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POVZETEK

Potreba po novih izdelkih in raznolikosti ponudbe je iz dneva v dan vecja. Trgi se
spreminjajo, konkurenca pa se veca. Podjetja se borijo za obstanek na trgu in se
zavedajo, da je pomembno iskati nove zamisli za nove izdelke.

Da bi nasli dobre ideje, je najprej potrebno dodobra preuditi ciljne trge oziroma
potrebe kupcev in seveda ponudbo konkurentov. Zelo pomembno je, da najdemo
izdelek, ki ga na trgu ni, in si ga kupci zelijo. Poleg dobre ideje je nujno potreben
pazljivo in skrbno nacrtovan razvoj koncnega izdelka. Potrebno je dolociti dober
asortiment, izbrati vabljivo in uporabno embalazo, dolociti dobickonosne cene in
izbrati pravo pot za vstop na trg.

Podjetje Popolna reforma d.o.o., je razvilo lastno blagovno znamko, ki pa jo je
potrebno dobro predstaviti na trgu. Potrebna sta Cas in potrpezljivost, da kupci
blagovno znamko spoznajo in ji zacnejo zaupati. Najvecji izziv je kupce tudi
obdrzati in dolgorocno zadovoljevati njihove potrebe, zato so poiskali izdelek, ki
ima dober potencial za nadaljnji razvoj, izdelek, ki s svojimi edinstveni lastnostmi
zaenkrat Se nima konkurence na slovenskem trgu.
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ABSTRACT

The need and diversity for new products in the retail, are increasing every day.
Markets are changing and competitions is increasing. Companies are struggling for
survival and they are very much aware how important it is, to always look for new
ideas and new products.

To find good ideas it is necessary, to examine local markets along with costumer
needs, and of course products in retail competition. It is very important, that we
find a product that is still not launched on the market and costumers are asking
for it. Besides good idea for the product, it is necessary to precisely plan
development of the final product. It is necessary to establish a good assortment,
choose a tempting and useful packaging, to determinate profitable prices and
choose the right way to enter the market.

Company Popolna Reforma d.o.o. has developed its own brand, which should also
be well presented on the market. It takes time and patience, that the costumers
get to know new brand, and begins to trust it. The biggest challenge is to keep
exiting customers and meet they needs in long term. There fort he found and
established a product that has very good potencial and with almost no competition
on the Slovenian market.

KEYWORDS:
- new product
- assortment
- brand
- developing a new product
- design of the final product
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1. UVOD

1.1. PREDSTAVITEV PROBLEMA

Glede na cas, v katerem Zzivimo, in dobrine, ki so nam na voljo, se mora vsako
podjetje zavedati, da je potrebno stalno spremljati trg in spreminjati svojo
ponudbo. Cilj je seveda poiskati izdelek, ki nam bo dolgorocno prinasal prihodek
in prodrl na sirsi trg. Ce imamo lastno blagovno znamko, moramo kupce prepricati
in jim dokazati, da je nasa znamka kakovostna, cenovno ugodna in vredna
zaupanja. To pomeni, da potrebujemo dobro organizirano delo, inovativne ideje in
zadosten kapital.

Stalno izboljsevanje ali preoblikovanje izdelkov je nujno, zato se vedno vec
podjetij znajde v tezki situaciji, ko mora stalno iskati novosti in razsirjati
ponudbo, da obdrzi svoje kupce oziramo privablja nove. Razvoj novega izdelka je
sicer lahko zamuden in financno obremenjujo¢, vendar skoraj potreben, ce
ustvaris novo blagovno znamko. Zato je za uspesen razvoj potrebno najprej s
pomocjo razlicnih tehnik in metod poiskati zamisli za izdelke, ki jih trg trenutno
nujno potrebuje. S pomocjo razlicnih predlogov najprej oblikujemo zacetno idejo.
Seveda pa moramo biti previdni, da je izdelek. pa Ceprav ne povsem edinstven,
konkurencen. Ko dokoncno izoblikujemo idejo, se lahko posvetimo realizaciji
izdelka.

V diplomskem delu smo raziskali trg, na katerem se giblje blagovna znamka
Fitbutik. Preucili smo vse dejavnike in na podlagi ugotovitev zaceli razvijati idejo
za nov izdelek, ki je trgu zanimiv. Predstavili smo vse aktivnosti, ki so potrebne za
razvoj izdelka, faze, ki so potrebne za razvoj in proizvodnjo, ter kalkulacijo cen.
Koncna resitev je za podjetje optimalna in primerna za realizacijo.

1.2. NAMEN IN CILJI

Namen diplomskega dela je raziskati nove priloznosti, ki jih trg ponuja podjetju.
To pomeni, da smo poiskali ustrezen izdelek, ki bo podjetju prinasal dolgorocen
dobicek. Pripravili smo celoten razvoj izdelka od ideje do tocke realizacije. S tem
smo podjetju omogocili, da zadovolji potrebe svojih kupcev, sebi pa vecji
prihodek in boljsi prodor na trg.

Najprej smo preko teoreticnih osnov spoznali osnovne pojme, ki so potrebni za
razumevanje vseh procesov in vlozkov za razvoj oziroma razvijanje novega
izdelka. Preko analize prodaje in interne analize konkurentov smo ugotovili stanje
ponudbe na trgu in dolocili stanje, ki ga Zelimo doseci. S pomocjo analize trga smo
stanje, ki ga Zelimo doseci, definirali in dobili tocne informacije o dejanskih
potrebah trga.

Glavni cilj je poiskati primerno idejo za izdelek ter pregledati razvojno pot izdelka
od ideje do realizacije, v tem procesu pa ustvariti specifiCen izdelek, ki bi
blagovni znamki prinesel ve¢jo prepoznavnost, podjetju pa prihodek.
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Cilji diplomske naloge:

1. Poiskati idejo za razvoj novega izdelka, ki je glede na raziskavo potreben
na trgu.

2. lzbrati, razviti in pripraviti izdelek za realizacijo.

3. Na podlagi kalkulacij dolociti cene, ki bodo prinasale dolgorocne prihodke.
1.3. PREDPOSTAVKE IN OMEJITVE
Diplomsko delo smo izdelali na podlagi dostopnih pisnih in ustnih informacij.
e Uporaba strokovne literature in ¢lankov za boljse razumevanje pojmov.
¢ Informacije, podane s strani podjetja in zunanjih izvajalcev, za prikaz
realnega stanja v podjetju. Porocila o poslovanju za pretekla in tekoca
obdobja.

e Zaradi poslovnih skrivnosti smo pridobili in uporabili samo najnujnejse
podatke proizvajalca.

1.4. METODE DELA

Pri

—_

raziskovalnem delu smo uporabili naslednje metode dela:
- metoda deskripcije ali opisovanja,

- metoda kompilacije ali povzemanija,

- metoda komparacije ali primerjave,

- statisticne metode,

- metode anketiranja.

S pomocjo literature smo za lazje razumevanje predstavili definicije pojmov, ki se
bodo uporabljali v diplomskem delu. Prav tako smo s pomocjo literature dolodili
procese, ki so potrebni v raziskavi.

Opis trenutnega stanja smo povzeli po porocCilu o prodaji, ki je bilo opravljeno v
podjetju.

Ostale potrebne informacije smo ¢rpali iz raznih internih porocil podjetja.
Rezultate in procese smo prikazali z grafi in diagrami, za vse pa so podane tudi
razlage in ugotovitve. Za pridobivanje informacij smo izvedli tudi anketiranje in
analizo.
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2. TEORETICNE OSNOVE

Za lazje razumevanje nadaljnjih procesov smo najprej raziskali razli¢ne definicije
pojmov, ki nas zanimajo pri razvoju izdelka.

Kot prvo moramo opredeliti, kaj si avtorji predstavljajo pod pojmom blagovna
znamka. Ce samo primerjamo misljenje dveh podjetij, dobimo dva razli¢na
odgovora, kaj predstavlja pojem blagovna znamka, zato smo najprej preko
strokovne literature nasli razlago, ki na splosno opredeljuje ta pojem.

Nato smo opredelili pojem izdelek, ki je v diplomskem delu najpomembnejsa
komponenta. Razlag o izdelku je veliko, ko pa v praksi govorimo o njem, ima vsak
posameznik svojo definicijo glede na potrebe, Zelje in zmoznosti nakupa.

Na koncu smo poiskali Se osnovne definicije o proizvodnji in razvojnem programu.
Ostale razlage smo vkljucili v sam empiricni del diplomskega dela, kjer je najprej
pojasnjena razlaga pojmov in nato konkretna obrazlozitev glede na dani problem.

2.1. BLAGOVNA ZNAMKA

Blagovna znamka v osnovi za nas predstavlja nek zascitni znak podjetja oziroma
izdelka samega. Je prva lastnost, zaradi katere nas prepricajo, da se lazje
odlo¢imo med dvema popolnoma enakima izdelkoma, naj si bo to zaradi obcutka
pripadnosti neki blagovni znamki, oglasevanja, obcutka o tem, da je izdelek, ki se
bolj oglasuje, verjetno boljsi, kakovosti, ki jo prepisujemo blagovni znamki,
varnosti, ki nam jo predstavlja, ali pa preprosto vemo, da nas dolocena znamka
vedno znova bolj preprica in smo z njo bolj zadovoljni kot z ostalimi.

Kotler (1996, 444) pravi: »Blagovna znamka je ime, izraz, simbol, oblika ali
kombinacija nastetih, namenjena prepoznavanju izdelka ali storitve enega ali
skupine prodajalcev in razlikovanju izdelkov ali storitev od konkurencnih.«

Medtem ko povzamemo po Vukovic (2008, 42-44): Blagovna znamka ni izdelek. Kot
je razvidno iz Tabele 1, je blagovna znamka nadgradnja izdelka. DNA blagovne
znamke sestavljajo edinstvene lastnosti, atributi, bistvo, namen, vrednote,
tonalnost ... Blagovna znamka je torej nadgradnja funkcionalnih znacilnosti izdelka
z emocionalnimi znacilnostmi.

Tabela 1: Razlika med izdelkom in blagovno znamko

Izdelek Blagovna znamka

narejen v tovarni narejena na osnovi zaupanja in odnosa s
potrosnikom

proizvod osebnost

prodajajo trgovci kupuje potrosnik

se lahko kopira edinstvena

Vir: Vukovic (2008)

Ker se potrosniki med seboj mocno razlikujejo tako kot osebnosti kot glede
njihovih potreb, moramo pri razvoju blagovne znamke upostevati ve¢ elementov,
da zadovoljimo vecji spekter potrosnikov.
Ljudje si pod blagovno znamko predstavljajo razlicne elemente, kot so

e logotip,

e blagovna znamko kot pravno sredstvo,
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e blagovna znamka kot ime podjetja,

e blagovna znamka kot sredstvo za zmanjsanje tveganija,

e blagovna znamka kot osebnost,

e blagovna znamka kot sklop vrednot,

e identiteta blagovne znamke
Blagovna znamka je v resnici seStevek vsega omenjenega. Se najbolj pogosto
ljudje blagovno znamko enacijo z logotipom ali imenom, razlika pa je ocitna.
Blagovna znamka pri potrosnikih vzbuja vrsto asociacij, ki so lahko pozitivne ali
negativne (Vukovic, 2008).

Kotler (1996,444) navaja, da blagovno znamko lahko delimo na sest razli¢nih
pomenov, in sicer:
e lastnosti - cena, zasnovanost,
e Kkoristi - lastnosti moramo zasnovati tako, da kupcu prestavljajo osebne
koristi,
e vrednote - uporabnost, varnost, prestiz,
e kultura - lastnosti dolocene kulture, npr. organiziranost, zvestoba,
kakovost,
e osebnost - primerjava znamke z znanimi osebami, asociacija,
e uporabnik - komu je znamka primarno namenjena (starost, spol).

V prosti enciklopediji Wikipedija najdemo tudi naslednjo razlago:

»Blagovna znamka (anglesko trade mark, trademark ali trade-mark) je pravica
industrijske lastnine, s katero se zavaruje kakrsenkoli znak ali kombinacija znakov
(objekt varstva), ki jih je mogoce grafi¢no prikazati in ki v gospodarskem prometu
omogocajo razlikovanje blaga oziroma storitev enega podjetja od blaga ali storitev
drugega podjetja. V teoriji trznega komuniciranja lo¢imo korporativne, storitvene
in blagovne znamke. Ker so vse tri na trgu, je njihova nadpomenka »trzna
znamka« (https://sl.wikipedia.org/wiki/Blagovna_znamka, najdeno 10. 8. 2015).

2.2. IZDELEK

Izdelek ima kljub Stevilénim definicijam za vsakega posameznika drugacno vlogo.
Enak izdelek lahko nekomu predstavlja osnovno dobrino, drugemu pa luksuzno
dobrino. Zaradi tega izdelkom ne moremo dolociti neke splosne oznake, je pa pri
razlagi v literaturi zaslediti veliko razli¢nih misljenj.

V Slovarju slovenskega knjiznega najdemo definicijo izdelka:

»izdélek -lka m (€) kar je izdelano, narejeno a) z rocnim, strojnim delom: dati
izdelku dokoncno obliko; estetsko oblikovan izdelek; kakovost izdelkov / finalni,
koncni izdelek za neposredno uporabo; industrijski, rocni, serijski, tovarniski
izdelek; kovaski, pekarski izdelek; kovinski, lesni, mesni, mlecni, tobacni izdelki;
rezbarski izdelek; izdelki za Siroko potrosnjo b) z umskim delom: ucitelj je ocenil
pismene izdelke ucencev; literarni izdelki; razstava risarskih izdelkov
risb«(http://bos.zrc-sazu.si/cgi/a03.exe?name=sskj_testa&expression=izdelek,
najdeno 10. 8. 2015).
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Podobno definicijo nosi tudi beseda proizvod:

»proizvod -6da m (0°0) kar je proizvedeno, narejeno a) z roénim, strojnim delom:
dati proizvodu dokoncno obliko; kakovost proizvodov / finalni, koncni proizvod za
neposredno uporabo; industrijski, serijski, tovarniski proizvod; kovaski, pekarski
proizvod; kovinski, mlecni, tobacni proizvodi; proizvodi za Siroko potrosnjo /
odkup kmetijskih proizvodov; med je naravni proizvod cebel ¢ ekon. Cisti druzbeni
proizvod v enem letu ustvarjena vrednost v kaki drzavi; presezni proizvod ki ga
delavec ustvari s preseznim delom b) publ. z umskim delom: ta roman je dragocen
literarni, umetniski proizvod; vrednost nekaterih publicisticnih proizvodov del,
¢lankov«(http://bos.zrc-

sazu.si/cgi/a03.exe?name=sskj testa&expression=proizvod&hs=1, najdeno 10. 8.
2015).

»Besedo izdelek lahko uporabljamo kot izraz, ki se nanasa na katerekoli izide
Clovekovega dela v razlicnih pojavnih oblikah. Te so bitja, stvari, procesi ali kar
njihove kombinacije «(Snoj in Pisnik Korda 2006, 6).

»lzdelek je osnovni objekt menjalnih procesov med udelezenci v menjavi. Z
njegovo pomocjo udelezenci zadovoljujejo svoje potrebe in dosegajo cilje. Izdelek
zadovoljuje potrebe s pomocjo svojih lastnosti« (Snoj in Grabrijan 2002, 258).

Ljubic¢ (2000, 1) izdelek definira kot »koristni« ostanek proizvodnje in ga imenuje
proizvod. Proizvod je torej materialni (fizicni) izdelek oziroma nematerialna
storitev.

Prav tako pa Rant (1991, 1) definira: »Rezultat proizvodnega procesa je torej
spremenjen oziroma preoblikovan predmet dela, kakrsen zadovoljuje zahteve
kupca-izdelek.«

V nadaljevanju pa najdemo definicijo:

»|zdelek je katerikoli sestavni del ali sestav (komponenta), ki ga iz proizvodnje
dajemo na trzis¢e. Pri tem je mozno, da doloCena vrsta sestavnega dela ali
sestava dolocene stopnje nastopa istoCasno kot izdelek in kot sestavni del ali
sestav (komponenta) za vgradnjo v sestav (visje stopnje)« (Rant 1991, 29).

2.3. PROIZVODNI PROCES IN STRATESKI RAZVOJ

Vrsec (1989, 27) pravi, da proizvodni program razumemo kot nacelno odlocitev o
tem, kaksne proizvode ali storitve bomo ponujali na trgu.

Proizvodni program lahko ima $irino in globino. Sirina pomeni $teviléno raznolikost
ponujenih proizvodov, globina pa odvisnost organizacije od trga. Bolj prilagodljive
in uspesne so organizacije s plitvim oziroma Sirokim proizvodnim programom.

»Proizvodni proces je proces proizvajanja (izdelava) proizvodov; sistem, v katerem
se dogaja proizvodni proces je proizvodni sistem - to velja tako za izdelke kot za
storitve« (Ljubi¢ 2000, 1).

»Proizvodni sistem je sistem v okviru delovne organizacije kot poslovnega sistema
(njen podsistem), v katerem se dejansko elementi spreminjajo v koristne
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proizvode (storitve). Ta pretvorba poteka v obliki proizvodnje kot procesa. S tem
izpolnjuje proizvodni sistem svoj smoter« (Vrsec 1989, 18).

»Proizvodni proces moramo definirati kot skupek med seboj povezanih delovnih
opravil - operacij, ki se opravljajo na posameznih delovnih mestih, da bi se
predmet ali predmeti dela preoblikovali tako, da zadostijo zahtevam narocnika-
kupca« ( Rant 1991, 9).

Kot navaja Rant (1991, 9-10), proizvodne procese lahko delimo na vec izvajalcev,
kot so tovarne, obrati ali delavnice, kjer pa posamezni izvajalec prevzame le
delno operacijo ali delni proces, obstaja moznost delitve proizvodnih procesov na
delne proizvodne procese. Zdruzitev vseh delnih procesov pa na splosno lahko
imenujemo proizvodnja.

Razvojni program organizacije, ki mu lahko pravimo tudi strateski razvoj, je v
podjetju zelo pomemben, saj imajo v sedanjosti izdelki oziroma storitve vedno
krajsi Zivljenjski ciklus. Razlike med proizvodi in njihovim obstojem so vecje kot
kadar koli prej. Problem je tudi pri novih zamislih, ki zastarijo Se pred realizacijo.
Zato je bistvenega pomena, da podjetje daje poudarek na razvojni program.
Bistvo razvojnega programa je dolgorocen znacaj, ki je usmerjen v predvidevanje
dolgoroc¢nih gibanj in v zamisli perspektivne delovne organizacije (Povzeto po
Vrsec 1989, 25).

2.4. TRZINA ANALIZA

»Vplivni dejavniki trznega okolja dolocajo uspesnost razvoja izdelkov ter so za
planiranje poslovnih procesov pomembne strateske informacije in podatki raziskav
trzisca, saj je le-to povezano bolj ali manj z vsemi poslovnimi podroéji v podjetju,
predvsem pa s koncepcijo marketinga. Razen tega je ugotovljena tesna
povezanost vsebine raziskave trzisCa s planiranjem proizvodnje, s tehnicno-
razvojnim in financnim sektorjem.

Pri tem je treba upostevati, da obstaja stalno tveganje v razvoju podjetja in to
zaradi napacnega ocenjevanja trzis€a in nepoznavanja razvoja potreb, kar
povzroca slabso prodajo izdelkov. Potrebe na trzis¢u se zaradi zastarelosti
izdelkov, sprememb v navadah porabnikov in novih smereh tehnoloskega razvoja
stalno spreminjajo in dopolnjujejo.

Raziskave trznega okolja za nove izdelke imajo nekatere posebnosti, saj se
rezultati uporabljajo pri odlocitvah v inovacijskem procesu« (Dezelak 1991, 49-
50).

2.5. ASORTIMENT

Asortiment lahko razumemo tudi kot raznovrstnost izdelkov, ki jih proizvajamo z
namenom ponudbe na trgu (Devetak 1995, 74).

Asortiment najbolje opredelimo, ce reCemo, da ga predstavljajo vsi izdelki, ki jih
izvajalec marketinga ponuja svojim odjemalcem (Snoj in Grabrijan 2002, 321).

Pojmi se seveda razlikujejo od podjetja do podjetja in posameznika. Poleg
osnovne definicije pa moramo poznati tudi pojme, ki so z njim povezani.

Anja Pibernik: Razvoj novega izdelka za blagovno znamko Fitbutik stran 6



Univerza v Mariboru - Fakulteta za organizacijske vede Diplomsko delo visokosolskega strokovnega studija

Sirina asortimenta nam pove, kolikéno je $tevilo razli¢nih skupin izdelkov, ki ga
sestavljajo (Kotler, 1996, 435). To pomeni, da podjetje ponuja vecje stevilo
razlicnih skupin izdelkov.

Globina asortimenta nam pove povprecno stevilo izdelkov, ki jih podjetje ponuja v
okviru vsake skupine izdelkov (Devetak 1995, 74). To pomeni, da imamo vec
razlicic izdelkov.

Dolzina asortimenta nam pove, koliksno je skupno stevilo vseh izdelkov in njihovih
razlicic, ki sestavljajo asortiment podjetja ter jih to ponuja (Kotler 1996, 435).

2.6. ZIVLJENJSKI CIKEL

Izdelki in trgi imajo svoje zivljenjske cikluse, ki v nekem dolocenem casu
zahtevajo spremembo trzenjskih strategij. Vsaka nova potreba ima svoj zivljenjski
ciklus, ki dozivlja stopnje nastajanja, pospesene rasti, zmanjsane rasti, zrelosti in
upadanja. Razvoj prodaje mnogih izdelkov sledi krivulji S, ki ima stiri stopnje. Za
stopnjo uvajanja sta znacilna pocasna rast in minimalni dobicek, ko izdelek
vkljuc¢imo v prodajne kanale. Sledi stopnja rasti, za katero sta znacilna hitra rast
in narascajo¢ dobicek. Dolocajo se novi segmenti ter prodajne poti in se poskusa
pocasi zmanjsevati cene. Naslednja stopnja je stopnja zrelosti. Prodaja upada,
dobicki pa se umirijo. IS¢ejo se nove strategije. Na koncu izdelek doseze stopnjo
upadanja. Sledita propad prodaje in dobicka. Potrebni so novi ukrepi (Povzeto po
Kotler 1996, 378). Na Sliki 1 je prikazana krivulja Zivljenjskega cikla.
obseg

prodaje

B

cas

uvajanje rast  zrelost  upadanje (Cas)
Slika 1: Krivulja Zivljenjskega cikla
Vir: http://www.mikrobiz.net/baza-znanja/iskalnik/categorylD=79, najdeno 1. 7.
2015

2.7. EMBALAZA

Za izdelke prehrambne industrije lahko trdimo, da je njihovo pakiranje in
oznacevanje enako pomembno kot sama uporaba. Embalaza ima vlogo zascite ter
transportno in marketinsko funkcijo. Poleg same zascite proizvoda na poti od
proizvajalca do kupca na prodajnih mestih vzbuja tudi nakupovalne Zelje. Skrbno
je potrebno dolociti dizajn, dimenzije, materiale, barve, ime izdelka in oznako
blagovne znamke. Z oznako blagovne znamke lahko posledi¢no pospesujemo
prodajo, pridobivamo zaupanje in zveste kupce, ustvarimo predstavo o
proizvajalcih in povecujemo vrednost izdelka (Povzeto po Dovzan, 1993, 58).
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2.8. OBLIKOVANJE CEN

Kot pravi Dovzan (1993) lahko na splosno trdimo, da so podjetja zelo obcutljiva na
spremembo cen svojih izdelkov, saj pogosto tudi majhne spremembe cen vplivajo
na dohodek. Odlocitev podjetja v zvezi z oblikovanjem cen vpliva tako na poslovni
uspeh kot na plasma njegovih proizvodov na trgu.

2.9. DISTRIBUCIJA IN PRODAJNE POTI

Distribucijo lahko opisemo kot dejavnost, ki usmerja tok blaga od proizvajalca do
kupca. S tem skusamo doseci, da nas novi izdelek pravocasno pride na pravo
mesto. Distribucija zajema ukrepe, ki so usmerjeni k prodajnim metodam,
prodajnim potem in organiziranosti prodaje. Je najslabse razvita trzenjska
funkcija in predstavlja ozko grlo hitrejSemu razvoju trznih sprememb in
uveljavljanju novih izdelkov.

Za distribucijske poti lahko re¢emo, da so v praksi precej drugacne, saj smo
vezani na ustaljene distribucijske kanale. V vecini primerov prodajna pot poteka
po nacelu proizvajalec-trgovina na drobno-kupec. Odlocitev o prodajni poti je
splosni proces odlo¢anja. Z izbiro prodajnih poti vplivamo tudi na vse druge
aktivnosti trzenja. Z napacnimi odlocitvami in izbirami lahko ogrozamo uspeh
novega izdelka, podjetje pa na dolgi rok raje strmi k dolgoro¢nemu sodelovanju z
distributerji (Povzeto po Dovzan, 1993, 55-56).

2.10 MARKETING

Za prodajo izdelka je potreben uspesen marketing. Ne zadostujejo samo razvoj
dobrega izdelka, dolocitev ugodne cene in dobra postavitev pred oci kupca.
Velikokrat se zgodi, da podjetje, ki razvije izdelek, izbere napacni marketinski
pristop in dolo¢i napacne ciljne skupine.

Prav tako je napaka, ¢e je marketing naravnan na enkratne kupce, ki se po navadi
ne vracajo nazaj k izdelku.

Zato je potrebno narediti izjemo podroben in dolgorocen nacrt oglasevanja
izdelka. Prav tako mora biti komunikacija s kupci natancno usklajena z interesi
ciljne publike (Povzeto po Kuriloff 1988, 137-138).
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3. OBSTOJECE STANJE

3.1. PREDSTAVITEV PODJETJA IN BLAGOVNE ZNAMKE
3.1.1. PODJETJE POPOLNA REFORMA D.O.0O.
Osnovni podatki:

POPOLNA REFORMA, poslovne storitve d.o.o.

Prisojna pot 14, 1241 Kamnik

Z glavno dejavnostjo: G46.900 - Nespecializirana trgovina na debelo
Druzba z enim druzbenikom

Podjetje Popolna reforma d.o.o., je pricela delovati leta 2012. Je druzinsko
podjetje. Podjetje je bilo v osnovi ustanovljeno za distribucijo izdelkov iz tujine v
Slovenijo.

Njihov asortiment je vseboval:

e razlicna prehranska dopolnila (vitamini, izdelki za povecanje energije za
trening, izdelki za »kurjenje« mascobnega tkiva, izdelki za lajsanje bolecin
po treningu itd.),

e proteinske napitke (beljakovinske napitke za sportnike),

e oblacila za Sport in prosti Cas,

e nosni aspirator Baby-Vac.

Zaradi vse vecje konkurence na slovenskem trgu in razmeroma nizkega prihodka
od prodaje prehranskih dopolnil in proteinskih napitkov se je podjetje odlocilo
postopoma ukiniti prodajo oziroma distribucijo tovrstnih izdelkov.

V tem casu so v sodelovanju s poslovnimi partnerji naleteli na zelo zanimivo
poslovno priloznost z moznostjo ustanovitve lastne blagovne znamke. S to
priloznostjo, Ce jo pravilno in uspesno izpeljejo, je prihodek prodaje znatno boljsi
kot distribucija sama.

Podjetje trenutno poleg direktorja nima stalno zaposlenih ljudi, vendar
zaposlujejo Studente, ki opravljajo priloznostna dela, kot so pakiranje,
deklariranje in dostave. Za izvajanje ostalih procesov, ki so potrebni za delovanje
podjetja, najemajo zunanje sodelavce oziroma sodelujejo z razliénimi podjetji
(racunovodstvo, marketing, dizajn, proizvodnja). Prav zaradi zelje po razsirjanju
in boljSemu poslovanju je njihov namen ustvarjati vecji prihodek. To bi jim na
dolgi rok omogocilo zaposlovanje novega kadra, povecalo ucinkovitost dela in
izvajanja procesov ter izboljsalo uspesnost podjetja.

3.1.2. BLAGOVNA ZNAMKA FITBUTIK

Blagovna znamka Fitbutik je bila ustanovljena leta 2013. Predstavlja prehrambne
izdelke, ki imajo visoko vsebnost beljakovin ter nizko vsebnost ogljikovih hidratov
in mascob brez sladkorja s sladili. Poleg imena so blagovni znamki dodali Se slogan
»svet beljakovin«, da ima kupec takojsnjo predstavo, za kaksne vrste izdelkov gre.
Na Sliki 2 je prikazan logotip blagovne znamke.
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Fil bulik

Slika 2: Logotip blagovne znamke Fitbutik
Vir: interni vir

V danasnjem svetu nezdravega prehranjevanja se zdi, da je to odlicna poslovna
priloznost za vstop na trg, vendar tako kot v drugih panogah v Sloveniji zaradi
majhnega obsega trga pride do tezkih razmer v poslovanju zaradi velike
konkurencnosti. Zaradi tega se podjetje poskusa prebiti na trg z malo drugacnim
pristopom kot zgolj s ponujanjem izdelkov za hujsanje oziroma prehrano za
Sportnike.

Da blagovna znamka postane znana in priljubljena ter je njena prodaja uspesna,
potrebujemo cas, dober asortiment in dobro kakovost po primerni ceni.

3.2. ANALIZA TRENUTNEGA STANJA PRODAJE

Za razumevanje trenutnega stanja prodaje blagovne znamke Fitbutik smo najprej
opravili analizo trenutne prodaje. Preko analize bomo spoznali trenutni asortiment
in potek nakupa polizdelkov.

V pogovoru z vodstvom smo ugotovili, da so s trenutnim obsegom prodaje se
zadovoljni, vendar se podjetje srecuje s problemom zelo nizke prodaje
posameznih artiklov, zato je trenutno najbolj pomembno, da se podjetje
osredotoci na izdelke, ki se prodajo najvec in pripravi vec razlicic, da se potrosniki
ne bi navelicali trenutne ponudbe asortimenta, saj je prodaja teh izdelkov Ze na
splosno sezonskega tipa. Podjetje nima svoje lastne proizvodnje, ampak od
francoskega dobavitelja/proizvajalca kupuje polizdelke. Ta moznost je za
podjetje zaenkrat zelo ugodna, saj sta investicija in razvoj proizvodnje za tako
majhno podjetje in neprepoznavno blagovno znamko se nemogoca.

Za osnovo analize prodaje smo vzeli porocilo o prodaji izdelkov za leto 2014.
Glede na dane podatke smo dobili jasno predstavo o tem, kateri izdelki podjetju
prinasajo prihodek, kaj je smiselno obdrzati, kaj nadgrajevati in kaj ukiniti.

Podjetje trenutno prodaja naslednji asortiment:
e nosni aspirator Baby-Vac,
e beljakovinsko hrano Fitbutik,
e prehranska dopolnila.
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Kot ugotavljamo iz Grafa 1, blagovna znamka Fitbutik trenutno doprinese samo 20
% celotne prodaje podjetja. Ta odstotek prodaje zelimo z novim izdelkom in
reorganizacijo prodaje dvigniti na vsaj 40 %.

Najprej smo opravili analizo prodaje po asortimentih:

= Nosni aspirator Baby-Vac = Prehranska dopolnila = Fitbutik
Graf 1: Razmerje prodaje po posameznih asortimentih v odstotkih

Osredotodili smo se na dejansko prodajo blagovne znamke Fitbutik. 1z porocila
smo izbrali le izdelke, ki so bili najbolje prodajani in jih podjetje zeli obdrzati v
svoji ponudbi. Najprej dolocimo Sirino asortimenta.

Razporeditev glede na Sirino v asortimentu je sledeca:
- beljakovinske tablice,

- beljakovinske palacinke,

- beljakovinske omlete,

- beljakovinski napitki.

Iz porocila smo pridobili podatke, da je bilo v letu 2014 prodanih 900 kosov tablic,
400 kosov palacink, 500 kosov omlet in 200 kosov napitkov blagovne znamke
Fitbutik.
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Analizirali smo tudi prodajo glede na Sirino asortimenta Fitbutik.

Analiza prodaje po posameznem asortimentu blagovne znamke Fitbutik glede na

Sirino je predstavljena v Grafu 2.
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Graf 2: Razmerje prodaje izdelkov glede na Sirino asortimenta v odstotkih

Sledila je analiza prodaje asortimenta blagovne znamke Fitbutik glede na globino

posamicne skupine izdelkov.

Razporeditev glede na globino je sledeca:

- Beljakovinske tablice:

e rdece sadje,

e kokos,

e karamela-arasid,

e Cokolada.
Beljakovinske palacinke:

e banana-cokolada,

e jabolko-cimet.
Beljakovinske omlete:

¢ mediteranska,

e slanina,

e gobova.
Beljakovinski napitki:

¢ smoothie jagoda,

e smoothie ¢okolada,

e smoothie kapucino,

e vroca Cokolada.
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Graf 3 predstavlja procentualno prodajo posamicnih tablic, ki jih blagovna znamka
ponuja. Najbolj prodajana okusa trenutno sta karamela-arasid in kokos.
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Graf 3: Razmerje prodaje beljakovinskih tablic v odstotkih

Graf 4 predstavlja prodajo beljakovinskih palacink. Trenutno sta v prodaji dva
okusa, in sicer jabolko-cimet in ¢okolada-banana.
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Graf 4: Razmerje prodaje beljakovinskih palacink v odstotkih
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Graf 5 prikazuje visino prodaje beljakovinskih omlet.
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Graf 5: Razmerje prodaje beljakovinskih omlet v odstotkih

Iz Grafa 6 je razvidna procentualna prodaja beljakovinskih napitkov.

Graf 6: Razmerje prodaje beljakovinskih napitkov v odstotkih

60

50

40

30

20

10

Anja Pibernik: Razvoj novega izdelka za blagovno znamko Fitbutik stran 14



Univerza v Mariboru - Fakulteta za organizacijske vede Diplomsko delo visokosolskega strokovnega studija

Na podlagi opravljene analize trenutne prodaje ugotovimo, da imajo trenutno
najvecji delez prodaje beljakovinske tablice. V nadaljevanju bomo pozorni na to
ugotovitev in jo bomo vkljucili v izbor idej.

3.3. SWOT ANALIZA

Seznanili smo se s trenutno prodajo izdelkov, ker pa smo zeleli kar najbolje
definirati trenutno pozicijo podjetja in blagovne znamke na trgu, smo izdelali Se
SWOT analizo. SWOT analiza ali PSPN matrika nam je v pomoc¢ pri dolocanju
strategije za nov izdelek. Lazje se bomo odlocili, katere bodo nase prednosti na
trgu, katere so nase slabosti, ki jih Zelimo popraviti, in na katere nevarnosti na
trgu moramo biti pozorni.

Tabela 2 predstavlja SWOT analizo za podjetje Popolna reforma d.o.o.

Tabela 2: Interna SWOT analiza za podjetje Popolna reforma d.o.o.

PREDNOSTI SLABOSTI
e Dobavitelj z veliko izkusnjami in e Slaba prepoznavnost znamke.
kakovostnimi polizdelki. e Nizek trzni delez.
e Izdelki nudijo veliko razli¢nih e Pomanjkanje izkusenj.
pozitivnih ucinkov. e Premalo kadra.
o Veliko potencialnih kupcev.
PRILOZNOSTI NEVARNOSTI
¢ Nastop na globalnih trgih. e Konkurenca.
e Vecanje prodaje z izboljsanjem e Majhen trg.
marketinga. e Neustrezno izbran asortiment.

e Uporaba razli¢nih pristopov pri
predstavitvi znamke.

3.4. PROCES NAROCANJA

Spoznali smo ze, kaksno je stanje prodaje v podjetju, v nadaljevanju pa bomo
predstavili Se potek narocanja izdelkov, preden stopijo na trg.

V podjetju poteka proces narocanja, ki ga delimo na dva delna procesa. Prvi delni
proces je proces, ki se uporablja pri narocanju izdelkov, ki jih Se ni v prodaji,
drugi delni proces pa se uporablja za narocanje izdelkov, ki so Ze v prodaji.

V nadaljevanju najprej podajamo tekstovni opis obeh delnih procesov narocanja
polizdelkov.

Proces 1 - narocanje izdelkov, ki jih Se ni v prodaji:

1. Ponudba: Proizvajalec podjetju Popolna reforma d.o.o. poslje katalog
izdelkov, ki jih ima na zalogi in so Ze razviti v njihovem laboratoriju po
njihovi lastni recepturi.

2. Narocilo: Podjetje naroCi polizdelek, ki je primeren za vkljucitev v
ponudbo asortimenta znamke Fitbutik. Minimalno narocilo posameznega
polizdelka je 50 kosov tablic, 150 kosov vreck in 30 kosov napitkov.
Polizdelki so pakirani v kartonski skatli za transport, koli¢ina v eni skatli je
enaka minimalnemu narocilu.
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10.

11.

Dolocanje pakiranja: Izdelki so Zze predhodno pakirani v posebno folijo za
prehrambne izdelke, in sicer za posamicno uzivanje. Podjetje doloci
koli¢ino pakiranja. Izberejo pakiranje po kosu ali pakiranje treh kosov
skupaj.

Zbiranje in urejanje informacij o izdelku: Podjetje prevede deklaracije in
hranilne tabele izdelkov v sodelovanje z Zdravstvenim inSpektoratom RS, ki
preverja ustrezno oznacevanje zivil in alergenov. Dolocijo se LOT stevilke,
ki zagotavljajo sledljivost izdelkov. Dolocijo se ¢rtne kode.

Izbira embalaze in priprava dizajna: Podjetje se mora odlociti, kaksno
embalazo bo uporabilo za razlicne izdelke. Ker so izdelki ze predhodno
pakirani v posebno folijo, lahko za posamicno pakiranje izberejo samo
nalepke, za vecje pakiranje pa kartonsko embalazo. Ta je cenovno ugodna
in enostavha za recikliranje. Podjetje za pripravo dizajna najame
grafi¢cnega oblikovalca. Glede na zZelje podjetja se ustvari dizajn za tisk na
embalazo. Dizajn vsebuje ime izdelka, sliko, logotip in ostale informacije v
zvezi z izdelkom. Cena dizajna znasa 50 € na izdelek in podjetju
predstavlja enkratni znesek za dolocen izdelek. Dizajn je narejen v 7 dneh.
Izdelava embalaze: Dodelan dizajn embalaze podjetje poslje v tiskarno.
Najeme zunanjega izvajalca R TIM Fedran in ostali d.n.o. Doloci se velikost
nalepk in izbere orodje za izdelavo kartonske embalaze. V tiskarni dizajn
prilagodijo meri embalaze, nakar ga posljejo v tisk. Za optimalno ceno se
izdela 100 kosov nalepk po ceni 0,04 €/kos in 5000 skatel po ceni 0,10
€/kos. To so priporoCene koli¢ine za material, tisk in rezanje. Mozno je
narocanje manjsih koli¢in, a se cena sorazmerno zvisuje. Embalaza je
pripravlijena v 3 delovnih dneh oziroma odvisno od zasedenosti strojev.
Potrebno je predhodno narocilo tiskanja.

Dolocanje cene in prodajnih poti: Podjetje na podlagi vseh stroskov in
nabavnih cen doloci prodajno ceno izdelka.

Transport: lzdelke poslje proizvajalec, in sicer iz Francije v Slovenijo.
Transport znasa 80 € za eno euro paleto. Na eno paleto gre do 20
kartonskih Skatel z izdelki. Cena transporta je vedno enaka, ¢e naro¢imo 1
ali 20 skatel. Dobavni cas je do 5 delovnih dni.

Pakiranje: Sledi sestavljanje polizdelkov v koncni izdelek. Kosovnica je
sestavljena iz dveh komponent, polizdelka in embalaze oziroma nalepke.
Za pakiranje podjetje najame Studente. Na kartonsko skatlo se dodata LOT
stevilka in rok uporabe, saj se ti glede na posamicno serijo polizdelkov
spreminjajo. Nato se sestavi embalaza z vsebino. To delo traja od 1 do 2
delovnih dni.

Skladiscenje: lzdelki se hranijo v skladiS¢u pod primernimi pogoji, kjer
cakajo na dostavo oziroma prodajo.

Sprejemanje narocil in dostava: Narocila se sprejemajo elektronsko po
potrebi ali dogovoru s strankami. Za dostavo poskrbi dostavno podjetje
General Logistics Systems, Logisticne storitve d.o.o0. Cena za poslani paket
do teze 3 kg znasa 2,99 €. Dostavo se deloma vkljuci v ceno izdelka.

Ta delni proces se izvaja, ko se podjetje odlo¢i za prodajo novih izdelkov. V
primeru narocanja izdelkov, ki so ze v prodaji, poteka delni proces z dolocenimi
aktivnostmi, ki so enake prejsSnjemu procesu. V nadaljevanju sledi Se tekstovni
opis delnega procesa narocanja izdelkov v prodaji.

Proces 2 - narocanje izdelkov, ki so ze v prodaji:
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Narocilo: Podjetje poslje narocilo proizvajalcu.

Embalaza: Ce je potrebno, se naro¢i dodatno izdelavo embalaze.
Transport: Posiljanje izdelkov od proizvajalca do podjetja.

Pakiranje: Polizdelek in embalazo se sestavi v koncni izdelek.
Skladis¢enje: lzdelke se hrani do prodaje pod doloCenimi pogoji
hranjenja.

Sprejemanje narocCil in dostava: Podjetje zbere narocila in dostavi
izdelke.

U WN =

o

Na Sliki 3 smo s pomocjo EPC diagrama v programu Aris Express prikazali modela
poteka obeh variant delnega procesa.
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Pakiranje izdelkov

Popolna reforma

Skladizcenje izdelkov d.0.0.(direktor)

Popolna reforma
d.o.o.(direktor)

Slika 3: Popis procesa narocanja izdelkov

Student
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4. RAZVOJ/IZBIRA NOVEGA IZDELKA

Da smo lahko zaceli z izbiranjem idej, smo morali najprej dolociti, kaksna je vizija
podjetja, kaksno je njihovo poslanstvo in kaksni so poslovni cilji podjetja.

4.1. VIZIJA, POSLANSTVO IN POSLOVNI CILJI

Vizija
Vizija podjetja je zaupanja vredna, stabilna blagovna znamka, ki ponuja
visoko kakovostne izdelke in odli¢nost poslovanja. Podjetje si Zeli, da bi se
ta vizija uresnicila v naslednjih petih letih.

Poslanstvo

Poslanstvo podjetja je kupcem, ki se ne zelijo odrekati nekateri kaloricni
hrani, ponuditi izdelke, ki imajo nizko energijsko vrednost. Prav tako zelijo
hrano z visoko vsebnostjo beljakovin postaviti na visji nivo in na trgu
predstaviti Siroko paleto prehrambnih izdelkov. Izdelke Zelijo s primerno
nizjo ceno, a dobro kakovostjo ¢im bolj priblizati vsem porabnikom.

Poslovni cilji

Glavni cilj je, da na trg postavi prepoznavno blagovno znamko
nizkokalori¢ne hrane, ki prinasa dolgorocne prihodke. Prav tako je cilj
podjetja postaviti jasno poslanstvo in vizijo, ki bosta zadovoljevala zahteve
svojih konc¢nih kupcev. Poleg vsega pa strmijo k uspesnemu in postenemu
sodelovanju s poslovnimi partnerji, dobaviteljem in zunanjimi izvajalci.
Glavni cilj je izdelke blagovne znamke Fitbutik predstaviti ¢im SirSemu
trgu, saj niso namenjen zgolj Sportnikom ali ljudem z dietami. Zavedajo
se, da imajo izdelki poleg visoke vsebnosti beljakovin Se nizko vsebnost
sladkorja in bodo s temi lastnostmi lazje dosegali zastavljene cilje.

DOLGOROCNI CILJI:
- razsiritev poslovanja v tujino,
- lastna proizvodnja izdelkov,
- novi izdelki; bio linija,
- lastna prodajalna.

SREDNJEROCNI CILJI:
- povecanje prodaje za vsaj 40 %,
- prodaja izdelkov po vseh trgovskih centrih po Sloveniji,
- povecanje spletne prodaje,
- zaposlitev novega kadra,
- opravljanje vseh poslovnih procesov znotraj podjetja.

KRATKOROCNI CILJI:
- izdelava izdelka,
- uspesno uvajanje izdelka na trg,
- pridobiti ¢im vec poslovnih partnerjev,
- razvoj novih neobstojecih izdelkov,
- razsiritev ciljnih trgov.
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4.2. TRINA ANALIZA

Da bi pridobili informacije o stanju na trgu in potrebah kupcev, smo opravili
analizo trga s pomocjo anketnega vprasalnika. Pri tem smo upostevali Zelene cilje
podjetja iz prejsnje tocke.

Pri pregledu literature smo spoznali, da je trzna analiza pri razvojih novih izdelkov
Se kako pomembna. Podjetje ima lahko odlicno poslovno idejo za nov izdelek,
ampak ni nujno, da je najbolj smotrna glede na stanje na trgu in potrebe nasih
koncnih uporabnikov, kupcev. Zato je potrebno dodobra razmisliti, kaj razviti in v
kaj vlagati. Pomembno je tudi, ali potem izdelek lahko doseze neko globino ali ne.
Problem se pojavi, ko je ideja s strani analize trga trenutno primerna, a zaradi
Casa razvoja izdelka in prehitro se spreminjajoCega trga Se pred vstopom na trg
potreba po njem upade. Prav tako je pomembno stalno spremljati in analizirati
nase konkurente, da se ponudba ne ponavlja.

Anketni vprasalnik smo zastavili tako, da smo spoznali, kdo so potencialni kupci,
kaj potrebujejo in kaksne so njihove nakupovalne navade. Analizirali smo tudi,
katere komponente izdelka, kot so pakiranje, cena in izgled, so za njih
pomembne.

Anketo smo naredili s pomocjo spletnega programa za urejanje, kreiranje in
analiziranje anket 1ka.si. Anketa je dostopna na povezavi
https://www. 1ka.si/a/65236. Spletno anketo smo objavili na druzabnih omrezjih
in forumih, ki jih obiskujejo po vecini uporabniki, ki imajo izkusnje s Sportom in
Sportno prehrano ter hujsanjem, ostali udelezenci pa so nakljucni. Skupno je v
anketi sodelovalo 115 ljudi, od tega jih je 74 ustrezno odgovorilo na vprasanja.
Anketa je vsebovala 16 vprasanj. Zadnji odgovor, ki se ga uposteva, smo dobili 4.
7. 2015.

V nadaljevanju sledijo rezultati analize v graficni podobi ter ugotovitve glede na
rezultate.

Na vprasanje o pogostosti uzivanja sportne oziroma dietne prehrane, kot lahko
vidimo na Grafu 7, jih je 49 % odgovorilo z ne, 51 % pa z da. Od tega jih le 9 %, ki
tovrstno hrano uzivajo vsakodnevno, ostalih 42 % pa jo uziva ob shujsevalnih kurah
ali povecani Sportni aktivnosti. Ta podatek nam pove, da obstaja majhen delez
ljudi, ki tovrstno hrano sploh uzivajo in da je uporaba obcasna.

Ali uzivate Sportno prehrano ali dietno prehrano? (n=74)

50% -
40% -
30% -
20%

10%

Veakodnevno Po potrebi ... Nileali

Graf 7: Pogostost uZivanja sportne ali dietne prehrane
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Naslednjih 5 vprasanj je bilo zastavljenih samo osebam, ki so na prejsnje
vprasanje odgovorile z »Vsakodnevno« ali »Po potrebi-.

Na vprasanje, katero vrsto izdelkov uporabljajo, je iz Grafa 8 razvidno, da
anketiranci v veliki vecini najveckrat posegajo po beljakovinskih napitkih (55 %),
sledijo pa tablice (49 %) in kosmici (33 %). Izdelki, kot so napitki in tablice, so
najbolj prodajani.

Katero vrsto teh izdelkov uporabljate? (n=47)
Moznih je vec odgovorov.

0% 20% 40% 60%
L L |

napitki
tablice/Gokoladice
losmid

Drugo:

pedvo

Graf 8: Vrste izdelkov ki jih anketiranci uporabljajo
Na vprasanje o pogostosti nakupovanja (Graf 9), jih je kar 40 % odgovorilo, da

tovrstne izdelke kupujejo nekajkrat mesecno, 30 % pa nekajkrat letno, kar nam
pokaze, da kupovanje tovrstnih izdelkov ne poteka konstanto in so kupci sezonski.

Kako pogosto kupujete tovrstne izdelke? (n=47)

0% 10% 20% 30% A0% 50%
L L L L L |

=34

=

Vsakodnevno 2%
Mekajkrat tedensko
Mekajkrat meseéno

Nekajkrat letno

Nikcli

Graf 9: Pogostost nakupa sportnih ali dietnih izdelkov

Anja Pibernik: Razvoj novega izdelka za blagovno znamko Fitbutik stran 24



Univerza v Mariboru - Fakulteta za organizacijske vede Diplomsko delo visokosolskega strokovnega studija

V povprecju najvec kupcev, kar 53 %, za tovrstne izdelke porabi do 5 €. Samo 34 %
jih porabi do 15 €, kar prikazuje Graf 10.

Ob teh rezultatih lahko predpostavljamo, da je cena tovrstnih izdelkov visja od
enakih dobrin brez dodanih beljakovin in da ti izdelki ne spadajo med luksuzne
dobrine.

Koliko povprec¢no placate za tovrstni izdelek? (n=47)

0% 20% A0% 60%
L L . )

do 5€
do 15€
do 25€

vet kot 25€

Graf 10: Povprecno placilo za Sportne ali dietne izdelke

NajveC vprasanih tovrstne izdelke kupuje v supermarketih, in sicer kar 57 %,
sledijo trgovine s sportno prehrano (34 %), v spletnih trgovinah in specializiranih
prodajalnah pa le okrog 20-25 %. V lekarnah jih kupuje le 9 %.

Glede na te rezultate bi lahko predvidevali, da udelezenci tovrstne izdelke najraje
kupujejo skupaj z drugimi dobrinami, ki jih supermarketi ponujajo, ostala vecina
pa jih kupuje v trgovinah, kjer ponujajo vse vrste tovrstnih izdelkov in jim lahko
zaposleni pomagajo pri odlocitvah o nakupih. Rezultati prikazani v Grafu 11.

Kje trenutno kupujete tovrstne izdelke? (n=44)
Moznih je vec odgovorov.

0% 20% 40%a 60%
i L L |

Supermarketi

Trgovine s Eportno prehrano

Spedalizirane prodajalne (trgovine z izdelki za Sport in
prosti €as)

Splet/spletne trgovine

Lekarne

Graf 11: Prodajna mesta
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Naslednje vprasanje se je glasilo, katere blagovne znamke uporabljajo
anketiranci. Na vprasanje smo dobili naslednje odgovore.

Katere blagovne znamke trenutno kupujete?

Alfa proteini, Vital, Medex, Power bar, Fitness, Nupo, Sensilab, Winforce,
Enemon, Zipvit, Proan, proteini.si, Scitec nutricion, Best body in Quest nutrion.

Na vprasanje, katerega izmed izdelkov bi kupili, ¢e bi bil na trzis¢u nov izdelek, je
vecina udelezencev, kot je vidno iz Grafa 11, odgovorila, da bi kupili tablice (55
%). S tem prepricljivim rezultatom je ocitno na trgu velika potreba po novih
beljakovinskih tablicah.

Na trziscu se pojavi nova blagovna znamka z izdelki z visoko vsebnostjo
beljakovin in nizko vsebnostjo kalorij. Katerega od nastetih izdelkov bi kupili?
(n=66)

0% 20% 40% 0%
i I L |

Tablice/cokoladice
Napitki

Kosmid

PiSkati

Slani prigrizki

Soclatne polivke { 0%

Graf 12: Nov izdelek, ki bi ga anketiranci kupili

Poleg dejanske rabe izdelka je udelezencem zelo pomembna cena, sledi nacin
priprave oziroma zauzitja, pakiranje in videz pa nista niti pomembna niti
nepomembna.

Veliko pozornosti je potrebno nameniti postavljanju dobre oziroma dostopne cene
ter nacinu priprave/zauzitja. Je pa tudi videz malo bolj pomemben od pakiranja.
Vse ro je prikazano na Grafu 13.

Kako so vam poleg hranilnih vrednosti izdelka pomembni naslednji dejavniki?
(n=65)

0% 20% 40% 60% 80% 100%
i I I I I I

15% I

Cena
Pakiranje
Videz

Nadn priprave/zauZitja

M Zelo pomembno M Pomembno Niti pornembno/ niti nepormembno M Manj pomembno M Nepomembno

Graf 13: Pomembnost ostalih dejavnikov za nakup izdelka
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Kot je razvidno iz Grafa 13, je anketirancem malo bolj vseC kolicinsko pakiranje
izdelkov. To pakiranje bi izbralo 58 % anketirancev, ostalih 42 % pa bi izbralo
posamicno pakiranje.

Kaksna vrsta pakiranja vam je najbolj vsec? (n=65)

Enkratna uporaba/posamiéno ... (42%)
B Weda koliéina/pakirane ...
M Enkratna uporaba/posamicno ...

Vedja kolicina/pakiranje s ... (58%)

Graf 14: Vrsta pakiranja

Na Grafu 15 je prikazano, katera embalaza je bolj priljubljena med anketiranci.
Kar 40 % jih je odgovorilo, da imajo rajsi kombinacijo folije in kartona.

KakSen material embalaze vam je najbolj vsec? (n=65)

0% 10% 20% 30% A0%
L L L L )

Plastiéna embalaza
Kartonska embalaZa
Flasticna folija

Kombinadja (folija+karton)

Graf 15: Vrsta materiala embalaze

Za tovrstne izdelke je velika vecina (53 %) pripravljena placati do 6 €, ostalih 30 %
anketirancev pa bi placalo do 12€. To je prikazano na Grafu 16.

Kaksno ceno bi bili pripravljeni placati za tovrsten izdelek? (n=64)

0% 20% 40% 60%
i L L |

do 6€
do 12€
do 20€

nad 20€ 8 2%

Graf 16: Povprecna cena novega izdelka
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V anketi je sodelovalo 59 % Zenk in 41 % moskih. Razmerje med spoloma je
prikazano na Grafu 17.

Spol: (n=61)

Moski (41%)

m Fenski
o Mogki

Zenski (59%)

Graf 17:Spol anketirancev

Kot vidimo na Grafu 18, je 75 % anketirancev starih med 21 in 40 let, 16 % do 20
let in 8 % med 41 in 60 let.

V katero starostno skupino spadate? (n =61)

0% 20% 40% 60 % 80%
L . L L )

do 20 let
21 - 40 let
41 - 60 let

61 let ali ved 0%

Graf 18: Starost anketirancev

Na Grafu 19 je prikazan zakonski stan anketirancev. 52 % vprasanih je samskih, 26
% v zvezi, 21 % pa porocenih.

Kaksen je vas zakonski stan? (n=61)

0% 20% A40% 60%
L L |

Samski (nilkoli poroden)
Porodeni

Vdoveli 4 0%

Razvezani 4 0%

Vzvezi

Graf 19: Zakonski stan anketirancev
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Kot je razvidno iz Grafa 20, 59 % anketirancev prebiva v Osrednjeslovenski regiji,
18 % v Gorenjski, 5 % v Savinjski, 5 % v Podravski, 3 % pa v Pomurski, Primorski,
Spodnjeposavski in Zasavski regiji.

V kateri regiji prebivate? (n=61)

0% 20% A0% 60%
| I L |

Pomurska
Podravska

Korodka

Savinjska
Zasavska
Spodnjeposavska
Jugovzhodna
Osrednjeslovenska
Gorenjska
Primorsko-notranjska
Goriska

Obalno-kragka

Graf 20: Kraj bivanja anketirancev
Kot lahko razberemo iz Grafa 12, najveC anketirancev spada med aktivne

prebivalce, in sicer kar 44 %, 38 % je Se Solajocih, 18 % pa trenutno brezposelnih.

Kaksen je vas trenutni status? (n=61)

0% 10% 20% 30% 40% 50%
i I I I L |

Solajodi
Aldtivni
Neaktivni 0%

Brezposelni

Graf 21: Status anketirancev

Kljucne ugotovitve opravljene raziskave trga:
- Najvec potencialnih kupcev je starih med 20 in 40 let.
- Prevladujejo zenske.
- Po posebni prehrani kupci posegajo le po potrebi(ob vecji aktivnosti).
- Tovrstne izdelke najveckrat kupujejo v trgovskih centrih, in sicer nekajkrat
mesecno.
- Najbolj priljubljeni so beljakovinski napitki in tablice.
- Zaizdelke so v povprecju pripravljeni placati do 6 €.
- Nov izdelek, ki bi prinesel najvec¢ zanimanja, so tablice/cokoladice.
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- Pri novem izdelku jim je najbolj pomembna cena.

- Pakiranje ni tako pomembno.

- Embalaza, ki se jim zdi najbolj uporabna, je iz kartona in folije.
- Za tovrstni izdelek so pripravljeni placati do 6 €.

Z rezultati trzne analize s strani kupcev smo pridobili potrebne informacije, kaj si
kupci Zelijo na trgu in $ ¢im to doseci. Nato smo Zeleli izvedeti Se stanje na trgu,
ki zajema nase konkurente.

Naredili smo Se analizo konkurence, ki ima najbolj podoben asortiment. Podjetje
ima na trgu veliko konkurentov, ki so zaenkrat bolj uveljavljeni in imajo vecji
trzni delez. Pregledali smo, katere izdelke ponujajo, kako globok je asortiment,
kaksna pakiranje imajo, kaksne so njihove cene in katere prodajne poti
uporabljajo. Nato smo dobljene rezultate v Tabeli 3, Tabeli 4 in Tabeli 5,
primerjali s Tabelo 6, v kateri imamo enake podatke o znamki Fitbutik. Rezultati
nam bodo pomagali pri nadaljnjih odlocitvah, predvsem pri dolocanju cen,
pozicioniranju izdelkov in prodajnih poteh.

Tabela 3: Analiza konkurenta A

Beljakovinska Beljakovinski Cips Prehransko

ploscica desert dopolnilo

2 1 2 2

Kolicinsko 5x Kolicinsko 5x Posamicno Kolicinsko 15x

9,52 € 10,32 € 1,35 € 15,90 €

Lastna Lastna Lastna Lastna

prodajalna, prodajalna, prodajalna, prodajalna,

spletna trgovina | spletna spletna spletna
trgovina trgovina trgovina

Tabela 4: Analiza konkurenta B

Beljakovinska Beljakovinski napitki | Nadomestek obroka
ploscica

2 4 1

Posamicno Posamicno Posamicno

1,51€ 3,66 € 1,76 €

Spletna trgovina, | Spletna trgovina, | Spletna trgovina,
lekarne, trgovski | lekarne, trgovski | lekarne, trgovski
centri, centri, centri,
specializirane specializirane specializirane
prodajalne prodajalne prodajalne
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Tabela 5: Analiza konkurenta C

Nadomestek obroka(kasa) Beljakovinska ploscica
5 1

Kolicinsko 10x Posamicno

9,75 € 1,29 €

Spletna trgovina, trgovski centri, | Spletna  trgovina, trgovski
specializirane prodajalne centri, specializirane
prodajalne

Tabela 6: Analiza Fitbutik

Beljakovinske Beljakovinske Beljakovinske Beljakovinski
tablice palacinke omlete napitki

3 2 3 4

Posamicno, Kolicinsko 3x Kolicinsko 3x Posamicno,
koli¢insko 3x koli¢insko 3x
1,99 €;5,99€ | 4,99¢€ 4,99 € 1,99 €; 3,99 €
Specializirane | Specializirane | Specializirane | Specializirane
prodajalne, prodajalne, prodajalne, prodajalne,
klinike za | klinike za | klinike za | klinike za
hujsanje, hujsanje, hujsanje, hujsanje,
fitnesi fitnesi fitnesi fitnesi

Kljucne ugotovitve interne raziskave konkurentov:

o lzdelek: Na podlagi analize imajo vsi konkurenti podoben asortiment.
Glavna znadilnost je visoka vsebnost beljakovin, glede hranilnih vrednosti
pa ima znamka Fitbutik v svojih izdelkih zelo nizko vsebnost sladkorjev in
ogljikovih hidratov, kar mora podjetje izkoristiti kot veliko prednost.
Izdelek, ki se pojavi pri vseh konkurentih, je beljakovinska tablica.

o Stevilo razli¢ic: Kar se ti¢e raznolikosti okusov, ima Fitbutik v svoji ponudbi
najvec razlicnih okusov. To lahko pomeni dvoje: ali ima boljSo ponudbo in
veCje moznosti za zadovoljevanje razlicnih okusov kupcev in boljso
zmogljivost proizvodnje ali pa jim vecja globina asortimenta povzroca visje
stroske, saj se vsi okusi ne prodajajo enako dobro in so konkurenti Ze
ugotovili, da se veliko vrst okusov ne splaca ponujati. Glede na rezultate je
smiselno ugotoviti dva najbolj prodajna okusa in ju ponujati.

e Pakiranje: Pri konkurentih prevladuje posamicno pakiranje. Fitbutik se je
odlocil, da ponuja obe moznosti pakiranja. Glede na sedanje poslovanje so
odloceni, da bodo Se naprej ponujali obe pakiranji.
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e Cena: Cene se gibljejo od 1,30 € do 2 € za kos, pri koli¢inskem pakiranju pa
od 6 € do 10 €. Trenutno ima Fitbutik najdrazje izdelke. Pri postavljanju
cen bodo potrebne dodatne kalkulacije, ali je mogoce izdelkom doloditi
nizji cene. Ce cen ne moremo znizati, je potrebno primerjati kakovost
sestavin in kupcem predstaviti, da ima znamka kljub drazji ceni boljso
kakovost izdelkov kot konkurenti.

e Prodajne poti: Glede na analizo lahko vidimo, da se vecina podjetji odloca
za prodajo v trgovskih centrih, vsi konkurenti pa prav tako imajo spletne
trgovine. Podjetje bo moralo vstopiti v veCje trgovske centre, kar sta
pokazali obe analizi, prav tako pa je potrebno vzpostaviti spletno trgovino.

Na podlagi opravljenih raziskav smo pridobili vse potrebne informacije o potrebah
in razmerah na trgu, te ugotovitve pa smo v nadaljevanju vkljucili v izbor idej.

4.3. VREDNOTENJE IN IZBOR IDEJ

Izbor ideje je v podjetju potekal kot interni proces. Zbiranje razli¢nih idej je
potekalo s pomocjo metode brainstorming oziroma mozganske nevihte. Najprej
smo predlagali ideje oziroma moznosti izbire za vsak korak in na koncu izbrali
najboljso opcijo.

Popis korakov poteka izbora izdelka:
1. S pomocjo analize anket dobimo ozji krog idej za izdelke, ki bi bili zanimivi
za prodajo.
- ldeja 1 so beljakovinski napitki.
- Ideja 2 so beljakovinske tablice.

Ker blagovni znamki najvec prodaje prinesejo tablice, se odlocimo za izbor izdelka
iz skupine beljakovinskih tablic.

2. Glede na ponudbo iz kataloga proizvajalca izberemo obliko tablice.
- lIzbira 1 so beljakovinske cokoladne palcke (trda krema, prelita s
cokolado).
- lzbira 2 so beljakovinske cokoladne kroglice (vafelj prelit s
cokolado).
- lIzbira 3 je beljakovinski vafelj s polnilom.

Ker na trgu Se ni podobnega izdelka, izberemo beljakovinski vafelj.

3. Na podlagi ponudbe iz kataloga za vafelj izberemo dva okusa.
- Okus vanilija.
- Okus cokolada.

4. Na podlagi rezultatov analize anket in proizvajaléevega kataloga izberemo
dve pakiranji.
- Posamicno pakiranje izdelka (1x42 g).
- Kolicinsko pakiranje izdelka (3x42 g).
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S posamic¢nim pakiranje se novi kupec lazje odlocCi za nakup, saj izdelek vsaj
poizkusi. S koli¢inskim pakiranjem pa imajo stalni kupci moznih veckratnega
uzivanja izdelka.

5. Na podlagi predhodnih izdelkov blagovne znamke Fitbutik izberemo dizajn.

Ker je izdelek v sklopu blagovne znamke Fitbutik, bomo izbrali obstojec dizajn.
Zamenjamo le besedilo in sliko izdelka.

6. Na podlagi analize anket izberemo vrsto embalaze.
- Ker je posamicni izdelek ze pakiranj v foliji, zanj naredimo nalepke
s potrebnimi podatki. Ta izbira nam poenostavi pakiranje in prinese
manjsi stroSek embalaze.
- Za kolicinsko pakiranje izberemo kartonsko embalazo. V kartonsko
Skatlo spakiramo po 3 polizdelke skupaj. Karton je najbolj prirocna
embalaza, cenovno je ugoden in primeren za reciklazo.

Izbrana ideja:
VAFELJ Z VISOKO VSEBNOSTJO BELJAKOVIN IN VLAKNIN, z zmanjsano
vsebnostjo sladkorja, s sladili

e 2 okusa: vanilija in cokolada.

e 2 pakiranji: 1x42 g in 3x42 g.

Izbor izdelka smo na koncu prikazali se v Brainstorming diagramu (Slika 4),
pripravljenim s programom MS Visio.
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BELIAKOVINSKA N
TABLICA Va”—"”ﬁ“ Cokolada

Vrsta izdelka
- beljakovinska tablica

- beljakovinski napitek Razli¢ice

Oblika izdelka:
- beljakovinske
tokoladne palcke
- beljakovinske — —
Cokoladne kroglice
- beljakovinski vafelj

3x42g

Pakiranje «

Izbira novega izdelka za
'_blagovno znamko Fitbutik

Dizajn - obstojei

BELJAKOVINSKI Move me

VAFEL y

Posamiéno pakiranje-
NALEPKA

Embalaza

. Koli¢insko pakiranje-
N - KARTONSKA SLATLA

Slika 4: Brainstorming za nov izdelek Fitbutik

Po izboru idej smo Zeleli dolociti Se karakteristike zagotavljanja kakovosti nasega
izbranega izdelka.

S pomocjo QFD hise oziroma hise kakovosti, smo dokumentirali zahteve kupca in
lastnosti nasega nove izdelka ter predstavili njihove medsebojne povezave. Prav
tako smo prikazali povezave med nasim izdelkom in izdelki nasih konkurentov.
Vsaki od lastnosti izdelka smo dodali utezi pomembnosti glede na tezavnost
doseganja zahteve kupca in ugotovili, katera lastnost je najbolj pomembna za nas
novi izdelek oziroma katera lastnost doprinese najvec h kakovosti nasega izdelka.
Kot lahko izberemo iz slike, je najpomembnejsa lastnost nasega izdelka
zmanjsanje vsebnosti sladkorja.
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Na Sliki 5 je predstavljen samo izrez QFD hise, slika v celoti se nahaja v Prilogi 2.
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Slika 5:QFD hisa za beljakovinski vafelj Fitbutik

Idejo izdelka smo izbrali, v nadaljevanju pa smo mu dolocili Se asortiment,
kosovnico in poslovno strategijo za izbrano idejo. To smo potrebovali, preden smo
zaCeli z ostalimi potrebnimi fazami v razvoju/izboru izdelka (dizajn, cena,
prodajne poti).
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4.4, ASORTIMENT, PROGRAM PROIZVODOV
Na podlagi izbiranja idej smo v nadaljevanju pripravili Se vkljucitev
beljakovinskega vaflja v asortiment in prodajni program.

Beljakovinski vafelj bomo glede na Sirino asortimenta umestili v skupino
beljakovinskih tablic.

Program proizvoda:
VAFELJ Z VISOKO VSEBNOSTJO BELJAKOVIN IN VLAKNIN, z zmanjsano vsebnostjo
sladkorija, s sladili

Glede na sirino prodaje imamo 4 skupine izdelkov, ki jih ohranimo v prodaji:
o Dbeljakovinske tablice (beljakovinski vafelj),
e Dbeljakovinske omlete,
e beljakovinske palacinke,
e beljakovinski napitki.

Kar se tice dolzine za nov izdelek, ponujamo eno vrsto izdelka, ki se deli na dve
skupini. To bosta vafelj z okusom vanilije in vafelj z okusom cokolade.

Glede na globino bomo pakiranje delili dve skupini: posami¢no pakiranje in
kolicinsko pakiranje (trije kosi v paketu).

4.4.1. STRUKTURNA KOSOVNICA

Da bi v nadaljevanju lahko izracunali tehni¢no predkalkulacijo lastne cene izdelka,
smo morali pripraviti kosovnici za obe razliCici izdelka. Pripravili smo Sstiri
kosovnice. Upostevali smo dva okusa in dve razli¢ni pakiranji.

Kosovnici za izdelek posamicnega pakiranja imamo prikazani na Sliki 6 in Sliki 7.
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Podjetje Popolna Ime STRUKTURNA KOSOVNICA Ident. St. | 002 Datum izdaje | 10. 8.
reforma d.o.o. | dok.: 2015

Naziv Beljakovinski vafelj 1 [K T1 S]2 I 723 |P [ 1 Q [1

Stopnja POZ | Ident. Naziv Standard | Karakterni | Statusni Izvorni Enota Mere Koli¢ina

vgradnje St. kljuc kljuc kljuc

1 001 POLIZDELEK | ISO 2 2 3 KOS 1
VAFELJ-
vanilija

1 003 NALEPKA S- | ISO 2 2 2 KOS 1
vanilija

1 004 NALEPKA Z- | ISO 2 2 2 KOS 1
vanilija
Izdaja | 01 List 1 Podpis Anja Datum 31. 12.

Pibernik | veljavnosti 2015

Karakterni Statusni  kljuci | lzvorni kljuci | Planski kljuci (P): | Kvalitetni

kljuci (K): (S): (): kljuc (Q):

1. sestav 1.  aktivni 1. lastna 1. razvojni 1. 1SO

2. sestavni | 2. dohodni proizv. 2.  poskusni 2. SIS

del 3. iztekajoCi 2. kuplj. 3. rednaproizv | 3. DIN
3. material | 4. neaktivni doma
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4. fantom

3.

4.

uvoz
evropa
uvoz
ostalo

Slika 6:Kosovnica za posamicni izdelek, okus vanilija

Podjetje Popolna Ime STRUKTURNA KOSOVNICA Ident. St. | 002 Datum izdaje | 10. 8.
reforma d.o.o. | dok.: 2015
Naziv Beljakovinski vafelj 1 [K T1 S]2 1723 |P [ 1 Q [1
Stopnja POZ | Ident. Naziv Standard | Karakterni | Statusni Izvorni Enota Mere Kolic¢ina
vgradnje St. kljuc kljuc kljuc
1 002 POLIZDELEK | ISO 2 2 3 KOS 1
VAFELJ-
cokolada
1 005 NALEPKA S- | ISO 2 2 2 KOS 1
cokolada
1 006 NALEPKA Z- | ISO 2 2 2 KOS 1
cokolada
Izdaja | 01 List 1 Podpis Anja Datum 31. 12,
Pibernik | veljavnosti 2015
Karakterni Statusni  kljuci | lzvorni kljuci | Planski kljuci (P): | Kvalitetni
kljuci (K): (5): (I): kljuc (Q):
5. sestav 5. aktivni 5. lastna 4. razvojni 4. ISO
6. sestavni | 6. dohodni proizv. 5. poskusni 5. SIS
del 7. iztekajoci 6. kuplj. 6. rednaproizv | 6. DIN
7. material | 8. neaktivni doma
8. fantom 7. uvoz
evropa
8. uvoz
ostalo
Slika 7: Kosovnica za posamicni izdelek, okus Cokolada
Kosovnici za izdelek koli¢inskega pakiranja imamo prikazani na Sliki 8 in Sliki 9.
Podjetje | Popolna Ime STRUKTURNA KOSOVNICA Ident. St. | 003 Datum 10. 8. 2015
reforma d.o.o. | dok.: izdaje
Naziv Beljakovinski vafelj 3 | K | 1 S | 2 | | | 2,3 [P |1 Q| 1
Stopnja POZ | Ident. Naziv Standard | Karakterni | Statusni Izvorni Enota Kolicina
vgradnje St. kljué kljué kljué Mere
1 001 POLIZDELEK I1SO 2 2 3 KOS
VAFELJ-
vanilija
1 007 SKATLA- I1SO 2 2 2 KOS
vanilija
Izdaja 01 | List 1 Podpis Anja Datum 31. 12. 2015
Pibernik | veljavnosti
Karakterni Statusni kljuci | Izvorni kljudi (1): Planski kljuci (P): | Kvalitetni
kljuci (K): (S): kljué (Q):
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9. sestav 9. aktivni 9. lastna proizv. 7. razvojni 7. 1SO
10. sestavni 10. dohodni 10. kuplj. doma 8.  poskusni 8. SIS
del 11. iztekajoci | 11. uvoz evropa 9. rednaproizv | 9. DIN
11. material 12. neaktivni | 12. uvoz ostalo
12. fantom
Slika 8: Strukturna kosovnica za kolilinsko pakiranje, okus vanilija
Podjetje | Popolna Ime STRUKTURNA KOSOVNICA Ident. St. | 003 Datum 10. 8. 2015
reforma d.o.o. | dok.: izdaje
Naziv Beljakovinski vafelj 3 [K [1 S [2]1]23 [P]1 Q1
Stopnja POZ | Ident. Naziv Standard | Karakterni | Statusni Izvorni Enota Kolicina
vgradnje St. kljué kljué kljué Mere
1 002 POLIZDELEK ISO 2 2 3 KOS
VAFELJ-
cokolada
1 008 SKATLA- ISO 2 2 2 KOS
cokolada
Izdaja 01 | List 1 Podpis Anja Datum 31.12. 2015
Pibernik | veljavnosti
Karakterni Statusni kljuci | Izvorni kljuci (1): Planski kljuci (P): | Kvalitetni
kljuéi (K): (S): kljué (Q):
13. sestav 13. aktivni 13. lastna proizv. 10. razvojni 10. 1SO
14. sestavni 14. dohodni 14. kuplj. doma 11. poskusni 11. SIS
del 15. iztekajoci | 15. uvoz evropa 12. redna proizv | 12. DIN
15. material 16. neaktivni | 16. uvoz ostalo
16. fantom

Slika 9: Strukturna kosovnica za koliCinsko pakiranje, okus Cokolada

4.5. POSLOVNA STRATEGIJA

Za doseganje zastavljenih poslovnih ciljev je bila potrebna sSe dolocitev poslovne
strategije. DoloCili smo ciljne trge, ki so primerni za izbran izdelek, ter
pozicioniranje izdelka.

Poslovna strategija, ki jo trenutno ima podjetje:

Na podlagi vseh opravljenih raziskav in ob upostevanju rezultatov se
uspesno razvije ideja za nov izdelek.

Na podlagi preteklih izkusenj s prodajo izdelkov so seznanjeni z
napakami, ki so jih naredili pri uvajanju obstojecih izdelkov, zato
vedo, da morajo veC pozornosti usmeriti v trzenje izdelka, da bo
nov izdelek uspesnejse vstopil na trg.

Povecanje prodaje in trznega deleza bodo dosegli s pridobitvijo
novih poslovnih partnerjev. Kot smo ugotovili iz analize ankete trga
in konkurentov, je potrebno sodelovanje z vecjimi trgovskimi
centri.

Zaradi razmer na trgu in vedno veCjega zanimanja za spletne
nakupe se veliko pozornosti namenja odprtju nove spletne trgovine.
Spletna trgovina bo enostavna za uporabo, da privabi ¢im vec novih
kupcev.
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- S pomocjo upostevanja predlogov za izboljsave bodo zaceli
ustvarjati vecje prihodke, na podlagi vecjih prihodkov pa bodo
lahko zaceli zaposlovati nov kader.

- Z oglasevanjem vseh lastnosti, ki jih predstavlja nov izdelek, lahko
razsirijo stevilo ciljnih trgov. Izdelek ni primeren samo za ljudi, ki
so Sportno aktivni ali hujsajo, ampak je primerni tudi za diabetike,
saj vsebuje malo sladkorija.

- S pomocjo uspesno izbranega novega izdelka imajo moznost bolje
predstaviti svojo blagovno znamko in ostale izdelke, ki jih ta
vsebuje.

4.5.1. CILJNI TRGI IN POZICIONIRANJE NOVEGA IZDELKA

Poleg obstojecih ciljnih trgov (prva in druga alineja) smo dodali Se trge (alineje
tri, stiri in pet), za katere menimo, da jim bo izdelek zanimiv.

TRZNI SEGMET]

e Ljudje na dietah (hujsanje) imajo Zeljo po zmanjsanju telesne teze,
zato morajo poskrbeti, da zmanjsajo vnos kalorij in sladkorjev. Nas
izdelek ima nizko kalori¢no vrednost in nizko vsebnost sladkorjev.

e Ljudje, ki se ukvarjajo s Sportom (Sportna prehrana) tako
profesionalno kot rekreacijsko, z zeljo po vecanju misicne mase
morajo povecati vnos beljakovin. Nas izdelek ima visoko vsebnost
beljakovin.

e Diabetiki (sladkorni bolniki) morajo paziti na vnos sladkorjev. Nas
izdelek ima zniZano vsebnost sladkorjev, ki je nadomescena s
sladili.

e Vegetarijanci z nasim izdelkom povecajo oziroma nadomestijo vnos
beljakovin, ki jim primanjkujejo zaradi ne konzumiranja mesa.

e Starejsa populacija mora zaradi oslabljenih misic paziti na povecan
vnos beljakovin.

POZICIONIRANJE

Pozicioniranje je takti¢no postavljanja izdelkov tako, da so kupcem najbolj
dostopni in opazni.

Ker nas izdelek vsebuje veliko beljakovin, je najbolje, da se pozicioniramo poleg
nasih konkurentov - na policah trgovskih centrov, v fitnes centrih in v trgovinah s
Sportno prehrano. S tem pripomoremo tudi k vecji izpostavljenosti celotne
blagovne znamke.

4.6. UVAJANJE NOVEGA IZDELKA NA TRG

Najprej smo dolocili okvirni Zivljenjski cikel nasega novega izdelka.

Glede na predhodne ugotovitve iz prodaje trenutnih izdelkov lahko trdimo, da bo
prodaja nasega izdelka bolj sezonska. Najvisjo prodajo skozi leto pricakujemo od

januarja do konca julija in od septembra do konca novembra. Pricakovana kolicina
prodanih izdelkov v enem letu glede na analizo prodaje Ze obstojecih
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beljakovinskih tablic je 1000 kosov. Podjetje pricakuje, da bo izdelek za
potrosnika zanimiv predvidoma stiri leta.

Izdelek bo na trgu predstavljen naslednje leto v zacetku meseca januarja (2016).
Ponudbe bodo poslane vsem trenutnim in novim potencialnim poslovnim
partnerjem. Podana bo priporocena maloprodajna cena in dogovor o rabatih.
Nabavnih pogojev ali minimalnih narocil s strani podjetja ni. Ker gre za nov
izdelek in predvsem nepoznano blagovno znamko, se z nekaterimi partnerji
dogovorijo tudi o zakasnjenem placilu blaga. Potrebna je takojsnja vzpostavitev
spletne trgovine. V tem casu je potrebno poskrbeti za dobro promocijo izdelka, da
kupci ¢im hitreje spoznajo nas nov izdelek. Pomemben marketinski prijem bodo
promocije po trgovskih centrih, kamor podjetje na novo vstopa. Tako bodo ljudje
videli in okusili nov izdelek, istocasno pa bodo lahko spoznali Se ostalo ponudbo
blagovne znamke. Nadaljnji uspeh prodaje izdelka je odvisen od faze uvajanja, v
tem casu pa se pridobi najvec novih kupcev in pokaZe prvi odziv na nov izdelek.
Cenovno najugodnejse je trZzenje izdelka na druzabnih omrezjih in preko razlicnih
spletnih strani.

Nekje po treh do stirih mesecih promocije pricakujemo porast kupcev in
povecanje prodaje na 40 kosov izdelka na mesec. Pokrijejo se enkratni stroski in
zaCnejo ustvarjati pozitivni prihodki. Pripraviti se je potrebno tudi na odgovor
konkurentov s podobnimi izdelki ali substituti. Zbirati se zacnejo sredstva za nove
razvoje.

V fazi zrelosti pricakujemo, da se bo prodaja ustalila na 60 kosov izdelkov na
mesec. Ne zaznamo vec povecanja prodaje. Aktivnost kupcev se zmanjsuje, trg pa
postaja nasiCen. Nevarnost v tej fazi predstavljajo konkurenti, ki zmanjsujejo
cene izdelkov.

V fazi zasiCenosti prodaja doseze svoj maksimum, pricakovanih 83 kosov na
mesec. Opraviti bo potrebno nove trzne raziskave, iskati zamisli o razvoju novih
izdelkov in pripraviti nadgradnjo obstojeca izdelka, Ce je to smiselno.

Zadnja faza je faza odmiranja. Takrat nastopi Cas za ukinitev prodaje izdelka
oziroma njegovo zamenjavo, saj nadaljnja prodaja prinasa stroske. Trzni delez se
ponovno zmanjsuje. Pricakujemo, da bo zanimanje upadlo po stirih letih.

4.6.1. CASOVNI PLAN DELA
Za lazjo prestavo poteka celotnega razvoja/izbire novega izdelka smo s pomocjo

programa MS Project izdelali casovni potek dela Gantogram, predstavljen v Tabeli
7 in na Sliki 10.
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Tabela 7: Casovni potek dela, tekstovno

Ime opravila Trajanje Zacetek Zakljucek
Raziskava trga in izbor ideje 60 dnevi Pon 4. 5. 15 Pet 24. 7. 15
Opravljanje trzne analize 50 dnevi Pon 4. 5. 15 Pet 10. 7. 15
Brainstorming 5 dnevi Pon 13. 7. 15 Pet17.7. 15
Izbira ideje 5 dnevi Pon 20. 7. 15 Pet 24. 7. 15
Strateski plan 30dnevi Pon 27.7.15 Pet4.9.15
Dolocitev poslovne strategije 6 dnevi Pon 27. 7. 15 Pon 3. 8. 15
Dolocitev ciljnih trgov 6 dnevi Tor 4. 8. 15 Tor 11. 8. 15
Def1.mranJe oblike distribucije in 6 dnevi Sre 12. 8. 15 Sre 19. 8. 15
prodaje
Izbira asortimenta 6 dnevi Cet20.8.15 Cet27.8.15
Definiranje Zivljenjskega cikla 6 dnevi Pet 28. 8. 15 Pet 4. 9. 15
Oblikovanje izdelka 20 dnevi Pon7.9. 15 Pet 2. 10. 15
Oblikovanje dizajna embalaze 7 dnevi Pon7.9.15 Tor 15. 9. 15
Izbira in izdelava embalaze 13 dnevi Sre 16. 9. 15 Pet 2. 10. 15
Kalkulacije 30 dnenvi Pon 5. 10. 15 Pet 13. 11. 15
Dolocitev nabavne cene in pogojev 5 dnevi Pon 5. 10. 15 Pet 9. 10. 15
Izracun prodajne cene 5 dnevi Pon 12. 10. 15 Pet 16. 10. 15
Analiza tocke pokritja 10 dnevi Pon 19. 10. 15 Pet 30. 10. 15
Izracun financnega kazalnika 10dnevi Pon2.11.15  Pet13. 11. 15
Nabava in priprava izdelkov 20 dnevi Pon 16. 11. 15 Pet 11 .12. 15
Nakup polizdelkov 10 dnevi Pon 16. 11. 15 Pet 27. 11. 15
Pakiranje izdelkov 10 dnevi Pon 30. 11. 15 Pet 11. 12. 15
Vstop novega izdelka na trg 21 dnevi Pon 14.12. 15 Pon 11. 1. 16
Uvajanje novega izdelka na trg 20dnevi Pon14.12. 15 Pet8.1.16
Zacetek prodaje izdelka 1 dan Pon 11. 1. 16 Pon 11. 1. 16
: i ——
" e Fa D sloncoga i
: . - l“”’h

5 dnevi jzraéun prodajne cene
10 dnevi
10 dnevi
Nabava in priprava izdelkov
10 dnevi
10 dnevi
Vstop novega izdelka na trg

20 dnevi

1Ar|a|iza tocke pokritja
Izraéun finanénega kazalnika

Nakup polizdelkov:
Pakiranje izdelkov

T_leajanje novega izdelka na trg

1dan © Zacetek prodaje izdelka

Slika 10: Casovni potek :dela, slikovno
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4.7. DISTRIBUCIJA, PRODAJA IN EMBALAZA

Ko smo dolocili potek dela nasega razvoja/izbora izdelka, smo morali dolociti se
distribucijo, prodajne poti in dokoncno izbrati dizajn za embalazo. Dolocanje
distribucije, prodaje in embalaze smo naredili na podlagi predhodnih nasvetov
vodstva podjetja in ugotovitev v opravljenih raziskavah.

Zaradi Zelje po povecanju trznega deleza smo predlagali, da si podjetje poisce se
veC poslovnih partnerjev in obdrzi trenutne partnerje. VeC kot bodo imeli
partnerjev, bolj bodo lahko razsirili blagovno znamko, dosegli boljso
prepoznavnost in povecali prodaja.

Podjetje je trenutno najbolj dejavno na podro¢ju veleprodaje lekarnam in
specializiranim prodajalnam, kot je Miller, v razli¢nih fitnesih in klinikah za
hujsanje. Glede na nakupovalne navade kupcev, ugotovljenih v trzni raziskavi, jim
svetujemo vkljucitev v vecje trgovske centre. Podjetju predlagamo tudi, naj vecjo
pozornost nameni spletni prodaji oziroma spletni trgovini, saj direktna prodaja
prinasa visji prihodek.

Prodajne poti:
e spletna trgovina (direktna prodaja/prodaja na drobno, takojsnje placilo,
Cisti zasluzek),
trgovski centri (prodaja na debelo, marze, odlog placila),
specializirane prodajalne (prodaja na debelo, marze, odlog placila),
lekarne (prodaja na debelo, marze, odlog placila),
fitnesi, saloni (prodaja na debelo, marze, odlog placila),
avtomati s prigrizki in pijaco (prodaja na debelo, marze, odlog placila).

4.7.1. OBLIKOVANJE EMBALAZE

Oblikovanje embalaze smo izdelali v sodelovanju s trenutnim graficnim
oblikovalcem. Pri dizajnu smo spremenili samo podatke oziroma informacije o
izdelku. Beljakovinski vafelj spada v blagovno znamko Fitbutik in mora imeti
enotno oblikovano embalazo kot ostali Ze obstojeci izdelki.

Podjetje si zeli preprosto in minimalisti¢no podobo svojih izdelkov. V nadaljevanju
predstavljamo izglede vseh razlicic.

EmbalaZo in dizajn je oblikovalo in izdelalo podjetje R TIM Fedran in ostali d.n.o.
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Slika 11 in Slika 12 prikazujeta koncna izgleda nalepk na izdelku (spredaj in zadaj)

za okus ¢okolade.

Filbulik

BELJAKOVINSKI VAFELJ S
SLADKOIRJEM IN SLADILI:
COKOLADA

Slika 11: Nalepka za Cokoladni vafelj, sprednja stran

Cokoladni vafelj z visoko vsebnostjo beljakovin in vlaknin s sladili in
sladkorjem

Sestavine: mle¢ni proteini, rastlinska mas¢oba(palmova mas¢oba), obliv iz temne

Zokolade(kakavova masa, kakavovo maslo, sladkor, pol-masten kakav, emulgator:

sojin lecitin, vaniljeva aroma) (13,4%), hidroliziran kolagen, malto dekstrin,
pseni¢na moka, inulin, obliviz mle¢ne ¢okolade(sladkor, kakavova maslo, posne-
to mleko v prahu, kakavova masa, sirotka, maslo v prahu, emulgator: sojin lecitin,
aroma) (9,5%), le3nikova aroma, emulgatorji: sojin lecitin in E476, zgo3¢evalec:
guar gumi, sredstvo za vzhajanje: amonijev in natrijev bikarbonat, sladilo:
sukraloza.

Alergeni: laktoza(mleko), soja, oreski(lesniki), gluten(p3enica), sirotka.

Hraniti v suhem in hladnem prostoru, stran od sonéne svetlobe.

Uporabno do : datum odtisnjen na robu embalaze!

Neto koli¢ina: 42g

Neto koli¢ina: 3X42g

Proizvedeno v Franciji za: Popolna reforma d.o.o., Prisojna pot 14, 1241 Kamnik

Na 100g Na 42g

Energijska 2041 857
vrednost:

kCal 489 205
Beljakovine g 33,6 14,1
Ogljikovi g 25,7 10,8
hidrati
-od tega g 11,4 4.8
sladkorji
Mascobe g 25,6 10,7
-od tega g 13,6 5,7
nasicene
Vlaknine g 10,7 4,5
Natrij g 0,2 0,06

Slika 12:Nalepka za cokoladni vafelj, zadnja stran
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Slika 13 prikazuje koncni izgled kartonske embalaze za okus vanilije.

OKUS VANILIJA

move me o>

O

SNACK BAR

VANILLA

Beljakovinski vafelj s sladkorjem in sladili

PAKIRANO 3 x 42g

ATBUTK &

Vanilijev vafelj z visoko vsebnostjo beljakovin in viaknin s sladili in sladkorjem
Sestavine: mlecni proteini, rastlinska mascoba(palmova mas¢oba), hidroliziran kolagen

malto dekstrin, sladkor, pSeniéna moka, inulin.
(sladkor, kakavova maslo, posneto mleko v prahu, kakavova masa

obliv iz mleéne &

olade
rotka, maslo v prahu

emuilgator: sojin lecitin, aroma) (9,5%), kakavovo maslo, posneto mieko v prahu,
vanilieva aroma, emulgatorji: sojin lecitin in E476, zgo$¢evalec: guar gumi

sredstvo za vzhajanje: amonijev in
Alergeni: laktoza(mleko), soja, oreski

arbonat, sladilo: sukraloza
ica), sirotka.

Hraniti v suhem in hladnem prostoru, stran od sonéne svetiobe.

Uporabno do : datum odtisnjen na robu embalaze!

Neto koliéina: 42g
Neto koli¢ina: 3X:
Proizvedeno v Franciji za
Popolna reforma d.o.o. ,
Prisojna pot 14, 1241 Kamnik

308300561460384
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Slika 13: Embalaza za kolicinsko pakiranje, vanilijev vafelj
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5. STROSKOVNA UPRAVICENOST

Pri stroskovni upravicenosti smo racunali cene in donosnosti. Na podlagi izracunov
smo ugotavljali, ali je razvoj novega izdelka finan¢no upravicen.

5.1. NABAVNE CENE IN POGOJI

V nadaljevanju smo pripravili nabavne pogoje za nakup polizdelkov in embalaze
ter njihove nabavne cene, ki jih bomo uporabljali v tehni¢ni predkalkulaciji lastne
cene izdelka.

Nabavni pogoji:

- Dobavitelji zagotavljajo stalne cene glede na cenik za leto 2015.
Cena enega kosa polizdelka vaflja znasa 0,54 €. Proizvajalec doloca
minimalno nabavno narocilo 100 kosov posamicnega izdelka. Cene
so nespremenljive tudi ob narocanju vecjih kolicin.

- Transport v narocCilo ni vkljucen, pariteta EXW. Proizvajalec nudi
prevoz, ki znasa 80 € na eno EURO paleto (ne glede na koli¢ino
kartonov na paleti).

- Narocene polizdelke se placuje po predracunu.

- Proizvodnja in tiskanje nalepk ter embalaze sta odvisni od narocila.
Cena posamicnega kosa se sorazmerno niza glede na visanje
kolic¢ine. Sprejemljiva cena za 200 kosov posamicne nalepke z
dizajnom znasa 0,05 € na kos. Sprejemljiva cena proizvodnje in
tiskanja kartonskih skatel pa je ob narocilu 1000 skatel posamicnega
dizajna 0,11 € na kos.

Nabavne cene:

Tabela 8:Nabavne cene

Izdelek Cena neto/kos DDV
Vafelj 0,54 € brez
Nalepka 0,05 € 22 %
Kartonska embalaza 0,11 € 22 %

Nabavne cene smo potrebovali za pripravo tehnicne predkalkulacije. Poleg
izraCuna stroskov materiala smo potrebovali Se izracun stroskov dela na
posamezno enoto. Pri izracunu stroskov dela moramo vedeti, da pakiranje in
lepljenje v podjetju opravljajo Studentje. Na podlagi tega podatka vemo, da urna
postavka znasa 4,5 € bruto.
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5.2. TEHNICNA PREDKALKULACIJA LASTNE CENE
Za izracun tehnicne predkalkulacije smo Ze predhodno dolocili nabavne cene in
stroske dela.

Ne gleda na to, da smo pripravili stiri razlicne kosovnice, smo za izracun uporabili
samo dve kosovnici, ki se razlikujeta v pakiranju. Kalkulacija je za okuse enakega
pakiranja ista. Pri izracunu lastne cene posamicno pakiranega izdelka moramo
vedeti, da se na polizdelek nalepita dve nalepki. Na sprednji strani nalepke sta
naziv in slika izdelka, na nalepki na zadnji strani pa so deklaracija, hranilna tabela
in podatki podjetja. Delo, ki se opravlja, je lepljenje nalepk. Tehnicno
predkalkulacijo lastne cene posamicnega izdelka prikazuje Slika 14.

Tehnicna predkalkulacija za posamicni izdelek:

Podjetje | Popolna Ime TEHNICNA PREDKALKULACIJA Ident. 3 Datum 13. 8.
reforma dok.: St. izdaje 2015
d.o.o.
Naziv Beljakovinski vafelj | Predvidena | 1 K 11S|2 | 2,3 |P 1 Q |1
1 koli¢ina
Stopnja | POZ | Ident. | Naziv EM | Koli¢ina | Nabavna | Stroski Ti pOD Stroski
vgradnje St. cena gradiva dela
1 001 Polizdelek vafelj Kos | 1 0,54 0,54
€/kos
1 002 Nalepka s Kos | 1 0,061 0,061
€/kos
1 003 Nalepka z Kos | 1 0,061 0,061
€/kos
20 Lepljenje 0,045 4,5 | 0,2025
SS gradiva 0,662
SS dela 0,2025
LC / 1kom 0,8645
Izdaja | 01 List 1 Podpis Anja Datum 31.
Pibernik | veljavnosti | 12.
2015
Karakterni kljuc¢i | Statusni  kljuci | lzvorni kljuci (I): Planski kljuci | Kvalitetni  kljuc
(K): (5): (P): (Q:
1. sestav 1.  aktivni 1. lastna 1. razvojni 1. ISO
2. sestavni del 2. dohodni proizv. 2.  poskusni 2. SIS
3. material 3. iztekajocCi 2. kuplj. doma 3. redna 3. DIN
4. fantom 4. neaktivni 3. uvoz evropa proizv
4. uvoz ostalo

Slika 14: Tehnic¢na predkalkulacija lastne cene; posamicno

Pri izracunu lastne cene za izdelek, pakiran kolicinsko, moramo vedeti, da so v
embalazi, in sicer kartonski, pakirani trije polizdelki. Delo, ki se opravlja, je
pakiranje. Tehni¢no predkalkulacijo lastne cene koliCinskega pakiranja prikazuje
Slika 14.
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Tehnicna predkalkulacija za kolicinsko pakiranje:

Podjetje | Popolna Ime TEHNICNA PREDKALKULACIJA Ident. Datum 13. 8.
reforma dok.: St. izdaje 2015
d.o.o.
Naziv Beljakovinski vafelj | Predvidena | 1 K 1(S]|2 I 12,3 P |1 Q |1
3 koli¢ina
Stopnja | POZ | Ident. | Naziv EM | Koli¢ina | Nabavna | Stroski Ti pOD Stroski
vgradnje St. cena gradiva dela
1 001 Polizdelek vafelj kos | 3 0,54 1,62
€/kos
1 007 Skatla kos | 1 0,134 0,134
€/kos
10 Pakiranje 0,065 4,5 0,2925
SS gradiva 1,754
SS dela 0,2925
LC / 1tkom 2,0465
Izdaja | 01 List 1 Podpis Anja Datum 31.
Pibernik | veljavnosti | 12.
2015
Karakterni kljuci | Statusni kljuci | Izvorni kljuci (1): Planski kljuci | Kvalitetni klju¢ (Q):
(K): (S): (P):
5. sestav 5. aktivni 5. lastna 4. razvojni 4. 1SO
6. sestavni del 6. dohodni proizv. 5. poskusni 5. SIS
7. material 7. iztekajoci 6. kuplj. doma | 6. redna 6. DIN
8. fantom 8. neaktivni 7. uvoz evropa proizv
8. uvoz ostalo

Slika 15: Tehni¢na predkalkulacija lastne cene; koliCinsko

5.3. OBLIKOVANJE PRODAJNE CENE
5.3.1. OBLIKOVANJE CEN

Pri oblikovanju cen smo upostevali vse stroske, ki jih imamo s konc¢nim izdelkom.
Upostevali smo stroske razvoja/izbora, nabave polizdelkov, dizajna, embalaze,
skladis¢enja in transporta oziroma dostave. Pri oblikovanju cen je smiselno, da
upostevamo tudi kakovost materialov, strukturo trga, vedenje potrosnikov in
vedenje konkurence.

Stroski, ki jih imamo z dejanskim izdelkom:
- polizdelek,

- transport,
- embalaza,
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- pakiranje/Lepljenje,
- dostava,
- stroski meseCnega poslovanja.

5.3.2. PRODAJNA CENA
Na podlagi tehni¢ne predkalkulacije lastne cene smo dobili lastno ceno izdelka

obeh pakiranj, v katero je Ze vkljuCen strosek dela. Tabela 10 in Tabela 11
predstavljata izracunani lastni ceni obeh razli¢ic izdelka.

Tabela 9: Lastna cena za posamicno pakiranje

Strosek materiala 0,662 €
Strosek dela 0,2025 €
Lastna cena 0,8645 €

Tabela 10: Lastna cena za kolicCinsko pakiranje

Strosek materiala 1,754 €
Strosek dela 0,2925 €
Lastna cena 2,0465 €

K lastni ceni bomo dodali Se vse stroske poslovanja ki nastanejo v enem letu. Ob
predpostavki, da fiksni stroski mesecno znasajo 300 €, na letni ravni znasajo 3.600
€. Te stroske razdelimo med prodano koli¢ino vseh izdelkov, ki jih podjetje
prodaja (10.000 kosov izdelkov na leto; 2.000 kosov znamke Fitbutik, 7.000 kosov
nosnih aspiratorjev in 1.000 kosov prehranskih dopolnil), in dobimo strosek na eno
enoto prodanega izdelka, ne glede na pakiranje, ki znasa 0,36 € na izdelek. V
Tabeli 12 in Tabeli 13 je izracunana lastna cena, kateri smo dodali fiksne stroske
poslovanja.

Tabela 11: Lastna cena zvisana za fiksne stroske; posamicni izdelek

Lastna cena 0,8645 €
Stroski 0,36 €
Lastna cena + stroski 1,2245 €

Tabela 12: Lastna cena zvisana za fiksne stroske; koliinsko

Lastna cena 2,0465 €
Stroski 0,36 €
Lastna cena + stroski 2,4065 €

Ker zelimo, da je izdelek na trgu konkurencen, smo koncne prodajne cene dolodili
na podlagi podobnih izdelkov v nasi ponudbi in ponudbi konkurentov.

Prodajna cena za vafelj, pakiran posamicno, ki jo dolocimo, je 2 € z vkljucenim
DDV-jem, prodajna cena za vafelj, pakiran koli¢insko, pa bo znasala 5 € z
vkljucenim DDV-jem.
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DDV za izdelek znasa 9,5 %.

Ko od cene odstejemo DDV, znasa prodajna cena brez DDV-ja vaflja, pakiranega
posamicno, 1,81 €, vaflja, pakiranega koliCinsko, pa 4,525 €.

Marza, ki jo imamo od posamicnega izdelka, je razlika med prodajno in nabavno
ceno. Izracun marze je prikazan v Tabeli 14 in Tabeli 15.

Tabela 13: MarZa za posamicno pakiranje

Prodajna cena brez DDV | 1,81 €

Lastna cena + stroski 1,2245 €

Marza 49,19 %

Tabela 14: Marza za koliCinsko pakiranje

Prodajna cena brez DDV | 4,525 €

Lastna cena + stroski 2,4065 €

Marza 89,74 %

5.4. ANALIZA TOCKE POKRITJA

Da bi ugotovili, ob kateri koli¢ini za¢nemo ustvarjati dobic¢ek, smo izracunali tocko
pokritja.

Na podlagi kolicine do sedaj prodanih beljakovinskih tablic predvidevamo, da bo
podjetje v enem letu prodalo 1000 kosov izdelkov, od tega bo prodana polovica
posamicnega pakiranja in polovica koliCinskega pakiranja, zato za izracun tocke
pokritja vzamemo povprecno ceno obeh izdelkov.

Povprecna lastna cena + stroski znasa 1,8155 €, povprecna prodajna cena brez
DDV pa 3,1675 €.

Za izracun tocCke pokritja potrebujemo Se znesek stroska investicije, ki je nastal
tekom razvoja/izbora izdelka.

Podjetje poda izracun investicijskih stroskov v visini 1.200 €. V te stroske so
vkljuceni vsi stroski, ki so jih imeli z razvojem/izborom novega izdelka (stroski
dela, stroski izbiranja embalaze in dizajna, stroski dizajna, narocanje,
kalkulacije).

Na podlagi predpostavk izracunamo tocko pokritja. V Tabeli 16 so predstavljene
uporabljene vrednosti za izracun tocke pokritja, v Tabeli 17 imamo izracunano
tocko pokritja, graficno pa je izracun prikazan v Grafu 22.
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Tabela 15: Predpostavljene vrednosti za izraCun tocCke pokritja

INVESTICIJSKI STROSKI 1.200,00 € | Tocka preloma = | 888
Povprecna lastna cena + stroski 1,8155 €
Povprecna prodajna cena brez DDV 3,1675 €
Tabela 16: Izracun tocCke pokritja
KOLICNA F. STR. SPR. STR. SK. STR. PRIHODKI DC
0 1.200,00 € - € 1.200,00 € - € 1.200,00 €
200 1.200,00 € 363,10 € 1.563,10 € 633,50 € | - 929,60 €
400 1.200,00 € 726,20 € 1.926,20 € 1.267,00 € | - 659,20 €
600 1.200,00 € 1.089,30 € 2.289,30 € 1.900,50 € | - 388,80 €
800 1.200,00 € 1.452,40 € 2.652,40 € 2.534,00 € | - 118,40 €
1000 1.200,00 € 1.815,50 € 3.015,50 € 3.167,50 € 152,00 €
1200 1.200,00 € 2.178,60 € 3.378,60 € 3.801,00 € 422,40 €
1400 1.200,00 € 2.541,70 € 3.741,70 € 4.434,50 € 692,80 €
1600 1.200,00 € 2.904,80 € 4.104,80 € 5.068,00 € 963,20 €
1800 1.200,00 € 3.267,90 € 4.467,90 € 5.701,50 € 1.233,60 €
2000 1.200,00 € 3.631,00 € 4.831,00 € 6.335,00 € 1.504,00 €
2200 1.200,00 € 3.994,10 € 5.194,10 € 6.968,50 € 1.774,40 €
2400 1.200,00 € 4.357,20 € 5.557,20 € 7.602,00 € 2.044,80 €
2600 1.200,00 € 4.720,30 € 5.920,30 € 8.235,50 € 2.315,20 €
2800 1.200,00 € 5.083,40 € 6.283,40 € 8.869,00 € 2.585,60 €
3000 1.200,00 € 5.446,50 € 6.646,50 € 9.502,50 € 2.856,00 €
3200 1.200,00 € 5.809,60 € 7.009,60 € 10.136,00 € 3.126,40 €
Analiza tocke pokritja
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Glede na izracun in predpostavke lahko trdimo, da se bo prodaja zacela
obrestovati, ko bomo prodali veCc kot 888 kosov obeh izdelkov. Zaradi
predvidevanja, da bo prodanih 50 % posamicno pakiranih izdelkov in 50 %
kolic¢insko pakiranih izdelkov, moramo izracunati Se, koliko kosov polizdelka
moramo prodati.

Glede na predpostavke moramo prodati 444 kosov posamicno pakiranega izdelka in
444 kosov kolicinsko pakiranega izdelka. Ker imamo v koli¢inskem pakiranju 3
kose, moramo to Stevilko potrojiti.

Prodati je potrebno 444 kosov polizdelkov, pakiranih posamicno, in 1332 kosov
polizdelkov, ki so pakirani kolicinsko.

5.5. FINANCNI KAZALNIK ROI

Za smotrnost nalozbe smo morali izracunati Se donosnost nase nalozbe.
Za izracun kazalnika donosnosti nalozbe smo uporabili naslednjo formulo:
ROI=(dobicek-investicija)/investicija

Dobicek smo izracunamo na podlagi naslednjih predpostavk:

- Na letni ravni bomo prodali 1.000 kosov obeh razlicic izdelkov.

- Prihodek smo izracunali kot zmnoZek povprecne prodajne cene brez DDV-ja in
prodane kolicine (3,1675 €x1.000=3.167,50 €).
Skupni stroski so vsota fiksnih stroskov (stroski investicije; 1.200 €) in
spremenljivih stroskov (zmnozZek koli¢ine in povprecne lastne cene s stroski;
1000*1,8155 €=1.815,50 €), 1.815,50+1.200=3.015,50 €.

- Dobicek je razlika med prihodkom in skupnimi stroski; 3.167,50 €-3.015,50
€=152 €.

Visino investicije smo izracunali ze v analizi tocke pokritja in znasa 1.200 €.

ROI=(152-1.200)/1.200= -87,4 %
Iz izra¢una lahko ugotovimo, da se prvo leto povrne samo 12,6 % investicije.

Izracunamo Se donosnost naloZe za drugo leto prodaje, pri tem pa upostevamo, da
se bo vsako leto prodalo 1000 kosov izdelka.

ROI=(1.504-1.200)/1.200= 25,3 %
Kot lahko vidimo, se v drugem letu dobi¢konosnost naloZbe povrne in se investicija

splaca. Prav tako pa poleg povrnitve investicije v visini 1.200 € ustvarimo 25,3 %
dobicka.
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5.6. REALIZACIJA ZASTAVLJENIH CILJEV

1. Poiskati idejo za razvoj novega izdelka, ki je glede na raziskavo potreben
na trgu.
Glede na raziskavo trga in konkurentov smo prisli do ugotovitev, da je na trgu
veliko povprasevanje po beljakovinskih tablicah oziroma cokoladicah. Na podlagi
rezultatov vseh raziskav smo izdelali idejo za nov izdelek - beljakovinski vafelj. Na
slovenskem trgu ni enakega izdelka, zato na zacetku ni skrbi glede konkurence.

2. Izbrati, razviti in pripraviti izdelek za realizacijo.
Najprej smo uspesno izbrali idejo za nov izdelek glede na ponudbo proizvajalca in
potreb na trgu. Za nov izdelek smo dolocili vse potrebne elemente poslovne
strategije, izbrali pakiranja, dolocili embalazo in izdelali koncni izgled izdelka.
Dodelali smo Casovni plan oziroma potek dela. Izdelek je pripravljen za prodajo.

3. Na podlagi kalkulacij dolociti cene, ki bodo prinasale dolgorocne prihodke.
Cene smo dolocili na podlagi vseh nastalih stroskov. Upostevali smo vse nabavne
cene, stroske razvoja in stroske poslovanja. Prodajne cene smo dolocili glede cene
konkurentov, pri cemer ostajamo konkurencni na trgu in Se vedno izpolnimo
zeleno marzo na izdelek. Glede na analizo tocke pokritja in kazalnik donosnosti
nalozbe ugotavljamo, da bo ob dobri predstavi na trgu izdelek hitro zacel
ustvarjati prihodke. Ob predvideni prodani letni kolicini 1.000 kosov obeh izdelkov
smo izracunali, da bo tocka pokritja, ki znasa 888 prodanih kosov, dosezena ze v
prvem letu. Iz izracuna kazalnika donosnosti pa je razvidno, da bomo v drugem
letu prodaje pokrili vloZeno investicijo in zaceli ustvarjati dobicek.
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6. ZAKLJUCEK IN UGOTOVITVE

Diplomsko delo o razvoju novega izdelka je bilo bolj zahtevno, kot pa smo mislili
na zacCetku. Strokovne literature ni veliko, avtorji se v razlagi ponavljajo ali
povzemajo, literatura, ki je na voljo v knjiznici, pa je dokaj stara. Tudi podjetje
samo je bilo velik izziv. Ker je to majhno podjetje, ki nima zaposlenih, in ker
nismo imeli na voljo vseh podatkov s strani proizvajalca, je bilo zbiranje
informacij se toliko tezje. Z lastnim znanjem in pomocjo razpolozljivih informacij
smo vseeno uspesno raziskali pot procesa od ideje pa do faze, ko je izdelek
pripravljen za realizacijo.

Zbiranje idej za nov izdelek je bilo najtezje delo, saj ima proizvajalec na voljo res
ogromno Stevilo polizdelkov, konkurenca na tem podrocju v Sloveniji pa je velika,
hkrati pa se zahteve oziroma potrebe kupcev hitro spreminjajo. Na podlagi vseh
opravljenih raziskav smo nasli in izbrali idejo za nov izdelek, ki je na podlagi trzne
raziskave potrosnikom zanimiv. Ob izbiranju ideje smo dolocili Se prodajni
asortiment. Dolocitev strategije ni bila zahtevna, saj ima podjetje ze uteceno pot
oziroma izkusnje s preteklo prodajo izdelkov. Ob dolocanju ciljnih trgov smo
ugotovili, da podjetje lahko privabi tudi nove kupce, saj je nizka vsebnost
sladkorja in visoka vsebnost beljakovin primerna tudi za diabetike in
vegetarijance. Pri dolocanju distribucije in prodajnih poti smo na podlagi raziskav
trga ugotovili, da se mora podjetje vkljuciti v vecje trgovske centre. Embalaza in
dizajn ostajata enaka kot ju imamo pri Ze obstojecih izdelkih, saj tako kupec
lahko prepozna blagovno znamko po izgledu embalaze. Glede na vse stroske, ki
smo jih morali upostevati, smo izracunali lastno ceno izdelka in stroske, prodajno
ceno in marzo. Pri analizi tocke pokritja smo ugotovili, da je potrebno za
ustvarjanje prihodka glede na povprecno ceno obeh razliCic uspesno prodati 888
kosov obeh razlicic izdelka. Ce bo izdelek uspesno stopil na trg, bo ta cilj dosezen
Zze v enem letu, saj smo na podlagi analize prodaje dolocili predvideno letno
prodajno koli¢ino 1.000 kosov obeh razli¢ic vaflja. Pri izracunu donosnosti nalozbe
smo ugotovili, da se investicija povrne v dveh letih, prav tako pa v drugem letu
poslovanja izdelek zacne ustvarjati dobicek. Edina omejitev oziroma zadrega pri
celotnem delu je ta, da dokler izdelek ne bo dejansko na trgu, ne bomo vedeli, ali
smo uspesno razvili/izbrali in bo na trgu zanimiv za potrosnika. Prav tako ne
moremo zagotoviti tocne Zivljenjske dobe in dobicka, ki ga bo ustvaril.

6.1. POGOJI ZA USPESNO UVEDBO NOVEGA IZDELKA NA TRG

- Glede na pomankanje kadra in veliko Stevilo nalog, ki jih razvoj izdelka
prinasa, bo potrebno poiskati nove zaposlene. En sam zaposlen tezko izbere
idejo brez mnenja Se kasne osebe. Tezko sam doloca strategijo, izbira
embalazo, se odloca o ustreznosti dizajna, izraCunava cene in poleg tega
opravlja Se vse tekoce posle.

- Ker smo ugotovili, da mora blagovna znamka bolj agresivho stopiti na trg
zaradi zelje po vecjem trznem delezu in povecanju prodaje, predlagamo, da
se v trzenje izdelka vlozi veC denarja in dela. Predlagamo, da za promocije
najamejo Studenta, saj je strosek dela manjsi.

- Na podlagi rezultatov trzne analize ugotovimo, da so nova sodelovanja z
vecjimi trgovskimi centri zelo pomembna, saj se bodo le tako lahko merili s
konkurenco in izdelke bolj priblizali vecjemu Stevilu potrosnikov. Obenem pa
se mora podjetje zavedati dejstva, da veletrgovci zahtevajo dodatne rabate
pri nakupu izdelkov in dodatne denarne vlozke v promocije, kar posledi¢no

Anja Pibernik: Razvoj novega izdelka za blagovno znamko Fitbutik stran 53



Univerza v Mariboru - Fakulteta za organizacijske vede Diplomsko delo visokosolskega strokovnega studija

zmanjsa marze. Prav tako pa imajo ze dolocene valute placil, ki lahko znasajo
kar 90 dni.

- Potrebna je takojsnja vzpostavitev spletne trgovine.

- Predlagamo, da podjetje poisce vlagatelje, saj jim razvoj/izbor novega izdelka
predstavlja velik strosek glede na njihove trenutne prihodke. Tako bodo lahko
razvili/izbrali ve¢ novih izdelkov za svojo blagovno znamko in s tem postali
bolj prepoznavni.

- EmbalaZo je potrebno testirati Se pred postavitvijo izdelka na trg in ugotoviti,
ali so potrebne se kaksne izboljsave oziroma dopolnitve.

- Podjetju svetujemo, da se s proizvajalcem poskusa dogovoriti za koliCinski
popust pri nakupu polizdelkov in daljsi valuti placila.
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PRILOGA 1

Raziskava trga- Potreba po novem izdelku

Kratko ime ankete: Test 254

Dolgo ime ankete: Raziskava trga- Potreba po
novem izdelku

Stevilo vprasanj: 16

Anketa je aktivna

Aktivna od: 04.05.2015 Aktivna do: 01.01.2099
Avtor: anja pibernik Spreminjal: anja pibernik
Dne: 04.05.2015 Dne: 07.05.2015

Opis:
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Q1 - Ali uzivate Sportno prehrano ali dietno prehrano?

( Vsakodnevno
__’ Po potrebi (intenzivni treningi, shujsevalne kure)
{ Nikoli

IF (1) Q1 =[1, 2] (ja)
Q2 - Katero vrsto teh izdelkov uporabljate?
Moznih je vec odgovorov

| tablice/¢&okoladice
B napitki

| kosmici

B pecivo

" Drugo:

IF (1) Q1 =[1,2] (ja)
Q3 - Kako pogosto kupujete tovrstne izdelke?

(> Vsakodnevno

{_’ Nekajkrat tedensko
(> Nekajkrat mese¢no
{_ Nekajkrat letno

(. Nikoli

IF (1) Q1 =[1, 2] (ja)
Q4 - Koliko povprecno placate za tovrstni izdelek?

(' do 5€
(do 15€

( do 25¢€

(J ve¢ kot 25€

IF (1) Q1 =[1, 2] (ja)
Q5 - Kje trenutno kupujete tovrstne izdelke?
Moznih je vec odgovorov

| Supermarketi

| Trgovine s $portno prehrano

| Lekarne

B Specializirane prodajalne (trgovine z izdelki za Sport in prosti ¢as)
| Splet/spletne trgovine

IF (1) Q1 =[1, 2] (ja)
Q6 - Katere blagovne znamke trenutno kupujete?

Anja Pibernik: Razvoj novega izdelka za blagovno znamko Fitbutik

stran 59



Univerza v Mariboru - Fakulteta za organizacijske vede Diplomsko delo visokosolskega strokovnega studija

" Ne vem

Yavy

Q7 - Na trziscu se pojavi nova blagovna znamka z izdelki z visoko vsebnostjo
beljakovin in nizko vsebnostjo kalorij. Katerega od nastetih izdelkov bi kupili?

> Kosmici

* Piskoti

-~
!
p
I
\

Q8 - Kako so vam poleg hranilnih vrednosti izdelka, pomembni naslednji dejavniki?

Zelo Pomembn  Niti Manj Nepomem
pomembn 0 pomembn pomembn  bno
o o/ niti o
nepomem
bno
Cena @ @
Pakiranje & & O
Videz 9 9
Nacin priprave/zauzitja S S ( e

Q9 - Kaksna vrsta pakiranja vam je najbolj vsec?

P

‘ Enkratna uporaba/posamicno pakiranje/kos
{_ Vecja koli¢ina/pakiranje s pripravljenimi odmerki za posami¢no uporabo

Q10 - Kaksen material embalaze vam je najbolj vsec?

( Plasti¢na embalaza
{_/ Kartonska embalaza

=

/ Plasticna folija
(. Kombinacija (folija+karton)

Q11 - Kak3no ceno bi bili pripravljeni placati za tovrsten izdelek?

L do 20€
{_nad 20€

Anja Pibernik: Razvoj novega izdelka za blagovno znamko Fitbutik stran 60



Univerza v Mariboru - Fakulteta za organizacijske vede Diplomsko delo visokosolskega strokovnega studija

XSPOL - Spol:

( Zenski

(., Moski

XSTAR2a4 - V katero starostno skupino spadate?

(" do 20 let
21 -40 let

41 -60 let

-,

/61 let ali vec

-
i
\.
Iy
.

XZST1surs4 - Kaksen je vas zakonski stan?

i Samski (nikoli porocen)
_ Poroceni

_+Vdoveli
» Razvezani
..V zvezi

-
i
.
Iy
.
Iy
.

XLOKACREGK - V kateri regiji prebivate?

Kohezijski regiji Slovenije

I

(> Pomurska

. Podravska
(. Koroska

/ Savinjska
 Zasavska

¢

_ Spodnjeposavska

.
-
i

(> Jugovzhodna
(> Osrednjeslovenska

» Gorenjska

(_/ Primorsko-notranjska
_ Goriska

{ Obalno-kraska

XDS2a4 - Kaksen je vas trenutni status?

_ Solajoci
 Aktivni
 Neaktivni
L. Brezposelni
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