
0 prikaz pravilne uporabe izdelka,
o poudarek na koristih (hitrejSe, natancnejse tipkanje).

Poleg oglasevanja bomo uporabili tudi druga orodja za u€inkovito promocijo.
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6.2 Ostala orodja trznokomunikacijskega spleta

Nacini pospesevanja prodaje:

O popusti za Sole (npr. koli¢inski popust),
o akcije ob zacetku Solskega leta,

O brezplacni vzorci za ucitelje.

Osebna prodaja:
O predstavitve izdelka uciteljem in vodstvu $ol,
o neposreden stik z naro¢niki (Sole).

Odnosi z javnostmi (PR):
O predstavitev izdelka v Solskih novicah ali lokalnih medijih,
o0 sodelovanje na izobrazevalnih dogodkih.

Neposredno trzenje:
O e-posta Solam,
o informativne brosure.

Spletna prisotnost:

o lastna spletna stran,

O objave z nasveti za ucenje tipkanja,

0 mnenja uporabnikov (dijakov, uciteljev).

7 Trzni potencial poslovne ideje

Na zacetku nacrtujemo bolj zmerno prodajo, saj gre za nov izdelek na trgu. S¢asoma
pa pri¢akujemo rast zaradi vecje prepoznavnosti in sodelovanja s Solami.

o Zacetno obdobje (1. leto):

= prodaja priblizno 300-500 kosov,

= prodaja predvsem posameznikom in nekaj Solam.
o Kasnejse obdobje (2.-3. leto):

= prodaja priblizno 800—1.200 kosov letno,

= vecja narocila Sol (npr. za cele razrede),

= §iritev na ve¢ Sol po Sloveniji.

7.1 Predpostavke
Prodajna cena ene prucke: 15 €

Strosek izdelave ene prucke: 6 €
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Primer:

O

1. leto (primer)

= Prodaja: 400 kosov

= Prihodki: 400 x 15 € =6.000 €

= Stroski izdelave: 400 x 6 € =2.400 €

= Ostali stroski (oglasevanje, distribucija): priblizno 1.000 €
= Skupni stroski: 3.400 €

= Dobicek: 6.000 € —3.400 € =2.600 €

8 Viri financiranja poslovne ideje

Za zagon in razvoj nase poslovne ideje bomo uporabili ve¢ virov financiranja:

O

Lastna sredstva:

= zacCetni kapital, ki ga vlozimo sami, namenjen za razvoj prototipa, prve kolici-
ne izdelkov in osnovno promocijo.

Sofinanciranje Sol ali narocila vnapre;j:

= Sole lahko narocijo vecjo koli¢ino izdelkov Ze na zacetku,

= s tem si zagotovimo del sredstev za proizvodnjo.

Subvencije in razpisi:

= moznost prijave na razpise za mlade podjetnike ali inovativne projekte,

= finan¢na pomoc¢ drzave ali EU.

Sponzorstva ali partnerstva:

= sodelovanje s podjetji ali organizacijami, povezanimi z izobrazevanjem,

= lahko prispevajo sredstva ali pomagajo pri promociji.

Za zacetek ocenjujemo, da potrebujemo priblizno 3.000 €-5.000 € zacetnih sredstev.

Razdelitev stroskov:

O

O
O
O

Razvoj in izdelava prototipa: 500 € (oblikovanje, testiranje, izboljsave)

Prva proizvodnja (npr. 400 kosov): 2.400 € (6 € na kos)

Oglasevanje in promocija: 500 €-1.000 € (druzbena omrezja, materiali za Sole)
Distribucija in logistika: 300 €-600 € (dostava, embalaza)



Avtorice: Nastja Jakofcic, Spela Imsirovi¢ in Barbara Medved
Mentorici: Brigita Grahek Solar in Anica Zeljeznjak
Srednja $ola Crnomelj

EXPIRYHERO

1 Povzetek

ExpiryHero je inovativna mobilna aplikacija, namenjena posameznikom in druzi-
nam, ki Zelijo bolj u¢inkovito upravljati svojo prehrano, zmanjsati koli¢ino zavrzene
hrane ter izboljSati organizacijo v kuhinji. Aplikacija omogoca spremljanje rokov
uporabe zivil, ustvarjanje nakupovalnih seznamov, Stetje kalorij in hranilnih vred-
nosti ter generiranje receptov glede na razpolozljive sestavine.

Uporabniki lahko izdelke dodajajo s skeniranjem ¢rtne kode, fotografiranjem ali ro¢-
nim vnosom, aplikacija pa jih pravocasno opozarja na blizajo¢ se rok uporabe. S tem
preprecuje, da bi zivila ostala neuporabljena ali se pokvarila. Poleg tega aplikacija
predlaga recepte na podlagi sestavin, ki jih ima uporabnik doma, kar zmanjsuje im-
pulzivno nakupovanje in spodbuja bolj premisljeno pripravo obrokov.

Posebnost aplikacije je tudi sistem nagrajevanja, kjer uporabniki za pravocasno
porabljena zivila prejemajo kovance, s katerimi lahko prilagajajo videz aplikacije.
S tem ustvarjamo dodatno motivacijo za redno uporabo. ExpiryHero zdruzuje vec
funkcionalnosti v eni aplikaciji, kar predstavlja pomembno konkuren¢no prednost.
Zaradi narascajocega problema zavrzene hrane in vedno vecjega zanimanja za zdra-
vo prehrano ima aplikacija velik potencial za uspeh na trgu.

2 Storitev, ki je predmet poslovne ideje

ExpiryHero je mobilna aplikacija, ki uporabnikom pomaga pri boljsi organizaciji
hrane v gospodinjstvu. Namenjena je vsem, ki zelijo imeti boljsi pregled nad zivili,
zmanjsati koli¢ino zavrzZene hrane ter si olajSati vsakodnevno nacrtovanje obrokov.

Aplikacija omogoca, da uporabniki enostavno dodajajo izdelke, bodisi s skenira-
njem ¢rtne kode, s fotografijo ali z rocnim vnosom. Na podlagi teh podatkov aplika-
cija spremlja rok uporabe in uporabnika pravocasno opozori, ko se ta priblizuje. S
tem preprecuje, da bi hrana ostala neuporabljena ali se pokvarila.
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Poleg tega aplikacija ponuja tudi druge uporabne funkcije, kot so ustvarjanje naku-
povalnih seznamov, predlaganje receptov glede na sestavine, ki jih ima uporabnik
doma, ter Stetje kalorij in hranilnih vrednosti. Uporabniki lahko svoje recepte tudi
delijo z drugimi, kar dodatno povezuje skupnost.

Posebnost aplikacije je sistem nagrajevanja, kjer uporabniki za pravo¢asno pora-
bljena zivila prejmejo kovance, s katerimi lahko prilagajajo izgled aplikacije. Na ta
nacin zelimo spodbuditi redno uporabo in bolj odgovorno ravnanje s hrano.

Na trgu sicer ze obstajajo posamezne resitve, vendar nobena ne zdruzuje vseh teh
funkcij v eni aplikaciji. Prav to predstavlja naSo najvecjo prednost. Glede na rezultate
ankete in zanimanje uporabnikov ocenjujemo, da ima aplikacija dober potencial za
uspeh, saj reSuje realen problem in ponuja enostavno resitev za vsakdanjo uporabo.

3 Kupci

Nasi kupci so predvsem posamezniki, ki imajo tezave z organizacijo hrane v go-
spodinjstvu, kot so spremljanje rokov uporabe, nacrtovanje obrokov in nadzor nad
prehrano. Gre za posameznike, ki si Zelijo manj stresa pri vsakodnevnih odlocitvah
glede hrane ter boljsi pregled nad tem, kaj imajo doma.

Med najpomembnejse kupce sodijo druZzine, kjer starsi skrbijo za pripravo obrokov
za vec Clanov. V tak$nih gospodinjstvih se pogosto zgodi, da se na dolocena zivila
pozabi ali pa se kupujejo podvojeni izdelki, kar vodi v to, da se hrano zavrze. Apli-
kacija jim omogoca boljsi pregled nad zalogami in lazje nacrtovanje obrokov.

Pomembna skupina so tudi Studenti, ki Zivijo sami ali v skupnih stanovanjih. Ti po-
gosto nimajo veliko Casa za nacrtovanje prehrane in si zelijo enostavnih resitev, ki
jim pomagajo prihraniti ¢as in denar. Z aplikacijo lahko hitro vidijo, kaj imajo doma,
in iz teh sestavin pripravijo obroke. Nasa aplikacija je namenjena tudi posamezni-
kom, ki zelijo bolj zdravo ziveti in imeti ve¢ nadzora nad svojo prehrano. S funkcijo
Stetja kalorij in predlogi receptov jim omogoca boljse prehranske navade.

Med potencialne kupce lahko uvrstimo tudi mlade mamice, nosec¢nice ter okoljsko
ozavescene posameznike, ki zelijo zmanjsati koli¢ino zavrzene hrane.

Skupna znacilnost nasih kupcev je, da uporabljajo pametne telefone, cenijo enostav-
ne resitve in si zelijo bolj organiziranega vsakdana. Na podlagi ankete smo ugotovili,
da vecina anketirancev trenutno ne uporablja podobnih aplikacij, vendar bi jo bili
pripravljeni uporabljati, kar kaze na dober potencial nasSe ideje.
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4 Konkurenca

Na trgu obstaja Ze vec razli¢nih nacinov, kako ljudje spremljajo roke uporabe hrane,
nacrtujejo obroke ali belezijo hranilne vrednosti. Nekateri uporabljajo pametne hla-
dilnike, ki imajo vgrajene funkcije za beleZenje zalog in rokov uporabe. Primeri so
Samsung Family Hub (cena med 2.500 in 3.000 €) ali LG InstaView Door-in-Door
(cena med 2.000 in 2.500 €). Taksni hladilniki sicer res omogocajo osnovno sledenje
zalogam in opomnike za potekle roke uporabe, vendar so cenovno neugodni in po-
gosto omejeni na osnovne funkcije, brez podajanja receptov ali sledenja kalorijam.

Slika 1: Samsung pametni hladilnik

Drugi se zatekajo k prehranskim aplikacijam, kot so MyFitnessPal (brezplacna
osnovna razli¢ica, Premium okoli 100 €/leto) ali Yazio (brezplacno, Premium okoli
50 €/leto), ki omogocajo sledenje kalorijam, makrohranilom in dnevnemu vnosu
hranil. Te aplikacije obic¢ajno ne nudijo moznosti za pregled rokov uporabe hrane ali
predlaganje receptov glede na razpolozljive sestavine.

Velik del ljudi $e vedno uporablja fizicne sezname, zvezke ali koledarje za belezenje
nakupov in rokov uporabe. Taks$ni zapiski so poceni (cena zvezka od 1 do 10 €) in
enostavni za uporabo, a neprakticni za pregledovanje vecjih kolicin zivil. Poleg tega
recepti in prehranski podatki niso vklju€eni, kar omejuje njihovo uporabnost pri na-
¢rtovanju obrokov.

Ceprav obstaja ve¢ nadinov, s katerimi si ljudje poskusajo olaj$ati navedene tezave,
nobena posamezna resitev ne zdruzuje vec storitev hkrati (pregleda rokov uporabe,
nacrtovanja obrokov, sledenja hranilnim vrednostim in predlaganja in deljenja re-
ceptov) v eni uporabniku prijazni aplikaciji.
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Tabela 1: Primerjava konkurence

5 Prodajne poti

Naso aplikacijo bomo kupcem ponudili predvsem preko digitalnih kanalov, saj gre
za mobilno aplikacijo, namenjeno uporabnikom pametnih telefonov. Aplikacija bo
dostopna na platformah Google Play in App Store, kjer jo bodo uporabniki lahko
enostavno nasli, prenesli in zaceli uporabljati.

Osnovna razlicica aplikacije bo brezplacna, kar omogoca, da jo lahko preizkusi Sir-
$i krog uporabnikov brez tveganja. Na ta nacin zelimo pritegniti ¢im ve¢ ljudi in
jim pokazati uporabnost aplikacije v praksi. Poleg tega bomo ponudili tudi placljive
pakete, ki bodo vkljucevali dodatne funkcije, kot so predlogi receptov, skupnost in
Stetje kalorij. Uporabniki bodo imeli moznost 7-dnevnega brezplacnega preizkusa,
kar jim bo omogocilo, da spoznajo vse funkcionalnosti pred nakupom.

Pri oblikovanju prodajnih poti bomo pozorni predvsem na enostavnost uporabe, saj
zelimo, da je aplikacija dostopna ¢im vecjemu Stevilu uporabnikov. Pomembno bo
tudi, da bo proces prenosa in registracije hiter in enostaven, brez zapletenih korakov.

Velik poudarek bomo dali tudi na uporabnisko izku$njo, saj zelimo, da uporabniki
aplikacijo redno uporabljajo in jo priporo¢ajo naprej. S tem bomo dosegli organsko
rast in Sirjenje med uporabniki, kar je za digitalne produkte zelo pomembno.

6 Trznokomunikacijske aktivnosti

Kupce bomo pritegnili predvsem z digitalnim trZzenjem, saj so nasi glavni uporabniki
posamezniki in druzine, ki uporabljajo pametne telefone, druzbena omreZzja in apli-
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kacije. Aplikacija bo dostopna na mobilnih platformah (App Store in Google Play),
kjer jo bodo uporabniki lahko hitro nasli in prenesli.

Eden glavnih nacinov oglasevanja bodo druzbena omrezja, kot so Instagram, TikTok
in Facebook, kjer bomo objavljali kratke videe in objave o tem, kako aplikacija po-
maga prepreciti, da bi zavrgli hrano, organizirati hladilnik in dobiti ideje za obroke,
ki bodo obenem trajnostni in kakovostni. Vsebina bo preprosta in zivljenjska.

Pomembno vlogo bodo imeli tudi vplivnezi (influencerji) s podro¢ja zdrave prehra-
ne, kuhanja in trajnostnega nacina zivljenja, kot so Midva kuhava, Jej zdravo (Nika
Veger), Sit Fit Mama in Anja Fir, ki bodo aplikacijo preizkusili in jo predstavili
svojim sledilcem. Tako bodo potencialni kupci aplikacijo spoznali preko oseb, ki
jim Ze zaupajo.

Aplikacijo bomo promovirali tudi preko zadovoljnih uporabnikov, saj bodo lahko z
njo delili recepte z drugimi. S tem se bo uporaba aplikacije §irila po principu priporo-
¢il, kar je zelo uéinkovit nacin trzenja. Lahko pa uporabniki aplikacijo promovirajo
preko osebnih priporo¢il.

Prodaja aplikacije bo potekala preko brezplacne osnovne razlicice, ki bo vsebovala
osnovne funkcije, ter pla¢ljivih paketov, ki bodo ponudili dodatne moznosti. S kom-
binacijo spletne prodaje, druzbenih omrezij, vplivnezev in priporo¢il uporabnikov
bomo dosegli Zelene kupce ter jim predstavili ExpiryHero kot uporabno, preprosto
in trajnostno resitev za vsakdanje prehranjevanje.

Da bi raziskali, ¢e obstaja interes za naSo aplikacijo, smo izvedli anketo.

Graf 1. Kako pogosto v vasem gospodinjstvu zavrzete hrano?
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Graf 2: Kaj je najpogostejsi razlog za zavrzeno hrano?

Graf 3: Ali trenutno uporabljate kaksno aplikacijo za organizacijo hladilnika?

Graf 4: Kako uporabna bi se vam zdela aplikacija, ki vas opozarja na rok uporabe
zivil?
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Graf 5: Katere funkcije v aplikaciji se vam zdijo najbolj koristne?

Graf 6: Bi bili pripravljeni uporabljati aplikacijo z zgoraj navedenimi funkcijami?

Graf 7: Koliko bi bili pripravljeni placevati za taksno aplikacijo? (n = 58)

Z anketo smo ugotovili, da kar 95 % anketirancev ne uporablja nobene aplikacije za
organizacijo hladilnika, od tega pa se 45 % zdi naSa aplikacija uporabna in 76 % bi jo
bilo pripravljeno uporabljati. Iz grafa vidimo tudi, da bi 55 % anketirancev aplikacijo
uporabljalo brezplacno, 34 % bi jih placevalo do 5 €/mesec in 10 % 5-10 €.

Na splosno smo ugotovili, da so ljudje izkazali zanimanje za tovrstno aplikacijo.
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7 Trzni potencial poslovne ideje

Na podlagi nase ideje in izvedene ankete ocenjujemo, da ima aplikacija ExpiryHero
dober potencial za uspeh na trgu. Rezultati ankete so pokazali, da vecina anketiran-
cev trenutno ne uporablja nobene podobne aplikacije, vendar bi jo bili pripravljeni

uporabljati, ¢e bi bila enostavna in uporabna. To pomeni, da na trgu obstaja prostor
za naso resitev.

Za zacetek smo si zastavili realen cilj, da bi v prvem letu dosegli priblizno 100 upo-
rabnikov. Od teh bi vecina uporabljala brezplacno razli¢ico aplikacije, del uporabni-
kov pa bi se odlocil za placljive pakete. Predvidevamo, da bi okoli 40 uporabnikov
izbralo enega izmed placljivih paketov, kar bi nam omogocilo ustvarjanje prvih pri-
hodkov.

Na podlagi tega ocenjujemo, da bi v prvem letu ustvarili priblizno 2.800 € prihodkov
iz naro¢nin. Hkrati smo upostevali tudi stroske razvoja aplikacije, objave na platfor-
mah in promocije, ki bi znasali med 1.500 in 1.800 €. To pomeni, da bi lahko ze v
prvem letu ustvarili priblizno 1.000 € dobicka.

Tabela 2: Stroski

Kategorija Opis Strosek (€)
Razvoj aplikacije rork.com, razvojne aplikacije 500-1.500 €
Objava aplikacije Apple store, Google Play 85€/leto + 25 €
Promocija Google ads 30-100 €
Influencer marketing Anja Fir 0-50 €

Skupaj maks. 1800 € (prvo leto)

Tabela 3: Cene paketov

Paket Cena/mesec v € Cena/leto v € Pop L;Zsékn;;letm Glavne funkcije
BasicHERO brezplacno brezplacno / ?—pcohzeocrlill?s? rokih uporabe
SmartHERO 599 € 71,88 €£/57,50 € 20 % recepti + skupnost
ProHERO 7,99 € 95,88 €/76,70 € -20 % kalorije

7-day free / / / brez;v)laéen preizkus

trial narocenega paketa
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Tabela 4: Prihodki

Paket St. uporabnikov St. upor, mes. St. upor, let. Placila po enem letu
placilo placilo

BasicHERO 60 / / brezplacno

SmartHERO 30 15 15 1078,20 € + 862,50 €

ProHERO 10 5 5 479,40 € + 383,50 €

Skupaj 100 20 20 2803,60 €

Pomembno je poudariti, da gre za zaCetne in precej previdne ocene. V prihodnosti
pricakujemo rast Stevila uporabnikov, saj se lahko aplikacija Siri preko priporo¢il
med uporabniki in druzbenih omrezij. Z vecjim Stevilom uporabnikov bi se povecali
tudi prihodki, medtem ko stroski ne bi rasli tako hitro, kar pomeni vecjo dobickonos-
nost.

Nas cilj je, da se aplikacija postopoma razvije v prepoznavno resitev za organizacijo
prehrane, najprej v Sloveniji, kasneje pa tudi na tujih trgih. Zaradi aktualnosti pro-
blema zavrZene hrane in vse vec¢jega poudarka na zdravem nacinu Zivljenja menimo,
da ima ideja dolgorocno velik potencial.

8 Viri financiranja poslovne ideje

Za zagon nase poslovne ideje ne potrebujemo zelo velikih zacetnih sredstev, saj gre
za digitalni produkt, ki ne zahteva proizvodnje ali skladis¢enja. Kljub temu pa so za
razvoj, objavo in promocijo aplikacije potrebna dolocena financna sredstva.

V zacetni fazi bomo projekt financirali predvsem z lastnimi sredstvi. Ta sredstva
bodo namenjena razvoju aplikacije, nakupu oziroma uporabi razvojnih orodij ter ob-
javi aplikacije na platformah Google Play in App Store. Poleg tega bomo del sredstev
namenili tudi osnovni promociji, kot so oglasi na spletu in sodelovanje z vplivnezi.

Ocenjujemo, da bomo za zagon potrebovali priblizno 1.500-1.800 €. Ta znesek
vkljucuje vse osnovne stroske, ki so potrebni za to, da aplikacijo uvedemo na trg in
jo predstavimo prvim uporabnikom.

V prihodnosti obstaja tudi moznost dodatnega financiranja, na primer preko razpi-
sov, podjetnigkih tekmovanj ali sodelovanja z investitorji. Ce bi se aplikacija zacela
uspesno razvijati in pridobivati vec¢je Stevilo uporabnikov, bi lahko s takSnimi viri
financiranja omogocili nadaljnji razvoj, izboljSave funkcij in Siritev na tuje trge. Ker
so zacetni stroski relativno nizki, ocenjujemo, da je tveganje pri tej poslovni ideji
majhno, kar je dodatna prednost. Hkrati pa nam to omogoca, da idejo najprej pre-
izkusimo na trgu in jo nato postopoma nadgrajujemo glede na odziv uporabnikov.



Avtor: Gabriel Jugovic
Mentor: Luka Zazvonil
Solski center Kranj, Srednja ekonomska, storitvena in gradbena $ola

APLIKACIJAFITPLAN

1 Povzetek

FitPlan je mobilna aplikacija, namenjena vsem, ki Zelijo izboljSati svoj Zivljenjski
slog, vendar nimajo Casa ali znanja za nacrtovanje prehrane in vadbe. Aplikacija
uporabniku omogoca personaliziran nacrt prehrane, vadbe ter spremljanje napredka
na enem mestu.

Zaradi hitrega tempa zivljenja ljudje pogosto posegajo po nezdravi prehrani in ni-
majo Casa za vadbo. FitPlan resuje ta problem z enostavno, pregledno in prilagojeno
resitvijo.

Nas cilj je postati ena izmed najbolj uporabljanih aplikacij za zdrav zivljenjski slog
v Sloveniji in kasneje tudi v tujini. Uporabnikom ponujamo cenovno dostopno in
ucinkovito motivacijsko orodje, ki jih vodi do boljSega pocutja.

2 Storitev, ki je predmet poslovne ideje

2.1 Problem in potrebe kupcev

Danes se veliko ljudi sooca s:

O pomanjkanjem Casa za nacrtovanje obrokov,

o neznanjem glede pravilne prehrane,

0 pomanjkanjem motivacije za vadbo,

O preobremenjenostjo z informacijami na spletu.
Kupci zeljjo:

O enostavne resitve,

o hitre rezultate,

o prilagojen pristop.
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2.2 Resitev in koristi

FitPlan ponuja:

o personaliziran jedilnik,

O prilagojen vadbeni program,

o opomnike in motivacijo,

o spremljanje napredka (teza, kondicija).

Koristi za kupca:

o prihranek casa,
O boljSe zdravje,

O vec energije,

O vecja motivacija.

3 Kupci

3.1 Najpomembnejsi kupci

Opis najpomembne;jsi kupci:

starost: 16-45 let,

spol: moski in zenske,

izobrazba: srednja, visja, visoka,

poklic: dijaki, Studenti, zaposleni,

zivljenjski slog: aktivni, vendar casovno omejeni.

O0Oo0oo0oao

Nakupne navade:

O pogosto uporabljajo mobilne aplikacije,

O pripravljeni placati za kakovostne storitve,
o sledijo trendom zdravega Zivljenja.

3.2 Potencialni kupci

Opis potencialnih kupcev:

O starejsi (45+), ki zelijo izboljsati zdravije,
O Sportniki zacetniki,

o ljudje z zeljo po hujsanju.

4 Konkurenca

4.1 Konkurenca

Na trgu ze obstajajo aplikacije, kot so:
o MyFitnessPal,

o Nike Training Club,

o Fitbit aplikacija.
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Nase prednosti:

o popolna personalizacija,

o slovenski jezik,

O enostavna uporaba,

o vse funkcije na enem mestu.
Slabosti:

O nova blagovna znamka (manj prepoznavnosti),

O

zacetni stroski razvoja.

5 Prodajne poti

Kako bomo ponudili storitev:

O
O

mobilna aplikacija (Google Play, App Store),
spletna stran.

Na kaj moramo biti pozorni:

O
O
O

enostaven prenos aplikacije,
dobra uporabniska izkusnja,
tehni¢na stabilnost.

6 Trznokomunikacijske aktivnosti

6.1 Oglasevanje

Nacini oglasevanja:

O

druzbena omrezja (Instagram, TikTok),

o vplivnezi,

O

Google oglasi.

6.2 Druga orodja

o promocijske akcije (brezplacen preizkus),
O e-postni marketing,
O priporocila uporabnikov.
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7 Viri financiranja poslovne ideje

7.1 Viri financiranja

Uporabili bomo naslednje vire financiranja:
o lastna sredstva,

O banc¢ni kredit,

o investitorji,

o razpisi EU.

7.2 Potrebna sredstva
Skupaj potrebujemo priblizno: 20.000 € zacetnega kapitala.

Potrebujemo ga za:

o razvoj aplikacije,
o marketing,

o zagon poslovanja.

Za uresnicitev poslovne ideje FitPlan bomo uporabili kombinacijo ve¢ virov financi-
ranja, saj zelimo zmanjsati tveganje in zagotoviti stabilen zacetek poslovanja.

o Lastna sredstva
Del sredstev bomo zagotovili sami (prihranki). Ta vir je pomemben, saj:
= ne vkljucuje obresti,
= poveca zaupanje investitorjev,
= omogoca vecjo neodvisnost pri odlocanju.
o Bancni kredit
Za dodatna sredstva bomo najeli bancni kredit, ki nam omogoca:
= takojSen dostop do vecjega kapitala,
= hitrejsi razvoj aplikacije.
Slabost tega vira so obresti in obveznost rednega odplacevanja.

o Investitorji
Moznost vkljucitve zunanjih investitorjev (npr. poslovni angeli), ki:
= vlozijo kapital v zameno za delez podjetja,
= lahko prispevajo tudi znanje in izkusnje.
o Evropski in drzavni razpisi
Prijavili se bomo na razpise za mlada podjetja in digitalne projekte, ki omogocajo:
= nepovratna sredstva,
= dodatno podporo pri razvoju.
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Tabela 1: Razdelitev stroSkov

Strosek

Znesek (€)
Razvoj aplikacije 15.000 €
Marketing in oglasevanje 5.000 €
Skupaj 20.000 €

Utemeljitev stroskov:

o Razvoj aplikacije (15.000 €)Najvecji strosek predstavlja izdelava aplikacije
(programiranje, dizajn, testiranje), saj mora biti aplikacija kakovostna, stabilna

in uporabniku prijazna.

Marketing (5.000 €)Sredstva potrebujemo za oglaSevanje na druzbenih omrez-

jih, sodelovanje z vplivnezi in promocijo aplikacije, saj brez prepoznavnosti ni

uporabnikov.



Avtor: Jamin Jurican
Mentorice: mag. Dubravka Berc Prah, Rebeka Majer Amon in Sigrid Horvat
Solski center Rogagka Slatina

MINI MLAJ

1 Povzetek

Mini mlaj je unikaten izdelek, ki na sodoben in trajnosten nacin ohranja slovensko
tradicijo postavljanja mlaja. Gre za steklenicko v obliki mlaja, izdelano iz recikli-
ranega stekla, ki zdruzuje simboliko tradicije, estetski dizajn in uporabno vrednost.
Mini mlaj je popolnoma personaliziran — z imenom, letnico ali posvetilom —, zato
predstavlja trajen spomin na obletnice, rojstva in druge pomembne zivljenjske do-
godke.lzdelek je namenjen posameznikom, ki zelijo ohraniti tradicijo, vendar nima-
jo prostora ali moznosti za postavitev pravega mlaja, ter vsem, ki i§¢ejo unikatno in
osebno darilo. Prodaja bo potekala preko spletne trgovine, druzbenih omrezij ter da-
rilnih in turisti¢nih trgovin. Zaradi edinstvene kombinacije tradicije, personalizacije
in trajnostnega pristopa ima Mini mlaj velik potencial na trgu darilnih in spominskih
izdelkov ter lahko postane prepoznaven simbol sodobne slovenske tradicije.

Slika 1: Mini mlaj
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2 lzdelek, Ki je predmet poslovne ideje

2.1 Mini mlaj — kljucni problemi, ki jih resuje

Tradicionalni mlaj je tezko postaviti, kajti samo postavljanje je pogosto nevarno.
Postavitev pravega mlaja zahteva fizicno moc, vec ljudi in orodje, hkrati pa predsta-
vlja tveganje za poSkodbe. Mini mlaj kupce razbremeni celotnega postopka — brez
napora in nevarnosti.

Ljudje nimajo prostora za pravi mlaj, a zelijo ohraniti tradicijo. V mestih, blokih,
pisarnah in sodobnih stanovanjskih hisSah pogosto ni prostora za postavitev klasi¢ne-
ga mlaja, zelja po simboliki in ohranitvi tradicije pa ostaja. Podatki SURS-a (2021)
kazejo, da je priblizno 40 % naseljenih stanovanj v Sloveniji v ve¢stanovanjskih
stavbah (3 ali ve¢ stanovanj), kar pomeni, da okoli 31 % prebivalcev Zivi v blokih
in drugih vecéstanovanjskih objektih. Mini mlaj omogoca, da tradicija zazivi tudi v
takSnih prostorih, ne glede na velikost stanovanja ali doma, s ¢imer zdruzuje simbo-
liko, prakti¢nost in estetsko vrednost. Pravi mlaj je kratkotrajen in okoljsko obreme-
njujo¢ —mnogi so celo posekani ilegalno. Mlaj stoji le nekaj dni, nato ga odstranimo,
za Stevilne mlaje pa so drevesa posekana tudi brez dovoljenj, kar dodatno obreme-
njuje gozdove. Lastniki gozdov opozarjajo, da se drevesa za mlaje pogosto sekajo
nezakonito in brez soglasja, pri ¢emer ostanejo veje in ostanki dreves raztreseni, kar
povecuje tveganje za Sirjenje Skodljivecev, kot je lubadar. Mini mlaj odpravlja kratko-
trajnost, odpadke in problem ilegalnega poseka, saj je trajen, vecleten in zaradi njega
ni posekanega nobenega drevesa.

Slika 2: Tradicionalni mlaj
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2.2 Tehnicni opis izdelka — Mini mlaj
Tehnicna in proizvodna zahtevnost

Razvoj Mini mlaja zahteva kombinacijo oblikovalskega znanja, poznavanja lastnosti
stekla in natan¢ne obdelave. Steklo kot material zahteva nadzor temperature, na-
tan¢no oblikovanje in ustrezno debelino, da izdelek hkrati ohrani estetski videz in
funkcionalnost (moznost shranjevanja tekocine).

Poseben izziv predstavlja stabilnost izdelka zaradi njegove vitke oblike, zato je bilo
potrebno razviti ustrezno stojalo, ki zagotavlja varno postavitev. Poleg tega perso-
nalizacija (gravure, letnice, dodatni simboli) zahteva prilagodljiv proizvodni proces,
ki omogoca serijsko izdelavo ob hkratni individualni prilagoditvi vsakega izdelka.
Prvi prototip je bil izdelan na podlagi nasih usmeritev v sodelovanju z dijaki in dija-
kinjami programa tehnik steklarstva SCRS ter pod strokovnim vodstvom prof. Zinke
Kobula Kamensek.

Material

Material je reciklirano steklo, kar zagotavlja trajnost in skrb za okolje. Pridobimo
ga lahko prek reciklaznih centrov in zbirnih mest, v steklarnah ali pri proizvajalcih
stekla, ki prodajajo odpadno steklo iz proizvodnje, ali podjetjih, specializiranih za
reciklirane surovine.

Dimenzije:

o viSina: 38 cm,

O Sirina v stojalu: 7,5 cm,

o prostornina: 75 ml.

Uporaba: Mini mlaj je primeren za dekorativno uporabo, zbirateljske namene ali kot
posebna embalaza za manjse koli¢ine pijace, s ¢imer omogoca eleganten in premi-
Sljen nacin obdarovanja.

Slika 3: Dekorativna uporaba
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3 Kupci

Mini mlaj je najbolj primeren za osebe, ki zelijo obeleziti pomemben dogodek, ven-
dar jim tradicionalni mlaj predstavlja tezavo, bodisi ker zivijo v mestnih stanovanjih
brez primernega prostora bodisi ker starejSe osebe niso fizi€no sposobne postaviti
pravega mlaja. Ti ljudje radi ohranjajo slovensko tradicijo, vendar is¢ejo bolj prakti-
cen, varen in trajen nacin, kako to izraziti. Pogosto kupujejo personalizirana darila,
cenijo estetiko in uzivajo v izdelkih z lokalno zgodbo. Osebe iz te skupine najver-
jetneje Ze zdaj kupujejo darila za obletnice, rojstva in posebne priloznosti — cvetje,
personalizirane plakete, steklenice alkohola, spominke ipd. Zavedajo se, da je pravi
mlaj prevelik, kratkotrajen, vCasih celo nevaren, poleg tega pa se Stevilna drevesa
za mlaje poseka ilegalno, ¢emur se zelijo izogniti. Zato iSCejo reSitev, ki zdruzuje
tradicijo in okoljsko odgovornost.

Druga skupina bi lahko bili vsi tisti, ki radi kupujejo unikatne slovenske izdelke s
personalizacijo. Ti pogosteje obiskujejo lokalne darilne trgovine, rokodelske sejme
in turisti¢ne tocke, spremljajo trend trajnostnih daril in se radi odlo¢ijo za izdelke, ki
imajo ¢ustveno vrednost ter ostanejo v druzini vec let.

Tretja skupina so turisti, ki Zelijo domov odnesti trajen, estetski in simbolen slo-
venski spominek. Ti pogosto i§¢ejo nekaj majhnega, kakovostnega in druga¢nega
od tipi¢nih magnetkov ali masovnih spominkov. Mini stekleni mlaj jim predstavlja
sodobno verzijo zelo prepoznavnega elementa slovenske tradicije.

4 Konkurenca

Klju¢na prednost Mini mlaja je, da gre za popolnoma edinstven izdelek na trgu —
Mini mlaj je steklenicka v obliki mlaja s personaliziranimi dodatki, iz katere lahko
tudi kaj spijes, kar pomeni, da konkurenca ne ponuja nicesar podobnega. Perso-
nalizacija (ime, letnica, posvetilo) in kombinacija recikliranega stekla s tradicijo
ustvarjata izdelek, ki ga ni mogoce enostavno kopirati, saj zahteva posebno znanje
oblikovanja in izdelave.

Druga klju¢na prednost je natancno ujemanje z realno potrebo kupcev: ljudje pogos-
to Zelijo obdariti svoje bliznje ob obletnici rojstva, a nimajo moznosti ali pogojev, da
bi jim postavili pravi mlaj. Mnogi nimajo prostora, zivijo v mestih ali pa so starejsi
in fizi€no ne zmorejo ve¢ postaviti klasi¢nega mlaja. Mini mlaj resi to tezavo popol-
noma — varno, enostavno in brez napora.

Tretja velika prednost je emocionalna vrednost izdelka: ker je Mini mlaj personalizi-
ran in trajen, postane spominek, ki ga ljudje hranijo vec let. Ta Custvena komponenta
ustvarja mocno prednost, ki je ni mogoce kupiti ali hitro posnemati. Mini mlaj ni le
izdelek, ampak nov nacin ohranjanja tradicije.
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Tabela 1: Primerjava med pravim mlajem in Mini mlajem

5 Prodajne poti

Nacrt trzenja Mini mlaja izhaja iz profila nasih idealnih kupcev: odrasle osebe, ki
zelijo obdariti nekoga ob obletnici rojstva ali kaksni drugi priloznosti, ter osebe, ki
same nimajo prostora ali moznosti postavitve pravega mlaja. Ta skupina vkljucuje tako
mlajSe odrasle (ki kupujejo darila) kot starejse (ki ne morejo ve¢ fizicno postaviti mla-
ja). Zato kombiniramo tako spletne kot tradicionalne nacine trzenja, da dosezemo vse
segmente.

1. Spletna prisotnost in digitalno trzenje:
= Spletna trgovina kot glavni prodajni kanal.
= Facebook in Instagram oglasi, usmerjeni v osebe, ki i§¢ejo darila za obletnice in
personalizirane izdelke.
o TikTok predstavitve izdelka.
= Google iskalni oglasi za klju¢ne besede »darilo za obletnico«, »mlaj«, »spomi-
nek«.
2. Fizi¢na prisotnost v lokalnem okolju:
= Prodaja v lokalnih darilnih trgovinah, turisti¢nih centrih in rokodelskih kotickih.
= Razstavni koticki v trgovinah s slovenskimi izdelki — pomembno za starejse, ki
ne kupujejo pogosto prek spleta.
= Moznost predstavitev na lokalnih dogodkih, sejmih rokodelstva in prazni¢nih
trznicah.
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3. Sodelovanja in partnerstva:
= Partnerstva z ob¢inami, turisticnimi drustvi in kulturnimi organizacijami, ki
zelijo promocijo tradicije na inovativen in bolj eleganten nacin.
= Sodelovanje s fotografi in organizatorji dogodkov (paketi z Mini mlajem kot
obletni¢no darilo).
4. Mocan poudarek na zgodbi in emocionalni vrednosti:
Mini mlaj ni samo izdelek, ampak simbol slovenske tradicije. Zgodbe kupceyv, slike
personaliziranih Mini mlajev in prikazi obdarovanja z njim so klju¢ni del vsebin, ki
jih delimo na druzbenih omrezjih in spletni strani. Prav custvena vrednost ima velik
vpliv na odlocitev za nakup.

5. Ime in slogan:
= Ime: Mini mlaj — takoj pove bistvo izdelka.
= Slogan: »Mali simbol velikega pomena.«
6. Prodajni pristopi
= Direktna prodaja (B2C) preko spletne trgovine.
= Posredna prodaja (B2B) preko darilnih trgovin in turisti¢nih tock.
= P2P prodaja, kjer kupec kupuje za drugo osebo (npr. darilo za starSe ali stare
starse).
7. Primera moznih reklam za Mini mlaj:
Video (video ustvarjen s podporo Grok Al in urejen v InShot): https://youtu.be/xKu-
bB511gZM

8. Primer spletne strani za Mini mlaj (izdelano na platformi Webador)

Slika 4: Primer spletne strani za Mini mlaj
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6 Trznokomunikacijske aktivnosti

Kupci bodo za Mini mlaj izvedeli predvsem preko spleta in druzbenih omreZzij. 1z-
delek bomo predstavili na platformah, kot so Facebook, Instagram in TikTok, kjer
bomo objavljali fotografije izdelka, zgodbo o nastanku Mini mlaja ter primere per-
sonaliziranih daril za razlicne priloznosti. Pomembno vlogo bo imela tudi spletna
trgovina, kjer bodo kupci lahko enostavno narocili izdelek in izbrali personalizacijo.

Poleg spletnega oglasevanja bomo Mini mlaj promovirali tudi v darilnih in turisti¢-
nih trgovinah, kjer bodo izdelki fizi¢no razstavljeni. Nacrtujemo tudi predstavitve
na lokalnih sejmih, prazni¢nih trznicah in rokodelskih dogodkih, kjer lahko kupci
izdelek vidijo v zivo. Kot dodatna orodja trznokomunikacijskega spleta bomo upo-
rabljali promocijske videe, sodelovanja z lokalnimi organizacijami in turisti¢nimi
drustvi ter deljenje zgodb kupcev na druzbenih omrezjih. Na ta na¢in bomo poudarili
Custveno vrednost izdelka, tradicijo in mozZnost personalizacije, kar bo kupce spod-
budilo k nakupu.

7 Trzni potencial poslovne ideje

7.1 Prihodki
Cena: Mini mlaj bomo prodajali po priporoceni maloprodajni ceni 24,99-29,99 €.

Kaj kupci dobijo za to ceno:

o steklenicko v obliki mlaja, v katero je mozno naliti ve¢ razli¢ni teko€in in iz nje
tudi piti;

O personalizirano stojalo z gravuro poljubnega napisa po Zelji kupca (ime, posve-
tilo ali druga kreativna vsebina);letnico — okrogel znak z vpisanim Stevilom let,
ki simbolizira obletnico ali starost obdarjene osebe;

o darilno embalazo, pripravljeno za takoj$njo obdaritev;

O trajen spomin in estetski dekor za dom ali pisarno, ki ohranja prazni¢no tradicijo;

W tw v

O navodila za pravilno ¢is¢enje izdelka.

Dodatki po izbiri (doplacilo 4,99 €) — npr. gasilska ¢elada, avto, motor ali simbol, ki
odraza poklic ali hobi obdarjene osebe.

Pojasnilo o vrednosti

Kupci ne kupujejo le fizicnega izdelka, ampak celotno personalizirano izkusnjo, ki
zdruzuje tradicijo, prakti¢nost, personalizacijo in Custveno vrednost darila. Mini
mlaj omogoca ustvarjanje trajnega spomina, prilagojenega posamezniku, kar ga loci
od drugih obstojecih izdelkov in daril na trgu.
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Slika 5: Oblikovanje mlaja

7.2 Stroski (priblizno)

Glavni stroski Mini Mlaja:
1. Stroski pred zagonom:

O
O

OooonN OOoaod

Razvoj prvega prototipa: 200 €

Registracija podjetja: registracija samostojnega podjetnika (s. p.) se izvede z vpi-
som v Poslovni register Slovenije (AJPES) ali preko portala SPOT/e-VEM in je
brezplacna, brez minimalnega kapitala

Oblikovanje embalaze in blagovne znamke: 300 €

Spletna stran in osnovni marketing: 300 €

Skupaj: 800 €

Stroski prvega leta delovanja:

Material (steklo, embalaza): 4.000 €

Marketing in prodaja (storitve zunanjih podjetij): 5.000 €

Stroski dela: 1 zaposlena oseba — nosilec dejavnosti (440 € x 12 =
5.280 €), z moznostjo sodelovanja s Studenti preko Studentskega servisa
(50 h x 7.40 € x 12 mesecev = 4.440 €), skupaj 9.720 €

Oprema in stroji: enostaven komplet orodij za obdelavo stekla: 15-40 €, npr.
diamantne klesc¢e ali gravirna rocna orodja, majhna elektricna pec za taljenje
stekla za osnovno delavnico, ki omogoca fuzijo in manjSo, za pihanje primer-
no toploto = 500-2.000 €, annealing pe¢ (za pocasno ohlajanje stekla) lahko
stane = 340—1.400 € + mini elektri¢ni gravirni set = 5 €-25 € za osnovno ro¢no
gravuro ali oznacevanje, skupaj 3.500 €
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Drugi izdatki (najemnina, elektrika, racunovodstvo ...): 2.400 €
Skupaj: 24.620 €

. Minimalna prodaja za pokritje stroSkov:
Cena Mini mlaja: 29,99 €
Stroski zagona izdelka: 800 €
Letni stroski proizvodnje: 24.620 €

o Potrebna prodaja: 850 enot

Ooo0oow Oao

Prva prodaja nad 850 enot v letu ze omogoca pokritje vseh stroskov in ustvarjanje
dobicka, kar potrjuje finan¢no izvedljivost ideje.

Pesimisti¢ni scenarij: prodaja 600 enot letno — podjetje posluje z izgubo, vendar
pridobi trzno prepoznavnost.

Realni scenarij: prodaja 900 enot letno — podjetje doseze pozitivno poslovanje.

Optimisti¢ni scenarij: prodaja 1.500 ali ve¢ enot — omogoca Siritev linije in zaposli-
tev dodatnega kadra.

8 Viri financiranja poslovne ideje

Za zagon poslovne ideje Mini mlaj bomo uporabili predvsem lastna sredstva, ki jih
bomo namenili razvoju prototipa, oblikovanju embalaze, vzpostavitvi spletne strani
in zacetnemu marketingu. Ker je registracija samostojnega podjetnika v Sloveniji
brezplac¢na, to ne predstavlja dodatnega finan¢nega bremena.

Dodatni vir financiranja bodo prihodki od prodaje izdelkov, saj je poslovni model
zasnovan tako, da se z vsakim prodanim izdelkom pokrivajo stroski proizvodnje in
poslovanja. Cena Mini mlaja bo med 24,99 in 29,99 €, kupci pa za to ceno dobijo
personalizirano steklenicko v obliki mlaja, gravirano stojalo z napisom, letnico oble-
tnice, darilno embalaZzo ter trajen spomin na pomemben dogodek.

Dodaten prihodek bo omogocala tudi prodaja dodatkov, kot so simboli poklicev ali
hobijev (npr. gasilska Celada, avto, motor), ki jih bo mogoce narociti z doplacilom
4,99 €.

8.1 Potrebna sredstva

Za zagon projekta bomo potrebovali priblizno 800 € zacetnih sredstev. Ta sredstva
bodo namenjena razvoju prvega prototipa (200 €), oblikovanju embalaze in blagov-
ne znamke (300 €) ter izdelavi spletne strani in zacetnemu marketingu (300 €).

V prvem letu poslovanja ocenjujemo skupne stroske na priblizno 24.620 €. Najvecji
del predstavljajo stroski materiala (steklo in embalaza), marketinga in prodaje, stro-
ski dela, nakup osnovne opreme za obdelavo stekla ter drugi stroski, kot so najemni-
na, elektrika in rac¢unovodstvo.
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Pri prodajni ceni 29,99 € moramo za pokritje vseh stroskov prodati priblizno 850
Mini mlajev letno. Prodaja nad to koli¢ino Ze omogoca ustvarjanje dobicka, kar po-
trjuje financno izvedljivost ideje. Realni scenarij predvideva prodajo priblizno 900
enot letno, optimisti¢ni scenarij pa 1.500 ali ve¢ enot, kar bi omogo¢ilo Siritev proi-
zvodnje in razvoj novih izdelkov.



Avtor: Anej Kolenc
Mentor: Luka Zazvonil
Solski center Kranj, Srednja ekonomska, storitvena in gradbena $ola

AIRSHARE

1 Povzetek

AirShare je mobilna aplikacija, ki omogoca zbiranje in prodajo »unikatnega zraka«
iz razlicnih okolij kot digitalne izkusnje. Uporabniki lahko kupujejo, delijo in razi-
skujejo zrak z vsega sveta na povsem nov nacin.

Z inovativnim konceptom in viralnim potencialom ciljamo na hitro rast ter globalno
prepoznavnost. Pridruzi se AirShare in dozivi svet skozi dihanje drugih.

Slika 1: Logotip

2 Storitev, ki je predmet poslovne ideje

2.1 Problem in potrebe kupcev

V sodobnem digitalnem svetu uporabniki i§¢ejo nove, unikatne in personalizirane
izkusnje, s katerimi se lahko povezejo z drugimi in izstopajo na druzbenih omrezjih.
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Prav tako obstaja Zelja po zbiranju digitalnih vsebin, ki imajo »zgodbo« ali ¢ustveno
vrednost.

2.2 Resitev in korist za kupca

AirShare ponuja resitev v obliki platforme, kjer lahko uporabniki kupujejo in delijo
»unikatne vzorce zraka« kot digitalno izkusnjo. S tem pridobijo obCutek povezanosti
z razli¢nimi kraji in ljudmi ter moznost zbiranja necesa posebnega in drugacnega.

Ideja je dobra, ker izkoris¢a trend digitalizacije, personalizacije in viralnega mar-
ketinga ter ustvarja popolnoma nov trg, ki temelji na izkusnji in zgodbi, ne le na
fizi€nem produktu.

3 Kupci

3.1 Najpomembnejsi kupci

Nasi najpomembnejsi kupci so mlajsi uporabniki, stari med 16 in 30 let, ki so aktivni
na druzbenih omrezjih. Gre predvsem za dijake, Studente in mlade zaposlene, ki radi
preizkusajo nove trende, zbirajo digitalne vsebine in iS¢ejo nacine za izrazanje svoje
individualnosti. Pogosto opravljajo nakupe preko mobilnih aplikacij in so dovzetni
za vpliv vplivnezev ter viralnih kampanj.

3.2 Potencialni kupci

Med potencialne kupce spada SirSa populacija uporabnikov pametnih telefonov,
vkljucno z zbiratelji digitalnih vsebin, tehnoloskimi navdusenci in uporabniki, ki
jih zanimajo nenavadne ali zabavne izkusSnje. Prav tako bi lahko pritegnili vplivneze
in ustvarjalce vsebin, ki iS¢ejo nove naCine za monetizacijo in interakcijo s svojo
publiko.

4 Konkurenca

AirShare nima neposredne konkurence, saj gre za edinstveno digitalno izkusnjo »tr-
govanja z zrakom«. Posredno tekmuje z NFT platformami in druzbenimi omrezji za
zbirateljske vsebine.

Nasa prednost je unikatnost in viralni potencial, privablja mlajSe uporabnike, ki 18-
¢ejo nove trende. Slabosti so nejasna dejanska vrednost produkta, moznost, da ga
uporabniki ne jemljejo resno, ter tveganje kratkotrajnega zanimanja.
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5 Prodajne poti

AirShare bo svoje storitve ponujal preko mobilne aplikacije, dostopne na iOS in An-
droid napravah. Uporabniki bodo lahko nakupovali, zbirali in delili »vzorce zraka«
neposredno v aplikaciji.

Pri oblikovanju prodajnih poti moramo biti pozorni na enostavno uporabo aplikacije,
intuitiven nakupni proces in varnost placil. Prav tako je klju¢na jasna predstavitev
koncepta, da uporabniki razumejo vrednost in namen digitalnega izdelka. Viralni
marketing in povezovanje z druzbenimi omreZzji bosta klju¢na za dosego SirSe pu-
blike.

6 Trznokomunikacijske aktivnosti

6.1 Kako bodo kupci izvedeli za nas

Kupci bodo za AirShare izvedeli predvsem preko druzbenih omrezij (TikTok, In-
stagram, YouTube), kjer bomo izvajali viralne kampanje in sodelovali z vplivnezi.
Prav tako bomo uporabljali ciljno oglasevanje znotraj aplikacij in na spletnih platfor-
mabh, ki jih mladi pogosto uporabljajo.

6.2 Druga trznokomunikacijska orodja

Poleg oglasevanja se bomo posluzevali e-postne kampanje za obvescanje o novih
»vzorcih zraka«, sodelovanja z digitalnimi ustvarjalci vsebin, nagradnih iger in izzi-
vov znotraj aplikacije ter PR objav na tehnoloskih in mladinskih portalih, da pove-
¢amo prepoznavnost in angaziranost uporabnikov.

7 Trzni potencial poslovne ideje

7.1 Nacrtovana prodaja

V prvih treh mesecih po lansiranju aplikacije pricakujemo prodajo priblizno 1.000
»vzorcev zraka«. Po Sestih mesecih, z narascajoco prepoznavnostjo in viralnimi
kampanjami, naértujemo priblizno 10.000 prodanih enot. Dolgoro¢no zelimo doseci
50.000-100.000 prodaj na leto, seveda ob Sirjenju na mednarodni trg.

7.2 Stroski in prihodki

Stroski vkljucujejo razvoj aplikacije, streznike, marketinske kampanje in sodelova-
nje z vplivnezi. Ocenjeni so na priblizno 15.000 € v zacetni fazi.
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Prihodki: ¢e bo ena enota zraka stala 2 €, pricakujemo 2.000 € prihodkov v prvih treh
mesecih in 20.000 € po Sestih mesecih. Dobicek bo odvisen od stroskov marketinga
in vzdrzevanja aplikacije, a raCunamo na pozitivno marzo po prvem polletju.

8 Viri financiranja poslovne ideje

8.1 Viri financiranja
Za AirShare bomo sredstva pridobili iz treh glavnih virov:

Lastna sredstva ustanoviteljev — za kritje zacetnih stroskov razvoja aplikacije in
osnovnega marketinga.

Mikroinvesticije ali crowdfunding — za pridobitev dodatnega kapitala od posamezni-
kov, ki jih ideja zanima in Zelijo podpreti projekt.

Sponzorstva in partnerstva z vplivnezi — za podporo promociji in razsiritev pre-
poznavnosti brez velikih zacetnih stroskov.

8.2 Potrebna sredstva

Skupno ocenjujemo, da bomo potrebovali priblizno 15.000 € za prvo fazo. To vklju-
cuje:

o razvoj aplikacije in streznisko infrastrukturo,

o0 oblikovanje in integracijo nakupnega procesa,

o marketinske kampanje in sodelovanje z vplivnezi,

O pravne in administrativne stroske.

Ta znesek je potreben, da zagotovimo delujoco aplikacijo, u¢inkovito promocijo in
moznost hitrega zacetnega dosega uporabnikov.



Avtor: Andraz Koren
Mentorica: mag. Greta Cernilogar
Solski center Nova Gorica, Biotehniska $ola

TERAPIJA Z OSLI

1 Povzetek

Terapija z osli v naravnem okolju Vipavske doline predstavlja inovativno in celostno
storitev, namenjeno izboljSanju duSevnega in Custvenega pocutja posameznikov.
Osredotoca se predvsem na osebe, ki se sooCajo z depresijo, kroni¢no utrujenostjo,
izgorelostjo ter introvertiranostjo, pri katerih klasi¢ni pristopi pogosto ne zadosc¢ajo
ali pa jih dozivljajo kot preve¢ obremenjujoce. Terapija temelji na neznem, umir-
jenem stiku z osli, ki s svojo potrpezljivo in empati¢no naravo ustvarjajo obcutek
varnosti, sprejetosti in zaupanja. Srecanja potekajo v naravi in so individualno prila-
gojena posamezniku ali manj$im skupinam. Vklju¢ujejo spoznavanje osla, boZanje,
hranjenje, nego ter pocasen voden sprehod, dopolnjen z elementi ¢ujecnosti, dihal-
nih vaj in umirjenega pogovora. TakSen pristop pomaga zmanjsevati stres, umirjati
misli, krepiti samozavest ter ponovno vzpostavljati stik s telesom in Custvi. Storitev
se od obstojecih alternativ razlikuje po osebnem pristopu, avtenticnosti in mocni
povezavi med ¢lovekom, Zivaljo in naravnim okoljem. Promocija in prodaja bosta
temeljili na spletni strani, druzbenih omrezjih ter sodelovanju z lokalnimi ustanova-
mi. Uspesnost ideje bo spremljana z odzivi uporabnikov, zanimanjem trga ter Stevi-
lom izvedenih terapij. Terapija z osli ponuja naravno, varno in trajnostno podporo za
izboljsanje kakovosti zivljenja.

2 Storitev, ki je predmet poslovne ideje

Vedno ve¢ ljudi se spopada z depresijo, kroni¢no utrujenostjo in introvertiranostjo.
Te tri tezave pogosto povzroc¢ajo izzive, ki moc¢no vplivajo na vsakdanje zivljenje.
Posamezniki se srecujejo z nizko energijo, zmanjSanim zanimanjem za aktivnosti,
pogostimi tezavami s koncentracijo ter obutkom preobremenjenosti. Zaradi umika
iz socialnih stikov se lahko pojavi tudi obcutek izoliranosti in nerazumevanja s strani
okolice. Prisotne so stalna utrujenost, motnje spanja, notranja napetost ter zadrzanost
v druzbi. Vse to ustvarja zaCaran krog, kjer se fizi¢na iz€rpanost, psihi¢na obreme-



njenost in socialna zadrzanost medsebojno krepijo ter dodatno otezujejo normalno
funkcioniranje.

Slika 1: Odlicen terapevt Polde

3 Kupci

Idealni kupci terapije z osli so predvsem posamezniki, ki iS¢ejo nezno, naravno in
¢ustveno varno obliko podpore pri dusevnih in telesnih izzivih. Najpogosteje so to
odrasli med 25 in 60 letom, ki dozivljajo simptome depresije, anksioznosti, kronic-
ne utrujenosti ali izgorelosti. Mnogi med njimi so introvertirani, preobremenjeni s
hitrim tempom Zivljenja in tezje vzpostavljajo globok stik z ljudmi, zato jim stik z
zivaljo predstavlja varen prostor za sprostitev. Cenijo mirno okolje, pocasnost in
tradicionalne, naravne pristope. Pogosto gre za empati¢ne, obcutljive osebe, ki i¢ejo
ti§ino, umirjen ritem ter stabilno terapevtsko izkusnjo. Med idealne kupce spadajo
tudi starsi otrok s posebnimi potrebami ali ¢ustvenimi tezavami, saj osli ustvarjajo
varno okolje za razvoj samozavesti in Custvene regulacije. Poleg njih so idealni kup-
ci Se posamezniki, ki Zelijo izboljsati svojo Cujecnost, povezavo z naravo in osebno
ravnovesje.
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Slika 2: Polde na sprehodu

4 Konkurenca

Za spopadanje z depresijo, kroni¢no utrujenostjo in introvertiranostjo ljudje upora-
bljajo razli¢ne pristope, ki krepijo ¢ustveno stabilnost, povecujejo energijo ter spod-
bujajo socialno povezanost. Najpogosteje gre za kombinacijo strokovne podpore,
telesne aktivnosti, ustvarjalnosti ter vklju¢evanja v varna socialna okolja, ki posame-
zniku pomagajo postopno izboljsati splosno pocutje.

Alternativne moznosti:

o psiholosko svetovanje — strokovna pomo¢ pri razumevanju tezav in razvoju
ucinkovitih strategij spoprijemanja;

o gibalna aktivnost — gibanje zmanjSuje stres, izboljSuje razpoloZenje in krepi te-
lesno energijo;

O ustvarjalno izrazanje — glasba, slikanje ali pisanje omogocajo spro$¢anje napeto-
sti ter dvig samozavedanja;

o skupinski programi — podporne skupine in delavnice krepijo obcutek pripadnosti
ter zmanjsujejo obcutek izoliranosti.

5 Prodajne poti

Prodajo storitev terapije z osli bomo razvijali prek vec razli¢nih kanalov, ki omo-
gocajo dostopnost in neposreden stik s strankami. Klju¢no vlogo bo imela lastna
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spletna stran, ki bo delovala kot osrednje informacijsko in prodajno mesto. Na njej
bodo predstavljene storitve, potek terapije, strokovno ozadje izvajalca, cenik, pogo-
sta vprasanja ter kontaktni obrazec za naroCanje. Spletna stran bo optimizirana za
iskalnike, kar bo omogocalo vecjo vidnost in lazje pridobivanje novih strank. Po-
memben prodajni kanal bo tudi osebni pristop, ki vkljucuje neposredno komunikaci-
jo s strankami ter moznost individualnega svetovanja. Prodajo bomo spodbujali tudi
preko sodelovanja z vrtci, Solami, centri za socialno delo, zdravstvenimi ustanovami
in turisticnimi kmetijami, ki lahko storitev priporocijo ali vkljucijo v svojo ponudbo.

Dodatno bomo ponudbo razsirili z darilnimi boni ter paketnimi programi, ki bodo
primerni za dolgoroc¢nejse vklju¢evanje uporabnikov. Organizirali bomo tudi dneve
odprtih vrat in uvodne ure, kjer bodo potencialne stranke lahko terapijo najprej pre-
izkusile, spoznale osle in nacin dela, kar bo povecalo verjetnost odlocitve za nakup.

6 Trznokomunikacijske aktivnosti

Za prepoznavnost in privabljanje kupcev bomo izvajali usklajene trznokomunika-
cijske aktivnosti, s poudarkom na digitalnih kanalih in lokalni prisotnosti. Klju¢no
vlogo bodo imela druzbena omrezja, predvsem Facebook in Instagram, kjer bomo
redno objavljali fotografije in kratke videoposnetke terapij, predstavitve posameznih
oslov, pozitivne izkuSnje uporabnikov ter izobrazevalne vsebine o koristih terapije z
zivalmi. Na ta na¢in bomo gradili zaupanje, Custveno povezanost in prepoznavnost
storitve.

Vsebine bodo prilagojene razlicnim ciljnim skupinam, kot so star$i otrok s poseb-
nimi potrebami, starejsi, Sole in vzgojno-varstvene ustanove. Promocijo bomo do-
polnili s ciljno usmerjenimi spletnimi oglasi ter z objavami blog zapisov, ki bodo
obravnavali teme duSevnega zdravja in koristi terapije.

Lokalno prepoznavnost bomo krepili z objavami v medijih, distribucijo letakov ter
sodelovanjem na razli¢nih dogodkih. Poseben poudarek bo na povezovanju s stro-
kovnjaki, kot so psihologi, zdravniki in pedagogi, ki lahko terapijo priporo¢ijo svo-
jim klientom.

Komunikacija bo temeljila na empati¢nem, umirjenem in osebnem pristopu, ki na-
govarja ljudi, ki potrebujejo podporo, varno okolje in naravne nacine za izboljSanje
pocutja. Pomemben del promocije bodo tudi pristne zgodbe in izkusnje uporabnikov,
saj te najbolj uéinkovito gradijo zaupanje in verodostojnost.



336 9. podjetniski natecaj Univerze v Novem mestu Fakultete za ekonomijo in informatiko

7 Trzni potencial poslovne ideje

Tabela I: Trzni potencial poslovne ideje

Kategorija Postavka Pogostost Ocenjen strosek v (€)
Prehrana osla seno mesecno 40
krmni dodatki mesecno 10
redni pregledi letno 80
Veterina cepljenja letno 40
razglistenje letno 30
Nega krtace letno 20
Namestitev ograja letno 50
Oprema oprsnice in povodci letno 50
Zavarovanje zavarovanje zivali letno 50

8 Viri financiranja poslovne ideje

Viri financiranja poslovne ideje bodo kombinirani. Del sredstev bo zagotovljen iz
lastnih prihrankov, kar omogoca zacetno investicijo in vec¢jo finan¢no neodvisnost.
Poleg tega bomo izkoristili kmetijske subvencije, ki podpirajo razvoj dejavnosti na
podezelju. Preostali del finan¢nih sredstev bomo pridobili iz drzavnih spodbud za sa-
mozaposlitev, ki so namenjene spodbujanju podjetnistva in zagonu novih dejavnosti.

Za zagon dejavnosti bomo potrebovali priblizno med 5.000 in 10.000 evrov. Ta
sredstva bodo namenjena predvsem preureditvi parcele, da bo primerna in varna za
izvajanje terapij z osli (ureditev prostora, ograje, dostopi), ter pridobitvi vseh potreb-
nih dovoljenj in soglasij za opravljanje dejavnosti. TakSen obseg sredstev omogoca
osnovno ureditev infrastrukture in zakonito delovanje ze v zacetni fazi.



Avtorica: Veronika Koren
Mentorica: mag. Greta Cernilogar
Solski center Nova Gorica, Biotehnigka $ola

KVACKOKABEL - KABEL S PIKO NA I

1 Povzetek

KvackoKabel je polnilni kabel za telefon, ki poleg uporabnosti nudi tudi estetski
videz. Sestavlja ga polnilni kabel za telefon, na katerem je nakvackan izbrani motiv
po zelji kupca. Namenjen je vsem, predvsem zenski populaciji, ki zeli imeti poleg
uporabnosti tudi estetski videz. Izvedla sem tudi anketo. Glede na rezultate sem
prilagodila ceno in znacilnosti izdelka. Cena enega klasi¢nega modela je 10 €, cena
model perlice pa 12 €.

Slika I: Logotip

Slika 2: KvackoKabel — klasiéni model
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2 lzdelek, Ki je predmet poslovne ideje

2.1 Problem

Pri polnilcih za telefon se pogosto pojavi tezava, ko imas s prijateljem enak polnilec
in se rado zgodi, da po pomoti vzame$ napacnega. Najvecja tezava nastane takrat,
ko imata s prijateljem razli¢na telefona in vsak zahteva drugacne pogoje polnjenja.

Velikokrat se zgodi, da po pomoti vzame$ napacen polnilec, ki je namenjen drugi
napravi, zato svojega telefona ne mores polniti.

Ker so kabli za polnjenje ve¢inoma enobarvni (¢érni, beli), jih je med vsemi kabli
tezje opaziti, zato jih lahko hitro izgubi$ ali zalozi$. Prav tako je tezje razlikovati
polnilce za telefon od polnilcev za druge naprave.

Zaradi manj privlacnega estetskega videza delujejo navadni polnilni kabli dolgocas-
ni in nezanimivi. Pogosto se zgodi, da niso v stilu, ki si ga kupec zeli.

2.2 Resitev

KvackoKabel je inovativen polnilni kabel za telefon, ki zdruzuje funkcionalnost in
estetsko vrednost. Gre za kakovosten polnilni kabel, ki je ro¢no obdan z nakvacka-
nim motivom po izbiri. Pri izdelavi uporabljam preverjene in kakovostne materiale:
zanesljiv polnilni kabel ter kakovostno, naravno volno, izdelano iz naravnih ma-
terialov, ki je odporna na vi§je temperature in primerna za vsakodnevno uporabo.
Vsak izdelek je ro¢no izdelan, pri ¢emer so vsi dekorativni elementi (npr. listi, perli-
ce) skrbno in natan¢no dodani. Zaradi svoje vizualne prepoznavnosti KvackoKabel
omogoca lazje razlikovanje med kabli razli¢nih naprav, s ¢imer zmanjSuje moznost
zamenjave ali izgube. Izdelek je trenutno na voljo v treh razli¢nih motivih, kar kup-
cem omogoca izbiro glede na njihove estetske preference.

Slika 3: KvackoKabel — model perlice
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Slika 4: 1zbira volne Slika 5: 1zbira perlic

3 Kupci

Glavna ciljna skupina je Zenska populacija v starosti med 15 in 40 let, ki uporablja
telefone. Zanje je ta kabel najbolj primeren, saj si zelijo poleg uporabnosti tudi estet-
skega videza. Estetika je v zadnjih letih zelo pomembna, saj si posamezniki Zelijo,
da je vse, kar nosijo ali uporabljajo, usklajeno z njihovim izbranim stilom. Ciljna
skupina mojega izdelka so tudi trgovine s telefonsko in elektronsko opremo (npr. Big
Bang, Telekom) ter njihove stranke.

Med ciljne skupine spadajo tudi organizirane osebe, predvsem zenske (20—40 let),
pa tudi nekateri moski (20-30 let), ki si Zelijo v manj kot sekundi poiskati polnilec
svojega telefona med polnilci drugih naprav. S tem prihranijo ¢as pri iskanju ustre-
znega polnilca.

Slika 6: Modeli Kvac¢koKabla
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4 Konkurenca

Na trgu Ze obstaja ve¢ izdelkov, ki naslavljajo izzive, opisane v poglavju »Resitve«.
Med obstojec¢imi ponudbami so kabli v razli¢nih barvnih izvedbah, dodatki za deko-
racijo ali zascito kablov ter kabli z Ze vnaprej dodanimi perlami ali drugimi okrasni-
mi elementi. To kaze, da trg ze prepoznava potrebo po funkcionalnih in estetsko pri-
lagojenih resitvah, vendar so obstojeci izdelki vecinoma standardizirani in ponujajo
omejene moznosti individualne prilagoditve. KvackoKabel je poseben kabel, obdan
z naravno volno, zaradi ¢esar je na otip prijeten in mehak. Izdelan je iz kakovostnih
in trpeznih materialov, kar mu daje dodatno uporabno in estetsko vrednost. Posebna
prednost KvackoKabla je tudi v tem, da je izdelan rocno in z veliko mero natancnosti
ter predanosti.

5 Prodajne poti

KvackoKabel bom prodajala prek lastne spletne strani, kar bo omogocalo nepos-
redno prodajo kon¢nim kupcem. Poleg spletne prodaje bo izdelek na voljo tudi v
trgovinah s telefoni in telefonsko opremo ter v trgovinah z modnimi dodatki, s ¢cimer
bom dosegla Sirsi krog kupcev.

6 Trznokomunikacijske aktivnosti

Kupci bodo za KvackoKabel izvedeli predvsem prek oglasevanja na druzbenih
omrezjih, kot sta Facebook in Instagram, kjer bom redno objavljala predstavitve
izdelkov, fotografije, novosti ter promocijske vsebine. Vzpostavila sem tudi You-
Tube kanal, prek katerega bom predstavljala izdelek, prikazovala njegovo uporabo
ter poudarjala njegove prednosti. Na ta nac¢in bom gradila prepoznavnost blagovne
znamke in zaupanje med potencialnimi kupci.

Slika 7: Potek izdelave
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7 Trzni potencial poslovne ideje

Moj kljucni kazalnik uspesnosti je povecanje Stevila ogledov spletne strani, saj to
neposredno vpliva na prepoznavnost blagovne znamke in potencialno rast prodaje.
K doseganju tega cilja pomembno prispevajo ogledani in vSeCkani videoposnetki
ter objave na druzbenih omrezjih (Instagram, Facebook, YouTube), ki povecujejo
doseg ter usmerjajo promet na spletno stran. Ze v zadetni fazi sem zaznala interes
za izdelek, saj me je ve¢ posameznic povprasSalo o moznosti izdelave kvackanega
dekorativnega ovitka za njihov polnilni kabel. To potrjuje obstoj trznega potenciala
in zanimanja za personalizirane izdelke.

V prihodnje nacrtujem Siritev ponudbe z razvojem novih modelov in stilov kvac-
kanja. Poleg tega nameravam koncept razsiriti tudi na druge elektronske naprave,
kot so na primer slusalke, s ¢imer bom nagovorila Sirsi segment kupcev ter dodatno
povecala ciljni trg. Strategija rasti temelji na postopnem razvoju izdelkov, Sirjenju
ponudbe in krepitvi prisotnosti na digitalnih kanalih. Sprva bi se osredotocila na
izdelavo samega izdelka. S¢asoma bi svoj hobi razsirila v storitev, pri kateri bi stran-
ka v mojo delavnico prinesla svoj polnilni kabel, jaz pa bi nanj nakvackala izbrani
motiv po njeni zelji.

8 Viri financiranja poslovne ideje

8.1 Prihodki

Okvirna cena KvackoKabla se giblje med 10 € in 12 €. Ceno sem dolocila na pod-
lagi rezultatov izvedene ankete, da ustreza pri¢akovanjem ciljne skupine. V ceno
je vkljucen polnilni kabel z nakvackanim motivom. Izdelek je pakiran v kartonasto
Skatlo skupaj z navodili za uporabo, kar zagotavlja estetsko in pregledno predstavi-
tev ter prijetno izkusnjo za kupca.

KvackoKabel kupcem prinasa dodatno vrednost, saj zdruzuje funkcionalnost in este-
tiko. Poleg obicajne uporabnosti polnilnega kabla omogoca hitro prepoznavnost med
drugimi kabli, kar prihrani ¢as in preprecuje zamenjavo ali izgubo. Ro¢no izdelani
dekorativni elementi iz naravne volne dajejo izdelku unikatnost in privla¢nost, kar
povecuje zadovoljstvo kupcev ter jih spodbuja k ponovnemu nakupu ali priporocilu
izdelka naprej.
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8.2 Stroski

Stroski za izdelavo so odvisni od motiva.

Za motiv zeleni listi potrebujem volno (1 €), kabel (5 €).

Za klasi¢en motiv potrebujem volno (1 €), kabel (5 €).

Za motiv s perlicami pa potrebujem volno (1 €), kabel (5 €) in perlice (1 €).

Za vsak izdelek je potrebnega priblizno od 4 do 6 ur dela, kar bi znasalo pri vsakem

motivu Se dodatnih 20-30 €.

Tabela 1: Kalkulacija materiala

Material Kolicina (kom., | kg) Cena/enoto v € Skupna v €

Volna 10 kosov 1€ 10€

Perlice razli¢nih oblik in 10 vreck 1€ 10€

velikosti

Polnilni kabel usb a/usb ¢ — 10 kosov 5€ 50€

usb c/usb ¢

Kartonasta $katla 10 kosov 1€ 10€

Rocno delo Koli¢ina (kom., 1 kg) Cena/enoto v € Skupna v €

Delo 4-6h 5€ 20-30€

Skupna cena / / 100-120 €

Kon¢na cena enega izdelka / / 100 €/10=10 €
120€/10=12€

Video: https://youtube.com/shorts/oiHsaHOpqe4?feature=shared
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SLODI

1 Povzetek

Slodi je aplikacija, ki omogoca ucinkovitej$e ucenje in razumevanje razli¢nih govor-
nih situacij v pogovorni slovensc¢ini in narec¢jih v vsakdanjih situacijah.

Slika I: Logotip aplikacije

Posamezniki, ki se ucijo slovenscine, spoznajo njeno knjizno razlicico, ki se precej
razlikuje od pogovorne slovenscine, kar lahko privede do komunikacijskega Suma,
nerazumevanja ter slabsega in poCasnejsega vkljucevanja v okolje.

Aplikacija Slodi predstavi uporabniku specifine govorne situacije (npr. v trgovini,
pri zdravniku, v Soli), v katerih so uporabljeni narecni izrazi, ki se jih ni mogoce
nauciti zgolj s te€aji knjizne slovenscine ali v Soli. Aplikacija je zasnovana tako, da
uporabnik izbere narecno skupino glede na to, kje se nahaja, nato pa najblizje mesto,
v ali ob katerem se nahaja (stanuje). Sledijo posnetki razli¢nih govornih polozajev in
situacij, opremljeni s podnapisi v knjizni slovens¢ini in narecju. Aplikacija vsebuje
tudi nare¢no-knjizni slovar izrazov za posamezno situacijo. Pri posameznem mestu je
navedenih tudi 10 najbolj zanimivih besed.

Aplikacija Slodi je namenjena posameznikom, ki se ucijo slovensc¢ine (priseljenci, de-
lovni migranti, begunci, tuji Studenti, tujci, ki Zivijo v Sloveniji). Aplikacija je zanimi-
va tudi za ucence, dijake in Studente v slovenskem izobrazevalnem sistemu, pa tudi za
Slovence, ki migrirajo v drugo slovensko pokrajino. Slodi je lahko v pomo¢ pri hitrejsi
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integraciji in boljSem sporazumevanju v slovens¢ini tudi institucijam v javnem sektor-
ju (razli¢na ministrstva, ljudske univerze, Zavor RS za zaposlovanje ...).

Do aplikacije se dostopa preko spletne strani www.slodi.si. Na spletni strani je pred-
stavljena aplikacija in dana povezava do prenosa oz. mobilne trgovine (App Store,
Google Play). Povezava do spletne strani in aplikacije bo mogoca tudi na spletnih
straneh razli¢nih institucij (npr. Sole, ljudske univerze itd.). Osnovni paket aplikacije
bo brezplacen (prihodki se v tem paketu ustvarjajo preko oglasov znotraj aplikacije),
premium paket z obogateno vsebino pa bo placljiv (4,99 €/mesec oz. 39,99 €/leto).

2 Storitev, ki je predmet poslovne ideje

2.1 Problemi

Aplikacija Slodi reSuje ve¢ problemov:

1. Tezave pri razumevanju pogovorne slovens¢ine in narecij (tujci)

Tujci, ki pridejo v Slovenijo in se ucijo slovenskega jezika, na tecajih slovenscine
spoznavajo besede v slovenskem knjiznem jeziku. Ker za Slovenijo velja pregovor
»Vsaka vas ima svoj glas«, imajo omenjene osebe tezave pri sporazumevanju pri
vsakodnevnih opravilih, saj ta potekajo v narecju, ki ga ne razumejo.

2. Nerazumevanje narecij med Slovenci iz razli¢nih regij

S podobnim problemom se srecujejo tudi Slovenci, ki se zaradi razlicnih vzrokov
preselijo iz enega obmocja Slovenije v drugo ali gredo na obisk k sorodnikom ipd. in
ne poznajo dolocenih narecnih izrazov, ki so znacilni za drugo narecno skupino ali
mesto. Njihov pomen si lahko napac¢no interpretirajo ali ga ugotovijo Sele ¢ez nekaj
Casa ali pa sploh ne.

3. Pomanjkanje enostavnih in prakti¢nih virov za spoznavanje slovenskih narecij
Ceprav so slovenska nare¢ja bogata in raznolika, ne obstaja enoten, uporabniku pri-
jazen vir, ki bi jih predstavil na praktic¢en, razumljiv in sodoben nacin. To predstavlja
tezavo za ucence, ucitelje, tujce in vse, ki bi Zeleli nare¢ja spoznati skozi konkretne
zivljenjske situacije.

4. Pocasnejsa integracija v lokalno okolje

Zaradi nerazumevanja pogovornega jezika in narecij se posamezniki tezje vkljucijo
v lokalno skupnost, kar lahko vodi v manjSo samozavest, socialno izolacijo in poc¢a-
snejSo integracijo.

5. Premalo prakticnega ucenja jezika v realnih situacijah
Vecina uénih gradiv temelji na pravilih in slovnici, manj pa na konkretnih govornih
situacijah iz vsakdanjega Zivljenja, kjer se jezik dejansko uporablja.

Aplikacija Slodi je reSitev za zgoraj naStete probleme, saj olajsa razumevanje in
ucenje nare¢nih posebnosti in omogoca hitrejse vkljucevanje v lokalno okolje ter po-
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sledi¢no tudi vecje zadovoljstvo posameznikov. S poznavanjem pestrosti slovenskih
narecij aplikacija krepi tudi strpnost in domoljubje.

2.2 Resitev

Slodi je aplikacija, ki omogoca u¢inkovitejSe ucenje in razumevanje razli¢nih govor-
nih situacij v pogovorni slovens¢ini in narecjih v vsakdanjih situacijah.

Slika 2:Vstopna stran aplikacije Slodi

Na vstopni strani uporabnika pozdravi kokoska Slodi. Njeno ime je zloZenka iz bese-
dne zveze »slovenski dialekti«. Oblecena je v slovensko narodno noso. Pod imenom
in sloganom aplikacije je gumb za vstop. Prijazna kokoska Slodi bodri posamezni-
ka skozi celotno izkusnjo ucenja. V razli¢nih slovenskih pokrajinah se ji pridruzijo
razli¢ne, za tisti predel tipi¢ne zivali. Glavna junakinja aplikacije je kokos, ker ima
nasa drzava podobo kokosi. Slodi je vedno dobre volje, na njej so znacilni slovenski
motivi.



346 9. podjetniski natecaj Univerze v Novem mestu Fakultete za ekonomijo in informatiko

Slika 3: Stran za registracijo 0z. prijavo

Na naslednji strani Slodi povabi uporabnika k registraciji. Uporabnik izpolni obrazec
za registracijo, ¢e v aplikacijo vstopa prvic, ali se prijavi, ¢e ima Ze ustvarjen racun.

Slika 4: Zemljevid slovenskih narecij v aplikaciji

Uporabnik vstopi na stran z zemljevidom slovenskih narecij. Vsaka nare¢na skupina
je obarvana z drugo barvo. Uporabnik na interaktivnem zemljevidu izbere regijo, ki
ga zanima.
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Slika 5: Primorska nare¢na skupina

Uporabnik se odlo¢i npr. za primorsko regijo oz. primorsko narecno skupino. Na
strani, ki sledi, ga pozdravita Slodi in Olma. Olma je cloveska ribica, ki jo najdemo
na Primorskem. Uporabnik lahko izbira med tremi mesti: Ilirsko Bistrico, Koprom
in Ajdovs¢ino. Ob vsakem navedenem mestu je tudi uradni grb.

Slika 6: Razli¢ne govorne situacije

Uporabnik lahko izbira med razli¢nimi govornimi situacijami: v $oli, trgovini, zdra-
vstvenem domu, frizerskem salonu itd. Izbere tisto govorno situacijo, ki je zanj v
danem trenutku najbolj uporabna oz. najpomembnejsa. Lahko pa se odlo¢i tudi za
»10 najbolj zanimivih besed po bistrsko«, kjer spoznava neobicajne besede.
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Slika 7: V Soli

Ko uporabnik izbere situacijo »V Soli«, se mu odpre stran z videoposnetki govornih
situacij. Videoposnetki so dostopni v dveh razli¢icah, s podnapisi v narecju ali knji-
zni slovens¢ini. V pomo¢ je uporabniku pri razumevanju videoposnetkov tudi slovar.

Slika 8: Slovar

Uporabnik si lahko ogleda slovar, ki mu pomaga, da videoposnetke bolje razume.
Po pregledu slovarja se lahko vrne na ponoven pregled posnetkov, lahko pa se loti
reSevanja kviza. Kviz sledi po vsaki govorni situaciji.
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Slika 9: Kviz

Uporabnik z zabavnim kvizom preveri svoje razumevanje narec¢ja. Ko zakljuci s pre-
gledovanjem videoposnetkov, slovarji in kvizi, si uporabnik izbere novo (govorno)
situacijo.

Do aplikacije Slodi bo mogoce dostopati tudi s spletne strani www.slodi.si. Na ome-
njeni spletni strani bo uporabnik dobil vse potrebne informacije o aplikaciji (cena,
stopnje, nacin ucenja, vsebina, pogosta vprasanja ...). Pri izboru vsebin in nadaljnjem
razvoju aplikacije se bomo povezali in posvetovali z razlicnimi strokovnjaki. Potre-
bovali bomo znanje razvijalcev aplikacij. Upostevali bomo mnenja uporabnikov in
njihove zelje (npr. katere vsebine oz. jezikovne situacije bi potrebovali), ki jih bomo
pridobili z vprasalnikom v spletni aplikaciji. Pri snemanju posnetkov in njihovi ob-
delavi se bomo povezali s profesionalno usposobljenimi posamezniki. Ravno tako
bomo poiskali nasvete pri strokovnjakih, ki se ukvarjajo s poucevanjem slovenscine
kot tujega jezika ali preucevanjem dialektov.
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Slika 10: Spletna stran Slodi

Slogan aplikacije Slodi je: »Vsaka vas ima svoj glas!«

Edinstvena ponujena vrednost aplikacije Slodi je ucenje pogovorne slovensc¢ine in
narecCij skozi resni¢ne zivljenjske situacije. Nasa aplikacija presega obstojecCe resit-
ve, saj uporabnikom omogoca hitrejSe razumevanje okolja, zmanjSuje komunikacij-
ske ovire ter spodbuja samozavestno in uspesnejse vkljucevanje v lokalno skupnost.
Slodi zapolnjuje vrzel med knjizno slovensc¢ino in vsakdanjim govorom, ki je v ob-
stojeCih ucnih pristopih pogosto spregledana.

Slodi omogoca:

hitrejSe razumevanje pogovorne slovenscine,
lazje vkljucevanje v lokalno okolje,

manj komunikacijskega Suma in zadreg,

ve¢ samozavesti v vsakdanjih situacijah,
spoznavanje jezikovne pestrosti Slovenije,
obcutek pripadnosti, ne samo pravilnosti.

Ooo0Oooaoaog

Neulovljiva prednost aplikacije Slodi ni le v njeni funkcionalnosti, temve¢ v oseb-
nem odnosu do jezika, prostora in ljudi. Aplikacijo razvijamo ustvarjalke, ki zivimo
v narec¢no zelo raznolikem okolju in razumemo, kako zelo lahko nerazumevanje
jezika vpliva na obcutek sprejetosti, varnosti in samozavesti posameznika. Slodi ne
nastaja kot komercialni izdelek, temvec kot orodje razumevanja, povezovanja in
spostovanja jezikovne raznolikosti.

Slodi se od obstojecih alternativ razlikuje po tem, da ucenje slovenscine temelji na
resni¢nih govornih situacijah in pogovorni rabi jezika, vkljucno z narecji. S tem
uporabnikom omogoca hitrejSo in uspesnejso integracijo v lokalno okolje. Ne uc¢imo
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jezika abstraktno, ampak v konkretnih govornih situacijah. Veliko obstojecih resitev
(tecaji, ucbeniki, klasi¢ne aplikacije) temelji na slovni¢nih pravilih in sploSnem be-
sediS¢u, pogosto brez navezave na resni¢ne zivljenjske okolis¢ine.

Slodi pa je zasnovan na:

o konkretnih govornih situacijah (npr. v trgovini, pri zdravniku, v Soli),
o vsakdanjem, uporabnem besediscu,

o dialogih, ki se dejansko uporabljajo v praksi.

Uporabnik se uci tisto, kar potrebuje takoj, ne tega, kar bo mogoce potreboval v
prihodnosti.

Aplikacija Slodi zmanjsuje vrzel med knjizno in pogovorno slovenscino.

Za razliko od klasi¢nih reSitev Slodi uporablja: videoposnetke z govorom domaci-
nov, podnapise v nare¢ju in knjizni slovenscini. Uporabnik slisi jezik v konkretni
situaciji (kontekstu).

Aplikacija spodbuja dejansko integracijo, ne zgolj formalnega znanja. Obstojece
alternative pogosto sledijo cilju, da se uporabnik nauci dovolj zgolj za pridobitev
zahtevanih dokumentov (npr. dovoljenja za delo).

Slodi omogoca:

hitrejSe vkljucevanje v lokalno okolje,

o lazjo komunikacijo v vsakdanjih situacijah,

o vecje zadovoljstvo in samozavest uporabnikov,

0 boljSe razumevanje kulturne in jezikovne pestrosti Slovenije.

O

Znanje postane orodje za Zivljenje, ne le pogoj na papirju. V prihodnosti si Zelimo
razviti delujoco aplikacijo, ki bo uporabnikom nudila podporo v raznovrstnih go-
vornih situacijah (npr. govorilne ure, na upravni enoti ...), za ve¢ nare¢nih skupin in
slovenskih mest. Uporabnik bo lahko sledil napredku svojega ucenja, za opravljene
dejavnosti bo pridobival nagrade. Lahko si bo oblikoval lastni profil. Vpeljati zelimo
ve¢ za Slovenijo znacilnih figur, ki bodo uporabnika spodbujale na poti usvajanja
slovens¢ine in hkrati ozavescale o kulturni raznolikosti nase drzave. Slovar je smi-
selno preoblikovati tako, da bo uporabniku dosegljiv tudi zvocni posnetek besede ali
stavka. Potrebno bo dodati tudi ve¢ zanimivih interaktivnih iger, s pomocjo katerih
si bo uporabnik hitreje in bolj ucinkovito zapomnil nauceno.

Za potrebe preverjanja rabe aplikacije in povratnih informacij uporabnikov smo
oblikovali tudi delujoco spletno stran. Na tej strani so predstavljeni videoposnetki
razli¢nih situacij: v trgovini, frizerskem salonu, v zdravstvenem domu in Soli. Videe
smo posnele same. Vsak posnetek je opremljen s podnapisi bodisi v knjizni sloven-
$¢ini bodisi v narecju. Pod posnetki je tudi narecno-knjizni slovar. Omenjena spletna
stran z videoposnetki je dostopna na: https://knjiznicaosdk.splet.arnes.si/slodi/ (pot-
rebno je odpirati podzavihek Slodi).
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Slika 11: Posnetek zaslona testne spletne strani

Princip delovanja aplikacije z videoposnetkom na zgoraj omenjeni spletni strani smo

predstavili zaposlenim na Ljudski univerzi Ilirska Bistrica, ki so ham podali svoje

predloge za izboljsavo:

o urediti vstopno stran, da bo za uporabnika lazje priti do podstrani z videoposnet-
ki v razli¢nih situacijah;

O razmisliti o uporabi dvojnih podnapisov (knjizna slovensc¢ina in narecja);

o urediti nerazlo¢ne podnapise pri posnetkih, ki se dogajajo v zdravstvenem domu;

o dopisati dolo¢ene manjkajoce besede pri podnapisih.

Pohvalili so smiselnost predstavljenih situacij, ki so po njihovem mnenju jasne in
nazorne. Posnetki so jasni in domiselni. V§e€ so jim podnapisi in slovar izrazov.

O ustreznosti aplikacije oz. posnetkov in vsebine na spletni strani in spletne strani
smo govorili tudi z nekaterimi ucenci priseljenci na nasi Soli. Izbrali smo ucence
razli¢nih starosti. Vojin K. (3. razred) je dejal, da bi ob uporabi odraslega lazje upo-
rabljal spletno stran. Sladzana K. (4. razred) je dejala, da se ji zdi spletna stran zabav-
na. Gre za ucence nizjih razredov, ki nimajo svojih telefonov, zato bi bilo smiselno,
da bi do aplikacije lahko dostopali v Soli. Na predmetni stopnji smo opravili intervju
z ucenko 8. razreda, Saro O., ki prihaja iz Bosne. Sara je povedala, da so posnetki
zanimivi, ravno prav dolgi, tudi zabavni in duhoviti. VSec ji je bil tudi narecno-knji-
Zni slovar.

O smiselnosti aplikacije in njeni funkcionalnosti smo se pogovarjali z Brankom Zi-

dari¢em, uciteljem na OS Dragotina Ketteja Ilirska Bistrica, ki se ukvarja z ucenjem
slovens¢ine za tujce. Zanimalo nas je, s ¢im imajo najvec preglavic ucenci priseljen-
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ci, kako jim pomaga, s katerimi u¢nimi pripomocki si pomaga in kaj bi potreboval
pri ucinkovitem ucenju. Povedal nam je, da imajo otroci priseljencev velike tezave
pri razumevanju osnovnih besed. Omenjeni otroci obic¢ajno prihajajo iz Bosne in
Albanije ter doma govorijo v svojem maternem jeziku, zato v Soli napredujejo z
ucenjem slovens¢ine pocasi. Najveckrat imajo tezave pri besediscu in skladnji. G.
Zidari¢ si pri delu pomaga s posnetki na spletni strani Centra za ucenje slovensci-
ne, najveckrat pa u¢no gradivo oblikuje sam. Aplikacija, ki bi pomagala otrokom v
lokalnem okolju, da bi se hitreje znasli, se mu zdi zelo dobra. Otroci se namrec¢ v
novem okolju tezko znajdejo, zato so manj samozavestni, aplikacija pa bi jim poma-
gala pri hitrejSem vkljucevanju.

O rabi narecij in njihovi transkripciji smo se pogovarjali z uciteljico slovenskega
jezika na OS Dragotina Ketteja Ilirska Bistrica Matejo Sepi¢. Predlagala nam je, da
videoposnetke opremimo tako s podnapisi v knjizni slovensc¢ini kot tudi v narecju.
Pri transkripciji v nare¢ju naj ne uporabljamo formalnih oznak za transkripcijo, saj
so slednje prezahtevne za potencialnega uporabnika.

O primernosti aplikacije Slodi in tezavah pri razumevanju primorskega dialekta smo
se pogovarjali tudi z u¢encem nase Sole Kristijanom R., ki se je v na$ kraj preselil s
Koroske. SpraSevali smo ga o tem, kaj mu je bilo najtezje, ko se je preselil, v katerih
situacijah se je tezko znasel, katere besed so mu bile ¢udne. Povedal nam je, da na
zacetku veliko nare¢nih besed ni razumel (npr. Stenge, zastwpt, kanotjera ipd.) in bi
mu tak$na aplikacija olaj$ala zacetno integracijo v Solsko okolje. Po pregledu spletne
strani je dejal, da bi lazje hodil v Solo, Ce bi si omenjene videoposnetke ogledal ze

prej.
Pri postavitvi spletne strani, ki je dosegljiva preko Solske spletne strani in jo upo-

rabljamo za pridobivanje povratnih informacij o ustreznosti vsebine, posnetkov in
zasnove, nam je pomagal Solski racunalnicar Dani Pugelj.

Po obisku Ljudske univerze Ilirska Bistrica, kjer so nam posredovali informacije o
uporabnikih aplikacije in izkusnjah, ki jih imajo s tecajniki pri ucenju slovenscine,
smo komunikacijo z ljudsko univerzo nadaljevali preko elektronskih sporo¢il. Or-
ganizatorke izobraZevanj so pregledale videoposnetke in vsebino na spletni strani.

Glede razvoja aplikacije smo se pogovarjali tudi z digitalno agencijo Renderspace,
d. 0. 0., ki ima izku$nje z razvojem mobilnih in spletnih aplikacij ter nam je pomaga-
la razumeti, kako bi aplikacijo tehni¢no razvili, katere so mozne funkcionalnosti ter
kaks$ne so okvirne faze in cena razvoja digitalnega produkta.

3 Kupci

Aplikacija Slodi nagovarja uporabnike, ki se v vsakdanjem zivljenju srecujejo z ne-
razumevanjem slovenskih narecij. Kupce delimo na primarne uporabnike (posame-
znike) in sekundarne uporabnike (izobrazevalne in javne ustanove).
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3.1 Primarni uporabniki oz. kupci aplikacije

Primarni uporabniki oz. kupci aplikacije so posamezniki, ki se ucijo slovenscine.
To so lahko priseljenci ali delovni migranti. Obi¢ajno gre za odrasle osebe, ki so se
preselile v Slovenijo zaradi dela. Omenjeni uporabniki so povecini odrasli moski, ki
si Zelijo pridobiti slovensko drzavljanstvo, po prejemu dolo¢enih dokumentov pa v
Slovenijo pripeljejo tudi ostale druzinske ¢lane.

V skladu s podatki Statisticnega urada RS je bilo leta 2024 v Sloveniji 28.250 pri-
seljenih tujcev (nekoliko manj kot leta 2023, ko je Stevilka znasala 29.908). Vecina
omenjenih tujcev je v Slovenijo prisla z namenom zaposlitve (16.403), 7.091 posa-
meznikov se je v Slovenijo preselilo zaradi zdruzitve z druzino, 2.194 pa je bilo tujih
Studentov. Najvec priseljenih delovnih migrantov prihaja iz Bosne in Hercegovine
(7.184), Srbije (2.259) in Kosova (1.954). Leta 2024 je bilo po podatkih Zavoda RS
za zaposlovanje 46.505 veljavnih delovnih dovoljenj ter 17.872 izdanih delovnih
dovoljenj, najve¢ v obmocnih sluzbah Ljubljana in Maribor. Vecina prosilcev za
delovno dovoljenje so moski, stari med 30-39 let, s kon¢ano osnovno $olo ali nizjo
izobrazbo in se vsak dan srecujejo s pogovorno slovenscino in nare¢ji, ve€ina delov-
nih migrantov pa je zaposlenih v predelovalnih dejavnostih in gradbenistvu.

Aplikacija je namenjena tudi beguncem in osebam v postopkih integracije. Znacil-
nosti te skupine so zelo raznolike: lahko gre za moske, zenske ali otroke, struktura
je odvisna od trenutne druzbene situacije (npr. zaradi vojne v Ukrajini je v Slovenijo
prislo precej beguncev iz te drzave). Primarni uporabniki so tudi Studenti in Student-
ke iz tujine, ki se morajo hitro znajti v tujem jezikovnem okolju. Cetudi poteka izo-
brazevalni proces v anglesc¢ini, se morajo znajti v vsakodnevnih govornih situacijah.
V podobnem polozaju so tudi tujci, ki ze znajo knjizno slovens¢ino, a imajo tezave
z razumevanjem narecij. Za primarne uporabnike je aplikacija Slodi orodje za vsak-
danje prezivetje in vkljucevanje.

3.2 Sekundarni uporabniki oz. kupci aplikacije

Sekundarni uporabniki oz. kupci aplikacije so ucenci in dijaki, ki lahko s pomoc-
jo aplikacije na zabaven in poucen nacin spoznavajo slovenska narecja, pri tem pa
krepijo kulturno zavest (razumevanje jezikovne raznolikosti) in digitalne kompe-
tence. Omenjena aplikacija povezuje razli¢na predmetna podrocja (slovenski jezik,
geografija, etika, sociologija ...). Uporabniki aplikacije so tudi Studenti slovenistike
(spoznavanje in prepoznavanje znacilnosti razli¢nih dialektov, interaktivni u¢ni pri-
pomocek), jezikoslovja (prevajanje, znacilnosti narecij v drugih jezikih) in peda-
gogike (nacini uCenja). Aplikacija je uporabna tudi za Slovence, ki so se preselili v
drugo regijo, ali za tiste, ki v drugo regijo dnevno migrirajo. Sekundarni uporabniki
aplikacije so zaposleni v storitvenih dejavnostih; zdravstveni domovi in bolnisnice,
upravne enote in ob¢ine, centri za socialno delo ...

Sodelovanje z javnim sektorjem ponuja tudi moznost B2B sodelovanja, saj bi lahko
Sole, ljudske univerze ipd. aplikacijo odkupile za namene ucnega procesa. Ceprav
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aplikacijo uporabljajo posamezniki, so tako pomembni placniki tudi institucije (Sole,
ljudske univerze, javne ustanove), ki lahko aplikacijo vkljucijo v izobrazevalne in
integracijske programe. Kupci, ki so del javnega sektorja, predstavljajo pomemben
del uporabnikov aplikacije Slodi. S tujci in njihovo integracijo se ukvarja ve¢ mini-
strstev (Ministrstvo za kulturo, Ministrstvo za vzgojo in izobrazevanje, Ministrstvo
za zunanje in evropske zadeve), pomembno vlogo imajo Zavod RS za zaposlovanje
in obCine (lokalna integracija), zdravstveni domovi in bolnisnice, lekarne, centri za
socialno delo.

V javnem sektorju so pomembni kupci tudi izobrazevalne ustanove: osnovne in sre-
dnje Sole, univerze, jezikovne Sole (Center za slovens¢ino kot drugi in tuji jezik),
ljudske univerze, knjiznice. Potencialni kupcu aplikacije so tudi zasebne jezikovne
Sole, ki nudijo tecaje slovenscine.

Manjsi, a povsem realen delez kupcev predstavljajo samoplacniski uporabniki (tujci,
Studenti, Slovenci, ki so se preselili ipd.). Podatke o morebitnih uporabnikih in kup-
cih spletne aplikacije smo preverili tudi pri Ljudski univerzi Ilirska Bistrica. 1zvedli
smo dva strukturirana intervjuja, in sicer z ga. Nataso Skrinjar in ga. Aleksandro
Frank (obe sta organizatorki izobrazevanj). Povedali sta nam, da je vecina tecajni-
kov, ki se pri njih uci slovenscine, odraslih, ki so se v Slovenijo priselili zaradi dela
in si zelijo pridobiti slovensko drzavljanstvo, za kar morajo opraviti izpit iz sloven-
skega jezika. Gospe sta nam povedali, da bi jim tak$na aplikacija, kot jo razvijamo,
prisla prav, saj bi tecajnikom pomagala pri vsakodnevnih opravilih, ki potekajo v
narecju. Poudarili sta zlasti tezave, ki jih imajo tujci pri sporazumevanju v trgovini
(merske enote), pri uradnih pogovorih po telefonu (upostevanje bontona), na uprav-
nih enotah ter v Solah (govorilne ure, roditeljski sestanki).

Podatke o Stevilu in strukturi potencialnih kupcev smo pridobili na spletnih straneh
Zavoda RS za zaposlovanje in Statisti¢nega urada RS, ravno tako smo opravili struk-
turirani intervju z organizatorkama izobrazevanj na Ljudski univerzi Ilirska Bistrica.

4 Konkurenca

Trenutno na trgu ni aplikacije ali enotnega spletnega mesta, ki bi reSevali opisani
problem. Osebe, ki imajo tezave pri sporazumevanju v narecju, si lahko pomagajo z
dolocenimi spletnimi stranmi, vendar imajo te omejitve glede uporabnosti in prak-
ti¢ne rabe.

Slovenski narecni atlas (https://sna.si/) je narejen na osnovi zemljevida slovenskih
narecij brez vidnih napisov krajev. Uporabnik lahko izbira med petimi razlicnimi
temami, nato pa med posameznimi besedami, vendar orodje ne ponuja konkretnih
vsakodnevnih govornih situacij, dialogov ali razlag v kontekstu.

S pomocjo interaktivne karte slovenskih narecij (https://narecja.si/) uporabnik spo-
zna besedilo o stari kmecki hisi v razli¢nih nare¢jih. Uporabnik lahko prebere tran-
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skribirano in glasovno poknjizeno besedilo v razli¢nih narecjih. Besedilo lahko tudi
poslusa, vendar je vsebina omejena na eno temo in ni prilagojena sodobnim zivljenj-
skim situacijam, s katerimi se uporabniki dejansko srecujejo.

Slovar starega orodja v govoru Loskega Potoka (https://slovar-orodja.si/) je temat-
ski narecni slovar, ki se osredoto¢a na specifi¢no in ozko podro¢je. Razdeljen je na
dve podtemi (orodja za sekaca in tesaca, orodja za spravilo sena) ter ni uporaben za
splosno sporazumevanje v vsakdanjem zivljenju.

Na spletni strani Centra za slovens¢ino kot drugi in tuji jezik (https://centerslo.si/)
obstaja precej posnetkov in gradiva, namenjenih ucenju slovens¢ine, vendar so ti
izkljuéno v knjizni slovens$¢ini in ne vkljucujejo narecij ali pogovorne rabe jezika.

Obstojece alternative so veCinoma strokovne, vsebinsko omejene ali usmerjene v
knjizno slovens¢ino. Ne ponujajo celostne, uporabniku prijazne in prakti¢ne resitve,
ki bi omogocala u¢enje narecij skozi resni¢ne govorne situacije. Prav to vrzel nas-
lavlja aplikacija Slodi.

5 Prodajne in trZznokomunikacijske poti

Aplikacijo Slodi bomo ponujali po razli¢nih kanalih.

1. Digitalni kanali (primarni uporabniki):

O spletna stran (www) — predstavitev aplikacije, koristi, dostop do prenosa;

o mobilne trgovine (App Store, Google Play) — glavni prodajni kanal za posame-
znike.

Ciljna skupina uporabnikov je digitalno dosegljiva, iSCe resitve na spletu; aplikacija

predstavlja zanje najbolj enostaven in dostopen nacin ucenja.

2. Institucionalni kanali (sekundarni uporabniki):
o ljudske univerze (LU),

o Zavod RS za zaposlovanje,

o Center za slovens¢ino kot drugi in tuji jezik,
O univerze za tretje zivljenjsko obdobje,

o Sole, fakultete,

o zdravstveni domovi, lekarne,

O obdinske in lokalne ustanove.

Povezava na aplikacijo bo dosegljiva na spletnih straneh nastetih institucionalnih
kanalov. Aplikacija bo omenjena v obvestilih oz. e-novicah teh ustanov ter kot pripo-
roCilo v programih integracije in drugih izobrazevalnih programih. Omenjene usta-
nove ze delajo s ciljno skupino uporabnikov in kupcev aplikacije in imajo pri njih
visoko stopnjo zaupanja, kar povecuje verjetnost uporabe aplikacije.
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3. Spletno oglasevanje:
o Google oglasi (iskalni pojmi: ucenje slovenscine, slovenscina za tujce, narecja),
O druzbena omrezja (Instagram, YouTube, TikTok, Facebook).

Na Facebooku, Instagramu in TikToku imamo Ze odprt Slodi profil.

Slika 13: Profil na TikToku

Spletno oglasevanje omogoca iskanje po jeziku, lokaciji in interesih, vizualno
predstavitev vsebine ter merjenje uspesnosti. Oglase o aplikaciji Slodi bomo predva-
jali tudi na digitalnih panojih v javnih ustanovah (Zavod RS za zaposlovanje, zdra-
vstveni domovi ...).

Reklamiranje spletne aplikacije Slodi bo potekalo s kratkimi videoposnetki realnih
govornih situacij preko primerjave narec¢ja in knjizne slovenscine. Reklamni materi-
al bo poudarjal razumevanje in vkljuc¢evanje ciljnih skupin uporabnikov. Pomemben
je tudi slogan aplikacije » Vsaka vas ima svoj glas!«. Reklama bo vizualno preprosta,
prijazna in razumljiva, brez zapletenih jezikovnih razlag.

4. V javnih ustanovah, ljudskih univerzah in Solah bodo fizi¢no prisotni plakati in
letaki. Lokalne prebivalce bomo o aplikaciji obvestili preko lokalnih medijev
(npr. lokalno glasilo Bistriski odmevi). Del ciljne skupine kupcev namre¢ novice
Se vedno prejema preko lokalnih in fizi¢nih kanalov, zlasti je to znacilno za sku-
pine v manjsih okoljih.

5. Informacije v omenjenih okoljih velikokrat potekajo »od ust do ust«.

Pomemben kanal Sirjenja aplikacije Slodi bo tudi priporoc¢ilo »od ust do ust«. Ker

aplikacija resuje zelo konkreten in oseben problem nerazumevanja pogovorne slo-
vens$¢ine, uporabniki njeno vrednost hitro prepoznajo in jo priporocajo naprej.
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Do priporocil prihaja predvsem:

med tecajniki slovens¢ine,

med ucitelji, mentorji in svetovalci,
med ucenci in dijaki priseljenci,

med sodelavci na delovnem mestu,
znotraj lokalnih skupnosti in ustanov.

O0o0ooao

Ker Slodi pogosto pride v uporabo na priporocCilo osebe, ki ji uporabnik zaupa
(ucitelj, organizator tecaja, soSolec), ima tak nacin Sirjenja ve¢jo verodostojnost in
dolgoroéni uéinek kot klasi¢no oglasevanje. Sirjenje »od ust do ust« bo $e posebej
izrazito v manjsSih okoljih, kjer informacije pogosto krozijo osebno in kjer ima pri-
porocilo posameznika vecjo tezo kot spletni oglas.

Uspesnost produkta (klju¢ni kazalniki — KPI) bomo merili s:
Stevilom prenosov aplikacije,

Stevilom aktivnih uporabnikov,

pogostostjo uporabe aplikacije,

Stevilom nadgradenj na placljivi paket,

obiskanostjo spletne strani,

Stevilom ogledov in klikov oglasov,

sodelovanjem z institucijami (objavljene povezave, priporocila).

O0O00o0Ooo0oao

Ti podatki nam bodo pokazali, ali izdelek dejansko resuje problem uporabnikov in
ali se uspesno Siri.

Aplikacija Slodi bo do kupcev dostopna preko spletnih in institucionalnih kanalov,
ki neposredno nagovarjajo ciljno skupino. Z digitalnim oglasevanjem, sodelovanjem
z izobrazevalnimi in javnimi ustanovami ter jasno merljivimi cilji bomo zagotovili
ucinkovito Sirjenje uporabe aplikacije in trajnostni poslovni model.

6 Trzni potencial in viri financiranja poslovne ideje

6.1 Prihodki
Skupni ocenjeni prihodki 1. leta: 19.997 €

Slodi ponuja brezplacen vstop v ucenje pogovorne slovenscine ter placljivo nadgra-
dnjo, ki omogoca celovit dostop do narecij, situacij in naprednih funkcionalnosti.
Cena temelji na vrednosti, ki jo aplikacija prinasa uporabnikom — hitrejsi integraciji
v okolje, kjer zivijo, boljsSemu razumevanju okolja in ve¢jemu zadovoljstvu v vsak-
danjem zivljenju.

Nasi kupci bodo preko Google Play in App Store lahko izbirali med dvema paketo-
ma aplikacije Slodi, prilagojenima razli¢nim potrebam uporabnikov. V prvem letu
pricakujemo med 1.500 in 3.000 uporabnikov, predvsem preko spletnih kanalov in
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sodelovanja z izobrazevalnimi ter javnimi institucijami. Ta obseg nam omogoca pre-
verjanje uporabniske vrednosti aplikacije in nadaljnjo rast.

5-10 % uporabnikov preide na premium paket, kar pomeni 300 placljivih uporabni-
kov v 1. letu.

Izracun prihodkov iz premium naro¢nin v 1. letu = 300 x 39,99 € = 11.997 €.

Paket 1: Osnovni paket je brezplacen in vkljucuje:
dostop do izbranih govornih situacij,

omejeno Stevilo narecnih skupin,
videoposnetke z govorom domacinov,
podnapise v narecju in knjizni slovenscini,
osnovni nare¢no-knjizni slovar,

ucenje brez ¢asovne omejitve.

Ooo0Ooooaog

Osnovni paket omogoca:

o spoznavanje aplikacije,

o takoj$njo uporabno vrednost,

O Sirjenje uporabe med ciljno skupino,

o lazjo dostopnost tudi za socialno ranljive skupine.

Prihodki se v tem paketu ustvarjajo preko oglasov znotraj aplikacije.

Paket 2: Premium paket — placljiv=11.997 € v 1. letu

Cena: 4,99 € na mesec ali 39,99 € na leto. Cena je primerljiva z drugimi aplikacijami
za ucenje jezikov, vendar Slodi ponuja bolj specifi¢no in lokalno prilagojeno resitev.
V prvem letu pricakujemo 300 uporabnikov.

Uporabnik dobi v okviru placila:

dostop do vseh nare¢nih skupin in mest,

vse govorne situacije (trgovina, zdravnik, Sola, javne ustanove ...),
raz§irjen narecno-knjizni slovar,

kvize in preverjanje znanja po posameznih situacijah,

sledenje napredku ucenja,

ucenje brez oglasov,

redne vsebinske nadgradnje.

O0Ooooogao

Podobni izdelki na trgu (aplikacije za ucenje jezikov) imajo primerljive ali visje
cene, vendar:

O ne pokrivajo narecij,

o ne temeljijo na realnih govornih situacijah,

o ne naslavljajo integracije v lokalno okolje.

Ker Slodi bolje resuje problem nerazumevanja pogovorne slovenséine, je upravice-
no, da je cena enaka ali vi$ja od splosnih jezikovnih aplikacij.
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Kupci ne placujejo aplikacije, temvec obljubo, da bodo hitreje razumeli ljudi okoli
sebe, lazje komunicirali v vsakdanjih situacijah ter bodo bolj samozavestno vkljuce-
ni v okolje, kjer zivijo.

Dodatni viri prihodkov: 5.000-8.000 € v 1. letu

Poleg naroc¢nin Slodi ustvarja prihodke tudi preko:

o oglasov na aplikaciji in spletni strani,

o partnerskih sodelovanj z javnimi in izobrazevalnimi institucijami,

0 potencialnih licen¢nih modelov za Sole in organizacije (v prihodnji fazi).

Pricakujemo placljive oglase od:

O izobrazevalnih in jezikovnih ustanov (jezikovne Sole, dodatni tecaji slovenscine,
izobrazevalni programi za odrasle, ponudniki usposabljan;j za tujce);

O javnih in podpornih institucij z oglasi informativne narave, kot so obvestila, sto-
ritve, programi (zdravstveni domovi, centri za socialno delo, zavodi za zaposlo-
vanje, ob¢ine in integracijski centri);

O storitev za vsakdanje zivljenje (najem stanovanj, ban¢ne in zavarovalniske sto-
ritve, mobilni operaterji, prevozne in logisticne storitve, trgovine in ponudniki
osnovnih storitev);

o mednarodnih podjetij in delodajalcev (podjetja, ki zaposlujejo tujce, kadrovske
agencije, vecji delodajalci z mednarodno delovno silo).

6.2 Stroski
Skupni ocenjeni stroski 1. leta delovanja: 16.000 €

1. Razvoj mobilne aplikacije — 10.000 €:

O mobilna aplikacija (Android + i0S),

O osnhovna spletna stran,

O priprava in vnos vsebin (snemanje videodialogov, urejanje posnetkov, priprava
podnapisov, nare¢no-knjizni slovar, strukturiranje situacij in lekcij).

Oceno razvoja smo dobili s strani razvijalcev mobilnih aplikacij.
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2. Stroski delovanja aplikacije: 1.500 €:

O gostovanje streznikov (cloud),

O podatkovni prenos (videovsebine),

O provizije prenosov aplikacije Google Play/App Store.

Gre za nujne stroske, brez katerih aplikacija ne more delovati.

3. Drugi stroski poslovanja in materiala: 1.500 €:
0 administrativni stroski (racunalniki — v prvem letu bomo uporabljale obstojece
racunalnike, tako da novih ne bomo kupovali, mikrofoni itd.),
ra¢unovodstvo,
domene, licence in programska orodja,
osnovni pisarniski stroski.

o
o
o
4. Stroski prodaje in marketinga: 3.000 €:

0 spletno oglasevanje (Google, druzbena omrezja),
o tisk plakatov in promocijskega materiala,

o sodelovanje z lokalnimi mediji,

O osnovna grafi¢na in promocijska produkcija.

6.

.3 Izracun poslovnega izida

Tabela I: Izra¢un kon¢nega stanja

1. letov €

Prihodki (cena na enoto x prodana koli¢ina) 19.997
Cena na enoto 39,99
Prodana koli¢ina 300 (11.997)
Oglasi 8.000
Stroski 16.000
Razvoj produkta 10.000
Stroski poslovanja, prodaje, storitev, marketinga 4.500
Place zaposlenih (investicija v produkt) 0,00
Oprema, stroji 1.500
Poslovni izid 3.997

7 Zakljucek

Aplikacija Slodi je interaktivna spletna aplikacija, ki omogoca ucenje (pogovorne)
slovensCine v realnih zivljenjskih situacijah. S pomocjo umetne inteligence smo
ze pripravili vsebinski in vizualni prototip aplikacije, ki je podrobneje razlozena v
podpoglavju Resitev. Uporabnika na poti ucenja spremlja kokos Slodi, ki se ji med
ucenjem po razli¢nih slovenskih pokrajinah pridruzijo druge zivali, znacilne za tisto
obmocje. Uporabnik pregleda in poslusa videoposnetke, ki prikazujejo vsakodnevne
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pogovore v razli¢nih situacijah (v Soli, trgovini ...). S pomoc¢jo nare¢no-knjiznega
slovarja razume besede, svoje znanje pa preveri v kvizu.

S pomocjo umetne inteligence smo oblikovali tudi spletno stran, na kateri bodo lah-
ko potencialni kupci, uporabniki in partnerji pridobili vse potrebne informacije o
spletni aplikaciji.

Slodi omogoca:

o hitrejSe vkljucevanje v lokalno okolje,

o lazjo komunikacijo v vsakdanjih situacijah,

o vecje zadovoljstvo in samozavest uporabnikov,

0 boljse razumevanje kulturne in jezikovne pestrosti Slovenije.



Avtorica: Lana Makaric¢
Mentor: Luka Zazvonil
Solski center Kranj, Srednja ekonomska, storitvena in gradbena $ola

MEDICINSKA ZAPESTNICA

1 Povzetek

Moja ideja vsebuje medicinsko zapestnico, ki omogoca, da se izognemo velikim
zaslonom v zdravstvenih domovih in olaj$a oskrbo na domu. Je cenovno dostopna
in namenjena vsakemu bolniku ter osebam, ki potrebujejo oskrbo na domu. Meri
sréen utrip, krvni tlak, pritisk. Vsi podatki se nato posljejo na telefon ali racunalnik
osebnega zdravnika. Kadar zazna nekaj zaskrbljujocega, kot na primer povisan krvni
tlak, zaCne zapestnica piskati in v nujnem primeru samostojno poklice resevalce.

Slika 1: Logotip

2 lzdelek, ki je predmet poslovne ideje

Resujemo problem prevelike zasedenosti zdravstvenih domov ter omogoc¢amo hi-
trejsi dostop do resevalcev.

Resitev je zapestnica, ki uporabnikom olajsa dostop do resevalcev in vsakodnevno
obiskovanje zdravstvenih domov ter zmanjsa skrbi njihovih domacih in druzine.
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Graf I: Storitve

3 Kupci

Nasi najpomembnejsi kupci so zdravstveni domovi in domovi za ostarele.

Potencialni kupec je vsak, ki se sooca s kakrsno koli boleznijo.

Graf 2: Kupci
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4 Konkurenca

Nas izdelek na trgu Se nima konkurence, obstajajo le zapestnice, namenjene Sportu.

5 Prodajne poti

Kupcem, bi zapestnico predstavili ob naslednjem pregledu, za podjetja pa bi sklicali
sestanek. Pozorni bi bili na natan¢nost, vljudnost, prezentacijo in nacin predstavitve.

6 Trznokomunikacijske aktivnosti

Kupci bi za nas izvedeli na plakatih v zdravstvenih domovih, ob avtocestah, na jum-
bo plakatih ter na druzbenih omrezjih.

Mediji, televizijsko oglasevanje in aplikacija.

7 Trzni potencial poslovne ideje

Prodaja bi bila na zac¢etku usmerjena k posameznikom, nato pa bi se ve¢inoma pro-
dajale koli¢insko za zdravstvene domove in domove za starejSe obcane.

Stroski bi znasali okoli 70—120 €, prihodek od 1 zapestnice pa bi se gibal med 30 in
50 €.

8 Viri financiranja poslovne ideje

Viri financiranja bi bili vlagatelji, ki bi bili zainteresirani za idejo.

Zarazvoj enega izdelka bi bilo potrebnih precej sredstev, saj bi bilo treba izdelati vec¢
razli¢ic za izboljSanje in dosego ¢im bolj kakovostnega izdelka.



Avtorja: Nejc Maleric in Samed Pezi¢
Mentorici: Brigita Grahek Solar in Anica Zeljeznjak
Srednja $ola Crnomelj

APLIKACIJA ECLIPSE (PHONE) LOCK

1 Povzetek

Eclipse Lock je aplikacija za pametne telefone, namenjena nadzoru uporabe naprave
in oblikovanju boljsih digitalnih navad. Aplikacija temelji na konceptu zasluzenega
dostopa, kjer uporabniki — otroci ali odrasli — dostop do telefona pridobijo z opra-
vljanjem nalog, izzivov ali dogovorjenih obveznosti. Namesto kaznovanja uporablja
motivacijo, nagrajevanje in obcutek pravi¢nosti.

Klju¢ne znacilnosti:

nadzor ¢asa uporabe telefona in posameznih aplikacij,

sistem nalog z odobritvijo (star$, prijatelj ali sam uporabnik),
nagradni mehanizem (tocke, virtualna valuta, dosezki),

trije nacini uporabe: starSevski, otroski in osebni,

moznost povezovanja s prijatelji za medsebojno odgovornost,
brezpla¢na osnovna razli¢ica + premium funkcije brez oglasov.

Ooo0oooaog

Dodana vrednost

Eclipse Lock zdruzuje starSevski nadzor, osebni samonadzor in igrifikacijo v eni
aplikaciji. Posebnost aplikacije je sodelovalen, t. i. »fer« pristop, ki zmanjSuje kon-
flikte in povecuje sprejemanje omejitev. Primerna je tako za druzine kot za posame-
znike, ki Zelijo bolj zavestno upravljati svoj Cas, prezivet na telefonu. Zasnovan bo
za uporabo v ve¢ evropskih jezikih, saj je vecina taksnih aplikacij v angles¢ini, Span-
$¢ini, ruscini, japonscini in nemscini. Zato je tudi nas primarni trg zaenkrat Evropa.
Vizija razvoja

V nadaljnjih fazah je predvidena integracija umetne inteligence, ki bo zaznavala
opravljene naloge in dodatno avtomatizirala sistem nagrajevanja, s ¢imer bo uporaba

aplikacije Se enostavnejsa in uc¢inkovitejsa. Dodali bomo tudi izbiro med slovensci-
no in anglesc¢ino, saj se naj bi uporaba zacela v Sloveniji.
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Slika I: StarSevski in osebni nacin

Slika 2: Stars§ ali otrok v starSevskem nacinu

2 Storitev, ki je predmet poslovne ideje

2.1 Problemi

O Pretirana in nekontrolirana uporaba pametnega telefona

Velik del mladih (in tudi odraslih) se zaveda, da na telefonu prezivijo prevec Casa,
vendar uporabe ne znajo ali ne zmorejo sami omejiti. Telefon uporabljajo avtomat-
sko, brez jasnega cilja, pogosto iz dolg€asa ali navade. Obstojece resitve so zaple-
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tene, neosebne ali jih uporabniki hitro izklopijo. Posledi¢no prihaja do izgube Casa,
slabse koncentracije, slabSega spanca in manjse produktivnosti. Opazamo tudi po-
vecano odvisnost in uporabo telefona pri izredno mladih skupinah. To so otroci od
4 do 8 let. Starsi jim kupijo telefon, da se otrok umiri, a to povzroci resne posledice
za njegov razvoj. Otrok postane odvisen od ekrana, nima dobro razvitih stikov v res-
ni¢nem zivljenju, temvec samo na spletu, ima tudi slabSe razvit obcutek za nujnost
opravljanja opravil in nerad pomaga pri hi$nih opravilih. Primer imamo tudi v naSem
razredu, saj je nas soSolec opazil opazno znizanje ocen in posumil, da je za to krivo
pomanjkanje zbranosti in zelja, da pograbi telefon tudi med ucenjem.

o Pomanjkanje motivacije in samodiscipline pri zmanjSevanju uporabe

Tudi kadar si uporabniki postavijo omejitve (npr. »danes bom manj na telefonu«), jih
pogosto ne upostevajo, ker nimajo ob¢utka napredka, nagrade ali zunanje spodbude.
Samodisciplina je prepuscena posamezniku, kar je pri zasvajajocih aplikacijah zelo
tezko. Zaradi tega se slabe navade ponavljajo, uporabniki pa imajo obcutek krivde,
neuspeha in izgube nadzora nad lastnim casom.

Ob namestitvi starSevskega nadzora na otrokov telefon se starSi pogosto sprejo z
otrokom, saj so te aplikacije kar stroge glede omejitve Casa.

Otrok v najhujSem primeru tudi izgubi zaupanje v starse, saj noc¢e, da se njegov tele-
fon nadzoruje. Ugotovili smo, da se mora nadzorovanje uvesti na lepsi nacin in/ali pa
spremeniti aplikacijo, da bo zanimiva tudi otroku in »postena« pri nadzoru (do otro-
ka in do starsa). NaSemu sosSolcu Mihi so starsi odvzeli telefon ali pa omejili njegovo
uporabo z aplikacijo za starSevski nadzor. To ni samo sprozilo spora in nezaupanja,
ampak je starSevski nadzor najstniku, staremu ve¢ kot 16 let, nenavaden, saj bi v teh
letih morali najstniki s svojim zivljenjem Ze sami u¢inkovito upravljati in ne biti tako
strogo nadzorovani, kar ponujajo ostali ponudniki nadzornih aplikacij.

2.2 Resitev

Nasa aplikacija je digitalna reSitev, ki omogoca prijazno, pravi¢no in motivirajoce
upravljanje uporabe pametnega telefona pri otrocih, mladostnikih in ostalih posa-
meznikih, ki se soo¢ajo z odvisnostjo od telefona. Namenjena je reSevanju problema
pretirane uporabe telefona, pomanjkanja samodiscipline ter konfliktov med starsi in
otroki ob uporabi klasi¢nega starSevskega nadzora.

Aplikacija temelji na principu zasluzenega Casa za uporabo telefona. Otrok ne dobi
Casa na telefonu samodejno, temve¢ si ga prisluzi z opravljenimi nalogami, kot so
Solske obveznosti, pomo¢ doma ali druge dogovorjene aktivnosti. To nezavedno pri-
speva k dobrim navadam otroka in disciplini. Star§i morajo dodeliti naloge v aplika-
ciji, otrok pa jih po opravilu odda v potrditev.
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Slika 3: Oblikovanje izziva

S tem reSujemo prvi problem — nekontrolirano uporabo telefona, saj ima otrok jasno
strukturo in omejitve, ki so povezane z njegovim vedenjem. Hkrati aplikacija reSuje
drugi problem, tj. pomanjkanje motivacije, saj otrok za opravljene naloge prejme
nagrado v obliki zasluzenega Casa za uporabo telefona, tock in dosezkov. Sistem
je nagrajevalni in ne temelji zgolj na samodisciplini. Opazili smo, da ve¢ uspesnih
osebnosti omenja nagrajevalni nacin dela, torej zastavis si cilj, za katerega na koncu
pridobis nagrado, ki pa je lahko uporaba telefona, sladica, poslusanje glasbe, druze-
nje s prijatelji ...

Posebna vrednost aplikacije je njen pristop k starSevskemu nadzoru, ki je zasnovan
na sodelovanju in ne na kaznovanju. Klasi¢ne aplikacije za starSevski nadzor so
pogosto zelo stroge in povzrocajo spore med otrokom in starSem, odpor otrok ter
izgubo zaupanja, kar pa ni namen aplikacij za nadzor, vendar se Se vedno to pojavlja
v vecini primerov. Nasa resitev nadzor uvaja na lepsi in bolj pravicen nacin, saj otrok
razume, zakaj ima dostop do telefona omejen ali omogocen.

Aplikacija je zasnovana tako, da je zanimiva tudi otroku — vkljucuje elemente igri-
fikacije, pregled napredka in obc¢utek pravicnosti. Starsi imajo pregled nad uporabo
in potrjujejo naloge, otrok pa ima nadzor nad lastnimi odlo¢itvami dovoljen do neke
mere. Tako aplikacija deluje »posteno« do obeh strani in zmanjSuje spore v druzini.

V osebnem nacinu je aplikacija tudi dobra za vse posameznike, ki si tezko sami orga-
nizirajo ¢as uporabe telefona in si pridobijo dobre navade. Uporablja podoben nac¢in
(nacin nagrajevanja) kot pri otroku. Posameznik lahko pridobiva tocke in razli¢ne
ostale nagrade, ki spodbujajo opravljanje nekega dobrega dela in hkrati zmanjSuje
potrebo po uporabi telefona.
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2.3 Edinstvena ponujena vrednost

Nasa aplikacija ponuja ve¢ moznosti, ki jih nasa konkurenca preprosto nima dovolj
razvitih. Star§i bodo uporabljali naso aplikacijo za starSevski nadzor, saj ponuja do-
datne funkcije, ki omogocajo bolj otroku pravi¢no uporabo starSevskega nadzora.
Nasa aplikacija ponuja otrokom moznost povecanja ¢asa dostopa do mobilne na-
prave z dobrimi navadami in opravljanjem domacih opravil, starSem pa omogoca
omejitev dostopa do mobilnih naprav, ne da bi se hkrati zamerili otroku.

Danasnje alternative so stroge, v smislu da nimajo toliko dodatnih funkcij in moz-
nosti prilagodljivosti, saj samo zaklenejo dolo¢ene aplikacije. Mi ponujamo bolj za-
bavno oblikovano aplikacijo, ki skusa naredili drugace nezanimiva dnevna opravila
preko nalog bolj privlacna. Tako naloge kot dnevni izzivi so sestavljeni s strani star-
Sev, za uporabnike pa jih sestavljamo tudi mi. Naloge otroke tudi nagradijo s poseb-
no valuto, ki je lahko izkoris¢ena za podaljSevanje Casa uporabe ekrana. Ponujamo
tudi osebno obliko aplikacije, kjer lahko uporabniki nadzorujejo sami svojo uporabo
telefona. Te izbire ne ponuja nobena vecja tovrstna aplikacija, kar nas izrazito razli-
kuje od konkurence. Tukaj imamo tudi opcijo, kjer lahko prijatelj nadzoruje dosezke
uporabnika in tako poskrbi, da mora uporabnik ravnati odgovorno. Ponujamo tudi
veliko nastavitev, ki omogocajo uporabnikom ustvarjanje taksnega sistema, ki je za
njih najbolj primeren.

2.4 Neulovljiva prednost

Imamo nekatere prednosti, ki nam omogocajo lazjo rast na trgu kot morebitni kon-
kurenci. Trenutno ne obstaja nobena tovrstna slovenska aplikacija, medtem ko je
evropskih razmeroma malo, saj so skoraj vse iz Amerike. V Casu, ko je strateska
avtonomija pred zunanjimi pritiski vse pomembnejsa, se pojavlja vse vecja zelja,
da bi bilo ¢im vec spletnih storitev iz Evropske unije. Zato nismo prvi, ki ponujamo
aplikacijo za zasebni ali starSevski nadzor (najvec¢ 2 taks$ni aplikaciji), smo pa prvi,
ki skuSamo to narediti v takSnem obsegu na evropskih tleh. Kot ekipa imamo dve
pomembni lastnosti, ki sta nasi prednosti. Prva, glede starSevskega nadzora, je, da
imamo clane iz obeh kategorij: tiste, ki starSevskega nadzora nismo bili prisiljeni
imeti, in tiste, ki smo. To nam predstavlja lastne izkuSnje in prednosti zaradi razlic-
nih pristopov. In drugo, nasa skupina je razmeroma raznolika, saj prihajamo iz zelo
razli¢nih okolij. Vsi imamo dobro razvite digitalne vescine, ki smo jih razvili skozi
leta uporabe naprav. Ves¢i smo tudi bolj specializiranih spretnosti, saj ima na$ ¢lan
izkusnje v vodenju vecjih projektov in s stiki z uporabniki.

3 Kupci

Nasa aplikacija je namenjena starSem in otrokom, ki zelijo vzpostaviti zdrav in urav-
notezen odnos do uporabe pametnih telefonov. Glavni kupci so star$i otrok in mla-
dostnikov, ki opazajo prekomerno uporabo digitalnih naprav in iS¢ejo ucinkovito, a
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vzgojno usmerjeno resitev. Ciljna skupina so starsi, stari med 25 in 50 let, z otroki v
starosti od 6 do 16 let, ki so digitalno pismeni, odprti za sodobne tehnoloske resitve
ter cenijo varnost in razvoj pozitivnih navad pri otrocih. StarSi se pogosto soocajo
s prekomerno uporabo pametnih telefonov pri otrocih, pomanjkanjem nadzora nad
¢asom in vsebino ter pogostimi konflikti ob omejevanju uporabe naprav. Zaradi tega
imajo obc¢utek nemoci pri postavljanju jasnih in doslednih pravil, kar negativno vpli-
va na druzinsko dinamiko in otrokove navade. Otroci pa omejitve pogosto dozivljajo
kot kazen, kar zmanjsuje njihovo motivacijo in sodelovanje. Nasa aplikacija ponuja
inovativen in pozitiven pristop za obe ciljni skupini, saj ne temelji na kaznovanju,
temvec¢ na motivaciji in nagrajevanju. Star$i lahko dolocijo ¢asovne omejitve upo-
rabe telefona, otroci pa z reSevanjem nalog, ucenjem ali opravljanjem vsakodnevnih
obveznosti pridobivajo kredite, s katerimi si zasluzijo dodaten ¢as na telefonu. Se-
kundarni uporabniki aplikacije so otroci, ki aplikacijo dozivljajo kot igro z izzivi, kar
povecuje njihovo motivacijo, odgovornost in samodisciplino. Na ta nacin aplikacija
koristi celotni druzini, saj zmanjSuje konflikte, izboljsuje komunikacijo med starsi in
otroki ter spodbuja zdrave in uravnotezene digitalne navade.

4 Konkurenca

Na trgu Ze obstajajo aplikacije, ki poskusSajo resevati problem prekomerne uporabe
zaslonov pri otrocih, vendar se ve¢inoma osredotocajo le na en vidik problema.

ScreenCoach in ScreenTreat omogocata povezavo med opravljenimi nalogami in
dovoljenim ¢asom uporabe, vendar sta omejena predvsem na iOS in imata slabo raz-
vite elemente igrifikacije, zaradi Cesar otroci hitro izgubijo motivacijo in pozornost.

Gleam in Kidsee dobro uporabljata igrifikacijo in nagrajevanje, vendar ne ponujata
dosledne in zanesljive blokade aplikacij, zato otrok lahko sistem obide ali pa nadzor
ni dovolj ucinkovit.

Chore Champ se osredotoca predvsem na opravljanje nalog in nagrade, vendar ni ne-
posredno povezan z dejanskim nadzorom uporabe telefona in ne ponuja starSevskega
nadzora nad njim.

Seveda obstaja $e Family link, ki je trenutno nasa najvecja konkurenca zaradi brez-
placnosti in izbire med veliko jeziki. Njihov problem pa je, da za razliko od nase
aplikacije ni otroku prijazen zaradi »strogosti«.

Obstojece alternative dokazujejo, da problem resni¢no obstaja, saj ga starsi in otroci
ze aktivno poskusajo reSevati. Vendar nobena izmed obstojecih resitev ne zdruzu-
je nalog, zasluzenega Casa uporabe telefona, starSevske/Al potrditve, vecjezi¢nosti,
mocne igrifikacije in ve¢ platformne podpore v eni sami aplikaciji — kar predstavlja
dobro priloznost za naso resitev in omogoc¢a dober razvoj te ideje.
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5 Prodajne poti

Poleg tega bomo uporabili spletno stran in trgovine z aplikacijami (Google Play,
App Store), kjer bo aplikacija jasno predstavljena. Prodaja storitve bo potekala po
modelu freemium — osnovna razliCica aplikacije bo brezplacna, napredne funkcije
(ve¢ nalog, podrobnejsi nadzor, boljsa statistika uporabe) pa bodo dostopne preko
mesecne narocnine.

6 Trznokomunikacijske aktivnosti

Kupce bomo pritegnili predvsem z digitalnim marketingom, saj so nasi uporabni-
ki (starsi) aktivni na spletu in druzbenih omrezjih. Glavni kanali oglaSevanja bodo
druzbena omrezja (Facebook, Instagram, TikTok), kjer bomo s kratkimi videi in
prakti¢nimi primeri prikazovali tezave prekomerne uporabe telefona pri otrocih ter
kako jih nasa aplikacija u¢inkovito in vzgojno resuje. Pomemben nacin pridobivanja
kupcev bo tudi sodelovanje z osnovnimi Solami, svetovalnimi delavci in starSevski-
mi skupnostmi, kjer bomo aplikacijo predstavili kot orodje za spodbujanje zdravih
digitalnih navad. Zelo dober nacin oglasevanja je tudi oglasevanje od ust do ust med
dijaki in Se predvsem starsi, ki se radi pogovarjajo o dobronamernih nac¢inih vzgoje,
zato se bo novica ob pricetku Sole dobro razsla. Kupce bomo dodatno pritegnili s
pozitivnimi priporocili uporabnikov, ocenami ter kampanjami, ki bodo poudarjale
manj konfliktov in bolj$e druzinske odnose. Ugotovili smo tudi, da se lahko dogovo-
rimo za sodelovanje s Telekomom. Torej na vsakem telefonu dodatno dobijo Se naso
aplikacijo, ki jo lahko tri mesece uporabljajo v premium razli¢ici. To lahko naredimo
takoj tako, da nasi aplikaciji dodamo slovensko verzijo, da se lahko lazje razsiri po
slovenskem trgu. Imamo tudi poznanstva na RTV Slovenija (Igor Jakovec). Na RTV
Slovenija radi poroc¢ajo o slovenskih, se posebej mlad podjetnikih, izumiteljih, Spor-
tnikih itd. Novice pa gleda skoraj vsak stars in je to zato izjemno dobra marketinska
priloZnost.

Poleg tega bomo uporabili spletno stran in trgovine z aplikacijami (Google Play,
App Store), kjer bo aplikacija jasno predstavljena. Prodaja storitve bo potekala po
modelu freemium — osnovna razli¢ica aplikacije bo brezplac¢na, napredne funkcije
(ve¢ nalog, podrobnejsi nadzor, boljsa statistika uporabe) pa bodo dostopne preko
mesecne narocnine.

7 Trzni potencial poslovne ideje

Prihodke bomo ustvarjali na preprost in uporabniku prijazen nacin. Brezplacna raz-
licica aplikacije bo dostopna vsem uporabnikom (osebna in starSevska uporaba),
pri ¢emer bodo glavni vir prihodkov oglasi, ki bodo prikazani znotraj aplikacije.
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Za oglasevanje bomo uporabili Google AdMob, ki omogoca varno in nadzorovano
prikazovanje oglasov, primernih za druzinsko okolje. Z AdMob lahko na zacetku
z recimo 100 dnevnimi obiskovalci (vsak pogleda 3 oglase) pridobimo do 50 € na
mesec. To se seveda stopnjuje z dnevnimi uporabniki, torej ¢e pridemo v 3 mesecih
do 1.000-2.000 dnevnih uporabnikov, se ta znesek zvisa na 150-350 €. Uporabniki,
ki ne zelijo oglasov in si Zelijo ve¢ moznosti nadzora (zakleniti telefon ob doloceni
uri, nasveti, kako otroku omejiti dolocene aplikacije ...), se bodo lahko odlocili za
premium razli¢ico aplikacije, kjer oglasov ne bo. Poleg tega bo premium razlic¢ica
ponujala dodatne funkcije, ki starSem olajSajo nadzor, otrokom pa omogocajo vec
izzivov in motivacije. Tako lahko vsak uporabnik izbere razli¢ico, ki mu najbolj
ustreza. Premium razli¢ica aplikacije bo na voljo po ceni priblizno 4,99 € na mesec,
13,50 € za 3 mesece in 48,99 € na leto. Cena je dostopna SirSemu krogu uporabnikov
in primerljiva s podobnimi resitvami na trgu, hkrati pa omogoca stabilne in ponav-
ljajoce se prihodke.

Tabela 1: Finanéni nacrt

jan. | feb. | mar | apr. maj | jun. | jul. avg. | sep. okt. nov. | dec. 1. leto
Prihodki 0 0 | 10 | 25 | 120 | 200 | 175,5 | 4705 | 888,5 | 1.278 | 1.815 | 2.275 | 7.257,5
S°€“a RArOCRINe | 199 | 4,99 | 4,99 | 499 | 499 | 499 | 499 | 499 | 399 | 499 | 55 | 55 /
Prodana kolicina | 0 0 2 5 | 20 | 30 | 60 | 70 | 160 | 180 | 230 | 290 1.047
Oglasi v € 0 0 0 5 | 20 | 50 | 75 | 120 | 250 | 380 | 550 | 680 | 2.130
Stroski
Programer 0 0 | 450 | 400 | 200 | 200 | 200 | 200 | 450 | 400 | 400 | 300 | 3.200
Razvoj produkta, | o/ | 55 | 55 | ¢ 0 0 0 0o | 50 | 70 | 130 | 160 554
oprema
Stroski
poslovanja, - 0 | o | 55 | 55 | 55 | 55 | 55 | 80 | 120 | 120 | 150 | 150 | 1.005
prodaje, storitev,
marketinga

Plac¢e zaposlenih
(zaenkrat samo
mi ustanovitelji in
brez programerja)
Drugi izdatki
(najemnina, 10 10 15 15 20 20 25 35 60 65 63 55 393
elektrika ...)
Finanéni izid
(prihodki — 104 3 545 | 470 | 275 | 275 | 280 | 315 | 740 | 690 | 843 | 765 5.472
stroski)

0 0 0 0 0 0 0 0 60 60 100 | 100 320

8 Viri financiranja poslovne ideje

V fazi izdelave prvega prototipa (MSP) smo uporabili obstojece programe za izdela-
vo mobilnih aplikacij, ki omogocajo razvoj brez zahtevnega programiranja. Stroski
v tej fazi so bili zato zelo nizki. Za izdelavo aplikacije smo porabili priblizno 25 €,
dodatnih 25 € za objavo aplikacije na Google Play ter Se 44 € za uporabo dodatnih



374 9. podjetniski natecaj Univerze v Novem mestu Fakultete za ekonomijo in informatiko

programov in orodij, ki so bila potrebna za delovanje in testiranje aplikacije. Skupni
stroski izdelave prvega prototipa tako znasSajo priblizno 100 €. Vsa ostala dela, kot so
zasnova ideje, vsebina aplikacije in testiranje, smo opravili sami in jih obravnavamo
kot osebni vlozek v projekt. V zacetni fazi trzenja smo uporabili Se proracun za sple-
tno oglaSevanje, predvsem za oglase na Instagramu in Facebooku, saj sta tam najvec
prisotni nasi glavni dve skupini kupcev. Ti stroski so 55 € mesecno za Instagram
in Facebook, jih bomo pa postopoma tudi povecevali glede na rast aplikacije. V
naslednji fazi razvoja bo zaradi vecje zahtevnosti aplikacije potreben tudi zunanji
programer, ki bo skrbel za nadgradnjo funkcionalnosti, varnost in stabilnost sistema.
Stroske programerskih storitev v tej fazi ocenjujemo okvirno na 300-600 € mesecno
za 10 delovnih ur, kar pa je odvisno od obsega razvoja. Poleg tega bodo nastali tudi
redni stroski delovanja, kot so vzdrzevanje aplikacije in nadaljnje oglasevanje. Place
v zacetni fazi ne upoStevamo, saj delo ekipe predstavlja vlozek v idejo, dokler pod-
jetje ne bo ustvarjalo zadostnih prihodkov.
Torej nasi viri so:
o Lastna sredstva ¢lanov ekipe — uporabljamo lastne naprave (raunalnike, tele-
fone) in svoj Cas za razvoj aplikacije.
o Lastno delo in znanje — ve€ino dela (ideja, nacrtovanje, oblikovanje, raziskava)
opravimo sami, brez zunanjih stroskov.
0 Brezplac¢na ali freemium orodja — uporabljamo brezplac¢ne platforme za razvoj
(npr. no-code orodja), kar bistveno zmanjsa zacetne stroske.

V prihodnosti pa nacrtujemo tudi druge vire financiranja:

O subvencije in razpisi (npr. podjetniski razpisi za mlade ali startupe),
O investitorji ali poslovni angeli, Ce se ideja izkaze za uspesno,

o lastni prihodki (npr. naro¢nine na aplikacijo).

Utemeljitev

V zacetni fazi razvoja ne potrebujemo velikih finan¢nih sredstev, saj vecino dela op-
ravimo sami. Ocenjujemo, da so trenutni stroski minimalni in vkljucujejo predvsem:
O Cas za razvoj in testiranje aplikacije,

0 morebitne stroske naro¢nin za razvojna orodja (Ce presezemo brezplacne verzi-

je),

O osnovno promocijo (npr. druzbena omrezja).

Nas pristop nam omogoca, da zatnemo z minimalnimi stroski in postopoma razvija-
mo produkt glede na odziv uporabnikov.
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NEMOT

1 Povzetek

Nasa poslovna ideja NeMot izhaja iz zelo realne tezave, s katero se vsak dan srecu-
jejo ucenci in ucitelji — prevelik hrup na Solskih hodnikih, posebej v Casu testov in
ur, ko je mir kljuénega pomena za zbranost. Ucenci so najprej sami razvili preprosto
prenosno tablo, ki jo prestavljamo od ucilnice do ucilnice, vendar jo je treba pogosto
popravljati, kar kaze, da je reSitev sicer ucinkovita, a ne dovolj trpezna za vsako-
dnevno uporabo. Kljub temu se je pokazalo, da ideja deluje: ko je tabla na vratih,
ucenci na hodniku spontano umirijo glas, ucitelji pa jo z veseljem uporabljajo pri
pisnih preizkusih znanja, individualnih urah, pri delu z u€enci, ki potrebujejo mir in
pri razli¢nih sestankih. Uciteljica slovens¢ine je poudarila, da si Zeli, da bi izdelali
¢im vec taks$nih tabel, saj v njih vidi veliko korist. Trenutno imamo na $oli le en pri-
merek, ki si ga ucitelji med seboj izposojajo.

Slika I: Logotip izdelka

Nasa poslovna ideja je moderen, svetleC notranji znak »Ne moti — piSemo test«,
namenjen Solam in drugim izobrazevalnim ustanovam. Gre za estetsko oblikovano
plosco iz pleksi stekla z vgraviranim napisom, ki ga osvetljujejo LED lucke; po Zelji
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lahko tudi utripajo, kar dodatno pritegne pozornost uc¢encev in obiskovalcev. Plos¢a
se preprosto pritrdi na vrata ali steno s priseski ali jezki, zato ne poskoduje povrsin
in jo je mogoce hitro prestavljati med ucilnicami.

Pri naértovanju resitve smo si ucenci postavili zelo jasen cilj: razviti napis, ki bo
prenosljiv, cenovno dostopen in dovolj preprost, da ga lahko uditelji v nekaj sekun-
dah namestijo na katera koli vrata v $oli. Zeleli smo, da je tabla kljub preprostosti
dobro vidna, zato smo kot klju¢en pogoj dolocili, da mora biti napis osvetljen — tako
da ga opazijo tudi ucenci, ki hitijo po hodniku ali prihajajo iz drugih ucilnic. Iz teh
izhodis¢ je nastala ideja za kompaktno svetlobno tablo NeMot, ki zdruzuje poceni
elektroniko, 3D-natisnjeno drzalo in pleksi plosco v prakti¢en pripomocek za vsako-
dnevno Solsko rabo.

Slika 2: Nas bodoci izdelek

Poleg tega smo se odlocili, da mora biti znak postavljen pravokotno na vrata in ne
da visi na vratih, saj je tako iz izkusSenj zelo slabo viden. Viden mora biti iz obeh
strani pravilno, zato razvijamo dve pleksi plosci, ki sta nalepljeni skupaj, vimes pa
je pregrada.

Resuje konkreten in pogost problem hrupa na hodnikih in motenja ucencev med
testom ali pomembnimi dejavnostmi. Za razliko od ro¢no napisanih listov na vratih
ponuja urejen, profesionalen in trajen videz, ki pozitivno prispeva tudi k podobi
Sole. Sole pridobijo prakti¢no resitev, ki jo lahko uporabljajo veé let, z minimalnimi
stroski in brez dodatnega dela uciteljev.

Na trgu ciljamo na osnovne in srednje Sole, glasbene in jezikovne Sole ter druge
ustanove, kjer je veliko ucilnic in pogosto potekajo testi ali individualne ure. Ker
gre za izdelek, ki ga lahko proizvajamo lokalno z laserskim graviranjem, ga lahko
prilagodimo razli¢nim logotipom Sol, barvam in razli¢nim napisom (npr. »Ne moti
— govor«, »Ne moti — snemamo«), kar poveca njegovo vrednost in unikatnost. Pre-
prosta uporaba, nizki stroski in atraktiven videz motivirajo vodstva Sol k hitremu
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nakupu, saj z eno resitvijo izboljSajo mir v ucilnicah, podobo Sole ter zadovoljstvo
uciteljev in ucencev.

Slika 3: Trenutno reSevanj hrupa po hodnikih

2 lzdelek, Ki je predmet poslovne ideje

Nasa poslovna ideja resuje konkreten problem motenja pouka in pisanja testov zara-
di glasnih uc¢encev in hoje po hodnikih pred uc¢ilnicami. U¢itelji se pogosto zanaSajo
na improvizirane listke »Ne moti, ki jih u€enci ne opazijo ali jih ne jemljejo resno,
zato prihaja do nepotrebnega hrupa in vstopanja v ucilnico v neprimernem Casu. S
tem so moteni ucenci, zmanjsa se koncentracija in kakovost znanja, ucitelji pa izgub-
ljajo Cas in zivce z dodatnim opozarjanjem.

Nasa resitev je estetski svetlobni znak iz pleksi stekla z vgraviranim opozorilnim
napisom (npr. »Ne moti — piSemo test«), osvetljen z LED luckami, ki po potrebi tudi
utripajo. Znak se na vrata ali steno pritrdi s priseski ali jezki, zato ne poSkoduje povr-
$in in ga je mozno hitro prestavljati iz ucilnice v ucilnico. LED osvetlitev zagotavlja,
da je napis zelo viden in privlacen, kar poveca verjetnost, da ga ucenci opazijo in
spostujejo.

Kupec (Sola, ucitelj, izobrazevalni center) z naSim izdelkom pridobi ve¢ koristi:

O manj vstopov v ucilnico in manj motenj,

o boljso koncentracijo uc¢encev in boljse rezultate,

O profesionalen, urejen in moderen videz namesto »kavbojskih« rocno napisanih
listkov,

O trajen izdelek, ki ga lahko uporablja vec let,

O ve¢ miru med pisanjem testov in pomembnimi dejavnostmi.
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Nasa ideja je dobra, ker:

O reSuje realen, vsakodneven problem v Solah na preprost nacin,

0 zdruzuje funkcionalnost (zmanjSanje motenj) in estetski videz (pleksi, LED, gra-
vura),

O omogoca prilagoditev (logotip Sole, barve, besedilo),

O je cenovno dostopna, enostavna za uporabo in ne zahteva posebnega vzdrzeva-
nja.

Tak izdelek Solam pomaga dvigniti raven kulture vedenja na hodnikih in hkrati iz-

boljsa podobo Sole kot sodobne in urejene ustanove.

Slika 4: Motenje pouka brez opozorilnih tabel

3 Kupci

Nasi najpomembnejsi kupci so predvsem $ole in osebe, ki v Solah odloc¢ajo o naku-
pih ter vsak dan obcutijo problem hrupa in motenja pouka. To so predvsem ravnate-
1ji, pomocniki ravnatelja, vodje oddelkov in ucitelji, ki skrbijo za mir v ucilnicah in
kakovosten pouk. Obi¢ajno so visoko izobrazeni (vsaj univerzitetna izobrazba), stari
med priblizno 30 in 60 let, navajeni pa so kupovati resitve, ki so prakticne, cenovno
razumne, enostavne za uporabo in ne zahtevajo veliko dodatnega dela. Pogosto so
pod casovnim pritiskom, zato cenijo izdelke, ki »delujejo takoj« — brez ucnih ur,
navodil in dodatnih priprav.

Po nakupnih navadah so precej racionalni: denar porabijo tam, kjer vidijo jasno ko-
rist za ucence in ucitelje (npr. mir, boljsi rezultati, manj stresa) ter kjer se lahko na-
kup upravici tudi pred starsi in ustanoviteljem Sole. V§ec so jim resitve, ki izboljsajo
podobo Sole (da zgleda urejena in moderna), Se posebej, e jih lahko predstavijo pri
internih sestankih, na dnevu odprtih vrat ali pri projektih kakovosti. Na njih zelo
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dobro delujejo vizualni primeri — ¢e na sliki ali v Zivo vidijo lepo osvetljen znak na
vratih ucilnice, si takoj predstavljajo, kako bi to delovalo pri njih.

Med najpomembnejse kupce spadajo tudi posamezni ucitelji, razredniki in Solske
svetovalne sluzbe, ki imajo voljo in energijo, da sami uvajajo spremembe. To so
pogosto ucitelji, ki jim veliko pomeni red in mir v uéilnici, uspeh u¢encev in nji-
hovo dobro pocutje. Stari so lahko od 25 do 50 let, pogosto uporabljajo sodobne
tehnologije, so aktivni na internetu in so navajeni sami narocati manjSe didakti¢ne
pripomocke ali pripomocke za ucilnico. Taksni kupci radi posezejo po resitvah, ki so
»malo drugacne, inovativne in vizualno privla¢ne — kot je nas LED znak iz pleksi
stekla.

Potencialnih kupcev pa je Se vec. Poleg osnovnih in srednjih Sol lahko izdelek upo-
rabljajo:

glasbene in jezikovne Sole, kjer potekajo individualne ure in izpiti,
izobrazevalni centri, jezikovni tecaji, zasebne Sole in instituti,

fakultete (za seminarje, izpite, zagovore diplom in magistrskih nalog),
knjiznice, u¢ni centri, u€ilnice v mladinskih centrih,

O podjetja, ki izvajajo interne izobrazevalne delavnice ali izpite za zaposlene.

Oo0oao

V teh ustanovah so klju¢ni kupci vodje institucij (direktorji, vodje oddelkov, vodje
izobrazevanj) in organizatorji teajev ali izpitov. Tudi oni so vecinoma visoko izo-
brazeni, usmerjeni v profesionalen videz in dobro uporabnisko izkusnjo udelezen-
cev. Radi imajo izdelke, ki so estetski, enostavni za uporabo in pomagajo ustvariti
mirno, profesionalno okolje. Ker so vajeni delati s tehnologijo, jim je vsec, da je
izdelek moderen (LED, gravura, pleksi), a Se vedno zelo preprost za uporabo (priz-
ges — deluje).

Ce pogledamo §irse, so potencialni kupci pravzaprav vsi, ki potrebujejo mir v pro-
storu in jasno oznacitev, da naj drugi ne motijo: psihologi in terapevti (ordinaci-
je), snemalni studii, coworking prostori, manjSe zasebne ambulante, u¢ni prostori v
podjetjih, celo domace ucne sobe ali delovni koticki za otroke. V teh primerih gre
pogosto za odrasle med 25 in 55 let, ki so pripravljeni kupiti lep, poseben izdelek, ce
jim pomaga ustvariti mir in fokus ter hkrati dobro izgleda v prostoru. Taks$ni kupci
so bolj Custveni — pomemben jim je »vibe« prostora, dizajn in obc¢utek, da kupujejo
nekaj posebnega, ne le navadnega kartonastega napisa.

Najbolj pomembne ciljne skupine:

0 Vodstva $ol (ravnatelji, pomocniki, vodje oddelkov), to so osebe, ki odlo¢ajo o
vecjih nakupih na Soli in skrbijo za red, mir ter podobo Sole. IS¢ejo prakticne,
cenovno ugodne in trajne resitve, ki izboljSajo pogoje za ucenje ter jih lahko
upravicijo pred starsi in ustanoviteljem. Pomemben jim je profesionalen videz
Sole, zato jih privlaci urejen, moderen in vizualno privlacen izdelek.

o Ucitelji in razredniki, to so uporabniki, ki problem hrupa in motenja najbolj ¢u-
tijo pri vsakdanjem delu. Zelijo si mir med testi, predstavitvami in razlago snovi
ter cenijo resitve, ki so enostavne za uporabo in jim ne vzamejo dodatnega Casa.
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Pogosto so pripravljeni tudi sami predlagati ali predlagati nakup pri vodstvu
Sole, Se posebej, ¢e izdelek deluje takoj in vidno izboljsa disciplino na hodnikih.

o Druge izobrazevalne ustanove (glasbene in jezikovne Sole, tecaji, instituti), v teh
okoljih potekajo individualne ure, izpiti in tecaji, kjer je mir klju¢nega pomena.
Vodje teh ustanov in organizatorji tecajev Zelijo ustvariti profesionalno in prijet-
no okolje za udelezence, zato cenijo resitve, ki jasno pokazejo, kdaj ne smemo
motiti ljudi v prostoru. Hkrati jim je pomemben tudi estetski videz prostora, zato
jih pritegne moderen osvetljen znak.

o Fakultete in izpitni centri, na fakultetah in v izpitnih centrih potekajo izpiti, za-
govori, seminarji in delavnice, pri katerih so motnje posebej nezazelene. Odlo-
Cevalci (dekani, tajniStva, vodje programov) is¢ejo preproste nacine, kako jasno
oznaciti prostore, kjer poteka pomemben dogodek. Izdelek jim pomaga izboljsa-
ti organizacijo, zmanjSati motnje in ustvariti vtis urejenosti in profesionalnosti.

4 Konkurenca

Na trgu naSemu izdelku konkurirajo predvsem preproste in poceni resitve za ozna-
cevanje »ne moti«, ki pa so vecinoma improvizirane ali generi¢ne in niso posebej
prilagojene Solskemu okolju. Sem spadajo rocno napisani listi papirja, kupljene kar-
tonaste ali plasticne tablice ter razli¢ni organizacijski ukrepi (Solska pravila, dezur-
stva uciteljev), ki posredno resujejo isti problem.

Najbolj razsirjena »konkurenca« so ro¢no napisani listi (A4 papir + flomaster), pri-
lepljeni z lepilnim trakom na vrata. Prednosti teh listov so zelo nizki stroski, eno-
stavna izdelava in to, da jih lahko uditelj naredi v nekaj minutah. Slabosti pa so:
neprivlacen, »kavbojski« videz, slaba opaznost, hitro trgajo¢ papir, razli¢ne pisave
in kakovost, ter to, da jih uc¢enci pogosto spregledajo ali jih ne jemljejo resno. Poleg
tega jih je treba vedno znova delati, kar pomeni izgubo casa.

Druga skupina konkurence so standardne tablice »Ne moti« ali podobni napisi, ki jih
lahko kupimo v papirnicah ali spletnih trgovinah. Njihova prednost je, da so nekoli-
ko bolj trpezne od papirja in izgledajo malo bolj urejeno. Slabosti so, da niso osvet-
ljene, zato na dolgih hodnikih ne izstopajo, in da so zelo generi¢ne — brez logotipa
Sole, brez moznosti spremembe besedila in brez posebnega »wow« ucinka. Pogosto
so namenjene pisarnam ali hotelom, ne pa posebej Solam.

V sirSem smislu konkurirajo nasemu izdelku tudi organizacijske resitve (dezurni uci-
telji na hodnikih, opozorila po Solskem radiu, dodatna pravila o tiSini). Prednost teh
pristopov je, da ne zahtevajo posebnega materiala. Vendar so odvisni od ljudi, zah-
tevajo ¢as in energijo, in ne zagotavljajo stalnega, jasnega vizualnega signala pred
konkretnimi vrati u€ilnice.

Nas izdelek se od konkurence razlikuje v treh kljucnih tockah:
o je zelo opazen: pleksi steklo z LED osvetlitvijo (po Zelji utripajoco) mocno iz-
stopa na hodniku, zato u¢enci tezko spregledajo napis;
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je estetsko in profesionalno oblikovan: gravura v pleksiju daje moderen, »high
-tech« videz, ki izboljSa podobo Sole;

ponuja moznost personalizacije: lahko dodamo logotip Sole, prilagodimo barve
LED in besedilo (npr. »PisSemo test«, »Zagovor«, »Snema se«).

To so nase klju¢ne prednosti:

O0ooao

vecja vidnost in s tem vecji ucinek na vedenje ucencev;

trajnost — en izdelek lahko uporabljamo vec let, ne da ga stalno menjamo;
bolj profesionalen vtis pri uc¢encih, uciteljih in starSih;

prilagodljivost razlicnim predmetom in dogodkom;

preprosta uporaba (ucitelj le namesti znak in ga prizge).

Seveda ima nas$ izdelek tudi nekaj pomanjkljivosti, ki jih moramo poznati:

O

O

O

zacetna cena je vi§ja od navadnega papirja ali preproste plasti¢ne tablice, kar
lahko za nekatere Sole pomeni premislek;

potrebuje napajanje (baterije ali kabel), zato je potrebno minimalno vzdrzevanje
(ob¢asna menjava baterij);

ker je izdelek bolj »poseben, ga je treba najprej predstaviti in razloziti, da vod-
stva Sol razumejo, zakaj je boljsi od improviziranih resitev.

Kljub tem pomanjkljivostim verjamemo, da je razmerje med ceno in koristmi zelo
ugodno: Sole dobijo trajen, profesionalen in u¢inkovit na¢in za zmanjSanje motenj,
kar dolgoro¢no prihrani ¢as uciteljev in izbolj$a pogoje za ucenje.

Slika 5: NasSa konkurenca
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5 Prodajne poti

Nase izdelke bomo kupcem ponudili predvsem po dveh glavnih poteh: neposredno
Solam in preko spleta. Neposredna prodaja pomeni osebni stik z ravnatelji in uci-
telji (obiski Sol, predstavitve na uciteljskih zborih, stojnice na Solskih dogodkih),
kjer lahko izdelek pokazemo v Zivo in takoj odgovorimo na vprasanja. Spletna pro-
daja (preprost obrazec/narocilnica, e-posta, Solske skupine na druzbenih omrezjih)
omogoca, da nas dosezejo Sole iz celotne Slovenije in da narocanje poteka hitro in
enostavno.

Pri oblikovanju prodajnih poti moramo biti pozorni, da so za Sole ¢im bolj preproste:
jasna ponudba, jasna cena, enostaven nacin naroc¢anja (npr. naro€ilnica, predracun)
in moznost izdaje racuna na Solo. Pomembno je, da prodajo prilagodimo njihovemu
nacinu dela — Sole pogosto narocajo v dolo¢enih obdobjih (zacetek leta, pred pro-
jekti), odlo¢anje pa traja nekaj ¢asa, zato moramo biti potrpezljivi in jim dati dovolj
informacij.

Pomembno je tudi, da prodajne poti povezemo z demonstracijo izdelka: vzor¢ni iz-
delek za na Solo, kratek video, slike iz prave ucilnice, da si kupci predstavljajo, kako
znak izgleda na njihovih vratih. Razmisljamo lahko tudi o sodelovanju s trgovinami
s Solskimi in pisarniskimi potrebsc¢inami ali lokalnimi podjetniki, ki Ze sodelujejo s
Solami — ti nam lahko pomagajo, da pride izdelek blizje kupcu brez dodatnih zaple-
tenih korakov za Sole.

Na kratko: prodajna pot mora biti enostavna, pregledna in prilagojena Solskemu
okolju, da ravnatelji in ucitelji hitro razumejo, kako narociti izdelek in zakaj se jim
nakup splaca.

6 Trznokomunikacijske aktivnosti

Kupci bodo za nas izdelek izvedeli predvsem tam, kjer se vsak dan srecujejo z izzi-
vom hrupa in motenja — v Solah in izobrazevalnih ustanovah. Osredotoc¢ili se bomo
na kombinacijo osebnega pristopa, spletne prisotnosti in priporocil, saj Sole pogosto
zaupajo reSitvam, ki jim jih predstavijo kolegi in zunanji strokovni sodelavci.

Oglasevanje in predstavitev:

0 Osebni obiski Sol in kratke predstavitve na uciteljskih zborih, razrednih kon-
ferencah ali pedagoskih srecanjih, kjer izdelek pokazemo v zivo in ga lahko
ucitelji preizkusijo.

o Udelezba na sejmih, dnevih odprtih vrat, projektnih dneh in drugih dogodkih,
kjer se zbirajo ucitelji, ravnatelji in svetovalni delavci.

o Priprava preprostih, vizualno privla¢nih letakov in plakatov, ki jih lahko pustimo
v zbornici ali tajnistvu, da izdelek ostane »pred o¢mi« tudi po nasem obisku.

o Ustvarjanje kratkega predstavitvenega videa (npr. 30—60 sekund), kjer se jasno
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vidi, kako znak sveti na vratih ucilnice in kako ga ucitelj uporablja; video lahko
uporabimo pri predstavitvah, posljemo kot povezavo ali objavimo na spletu.

Spletna prisotnost:

O

Enostavna spletna stran ali predstavitvena podstran (lahko tudi stran v okviru
Solskega ali projektnega portala), kjer so zbrane osnovne informacije: opis izdel-
ka, slike, video, cena, kontakt za narocilo.

Uporaba druzbenih omrezij (Facebook, Instagram, morda TikTok) in Solskih
skupin, kjer objavimo fotografije izdelka v realnem okolju, kratke zgodbe (»pred
in po«) ter odzive uciteljev.

Komunikacija preko e-poste: posiljanje vljudnih, kratkih in preglednih e-mailov
Solam (ravnateljem, svetovalnim sluzbam), v katerih predstavimo problem, resi-
tev in prilozimo sliko/videoposnetek.

Moznost sodelovanja z obstoje¢imi portali za ucitelje in Sole (forumi, spletne
skupnosti), kjer lahko v obliki prispevka ali objave predstavimo, kako izdelek
pomaga zmanjsati hrup na hodnikih.

Druga orodja trznokomunikacijskega spleta:

O

Odnosi z javnostmi: priprava kratkega ¢lanka ali prispevka o inovativnem $ol-
skem projektu (nas izdelek) za Solsko glasilo, lokalni ¢asopis ali spletni portal, s
poudarkom na tem, da gre za delo uc¢encev in prispevek k boljsi kulturi vedenja.
Ustna priporocila (»word of mouth«): spodbujanje zadovoljnih uciteljev in rav-
nateljev, da izdelek priporocijo drugim Solam ali kolegom na strokovnih sreca-
njih in seminarjih.

Posebne ponudbe za prve kupce: npr. popust za prve 3—5 Sol, ki naro¢ijo izdelek,
ali brezpla¢na gravura logotipa Sole, da spodbudimo hitrejse odlo¢anje.
Demonstracijski/vzorcéni izdelek: izbranim Solam ponudimo moznost, da en
znak preizkusijo za dolo¢en ¢as; ko vidijo, da deluje in izboljsa mir, je vecja
verjetnost, da ga kupijo in ga priporocijo napre;j.

Osebna prodaja: neposreden stik (v zivo ali preko videoklica) nam omogoca, da
odgovorimo na pomisleke, pokazemo, da razumemo Solsko okolje, in prilagodi-
mo izdelek (barva, napis, logotip) njihovim Zeljam.

Slika 6: NasSe vizitke
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Pri vseh trznokomunikacijskih aktivnostih bomo poudarili tri glavna sporocila:

o izdelek resuje konkreten problem (manj hrupa, manj motenj, ve¢ miru pri testih),

O je estetski in profesionalen (Sola z njim deluje bolj urejeno in moderno),

O je rezultat ustvarjalnega dela ucencev (kar dodatno motivira Sole, da podprejo
projekt).

Nasa komunikacija bo prijazna, razumljiva in usmerjena v ucitelje ter ravnatelje —
brez prevec zapletenih izrazov, z veliko slikovnega gradiva in s konkretnimi primeri
iz prakse.

7 Trzni potencial poslovne ideje

Trzni potencial nase poslovne ideje je povezan z velikim Stevilom Sol, ki se vsak
dan srecujejo s problemom hrupa in motenj na hodnikih. V Sloveniji je poleg matic-
nih osnovnih in srednjih Sol tudi veliko podruzni¢nih Sol, zato lahko skupno Stevilo
lokacij, kjer bi nas izdelek lahko uporabljali, realno ocenimo na ve¢ kot 700 vzgoj-
no-izobrazevalnih enot (mati¢ne OS, podruznice, srednje $ole, glasbene 3ole ipd.).
Vsaka tak$na Sola ima ve¢ ucilnic, kabinetov in specializiranih prostorov, kjer je mir
posebej pomemben, zato lahko pri¢akujemo, da bi ena ustanova potrebovala vsaj
2 do 5 svetlobnih znakov.

V prvem letu projekta nacrtujemo previdnejso prodajo, ker izdelek Sele predstavlja-
mo trgu in zbiramo prve reference. Nas cilj je, da v prvem letu prodamo izdelke vsaj
10 do 20 Solam (vklju¢no s podruznicami), pri ¢emer bi vsaka kupila povprecno
2 do 3 znake. To pomeni priblizno 20 do 60 prodanih kosov v zacetni fazi. Ta faza
je pomembna predvsem zato, da dobimo prve zadovoljne uporabnike, fotografije iz-
delka v ucilnicah in priporocila ravnateljev ter uciteljev, kar nam bo olajsalo prodajo
v naslednjih letih.

V naslednjih letih, ko bo izdelek Ze prepoznaven in preverjen v praksi, nacrtujemo
rast prodaje. V drugi fazi (npr. po 2-3 letih) je realno ciljati, da izdelek kupi vsaj
50 $ol in podruznic, pri ¢emer bi vsaka povprecno kupila 3 do 5 izdelkov. To pomeni
priblizno 150 do 250 prodanih kosov. Ce se nato postopno razsirimo $e na druge tipe
ustanov (glasbene Sole, jezikovne Sole, izpitne centre, fakultete), se nas§ mozni trzni
potencial Se dodatno poveca in dolgoro¢no lahko prodamo tudi ve¢ sto izdelkov.

Prodajno ceno enega izdelka smo ocenili na 28 € za kos. V zacetni fazi (20—60
kosov) to pomeni priblizno od 560 € do 1.680 € prihodkov. V drugi fazi, pri
150-250 prodanih kosih, bi ustvarili okoli 4.200—7.000 € prihodkov. Ce bi se pro-
jekt razvil in bi v nekaj letih uspeli prodati npr. 400 kosov, bi to pomenilo priblizno
11.200 € prihodkov. Te Stevilke so seveda okvirne in jih lahko dodatno prilagodimo,
¢e se prodajna cena ali nacrtovane koliCine spremenijo.

Stroski izdelka vkljucujejo material (pleksi, LED, napajanje, jezki ali priseski, Zice),
porabljen Cas za lasersko graviranje in sestavljanje ter osnovno embalazo. Ce okvir-
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no ocenimo, da material in osnovni stroski za en izdelek znasajo priblizno 10-15 €
na kos, nam pri prodajni ceni 28 € ostane priblizno 13—18 € bruto marze na izdelek.
1z te marze potem pokrivamo Se morebitne stroske promocije (letaki, pot do Sole),
manjse stroSke dostave ter morebitne druge stroske projekta.

Ce v prvem letu prodamo npr. 40 izdelkov, lahko pri povpreéni marzi 15 € na kos
ustvarimo priblizno 600 € bruto dobicka. To je za Solski podjetniski projekt ze lep
rezultat, ki pokaze, da ideja ni le koristna, ampak tudi finan¢no vzdrzna. V kasnejsih
letih, ko bi prodaja zrasla in bi zaradi vecjih serij lahko nekoliko znizali stroske na
kos (npr. cenejsi nakup materiala pri vecjih koli¢inah), bi se bruto dobicek na izdelek
lahko Se povecal, s tem pa tudi skupni dobicek projekta.

Trzni potencial nase ideje zato ocenjujemo kot dober: imamo veliko moznih kupcev
(matic¢ne in podruzni¢ne Sole ter druge ustanove), realno moznost, da ena ustanova
kupi ve¢ izdelkov, sorazmerno nizke stroske v primerjavi s prodajno ceno ter izde-
lek, ki reSuje konkreten in vsakdanji problem. To nam daje mocan argument, da je
nas projekt primeren za podjetnisko tekmovanje in ima moznosti, da se razvije tudi
po koncu tekmovanja.

Slika 7: Nas$ prototip narisan v programu Sketchup

8 Viri financiranja poslovne ideje

Za izvedbo nase poslovne ideje bomo kombinirali ve¢ virov financiranja, ki so pri-
merni za Solski podjetniski projekt. Pri tem je pomembno, da ¢im ve¢ dela opravimo
sami (dizajn, graviranje, sestava), denar pa usmerimo v material, osnovno opremo
in promaocijo.

Glavni viri financiranja:

1. Lastna sredstva clanov ekipe

Del zacetnih stroskov lahko pokrijemo z manjSimi prispevki ¢lanov ekipe (npr. po
nekaj evrov na osebo). Ta sredstva uporabimo za prvi nakup materiala (pleksi, LED,
jezki, baterije) in izdelavo prvih prototipov. Prednost je, da lahko projekt takoj zac-
nemo brez ¢akanja na zunanje razpise, slabost pa je omejena visina zneska.
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2. Podpora Sole

Sola je pomemben partner in lahko pomaga na ve& na¢inov:

O omogoci brezpla¢no uporabo laserskega gravirnika, orodij in delavnice,
O zagotovi del osnovnega materiala (npr. pleksi, vijaki, embalaza),

O omogoci uporabo Solskih prostorov za predstavitve in promocijo.

Namesto da bi za vse placali, del »skritih« stroskov pokrije Sola z opremo in prosto-
rom, kar nam moc¢no zniza finan¢ne potrebe.

3. Razpisi, natecaji in donacije

Ker gre za podjetnisko idejo mladih, se lahko prijavimo na:

o Solske in medsolske podjetnisSke natecaje,

O obcinske ali lokalne razpise za mladinske projekte,

o morebitne donacije lokalnih podjetij (npr. podjetje nam donira del materiala ali
denar v zameno za omembo/logotip).

Ta sredstva so idealna za financiranje vecjih serij izdelkov, promocijskega materiala
ali prve zaloge.

4. Prihodki od prodaje (samofinanciranje)

Ko prodamo prve izdelke (npr. 5-10 kosov), del prihodka uporabimo za nakup nove-
ga materiala. Tako se projekt postopoma financira sam: zacetni viri (lastna sredstva,
Sola, razpisi) pokrijejo start, kasneje pa se $iritev financira iz dobicka. To je tipi¢en
princip rasti pri manjsih podjetniskih projektih.

Koliko sredstev potrebujemo in zaka;j?

Za zacetek projekta potrebujemo predvsem sredstva za:

O material za prve prototipe in manjso serijo (npr. 10-20 izdelkov),

O osnovno embalazo (Skatle, nalepke),

O osnovno promocijo (tisk nekaj letakov, morda en plakat, osnovni stroski poti do
Sol).

Ce okvirno vzamemo, da material in osnovni strogki za en izdelek znasajo priblizno
10-15 € na kos, potem za prvo serijo 20 izdelkov potrebujemo priblizno 200-300 €
zacetnih sredstev. Ta znesek nam omogoca:

o nakup pleksi plos¢, LED trakov/modulov in napajanja (baterije ali adapterji),

0 nakup pritrdilnih elementov (jezki, priseski),

o nakup nekaj osnovne embalaze,

O pokritje manjsih stroSkov (npr. tisk letakov, potni stroski za predstavitve).

Del teh sredstev lahko prispevajo ¢lani ekipe (npr. 50—-100 € skupaj), del Sola (v ob-
liki materiala ali pokrite uporabe strojev), preostanek pa poskusimo pridobiti preko
razpisov, natecajev ali donacij (npr. 100-150 €). Z zacetno serijo 20 izdelkov lahko
nato ustvarimo prve prihodke, ki jih reinvestiramo v nakup dodatnega materiala za
naslednje serije.
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Visina potrebnih sredstev je torej utemeljena s tem, da moramo imeti dovolj materia-
la za opazno zacetno serijo (da lahko opremimo vec¢ $ol in dobimo reference), hkrati
pa ne pretiravamo, da ne bi denarja »drzali« v preveliki zalogi. Ko se prodaja zac¢ne,
lahko zalogo financiramo iz prihodkov, kar zmanjsa potrebo po novih zunanjih virih.

Tabela 1: Lastna cena izdelka

Razlika do 28 € so Se fiksni stroski, kot so elektrika, amortizacija strojev, najem
prostora itd.

8.1 Cilji nasega podjetia/projekta

Nas projekt ima jasne cilje, ki so razdeljeni na kratkoro¢ne (v ¢asu tekmovanja in
prvega leta) ter dolgoro¢ne (po uspesni uvedbi izdelka v Sole).

Kratkorocni cilji (1. leto):

o Razviti in dokon¢no izpopolniti delujo¢, estetsko privla¢en prototip svetlobnega
znaka »Ne moti — piSemo test« iz pleksi stekla z LED osvetlitvijo.

o Izvesti testiranje izdelka v vsaj 1-2 ucilnicah na nasi Soli (in po moznosti podru-
znici) ter zbrati povratne informacije uciteljev in u¢encev o uporabnosti, vidnosti
in u¢inku na hrup.

o V prvem letu prodati najmanj 40 izdelkov (priblizno nekaj Solam/podruznicam)
in s tem pokazati, da je izdelek trzno zanimiv in finan¢no vzdrzen.

o Pripraviti osnovne marketinske materiale (letak, kratek video, fotografije izdelka
v ucilnicah) ter vzpostaviti preprost nacin naroc¢anja (kontakt, narocilnica).

o S sodelovanjem na podjetniskem tekmovanju dokazati, da znamo idejo predsta-
viti, argumentirati trzni potencial in osnovno finan¢no konstrukcijo.



388 9. podjetniski natecaj Univerze v Novem mestu Fakultete za ekonomijo in informatiko

Dolgorocni cilji (2-3 leta in naprej):

O Razsiriti prodajo na vec Sol v Sloveniji (mati¢ne in podruzni¢ne), tako da izdelek
uporablja vsaj 50 vzgojno-izobrazevalnih enot.

o Razviti vec razli¢ic izdelka (razli¢na besedila: »Ne moti — zagovor«, »Ne moti —
snemamo, razli¢ne barve LED, logotip Sole), da ponudimo celotno »druzino«
znakov za mir v ucilnicah in drugih prostorih.

o Doseci, da postane na§ znak prepoznaven kot prakti¢en in moderen pripomocek
za ustvarjanje miru na hodnikih in s tem prispevati k boljsi u¢ni kulturi v Solah.

o Projekt postopoma organizirati tako, da bi ga lahko naslednje generacije ucen-
cev na Soli prevzele, nadgrajevale in iz njega morda razvile pravo Solsko »mini
podjetje«.

o Ustvarjati stabilen dobicek, ki se vraca v razvoj (nova oprema, novi izdelki)
in morda delno podpira Solske projekte (npr. donacija dela dobic¢ka Solskemu
skladu).

Spodaj je enostavna tabela za zacetno serijo 40 kosov pri ceni 28 €.

Tabela 2: Projekcija prodaje za prva 3 leta

Predpostavke: prodajna cena 28 €, ocenjeni variabilni stro$ki 14 € na kos, zmerna
rast prodaje.

Graf 1. Projekcija za prva tri leta
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*Qstali stroski na kos so npr. embalaza, del promocije, del poti do $ol ipd., povprec-
no razdeljeni na izdelek.

Variabilni stroski vkljucujejo material, LED, drzalo, pleksi, pritrditev in del sestave.

Fiksni stroski vkljucujejo osnovno promocijo, prototipe, manjse poti in organizacijo
projekta.

Nematerialni cilji

Poleg prodaje in dobicka imamo tudi pomembne vzgojno-izobrazevalne cilje:
o da se kot ekipa nau¢imo timskega dela,

O nacrtovanja,

o komunikacije s kupci,

0 odgovornosti za izdelek in osnov podjetnistva.

Cilj je, da na$ projekt ni le »izdelek za tekmovanje«, ampak tudi priloznost, da se
nau¢imo, kako iz ideje narediti resni¢no uporabno resitev za Solo.
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UNIO

1 Povzetek

UNIO je inovativni, trajnostno zasnovan kozmeticni sistem, ki zdruzuje ve¢ osnov-
nih make-up izdelkov v eni elegantni, Zepni embalazi in omogoca popolno perso-
nalizacijo preko digitalne platforme. Izdelek je bioloska in s tem okolju prijazna
resitev, ki zmanjsuje koli¢ino odpadne embalaze, poenostavlja vsakodnevno lepotno
rutino in uporabnikom omogoca ustvarjanje kozmetike po meri.

Danasnji tempo Zzivljenja je hiter, zenske torbice so pogosto preobremenjene, kozme-
ti¢ni izdelki pa zavzamejo veliko prostora in ustvarjajo velike koli¢ine odpadne em-
balaze. UNIO naslavlja ta problem z inovativnim sistemom »vse v eneme, kjer so
puder, maskara, lip gloss in drugi osnovni kozmeti¢ni elementi zdruzeni v enem
kompaktnem tulcu. Izdelek omogoca enostavno uporabo, zamenljive vlozke in dol-
gotrajno uporabo embalaze, kar bistveno zmanjSuje vpliv na okolje.

Slika I: 1zdelek Unio

Posebnost UNIO sistema je digitalna platforma oziroma spletna stran, kjer si uporab-
niki ustvarijo svojo personalizirano razli¢ico izdelka. Na omenjeni platformi lahko
izberejo odtenke, sestavine, tip koze in Zelene kozmeti¢ne kombinacije, kar omo-
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goca individualno prilagojeno izkuSnjo in preprecuje nepotrebno kupovanje neu-
streznih izdelkov. S tem UNIO spodbuja trajnostno potrosnjo in zmanjsuje koli¢ino
kozmeti¢nih odpadkov. UNIO temelji na uporabi naravnih in kozi prijaznih sestavin
brez skodljivih dodatkov ter embalazi, zasnovani za veckratno uporabo in reciklira-
nje. Izdelek zdruzuje lepoto, prakti¢nost, personaliziran pristop, tehnologijo in od-
govornost do okolja.

Resitev je namenjena Sirokemu krogu uporabnikov — od mladih, ki sledijo trendom
personalizacije, minimalizma in trajnosti, do starejSih, ki cenijo enostavno uporabo,
preglednost in funkcionalnost. UNIO omogoca, da ima uporabnik celoten osnovni
make-up vedno pri sebi, brez dodatnega nereda in nepotrebne teze.

UNIO predstavlja novo generacijo kozmetike, ki zdruzuje ekonomicnost, trajnost
in personalizacijo na digitalni platformi. Nasa vizija je ustvariti lepoto, ki ne obre-
menjuje planeta in uporabniku omogoca vec svobode, samozavesti in prakti¢nosti v
vsakdanjem zivljenju.

»UNIO — lepota, ustvarjena zate, oblikovana za prihodnost.«

Slika 2: Model nasega izdelka

SOy

2 lzdelek, Ki je predmet poslovne ideje

Kozmeti¢ni trg ponuja veliko razli¢nih izdelkov, vendar vecina resitev ne uposte-
va sodobnega zivljenjskega sloga, trajnostnih izzivov in potrebe po personalizaciji.
Uporabniki se zato vsakodnevno srecujejo z ve¢ pomembnimi tezavami.
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2.1 Problemi
Problem 1: prevec izdelkov in odpadne embalaze

Za osnovni make-up uporabnice potrebujejo vec loCenih izdelkov, kar pomeni vec
embalaze, ve¢ plastike in ve¢ neobnovljivih odpadkov. Kljub vse vecji okoljski oza-
vescenosti, trg $e vedno ne ponuja enostavnih in trajnostnih resitev, ki bi zdruzile ve¢
kozmetic¢nih funkcij v enem izdelku.

Problem 2: neprakticnost vsakodnevne kozmetike

Nosenje ve¢ kozmeti¢nih izdelkov zavzame veliko prostora, povzroca nered in ote-
Zuje uporabo na poti. Stevilni uporabniki si Zelijo hitre, pregledne in enostavne resit-
ve, ki bi jim omogocila osnovni make-up kjerkoli in kadarkoli.

Problem 3: omejena personalizacija

Uporabniki pogosto kupujejo kozmeti¢ne izdelke, ki jim ne ustrezajo popolnoma.
Vecina kozmetike ne omogoca, da bi si posameznik sestavil izdelek po meri glede
na odtenek, tip koze ali osebne potrebe, kar vodi v neuporabljene izdelke, s tem v
dodatne stroske in obremenjevanje okolja.

Problem 4: nepovezanost kozmetike z digitalnimi resitvami

Sodobni potrosniki so vajeni digitalnih storitev, ki omogocajo personalizacijo in
enostavno izbiro. Kozmeti¢na industrija pa Se vedno vec¢inoma ne ponuja resitev, ki
bi uporabnikom omogocale ustvarjanje kozmetike po meri preko digitalnih platform.

Uporabniki danes iS¢ejo kozmetiko, ki je trajnostna, prakticna, personalizirana in
prilagojena hitremu Zzivljenjskemu tempu. Na trgu trenutno ni resitve, ki bi vse te
potrebe zdruzila v enem izdelku.

2.2 Resitev

UNIO uporabnikom ponuja celoten osnovni make-up v eni personalizirani, trajno-
stni in digitalno podprti resitvi, ki prihrani prostor, ¢as in skrbi za okolje.

UNIO zdruzuje tisto, Cesar obstojeca kozmetika ne ponuja hkrati. Namesto ve¢ lo-
¢enih, dragih in nepreglednih izdelkov v plasti¢ni embalazi, UNIO ponuja en sam,
kompakten sistem, ki vkljucuje vse osnovne make-up izdelke v eni Zepni embalazi.

Edinstvenost UNIO temelji na kombinaciji ve¢ klju¢nih elementov:
vse v enem izdelku,

naravne in kozi prijazne sestavine,

trajnostna embalaza z moznostjo ponovnega polnjenja,

3D tisk embalaze iz okolju prijaznih materialov,

digitalna platforma za popolno personalizacijo,

prakti¢nost za vsakodnevno uporabo in mobilnost.

Oo0o0oooao
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UNIO ne resuje le lepotnega problema, temve¢ tudi problem odve¢ne embalaze,
nepreglednosti, pomanjkanja personalizacije in neprakti¢nosti sodobne kozmetike.
Uporabnikom omogoc¢a manj izdelkov, ve¢ funkcionalnosti in odgovorno izbiro brez
kompromisov pri kakovosti ali estetiki.

Kljuéna prednost UNIO ni le v zdruzevanju ve¢ kozmeti¢nih izdelkov v enem tulcu,
temvec v celostnem sistemu, ki povezuje trajnostno embalazo, napredno tehnologijo
in digitalno personalizacijo.

Temelji na kombinaciji treh medsebojno povezanih elementov, ki jih konkurenca
tezko posnema:

1. Digitalna platforma za personalizacijo

UNIO uporabnikom omogoca, da si preko spletne platforme ustvarijo kozmeti¢ni
izdelek po meri — glede na odtenke, tip koze in zZivljenjski slog. S tem ne prodaja
zgolj izdelka, temvec izkusnjo in dolgoro¢en odnos z uporabnikom.

2. Trajnostna embalaza, izdelana s 3D-tiskom

Uporaba 3D-tiskanja iz naravnih in okolju prijaznih materialov omogoca prilagodlji-
vo proizvodnjo, manj odpadkov in lokalno izdelavo. TakSen proizvodni proces zah-
teva specifi¢no znanje, razvoj in infrastrukturo, kar predstavlja pomembno vstopno
oviro za konkurenco.

3. Sistem ponovnega polnjenja in modularnosti

UNIO ni enkraten izdelek, temve¢ modularen sistem, ki se razvija skupaj z uporab-
nikom. MozZnost zamenjave posameznih vlozkov in prilagoditve izdelka skozi cas
spodbuja zvestobo kupcev ter zmanjSuje moznost enostavne zamenjave z drugim
izdelkom.

Poleg tega UNIO gradi skupnost uporabnikov, ki cenijo trajnost, personalizacijo in
sodoben zivljenjski slog. Prav povezava med fizi¢nim izdelkom, digitalno platformo
in trajnostno filozofijo ustvarja neulovljivo prednost, ki je konkurenca ne more hitro
ali enostavno posnemati

Slika 3: Minimalno sprejemljiv produkt
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3 Kupci

UNIO je namenjen sodobnim uporabnikom, ki iS¢ejo prakti¢ne, trajnostne in per-
sonalizirane kozmeti¢ne resitve. Izdelek nagovarja vec¢ razli¢nih skupin kupcev, ki
imajo skupno potrebo po enostavni, mobilni in okolju prijazni kozmetiki.

O Mlajsi uporabniki (najstniki in mladi odrasli)

Mladi sledijo trendom, cenijo personalizacijo in trajnost. Privlacijo jih sodoben di-
zajn, moznost izbire odtenkov preko digitalne platforme in prakti¢nost izdelka za
vsakodnevno uporabo.

o Aktivni odrasli (zaposleni in Studenti)

To skupino vodi hiter zivljenjski slog in potrebuje enostavne ter Casovno ucinkovite
resitve. UNIO jim omogoca osnovni make-up v enem izdelku, ki prihrani prostor in
Cas.

O StarejSi uporabniki

Starejsi uporabniki cenijo preglednost, enostavno uporabo in naravne sestavine.
UNIO jim omogoca manj zapleteno uporabo kozmetike in boljSo organizacijo iz-
delkov.

o Okoljsko ozavesceni kupci

Gre za kupce, ki aktivno i§¢ejo izdelke z manj embalaze, moZznostjo ponovnega pol-
njenja in z naravnimi sestavinami. UNIO jim omogoca trajnostno alternativo klasic¢-
ni kozmetiki.

o Digitalno usmerjeni kupci

Ta skupina je vajena personaliziranih spletnih resitev. Digitalna platforma UNIO
omogoca prilagoditev izdelka glede na posamezne potrebe, kar povecuje zado-
voljstvo uporabnikov. Nagovarja Sirok krog uporabnikov, ki si Zelijo manj izdelkov,
ve¢ funkcionalnosti, trajnostno uporabo in personalizirano kozmeti¢no izkusnjo.

o0 Idealna uporabnica: Ana, 28 let

Ana je zaposlena mlada Zzenska, ki zivi v mestu in ima aktiven zivljenjski slog. Veli-
ko ¢asa prezivi v sluzbi, pogosto potuje in se ukvarja s Sportom. Zanima jo trajnost,
spremlja modne in lepotne trende ter rada uporablja izdelke, ki so prakti¢ni in estet-
sko privlac¢ni.

Ana vsakodnevno uporablja osnovni make-up, vendar jo moti, da mora s seboj nositi
vec razli¢nih kozmeti¢nih izdelkov. Pogosto nima ¢asa za dolgotrajno urejanje, zato
i8¢e hitro in enostavno resitev. Pomembno ji je tudi, da uporablja izdelke z naravnimi
sestavinami in da s svojo potrosnjo ne obremenjuje okolja.

UNIO ji omogoca, da ima vse osnovne kozmeti¢ne izdelke v enem tulcu, ki ga lahko
nosi v torbici ali zepu. Preko digitalne platforme si lahko izbere odtenke in sestavine,
ki ustrezajo njenemu tipu koZze in zivljenjskemu slogu. S tem prihrani ¢as, zmanjsa
koli¢ino kozmetike in uporablja trajnostno resitev.
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4 Konkurenca

4.1 Obstojece alternative

Danes je na trgu veliko kozmeti¢nih izdelkov in znanih blagovnih znamk. Vec¢ina pa
prodaja izdelke posami¢no, vsak v svoji embalazi. Taks$ni izdelki so pogosto dragi,
neprakti¢ni za vsakdanjo uporabo in niso okolju prijazni. Veliko kozmetike je zapa-
kirane v ve¢ plasti plastike, brez moznosti ponovnega polnjenja. Moznosti prilagaja-
nja izdelkov posamezniku so omejene ali pa jih sploh ni.

Res je, da nekatere znamke ponujajo naravne sestavine ali veliko izbiro odtenkov,
vendar nobena ne zdruzuje vseh pomembnih lastnosti, ki jih sodoben uporabnik pri-
cakuje: trajnost, veCnamenskost, majhno in priro¢no embalazo, moznost digitalne
prilagoditve ter dostopno ceno.

Prav to vrzel na trgu zapolnjuje UNIO. Gre za celovit sistem, ki hkrati ponuja trajno-
stno resitev, prakti¢nost, prilagodljivost in cenovno uc¢inkovitost.

»UNIO ni prihodnost kozmetike — UNIO je njena evolucija«

Tabela I: Primerjalna tabela obstojecih alternativ
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5 Prodajne poti

UNIO bo do kupcev prihajal preko sodobnih digitalnih kanalov, vizualno mo¢ne
promocije in sodelovanja z vplivnezi, ki spodbujajo trajnostni in zdrav zivljenjski
slog.

Glavni prodajni in promocijski kanal bodo druzbena omrezja, kot so Instagram, Tik-
Tok in YouTube. Vizualna predstavitev izdelka bo poudarjala estetsko dovrsen di-
zajn, trajnostno embalazo in prakticnost izdelka »vse v enem«. Video vsebine bodo
prikazovale uporabo izdelka v vsakdanjih situacijah, personalizacijo preko digitalne
platforme in prednosti naravne kozmetike.

Pomemben del promocije bo sodelovanje z izbrano vplivnico, ki predstavlja so-
doben, samozavesten in trajnostno usmerjen zivljenjski slog. Vplivnica bo izdelek
predstavila skozi osebno izkusnjo, uporabo v vsakdanjem Zivljenju in poudarjanje
prakti¢nosti ter okoljske odgovornosti UNIO. Tak nacin promocije omogoca vecje
zaupanje kupcev in $irsi doseg ciljne skupine.

Promocija UNIO bo temeljila na zgodbi o trajnosti, zdravju in odgovorni potrosnji.
Poseben poudarek bo na zmanjSevanju embalaze, uporabi naravnih materialov in na-
predni tehnologiji 3D-tiskanja. Estetska podoba izdelka bo igrala pomembno vlogo,
saj UNIO zdruzuje funkcionalnost in eleganten dizajn.

6 Trznokomunikacijske aktivnosti

Izdelek bo na voljo:

o prek spletne trgovine in digitalne platforme za personalizacijo,
o prek druzbenih omrezij,

O v specializiranih kozmeti¢nih trgovinah,

o nasejmih, predstavitvah in promocijskih dogodkih.

6.1 Merjenje uspesnosti

Uspesnost marketinga bomo spremljali s:

o Stevilom prodanih izdelkov,

o Stevilom obiskov spletne platforme,

0 odzivom in sledilci na druzbenih omrezjih,
O povratnimi informacijami uporabnikov.

Marketing UNIO temelji na vizualni privlacnosti, trajnostni zgodbi, digitalni perso-
nalizaciji in vplivu sodobnih medijev, kar omogoca ucinkovito nagovarjanje razlic-
nih generacij kupcev.
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Primer kampanje:

UNIO uporabnike povabi, da pokazejo svojo personalizirano razli¢ico izdelka in
svojo zgodbo lepote. Uporabniki preko druzbenih omrezij delijo, kako UNIO upora-
bljajo v vsakdanjem zivljenju — v sluzbi, na potovanju, v $oli, pri Sportu ali v prostem
casu.

7 Trzni potencial poslovne ideje

7.1 Prihodki
Cena izdelka Unio znaSa 30 EUR na kos.

Prodaja je v prvih treh letih nacrtovana postopno, z rastjo prepoznavnosti znamke in
vstopom na tuje trge.

Tabela 2: Predvideni prihodki

Leto ?;52:/? Prodana kolicina Skupni prihodki
1. 30 EUR 300 kosov 9.000 EUR
2. 30 EUR 1.000 kosov 30.000 EUR
3. 30 EUR 2.000 kosov 60.000 EUR

Poslovni model Unio temelji na jasni in pregledni stroSkovni strukturi ter postopni
rasti prodaje. Cena izdelka omogoca dovolj visok prihodek, hkrati pa ostaja dostop-
na glede na to, da uporabnik z enim izdelkom dobi ve¢ kozmeti¢nih funkcij.

Uporaba 3D-tiskanja embalaze, naravnih materialov in digitalne platforme omogoca
nadzor nad stroski ter prilagodljivo proizvodnjo. V prvih letih so stroski ve¢inoma
vezani na posamezen izdelek, kar zmanjSuje poslovno tveganje in omogoca lazjo
Siritev na tuje trge.

8 Viri financiranja poslovne ideje

Za zagon poslovne ideje UNIO bomo uporabili kombinacijo lastnih sredstev in zu-
nanjih virov financiranja. V zacetni fazi bomo del sredstev zagotovili iz lastnih pri-
hrankov, kar omogoca vecjo neodvisnost in nadzor nad razvojem ideje.

Dodatno bomo iskali podporo prek:

o podjetniSkih razpisov in subvencij (npr. za mlade podjetnike in trajnostne pro-
jekte),

0 morebitnih investitorjev ali poslovnih angelov,

o0 sodelovanja v podjetniskih programih in tekmovanjih.
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Tak$na kombinacija virov omogoca postopno rast, zmanjSanje tveganja in razvoj
izdelka do vstopa na trg.

8.1 Stroski

Stroski so v zacetni fazi predvsem variabilni stroski na izdelek, kar omogoca dobro
obvladovanje tveganja in postopno rast.

Tabela 3: Predvideni stroski

Postavka Strosek (EUR)
Embalaza (material + 3D tisk) 3,00 EUR
Puder 0,30 EUR
Maskara 0,80 EUR
Lip gloss 0,20 EUR
Lip liner 0,10 EUR
Copica 1,55 EUR
Skupaj surovine 2,95 EUR
Vodenje in oblikovanje spletne strani (na izdelek) 2,00 EUR
Reklama in marketing (na izdelek) 2,00 EUR
Skupaj strosek na izdelek 9,95 EUR

Razlika med prihodki in stroski (osnovni izracun)

Tabela 4: Razlika med prihodki in stroski

Leto Prihodki Stroski Razlika

1. 9.000 EUR 2.985 EUR 6.015 EUR
2. 30.000 EUR 9.950 EUR 20.050 EUR
3. 60.000 EUR 19.900 EUR 40.100 EUR
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BODICARE

1 Povzetek

Bodicare je ve¢namenski izdelek, ki omogoca primarno zavetje za jezke, ki ima tudi
moznost razsiritev za njihovo ¢is¢enje in hranjenje. Izdelani so lahko iz ve¢ materi-
alov in imajo modularno zasnovo.

Namenjeni so vsem ljubiteljem malih bodicastih zivali, ki bi jim radi omogo¢ili za-
vetiSce in boljse zivljenjske pogoje. Na trgu obstajajo zavetisca, ne pa tudi Cistilnice,
saj se jezki spopadajo z razlicnimi tezavami, kot so klopi, ki jih sami resujejo z ve-
likimi tezavami.

Prodajali bi jih prek druzbenih omrezij, lokalnih kmetijskih zadrug in trznic. Njihova

proizvodnja bi najprej potekala s partnerji v Sloveniji. To bi potem lahko razsirili ¢ez
cel svet.

2 lzdelek, ki je predmet poslovne ideje

Problem, ki ga zelimo resiti je, da jezki v sodobnem in urbanem svetu izgubljajo
dostop do Ciste pitne vode. Zakaj? Luze, jarki in vrtni ribniki so pogosto:

O onesnazeni s pesticidi,

o polni olj, gnojil, alg,

o vsebujejo bakterije in parazite.

Poleti je vode malo, zato jezki pijejo slabo vodo, kar povzroca:
o drisko,

o dehidracijo in

O bolezni.
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Pomanjkanje primerne hrane v naravi:
O Zaradi pesticidov je manj zuzelk.
oV urejenih vrtovih ni naravne hrane.

Posledica: podhranjenost, slab imunski sistem.

2.1 Zastavitev problema

Kopenski jezki v urbanem okolju se soo¢ajo s pomanjkanjem ustrezne nege. Zaradi
onesnazenega okolja in pomanjkanja znanja ljudi jezki pogosto nimajo dostopa do
Ciste pitne vode, so nepravilno hranjeni ter nimajo varnih zavetis¢. Onesnazena voda
in napacna prehrana lahko povzrocita bolezni, oslabelost in celo pogin jezkov. Zato
je potreben preprost in uc¢inkovit sistem, ki bi izboljsal nego jezkov in jim omogocil
boljse zivljenjske pogoje.

Slika I: 1dejna zasnova Cistilnice

2.2 Resitve

Obstajajo Ze zavetisca, Cistilnice pa $e ne. Vanj bi dali Se prostorcke s hrano. Bila bi
varnej$a, obstojnejsa in namenjena ne samo izkljucno jezkom. Ne bi $kodila okolju.

Ponujamo vec verzij: eko (lesene), iz naravnih materialov (glina...), plasticne
(3D-tiskalnik). Imela bo tudi vonjalni predalcek, ki bo privabljal predvsem jezke.

3 Kupci

Nas izdelek je idealen za vse, ki imajo radi zivali in se zavedajo pomena skritih
prijateljev.
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Nasi primarni kupci so vsi, ki bi radi pomagali jezkom in ostalim divjim zivalim.
Ljudje, ki imajo vrt in bi radi privabili in pomagali divjim zivalim, predvsem jezkom.
Ljubitelji narave/varuhi zivali — posamezniki, ki se ukvarjajo z oskrbo manjsih
prostozivecih zivali.

Vrtnarski navduSenci — vrtni centri in posamezniki, ki skrbijo za ekoloske vrtove,

kjer zelijo naravne oprasevalce in nadzornike Skodljivcev (jezki jedo polze in hros-
ce).

Sole in vrtci — za Solske projekte, naravoslovne krozke ali uéne vrtove — uéenci lahko
sistem uporabljajo in spremljajo.

Obcine in lokalne skupnosti — za projekte ozelenjevanja krajev in varstva biodiver-
zitete, lahko postavijo tak sistem v parkih ali naravnih oazah.

4 Konkurenca

Obstajajo zavetiSca za jeze, a ne s Cistilnico. Zato je to posebna unikatna ideja. Alter-
native tudi nimajo enote za vodo in hrano. Nasa ideja omogoca razvoj in dodajanje
pametnih funkcij, kot so kamera s katero bi spremljali, kaj se dogaja v zavetiscu,
vrata ter avtomatsko doziranje hrane in vode.

Slika 2: Konkurencna reSitev zavetiSéa
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5 Prodajne poti

Primarno ciljamo na spletno prodajo, kjer je ve¢ moznosti. Naredili bi lastno spletno
trgovino, si pomagali s platformami, kot so Etsy in Amazon.

Maloprodaja (fizicne trgovine). Nas§ izdelek bi lahko prodajale Eko trgovine ali tr-
govine za zivali.

S pomocjo spletne prodaje bi zeleli doseci posameznike in Siriti razpoznavnost v fi-
zi¢nih trgovinah. Ce bi bilo povprasevanje izjemno veliko, bi razmisljali tudi o B2B
prodaji. Pri tem bomo posebej pozorni na marzo, logistiko, ciljno skupino in uporab-
nisko izkusnjo, saj ti dejavniki klju¢no vplivajo na dolgorocno uspe$nost podjetja.

6 Trznokomunikacijske aktivnosti

Zaceli bi s prodajo od vrat do vrat, da bi dobili ¢im ve¢ povratnih informacij in bi
lahko produkt Se bolj razvili.

Ko bi imeli produkt dovolj razvit, bi oglasevali digitalno na socialnih omrezjih, s tem
bi dosegli $irSo publiko in gradili prepoznavnost blagovne znamke.

Produkt bi lahko povezali tudi z izobrazevalnimi vsebinami in ga umestili v ¢lanke
v revijah, bloge itd.

Oglasevali bi tudi fizi¢no na sejmih in dogodkih, v trgovinah s plakati in letaki in
tako naprej.

7 Trzni potencial poslovne ideje

Zacetna faza je namenjena pridobivanja prvih kupcev, optimizacija produkta in te-
stiranje trga.

Izdelali bi 20 modelov v dveh variantah.

Tabela 1: Primerjava dveh modelov

Plasticna Eko — lesena
Cena: 60 EUR Cena: 90 EUR
Stroski: 30 EUR — 50 % marza Stroski: 45 EUR — 50 % marza

Stroski lesene variante so bili podani glede na izracun zunanjega izvajalca.
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To bi lahko potem razsirili na 50 enot na mesec in na letni ravni bi prisli na priblizno
te Stevilke:

prodanih enot v letu: 600 enot ( 300 plasti¢nih/300 lesenih),

stroski proizvodnje: 9.000 EUR + 13.500 EUR = 22.500 EUR,

stroski embalaze: 3.000 EUR (5 EUR/kos),

marketing: 2.000 EUR,

ostali stroski (administracija, logistika itd.): 5.000 EUR.

Dobicek: 18.000 EUR + 27.000 — stroski = 12.500 EUR

Kar je priblizno 30 % zasluzka.

O0Oooao

8 Viri financiranja poslovne ideje

8.1 Sredstva

Za zacCetek bi uporabili sredstva Sole za izdelavo prototipa in uporabo Solskega 3D-ti-
skalnika in sredstva iz projekta Spirit. Pridruzili bi se razpisom in iskali partnerje za
izdelavo.

Za osnovni model predvidevamo, da bi potrebovali 1.000 EUR za testiranje, prototi-
pe in izboljsave, ker so mizarske ure drage. Za razvoj pametne Cistilnice in zavetis¢a
bi potrebovali $e kar nekaj ve¢ in predvidevamo, da bi potrebovali 10.000 EUR
(kamere, wifi-povezljivost itd.).

Stroski zagona so cca. 1.500 EUR, nadgradnja projekta pa bi bila cca. 15.000 EUR.

Z nacrtovanimi sredstvi lahko:

o razvijemo konkurencen izdelek,

O zacnemo prodajo in

o dosezemo prve prihodke v prvem letu.

Investicija je zmerna in omogoca postopno rast z relativno nizkim tveganjem.



Avtorica: Lea Mervic
Mentorica: mag. Greta Cernilogar
Solski center Nova Gorica, Biotehniska $ola

PRIMORBAR FIT

1 Povzetek

Projektna naloga predstavlja podjetnisko idejo razvoja domace proteinske ploscice
PrimorBar Fit, namenjene aktivnim posameznikom, rekreativnim $portnikom in obi-
skovalcem fitnesa, ki iS¢ejo naraven, hranljiv in priroc¢en prigrizek. Ideja je nastala
na podlagi lastnih izkuSenj z obiskovanjem fitnesa, kjer se pogosto pojavi potreba po
hitrem obroku pred ali po treningu, hkrati pa je na trgu veliko industrijsko predelanih
izdelkov z nejasnimi sestavinami.

Izdelek PrimorBar Fit temelji na preprostih, naravnih in lokalnih sestavinah, brez
uporabe industrijskih beljakovin v prahu, umetnih sladil in nepotrebnih dodatkov.
Poseben poudarek je na lokalnem izvoru sestavin in podpori domacim prideloval-
cem, kar izdelek razlikuje od obstojecih alternativ na slovenskem trgu.

V nalogi so predstavljeni klju¢ni problemi, ki jih izdelek resuje, ciljni kupci, obsto-
jece alternative, poti do kupcev, stroski, prihodki ter klju¢ni kazalniki uspesnosti.
Prav tako je opisan minimalno sprejemljiv proizvod (MSP) v obliki promocijskega
plakata, s katerim se preverja zanimanje kupcev in zbira povratne informacije za
nadaljnji razvoj izdelka.

Slika 1: PrimorBar Fit
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2 lzdelek, Ki je predmet poslovne ideje

Moj izdelek so domace beljakovinske ploscice PrimorBar Fit, ki so narejene iz na-
ravnih in lokalnih primorskih sestavin, kot so fige, mandlji, rozine, med itd. S taksni-
mi sestavinami reSujem prvi problem, saj vecina obstojecih beljakovinskih ploscic
vsebuje veliko industrijsko predelanih dodatkov (umetna sladila, industrijski prote-
ini v prahu). PrimorBar Fit je Cisto nasprotje temu, ker je narejen iz zivil, ki jih vsi
poznamo, in ne vsebuje nepotrebnih umetnih dodatkov.

Drugi problem resujem tako, da v izdelek vkljucujem lokalne surovine, ki jih naj-
demo na Primorskem, kar pomeni, da podprem domace pridelovalce in hkrati ponu-
dim izdelek, ki ga v fitnes industriji skoraj ni. Na trgu je namre¢ zelo malo Sportnih
prigrizkov, ki bi temeljili na lokalni slovenski hrani, zato moje beljakovinske plosci-
ce zapolnijo to praznino in dodajo posebno vrednost zaradi svoje domace zgodbe.

Tretji problem pa resujem s tem, da so ploscice zelo prakti¢ne in primerne za vse, ki
nimajo Casa za pripravo zdravih obrokov pred ali po treningu. Rekreativni Sprtniki,
zaposleni in vsi, ki imajo bolj »hiter« zivljenski slog, lahko beljakovinsko plosc¢ico
preprosto vzamejo s seboj in jo pojedo, kadar koli potrebujejo energijo ali hranljiv
prigrizek. Moje ploscice tako na enostaven nacin zdruzujejo vse, kar sodobni aktivni
ljudje potrebujejo: so naravne, iz lokalnih sestavin, zdrave in hkrati zelo prakti¢ne
za uporabo.

2.1 Postopek izdelave

Izdelavo figovih proteinskih plos¢ic sem zacela z natancnim tehtanjem posameznih
sestavin, ki sem jih odmerila za priblizno pet plos¢ic. Najprej sem bu¢na semena in
mandlje sesekljala na manjse koscke ter jih zmeSala z ovsenimi kosmici. Nato sem
suhe fige razrezala oziroma zdrobila na manjSe koscke in jih dodala k suhim sesta-
vinam. Da se je masa dobro povezala, ssm dodala manjSo koli¢ino medu in kanc¢ek
vode, kar je omogocilo naravno vezavo brez uporabe dodatkov. Za izboljSanje okusa
sem v maso vmesala Se malo cimeta. Pripravljeno maso sem nato oblikovala, jo ena-
komerno razvaljala in narezala na posamezne ploscice. Na koncu sem ploscice za
nekaj ur postavila v hladilnik, da so se strdile in dobile kon¢no obliko.
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Slika 2: Postopek priprave proteinskih ploscic

3 Kupci

Kupci mojega izdelka so predvsem posamezniki, ki zivijo aktiven zivljenski slog in
redno obiskujejo fitnes ali druge oblike rekreacije in zato potrebujejo prirocen, zdrav
ter hranljiv prigrizek, ki jim zagotavlja hitro energijo in naravne hranilne vrednosti.
Mednje spadajo tako Sportniki kot rekreativci, ki se zavedajo pomembnosti kako-
vostne prehrane in zato i§¢ejo izdelke, izdelane iz preprostih, naravnih ter ¢im manj
predelanih sestavin. Pomemben del ciljnih kupcev predstavljajo tudi posamezniki,
ki se izogibajo industrijskim proteinom v prahu, umetnim sladilom ter dodatkom,
saj zelijo izbrati zivila, ki temeljijo na realnih in prepoznavnih sestavinah. Kupci
mojega izdelka torej niso samo tisti, ki zelijo dodatno beljakovinsko podporo, tem-
vec¢ predvsem tisti, ki v prehrani iS¢ejo kombinacijo naravnosti in lokalnosti ter tako
prepoznajo vrednost bolj ¢iste, doma narejene alternative Ze obstoje¢im uvozenim in
industrijsko narejenim izdelkom.
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4 Konkurenca

Na slovenskem trgu Ze obstaja kar nekaj proteinskih ploscic, katerih potrosniki naj
bi bili Sportniki in aktivni posamezniki. Med najbolj znanimi so izdelki blagovnih
znamk, kot so Proteini.si, ProAction, Think Protein, ki ponujajo plos€ice z visoko
vsebnostjo beljakovin, pogosto iz sirotkinih ali rastlinskih izoliranih proteinov.

Nekatere ploscice, kot so NAKD, se osredotocajo na naravne sestavine, kot so sadje
in orescki, vendar ne vsebujejo zadostnih koli¢in beljakovin in ne poudarjajo lokal-
nega izvora beljakovin. Poleg vsebinskih razlik je pomembno omeniti tudi lokal-
nost in pristop k izdelavi. Vecina obstojecih ploscic je industrijsko proizvedenih in
uvozenih, kar pomeni, da izdelava ne podpira lokalnih pridelovalcev in ne izkorisca
tradicionalnih slovenskih sestavin, kot so fige, mandlji iz primorskega okolja, bu¢na
semena ali med. Prav tako niso prilagojene specificnim potrebam tistih, ki i$¢ejo
hiter, naraven in hranljiv prigrizek.

Slika 3: Primer proteinskih plos¢ic

5 Prodajne poti

Do svojih kupcev bom dostopala preko kombinacije osebnih, lokalnih in digitalnih
poti, ki so prilagojene ciljni skupini. Eden od klju¢nih nacinov promocije bodo fitnes
centri in Sportni studii, kjer se bo izdelek lahko predstavil na recepcijah, manjsih
prodajnih stojnicah ali z brezpla¢nimi degustacijami, ki omogocajo, da kupci izde-
lek pred nakupom najprej preizkusijo. Pomembno vlogo bodo imele tudi lokalne
trgovine z zdravo prehrano, ekoloSke trgovine in manjsi specializirani ponudniki,
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kjer kupci Ze cenijo naravne in domace izdelke. Tak$na prodajna mesta se ujema-
jo z vrednotami izdelka in omogocajo bolj oseben odnos s kupci. Za oglasevanje
bo klju¢no uporabljati druzbena omrezja, predvsem Instagram in TikTok, kjer bom
predstavljala zgodbo izdelka, lokalne sestavine, proces izdelave in vsakdanjo upora-
bo izdelka v aktivnhem Zzivljenjskem slogu. Poleg tega bom izdelek promovirala tudi
na lokalnih dogodkih, Sportnih prireditvah, sejmih in trznicah, kjer bo mozen nepo-
sreden stik s kupci, predstavitev izdelka in zbiranje povratnih informacij.

Prodaja izdelka bo potekala tako fizi¢no kot spletno. Poleg prodaje na izbranih pro-
dajnih mestih bo omogoceno tudi narocanje preko spletne strani ali druzbenih omre-
zij, kar bo kupcem omogocilo enostaven in hiter dostop do izdelka. S kombinacijo
lokalne prisotnosti, osebnega pristopa in spletnega oglasevanja bom ucinkovito do-
segla ciljno skupino in postopoma $irila prepoznavnost izdelka.

Izdelala sem tudi videoposnetek, ki je objavljen na YouTubu.
https://youtube.com/shorts/FuUXVHHn] 0?si=vr7hc20chDPFOHrN

6 Trznokomunikacijske aktivnosti

V razredu sem imela priloznost predstaviti svoje proteinske plos¢ice PrimorBar Fit,
kar je bila zame zelo pomembna izku$nja. SoSolcem sem najprej predstavila idejo o
domacih, naravnih in manj predelanih plosc¢icah iz lokalnih sestavin, nato pa sem jim
omogocila tudi pokusino. Njihovi odzivi so bili zelo pozitivni, saj so pohvalili okus,
naravno sladkost fig ter prijetno teksturo ploscic. Pozitivne povratne informacije so
mi dale potrditev, da sem s svojo idejo na pravi poti. Razumela sem, da ljudje cenijo
preprostost, lokalnost in iskrenost izdelka. To mi daje motivacijo, da projekt Se nap-
rej razvijam, izboljSujem recepturo ter raz§irim ponudbo, hkrati pa ohranim osnovno
vrednoto izdelka — naravnost in kakovost.

7 Trzni potencial poslovne ideje

Cena izdelka: cena ene ploscice bo priblizno 2,50 € do 3,00 €, kar je primerljivo s
cenami kakovostnih proteinskih plos¢ic na slovenskem trgu. Cena je nekoliko visja v
primerjavi z industrijskimi izdelki, saj gre za domac, ro¢no izdelan izdelek iz narav-
nih in lokalnih sestavin, brez umetnih dodatkov in industrijskih proteinov v prahu.

Kaj kupci dobijo v okviru placila:

O naraven in domac izdelek, narejen iz preprostih in prepoznavnih sestavin;
lokalne primorske sestavine, ki podpirajo domace pridelovalce;

hranljiv in energijsko bogat prigrizek, primeren pred ali po treningu;

izdelek brez industrijskih proteinov, umetnih sladil in nepotrebnih dodatkov;
priro¢no resitev, ki prihrani ¢as pri pripravi zdravih obrokov;

Oo0ogao
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o transparentnost, saj so sestavine jasno navedene in razumljive.
8 Viri financiranja poslovne ideje

Za zacetek projekta PrimorBar Fit bom uporabila predvsem lastna sredstva. Ker gre
za manjsi zacetni obseg proizvodnje, zacCetni stroSki niso zelo visoki, zato lahko
zacetne nakupe surovin in embalaze pokrijem sama. Eden izmed virov financiranja
bo tudi prihodek od prvih prodaj, saj bom zasluzeni denar ponovno vlozila v nakup
novih sestavin in Siritev proizvodnje.

V prihodnosti bi lahko bili dodaten vir financiranja:
O podpora druZine,

0 morebitni razpisi za mlade podjetnike,

o sodelovanje z lokalnimi podjetji ali sponzoriji,
o crowdfunding (zbiranje sredstev preko spleta).



Avtorica: Johana Mester
Mentorica: mag. Greta Cernilogar
Solski center Nova Gorica, Biotehniska $ola

SCRUB & BLOOM

1 Povzetek

Moja podjetniska ideja je razvoj ekoloskega pilinga Scrub & Bloom, narejenega
iz kavne usedline, ki bi sicer koncala kot odpadek. Izdelek je zasnovan za osebe,
ki iS¢ejo naravno alternativo za nego koZze, obenem pa Zelijo podpreti trajnostne in
ekoloske prakse.

Kavni usedlini doda novo funkcijo, saj je polna antioksidantov, ki spodbujajo prekr-
vavitev in izboljsujejo teksturo koze. Piling tako natancno ocisti kozo, jo osveZzi in
izboljSa njen videz brez uporabe sinteti¢nih kemikalij ali drazecih sestavin. Glavna
sestavina, aloe vera, doda vlazilne lastnosti in pomirja kozo, medtem ko kokosovo
olje zagotavlja prijetno disavo.

Izdelek ne vsebuje umetnih kemikalij, plasti¢nih embalaz ali nepotrebnih dodatkov.
Cilj projekta je ponuditi kakovosten kozmeti¢ni izdelek in ozavestiti uporabnike o
pomenu ponovne uporabe materialov.

Slika 1: Scrub & Bloom
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Slika 2: Scrub & Bloom

2 lzdelek, Ki je predmet poslovne ideje

2.1 Problem/potrebe kupcev

Odpadna kavna usedlina in drugi naravni ostanki pogosto kon¢ajo na smetiscih,
povzrocajo neprijetne vonjave in obremenjujejo okolje. Komercialni pilingi vsebu-
jejo sinteti¢ne mikrodelce in agresivne kemikalije, ki drazijo kozo, zamasijo pore in
onesnazujejo vodne sisteme. Posamezniki z obcutljivo kozo ali mozolji tako tezko
najdejo ucinkovite, dostopne in okolju prijazne pilinge.

2.2 Resitev/korist za kupca

Scrub & Bloom uporablja kavno usedlino kot osnovno sestavino naravnega pilin-
ga, zmanjsuje odpadke in spodbuja trajnostno uporabo virov. Izdelek ne vsebuje
sinteticnih mikrodelcev ali agresivnih kemikalij, zato je primeren za vse tipe koze,
vkljucno z obcutljivo kozo ali koZo z mozolji. Naravna sestava omogoca enostavno
in u¢inkovito uporabo, zagotavlja odli¢ne rezultate in ohranja ekoloski pristop, hkra-
ti pa je cenovno dostopna.

3 Kupci

Ciljna skupina za Scrub & Bloom so ekolosko ozavesceni posamezniki, ki i§¢ejo na-
ravne in trajnostne kozmeticne alternative. Zlasti se osredotocam na mlajsa dekleta
in zenske (16-50 let), ki so vedno bolj pozorne na sestavine izdelkov in vpliv teh
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na zdravje ter okolje. Poleg tega zelimo doseci tudi starejSe zenske (50+), ki iS¢ejo
nezno, a u¢inkovito nego koze.

Izdelek je primeren tudi za wellness spa centre, kozmeti¢ne salone, male hotele in
apartmaje, ki zelijo svojim strankam ponuditi naravno in ekolosko nego. Prav tako
bo izdelek dostopen v ekoloskih trgovinah, kjer bodo kupci nasli trajnostne, naravne
izdelke za nego koze.

4 Konkurenca

Na trgu ze obstaja vec izdelkov, ki delno reSujejo probleme, ki jih naslavlja nas
naravni piling iz kavne usedline, a nobeden ne zdruzuje trajnostnega pristopa, ucin-
kovitosti in prijaznosti do koZze ter okolja.

Kozmeti¢ni pilingi s sinteticnimi mikrodelci ali kemikalijami: Ti izdelki pogosto
ucinkovito odstranjujejo odmrlo kozo, vendar vsebujejo plastiko in agresivne kemi-
kalije, ki niso prijazne do koze in onesnazujejo okolje.

Primer: Balea pilingi: vsebujejo sinteti¢ne sestavine, kot so umetni parfumi, barvila
in mikroplastika.

Slika 3: Balea piling

Domaci pilingi z olji in sladkorjem/soljo: Naravna alternativa, ki je bolj prijazna do
koze, a pogosto manj ucinkovita pri odstranjevanju odmrle koze in zahtevnejsa za
pripravo doma. Kavni pilingi (komercialni): Obstajajo ze komercialni pilingi iz kav-
nih zrn, vendar so pogosto drazji, v plasticni embalazi ali vsebujejo dodatne kemicne
sestavine, ki zmanjSujejo trajnostni ucinek in ekolosko vrednost proizvoda.
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5 Prodajne poti

Izdelek bo na voljo po ve¢ prodajnih kanalih, prilagojenih razli¢nim ciljnim skupi-

nam:

O spletna trgovina: enostaven nakup za mlajSo in srednjo starostno skupino, opti-
mizirana za hitro dostavo in enostavno uporabo;

o lokalne ekoloske trgovine: piling bo na voljo v trgovinah, ki se osredotocajo na
ekoloske in trajnostne izdelke, kar bo pritegnilo ljudi, ki i§¢ejo naravne alterna-
tive;

o sejemska prodaja in lokalni dogodki: poudarek na osebnem stiku in promociji
izdelka na ekoloskih sejmih ter lokalnih dogodkih, kjer bodo obiskovalci lahko
preizkusili izdelek.

6 Trznokomunikacijske aktivnosti

Kupci bodo za moj izdelek izvedeli preko razli¢nih kanalov za povecanje prepoznav-
nosti. Druzbena omrezja (Instagram, Facebook): Usmerjena v mlajso ciljno skupino
(1630 let), s privlacnimi objavami, ki bodo poudarile naravne sestavine in trajno-
stni pristop.

Letaki in predstavitve v trgovinah: Osredotoceni na starejSo ciljno skupino (35+),
kjer bodo letaki in akcije spodbudili nakup.

Sodelovanje z lokalnimi kavarnami in ekoloskimi skupnostmi: Izdelek bom pro-
movirala preko sodelovanj z lokalnimi kavarnami. Izdelek bom vkljucila v darilne
pakete ter organizirala delavnice in predstavitve za ozavescanje.

Pri tem bom spodbujala uporabnike, da podajo povratne informacije, omogocila te-
stiranje izdelka in organizirala nagradne igre, da bi povecala zvestobo kupcev in
pridobila povratne informacije za izboljSanje izdelka.

7 Trzni potencial poslovne ideje

7.1 Prihodki

Prihodki mojega projekta bodo nastajali s prodajo naravnega pilinga iz kavne used-
line. Cena posameznega izdelka bo 8,00 €-9,00 € za 200 ml pilinga. Na zacetku bo
potekala prodaja 20 enot pilinga, kar omogoca testiranje trga in pridobivanje povra-
tnih informacij kupcev. Po uspes$ni zacetni fazi, ko bo izdelek postal bolj prepozna-
ven in bo vzpostavljen ustrezen distribucijski kanal, nacrtujem prodajo 60—-70 enot
mesecno.
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7.2 Stroski

Tabela I: Stroski izdelave 200 ml pilinga

Stroski Podrobnosti Stros;l; l?nag2a00 mi
Surovine kava, aloe vera — gel, kokosovo olje 2,00€
Embalaza steklena embalaza (200 ml) 1,50€
Poslovanje marketing 0,50€
Distribucija prevoz do prodajnih mest 1,00€
Proizvodnja priprava enote 1,00€
Skupaj 6.00€

8 Viri financiranja poslovne ideje

Viri financiranja za izvedbo poslovne ideje bodo lastna sredstva in prihodki od za-
cetne prodaje izdelkov. Stroski na enoto so 6,00 €. Za proizvodnjo in distribucijo
20 enot bom potrebovala skupni znesek priblizno 120 €, kar omogoca pokritje vseh
stroskov surovin, embalaze, marketinga in priprave izdelkov.



Avtor: Nik Meze
Mentorice: Rebeka Majer Amon, Sigrid Horvat in mag. Dubravka Berc Prah
Srednja Sola Rogaska Slatina

QR-SKENER INVENTARJA

1 Povzetek

QR-skener inventarja je inovativna resitev za popolnoma avtomatizirano upravljanje
zalog v podjetjih in gospodinjstvih. Sistem zdruzuje stojeci skener, ki samodejno
bere QR-kode na izdelkih, ter napredno aplikacijo s 3D-prikazom prostora. Uporab-
nik lahko v realnem ¢asu vidi, kje se posamezen izdelek nahaja, brez rocnega popisa
ali iskanja.

Resitev odpravlja kljucne tezave, kot so izguba Casa, napake pri popisu in nepregle-
dnost skladis¢ ali domacih prostorov. Namenjena je predvsem malim in srednjim
podjetjem ter posameznikom, ki Zelijo boljs$i nadzor nad inventarjem.

Poslovni model temelji na mesecni naro¢nini (30-60 €), kar omogoc¢a dostop do
aplikacije, podpore in rednih posodobitev. Zaradi visoke dodane vrednosti, avtoma-
tizacije in enostavne uporabe ima izdelek velik potencial za uspeh na trgu.

2 Storitev, ki je predmet poslovne ideje

2.1 Problem

Uporabniki se pogosto soocajo z:

o nepreglednim inventarjem,

O izgubo Casa pri iskanju izdelkov,
podvajanjem nakupov,

O napakami pri roénem popisu.

O

Obstojece resitve (Excel, ro¢ni citalniki) so pocCasne, zahtevajo ro¢no delo in ne
omogocajo celovitega pregleda.
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2.2 Resitev

QR-skener inventarja je sistem, ki:
o samodejno zaznava QR-kode izdelkov,
O belezi podatke v realnem casu,
O omogoca 3D-pregled prostora,
o deluje neprekinjeno brez ro¢nega dela.

Uporabnik lahko preko aplikacije hitro preveri stanje zalog in natan¢no lokacijo iz-
delkov.

2.3 Koristi za kupca

Prednosti izdelka za kupca so:
prihranek Casa,

manj napak,

popolna preglednost,
manj stresa,

boljsa organizacija.

O0o0ooao

Zakaj je ideja dobra?

Gre za kombinacijo avtomatizacije, digitalizacije in vizualizacije, ki na trgu Se ni
Siroko dostopna v eni celoti.

3 Kupci

3.1 Najpomembnejsi kupci

Primarni kupci so:

o mala in srednja podjetja,

o skladisc¢a, delavnice, trgovine,

o logisti¢na in proizvodna podjetja.

Profil:

O starost: 25-55 let,

O poklic: podjetniki, vodje skladisc,

o znacilnosti: cenijo u¢inkovitost in tehnologijo.
Potencialni kupci so:

o vecja gospodinjstva,

O zbiratelji,

o domace delavnice.

Ti kupci Zelijo boljsi pregled nad svojimi stvarmi in manj nereda.
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4 Konkurenca

Obstojeca konkurenca:

o roéni QR/Crtni Citalniki,

o Excel in druge preglednice,
o inventarne aplikacije,

o sistemi ERP.

Nase prednosti:

O popolna avtomatizacija (brez ro¢nega skeniranja),
o 3D-prikaz prostora,

o realnoCasovni podatki,

O enostavna uporaba.

Slabosti:

O zacetni stroski razvoja,

O potreba po strojni opremi,

0 nova tehnologija (potrebno zaupanje kupcev).

Slika 1: QR-skenerja

5 Prodajne poti

Izdelek bomo ponujali preko:

o lastne spletne strani,

o demo predstavitev podjetjem,
o sejmov in dogodkov.
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Kupci bodo lahko:
0 kupili naro¢nino,
o najeli ali kupili skener.

Pomembno je:

o enostaven nakupni proces,
0 dobra uporabniska podpora,
O jasna predstavitev koristi.

6 Trznokomunikacijske aktivnosti

Kupci bodo za izdelek izvedeli preko:

0 druzbenih omrezij (Facebook, Instagram, YouTube),
o videopredstavitev delovanja,

O e-postnega marketinga.

Uporabljali bomo:

O demonstracije v zivo,

o promocijske videe,

o priporoc€ila zadovoljnih strank.

Slogan: »Ne veste, kje imate kaj? Kmalu boste!«

7 Trzni potencial poslovne ideje

7.1 Viri financiranja poslovne ideje

Potrebna sredstva

Za zacCetek potrebujemo priblizno:

o 12.500 € (prototip + priprava trga).
Mozni viri:

o lastna sredstva,

o investitorji,

O razpisi in subvencije,

O podjetniski skladi.

Zakaj ta sredstva?

Sredstva so potrebna za:
O razvoj prototipa,
izdelavo aplikacije,
testiranje,
promocijo.

O oo



Avtorici: Sara Miketi¢, Zarja Hromc Nedic in Neza Sikonja
Mentorici: Brigita Grahek Solar in Anica Zeljeznjak
Srednja $ola Crnomelj

HALOGLOW

1 Povzetek

Nasa podjetniska ideja, imenovana Haloglow, temelji na razvoju in prodaji majhne
vecnamenske LED lucke z vgrajenim »powerbankom«, namenjene nosenju v tor-
bici. Izdelek uporabnikom omogoca, da v temnih ali slabo osvetljenih okoljih hitro
in diskretno osvetlijo notranjost torbice ter hkrati napolnijo telefon, ko je baterija
prazna. Lucka je izdelana iz mehkega silikona, ki se aktivira s preprostim pritiskom,
kar omogoca enostavno uporabo tudi v popolni temi.

Izdelek je namenjen predvsem Zenskam in mladim dekletom, ki pogosto obiskuje-
jo vecerne dogodke, zabave, koncerte ali se gibljejo v slabo osvetljenih prostorih,
kjer je hiter dostop do predmetov v torbici zelo pomemben. Na trgu sicer obstajajo
»powerbanki« in LED lucke, vendar ti izdelki reSujejo le posamezne probleme in
niso prilagojeni noSenju v torbici.

Nas izdelek se bo prodajal prek spletne trgovine in druzbenih omrezij, pa tudi prek
izbranih partnerjev. Cena izdelka bo dostopna SirSemu krogu kupcev. Vizija ideje
je izboljsati vsakodnevno uporabnisko izkuSnjo in povecati obcutek varnosti ter
brezskrbnosti v veCernih in noc¢nih situacijah.

2 lzdelek, Ki je predmet poslovne ideje

Veliko ljudi, zlasti zensk, se pogosto znajde v temnih ali slabo osvetljenih okoljih,
kjer tezko in neprijetno iS¢ejo predmete v torbici. Ker so torbice nepregledne, iskanje
zahteva Cas, povzroca stres in je lahko v javnosti neprijetno. Uporaba svetilke na
telefonu ni prakti¢na, saj je telefon tezko najti, hitro se prazni baterija, svetloba pa je
pogosto premocna in moteca. Poleg tega prazna baterija pomeni izgubo pomembne-
ga orodja za komunikacijo, varnost in orientacijo.

Resitev predstavlja majhna ve¢namenska LED lucka iz mehkega silikona, name-
njena uporabi v torbici. Aktivira se s preprostim stiskom, oddaja prijetno in diskre-
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tno svetlobo ter omogoca hiter pregled nad vsebino brez motenja okolice. Dodatno
vkljucuje Se »powerbank« za polnjenje telefona, kar uporabnikom zagotavlja vecjo
varnost, prakti¢nost in brezskrbnost v vsakdanjih in nocnih situacijah.

3 Kupci

Nasi kupci so predvsem mlade zenske in dekleta (dijakinje, Studentke, mlade odra-
sle), ki pogosto obiskujejo vecerne dogodke in potrebujejo hitro osvetlitev torbice
ter zanesljivo rezervno polnjenje telefona. Pomemben segment so tudi kupci daril
(starsi, prijatelji), ki cenijo prakti¢en in ve¢namenski izdelek.

Ciljni uporabniki i§¢ejo majhen, lahek, estetski in enostaven izdelek, ki ne poskoduje
drugih predmetov v torbici.

Primer: Sara, 22-letna Studentka, ki pogosto hodi na zabave. V temi tezko najde
stvari, telefon pa se ji hitro izprazni. Mehka LED lucka ji omogoca hitro osvetlitev
torbice in hkrati sluzi kot »powerbank« za nujne primere.

4 Konkurenca

Obstojece resitve na trgu te probleme resujejo le delno. Klasi¢ni »powerbanki« sicer
omogocajo polnjenje telefona vendar so pogosto veliki, tezki in neestetski, zato jih
uporabniki, zlasti Zenske z manjSimi torbicami pogosto pustijo doma. Poleg tega
»powerbanki« ne ponujajo nobene dodane funkcionalnosti in reSujejo le en problem.
Majhne LED lucke ali obeski sicer omogocajo osvetlitev, ampak so pogosto izdelani
iz trdih materialov, niso prilagojeni noSenju v torbici, nimajo diskretne svetlobe in ne
omogocajo polnjenja telefona. Obstajajo tudi torbice z vgrajeno luc¢ko, vendar so te
resitve redke, drage in vezane na eno samo torbico, kar ni prakti¢no za uporabnice,
ki torbice pogosto menjajo.

Zaradi pomanjkanja celostne resitve so uporabnice danes prisiljene nositi vec razlic-
nih naprav hkrati, kar povecuje nered v torbici in zmanjSuje uporabnisko izkusnjo.
Manjka preprosta, intuitivna in ve¢namenska resitev, ki bi bila posebej prilagojena
realnim situacijam, s katerimi se uporabnice srecujejo v vsakdanjem zivljenju.
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Slika 1: Majhna LED lucka

Slika 2: »Powerbank«

5 Prodajne poti

Da bi izdelek postal del vsakdana uporabnic, so jasno doloc¢ene poti do kupcev kljuc-
nega pomena. Nasa lucka s »powerbankom« ni le tehni¢ni pripomocek, temvec tudi
estetski dodatek za torbice, zato mora biti predstavljena tam, kjer uporabnice i$¢ejo
navdih, modne dodatke in prakti¢ne resitve za vsakdanje tezave. Pri izbiri prodajnih
in marketinskih kanalov se osredotocamo na preprost dostop, vizualno privla¢nost
in osebno priporocilo, saj ravno ti elementi najbolj vplivajo na nakupno odlocitev.

Primarni kanal prodaje bo spletna trgovina, ki omogoca hiter in enostaven nakup ter
jasno predstavitev funkcij izdelka. Poleg tega bodo pomembno vlogo igrala druzbe-
na omrezja, kot sta Instagram in TikTok, kjer lahko s kratkimi videi in fotografijami
pokaZemo realno uporabo izdelka — na primer iskanje predmetov v torbici v temi ali
polnjenje telefona na poti. TakSna vsebina je hitro razumljiva, pristna in se zlahka
deli naprej.

Pomemben del poti do kupcev predstavljajo tudi vplivnice in priporocila zadovoljnih
uporabnic, ter njihovo sodelovanje z njimi. Ker gre za izdelek, ki zdruzuje uporab-
nost in dizajn, je zelo primeren za organsko Sirjenje prek osebnih priporoc¢il. Upo-
rabnice, ki so z izdelkom zadovoljne, ga bodo z veseljem pokazale prijateljicam
ali delile na druzbenih omrezjih, kar dodatno povec€uje prepoznavnost znamke brez
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visokih stroskov oglasevanja. Haloglow bomo prodajali tudi v trgovinah z modnimi
dodatki in darilnimi izdelki, kjer bo izdelek postavljen kot moden in uporaben obe-
sek. Vkljucen bo v darilnih programih in personalizaciji, saj je izdelek primeren tudi
kot darilo ob razli¢nih priloznostih.

6 Trznokomunikacijske aktivnosti

Promocijo bomo izvajali predvsem na druzbenih omrezjih, kot sta Instagram in Tik-
Tok, kjer bomo objavljali kratke videe in fotografije realne uporabe izdelka (npr.
iskanje predmetov v torbici v temi ali polnjenje telefona na poti). Uporabili bomo
tudi pla¢ano oglasevanje za vecji doseg.

Pomemben del komunikacije bo sodelovanje z vplivnicami, kot so Lovi, Hana Se-
vi¢ in Hajdi Korosec Jazbinsek, ki bodo izdelek predstavile v vsakdanjih situacijah.
Spodbujali bomo priporocila zadovoljnih uporabnic (word-of-mouth), saj takSna ob-
lika promocije povecuje zaupanje in prepoznavnost. Dodatno bomo izdelek promo-
virali na dogodkih, festivalih in Studentskih prireditvah ter sodelovali s sponzorji iz
podro¢ja mode, tehnologije in zivljenjskega sloga.

7 Trzni potencial poslovne ideje

Glavni vir prihodkov podjetniske ideje Haloglow je prodaja ve¢namenske LED
lucke z vgrajenim »powerbankom« kon¢nim kupcem. Prodajna cena izdelka znaSa
24,90 EUR na kos. Cena je dolocena na podlagi primerjave s podobnimi izdelki na
trgu ter glede na dejstvo, da Haloglow zdruzuje dve funkciji v eni napravi in tako
ponuja vecjo vrednost za uporabnika kot obstojece alternative.

Za to ceno kupci prejmejo estetsko oblikovano LED lucko iz mehkega silikona, ki
omogoca diskretno osvetlitev notranjosti torbice, ter vgrajen »powerbank« za nujno
polnjenje telefona. Poleg samega izdelka kupci kupujejo tudi obljubo vecje varnosti,
preglednosti in brezskrbnosti v vecernih in no¢nih situacijah.

V prvem letu nacrtujemo postopno rast prodaje. Skupaj predvidevamo prodajo
555 kosov izdelka, kar predstavlja skupne prihodke v visini priblizno 13.800 EUR.
V prihodnosti na¢rtujemo dodatne prihodke z razsiritvijo ponudbe

Stroske podjetniske ideje delimo na spremenljive in stalne stroske. Spremenljivi
stroski so neposredno povezani s koli¢ino prodaje in vkljuCujejo stroske materiala,
izdelave izdelka, embalaze ter posiljanja. Ti stroski se povecujejo z vecjo prodajo.

Stalni stroski nastajajo ne glede na stevilo prodanih izdelkov. Mednje sodijo stroski
razvoja izdelka, izdelave prototipov, zaCetne opreme, marketinga, vzdrzevanja sple-
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tne trgovine ter drugi poslovni izdatki, kot so administrativni stroski. V zacetni fazi
projekt ne predvideva redno zaposlenih, zato stroski pla¢ niso vkljuceni.

Skupni stroski v prvem letu znasajo priblizno 9.855 EUR, kar ob nacrtovanih pri-
hodkih pomeni pozitivno kon¢no stanje v visini priblizno 3.967 EUR. To kaze, da
je poslovni model finan¢no vzdrzen in omogoca nadaljnji razvoj ter rast podjetniske
ideje.

8 Viri financiranja poslovne ideje

Za zagon poslovne ideje bomo uporabili predvsem lastna sredstva ¢lanov ekipe, ki
bodo namenjena razvoju prototipa, zacetni proizvodnji in osnovni promociji. Do-
datno bomo poskusali pridobiti nepovratna sredstva in subvencije za mlade pod-
jetnike, ki predstavljajo pomembno podporo brez obveznosti vracila. Mozna so tudi
sponzorstva podjetij iz podro¢ij mode, tehnologije in zivljenjskega sloga, v kasne;jsi
fazi pa razmisljamo tudi o mnozi¢nem financiranju (crowdfunding) ali vkljucitvi
investitorjev.

Za zagon projekta potrebujemo priblizno 10.000—15.000 EUR. Najve¢ji del sredstev
bo namenjen zacetni proizvodnji, saj vecja serija omogoca nizjo ceno na enoto. Po-
memben del bo namenjen tudi razvoju prototipa, oblikovanju embalaze in postavitvi
spletne trgovine. Del sredstev bomo vlozili v marketing, predvsem v promocijo na
druzbenih omreZzjih in sodelovanje z vplivnicami, saj je prepoznavnost kljucna za
uspesen vstop na trg in doseganje ciljne skupine.



Avtorice: Iris Modic, Asja Nagy, Laura Buha in Nela Domazet
Mentorica: Polona Zagar
Osnovna Sola Ig

NO STRES

1 Povzetek

Nas izdelek vas pomiri, spravi v dobro voljo, pomaga zaspati in vas kratkocasi. Ze-
limo, da so vsi srecni in da imajo nase paketke vsi radi.

2 lzdelek, ki je predmet poslovne ideje

Nas oz. problem kupcev je, da je ve¢ina mladostnikov, ki hodijo v Solo, pred testi
zelo zivénih in ne vejo, kako bi to preprecili oz. omilili, zato tudi zelo slabo pisejo te-
ste. Ali pa je tezava mogoce bivsi fant/dekle. Lahko sta §la narazen in je mladostnik
zato zelo zalosten ali pod stresom. Ali pa so preprosto brez energije. Mogoce pa od
stresa ne morejo zaspati.

Resitev je na§ NO STRES paketek. Z njim se bodo lahko mladostniki pred testom
pomirili in posledi¢no bolje pisali test. Lahko se bo tudi fant/punca pomiril/-a in ne
bo pod stresom zaradi razhoda. Ali pa na$ izdelek mladostnika preprosto spravi v
dobro voljo. Zvecer pa, ko ne more zaspati, ga umiri in nezno zaziblje v spanec.

3 Kupci

Kupci nasega NO STRES paketka so predvsem mladostniki, saj je projekt namenjen
njim. Poleg njih so pomembni kupci tudi starsi, ki Zelijo svojim otrokom pomagati
pri premagovanju stresa v Soli. Nas izdelek lahko kupijo tudi Sole ali ucitelji, ki ze-
lijo izboljsati pocutje ucencev v razredu. Paketek je primeren za vse, ki se soocajo s
Solskim stresom in potrebujejo sprostitev. Kupci cenijo predvsem uporabnost, dosto-
pno ceno in prilagojenost starosti ucencev.
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4 Konkurenca

Nas paketek za mladostnike ima nekaj konkurence na trgu, saj obstajajo podobni
izdelki za spros$canje in lajSanje stresa. Nekateri ponujajo antistresne zogice, po-
barvanke za odrasle ali diSece svece, ki pomagajo pri umirjanju. V trgovinah lahko
najdemo tudi razlicne »relax boxe«, ki vsebujejo ¢aje, sladkarije in majhna darilca.
Ti izdelki pogosto niso posebej prilagojeni mladostnikom, $e posebej uc¢encem/dija-
kom in njihovim potrebam. Na§ paketek je drugacen, saj je zasnovan prav za Solski
stres, kot so testi, ocenjevanja in domace naloge. Poleg tega vkljuCuje zabavne in
poucne elemente, ki pomagajo pri sprostitvi na primeren nacin za to starost. Veliko
konkurenc¢nih izdelkov je tudi drazjih ali manj dostopnih mladim, zato na$ paketek
predstavlja bolj prilagojeno, dostopno in uporabno resitev za vse.

5 Prodajne poti

Antistresni paketek bomo kupcem ponudili tudi prek druzbenih omrezij, kot so In-
stagram, Facebook in TikTok. Tam bomo objavljali zanimive in privla¢ne vsebine,
ki bodo pritegnile ucence in njihove starSe. Uporabili bomo kratke videe, slike in
predstavitve, kjer bomo pokazali, kako paketek pomaga pri spros¢anju. Pomembno
je, da so oglasi jasni, zabavni in primerni za starostno skupino u¢encev. Pri obliko-
vanju prodajnih poti moramo biti pozorni na varnost na spletu, dostopnost informacij
in enostaven nac¢in narocanja.

6 Trznokomunikacijske aktivnosti

Poleg oglasevanja bomo uporabili tudi priporoc¢ila med ucenci (od ust do ust), saj si
bodo izkusnje med seboj delili. Organizirali bomo lahko tudi kratke predstavitve ali
delavnice, kjer bodo mladostniki paketek preizkusili. Tako bomo zdruzili razli¢na
orodja trznokomunikacijskega spleta za boljSo prepoznavnost nasega projekta.

7 Trzni potencial poslovne ideje

Na zacetku nacrtujemo prodajo priblizno 30 NO STRES paketkov, predvsem med
ucenci. Kasneje, ko bo projekt bolj prepoznaven, pricakujemo, da bi lahko prodali
tudi 100 paketkov. Stroski bodo vkljucevali nakup materiala za paketek, embalazo
in promocijo. Ocenjujemo, da bo strosek enega paketka 5 EUR. Prodajna cena glede
na stroSek je 10 EUR, kar pomeni, da bi na vsak paketek ustvarili 5 EUR dobicka.
Tako bi ob vecji prodaji lahko ustvarili skupni dobicek, ki bi ga lahko namenili za
nadaljnji razvoj izdelka.
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8 Viri financiranja poslovne ideje

Viri financiranja nase poslovne ideje bodo predvsem lastna sredstva, ki jih bomo
prispevali ¢lani skupine za zacetni nakup materiala. Del sredstev lahko pridobimo
tudi s pomocjo Sole. Mozno je tudi, da bi nam starSi pomagali z man;j$imi prispevki
ali donacijami materiala. Za zacetek ocenjujemo, da bomo potrebovali priblizno do
200 EUR, odvisno od koli¢ine paketkov. Ta sredstva potrebujemo za nakup sestavin
paketka, embalaze in osnovne promocije, da lahko projekt uspesno zaénemo.



Avtorica: Zarja Mulh Novak
Mentorica: Mojca Rangus

Gimnazija Novo mesto

MONILE NAKIT

1 Povzetek

Monile nakit je inovativen komplet, ki zdruzuje minimalisti¢en dizajn in funkcio-
nalnost za izboljSanje pocutja. Komplet vkljucuje eleganten obesek, eteri¢no olje in
zamenljive gobice, ki omogocajo dolgotrajno uporabo izdelka.

Uporabnik nosi obesek na verizici, v katerega doda etericno olje. Med nosenjem
lahko vonj olja vdihava, kar pomaga pri spros¢anju, zmanjsevanju stresa ter blazenju
simptomov prehlada. Obesek ima tudi funkcijo rotacije, ki omogoca igrackanje, kar
dodatno pomaga pri umirjanju in koncentraciji.

Od drugih izdelkov se na$§ nakit razlikuje po tem, da zdruzuje ve¢ funkcij v enem
izdelku. Je modni dodatek, pripomocek za sproscanje in podporo dobremu pocutju.
Hkrati pa vse komponente kupec dobi v kompletu, ki lahko deluje tudi kot darilni.

Izdelek je namenjen predvsem mladostnikom, u¢encem in dijakom, ki se vsako-
dnevno soocajo s stresom. Zaradi svoje prakti¢nosti, modernega videza in pozitivnih
ucinkov predstavlja privlacno resSitev za vse, ki zelijo na preprost nacin izboljsati
svoje pocutje.

2 lzdelek, ki je predmet poslovne ideje

Dandanes se veliko ljudi sooca s stresom, ki pomembno vpliva na njihovo pocutje,
vedenje in vsakdanje zivljenje. Stres povzroca razli¢ne fizioloske odzive, kot so po-
speseno bitje srca, znojenje, napetost misic ter tezave s koncentracijo.

Monile nakit je inovativen izdelek, namenjen izbolj$anju poc€utja in zmanjSevanju
vsakodnevnega stresa. Gre za minimalisti¢en obesek, ki vsebuje zamenljive gobice,
na katere uporabnik nanese eteri¢no olje. Med noSenjem posameznik vdihava prije-
ten vonj, kar prispeva k sprostitvi, umirjanju ter boljSemu pocutju. Obesek vkljucuje
tudi funkcijo rotacije, ki omogoca »fidgeting«, kar dodatno pomaga pri zmanjseva-
nju napetosti in izboljSanju koncentracije.
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Raziskave kazejo, da stres negativno vpliva na imunski sistem, kar povecuje izposta-
vljenost boleznim, kot je prehlad. Uporaba etericnih olj, kot sta evkaliptus in meta,
lahko prispeva k obcutku lazjega dihanja ter ve¢jemu udobju ob prehladu. Nas nakit
tako na preprost, diskreten in prakticen nacin podpira boljse pocutje tako v stresnih
situacijah kot tudi ob blazjih bolezenskih stanjih.

Graf 1: V/pliv stresa na prehlad
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Graf 2: Dejavniki, ki vplivajo na stres pri slovenskih studentih
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Slika I: Prototip obeska

Slika 2: Nacrt in funkcionalnost obeska

3 Kupci

Nasi najpomembne;jsi kupci so mladostniki, predvsem ucenci in dijaki, stari pribliz-
no od 12 do 24 let. Gre za skupino, ki se pogosto sooca s stresom in tesnobo zaradi
Solskih obveznosti, druzbenih pritiskov ter hitrega tempa zivljenja. Za te kupce je
znacilno, da pogosto dozivljajo napetost, hkrati pa i§¢ejo preproste, hitre in diskretne
resitve za izboljSanje svojega pocutja. Pomemben dejavnik pri nakupu je tudi videz
izdelka, saj si mladostniki pogosto Zelijo estetski, sodoben in minimalisti¢en dizajn.
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Idealni kupec je posameznik z veliko obveznostmi in malo prostega Casa, ki zeli na
enostaven nac¢in zmanjsati stres in izboljsati svoje vsakdanje pocutje. Pogosto gre za
osebe, ki so bolj obcutljive na stres, perfekcionisti¢ne ali se tezje spopadajo s pritiski
okolja, zato iS¢ejo prakti¢ne in ucinkovite resitve.

Poleg mladostnikov so nasi potencialni kupci tudi Studenti, mlajsi odrasli ter zapos-
leni posamezniki z veliko odgovornostmi, ki se prav tako sooc¢ajo s stresom in potre-
bujejo enostavne nacine za sprostitev. Kljub temu kupci niso nujno tudi uporabniki
izdelka, saj je Monile nakit kot vec¢delni komplet lahko tudi odli¢no darilo. Med po-
tencialne kupce tako uvr§¢amo tudi starSe, sorodnike, prijatelje in partnerje, ki zelijo
svojim bliznjim pomagati pri izboljSanju pocutja na premisljen in prakti¢en nacin.

4 Konkurenca

Na trgu obstaja veliko nacinov in izdelkov za spopadanje s stresom. Posamezniki si
pogosto pomagajo z dihalnimi vajami, meditacijo, jogo ter drugimi oblikami telesne
aktivnosti. Prav tako so priljubljeni sprehodi v naravi ter pogovori s strokovnjaki,
kot so terapevti.

Poleg teh nacinov obstajajo tudi razlini izdelki za zmanjSevanje stresa, kot so
»stress balls, fidget« pripomocki (npr. anxiety pens), prehranska dopolnila ter izdelki
za pomirjanje zivénega sistema. Na trgu so prisotni tudi tehnoloski pripomocki, kot
so naprave za oddajanje elektri¢nih impulzov za sproscanje.

Na podrocju nakita obstajajo izdelki, kot so »fidget« prstani in veriZice, ki pomagajo
pri zmanjSevanju stresa z mehanskim premikanjem. Prav tako nekateri uporabljajo
kamne in kristale, ki naj bi imeli pomirjujoce ucinke.

Kljub siroki ponudbi pa vecina teh reSitev ponuja le eno funkcijo naenkrat. Monile
nakit se od konkurence razlikuje po tem, da zdruzuje ve¢ funkcij v enem izdelku —
omogoca spros¢anje z uporabo eteri¢nih olj, vkljucuje »fidget« funkcijo za zmanjse-
vanje napetosti ter hkrati prispeva k boljSemu pocutju ob prehladu.

Prednosti Monile nakita so predvsem njegova ve¢namenskost, diskretnost, enostav-
na uporaba ter estetski videz, ki omogoca vsakodnevno nosenje. Uporabnik ima tako
vedno pri sebi pripomocek za sprostitev, ne da bi pri tem izstopal.

Kljub temu ima izdelek tudi doloc¢ene pomanjkljivosti. U¢inki eteri¢nih olj so lahko
odvisni od posameznika, prav tako izdelek ne nadomes¢a medicinskega zdravljenja.
Za optimalno uporabo je potrebno redno menjavanje gobic in dodajanje etericnega
olja, kar lahko za nekatere uporabnike predstavlja dodatno obveznost.
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5 Prodajne poti

Nase izdelke bomo kupcem ponudili preko ve¢ prodajnih poti, pri Cemer bo glavni
poudarek na neposredni prodaji. Gre za neposredno prodajno pot (proizvajalec—ku-
pec), saj bomo izdelke prodajali preko lastne spletne strani, kjer bodo kupci lahko
enostavno oddali narocilo in prejeli izdelek na dom.

Poleg neposredne prodaje bomo v prihodnje razmislili tudi o posrednih prodajnih
poteh (proizvajalec—posrednik—kupec), na primer preko trgovin z nakitom ali izdelki
za dobro pocutje. Posredniki lahko prevzamejo pomembno vlogo pri Sirjenju proda-
je, saj omogocajo vecjo dostopnost izdelka ter skrbijo za distribucijo in promocijo.

Pri izbiri prodajnih poti upostevamo predvsem naso ciljno skupino, ki so mlado-
stniki, zato je klju¢nega pomena prisotnost na spletu. Sodobni trendi namre¢ kazejo
na vse vecji pomen digitalnih prodajnih poti, saj kupci vedno pogosteje nakupujejo
preko spleta.

Pomembno je, da so prodajne poti prilagojene potrebam ciljne skupine, hkrati pa
enostavne, pregledne in dostopne za uporabo. Kupcem zelimo omogociti hitro in
zanesljivo dostavo ter nemoten potek nakupa, od prvega stika z izdelkom do prejema
naroc€ila. Nas cilj je ustvariti prijetno in brezskrbno nakupno izkus$njo, ki spodbuja
zadovoljstvo kupcev in njihovo ponovno odlo¢anje za nakup.

6 Trznokomunikacijske aktivnosti

Kupci bodo za nas izdelek izvedeli preko razli¢nih trzno komunikacijskih kanalov,
pri ¢emer bomo najvecji poudarek namenili digitalnemu oglasevanju. Nas cilj je do-
se¢i predvsem mladostnike, hkrati pa tudi njihove starSe in druge potencialne kupce.

Osrednji kanal oglasevanja bodo druzbena omrezja, kot so Instagram, TikTok in
Facebook. Instagram in TikTok sta posebej primerna za doseganje mlajse populaci-
je, saj omogocata hitro Sirjenje vsebin in vizualno predstavitev izdelka, medtem ko
Facebook omogoca dostop do starej$e populacije, ki lahko izdelek kupi zase ali kot
darilo.

Na druzbenih omrezjih bomo sodelovali tudi z vplivnezi, predvsem s tistimi, ki se
ukvarjajo s podro¢jem mentalnega zdravja, dobrega pocutja in zivljenjskega sloga.
S tem bomo povecali prepoznavnost izdelka ter zaupanje kupcev.

Pomemben del komunikacije predstavlja tudi spletna stran, ki bo kupcem omogocala
podrobnejsi vpogled v izdelek, njegove funkcije in nacin uporabe.

Poleg digitalnih kanalov bomo uporabili tudi neposredno oglasevanje, kot so letaki,
namesceni po Solah in na oglasnih deskah, s ¢imer bomo dosegli ciljno skupino v
njihovem vsakodnevnem okolju.



432 9. podjetniski natecaj Univerze v Novem mestu Fakultete za ekonomijo in informatiko

Pomemben del trznokomunikacijskih aktivnosti bo tudi komunikacija s kupci preko
druzbenih omrezij in e-poste, kjer bomo odgovarjali na vprasSanja ter gradili odnos
z uporabniki. Za dodatno spodbujanje zanimanja bomo uporabljali tudi promocijske
akcije, kot so popusti, posebne ponudbe ob lansiranju izdelka ter nagradne igre.

Veliko vlogo pri promociji bodo imeli tudi obstojeci in potencialni kupci. Na predsta-
vitvah izdelka smo ze zbrali e-poStne naslove zainteresiranih posameznikov, ki jih
bomo obvestili ob lansiranju izdelka, s ¢imer bomo ponovno spodbudili njihov in-
teres. Poleg tega bomo spodbujali priporocila zadovoljnih uporabnikov, saj je ustno
izroCilo eden izmed najucinkovitejSih nacinov promocije. Pozitivne izku$nje upo-
rabnikov pomembno vplivajo na zaupanje novih kupcev in povecujejo prepoznav-
nost izdelka. S tem bomo ustvarili dolgorocen odnos s kupci ter spodbujali njihovo
zvestobo blagovni znamki.

7 Trzni potencial poslovne ideje

Nasa poslovna ideja temelji na sestavljanju in prodaji kompletov nakita, ki vkljucu-
jejo obeske, verige, mini stekleni¢ke z eteri¢nimi olji in dodatke, kot so gobice, pa-
kirani v privlacne embalaze. Trzni potencial temelji na rasti zanimanja za unikatne,
ro¢no sestavljene izdelke in kombinacijo nakita z aromaterapijo, ki nagovarja Sirok
krog kupcev — predvsem mlajSo in srednjo generacijo, ki ceni kakovost, estetski
izgled in unikatnost izdelkov.

Zacetno prodajo nacrtujemo s prvimi 100 kompleti, ki jih bomo ponudili preko sple-
tne trgovine in lokalnih dogodkov ali sejmov. Pri predvideni povprecni ceni kom-
pleta 25 EUR, to pomeni prihodke okoli 2.500 EUR v zaéetnem obdobju. V prvih
mesecih bo dobicek omejen, saj bomo del sredstev namenili zacetnim stroSkom ma-
teriala in marketinga, vendar pricakujemo, da se bo prodaja postopoma povecevala.

Po Sestih mesecih delovanja naértujemo prodajo priblizno 200-300 kompletov me-
se¢no, kar bo prineslo prihodke med 5.000 in 7.500 EUR na mesec. S tem bo pod-
jetje ustvarjalo pozitiven dobicek, ki ga bomo deloma investirali v §iritev zalog,
promocijo in razvoj novih kompletov. Po enem letu delovanja, ob stabilni rasti in
prepoznavnosti blagovne znamke, nacrtujemo prodajo 300-500 kompletov mesec-
no, kar bo omogocilo dodatno Siritev trga in povecanje dobicka.

Trzni potencial podjetja je podprt tudi z moznostjo kombiniranja spletne prodaje,
lokalnih dogodkov in sodelovanja z maloprodajnimi partnerji, kar nam omogoca
razprsitev trga in zmanjSanje tveganja. Prav tako bo privla¢na kombinacija nakita in
etericnih olj omogocila diferenciacijo od klasi¢nih ponudnikov nakita, kar povecuje
moznosti za dolgorocen uspeh in rast podjetja.



MONILE NAKIT 433

8 Viri financiranja poslovne ideje

Za zacetek poslovanja bomo potrebovali priblizno 5.000 EUR, kar bo omogocilo
nakup vseh potrebnih materialov za izdelavo prvih 100 kompletov nakita, vkljucno
z obeski, verigami, embalazo, mini steklenickami za eteri¢na olja, eteri¢nimi olji in
gobicami. Del sredstev bo namenjen tudi marketingu, ki bo vklju¢eval promocijo
preko druzbenih omrezij, fotografiranje izdelkov in pripravo spletne trgovine, saj je
pomembno, da se nasi kompleti hitro predstavijo potencialnim kupcem in ustvarijo
prepoznavnost blagovne znamke.

Za financiranje zacetnih nakupov bomo uporabili lastne prihranke in del sredstev
pridobili z ban¢nim posojilom, kar bo omogocilo hitro vzpostavitev zalog in pripra-
vo prve ponudbe. Ce bo podjetje upravic¢eno, bomo kasneje razmislili tudi o moz-
nosti subvencij za mlade podjetnike, kar bi dodatno zmanjsalo finan¢no tveganje.

Ko bo podjetje ustvarjalo pozitivni dobicek, bomo za nadaljnjo rast financiranja upo-
rabili kombinacijo investitorjev in del sredstev iz lastnega dobicka podjetja. Material
bo razporejen tako, da bo najvecji del sredstev namenjen osnovnim komponentam
kompletov, medtem ko bo man;jsi del namenjen embalazi, dodatkom in promociji,
kar bo omogocalo kakovostno predstavitev izdelkov in profesionalen videz ponud-
be. Tak pristop zagotavlja, da podjetje hitro zacne delovati, hkrati pa omogoca po-
stopno rast in Siritev prodaje.
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RACKA POMAGACKA

1 Povzetek

Racka pomagacka je pametna aplikacija na racunalniku, ki uporabnikom pomaga pri
delu in uporabi racunalnika. Deluje kot digitalna pomocnica, ki jo lahko uporabnik
kadarkoli vprasa za nasvet, razlago ali pomoc pri doloceni nalogi. S pomoc¢jo ume-
tne inteligence odgovarja na vpraSanja, pomaga resevati tezave ter vodi uporabnika
skozi razli¢ne postopke. Tako uporabnikom prihrani ¢as, zmanjsa stres in olajsa vsa-
kodnevno delo z racunalnikom.

Aplikacija je primerna za ucence, Studente, zaposlene in vse, ki pri delu uporabljajo
racunalnik ter se obCasno srecajo z vpraSanji ali tezavami. Posebej primerna je tudi
za starostnike, saj jim poleg pomoci pri uporabi racunalnika nudi obcutek druzbe.
Z Racko pomagacko se lahko pogovarjajo, jo vprasajo za nasvet ali pa jih kar tako
razvedri s $alo, zanimivostjo ali prijaznim pogovorom. Tako ne pomaga le pri tehno-
logiji, ampak tudi zmanjSuje obcutek osamljenosti ter prinasa ve¢ veselja v vsakdan.

Slika I: Logotip aplikacije

Racka pomagacka je vedno na voljo, deluje tiho v ozadju in se prilagaja potrebam
uporabnika. Vizija aplikacije je, da postane prijazna, dostopna in zanesljiva digitalna
pomochnica, ki vsakomur olajsa delo z racunalnikom ter hkrati izboljsa pocutje upo-
rabnikov.
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Slika 2: Primer v praksi

2 Storitev, ki je predmet poslovne ideje

2.1 Problem

Resujemo problem pomanjkanja enostavne, hitre in vedno dostopne pomoci pri upo-
rabi racunalnika. Veliko uporabnikov se pri vsakodnevnem delu srecuje z manjSimi
tezavami, ki jim vzamejo Cas, povzrocajo stres in zmanjSujejo produktivnost. Obsto-
jeCe resitve, kot so iskanje po spletu ali IT podpora, so pogosto zamudne, zapletene
ali nedostopne v trenutku, ko jih uporabnik potrebuje.

Poseben problem predstavlja tudi digitalna izklju¢enost starostnikov, ki pogosto ni-
majo dovolj znanja ali samozavesti za uporabo racunalnika, hkrati pa nimajo vedno
nekoga, ki bi jim pomagal. Poleg tega se mnogi sooc¢ajo tudi z osamljenostjo. Kupci
si Zelijo enostavne, prijazne in zanesljive pomoci, ki je vedno na voljo, razumljiva in
prilagojena njihovim potrebam.

2.2 Resitev

Nasa resitev je Racka pomagacka — digitalna AI pomocnica na ra¢unalniku, ki upo-
rabniku v nekaj sekundah resi tezave, odgovori na vprasanja ali ga vodi skozi po-
stopke. Deluje kot prijazen in vedno dostopen pomocnik, ki ga lahko uporabnik
kadarkoli vprasa za pomoc.

Kupec z uporabo pridobi vecjo ucinkovitost, saj ne izgublja casa z iskanjem resitev,
manj stresa pri delu z racunalnikom ter vecjo samozavest pri uporabi tehnologije.
Starostniki poleg tehni¢ne pomoci pridobijo tudi ob¢utek druzbe, saj aplikacija omo-
goca prijazno komunikacijo in jih lahko razvedri.
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Nasa ideja je dobra, ker zdruzuje umetno inteligenco, enostavno uporabo in stalno
dostopnost v eni resitvi. Resuje realen in pogost problem, je primerna za Sirok krog
uporabnikov in ima velik trzni potencial, saj digitalna podpora postaja vse bolj po-
membna v sodobni druzbi.

3 Kupci

Nasi najpomembne;jsi kupci so starostniki (65+) in zaposleni odrasli (2565 let), saj
imajo najvecjo potrebo po enostavni in takoj$nji pomoci pri uporabi racunalnika.
Starostniki so pogosto upokojeni, z razlicno stopnjo izobrazbe (pogosto srednjo ali
poklicno), in uporabljajo ra¢unalnik predvsem za osnovne naloge, kot so komuni-
kacija, branje novic ali urejanje dokumentov. Njihove digitalne ves¢ine so omejene,
zato cenijo preproste, razumljive in prijazne resitve. Pogosto niso pripravljeni pla-
cevati kompleksnih ali dragih storitev, vendar so pripravljeni investirati v resitev, ki
jim olaj$a zivljenje. Nakup pogosto opravijo njihovi otroci ali druzinski ¢lani.

Zaposleni odrasli so ve¢inoma srednje ali visoko izobraZeni in uporabljajo ra¢unal-
nik vsakodnevno pri delu. Njihov zivljenjski slog je hiter in usmerjen v u¢inkovitost.
Cenijo resitve, ki jim prihranijo ¢as in zmanj$ajo stres. Pripravljeni so placati za sto-
ritve, ki povecujejo njihovo produktivnost. Pogosto so tudi odlo¢evalci v podjetjih
ali vplivajo na nakup orodij za delo.

Med potencialne kupce spadajo u€enci, dijaki in Studenti, ki uporabljajo raCunalnik
za ucenje in pripravo nalog. Ceprav so digitalno bolj veiéi, e vedno potrebujejo
pomo¢ pri specificnih nalogah in orodjih. Nakup pogosto opravijo starsi ali izobra-
Zevalne ustanove.

Pomembna skupina potencialnih kupcev so tudi podjetja in organizacije, ki zelijo
izboljsati produktivnost zaposlenih in zmanj$ati potrebo po IT podpori. Ta segment
ima velik finan¢ni potencial, saj lahko vkljucuje vecje Stevilo uporabnikov.

Dodatno so potencialni kupci tudi manj digitalno pismeni posamezniki vseh starosti,
ki Zelijo enostavno in hitro pomo¢ pri uporabi tehnologije. Skupno gre za §irok trg,
saj racunalnike danes uporablja skoraj vsak, potrebe po digitalni podpori pa nenehno
rastejo.

4 Konkurenca

Na trgu Ze obstaja vec resitev, ki delno resujejo problem pomoci pri uporabi racu-
nalnika:
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Iskalniki (Google) in YouTube vodic¢i — uporabniki pogosto iS¢ejo resitve na spletu
ali gledajo video vodice. Prednost teh resitev je velika koli¢ina informacij, vendar so
pogosto nepregledne, casovno potratne in ne prilagojene posameznemu uporabniku.

IT podpora in pomo¢ drugih ljudi — podjetja imajo IT podporo, posamezniki pa se
obrnejo na druzino ali prijatelje. Ta pomo¢ je lahko ucinkovita, vendar ni vedno ta-
koj dostopna, pogosto zahteva ¢akanje in lahko povzroc¢a dodatne stroske.

Al pomoc¢niki (npr. ChatGPT, Copilot) — ti sistemi omogocajo hitro pridobivanje
informacij in pomo¢ pri nalogah, vendar obicajno niso integrirani neposredno kot
stalni pomo¢nik na racunalniku, prav tako niso posebej prilagojeni starejSim uporab-
nikom ali zacetnikom.

Nase klju¢ne prednosti:

0 Vedno prisotna pomo¢ na rac¢unalniku — Racka pomagacka je stalno na voljo kot
aplikacija na zaslonu, zato uporabniku ni treba iskati pomo¢i drugje.

0 Enostavnost in prilagojenost vsem generacijam — posebej je prilagojena staro-
stnikom in manj izkuSenim uporabnikom, z zelo preprostim in prijaznim vme-
snikom.

o Takoj$nji in jasni odgovori — uporabnik dobi odgovor v nekaj sekundah, brez
dolgotrajnega iskanja ali ¢akanja.

o Kombinacija pomoci in druzbe — za razliko od konkurence ponuja tudi element
pogovora, humorja in podpore, kar je posebej pomembno za starostnike.

Nase pomanjkljivosti:

o Nova resitev na trgu — kot nov produkt se nimamo velike baze uporabnikov ali
prepoznavnosti, kar lahko vpliva na zaupanje kupcev.

o Odvisnost od tehnologije (Al) — kakovost odgovorov je odvisna od umetne inte-
ligence, ki vcasih morda ne poda popolnoma tocnega ali optimalnega odgovora.

o Potreba po internetni povezavi — za delovanje aplikacije je potrebna internetna
povezava, kar je lahko omejitev za nekatere uporabnike.

5 Prodajne poti

Racka pomagacka bo ponujena kot digitalna storitev (aplikacija), ki jo bodo uporab-
niki lahko enostavno prenesli preko nase spletne strani. Uporabili bomo naro¢niski
model (mesecno ali letno placilo), uporabnikom pa bomo omogocili tudi brezpla¢no
preizkusno obdobje, da lahko storitev najprej preizkusijo.
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Na kaj moramo biti pozorni pri oblikovanju prodajnih poti?

1. Enostavnost nakupa — postopek mora biti ¢im bolj preprost, malo korakov, jasna
navodila in moznost hitre registracije.

2. Zaupanje uporabnikov — ker gre za novo storitev, moramo graditi zaupanje z oce-
nami uporabnikov, primeri uporabe in brezpla¢nim preizkusom.

3. Dostopnost in razumljivost.

4. Podpora uporabnikom — uporabnikom bomo omogocili pomo¢ pri namestitvi in
uporabi, saj to poveca zadovoljstvo in zvestobo.

6 Trznokomunikacijske aktivnosti

Kupci bodo za Racko pomagacko izvedeli predvsem preko digitalnih kanalov, kjer

ze 18¢ejo pomo¢ ali prezivljajo ¢as. Kljuéni oglasevalski kanali bodo:

1. Google oglasevanje (Google Ads) — ciljamo uporabnike, ki aktivno is¢ejo pomoc.

2. Facebook — dosezemo odrasle in starostnike.

3. YouTube — kratki video oglasi, ki pokazejo, kako Racka pomagacka deluje v
praksi.

4. Spletna stran — osrednje prodajno mesto z jasno predstavitvijo, primeri uporabe
in moznostjo brezplacnega preizkusa.

Poleg oglasevanja bomo uporabili tudi druga orodja za u¢inkovito komunikacijo s

trgom:

1. Druzbena omrezja — objavljanje koristnih nasvetov, trikov in vsebin za gradnjo
zaupanja in prepoznavnosti.

2. Partnerstva — sodelovanje z organizacijami (npr. drustva upokojencev, Sole, pod-
jetja), ki lahko priporocijo na$ produkt.

3. Brezplacno preizkusno obdobje — omogoca uporabnikom, da storitev preizkusijo
brez tveganja, kar poveca konverzijo v placilo.

4. E-mail marketing — obvescanje uporabnikov o novostih, izboljsavah in uporabnih
nasvetih, kar povecuje zvestobo.

7 Trzni potencial poslovne ideje

V prvem letu na¢rtujemo postopno rast Stevila uporabnikov, saj bomo produkt Sele
lansirali in testirali trg.

Zacetek (prvi meseci) — priblizno 10-20 uporabnikov na mesec
Do konca 1. leta — skupno priblizno 240 uporabnikov

To pomeni, da bomo v povprecju pridobili okoli 20 novih uporabnikov na mesec, kar
je realen cilj za startup v zacetni fazi.
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V naslednjih letih nacrtujemo rast zaradi vecje prepoznavnosti in marketinga:
2. leto — priblizno 1.000 uporabnikov

3. leto — 3.000+ uporabnikov

Rast bo temeljila na priporocilih uporabnikov, oglasevanju.

Stroski, prihodki in dobi¢ek

Cena storitve: 50 EUR na leto (naro¢nina)
o 1. leto
= Stevilo uporabnikov: 240
o Prihodki: 240 x 50 EUR = 12.000 EUR
= Stroski: priblizno 12.000 EUR
Dobicek: 12.000 EUR — 12.000 EUR = 0 EUR

Prvo leto je namenjeno razvoju in testiranju trga, zato je cilj pokriti stroske.

o 2. leto (rast)

= Stevilo uporabnikov: 1.000

= Prihodki: 1.000 x 50 EUR = 50.000 EUR

= Stroski: 25.000 EUR (ve¢ marketinga, razvoj, podpora)
Dobicek: 50.000 EUR —25.000 EUR = 25.000 EUR

o 3. leto (skaliranje)
= Stevilo uporabnikov: 3.000
Prihodki: 3.000 x 50 EUR = 150.000 EUR
Stroski: 60.000 EUR
Dobicek: 150.000 EUR — 60.000 EUR = 90.000 EUR

o

o

o

8 Viri financiranja poslovne ideje

Za zagon Racke pomagacke bomo uporabili ve¢ virov financiranja:

1. Lastna sredstva: V zacetni fazi bomo projekt financirali z lastnimi prihranki.

2. Prihodki od prodaje: Del financiranja bo ze v prvem letu izhajal iz prodaje naroc-
nin uporabnikom. Cilj je doseci pozitivno niclo, kar pomeni, da prihodki pokri-
jejo osnovne stroske.

3. Subvencije in razpisi: Mozna so tudi nepovratna sredstva, ki podpirajo razvoj
tehnoloskih resitev. Ta sredstva lahko dodatno pospesijo razvoj.

Za prvo leto delovanja potrebujemo priblizno 12.000 EUR.

Ta sredstva potrebujemo za:

o Delovanje aplikacije (4.000 EUR) — strezniki, Al storitve in programska infra-
struktura.

o Razvoj produkta (3.000 EUR) — izboljSave, testiranje in uporabniska izkusnja.

o Marketing in prodaja (3.000 EUR) — pridobivanje prvih uporabnikov.
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o Osnovno poslovanje (1.500 EUR) — ra¢unovodstvo, administracija, stroski de-
lovanja.

O Minimalna izplacila ekipe (1.000 EUR) — osnovna motivacija in pokritje stro-
skov.

Ta znesek je relativno nizek, ker ekipa v zacetni fazi dela z minimalnimi placami in
se osredotoc¢a na razvoj. Cilj je z minimalnimi sredstvi razviti produkt, pridobiti prve
uporabnike in potrditi poslovni model.



Avtor: Matevz Pogacnik
Mentorica: mag. Greta Cernilogar
Solski center Nova Gorica, Biotehnigka $ola

ETERICNO OLJE IN HIDROLAT — CISTA
NARAVA ZATELO, UM IN DOM

1 Povzetek

Moja ideja je izdelava etericnega olja in hidrolata iz lupin lokalno pridelanih li-
mon. Klimatske spremembe v Sloveniji povecujejo tveganje porasta komarjev. Visje
temperature in spremenjeni padavinski vzorci ustvarjajo vec stojecih voda in daljSo
sezono razmnozevanja komarjev, povecuje se tudi moznost prenosa nalezljivih bo-
lezni. V javnih in predvsem gostinskih prostorih uporabljajo UV-lovilce insektov.
Le-ti privabljajo tudi druge koristne zuzelke. Menim, da je smiselno iskati bolj ciljno
usmerjenje in okolju prijazne resitve. Poslovni nacrt izhaja iz nacel RRR (reduce,
recycle, reuse). Limonine lupine, Ki so sicer odpadek, se s parno destilacijo lahko
pretvori v eteri¢no olje (slika 1) ali hidrolat.

Slika 1: Eteri¢no olje iz limone
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Eteri¢na olja iz limon vsebujejo hlapne spojine (npr. limonen), za katere Studije ugo-
tavljajo repelentni ucinek (odganjanje in zmanjSana prisotnost mrcesa). Limonin hi-
drolat je blazja vodna frakcija, ki deluje tudi proti mréesu, lahko pa kot osvezilna
meglica npr. v delovnem okolju, gostinstvu, bazenih, savnah. V danasnjem hitrem
zivljenjskem slogu ljudje iS¢ejo razlicne sprostitve, kar je lahko tudi aromaterapija z
limoninim hidrolatom. Hidrolat je mogoce uporabiti v megli¢nih razprsilcih. Izdelek
lahko oglasujemo kot »repelent« (biocid) ali kot meglico/disavo. Nacrt utemeljuje
trajnostno uporabo limonine lupine, zmanjSevanje odpadkov in razvoj lokalno pri-
vla¢nih, varnih in uporabnih izdelkov.

2 lzdelek, ki je predmet poslovne ideje

Zaradi velikega porasta razli¢nih in novih vrst komarjev pri nas je potreba po upo-
rabi zascitnih sredstev vec¢ja. Najrazli¢nejSa sinteti¢na razprsila lahko drazijo kozo,
povzrocajo alergije ali poskodujejo oblacila. Glede na to, da morajo kupci za us-
pesno zascito repelent pogosto uporabljati, je bolj priporocljiva in zdrava uporaba
naravnih eteri¢nih olj ali hidrolatov. Zagotovo bo varnejsa in zdravju manj skodljiva
kot uporaba umetnih sredstev. Obicajno niso tako dolgo delujoci kot umetni, vendar
so manj $kodljivi nasi kozi in dihalom, so prijetnega vonja in pogosto primerni za
vsakodnevno uporabo. Ozavesceni potrosniki iS¢ejo bolj zdrave in naravne izdelke
za odganjanje komarjev, posledi¢no za preprecCevanje bolezni, ki jih le-ti prenasajo.
Veliko ljudi se vedno bolj zaveda pomembnosti uporabe naravnih izdelkov brez do-
dajanja sinteti¢nih snovi, ki lahko negativno vplivajo na njihovo zdravje in dobro
pocutje. Ljubitelji naravnih repelentov in aromaterapije za spros¢anje pogosto tezko
najdejo lokalne, kakovostne surovine. Eteri¢na olja citrusov in hidrolata so vec¢ino-
ma uvozeni izdelki. Kupci tako nimajo nadzora nad poreklom in svezino. Problem
je torej pomanjkanje lokalne ponudbe limoninih olupkov z znanim poreklom. Velika
koli¢ina limoninih olupkov se po uporabi sadja zavrze, kar pomeni izgubo drago-
cenih surovin in okoljski problem. Industrija citrusov ustvari veliko odpadka, saj
olupki predstavljajo priblizno 50 % mase sadeza in se premalo koristno uporabijo
(pogosto koncajo kot krma nizke vrednosti ali mesSani komunalni odpadki).

Limonino eteri¢no olje je naravno eteri¢no olje, pridobljeno iz lupine limone (Citrus
limon). Spada med najbolj uporabljana eteri¢na olja zaradi svojega svezega citrusne-
ga vonja, vsestranske uporabe in dostopnosti. Pridobivanje eteri¢nega olja in hidro-
lata limone poteka tako, da iz limoninih olupkov pridobivamo aromati¢ne izvlecke s
postopkom parne destilacije.

Sveze ali suSene narezane lupine limone (slika 2) damo v destilacijsko napravo (lah-
ko tudi kotlicek z vodo, slika 3). Ob segrevanju in kuhanju lupin se z vodno paro
izlo¢ajo tudi eteri¢na olja.
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Slika 2: Narezane limonine lupine Slika 3: Limonine lupine v loncu z vodo

Z ohlajanjem pare (slika 4) lo¢imo kondenzirano eteri¢no olje in hidrolat (cvetno
vodico).

Slika 4 Z ledom hlajena para

Eteri¢no olje limone je koncentrirana spojina — iz 1 kg lupin dobimo priblizno

0,8—1 % olja (priblizno 8-10 ml). S postopkom prekuhavanja limoninih lupin zago-

tavljamo naravne spojine, ki tvorijo repelent. Izdelek lahko uporabljamo v razlicne

namene:

O zasCita proti komarjem, saj deluje tako, da zmede vonjalne receptorje komarjev
(spreji, losjoni, balzami, v svecah), kot aromaterapevtsko olje za difuzorje, kot
masazno olje;

o ima psiholoski u¢inek (spodbuja obcutek svezine in zbranosti, pogosto se upo-
rablja za izboljSanje razpolozenja, daje obcutek Cistoce in energije, sprosca).
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Postopek kuhanja lupin nam omogoci pripravo naravnega repelenta. Ker opazamo
porast komarjev, je potreba po uporabi zasc¢itnih sredstev vecja. Zaradi popolne na-
ravne sestave spojin z znanim poreklom je moznost drazenja koze ob uporabi bistve-
no manjsa. Zaradi uporabe limoninih lupin se zmanjsa koli¢ina meSanih komunalnih
in bio odpadkov.

3 Kupci

Naravni izdelek citrusovo etericno olje in citrusov hidrolat je najbolj primeren za
ozavescene kupce, ki iS¢ejo zdrave, naravne izdelke za izboljSanje svojega pocutja in
zdravja. Tej skupini ljudi pravimo »zeleni potrosniki«. Te osebe redno kupujejo bio
izdelke in naravno kozmetiko, berejo deklaracije na izdelkih in se izogibajo umetnim
dodatkom. Cenijo trajnostne prakse in lokalno pridelavo ter so pripravljeni placati
vec za kakovost in zdravje.

Druga skupina kupcev so ljudje, ki zivijo pod stresom in si zato prizadevajo tudi za
sproscanje in dobro pocutje kljub napornemu ritmu dneva. Ti kupci pogosto i$cejo
hitre in naravne resitve za sprostitev ter izbolj$anje spanja. Uporabljajo aromaterapi-
jo (difuzorji z eteri¢nimi olji za zmanjSanje stresa in spros¢anje).

Tretja skupina, ki bi uporabljala naravno eteri¢no olje proti komarjem, so posa-
mezniki, ki imajo tezave z alergijami in obcutljivo kozo. To so pogosto tudi otroci in
starsi bi jim zagotovo priskrbeli naravne, neskodljive, bolj blage in zdrave preparate.

4 Konkurenca

Nasa edinstvena ponudba za kupce izhaja iz kombinacije trajnosti, kakovosti in lo-
kalne zgodbe. Pri nasi ponudbi ni¢ ne gre v ni€. S tem zmanjSamo odpadek in damo
kupcem obcutek, da z nakupom prispevajo k okolju (zero-waste pristop). Lokalna
ekoloska pridelava temelji na lokalni predelavi limon, kar pomeni svezino in sledlji-
vost od drevesa do izdelka. Kupci dobijo slovenski proizvod, pri katerem ni dolgih
transportnih poti in uporabe skodljivih kemicnih sredstev pri pridelavi. To zagotavlja
vi§jo vsebnost hranil (npr. vitamina C) in boljSo aromo, hkrati pa podpira lokalno
skupnost.

Nasi izdelki so popolnoma naravni, brez umetnih dodatkov ali konzervansov. Eteric-
no olje/hidrolat tvori linijo za naravno za$cito proti komarjem, za zdravje in dobro
pocutje. Vrednost izdelka v eni povedi: lokalno, 100-odstotno naravni limonini iz-
delki, ki z uporabo lupine sadeza poskrbijo za vase zdravje (kot repelent) in dobro
pocutje (kot aromaterapija). Neulovljiva prednost je spoznanje pridelovalcev limon
in kupcev, da je lokalno pridelano sadje najboljse zagotovilo za kakovost izdelka.
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5 Prodajne poti

V primeru izdelave olja in hidrolata nacrtujem ve¢ prodajnih kanalov in marketin-
Skih pristopov:

O

Spletna trgovina in digitalni marketing — postavil bom lastno spletno stran z e-
trgovino, kjer bosta na voljo izdelka (posamicno in v paketih). Preko druzbenih
omrezij bom nagovarjal kupce o prednostih limoninih izdelkov (recepti, nasveti
za uporabo eteri¢nih olj) ter gradili prepoznavnost blagovne znamke. Poudarjal
bom zgodbo (lokalno, trajnost). Cilj je vzpostaviti spletno skupnost ljubiteljev
naravnih izdelkov in doseg po vsej Sloveniji.

Lokalne trznice in sejmi — prisoten bom na lokalnih ekoloskih trznicah, sejmih in
prireditvah (npr. sejmi zdravja, bozi¢ni sejmi), kjer bom neposredno ponujal izdel-
ke. Osebni stik in moznost preizkusiti izdelek sta klju¢na za pridobivanje zaupanja,
zlasti pri starejSih kupcih. Na stojnici bom izpostavil svezino in domaco izdelavo.
Prodaja v specializiranih trgovinah — sodeloval bom z manjs$imi specializiranimi
prodajalnami (zdrava prehrana, ekoloske trgovine, zelis¢ne lekarne) in lokalnimi
turisti¢nimi ponudniki. Tako bom dosegel kupce, ki zaupajo tem trgovinam in tam
i§¢ejo naravne izdelke.

Wellness centri — etericno olje in hidrolat bi lahko nasla pot do lokalnih wellness
centrov in aromaterapevtov, ki cenijo lokalne sestavine. Nasi produkti bi lahko bili
vkljuceni v masaze, savna rituale ali bili hotelski spominki.

Osebna priporocila in delavnice — zadovoljne stranke bodo izdelke priporocale napre;j.

6 Trznokomunikacijske aktivnosti

Med razvojem ideje sem in bom tudi v nadaljevanju aktivno zbiral povratne informa-
cije s strani potencialnih kupcev in strokovnjakov:

O

Intervjuji s potrosniki — opravil bom krajSe intervjuje s posamezniki iz nase ciljne
skupine (naklju¢ni obiskovalci eko trznice, znanci iz kroga naravne kozmetike,
starSi iz Sole ...).

Anketa in spletno testiranje — pripravil bom spletno anketo o navadah in interesu
za izdelek. Rezultati spletne ankete so pomembni za dolocitev pristopa k nagovar-
janju vecjega Stevila kupcev.

Pogovori s trgovci in strokovnjaki — stopil bom v stik z lastnico lokalne trgovine,
ki ji bom predstavil moje vzorce. Njeno mnenje bom uposteval kot kazalnik, ali
se ji produkta zdita zanimiva. V stik bom stopil tudi z aromaterapevtko, od kate-
re pricakujem povratno informacijo o kakovosti vonja etericnega olja. Pogovor z
lastniki gostinskih lokalov. Lokalnemu gostincu bom predlagal uporabo hidrolata
v razprSilnikih. Prosil ga bom za povratno informacijo, ali so gosti opazili razliko
vonja v okolju, kako se nanj odzivajo, predvsem pa ali je hidrolat u¢inkovit kot
bio repelent.
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7 Trzni potencial poslovne ideje

Za spremljanje napredka in uspeha poslovnega modela bom definiral ve¢ klju¢nih
kazalnikov. Najprej bom sledil prodajnim koli¢inam; mese¢no Stevilo prodanih enot
vsakega izdelka (steklenick olja/hidrolata) v fizi¢nih specializiranih trgovinah in
spletni trgovini. Cilj je v prvem letu prodati 500 steklenick olja. Opazoval bom,
koliko mojih izdelkov je prodanih v primerjavi s konkuren¢nimi in kateri izmed
izdelkov, olje ali hidrolat, se najbolj prodaja v ekoloskih trgovinah. Razlika med
prodajno ceno in stroski proizvodnje mi omogocata spremljavo, ali dosegam na-
¢rtovane cilje — dobi¢ek. Pomemben kazalnik bo tudi ¢as do povrnitve investicije,
cilj je doseci pozitivno poslovanje v dveh letih. Za prepoznavnost izdelka sta zelo
pomembna zadovoljstvo in zvestoba kupcev. To bom sledil s spremljanjem Stevila
ponovnih nakupov (preko spletne prodaje), ocen in mnenja strank — kupcem bi prip-
ravil vprasalnik o razlogih za nakup in dobil povratno informacijo. Spremljal bom
tudi velikost nabora zvestih strank (npr. prijave na e-novice, ¢lani kluba zvestobe).
Sledil bom kazalcu dosezenega trzenja. To je Stevilo sledilcev na druzbenih omreZzjih
in obiskanost spletne strani. Ti kazalniki mi povedo, ali marketinske aktivnosti u¢in-
kovito dosegajo ciljno obcinstvo.

Glavni vir prihodkov bo prodaja konénih izdelkov posameznikom in partnerjem.
Eteri¢no olje limone: steklenicka 10 ml 100-odstotnega naravnega olja bo na trgu po
prodajni ceni med 7 € in 9 € (podobno kot obstojeca bio olja, ki dosegajo vrednosti
8 €). Ker je proizvodnja olja omejena, ciljamo na prodajo okoli 500 steklenick letno
(kar koli¢insko pomeni 5 1 olja) za prihodek, ki se giblje priblizno okoli 4.000 €.
Limonin hidrolat: steklenicka 100 ml (razprsilo) hidrolata bo na trgu v ponudbi po
prodajni ceni 7 € (na trgu se gibljejo cene med 6 € in 8 €). Hidrolata nastane bistveno
vec kot olja (priblizno 10-kratnik koli¢ine), zato lahko del prodamo v vecjih koli-
¢inah tudi kozmeti¢nim studiem. Konzerviran hidrolat lahko dosega rok uporabe
1 leto. Pri prodaji 1.000 x 100 ml stekleni¢k ocenjujemo prihodek priblizno 7.000 €.

Tabela I: 1zra¢un prihodkov na enoto limoninega etericnega olja

Primer
. prodajne cene
Izdelek Enota Kolicina Préﬁco);z’oek/ podobnih Ocenjeni prihodki
izdelkov na
trgu
Eteri¢no olje
limone 10 ml 500 8,00 € 7,00 €-9,00 € 4.000 €
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Tabela 2: 1zracun prihodkov na enoto hidrolata
Primer
prodajne
Izdelek Enota Kolicina Prézzfoek/ poileo’;;i 5 Ocenjeni prihodki
izdelkov na
trgu
Hidrolat 100 mi 1.000 7,00 € 6,00 €-8,00 € 7.000 €

Tabela 3: Ocenjeni stroski proizvodnje limoninega etericnega olja in hidrolata

nepredvideni stroski

Izdelek Enota Kolicina Strosek
Zbiranje “
: P 1 (Student) x § (ur/teden) x 52
mgﬂg\‘}h kg 955 (tednov) x 7,3 €/uro = 3.037 €
500 koso (10 ml steklenick) x 1 €/
Strosek embalaze m >0 steklenicko = 500 €
mi 1.000 1.000 kosov (100 ml steklenick) x
' 1,7/steklenicko = 1.700 €
0,05 €/kg x 555 kg =27,75 €
k 555 > - >
Strosek predelave g (energija)
in materiala 1.500 kosov x 0,4 €/kos = 600 €
kos 1.500 (etikete)
destilator z inox
kotlom,.rezallniki, ) priblizno 2.000 €
Oprema in posoiie in Pr1pomock1
vzdrzevanje vzdrZevanje in
pridobivanje 500 €
morebitnih
certifikatov
provizije
o posrednikov,
Drugi stroski marketing in 800 €

8 Viri financiranja poslovne ideje

Moj lastni vlozek pri finansiranju poslovne ideje bi znasal okrog 5.000 € (toliko de-
narja imam privarcevanega). Ostali del sredstev bi prispevala moja druzina. Potrebo-
val bom vsaj 11.000 €, da bom lahko iz vsakoletnega presezka vrnil dolg druzini.



Avtorici: Janja Polajzer in Vita Dernikovic
Mentorica: Polona Ferbezar
Osnovna $ola Smarje - Sap

ZLATI CIMET, D. O. O.

1 Povzetek

Pri oblikovanju start up podjetja smo si zamislili izdelek, ki ga imamo radi za posla-
dek. Obe radi peceva, zato odloCitev za pekarsko podjetje ni bila tezka. Ustanovitev
nasega d. o. o. je potekala tako, da smo najprej pripravili druzbeno pogodbo, v kateri
smo dolocili ime podjetja, sedez, dejavnost ter ustanovitelje in njihove deleze. Nato
smo na depozitni racun vplacali osnovni kapital, ki je znasal najmanj 7.500 €, in
druzbeno pogodbo overili pri notarju. Potem smo podjetje vpisali v sodni register,
s ¢imer je pridobilo pravno subjektiviteto. Na koncu smo se prijavili e davénemu
uradu in, ker smo imeli zaposlene, tudi na ZZZS in ZPIZ. Tako smo bili pripravljeni
na zacetek poslovanja. Prijavili smo vse zaposlene, v naSem primeru 2 osebi (sla-
S¢icarka, prodajalka). Pridobili smo osnovi kapital. Podjetje je bilo vpisano v sodni
register in je davéni zavezanec.

Osnovni podatki podjetja:

ime: Zlati cimet, d. 0. 0.,

naslov: Cimetova ulica 1, Ljubljana,

ustanovitelji: Janja Polajzer (50 %) in Vita Dernikovi¢ (50 %),
davcéna Stevilka: SI 12345678,

davéni zavezanec: da,

e-naslov: zlati.cimet@gmail.com,

spletni naslov: www.zlaticimet.si,

storitev: peka in prodaja cimetovih rolic z dodatki.

O0O0Oo0Oooodd

2 lzdelek, Ki je predmet poslovne ideje

2.1 Opredelitev problema

Resujeva stiske zaposlenih ljudi, ki nimajo ¢asa peci sladkih dobrot, saj veliko ¢asa
prezivijo na delu.



ZLATI CIMET, D. O. O. 449

2.2 Resitev

Pekli bi cimetove rolice. Najina ideja je dobra, ker tako specializiranega podjetja Se
nimamo v Sloveniji. Kupci bodo lahko enostavno in hitro prevzeli kakovostno cime-
tovo rolico, kar mimogrede na poti v sluzbo, Solo. Potrebujemo sestavine za kvaseno
testo in cimet. Za preliv pa potrebujemo: pistacijevo kremo, cokolado, sladko kremo,
karamelo, belo cokolado, maline in leSnikov preliv.

Izdelali smo logotip in slogan.

Slogan: »Ko cimet objame dan.«

Slika I: Logotip podjetja

Slika 2: Recept za cimetove rolice
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Slika 3: Slastne cimetove rolice

3 Kupci

Ciljna skupina potrosnikov so otroci in odrasli oz. mimoido¢i (ker je v centru Lju-
bljane). Nasi potencialni kupci so odrasli, otroci (vseh starosti), sladkosnedi, podje-
tja, Sole.

4 Konkurenca

Nasa konkurenca so kavarne, pekarne, pekarne trgovin Hofer/Lidl. Neposredne kon-
kurence (specializirane trgovine samo za cimetove rolice) pa nismo zasledili. Torej
imamo zgolj posredno konkurenco, kot so pekarne in kavarne. Sorodno ponudbo pa
ima kavarna Specialka by GOAT STORY, Zebra Patisseries (Trubarjeva 72, v Centru
Rog, Ljubljana).

5 Prodajne poti

Nase izdelke bomo kupcem ponudili v fizi¢ni trgovini. Imeli bomo priblizno 6 mi-
zic v majhni kavarnici za obiskovalce, ki bi si radi privoscili tudi kak napitek ob
pecivu. Vec¢ino izdelkov bomo prodali skozi prodajno okno, cimetove rolice »to
go«. Pri oblikovanju prodajnih poti morava biti pozorni na kupce, kakovost izdelka,
stroske ... Kupci bodo za nas izvedeli preko reklam, letakov in druzbenih omrezij.
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Slika 4: Postrezba peciva znotraj kavarne

6 Trznokomunikacijske aktivnosti

Kupci bodo za nas izvedeli na lokaciji sami, saj bo iz nase poslovalnice vel prijeten
sladek vonj po pecivu in cimetu. Poleg tega nameravamo investirati v oglase. Ogla-
Sevali bomo po celi Sloveniji z letaki na panojih, z reklamami po televiziji in na
druzbenih omrezjih. Uporabili bomo $e druga orodja trznokomunikacijskega spleta,
kot so Instagram, Facebook, Google itd.

Slika 5: Reklama za cimetove rolice
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7 Trzni potencial poslovne ideje

7.1 Stroski

Na zacetku smo izdelali trzno raziskavo v kraju nasega podjetja. Anketirali smo 30
mimoidocih vseh starosti. Kar 80 % anketirancev je pozitivno odgovorilo na vpra-
Sanje, ali bi kupili naso cimetovo rolico. Polovica vprasanih je izjavila, da bi postali
redni kupci rolic. To nam je potrdilo izvirnost nasega izdelka in potrebo na trgu.
Pricakujeva, da bova na zacetku prodali ve¢ kot kasneje, ker je to nekaj novega na
trgu. Nasi kupci so posamezniki, ki hodijo po mestu. Ocenjujemo, da se po ulicah v
blizini nase poslovalnice dnevno sprehodi tri tiso¢ ljudi. Ce postane realno le vsak
50 mimoidoc¢i nas kupec, je to okoli 60 kupcev na dan. Med kupce uvrstimo tudi
podjetja in Sole. V primeru dobre prodaje bi morali zaposliti dodatno delovno silo
in morda odpreti kioske na drugih lokacijah po mestu ali drugih mestih Slovenije.

Tabela I: Tabela stroSkov za 1. in 2. leto

. Potrebno .
Moka | Kvas . Najem Skupni | Cena rolice |  prodati Rollc/dqn
Leto Jajca (kos) | prostora o1 : (6 dni/
(kg) | (kg) (€/leto) stroski (€) (€) rollcv/ teden)
mesecno
8.400 +
1. 100 2 1.000 8.400 ostalo 4 1.250 48
8.400 +
2. 100 2 1.000 8.400 ostalo 4 1.250 48

Po tem pregledu bi morali prodati okoli 100 cimetovih rolic na dan, ¢e bi hoteli
presezno vrednost. Ce bi prodali 100 kosov peciva dnevno, bi v 2 letih ustvarili
naslednji prihodek.

Prodaja 1.250 rolic/mesecno x 4 €/rolica = 5.000 €/mesec prihodka.

Ce zelimo prikazati ¢isti prihod (prihodek — stroske), moramo pri tem upostevati
skupne stroske.

Meseci 1-12 = vedno 5.000 € (ravna Crta, ne rast).

Stroski na rolico:
o strosek 2,50 €, cena 4 €, dobicek 1,50 €

7.2 Dobicek

Izrac¢un dobicka:
o 1.250 rolic x 1,50 € = 1.875 € dobicka/mesec
o 1.875€ x12=22.500 € dobicka/leto

Stroski so: sestavine, obratovalni stroski (elektrika, voda, najemnina za prostor), de-
lovna sila (zaposleni) = 2,50 €/cimetovo rolico.

Dobicek = 1,50 €/cimetovo rolico.



ZLATI CIMET, D. O. O. 453

Cena izdelka:

o I cimetova rolica=4 €

o 2 cimetovirolici=7 €

o Dodatki (prelivi) =1,50 €

Slika 6: Cimetove rolice z razlicnimi prelivi

8 Viri financiranja poslovne ideje

Viri financiranja bodo: ustanovitveni kapital (1.000€ — lastni prihranki), posojilo
starSev, ban¢ni kredit, subvencija drzave v visini 5.000 €.Potrebovali bomo sredstva
v vrednosti 500 € za polog za najem prostora — trzni pogoji. Nakup sestavin za izdel-
ke (za zacetek) znaSa 500 €. Placa za zaposlene (1 mesec¢na placa) znasa 2 x 900 €.
Nepredvideni stroski 500 €. Skupna vrednost = 3.300 €.

To je meseéni bruto prihodek, ¢e vsak mesec prodamo 1.250 rolic x 4 €. Ce je najem
8.400 € na leto, potem znasa Cisti dobi¢ek (brez ostalih stroskov) 51.600 € na leto
oziroma 4.300 € na mesec.

9 Zakljucek

V nalogi sva predstavili poslovno idejo podjetja Zlati cimet, d. o. 0., ki ponuja sveze
cimetove rolice z razlicnimi dodatki. Z raziskavo trga sva ugotovili, da za tak izdelek
obstaja zanimanje kupcev in da na trgu Se ni veliko podobne ponudbe. Izrac¢uni so
pokazali, da je podjetje lahko finan¢no uspesno, saj z redno prodajo ustvarja prihod-
ke in dobi¢ek. Meniva, da ima najina ideja dober potencial za rast in Siritev tudi v
druga mesta. Pri projektu sva se naucili, kako nacrtovati ustanovitev podjetja, izra-
Cunati stroske ter pripraviti poslovni nacrt. Prepricani sva, da bi podjetje Zlati cimet
lahko uspesno delovalo na trgu.
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FARMGO

1 Povzetek

Nasa poslovna ideja FarmGo temelji na vzpostavitvi sodobnega, digitalno podprtega
Studentskega servisa, specializiranega za delo na kmetijah in v podjetjih, ki delujejo
na podroc¢ju kmetijstva. Namen aplikacije FarmGo je u¢inkovito povezati kmetije, ki
potrebujejo dodatno delovno pomoé, s Studenti in dijaki, ki iS¢ejo fleksibilno, prak-
ti¢no in sezonsko delo. Gre za ciljno usmerjeno platformo, ki resuje specifi¢en pro-
blem kmetijskega sektorja — pomanjkanje zanesljive in hitro dostopne delovne sile.

Preko aplikacije se kmetije in kmetijska podjetja lahko predstavijo z osnovnimi
informacijami o svoji dejavnosti, lokaciji ter nac¢inu dela. Objavijo lahko prosta
delovna mesta ter natancno opiSejo vrsto pomoci, ki jo potrebujejo (npr. obiranje
sadja in zelenjave, delo v hlevu, pomoc¢ pri predelavi izdelkov, sezonska dela, paki-
ranje, priprava naro¢il ipd.). Aplikacija omogoca tudi doloCitev ¢asovnega okvirja
dela, urne postavke ter potrebnih znanj. Na ta na¢in FarmGo ne deluje le kot pos-
rednik dela, temve¢ tudi kot promocijski kanal za kmetije, saj jim omogoca vec¢jo
prepoznavnost, profesionalno predstavitev ter lazji dostop do mladih potencialnih
sodelavcev.

Studentom in dijakom aplikacija ponuja pregleden seznam lokalno dostopnih in ¢a-
sovno prilagodljivih del. Uporabniki lahko filtrirajo dela glede na lokacijo, trajanje,
vrsto dela ali placilo. Poleg dodatnega zasluzka jim FarmGo omogoca pridobivanje
prakti¢nih izkuSenj, razvoj delovnih navad ter boljsi vpogled v kmetijsko dejavnost
in delovanje podezelskega gospodarstva. Za mnoge mlade je to lahko tudi prvi stik z
realnim delovnim okoljem in priloznost za dolgoro¢no sodelovanje.

FarmGo tako resuje dolgoletni problem pomanjkanja delovne sile v kmetijstvu, ki se
Se posebej izrazito pojavlja v ¢asu sezonskih vrhuncev. Hkrati spodbuja zanimanje
mladih za delo na podeZelju ter prispeva k vecji povezanosti med mestom in podeze-
ljem. Digitalizacija procesa iskanja dela zmanjSuje administrativne ovire, skrajSuje
¢as iskanja delavcev in povecuje ucinkovitost.
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Cilj poslovne ideje FarmGo je ustvariti trajen in zaupanja vreden most med kmetija-
mi in mladimi, podpreti trajnostni razvoj kmetijstva ter prispevati k vecji ucinkovi-
tosti, profesionalizaciji in prepoznavnosti kmetijskih dejavnosti v Sloveniji.

FarmGo ze danes odgovarja na realne potrebe trga in ima potencial postati prva izbi-
ra za sezonsko delo v kmetijstvu v Sloveniji.

2 Storitev, ki je predmet poslovne ideje

Si predstavljate, da lahko kmet v nekaj minutah najde zanesljivo pomoc¢ za sezonsko
delo, mlad ¢lovek pa hitro pride do placanega dela v svojem okolju?

V kmetijstvu se pogosto pojavlja problem pomanjkanja delovne sile, zlasti v ¢asu
sezonskih vrhuncev, kot so obiranje, trgatev ali spravilo pridelkov. Kmetje v kratkem
¢asu potrebujejo dodatno pomo¢, vendar nimajo enostavnega in zanesljivega nacina,
kako hitro najti ustrezne delavce. Po drugi strani pa veliko dijakov in Studentov i$¢e
priloznosti za delo, vendar do teh informacij tezko dostopajo.

Nasa resitev je digitalna platforma FarmGo, ki deluje kot specializiran »Student-
ski servis« za kmetijstvo. Preko aplikacije kmetje enostavno objavijo delo z vsemi
klju¢nimi informacijami (opis, lokacija, trajanje, placilo), mladi pa lahko ta dela
hitro najdejo, filtrirajo in se nanje prijavijo. Platforma omogoca tudi neposredno
komunikacijo med uporabniki, kar pospesi dogovor in izvedbo dela.

Glavna korist za uporabnike je hitrej$e, enostavnejSe in bolj pregledno povezovanje
ponudbe in povprasevanja. Kmetje pridobijo zanesljivo pomo¢ ob pravem casu brez
zapletenih postopkov, mladi pa dostop do fleksibilnega dela, prakti¢nih izkusen;j in
dodatnega zasluzka.

Slika 1: Plakat
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FarmGo je dobra resitev, ker naslavlja konkreten in ponavljajo¢ se problem v kme-
tijstvu ter povezuje dve skupini, ki se trenutno tezko najdeta. Hkrati temelji na re-
alnih izkusSnjah dijakov iz ruralnega okolja, zato je prilagojena dejanskim potrebam
uporabnikov.

Za kmeta aplikacija pomeni ve¢ pomembnih prednosti:

hitrejSe iskanje ustrezne pomoci v Casu najvecjega obsega dela,

manj administrativnih zapletov,

moznost izbire kandidata glede na izkusSnje, razpolozljivost in lokacijo,
zmanjSanje ¢asovnega pritiska v sezoni,

vecjo ucinkovitost in boljSo organizacijo dela na kmetiji.

O0o0ooao

Za dijake in Studente pa aplikacija predstavlja priloznost za:

pridobivanje prakti¢nih delovnih izkuSenj na podroc¢ju kmetijstva,
spoznavanje realnega delovnega okolja in krepitev delovnih navad,
nadgrajevanje strokovnega znanja, zlasti za dijake poklicnih in kmetijskih Sol,
razvijanje odgovornosti, samostojnosti in podjetnosti,

dodaten zasluzek v ¢asu pocitnic ali ob prostem casu.

O0o0ooao

Posebej pomemben vidik je uc¢enje. Kot dijaki poklicnih Sol se zavedamo, kako dra-
gocene so prakticne izkusnje, saj nam omogocajo, da teoreticno znanje prenesemo
v prakso. Delo na razli¢nih kmetijah bi mladim omogocilo spoznavanje razli¢nih
nacinov pridelave, organizacije dela in uporabe mehanizacije, kar prispeva k SirSemu
strokovnemu razvoju.

Aplikacija tako ustvarja obojestransko korist: kmetom prinaSa razbremenitev in
vecjo ucinkovitost, mladim pa znanje, izkusnje in zasluzek. Hkrati spodbuja med-
generacijsko sodelovanje ter krepi povezovanje mladih s kmetijskim sektorjem in
podezeljem.

Ena izmed klju¢nih neulovljivih prednosti nase podjetniske ideje je neposredno in
ciljno usmerjeno povezovanje dveh skupin, ki se v praksi tezko najdeta: kmetov
ter mladih iskalcev sezonskega dela. Trenutno med njima ne obstaja specializiran,
enoten in pregleden kanal komunikacije. FarmGo ustvarja zaupno in strukturirano
digitalno okolje, kjer se uporabniki povezujejo na podlagi konkretnih potreb, loka-
cije in Casovne razpolozljivosti. Ta specializiranost predstavlja pomembno razliko v
primerjavi s splosnimi zaposlitvenimi portali.

FarmGo ni le aplikacija, temvec resitev, ki Ze danes odgovarja na realne potrebe trga
in ima potencial postati osrednja platforma za sezonsko delo v kmetijstvu v Slove-
niji.
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Slika 2: Logotip

3 Kupci

Nasa ciljna skupina so kmetje in kmetijska podjetja, ki v asu povecanega obsega
dela potrebujejo dodatno delovno silo. Gre predvsem za manjse in srednje velike
druzinske kmetije ter lokalna kmetijska podjetja, ki se ukvarjajo s pridelavo sadja,
zelenjave, poljséin, vinogradniStvom ter zivinorejo. Najvecje potrebe po dodatni po-
moci se pojavljajo v ¢asu sezonskih vrhuncev, kot so setev, obiranje, trgatev, koSnja
in spravilo pridelkov, ko je treba v kratkem ¢asovnem obdobju opraviti vec¢ji obseg
fizi¢no zahtevnega dela.

Za to ciljno skupino je znacilno, da poslujejo z omejenimi finanénimi in kadrovski-
mi viri. Ve€ina delovne sile je druzinske narave, kar pomeni, da so ob povecanem
obsegu dela hitro preobremenjeni. Stalno zaposlovanje dodatnih delavcev zanje ni
smiselno, saj potreba po pomoci traja le nekaj dni ali tednov na leto. Posledi¢no
iS¢ejo fleksibilne, zanesljive in cenovno dostopne resitve za kratkoro¢no pomo¢, ki
bi jim omogocile pravocasno in u¢inkovito opravljanje kmetijskih opravil brez dol-
goro¢nih finan¢nih obveznosti.

Za mnoge izmed njih je pomembna tudi enostavnost uporabe. Nimajo Casa za za-
pletene administrativne postopke ali dolgotrajno iskanje delavcev. Potrebujejo hitro,
pregledno in prakti¢no resitev, ki jim omogoca objavo dela ter stik z zainteresiranimi
kandidati v najkrajsSem moznem casu.

Sekundarna ciljna skupina so Studenti in dijaki, ki iScejo sezonsko, fleksibilno in
lokalno dostopno delo. Zanje je pomembna jasna predstavitev delovnih pogojev,
lokacije, trajanja dela ter placila. Ta skupina predstavlja velik neizkoriS¢en potencial,
saj si zeli dodatnega zasluzka in prakti¢nih izkusenj, vendar nima specializiranega
kanala, preko katerega bi lahko enostavno dostopala do kmetijskih sezonskih del.
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FarmGo tako nagovarja obe strani trga — ponudnike dela in iskalce zaposlitve — ter
ustvarja ciljno usmerjeno platformo, ki reSuje konkreten in ponavljajo¢ se problem
v kmetijskem sektorju.

4 Konkurenca

Zal v Sloveniji trenutno nimamo specializirane, celovite digitalne resitve, ki bi bila
namenjena izklju¢no povezovanju kmetij in mladih za sezonsko delo. Kot smo zZe
navedli, klasi¢ni Studentski servisi kmetijskih sezonskih del ve¢inoma ne izpostav-
ljajo ali pa so ta dela med mnozico drugih oglasov slabo vidna. Posledi¢no mladi
tezko pridejo do informacij o moznostih dela v kmetijstvu, ¢eprav bi bili mnogi
pripravljeni pomagati, zasluziti in pridobiti prakti¢ne izkusSnje.

Zaradi tega kmetje delavcev pogosto niti ne iS¢ejo preko uradnih ali spletnih ka-
nalov, temvec¢ se zanasajo predvsem na pomo¢ druzinskih ¢lanov, sorodnikov ali
znancev. Tak$en na¢in je omejen in nezanesljiv, saj temelji na ozkem krogu ljudi. Ce
v trenutku sezonskega vrhunca ni na voljo dovolj pomoci, kmet ostane brez alter-
native. To lahko pomeni zamude pri obiranju ali spravilu pridelkov, kar neposredno
vpliva na koli¢ino in kakovost pridelka ter s tem na prihodke.

Dodatno tezavo predstavlja tudi sam postopek prijave delodajalca pri Studentskem
servisu, ki je za marsikaterega kmeta zapleten in administrativno zahteven. Postop-
ki registracije, izpolnjevanje obrazcev, urejanje dokumentacije in komunikacija z
razli¢nimi institucijami zahtevajo Cas ter doloceno raven digitalnih spretnosti. Pred-
vsem starej$§im kmetom tak$ni postopki predstavljajo oviro, zaradi katere se za for-
malno iskanje delavcev sploh ne odlocijo.

Predlagana aplikacija bi omogocala enostavno registracijo delodajalca kar od doma,
preko uporabniku prijaznega in preglednega sistema. Objavo dela bi bilo mogoce
ustvariti v nekaj korakih, brez zapletenih obrazcev in nepotrebne birokracije. Na ta
nacin bi bistveno znizali vstopno oviro za kmete ter jim omogocili hiter dostop do
potencialnih delavcev.

V dana$njem casu, ko je vecina mladih stalno povezana prek pametnih telefonov, se
jasno kaZze potreba po hitrem in u€inkovitem izmenjevanju informacij med kmeti in
potencialnimi delavci. Digitalna resitev, ki bi obe strani povezovala na enem mestu,
bi skrajsala Cas iskanja, povecala preglednost ponudbe ter omogocila boljse nacrto-
vanje dela.

Trenutni nacin reSevanja pomanjkanja delovne sile je sicer hiter in preprost, vendar
dolgorocno neucinkovit, saj ne omogoca SirSega in sistemati¢nega povezovanja med
ponudbo in povprasevanjem. Velik potencial mladih, ki bi zeleli delati, tako osta-
ja neizkoriscen. To predstavlja izgubljeno priloznost tako za kmete, ki potrebujejo
pomo¢, kot za mlade iskalce dela, ki i§¢ejo priloznost za zasluzek in pridobivanje
izkusSenj.
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Nasa klju¢na prednost je specializiranost, enostavna uporaba in neposredno povezo-
vanje brez posrednikov, kar obstojece resitve ne omogocajo.

5 Prodajne poti in trZznokomunikacijske aktivnosti

Naso storitev bomo kupcem ponujali preko mobilne aplikacije FarmGo, ki pred-
stavlja osrednji prodajni in distribucijski kanal. Aplikacija bo omogocala registra-
cijo uporabnikov, objavo del, iskanje priloznosti ter neposredno komunikacijo med
kmeti in iskalci dela. S tem bo celoten proces iskanja in dogovarjanja potekal hitro,
pregledno in brez posrednikov.

V zacetni fazi se bomo osredotocili na lokalno okolje in regije z vecjo koncentracijo
kmetijskih dejavnosti. Prve uporabnike bomo pridobili z neposrednim pristopom do
kmetov (osebni obiski, telefonski kontakt, predstavitev aplikacije) ter z nagovarja-
njem dijakov in Studentov po Solah, v lokalnih skupnostih in po druzbenih omrezjih.
Cilj je zagotoviti prve objave del in uspesne povezave med uporabniki, kar bo spod-
budilo nadaljnjo rast platforme.

Pomembno vlogo bodo imela tudi digitalna orodja. Aplikacijo bomo promovirali s
pomocjo druzbenih omrezij (Instagram, Facebook, TikTok), kjer bomo predstavljali
konkretne primere uporabe, izkuSnje uporabnikov ter aktualne sezonske priloznosti.
Dodatno bomo uporabljali spletno oglasevanje (npr. Google Ads) za povecanje pre-
poznavnosti in pridobivanja novih uporabnikov.

Pri oblikovanju prodajnih poti bomo posebno pozornost namenili enostavnosti upo-
rabe, dostopnosti za razli¢ne starostne skupine ter zaupanju uporabnikov. Klju¢no
bo, da je aplikacija pregledna, intuitivna in hitro uporabna tudi za manj digitalno
pismene kmete. Z vzpostavitvijo sistema ocen, priporocil in pozitivnih uporabniskih
izkusenj bomo gradili dolgoro¢no zaupanje ter spodbujali ponavljajo¢o se uporabo
storitve.

Slika 3: Predstavitev projekta
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6 Trzni potencial poslovne ideje

6.1 Prihodki

Nas poslovni model temelji na ve¢ virih prihodkov, kar omogoca vecjo stabilnost
in razprsenost tveganja. Model je zasnovan tako, da je cenovno dostopen manjSim
kmetijam, hkrati pa omogoca redne prihodke pri uporabnikih, ki storitev uporabljajo
pogosteje.

Prvi vir prihodkov predstavlja objava posameznega oglasa v visini 20 EUR za
30-dnevno objavo. Ta moznost je namenjena predvsem manj$im kmetijam, ki pot-
rebujejo obc¢asno sezonsko pomo¢, na primer le nekaj dni ali tednov na leto. TaksSen
cenovni model omogoca nizko vstopno oviro ter spodbuja preizkus storitve brez
dolgoro¢nih obveznosti.

Drugi vir prihodkov je letna ¢lanarina v visini 420 EUR, kar pomeni 35 EUR na
mesec. Ta paket je primeren za kmetije in kmetijska podjetja, ki redno i§¢ejo delovno
silo in imajo ve¢ sezonskih ali ponavljajo¢ih se potreb po delavcih. Clanarina jim
omogoc¢a neomejeno ali veckratno objavljanje oglasov ter prednostno vidnost znot-
raj aplikacije. Ta model zagotavlja podjetju predvidljive in stabilne prihodke skozi
vse leto.

Tretji vir prihodkov predstavlja provizija v visini 8 % od izplacil Studentom in dija-
kom za opravljeno delo. Ta del prihodkov je vezan neposredno na uspes$no izvedena
sodelovanja, kar pomeni, da podjetje ustvarja prihodek le takrat, ko je delo dejansko
opravljeno. Taksen model je pravicen za uporabnike ter hkrati spodbuja na$ interes
za ucinkovito povezovanje obeh strani in povecanje Stevila uspesno izvedenih se-
zonskih del.

Kombinacija enkratnih placil, narocniskega modela in provizije omogoc¢a uravnote-
zen, trajnosten in dolgoro¢no vzdrzen poslovni model, ki raste skupaj z rastjo Stevila
uporabnikov in uspesnih sodelovanj na platformi.

Tabela I: Prihodki v 1. letu

fﬁé?:fa Jjan feb mar | apr | maj | jun Jul avg | sep | okt | nov | dec L (gto
st'r‘itr‘]gg'ki 300 | 300 | 300 | 400 | 700 | 1.500 | 3.000 | 3.000 | 1.500 | 600 | 400 | 300 |12.300

6.2 Stroski

Stroski poslovanja vkljucujejo predvsem stroske tehni¢nega vzdrzevanja aplikacije
ter strosSke trzenja in pridobivanja uporabnikov. Ker gre za digitalno platformo, so
fiksni stroski relativno nizki, kar omogoca dober potencial za skaliranje poslovanja.
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Strosek vzdrzevanja aplikacije znasa 100 EUR na mesec, kar na letni ravni predsta-
vlja 1.200 EUR. Ta strosek vkljucuje gostovanje, tehnicno podporo, redne posodo-
bitve ter zagotavljanje varnosti podatkov. Stabilno delovanje aplikacije je klju¢no za
zaupanje uporabnikov in nemoteno povezovanje med kmeti ter iskalci dela.

Poleg tega nacrtujemo aktivno oglasevanje preko digitalnih kanalov, predvsem Go-
ogle Ads, za kar bomo namenili 230 EUR mese¢no oziroma 2.760 EUR na leto.
OglaSevanje je usmerjeno v pridobivanje novih uporabnikov na obeh straneh plat-
forme ter povecanje prepoznavnosti blagovne znamke FarmGo v klju¢nih sezonskih
obdobjih.

Skupni mesecni stroski tako znasajo 330 EUR, kar na letni ravni pomeni 3.960 EUR.
Glede na nizko strukturo fiksnih stro§kov ima podjetje moznost doseganja pozitivne-
ga poslovnega rezultata Ze ob relativno majhnem Stevilu aktivnih uporabnikov. Stro-
ski so neposredno povezani z zagotavljanjem kakovosti storitve, rastjo uporabniske
baze ter dolgorocno stabilnostjo poslovnega modela.

7 Viri financiranja poslovne ideje

Za zagon in razvoj poslovne ideje FarmGo bomo uporabili kombinacijo lastnih virov
in zunanjih oblik financiranja. V zacetni fazi projekt temelji predvsem na lastnem
delu, znanju in angaziranosti ekipe, kar pomeni, da vecji zaCetni finan¢ni vlozki niso
potrebni. Razvoj ideje, testiranje koncepta in priprava osnovne razli¢ice aplikacije
(MVP) bomo izvedli z lastnimi resursi ter ob podpori mentorjev.

Za pokrivanje osnovnih stroskov delovanja, kot so vzdrzevanje aplikacije in zacetne
trzenjske aktivnosti, ocenjujemo, da potrebujemo priblizno 4.000 EUR sredstev za
prvo leto poslovanja. Ta sredstva bodo namenjena predvsem zagotavljanju stabilne-
ga delovanja platforme ter pridobivanju prvih uporabnikov.

V nadaljnjih fazah razvoja nacrtujemo pridobivanje dodatnih virov financiranja.
Med kljuénimi moznostmi vidimo prijave na razpise za mlade podjetnike in ino-
vativne projekte, sodelovanje na podjetniskih natecajih ter morebitna partnerstva z
organizacijami in podjetji s podroc¢ja kmetijstva. Dolgorocno obstaja tudi moznost
vkljucitve investitorjev ali pridobivanja sredstev preko podjetniskih inkubatorjev.

Nas finan¢ni model je zasnovan tako, da omogoca postopno rast podjetja z relativho
nizkimi zacetnimi stroSki. Zaradi digitalne narave poslovanja in vec¢ virov prihodkov
lahko projekt doseze pozitivno poslovanje Ze v zgodnji fazi, kar dodatno zmanjSuje
tveganje in povecuje financno vzdrznost ideje.



Avtor: Tristan Rebolj
Mentorica: Polona Ferbezar
Osnovna $ola Smarje - Sap

EKOKOMPOSTNIK, S. P.

1 Povzetek

Pri razvoju svoje poslovne ideje sem izhajal iz potreb sodobnega ¢loveka in lastnih
izkusenj. Opazam, da vse ve¢ ljudi Zeli gojiti rastline za prehrano ali okrasne ra-
stline. Tudi sam imam veliko izkuSenj s pomocjo starSem pri delu na vrtu in njivi.
Zavedam se, da brez kakovostnega gnojila Se tako kakovostno seme ne bo obrodilo
sadov. Zato sem pri oblikovanju ideje razmisljal, da bi svoje znanje o oskrbi domacih
kuncev pretvoril v uspesen produkt. Moj glavni produkt je EcoRabbit Pallets, kvali-
tetno zajcje gnojilo za vsakega vrtnarja.

Podjetje sem odprl preko VEM tocke. Sklenil sem druzbeno pogodbo in odprl depo-
zitni racun, kamor sem nakazal denar, in tako se je druzba vpisala v sodni register.
Podjetju sem pripisal naslov, dav¢no Stevilko, spletni in e-naslov. Prijavil sem sebe
kot edinega trenutnega zaposlenega v podjetju. Po izobrazbi sem kmetijski tehnik.
Pridobil sem osnovni kapital. Podjetje je vpisano v sodni register in je dav¢ni zave-
zanec.

Slika I: Izdelek EcoRabbit Pallets Slika 2: Podatki o izdelku
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2 lzdelek, Ki je predmet poslovne ideje

2.1. Opredelitev problema

Sem velik ljubitelj narave in zagovornik pridelave zelenjave na domacem vrtu. Ker
sem ugotovil, da so na trgu predvsem umetna gnojila, sem prisel do ideje, da pot-
rebujemo naravna eko gnojila. Zacel sem razmisljati, da bi ustanovil podjetje, ki bi
proizvajalo eko gnojilo. Moje eko gnojilo izpolnjuje pricakovanja kupcev, ki iS¢ejo
okolju neskodljiva in naravi prijazna gnojila.

2.2 Resitev

Moj izdelek ponuja veliko reSitev na podrocju varovanja narave, kajti ne vsebuje
naravi Skodljivih snovi. Tako bi bili zadovoljni vsi, ki Zelijo vsaj malo pripomoci k
skrbi za naravo. Prednost izdelka je visoka vsebnost hranilnih snovi, saj je gnojilo iz-
delano iz kakovostnih zaj¢jih iztrebkov. Z vedno boljsim zavedanjem o pomembnos-
ti zdrave prehrane se vedno ve¢ ljudi odloca, da bo na vrtu omejilo ali povsem odpra-
vilo uporabo mineralnih gnojil in kemi¢nih sredstev za zatiranje Skodljivcev. Pri tem
prehod na ekolosko pridelavo ni nekaj, kar bi povecalo Stevilo problemov pri gojenju
zelenjave. KemicCna sredstva so le hitrej$a pot do rezultata, ki pa s seboj prinese
Stevilne druge probleme. Bomo pa z ekoloskim na¢inom pridelave morali nekaj vec¢
Casa nameniti pripravi tal, saj so slednja pomemben korak k zdravim rastlinam.

Pri pripravi tal je zelo pomembna koli¢ina hranil, ki so na voljo rastlinam. Vsako
leto s pridelkom in ostanki rastlin, ki jih odstranite z gred, odnesete tudi veliko hra-
nil. Slednja morate naslednje leto vrniti na gredo v obliki gnojil. Za gnojenje lahko
uporabite naravna gnojila, kot sta npr. kompost ali zivalski gnoj, ki bodo pocasi spro-
Scala hranila preko celotne sezone. Rastline bodo tako imele vedno dovolj hranil in
ne bodo »podivjale«, kot se lahko zgodi pri uporabi mineralnih gnojil. Vsa naravna
gnojila pa imajo svoje prednosti in slabosti, ki jih lahko preberete v spodnjem pre-
gledu gnojil.

Kmetje, ki gojijo kunce, vedo, da njihova vrednost ni le v mesu, temve¢ tudi v na-
ravnem odpadku — gnoju. Nekateri med njimi, ra¢unajo¢ na donosnost svoje kmetije,
zastavijo tudi prihodke od prodaje legla. V ¢lanku bomo predlagali razlicne uporabe
kun¢jega gnoja, nacine shranjevanja in koli¢ino uporabe za pridelke.

2.3 Zakaj je ta ideja dobra?

Gnoj je organsko gnojilo, ki je bogato z bolj uporabnimi elementi v sledovih za
rastline. Zaradi svojevrstne prehrane in zauzite hrane imajo kuncji iztrebki odlicne
lastnosti ter specificno sestavo elementov v sledovih. Glede na to, da je velikost te
zivali majhna v primerjavi s kravo in konjem, je tudi od njih malo stelje. Toda tukaj
je glavna razlika od gnoja navedenih vrst zivali, saj jo je treba zbirati in shranjevati v
skladu z dolo¢enimi pravili. To je posledica velikega Stevila ¢rvov in bakterij v nje;j.
Steljo se izsusi.
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Ker je ta gnoj bogat z velikim Stevilom hranil, ga je priporocljivo uporabljati:

O za gnojenje in obogatitev s koristnimi snovmi osiromasenih tal, kjer nenehno
gojijo krompir, kumare, bucke, paradiznik, sadje in jagodicje;

O to gnojilo zelo pomaga pri gojenju sadik; rastline so bolj odporne na bolezni;

O popolnoma priporocljivo je kot gnojilo za zita, jagodicevje in strocnice;

o vanj lahko posadite redkev, zelje, peso in korenje.

Gnojilo je dobro uporabiti v tekoci obliki za gojenje neposredno v odprto zemljo ali
kot humus za sajenje rastlin za zimo. Za gnojenje se lahko uleze neposredno v luknjo
ali posteljo in uporablja kot kompost v rastlinjaku. Ne sme se uporabljajte svezih
kuncjih iztrebkov. Da bo blagodejna za zemljo in rastline, jih je treba najprej ustre-
zno pripraviti. Svez kuncji gnoj vsebuje veliko koli¢ino dusika. Ker med razpadom
spros¢a metan in amonijak, je tako zagotovljen skodljiv u¢inek na tla.

Ta vrsta gnoja je edina, ki se lahko uporablja v suhem stanju. Da bi to naredili, je
treba nastale pelete posusiti na soncu in zmesati z zemljo. Za 3 kilograme zemlje je
potrebna 1 Zlica tak$nih peletov. Priporocljivo jih je uporabljati za gnojenje in presa-
janje sobnih rastlin. Roze v tak$ni zemlji zelo dobro cvetijo, rastejo in prakti¢no ne
zbolijo, letina pa je zelo dobra. Glavna sestavina mojega gnojila je kakovosten zajcji
iztrebek. Kupil in predelal sem posebne kletke za zajce, ki omogocajo, da njihovi
iztrebki padejo med reSetke. Vsak vecer izpraznim posode z iztrebki in jih pripravim
na susenje v blizini vira toplote, saj to omogoca hitrejSe suSenje. Susenje traja 6 dni,
nato jih zdrobim na manjse delce. Gnojilo po susenju skoraj povsem izgubi vonj in
je uporabno tudi za rastline na balkonih in terasah. Sledi Se pakiranje v vrecke in
oznacevanje, nato je izdelek pripravljen za prodajo.

Izdelal sem logotip svojega podjetja. Za boljSo prepoznavnost sem dodal Se slogan,
ki se glasi: »Majhni bobki, velika rast.«

Slika 3: Logotip

3 Kupci

Izdelek sem ustvaril za vse ljubitelje zelenja, ki se radi ukvarjajo s sajenjem roz in
drugih sadik. V prvi vrsti so to vrtickarji, kmetje, upokojenci in ljudje, ki jim je to
hobi. Predvsem pa tistim, ki jim je pomembna skrb za naravo. Izdelke bi potenci-
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alno lahko tudi prodajal v vecje trgovine, da bi bili na voljo kupcem, ki si zZelijo
prvovrstnega gnojila (vrtnarije). Za zacetek sem se dogovoril z lokalno zadrugo, da
ponuja EcoRabitt Pallets. Zelim si, da bi bili moji potencialni kupci tudi vrtnarji.

4 Konkurenca

Tako kot skoraj vsa podjetja, ima tudi moje Stevilno konkurenco. Vecina od njih iz-
deluje gnojila iz umetnih snovi, ki naravi skodujejo, a jih prodajajo po nizjih cenah.
Ravno zato se Stevilni kupci raje odlocijo za nakup njihovih izdelkov. Ne pozani-
majo se o sestavinah, opazijo le ceno. Moj produkt ima veliko prednosti, zlasti ker
je ekoloski in vsebuje Stevilne hranljive snovi (dusik, fosfor, kalij), ki pospesijo rast
rastlin. Ker pa izdelava mojega izdelka zahteva mnogo ve¢ Casa, je posledi¢no tudi
drazji.

Predhodno sem naredil trzno raziskavo in pregledal vse ponudnike s spletno stranjo
na podrocju Slovenije. Nasel sem jih 10 in to je moja konkurenca. V zadrugi sem z
dovoljenjem prodajalcev izvedel tudi anketo. Oblikoval sem vprasalnik in 50 ljudi
mi je odgovorilo na 6 vprasanj. Dve tretjini vpraSanih je pohvalilo idejo in bili prip-
ravljeni kupiti gnojilo.

5 Prodajne poti

Moj produkt prodajam v kmetijski zadrugi. V njihovi trgovini sem najel prodajno
polico, na kateri je nalozeno eko gnojilo EcoRabbit Pallets. Za zalogo in urejenost
prodajne police skrbim sam. Doma pa sprejemam narocila za prodajo izdelkov na
daljavo in jih posiljanje po posti. Pri oblikovanju prodajnih poti moram biti pozoren
na dejstvo, da bom moral zadostiti dokaj velikemu povprasevanju, ki presega moje
kapacitete, zato se bom moral povezati z gojitelji kuncev in z njimi poslovno sode-
lovati, preden se bom odlocil za povecanje lastne proizvodnje.

6 Trznokomunikacijske aktivnosti

Gnojilo EcoRabbit Pallets oglasujem na oglasni deski kmetijske zadruge in preko
lokalnega radia Zeleni val v Grosuplju. Najbolj vesel pa sem, da stranke same ogla-
Sujejo gnojilo s tem, ko ga priporocajo svojim sosedom in prijateljem. Izdelek sem
tudi poslal na razstavo start up izdelkov. Izdelek oglasujem tudi prek spleta in drugih
druzbenih omrezij (Facebook, Tik Tok in Instagram).
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Slika 4: Reklama za ekolosko gnojilo EcoRabitt Palets

7 Trzni potencial poslovne ideje

7.1 Prihodki in stroski

Trenutna prodaja zados¢a le za kritje stroSkov, vendar ze spomladi pricakujem vecjo
prodajo in s tem visji dohodek. Za zacéetek bi susil iztrebke 200 kuncev. Na mese¢ni
ravni si zelim prodati 200 vreck eko gnojila (40 kg), pri ¢emer je cena ene vrecke
7,99 €. To pomeni, da bi mese¢ni prihodek znasal 1.598 €. Prodajo si zelim ohraniti
skozi vse leto, to bi na letni ravni pomenilo priblizno 19.000 € prihodka. Od tega bi
odstel strosek proizvodnje (embalaza, energija za susenje in drobljenje, delo, prevoz,
mesec¢ni obrok kredita in ostali nepredvideni stroski).

Tabela I: Oblikovanje cene izdelka

Izdelek EUR DDV 22 % Cena z DDV
%16)]510 EcoRabbit Pellets 6.23€ 176 € 7.99€
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Izracun bruto prihodka v dveh letih

o Enakomerna rast
Stevilo vre¢k na mesec = 200 vreck

Prvo leto: 12 x 200 vreck = 2.400 vreck
Drugo leto: 4.800 vreck x 7,99 € =38.352 €
Torej bruto prihodki za 24 mesecev pri enakomerni rasti bi bili 38.352 €.

o Optimalna rast
Stevilo vreck na mesec 1. leto = 200 vreck

Stevilo vre¢k na mesec 2. leto = 1.000 vreck

1. leto: 12 x 200 vreck = 2.400 vreck

2. leto: 12 x 1.000 vreck = 12.000 vreck

Skupaj: 2.400 vreck + 12.000 vreck = 14.400 vreck

Bruto prihodki: 14.400 vreck x 7,99 € = 114.960 €

Torej bruto prihodki po 2 letih pri optimalni rasti bi bili 114.960 €.

Za naprej nacrtujem gojitev 1.000 kuncev, kar bo omogocilo predelavo 200 kg dra-
gocenega gnojila v mesecu. Ce to prikazemo v denarju (7.990 €), potem lahko re-
¢em, da bo 10 % prihodkov celotne farme predstavljala prodaja kuncjih odpadkov.
Hkrati je treba omeniti, da se zajci obi¢ajno ne hranijo sami, vzporedno kmetje gojijo
pridelke ali se ukvarjajo z vrtnarstvom. Tako bo zagotovljena dvojna korist — lastno
gnojilo ter prihranki pri nakupih.

V kolikor bi mi uspelo proizvodnjo toliko povecati ze v 2. letu, bi bili moji bruto
prihodki veliko veéji. Bruto prihodki po 2 letih bi znasali 114.960 €.

8 Viri financiranja poslovne ideje

Za osnovni kapital sem sredstva zbral iz lastnih prihrankov in prihrankov starSev,
skupno v vrednosti 15.000 €. Za sam zacetek nisem potreboval velikega vlozka.
Zacel sem z domaco proizvodnjo gnojila s 40 domacimi zajci. Kasneje pa sem moral
dokupiti nekaj kletk in 100 dodatnih kuncev. Za povecanje podjetja v prihodnje pa
bom uporabil svoj kapital ter najel kredit in pridobil nepovratna sredstva. Izracunal
sem stroske za nabavo kletk in hrano za 140 kuncev, in sicer 10.220 € letno. Za 200
kuncev pa bi za hrano placal okoli 16.800 €.

o Stroski za 140 kuncev:
= 100 kuncev x 15 € =1.500 €
o 10 kletk x 210 € =2.100 €
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8.1 Ocena porabe hrane

Za kunce pogosto ra¢unamo, da vsak kunec porabi priblizno 50-100 g pelet dnevno
(odrasli zajci; kombinacija s senom) — 80 g/dan kot realno povprecje za hranjenje v
letu dni.

80 g/dan x 365 dni = 29,2 kg/kunec/leto
140 kuncev — 29,2 kg x 140 = 4.088 kg/leto

o Strosek hrane letno:
= Povprecna cena hrane: 2,5 €/kg
o 4.088 kg x2,5€=10.220€
(Hrana za 200 kuncev (1 leto) skupaj: 16.800 €)

Slika 5: Zajci v Kletkah

9 Zakljucek

Kot velik ljubitelj narave sem ustanovil podjetje za proizvodnjo naravnega ekolo-
Skega gnojila iz zaj¢jih iztrebkov, ki predstavlja okolju prijazno alternativo umetnim
gnojilom. Izdelek je namenjen vrtickarjem in kmetom, ki Zelijo pridelovati zdravo
hrano brez Skodljivih kemikalij ter izboljsati kakovost tal. Kuncji gnoj je bogat s
hranili in omogoca postopno spros¢anje hranil skozi rastno sezono, kar prispeva k
boljsi rasti in odpornosti rastlin. Iztrebke se pred uporabo ustrezno posusi, zdrobi in
pakira, zato je gnojilo skoraj brez vonja in primerno tudi za uporabo na balkonih ali
v rastlinjakih. Prepoznavnost podjetja gradim z logotipom in sloganom: »Majhni
bobki, velika rast«, ki poudarja u¢inkovitost in naravno moc izdelka.
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ZASCITA ZA KOVCEK SAFESHELL

1 Povzetek

Nasa poslovna ideja reSuje pogost problem potnikov, ki vkljucuje zasc¢ito kovck-
ov pred posSkodbami, umazanijo in zamenjavo med potovanjem. Trenutna resitev
(plasticna folija) je okolju skodljiva in bo v EU postopoma prepovedana, kar odpira
priloZznost za trajnostno alternativo.

Razvili smo veckrat uporabno zasc¢itno pokrivalo za kovcke, izdelano iz recikliranih
materialov, ki je prilagodljivo razli¢nim velikostim, enostavno za uporabo in estet-
sko privlacno. Izdelek u¢inkovito §€iti prtljago, omogoca personalizacijo ter predsta-
vlja okolju prijazno resitev brez plastike za enkratno uporabo.

Ciljni kupci so popotniki, druzine, poslovni uporabniki in mladi, ki pogosto potujejo.
Prodaja bo potekala predvsem preko socialnih omreZij in spletne trgovine, s poudar-
kom na vizualni predstavitvi izdelka in sodelovanju z influencerji.

Nas izdelek zdruzuje funkcionalnost, trajnost in sodoben dizajn, zato ima velik po-
tencial na rastocem trgu trajnostnih potovalnih resitev. Ovitek za kovcek je idealna
izbira za vse, ki zelijo svoj kovcek zascititi pred poskodbami, ohraniti njegov videz
ter potovati bolj brezskrbno in organizirano. Trajnostna zascita za varno potovanje.
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Slika I: Potiskana zaScita za kovcéek Slika 2: Klasi¢na zaScita za kovcek

2 lzdelek, ki je predmet naSe poslovne ideje

2.1 Problemi

Pri potovanju z letalom ali drugim prevozom pogosto naletimo na problem zaSc¢ite
prtljage. Kovcki se med prevozom lahko opraskajo, umazejo ali celo poskodujejo.
Prav tako se lahko zgodi, da se kov¢ek med prevozom odpre ali da pride do zame-
njave z drugim, saj je veliko kovckov podobnega videza.

Poleg tega so kovcki pogosto izpostavljeni dezju, prahu in drugim zunanjim vpli-
vom, zaradi ¢esar se hitro umazejo. Veliko ljudi zato iS¢e nacine, kako zascititi svojo
prtljago in jo hkrati lazje prepoznati na letaliScu.

Trenutno si potniki pomagajo z ovijanjem kovckov v prozorno plasti¢no folijo. Foli-
ja je samo za enkratno uporabo, okolju je neprijazna in nima lepega izgleda. Zavija-
nje kovckov v plasti¢no folijo povzroca velike koli¢ine odpadkov.

Slika 3: V folijo zavit kovcek bo kmalu preteklost
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Evropska unija nacrtuje obsezno prepoved folije do leta 2030, saj je izdelana iz pla-
stike, Skodljiva za okolje in ustvarja ogromne koli¢ine odpadkov.

Ta odlocitev temelji na uredbi EU (94/62/ES) o zmanjsanju odpadne embalaze. Po
tej uredbi bo prepovedana »plasti¢éna embalaza za enkratno uporabo na letalis¢ih (fo-
lija za kovcke in torbe)«. Prepoved se bo uvajala postopoma do 31. decembra 2027,
EU pa si prizadeva to prakso v celoti odpraviti do 1. januarja 2030.

Problem:

O plasticna folija za zavijanje kovckov = enkratna plastika,
o problem odpadkov,

o vedno vec letalis¢ in druzb jo omejuje,

O potniki Zelijo za&¢ito in trajnost.

2.2 Resitev

Veckratna trajnostna zascita za kovcke, prilagodljiva razli¢nim velikostim, izdelana
iz recikliranih materialov. Gre za unikatno okolju bolj prijazno pokrivalo za kovcek,
ki ga enostavno namestimo ¢ez prtljago. Zascita se namesti ¢ez standardni kovéek
in ga $Citi pred umazanijo, praskami ter poSkodbami. Izdelano je iz bolj okolju pri-
jaznega materiala, ki se prilagodi razlicnim velikostim kovckov. Vkljucuje lahko
tudi trpezne pasove za kovcke.

o Uporablja recikliran material (rPET) — 1 m? rPET tkanine je 5-10 plastenk.
Enostavna uporaba za pritrditev in odstranitev.

Zapenja se s trakovi in zadrgo.

Gre za modularen sistem, ki je razsirljiv za majhne, srednje in velike kovcke.
Alternativa foliji (bolj okolju prijazna).

Estetsko in trajnostno naravnana.

O0Oooao

Ideja je dobra, ker:

o reSuje realen ekoloski problem,
o skladna z EU zeleno politiko,
o enostaven izdelek,

o jasna dodana vrednost.

2.3 Edinstvena ponujena vrednost

Zascita za kovcke je idealna alternativa plasticni foliji:
o veckratna uporaba,

moznost pranja,

reciklirani rPET materiali,

primeren za vse velikosti kovckov,

enostavna za uporabo.

Ooo0ooaog
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Prednosti:

O ni plastike za enkratno uporabo,
o dolgoro¢no cenejSe za potnika,
O personalizacija (ime, barva).

Tabela I: Sistem zapiranja

Sistem Prednosti
Zadrga bolj tesno in varno
Jezek hitra uporaba
Elasti¢ni robovi + trakovi prilagodljivost

Priporo¢ena kombinacija:
Elasti¢ni rob + trak z nastavljivim jezkom + dodatna varnostna zadrga

To zagotovi hitro uporabo in dobro zas¢ito, hkrati pa je enostavno za razli¢ne veli-
kosti.

Tabela 2: Material za zaScito

Material Lastnosti Trajnost
Recikliran PET / RPET trpezen, vodoodbojen DA
E(a;rrrlli‘tr)]lésovo vlakno + reciklirana naravno, estetsko DA
Bioplastika PLA biorazgradljiva DA
Neoprenska tkanina zasCitna, mehka tezje reciklirati

Najboljsa kombinacija:
RPET zunanja plast + organska bombazna podloga + elasti¢ni trakovi iz reciklira-
nega elastana

Osnovne znacilnosti izdelka:
o Razlicne velikosti: S/M/L (30-55-80 L kovcki)

Prilagodljive pritrditve:

O zadrga + rocaji za lazje noSenje,

o trakovi z jezkom za hitrejSe odpiranje,
0 moznost dodajanja zaklepa TSA,
o

dodatki: zunanji zep za dokumente, odstranljiva etiketa, 2—3 barve, razli¢ni vzor-
ci.
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Tabela 3: Zascita, material in prednosti

Del Material Prednost

Zunanja plast RPET (reciklirane plastenke) trpezno, vodoodporno
Notranja plast organski bombaz za$Cita kovCka
Trakovi recikliran elastan prilagodljivost

Jezek recikliran poliester hitra uporaba
Embalaza karton + papir 0 plastike

1 zascita = 15-20 recikliranih plastenk

Izdelek je narejen iz recikliranih plastenk (RPET), kar pomeni, da za vsak ovitek, ki
ga prodamo, prepre¢imo uporabo 20—50 plastenk za enkratno uporabo, ki bi jih sicer
uporabili za zavijanje kovcka v plasti¢no folijo. Na ta nac¢in zmanj$amo odpadke in
pomagamo okolju.

3 Kupci

Nasi kupci bodo:

o Popotniki: ljudje, ki pogosto potujejo (turisti, digitalni nomadi, ljubitelji poto-
vanj) in Zelijo zascCititi svojo prtljago. DruZzine z otroki: starsi, ki Zelijo zasc¢ititi
kovcke pred poskodbami, umazanijo in zamenjavo ter ohraniti red na potovanju.

o Poslovni potniki: osebe, ki pogosto potujejo sluzbeno in potrebujejo urejeno,
za$Citeno in prepoznavno prtljago.

o Mladi in Studenti: Erasmus Studenti, »backpackerji« in mladi, ki veliko potujejo
in cenijo trajnostne ter prakti¢ne resitve.

o Okoljsko ozavesceni kupci: ljudje, ki Zelijo zmanjSati uporabo plastike in podpi-
rajo trajnostne izdelke.

o Kupci daril: osebe, ki iS¢ejo uporabno in izvirno darilo za popotnike (rojstni
dnevi, odhodi na potovanja, prazniki).

4 Konkurenca

Na trgu Ze obstajajo doloCene zascite za potovalne kovcke, vendar so te pogosto
drazje in izdelane iz materialov, ki ne sledijo trajnostnim smernicam in temeljijo na
plastiki in neekoloskih materialih.

Nase pokrivalo za kovcek se od konkurence razlikuje predvsem po uporabi reci-
kliranih in okolju prijaznih materialov ter po dostopnejsi ceni. Poleg tega zdruzuje
funkcionalnost, trajnost in estetski videz, kar predstavlja sodobno in izboljsano alter-
nativo obstojecim izdelkom na trgu.
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5 Prodajne poti

Nase izdelke bomo prodajali preko naslednjih kanalov:

o Lastna spletna trgovina: glavni prodajni kanal, kjer bodo kupci lahko enostavno
narocili izdelek.

Spletne platforme: za Sirsi doseg tudi na tuje trge.

Prodaja preko socialnih omrezij: nakup neposredno preko Instagrama.
Reklamni letaki.

Fizi¢na prodaja (v prihodnosti): moznost prodaje v trgovinah s potovalno opre-
mo ali na letalis¢ih.

Ooo0ooaog

6 Trznokomunikacijske aktivnosti

Za promocijo izdelka bomo uporabljali sodobne nacine oglaSevanja, predvsem s po-

mocjo spleta:

o Socialna omreZzja (Instagram, TikTok): objavljali bomo videe in slike, ki prika-
zujejo uporabo izdelka in njegove prednosti.

0 Influencerji: sodelovali bomo s popotniskimi influencerji, ki bodo izdelek
predstavili svojim sledilcem.

o Spletno oglasevanje: uporabljali bomo ciljne oglase za ljudi, ki pogosto potujejo.

o Poudarek na trajnosti: izpostavljali bomo, da je izdelek okolju prijazen in narejen
iz recikliranih materialov.

o Nagradne igre in popusti: z njimi bomo povecali zanimanje in prepoznavnost
izdelka. Npr. Zadovoljni kupci povedo naprej, program »pripelji prijatelja« in
dobi popust.

7 Trzni potencial poslovne ideje

Trzni potencial je velik, saj povprasevanje po zasciti kovckov obstaja, vendar tre-
nutni izdelki niso trajnostni ali pa so predragi. Nas izdelek ponuja okolju prijazno,
cenovno dostopno in sodobno resitev.
o 1 m?rPET tkanine je 5-10 plastenk

= majhen kovcek: 5—12 plastenk

= srednji: 8-16 plastenk

o velik: 10-20 plastenk
Potrebujemo priblizno 1,5 m? na kos. Cena je 8 EUR/m?. Poleg materiala pa je pot-
rebno vkljuciti $e Sivanje, zadrgo, elastike, tisk, embalazo, marketing. Kon¢na pro-
dajna cena je lahko od 25 EUR do 60 EUR.

Prodajna cena ene zascite: 38 EUR
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Strosek izdelave ene zascite: 23 EUR

o material: 12 EUR (rPET blago, zadrga, elastika, plomba)
o Sivanje: 8 EUR

O embalaza: 1 EUR

o marketing: 2 EUR

Predviden dobicek na en izdelek: 15 EUR
o Mini serija (10 kosov)
o prihodki: 10 x 38 EUR =380 EUR
o stroSki: 10 x 23 EUR =230 EUR
s dobicek: 150 EUR
o Vecja serija (20 kosov)
= prihodki: 20 x 38 EUR =760 EUR
o stroSki: 20 x 23 EUR =460 EUR
= dobicek: 300 EUR
o Tocka preloma
= stroSek/dobicek na kos: 230 EUR/15 EUR = 16 kosov
Nacrti za prihodnost

Ce bo prodaja uspe$na, nameravamo:

o dodati razli¢ne velikosti zascite,

o ponuditi razlicne barve in dizajne,

o prodajati preko spletne trgovine in potovalnih trgovin.

8 Viri financiranja poslovne ideje

Potrebujemo denar za izdelavo zascite, prvo serijo in promocijo; Lastni prihranki —
denar, ki ga ze imamo; Izdelava prototipa, testiranje materialov, zacetna promocija;
Subvencije in razpisi — drzava ali podjetniski skladi (SPIRIT, Slovenski podjetniski
sklad); Investitorji, partnerji — vlagajo denar v zameno za del dobicka.

9 Zakljucek

Nasa ideja je zascita za potovalni kovcek, ki ni le izdelek, ampak resitev, ki $¢i-
ti kovcke, prihrani Cas in olajSa potovanja. S pravim financiranjem, kombinacijo
lastnih sredstev, posojil, subvencij in morebitnih investitorjev, lahko to idejo spre-
menimo v uspesen projekt. Zacetna sredstva so nalozba v kakovosten izdelek, pre-
poznavnost na trgu in prve zadovoljne kupce.

Nas izdelek ima veckratno uporabo, je varen in ima dober dizajn. Skupaj lahko iz
majhne ideje ustvarimo nekaj velikega. Trajnostna zascita za varno potovanje.
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Gimnazija Franceta PreSerna

ENERGIJSKA PLOSCICA
1Z SUHEGA SADJA

1 Povzetek

Najina ideja je energijska plos€ica iz suhega sadja. Na to idejo sva naletela, saj na
trgu Se nisva nasla najinemu izdelku podobnega proizvoda. Na trgu prevladujejo iz-
delki, ki vsebujejo velike koli¢ine dodanega sladkorja, sirupov, oresckov ali datljev,
ki prevladajo nad okusom Oba zelo rada jeva suho sadje in Zeliva na trg ponuditi
nakupa energijsko plos¢ico, ki je sestavljena izklju¢no iz suhega sadja ter brez ores-
¢kov in kosmicev. Sestavljena bi bila iz 100 % doma pridelanega suhega sadja, brez
dodanih sladkorjev in sladil.

2 lzdelek, ki je predmet poslovne ideje

Na trgu je trenutno zelo veliko ploscic, ki se oglasujejo kot sadne, a so prisotna
le sladila. Zato meniva, da bi bilo koristno ponuditi izdelek, ki je 100 % naraven
prigrizek in ga lahko ljudje zauzijejo med Sportom ali kot hiter prigrizek med delom.
Za kupce to predstavlja moznost nakupa izdelka, pri katerem jim ni treba skrbeti za
Skodljive in nezdrave snovi oz. sestavine. Je tudi odli¢na alternativa za hitro zviSanje
sladkorja v krvi sladkornih bolnikov tipa 1, ki morajo v zelo kratkem casu zauziti
vecjo koli¢ino sladkorja. Velika prednost je tudi, da ne vsebuje cokolade ali prelivov,
ki bi se v vro¢ih dneh stopili in povzrocili nered. V prilogi je primerjava koli¢ine
sladkorja med najino energijsko plosc¢ico ter drugimi plos¢icami.

3 Kupci

Izdelek je namenjene kupcem vseh starosti. Mladostnikom predstavlja hiter obrok,
ki jih nasiti in napolni z energijo, ter vsem, ki so naveli¢ani, da vse energijske plos¢i-
ce vsebujejo tudi orescke in kosmice, ter da so pokrite Se s sladkim prelivom. Izdelek
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je primeren tudi za starejSe, saj ima poznan okus ter ne predstavlja presenecenja
glede okusa. Pomembna skupina kupcev so tudi sladkorni bolniki in sladkosnedi, ki
bi se radi na zdrav nacin posladkali.

4 Konkurenca

Trenutno so na trgu podobne ploscice, a po vecini vse vsebujejo orescke, kosmice ali
prelive, zato je najina ploscica edinstvena. Na trgu Stevilne tablice pogosto vsebuje-
jo datlje, vendar ti vsebujejo zelo velike koli¢ine sladkorja, kar je za veliko kupcev
presladko. Za razliko od teh pa je nasa tablica sestavljena le iz naravnega sadja in
ne vsebuje datljev. Ker nekatere najine sestavine, kot so fige, delujejo kot odlicno
vezivo, ki poveze sadje med seboj v celoto, ne potrebujeva prelivov, kot sta med ali
jogurt. Edina skrb je, da bi lahko okus tablice izpadel premocan ali intenziven zaradi
vec razliénih sadezev v eni ploséici. Zato nameravava ponuditi tudi plos€ice iz enega
sadja ali kombinacije dveh sadezev.

5 Prodajne poti

Najino plos¢ico bi najprej ponudila sorodnikom, prijateljem in soSolcem, od katerih
bi lahko dobilo hitro povratno mnenje. Prav tako bi lahko na manjsi trznici ponujala
tablico in izvajala ankete. Najino idejo bi oglasevala tudi s pomocjo socialnih omre-
Zij, kot sta Instagram in Tiktok. Tam bi snemala kratke videe ter poskusala razsiriti
idejo ter poiskati trgovine oz. podjetja, ki bi bile pripravljena prodajati najin izdelek.
Izdelek bi poslala tudi slovenskim vplivnezem, da ga preizkusijo in ocenijo ter o tem
objavijo video.

6 Trznokomunikacijske aktivnosti

Kupci bi za naju izvedeli s pomoc¢jo socialnih omrezij. Kot sva Ze omenila, bi svojo
idejo razsirila med ljudmi s pomocjo Instagrama ter Tiktoka. Razmisljala sva tudi o
tem, da bi na Sportnih in druzabnih dogodkih ljudem delila vzorce ter jih prosila za
mnenje. Za naju bi ljudje torej izvedeli odvplivnezevter oglasov, ki bi jih objavila na
druzbenih omrezjih.

7 Trzni potencial poslovne ideje

Dokler ne bova izpopolnila plos¢ice, bova proizvajala pocasi tj. ravno toliko, da jih
bova lahko razdelila ljudem. Ko pa bova izpopolnila plos¢ico, pa nacrtujeva veliko
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proizvodnjo z namenom, da bi jih lahko posiljala trgovinam in podjetjem za prodajo
in promocijo. V zacetku bi proizvedla manjSo koli¢ino, priblizno 500 energijskih
ploscic. Stroske bi predstavljal nakup suhega sadja na bliznjih kmetijah ter pakiranje
ploscic v zavojcke. Zavojcke bi oblikovala sama v programu Canva ali pa s pomocjo
umetne inteligence. Tu bi nastali tudi stroski izdelave embalaze. V primeru velikega
povprasevanja pa bi prodajo razsirila tudi v tujino in se povezala z velikimi trgovi-
nami kot so Lidl, Hofer itd. V tem primeru bi se pojavili dodatni stroski prevoza v
druge drzave ter oglasevanja. Na zacCetku bi stroski prevladovali, saj prihodkov ne
bi bilo. Ko pa bi zacela s prodajo, pa bi prislo do hitrega nastanka dobicka, saj so
ljudje pripravljeni ponuditi veliko za kvalitetno domaco energijsko ploscico. Za prvo
proizvedeno serijo 500 ploscic pricakujeva 1.000 EUR stroskov. Plosc¢ice bi proda-
jala po ceni 1,5 EUR, torej bi bili prihodki od prodaje 750 EUR. Z vecjo koli¢ino
proizvodnje bi se povprecni stroski zmanjsali in s tem bi prisla v zelene Stevilke oz.
v dobicek.

8 Viri financiranja poslovne ideje

Do zacetka prodaje bova proizvodnjo financirala delno s svojim denarjem, delno pa
z denarjem, ki bi ga dobila na Kikstarterju. Da bi pridobila Se dodaten kapital, se
bova udelezevala »startup« tekmovanj, kjer so moznosti denarnih nagrad. Ko bova
s prodajo ustvarila dobicek, bova vecino dobicka namenila za Siritev proizvodnje.
Ko bi se prodaja ustalila, bi imela od ene prodane plos¢ice 0,50 EUR dobicka. Od
tega si prvo leto ne bi ni¢ izplacala, kasneje pa bi 50 % dobicka investirala v Siritev,
preostanek pa bi si izplacala kot placo.
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SKILYNX

1 Povzetek

SkiLynx je pametni komunikacijski trak za smucarje, namenjen prostorocnemu po-
vezovanju skupin med voznjo. Uporablja se skupaj z mobilno aplikacijo, ki omo-
goca skupinski pogovor, prikaz clanov skupine na zemljevidu, belezenje smucarske
statistike in zaznavo padca.

Resitev naslavlja klju¢ne izzive smucarskih $ol, uciteljev in starSev, kot so omejen
nadzor nad skupino v gneci ali ob slabsi vidljivosti, izgubljanje otrok ter nevarne
situacije brez moznosti takojsnje komunikacije. Hkrati izboljSuje izkusnjo mladih
in rekreativnih smucarjev, ki zelijo ostati povezani s prijatelji brez ustavljanja in
¢akanja na koncu proge.

Naprava je integrirana v lahek trak, ki se nosi pod celado, kar omogoca diskretno
uporabo in primernost za intenzivno uporabo na smuciscu.

SkiLynx je namenjen B2B prodaji smucarskim Solam ter B2C prodaji druzinam in
rekreativeem, z dolgoro¢nim ciljem, da bi postal standardna varnostno-komunikacij-
ska oprema za skupinsko smucanje.

2 lzdelek, ki je predmet poslovne ideje

2.1 Problem

wrw v

Smucisce je glasno, hitro spreminjajoce se in nepredvidljivo okolje, kjer se skupine
hitro razporedijo po progi, vidljivost pa se zaradi megle, snezenja in gnece pogosto
poslabsa. Ucitelji morajo hkrati poucevati, skrbeti za varnost in koordinirati gibanje
skupine otrok razli¢nih sposobnosti. Trenutno na trgu ne obstaja enostavna in celo-
vita resitev, ki bi brez uporabe telefona pri otrocih omogocala hkratno komunikacijo,
sledenje in osnovne varnostne funkcije.
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2.2 Resitev

SkiLynx je celovit sistem, ki smucarjem omogoca, da ostanejo povezani med voznjo
brez ustavljanja in brez zapletene uporabe telefona. Zdruzuje nosljivo komunikacij-
sko napravo SkiLynx Nexum in mobilno aplikacijo, ki skupaj ustvarjata enotno, intu-

wrw v

itivno in zanesljivo izkusnjo na smuciscu. Slika 1 prikazuje logotip resitve SkiLynx.

Slika I: Logotip resitve SkiLynx

1. SkiLynx Nexum

SkiLynx Nexum (slika 2) je namensko razvit nosljiv komunikacijski modul za smu-
carje, zasnovan za uporabo pod ¢elado v realnih razmerah na smuciscu. Naprava
je lahka, ergonomsko oblikovana in stabilno pritrjena, zato med voznjo ne moti in
postane naravni del opreme tudi pri daljsi uporabi.

Slika 2: Trak SkiLynx Nexum

V kompaktno in zas¢iteno ohisje so integrirani nizkoprofilni zvocniki, ve¢smerni
MEMS mikrofoni z aktivnim zmanjSevanjem Suma vetra (slika 3) ter radijski komu-
nikacijski modul z lastnim napajanjem. Sistem je optimiziran za delovanje pri nizkih
temperaturah, vlagi in vetru, hkrati pa omogoca celodnevno uporabo brez potrebe po
poseganju v napravo. UporabniSka interakcija je minimalna, saj vse kljucne funkcije
delujejo v ozadju.
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Slika 3: Priblizan kader traku

Dodatno naprava vkljucuje biometri¢ne senzorje za spremljanje fizioloSkih podat-
kov, kot so sr¢ni utrip in osnovni kazalniki obremenitve. Ti podatki omogocajo boljsi
vpogled v intenzivnost smucanja, zaznavanje utrujenosti ter potencialno povecujejo
varnost uporabnika v zahtevnih razmerah.

Nosilni trak je izdelan iz tehni¢nega tekstila (88 % poliamid 6.6, 12 % elastan) z
gramaturo 180-220 g/m?, kar zagotavlja elasti¢nost, zracnost in stabilno prileganje
tudi pri temperaturah do —20°C. Elektronski modul je zas¢iten s TPU-laminirano
najlonsko lupino debeline 0,8—1,2 mm, ki nudi odpornost proti vlagi, snegu in me-
hanskim obremenitvam. Na obmocju zvocnikov je uporabljena tanjsa in bolj zracna
notranja plast (95 % poliester, 5 % elastan), ki izbolj$a prenos zvoka. Vsi uporabljeni
materiali so skladni z evropskimi standardi (REACH).

Kljucna funkcija SkiLynx Nexuma je neposredna glasovna komunikacija med ¢la-
ni skupine v realnem casu. Uporabniki lahko med smucanjem komunicirajo brez
ustavljanja, kricanja ali uporabe telefona, kot da bi bili ves cas skupaj. To bistveno
izboljsa koordinacijo skupine, poveca varnost in zmanjSuje situacije, kjer pride do
izgubljanja ali nesporazumov na progi.

Nexum ni zgolj komunikacijska naprava, temve¢ osnovni gradnik sistema za pove-
zano skupinsko smucanje, kjer so zanesljivost, varnost, dodatni podatki o uporabni-
ku in enostavna uporaba kljuénega pomena.

2. SkiLynx aplikacija

Mobilna aplikacija SkiLynx je osrednji del sistema in predstavlja digitalni center
celotne izkusnje, hkrati pa predstavlja neodvisen produkt. Njena glavna prednost je,
da na enem mestu zdruzuje povezovanje skupine, pregled nad dogajanjem in moti-
vacijske elemente, ki smucanje naredijo bolj organizirano in zanimivo.

Uporabniska izkusnja se za¢ne na domacem zaslonu (Home), kjer ima uporabnik
takojsen pregled nad svojo skupino, hitrim dostopom do funkcij ter klju¢nimi in-
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formacijami dneva. Ta zaslon deluje kot vstopna toc¢ka v celoten sistem in omogoca
hitro orientacijo brez nepotrebnega iskanja (slika 4).

Aplikacija omogoca ustvarjanje skupin ali pridruzitev z enostavno kodo. Ko je sku-
pina vzpostavljena, uporabnik vidi vse ¢lane, njihovo aktivnost in lahko z enim kli-
kom vzpostavi glasovno povezavo, ki deluje v povezavi z napravo Nexum (slika 5).

Pomemben del aplikacije je interaktivni zemljevid (Map), ki v realnem ¢asu prikazu-
je lokacijo vseh ¢lanov skupine na smuciscu. V sistem je Ze vkljucenih ve¢ kot 400
smucis¢ po svetu, kar omogoca Siroko uporabnost. Uporabnik ima tako ves ¢as jasen
pregled nad tem, kje se nahajajo njegovi prijatelji ali druzinski ¢lani, kar odpravi
potrebo po iskanju in dogovarjanju (slika 6 in slika 7).

Aplikacija hkrati samodejno belezi statistiko (Stats), kot so Stevilo spustov, pre-
vozena razdalja, hitrost, viSinski metri, ¢as smucanja in poraba kalorij. Podatki so
predstavljeni pregledno in omogocajo spremljanje napredka brez dodatnega napora
(slika 8 in slika 9).

Profil (Profile) zdruzuje vse klju¢ne informacije o uporabniku — zgodovino smuca-
nja, dosezke, zbrane podatke in napredek skozi Cas. Na ta nacin aplikacija ustvarja
dolgoroc¢no vrednost in obCutek razvoja (slika 10).

Poseben poudarek je na motivacijskem sistemu. SkiLynx vkljucuje sistem razvrsca-
nja, ki uporabnike razvrsca glede na aktivnost, ter mesecne lestvice, kjer lahko tek-
mujejo znotraj skupine ali SirSe skupnosti. Dodatno aplikacija uvaja sistem zbiranja
doseze do tri zvezdice. Ta pristop spodbuja raziskovanje razlicnih prog in vecjo an-
gaziranost uporabnika (slika 11).

Aplikacija vkljucuje tudi izzive (challenges), ki lahko potekajo znotraj skupin ali na
ravni celotne skupnosti. Ti izzivi predstavljajo pomembno priloznost za monetiza-
cijo, saj omogocajo sodelovanje s partnerji in sponzorji, ki lahko ustvarjajo lastne
izzive in nagrade za uporabnike (slika 12).

SkiLynx aplikacija tako presega vlogo klasi¢ne Sportne aplikacije. Zdruzuje komuni-
kacijo, orientacijo, spremljanje aktivnosti in motivacijo v enoten sistem, ki je zasno-
van posebej za uporabo na smuciscu in prilagojen dejanskemu vedenju uporabnikov.
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Slika 4: Domaca stran v aplikaciji SkiLynx
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smuciscu

Slika 8: Prikaz statistike

Slika 5: Funkcije ustvarjanja skupine

Slika 7: Prikaz podatkov o izbranem
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Slika 9: Prikaz zaslona po koncu merjenja  Slika 10: Prikaz uporabnikovega

statistike profila
Slika 11 Prikaz igrifikacije Slika 12: Prikaz izzivov
3 Kupci

Kupce Skilynxa lahko razdelimo v ve¢ glavnih skupin, pri ¢emer vse skupine jas-
no prepoznavajo vrednost resitve. Dolgoro¢no najvecji prodajni potencial ostaja pri
druzinah in skupinah prijateljev, kjer je trg bistveno vecji in so ponovitveni nakupi
pogostejsi, medtem ko B2B segment prinasa kredibilnost, distribucijo in dodatne
prihodkovne tokove.
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3.1 Druzine (B2C)
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Zakaj kupijo: starsi zelijo stalno povezavo z otroki brez uporabe telefona, moznost
hitrega opozorila in enostavno koordinacijo na progi.

Pregled lokacije in varnostne funkcije zmanjSujejo stres ter povecujejo obcutek var-
nosti.

Kako kupijo: nakup druzinskih kompletov z ve¢ enotami po ugodnejsi ceni.

3.2 Smucarske sole (B2B)
Kdo so: lokalne in ve¢je smucarske Sole, ki izvajajo skupinske tecaje.

Zakaj kupijo: SkiLynx jim omogoca boljsi nadzor nad skupino, bolj tekoce poda-
janje navodil in ve¢jo varnost na terenu, hkrati pa prispeva k bolj profesionalni in
sodobni izvedbi tecajev.

Kako kupijo: nakup paketov za skupine in ucitelje ter moznost sezonskega najema.

3.3 Ucitelji smucanja (B2B/B2C)
Kdo so: licencirani ucitelji, ki delujejo samostojno ali v okviru Sol.

Zakaj kupijo: Zelijo profesionalno orodje za bolj jasno komunikacijo med voznjo,
boljso organizacijo skupine in hitrejSe odzivanje v nepredvidljivih situacijah.

Kako kupijo: nakup manjsih kompletov ali pobuda za nakup znotraj smucarske Sole.

3.4 Skupine prijateljev in rekreativni smucarji (B2C)
Kdo so: pari, skupine prijateljev, turisticne skupine, freeride in rekreativni smucarji.

Zakaj kupijo: Zelijo ostati povezani med spustom, se sproti dogovarjati na razcepih
prog, ohraniti skupno izkusnjo tudi med voznjo ter se izogniti ¢akanju na koncu

proge.

SkiLynx jim omogoc¢a pogovor v realnem casu, boljSo koordinacijo v megli ali na
zahtevnejSem terenu ter ve¢ varnosti, ¢e se kdo oddalji ali pade.

Kako kupijo: nakup kompletov za manjse skupine, z moznostjo koli¢inskih popustov.

3.5 Smucarski centri, resorti in izposojevalnice (B2B partnerji)
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Zakaj kupijo: SkiLynx lahko vkljucijo kot dodatno premium storitev, s katero izbolj-
Sajo varnost, izkusnjo gostov in diferenciacijo ponudbe.

Kako kupijo: nakup vecjih koli¢in in ponudba kratkoro¢nega ali sezonskega najema.
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Oglasevanje smucisc: preko SkiLynx izzivov.

Smucisca predstavljajo tudi pomemben marketinski in prihodkovni kanal znotraj
sistema SkiLynx.

Kako deluje:

o smucisce se registrira na SkiLynx spletni platformi,

O ustvari lasten izziv (challenge) za smucarje,

o dolodi trajanje (npr. vikend, teden, sezona),

o dolo¢i velikost nagrad/XP (tocke), ki jih uporabniki pridobijo.

Zakaj placajo:
O povecanje angaziranosti obiskovalcev na smuciscu,
o spodbujanje raziskovanja prog in daljSe uporabe storitev,

o razlikovanje od drugih smucis¢,
o direkten stik z uporabniki prek igrifikacije.

Poslovni model:

o smucisce placa za objavo in izbiro izziva,

o cena je odvisna od trajanja, dosega in nagradnega sklada (XP),
O moznost premium pozicioniranja znotraj aplikacije.

S tem SkiLynx ne deluje le kot komunikacijska naprava, temve¢ kot platforma za
izkusnjo na smuciscu, ki povezuje uporabnike in ponudnike v enoten sistem.

Povzetek

SkiLynx gradi najvecji obseg prodaje na trgu prijateljev in druzin, kjer je uporaba
najbolj pogosta in Custvena vrednost izdelka najvecja.

Hkrati pa:

1. smucarske Sole in uéitelji zagotavljajo kredibilnost in mnozi¢no uporabo,
2. smucarski centri omogocajo distribucijo in partnerstva,

3. sistem izzivov pa odpira nov, stabilen tok prihodkov.

4 Konkurenca

vvvvv

komunikacijo in organizacijo skupine, vendar te reSitve niso prilagojene dejanskim
razmeram na terenu. Vecina jih resuje le posamezni del problema in ne omogoca
hkratne komunikacije, pregleda nad skupino in varnosti v enem sistemu. Vse tri
ciljne skupine se zato srecujejo s podobnimi omejitvami.

4.1 Kricanje, zvizgi in dogovorjeni znaki

To je najpogostejsa in najbolj osnovna oblika sporazumevanja med prijatelji, dru-
zinami in uditelji. V praksi zaradi vetra, celad, razdalje in hrupa udelezenci navodil
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pogosto ne sliSijo. Ob megli in slabsi vidljivosti tudi vizualni znaki ne delujejo.
Skupine se na razcepih prog hitro razdelijo, ob padcu ali zaostanku posameznika pa
ostali tega ne zaznajo pravocasno. Tak na¢in komunikacije je neorganiziran, stresen
in ne omogoca hitrega ukrepanja.

4.2 Telefoni in aplikacije za klice ali sporocila

Telefoni so v uporabi pri prijateljih, druzinah in tudi pri uciteljih, vendar so mocno
voznjo je telefon spravljen v zepu in v kljuénem trenutku nedostopen, uporaba z ro-
kavicami pa je neprakti¢na in varnostno tvegana. Komunikacija zato ni tekoca in ni
prilagojena gibanju skupine po progah.

4.3 Klasicni walkie-talkiji

Nekatere skupine uporabljajo ro¢ne radijske postaje, vendar so te nerodne za nose-
nje, predvsem za otroke in mladostnike. Upravljanje je zapleteno, kakovost zvoka je
pogosto slaba, poleg tega pa ne omogocajo pregleda nad lokacijo ¢lanov skupine in
nimajo nobenih varnostnih funkcij.

4.4 Nosljive komunikacijske naprave (npr. Cardo, Milo)

Resitve, kot jih ponujata Cardo Systems in Milo, omogocajo prostoro¢no glasovno
komunikacijo in predstavljajo naprednejSo alternativo klasi¢nim metodam.

Kljub temu imajo v kontekstu smucanja kljucne omejitve:

O niso optimizirane za smucarsko okolje (razgiban teren, razdalje, vremenski po-
goji),

O ne omogocajo pregleda nad lokacijo skupine,

o nimajo integriranih varnostnih funkcij.

Kljucna slabost pa je predvsem ta, da niso prilagojene uporabi v vecjih organiziranih
skupinah, kot so smucarske Sole. Upravljanje ve¢ uporabnikov je zapleteno, povezo-
vanje ni intuitivno, sistem pa ni zasnovan za vodenje skupine na terenu.

Zaradi tega se taksSne naprave v skupinskem smucanju redko uporabljajo.

4.5 GPS-ure in sledilniki

Starsi in druzine pogosto uporabljajo GPS-ure ali sledilnike za otroke, v¢asih pa tudi
prijatelji za osnovno orientacijo. Tak$ne reSitve omogocajo le vpogled v trenutno
lokacijo posameznika. Ne omogocajo glasovne komunikacije, skupinskega pregleda
v realnem c¢asu in ne podpirajo koordinacije gibanja na smuciscu.
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Ne glede na to, ali gre za skupino prijateljev, druzino ali ucitelja z ucenci, na trgu
trenutno ni resitve, ki bi hkrati omogocala neposredno komunikacijo, pregled nad lo-
kacijo vseh clanov skupine in dodatno varnost v primeru padca ali izgube brez upo-
rabe telefona in brez zanesljivega mobilnega signala. SkiLynx zapolnjuje to vrzel kot
enotna resitev, zasnovana za realne razmere na smuciscu in enakovredno namenjena
prijateljem, druzinam ter smucarskim Solam.

5 Prodajne poti

SkiLynx bo do kupcev dostopen prek petih lo¢enih prodajnih poti, ki so prilagojene
posameznim ciljnim skupinam in fazam razvoja podjetja.

5.1 Lastna spletna trgovina (B2C)

Primarna prodajna pot za B2C-segment je lastna spletna trgovina, prek katere bodo
kupci narocali posamezne enote in pakete (Duo Pack, Family Pack). Prednosti tega
kanala so neposreden stik s kupcem, vi§ja marza in nadzor nad celotno nakupno
izkusnjo. Ker gre za napravo s ceno 99,99 €, ki je kupci pred nakupom ne morejo
preizkusiti, bo spletna trgovina vklju¢evala jasno politiko 14-dnevnega brezplacne-

ga vracila ter prikazovala videe iz realnih testiranj na smuciscu. S tem se zmanjSuje
tveganje nakupa in povecuje zaupanje.

5.2 Aplikacija kot vstopna prodajna tocka

Aplikacijo SkiLynx bomo lansirali pred fizicnim produktom, saj je to na$ najpo-
membnejsi prodajni kanal. Uporaba bo brezplacna, s ¢imer bomo zgradili bazo smu-
carjev, ki sistem ze poznajo in razumejo, zakaj ga potrebujejo. Ko bo baza dovolj
velika, jih bomo prek obvestil v aplikaciji, prednarocil in e-poste neposredno pova-
bili k nakupu fizi¢nega traku. Na ta na¢in nagovarjamo ljudi, ki so ze ogreti, zato so
stroski pridobivanja nizji, verjetnost nakupa pa visja.

5.3 Direktna B2B prodaja smucarskim Solam in uciteljem

Smucarske Sole in licencirani ucitelji bodo nagovorjeni prek osebnih prodajnih
ponujen paketni nakup (630 enot) po znizani ceni glede na koli¢ino ter mozZnost
sezonskega najema ali lizinga. Ta kanal zahteva hamensko prodajno aktivnost, ima
nizjo marzo na enoto, a visoko referencno vrednost in veliko verjetnost ponovnih
naroéil. Sole, ki sistem redno uporabljajo, postanejo verodostojen dokaz delovanja
v zahtevnih razmerah in s tem posredno vplivajo na nakupne odlo¢itve B2C kupcev.
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5.4 Partnerski kanal — smucisca in izposojevalnice opreme

Smucarski resorti in izposojevalnice bodo SkiLynx vkljucili v svojo ponudbo kot
premium dodatno storitev za goste. Tem partnerjem bo naprava dobavljena po ve-
leprodajni ceni, oni pa jo bodo turistom ponujali v kratkoro¢ni najem. Ta kanal omo-
goca hitro Sirjenje prepoznavnosti med rekreativnimi smucarji brez neposrednih
marketinskih stroskov, hkrati pa zagotavlja stalno fizi¢no prisotnost produkta na te-
renu. Pogoji sodelovanja vkljucujejo minimalno koli¢ino naprav, jasno opredeljeno
marzo prodajalca in dogovorjen postopek za garancijske primere.

5.5 Specializirani spletni trgovci in Amazon (kasnejsa faza)

V drugi fazi razvoja, ko bo produkt ze uveljavljen in bo zbral zadostno Stevilo pozi-
tivnih ocen, bo SkiLynx vkljucen v izbrane specializirane spletne trgovine s smucar-
sko in outdoor opremo ter na platformo Amazon. Ta kanal odpira dostop do SirSega
mednarodnega trga, a zahteva zadostne zaloge, optimizirane opise z realnimi ocena-
mi in prilagojeno cenovno politiko.

Pri nacrtovanju prodajnih poti je klju¢nih ve¢ dejavnikov:

1. Sezonskost: ve¢ kot 90 % prihodkov se bo ustvarilo v Stirih zimskih mesecih,
zato mora biti celotna prodajna infrastruktura — zaloge, logistika, podpora kup-
cem in aktivni partnerji — vzpostavljena najpozneje do oktobra.

2. Certifikacija: brez certifikacije CE in RED prodaja naprave v EU ni zakonita. To
je pogoj, ki mora biti izpolnjen pred lansiranjem kateregakoli prodajnega kanala.

3. Garancija in poprodajna podpora: kupci bodo pred nakupom naprave za 99,99
€ zahtevali jasen odgovor na vprasanje, kaj se zgodi ob okvari. Definiran posto-
pek zamenjave, rok odziva in garancijski sklad so obvezni del prodajne poti, ne
naknadna resitev.

4. Pri B2B-kanalu sta klju¢na osebna prisotnost in zaupanje — Sole ne kupijo opreme
za otroke brez osebnega stika, demonstracije v praksi in jasno opredeljene odgo-
vornosti v primeru napak.

6 Trznokomunikacijske aktivnosti

6.1 Smucarske sole

Smucarske Sole in smuciSca so naravna vstopna tocka na trg, saj dnevno delajo z
druzinami, otroki in rekreativnimi skupinami. Njihova vloga ni le prodajna, temvec
predvsem referenc¢na — uditelji so tisti, ki tehnologijo prvi preverijo v realnem okolju.

Izbranim Solam in centrom bomo poslali promocijski komplet, ki bo vkljuceval §tiri
SkiLynx trakove in poln dostop do aplikacije. Namen kompleta je, da lahko ucitelji
v praksi uporabljajo voice chat, ustvarjanje skupin, prikaz ¢lanov skupine na zemlje-
vidu in osnovne statistike vozenj.
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Smuciscem in Solam bomo ponudili koli¢inske popuste ter moznost izposoje trakov
te¢ajnikom in obiskovalcem. S tem SkiLynx postane del njihove storitve in ne zgolj
dodaten izdelek na polici.

Vzpostavljen bo tudi partnerski model vidnosti. Partnerska smucis¢a bodo iz-
postavljena znotraj zemljevida v aplikaciji, hkrati pa bo SkiLynx fizi¢no prisoten na
njihovih lokacijah. Gre za preprost in u¢inkovit princip navzkriznega oglaSevanja,
kjer obe strani nagovarjata isto ciljno skupino.

6.2 Spletni marketing in druzbena omrezja

Glavni digitalni kanal predstavljajo kratki videoformati na TikToku, Instagram Reels
in YouTube Shorts, kjer bomo ciljali na kupce, stare od priblizno med 16 in 38 let.
Videi bodo dolgi do ene minute in strukturirani po jasnem kreativnem okviru: hook,
core in call-to-action.

Hook v prvih sekundah izpostavi realen problem na smucis¢u — izgubljanje ¢lanov
skupine, slabo komunikacijo ali razpad ekipe na progi. V jedru oglasa se prikaze
konkretna resitev: SkiLynx trak, voice chat, prikaz skupine na zemljevidu in pregled
vozenj v statistiki. Zakljucek vedno vsebuje jasen call-to-action, usmerjen v prenos
aplikacije ali obisk spletne strani.

Uporabljali bomo modularno produkcijo oglasov, kjer se posamezni hooki, jedra
in zakljuc¢ki kombinirajo med seboj. Tako lahko hitro testiramo veliko kreativnih
variacij in prepoznamo formate z najboljSim odzivom. Najuspesnejse verzije bomo
dodatno podprli s placanim oglaSevanjem, medtem ko bo vecina novih vsebin nasta-
jala kot izboljSana nadgradnja Ze preverjenih oglasov.

Poleg kratkih formatov bomo ustvarjali tudi dalj$e promocijske videe. Ti bodo name-
njeni prikazu na YouTubu, spletni strani ter predstavitvam partnerjem. Komunikaci-
jabo imela dva sloga. Pri otrocih in druzinah bo poudarek na uporabi maskote Lynxi,
zbiranju zvezdic in skupinski igri. Za odrasle uporabnike bomo uporabili vizualno
¢ist in tehnolosko usmerjen pristop, podoben znamkam Apple in Samsung, kjer so v
ospredju kakovost izdelave traku, stabilnost povezave in zanesljivost sistema.

6.3 Trzenje aplikacije kot samostojnega produkta

Aplikacija SkiLynx bo na trg lansirana pred fizicnim produktom. S tem se ustvari
SirSa baza uporabnikov in hkrati preveri zanimanje za klju¢ne funkcionalnosti.

V ospredju komunikacije bodo ustvarjanje in deljenje skupin, prikaz ¢lanov skupine
na zemljevidu, napredne statistike ter igrifikacija, npr. mesecne lestvice. Pomemben
del uporabniske izkusnje predstavlja tudi sistem zbiranja zvezdic na posameznih
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tekmovalnost.
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Za bolj rekreativne smucarje bo ravno ta igrificiran del klju¢en razlog za uporabo,
saj aplikacija smucanje spremeni v dolgoro¢no izkusnjo napredka in izzivov, ne le v
enkratno belezenje voznje.

Na druzbenih omrezjih bomo redno objavljali mese¢ne preglede najboljsih uporab-
nikov in izpostavljali zanimive dosezke znotraj aplikacije. Del teh aktivnosti bodo
tudi nagradne igre, povezane z znamko in maskoto Lynxi (slika 13).

Slika 13: Maskota Lynxi

6.4 Prehod iz aplikacije v prodajo fizicnega produkta

Ko bo aplikacija dosegla stabilno in aktivno uporabnisko bazo, se komunikacija po-
stopno razsiri na fizi¢ni izdelek.

Znotraj aplikacije bodo uporabniki prejemali obvestila o SkiLynx traku, prednaroci-
lih in kampanjah na platformi Kickstarter. Prednost tega pristopa je, da hagovarjamo
uporabnike, ki Ze razumejo vrednost sistema in so z njim dejansko smucali.

Registracija v aplikaciji omogoca tudi vzpostavitev lastne e-postne baze. Ta bo upo-
rabljena za ciljno usmerjene kampanje, obvescanje o novostih in posebne ponudbe
za prve kupce. Tako aplikacija postane neposreden prodajni kanal za fizi¢ni produkt.

Pred Kickstarter kampanjo bomo izvedli predkampanjo, kjer ne bomo le zbirali e-na-
slovov, temve¢ bomo tudi omogocali, da kupci za ceno enega evra rezervirajo po-
pust, kar pripomore k temu, da se nase potencialne stranke, ki smo jih zbrali v pred-
kampanji, tudi dokon¢no odlocijo za nakup (oziroma da si v tem ¢asu ne premislijo).

Jedro marketinske strategije SkiLynx je preprosto: najprej ustvariti navado skupin-
ske uporabe aplikacije, nato pa trak pozicionirati kot naravno nadgradnjo ze obsto-
jece izkusnje.
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7 Trzni potencial poslovne ideje

7.1 Nacrt prodaje

Prodaja SkiLynxa je zasnovana postopno, z jasnim prehodom iz validacije v Sirjenje
prodaje. V prvi fazi (Nexum 1.0) je cilj hitro priti na trg in potrditi dejanski interes
uporabnikov, zato uporabljamo preverjene, Ze dostopne komponente, ki jih prilago-
dimo in integriramo v lasten produkt. S tem bistveno skrajSamo Cas razvoja, zmanj-
Samo tveganje in omogocimo zgodnji prihod na trg.

V tej fazi nacrtujemo prodajo priblizno 1.000-2.000 enot v prvi sezoni. Prodaja bo
kombinacija Kickstarter kampanje, neposredne prodaje ter pilotnih sodelovanj s
smucarskimi Solami, kjer se produkt uporablja v realnih pogojih.

V drugi fazi (Nexum 2.0), ko je produkt potrjen in imamo jasen odziv uporabnikov,
sledi nadgradnja strojne opreme. Razvijamo lastno, optimizirano elektroniko, prila-
gojeno izklju¢no nasi uporabi, kar omogoca boljSo zmogljivost, vecjo zanesljivost in
nizje proizvodne stroske pri vecjih kolicinah.

Hkrati z nadgradnjo produkta $irimo prodajo. V naslednji sezoni nacrtujemo rast na
5.000-10.000 enot, podprto z mocnejSim marketingom, partnerstvi z izposojevalni-
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Dolgoroc¢no je cilj Sirjenje prodaje na mednarodni ravni. Z vkljucitvijo ve¢ kot 400
smucis¢ v aplikacijo ter razvojem distribucijskih kanalov lahko Skilynx doseze pro-
dajo 20.000+ enot letno, ob hkratni rasti naro¢nin, najemov in partnerskih prihodkov.

Kljuéna prednost modela je v skupinski naravi produkta. SkiLynx doseZe svojo pol-
no vrednost Sele, ko ga uporablja vec ljudi hkrati, zato vsak nov uporabnik povecuje
verjetnost dodatnih nakupov znotraj iste skupine, kar ustvarja naraven multiplikativ-
ni ucinek rasti.

7.2 Toki prihodkov

SkiLynx gradi prihodkovni model na ve¢ med seboj povezanih tokovih, ki skupaj
ustvarjajo stabilen in dolgoro¢no vzdrzen poslovni sistem. Klju¢na logika modela
je, da vrednost posameznega uporabnika ne izhaja le iz enkratnega nakupa naprave,
temvec se skozi ¢as nadgrajuje z uporabo aplikacije, storitev in partnerstev.

Osrednji tok prihodkov predstavlja neposredna prodaja naprave SkiLynx Nexum
kon¢nim uporabnikom. Produkt je cenovno strukturiran tako, da spodbuja skupinsko
uporabo, saj najvecjo vrednost doseze prav v skupini. Posamezna enota je na voljo
po ceni 99,99 €, paket za dva po 89,99 € na enoto, druzinski paket pa po 79,99 € na
enoto, z dodatno vklju€eno blagovno izkusnjo. TakSen pristop ne povecuje le pro-
daje, temvec podpira osnovno logiko produkta in povecuje verjetnost, da bo celotna
skupina uporabljala isti sistem.
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Drugi pomemben tok prihodkov predstavlja najem naprav smucarskim Solam, uci-
teljem in resortom. Namesto visokega zacetnega vlozka SkilLynx omogoca dostop
preko dnevnega najema (7 € na enoto) ali sezonskega modela (69,99 € na enoto).
Za vecje uporabnike je na voljo tudi leasing z mesecnim obrokom 6 € na enoto.
Prednost tega modela je v veckratni monetizaciji iste naprave skozi ve¢ sezon, kar
pomeni, da se strosek izdelave povrne hitro, vsaka nadaljnja uporaba pa ustvarja
dodaten prihodek.

Tretji tok temelji na narocniskem modelu znotraj aplikacije. Osnovne funkcije osta-
jajo brezplacne, medtem ko Premium paket po ceni 2,49 € mesecno ponuja napredne
funkcionalnosti, kot so dodatna varnostna opozorila, podrobna zgodovina poti in
razsirjena analitika. Ta tok je posebej relevanten za ucitelje, Sole in bolj aktivne upo-
rabnike ter predstavlja stabilen ponavljajo¢ vir prihodkov.

Pomemben del modela predstavljajo tudi izzivi sponzorjev znotraj aplikacije. Smu-
¢isca in blagovne znamke lahko zakupijo izpostavljenost v obliki tematskih izzi-
vov, ki uporabnikom ponujajo dodatno motivacijo zaradi nagrad ali zbiranja tock.
Osnovna postavka znasa priblizno 1.000 € za en teden izpostavljenosti, pri cemer se
vrednost povecuje glede na obseg kampanje. Ta model zdruzuje marketing in upo-
rabnisko izkusnjo ter odpira stabilen vir prihodkov.

Peti tok prihodkov temelji na posrednisSkih partnerstvih s proizvajalci blagovnih
znamk smucarske opreme. Aplikacija uporabniku v pravem trenutku ponudi relevan-
tna priporocila, povezana z njegovo aktivnostjo. Ta pristop omogoca monetizacijo
brez motenja uporabniske izkusnje, saj se priporocila pojavljajo le v kontekstu, kjer
imajo dejansko vrednost. Provizije se gibljejo med 5 in 15 % glede na partnerja.

Sesti in strate$ko izjemno pomemben tok predstavljajo partnerstva z izposojevalni-
cami smucarske opreme. SkiLynx se v tem primeru ponuja kot dodatek ob najemu
opreme, podobno kot danes dodatne storitve ali zavarovanja. Kon¢ni uporabnik lah-
ko napravo najame za 8-10 € na dan, izposojevalnica pa prejme provizijo. Ta kanal
omogoca neposreden dostop do velikega Stevila novih uporabnikov na tocki, kjer
sprejemajo odlocitve, hkrati pa deluje kot u¢inkovit prodajni in promocijski kanal.

Skupaj ti tokovi ustvarjajo model, kjer vsak uporabnik predstavlja dolgoro¢no vred-
nost. Prodaja naprave je le vstopna tocka, medtem ko naro¢nine, partnerstva in doda-
tne storitve omogocajo stabilno rast in zmanjsujejo odvisnost od enkratnih nakupov.

7.3 Struktura stroskov

StroSkovna struktura SkiLynxa temelji na realnih proizvodnih in operativnih pred-
postavkah ter je prilagojena ciljni maloprodajni ceni. Kljuéni del predstavlja proi-
zvodnja naprave, ki vkljucuje vse komponente, sestavo, logistiko in pripravo za trg.
Osnova vsake enote zajema celoten nabor elektronskih, mehanskih in podpornih

komponent. Jedro sistema predstavlja komunikacijski modul (Wi-Fi + nizkoenergij-
ski bluetooth), ki omogoca povezljivost med napravami, dopolnjuje pa ga ve¢mikro-
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fonski sistem z digitalno obdelavo zvoka za zmanjSevanje Suma in vetra. Poleg tega
naprava vkljucuje zvoc¢ni izhod (zvocnik in ojacevalnik), osnovne senzorje (IMU),
napajalni sistem z Li-Po baterijo ter uporabniski vmesnik z gumbi in LED indika-
torji.

Na ravni konstrukcije so vkljuéeni tudi tiskano vezje (PCB), ohi§je z zas¢ito pred
zunanjimi vplivi, elasti¢ni trak ter vsi dodatni elementi, kot so embalaza, kabel in
kon¢na sestava. Pri proizvodnji serije priblizno 1.000 kosov skupni strosek materia-
la, sestave in osnovne kontrole kakovosti znasa priblizno 24 $ na enoto (okoli 21 €).
Ta strosek predstavlja izhodis¢no proizvodno ceno.

Stroski naprave SkiLynx:
1. Elektronika:
o 2,4 GHz RF/MCU modul (Wi-Fi + BLE): ESP32-S3-WROOM-1-N8R8 —
3,398
s MEMS mikrofon x 4: MSM261DGT003 — 0,47 $ x4=1,88 $
s Multi-mic AFE/DSP (za 4-mic noise reduction/beamforming): 1,80 $
s [2S DAC + Class-D ojacéevalnik (za zvocnik): 0,75 $
o USesni zvoénik (8Q, ~1W, tanek): 0,40 $
s IMU (pospeskomer/6-osni): 0,35 $
= USB-C konektor: 0,021 $
2. Napajanje:
= Li-Po baterija ~900 mAh (z za$¢ito): 2,00 $
= Polnilni IC (Li-ion charger): 0,10 $
= Power (buck/LDO + induktorji): $,25 $
o Baterijski konektor + zice: 0,08 $
3. Ul, zas¢ita in pasiva:
e Gumbi (PTT + SOS + power): 0,15 $
o LED indikatorji (2-3-krat): 0,03 $
o ESD/EMI zaséite + feriti: 0,12 $
o Pasiva + kristal: 0,35 $
4. PCB:
o PCB 4-layer: 1,20 $
= PCBA (SMT sestava + AOI + osnovni test): 3,50 $
5. Mehanika, embalaza in kon¢na montaza/sestava:
= ohi§je + tesnilo + vijaki: 1,80 $
o elasti¢ni trak + Sivanje Zepa: 0,90 $
= za§¢ita mikrofona proti vetru (mreZica/pena): 0,05 $
> nalepke/serijska: 0,05 $
o USB-C kabel: 0,40 $
o §katla + vlozek + navodila: 0,70 $
= kon¢na montaza/sestava + QC: 0,80 $
Na to se neposredno navezuje logistika. Pri tipi¢nih koli¢inah in tezi naprave (okoli
0,18 kg na enoto) se stroSek transporta iz Azije v Evropo giblje priblizno med 1 €
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in ,5 € na enoto, odvisno od izbranega nacina prevoza. Letalski transport predstavlja
najhitrejSo in najpogostejso izbiro v zacetnih fazah, medtem ko pomorski transport
omogoca optimizacijo stroSkov pri vec¢jih koli¢inah. Skupni stroSek na enoto tako
realno znasa priblizno 23 €-30 €, kar vkljucuje proizvodnjo in logistiko.

Pomemben del stroskovne strukture predstavljajo tudi certifikacije in skladnost z
regulativo, ki so nujne za vstop na evropski trg. To vkljucuje testiranja za radij-
sko opremo (CE/RED), elektromagnetno zdruzljivost, elektri¢no varnost ter oce-
no izpostavljenosti radijskim valovom pri nosljivih napravah. Dodatno je potrebno
upostevati zahteve za baterije (UN 38.3) ter nove standarde kibernetske varnosti, ki
postajajo obvezni za povezane naprave.

Skupni enkratni stroSek certificiranja se realno giblje med priblizno 28.000 € in
70.000 €, odvisno od kompleksnosti testiranj, potrebe po dodatnih analizah (npr.
SAR) ter vkljucitve zunanjih certifikacijskih organov. Ta stroSek ne vpliva nepos-
redno na ceno posamezne enote, vendar predstavlja kljucno investicijo za legalen
vstop na trg.

Poleg proizvodnje in certificiranja pomemben deleZ predstavljajo razvojni stroski.
Ti vklju€ujejo razvoj elektronike, optimizacijo komunikacijskih protokolov, razvoj
firmwara, mobilne aplikacije in backend infrastrukture ter obsezno testiranje v real-
nih razmerah. Gre za pretezno fiksne stroske, ki so klju¢ni za dolgoro¢no konkurenc-
nost in diferenciacijo produkta.

Na strani operativnega poslovanja so prisotni Se stroski marketinga in prodaje (digi-
talne kampanje, Kickstarter kampanja, produkcija vsebin, partnerstva), stroski pod-
pore uporabnikom, garancij in servisa ter infrastrukturni stroski, kot so strezniki,
podatkovni sistemi in administracija.

Taksna struktura omogoca jasno razmerje med proizvodno ceno in konéno vredno-
stjo produkta. Ob predpostavljenem strosku okoli 30 € na enoto SkiLynx ohranja
zadostno marzo za pokrivanje operativnih stroskov in nadaljnji razvoj, hkrati pa mu
vectokovni prihodkovni model omogoca, da dolgoro¢na vzdrznost ne temelji zgolj
na prodaji naprave, temvec¢ na celotnem ekosistemu.

Tabela 1 prikazuje toke prihodkov in strukturo stroskov v prvem letu obratovanja.
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Tabela I: Toki prihodkov in struktura stroskov v prvem letu obratovanja

8 Viri financiranja poslovne ideje

Financiranje Skilynxa je zasnovano postopno, z jasnim ciljem zmanjSevanja tvega-
nja in hkratnega dokazovanja dejanskega interesa trga. Namesto enkratnega velikega
vlozka gradimo projekt po fazah, kjer vsaka naslednja temelji na potrjenih rezultatih
prejsnje.

V prvi fazi lansiramo mobilno aplikacijo kot samostojen produkt. Aplikacija Ze brez
strojne opreme ponuja uporabno vrednost (organizacija skupin, zemljevid smucisc,
statistika, osnovna komunikacija), zato lahko z njo hitro pridobimo prve uporabnike.
Ta faza nam omogoca zbiranje klju¢nih podatkov o vedenju uporabnikov, testiranje
funkcionalnosti in ustvarjanje prvih prihodkov preko premium narocnine ter spon-
zorskih izzivov. Aplikacija tako deluje kot vstopna tocka in hkrati kot dokaz, da trg
reSitev dejansko potrebuje.

V drugi fazi, ko imamo validiran produkt in jasno povratno informacijo uporabni-
kov, izvedemo Kickstarter kampanjo. Njen namen je financiranje prve proizvodne
serije naprav ter kritje zacetnih stroskov proizvodnje, orodij in logistike. Hkrati Kic-
kstarter sluzi kot pomemben validacijski in marketinski kanal, saj omogoc¢a dostop
do SirSega trga in preverjanje pripravljenosti kupcev na nakup.
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V tretji fazi predvidimo vkljucitev investitorja, predvsem za pospeSitev rasti.
Sredstva bi bila namenjena razvoju lastne elektronike, izvedbi vseh potrebnih certi-
fikacij, optimizaciji proizvodnje ter Siritvi na tuje trge. Ta korak ni nujen za zagon, je
pa kljucen za hitrejse Sirjenje prodaje in dolgoro¢no konkurencnost.

Za prehod iz prototipa v prvo resno proizvodnjo in vstop na trg ocenjujemo potrebo
po priblizno 50.000—100.000 evrih sredstev. Ta znesek vkljucuje razvoj in prilagodi-
tev strojne opreme, prvo proizvodno serijo, logistiko ter osnovne stroske certificira-
nja. Dodatna sredstva so potrebna za Sirjenje, vendar Sele po potrjeni trzni validaciji.

Taksen pristop omogoca nadzorovan razvoj, kjer se vecje investicije izvajajo Sele
takrat, ko obstajajo konkretni dokazi o potencialu produkta.
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GLAMSWITCH

1 Povzetek

GlamSwitch je inovativni li¢ilni Copi€ z zamenljivimi nastavki, ki omogoca praktic-
no, higieni¢no in prostorsko var¢no li¢enje. Namesto uporabe ve¢ razli¢nih copicev
uporabnica potrebuje le en rocaj, na katerega enostavno menja nastavke glede na
namen li¢enja, kar poenostavi vsakodnevno rutino.

Izdelek resuje tezave neorganiziranosti, neprakti¢nosti pri potovanjih in slabe higi-
ene li¢ilnih Copicev. Zaradi kompaktne oblike in zamenljivih nastavkov GlamSwi-
tch zavzame malo prostora, zato je idealen tudi za shranjevanje v toaletni torbici.
Poseben podstavek omogoca pokoncno shranjevanje, kar zmanjsa stik s prahom in
bakterijami ter izboljSa Cistoco in urejenost.

Ciljni kupci so predvsem mlajSe in srednje stare uporabnice, ki se redno li¢ijo in
cenijo estetske ter prakti¢ne resitve. Pomembna jim je predvsem higiena, trajnost ter
material. GlamSwitch se bo prodajal v spletni trgovini in s pomocjo druzbenih omre-
Zij, po predvideni ceni 39 EUR, ki vklju€uje rocaj, podstavek in osnovni komplet
zamenljivih nastavkov. Vizija GlamSwitcha je ponuditi sodobno resitev, ki zdruzuje
funkcionalnost, estetiko in higieno v enem izdelku.

Slika 1: Prototip
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2 lzdelek, Ki je predmet poslovne ideje

GlamSwitch je inovativni li¢ilni Copi€ z zamenljivimi nastavki, ki zdruzuje vec
funkcij v enem izdelku in tako poenostavi vsakodnevno licenje. Namesto uporabe
ve¢ razli¢nih Copicev uporabnik potrebuje le en eleganten rocaj, na katerega enostav-
no in hitro namesti ustrezen nastavek glede na namen licenja (puder, rdecilo, sencila,
osvetljevalec).

Posebnost GlamSwitcha je premisljena zasnova s podstavkom, ki omogoca, da je
copi¢ vedno stabilno in pokon¢no postavljen. S tem se izboljsa organizacija in higi-
ena, saj copic ne lezi na mizi ali v kozmeticni torbici, kjer bi bil izpostavljen prahu
in bakterijam. Uporabnik ima svoj pripomocek vedno urejeno shranjen in pri roki.

GlamSwitch je zasnovan tudi z mislijo na potovanja. Zaradi zamenljivih nastavkov
in kompaktne oblike skupaj s podstavkom zavzame malo prostora, hkrati pa nado-
mesca funkcionalnost ve¢ klasi¢nih copicev. To uporabnikom omogoca kakovostno
in prakti¢no li¢enje tudi na poti, brez kompromisov.

Rocaj iz trajnostnih in estetskih materialov, kot sta les ali steklo, daje izdelku pre-
mium videz ter daljSo Zivljenjsko dobo. GlamSwitch tako ne reSuje le prakti¢nih
tezav pri licenju, temve¢ uporabnikom ponuja tudi estetsko in trajnostno resitev, ki
izboljsa celotno izkusnjo licenja.

Neulovljiva prednost podjetniske ideje GlamSwitch temelji predvsem na dobrem
razumevanju potreb uporabnic li¢ilnih Copicev in na povezavi ve¢ problemov v eno
celostno resitev. Skozi intervjuje sva pridobili konkretne povratne informacije upo-
rabnic, ki jih konkurenca nima, kar nam omogoca razvoj izdelka, prilagojenega de-
janskim Zeljam trga.

Pomembna prednost je tudi jasno opredeljena ciljna skupina in osredotoc¢enost na
prakti¢nost, higieno in potovanja, kar GlamSwitch loci od klasi¢nih li¢ilnih Copicev.
Poleg tega ideja omogoca postopno nadgrajevanje izdelka z dodatnimi nastavki in
dizajni, s ¢imer gradimo dolgorocen odnos s kupci in zvestobo blagovni znamki.

V prihodnosti bo neulovljiva prednost tudi gradnja skupnosti uporabnic GlamSwi-
tcha s pomocjo druzbenih omrezij, kjer bodo delile izkusnje, nasvete in uporabo
izdelka. Taksne skupnosti konkurenca ne more enostavno kopirati, hkrati pa predsta-
vlja mo¢no osnovo za nadaljnjo rast in razvoj podjetja.

3 Kupci

Idealni kupci izdelka GlamSwitch so predvsem mlajSe in srednje stare uporabnice,
stare med priblizno 15 in 35 let, ki se redno li¢ijo in uporabljajo li¢ilne Copice. Gre
za dijakinje, Studentke in zaposlene zenske, ki jim je pomemben urejen videz, hkrati
pa cenijo prakti¢nost, higieno in estetsko dovrSene izdelke.
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Uporabnice GlamSwitcha so osebe, ki se pogosto soocajo s pomanjkanjem pros-
tora, neorganiziranostjo li¢ilnih pripomockov in neprakti¢nostjo klasi¢nih Copicev,
predvsem pri potovanjih. Vec€ina jih spremlja lepotne trende in aktivno uporablja
druzbena omrezja, kot so Instagram, TikTok in YouTube, kjer tudi iS¢ejo informacije
o novih kozmeti¢nih izdelkih.

Uporabniki, kupci in odloc¢evalci o nakupu so ve¢inoma iste osebe, saj gre za izde-
lek, namenjen osebni uporabi. Del kupcev pa so lahko tudi osebe, ki izdelek kupijo
kot darilo. Potencialnih kupcev je veliko, saj je licenje del vsakodnevne rutine Stevil-
nih mladih Zensk, kar kaze na dober trzni potencial izdelka GlamSwitch.

4 Konkurenca

Uporabnice probleme neorganiziranosti, neprimerne higiene in neprakti¢nosti li-
Cilnih Copicev resujejo z razlicnimi obstojeCimi alternativami. Najpogosteje upo-
rabljajo klasi¢ne sete li¢ilnih Eopigev, kjer ima vsak Eopié svojo funkcijo. Ceprav ti
kompleti omogocajo kakovostno li¢enje, zavzamejo veliko prostora, niso pregledni
in niso prilagojeni potovanjem.

Kot alternativa se uporabljajo tudi razli¢ni kozarci, stojala ali posodice za shranje-
vanje Copicev. Te resitve sicer omogocajo boljSo organizacijo, vendar ne resujejo
problema velikega Stevila Copicev, prav tako pa pogosto ne zagotavljajo ustrezne
higiene, saj so Copici izpostavljeni prahu.

Pri potovanjih uporabnice pogosto posegajo po kozmeti¢nih torbicah ali zasc¢itnih
etuijih za Copice. Te resitve omogocajo prenasanje, vendar copicev ne zascitijo do-
volj pred poskodbami, hkrati pa ne omogocajo hitre in enostavne uporabe na poti.

Nekatere uporabnice se zato odlocijo za kompromis in uporabljajo ve€namenske ali
poceni Copice slabse kakovosti, ali pa se na potovanjih licenju delno odpovejo. Te
alternative problema ne reSujejo celostno, temvec le zacasno in z zmanjs$ano kako-
vostjo uporabniske izku$nje. Nas izdelek pa bo vecnamenski in celo ekoloski, saj bo
izdelan iz ekoloskih materialov, kot sta les in steklo.

5 Prodajne poti

GlamSwitch bomo najprej predstavili na lastni spletni strani s spletno trgovino, kjer
bodo kupci lahko dobili vse informacije o izdelku in ga tudi neposredno kupili. Po-
leg tega bomo izdelek prodajali na uveljavljenih spletnih platformah, ki so priljublje-
ne za nakup kozmetike in lepotnih pripomockov.

V prihodnosti naértujemo sodelovanje s kozmeti¢nimi saloni, lepotnimi studii in
specializiranimi trgovinami, kjer bo izdelek fizi¢no dostopen kupcem. S kombinaci-
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jo spletne prodaje, vplivnostnega marketinga in partnerskih sodelovanj bomo zago-
tovili, da kupci za GlamSwitch izvedo, ga prepoznajo kot resitev svojih problemov
in se odlocijo za nakup.

6 Trznokomunikacijske aktivnosti

Promocija bo potekala predvsem s pomocjo druzbenih omreZzij, kot so Instagram,
TikTok in YouTube, kjer bomo sodelovali z lepotnimi vplivneZi in ustvarjalci vsebin.
Ti bodo GlamSwitch prikazali v vsakodnevni uporabi ter poudarili njegovo prak-
ticnost, estetski videz in primernost za potovanja. Tak nacin oglasevanja omogoca
vecje zaupanje kupcev in avtenti¢no predstavitev izdelka.

Poleg spletnega trzenja bomo GlamSwitch promovirali tudi kot estetski in uporaben
izdelek, primeren za darila. V prihodnosti nacrtujemo sodelovanje s kozmeti¢nimi
saloni, lepotnimi studii in specializiranimi trgovinami, kjer bo izdelek fizi¢no dosto-
pen kupcem. S kombinacijo spletne prodaje, vplivnostnega marketinga in partner-
skih sodelovanj bomo zagotovili, da kupci za GlamSwitch izvedo, ga prepoznajo kot
resitev svojih problemov in se odlocijo za nakup.

7 Trzni potencial poslovne ideje

Glavni stroski projekta GlamSwitch nastanejo Ze pred zagonom in nato tudi med re-
dnim poslovanjem. V zacetni fazi bodo najpomembnejsi stroski povezani z razvojem
izdelka in zaCetnim trzenjem.

Med kljucne zacetne stroske sodijo:

o izdelava prvega prototipa (MSP),

o stroski materiala (ro¢aj, nastavki, podstavek, embalaza),
o razvoj dizajna in testiranje izdelka,

O izdelava spletne strani in osnovnih promocijskih vsebin.

V cCasu rednega poslovanja bodo glavni stroski:

o proizvodnja izdelkov (material in izdelava),

o marketing in oglasevanje (druzbena omrezja, vplivnezi),

o stroski prodaje in poslovanja (pakiranje, posiljanje, provizije spletnih platform),
o v kasnejsi fazi tudi stroski dela in zunanjih storitev.

Na zacetku bo vecino dela opravila ekipa sama, zato stroski plac ne bodo takoj vklju-
¢eni. Glede na prodajno ceno 39 EUR lahko izra¢unamo, koliko izdelkov moramo
prodati, da pokrijemo stroske razvoja in zagona, kar predstavlja tudi na$ osnovni
prodajni cilj za prvo leto delovanja.
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Tabela 1: Prihodki in stroski

Jjan feb mar apr maj Jun Jul avg sep okt nov dec 1. leto

Prihodki
(cena na enoto
x prodana
koli¢ina)

0 37.050 | 38.220 | 39.000 | 39.780 | 46.800 | 48.750 | 42.900 | 40.950 | 42.900 | 44.850 | 58.500 | 519.700

Cena na enoto 39 39 39 39 39 39 39 39 39 39 39 39 39

Prodana
koli¢ina

0 950 980 1.000 1.020 1.200 12,520 | 1.100 1.050 1.100 1.150 1.500 | 13.500

Stroski 3.550 | 15.500 | 16.050 | 16.700 | 17.370 | 20.950 | 21.630 | 18.030 | 16.670 | 18.070 | 18.730 | 25.450 | 208.710

Blago,
surovine in 0 12.000 | 12.600 | 13.200 | 13.800 | 16.800 | 17.400 | 14.400 | 13.200 | 14.400 1.500 20.400 | 182.700
material

Razvoj
produkta

2.200 | 300 200 150 120 100 80 80 120 120 80 50 3.800

Stroski
poslovanja,
prodaje, 400 300 3.100 3.200 3.300 3.900 4.000 3.400 3.200 3.400 3.500 4.800 44.400
storitev,
marketinga

Place
zaposlenih

Oprema, stroji 800 100 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 1.400

Drugi izdatki
(najemnina, 150 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 150 1300
elektrika, ...)

Kon¢no stanje
(prihodki — -3.550 | 23.500 | 24.900 | 26.200 | 27.480 | 33.650 | 34.920 | 28.770 | 2.6230 | 2.8730 | 3.0020 | 4.0850 | 377.640
stroski)

8 Viri financiranja poslovne ideje

Glavni vir prihodkov podjetja bo prodaja izdelka GlamSwitch. GlamSwitch bomo
na trg postavili kot kakovosten in estetsko dovrsen izdelek, ki ponuja ve¢ funkcij kot
klasi¢ni li¢ilni ¢opici, zato bomo dolo¢ili enako ali nekoliko vi§jo ceno v primerjavi
s podobnimi izdelki na trgu.

Predvidena maloprodajna cena izdelka GlamSwitch znasa 39 EUR na kos. Za to
ceno bodo kupci prejeli:

O
O
O
O

en premium rocaj iz lesa ali stekla,

stabilen podstavek za pokonc¢no in higieni¢no shranjevanje,

osnovni komplet zamenljivih nastavkov za licenje (npr. puder, rdecilo, sencila),
estetsko in trajnostno embalazo, primerno tudi za darilo.

Kupci z nakupom GlamSwitcha ne kupujejo le li¢ilnega pripomocka, temvec oblju-
bo urejenosti, higiene, prihranka prostora in enostavnega licenja doma ali na poti.
Dodatni prihodki so v prihodnosti mozni tudi s prodajo posameznih dodatnih nastav-
kov ali posebnih dizajnerskih razli¢ic rocajev.



Avtor: Anton Till Barkley
Mentorici: Anica Zeljeznjak in Grahek Solar

Srednja $ola Crnomelj

MOJSTER GEO

1 Povzetek

Mojster Geo ponuja dijakom gimnazijskih programov srednjih $ol pregled snovi iz
geografije v lahko dostopni obliki s pomocjo videoposnetkov in spletnih nalog. S to
storitvijo lahko dijaki izboljSajo svoje znanje geografije s celostnim in sistemati¢nim
pregledom geografske teorije in razvijajo strokovno geografsko razmisljanje, ki do-
polnjuje Solsko izobrazevanje in pomaga pri pripravi na ocenjevanja in maturo.

Slika 1: Mojster Geo logotip

2 Storitev, ki je predmet poslovne ideje

Za dijake srednjih Sol ne obstaja celovit pregled srednjesolske gimnazijske geogra-
fije v video obliki, ki bi sistemati¢no opredeljeval celoten u¢ni program. Dijaki po-
gosto potrebujejo pomoc pri ucenju ne le v obliki dodatnih razlag, temvec tudi vaj.
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Resitev je Mojster Geo, ki bo ponujal videoposnetke na YouTubu in bo sistemati¢no
po poglavjih sledil to¢énemu poteku Solskega programa od prvega letnika geografije
do mature. Ve¢ji del ocenjevanja Solske geografije je razmisljanje na podlagi slik.
Na primer: slika osamele skale v obliki gobe z vprasanjem, »Kako je nastala gobasta
skala sredi puscave?«. Posnetki bodo najprej vsebovali teoreticni uvod v snov, nato
pregled Stevilnih primerov, ki bodo uporabnike naucili potek geografskega razmi-
Sljanja.

Na spletni strani bodo objavljene vse naloge, obravnavane v posnetkih za vaje (s
povezavami, ki omogocajo hiter dostop do posnetkov), ter dodatne vaje iz teorije, pa
tudi slike, ki predstavljajo tipi¢ne primere interpretacije v geografiji. Posnetki na Yo-
uTubu bodo brezplacni, medtem ko bodo dodatne vsebine na spletni strani placljive.

Temeljni namen je pripraviti dijake na maturo in ocenjevanja pri pouku z obravnavo
snovi u¢nega nacrta in vaj, ki ustrezajo maturitetnemu standardu.

3 Kupci

Najpomembnejsi kupci za Mojster Geo so dijaki gimnazijskih programov v sre-
dnjih Solah, ki potrebujejo dodatno pomoc¢ pri ucenju geografije. Ti imajo opravljeno
osnovno Solo (ter predznanje iz osnovnosSolske geografije) in so stari med 15 in 19
let. V gimnazijske programe od prvega do vklju¢no tretjega letnika je bilo lansko
leto vpisanih ve¢ kot dvaindvajset tiso¢ dijakov in dijakinj, medtem ko si je v Cetrtem
letniku geografijo izbralo skoraj dva tiso¢ dijakov.

Ceprav to ni predvideno Ze ob zagetku poslovanja, se trg lahko razsiri s ponudbo sto-
ritve dijakom, vpisanim na strokovne programe, ki imajo tudi obvezen pouk geogra-
fije za vsaj eno Solsko leto. V srednje Sole je v Sloveniji vpisanih Stiriinsedemdeset
tiso¢ dijakov, vendar ta Stevilka vkljucuje tako gimnazijce kot tudi tiste, ki pouka
geografije nimajo vec.

Dijaki zaradi starosti nimajo na voljo veliko finan¢nih sredstev, kar pomeni, da so
odvisni od podpore starSev. Zato zelim doseci tudi starse, ki bodo Mojster Geo delili
s svojimi otroki in placali za dostop do spletnega portala.

Kljub temu, da je program namenjen dijakom, so potencialni uporabniki tudi odra-
sli, ki Zelijo ponoviti svoje znanje geografije oziroma niso opravljali gimnazijskega
programa, pa si zelijo pridobiti SirSe geografsko znanje. Zanje so najbolj primerni
teoreti¢ni posnetki in ne vaje, Ceprav si lahko ljubitelji geografije ogledajo celoten
program tudi v prostem casu.

Mojster Geo je primeren tudi za ucitelje. V Sloveniji je nekaj sto profesorjev geo-
grafije, ki lahko vaje na spletni strani uporabljajo kot pripomocek pri rednem pouku
geografije v Soli. To bo pripomoglo k temu, da bodo dijaki izvedeli za mojo ponud-



MOJSTER GEO 505

bo, zaradi ¢esar jo bodo lahko zaceli uporabljati na YouTubu in spletni strani za
dopolnilo k Solskemu uc¢enju.

4 Konkurenca

Mojster Geo vidi glavno konkurenco predvsem v fizi¢nih ucbenikih, ki so pogosto
dostopni tudi v digitalni obliki in Solski program opisujejo v pisni obliki. Obstajajo
tudi e-ucbeniki, ki poleg vaj vsebujejo tudi osnovne razlage, ampak v njih prevla-
dujejo vaje iz snovi, medtem ko so razlaga veliko manj obsezne. Ti so v€asih opre-
mljeni z video vsebinami, a te ne pokrivajo celotne teorije in reSevanja posameznih
primerov, $e manj pa so te vsebine prosto dostopne na YouTubu.

Konkurenco predstavljajo tudi vsebine, ki jih pripravljajo ucitelji sami, saj imajo
pogosto spletne ucilnice in tudi posnete razlage. Seveda ucitelji celotno snov zZe tako
predstavijo med poukom, kar je za veliko dijakov dovolj. Kljub temu pa je ponovna
razlaga vedno dobrodosla tudi tistim, ki so snov Ze slisali, Se posebej na podro¢jih,
kjer so Sibkejsi.

Kot konkreten primer konkurence izstopa platforma IzziRokus, ki ponuja krajse
videoposnetke, interaktivne naloge, animacije in razlage. 1zziRokus nam ponuja
najblizjo storitev in zato morda najvecjo konkurenco. Vendar njihovi posnetki niso
prosto dostopni na YouTubu, saj ponujajo le placljive vsebine. Po obsegu so bistve-
no oZzji, saj ne vkljuCujejo sistematicnega pregleda celotnega Solskega programa z
videorazlagami konkretnih geografskih primerov. Njihova cena za dijake je podobna
letni naro¢nini za Mojster Geo, vendar od profesorjev pricakujejo kar 150 EUR le-
tno, kar je bistveno drazje in zato tudi tezje dostopno.

Pomanjkljivost mojega programa je, da ne nudi individualne ena na ena pomoci,
ki je ponavadi ucinkovitej$a od standardiziranega pregleda. Vendar pa je Mojster
Geo bistveno cenejsi kot klasicen tutor. Prav tako vsi ucitelji ne obravnavajo enake
snovi in imajo razlicne sisteme ocenjevanja, ¢eprav vec¢inoma sledijo maturitetnim
nalogam.
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Tabela 1: Primerjava konkurence

5 Prodajne poti

Mojster Geo bo ponujen na dva nacina:

]

Vecina posnetkov bo brezpla¢no dostopnih na platformi YouTube v obliki krat-
kih videoposnetkih, ki bodo razlagali teorijo vsake snovi po u¢nem nacrtu pred-
meta geografija. Posnetkom z razlago bodo sledili posnetki z vajami iz snovi.
Ti posnetki bodo pregledno razvr$éeni v sezname predvajanja (ang. playlist) po
poglavjih, kar bo omogocalo enostaven dostop do teorije in primerov. S pomo¢-
jo teh seznamov bodo lahko uporabniki brezplacno dostopali do posnetkov, kar
pomeni, da si bodo dostopni SirSemu krogu ljudi.

Spletna stran bo placljiva in bo imela veliko bolj podrobno ponudbo kot YouTu-
be kanal. Imela bo Stevilne podrobne primere za vajo, s pomocjo katerih bodo
uporabniki lahko utrdili znanje, skupaj z resitvami in razlago, zakaj je dolo¢en
odgovor pravilen. Vsebovala bo tudi dodatne video vsebine za uporabnike, ki ne
bodo objavljene na YouTube kanalu. Te bodo zajemale §irsi nabor vaj, ki bodo
dostopne le na spletni strani. Povzetki snovi bodo dostopni v vsakem poglavju
na spletni strani, kar bo omogocilo hiter dostop do bistva snovi.

6 Trznokomunikacijske aktivnosti

Kupci bodo za Mojster Geo izvedeli pretezno prek YouTube kanala. Ko bodo iskali
pomoc pri geografiji, jim bodo algoritmi na YouTubu nasli videoposnetke, s pomo¢-
jo katerih bodo prvic€ slisali za Mojster Geo. Ker na YouTubu ni primerljivega kana-
la, je moznost hitre rasti velika, Se posebej ¢e so posnetki visoke kakovosti in imajo
naslove, ki so privlacni za algoritem platforme.
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Tako bo kanal postopoma rasel in postal bolj prepoznaven med gimnazijci in ucitelji
geografije. Dijaki bodo kanal delili s svojimi soSolci, da bi jim pomagali pri pripravi
na pisna in ustna ocenjevanja, kar bo Sirilo njegovo prepoznavnost.

Do spletne strani bodo kupci dostopali predvsem s pomoc¢jo YouTube kanala, ki jo
bo aktivno oglaseval. Na koncu vsakega posnetka bo reklama za spletno stran, med-
tem ko bodo pomembnejsi posnetki za razlago, eksplicitno omenili spletno stran.
Povezava bo dostopna na vsakem posnetku. Spletna stran bo javno dostopna, zato jo
bodo morebitni kupci lahko odkrili tudi prek klasi¢nih brskalnikov.

7 Trzni potencial poslovne ideje

V gimnazijo hodi okoli trideset tiso¢ dijakov, ki imajo pouk geografije obvezen med
prvim in tretjim letnikom. Okoli dva tiso¢ dijakov si vsako leto izbere geografijo
na maturi v Cetrtem letniku. To predstavlja jedro nasega trga, saj je Mojster Geo
pretezno namenjen gimnazijcem. Kupci so lahko tudi nekdanji gimnazijci, ki zelijo
obnoviti svoje znanje geografije. To pomeni Se dodatnih priblizno dvesto tiso¢ po-
tencialnih kupcev s tega podrocja. Mojster Geo se ponuja tudi vsem drugim, ki zelijo
izboljsati znanje geografije, vendar ti niso v ospredju trznih aktivnosti.

Namen je dose¢i ¢im vegji delez gimnazijcev v &im krajsem Gasu. Zelim doseéi vsaj
deset tiso¢ ogledov na YouTube kanalu v prvem letu in nato pol milijona v desetih
letih. Na spletni strani je namen doseci vsaj 100 narocnikov.

Za YouTube kanal stroski niso prisotni, saj platforma omogoca brezplacno delova-
nje. Stroski spletne strani so zanemarljivi, saj ne potrebuje posebnega vzdrzevanja
infrastrukture. Podjetje ne potrebuje aktivno zaposlenih, saj storitev temelji na in-
frastrukturi, ki po vzpostavitvi, ne zahteva veliko dela. Naroc¢nina na spletni strani
bo znasala 10 EUR na leto, medtem ko YouTube kanal ustvarja dohodek s pomoc¢jo
oglasevanja, ki ga ponuja YouTube, ki je sicer nezanesljiv. To pomeni, da razen za
razvoj na zacetku, stroski niso bistven problem, med tem ko vec¢ino zasluzka pred-
stavlja dobicek.

8 Viri financiranja poslovne ideje

Za razvoj ponudbe Mojster Geo je treba vloziti tako Cas kot tudi denar. Snemanje
posnetkov in razvoj vaj na spletni strani je casovno najbolj zahteven del, ki bo ver-
jetno trajal dve do tri leta, saj je potrebno pripraviti veliko posnetkov in nalog, da je
mogoce podrobno razloziti snov in hkrati omogociti reSevanje Stevilnih vaj pri vsaki
SNoVlI.

Financ¢no gledano je najvecji strosek nakup opreme, potrebne za snemanje posnet-
kov. Ta vkljucuje kakovostno kamero in mikrofon. Drugi vecji strosek je razvoj sple-
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tne strani, ki bo potrebovala dobro izdelano infrastrukturo, da bo lahko vkljuc¢evala
posnetke, vaje in povzetke ter pregledno razdelitev na poglavja. Nakup opreme, od-
visno od kakovosti, znasa do 500 EUR. Razvoj spletne strani bo odvisen od razpo-
lozljivega kapitala, saj je lahko izdelana bolj na splo$no z umetno inteligenco, ali pa
drazje, v kolikor bi jo izdelal strokovnjaka. Ta sredstva zelim pridobiti prek zunanje
investicije, ¢e ne bo drugace mogoce, sem pripravljen investicijo financirati tudi iz
lastnega Zepa.



Avtorji: Anze Tomsic, Miha Hrenovec in Vid Volk Kuzmanic
Mentorice: Tanja Jenko Bratovi¢, Doris Brne Vodopivec in Sonja Li¢an
Osnovna $ola Antona Znidersic¢a Ilirska Bistrica

EVENT RADAR - PAMETEN
RADAR ZA DOGODKE

1 Povzetek

Event Radar je mobilna aplikacija za centralizirano in personalizirano iskanje do-
godkov v lokalnem okolju. Resuje problem razdrobljenih in nepreglednih informacij
o razli¢nih dogodkih, zaradi katerih uporabniki pogosto ne vedo, kaj se dogaja v
njihovi bliZini, organizatorji pa imajo nizko obiskanost dogodkov.

Aplikacija povezuje uporabnike, organizatorje in izvajalce na enem mestu ter omo-
goca iskanje dogodkov glede na lokacijo, interese, starost in cas. Jedro poslovnega
modela je freemium: osnovna verzija je brezplatna (domet 30 km in oglasi), kar
omogoca hitro rast uporabnikov, premium pa omogoca pregled dogodkov po celotni
Sloveniji brez oglasov.

Prihodki nastajajo iz premium naro¢nin, placljive promocije dogodkov (featured do-
godki in paketi za organizatorje), prodaje promocijskega materiala s pomocjo Ze raz-
vite spletne trgovine Event Radar https://eventradarshop.lovable.app/about ter ogla-
sov in sponzorstev. Event Radar ni le koledar dogodkov, temve¢ druzabna platforma
(skupine, koledar, spomini), ki spodbuja druzenje in skupno udelezbo na dogodkih
ter z mreznim u¢inkom povecuje vrednost za vse deleznike.

Event Radar smo razvili in sprogramirali sami, prototip je na voljo na povezavi:
https://eventradar123.lovable.app/
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Slika I: ZaCetna stran aplikacije

2 Storitev, ki je predmet poslovne ideje

V lokalnih skupnostih se danes tako uporabniki kot organizatorji dogodkov soocajo
z veC povezanimi teZavami, ki otezujejo pravocasno obvescanje, zmanjSujejo obi-
skanost dogodkov in slabijo povezanost skupnosti. Spodaj so predstavljeni klju¢ni
problemi, ki jih Event Radar naslavlja in resuje:

1. Razdrobljene in nepregledne informacije (uporabniki) o dogodkih

V lokalnem okolju ne obstaja enoten, pregleden in azuren vir informacij o dogod-
kih. Posamezniki pogosto ne vedo, kateri dogodki potekajo v njihovi blizini, ¢eprav
dogodki obstajajo. Informacije so razprSene med druzbena omreZja, spletne strani
obcin, e-posto in fizicne plakate, kar zahteva veliko casa za iskanje, povzroca infor-
macijsko preobremenjenost in vodi v zamujene priloznosti za udelezbo.

Posledica: nizka informiranost in slab$a udelezba na dogodkih.

2. Nizka obiskanost dogodkov (organizator;ji)

Zaradi slabe vidnosti in neustrezne promocije imajo Stevilni dogodki nizko udelezbo
ne glede na kakovost vsebine. Organizatorji pogosto nimajo dostopa do ciljne publi-
ke ali orodij za u¢inkovito ciljanje uporabnikov glede na interese, starost in lokacijo.

Posledica: nizja udelezba na dogodkih in nizji prihodki organizatorjev.
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3. Neucinkoviti in dragi promocijski kanali (organizatorji)
Organizatorji dogodkov pogosto uporabljajo tiskane plakate, letake in objave na
druzbenih omrezjih brez jasnega dosega. Taksni kanali so stroskovno neucinkoviti,
casovno potratni, okoljsko obremenjujoci in slabo merljivi.

Posledica: vi§ji stroski in nejasni ucinki promocije.

4. Pomanjkanje personalizacije (uporabniki)

Obstojeci viri informacij ne omogocajo personaliziranega pregleda dogodkov. Upo-
rabniki prejemajo splosne informacije, ki niso prilagojene njihovim interesom, sta-
rosti ali ¢asovni in krajevni razpoloZljivosti.

Posledica: uporabniki spregledajo dogodke, ki bi jih dejansko zanimali.

5. Slaba povezanost lokalne skupnosti (skupnost)

Dogodki so eden kljuc¢nih elementov povezovanja lokalne skupnosti, vendar zaradi
nepreglednosti informacij pogosto ne dosezejo SirSega kroga prebivalcev. To zmanj-
Suje socialno vkljucenost, kulturno zivljenje in obcutek pripadnosti lokalnemu oko-
lju.

Posledica: manjsa aktivnost skupnosti.

6. Okoljski vidik (trajnost)
Promocija dogodkov Se vedno v veliki meri temelji na tiskovinah, kar povecuje po-
rabo papirja, ustvarja odpadke in ni skladno s trajnostnimi cilji lokalnih skupnosti.

Posledica: nepotrebna okoljska obremenitev.

Event Radar resuje problem razdrobljenih informacij o dogodkih, nizke obiskanosti
in neucinkovite promocije ter hkrati prispeva k vecji povezanosti lokalne skupnosti
in trajnostnemu razvoju.

2.1 Obstojece alternative

Kljub obstoju razli¢nih virov informacij o dogodkih nobena od obstojecih resitev ne
ponuja celovitega, lokalno usmerjenega in personaliziranega pregleda dogodkov. Na
trgu tako danes ni spletnega mesta kot je Event Radar z enotno, pregledno in perso-
nalizirano platformo, prilagojeno lokalnemu okolju in samemu uporabniku.

Alternative, ki so danes dostopne:

1. Druzbena omrezja organizatorjev (Facebook, Instagram) so neprimerna za za-
nesljivo in pregledno iskanje dogodkov. Druzbena omreZja so eden najpogostej-
$ih virov informacij o dogodkih, vendar:

= objave niso prikazane vsem uporabnikom, temvec¢ so odvisne od algoritmov,
= uporabniki morajo aktivno slediti organizatorjem in izvajalcem,

= dogodki se hitro izgubijo med drugimi vsebinami,

= iskanje dogodkov po interesih, starosti ali lokaciji ni sistemati¢no.
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2. Spletne strani ob¢in in javnih ustanov: informacije obstajajo, vendar niso uporab-
niku prijazne. Obcinske spletne strani pogosto vsebujejo informacije o dogodkih,
vendar so:

= pogosto neposodobljene,

= nepregledne in slabo strukturirane,
= neprilagojene mobilnim napravam,
= brez personalizacije za uporabnika.

3. Specializirane platforme za dogodke (npr. Eventim, Fever) so primerne za velike
dogodke, ne za lokalno dogajanje. Mednarodne in nacionalne platforme za do-
godke:

= se osredotocajo predvsem na vecje, komercialne dogodke,
= 50 pogosto placljive za organizatorje,

= nimajo poudarka na lokalnih, manjsih dogodkih,

= ne povezujejo lokalne skupnosti kot celote.

4. Spletne strani in druzbena omrezja nastopajocih, izvajalcev (skupin, gledalis¢,
drustev). Stevilni izvajalci (glasbene skupine, gledali$¢a, kulturna drustva, $por-
tni klubi itd.) informacije o dogodkih objavljajo na:

= lastnih spletnih straneh,

= druzabnih omrezjih (Facebook, Instagram).

Vendar ima ta nacin ve¢ omejitev:

= uporabnik mora Ze poznati izvajalca ali organizatorja, da sploh pride do in-
formacije,

= informacije so razprSene med Stevilne posamezne profile in spletne strani, ni
enotnega pregleda nad dogajanjem v lokalnem okolju,

= iskanje dogodkov zahteva veliko Casa in aktivnega brskanja, ni moZznosti per-
sonalizacije glede na interese ali lokacijo.

Dogodki obstajajo, vendar so za §irSo javnost slabo vidni, obstojece alternative pa:

= ne zdruzujejo vseh dogodkov na enem mestu,

@ ne omogocajo personaliziranega pregleda,

= ne podpirajo lokalnih organizatorjev na u¢inkovit in dostopen nacin,
= ne spodbujajo aktivnega vkljuevanja lokalne skupnosti.

2.2 Resitev

Event Radar je mobilna aplikacija, zasnovana kot centralna digitalna platforma za
lokalne dogodke, ki resuje problem nepreglednosti, razdrobljenih informacij in slabe
obiskanosti dogodkov. Aplikacija na enem mestu zdruzuje vse dogodke iz okoli-
ce uporabnika ter jih prikazuje na pregleden in personaliziran nacin. Uporabnikom
omogoca hitro iskanje dogodkov glede na lokacijo, Cas, interese in starostno primer-
nost, s ¢imer bistveno skrajsa cas iskanja in izbolj$a uporabnisko izkusnjo.
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Slika 2: Prikaz zemljevida z dogodki

Dogodki so prikazani v seznamu in na interaktivnem zemljevidu, kar uporabniku
omogoca enostavno prostorsko orientacijo in hiter vpogled v dogajanje v njegovi
blizini. Organizatorjem in izvajalcem Event Radar omogoca digitalno objavo dogod-
kov, kar predstavlja cenovno dostopen in ucinkovit promocijski kanal, ki nadome-
$¢a tiskane plakate in letake. S tem se znizajo stroski promocije ter zmanjSa poraba
papirja.

o0 Registracija in prilagoditev uporabniske izkusnje

OD prvi uporabi se uporabnik registrira in ustvari svoj profil. Nato aplikaciji dovoli
dostop do lokacije in obvestil ter izbere svoje interese (npr. koncerti, Sport, kultura,
mladinski dogodki). Na podlagi teh nastavitev Event Radar uporabniku samodejno
prikazuje dogodke, ki so zanj najbolj relevantni. V brezplacni (osnovni) razlicici
aplikacija prikazuje dogodke v radiju do 30 km, v premium razli¢ici pa omogoca
pregled dogodkov po celotni Sloveniji.

o Osnovna in premium razliica aplikacije
Event Radar deluje po modelu dveh razli¢ic:
= Osnovna razliica (brezplacna) omogoca pregled dogodkov v blizini, osnovno
filtriranje, prikaz na zemljevidu, druzabne funkcije in ogled oglasov.
= Premium razli¢ica (placljiva) omogoca pregled dogodkov po celotni Sloveni-
ji, naprednejse filtre, boljsi pregled nad dogodki ter uporabo aplikacije brez
oglasov.
Na zacetni strani uporabnik vedno vidi, katero verzijo uporablja (osnovno ali pre-
mium), ter svoje trenutno stanje tock.
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0 Druzabne funkcije in skupinsko nacrtovanje
Aplikacija vkljucuje druzabne funkcionalnosti, kot so:

= ustvarjanje skupin s prijatelji,

= oznacevanje dogodkov, ki se jih namerava udeleziti,

= pregled dogodkov, ki jih obiskujejo prijatelji,

= dodajanje spominov (fotografij) z dogodkov.
S tem Event Radar ne spodbuja le iskanja dogodkov, temvec¢ tudi skupinsko druzenje
in aktivno prezivljanje prostega Casa.

o Sistem tock in motivacija uporabnikov
Pomemben del resitve je sistem tock (gamifikacija). Uporabniki z uporabo aplikacije
zbirajo tocke, na primer:

=z udelezbo na dogodkih,
=z uporabo aplikacije,
=z deljenjem dogodkov ali sodelovanjem v skupinah.
o Koristi resitve
Resitev prinasa jasne koristi vsem deleznikom:
= uporabnikom omogoca hiter, pregleden in personaliziran pregled dogodkov,
= organizatorjem in izvajalcem zagotavlja vec¢jo vidnost in boljsi doseg ciljne
publike,
= lokalni skupnosti prispeva k vecji povezanosti, druzbeni aktivnosti in trajno-
stnemu nacinu obvescanja.
Event Radar tako ni zgolj informacijsko orodje, temve¢ digitalni prostor za odkriva-
nje dogodkov, povezovanje ljudi in spodbujanje aktivnega zivljenja.

o Prikaz reSitve
Spodnji zaslon predstavlja vstopno tocko v aplikacijo Event Radar. Uporabnik se
lahko prijavi z obstojecim racunom ali ustvari nov uporabniski profil — se registrira.

Ob registraciji uporabnik vnese osnovne podatke:

= ime in priimek,

s e-poStni naslov,

= geslo,

= starost,

= kraj bivanja.
Ti podatki omogocajo, da aplikacija:

= prilagodi prikaz dogodkov glede na lokacijo,

= filtrira dogodke glede na starostno primernost,

= personalizira priporocila glede na uporabnikov profil.
Registracija je enostavna in hitra, kar zmanjSa vstopno oviro za nove uporabnike.
Aplikacija je zasnovana tako, da jo lahko uporabljajo tudi mlajsi uporabniki, zato je
vmesnik pregleden in razumljiv.
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Z ustvarjenim ra¢unom uporabnik dobi dostop do vseh osnovnih funkcionalnosti
aplikacije, kot so pregled dogodkov, zbiranje tock, ustvarjanje skupin in sodelovanje
v skupnosti.

0 Zacetna nastavitev

Ob prvem zagonu aplikacije Event Radar uporabnik ustvari svoj racun in opravi
kratko zacetno nastavitev, s katero aplikacijo prilagodi svojim interesom in nac¢inu
uporabe. Namen tega koraka je, da aplikacija ze od prve uporabe prikazuje relevan-
tne dogodke in omogoca varno ter nadzorovano uporabo.

Uporabnik lahko:
= vklopi ali izklopi obvestila o novih dogodkih v svoji blizini in posodobitvah
skupin,
= dovoli deljenje lokacije, da aplikacija na zemljevidu prikaze dogodke v nje-
govi okolici ter prijateljem omogoci ogled lokacije (Ce to zeli). S tem nam
aplikacija poisc¢e dogodke v dometu 30 km (v brezplacni razli¢ici) oziroma za
celotno Slovenijo (v premium paketu),
= kadarkoli spremeni nastavitve zasebnosti v svojem profilu — lokacija je vidna
samo prijateljem, ki jih sam doda.
Aplikacija jasno poudari, da ima uporabnik popoln nadzor nad svojimi podatki in
nastavitvami, kar povecuje obcutek varnosti in zaupanja.

O Izbira interesov in vrst dogodkov
V naslednjem koraku uporabnik izbere vrste dogodkov, ki ga zanimajo, na primer:

= koncerti,

= §portni dogodki,

= festivali,

= druge vrste dogodkov.
Na podlagi te izbire Event Radar personalizira prikaz vsebin:

= na zacetni strani,

= na zemljevidu dogodkov,

= pri posiljanju obvestil.
Uporabnik tako ne vidi vseh dogodkov, temvec¢ predvsem tiste, ki so skladni z njego-
vimi interesi, kar bistveno zmanj$a informacijski $um in prihrani ¢as. Ce Zeli, lahko
uporabnik izbiro preskoci ali jo kasneje kadarkoli spremeni.

o Prednost za uporabnisko izkus$njo

Ta zaCetna nastavitev omogoca, da Event Radar Ze od prve uporabe deluje kot osebni
radar dogodkov, ne kot splosni seznam. Uporabnik dobi obc¢utek, da je aplikacija
narejena zanj, kar povecuje verjetnost redne uporabe, zadovoljstvo in dolgorocno
zvestobo.

o Glavne funkcionalnosti aplikacije Event Radar

Na zacetni strani aplikacije Event Radar se uporabniku prikaze interaktivni zemlje-
vid dogodkov, ki prikazuje vse dogodke v njegovem dosegu. V brezplacni razlicici
je doseg omejen na 30 km, v premium razli¢ici pa so vidni dogodki po celotni Slo-



516 9. podjetniski natecaj Univerze v Novem mestu Fakultete za ekonomijo in informatiko

veniji. Na zemljevidu lahko uporabnik hitro vidi, kje se kaj dogaja in se lazje odlo¢i,
kateri dogodek mu je najblizji ali najbolj zanimiv.

Pod zemljevidom je na voljo seznam dogodkov, kjer so dogodki pregledno razvrsce-
ni in jih lahko uporabnik dodatno filtrira po interesih (npr. koncerti, Sportni dogodki,
festivali), Casu in lokaciji. Tako uporabnik ne rabi vec¢ iskati informacij po razli¢nih
druzbenih omrezjih ali spletnih straneh.

Aplikacija vkljucuje tudi koledar dogodkov, kjer so vsi dogodki prikazani po dnevih
in mesecih. Koledar uporabniku omogoca, da si lazje organizira prosti ¢as, vidi, kaj
se dogaja na dolocen dan, in ne pozabi na dogodke, ki ga zanimajo.

Posebna funkcionalnost aplikacije so spomini. Uporabniki lahko po obisku dogod-
ka nalozijo fotografije in ustvarjajo osebni arhiv doZzivetij. Spomini so vezani na
konkretne dogodke in lokacije, kar aplikaciji doda Custveno vrednost in spodbuja
uporabnike, da dogodke tudi dejansko obiscejo, ne le pregledujejo.

Aplikacija omogoca tudi ustvarjanje in pridruzevanje skupinam, kjer se uporabniki
povezujejo glede na skupne interese (npr. ljubitelji koncertov, Sporta). V skupinah
lahko uporabniki vidijo, katerih dogodkov se nameravajo udeleziti njihovi prijatelji,
ter se lazje dogovorijo za skupni obisk dogodkov.

Event Radar tako ni le seznam dogodkov, temvec orodje za:

= odkrivanje dogodkov,

= nacrtovanje prostega Casa,

= povezovanje s prijatelji,

= ustvarjanje spominov.
o Radar s prijatelji — zemljevid dogodkov
Funkcionalnost Radar s prijatelji uporabniku prikaze interaktivni zemljevid, na kate-
rem vidi dogodke v svojem dosegu ter lokacijo svojih prijateljev (¢e imajo to omo-
goceno). Zemljevid deluje kot »radar«, ki v realnem ¢asu pokaze, kaj se dogaja v
blizini in kdo od prijateljev je v okolici.

Uporabnik lahko:
= vidi dogodke znotraj svojega radarskega dosega (30 km v brezplacni verziji),
= spremlja, kje so prijatelji in ali so blizu dolo¢enega dogodka,
= hitreje sprejme odloCitev, kam iti in s kom.
Ta funkcionalnost spodbuja spontano druzenje, saj uporabniki ne ic¢ejo le dogodkov,
ampak tudi priloznosti za srecanje s prijatelji. Radar s prijatelji locuje Event Radar
od klasi¢nih koledarjev dogodkov, saj zdruzuje lokacijo, dogodke in druzabno kom-
ponento v eni pregledni vizualni izkusnji.

o Pregled dogodkov glede na radarski doseg

V zavihku Dogodki aplikacija uporabniku prikaze vse dogodke, ki se nahajajo znot-
raj njegovega trenutnega radarskega dosega. Ce v izbranem dosegu ni dogodkov,
aplikacija to jasno prikaze z obvestilom »Ni dogodkov v dosegu« ter uporabniku
ponudi moznost nadgradnje.
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Na desni strani je prikazan uporabniski profil, kjer ima uporabnik vedno pregled nad:
= §vojim imenom in ra¢unom,
= trenutno vrsto Clanstva (brezpla¢no ali premium),
= trenutnim radarskim dosegom.
Brezplacna razlicica aplikacije omogoca ogled dogodkov v radiju do 30 km, kar je
primerno za lokalno dogajanje. Premium razli¢ica pa razsiri doseg na celotno Slove-
nijo, s ¢cimer uporabnik odkrije dogodke tudi izven svojega kraja in nikoli ne zamudi
vecjih ali oddaljenih dogodkov.

Ta zaslon jasno lo¢i osnovno in premium izkusnjo, uporabniku pa na enostaven in
razumljiv nacin pokaze dodano vrednost nadgradnje — ve¢ dogodkov, vec izbire in
ve¢ moznosti za druZenje.

o Koledar dogodkov — pregled po dnevih in mesecih

Zavihek Koledar uporabniku omogoca ¢asovni pregled vseh dogodkov, ki jih ima v
svojem radarskem dosegu. Dogodki so prikazani v mese¢nem pogledu, kjer so dnevi
z dogodki jasno oznaceni, kar uporabniku omogoca hiter pregled, kdaj se v doloce-
nem obdobju kaj dogaja.

Ob kliku na posamezen dan se na desni strani prikaze seznam dogodkov za izbrani
datum. Ce na dolo&en dan ni dogodkov, aplikacija to jasno sporoéi z obvestilom »Ni
dogodkov na ta datum«, s ¢imer uporabnik takoj ve, da je dan prost ali primeren za
druge aktivnosti.

Koledar uporabnikom pomaga:

= lazje nacrtovati prosti ¢as,

= se izogniti prekrivanju dogodkov,

= hitreje uskladiti termine s prijatelji ali skupinami,

= imeti vse dogodke zbrane na enem mestu, brez iskanja po razli¢nih virih.
Funkcionalnost koledarja je Se posebej uporabna pri:

= nacrtovanju vikendov,

= spremljanju prihajajocih koncertov, festivalov in $portnih dogodkov,

@ dolgoro¢nem pregledu dogajanja v lokalnem okolju ali po celotni Sloveniji (v

premium razli¢ici).

Koledar tako dopolnjuje zemljevid dogodkov in uporabniku ponuja ¢asovni pogled,
kar skupaj ustvarja celovit pregled dogajanja — Kje, kdaj in kaj se dogaja.
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Slika 3: Vneseni dogodki v aplikaciji Event Radar

o Zemljevid dogodkov — prostorski pregled dogajanja

Zavihek Zemljevid dogodkov uporabniku omogoca vizualen in prostorski pregled
vseh dogodkov v njegovem radarskem dosegu. Dogodki so prikazani neposredno na
interaktivnem zemljevidu (Google Maps), kar uporabniku omogoca, da hitro vidi kje
se posamezen dogodek odvija in kako dale¢ je od njegove trenutne lokacije.

Zemljevid deluje kot »radar, ki:

= samodejno prikaze dogodke v dosegu 30 km v brezplacni razlicici,

= v premium razli¢ici omogoca pregled dogodkov po celotni Sloveniji,

= se prilagaja lokaciji uporabnika in njegovim nastavitvam.
Na spodnjem delu zemljevida so prikazani filtri po vrstah dogodkov (npr. koncerti,
Sportni dogodki, festivali, drugo), s katerimi lahko uporabnik hitro prilagodi prikaz
glede na svoje interese. Tako se na zemljevidu prikazejo samo dogodki, ki ga res
zanimajo.

Zemljevid dogodkov je posebej uporaben za:

= hitro iskanje dogodkov v blizini,

= spontano odlo¢anje (»Kaj se danes dogaja v okolici?«),

= nacrtovanje poti in druzenja,

= primerjavo ve¢ dogodkov glede na lokacijo.
V primeru, da v izbranem dosegu ni dogodkov, aplikacija uporabnika jasno obvesti
(»Ni dogodkov v dosegu«) in mu ponudi moznost nadgradnje na premium za vecji
radarski doseg.
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Zemljevid dogodkov skupaj s koledarjem, seznamom dogodkov, spomini in skupi-
nami tvori celovit sistem, ki uporabniku omogoca hiter pregled dogajanja po prosto-
ru in ¢asu — brez iskanja po razli¢nih spletnih straneh in druzbenih omrezjih.

o Skupine — druzenje in nacrtovanje dogodkov s prijatelji

Skupine omogocajo uporabnikom povezovanje s prijatelji in drugimi uporabniki
glede na skupne interese. Uporabniki lahko ustvarijo ali se pridruzijo skupinam ter
skupaj spremljajo dogodke in nacrtujejo udelezbo. Funkcionalnost spodbuja skupin-
sko odlocanje, vecjo udelezbo na dogodkih in krepi druzenje ter povezanost uporab-
nikov.

Uporabnik lahko:

= ustvari lastno skupino (npr. prijatelji, sosolci, ljubitelji glasbe, Sporta),

= se pridruzi obstoje¢im skupinam,

= vidi, kateri dogodki zanimajo ¢lane skupine,

= spremlja, na katere dogodke se skupina odpravlja.
Vsaka skupina ima:

= ime in kratek opis (npr. Music Lovers, Sports Fans),

o Stevilo ¢lanov,

= pregled dogodkov, povezanih s skupino.
Spomini uporabnikom omogocajo shranjevanje in pregled fotografij z obiskov do-
godkov. Fotografije se povezejo z lokacijo in dogodkom ter ustvarjajo osebni digital-
ni arhiv dozivetij. Funkcionalnost krepi custveno vez z dogodki, spodbuja ponovno
uporabo aplikacije in povecuje motivacijo za udelezbo na novih dogodkih.

o Sistem nivojev in nagrad

Event Radar vkljucuje sistem nivojev, ki uporabnikom omogoca obcutek napredka,
dosezkov in nagrajevanja za aktivno uporabo aplikacije. Sistem temelji na zbiranju
tock, ki jih uporabnik pridobiva z uporabo aplikacije in obiskovanjem dogodkov.

o Nivoji uporabnikov
Uporabniki so glede na Stevilo zbranih tock razvrsceni v razli¢ne nivoje, ki predsta-
vljajo stopnjo njihove aktivnosti:
= Bronasti nivo — zacetni nivo, namenjen novim uporabnikom.
= Srebrni nivo — uporabniki, ki redno uporabljajo aplikacijo.
= Zlati nivo — zelo aktivni uporabniki, ki pogosto obiskujejo dogodke.
= Platinasti nivo — uporabniki, ki so mo¢no vkljuceni v lokalno dogajanje.
= Diamantni nivo — najvi§ji nivo, namenjen najbolj zvestim in aktivnim upo-
rabnikom.
Vi§ji nivo pomeni ve¢ aktivnosti, ve¢ sodelovanja in ve¢ prispevka k skupnosti.

Uporabnik napreduje z zbiranjem tock, ki jih pridobi z razlicnimi dejanji v aplikaciji,
kot so:

= udelezba na dogodku,

= dodajanje spominov (fotografij) z dogodkov,

= deljenje dogodkov s prijatelji,
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= sodelovanje v skupinah,
= redna uporaba aplikacije.
Ko uporabnik doseze doloceno stevilo tock, samodejno napreduje na visji nivo.

Z vi§jim nivojem uporabnik pridobi dodatne ugodnosti, kot so:

= vecja vidnost profila,

= vecji premium dostop ali dodatne funkcionalnosti,

= bonus tocke,

= dostop do ekskluzivnih dogodkov ali vsebin,

= posebne znacke (badges), ki poudarjajo aktivnost uporabnika.
S tem Event Radar spodbuja dolgorocno uporabo aplikacije in gradi aktivno skup-
nost.

Sistem nivojev:
= motivira uporabnike, da aplikacijo uporabljajo redno,
= spodbuja obiskovanje dogodkov v resnicnem zivljenju,
= ustvarja obcutek igre in napredovanja,
s krepi zvestobo uporabnikov,
= povezuje digitalno izkusnjo z lokalnim dogajanjem.
Sistem tock

Tocke prikazujejo stopnjo aktivnosti uporabnika in spodbujajo redno uporabo apli-
kacije. Sistem tock povecuje motivacijo, obcutek dosezka in dolgorocno zvestobo
uporabnikov. Tocke niso namenjene le tekmovanju, temve¢ motivaciji, da uporabni-
ki pogosteje odkrivajo dogodke, se druzijo in sodelujejo v lokalnem dogajanju.

Uporabniki tocke zbirajo z razli¢nimi aktivnostmi v aplikaciji, na primer:

sz ogledom in izbiro dogodkov v aplikaciji,

=z oznacitvijo, da se bodo udelezili dogodka,

=z dejansko udelezbo na dogodku,

=z dodajanjem spominov (fotografij) z dogodkov,

= z ustvarjanjem ali sodelovanjem v skupinah s prijatelji,

=z redno uporabo aplikacije.
Vsaka aktivnost prinasa doloceno Stevilo tock, kar uporabnika spodbuja k redni in
aktivni uporabi aplikacije.

Tocke predstavljajo stopnjo aktivnosti uporabnika. Visje stevilo tock pomeni, da je
uporabnik bolj aktiven, obiskuje ve¢ dogodkov in se ve¢ druzi. Aplikacija lahko
uporabnike razvrsca v razlicne stopnje (npr. zacetnik, raziskovalec, aktivni obisko-
valec), kar ustvarja obcutek napredka in dosezkov.

Zbrane tocke lahko uporabnik uporabi na ve¢ nacinov:
= za odklep dodatnih funkcij v aplikaciji,
= za ugodnosti pri premium paketu (npr. popust ali zacasen dostop),
= za nagrade ali posebne znacke znotraj aplikacije,
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= za ugodnosti pri partnerjih (npr. popusti na dogodkih, brezplac¢ne pijace, vsto-
pnice ali druge lokalne ugodnosti).

Sistem tock je pomemben:

= ker povecCuje motivacijo uporabnikov za obiskovanje dogodkov,

= spodbuja druzenje in skupinsko udelezbo,

= krepi zvestobo uporabnikov aplikaciji,

= povezuje digitalno izkusnjo z resni¢nim Zivljenjem.
Event Radar s sistemom toc¢k ne nagrajuje le uporabe aplikacije, temvec predvsem
aktivno in druzabno prezivljanje prostega casa.

Event Radar s tem ne ostane zgolj informativno orodje, temve¢ postane interaktivna
platforma, ki nagrajuje druzenje, aktivnost in sodelovanje v skupnosti.

0o Pametna obvestila (push & SMS)

EventRadar uporabnike pravocasno obves¢a o pomembnih dogodkih. Preko push
notifikacij ali SMS sporocil jih opozori na nove dogodke v njihovi blizini, prihajajo-
¢e dogodke iz njihovega koledarja ter jih spomni na dozivetja, ki so se jih udelezili
(npr. dodani spomini iz dogodka). Tako uporabnik nikoli ne zamudi zanimivega do-
gajanja.

3 Kupci

Primarna ciljna skupina so prebivalci lokalnih skupnosti, stari med 13 in 70 let, ki
zelijo hitro, enostavno in na pregleden nacin izvedeti, kaj se dogaja v njihovem lo-
kalnem okolju ali $irSe po Sloveniji. Gre za posameznike, ki iS¢ejo dogodke v svoji
blizini oziroma dogodke dolo¢enega izvajalca, Zelijo aktivno prezivljati prosti ¢as in
nimajo ¢asa za brskanje po razli¢nih spletnih straneh in druzbenih omrezjih.

Aplikacija jim omogoca, da na enem mestu odkrijejo dogodke, prilagojene njihovim
interesom, lokaciji in razpolozljivemu ¢asu.

Sekundarna ciljna skupina so turisti, ki obis¢ejo dolo¢eno obmocje in Zelijo doziveti
lokalno dogajanje, odkriti kulturne, glasbene, Sportne in druzabne dogodke, doziveti
okolje bolj pristno in lokalno.

Event Radar turistom omogoca hiter vpogled v aktualne dogodke brez poznavanja
lokalnih organizatorjev ali virov informacij.

Tretja ciljna skupina so organizatorji dogodkov, kot so kulturne ustanove, gledali-
$ca, glasbene skupine in organizatorji koncertov, Sportna drustva, lokalna drustva in
skupnosti.

Zanje Event Radar predstavlja cenovno dostopen digitalni promocijski kanal, ve¢jo
vidnost dogodkov, boljsi doseg ciljne publike in moznost povecanja obiskanosti.
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Cetrta ciljna skupina so podjetja, blagovne znamke in lokalni ponudniki, ki Zelijo
oglasevati in promovirati svoje storitve. Sem sodijo lokalni gostinci (restavracije,
bari, klubi), ponudniki turisti¢nih storitev, Sportni centri in ponudniki aktivnosti, tr-
govine in lokalna podjetja, vecje blagovne znamke (sponzorstva dogodkov).

Zanje Event Radar predstavlja ciljno usmerjen oglaSevalski kanal (glede na lokacijo
in interese uporabnikov), moznost promocije v pravem trenutku (npr. pred dogod-
kom ali med dogodkom), vecjo prepoznavnost blagovne znamke med aktivnimi upo-
rabniki, moznost sponzoriranja dogodkov in dodatne izpostavljenosti v aplikaciji.

S tem Event Radar ne povezuje le uporabnikov in dogodkov, ampak tudi podjetja, ki
zelijo biti del lokalnega dogajanja.

Aplikacija je posebej primerna za ljudi, ki se radi druzijo, raziskujejo in aktivno pre-
zivljajo prosti ¢as. Event Radar nagovarja uporabnike z razlicnimi interesi, vendar s
skupno potrebo: biti ob pravem Casu na pravem dogodku.

4 Konkurenca

Ve¢ dogodkov. Manj iskanja. Ve¢ druzenja.

Event Radar ni zgolj koledar dogodkov, temve¢ celovita druzabna platforma za lo-
kalno dogajanje, ki povezuje uporabnike, organizatorje in izvajalce dogodkov ter
lokalno skupnost. Aplikacija na enem mestu zdruzuje vse dogodke v okolici uporab-
nika ter jih prikazuje na pregleden in personaliziran nacin.

Osnovna uporaba aplikacije je brezplacna v radiju 30 kilometrov, kar omogoca eno-
staven dostop do informacij brez vstopnih ovir. Premium, placljiva aplikacija je brez
oglasov, uporabniska izkusnja pa je prilagojena interesom, lokaciji in ¢asu uporab-
nika.

Event Radar ne le obvesca, temvec aktivno povecuje obiskanost dogodkov, spodbuja
druzenje in krepi podporo lokalnim organizatorjem. Z druzabnimi funkcionalnostmi
in gamifikacijo uporabnike motivira k redni udelezbi na dogodkih, organizatorjem
pa ponuja ucinkovit, digitalen in trajnosten promocijski kanal.

Na trgu tako danes ni spletnega mesta kot je Event Radar z enotno, pregledno in per-

sonalizirano platformo, prilagojeno lokalnemu okolju in samemu uporabniku, saj:

o zdruzuje dogodke razli¢nih izvajalcev in organizatorjev na enem mestu,

0o omogoca odkrivanje dogodkov, tudi ¢e uporabnik izvajalca Se ne pozna,

O povezuje posamezne organizatorje v skupni lokalni ekosistem,

0 uporabniku ponuja celovit pregled dogodkov po celotni Sloveniji, ne glede na
vir objave.

Event Radar ustvarja neulovljivo prednost s povezovanjem dogodkov, lokacije in
druzbenih interakcij v eni aplikaciji z uporabo elementov gamifikacije. Uporabniki
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aplikacije ne uporabljajo zgolj za iskanje dogodkov, temvec za nacrtovanje druzenja,
spremljanje aktivnosti prijateljev in skupno udelezbo na dogodkih.

Pomembna konkurenc¢na prednost je tudi dejstvo, da ustvarjalci aplikacije prihaja-
mo v obdobje pubertete, ko postajajo druzenje, dogodki in socialni stiki Se posebe;j
pomembni. Zaradi tega zelo dobro razumemo potrebe mladih, njihove interese in na-
¢in, kako se odlocajo za obisk dogodkov. Aplikacija je zato zasnovana iz perspektive
uporabnikov, ki Event Radar tudi sami uporabljamo.

Z vecanjem Stevila uporabnikov in organizatorjev se povecuje vrednost aplikacije za
vse deleznike, kar ustvarja ucinek mreze, ki ga konkurenca tezko doseze ali posne-
ma. Hkrati se z zbiranjem uporabniskih preferenc in lokalnih podatkov oblikuje per-
sonalizirana uporabni$ka izkusnja, ki spodbuja dolgotrajno zvestobo uporabnikov.

Kombinacija lokalne osredotoCenosti, druzabnih funkcionalnosti in gamifikacije
predstavlja prednost, ki je konkurenca ne more enostavno kopirati brez celovite spre-
membe svojega poslovnega modela.

5 Prodajne poti in trZznokomunikacijske aktivnosti

Aplikacija Event Radar bo uporabnikom dostopna prek trgovin Google Play in Apple
App Store, kar omogoca enostaven in hiter dostop Sirokemu krogu uporabnikov.

Promocija aplikacije Ze poteka predvsem prek druzbenih omrezij, kot so Instagram,
TikTok in Facebook, kjer se nahaja vecina ciljne skupine. Vsebina temelji na predsta-
vitvi aktualnih dogodkov, primerih uporabe aplikacije ter kratkih videoposnetkih, ki
poudarjajo uporabnisko izkusnjo. V promocijo bomo vkljucili tudi izvajalce (skupi-
ne, gledalis¢a, drustva itd.) ter razne vplivneze in znane osebe.

Zanimanje za idejo je ze veliko — na TikToku smo objavili ve¢ kot 30 videov, eden
izmed njih pa je dosegel ve¢ kot 2.000 ogledov. Odprli smo tudi Event Radar In-
stagram in Facebook profil, katerega uporabljamo za aktivno promocijo Event Radar
aplikacije.

Pomembno vlogo pri Sirjenju uporabe aplikacije bodo imela tudi sodelovanja z or-
ganizatorji dogodkov in samimi izvajalci, ki bodo v aplikacijo vnasali informacije o
svojih dogodkih ter jo priporocali svojemu ob¢instvu. S tem bodo aktivno sodelovali
pri polnjenju aplikacije z aktualnimi in zanesljivimi vsebinami, kar bo zagotavljalo
azurnost in raznolikost ponudbe dogodkov, saj jim bo aplikacija povecala obiska-
nost, dosegla pravo ciljno skupino in bo brezpla¢na oziroma zelo poceni.

Poleg tega bodo k rasti uporabe pomembno prispevala tudi priporocila uporabnikov,
saj aplikacija spodbuja druzenje in skupinsko udelezbo na dogodkih. Ko uporabniki
skupaj nacrtujejo obisk dogodkov in delijo informacije med prijatelji, se uporaba
aplikacije Siri organsko in dolgorocno.
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Uspesnost marketinga in rasti aplikacije bomo spremljali z naslednjimi kazalniki:
o Stevilo prenosov aplikacije,

o Stevilo aktivnih uporabnikov,

O ocene in mnenja uporabnikov v trgovinah z aplikacijami,

O stopnja priporoc¢il med uporabniki.

Ti kazalniki nam bodo omogocili spremljanje rasti, zadovoljstva uporabnikov in
ucinkovitosti promocijskih aktivnosti.

Razvili smo tudi Ze povsem delujoco spletno trgovino za prodajo EventRadar mer-
cha, kjer si lahko kupci izberejo promocijski material po Zelji in sicer na povezavi:
https://eventradarshop.lovable.app/

Slika 4: Vstop v spletno trgovino

Slika 5: Ponudba v spletni trgovini
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6 Trzni potencial poslovne ideje in viri financiranja poslovne ideje

6.1 Prihodki
Prihodki v prvem letu znaSajo 10.750 EUR

1. Osnovni paket — brezplacen
Osnovna verzija aplikacije je brezpla¢na in vkljucuje:
= pregled dogodkov v radiju do 30 km,
= osnovno filtriranje dogodkov,
= prikaz dogodkov na zemljevidu,
= osnovne druzabne funkcije,
= oglase.
Ta paket omogoca hitro rast Stevila uporabnikov, kar je kljucno za uspeh aplikacije.

2. Premium paket — placljiv = 3 EUR na mesec, 25 EUR na leto
Cilj v prvem letu = 150 placljivih uporabnikov = 3.750 EUR prihodkov

Premium paket je namenjen bolj aktivnim uporabnikom in vkljucuje ogled dogod-
kov po celotni Sloveniji.

3. Placljiva promocija dogodkov (organizatorji in izvajalci) = 1.000 EUR prihodkov
Organizatorji in izvajalci lahko za majhen znesek:
= izpostavijo svoj dogodek (»featured event«),
= dosezejo ciljno publiko glede na lokacijo in interese, povecajo vidnost dogod-
ka brez dragih plakatov in oglasov.
Cilj v prvem letu: Stevilo placljivih promocij v 1. letu: 100 dogodkov (npr. koncerti,
predstave, lokalni dogodki, festivali)

Cene:
= 10 EUR za izpostavljen dogodek
= 25 EUR mesecni paket za organizatorje
4. Oglasi in sponzorstva = 5.000 EUR prvo leto
V brezplacni verziji aplikacije se lahko prikazejo:
= lokalni oglasi (lokali, klubi, mladinski centri),
= sponzorirani dogodki,
o partnerske vsebine.
Oglasi so omejeni in ne motijo uporabniske izkusSnje.

V sami aplikaciji so Ze tri sponzorji, oglasi za njihova podjetja in sicer: MKNZ —
Miladinski klub Nade Zagar Ilirska Bistrica, Neotropic Postojna — nov lokalni akvarij
z eksoticnimi zivalmi ter PIP Postojna. To kaze na zelo velik potencial pridobivanja
prihodkov preko oglasov.
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5. Promocijski material = 1.000 EUR prvo leto
6. Dodatni prihodki (v prihodnosti)

= sodelovanja z ob¢inami in TIC-i,

= partnerski paketi za festivale,

= % provizije od prodanih kart — sodelovanje z Eventim in Moje karte.
Prihodki v prvem letu so namenoma zmerni in realni. Glavni cilj prvega leta ni dobi-
cek, temvec rast uporabnikov, testiranje poslovnega modela in sodelovanje z organi-
zatorji dogodkov. Aplikacija ima velik potencial rasti v naslednjih letih, ko se poveca
Stevilo uporabnikov, premium naroc¢nin in partnerstev.

7.2 Stroski

Stroski v prvem letu so za taksno aplikacijo nizki in znasajo 7.250 EUR, saj:
o aplikacijo razvijamo sami,

O uporabljamo brezplacna ali nizkocenovna orodja,

o delo ustvarjalcev ni plac¢ano (ucenje, razvoj in investicija v podjetje).

1. Razvoj in vzdrzevanje aplikacije — 3.500 EUR
Vkljucuje:

= nadgradnje funkcionalnosti,

= tehni¢ne popravke,

= testiranje z uporabniki,

= morebitno pomo¢ zunanjega mentorja ali svetovanje.
Vecina razvoja je Ze opravljena v fazi MVP.

2. Strezniki, infrastruktura in orodja 1. leto — 1.000 EUR
Vkljucuje:
= gostovanje (cloud / streznik),
= baze podatkov,
= osnovna orodja za analitiko,
= licence (Ce bodo potrebne).
3. Objave v trgovinah (Google Play & App Store) — 120 EUR
= Google Play (enkratno): 20 EUR
= Apple App Store (letno): 99 EUR
4. Marketing in promocija — 2.000 EUR
Vkljucuje:

= promocijo na druzbenih omrezjih,

= sodelovanja z izvajalci,

= osnovne vizualne materiale,

= morebitne nagradne igre.
Vecina promocije temelji na organskem dosegu, priporocilih in sodelovanju z orga-
nizatorji dogodkov.
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5. Place zaposlenih — 0 EUR
= Ustvarjalci aplikacije delamo brezplacno,
= projekt je uéni in razvojni,

= delo predstavlja investicijo v znanje in razvoj podjetja.

6. Oprema in prostori — 0 EUR
= Uporabljamo lastne racunalnike,
= delamo od doma,
= ni najemnine ali strojev.

7. Drugi stroski (promocijski material in ostali stroski) — 300 EUR

= Promocijski material,
= nepredvideni stroski,
= manj$e storitve (racunovodstvo).

6.3 Izracun poslovnega izida (prihodki — stroski)

Tabela 1: Poslovni izid

1. leto
Prihodki (cena na enoto X prodana koli¢ina) 10.750
Cena na enoto premium paket 25 EUR/leto
Prodana koli¢ina 15(% %%%raEer} le)OV
Placljiva promocija dogodkov (100 dogodkov x 10 €EUR) 1.000 EUR
Oglasi in sponzorstva 5.000 EUR
Promocijski material 1.000 EUR
Stroski 7.250
Razvoj in vzdrzevanje aplikacije 3.500 EUR
Stroski poslovanja, prodaje, storitev, marketinga 2.450 EUR
Place zaposlenih 0,00 EUR
Strezniki, infrastruktura, orodja 1.000 EUR
Promocijski material 300 EUR
Poslovni izid (prihodki — stroski) = dobicek 3.500 UR

Prihodki v prvem letu so namenoma zmerni in realni. Glavni cilj prvega leta ni ma-
ksimiranje dobicka, temvec rast Stevila uporabnikov, testiranje poslovnega modela
in vzpostavitev sodelovanj z organizatorji dogodkov in partnerji. Pozitiven rezultat v
prvem letu v znesku 3.500 EUR potrjuje, da je poslovni model vzdrzen in ima velik

potencial rasti v prihodnjih letih.



Avtorice: Tara Torkar, Marijana Joves in Nikolina Joves
Mentorica: Polona Zagar
Osnovna Sola Ig

MOSQUITO FINITO

1 Povzetek

Mosquito finito temelji na skoraj 100 let starem druzinskem receptu, ki se je v Bosni
prenasal iz roda v rod. Znanje nasih prednikov o naravnih sestavinah in u¢inkovitih
resitvah za pike komarjev je postalo osnova za Mosquito finito. U¢inkovitost izdelka
je tako mnogokrat preverjena. Recept nam je bil zaupan, da nadaljujemo tradicijo.
Izdelek smo skozi Stevilne preizkuse prilagodile — iz kreme smo s pomocjo hladno
stiskanih olj naredile prakticno mazilo v stiku za enostavno uporabo, ki danes omo-
goca hitro olajsanje srbecice in pomiritev koze.

Mosquito finito zaradi priro¢ne embalaze lahko nosite v Zepu jopice, hla¢, v torbici
ali nahrbtniku. Ker je vedno pri roki, pomaga pri nepri¢akovanem piku komarja. Po
nanosu mazila se v nekaj trenutkih koza pomiri, saj z mazilom prepre¢imo nadlezno
srbenje in posledi¢no praskanje.

Izdelek je primeren za vse v starosti od 0 do 99 let, saj je narejen iz popolnoma na-
ravnih sestavin. KoZza je po nanosu mehka in ne izkazuje alergijskih reakcij.

2 lzdelek

2.1 Problem

Komarjev je iz leta v leto vec, kar je posledica milih zim, vecje kolic¢ine padavin in
stojeCe vode, kjer se lahko razmnozujejo. Visje temperature pospesijo njihov razvoj,
zato vecina komarjev ne pogine, temvec se le skrije.

Si predstavljate, da sredi poletja uzivate ob pogledu na son¢ni zahod in iznenada
zaslisite okoli sebe zvok: »Bzzzzz...« V naslednjem trenutku na kozi zacutite pek-
lensko srbecico, ki se iz sekunde v sekundo stopnjuje. Nato na kozi zagledate »gori«
podobno izboklino. Za¢nete se pospeseno mazati z vsem, kar imate pri roki. Kreme,
ki vsebujejo kopico kemicnih sestavin, pogosto ne delujejo ucinkovito ali pa celo
povzrocijo novo alergijsko reakcijo in zadevo le Se poslabsajo.
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Problem so tudi tigrasti komarji, ki so prisli iz tujih drzav, saj je njihov pik veliko
bolj srbe¢ in nadlezen kot pik navadnih komarjev.

Slika I: Posledice pika komarjev

Suha in razpokana koza, ki se pojavi pozimi predvsem na ¢lenkih pa tudi komolcih,
petah.

2.2 Resitev

S sledenjem tradiciji in v prid reSitvi problema, ki pesti Stevilne prebivalce Zemlje,
smo se odlocile izboljsati starodavni recept naSe babice in ga deliti s svetom. Izdelek
smo pomenljivo poimenovale Mosquito finito, saj po nanosu na prizadeto mesto pre-
preci srbecico in povzro¢i upad izbokline, ki nastane po piku komarja. Mazilo smo
iz kreme s pomocjo hladno stiskanih olj spremenile v mazilo v stiku za bolj prirocno
uporabo. Roke tako ostanejo Ciste, mazila pa uporabnik porabi le toliko, kolikor ga
potrebuje. V samo nekaj trenutkih srbecica popusti in preneha, po priblizno desetih
minutah pa tudi izboklina oz. rdecica na mestu pika izgine. Koza kmalu postane
mehka in gladka, kot da se ni¢ ni zgodilo.

Navdih za nase mazilo izhaja iz druzinskega recepta babice Joves, ki je s skrbno
izbranimi naravnimi sestavinami pomagala svoji veliki druzini vrsto let, saj je recept
njena dedis¢ina. Danes to tradicijo ohranjamo in nadgrajujemo v sodobnem izdelku.
Originalnemu receptu smo za hitrejsi uc¢inek dodale tudi ¢ebelji vosek. Ne smemo
pozabiti na prakticnost izdelka. Njegova majhnost omogoca, da ga lahko vedno vza-
memo s seboj na pot. Embalaza je trenutno prilagojena mladostnikom, imenujemo jo
Mosquito finito Funky. V nacrtu pa imamo uporabo ekolosko razgradljive embalaze
iz kartona z zelenim motivom, kar poudarja naravne sestavine izdelka.
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Slika 2: 1zdelek Mosquito finito v stiku

Slika 3: Pred in po nanosu izdelka

Sestava mazila Mosquito finito:

0 Mazilo vsebuje doma pripravljeno olje iz bazilike, ki umiri srbenje in vnetje
koze, saj vsebuje C-vitamin.

o Pomembna sestavina je tudi ¢ebelji vosek, ki zasciti in pomaga kozi, da se hitro
zaceli. Pik postane manj rde¢, manj srbi in hitreje izgine. Slednje omogoca vseb-
nost A-vitamina.

o Izdelek vsebuje tudi olje grozdnih pesk, ki z vitaminom E umirja razdrazenost in
izboljsa elasti¢nost koze.

Mosquito finito pa ni primeren samo za ublazitev srbecice po piku komarjev. S po-
mocjo namigov babice in Stevilnih testiranj smo ugotovile, da odlicno zdravi tudi
razpokane clenke, suhe komolce, povrSinske rane, blage opekline ali suhe ustnice.
Nas izdelek kozo nahrani. Nacrtujemo, da bomo v kasnejSih fazah razvoja izdelale
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tudi vecje stike, ki so namenjeni suhi kozi oz. mazanju po vecjih povrsinah. S proda-
jo tega izdelka bomo zacele jeseni 2026.

Slika 4: Mazilo v stiku za trdo koZo

Slogan nasega izdelka je: »Nehajte se praskati, zacnite se mazati.«

Po uporabi izdelka Mosquito finito bo vasa koza mehka in elasti¢na. Ze po treh nano-
sih kreme bo praska izginila v zelo kratkem Casu. Celjenje vasih prask zaradi pikov
komarjev pa bo hitro in nebolece. Kremo si boste rade volje namazali na kozo tam,
kjer vas bo bolelo, srbelo ali peklo.

Izdelek je v priro¢ni embalazi, kar pomeni, da ga lahko imate povsod s seboj v Zepu
ali torbici. Z vami je lahko na vsakem sprehodu, na plazi, potovanju, izletu ... Vse-
povsod, kjer radi prezivljate svoj prosti ¢as v naravi.

Izdelek ni namenjen le vsakdanji uporabi kot kozmeti¢ni izdelek, temvec je lahko
tudi darilo prijateljem, znancem ... Lahko je bozi¢no ali pa rojstnodnevno darilo.

Najvecja konkuren¢na prednost izdelka Mosquito finito je starodavni skrivni recept
babice, ki se prenasa iz roda v rod in ima preverjeno uc¢inkovitost na pike komarjev.
Njegove sestavine so popolnoma naravne. Izdelku smo dodale prakticnost, saj ga
hranimo v majhnem stiku, ki je primeren za vsak Zep. Dodatna vrednost izdelka pa je
tudi prva pomoc¢ pri suhih ¢lenkih na rokah, ko zaradi mraza koza razpoka in postane
izjemno boleca, sploh ko pride v stik z vodo.

Kot konkuren¢no prednost vidimo tudi naso ekipo, ki deluje povezano in se dopol-
njuje pri delu. Vsa dekleta smo popolnoma predana nasi poslovni ideji: Marijana je
oblikovala embalazo in skrbi za dizajn podjetja, Nikolina postaja prava mojstrica
spleta in druzbenih omrezij, Tara javno predstavlja izdelek, kreira nove ideje ter
je odli¢na pripovedovalka zgodb. Skupaj zelimo ljudem olajSati nelagodje po piku
nadleznih komarjev s pomocjo starodavnega recepta.
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2 Kupci

Mosquito finito je primeren za vse, ki na smrt sovrazijo pike komarjev, najbolj pa
imamo tukaj v mislih otroke, saj jim je tezko dopovedati, naj se ne praskajo. Na$
izdelek tako nagovarja predvsem mamice, ki nakupujejo naravne izdelke za svoje
otroke in malcke, ki so magneti za komarje. Kupci so lahko tudi vsi $portniki, ki se
ukvarjajo s Sportom v naravi tudi v ¢asu nasih najvecjih unicevalcev poletja — ko-
marjev.

Mame (in vse ostale Zenske):

zivijo v Sloveniji,

starost: 29-50 let,

so skrbne in jim veliko pomenita red in Cistoca,

rade potujejo z otroki,

zivijo zdravo zivljenje in so rade v naravi,uporabljajo naravne izdelke,

imajo otroke, ki so obcutljivi in se do krvi spraskajo zaradi srbecice po piku
komarja.

Ooo0ooaoaodg

Povprecni prebivalec Slovenije:

ki na smrt sovrazi pike komarjev,

rad potuje in se giba v naravi,

zeli si brezskrbno in prespano noc¢,
rad uporablja naravne izdelke,
podpira izdelke, narejene v Sloveniji,
vSe€ mu je prirocnost izdelka.

Oo0o0oodgao

3 Konkurenca

Danes probleme pikov komarjev reSujemo z nekaterimi ze obstoje¢imi kremami
(After Bite, Citroledum) in oblizi (Moskinto). Tezava je v tem, da vsi ti izdelki vse-
bujejo ogromno Skodljivih snovi in kemikalij, kar lahko privede do dolocenih reakcij
na izdelek (drazenje koze, pekoci obcutek in nelagodje, tudi alergijske reakcije). Pri
vecini izdelkov pa v navodilih piSe, da moramo izdelek hraniti izven dosega otrok,
kar je zelo zaskrbljujoce.

Ceprav so obstojece alternative lahko tudi u¢inkovite, ne vsebujejo naravnih sesta-
vin. Oblizi so izdelki za enkratno uporabo. Kako bi izgledali poleti, ¢e bi bili pre-
lepljeni z oblizi in v cudoviti poletni obleki? To bi vam lahko pokvarilo videz.

Tudi kreme, ki so v tubi, si tezje namazemo po kozi, ne da bi si poleg namastili Se
prstov. Obstojece alternative so tudi v obliki razprsila (Autan), vendar si ga obicaj-
no nanesemo tudi po oblacilih, na katerih neprijeten vonj tudi ostane. Obstaja tudi
verjetnost nanosa v o¢i, kar povzroca drazenje. Vecina izdelkov torej ne deluje ali pa
ni primerna za otroke. Zakaj bi jih torej sploh uporabljali, ¢e imate Mosquito finito?
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4 Prodajne poti

Izdelek trenutno prodajamo le na sejmih in razli¢nih stojnicah. Nacrtujemo odprtje
FB-trgovine, ki bo dostopna neposredno iz oglasa.

Izdelali smo tudi spletno stran, kjer je objavljen na$§ e-naslov mosquitofinito363@
gmail.com, preko katerega bomo sprejemale vecja narocila in odgovarjale na pov-
prasevanja kupcev. Pripravljamo tudi paket poslovnih daril za podjetja. Na§ nacrt za
prihodnost je prodaja izdelkov tudi v vecjih drogerijah, npr. DM, Miiller itd.

5 Trznokomunikacijske aktivnosti

Izdelek oglasujemo na druzbenih omrezjih, kot sta Facebook in Instagram. Na$ vo-
dilni kanal je Facebook, saj se tam nahaja vecina nasih tipi¢nih kupcev. Mlajsi pogo-
steje spremljajo Instagram, Snapchat in TikTok.

Slika 5: OglaSevanje na IG

V oglasevanje na druzbenih omrezjih pa vkljucujemo kratke videoposnetke, hudo-
musne prigode s komarji, pogovore z naSimi kupci. Objavljamo zabavne vsebine.
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Slika 6: Reklamni letak

6 Trzni potencial poslovne ideje

6.1 Prihodki
Nacrt prodaje za leto 2026 je 200 kosov.

Pricakujemo povecanje prodaje v poletnih mesecih, ko je komarjev vec. Po sezoni
komarjev nacrtujemo izdelavo mazila in njegovo prodajo v vecjih stikih za razpoka-
ne ¢lenke, da prodajo podaljSamo tudi v zimski in spomladanski cas.

Prodajna cena mazila je 10 €/kom. Mazilo se prodaja v potisni embalazi iz plastike
(v stiku).

6.2 Stroski

Stroski za 200 mazil:

5,50 € za bazilikino olje,

4,50 € za olje grozdnih pesk,

1 € za stike,

5 € za pisala, nalepke za opis na izdelku,
20 € za Cebelji vosek.

o o A

Proizvodna cena = 0,25 €/na mazilo
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Tabela I: 1zracun konénega stanja (prihodki — stroski)

1. leto
Prihodki (cena na enoto x prodana koli¢ina) 2.000 €
Cena na enoto/mazilo 10€
Prodana koli¢ina (v kom) 200
Stroski 155 €
Blago, surovine in material 36 €
Razvoj produkta 4€
Stroski poslovanja, prodaje, storitev, marketinga 100 €
Place zaposlenih /
Oprema, stroji 5€
Drugi izdatki (najemnina, elektrika ...) 10€
Dobicek (prihodki — stroski) 1.845€

7 Viri financiranja poslovne ideje

Poslovno idejo smo na zacetku financirale s pomocjo babice, ki nam je predala dru-

zinski recept. Ko smo izdelek izpopolnile, smo ga zacele tudi ponujati.

PriporoCen prostovoljni prispevek smo zastavile glede na predloge kupcev, koliko
so pripravljeni placati za tovrstni izdelek. Sprva smo vrednost izdelka ocenile na
6 €, kasneje pa glede na odziv kupcev zvisale na 10 €. Dobi¢ek od prodaje smo nato

ponovno vlozile v proizvodnjo izdelka.

Za vecja narocila oz. za sezono 2026 potrebujemo vecji financni vlozek, ki ga bomo

pridobile s pomocjo vlagateljev.
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FOLDROLL

1 Povzetek

Moja podjetniska ideja je razvoj prenosnih rolerjev Foldroll, ki se hitro in enostavno
pritrdijo na obicajne cevlje z ravnim podplatom in omogocajo alternativo vec¢jim
prevoznim sredstvom (kolo, skiro), saj zavzamejo zelo malo prostora in uporabnika
reSujejo nevarnosti zaradi tatvin po mestih. Izdelek je namenjen predvsem dijakom,
Studentom in odraslim, ki se pogosto vozijo z javnim prevozom in potrebujemo
prakti¢no resitev za zadnji del poti, na primer od postaje do sluzbe, Sole ali doma.

Rolerji so zasnovani tako, da zavzamejo malo prostora, hitro se jih namesti brez
orodja in omogocajo varno uporabo. Pri razvoju je velik poudarek na stabilnosti,
opori gleznjev in trdni podlagi, ki preprecuje zdrs stopala. Izdelek reSuje problem
klasi¢nih rolerjev, ki so vecji, tezji za prenasanje in manj primerni za vsakodnevno
uporabo, poleg morate nositi $e dodatne Cevlje.

V zacetni fazi bo prodaja izdelka potekala predvsem prek lastne spletne strani, kar
omogoca neposreden stik s kupci, boljsi nadzor nad prodajnim procesom in hitrejse
prilagajanje ponudbe trgu. Promocija bo osredotoCena na druzbena omrezja, zlas-
ti Instagram in TikTok, kjer bo potekalo ciljno oglasevanje ter redno objavljanje
ustvarjenih vsebin. Poseben poudarek bo na osebni predstavitvi izdelka, prikazu nje-
gove uporabe in neposredni komunikaciji z uporabniki, s ¢imer se bo gradilo skup-
nost ter zaupanje v izdelek in blagovno znamko.

Vizija podjetja je mladim ponuditi enostaven, prakti¢en in zabaven nacin premika-
nja, ki se dobro prilagaja vsakdanjemu zivljenju.

2 lzdelek, Ki je predmet poslovne ideje

Sodobni uporabniki se pri izbiri mobilnosti in rekreacije pogosto sooc¢ajo s prakti¢ni-
mi omejitvami, zaradi katerih se Stevilne sicer privlacne resitve v vsakdanjem zivlje-
nju ne uporablja. Klasi¢ne kotalke, rolerji, skiroji in drugi pripomocki za osebno mo-
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bilnost so pogosto nerodni za prenasanje, zavzamejo veliko prostora ter povzrocajo
dodatne probleme pri shranjevanju. Ravno ta »logisti¢na ovira« je klju¢ni razlog, da
se mnogo ljudi ne odloca za aktivho mobilnost spontano: ne vedo, kam z opremo,
ne zelijo je nositi v roki in se Zelijo izogniti obcutku dodatne obveznosti. V urbanem
okolju to pomeni, da uporabniki potrebujejo dodatno torbo ali nacin varnega odla-
ganja, pogosto pa se pojavi tudi tveganje kraje (npr. kolesa v Ljubljani). Problem
shranjevanja je Se posebej izrazit pri prebivalcih blokov in manjsih stanovanj, kjer je
prostor za Sportno opremo omejen.

Posebej izrazit problem je pri uporabi javnega prevoza, kjer avtobus ali vlak uporab-
nika ne pripeljeta do koncne lokacije, zato mora do cilja pesaciti. Hoja je pogosto
prepocasna, tradicionalne alternative pa niso primerne, ker jih ni mogoce enostavno
kombinirati z javnim prevozom. Elektricne resitve sicer ponujajo hitrejSe premika-
nje, vendar povecajo kompleksnost zaradi potreb po polnjenju, vzdrzevanju, regula-
ciji uporabe v mestih ter tezav s parkiranjem in pogostimi primeri kraje. Uporabniki
zato potrebujejo zanesljivo »backup« resitev, ki je vedno na voljo in ne zahteva
predhodne odlocitve oziroma nacrtovanja.

Poleg vsakodnevne mobilnosti se kaze potreba po univerzalnih izdelkih, ki zdruzuje-
jo funkcionalnost in zabavo. Mobilnost v mestih je pogosto izklju¢no funkcionalna,
stresna in pocasna, kar zmanjSuje motivacijo za aktivno premikanje. Hkrati se poja-
vlja potreba po vecnamenskih resitvah za razli¢ne uporabniske skupine: Studenti in
dijaki potrebujejo preprost prevoz do fakultete, turisti Zelijo hitro raziskovanje mest
brez najema vozil, zaposleni v velikih mestih si Zelijo hitrejSo alternativo od hoje,
druzine pa i8c¢ejo produkte, ki so prakticni za izlete, pocCitnice in vikend aktivnosti.
V okoljih, kot so kampi, obalne promenade, parki in turisti¢ne destinacije, se pogos-
to pokaze pomanjkanje lahkih prenosnih pripomockov za gibanje, ki bi omogocali
spontano uporabo brez dodatne logistike. Podobno velja tudi za »micro-commuting«
v vecjih obmocjih, kot so kampusi, industrijske cone, vecji poslovni kompleksi ali
prireditveni prostori, kjer se uporabniki pogosto premikajo na kratkih razdaljah.

Moj izdelek resuje navedene probleme s kompaktno, prenosno in enostavno upo-
rabno resitvijo, ki omogoca hitro premikanje brez potrebe po parkiranju, bateriji
ali dodatni opremi. Zaradi moznosti shranjevanja v nahrbtniku produkt zmanjSuje
logisti¢ne ovire, omogoca spontano uporabo in povezuje aktivno mobilnost z rekre-
acijo ter zabavo. S tem rolerji postanejo prakti¢en element vsakdanje mobilnosti ter
uporaben produkt za razli¢ne scenarije: od Studijskih in sluzbenih poti, do potovanj,
druzinskih aktivnosti, rekreativne uporabe.

Foldroll so zlozljivi in prenosljivi rolerji, zasnovani za prakti¢no urbano mobilnost
in prosti ¢as. Sestavljeni so iz trdne osnovne ploscice, ki se s pomocjo pasckov pritr-
di na navaden ¢evelj z ravnim podplatom, ter spodnje podenote rolerjev, ki vkljucuje
stiri kolescke v liniji z zavoro. Osnovna plosCica ima pri peti gumijast pascek, ki
preprecuje zdrs stopala nazaj, pascek (pri srednjem delu ploscice) pa poskrbi, da
je ¢evelj med uporabo trdno in varno pripet na ploscico, ter onemogoca zdrse levo
in desno. Pri zadnjem delu se na obeh straneh dvigneta Se 2 trdnejsa dela, ki drzita
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vecji pascek, ki objema nogo. S tem zagotavljam varno pritrjanje ¢evlja na ploscico
in onemogoc¢am poskodbe gleznja.

Izdelek resuje problem nepraktic¢nosti klasicnih rolerjev, ki zahtevajo dodatne cevlje
(Ce zelite poleg rolanja Se hoditi) in zavzamejo veliko prostora. Hkrati omogocajo
varnej$o alternativo kolesom ali skirojem, ki so po navadi glavna tarca tatvin.

Spodnja podenota rolerjev se na osnovno plos¢ico hitro in varno vpne brez uporabe
orodja. Za varno pritrjevanje bom uporabil utor ¢ez celo plos¢ico. Spodnja pode-
nota (kolescki z zavoro) bo varno pritrjena brez kakrsnega koli tveganja. To bom
zagotovil z uporabo sistema »spring latch«, ki omogoca, da se rolerski del zaklene
na ploscico. »Spring latch« je mehanski zaklep, ki uporablja vzmet, da se del samo-
dejno zaklene. Sistem ostane zaklenjen, dokler ga uporabnik zavestno ne sprosti. Po
koncani voznji se spodnjo enoto rolerjev enostavno sprosti in pospravi v vreco. Tam
so vsi deli kompaktno pospravljeni, ker je vrec¢a narejena iz 2 delov. Prvi del je za
obe podenoti rolerjev ter drugi za obe ploscici. Zato je primerna za noSenje v nahrb-
tniku, kar uporabniku omogoca, da ima rolerje vedno s seboj.

Slika 1: Spring latch

Prav zato je izdelek posebej primeren za kratke razdalje oz. tako imenovani »zadnji
kilometer«, kombinacijo z javnim prevozom ter za vsakodnevne poti v Solo, na fa-
kulteto ali v sluzbo. Hkrati omogoca tudi rekreativno uporabo, saj so rolerji primerni
za voznjo po zunanjih povrSinah in slabSem asfaltu. Izdelek je na voljo v ve¢ veli-
kostih, kar zagotavlja varno in stabilno uporabo tako otrokom kot odraslim. S tem
zdruzuje prakticnost, mobilnost in zabavo v enem izdelku ter uporabnikom ponuja
enostavno in uc¢inkovito resitev za hitro premikanje brez dodatne opreme.
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Slika 2: Opis izdelka

Da izdelek ne bo enoli¢en, bom ponudil Sirok nabor barvnih kombinacij, Se posebe;j
prilagojenih otrokom. Osnovna plosc¢ica bo vedno ¢rne barve, saj je vizualno najbolj
nevtralna in hkrati manj obcutljiva na umazanijo. Barvni poudarki bodo na drugih
elementih — pasckih, konstrukeiji ter kolesckih z zavoro.

Poleg barv bodo na voljo tudi razli¢ni motivi, ki bodo dodatno popestrili izdelek.
Kupec si bo najprej izbral velikost, nato barvno kombinacijo, na koncu pa Se motiv
po zelji. Omogocena bo tudi popolna prilagoditev, saj bo mogoce izbrati barvo in
motiv za posamezne dele izdelka posebe;j.

Za dodatno privla¢nost bom uvajal tudi ¢asovno omejene motive, s katerimi bom
spodbujal zanimanje in ponovne nakupe. TakSen pristop omogoca otrokom, da si
ustvarijo popolnoma svoj, unikaten izdelek, kar predstavlja veliko prednost pred
omejeno ponudbo v fiziénih trgovinah. Hkrati pa Siroka moznost kombinacij ne iz-
boljsuje le videza izdelka, temve¢ postane tudi pomembno marketin$ko orodje.

Slika 3: Barvni izdelki
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Kupci bodo izdelek izbrali, ker zdruzuje mobilnost, prakti¢nost in zabavo v eni resit-
vi. Zlozljivi rolerji, ki jih v manj kot 20 sekundah pripnes na navaden ¢evelj z ravnim
podplatom, omogocajo uporabo brez potrebe po dodatnih ¢evljih in jih imamo zaradi
zlozljivosti lahko vedno s sabo. V primerjavi s klasi¢nimi rolerji, kolesi ali skiroji
so lazji za prenasanje, manj izpostavljeni za krajo ter primerni za uporabo v kombi-
naciji z javnim prevozom, kar jih naredi idealne za sodoben mestni nacin zivljenja.
Izdelek resuje problem neprakti¢nosti navadnih rolerjev ter kupcem omogoca varno,
prakti¢no in hitro alternativo ostalim prevoznim sredstvom.

Z nakupom izdelka kupci dobijo 3-mesecno garancijo (obicajni rolerji imajo garan-
cijo med 3 in 6 meseci) za napake v materialu oz. pri izdelavi. Ob nakupu dveh izdel-
kov dobijo tudi 20 % popusta, kar spodbuja priporocanje tega izdelka med prijatelji
ali pa v druzini. Poleg kupljenega izdelka dobijo Se 2 rezervna kolescka ter dodatno
zavoro. S tem si pridobim zadovoljne stranke, saj jim zagotavljam bolj trajen pro-
dukt, ki ga lahko sami z navadnim orodjem popravijo kar doma.

Izdelek bom prodajal tudi Sportnim trgovinam po nizji ceni 80 €, kar jim omogoca
priblizno 33 % marZze. Seveda, ¢e bodo kupili ve¢ izdelkov, bodo dobili tudi popust.
Ob nakupu 50 kosov jim bom prodal izdelke po ceni 75 €. Ob nakupu 100 in ve¢ pa
po ceni 70 €. Ta cenovni razpon obicajno predstavlja dober motiv za prodajo fizi¢-
nim trgovinam. (Prvo leto sem nameraval prodajati le preko spletne strani.)

Slogan: »Foldroll — fold it, take it, ride it.«

V prihodnje bi bilo smiselno razmisliti o varstvu intelektualne lastnine, predvsem o
zasCiti nacina delovanja izdelka ter njegovega videza.

Kljuc¢na, neulovljiva prednost moje ideje je nacin zlaganja izdelka, ki sem ga oz. ga
Se razvijam sam skozi razli¢ne pogovore s specialisti in z veliko verzijami proto-
tipa. Mehanizem zlaganja omogoca, da je izdelek hkrati zloZljiv, trden in varen za
uporabo, kar je bil tudi najvecji izziv pri razvoju. V prihodnje imam namen ta nacin
zlaganja tudi zascititi s patentom, saj predstavlja pomembno konkurencno prednost.

Poleg tega sem odprt tudi za moznost sodelovanja z vecjimi podjetji v Sportni in-
dustriji. V primeru vecjega zanimanja bi lahko svoje izdelke prodajal preko njih ali
pa bi podjetje celo odkupilo idejo oziroma pravice za proizvodnjo. V tem primeru
bi prejemal doloc¢en odstotek provizije od vsakega prodanega izdelka. Tak nacdin
poslovanja bi omogocil hitrejSo rast in Siritev na trg, hkrati pa bi izkoristil znanje in
izkusnje vecjih podjetij.

3 Kupci

Izdelek je namenjen osebam, ki imajo pogosto tezave zaradi neprakti¢nega premika-
nja na kratkih razdaljah, tako imenovan »problem zadnjega kilometra«, ali pa i§¢ejo
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zabaven, a hkrati prenosljiv rekreativni izdelek. Na podlagi opisanih problemov lah-
ko izpostavimo dve glavni skupini idealnih kupcev.

Prva skupina so starsi otrok, starih priblizno med 6 in 12 let. Otroci v tem starostnem
obdobju radi prezivljajo prosti ¢as aktivno, se u¢ijo novih gibalnih spretnosti in si
pogosto zelijo uporabljati rolerje ali kak$ne zabavne stvari za premikanje. Hkrati se
star$i soocajo s problemom, da klasi¢ni rolerji zavzamejo veliko prostora in jih je
potrebno nositi s seboj. Moj izdelek resuje ta problem, saj se ga uporablja z obicaj-
nimi ¢evlji in se ga po uporabi razstavi ter pospravi v vrecko, ki je temu namenjena.
Ta izdelek je zelo prakti¢en tudi za na morje, saj imajo star$i pogosto problem, da
nimajo veliko prostora v avtu za dodatno $portno opremo. Ta izdelek je resitev, saj
je zlozljiv. Resujem tudi problem dolge hoje po mestih, saj se otroci hitro navelicajo
razno raznih ogledov. Star$i imajo lahko s sabo v nahrbtniku ta izdelek in potem ko
otrok ne Zeli ve¢ hoditi, dobi opcijo rolanja. V tem segmentu so uporabniki izdelka
otroci, medtem ko so odlocevalci o nakupu in kupci starsi.

Druga pomembna skupina kupcev pa so odrasli uporabniki, predvsem dijaki, Stu-
denti in zaposleni od 16 leta dalje, ki zZivijo ali delajo v urbanih okoljih in pogosto
uporabljajo javni prevoz. Ti uporabniki se zavedajo problema z zadnjimi kilometri,
ki jih morajo prehoditi, in i§¢ejo prakti¢no resitev za hitro premikanje, ki ne zahteva
nosenja kolesa, skiroja ali dodatne obutve. Najvecji potencial ima ta ideja v vele-
mestih, saj je tam veC razlogov za uporabo manjSega zlozljivega izdelka za hitrejsi
transport. Dva klju¢na problema sta kraja in premikanje med mnozico ljudi. V ve-
lemestih je eden vecjih problemov kraja. Nekateri v sluzbo prihajajo raje pes kot pa
s kolesom, saj se bojijo kraje. Prav tako ni prakti¢no kolesariti ali voziti skiro med
gneco. Moj izdelek je reSitev za oba problema. Je majhen in ko se ga preneha upo-
rabljati, ga preprosto zlozijo in pospravijo v nahrbtnik ali vrecko. Omogoca, da ga
imajo vedno pri sebi ter ga uporabijo po potrebi za prakticne namene ali za zabavo
v prostem casu.

Obe ciljni skupini sta znacilni za urbana okolja, odprti sta za nove, prakti¢ne resit-
ve in cenita izdelke, ki zdruzujejo funkcionalnost, prenosljivost in zabavo. Zaradi
Siroke uporabe javnega prevoza in vse ve¢jega zanimanja za aktivno prezivljanje
prostega Casa predstavlja ta segment velik in dolgoro¢no zanimiv trzni potencial.

4 Konkurenca

Ljudje probleme, povezane s premikanjem na kratkih razdaljah in uporabo javnega
prevoza, ze danes poskusajo reSevati z razlicnimi obstojeCimi alternativami. Ena
izmed najpogostejsih resitev sta kolo ali skiro, ki omogocata hitrejSe premikanje,
vendar sta v mestnem okolju pogosto zelo neprakti¢na, saj zavzemata veliko prosto-
ra, sta neprakti¢na v gneci ljudi, potrebno je zaklepanje zaradi moznosti tatvin in se
jih obi¢ajno ne nosi s sabo na avtobus ali vlak (nekateri avtobusi so celo prepovedali
prenasanje elektri¢nih skirojev zaradi varnostnih razlogov). Klasi¢ne kotalke in ro-
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lerji sicer omogocajo hitro premikanje na kratkih razdaljah, vendar potreba po posebni
obutvi in neprakti¢no prenasanje predstavljata pomembno oviro za njuno vsakodnevno
uporabo in u¢inkovito kombinacijo z javnim prevozom. Ena izmed alternativ, ki je
konceptualno najbolj podobna moji ideji, so izdelki, ki se pritrdijo na ¢evlje in omogo-
¢ajo kotaljenje, na primer izdelek Wheelfeet, ki se pritrdi na obicajne cevlje in jih spre-
meni v kotalke, ki so pod obic¢ajnim ¢evljem. Ta izdelek sicer resuje nekaj problemov,
ki sem jih prej opisal, vendar je klju¢na tezava shranjevanje (Ce ga Zelite pospraviti v
nahrbtnik). Ko prenehate uporabljati te kotalke, jih ne morete nikamor pospraviti. Lah-
ko sicer uporabite kaksno vrec€o ali jih pospravite direktno v nahrbtnik, ampak s tem
boste izgubili veliko prostora, saj ta izdelek zavzame veliko prostora. Glavna razlika
je v tem, da se moj izdelek zlozi in pospravi v temu namenjeno vreco. S tem privarcu-
jem s prostorom. Druga velika razlika pa je ta, da se ta izdelek uporablja kot kotalke,
ki so manj prakticne od rolerjev. Kljucne razlike so v hitrosti, povrsini za uporabo ter
povprasevanju na trgu. Rolerji so hitrejsi, saj s kolesi v eni liniji omogocajo pridobi-
vanje vecje hitrosti, so namenjeni za zunanjo uporabo in jih lahko uporabimo tudi na
slabSem terenu (star asfalt z luknjami). Hkrati so bolj primerni za zabavno rekreacijo in
so bolj prodajani kot kotalke. Edini prednosti, ki jih imajo kotalke, sta: lazje uc¢enje za
zacetnike in ve¢je udobje za noge, ko se ne premikamo. Kljuc¢ni slabosti pa sta, da so
namenjene le gladkim tlom brez vecjih lukenj in so kar bistveno pocasnejse.

Slika 4: Wheelfeet

Obstajajo tudi posebni Cevlji s kolescki, kot so Heelys, ki imajo vgrajene kolescke
v podplatu in omogocajo hojo in kotaljenje hkrati, kar ni najboljsa opcija za daljsSe
razdalje. Ti Cevlji so zelo privlacni, vendar je njihov klju¢ni problem, da je kolescek
namescen pri peti in se ga ne da pospraviti. Hkrati nimate izbire uporabe cevljev brez
kolescka, saj je izdelek poseben Cevelj. Moja ideja ponuja lastno izbiro ¢evlja, edini
pogoj je, da mora imeti raven podplat. Poleg tega Heelys cevlji kljub popularnosti Se
vedno zahtevajo noSenje celotne obutve z rolercki, ¢e jih zeli uporabnik imeti vedno
pri roki.
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Slika 5: Koles¢ek na peti

Slika 6: Heelys

Najdemo lahko tudi cevlje, ki se jih pripne na spodnji del kotalk. Ta izdelek je sicer
zelo prakti¢en, ampak ponovno prinasa tezavo, ker moramo tako kot pri wheelysih
vedno imeti s seboj iste Cevlje, saj so posebej zasnovani tako, da se lahko pripnejo s
kotalkami. Hkrati moj izdelek omogoca uporabo kolesckov za rolanje, kar je hitrejse
in bolj u¢inkovito za slabsi teren, zato je bolj primeren za premikanje po mestih, kjer
so tla iz granitnih kock, je veliko starih plo¢nikov ...
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Slika 7: Flaneurz

Na trgu so se pojavile tudi nekatere elektricne ali motorne razli¢ice kotalk oziroma
prenosnih »eskate« naprav (npr. motorized wearable skates), vendar so te pogos-
to tezje prenosljive, drazje in zahtevajo polnjenje, kar jih naredi manj prakti¢ne za
dnevno kombinacijo z javnim prevozom ali hitro uporabo med potjo.

Slika 8: Elektri¢en izdelek Wheelfeet

Poleg sodobnih izdelkov so v preteklosti obstajale tudi retro pritrditvene kotalke, ki
pa so bile tezke, neprakti¢ne in niso omogocale hitrega snemanja ali kompaktnega
shranjevanja.
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Slika 9: Retro kotalke

Na spletu sem nasel tudi podoben izdelek, ki je sestavljen iz posebnih Cevljev in
podenote za rolanje. Tukaj je tako kot pri zgornjem primeru cevljev, ki se ob kliku
spremenijo v kotalke, problem, da ne moremo uporabiti katerih koli ¢evljev. Po ka-
snejsi raziskavi sem ugotovil, da je to le nek starejsi izdelek, ki se ga trenutno sploh
ne prodaja. Nekaj takih izdelkov se lahko kupi samo Se v kaksnih trgovinah iz druge
roke.

Slika 10: Hypnoskates Slika 11: Razstavljivi rolerji

Vse te alternative sicer delno resujejo problem mobilnosti ali zabave, vendar nobena
ne ponuja hkrati enostavne prenosljivosti, uporabe z obicajnimi ¢evlji in moznosti,
da se izdelek po uporabi zlozi in pospravi v majhno vreco, kar predstavlja glavno
priloznost za razvoj mojega izdelka.
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5 Prodajne poti

Izdelek bom prodajal predvsem preko lastne spletne strani, ki bo glavni prodajni ka-
nal. Spletna stran bo omogocala tudi zbiranje povratnih informacij kupcev, s pomo¢-
jo katerih bom ugotovil, katera ciljna skupina izdelek pogosteje kupuje. Na spletni
strani bom kupcem omogocil direktne povratne informacije, kar mi bo pomagalo
pri direktni komunikaciji s kupci, ki so ta izdelek ze preizkusili. Z njihovimi mnenji
bom lahko izboljsal trzne poti in izdelek, ¢e bo prislo do kakr$nih koli pomanjklji-
vosti. Poleg prodaje preko lastne spletne strani bom kasneje poskusal sodelovati tudi
s $portnimi trgovinami in trgovinami z otroskimi igra¢ami, kjer bom lahko izdelek
ponudil SirSemu krogu kupcev.

Na zacetku se bom osredotocil samo na prodajo zlozljivih rolerjev, saj zelim najprej
razviti kakovosten in preverjen izdelek ter pridobiti prve kupce. Ko bo znamka Fol-
droll postala bolj znana, pa nameravam ponudbo postopoma razsiriti. V prihodnosti
bom tako poleg rolerjev zacel prodajati tudi dodatno opremo za rolanje, kot so ¢ela-
de, S¢itniki za kolena in komolce, ter druge zasCitne in uporabne dodatke. S tem bom
kupcem omogocil, da na enem mestu dobijo vse, kar potrebujejo za varno in udobno
rolanje. Poleg tega bom lahko oblikoval tudi razli¢ne komplete (npr. rolerji + celada
+ $¢itniki), kar bi povecalo vrednost nakupa in izboljSalo uporabnisko izkusnjo.

Pomembno je tudi poudariti, da v Sloveniji uporaba ¢elade in $¢itnikov pri rolanju
ni zakonsko obvezna, niti za otroke. To pomeni, da se lahko otroci in odrasli rolajo
tudi brez zasCitne opreme, vendar je njena uporaba zelo priporocljiva. Zaradi vecje
varnosti, predvsem pri zacetnikih in otrocih, bom tudi sam v svoji ponudbi in pro-
mociji poudarjal pomen zascitne opreme ter spodbujal njeno uporabo. Na ta nacin
bom prispeval k bolj varni uporabi izdelka in hkrati pridobil zaupanje obstojecih in
bodocih kupcev.

Slika 12: Ostali izdelki znamke Foldroll
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6 Trznokomunikacijske aktivnosti

Moj izdelek je namenjen dvema glavnima skupinama kupcev. Prva skupina so dija-
ki, Studentje in odrasli, ki izdelek potrebujejo za vsakodnevno mobilnost ali rekre-
acijo. Druga skupina so pa starsi otrok, starih od 6 do 12 let, ki izdelek uporabljajo
vecinoma zaradi zabave oz. za rekreacijo. Glede na navade teh kupcev je najbolj
primeren nacin trzenja spletno oglasevanje z videi.

Glavna oglasevalna kanala bosta Instagram in TikTok, saj ju mlaj$i in mladi odrasli
zelo pogosto uporabljajo. Na teh platformah bom objavljal kratke in zanimive videe,
v katerih bom prikazal uporabo izdelka v praksi. V videih bom pokazal, kako se ro-
lerji hitro pritrdijo na ¢evelj (v manj kot 20 sekundah), kako se zlozijo in kako jih je
enostavno pospravi v nahrbtnik in imeti na poti. V videih bom poudarjal prakti¢nost,
prenosljivost in varnost izdelka. Naslavljal bom resevanje vsakodnevnih problemov,
kot so gne€a v mestu, nevarnost tatvin in dolgo pesacenje zaradi pomanjkljivosti
javnih prevozov. V videih bom tudi poudaril slogan: »Fold it, take it, ride it«.

Prav tako bom izdelek ponudil razli¢nim vplivneZzem na nacin, da njim izdelka ne
bo potrebno placati, ga bodo pa morali preizkusiti in narediti reklamo na svojem ka-
nalu. Ta pristop reklamiranja je super, saj imajo izbrani vplivnezi Ze redne gledalce,
kar pomeni, da imam zagotovljeno gledanost reklame v obliki kratkega posnetka.
Za bolj nore reklame si pa lahko izberem nekega »hardcore freestylerja«, ki dela
nore trike (skace Cez avte, se pelje 100 km/h z rolerji ipd.), kar nekateri gledalci res
obozujejo. Tak nacin marketinga ima zelo uspesno podjetje Red Bull, ki ga pozna
skoraj vsak.

Ko bom izdelek oglaseval za mlajse otroke, bom usmerjen predvsem na starse, saj
so oni kupci izdelka. Problem pri tem je, da po pravilih otroci lahko uporabljajo
druzbena omreZja, kot sta Instagram in Toktok, Sele po 13. letu starosti, kar pa ni
idealno pri reklamiranju za mlajSo skupino uporabnikov. Zato bom raje oglaseval v
Facebook skupinah za mlade druzine ter tudi na Instagramu in Tiktoku, ki sta prilju-
bljena pri mladih starSih. V teh oglasih bom poudarjal varnost, zabavo in uporabnost
izdelka ter dejstvo, da je primeren za vsakodnevno uporabo za v Solo, na trening ali
pa navadno rekreacijo.

Glavna prednost moje marketinske strategije je uporaba zelo popularnih platform,
kjer lahko oglaSujem hitro in brez stroskov za reklame. Kratki videi zelo hitro priteg-
nejo pozornost in nazorno prikazejo resitev problema, zato je trenutno zelo popula-
ren » TikTok shop«, ki zaenkrat v Sloveniji Se ni podprt. Tukaj vidim velik potencial
z reklamami v obliki navadnih kratkih posnetkov, ki, kot sem ze prej povedal, zah-
tevajo izredno malo vlozka v primerjavi z obi¢ajnimi reklamami. Edina pomembna
stvar je, da naredi$ zanimiv posnetek in si s tem zagotovis veliko gledanost.

Izdelek bom oglaseval tudi direktno na sejmih in dogodkih, kjer bom imel neposre-
den stik s kupci. Oglasevanje na sejmih oz. dogodkih omogoca veliko prednosti, saj
lahko obiskovalci direktno poizkusijo izdelek in tako bolj zaupajo v njegovo upo-
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rabnost. Obenem mi lahko podajo svoje mnenje, ideje ali kritike, ki mi pomagajo
izboljsati izdelek.

Izdelal sem tudi logotip, ki predstavlja identiteto blagovne znamke Foldroll. Obli-
kovan je preprosto, sodobno in prepoznavno ter odraza klju¢ne lastnosti izdelka —
gibanje, zlozljivost in $portni znacaj. Pri izbiri barv sem sledil kontrastu in energiji,
ki pritegne predvsem mlajSe uporabnike in mlade po srcu.

Logotip je prilagodljiv za uporabo na izdelku, embalazi in promociji ter omogoca
razli¢ne barvne izvedbe.

Slika 13: Logotip

Na spletni strani bom pridobil povratne informacije in komentarje o izdelku. Ko
bo nekdo obiskal spletno stran, mu bo najprej zastavljeno vprasanje, kje je slisal
za Foldroll. Tako bom ugotovil, ali je najvec ljudi slisalo za moj izdelek preko In-
stagrama ali TikToka, preko Facebook oglasov ali skupin za starSe, preko prijateljev
ali direktno dolo¢enega vplivneza. To mi bo omogocalo izostriti marketing. Analizo
podatkov na spletni strani bom omogocil z Googlovim brezpla¢nim orodjem »Go-
ogle Analytics«.

Poleg analiz na spletni strani bom imel $e analiticen vpogled na Instagramu in Tik-
Toku. Obe platformi omogocata pregled starosti gledalcev, katerega spola so in celo
iz katere drzave in mesta prihajajo. Videl bom tudi povprecno gledanost, vsecke,
komentarje in koliko jih je kliknilo na link za spletno stran v opisu kanala, kar mi bo
pomagalo oceniti, koliko se jih zanima za tak izdelek. Na podlagi teh podatkov bom
lahko prilagajal vrsto vsebine, ¢as objav in nacin predstavitve izdelka, s ¢cimer bom
posledi¢no izboljsal promocijo. Poleg komentarjev na spletni strani bom lahko z
gledalci komuniciral tudi neposredno preko druzbenih omrezij, kar omogoca hitrejse
pridobivanje povratnih informacij in vecje zaupanje v izdelek.
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7 Trzni potencial poslovne ideje

Na trgu se cene navadnih rolerjev obicajno gibljejo med 120 € in 250 €, pri bolj ka-
kovostnih ali specializiranih modelih pa cena seze ¢ez 300 €. Glede na analizo trga
zelim svoj izdelek ponuditi po dostopnejsi ceni, in sicer za 99 €. Stroski izdelave
enega izdelka bodo znasali priblizno 50 €.

Ob nakupu bodo kupci prejeli izdelek Foldroll, poleg pa Se dva dodatna kolescka ter
dodatno zavoro, kar jim omogoca daljSo uporabo izdelka, vecjo varnost in moznost
enostavne zamenjave obrabljenih delov z orodjem, ki ga ima skoraj vsak doma.

Vecina alternativnih reSitev na trgu skoraj vedno presega ceno 200 €, zato zelim s
svojim izdelkom omogociti cenovno dostopnejso resitev. Na ta nacin se Zelim prib-
lizati ¢im vecjemu Stevilu ljudi, saj vem, da vecini cena predstavlja glavni pomi-
slek, kar sem ugotovil tudi z anketo. Z nizjo ceno Zelim pomagati reSevati problem
neprakticnega prenasanja in shranjevanja rolerjev, saj moj izdelek omogoca enostav-
no zlaganje, prenasanje in uporabo v vsakdanjem Zzivljenju. Moj cilj je zagotoviti
tako resitev komur koli, ne glede na velikost njihove denarnice.

Glavni stroski projekta so povezani predvsem z razvojem izdelka ter zacetnim tr-
zenjem. Ker gre za tehni¢no zahteven izdelek, ki mora biti hkrati trden, zlozljiv in
predvsem varen, je velik poudarek na kakovostnem razvoju Ze v zaletni fazi. Ce
izdelek ne bo dovolj varen in prakti¢en, prodaja ne bo stekla.

Na zacetku bom investiral v nakup 3D-tiskalnika, ki mi bo omogocil samostojno
izdelavo prototipov in izdelkov. Ker zelim, da je moj izdelek kakovosten, sem se od-
lo¢il, da kupim 3D-tiskalnik za 1.000 €. To mi zmanjsa stroske zunanjih izvajalcev in
mi omogoca hitro testiranje ter izboljSevanje izdelka. Strosek tiskalnika bo razdeljen
na vec delov, saj ga bom uporabljal daljse casovno obdobje.

Stroske materiala za posamezni izdelek sem ocenil na priblizno 50 €, saj mora biti
osnovna ploscica izdelana iz trdnega, a hkrati lahkega materiala, ki zagotavlja var-
nost in stabilnost med uporabo. Ostale komponente bom narocil iz vec¢jih podjetij in
nato vse skupaj sestavil v kon¢ni produkt. Izdelke nameravam v zacetni fazi izdelo-
vati sam, zato stroskov zaposlenih ne vklju¢ujem v tabelo.

Za tehni¢no zasnovanje bom v zacetni fazi sodeloval z izkuSenim strojnim inzenir-
jem, ki me bo stal okoli 5.000 €. S tem bom zagotovil strokovno resevanje izzivov
trdnosti, varnosti gleznja in zlozljivega mehanizma. Hkrati mi bo optimiziral izde-
lavo oz. sestavo tega izdelka. Ta stroSek je pomemben, saj zelim Ze v zgodnji fazi
zagotoviti, da se izdelek razvija postopno. StroSek za inZenirja sem razdelil med
prvih pet mesecev. V tem ¢asu bom poskusal narediti ¢im boljsi izdelek, ki ¢im bolj
zagotavlja varnost in kompaktno pospravljanje. Sam bom zagotovil, da se prototipe
v tem Casu tudi testira pri uporabnikih.

Strojni inzenir mi bo le nacrtoval izdelek. Potem potrebujem Se nekoga, ki mi bo
izdelek tudi sestavil. Zato sem se odlocil, da bom v prvem letu imel enega zaposle-
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nega. Preracunal sem, koliko me bo to stalo, ¢e zaposleni prejema minimalno placo.
Po prvem uspeSnem letu imam namen povecati proizvodnjo izdelkov ter zaposliti Se
nekoga.

Stroske trzenja sem nacrtoval predvsem za placljive oglase na druzbenih omreZzjih,
kjer lahko natan¢no oglasujem za ciljno skupino. Veliko ve¢ino promocije bom zato
izvajal sam preko Instagrama in TikToka, ki sta vedno bolj rasto¢ marketinski trg.
Med majem in oktobrom, ko temperature zunaj postanejo visje, bom dal res velik
poudarek trzenju preko TikToka in Instagrama, saj za tisti del leta pricakujem najvec
kupcev. Za obravnavo reklamacij in podporo strankam sem predvidel mesecni stro-
Sek v visini 200 €. Dodatni stroski so povezani z udelezbo na sejmih in dogodkih,
kot sta Sejem Sportne opreme Ljubljana in Festival Sporta Ljubljana, kjer lahko izde-
lek direktno predstavim potencialnim uporabnikom in pridobim dragocene povratne
informacije. Taks$na promocija je pomembna predvsem v zacetni fazi, saj omogoca
vecjo prepoznavnost izdelka. Za vsak sejem sem ocenil 400 € stroskov.

V prihodnosti, ko bo povprasevanje vecje, nacrtujem tudi izdelavo kalupa za osnov-
no ploscico, ki bo omogocil serijsko proizvodnjo bolj trdnih in kakovostnih kompo-
nent ter znizanje stroskov in ¢asa na kos. Ta strosek je dolgorocna investicija in zato
ni predviden v zacetni fazi projekta. Kalup je ocenjen v vrednosti 20.000 €, ki je za
zacetna leta proizvodnje ogromen strosek.

Tabela 1: Finan¢no nacrtovanje

Jan. feb. mar. apr. maj Jun. Jul. avg. sep. okt. nov. dec. 1. leto

Prihodki (cena na
enoto X prodana 1.785 4.760 5.355 | 1.1900 | 14.280 | 15.470 | 13.090 | 11.900 | 11.900 | 10.710 | 8.330 9.520 | 11.9000
koli¢ina)

Cena na enoto 119 119 119 119 119 119 119 119 119 119 119 119 119
Prodana koli¢ina 15 40 45 100 120 130 110 100 100 90 70 80 1.000
Stroski 3.483 | 4733 | 4.983 | 7.733 | 9.133 | 8233 | 7.233 | 7.133 | 6.733 | 6.233 | 5233 | 6.133 | 76.996

Blago, surovine in
material
Razvoj produkta 1.000 | 1.000 | 1.000 | 1.000 | 1.000 0 0 0 0 0 0 0 5.000
Stroski poslova-
nja, prodaje,
storitev, marke-

750 2.000 | 2.250 | 5.000 | 6.000 | 6.500 | 5.500 | 5.000 | 5.000 | 4.500 | 3.500 | 4.000 50.000

200 200 200 200 600 200 200 600 200 200 200 600 3.600

tinga

Place zaposle-nih 1.450 1.450 1.450 1.450 1.450 1.450 1.450 1.450 1.450 1.450 1.450 1.450 1.7400
Oprema, stroji 83 83 83 83 83 83 83 83 83 83 83 83 996
Drugi izdatki

(najemnina, / / ! / / / / ! / / / / /
clektrika ...)

Konéno stanje

(prihodki — -1698 27 372 4167 | 5147 | 7.237 | 5857 | 4767 | 5167 | 4477 | 3.097 | 3387. | 42.004

stroski)
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8 Viri financiranja poslovne ideje

Za zacetek razvoja in zagona Foldroll bom uporabil lastna sredstva ali morebitnega
zunanjega financerja, nato bom reinvestiral prihodke in tako zacel svojo poslovno
pot. Zacetna sredstva bodo najprej namenjena nakupu osnovne opreme (3D-tiskal-
nik), razvoju izdelka ter za zaCetne stroSke trzenja. Ta pristop mi omogoca popoln
nadzor nad stroski in razvojem, tako da ¢im bolj zmanjSam finan¢no tveganje v zgo-
dnji fazi.

Ko bo izdelek razvit in testiran, bom del financiranja zagotavljal iz prihodkov od
prodaje. Dobic¢ek bom reinvestiral v izboljSave izdelka, marketing in povecanje pro-
izvodnje. Kasneje vidim priloznost tudi v raznoraznih sodelovanjih s $portnimi trgo-
vinami ali pa potencialnem partnerstvu z vecjim podjetjem iz Sportne industrije oz.
prodaji licence za proizvodnjo.

Za zagon projekta v prvem letu ocenjujem, da potrebujem priblizno 9.500 € zacetnih

sredstev. Ta sredstva potrebujem za:

O razvoj oz. sodelovanje s strojnim inzenirjem za koncni razvoj produkta
(5.000 €),

o 3D-tiskalnik za izdelavo in testiranje izdelkov (1.000 €),

0 zacetni material za prve izdelke (2.000 €),

o marketing in promocija (1.500 €).

Visina sredstev je utemeljena s tem, da gre za tehnicno zahteven izdelek, kjer je
klju¢na varnost in kakovost izdelka. V zacetni fazi bom zato moral investirati v ra-
Zvoj, testiranje in optimizacijo prototipa, saj slabo zasnovan izdelek ne doseze zau-
panja kupcev, kar je ena od najvecjih zacCetnih napak. Hkrati sem stroske naértoval
ucinkovito, saj vecino razvoja, testiranja, marketinga in prodaje izvajam sam in s
tem bistveno zmanjSam potrebo po ve¢jih zacetnih investicijah.

Zasnoval sem realno financ¢no strukturo, ki me postopno vodi v razvoj projekta z
nizkim tveganjem in dobrim potencialom za rast.
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3D-NATISNJEN OBESEK ZA AIRTAG

1 Povzetek

Poslovna ideja predstavlja inovativni 3D-natisnjen obesek za Apple AirTag, ki omo-
goca varno, estetsko in cenovno dostopno pritrditev sledilne naprave na kljuce, tor-
bo, ovratnice hisnih ljubljenckov ali druge osebne predmete.

Na trgu obstaja veliko generi¢nih obeskov, vendar so pogosto dragi ali oblikovno
nezanimivi. Moj izdelek ponuja personalizacijo (barva, ime, vzorec), je iz trpeznega
materiala ter ima ugodno ceno. Obesek je izdelan s 3D-tiskom, kar omogoca hitro
prilagoditev zeljam kupca.

Cilj projekta je ponuditi kakovosten slovenski izdelek po dostopni ceni ter vzposta-
viti prepoznavno blagovno znamko med mladimi uporabniki tehnologije.

2 lzdelek, Ki je predmet poslovne ideje

Poslovna ideja temelji na razvoju in prodaji 3D-natisnjenega obeska za Apple Air-
Tag. Gre za prakticen dodatek, ki omogoca varno pritrditev sledilne naprave na klju-
ce, torbe, nahrbtnike ali druge osebne predmete. Izdelek je namenjen uporabnikom,
ki zelijo svoje predmete laZje najti, hkrati pa zelijo estetski in personaliziran dodatek.

3D-tisk omogoca hitro proizvodnjo, prilagajanje zeljam kupcev ter relativno nizke
proizvodne stroske. Zaradi tega je mogoce ponuditi kakovosten izdelek po dostopni
ceni.

2.1 Problem oziroma potrebe kupcev

Vedno vec¢ ljudi uporablja sledilne naprave, kot je Apple AirTag, za iskanje izgublje-
nih predmetov. Te naprave omogocajo hitro lociranje kljucev, torb ali drugih osebnih
predmetov preko pametnega telefona.
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Kljub temu pa se uporabniki pogosto srec¢ujejo z naslednjimi tezavami:

o AirTag sam po sebi nima moznosti pritrditve na kljuce ali torbo.

o Originalni obeski in dodatki so pogosto relativno dragi.

o Veliko obeskov na trgu je oblikovnih zelo podobno in ne omogoca personaliza-
cije.

o Nekateri izdelki niso dovolj trpezni za vsakodnevno uporabo.

O Zato obstaja potreba po izdelku, ki bo hkrati cenovno dostopen, funkcionalen in
estetsko privlacen.

2.2 Resitev in koristi za kupca

Resitev predstavlja 3D-natisnjen obesek za AirTag, ki omogoca varno in enostavno
pritrditev naprave na razli¢ne predmete.

Obesek je oblikovan tako, da:

o varno drzi AirTag,

O omogoca pritrditev na obesek za kljuce ali karabin,
O jeizdelan iz trpeznega materiala,

O 1ima sodoben in minimalisti¢en videz.

Posebna prednost izdelka je moznost personalizacije. Kupec lahko izbere:
o barvo obeska,

o napis (na primer ime ali inicialke),

o razli¢ne vzorce ali dizajne.

S tem izdelek ni le funkcionalen, ampak postane tudi oseben modni dodatek.

2.3 Prednosti poslovne ideje

Predlagana poslovna ideja ima ve¢ pomembnih prednosti:
Personalizacija izdelka — vsak kupec lahko dobi unikaten obesek.
3D-tiskanje omogoca hitro prilagajanje in proizvodnjo manjsih serij.
Nizja cena v primerjavi z originalnimi dodatki.

Slovenski izdelek, ki lahko pritegne lokalne kupce.

Privlacen izdelek za mlade uporabnike tehnologije.

i o A

Zaradi kombinacije funkcionalnosti, prilagodljivosti in dostopne cene ima izdelek
potencial za uspeh na trgu dodatkov za pametne naprave.
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Slika I: Primer 3D-natisnjenega obeska za AirTag

Slika 2: Obesek z vgraviranimi zac¢etnicami

Slika 3: Obeski z avtomobilskimi znamkami in oreo
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Slika 4: Odprt oreo obesek

Ti izdelki so bili natisnjeni z Ze zastarelim tiskalnikom, zato kakovost ni najboljsa - z
novejsim tiskalnikom bi lahko tiskali veliko bolj kakovostne izdelki.

3 Kupci

Kupci so predvsem uporabniki pametnih naprav, ki cenijo prakti¢nost, sodoben di-
zajn in moznost personalizacije izdelka. Ker je izdelek cenovno dostopen in upora-
ben v vsakdanjem zivljenju, je primeren za Sirok krog kupcev.

3.1 Najpomembnejsi kupci

Najpomembnejsi kupci so mlajsi uporabniki tehnologije, ki Ze uporabljajo pametne
naprave in dodatke za njihovo uporabo.

Med glavne znacilnosti teh kupcev spadajo:

O starost: priblizno 15-35 let;

O izobrazba: dijaki, Studenti ali mladi zaposleni;

O poklic: ucenci, Studenti, zaposleni v razli¢nih panogah, pogosto povezani s teh-
nologijo ali digitalnim okoljem;

O interesi: tehnologija, pametne naprave, personalizirani dodatki, sodoben dizajn.

Ti kupci pogosto uporabljajo izdelke, kot je Apple AirTag, za sledenje kljucem, tor-
bam ali drugim pomembnim predmetom.

Njihove nakupne navade vkljucujejo:

o pogosto spletno nakupovanje,

o zanimanje za personalizirane izdelke,

o primerjanje cen pred nakupom,

o spremljanje novih trendov na podrocju tehnologije.

Za to skupino kupcev je pomembno, da je izdelek funkcionalen, estetsko privlacen
in cenovno dostopen.
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3.2 Potencialni kupci

Poleg glavne ciljne skupine obstaja tudi ve¢ skupin potencialnih kupcev, ki bi lahko
bili zainteresirani za izdelek.

Mednje spadajo:

o Lastniki Apple naprav, ki uporabljajo Apple AirTag za sledenje svojim predme-
tom.

o Starsi, ki zelijo sledilno napravo pritrditi na torbo ali druge predmete svojih ot-
rok.

o Popotniki, ki Zelijo slediti svoji prtljagi ali nahrbtniku.

o Lastniki hisnih ljubljenckov, ki uporabljajo AirTag za spremljanje svojih zivali.

o Podjetja, ki bi lahko obeske uporabljala kot promocijska darila z logotipom.

Ti kupci cenijo predvsem prakti¢nost izdelka, varnost predmetov ter moznost per-
sonalizacije.

Tabela 1: Primeri ciljnih skupin kupcev

Ciljna skupina Starost Potrebe

Dijaki in Studenti 15-25 let personalizacija, nizka cena, moderen videz
Mladi zaposleni 25-35 let funkcionalnost, kakovost, prakti¢nost
Starsi 30-50 let varnost predmetov otrok
Popotniki 20-60 let sledenje prtljagi

Slika 5: Primer uporabe AirTag obeska na kljucih
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4 Konkurenca

Na trgu ze obstaja veliko dodatkov za pritrditev sledilnih naprav, kot je Apple AirTag.
Ti izdelki omogocajo uporabnikom, da napravo pritrdijo na kljuce, torbe, kovcke ali
druge osebne predmete. Konkurenca je predvsem v obliki originalnih dodatkov ter
cenejsih alternativnih izdelkov, ki jih ponujajo razlicna podjetja in spletne trgovine.

Kljub veliki ponudbi na trgu obstaja prostor za nove izdelke, ki ponujajo vec¢jo pri-
lagodljivost, personalizacijo ter ugodnejso ceno.

4.1 Obstojeca konkurenca

Med glavnimi konkurenti so predvsem:

o originalni dodatki podjetja Apple,

o izdelki znanih proizvajalcev dodatkov za elektroniko,

O cenejsi genericni izdelki iz kitajskih spletnih trgovin (Temu, Shein, AliExpress
itd.).

Originalni dodatki podjetja Apple so obicajno zelo kakovostni in estetsko obliko-
vani, vendar imajo pogosto visjo ceno. Po drugi strani so cenej$i genericni izdelki
sicer dostopnejsi, vendar pogosto ne omogocajo personalizacije in so lahko slabse
kakovosti.

Zaradi tega imajo kupci pogosto izbiro med drazjimi kakovostnimi izdelki ali cenej-
$imi, vendar manj zanimivimi alternativami.

4.2 Razlike in prednosti nasega izdelka

Predlagani 3D-natisnjen obesek za Apple AirTag se od konkurence razlikuje pred-

vsem po naslednjih lastnostih:

0 Personalizacija izdelka — kupec lahko izbere barvo, vzorec ali doda svoje ime.

o Nizja cena v primerjavi z originalnimi dodatki.

o Fleksibilna proizvodnja s 3D-tiskom, ki omogoca hitro prilagajanje zeljam kup-
Cev.

o Unikaten dizajn, ki se lahko razlikuje od standardnih izdelkov na trgu.

o Slovenski izdelek, kar lahko pritegne lokalne kupce.

Zaradi teh lastnosti izdelek ponuja dobro razmerje med ceno, funkcionalnostjo in
individualnim videzom.

4.3 Pomanjkljivosti izdelka

Kljub prednostim ima lahko izdelek tudi nekaj pomanjkljivosti:

0 3D-natisnjeni izdelki so lahko v dolo¢enih primerih manj gladki ali estetsko do-
vrseni kot industrijsko proizvedeni izdelki.

o Ker gre za nov izdelek na trgu, blagovna znamka Se ni prepoznavna.

o Proizvodnja je lahko na zacetku pocasnejsa, saj poteka v manjsih koli¢inah.
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Kljub temu je mogoce te pomanjkljivosti postopoma zmanjsati z izboljSanjem dizaj-

na, izbiro boljSih materialov in vecjo proizvodnjo.

Tabela 2: Primerjava nasega izdelka s konkurenco

Lastnost Nas izdelek Originalni dodatki Genericni izdelki
Cena nizka do srednja visoka nizka
Personalizacija da ne redko
Dizajn unikaten eleganten pogosto osnovni
Proizvodnja 3D-tisk industrijska industrijska

5 Prodajne poti

Da bo izdelek dosegel kupce, je pomembno izbrati ustrezne prodajne poti. Prodajne
poti predstavljajo nacin, kako podjetje ponuja svoje izdelke kupcem ter kako ti izdel-
ki pridejo do kon¢nega uporabnika.

3D-natisnjen obesek za Apple AirTag je primeren za prodajo preko razli¢nih kana-
lov, predvsem po spletu in v manjsih specializiranih trgovinah.

5.1 Spletna prodaja

Najpomembnejsa prodajna pot bo spletna prodaja, saj veliko uporabnikov tehnolo-
skih dodatkov izdelke kupuje preko spleta.

Izdelke se lahko prodaja preko:

o lastne spletne trgovine,

spletnih platform za prodajo ro¢no izdelanih izdelkov,
0 druzbenih omrezij (npr. Instagram, Facebook),
spletnih oglasnikov.

O

O

Prednost spletne prodaje je, da omogoca doseg velikega Stevila kupcev, tudi iz dru-
gih drzav. Poleg tega lahko kupci hitro izberejo Zelene moznosti personalizacije
(barva, napis, vzorec).

5.2 Prodaja v fizicnih trgovinah

Druga moznost je prodaja v manj$ih trgovinah z dodatki za tehnologijo ali darilnih
trgovinah. Taksne trgovine lahko ponudijo izdelek kupcem, ki zelijo izdelek videti
in kupiti v zZivo.

Ta nacin prodaje omogoca:

o vecjo prepoznavnost izdelka,

o vecje zaupanje kupcev,

O moznost impulznega nakupa.
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5.3 Pomembni dejavniki pri izbiri prodajnih poti

Tabela 3: Prednosti razlicnih prodajnih poti

Prodajna pot Prednosti

Spletna trgovina velik doseg kupcev, enostavno naroCanje
Druzbena omrezja neposredna komunikacija s kupci
Fizi¢ne trgovine vecje zaupanje kupcev

6 Trznokomunikacijske aktivnosti

Pri promociji 3D-natisnjenega obeska za Apple AirTag bo poudarek predvsem na
spletnih kanalih, saj ciljno skupino predstavljajo mlajs$i uporabniki tehnologije, ki
veliko ¢asa prezivijo na spletu in druzbenih omrezjih.

6.1 Oglasevanje izdelka

Kupci bodo za izdelek izvedeli predvsem preko spletnega oglasevanja in druzbenih
omrezij. Ta naCin promocije je ucinkovit, saj omogoca hitro Sirjenje informacij ter
doseganje velikega Stevila ljudi.

Najpomembne;jsi nacini oglaSevanja bodo:

O druzbena omrezja (npr. Instagram, Facebook, TikTok), kjer se lahko objavlja
slike in videe izdelka,

O spletna trgovina, kjer bodo kupci lahko dobili vse informacije o izdelku in ga
tudi naro¢ili,

o oglasniki in spletne platforme za prodajo izdelkov, kjer je mogoce doseci SirSo
skupino kupcev.

Pri oglasevanju bo poudarek na vizualni predstavitvi izdelka, saj privlacne fotografi-
je in videi lahko hitro pritegnejo pozornost potencialnih kupcev.

Slika 6: Prodajni letak
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Nas slogan:

Clip it. Track it. Find it. — Pripni. Sledi. Najdi.

6.2 Druga orodja trznokomunikacijskega spleta

Med pomembnejsa orodja, ki jih bomo Se uporabljali, spadajo:

o promocijske akcije — na primer popusti ob zacetku prodaje ali posebne ponudbe
za prve kupce;

o sodelovanje z vplivnezi (influencerji) — predstavitev izdelka na druzbenih omrez-
jih lahko poveca zanimanje kupcev;

o priporocila zadovoljnih kupcev — pozitivne ocene in izkusnje kupcev povecujejo
zaupanje v izdelek;

O posebna embalaza in oblikovanje blagovne znamke, ki izdelku dajeta prepoznav-
no podobo.

Z uporabo razli¢nih promocijskih orodij lahko podjetje postopoma gradi prepoznav-
nost blagovne znamke in poveca zanimanje za izdelek.

Tabela 4: Primer promocijskih kanalov

Promocijski kanal Prednosti

Druzbena omreZja velik doseg mladih kupcev
Spletna trgovina enostaven nakup izdelka
Promocijske akcije povecanje zanimanja za izdelke
Priporodila kupcev vedje zaupanje v izdelek

7 Trzni potencial poslovne ideje

Za uspesnost poslovne ideje je pomembno oceniti, koliko izdelkov bomo prodali
ter kaksne prihodke in stroske lahko pricakujemo. Pri tem gre za okvirno oceno, ki
temelji na predpostavki, da se bo izdelek — 3D-natisnjen obesek za Apple AirTag -
prodajalo predvsem preko spleta.

7.1 Nacrtovana prodaja

V prvih mesecih nac¢rtujemo prodajo priblizno 50—100 obeskov na mesec. Po do-
lo¢enem casu, ko bo izdelek bolj prepoznaven, lahko prodaja naraste na priblizno
150-200 obeskov na mesec.

To pomeni, da bi v prvem letu lahko prodali priblizno 1.000—1.200 obeskov.
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7.2 Stroski izdelave

Pri proizvodnji 3D-natisnjenega obeska nastanejo razli¢ni stroski. Najpomembne;jsi
SO:

O material za 3D-tisk (plastika — filament),

o elektricna energija za delovanje 3D-tiskalnika,
O embalaza,

o stroski oglaSevanja in prodaje.

Ocenjeni strosek izdelave enega obeska je priblizno 2 €.

7.3 Prihodki in dobicek

Predvidena prodajna cena obeska za Apple AirTag bi bila priblizno 68 € na kos
(personaliziran z vgraviranimi zacetnicami itd. tudi 12—15 €).

Ce predpostavljamo, da v prvem letu prodamo 1.000 obeskov, lahko izra¢unamo
okvirne prihodke in dobicek.

Tabela 5: Primer izra¢una prihodkov

Postavka Vednost
Prodajna cena izdelka 7€
Strosek izdelave 2€
Dobicek na kos 5€
Predvidena prodaja (1. leto) 1.000 kosov
Skupni prihodki 7.000 €
Skupni stroski 2.000 €
Predviden dobicek 5.000 €

1z tabele je razvidno, da lahko podjetje ob uspesni prodaji ustvari priblizno 5.000 €
dobicka v prvem letu poslovanja.

Graf I: Predvidena rast prodaje AirTag obeskov v prvem letu
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nterpretacija grafa:

januar—februar: priblizno 50 prodanih izdelkov na mesec,
marec—april: priblizno 80 izdelkov,

maj—junij: priblizno 100 izdelkov,

julij—avgust: priblizno 130 izdelkov,
september—december: priblizno 180 izdelkov.

O0o0ooao

To prikazuje postopno rast prodaje, saj izdelek postaja bolj prepoznaven med kupci.

8 Financiranje

Za zacetek poslovanja je potrebno zagotoviti dolocena financ¢na sredstva, ki omogo-
¢ajo nakup opreme, materiala ter pokritje zacetnih stroskov poslovanja. Pri poslovni
ideji izdelave 3D-natisnjenih obeskov za Apple AirTag zacetni stroski niso zelo vi-
soki, saj proizvodnja temelji predvsem na 3D-tiskanju.

8.1 Viri financiranja

Poslovno idejo je mogoce financirati iz ve€ razli¢nih virov. Najpogostejsi viri finan-

ciranja na zacetku poslovanja so:

O lastna sredstva — osebni prihranki podjetnika ali druZzine,

O posojilo — financna sredstva, ki jih podjetnik pridobi pri banki ali drugi finan¢ni
instituciji,

O subvencije ali razpisi — finan¢na podpora drzave ali razlicnih organizacij za
spodbujanje podjetnistva.

Pri tej poslovni ideji bi bil najprimernejsi vir financiranja lastna sredstva, saj zacetna
investicija ni zelo velika.

8.2 Potrebna financna sredstva

Za zacetek proizvodnje je potrebno kupiti osnovno opremo ter zagotoviti material za
izdelavo obeskov.

Najpomembnejsi zacetni stroski so:
o nakup 3D-tiskalnika,

o0 material za 3D-tisk (filament),
o embalaza za izdelke,

O osnovni stroski oglasevanja.
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Tabela 6: Zacetni strosSki
Strosek
3D-tiskalnik 300-500 €
Materialni tisk 50 €
Embalaza 50 €
Oglasevanje 100 €
Skupaj 500 €

Za zacetek poslovanja bi torej potrebovali priblizno 500 € zacetnih sredstev (tiskal-
nik, ki bi bil primeren za zacetek in lazja tiskanja, Ze imamo).

Ta sredstva omogoc¢ajo nakup osnovne opreme in materiala za izdelavo prvih iz-
delkov. Ker gre za relativno nizko zacetno investicijo, je poslovna ideja finan¢no
dostopna in primerna za zacetek manjSega podjetniskega projekta.

Slika 7: Primer 3D-tiskalnika za izdelavo obeskov
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