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POVZETEK

Turisticne storitve in turistini izdelki v dol@&enem kraju so izrednega pomena za sam razvoj
kraja in turizma v njem. K turisthi ponudbi kraja pa spada tudi gostinska ponudba in
ponudba prenosc. Avtor diplomskega dela se ze dolgo ukvarja zigestom in prisSel je do
tocke, ko se je potrebno odiliti, ali nadaljevati in razSiriti dejavnost ali gapustiti gostinsko
dejavnost. Na podlagi poslovne ideje o razSiritestinske dejavnosti, ki je prikazana v
diplomski nalogi, je priSel do spoznanja, da secbrion podjetniSkim n&tovanjem da

oblikovati ustrezno gostinsko ponudbo.

Z anketiranjem smo ugotovili, da med ljudmi obstagmimanje za dobre restavracije, ki v
svoji ponudbi nimajo le klasne hrane in pijge, ampak se na ustrezencimaposkusajo
priblizati potroSniku, tj. z ustrezno hrano — pesponudbo — in s tematskimi dexi, ki bi
dodatno pritegnili goste v restavracijo. Prav tgk@omembno, da se podjetnik ne ustavi na
neki taiki razvoja svoje dejavnosti, ampak da stremi za, tden svojo dejavnost nenehno

razvija in dopolnjuje. To je seveda mozno.

Pri pripravi poslovnega iga ne moremo predvideti vseh dogodkov, vendar gra na&rt
sluzi za orientacijo, da vemo, kaj smo imeli v mhiskaj smo né&rtovali in da se skuSamo teh
smernic tudi drzati. Gostinska dejavnost v sklomusticnega izdelka je za razvoj Pomurja,
olxine Gornja Radgona Se kako pomembna, saj se Knajanalizu pomembnih turigtih in
zgodovinskih krajev, zato smo ugotovili, da imanaorazSiritev dejavnosti na razpolago vse

moznosti, ki jih bomo tudi kar najbolj izkoristili.

Klju¢cne besede: podjetnik, podjetniStvo, raziskava tngaslovni nért, poslovni izidi,

gostinstvo, turizem.



ABSTRACT

Tourist services and tourism products in a paricibwn are a significant factor for the
town’s development and tourism. The tourist offeth@ town also encompasses gastronomic
offer and accommodation. The author of the theas Worked in hospitality industry for a
long time and he has reached a point when he hdsdide whether to continue and expand
activity or to abandon the hospitality industry.sBd on the business idea of extension of the
restaurant business that is presented in the thesisliscovered that by a smart business

planning it is possible to create an appropriatdrgaomic offer.

According to the survey, people are interested andgrestaurants which offer more than
traditional food and drinks and are consumer oeiént.e. they offer a wide selection of food
and organize theme nights to attract new custotoetfse restaurant. It is also important that
an entrepreneur does not stop at some stage ostetredopment of their activities, but strives
for a constant progress and improvement, whiclossiple.

When creating a business plan one cannot foretegaits, however a plan can be used for
orientation; we can keep in mind our plans and sdaad then we try to adhere to these
guidelines. For the development of Pomurje regiod municipality of Gornja Radgona, the

hospitality industry as a part of the tourism pretdis of great importance because of the
town’s location near some major tourist and histrsites. We have established that we have

every possibility for extension of activities antetefore we will make the best use of it.

Keywords: entrepreneur, entrepreneurship, marlsgtareh, business plan, operating profit or

loss, hospitality industry, tourism.
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1 UVOD

1.1  Opredelitev obravnavane zadeve

Turizem oziroma gostinstvo kot del te panoge pedjst v vsakem narodnem gospodarstvu
pomembno vlogo, predvsem v smislu prihodkov, zap@sija, razvijanja manj razvitih
obmaij ... Ker sam delujem v tem sistemu kot lastnik gosktega lokala, sem se znaSel na
poti odlciitve — ali ostanem na tejdki ali zatnem Siriti dejavnosti na ¥dokalov. Tu se je
pojavilo vprasanje, ali naj Sirim dejavnost nansteivoju ali naj razSirim novo dejavnost tudi
na ponudbo hrane in prefist. Ker vsaka gradnja ali obnova zahteva delo finargni
vlozek, kakor tudi nadaljnjo povanje fiksnih stroskov, je treba pred urégwmijo poslovne
ideje dobro premisliti in upoStevati vse stroSkeiadvidene realne prihodke, ki nam povedo,

ali je poslovna ideja finamo sprejemljiva.

1.2  Namen, cilji in osnovne trditve

Namen diplomskega dela je izdelati poslovniirhaza omenjeno poslovno idejo, to je
razSiritev gostinske dejavnosti na hrano in pigta, ter pri tem upoStevati vse stroske in

zakonodajo v tej panogi.

Cilj diplomskega dela je raziskati potrebe trga ZznupoStevanjem realnih stroSkov in

prihodkov dokazati 0z. opraitii Zeleno investicijo kot poslovno uspesno.
Osnovna trditev diplomskega dela je dokazati, el&lgb mnozici ponudbe na trgu z dobro

premisljeno idejo, natom, strategijo in vlozenim trudom da urestizamisljeno poslovno

idejo kot poslovno priloznost.

1.3  Predpostavke in omejitve

Na osnovi raziskave in analize trga na manjSem cwzanketirancev sem predvideval

nartovani obseg mozne prodaje, v novih kapacitetahnan osnovi takih predpostavk



zasnoval celovit poslovni tig, s posebnim poudarkom na vplivu nalozbe v Sirgestinsko-
turisticne dejavnosti.

V diplomi so zajeti n&tovana vlaganja v neprednine in opremo ter realni stroski, kot so:
stroski delovne sile, stroSki materiala in surot@n stroski poslovanja. Predpostavljeni pa so
tudi pricakovani prihodki. Sicer temeljijo na dolgoletnihkignjah, so pa vendarle
predpostavke, kajti na dejanske prihodke lahkovepinnozica dejavnikov, ki jih ne moremo

poplnoma predvideti, podobno pa velja tudi za &&ag odhodke.

1.4  Metode raziskovanja
Za diplomsko nalogo smo uporabili namizno in tekensziskovanje, to pomeni sistentan
zbiranje in analiziranje podatkov bodisi prek im&ta bodisi prek knjiznih virov, opravili pa

smo tudi terensko raziskavo z vpraSalnikom.

Pri teorettnem in aplikativnem delu smo uporabili deskriptipnistop:
- metoda deskripcije ali opisovanja,

- metoda kompilacije oziroma pridobivanja informaeigtrokovne literature.

V raziskovalnem in prakthem delu smo uporabili anaditii pristop:
- deduktivna (kvalitativna) metoda,
- metoda anketiranja,
-  SWOT analiza.
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2 TEORETI CNE OSNOVE PODJETNISTVA IN TURIZMA
2.1  PodjetnisSka in gostinsko-turistnha zakonodaja

Zacetni koraki pri ustanavljanju podjetja, zakoni iayilniki, na katere moramo biti posebej
pozorni, preden Zaemo uresrtevati Zeljo po ustanovitvi gospodarske druzbe \igstvu:

- Zakon o gospodarskih druzbah

- Pravilnik o minimalnih tehrnih pogojih in 0 minimalnem obsegu storitev za

opravljanje gostinske dejavnosti

- Zakon o delovnih razmerij

- Zakon o gostinstvu

- HACCP

- Zakon o omejevanju tobaih izdelkov

- Zakon o omejevanju porabe alkohola

- Varstvo pri delu

K temu pa Se drugi zakoni in predpisi s pa@gaalavkov, konkurence, carine ..., ki veljajo za

posamezne organizacijske oblike.

Vrste pravnoorganizacijskih oblik (Rebernik etz004, 13):

- Pravne osebe so gospodarske druzbe, zavodi, drustyani in organizacije, ki z
vpisom v konstitutivni register, ustrezno evideratbustrezni razvid ali z zakonom
pridobijo status (lastnost) pravne osebe.

- Fizicne osebe so samostojni podijetniki, posameznikirugel fizicne osebe, ki na
prostem trgu samostojno in trajno opravljalo am, izkljutno pridobitne dejavnosti.

- Pravne in fizine osebe Stejemo med gospodarske subjekte, kilisostanovljeni z

namenom pridobivanja daika na prostem trgu.
2.2  Definicije podjetniStva in metode poslovnegadnmvanja

PodjetniStvo opredeljujemo kot prilagodljiv proaestvarjanja splosnih dobrin (proizvodov in

storitev) s ciljem ustvarjanja nove dodane vredn@&stuperl, 2008, 7).
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PodjetniStvo je proces ustvarjanjaesa drugénega in vrednega, ptemer se vlozi potreben
¢as in trud, prevzema spremljag finartno, psiholosko in druzbeno tveganje ter pridobi
koncne nagrade v obliki denarja ali osebnega zadovaljfitlisrich, 1986 v Ruzzier et al.,
2008, 15).

PodjetniStvo lahko nastane povsod, v velikih inimglodjetjih, v starih in novih poslih, v
hitro rast@ih podjetjih in tistih, ki sploh ne rastejo, v zhsé, javnih in tudi neprofitnih delih
gospodarstva. PodjetniStvo je v sredisast@ih poslov in nekako pogoj za raseoposle ¢e
so ljudje, zamisli in viri, torej dejavniki podjestva, zanj potrebni pogoj (Tajnikar 2000 v
Ruzzier et al., 2008, 17).

Podjetnik je posameznik, ki prevzema tveganja tanmsvi nekaj novega (Ruzzier et al., 2008,
19).

Podjetja nastajajo v vseh obdobijih, in to navklebesiji, inflaciji, visokim obrestnim meram,
pomanjkanju infrastrukture, ekonomski negotovosticelo visoki verjetnosti neuspeha. Na
ustanovitev vsakega podjetja vpliva oseflaveski proces. Ta je za vsako podjetje edinstven,
ima pa nekatere skupne lastnosti. Kot je¢dna za vse procese, vsebujejo tudi podjetniski
odlacitveni procesi gibanje od tesa do n&esa. V primeru podjetniSkega procesa gre za
gibanje od sedanjega zivljenjskega sloga do ustargomovega podijetja (Ruzzier et al., 2008,
33).

Ko zelimo ustanoviti novo podjetje, ne moremo mipuaajetniSkega procesa, ki je proces, v
katerem podjetnik ustanovi novo podjetje. Ta prog&fucuje Stiri stopnje, ki pa so
medsebojno prepletene, tako da se jih ne da izpelgodvisno ene od druge. Stopnje
podjetniSkega procesa (Antdd 2002, 54):

1. opredelitev in ovrednotenje priloznosti,

2. priprava poslovnega tda,

3. dolccitev potrebnih sredstev,

4

. vodenje podijetja.

Metode poslovnega n&tovanja
Kjub mnogim poskusom teoretikov, da bi poencatillikd poslovnega nata, to prakino ni
uspelo, saj je oblika odvisna od namena, zakajoposinart sploh izdelujemo. Povsem

normalno je, da so nameni r&zii, na primer:
12



- strateSko dolgokmo n&rtovanje,

- razvojno nartovanje, kjer je poudarek na razvojno-raziskovaindelu za neki
proizvod (npr. soéni avtomobil) ali uvajanje nove tehnologije (npacunalnisSko
krmiljen sistem procesne proizvodnje),

- nalozbeni (investicijski) nat, kjer je glavni poudarek na &#ovani nalozbi,

- poslovni nért za preverjanje poslovne zamisli (predetkom poslovanja),

- poslovni nért za podjetje v rasti (za uvajanje nove dodatrjawh®sti),

- poslovno-sanacijski itat (za odpravljanje poslovnih tezav),

- operativni nart (letni n&rt poslovanja),

- izvedbeni nart (za izvedbo konkretnega posla).

Za izdelavo nastetih ggov se uporabljajo razine metode poslovnegadmovania, in sicer:

- izkustvena, ki temelji na osnovi lastnih izkuSelinjzkusenj drugih,

- primerjalna, ki temelji na poglobljeni primerjavkenkurenco,

- dejstvena, ki je grajena na osnovi dejstev, kokaokretni dogovori ali sklenjene
pogodbe,

- statisttna, ki temelji na osnovi pr@avanih statistinin podatkov,

- analiténa, ki temelji na osnovi opravljenih stvarnih anali

- stroSkovna, ki temelji na osnovi pakovanih stroSkov, ko datamo potreben obseg
poslovanja na osnovi gakovanih stroskov in Zelenega déda; imenujemo jo tudi
povratna metoda, saj z njo dé&mo v povratni smeri potreben obseg poslovanig, cil
in strategijo ter aktivnosti za dosego potrebndgsega poslovanja.

Za poslovno n&atovanje izberemo tako obliko in metodo, ki nametiagimbolj popolne

odgovore na namen uporabe poslovnegataa

StrateSko n&tovanje je praviloma kampanjsko, nalozbendrtzavanje je za primere nalozb
in prijavljanje za pridobivanje tujih naloZbenihraw, poslovno né&tovanje je za primere t. i.
start up podjetnikov in podjetnikov v rasti, za idike s tezavami pa sanacijski programi.

Pri prakteni uporabi metod je praviloma uporabljena njihoeankinacija.

Poslovni nart predstavlja metode vodenja dééme dejavnosti v dotenem obdobju v
prihodnosti. Je pregled trenutnega stanja podijet@predelitev poslovne strategije za pet let,

S podrobneje opredeljenima delovnim¢mam in pror&éunom za prihodnje leto (Stutely,
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2003, 8). Poslovni riat je pomemben za razvijanje priloznosti, za dalge viSine sredstev,
ki jih potrebujemo in za njihovo pridobivanje teorkno tudi za samo uspesSno vodenje
podjetja. V primeru, da gre za ra&tposel, kot gre v mojem primeru, moramo naprastiti
korake (Tajnikar, 2002, 5):

analiziramo obstoje stanje,
opredelimo moZzne strategije rasti,

izpeljemo taktike za izvedbo teh strategij,

NP

nadziramo izvajanje posameznih strategij.

Po Tajnikarju je potrebno narediti te Stiri koradeevsako od sedmih podipin jih povezati v

celoten poslovni rat rast@ega posla

V prvem koraku naredimo analizo prednosti in slébg®iloznosti in nevarnosti za vseh
sedem podr®j (Tajnikar, 2002, 5). V primeru podjetja Potepdho. 0. se bom osredgib

predvsem na poslovno okolje, prodajo in marketerdihance.

V drugem koraku se odiono za strategijo rasti podjetja, ki je najboljmpgarna glede na
SWOT analizo iz prvega koraka. Rast je lahko génaripri kateri gre za nadaljevanje
obstojeih poslov in jo uporabimo, ko Zelimo ohraniti doaap rast ali jo celo povati. V

primeru diverzifikacije imamo tri osnovne mozndgticko, 1999, 182):

1. strategijo razvoja proizvoda, kjer uvedemo nov prod ali storitev v poslovni
program podjetja in ostanemo na obsieja trgu,

2. strategijo razvoja trga, kjer z obstdjmi proizvodi prodremo na nove trge,

3. strategija omenjene produktno-trzne diverzifikacijger z novimi proizvodi ali

storitvami prodremo na nove trge.
V poslovhem né&tu opredelimo Se potrebne pogoje poslovargjaveski viri, potrebne

nalozbe in viri zanje, kri¢gha tveganja in finatni n&rt s preizkusom péakovane poslovne

ucinkovitosti).
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2.3 Gostinske storitve in turisthi izdelek

Gostinstvo je zelo raznovrstna dejavnost nudemjatee prehrane, pifge in prendevanja, Ki
zadovoljuje potrebe tako turistov kot tudi rezidenali stalnih prebivalcev, ki povprasujejo

po gostinskih storitvah zunaj svojih gospodinjstev.

Gostinske storitve ponujajo raznolika podjetja, &othoteli, moteli, restavracije, kavarne, bari
in podobno. Omenjena podjetja ponujajo gostom hmafad pijaco in/ali pren@evanje, lahko

pa Se tudi celo vrsto drugih storitev, predvsenmazabga zng&ja (Mihalic, 1999, 194).

Turisticni izdelek je osnovna enota turiste ponudbe (Planina, 2002,199). Z razvojem
turisticne dejavnosti se je spreminjal tudi vidik opredeituristtnega izdelka. Danes je
vsekakor v ospredju porabnik s svojimi potrebamizeljami. Z vidika porabnika je torej
turisti¢ni izdelek dobrina ali sklop dobrin, ki jih troSigostje in ki jih proizvajajo oziroma

prodajajo gostinska oziroma turisia podjetja.

Na drugi strani pa lahko turighi izdelek opredelimo tudi z vidika individualnega
proizvajalca. V tem primeru govorimo o delnem tti¢isem izdelku, ki je lahko posamezna
storitev ali skupek \«estoritev, ki jih podjetje ponuja.

Poznamo Stiri zralnosti storitev (Kotler, 2004,42):

neotipljivost (neopredmetenost),

nelciljivost izvajanja in uporabe,

spremenljivost,

minljivost (kratkotrajnost).

2.4 Trzenje gostinsko-turistinih storitev

Trzenje gostinsko-turigtnih storitev je najbolj viden element trzenjskegéet, ki vkljuwuje
(Kotler, 1996, 489):

- oglaSevanje,

- pospesSevanje prodaje,

- odnose z javnostmi in publiciteto,

- neposredno trzenje,

- osebno prodajo.
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Kljub temu da je to najbolj viden, odmeven elem&ghénjskega komuniciranja, pa se mora
podjetje zavedati, da je to le eden izmed instrumetrzenjskega spleta, ki mora biti usklajen
in tesno povezan z ostalimi sestavinami. Glavni erartrzenjskega komuniciranja je, da se
porabnik zave obstoja izdelka, si 0 njem ustvarifpmo mnenje in da se vzpodbudi njegovo

povpraSevanje in nakup.

2.5 Raziskovanje na podifju gostinstva in turizma

Gosti, ki izbirajo prehrambeni gostinski obrat, atérem bodo obedovali, so pri tem
motivirani s svojimi interesi, ki izhajajo iz pobre Raziskava na tem podjo je bila sicer
narejena v Avstraliji, vendar jo lahko po naSem njnedelno apliciramo na slovenske
razmere. Rezultati so pokazali, da je glavni mdtivyodi porabnike oziroma turiste, da na
pacitnicah jedo v restavracijah in drugih gostinskakdlih ta, da se na ta &ia sprostijo in
preprosto uzivajo. Temu motivu sledijo drugi kot mpaimer uzivanje zdrave hrane,
prehranjevanje zunaj, druZenje in pogovor s pijjaie druzino, izkusiti novo, zanimivo

hrano in navsezadnje tudi razvajanje (Sparks €2@03, 9)
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3 TERENSKA RAZISKAVA IN ANALIZA TRGA

3.1  Opredelitev problema

Z anketiranjem smo Zeleli ugotoviti, ali med ljudotistaja interes po dobrih restavracijah,
katere nimajo v svoji ponudbi le klgse hrane in pijge, ali obstaja interes do drugesti,
Zeleli smo ugotoviti ustrezen &n, kako bi se lahko priblizali potroSniku, da @ dodatno

pritegnili goste v restavracijo.

Pri anketiranju smo pazili, da je vzorec, ki napbedstavljal populacijo, ki jo préujemo, res
reprezentativen. Potem ko je bil vzorec izbranbije potrebno ustrezno oblikovati anketni
vprasalnik, da bi bili odgovori, ki jih bomo dobiid izbranih anketirancev, taki, kot smo jih
za svojo raziskavo potrebovali (da podatki, kijdamo dobili na ta nan, ne bi zmanjSevali
veljavnosti naSe raziskave). Za dosego tega smalmiudi izbrati najprimernejSi @

anketiranja za svojo raziskavo in ustrezno pristépanketirancem.

Kot problem za raziskavo torej opredeljujemo patr@le spoznanjih o anketirancih z vidika
osebnosti in socialnega statusa, zadovoljstva zing® ponudbo v okolju bivanja,
pricakovanja gostov v gostinski ponudbi in potrebatppsebnostih v njej.

3.2  Zasnhova vpraSanj

V anketnem vpraSalniku smo oblikovali vprasanjadrpja:
- osebni podatki (spol, starost, osebni ndasprihodek);

ocene ponudbe hrane in prés v doma&em kraju;

- kak3no hrano gostje pogresajo, ali jih zanima nedibtajna hrana;

- kolikokrat bi obiskali tematske verje;

- kakSna oprema v gostinskem lokalu jim jeqSe

- kaj jim je pomembno za zadovoljstvo (Katia obroka, videz ponujene hrane,
postrezba, strokovnost osebja);

- ali lahko dekoracija vpliva na ceno;

- ali jim je pomembno svetovanje osebja;

- kaksno glasbo si Zelijo v lokalu in

- alijih zanima t. i. show coocking.
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3.3  Dolo¢itev ciljnih skupin potencialnih gostov

Za storitveni sektor je dolgo veljalo pravilo, napdjetja ponudijo samo razhie oblike
storitev, ne oziraj® se na specifhe potrebe posameznih skupin kupcev. Vendar imajo
razlicni porabniki razkéne potrebe, kar pomeni, da vsako storitveno padjeg more
oskrbovati celotnega trga. Podjetgdalje bolj opu&jo mnozéno trzenje, ki naj bi pritegnilo
vse vrste kupcev, in se usmerjajo na ciljno trzeme katerem morajo trg najprej

segmentirati.

Za naso raziskavo smo se osredibitoa ciljne skupine gostov, katerih starost je2tl do 80
let in imajo povpreéne ali viSje prihodke.

3.4 Nacrt raziskave in analize

Trzna raziskava je formalna povezanost podjetjiatjem in je sredstvo, s katerim podjetje
zbira, prenasa in razlaga informacije iz okoljdes pa prispeva k ¥gemu uspehu trzenja.

To je dejavnost, ki preko informacij poveze por&lans trznikom. S tako pridobljenimi

informacijami odkriva in opredeljuje trZzenjske pleine, z&enja, izboljSuje in ocenjuje

trzenjske ukrepe, nadzoruje izvajanje trzenjskijad®osti in povéuje sploSno razumevanje
procesa trzenja (Churchill, 1996, 6-8).

Za potrebe naSega raziskovanja smitah naslednje korake raziskave:

e opredelitev problema,;

* dolccitev anketnih vprasanj;

» dolccitev ciljnih skupin anketirancev;

* izdelava anketnega vpraSalnika, daev distribucije in zbiranja odgovorjenih
anketnih vprasalnikov;

e lastna analiza odgovorov in sklepanje za lastndirggls dejavnost ter o moznostih za
lastno poslovno riatovanije.
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3.5 Analiza anketnih odgovorov

Metodo anketnega vpraSalnika podjetja uporabljajarsto let. Ta metoda je najpreprostejSa
in na hiter n&in dobimo podatke iz prve roke. Z anketnimi vpragalugotavljamo stopnjo

zadovoljstva kupcev s storitvami in njihove potrédepricakovanija.

V nasSem primeru pa smo z anketnim vpraSalnikonskaxali moznosti Siritve dejavnosti na
dodatna podrfa. Anketiranje lahko poteka po posti, po telefopo, elektronski posti, z
uporabo faksa ali osebno. Vsaka od naStetih mozimoatsvoje prednosti in slabosti. NaSi
anketiranci so predvsem gostje, ki obiskujejo nasdeluj@i lokal. V anketiranje je bilo
vkljuc¢enih 64 oseb.

@ moski
m Zenska

61%

Graf 1: Anketiranci po spolu

Vir:Lasten

Anketne vprasSalnike je, kot smo Ze omenili, izplolti4 oseb, od tega je bilo 39 moskih in 25
Zensk. MoSki predstavljajo 61 % vzorca, zenske $&63 Glede na to, da se je anketiranje
izvajalo v gostinskem lokalu, odstotek moskih nklpeten, saj so moski pogostejSi gostje
lokala kot pa zenske.
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® 31 do 40 let
041 do 50 let
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25% 050 ali ved

32%

Graf 2: Starost anketirancev

Vir:Lasten

Sodeluj@i v anketi so bili razlinih starostnih skupin. Ciljna skupina gostov jeatisko
pestra, raznolika. Vse je odvisno od zastavljenaudbe in marketinSkega pristopa. V sklopu
gostinske ponudbe je m@rganizirati véere, namenjene mladim kot tudi starejSim, tako da
je ciljna skupina lahko dejansko od 20 let dalj@ju& anketiranih je bilo v starostni skupini

od 31 do 40 let, in sicer dobra tretjina.

14%

@ 500 do 800 EUR

m 801 do 1.100 EUR
0 1.101 do 1.500 EUR
0O 1.501 ali ve¢ EUR

17% 46%

23%

Graf 3: Meséni prihodki anketirancev

Vir:Lasten
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Skoraj polovica anketiranih ima meése prihodek od 500 do 800 EUR, kar je nekje
povpre&na slovenska pta. Najmanjsi je odstotek tistih, ki mé&se prejemajo v&kot 1.500
EUR prihodka. Seveda so najboljSa ciljna skupiadj§, ki imajo visje prihodke, kar pomeni,

da lahko potroSijo ebrez slabe vesti ali prefanavanja.
Analiza in interpretacija rezultatov

V nadaljevanju nas je zanimala ocena ponudbe ozrbefje anketirancev glede ponudbe v

gostinskem lokalu.

19% 14%

o1l
m?2
03
o4
m5

19%

22%

Graf 4: Ocena ponudbe restavracij v vasem kraju

Vir:Lasten

Ponudbo hrane v restavracijah v kraju bivanja j& ket polovica anketirancev ocenila z
oceno do 3. Po iztanu aritmetine sredine je bila ocena ponudbe hrane v restgaaci
domaem kraju 3,2, kar kaze na to, da trzne moznosti ngbolj ustrezne ciljnim skupinam,

saj prevladuje nezadovoljstvo med potrosniki.
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Graf 5: Zadovoljstvo s ponudbo preiit v vasem kraju

Vir:Lasten

Vet kot polovica anketiranih, natameje 64 %, ni zadovoljnih s ponudbo préissd v svojem
kraju. Tukaj spet vidimo priloznost za trzno nisaj se ¥asih zgodi, da dobimo kak obisk in

potrebujemo preraséa. Ponudba pre@c pa je pomembna tudi zaradi samega razvoja kraja

in turizma v njem.

@ ribja
m azijska
O vegetarijanska
0O XXL

m domaca

17%

Graf 6: Hrana, ki jo pogreSate

Vir:Lasten
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Anketiranci pri ponudbi hrane najbolj pogreSajovaralom&o hrano. Vse «eje ponudbe
razlicnin zrezkov in drugih ustaljenih jedilnikov, ki stomala enaki po vsej Sloveniji,
medtem ko je pristne dorde, prekmurske ponudbe izredno malo, oziroma jo anvajedko
katerem gostinskem lokalu. Vednoc¢vege hitro pripravijene hrane, kar pa ni dobro za
potroSnika.

8%

6%

16% @1
m4
o8
012

Graf 7: Obisk tematskih ¥erij

Vir:Lasten

Ponudba gostinskih lokalov in restavracij se veldolp premika v smer pripravljanja raatiih
tematskih véerov in pripadajéih animacij, seveda ob ustrezni glasbe bi vsak mesec v
gostinskem lokalu pripravili tematski &er, bi se 70 % anketirancev udelezilo vsakega izmed

njih. Torej velja pri ponudbi razmisliti o uvedl@rhatskih véerov enkrat na mesec.
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@ klasi¢en stil

® Modern (trendovski sti
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50% 0 domag stil

Graf 8: Oprema lokala

Vir:Lasten

Polovici anketirancev je v8edoma stil opreme gostinskega lokala, 30 % moderen
(trendovski) stil in 20 % klasen stil. Da bi se gostje v lokalu dobrocpdtli je prav, da se

uposSteva tudi tovrstne Zelje pri opremi lokalaolikor dekorativna zasnova Ze ni narejena.

5%

6%

9%
o1

m2
m
o4
m5

47%

33%

Graf 9: Pomembnost kaéine obroka

Vir:Lasten
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Vecini anketirancev oz. dobri polovici je koina obroka zelo pomembna. Poupra
vrednost odgovorov 4,1 kaZe na to, da se je potr@svetiti koléini obroka in gostom dati

maksimalno dopustno kélno glede na standarde, saj jim je to zelo pomembno

6%

8%

o1
m2
03
o4
m5

36%

Graf 10: Pomembnost videza ponujene hrane

Vir:Lasten

Tako kot koltina obroka je za goste pomemben tudi videz hraajgepovpréna vrednost

odgovorov 3,9, kar kaze na to, da je tudi videnanari ponudbi izredno pomemben.

5% 5%

6%

o1l
m?2
03
o4
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46%

38%

Graf 11: Pomembnost postrezbe

Vir:Lasten
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Postrezba je eden izmed pomembnih elementov stréibhee, saj so gostje njeno
pomembnost ocenili s 4,2.

o1l
m?2
o3
o4
m5

45%

Graf 12: Pomembnost strokovnosti osebja

Vir:Lasten

Skoraj polovica anketiranih je pomembnost strok@tihosebja dala med pomembno, kar
pomeni, da je pri zaposlovanju kadrov potrebno tgu@ii maksimalno strokovnost

prijavljenih kandidatov.

mda

| ne

Graf 13: Za lepo dekoracijo @ati ve
Vir:Lasten

66 % anketirancev je odgovorilo, da so za lepo deko obrok pripravljeni pkati ve:.
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19%

@ natakar

| jedilni list

Graf 14: Natakar ali jedilni list — pomembnost
Vir:Lasten

81 % anketiranih je odgovorilo, da jim je bolj kedilni list pomemben natakar.

13% 19%

@ glasna
11% o
m priduSena

O Ziva

O glasba ob mizi

57%

Graf 15: Glasba v restavraciji
Vir:Lasten

Vetina anketirancev si zeli v restavraciji Zivo glasBiva glasba je tudi ob tematskihegih

najboljSa izbira, saj lahko prav z glasbo ustvaranbient, ki ustreza tematskemuerl.
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Graf 16: Poskus neatajne hrane
Vir:Lasten

67 % anketirancev bi poskusilo tudi ne&@)no hrano. Ta podatek je pomemben, saj lahko
klasicno ponudbo v restavracijo popestrimo z néajoiimi jedmi oziroma njihovo pokusino.

mda
m ne

Graf 17: Show coocking
Vir:Lasten

70 % anketirancev je za show coocking.
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3.6  Sklepne ugotovitve za poslovnoditovanje

Iz ankete smo ugotovili, da bi se morali osrediiana srednji sloj tako po letih kot po
prihodkih. Gostje bi si Zeleli predvsem dataahrano, ponudba bi pa morala zajemati tudi
nekaj eksotinega, tako v izbiri same prehrane kakor tudi vranp strezbi in ponudbi. Glede
opreme lokala bi morali paziti, da ne bi izbralep& modernega stila, kajti gostje bi se
najbolje pa&utili v sprofenem, domé&m stilu. Poskrbeti bi morali za tematsk&ere, ki bi
bili podkrepljeni tudi z Zivo glasbo, ta pa bi miaraiti umirjena. Velik pomen ima tudi

strokovnost osebja.
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4 POSLOVNINACRT

4.1  Uvod in predstavitev poslovne zamisli

Kot smo ugotovili, slovenska zakonodaja dokaj pbdim dol@a, kateri pogoji morajo biti
izpolnjeni za delovanje gostinskega lokala. Seveaimeni zadostiti tem pogojem doéema
vlaganja v objekt in opremo gostinskega lokala. B& ne bi spustili v investicije
nepremisljeno, je dobro in skorajda nujno, da seediapred z&etkom — ne samo pred
investicijo, temve tudi Ze pred samo odibvijo 0 namenu podajanja v gostinstvo — poslovni
natrt. Premisliti in upoStevati moramo vse slabostin@varnosti, ki se lahko pojavijo, dolt
cilje ter strategijo in pogoje poslovanja, kwaati stroske in napovedati predvidene prihodke,
ki bodo pokrivali nartovano investicijo ter krili vse stroSke poslovan Se ustvarjali dodano
vrednost, kar je cilj vsakega podjetja. Seveda morditi pri analizah objektivni, poznati

moramo trg, obnasanje in navade gostov, pogojepasja ...

4.1.1 Stvarna priloZnost poslovne zamisli

Gostinski objekt Ze deluje, so pa potrebne &ehe investicije, da bi s tem pridobili /e
gostov in utrdili svoj polozaj na trgu. Lokal im& 8edezev v notranjih prostorih in Se enkrat
toliko na letni terasi ter kuhinjo z vsemi pomozniprostori in sanitarijami. Trenutna
ponudba zajema pice, v prihodnje pa bi jo Zelesidi tako v povéani ponudbi hrane kakor

tudi s prendisci, ki bi se nahajala nad gostinskimi prostori.

4.1.2 Lastne kvalifikacije nosilca poslovne zamisli

Po 10-lethem vodenju gostinskega lokala, kjer sdgezdaj gostom nudilo samo gig@ain
majhne prigrizke, je logen korak naprej zelja po pasanju ponudbe.

4.2  Smoter, cilji in strategija poslovanja
4.2.1 Smoter poslovanja (nameni, poslanstvo)

Smoter poslovanja je gostom ponuditi kvalitethonbran pijato in kot Siritev ponudbe

ponuditi Se moznost nastanitve, kar pomeni prebabstinske dejavnosti s ponudbo hrane v
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status gosti&. Ljudje danes nedsjo le mesta, da se ali hitro ali poceni odzejajoahranijo,
temve& gre za pravo kombinacijo obojega, gre za zavedatgebodo vedno dobili enako
kvalitetno ponudbo in strezbo ter prijazno in nagme osebje, skratka cilj je v lepem okolju

ponuditi gostu zadovoljstvo.

4.2.2 Cilji poslovanja

KRATKORO CNO DOLGOROCNO

ureditev nditvenih kapacitet s petimipostati prepoznavna destinacija
posteljami

ureditev notranje opreme paanje letnega obsega poslovanja za 25 %
ureditev terase imeti redno zaposlenih 12 ljudi

doseganje prometa v viSini 441.500 EUR doseganje dobka v viSini 888.682 %
prvem ngrtovanem letu cetrtem nartovanem letu

Tabela 1: Cilji poslovanja
Vir: Lasten

4.2.3 Vizija razvoja podjetja

Vizija razvoja podjetja je nadaljevati proces spbzacije na podr@gu HACCP sistema,
novih tehnologij v gostinskih lokalih in gostinskikuhinjah, ekologije in obnovljivih virov,
novih modernih dizajnov za notranjo in zunanjo ueadstanovanjskih objektov ter postati
vodilni ponudnik projektnih storitev na teh podib. Se naprej Zelimo sodelovati z
investitorji v duhu iskanja naprednih reSitev imesteti k izboljSanju kvalitete, nizanju

stroskov ter krajSanju rokov izvedbe.

4.2.4 Strategija poslovanja

Glede na trenutno in bodio opremljenost bomo izvajali prehrambeno marketinkkcijo.
V prihodnosti nameravamo ponudbo razsSiriti Se n&tweno funkcijo, predvidena pa je tudi

ureditev terase.

V zgornjem delu objekta se bodo uredili nastanity@nstori, in sicer 5 sob, opremljenih v

prijetnem stilu.
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4.3 Panoga, podjetje in ponudba

4.3.1 Panoga

Gostinstvo kot gospodarska panoga, ki je ena odwwsh sestavin turizma, je lepo prikazana
na sliki 1. Slika prikazuje SirSi in hkrati kompkakejSi vidik, torej vidik, ki presega ozko in
striktno zakonsko opredelitev. Kompleksnost se katzem, da so poleg obratov, ki nudijo
hrano, pij@o in naitve, prikazani Se nekateri drugi pomembni fakioki direktno ali
indirektno sestavljajo ali pa vplivajo na kakovastigostinstvo. Avtor posva veliko
pozornosti kompetencam, kar je glede na to, daostingtvo Steje kot delovno intenzivna
panoga, seveda razumljivo. Je pa zanimivo, dagithopno kot Stutts (Stutts v Barrows in
Bosselman, 1999, 21) u¥es na nivo osnovnih sestavin panoge, kar pri nekatnugih
avtorjih ni zaznati. Glavna pomanijkljivost te slipa je, da nepopolno opredeljuje obrate, ki
jih pri nas Stejemo k osnovnim sestavinam gostmsRoleg tistih v shemi so tu Se: motel,
penzion, hotelsko naselje, apartmajsko naseljencgpi®e, kamp, planinski dom, drugi
domovi, gostilna, gosti®, kavarna, sl&&arna, okrepevalnica, restavracija, turitia
kmetija, obrat za pripravo in dostavo jedi. To @mgev navaja Zakon o gostinstvu, (Ur. I.
RS 1, 1995, 41)Za njim je vrsta sprememb in dopolnitev. Zadnji uakhi je Zakon o
gostinstvu (uradno p&&ceno besedilo) (ZGos-UPB2) Ur. I. RS, St. 93/2007.

Samooskrba Restavracije

| Ostali prenocditveni obrati - V4 Prosti &as in ¥port -

| _ Dobavitelji ). Igralnistvo |

[zobraZevanje in
usposabljanje /2

Slika 1: Gostinstvo kot del turizma
Vir: Knowles, 1998, 3
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4.3.2 Organizacijska oblika

Gospodarska druzba

Gospodarska druzba je pravna oseba, ki na trgustajno opravlja pridobitno dejavnost kot
svojo izkljucno dejavnost. Gospodarske druzbe se lahko orgajuzir razléne oblike, kar
pomeni, da se lahko opravlja gospodarska dejavieost eni od teh oblik. Druzbo lahko
ustanovi vsaka domda ali tuja fiztna ali pravna oseba. Gospodarsko dejavnost lahko

opravlja tudi samostojni podjetnik kot féria oseba.

NasSa delujda dejavnost je registrirana kot druzba z omejergnedrnostjo — d. o. o.

4.3.3 Managerski team
Podjetje upravlja lastnik — direktor podjetja. Njesta neposredno podrejena vodja kuhinje in

vodja strezbe.

4.3.4 Prikaz dosedanjega poslovanja podjetja

Podjetje deluje v gostinski panogi 10 let, pemer je poveéevalo prihodke in dobek za
priblizno 15 % na letnem nivoju.

4.3.5 Predmet ponudbe

Predmet ponudbe gostinskega lokala bo:
- hrana in pijaa (razSirjena sedanja ponudba),

- prena@isc¢a (nova ponudba po ureditvi nastanitvenih kapgcitet

4.4  Trzisce

4.4.1 Analiza trga

4.4.1.1 Trzni segment kupcev (ciljne skupine)
- Zaklju¢ene skupine,

- domai in tuji turisti,

- matiéno domae prebivalstvo.
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4.4.1.2 Lokacija kupcev
Gostje iz celotne Slovenije in iz sosednje Avstrije

4.4.1.3 Trendi v prodaji storitve
Pove&uje se povprasevanje po datnarani, po zdravem tanu prehranjevanja, po kvalitetno

pripravljeni in postreZeni hrani in pgeter po nastanitvi.

4.4.1.4 Znadilnosti trga
Skupine gostov, ki jih je tezko izlti§ iz predstavijene segmentacije, so vendarle slaip

povprenih ljudi, s povprénimi dohodki, ki pa kljub temu zelo veliko dajo samo ponudbo
hrane, n&in postrezbe, gostoljubnost ipd. Ta ciljna skupma tudi svoje kriterije glede cen,
ki niso najnizji, vendar ljudje za ta denarcpavoje tudi zahtevajo. Ko govorimo o ciljnih

skupinah gostov, ne smemo pozabiti skupin, ki sppadéako imenovano bogatejSo skupino.

4.4.1.5 Nakupne navade kupcev

Kupci so pripravljeni pl&ati neko normalno ceno za ponujen izdelek. V kalikbbila cena
previsoka, bi s tem zozZili segment kupcev. Med $tog nakupne navade Stejemo predvsem

potrebe druzin in wgih skupinskih slavij.

4.4.2 Analiza kupcev ali predstavnikov klgnih kupcev

Spol Starost Izobrazba Socialno stanje| Domicil

..... .~

moski in zenske| 20 do 80 ni pomembna srednji ijn vi§ Pomurje

Tabela 2: Analiza kupcev ali predstavnikov khih kupcev

Vir: Lasten

4.4.3 Analiza konkurence

4.4.3.1 Kljuéni konkurenti

V okolju iz kroga doméega prebivalstva je tako gostinska kot tutisti ponudba kar pestra.
To velja predvsem v kalinskem smislu, saj najdemo gostinsko ponudbo skamaysakem
koraku. Vsekakor pa je na konkurenco potrebno gleddobre in slabe strani, jo poskusati
predvsem posnemati v dobrih lastnostih in Bith bolj uspeSen na trgu. Nas odnos do
konkurence je posSten in korekten, velikokrat medogeéudi sodelujemo in izmenjavamo
izkusnje.
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NasSi konkurenti so:

- drugi gostinski ponudniki (Gostié M, Nana, Adar, Casa del Nono, Ciconia ...).

4.4.3.2 Znadilnosti vodilne konkurence
Dolgoletni, tradicionalni ponudniki storitev.

4.4.3.3 Prednosti konkurence
Prednost konkurence so predvsenjiyerostori, primerni za poroke in drugedye skupine.

4.4.3.4 Slabosti konkurence
Nimajo prenais¢, otopelost ...

4.4.3.5 Cene konkurence
Cene so konkuremne.

4.4.3.6 Nacin prodaje pri konkurenci

Pri konkurenci nimajo izdelane posebne strategijecou prodaje.

4.4.3.7 Trzni nastop konkurence

Kakor pomanjkanje strategije prodaje konkurenca mirta izdelane strategije o nastopu na
trgu. Bolj ali manj je to prepdgno sléajnosti obiskov strank in zanaSanju na dolgoletne
stranke.
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4.4.4 Analiza moznosti in ovir ter prednosti in slabostiSWOT

MOZNOSTI (priloznosti) OVIRE (nevarnosti)
naraganje potreb po skupinskih slavjin| — obstojéa konkurenca v okolju
potrebe po nastanitvi — ostre zakonske zahteve za nastanitve
moZznost pridobitve nepovratnih sredstev- tobani zakon
naravne in kulturne znamenitosti v blizin finantna kriza
moznost pritegnitve poslovnih ljudi za~ recesija  in  nard@&nje  socialnih
poslovna kosila, skupinska slavja |in Problemov
prenaitve — nastajanje nove konkurence

PREDNOSTI SLABOSTI
zanimiva lokacija - vlaganje v objekt
primerna velikost prostora - nihanja v povpraSevanju
celovita ponudba prehrane ingitev — problemi s kadri
poznavanje potencialnih kupcev in — preobremenjenost
njihovih navad
dovolj velik parkirni prostor
kvaliteta ponudbe
diskretnost
Tabela 3: Analiza moznosti in ovir ter prednostsiabosti—-SWOT
Vir: Lasten
4.4.5 Nacdrt trznih ciljev
4.45.1 Zelen trzni delez
Leto 1 Leto 2 Leto 3 Leto 4
Do 5 %
Od5do15% | X X
Nad 15 % X X

Tabela 4: Zelen trzni delez

Vir: Lasten
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4.45.2 Zeleni ciljni trzni segment

Ciljni trzni segmenti so:

- zakljwene skupine 5%
- organizirane skupine 10 %
— domai in tuji turisti 20 %
- matiéno dom&e prebivalstvo 65 %

Tabela 5: Ciljni trzni segmenti

Vir: Lasten

4.45.3 Zelene oblike prodaje
Uporabili bomo vse r@ne prodaje, to je neposredno trzenje,d@mer bomo iz podatkovnih

baz posiljali elektronsko poSto na rénke naslove, kakor tudi osebna prodaja, ki stea
takoj, ko gost vstopi v restavracijo oziroma hotel mu ponudimo informacije, ki ga

zanimajo.

Podjetje bo v stiku s turigtiimi agencijami in drugimi partner;ji.

4.45.4 Cenovna politika

Cenovna politika bo temeljila na naslednjih postduk
- pokritje stroSkov,
- ustvarjanje Zelenega dcka,

- konkurerna cena.

4455 Politika konkurenénosti

Politika konkurednosti se bo kazalakakovosti nasih storitev.

4.45.6 Politika reklamiranja

Klju¢ni reklamni mediji, ki jih bomo uporabili pri poiki reklamiranja, bodo: prospekti,
internetne strani, letaki, vizitke, lokalne telejez..
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4.45.7 Politika javnega nastopanja
Oblike odnosov z javnostmi, ki se jih bomo poslwgwodo sporéila za javnost, tiskovne

konference, objave v lokalneasopisu in sponzorstva. Pri tem bomo poskusSali rgsak

noviteto opremiti z dolgeno zgodbo, s katero bi zeleli narediti obisk s Se atraktivnejsi.

4.45.8 Posebnosti v politiki trzenja
Kot posebnost v politiki trzenja bi izpostavili pavedovanje zgodb, ki lahko vpliva tudi na

pozicioniranje turistinega izdelka podijetja. Nakupne otitge postajajo nametevse bolj
custvene in vse manj racionalne. Na trgu so bag§i ki znajo povedati najboljSo zgodbo in
najdejo pravo razmerje med racionalnim in emocioinal Ljudje se velikokrat za izdelek
odlagijo na podlagi zgodbe, ki jo ponudnik prodaja. Sesebej v turizmu, kjer porabniki
storitev in izdelkov ne morejo vnaprej videti inpatti, je prav inovativho povedana zgodba
tista, ki na najbolj nazoren in kreativencimavizualizira dozivetja v nekem kraju, destinaciji
restavraciji in v potencialnem obiskovalcu vzbug@odenacustva, ki jih preprosto Zeli tudi

sam doziveti.

4.4.6 Nacrt trzne strategije

4.4.6.1 Strategija izkorig#anja moZznosti in prednosti ter premagovanja ovirstabosti

Osnovna dejavnost gostinskega lokala je ponudbaehira pij&e. Lokal se nahaja v mestu
med dvema turisthema krajema (Radenci in Bad Radkersburg), zatioajariposebej v
poletnih dnevih veliko obiskovalcev iz teh dvehmainih zdravili§. V mestu se odvijajo
sejmi (npr. Kmetijsko-zivilski sejem Gornja Radgdna sedez vodilnega podjetja v pridelavi
pen€ih vin Radgonske gorice ... Nas cilj je torej pridombiskovalce teh znamenitosti,
dogodkov ..., kakor tudi goste drugih zdravili§ seveda privabiti poslovne ljudi. Povezali
se bomo s turisthimi agencijami in drustvi. Nas cilj je pridobitnizadovoljiti razléne
skupine gostov s kvaliteto in Sirjenjem ponudbevsékem obiskovalcu je potrebno vzbuditi
obcutek, da je pri nas zazelen in dobrodoSel. Zelo gpaben je prvi stik z gosti, kjer je
pomemben prijazen nasmeh, topel pogled, gispozdrav in zahvala. S ponudbo sob bomo

ustvarili dodatne prednosti, ki jih bomo v celakaoristili.
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4.4.6.2 Strategija pridobivanja in ohranjanja kupcev
Stranke bomo pridobivali z naso ponudbo, ki bo paliketi dobra, z novimi pristopi priprave

hrane, z raznimi aktivnostmi, kot so drobne pozstihdematski veéeri, obveganje stalnih

strank o prihodnjih aktivnosti ipd.

4.4.6.3 Strategija konkure@nosti
Imeli bomo konkuretne cene storitev. S konkurenco bomo imeli poStekonekten odnos.

Strankam se bomo poskusali prilagajati. Pri svogeiu bomo diskretni, ponujali bomo

dodatne storitve, ki jih konkurenca nima. S ponudbb bomo ustvarili dodatne prednosti, ki

jih bomo v celoti izkoristili.

4.4.6.4 Strategija vstopanja na trg, reklamiranja in promoanja
Na trg bomo vstopali na ragtie n&ine:

z vkljucitvijo ponudbe v kataloge in prospekte,

z vpisom ponudbe v aranZzmaje tutisth agencij v Sloveniji in tujini, tudi v Avstriji,
z oglaSevanjem v pomembnejgdmsopisih in revijah,

z reklamnimi tablami na poti do gostinskega lokala

z oglasSevanjem na internetu in v drugih medijih.

4.4.6.5 Strategija rasti obsega trzenja
Potrudili se bomo za:

doseganje prostorske intimnosti, ko lahko druzihaslkupina razvija svoje "druzinske
pogovore",

priviatno sobno in namizno okrasje,

priprava posebnih aranzmajev ob raznih slavjihazpikih,

posebna ponudba hrane ob delaih praznikih,

razne lokalne prireditve — pokusSina lokalnih vinddmaiih specialitet in

prirejanje posebnih werov s specialno ponudbo.

4.4.6.6 Strategija razvoja trzenjske kulture
Za razvoj trzenjske kulture bomo imeli diskretenrdkten in spostljiv odnos do gostov. Pri

njih bomo vzbujali zaupanje s kakovostjo ponudlzese bodo radi viali.
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4.4.6.7 Strategija postprodajnih aktivnosti
Ureditev podatkovne baze, s katero bomo otsleSstranke o dogodkih, prireditvah,

dogajanjih ...

4.4.7 Cenovna politika

4.4.7.1 Cenovna politika
Predvsem po letu prenove bomo izvajali politiko karerenih cen, da si pridobimo poslovni

ugled, kasneje pa lahko preidemo v malo viSji cencazred.

4.4.7.2 PodjetniSka kalkulacija izbranega reprezentanta
- Izbrani reprezentant: glavna jed

- Natrtovan delez v strukturi prodajéd %

- Letni na&rtovani obseg dni izvajanj&60.

Kalkulacija:

- Stroski hrane (glavna jed)Z50 €

- Stroski dela (179.319 x 0,60 : 36.0002,88 €

- StroSki poslovanja (36.990x 0,60 : 36.000),62 €
- Amortizacija =0,08 €

- Lastna cena 6,10 €

- Zelen dobiek: 25 % (1,53 €)

- Prodajna cena (6,10 + 1,53 Y63 €

Cenik
Vrsta ponudbe Cena
Nocitev z zajtrkom 25€
Kosilo 8 €
Tabela 6: Cenik
Vir: Lasten
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4.4.8 Napoved prodaje

4.4.8.1 Osnove za napoved prodaje

Pogoji za realistiéno napoved

Osnove za napoved realiste prodaje so v dosedanjih izkuSnjah, trzni raziskairitvi

kapacitet in uvajanju nastanitev ter naSega realoegnjevanja prihodnjih prihodkov.

Pogoji za pesimis#no napoved

Pogoji za pesimistno napoved so:

- gospodarska recesija,

- spreminjanje navad gostov,

- upad povpraSevanja s strani agencij in

- pove&anje konkurence.

Pogoji za optimistiéno napoved

Pogoji za optimistino napoved so:

- gospodarska rast,

- subvencije in nepovratna sredstva EU in

- propad konkurence.

4.4.8.2 Izbira prodajnih poti
Naso ponudbo bomo trzili na internetu. Ponudbo bekijpicevali v kataloge in v kolesarske

zemljevide. Sodelovali bomo s turistimi agencijami v Sloveniji in v tujini. OglaSevale
bomo tudi v pomembnejSiltasopisih in revijah. Na poti do turigte kmetije bodo

postavljene reklamne table.

4.4.8.3 Prodajni pogoji
Mozno pl&ilno sredstvo bo gotovina in @iéne kartice.

4.4.8.4 Vrednostna napoved prodaje
Koli ¢inska napoved prodaje

Vrsta prodaje EM Leto 1 Leto 2 Leto 3 Leto 4

Nocitev z zajtrkom| dan 540 675 844 1.055
Kosilo kom 36.000 45.000 56.250 70.312
Pijaca kom 70.000 87.500 109.375 136.718

Tabela 7: Kokinska napoved prodaje

Vir: Lasten
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Opombe:
Na razpolago imamo pet sob, na voljo imamo 60 sdemotranjem delu in 60 sedezev na
terasi gostinskega lokala.

Vrednostna napoved prodaje (v €)

Vrsta prodaje Cena | Leto 1 Leto 2 Leto 3 Leto 4
Nocitev z zajtrkom 25,00

€/dan 13.500 16.875 21.100 26.375
Kosilo 8,00

€/kom 288.000 360.000 450.000 562.496

Pijaca 2,00
€/kom| 140.000 175.000 218.750 273.436

Skupaj realisti¢na

napoved 441.500 551.875 689.850 888.682
Skupaj pesimistiéna

napoved 396.000 496.000 620.000 799.000
Skupaj optimisti¢na

napoved 485.000 545.000 682.000 977.000
Povp. mes. real. 36.791 45.906 57.487 74.056
promet

Tabela 8: Vrednostna napoved prodaje

Vir: Lasten

4.49 Nabava

4.49.1 Predmet nabave
Hrana in pij&a

Klju ¢éni dobavitelji

V glavnem bomo nudili doma pridelano hrano in jaNasi dobavitelji bodo:
- Mercator SVS,

- Tus,

Davidov hram in

Vigros.
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Osnove za napoved nabave
Osnova za napoved nabave so prodana kosilatapija n&itve z zajtrki ter povpréna

struktura vrednosti materiala v prodajni ceni.

4.4.9.2 Napoved nabave

Vrsta nabave Leto 1 Leto 2 Leto 3 Leto 4
Hrana, pij&a 139.540 174.425 218.032 280.876
Skupaj 139.540 174.425 218.032 280.876

Pogoji nabave

Vedno bomo iskali najcenejSega ponudnika. Da borizkili vse popuste, bomo nabavljeno

blago pl&ali takoj.

4.4.10 Drugi trzni dejavniki
Predstavitev dejavnosti

Tabela 9: Napoved nabave

Vir: Lasten

Slika 2: Predstavitev dejavnosti

Vir: Lasten
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Gostige Strmina — uzivajte v harmoniji okusov! Steakdije zara, doma zrezki, pice,
solate, nedeljska kosila, zakipne druzbe, tematski &&ri, petkovi véeri ob zivi glasbi ... so
le del ponudbe, pripravljene tudi za najzahtevng@ste. V gosti& Strmina nudimo tudi

prena@iséa in dnevni poitek v petih dvoposteljnih sobah.

Reklama

Reklamo za naSo dejavnost bomo imeli v speciah#tirdiskanih medijih in na internetnih
straneh. Povpemi stroSek za reklamo (€/leto) bo znasal 2.000 €:

- vklju¢itev ponudbe v kataloge in prospekte,

- vpis ponudbe v aranZzmaje turéstin agencij v Sloveniji in tujini, predvsem v Avitr

- oglaSevanje v pomembnejSiaisopisih in revijah,

- reklamne table na poti do gostinskega lokala in

- oglaSevanje na internetu in drugih medijih.

Drugi trzni vplivni dejavniki

a) Ekonomski:
- upad povpraSevanja,
- recesija,

- vpliv konkurence.

b) Sezonska ali cikléna nihanja
PovpraSevanje po preti&cih bo predvidoma wge v ¢asu sejmov, dopustov in §tnic.
PovpraSevanje po gostinski ponudbi bo veliko predvened vikendi. PovpraSevanje po nasih

storitvah bo manjSe predvsem v dopoldanskih urah.

4.5 NACRT ORGANIZACIJE IN CLOVESKIH VIROV

4.5.1 Makroorganizacijska oblika
Gospodarska druzba z omejeno odgovornostjo —al. o.
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4.5.2 Mikroorganizacijski postopki

direktor

I |
vodja kuhinje vodja restavracije

I ]
kuhar natakar distilka

Slika 3: Mikroorganizacijski postopki
Vir: Lasten

Med mikroorganizacijske postopke posebej Stejemt@myen sistem rezervacij, vodenje
evidenc vhodnih materialov, minimalnih in signalmblog materiala, inkasa na blagajni ter

sistema vodenja evidenc delovne&gaa in poslovanja.

4.5.3 Kadrovska projekcija

Delovno mesto Izobrazba Datum zaposlitve | Letol| Leto 2| Leto3| Leto4
Direktor VI. 1.1.2012 1 1 1 1
Vodja kuhinje V. 1.1.2012 1 1 1 1
Natakarji V. 1.1.2012 4 4 6 6
Kuharji V. 1.1.2012 2 2 3 3
Cistilka V. 1.1.2012 1 1 1 1
Skupaj zaposleni 9 9 12 12

Tabela 10: Kadrovska projekcija

Vir: Lasten
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4.5.4 Nacrt stroSkov dela

45.4.1 Bruto place

Delovno mesto | l1zobrazba NNP/mes.| Leto 1 Leto 2 Leto 3 Leto 4
(BOD) | (BOD) | (BOD) | (BOD)

Direktor V1. 1.200 € 21.813 21.813 21.813 21.813
Vodja kuhinje V. 1.100 € 19.963 19.963 19.963 19.96
Natakarji V. 800 € 58.076 58.076 87.114 87.114
Kuharji V. 900 € 32.666 32.666 48.99D 48.999
Cistilka V. 600 € 10.889 10.889 10.889 10.889
Skupaj bruto 143.407| 143.407| 188.778 188.778
place

Prehrana (3,5€) 7.560 7.560 10.080 10.080
Regres (600€) 5.400 5.400 7.200 7.200
Ostalo / / / /
Skupaj stroski 156.367| 156.367 | 206.058| 206.058
zaposlencev

Tabela 11: Brutto ptae
Vir: Lasten

4.5.4.2 Ostali stroSki zaposlencev

Med ostale stroSke zaposlencev Stejemo Se prehragogs in ostalo, kar smo prikazali

vrednostno v zgornji tabeli.

4.5.5 Drugi kadrovski pogoji

Preprtani smo, da je dobra izobrazba nujna za dobro alitetno opravljanje poklica v

gostinski panogi. Zato bo k nujni osnovni izobragbtrebno kader seznanjati z novostmi na

podraiju gostinstva in ga posSiljati na seminarje oziratetavnice.

Racunovodski in drugi strokovni posli

Ratunovodske in administrativne posle bo pri nas dmbracunovodski servis.
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4.6  Nacrt pogojev poslovanja

4.6.1 Pogoji poslovanja

Znanje

V omenjeni panogi delujemo deset let, zato smoema podrdju pridobili Ze kar nekaj
znanja.

Potrebna poslovodstvena znanja so:

- znati organizirati, koordinirati in voditi,

- pozitivha naravnanost, komunikativnost, prijaznos
- obvladanje dela z gosti z ustreznintinam dela,

- obXutek za estetiko inistoco,

- znanje na podtgu zakonodaje,

- poznati kulturno in kulinaéno dedigino,

- poznati moznosti trzenja,

- sodelovanje s turistnimi drustvi, agencijami ...,

- poznati znailnosti ciljnih skupin.

4.6.2 Poslovni prostori
Nepreménina je v naSi lasti. Natujemo gradnjo sob, letnega vrta in ureditev Sportnih

objektov. Vlaganja v objekt in okolico so ocenjer@95.000 €.

4.6.3 Oprema

Obstojefa oprema

Vrsta opreme EM Stevilo| Cena/EM | Vrednost (v €)
Gostinski lokal kom. 1 300.000 300.000
Skupna vrednost 1 300.000
obstojefe opreme

Tabela 12: Obstof@a oprema
Vir: Lasten
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Nacrtovana oprema v naslednjih letih

vrsta opreme EM | Stevilo Cena/EM Vrednost (v €)| Nadrt/datum
Letni vrt kom. 1 20.000 20.000 Leto 1
Sobe kom 5 15.000 75.000 Leto 1
Skupna vrednost 10 95.000

naértovane opreme

Tabela 13: N&tovana oprema
Vir: Lasten

4.6.4 Finan¢na konstrukcija nalozb in virov

Vrsta nalozbe Leto 1 Leto 2 Leto 3 Leto 4

Nastanitev in okolica 95.000

Oprema za sobe invrt | 95.000 | / / /

SKUPAJ NALOZBE 190.000 | / / /

Tabela 14: Finatma konstrukcija nalozb in virov

Vir: Lasten

Vir nalozb bodo:
- lastna sredstva: 95.000 €,
- posojilo banke: 95.000 € in

- subvencije: v kolikor bodo razpisane, kot zmanj@ag viSino kredita.
Nacrtovane konkurenéne prednosti
Smo na zanimivi lokaciji in imamo primerno velikgstostora ter dovolj veliko parkids,
kamor je dostop mozen tudi z avtobusom. Ponudbohmopestrili Se s predisci.
Ukrepi za zagotavljanje kakovosti
Pri naSem delu bomo diskretni in se bomo poskuysidkgajati nasSim strankam. Ponudbo

bomo popestrili z dodatnimi dejavnostmi, ki jih kemenca ne nudi.

Ukrepi za odpravo sezonskih in drugih vplivov
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PovpraSevanje po nasih storitvah je manjSe predededelavnikih, od ponedeljka detrtka,

zato bomo v temdasu ponujali posebne popuste.

4.6.5 Terminski nacrt

Aktivnost Termin
— preizkus poslovne ideje s poslovnimtriam marec 2011
- pridobitev dokumentacije za gradnjo julij 2011
— gradnja nastanitvenih kapacitet november 2011
- za&etek razSirjene dejavnosti 1.1.2012
— zaposlitev dodatnega kadra 1.1.2014
Tabela 15: Terminski &t
Vir: Lasten

4.6.6 Kriti¢na tveganja in protiukrepi

Problemi in tveganja so lahko:
- vedno veja konkurenca,

- padanje kupne nég

- financna kriza,

- slaba izkorigenost kapacitet,

- nihanje povpraSevanja ...

Kriti¢cna tveganja in probleme bomo poskuSali odpravitreklamiranjem dejavnosti, s
sodelovanjem z drustvi in turistiimi agencijami. PoskuSali bomo pridobiti nepoveatn
sredstva. Goste bomo poskusali pritegniti z dodaganudbo in z raznimi popusti med

delavniki.

4.7 FINAN CNI NACRT

4.7.1 Osnove za finatino nacrtovanje

Za finartni del poslovnega rteta bomo uporabili:

- realisteno napoved prodaje,
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- napoved nabave,

— napoved stroskov dela,

— nalozbe v zgradbo in opremo,

— nartovane vire za nalozbo v sobe in letni vrt.

4.7.2 Nacrt strosSkov

Vrsta stroskov Meséni znesek | Letni znesek Opombe
Nabavna vrednost materiala 11.628 139.540
StroSki proizvodnih storitev / /
Spremenljivi del bruto pta / /
Pogodbeno ali avtorsko delo / /

Drugi spremenljivi stroski / /

Skupaj spremenljivi stro3ki / /
SPREMENLJIVI STROSKI 11.628 139.540
Stalni del bruto pla 11.950 143.407
Davki in prispevki na BOD / /
Rezijske tuje storitve 300 3.600
Rezijski material in DI / /
Amortizacija 396 4.750
Energijain PTT 1.000 12.000
Najemnina / /
Reklama 167 2.000
Zavarovanje 40 480
Drugi stroski — v tem: 1080 12.960
Potni stroski / /
Prehrana 630 7.560
Regres 450 5.400
Ostalo / /

Skupaj stalni stroski 3.043 36.990
FINAN CNI STROSKI / 25.282
Finaréni odhodki za obresti 2.623
Drugi finareni odhodki / /

Skupaj finadni odhodki / /
SKUPAJ STROSKI IN / 27.905
ODHODKI

Tabela 16: Né&t stroSkov

Vir: Lasten
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Izkazi in kazalci poslovanja so podani kot exceltalgele raunalniSkega izpisa v prilogah.

4.7.3 lzkaz stanja

Izkaz stanja kaze uravnotezenost sredstev in virov sredstev.

4.7.4 lzkaz poslovnega izida

Poslovni izid nam pove, da je poslovanje skozi vsa Stiri letzitpmo in da lahko ustvarimo
dobicek na letni ravni od 58.739 EUR v prvem letu, zjoado 259.651 etrtem letu. Rast
dobicka v drugem letu v primerjavi s prvim je 102,48 Wdretjem v primerjavi z drugim je
24,75 %, wetrtem letu v primerjavi s tretjim pa 74,99 %, kameni, da je poslovna ideja

tudi dobra poslovna priloZnost.

4.7.5 Nacrt kazalcev uspesnosti

Dobi¢kovnost prihodkov je v prvem letu 13,76, ¥etrtem pa 29,26, kar predstavlja za
dejavnost primerno donosnost, kazalec gospodarpagé vé€ji od ena, ima trend rasti, razen
v tretjem letu zaradi dodatnih zaposlitev, sicerj@as prvem letu gospodarnost 1,22, v
zadnjem pa 1,58, kar je zelo ugodno.

4.7.6 Prag rentabilnosti
Prag rentabilnosti: 180.397 : (441.500 - 139.540) x10%&,74

Prag rentabilnosti znaSa 59,74, kar pomeni, daris89p74 % realizaciji natovane prodaje
prihodki izravnajo z odhodki in je datak O.

4.7.7 lzkaz denarnega toka
Z osnovno dejavnostjo bomo ustvarili pozitiven dendok v vrednosti 40.830 €. Vrnili

bomo del dolgorénega posojila v visSini 25.282 €. Zato je inves#icg poslovnega in

ekonomskega vidika nujna in upréena.

4.7.8 Komentar k finarénemu na‘rtu
Vsi kazalniki finargnega nérta kazejo, da je investicija s poslovnega in ekaskega vidika

nujna in upraviena ter po natu poslovno uspesna.
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5 SKLEPNE MISLI K DIPLOMSKEMU DELU

Preden se v gospodarstvu (turizmu) ¢atm za doléene korake, za nove poti, za nove
investicije, moramo opraviti veliko dela:

- najti moramo dobro idejo, ki jo Zelimo uresitij

- najti moramo pravo lokacijo glede na demografskspgdarske in kulturne dejavnike

ter

- preveriti zakone in predpise.
Pri tem pa moramo upoStevati mnoge okahig in dejavnike:

- kako bomo financirali to idejo,

- kaksSno opremo bomo potrebovali za gostinski lokal,

- kak3no osebje bomo izbrali,

- kaj bomo ponudili gostom,

- kako bomo z naSim gostinskim lokalom izstopali,

- kako bomo privabljali goste,

- kako bomo poskrbeli, da se bodo gostjetata. ..

V nalogi smo najprej pripravili raziskavo trga, isicer smo preverili zadovoljstvo,
pricakovanja in zelje gostov gostinskega lokala, nat@eslovni nért za deluj@ gostinski

lokal, ki je pokazal, v kolikor so predvidevanjac¢ha, da bi bila nalozba v ureditev
nastanitvenih kapacitet in letnega vrta dobra posoodl@itev. Na kratko smo obdelal
klju¢ne pogoje, na katere moramo biti pozorni, da ut@sni svojo idejo, in podali napoved

prihodnjih prihodkov ter stroskov in iz tega izuaali pricakovano uspesnost.

Sama poslovna ideja nanmirai dovolj. Preden zmemo ureswevati poslovne ideje, je
potrebno narediti trzno analizo. V diplomski nalogmo izvedli trzno analizo med
potencialnimi gosti v gostinskem lokalu. Analizgoekazala, da je poslovna ideja dobra in da
je zanimanje za obisk lokalov prisotno, seve®aje ponudba kvalitetha. Na kvalitetni
ponudbi, na pestrosti same gostinske ponudbe idodatnih tematskih werih bomo tudi
gradili in nadalje razvijali poslovno zamisel. Osna hipoteza naloge, zastavljena vetau,

se je tako potrdila, saj smo dokazali, da zanimaajebisk lokala je, s tem pa tudi obstajajo

realne moznosti za uspeh poslovne ideje.
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Studij za komercialista na Academii in izdelavalaiipskega dela dajeta nosilcu poslovne
ideje in avtorju diplomskega dela predvsem naskedoznanja: sama ideja ni dovolj za
uspesnost podjetja, spoznali sma@ina, kako idejo analizirati, kako iskati tiae za izvedbo
ideje, spoznali smo, da moramo biti \@s pozorni na nevarnosti in priloznosti, ki se kaze
na trgu, kako se @#uje investicija, prihodki in odhodki. N&ili smo se pravilnega pristopa k
uresnéitvi svojih idej.
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7 PRILOGE

7.1  VpraSalnik za trzno raziskavo

ANKETNI VPRASALNIK

Moje ime je Igor Znidat in sem Student ViSje strokovne Sole Academia v iMau.
Pripravljam diplomsko nalogo, v ta namen pa seneladvpraSalnik, s katerim bom oprauvil
raziskavo, ki bo pomagala pri poslovnih atteah v gostinskem lokalu.

Lepo Vas prosim, da mi pri tem pomagate in izpelniprasalnik. Anketa je anonimna in

jam¢im za popolno tajnost. Iskrena hvala za VaSe sodeje.

1 — nezadovoljen

5 — odl¢no

1) Spol
a) moski
b) zenski

2) Starost
a) 20-30
b) 31-40
c) 41-50
d) 50 ali ve

3) Osebni meséni prihodek (v evrih)
a) 500-800
b) 801-1.100
c) 1101-1500
d) 1501 ali ve

4) Kako bi ocenili ponudbo hrane v restavracijah wasem kraju?
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5) Ste zadovoljni s ponudbo prenéis¢ v vasem kraju?
a) da
b) ne

6) Kaksno ponudbo hrane pogreSate?
a) ribjo
b) azijsko
) vegetarijansko
d) XXL
e) drugo:

7) Ce bi bilo letno 12 tematskih véerij (1 mesano), koliko bi jih obiskali?

1 4 8 12

8) Kaksna oprema lokala vam je v&&?
a) klasten stil
b) moderen (trendovski) stil
c) doma stil

d) drugo:

9) Kako pomembna vam je koléina obroka?
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11) Kako pomembna vam je postrezba
1 2 3 4 5

12) Kako pomembna vam je strokovnost osebja?

13) Ste za lepo dekoriran obrok pripravljeni platati ve¢?

a) da
b) ne

14) Kaj vam je pomembneje: dober natakar, ki vam sgtuje, ali obSirni jedilni list?

a) natakar
b) jedilni list

15) Kaksno glasbo si Zelite v restavraciji?

a) glasno
b) priduseno
C) Zivo

d) glasbo ob mizi

16) Ali bi poskusili neobg&ajno hrano?

a) da
b) ne

17) Ste za »show coocking«?

a) da
b) ne
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Zahvaljujem se Vam za sodelovanje in Vam Se na@lan lep in uspesSen dan.

Igor Znidarg

7.2 Finanéne tabele
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