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POVZETEK

Zakljuéna projektna naloga obravnava dejavnike ustanavljanja podjetja ter njihov vpliv na
podjetnikovo Zeljo po rasti in na zaznano uspesnost. Opisuje strukturo poslovnega nacrta in
vsebino, ki pripomore k predhodni analizi podjetja in nacina poslovanja Se pred
ustanovitvijo. V teoreticnem delu poudarja pomembnost malega podjetniStva, obravnava
podjetnika v podjetniSkem procesu ter podaja pregled dosedanjih teoreti¢nih in prakti¢nih
spoznanj na podroc¢ju dejavnikov ustanavljanja podjetij. Analiti¢ni del naloge predstavlja
primer ustanovitve podjetja s podro¢ja brezzi¢nih senzorskih omrezij. V njem analiziramo
vse pomembne predpostavke kot so analiza trga, opis podjetja in storitev, strategija
poslovanja in marketinga ter finan¢ni nacrt.

Kljucne besede: poslovni nacrt, podjetje, nacin poslovanja, panoga telekomunikacij, strategije
marketinga.

SUMMARY

The final project analyses the determinants of a business start-up and their impact on the
entrepreneurial desire of firm growth and perceived successfulness. It describes the structure
of a business plan and the content, which contributes to a preliminary analysis of the
company and the way of doing business even before a company is established. The
theoretical part points to the importance of SMEs, discusses the role of the entrepreneur in
the business process and provides an overview of theoretical and empirical findings in new
business start-ups. The analytical part of the project is an example of setting up a
business in the field of wireless sensor networks. It analyzes all relevant assumptions such
as market analysis, description of the company and services, business and marketing
strategy and financial plan.

Key words: business plan, company, approach to business, telecommunications industry, the
creation, marketing strategy.
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1 OPREDELITEV OBRAVNAVANEGA PROBLEMA IN TEORETICNIH
IZHODISC

Tajnikar (2000, 273) poslovni nacrt pojmuje kot izdelek, ki je najprej namenjen samemu
podjetniku. Z njegovo pomocjo podjetnik preveri svojo poslovno idejo ali zamisel pred
vstopom na trg ter sebe in svoje sodelavce. Namenjen je tudi Stevilnim partnerjem podjetja.
Zagotovo poslovni nacrt ne more biti skrivnost za kupce, dobavitelje in zlasti investitorje v
podjetje. Z njim je smiselno seznaniti tudi operativno zaposlene ter srednji in nizji
management.

Prezivetje podjetja je pomembno odvisno od ustreznosti zasnove, oblikovanja in izvedbe
procesa njegove ustanovitve, ki vklju€uje pred ustanovitvene in ustanovitvene aktivnosti.
Dejstvo je, da podjetniki pri ustanavljanju vecino svojega delovanja usmerijo na opredelitev
podjetniSke ideje in registracijo podjetja. Premalo pozornosti pa namenijo aktivnostim
opredelitve (Vah¢i¢ idr. 1998, 15):

- pogojev, v katerih bo njihovo podjetje delovalo in

- organizacije in organiziranosti prihodnjega delovanja podjetja, ki naj omogocita celovito

zadovoljevanje potreb in zahtev odjemalcev na trgu.

Stevilne svetovne raziskave (Fielden idr. 2000, 296) so pokazale, da se glavni vzroki za
propad in ustavitev rasti podjetij skrivajo v naslednjih dejavnikih:

- pomanjkljiva analiza, pomanjkljivo na¢rtovanje, ter prevelik podjetniski optimizem,
- nekompetentnost podjetniSkega tima, pomanjkanje podjetniSkega znanja in izkusenj,
- ustanovitelji nimajo enakih vrednot, vizije in pricakovanj,

- slabo ¢asovno tempiranje,

- slaba kontrola nad financami,

- napacno sestavljen poslovni model,

- neustrezni marketing in prodaja, ter neustrezna ocena konkurence,

- slabe strateske odlocitve, nefleksibilnost in slaba lokacija,

- nenadzorovana rast.

Osnovni obravnavani problem pri tej nalogi je, kako podjetju zagotoviti podporno okolje. Pri
tem se bomo osredotoCili na poslovno idejo, ustrezno pripravljen poslovni nacért in
oblikovanje podjetniske ekipe. Predstavili bomo primer poslovnega nacrta za ustanovitev
podjetja v panogi telekomunikacij.

1.1  Namen in cilji zaklju¢ne projektne naloge

V zakljucni projektni nalogi predstavljamo potrebne aktivnosti podjetnika pred ustanovitvijo
podjetja in vsebino poslovnega nacrta za novo ustanovljeno podjetje v storitveni dejavnosti v
panogi brezzi¢nih senzorskih omrezij. V skladu z izsledki raziskave teorije o poslovnih



nacrtih na primeru izvajanja storitev v panogi brezzi¢nih senzorskih omrezij in na osnovi
analize SirSega zunanjega okolja, ozjega zunanjega okolja (panoge) razvili in preverjamo
poslovno idejo in zanjo razvijamo zasnovo poslovnega nacrta. Namen je analizirati in
ugotoviti, ali je v Slovenji prisotna trzna niSa za podjetja, ki bi lahko ponujala celotni koncept
brezzi¢nih senzorskih omrezij s poudarkom na nadzoru porabe elektrike in nadzoru porabe
ogrevanja.

V sklopu analize SirSega zunanjega okolja proucujemo pravne, ekonomske, socialne,
tehnoloske dejavnike, in dejavnike panoge, kupce, dobavitelje, substitute in konkurente, ter na
podlagi analiz ugotavljamo moznosti za razvoj nove konkuren¢ne storitve in prodajo
produktov. Cilj raziskave v teoreticnem delu je raziskati literaturo s podrocja priprave
poslovnih nac¢rtov in opredeliti klju¢no vsebino. V teoreticnem delu je poudarek na obravnavi
podrocja priprave poslovnih nacrtov S podro¢ja ustanovitve podjetja.

Namen empiri¢nega dela je, da na primeru teoreticnih spoznanj iz prvega dela na prakticnem
primeru izvedemo vse potrebne aktivnosti raziskav in analiz za ustanovitev novega podjetja.
Poudarek je na obravnavi panoge telekomunikacij in podrocja storitev v brezzi¢nih senzorskih
omrezjih. Za izbrano podjetje v skladu z raziskavo teorije o poslovnih nacrtih v prvem delu
raziskave analiziramo stanje v SirSem okolju in v panogi telekomunikacij.

Razvijamo predloge za ugotavljanje potreb na potrosSniSkem trgu po vpeljavi novih storitev in
podajamo predloge za ugotavljanje trzne niSe na podro¢ju brezzi¢nih senzorskih omrezij.
Podajamo predlog za ugotovitev potreb ali trg sprejema novo tehnologijo. Na koncu
ugotavljamo, kateri izdelki so primerni za prodajo na potrosniskem trgu.

1.2 Predvidene metode za doseganje ciljev zaklju¢ne projektne naloge

V zakljuéni projektni nalogi smo v okviru deskriptivnega pristopa uporabili:
- metodo deskripcije,

- metodo klasifikacije podatkov in pojavov,

- komparativno metodo in

- Studijo primera.

V okviru analiti¢nega pristopa smo uporabili:

- Metodo dedukcije, saj bomo splosna teoreticna znanja in izkuSnje prenasali na podrocje
oblikovanje konkretne poslovne ideje in poslovnega nacrta.

- Metodo indukcije, saj bomo na podlagi analize rezultatov analiz v okviru omejitev te
naloge, postavljali splosno veljavne ugotovitve.

Analiza literature o poslovnih nacrtih, SirSega zunanjega okolja in panoge bo temeljila na
javno dostopnih virih, knjigah in ¢lankih in izku$njah avtorja.



Ocenjujemo, da le s kombinacijo vseh teh metod pridemo do relevantnih podatkov in
zakljuckov.

1.3  Predvidene predpostavke in omejitve pri obravnavanem problemu

V raziskavi izhajamo iz nekaterih temeljnih predpostavk:

- Predpostavljamo, da ima podjetnik brez temeljitega razmisleka o poslovni ideji pred
vstopom na trg slabSe moznosti za uspeh in obstoj.

- Nove storitve in izdelki, ki niso inovativni in po meri kupca imajo na trgu slabse
moznosti za uspeh.

- S strani podjetnika ustanovitelja obstaja interes, da se konkretna poslovna ideja razvije in
preveri tako, da se v tej raziskavi vkljucijo zadnja spoznanja in trendi SirSega in ozjega
zunanjega okolja in njihov vpliv na panogo telekomunikacij za brezzicna senzorska
omreZja.

- Predpostavka, da proucujemo samo ta vidik obravnavanega problema, ter da je vse ostalo
tekom te raziskave nespremenjeno ( “ceteris paribus").

V raziskavi pri razvoju poslovne ideje postavljamo nekatere vsebinske omejitve. Omejujemo
se na panogo telekomunikacij za dejavnosti izvajanja storitev na podrocju brezzi¢nih
senzorskih omrezij. Vsebinsko se bomo v tej nalogi omejujemo na razvoj osnovne poslovne
ideje in vkljucili vidika zasnove poslovnega nacrta do tocke analize SirSega zunanjega okolja
in analizo ozjega zunanjega okolja, to je panoge (konkurentov, dobaviteljev, substitutov,
kupcev).

V sklopu analize kupcev se omejujemo le na slovenski trg. V raziskavi uporabljamo podatke,
ki niso poslovna skrivnost.



2. PODJETNISKA IDEJA

Podjetnistvo je svetovni proces in fenomen Ze desetletja, zadnji trendi pa kazejo, da bo Se
pomembnejSi dejavnik prihajajo¢ega obdobja. Podjetnistvo se uveljavlja v razli¢nih oblikah,
zato ga je tezko preprosto opredeliti. Nedvomno obsega vse dejavnosti posameznika in
podjetniSke skupine, ki vodijo od prepoznane trzne potrebe prek organiziranja, pridobivanja
in kombiniranja vseh potrebnih virov do uresnicitve poslovne priloznosti in ustvarjanja nove
vrednosti. PodjetniStvo je proces ustvarjanja nec¢esa novega, drugac¢nega in vrednega. Je tudi
gonilna sila napredka in razvoja, ki prinasa najve¢ delovnih mest in dodane vrednosti
(Antonci¢ idr. 2002,30).

Vah¢i¢ (2000, 50) pa podjetnistvo opredeljuje kot poskus ustvariti dodano vrednost s
pomocjo odkrivanja poslovnih priloznosti, obvladovanja tveganja, ki ustreza tej priloznosti,
ter s pomoc¢jo komunikacijskih in poslovodnih (managerskih) sposobnosti in znanja
mobilizirati ¢loveske, financne in materialne vire, potrebne za uspeh podjetja.

V' gospodarskem razvoju pomeni podjetniStvo zacenjanje in vzpostavljanje sprememb v

strukturi poslovanja in druzbe. Anton¢ic¢ idr. (2008, 25) menijo, da podjetnistvo:

- Prispeva k ustvarjanju delovnih mest. Zaposlovanje delavcev in ustvarjanje delovnih mest
sta klju¢na razloga za spodbujanje razvoja malih in srednje velikih podjetij po svetu.
Delez novozaposlenih v tem sektorju je najvec;ji tako v svetu kot tudi v Sloveniji.

- Prispeva h gospodarski rasti in povecanju produktivnosti.

- Pozitivno vpliva na kontinuirane spremembe v gospodarstvu in druzbi na podrocju
inovacij. Te spremembe so povezane z gospodarsko rastjo in razvojem. Med njimi so
pomembne inovacije za razvoj novih proizvodov in povecevanje zanimanja vlagateljev za
vlaganje v novonastala podjetja.

- Vpliva na nastanek dolo¢enega sloja ljudi, ki cenijo spodbude za razvoj, urejeno pravno
drZavo in gospodarsko stabilnost.

Milijoni podjetnisko usmerjenih posameznikov po vsem svetu danes krojijo usodo
¢lovestva. Razvoj podjetniStva je izrazito neenakomeren, s to neenakomernostjo pa vse bolj
povezujejo razlicno dinamiko gospodarske rasti in uspesno prilagajanje izzivom nove
tehnologije, saj tudi najnovejSa raziskovanja kazejo, da so prav Zdruzene drzave Amerike Se
vedno podjetniStvu najbolj prijazna dezela in veljajo za okolje sodobnega podjetniSkega
razumevanja (Reynolds, Hay in Camp 1999, 43).

2.1  Proces razvojaideje
Gonilo ustvarjalnega procesa so ideje. Tudi podjetniSka aktivnost se pri¢ne s podjetnisko

idejo. Vsi ljudje imajo ideje. Samo redki med njimi so sposobni v dobri ideji prepoznati
poslovno priloznost, Se redkejSi so tisti, ki znajo to poslovno priloznost izkoristiti, tako da



jim prinaSa dolgoro¢no vrednost. Gibb in Ritchie (1982, 31) sta v svojem delu predstavila

odnos med motivacijami in idejami. Ta odnos je shemati¢no prikazan na sliki 1.

[ Pridobivanje motivacije ]

S

[ Pridobivanjeideje ’

S

[ Potrjevanjeideje ’

S

‘ Pridobivanje virov ’
sredstev

N

[ Pogajanja zavstop v posel ]

S

‘ Pricetek poslovanjain prezivetje ’

Slika 1: Shemati¢ni prikaz odnosa med motivacijo in idejami
Vir: Gibb in Ritchie 1982, 31

Eno najpogostejSih vprasanj, ki ga je mogoce zaslediti med bodoc¢imi podjetniki, je, kako
poiskati dobro podjetnisko idejo. Do idej najveckrat prihajamo po nakljucju, s t. i. prebliski.
Ideje se nam pojavljajo ob delu, pri vsakodnevnih hobijih, pri opazovanju pojavov in
problemov okrog nas. Treba se je le nauciti, kako te ideje izrabiti sebi v prid in iz njih razviti
poslovno dejavnost oziroma posle. Dober podjetnik vedno pozorno opazuje svoje okolje. Pri
tem se nenehno uci in si venomer postavlja nova vprasanja o podjetniskih problemih. Za
dobro idejo mora biti pripravljen vloziti ves napor, da ideja preide v ¢imprejSnje udejanjenje
(Berginc 2008, 7).

Poti do dobrih podjetniskih idej je veliko, vendar pa je pomembno poudariti, da se le
redkokdaj zgodi, da dobimo tako dobro idejo, ki je nemudoma primerna za realizacijo. V
vecini primerov imamo doloceno izhodis¢e (Studija, hobi, lasten problem), na katerem
moramo graditi, dokler nasa ideja ne ustreza vsem osnovnim Kriterijem dobre ideje. Dobre
ideje se torej razvijajo na podlagi ciklicnega izmenjevanja procesa analiziranja in procesa
kreativnosti. Slika 2 prikazuje proces generiranja idej.
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Slika 2: Proces generiranja idej
Vir: Glas in PSeni¢ny 2000,94

Mozni viri idej (Glas in PSeni¢ny 2000,94):

osebni stiki s potencialnimi kupci, potencialnimi dobavitelji, poslovnimi partnerji,
lastniki podjetij, uspesnimi podjetniki, profesorji, Studenti, patentnimi zastopniki,
prodajalci, biv§imi sodelavci, moznimi partnerji, bankirji, rizicnimi kapitalisti,
gospodarsko zbornico, zalozZniki, konzultanti, razvojnimi agencijami, agencijami za
razvoj tehnologije,

opazovanje trendov: pomanjkanje dolo¢enih materialov, energije, shranjevanje odpadkov,
nova tehnologija, rekreacija in prosti Cas, sprememba v pravni ureditvi, problemi z
onesnazevanjem, zdravje, samorazvoj, osebna varnost, zunanja trgovina, druzbena
gibanja, spreminjanje delovnega mesta, informatizacija.

Rebernik in Kroslin (2007, 47) ugotavljata, da ideja sama Se ni poslovna priloznost. Da bi
ugotovili, ali je dolo¢ena poslovna ideja tudi potencialna poslovna priloznost, je treba oceniti
trg, konkurenco in zivljenjsko sposobnost ideje.

2.2

Inovacijski proces

Od ideje do inovacije je praviloma dolga pot. Vsaka ideja Se ni inovacija. Nujno je, da
podjetja ustvarijo inovativno »klimo«, da se generira veliko idej in da se kasneje izluscijo
inovacije. Na sliki 3 je predstavljen osnovni inovacijski proces, ki ga sestavljajo (Likar 2002,
13-20):

Ideja — je rezultat najvisje umske dejavnosti, ki kaZe na uresnicitev ali izvedbo Cesa. Je
zamisel. Ideja Se ne reSuje problema niti ne pomeni, da je to pravi korak do reSitve
dolo¢enega problema.



Invencija — je nova zamisel, ki je obetavna in reSuje problem ali nereSeno potrebo, ni pa
nujno, da se v prihodnosti izkaze kot uporabna. Je rezultat raziskovalnega dela. Nanasa se
lahko na nov proizvod, storitev, proces ali sistem. Mozna sta zasCita in trZenje pravice
intelektualne lastnine, ¢e sta tehni¢no izvedljiva in funkcionalna.

Potencialna inovacija — je do uporabnosti dognana invencija, ki pa Se ni dala nove koristi,
Ki bi bila potrjena na trgu. Je rezultat razvoja, ki se pojavi v obliki izdelave prototipa ali
uspesno izvedene poskusne proizvodnje. Mozna sta =zaSCita in trZzenje pravice
intelektualne lastnine, npr. patenta, preden je proizvod ponujen na trgu.

Inovacija — je uporabna novost, katere koristnost se je potrdila na trgu. PrinaSa novo,
vecjo uporabnost v obliki dviga kakovosti, nizanja stroskov, dviganja ugleda podjetja in
omejevanja konkurence. Je rezultat razvojno-raziskovalnega dela, pri katerem je za
realizacijo na trgu potreben celovit poslovni pristop.

Steviloidej

25
8

Transformacija invencije vinovacijo

trzisce
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Slika 3: Od ideje do invencije
Vir: Likar idr. 2000, 89

Za poslovno idejo velja, da mora biti privlacna trajna in vezana na izdelek ali storitev, ki bo
kupcu zagotavljal ali zagotavljala vrednost.

2.3

Od ideje do proizvoda/storitve

Hitre spremembe in konkurenca nas silijo k razvoju novih izdelkov. Nenehen razvoj novih
izdelkov in storitev je potreben tudi zato, ker je njihov Zivljenjski cikel vse krajsi. Za proizvod
je klju¢no, da zadovoljuje potrebe kupcev
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Slika 4: Proces razvoja ideje/storitve do trznega proizvoda
Vir: Anton¢i¢ idr. 2002,65

Na sliki 4 je predstavljen proces razvoja ideje do trZznega proizvoda. V tem procesu nastopajo
razli¢ni tipi komponent (Anton¢i¢ idr. 2002,65):

Izziv — definicija problema je neposreden vzrok, da nekaj nastane. Je identificiranje in
spoznavanje problema.

Kreiranje idej — je rezultat ustvarjalnega razmisljanja. Pri ustvarjalnem razmisljanju
poznamo razli¢ne tehnike.

Vrednotenje in izbor — ideje je treba analizirati, ovrednotiti in selekcionirati. To je
kriti¢na faza v procesu razvoja ideje do trznega proizvoda. Vrednotenje idej lahko poteka
na veC nacinov, prek znanega stanja tehnike, npr. iskanje po patentih in bazah, ter
raziskave prisotnosti izdelka na trgu. Selekcija idej se izvaja s preverjanjem vec
selektivnih meril, npr. tehni¢ne izvedljivosti in ekonomske u¢inkovitosti.

Zascita reSitve — reSitev je v Sloveniji mogoCe uradno zasc€ititi na Uradu RS za
intelektualno lastnino in Avtorski agenciji za Slovenijo.

Uvajanje trznega proizvoda — pri uvajanju trznega proizvoda moramo opredeliti, kdaj in
na katere kupce najprej usmerimo prodajne aktivnosti. Lahko uvedemo tudi poskusno
trZzenje.

Razvoj trznega proizvoda — pri razvoju trznega proizvoda moramo najprej definirati
razliko med idejo, konceptom in kon¢no podobo proizvoda. Glede koncepta proizvoda si
moramo odgovoriti na vprasanja, kdo so uporabniki proizvoda, katere so njegove klju¢ne
prednosti in po ¢em se na$ proizvod razlikuje od konkuren¢nih. Temu sledi trzna
raziskava, na podlagi katere opredelimo smiselnost nadaljnjega razvoja proizvoda in
odlocitev za prodajo na trgu.

Trg — koristnost — trg z odzivi kupcev pokaze realno sliko uspesnosti razvoja proizvoda.
Analiza prodaje zajema spremljanje in ocenjevanje obsega in strukture prodaje ter kaze
smernice za razvoj novih proizvodov.



V poslovnem svetu se je najve¢ uspesnih poslov zacelo s preprostimi idejami, kako izboljsati
nekatere stvari, ki Ze obstajajo. Tako je uspelo ze veliko podjetjem, ki so svoje poslovanje
prilagodili strankam.

2.4  Poslovni nacrt in vsebina poslovnega nacrta ob zagonu podjetja

Poslovni nacrt je pisni dokument, v katerem podjetnik jasno opredeli svoje cilje pri
doloCenem poslu in strategije, s katerimi namerava doseci te cilje. To je neke vrste »poslovni
zemljevid«, ki kaze pot, po kateri naj bi prisli od razmisSljanja o poslu do dejanskega
uspesnega posla in podjetja, ki bo poslovalo uspesno ter omogocilo primerno Zzivljenjsko
raven (Glas in PSeni¢ny 2000, 20).

Poslovni nacrt je nepogresljiv pripomocek vsakega podjetnika. V fazi ustanavljanja podjetja
opozori na vse kljuéne aktivnosti ter nudi tako teoreticno podlago kakor tudi prakti¢ne
napotke za izvajanje vseh potrebnih aktivnosti. V ze delujo¢em podjetju pa je poslovni nacrt
planska podlaga za delovanje podjetja (Glas in PSeni¢ny 2000, 23).

Poslovni nacrt zacrta potek posla in vseh z njim povezanih aktivnosti za tri ali pet let vnaprej.
Lahko bi rekli, da poslovni naért poleg cilja predvideva tudi razli¢ne poti, po katerih lahko do
cilja pridemo. Ponuja torej kontrolne tocke, po katerih lahko podjetnik, poslovni partnerji,
zaposleni, vlagatelji in drugi vpleteni v vsakem trenutku vedo, kje so in ali razvoj ustreza
zastavljenemu nacrtu (Vidic idr. 2008, 8).

2.4.1 Komu je namenjen poslovni nacrt

Najpogosteje je poslovni nacrt osnova za pridobivanje sredstev, ki so potrebna za pricetek
posla. Tako ga najpogosteje zahtevajo vlagatelji, bankirji in lastniki tveganega kapitala, Ki
bodo v podjetje vlozili denar ali ga preprosto kreditirali. Sicer pa je poslovni nacrt namenjen
tudi lastnikom, zaposlenim, dobaviteljem, strankam in strokovnjakom, skratka vsem, Ki so
vpleteni v poslovni proces. V praksi le redko naletimo na poslovni nacrt, ki bi ga podjetnik
zapisal ob pricetku posla zgolj za lastne potrebe.

Ugotovili smo torej, da je poslovni na¢rt namenjen razlicnim tipom bralcev, zato mora biti
podjetnik posebej pozoren, da zajame razli¢ne vidike, s katerimi bo zadovoljil potrebe vseh
bralcev ne glede na to, da bo njegov izdelek ali storitev na trgu namenjena zgolj ozji ciljni
skupini.

Bralce oziroma uporabnike poslovnega nacrta bi lahko razporedili po pomembnosti. V tem
primeru bi bil gotovo najpomembne;jsi uporabnik sam podjetnik, ki poslovni nacrt uporablja,
kot pripomocek pri samokontroli in nacrtovanju. Sledili bi vlagatelji, ki bi jim poslovni nacrt



koristil pri odlocitvi o vlozku sredstev v prikazani posel. V naslednji fazi bi prisli na vrsto
obstojeci in potencialni zaposleni ter kupci, ki bi prek poslovnega nacrta ugotovili, kaj lahko
od podjetja sploh pricakujejo (Vidic idr. 2008, 9).

2.4.2 Vsebine in struktura poslovnega nacrta

Poslovni nacrt je sestavljen iz vsebin, ki predstavljajo vse vidike bodocega posla.
Najznacilnejse teme poslovnega nacrta so (Vidic idr. 2008, 9) :

- povzetek za management,

- opis podjetja,

- izdelek ali storitev,

- trZzna analiza,

- strategija in izvedba,

- management in

- finan¢ni nacrt.

Teme lahko dolo¢i vlagatelj ali kreditodajalec, lahko pa si jih doloci podjetnik sam glede na
obseg in znaéilnosti posla (Vidic idr. 2008, 9).

2.4.3 Povzetek za management

Povzetek pripravimo na koncu, ko so ostali deli poslovnega nacrta ze pripravljeni. Kratko in
jedrnato opiSemo, v ¢em se razlikujemo od drugih, kdo so nasi kupci, kakSne so naSe
prednosti in kako velik posel bi radi dosegli. Pri¢akovani donos ter kratkoro¢na in dolgoro¢na
predvidevanja bodo za investitorje klju¢nega pomena. V primeru, da potrebujemo kapital,
moramo povedati, koliko ga potrebujemo ter kdaj in pod kakSnimi pogoji ga nameravamo
vrniti. Resnost nase namere bodo presojali tudi po koli¢ini kapitala, Ki je potreben za
izpeljavo posla, in deleza, ki ga vlozimo sami. Nazadnje predstavimo Sibke tocke, saj se vsak
posel prej ali slej sreca s problemom (Vidic idr. 2008, 12).

Povzetek poslovnega nacrta je kot izlozbeno okno, skozi katero se podjetje predstavlja
potencialnim partnerjem, investitorjem, kupcem in drugim. Povzetek mora biti zapisan tako,
da bo pritegnil pozornost bralca z zanimivostjo posla in prikazom klju¢nih dejavnikov za
uspeh.
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2.4.4 Opis podjetja

Odlocitev, katero pravno-organizacijsko obliko podjetja izbrati, je odvisna predvsem od
dejavnosti podjetja, obsega poslovanja, tveganja, viSine potrebnega zacetnega kapitala,
predvidenega Stevila lastnikov, stroSkov in postopka ustanovitve (Vidic idr. 2008, 15).

Prvi korak pri tej odlo€itvi je izbira med samostojnim podjetnikom posameznikom ali druzbo.
Temeljna razlika med obema je v tem, da je samostojni podjetnik posameznik fizi¢na oseba,
druzbe pa so pravne osebe in so kot take lahko lastnice premoZenja, lahko pridobivajo pravice
in obveznosti, lahko toZijo in so toZene. Ce Zelimo, da je podjetje samostojna pravna entiteta,
lo¢ena od lastnika/lastnikov, bomo izbrali druzbo. Pri druzbah poznamo dve osnovni obliki:
osebne in kapitalske druzbe. Temeljni razlikovalni element med njimi je odgovornost za
obveznosti: pri osebnih druzbah za obveznosti druzbe odgovarja najprej druzba z vsem svojim
premozenjem (kot pravna oseba), poleg nje pa podrejeno vsaj en druzbenik z vsem svojim
premozenjem (Vidic idr. 2008, 16).

Pri kapitalskih druzbah druzbeniki za obveznosti druzbe ne odgovarjajo (odgovarja samo
druzba sama). Tako pri osebnih kot pri kapitalskih druzbah pa je premozenje druzbe strogo
loCeno od premozenja druzbenikov. Druzbeniki so zgolj lastniki druzbe, in sicer v tolikSnem
delu, kolikor je velik njihov poslovni delez v druzbi. Ta je bodisi odraz kapitala, vloZenega v
druzbo, bodisi odraz drugih vloZzkov (osebna odgovornost, vodenje poslov, opravljanje
storitev), ki jih ustrezno ovrednotimo (Vidic idr. 2008, 16).

2.4.5 lzdelek ali storitev

Cilj te tocke je vlagatelju predstaviti poslovno podrocje, na katerem bo podjetje delovalo,
proizvod, ki ga bomo ponujali na trgu, znacilnosti panoge in priloznosti, ki se ponujajo s
proizvodi in prodajo naSega proizvoda. Natanéno moramo prikazati, kaj je bistvo izdelka ali
storitve, katere potrebe zadovoljuje, v ¢em se razlikuje od drugih izdelkov ali storitev ter
kaksne so moznosti nadaljnjega razvoja (Vidic idr. 2008, 20).

Znano je, da je analiza trga eden izmed najzahtevnejSih in najpomembnejSih delov poslovnega
nacrta. Vsa dejavnost je podrejena trgu in potrebam kupca. Glede na opravljeno trzno analizo
podjetnik ugotovi, kako mora svoje izdelke ali storitve prilagoditi potencialnim kupcem. Na ta
nacin lahko ponudbo natan¢no oblikuje tako, da se bo osnovna zamisel izdelka ali storitve
razvila v takSno, ki bo zadovoljila specificne potrebe potencialnega kupca. V poslovnem
nacrtu mora biti izdelek ali storitev natan¢no definirana, saj je na ta nacin bralcu prikazano,
kaksna je prednost izdelka, ki je predmet nacrta, pred konkurenénimi (Vidic idr. 2008, 20).
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2.4.6 Trinaanaliza

Da bi svojim kupcem laZje zagotavljali ustrezne izdelke (storitve), moramo kupce najprej
spoznati, in sicer v SirSem in 0Zjem pomenu besede. Ugotoviti moramo, kaksne znacilnosti jih
definirajo: kdo so, kje Zivijo, kaksne so njihove navade, koliko zasluzijo. Gre za skupek
demografskih in sociografskih znacilnosti. Da bi lazje dosegli svoje kupce in nanje vplivali,
jih moramo razdeliti v skupine — segmente. NajpogostejSa napaka pri poslovnih nacrtih je, da
segmente ocenjujejo »na pamet», medtem ko mora ocena temeljiti na natancni trzni raziskavi.
Raziskava naj temelji na primarnih in sekundarnih virih, s katerimi naSe kupce doloc¢amo
vedno bolj natan¢no — najprej vedno bolj Siroko (statisticni podatki), nato pa vedno ozje,
dokler ne dobimo natanénih znadilnosti naega oZjega segmenta kupcev. Ce ugotovimo, da
imamo ve¢ zelo razli¢nih segmentov kupcev, lahko temu prilagodimo tudi na$ izdelek
(storitev) ter nacin oglasevanja (Vidic idr. 2008, 42). Slika 5.

> lzdelek > Razvoj

TRZNA
o
IDEJA ANALIZA

——> Trzenje =  prodaja

Slika 5: TrZzna analiza v poslovnem na¢rtu
Vir: Vidic idr. 2008, 41

2.4.7 Strategija in izvedba

S strategijo podjetje doloci vse strategije in taktike (od cenovne do trzenjske), ki mu bodo
pomagale pri uresni¢evanju svojih ciljev. Da bi podjetje pravilno pozicioniralo svoj izdelek,
mu dolocilo pravo ceno in ga nato smiselno trzilo ter posledi¢no dosegalo nac¢rtovano prodajo,
je treba najprej dolociti celotno strategijo, ki optimizira tudi stroske, saj se podjetje osredotoCi
na eno prednost, ki jo potencira in po kateri je prepoznavno med odjemalci.

Podjetja se lahko osredotoc¢ijo na kupce in s tem na zadovoljevanje njihovih potreb (storitvene

dejavnosti), lahko pa se osredotoCijo na kakovost izdelka oziroma proizvoda ali storitve
(visokotehnoloski izdelki) (Vidic idr. 2008, 61).

2.4.8 Financni nacrt

Finan¢ni nacrt je najpomembnejsi del poslovnega nacrta. Prek financnega nacrta potencialni
investitorji ugotavljajo donosnost posla, podjetnik pa predvideva delovanje podjetja z
razli¢nih finan¢nih vidikov, kot so: prihodki, stroski in izkazi uspeha, ki iz njih izhajajo,
zagotavljanje sredstev, torej bilance stanja za posamezna obdobja, likvidnost podjetja ter
mozna finan¢na tveganja (Vidic idr. 2008, 87).
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Finan¢ni nacrt lahko podjetnik uporablja tudi kot orodje za definiranje kontrolnih tock v
posameznem Casovnem obdobju. Podjetnik lahko v vsakem trenutku ugotavlja, kaksno je
trenutno stanje in kaksno bi moralo biti (Vidic idr. 2008, 87).

S finan¢nim nacértom lahko preverimo Se zadnje morebitne slabosti naSe zacetne poslovne
ideje. Se tako dobra ideja se lahko izkaZe za neizvedljivo, saj so stro3ki proizvodnje lahko
previsoki oziroma visji od cene, po kateri lahko proizvod prodamo na trgu (Vidic idr. 2008,
87).
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3 ANALIZA SIRSEGA ZUNANJEGA OKOLJA KOT PODPORA RAZVOJU
POSLOVNE IDEJE

Pred vsakim oblikovanjem strategije je treba oceniti okolje podjetja oziroma organizacije.
Spremembe v okolju lahko za podjetje pomenijo priloZnosti ali nevarnosti. Okolje oziroma
spremembe v okolju je treba nenehno opazovati, ovrednotiti in oceniti pomen posameznih
sprememb za panogo in podjetje (Hunger in Thomas 1996, 35).

Za laZje opazovanje in ovrednotenje okolja ga najprej razdelimo na zunanje in notranje okolje

podjetja. Zunanje okolje pa razdelimo na najsirse okolje in oZje ali panozno okolje. Sirse

okolje predstavlja glavne silnice druzbe, ki ne vplivajo nujno neposredno na poslovanje

podjetja, vendar vplivajo vsaj na dolgorocne odlocitve v podjetju. Ozje okolje pa vsebuje

elemente, ki neposredno vplivajo na odlocitve podjetja. NajsirSe zunanje okolje je sestavljeno

iz naslednjih skupin dolo¢ljivk (Hunger in Thomas 1996, 85):

- ekonomske doloc¢ljivke, ki uravnavajo izmenjavo materialov, denarja, energije in
informacij,

- tehnoloske dolocljivke, ki generirajo inovacije za reSevanje problemov,

- politi¢no-regulativne dolocljivke, ki vplivajo na porazdelitev moc¢i in zagotovijo
zakonske in druge regulative, in

- druzbeno-kulturne dolocljivke, ki uravnavajo vrednote, obicaje in navade v druzbi.

Za panogo telekomunikacij so zanimive predvsem politicno-regulativne ter tehnoloSke
dolocljivke, saj je v obeh skupinah dolocljivk v zadnjem obdobju prislo do pomembnih
sprememb, ki bodo vplivale in ze vplivajo na razvoj panoge telekomunikacij (Hunger in
Thomas 1996, 73).

3.1  Politicno-regulativne dolocljivke

Politi¢no-regulativne dolocljivke so obicajno razlicni zakonski ukrepi in predpisi, ki na
kakrsen koli nacin vplivajo na svobodno konkurenco. V panogi telekomunikacij so bile
politicne odlocitve in zakonska regulativa vedno zelo pomemben dejavnik pri omejevanju
konkurence (Porter 2000, 88).

Zakonska regulativa je v skoraj vseh drzavah sveta oblikovala pogoje, pod katerimi bodo
lahko nastopali domaci ali tuji akterji. Izoblikovala so se nacionalna trziS¢a z monopolnimi,

predvsem domacimi akterji (Porter 2000, 92).

Sodobna regulativa telekomunikacijske panoge se poleg tradicionalnih nalog privatizacije
nacionalnih telekomunikacijskih operaterjev ter uvajanja konkurence na telekomunikacijski
trg osredotoca na naslednja podroc¢ja (Tomsic 2002, 14):
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- medomrezno povezovanje s poudarkom na razvezovanju lokalne zanke,

- licence za tretjo generacijo mobilne telefonije,

- promocija in zagotavljanje osnov za vecanje uporabe Sirokopasovnih storitev,
- regulativa na podrocju nacionalnih internetnih domen,

- priprava in uvajanje zakonodaje na podroc¢ju interneta,

- uveljavljanje regulativnih teles.

Ponudniki telekomunikacijskih sistemov so obi¢ajno naleteli na velike ovire, kadar so hoteli
prodati svoje izdelke na posamezno nacionalno trzisce, saj je nacionalna regulativa, veckrat
pa tudi aktualna politika, podpirala domace proizvajalce.

3.2  DruZbeno-kulturne dolo¢ljivke

Analiza in identificiranje druzbenih dejavnikov, ki vplivajo na telekomunikacijsko panogo, se
lahko osredotoci le na tiste druzbe, kjer so telekomunikacije Zze danes njihov pomemben del.
Gre za razvite drzave, v katerih je mogoce zaznati prehod iz industrijske v informacijsko
druzbo, ki sta ga omogo¢ila tehnoloski razvoj in politi¢no-pravno okolje. Skupaj z njima se
razvijata tudi druzba in njen sestavni del — posameznik. V industrijski druzbi je gibalo rasti
moznost izbire, ki jo ima posameznik (Noy Eli 1998, 935).

Noy Eli (1998, 245) ugotavlja, da podjetja s Sirjenjem prodajnih programov ter uvajanjem
novih proizvodov in storitev uporabniku zagotavljajo ¢edalje SirSo izbiro. V takSnem okolju je
rastoca izbira sinonim za svobodo in standard posameznika. Merila uspeha so omejena na
tista, ki posamezniku omogocajo vecjo potroSnisko izbiro: visina dohodka, polozaj, moc.

S pridobljeno financno varnostjo in moznostjo poceni potovanj lahko posameznik moc¢no
raz$iri krog svojih interesov. Preference veCosebnostnega posameznika se razlikujejo, odvisno
od ¢asa in denarja, ki ga ima na razpolago. Ce ima na razpolago dovolj sredstev in Gasa, Zeli
storitve, ki so popolnoma prilagojene njegovim Zeljam, oziroma zeli sodelovati pri
oblikovanju storitve. Po drugi strani posamezniki z malo ¢asa ali denarja Zelijo storitev, ki bo
poceni in enostavna za uporabo (Noteboom 1998, 26). Poleg drobljenja preferenc
posameznika se kot odgovor na procese globalizacije pojavlja veCanje pomena pripadnosti
etnicni skupini. Jezik in kultura etni¢ne skupine postajata ¢edalje pomembnejSa. Tovrstni
posamezniki so bolj dovzetni za storitve, ki so prilagojene njihovim preferencam in jeziku.
(Noteboom 1998, 12).

3.3  Ekonomske dolocljivke

Sele s propadom §tevilnih podjetij t. i. nove ekonomije ter finanénimi tezavami obstoje¢ih
ponudnikov telekomunikacijskih storitev se je pokazal realen vpliv ekonomskih dejavnikov
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na telekomunikacijsko panogo. V Casu gospodarskega razcveta, visokih stopenj gospodarske
rasti, nizkih obrestnih mer in poceni kapitala so telekomunikacijsko panogo preplavila
Stevilna nova podjetja. Tistih, katerih poslovni nacrti so bili realisticni, ni bilo mogoce
razlikovati od tistih, ki so izkoristila ugodne ekonomske razmere in neprimerno visoka
pricakovanja vlagateljev. Model pridobivanja sredstev v ¢asu gospodarskega razcveta je bil
enostaven in u¢inkovit (Noteboom 1998, 20).

Podjetja so kapital pridobila z javno prodajo delnic. LastniSkemu dolgu je takoj sledilo Se
dolznisko financiranje podjetja. Na ta nacin so nova podjetja od nekriti¢nih vlagateljev lahko
pridobila stotine milijonov dolarjev v zelo kratkem casu. Hkrati so se povecevale vrednosti
delnic tovrstnih podjetij, ki so v zacetku leta 2000 dosegle izjemne viSine. (Tully 2000, 82).

Kaksen vpliv imajo ekonomski dejavniki na poslovanje ponudnikov telekomunikacijskih
storitev in telekomunikacijsko panogo, je pokazala Ze azijska finan¢na kriza v drugi polovici
devetdesetih let prejSnjega stoletja. Leta 1997 je padcu vrednosti Stevilnih azijskih valut sledil
padec povpraSevanja po telekomunikacijskih storitvah. PovpraSevanje po novih telefonskih
prikljuckih se je zmanjSalo za 40 odstotkov glede na prejSnje leto, telefonski promet prek
mobilnih aparatov pa se je zmanjSal za 30 odstotkov. Padcu povpraSevanja se je pridruzilo Se
breme odplacevanja posojil, ki so jih ponudniki telekomunikacijskih storitev najeli za
financiranje razvoja, oboje skupaj pa je mocno znizalo vrednost samih podjetij. Ta so bila
prisiljena cene telekomunikacijskih storitev zvisati tudi za 25 odstotkov (Shaw 2000, 73-76).

3.4  TehnoloSke dolocljivke

Staple (1999, 288) navaja, da je tehnoloski razvoj eden klju¢nih dejavnikov procesov
konvergence in prehoda v informacijsko druzbo. Z liberalizacijo so se pricele rusiti meje med
telekomunikacijami, racunalniStvom in mediji. Ta proces je sprozil kreativne sile z
daljnoseznim vplivom. Sodobne reSitve, ki temeljijo na internetnem protokolu ter opti¢nih
prenosnih sistemih, predstavljajo tipicno razdiralno tehnologijo. Znalilnost razdiralne
tehnologije je, da tekoCe izboljSave v njenem delovanju presegajo potrebe uporabnikov, kar
pomeni, da so ti pripravljeni placati manj, kot tehnologija dejansko ponuja.

VpraSanje tehnoloskih dejavnikov telekomunikacijske panoge je hkrati tudi vpraSanje
predvidevanja in nacrtovanja inovacij, ki so opredeljene kot izboljSanje obstojece
proizvodnje. V dinami¢nem in kompleksnem okolju sodobnih telekomunikacij je inovacije
tezko ali nemogoce napovedovati, saj bi bilo treba spremljati dogajanja in razvoj v vsaj treh
panogah (rac¢unalniski, telekomunikacijski, medijih). Nekateri avtorji opozarjajo, da je ze v
bliznji prihodnosti mozen pojav novih tehnoloskih reSitev, ki lahko povzrocijo hiter zaton
obstojecih tehnologij, v katere ponudniki telekomunikacijskih storitev vlagajo znatna sredstva
(Staple 1999, 288).
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4 ANALIZA OZJEGA ZUNANJEGA OKOLJA KOT PODPORA RAZVOJU
POSLOVNE IDEJE

Panogam je dano pomembno mesto v ravnotezni konkuren¢ni analizi, ki je eno
najpomembnejsih odkritij ekonomske znanosti. Neoklasi¢ni model sploSnega ravnotezja in
ucinkovitega razporejanja prikazuje gospodarstvo kot samodejni mehanizem, ki hkrati
oblikuje cene in koli¢ine na vseh trgih zaradi povratnega ucinka — sprememba cen in koli¢in
na enem trgu povzro¢i prilagajanje cen in koli¢in na drugem trgu. Po Prasnikarju in Debeljaku
(1998, 312-313) je gospodarstvo v ravnotezju, ko so v ravnotezju posamezne panoge, kar
pomeni, da so v ravnotezju tudi potroSniki in uporabniki. Vendar analiza panoge ni
pomembna samo z makroekonomskega vidika narodnega gospodarstva. Poznavanje
znacilnosti panoge, njene notranje dinamike in zunanjega okolja je kljuCnega pomena za
oblikovanje uspesne strategije podjetja, ki v panogi deluje ali vanjo vstopa. Podjetje mora
znati oceniti konkuren¢ne silnice v panogi, da se lahko nanje pravocasno odzove.
Konkurenéne razmere v panogi podjetja silijo, da oblikujejo strategije, ki naj bi razmere v
panogi obrnile v njihovo korist, na ta nacin pa tudi sama sooblikujejo razmere v panogi.

Bistveni del oblikovanja strategije podjetja je povezava podjetja z okoljem, v katerem deluje.
Ceprav so relevantni dejavniki okolja $tevilni in vkljuéujejo tako druzbene kot ekonomske
silnice, je za podjetje kljucni vidik okolja panoga, v kateri deluje. Trzna struktura panoge ima
mocan vpliv pri dolo¢anju konkurenénih pravil igre ter strategij, ki jih ima podjetje na voljo,
skupaj z drugimi dejavniki pa bistveno vpliva tudi na intenzivnost konkurence v panogi. Da
lahko uspesno deluje, mora biti podjetje sposobno oceniti intenzivnost konkurence v panogi,
njeno strukturo in vplive okolja. Podjetja, ki so pri tem uspeSnejSa od drugih, lahko dosezZejo
tudi dolgorocno prednost pred konkurenti in s tem povezane nadpovprecne dobicke
(Prasnikar, Debeljak 1998, 312).

4.1  Trzna struktura panoge

S pojmom trzna struktura je opredeljena struktura konkurence v panogi. Ta ni enaka v vseh
panogah in celo znotraj panoge lahko obstajajo razli¢ne trzne strukture. V okviru monopolne
trzne strukture celotno panogo ali trg predstavlja le eno podjetje — monopolist. Druga
skrajnost je ekonomski sistem oziroma trzna struktura popolne konkurence, ki s Stevilnimi
ponudniki blaga ali storitev prinaSa maksimalno druzbeno ucinkovitost, posamezna podjetja
pa na trzno strukturo ne morejo vplivati. Med obe skrajnosti se uvr§¢ajo oligopolna trzna
struktura ter struktura monopolisti¢éne konkurence, kjer posamezna podjetja sama vplivajo na
obliko trzne strukture (Zerdick idr. 2000, 330).

Kljuéne spremenljivke, ki opredeljujejo trzno strukturo posamezne panoge, so (Prasnikar,
Debeljak 1998, 313):
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- Velikost podjetij.

- Tase med panogami mocno razlikuje in je odvisna od objektivnih okoli§¢in in znacilnosti
panoge. Velikost podjetij se meri z realizirano prodajo.

- Stopnja koncentracije panoge.

-V posameznih panogah prevladuje manjSe Stevilo podjetij.

- Uporabljena tehnologija in proizvodne tehnike.

- Podjetja v panogi se pogosto razlikujejo v nacinu kombiniranja kapitala in dela, nekatera
pa imajo izklju¢en dostop do doloCene tehnologije in na ta nacin lahko v panogi
prevladujejo.

- PovpraSevanje in trzne razmere.

- PovpraSevanje po nekaterih proizvodih ali storitvah je praviloma visje kot po drugih, zato
v panoge z visokim povpraSevanjem vstopa ve¢ novih podjetij. Dodaten dejavnik je
cenovna elasti¢nost povpraSevanja, katerega viSina je odvisna od konkurence med
podjetji v panogi. Cenovna elasti¢nost meri spremembo povpraSevanja pri spremembah
cene.

- Vstopne ovire za vstop v panogo.

- Vstopne ovire so lahko visoke in vkljucujejo potrebe po visokem zagonskem kapitalu ali
posebne tehnoloske zahteve. Vstopne ovire lahko moc¢no otezujejo nastop novih podjetij
in olajSajo polozaj obstojecim. Na trzno strukturo vplivajo tudi izstopne ovire; te lahko
poslabSujejo polozaj podjetij, ki Ze delujejo v panogi.

Tu gre za zamisel, da struktura konkurence v neki panogi opredeljuje obnaSanje podjetij v
doloceni smeri, nac¢in obnaSanja pa se odraza v poslovnih rezultatih.

4.2  Groznja vstopa v panogo

Shaw (2000, 201) ugotavlja, da novi konkurenti v panogo prinasajo nove proizvodne
kapacitete, zeljo po trznem delezu in pogosto znatna sredstva. Verjetnost vstopa novih
konkurentov v panogo je odvisna od vstopnih ovir in pri¢akovane reakcije obstojecih podjetij
v panogi. Ob visokih vstopnih ovirah in verjetnosti ostre reakcije obstojecih podjetij v panogi
je nevarnost vstopa novih konkurentov v panogo nizka. Med vstopne ovire se uvrscajo
vprasanja ekonomije obsega, lojalnost kupcev do obstojecCih podjetij v panogi in njihovih
blagovnih znamk, zahteve po zagonskem kapitalu, stroski menjave ponudnika, dostop do
distribucijskih kanalov ter omejitve na strani tehnologije in drzave.

Vstop v panogo zahteva znatne investicije pretezno kot potopljene stroske oziroma stroske, ki
ne bodo povrnjeni pri izstopu iz trga. Potopljeni stroSki so stroski, katere placa podjetje ob
vstopu na trg, ob njegovem izstopu pa se ne povrnejo. Podjetje je skozi analizo groznje vstopa
v panogo lahko ugotovi naslednje pomembne omejitvene znacilnosti (Musek LeSnik

2008,30):
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- minimalna ucinkovitost in obseg proizvodnje (MES) glede na velikost trga,

- zvestoba kupcev blagovni znamki in vrednost, ki jo kupci pripisujejo ugledu,

- dostop novih podjetij do kriticnih resursov (vhodni materiali, tehni¢na znanja,
distribucijska mreza),

- naklon krivulje ucenja,

- mrezne eksternalije, ki dajejo obstoje¢im podjetjem prednosti velike koli¢ine obstojecih
kupcev,

- vladne politike, ki dajejo prednost obstoje¢im podjetjem,

- ugled obstojecih podjetij kot dejavnik necenovne konkurence po vstopu novih podjetij.

Podjetje je po opravljeni analizi prislo do zakljucka, da bodo potencialni novi konkurenti pred
vstopom v panogo preucili obstojeca podjetja v panogi glede na stanje in dostop do likvidnih
sredstev ter rast panoge.

4.3  Pogajalska moc kupcev

Kupci so pomemben dejavnik konkurence, saj lahko vplivajo na cene, kakovost in obseg
ponudbe. Njihova mo¢ je odvisna od njihovega S$tevila, stroSkov zamenjave ponudnika,
stopnje diferenciacije proizvoda ali storitve, viSine njihovih dohodkov oziroma dobicka,
moznosti prevzema dobavitelja ter pomena proizvoda ali storitve (Shaw 2000, 201).

Zadovoljstvo kupcev je pomemben dejavnik njihove zvestobe. Zvestoba pa ima zelo

oprijemljive konkretne posledice. Zato ni nakljuc¢je, da se usmerjenost na kupce vraca v

ospredje in postaja skorajda modna »mantra«. Podjetja poudarjajo odnos do kupcev s slogani,

kot sta »Pri nas je kupec kralj« in »Kupec ima vedno prav«. Vendar zapisi na papirju Se ne

pomenijo resni¢ne osredotoc¢enosti na kupce. Od njih do prednosti, ki jih prinasajo zadovoljni

in zvesti potrosniki, je dolga pot, ki se zares zacne Sele takrat, ko podjetje v svoj osrednji

miselni model vgradi naslednja klju¢na stalis¢a (Musek LeSnik 2008,42):

- Kupci so temeljni cilj vsega, kar podjetje pocne, in podjetje je zZivljenjsko odvisno od
njih.

- Kupci niso vir problemov, vir problemov je kve¢jemu nezmoznost podjetja, da bi
zadostilo njihovim zahtevam, pricakovanjem in zeljam.

- Kupci so pomembni »partnerji« podjetja.

- Kupci niso ljudje, ki naklju¢no pridejo z ulice, ampak ljudje, ki zaupajo podjetju,
blagovni znamki, storitvi ali izdelku.

- Vedenje kupcev je psiholoski pojav, na katerega vplivajo ekonomski, socioloski in drugi
dejavniki, ne obratno.
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Kupci z vedenjem, navadami, odlo¢itvami in namerami sooblikujejo usodo podjetja. Ve¢ kot
podjetje naredi za njihovo zadovoljstvo, boljSe razloge kot jim ponudi za zvestobo in
vracanje, ve¢ bodo prispevali k njegovim rezultatom (Musek Lesnik 2008,63).

4.4  Groznja pojava substitutov

Substituti so blago ali proizvodi, ki lahko zamenjajo obstoje¢o ponudbo blaga ali storitev v
panogi v smislu njihove funkcionalnosti. Obstoj substituta pomeni, da obstaja tudi jasno
dolo¢ena zgornja meja cene za proizvod ali storitev, ki jo ponudniki lahko pri¢akujejo (Shaw
2000, 201).

Pri analiziranju pridobljenih podatkov izpostavljamo naslednje mozne omejitvene znacilnosti

pojava substitutov v panogi:

- Razpolozljivost substitutov znizuje povprasevanje po proizvodih panoge.

- Ko je cenovna clasti¢nost povpraSevanja visoka, bo pritisk s strani substitutov obcuten.

- Spremembe v povprasevanju lahko po drugi strani vplivajo na notranjo konkuren¢nost ter
na vstop/izstop podjetij.

V panogi telekomunikacij obstaja kar nekaj proizvodov oziroma storitev, ki so si med seboj
konkurencni oziroma so med seboj drugacni in zadovoljujejo enake potrebe.

45  Pogajalska moc dobaviteljev

Pogajalska mo¢ dobaviteljev se nanasa na moznost doloc¢anja cen in kakovosti materiala,
osnovnih sredstev in dela, ki vstopajo v proizvodni proces. Mo¢ dobaviteljev je odvisna od
njihovega Stevila, obstoja substitutov, pomena kupca, mozZnosti prevzema kupca ter pomena
proizvoda ali storitve za kupca. Dobavitelji lahko zmanjsujejo potencialne dobicke v panogi z
zviSevanjem cen ali znizevanjem kakovosti svojih izdelkov. Na podlagi opravljene analize
smo zaznali naslednje elemente vplivanja na pogajalsko mo¢ dobaviteljev (Porter 1998,24):

- relativna koncentracija pri dobaviteljih in/ali kupcih,

- obseg nakupa s strani kupcev,

- obseg specifi¢nih investicij na strani dobaviteljev,

- groznja vertikalne povezave z dobavitelji,

- sposobnost dobaviteljev za izvajanje cenovne diskriminacije.

Odlocitev podjetja o svojih dobaviteljih je strateSkega pomena. Odlociti se je treba za
dobavitelje z najmanj pogajalske moci.
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5 ZASNOVA IDEJE IN POSLOVNEGA NACRTA NA PRIMERU BREZZICNIH
SENZORSKIH OMREZIJ

Podjetje bo zacelo poslovati predvidoma januarja 2012. Registracija podjetja bo izvedena
prek vstopne to¢ke e-VEM. Pravna oblika podjetja bo druzba z omejeno odgovornostjo, d.o.o.

Druzbena pogodba bo sklenjena v obliki in vsebini obrazca, ki je dostopen na vstopni tocki e-
VEM. To je moZno zato, ker druzbeniki v druzbo ne vlagajo stvarnih vlozkov. Ves osnovni
kapital bodo zagotovili pred vpisom druzbe v sodni register. Pogodba ne vsebuje kaksnih
posebnosti glede upravljanja in podobno. Pogodbo bodo druzbeniki podpisali pred
usluzbencem tocke e-VEM, zaradi Cesar ne bo treba placati stroska notarske overitve
podpisov. Pred prijavo za vpis druzbe v sodni register bodo druzbeniki preverili pravilno
izbiro firme na spletni strani.

Za zacCetek nasega delovanja potrebujemo:

- izbiro statusne oblike, dolo¢itev dejavnosti, sedeza in firme,

- sestavljeno druzbeno pogodbo (obrazec na spletu),

- vpis gospodarske druzbe v sodni register (prek tocke e-VEM, brez stroskov),
- odprtje transakcijskega ra¢una pri poslovni banki.

Za ustanovitev podjetja potrebujemo 115.000,00 EUR, kar zajema:

- ustanovitveni kapital v viSini 35.000,00 EUR,

- najem dolgoro¢nega posojila pri banki Unicredit v visini 80.000,00 EUR z letno obrestno
mero 4,15 % in dobo odplacevanja 60 mesecev. Ta sredstva bodo namenjena nakupu
osnovne opreme ter pokritju ustanovitvenih stroskov in stroSkov najemnine.

Stroski ustanovitve podjetja bodo v vrednosti 80.000,00 EUR.

5.1  Lokacija in prostori podjetja

Poslovni prostor je v Ljubljani (BeZigrad). Meri 27 m? in se nahaja v prvem nadstropju
poslovne stavbe, adaptirane leta 2005. Je klimatiziran in ima v souporabi ¢ajno kuhinjo.
Poslovnemu prostoru pripada parkirno mesto, ki je tehni¢no varovano ter dostopno 24 ur
dnevno. Najemnina za poslovni prostor znasa 350 EUR na mesec.

5.2  Opis ZigBee tehnologije in osnovne ideje brezzi¢nih senzorskih omrezij

ZigBee je nova brezzi¢na tehnologija, ki je doloc¢ena s standardom IEEE 802.15.4. ZigBee
tehnologija je bila sprva nacrtovana z namenom, da pokrije veliko Stevilo aplikacij s podrocja
industrijske avtomatizacije in obenem zamenja vse nestandardizirane tehnologije, ki so se
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pojavile v industriji. S ¢asom se je ZigBee utrdil tudi na podro¢ju hiSne avtomatizacije in
postal Se bolj aktualen. ZigBee brezZi¢ne naprave obratujejo zanesljivo Ze na razdalji, vecji od
100 metrov. Ta je odvisna predvsem od tezavnosti aplikacije ter okolja, kjer so ZigBee
naprave postavljene (Labiod, Afifi in de Santis 2007, 34).

Osnovne znacilnosti tehnologije ZigBee so:
- standardizirana brezzi¢na tehnologija,
- nizka podatkovna hitrost,

- izjemno majhna poraba energije,

- majhna velikost stack protokola,

- enostavna realizacija,

- visoka varnost, zanesljivost ...

Glavni namen je kon¢nim uporabnikom zagotoviti standardizirane radio frekvencéne izdelke s
podrocja ZigBee tehnologije, ki bodo kompatibilni z ZigBee napravami drugih proizvajalcev
(uporaba istega protokola).

5.3  Analiza panoge telekomunikacij na primeru brezzi¢nih senzorskih omrezij

Za panogo telekomunikacij je znacilno, da v ve¢ji meri temelji na storitvah. Ve¢inoma si
podobna podjetja v naSi panogi poskusajo konkurirati s cenami. Zaradi tega se je v panogi
telekomunikacij pojavila regulativa, ki doloca opredelitev uposStevnega trga. Opredelitev
upoStevnega trga (trg, na katerem se ugotavlja prevladujo¢i polozaj podjetja) pri
telekomunikacijah za namene konkurencne politike v veini drzav temelji na testu
hipotetiénega monopolista. Ker dejanska izvedba testa hipoteticnega monopolista zahteva
veliko podatkov, konkurenc¢ne oblasti dejansko uporabljajo koncept oziroma logiko testa
hipoteticnega monopolista. Gual (2004, 47) trdi, da morajo konkurencne oblasti pri
opredelitvi upoStevnega trga test hipoteticnega monopolista uporabljati previdno, in sicer
zaradi posebnosti pri zamenljivosti ponudbe in analizi povpraSevanja ter zaradi obstoja ozkih

grl.

Pri opredelitvi upoStevnega trga moramo upostevati zamenljivost ponudbe. Pri zamenljivosti
ponudbe gre za dva vidika. UpoStevni trg mora vkljucevati vsa podjetja, ki imajo sredstva in
sposobnosti, da v razumnem ¢asovnem obdobju ponudijo primerno zamenljivo storitev. Drugi
vidik pa zahteva, da upoStevamo vse storitve, ki za hipoteticnega monopolista predstavljajo

omejitev pri dolocanju cen obravnavane storitve in ne le najboljsih substitutov (Porter 2000,
56).

Obicajni pristop pri testu hipoteticnega monopolista je treba prilagoditi tudi pri analizi

povprasevanja. Zavedati se moramo, da pri analizi trga relevantno enoto predstavlja niz
oziroma sistem storitev. Pomen sistema storitev izhaja iz narave povprasevanja in znacilnosti
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ponudbe. Pri analizi moramo upostevati obstoj komplementarnosti pri povprasevanju, kar
pomeni, da potrodniki povprasujejo po nizu storitev in ne po individualnih storitvah.
Upostevati je treba tudi ekonomije obsega pri ponudbi, kar pomeni, da se storitve lahko
proizvedejo bolj u€inkovito, ¢e se proizvaja niz storitev (Porter 2000, 98).

Gual (2004, 43-49) ugotavlja, da je test hipoteticnega monopolista manj koristen pri analizi
panog, za katere so znacilni visoki fiksni stroski. To velja Se posebej takrat, ko so fiksni
stroSki nepovratni (»sunk costs«) ter povezani s strateSko konkurenco v inoviranju pri izdelkih
in storitvah. Visoki fiksni stro§ki so pomembni vsaj iz dveh razlogov. Analiza trzne moci in
test hipoteticnega monopolista ne moreta temeljiti na uporabi pribitka na mejne stroSke kot
kazalca za primerjavo. V panogah z visokimi fiksnimi stroSki je pozitiven pribitek na mejne
stroSke zdruzljiv z u€inkovito konkurenco v tej panogi, zato se lahko ob upostevanju pribitka
na mejne stroske upostevni trg opredeli preozko. Ce se zavedamo, da so visoki fiksni stroski v
telekomunikacijski panogi stalni in so posledica konkurence pri inovacijah, ki so povezane s
storitvami in tehnologijo, vidimo, da za oceno konkuren¢nosti tezko uporabimo staticno mero,
kot je na primer Lernerjev kazalec. Ce podjetja tekmujejo z novimi in izbolj$animi storitvami,
tradicionalna analiza zamenljivosti povpraSevanja in ponudbe na podlagi krizne cenovne
clasti¢nosti ni ve¢ primerna. Analiza upoStevnega trga mora upoSstevati druge spremenljivke
pri analizi povpraSevanja in SirSi niz potencialnih konkurentov. Na strani povpraSevanja to
torej pogosto pomeni, da je treba upoStevati zamenljivost razli¢nih tehnologij in ugotoviti,
kako lahko razli¢ne tehnoloske resitve zadovoljijo primerljive potrebe kupcev.

VpraSanje pri opredelitvi upoStevnega trga pri brezzi¢nih senzorskih omrezjih je tudi
razlikovanje med §iroko potro$nim in podjetnidkim trgom. Sirsa opredelitev trga, ki vkljuduje
oba segmenta, je smiselna, ¢e so glavne znacilnosti storitev (kakovost, pokritje, zmogljivost)
podobne in/ali ¢e lahko, ob prisotnosti ponudnika storitev le v enem segmentu, potrosniki
sosednjega segmenta prav tako pridobijo te storitve. V veliko primerih ta dva segmenta
predstavljata dva loCena uposStevna trga. Evropska komisija poudarja, da so za ta dva trga
znacilne precejSnje razlike v povpraSevanju obeh tipov kupcev, nekaj odlocitev pa poudarja
tudi razlike v ponudbi (Gual 2004, 24-29).

5.3.1 Znacilnosti konkurence na telekomunikacijskem trgu

Kljub liberalizaciji trga nekatere lastnosti trga telekomunikacij Se vedno vodijo v
koncentracijo trzne moci, ki je ve¢inoma v rokah prejSnjih monopolistov, ki velikokrat
konkurenco omejujejo z zlorabo prevladujocega polozaja z namenom, da bi preprecili ali
zmanjSali konkurenco na trgu. Nekdanji drzavni monopolisti (»incumbent«) se praviloma

moc¢no upirajo liberalizaciji z naslednjimi metodami (Simi¢ 2003, 103):
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- zavlaCevanje pri vzpostavljanju medomreznih povezav (»deal killers«) — dolocila v
pogodbah, ki otezujejo izvajanje pogodb ali zavezujejo k visokim pogodbenim kaznim
- »tehni¢ni problemi« pri vzpostavljanju medomreznih povezav, skriti stroski in dodatno

zaracunavanje.

Za trg telekomunikacij so znacilne tudi visoke vstopne ovire. V telekomunikacijskem sektorju
se pojavljata dva tipa vstopnih ovir: strukturne in zakonodajne vstopne ovire (Commission
recommendation on relevant product and service markets within the electronic
communications sector, Explanatory memorandum 2003, 10-12).

Strukturne vstopne ovire obstajajo, kadar ob obstojeci ravni povprasevanja tehnologija in
stroskovna struktura ustvarjata asimetricne pogoje med nekdanjimi drzavnimi monopolisti in
tistimi, ki vstopajo na trg, ali pa celo preprecujeta njihov vstop. O strukturnih vstopnih ovirah
lahko na primer govorimo, kadar so za trg znacilne velike ekonomije obsega in visoki
nepovratni (potopljeni) strodki (»sunk costs«).

Zakonodajne ovire ne temeljijo na ekonomskih razlogih, ampak so posledica zakonodajnih,
administrativnih in drugih drzavnih ukrepov, ki imajo neposreden vpliv na pogoje vstopa in
pozicioniranje operaterjev na uposStevnem trgu. Zakonodajna ovira obstaja na primer takrat,
ko vstop na dolo¢en trg ni mogo¢ zaradi zakonodajnih zahtev. Zakonodajne zahteve lahko
vodijo tudi do nizkih cen za posamezne storitve, ki ne pokrijejo stroSkov ali ne dosegajo
obi¢ajnih donosov in zato odvracajo vstop.

Novi konkurenti v panogo telekomunikacij prihajajo predvsem iz sveta raCunalniStva ter s
pomocjo novih tehnologij in novih arhitektur brezzicnih senzorskih omrezij poskusajo
prevzeti del trga obstoje¢im ponudnikom brezzi¢nih senzorskih omrezij.

Ekonomija obsega je zaenkrat v prid obstoje¢im konkurentom, saj trziS¢a, dovzetna za
povsem nove arhitekturne reSitve v brezzi¢nih omrezjih, niso dovolj velika za dobavo v
zadostnih koli¢inah. Hkrati pa je v prid novim konkurentom dejstvo, da ve¢ino komponent
uporabljajo tudi v panogah iz sveta racunalnistva, kjer pa obstaja ekonomija obsega.

Ucinek hitre rasti potreb po podatkovnih omrezjih, ki bodo znotraj sebe omogocala tudi
ZigBee tehnologijo, pomeni, da bo obstajala visoka ekonomija obsega dolo¢enih komponent
brezzi¢nih senzorskih omrezij novih generacij. Eden glavnih stroskov je Se vedno razvoj
programske opreme, ki pa za svojo upravicenost zahteva dovolj velik ciljni trzni segment.
Novi konkurenti skusajo ta problem resiti s strategijo odprtih vmesnikov, torej vmesnikov, ki
so dostopni razlicnim proizvajalcem programske opreme. Svoje platforme poskuSajo
standardizirati z namenom, da bi bile odprte za razvoj programske opreme razli¢nih
proizvajalcev. Tako bi zaradi sinergije razli¢nih proizvajalcev programske opreme, ki bi vsak
zase razvijali neodvisne aplikacije in jih ponudili trgu za platforme razli¢nih proizvajalcev,
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hitro dobili dovolj poceni programsko opremo za brezzi¢ne senzorske sisteme v dovolj

velikem obsegu, da bi se njen razvoj izplacal.

Glede diferenciacije izdelka so novi konkurenti v prednosti, saj lahko ponudijo povsem nove
resitve, medtem ko morajo obstojeci konkurenti ohraniti povezavo z obstojecimi sistemi. Zato
pa to lahko nadoknadijo z dobrim poznavanjem kupcev, razvitimi servisnimi in prodajnimi
mrezami ter ve¢jo primernostjo razvojnih resitev.

5.3.2 Analiza dobaviteljev v panogi telekomunikacij za podrocje brezZi¢nih senzorskih
omrezij

Dobavitelji uveljavljajo svojo moc z groznjo zviSevanja cen ali zmanjSevanja kakovosti svojih
izdelkov ali storitev. Moc¢ni dobavitelji tako lahko znizajo dobickonosnost panoge, ki tega
ne more nadoknaditi z zviSevanjem svojih cen (Porter 1998, 27-29).

Dobavitelji pri brezzicnih senzorskih omrezjih so dobavitelji ohisij, dobavitelji elektronskih
enot, dobavitelji integriranih vezij, dobavitelji kablov, dobavitelji telefonskih enot ter
dobavitelji programske opreme. Dobavitelji integriranih vezij so koncentrirani, vendar nimajo
velike moci, saj so njihovi izdelki standardizirani in se uporabljajo tudi v drugih panogah.
Tudi kadar gre za integrirana vezja, izdelana po naroc€ilu, je pogajalska mo¢ dobaviteljev
majhna, saj je veliko proizvajalcev, ki lahko ta vezja naredijo.

Ostali dobavitelji so obifajno vezani na kupca in zato nimajo vec¢je pogajalske moci, razen
groznje, da v celoti preidejo na dobavitelja v drugi panogi. Zaradi hitrega razvoja tehnologije
morajo dobavitelji neprestano prilagajati svoje izdelke in se soocati z morebitnimi substituti.

Dobavitelji programske opreme pa so lahko zelo mo¢ni, saj je od njihovih storitev odvisna
kakovost kon¢nega izdelka. To velja seveda le takrat, ko gre za programsko opremo, ki je
nujno potrebna za delovanje sistema in je za sistem specificna. Pri pomozni programski
opremi ali raznih aplikacijah, ki so obi¢ajno prilagojene standardnim protokolom, dobavitelji
obi¢ajno niso mocni pogajalski partnerji, ker jih je vedno mozno poiskati drugje.

5.3.3 Analiza substitutov v panogi telekomunikacij na primeru brezZicnih senzorskih
omrezij

V brezziéni senzorski industriji je velik trend zdruZevanja ZigBee tehnologije, izdelkov in
storitev. Sorodne veje brezzi¢nih omrezij, kot so mobilna telefonija, osebni ra¢unalniki, mini
in mikro racunalniki, radijske povezave ter podatkovne in video komunikacije, se povezujejo
in zdruzujejo v enotna omrezja. lzdelki sorodnih panog v telekomunikacijah si postajajo vse

vedji substituti.
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Udelezenci panoge racunalniStva so zacutili priloznost posega v panogo telekomunikacij.
Priloznost sta jim omogocili dve dejstvi, in sicer skokovita rast potreb po prenosu podatkov in
nove tehnologije, ki omogocajo prenos ZigBee protokola prek podatkovnih omrezij.

Eksponencialna rast potrebne pasovne Sirine za prenos podatkov oziroma kolicine
podatkovnih informacij, ki se prenesejo v dolo¢enem casu, je ze presegla potrebno pasovno
Sirino za prenos ZigBee protokola. V naslednjih nekaj letih pa je pricakovati, da bo potreba po
prenosu podatkov zahtevala nekajkrat ve¢jo pasovno $irino za prenos podatkov kot za prenos
ZigBee protokola. Potreba po njej raste linearno. V bodoce bo torej manjsi del pasovne Sirine
potreben za prenos ZigBee protokola in bistveno veéji del pasovne Sirine za prenos podatkov.

5.3.4 Analiza kupcev v panogi telekomunikacij na primeru brezZicnih senzorskih omreZij

Na podlagi analize smo v podjetju oblikovali dve skupini kupcev:

- Zasebni uporabniki
Odvisni so predvsem od dostopnosti digitalnega naro¢niSkega prikljucka ali kabelskih
povezav. Na posameznih obmocjih ne zadovoljujejo zahtev glede zmogljivosti,
zanesljivosti oziroma cene.

- Malain srednja podjetja
Obmocja zunaj mestnih srediS¢ niso zadovoljivo pokrita za ponudbo. Nove tehnologije
zadovoljujejo stroSkovne zahteve uporabnikov na obmocjih z manjso gostoto prebivalstva
in hkrati pomenijo predvsem tehnolosko ter tudi stroSkovno drugo moznost v mestnih
srediscih.

Tehnologija se lahko uporablja kot hrbteni¢na povezava na primer med toc¢kami WiFi Hot
Spot ali baznimi postajami GSM, kadar je to stroskovno upraviceno.

5.5  Strategija in izvedba

Strategija marketinga se rodi, zivi in umre s kupcem. Najpomembneje je upoStevati kupca in
njegove zelje, pri tem pa moramo pozabiti na svoje ideje, vizije in interese, ki niso
neposredno povezani s strankami (Gerber 2004, 206).

Podjetje bo ponujalo svoj asortiman izdelkov in storitev po vsej Sloveniji. Ce Zelimo uspesno
vstopiti na trg in si ustvariti trzni delez, ki nam bo omogocil dolgorofen obstoj in razvoj
podjetja, moramo oblikovati trzenjsko strategijo, ki bo osredotocena predvsem na:

- kupca in njegovo zadovoljstvo,

- kakovost proizvodov in storitev in

- hitrost izvedbe narocil.
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Osredotocenje na kupca je pomembno za vsako podjetje, Se posebej pa za tista, ki ponujajo
izdelke, ki jih kupci (3e) ne poznajo dovolj dobro in jim jih je treba ustrezno predstaviti. Z
osebnim obiskom bomo pridobili tudi povratne informacije in prve vtise potencialnih strank
glede nase ponudbe, navsezadnje pa je na ta na¢in mogoce priti tudi do novih idej, ki izhajajo
iz potreb posameznih podjetij. Poleg tega je gradnja dolgoro¢nih odnosov s kupci za nase
podjetje toliko bolj pomembna zaradi procesa pri morebitnem naro¢ilu, ki zahteva svetovanje
in uskladitev interesov stranke s tehnicnimi zmoznostmi brezzi¢nih senzorskih omrezij. S tem
mislim predvsem na primerno tehni¢no izvedbo brezzi¢nih senzorskih omrezij s ciljem stranki
ponuditi kvalitetno storitev, ki bo sluzila svojemu namenu.

V podjetju se zavedamo, da osredotoCenje na kakovost v danasnjem poslovnem svetu ni vec
kljucna konkuren¢na prednost, ampak ze kar nujnost, ki ji je treba posvetiti veliko pozornosti.
Kakovost bomo zagotavljali skozi vse faze nakupnega procesa — od narocila strank, izdelave
izvedbenega nacrta, implementacije in preverjanja delovanja sistema. Tudi osredotocenje na
hitrost bo ena od vrlin podjetja. VV podjetju si bomo vedno prizadevali k izpolnitvi naSih
obveznosti, saj smo prepri¢ani, da nam bo z zanesljivostjo in kakovostjo uspelo zgraditi trdne
dolgoro¢ne odnose.

5.5.1 Konkurencna prednost

Podjetje mora za uspesSno poslovanje zelo dobro poznati svoje potrosSnike in konkurente.
Razlogov za preucevanje konkurentov je veliko, med njimi tudi: boj za trg, premagovanje
problemov v zvezi z upadajoco rastjo panoge, obvladovanje sprememb v zunanjem okolju,
izkoriSCanje trznih priloZnosti in spoznavanje kljucnih dejavnikov uspeha v panogi. Koncni
smoter preuc¢evanja konkurentov je ohranjanje lastne konkuren¢ne sposobnosti.

Prednost podjetja je, da se prilagajamo nasim kupcem, nudimo celovito tehni¢no podporo in
inZeniring na podroc¢ju brezzi¢nih senzorskih omrezij, imamo pa tudi Sirok izbor produktov z
ZigBee tehnologijo.

5.5.2 TrZenjska strategija

Podjetje bo svoje storitve trzilo na internetu preko lastnega spletnega portala. Trzenje preko
spleta omogoca, da ostane ponudba storitev geografsko neomejena in bo vidna na celotnem
podrocju Slovenije. Kupci se vedno bolj zavedajo vrednosti spleta in iskanja informacij preko
njega. Problem spleta pa je nepregledna mnozica strani, kar povzroca zelo majhno verjetnost,
da bo podjetje opazno oz. da bo izstopalo v mnozici, razen ¢e kupci ne bodo iskali tocno
dolocene stvari, ki jo bo podjetje ponujalo. Trzenjska strategija bo osredoto¢ena na kupca,
kakovost in na uporabnost izdelkov in storitev.
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V dejavnosti brezzi¢nih senzorskih omreZzij je neposredna konkurenca zelo Sibka. Na trziscu,
kamor se podjetje usmerja, je storitev Se precej nepoznana, zato bo osredotoCenost na kupca
bistvenega pomena. Zelo pomemben dejavnik je tudi osredotocenje na kakovost. Pred
pri¢etkom delovanja bomo poiskali mozne dobavitelje za dobavo materialov, s katerimi bomo
sklenili daljSe sodelovanje. Pomembno vlogo pri celoti trZzenjski strategiji ima tudi
osredotocenje na prikladnost storitev. Poleg dejavnika, da bo podjetje svoje storitve opravljalo
v prostorih kupcev, bo podjetje temu primerno prilagodilo fleksibilen urnik izvajanja storitve.

5.5.3 Cenovna strategija

Podjetje se bo tudi v prihodnje osredotocilo na prodajo kompleksnih reSitev za brezzi¢na
senzorska omrezja. Res je sicer, da je prav v tem cenovnem razredu najvecja konkurenca,
vendar pa bi strategija niZjih cen ob nespremenjeni kakovosti, ki se je kupci zavedajo in jo
cenijo, pomenila svojevrstno nazadovanje oziroma mozen dvom kupcev v kakovost storitev in
zagotavljanja optimalnega delovanja brezzi¢nih senzorskih omrezij. Po drugi strani pa lahko
doseze visji cenovni razred Sele postopoma, z uveljavitvijo blagovne znamke, kvalitetnim in
opaznim trznim komuniciranjem ter prodornim potem. Pri postavitvi cen kombiniramo
metodo na osnovi (Zelenega) pribitka na stroSke (mark-up) ter metodo na osnovi trenutnih cen
na trgu.

5.6 Finanéni nacrt

Finan¢ni naért predstavlja predvideno oceno delovanja podjetja v prihodnosti. Priporocljivo je,
da finan¢ni nacrt vsebuje: predracun denarnih tokov, bilanc uspeha in bilanc stanja, financne
kazalnike in ekonomiko podjetja.

Cilj finan¢nega nacrta je ugotoviti finan¢ni potencial nalozbe in terminski nacrt doseganja
rezultata. Finan¢ni nacrt je podlaga za ocenitev investicijske priloznosti in mora predstavljati
podjetnikovo najboljSe predvidevanje prihodnjega delovanja podjetja — torej najboljSo oceno
rezultatov, za katere verjame, da so stvarni in dosegljivi.

5.6.1 Pomembne predpostavke

Kazalci, s katerimi ocenjujemo poslovanje podjetja, so predvsem finan¢ni, in sicer: celotni
prihodki poslovanja, ¢isti prihodki poslovanja, Cisti dobi¢ek tekoCega leta ter stroSki
materialov in izvedbe storitve. Sem priStevamo poslovno-finan¢ne kazalce (preglednica 2),
Ki pa so naslednji: donosnost kapitala, donosnost sredstev, gospodarnost in likvidnost.
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Preglednica 1: Poslovni in finan¢ni kazalniki za prvih 5 let

POSLOVNI IN FINANCNI KAZALNIKI

2012 2013 2014 2015 2016

PRIHODKI 150.750| 172.986| 199.262| 231.742| 272.528
ODHODKI 147.340| 166.509| 187.073| 211.579| 240.989
DOBICEK 3.410 6.477| 12.189| 20.163| 31.540
DAVCNA STOPNJA OBDAVCITVE

DOBICKA 20 20 20 20 20
DOBICEK PO OBDAVCITVI 2.728 5.181 9.751| 11.029| 12.474
STOPNJA DONOSNOSTI KAPITALA 2 5 8 10 11
EKONOMICNOST 1,02 1,04 1,07 1,10 1,13

Celotni prihodki podjetja v prvem letu znasajo 150.750,00 EUR. Tako je ob koncu prvega
poslovnega leta zagotovljen dobicek v visini 2.728,00 EUR. Celotni odhodki v prvem letu bi
znaSali 147.340,00 EUR. Donosnost kapitala v prvem poslovnem letu znasa 2 odstotkov in
do petega poslovnega leta doseze vrednost 11 odstotkov. Povpre¢na donosnost kapitala v
prvih petih letih poslovanja pa je 7,16 odstotka. To pomeni, da je vloZeni kapital rentabilen,
prinasa dobicek, torej se je investicija izplacala.

5.6.2 Nadcrt izkaza uspeha

Za obravnavano podjetje, ki ga bomo v prihodnosti zasnovali, je v prvih petih letih
nacrtovana 7,16-odstotna trzna rast. Pricakovana vrednost je ocenjena na podlagi ugodnosti
in novosti, ki jih podjetje s svojo dejavnostjo v celoti ponuja. V prvem letu pricakujemo
okvirno 150.750,00 EUR prihodkov od prodaje, od tega ocenjujemo, da bo dobic¢ek
znaSal 2.728,00 EUR. Zelo visoka razlika med prihodki od prodaje in ¢istim dobi¢kom
izvira iz visokih stroSkov materiala, bruto pla¢, stroskov promocije in drugih stroskov, ki
bodo po ocenah znaSali 147.340,00 EUR. Podjetje pricakuje povecanje prihodkov od
prodaje, ki bi v petem letu poslovanja znasali 272.528,44 EUR, kar znaSa povpre¢no rast
prihodkov od prodaje s stopnjo 12,76 odstotka letno. Odhodki podjetja pa se bodo od prvega
do petega poslovnega leta zviSali za povprecno stopnjo 10,47 odstotka letno. Z vsakoletnim
veanjem povprasevanja in dvigom cen storitev podjetje v prvih petih letih pricakuje
povprecno stopnjo rasti Cistega dobicka za 20,45 odstotka letno.

Izracuni v naértu izkaza uspeha so nastali s pomoc¢jo spletnega portala »Tovarna podjemov,
podjetniSkega inkubatorja Univerze v Mariboru« oziroma z njihovim orodjem za poslovno
nacrtovanje.
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6 SKLEP

Panoga telekomunikacij nudi moznost preucevanja strokovnjakom s tako razlicnih podrocij,
kot so elektronika, elektrotehnika, ekonomske in druzboslovne vede ter celo medicina. V
projektni nalogi smo Zeleli podati pregled dosedanjih teoreticnih in prakti¢nih spoznanj na
podroc¢ju dejavnikov ustanavljanja podjetja in njihovega vpliva na podjetnikovo Zeljo po rasti
in zaznano uspesnost. Za zdravo gospodarsko strukturo je nastajanje novih malih podjetij zelo
pomembno. Dejanska rast podjetja pa je v veliki meri odvisna od same zelje podjetnika po
rasti. Nastajanje novih podjetij in Se zlasti rast ustaljenih podjetij pa sta tesno povezana s
tveganjem, da podjetje z razli¢nih vidikov ni uspesno oziroma da preneha poslovati.

Po uvodni predstavitvi osnovnih pojmov, vezanih na podjetnistvo in njegov pomen, ter
podjetnika v podjetniSkem procesu smo Vv teoretichem delu projektne naloge najvec
pozornosti namenili analizi dejavnikov ustanavljanja podjetja. Ugotovili smo, da v domaci in
tuji strokovni literaturi obstajajo Stevilne delitve dejavnikov, ki spodbujajo ustanavljanje
podjetij, in razli¢ni modeli oziroma Studije teh vplivnih dejavnikov. Vecina novejse literature
zagovarja vpliv osebnostnih in okoljskih dejavnikov, v praksi pa vecina raziskav temelji
izkljucno na osebnostnih dejavnikih ustanavljanja podjetij. Sami smo se odlocili za analizo
obojih, le na ta nacin je namre¢ mozna celovita obravnava problematike in zakljuceno
oblikovanje predlogov za spodbujanje ustanavljanja novih podijetij.

Rezultati analize ustanovitvenih razlogov so pokazali, da je najve¢ novih slovenskih
podjetnikov podjetje ustanovilo zaradi potrebe po neodvisnosti, sledijo tisti, ki so zasledovali
zeljo po osebni rasti, ter podjetniki, ki so v lastni dejavnosti videli priloznost za vecji
zasluzek. Kot najslabSe ocenjen in zato najmanj pomemben razlog se je izkazal vpliv
sorodnikov, prijateljev in znancev. Ugotovitve raziskave v glavnem sovpadajo z ugotovitvami
ostalih domacih in tujih raziskav. Vecina Studij je pokazala, da so osebni razlogi veliko
mocnejsi kot financ¢ni razlogi.

Analiza zunanjega okolja in panoznega okolja izpostavlja dejavnike, ki predstavljajo izrazite
nevarnosti za usodo brezzi¢nih senzorskih omrezij. Prvi je trend zmanjSevanja cen opreme.
Drugi je zmanjSanje obsega investicij v brezzi¢na senzorska omreZja S Strani operaterjev.
Tretji je vpliv novih tehnologij na arhitekturo bodoc¢ih brezzi¢nih senzorskih omreZzij in na
konkurenc¢nost v panogi. Zaradi novih tehnologij, kot so prenos govora prek paketnih omrezij
in Sirokopasovni dostopi, se porajajo arhitekture brezzi¢nih senzorskih omrezij, ki bodo v
prihodnosti verjetno v celoti zamenjale brezzi¢na senzorska omreZja na osnovi obstojecih
potencialno rast trga bodocih brezzi¢nih senzorskih omrezij. Hkrati se pojavljajo priloznosti
za povecanje obsega prodaje predvsem na novih trgih in novih trznih segmentih.
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Za ucinkovito razvijanje poslovnih strategij bi bilo potrebno sistematicno spremljanje
zunanjega in notranjega okolja podjetja. Analiza okolja v tem delu je le deloma oprta na
ustrezne kvantitativne podatke. Vecinoma gre za analizo sploSnih podatkov in izvajanje
deduktivnega sklepanja o njihovih ucinkih na obravnavano temo. Za ucinkovito analizo
okolja bi bilo treba sistematicno spremljati konkurenco, ciljne trge in znotraj trgov
posamezne trzne segmente. Poleg kvalitativnega ocenjevanja bi bilo treba izvajati tudi
kvantitativne trzne analize. Treba bi bilo opredeliti in opazovati verigo vrednosti podjetja in
dolo¢iti njegove osrednje sposobnosti.

Projekcije kazejo, da je podjetje izredno perspektivno. Kljub svoji majhnosti bo lahko ob
izpolnitvi vseh predvidenih naro¢ilih in stroskih dalo zavidljive rezultate. Ze v prvem letu bo
podjetje lahko belezilo dobi¢ek. Simulacije finan¢nega nacrta pri spremenjenih klju¢nih
predpostavkah kazejo, da pozitivni rezultat ni »na meji«, ampak ga je mozno doseci tudi v
spremenjenih okolis¢inah. Menim, da je ideja zanimiva za izpeljavo ter da bo podjetje
uspesno poslovalo. Ob stalnem izobrazevanju ter nadgrajevanju svojih storitev pa menim, da
lahko postane podjetje, eno izmed kakovostnejSih podjetij, ki sledi spremembam ter nanje
opozarja. S stalnim izobrazevanjem kadrov bo lahko podjetje tako v naslednjih petih letih

uresnicilo svojo vizijo in poslanstvo.
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IZKAZ DENARNEGA TOKA ZA PRVO LETO PO MESECIH

Priloga 1

PREJEMKI OD: 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12
vplacila kapitala 35.000 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
prodaja 6.281 6.281 8.375 8.375 9.421| 10.421| 13.421| 15281| 16.200| 17.332| 20.181| 20.181
avansov 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
najetih posojil 80.000 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
danih posojil 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
prodaje premoZenja 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
drugi prejemki 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
prejemki skupaj 121.281 6.281 8.375 8.375 9.421| 10.421| 13.421| 15.281| 16.200| 17.332| 20.181| 20.181
IZDATKI ZA:

nakup premoZenja 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
placilo dobaviteljem 3.000 3.000 3.500 3.500 4.200 5.900 5.900 7.200 7.900 8.300| 10.300 8.300
avanse dobaviteljem 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
vracilo posojil in

kreditov 1.525 1.525 1.525 1.525 1.525 1.525 1.525 1.525 1.525 1.525 1.525 1.525
bruto place 2.775 2.775 2.775 2.775 2.775 2.775 2.775 2.775 2.775 2.775 2.775 2.775
davki in prispevki 1.850 1.850 1.850 1.850 1.850 1.850 1.850 1.850 1.850 1.850 1.850 1.850
placilo drugih

stroSkov poslovanja | 1.553,33 | 1.553,33| 1.553,33 | 1.553,33| 1.553,33| 1.553,33| 1.553,33| 1.553,33| 1.553,33| 1.553,33| 1.553,33| 1.553,33
izdatki skupaj 10.703| 10.703| 11.203| 11.203| 11.903| 13.603| 13.603| 14.903| 15.603| 16.003| 18.003| 16.003
prejemki - izdatki

(neto prejemki) 110.578| -4.422| -2.828| -2.828| -2.482| -3.182 -182 378 597 1.329 2.178 4.178







POSLOVNI IN FINANCNI KAZALNIKI

Priloga 2

OD 1.1.2012 2012 2013 2014 2015 2016
PRIHODKI SKUPAJ 150.750,00 | 172.985,63 | 199.262,14 | 231.741,87 | 272.528,44
Prihodki poslovanja 150.750,00 | 172.985,63 | 199.262,14 | 231.741,87 | 272.528,44
ODHODKI SKUPAJ 147.340,00 | 166.508,93 | 187.072,79| 211.579,32 | 240.988,85
Stroski materiala 73.200,00| 82.723,32| 92.939,65| 105.114,74 | 119.725,69
Bruto place 55.500,00| 62.720,55| 70.466,54| 79.697,65| 90.775,63
IzobraZevanje 700,00 791,07 888,77 1.005,20 1.144,92
Stroski telefona in interneta 1.200,00 1.356,12 1.523,60 1.723,19 1.962,72
Najemnina 4.200,00| 4.746,42| 5.332,60| 6.031,17| 6.869,51
Racunovodske storitve 1.200,00| 1.356,12 152360 1.723,19 1.962,72
Amortizacija 2.600,00| 2.938,26| 3.301,14| 3.733,58| 4.252,55
Stroski sluZzbenega vozila 3.200,00 3.616,32| 4.062,94| 459518 5.233,91
StroSek elektrike in vode 540,00 610,25 685,62 775,44 883,22
Zavarovanja 1.300,00 1.469,13 1.650,57 1.866,79 2.126,28
Zacetni stroski vzdrzevanja 1.200,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Drugo (nepredvideni strodki) 2.500,00 2.825,25 3.174,17 3.589,98 4.088,99
DOBICEK PRED OBDAVCITVIJO 3.410,00| 6.476,69| 12.189,35| 13.786,16| 15.592,15
Davcéna stopnja obdavcitve dobicka v % 20 20 20 20 20
DAVEK OD DOBICKA 682,00| 1.29534| 2.437,87| 2.757,23| 3.118,43
CISTI DOBICEK 2.728,00| 5.181,35| 9.751,48| 11.028,93| 12.473,72
STOPNJA DONOSNOSTI KAPITALA 2 5 8 10 11
EKONOMICNOST 1,02 1,04 1,07 1,10 1,13
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