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1. UVOD V PODJETNISTVO

Ucna piramida
POVPRECNE
STOPNJE POMNJENJA

5%
10%
20%
DEMONSTRACIJA 30%
50%
S 4
PRAKTICNO DELO 75%
UCENJE DRUGIH
90%

TAKOJSNJA UPORABA NAUCENEGA

Slika 1.1: U¢na piramida

Ucna piramida nam prikazuje stopnje pomnjenja pri razli¢nih metodah poucevanja. Najmanj
uc¢inkovite so metode, pri katerih je dijak le pasivni udeleZenec, medtem ko metode, pri katerih
dijak aktivno sodeluje, povecajo stopnjo zapomnitve.
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Intervjuvajte svojega soseda

E IME

P> 2

INTERESI/HOBBYJI

Slika 1.2: Intervju
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TIHA
REVOLUCIJA

————

Z.akaj podjetnistvo?

ZACETEK
DESETLETJA
[ ZDA (BIRCH)

SLOVENIJA
_— e
[BISTVENE ZA RAST J
ZAKAJ PODJETNISTVO?
(1990)

GOSPODARSTVA

ZAKAJ SO POMEMBNA MALA 'POMEN MANJSIH PODJETIJJ
PODJETJA IN PODJETNISTVO?

SPREMINJAJO
STRUKTURO
GOSPODARSTVA

ZAPOSLOVANJE (NOVA
DELOVNA MESTA)

HITER
GLOBALIZACIJA
NAPREDEK INOVACIJ
VELIKA PODJETJA

Slika 1.3: Zakaj podjetnistvo

Na zacetku devetdesetih let prejsnjega stoletja se je v Sloveniji pricela velika sprememba v
druzbi in gospodarstvu. Jeffrey Timmons (1990) jo je oznacil kot »tiho revolucijo«. Pricela so
nastajati Stevilna nova podjetja. Slovenski kraji so se zaceli spreminjati: ulice so postale
poslovno zivahnejSe, polno tabel in izveskov opozarja na razli¢na podjetja, ki so se naselila v
teh zgradbah.

Birch je podjetja v ZDA razdelil na slone (velika podjetja), miske (nova in majhna podjetja) in
gazele (hitro rasto¢a podjetja). Za rast gospodarstva so bistvene gazele.
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Malo gospodarstvo v Sloveniji

SKLADI ZA
POSPESEVI}NJE V RAZVOJ SE S—
PODJETNISTVA .
VKLJUCUJEJO S DRUZBA SE
[MALO TRZISCE
\ SPREMINJA
MALO GOSPODARSTVO
V SLOVENUJI
MAJHNA PODJETJA SO
RAZVIJA SE COSPODARSTYO, PODOBO
POSLOVNA SLOVENSKIH K’RAJEV
INFRASTRUKTURA . g
UBLAZILA BREZPOSELNOST
ZARADI DRUGACNEGA
EKONOMSKEGA SISTEMA
JE BILA PREKINJENA
PODJETNISKA TRADICIJA

Slika 1.4: Malo gospodarstvo v Sloveniji

Malo gospodarstvo je pomembno za Slovenijo, ki je z dvema milijonoma prebivalcev majhno
trzis¢e, na katerem ni veliko prostora za velika podjetja. Z razvojem majhnih podjetij prihaja v
Sloveniji do Stevilnih sprememb:
* nastaja nov podjetniski sloj;
= majhna podjetja so spremenila slovensko gospodarstvo, podobo slovenskih krajev in
ublazila brezposelnost;
= zaradi razvoja majhnih podjetij se razvija poslovna infrastruktura, ki pospesuje njihov
razvoj;
* vrazvoj malega gospodarstva se vkljucujejo tudi banke in razni skladi za pospeSevanje
podjetnistva.
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Kdo je podjetnik?

PodjetniStvo je ustvarjanje, je proces, v katerem podjetnik ustvari ali izkoristi
neko priloznost in ji sledi, ne glede na to, s kakSnimi sredstvi trenutno upravlja.

Podjetniki:

¢ ustvarjajo nova podjetja, ki prinesejo na trg nove ali izboljSane proizvode in
storitve;

e poiscejo nove poti, da ponudijo te proizvode in storitve vec¢jemu Stevilu ljudi;

e tekmujejo z drugimi podjetniki, da bi postali »najboljSi«, kar vnasa izboljSave
Vv proizvodnjo in ohranja cene na nizki ravni;

e ustvarjajo nova delovna mesta v skupnosti;

e prispevajo h gospodarski rasti;

e Ustvarjajo nove priloznosti za druge (iniciative, inovacije);
¢ dajejo duh energicnosti, iniciative in moznosti za napredek;

e (e so uspesni, veliko prispevajo skupnosti.

ALI POZNATE KOGA V VASEM OKOLJU, ZA KATEREGA BI REKLI, DA
JE PODJETNIK?

RAZPRAVLIAJTE:

e Kaj pocne?
e Po ¢em se vidi, da je podjetnik?
o Katera sredstva uporablja kot podjetnik?
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Lastnosti podjetnikov

e popolna privrzenost, ¢vrsta odlo¢nost in vztrajnost
¢ nagib k dosezkom (rezultatom) in rasti

e naravnanost k priloZznostim in ciljem

e iniciativnost in osebna odgovornost

e Vvztrajno, nenchno reSevanje problemov

e realizem in obcutek za humor

¢ iskanje in uporaba povratnih informacij

¢ notranja potreba/teznja po kontroli

e premisljeno prevzemanje tveganja

¢ nizka potreba po statusu, ugledu in moci

¢ celovitost osebnosti (integriteta) in zanesljivost

Timmons, New Venture Creation (1985)
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Lastnosti uspesnih podjetnikov

Optimisticen
Ambiciozen Vztrajen
Dober (Ze skoraj trmast)
organizator Avtoritativen
Materialist Delaven
(tezi k bogastvu) (workaholik)
Cvrsto Ima mot():no
samozaupljiv potrebo
po dosezkih
Intuitiven = Usmerjen k

PODJETNIK /= |ndividuatist
Pripravljen

sprejeti Neodvisen,
Odgovornost tezi k svobodi
Dober vodja
Optimisticen (leader)
(poln upanja)
Gleda I_e Inovativen
naprej

Sam sebe Sprejema doloceno
motivira (prerac¢unano) tveganje

Sposoben dobre
komunikacije z okoljem
(odprt znacaj)

Slika 1.5: Richardson, Clarke: Business Start-Up for Professional Managers,
London, Kogan Page (1993)
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LASTNOSTI PODJETNIKOV

10 D —JEV:

SANJE
(Dream)

ODLOCNOST
(Decisiveness)

REALIZATOR
(Doer)

ODLOCENOST
(Determination)

PRIVRZENOST
(Dedication)

PREDANOST
(Devotion)

PODROBNOST
(Details)

USODA
(Destiny)

DOLARJI
(Dollars)

DELITEV
(Distribute)

W. D. Bygrave (1994): The Portable MBA in Entrepreneurship. New York,
John Wiley, Sons
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VAJA: Kaksna je razlika med delom in zZivljenjem podjetnika, ki v svojem
podjetju proizvaja slas¢icarske izdelke, in inZenirjem Zivilske tehnologije
v veliki tovarni,

e ki dela v razvojnem oddelku?
e ki vodi proizvodnjo?

Kaj vse vklju€ujejo delovna opravila in funkcije podjetnika in inZenirja
(i8¢ite razlike)?

Cesa ni treba podeti inZenirju, mora pa podjetnik?

S kaksnim krogom ljudi se srecujeta podjetnik oz. inzenir?

Cigavo zivljenje vkljuduje veé tveganj, negotovosti?

Odlocitev za podjetnistvo

Razpraviljajte, zakaj se odlocijo za podjetnistvo:

e posamezniki, ki imajo razvito teznjo k doseZkom in nimajo mozZnosti
hitrega napredovanja ali razvijanja svojih strokovnih mozZnosti

(Pojasnite, zakaj lahko pricakujemo izrazitejSe podjetnisko ravnanje pri
"marginalnih" skupinah, Zenskah, manjSinah.)

e posamezniki, ki diplomirajo na visoki Soli, se za dolocen €as zaposlijo v
vec¢jem podjetju, da pridobijo izkuSnje, poznanstva in doloc¢ena sredstva,
nato pa postanejo podjetniki

(Koliko so obveznosti druzine, otrok in podjetja lahko ovire za tak$no
odlocCitev?)

e posamezniki, ki so nezadovoljni s svojim delom, ki ga opravljajo v sluzbi
e posamezniki, ki so izgubili delo v podjetju
e posamezniki, ki so razvili inovacije v ve¢jih podjetjih, podjetja pa teh

inovacij ne uresnicijo

Ugotovite, kaksne so razlike med njimi v tem, kaj pri¢akujejo od svojega
podjetja.

11
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reSevanje
problemov

vecje moznosti za
ustvarjalnost

MOTIVI
PODJETNIKOV

sprejemanje
novih izzivov

dosezek

zelja po
neodvisnosti

izrazanje
inovativnosti

Slika 1.6: Motivi podjetnikov
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Faktorji podjetniSkega uspeha

prvovrsten
podjetnik

lenih
dobaviteljev zaposleni

zabava o 1es
(Fun) ustanovitelji
prijaznost (Founders)
(Friendly)
osredotocenost ]

(Focused)

FAKTORJI

arénost | ) odlocitev

V(Fru ) PODJETNISKEGA —

8 USPEHA (Fast)
visoka 1 uresnicitev

produktivnost sploscenost prilagodljivost
(Flat) inovativnost (Flexible)
(Forever)
odprtost za novosti
Y

€im manj [rea iratinas remembe}
birokracije g P

W. D. Bygrave (1994) The Portable MBA in Entrepreneurship, New York,

Slika 1.7: Faktorji podjetniSkega uspeha
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Klju¢ni dejavniki podjetnistva

potrebni e
resursi ustanovitelji

KLJUCNI DEJAVNIKI
PODJETNISTVA

prepoznavanje
priloZnosti

Slika 1.8: Kljuéni dejavniki podjetnistva
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o ok wDd

Vstop podjetja na trg

Razviti nov proizvod ali storitev.

Oblikovati konkurenco z razvojem podobnega proizvoda.

Kupiti fransizo.

Izkoristiti ugodno priloznost z obstojecim proizvodom (storitVvijo).
Pridobiti nekoga, ki bo podprl podjetje.

Kupiti obstojece podjetje.

Postopek za spodbujanje in razvijanje
podjetniskih idej

Raziskati prednosti in slabosti obstojecih podjetniskih ide;.

Poiskati zanimivejSe ideje, ki so v povezavi z obstojeimi.

Prilagoditi lastne ideje do takSne mere, da bo drugacna od ideje
konkurence.

Ce ideja ni dovolj poslovno privlaéna, je potrebno poizkusiti z drugo idejo,

ki bo ustvarila dodatne podjetniske ideje.

15
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Poti do novih zamisli

Ali bo delovalo?

Ali bo delovalo dalj ¢asa?

Se da narediti?

Bi lahko vi to naredili?

Ali je konkurenca?

Ali je vasa zamisel boljSa od konkuren¢ne?
Ali bo izdelek kupovalo dovolj ljudi?

Po kaksni ceni?

© 0o N o Ok 0D RE

Zakaj to ni bilo narejeno Ze prej?

=
o

. Ali je zakonito?

[EEY
[HEN

. Ali je varno?

R
N

. Ali lahko svojo zamisel zascitite?

=
w

. Kdo so ciljni kupci?

(IR
S

. Zakaj bi kupovali?

=
(€]

. Ali je vredno zamisel razvijati?

=
»

. Ali lahko naredite prototip?

|
\l

. Bo to izdelek, storitev ali oboje?

=
(00

. Ali potrebujete veliko denarja, da lahko zacnete?

[N
(o]

. Znate to narediti sami ali boste potrebovali pomoc?

N
o

. Ali lahko to delate naprej v polovi¢cnem delovnem c¢asu?
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SPODBUJANJE IN RAZVIJANJE PODJETNISKIH IDEJ

stopnja eneriranje idej razvoj idej podjetniska oslovna ideja
Py g ) L J16€] priloZnost P )
.. .. izraba idej v . . .+ .|| poslovna ideja
. razmisljanje in e ey preverjanje idej .
aktivnost X L. podjetniske .. 5 in zagon
iskanje idej . ) in njihov razvoj ..
priloZnosti podjetja

ZAKAJ JE POMEMBNO RAZVIJATI PODJETNISKE IDEJE ?
Podjetnik spozna, katere zmozZnosti lahko uspeSno razvija s pomoc¢jo razvijanja
podjetniskih idej.

Slika 1.9: Spodbujanje in razvijanje podjetniskih idej
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Tehnike generiranja podjetniskih idej

e razvijanje novih besed in pojmov na slepo
e uporaba druge osebnosti
e iskanje miselnih povezav
e razmisljanje za naprej in nazaj
e tihi Brainstorming (nevihta mozganov)
e casopisi, revije in katalogi
e glasha
¢ prehod na druge situacije

e nasprotja

18
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2. POSLOVNI SUBJEKTI

Posamezne dejavnosti oziroma dela v gospodarstvu opravljajo ljudje, ki so

organizirani v dolo€enih zdruzbah. Imenujemo jih organizacije, podjetja,

zadruge, zavodi ali splosno osebki oziroma subjekti. Ustanavljajo se in delujejo

zaradi proizvajanja dobrin in opravljanja storitev po eni strani in po drugi zaradi

doseganja Cim boljSega poslovnega rezultata (dobicka).

Glede na vrste dejavnosti jih delimo na:

1. proizvajalne: rudarski, industrijski, kmetijski, gozdarski, gradbeni, obrtni
osebki;

2. trgovske: kupujejo in prodajajo blago v svojem imenu in za svoj racun;

3. storitvene: poslovni predmet je opravljanje najrazli¢nej$ih storitev (prometne,
gostinske, trgovske, izobrazevalne, znanstvene, zdravstvene, kulturne).

Glede na kriterij dobi¢konosnosti razvrs¢éamo subjekte na profitne (proizvajalne

organizacije potros$nih dobrin, odvetniki, ratunovodie ...) in neprofitne

(univerze, bolnisnice, policijske sluzbe, muzeji, umetnostne ustanove ...).

Sodelovanje in povezovanje subjektov

Zaradi druzbene delitve dela in soodvisnosti posameznih subjektov le-ti med

seboj sodelujejo na razliéne nac¢ine (nakupno-prodajno sodelovanje, proizvodno

sodelovanje).

Razli¢ni lastninski sistemi in lastninski odnosi

Lastnina je temeljni druzbeni odnos, ki izraza odnose med ljudmi zaradi

izkoriS€anja in prisvajanja stvari ter razpolaganja z njimi. Lastnina pomeni

druzbeni odnos razpolaganja in prisvajanja, v katerem ima posameznik, druzbena

skupina ali razred monopolno, izkljuéno pravico razpolaganja s proizvajalnimi

sredstvi in zato tudi pravico monopolnega prisvajanja preseznega proizvoda.

Lastnina temelji na Stirih funkcijah:

1. funkcija upravljanja (kdo upravlja s proizvajalnimi sredstvi);

2. funkcija nadzora (kdo in na kaksen nacin nadzira proizvajanje, delitev,
menjavo in potrosnjo);

3. funkcija prisvajanja (kdo si prisvaja sadove dela);

4. funkcija tveganja (kdo pokriva negativne rezultate poslovanja).

Razlikujemo tudi med pravnim in ekonomskim pojmovanjem lastnine. Pravni

pojem lastnine se razkriva predvsem pri vlogi upravljanja in nadzorovanja,

ekonomski pa pri prisvajanju in prevzemanju tveganja. Nekdo je lahko pravni

lastnik, toda ne uziva nikakrSnih sadov te svoje lastnine, zato ne predstavlja

ekonomskega lastnika. Na drugi strani pa drugi lahko uziva ekonomske koristi od

lastnine, ne da bi bil pravni lastnik stvari.

V principu poznamo dva velika lastninska sistema:

1. sistem privatne lastnine, ki temelji na individualni ali zdruzeni individualni
(delniski) lastnini;

2. sistem javne lastnine, kjer je lastninska pravica kolektivna oziroma splosna
(drzavna).
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Med obema vrstama lastnine se obi¢ajno pojavlja Se kooperativna ali zadruzna

lastnina, ki se od prvih dveh razlikuje predvsem po druga¢nem nacinu tveganja,

upravljanja, nadzora in delitvi dobicka (solidarnost, vzajemnost, kooperativnost

).

V razvitih trznih druzbah bi zato lahko nasli tri prevladujoce lastninske oblike:

1. individualno podjetniski, svobodno konkurenc¢ni, privatno lastninski sistem;

2. kolektivno podjetniski, omejeno konkurenéni, delnisko lastninski sistem;

3. korporacijsko podjetniski, omejeno konkurenc¢ni, drzavno uravnani lastninski
sistem.

LASTNINSKA STRUKTURA V PODJETJIH

Podjetje je pravna oseba, ki opravlja gospodarsko dejavnost (proizvodnja in
promet blaga) na trgu, zato da bi pridobilo dohodek oz. dobicek. V trznem
gospodarstvu obstaja veliko Stevilo podjetij, ki ustrezajo razlicnim tipom lastnine,
nadzora in prevzemanja tveganja ter prisvajanja. Sodobno razvita trzna
gospodarstva so tako imenovana meSana gospodarstva. V njih sre¢amo javno
(drzavno), privatno (delnisko, individualno podjetnisko) in kooperativno
(zadruzno) lastnino. Podjetja se v okviru evropskega kontinentalnega prava delijo
na dve veliki skupini:

1. osebne druzbe,

2. kapitalske druzbe.

Te druZbe so rezultat koncentracije in centralizacije kapitala. Njihov namen je

povecanje skupne podjetniske ucinkovitosti in povecanje dobicka. Med osebne

druzbe pristevamo: druZabnis$tvo 0z. javno trgovinsko druzbo, komanditno
druzbo in tiho druzbo. Med kapitalske druzbe Stejemo druzbe z omejeno
zavezo in delniske druzbe.

Razlika med osebnimi in kapitalskimi druzbami:

a) Osebne druzbe pomenijo zdruZevanje nekaj fizi¢nih oseb zaradi trajnega,
skupnega pridobivanja dohodka, skupnega podjetnistva in skupnega tveganja.
Njihov namen je ustvariti vec¢je in mocnejSe podjetje.

b) Kapitalske druzbe pomenijo, da je neposredni pravni in ekonomski nosilec
kapitala podjetje kot pravna oseba. Kapital in ne kapitalisti osebno v tem
primeru omogoca organiziranje, upravljanje in nadzorovanje podjetja
(menedzerji upravljajo podjetje v imenu lastnikov).

Razvoj lastninskih oblik nam dokazuje, da individualni lastnik sam upravlja

podjetje, prevzema tveganje in odgovarja za svoje poslovanje. NajpomembnejSa

sprememba nastopi, ko se funkcija upravljanja lo¢i od lastnika - podjetnika in
prenese na operativno osebje - menedzerje. Prvotna lastnina podjetnikov sedaj
postane lastnina kapitalske druzbe. Obseg upravljalskih pravic in na¢in njithovega
uveljavljanja pa je odvisen predvsem od obsega vlozenega kapitala in vrste
delnic.
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PODJETJA

Podjetja so nacrtno organizirane gospodarske enote, v katerih ljudje s svojo
delovno silo, s pomocjo poslovnih sredstev (premozenja) podjetja izdelujejo
materialne dobrine in zagotavljajo storitve za potrebe drugih.

Delo v podjetju opravlja ¢lovek s svojo delovno silo. Zato potrebuje poslovna
sredstva, ki jim pravimo tudi premoZenje podjetja. Clovekova delovna sila in
premozenje podjetja so proizvodni dejavniki (produkcijski faktorji).

Clovek dela v podjetju zaradi razli¢nih vzrokov. Zeli in mora zadovoljevati svoje
osnovne potrebe (hrana, varnost). Dela pa tudi, ker ima socialne potrebe (Zeli
govoriti z drugimi, zeli si, da ga drugi priznavajo) in se Zeli ob svojem delu tudi
potrjevati. Le v podjetju, kjer lahko zadovoljujejo ¢imvec potreb sodelavcev, bo
pripravljenost za delo velika.

Poslovna sredstva omogocajo, da je ¢lovekovo delo bolj u¢inkovito, da ¢loveku
ni treba opravljati teZkih fizicnih del in da je delo bolj varno in prijetno. Sodobna
poslovna sredstva (racunalniki, avtomati) vedno bolj nadomescajo ¢lovekovo
delo, s tem pa ogroZajo in odpravljajo delovna mesta.

Podjetja se morajo oskrbovati na nabavnih trgih z materiali, storitvami in
finanénimi sredstvi in morajo opravljati dela za prodajne trge. Ce ne morejo na
prodajnem trgu doseci za svoje delo vec, kot so sama porabila za opravljanje
dela, dolgoro¢no ne morejo obstajati.

GOSPODARSKE DRUZBE

Gospodarska druzba je pravna oseba, ki na trgu samostojno opravlja pridobitno

dejavnost kot svojo izklju¢no dejavnost.

Pridobitna dejavnost je vsaka dejavnost, ki se opravlja na trgu zaradi

pridobivanja dobicka.

Gospodarske druzbe se organizirajo v eni izmed naslednjih oblik:

1. kot osebne druzbe: druzba z neomejeno odgovornostjo, komanditna druzba in
tiha druzba;

2. kot kapitalske druzbe: druzba z omejeno odgovornostjo, delniska druzba,
komanditna delniska druzba in evropska delniska druZba.

Druzbo lahko ustanovi vsaka domaca ali tuja fizi¢na ali pravna oseba.

Podjetnik je fizi¢na oseba, ki na trgu samostojno opravlja pridobitno dejavnost v

okviru organiziranega podjetja.

Vse druzbe, razen tihe druzbe, so pravne osebe. Te so lahko lastniki premi¢nin

in nepremic¢nin, lahko pridobivajo pravice in prevzemajo obveznosti ter lahko

tozijo ali so tozene. To lastnost druzbe pridobijo z vpisom v sodni register.

Vse druzbe (razen tihe druzbe) odgovarjajo za svoje obveznosti z vsem svojim

premozenjem. Od oblike druzbe je odvisno, ali in kako za obveznosti druzbe

odgovarjajo njeni druzabniki. Za podjetnika kot fizi¢no osebo je logi¢no pravilo,

da odgovarja za svoje obveznosti z vsem svojim osebnim premozenjem - tako

tistim, ki je v zvezi z njegovo dejavnostjo, kot z drugim.

Firma je oznacba druzbe, enako kot je osebno ime oznacba fizi¢ne osebe. Firma

Ima obvezne sestavine, ki jih dolo¢a zakon. Te so:
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a) navedba dejavnosti,

b) jedro firme. Gre za sestavino, ki individualizira podjetnika oz. druzbo.
Vsaka druzba mora imeti (vsaj enega) zastopnika, preko katerega izraza svojo
voljo. Druzbe morajo voditi poslovne knjige ter izdelati letna poro¢ila za
njihove notranje uporabnike in del zunanjih uporabnikov (vlagatelji,
posojilodajalci, dobavitelji, kupci, poslovna javnost). Letno poro¢ilo druzbe
obsega racunovodsko porocilo in poslovno porocilo.

Velikost druzbe je opredeljena s Stevilom zaposlenih, s prihodki in sredstvi.

DRUZBA Z NEOMEJENO ODGOVORNOSTJO (d .n. 0.)

Druzba z neomejeno odgovornostjo je druzba dveh ali ve¢ oseb, ki odgovarjajo
za obveznosti druzbe z vsem svojim premozenjem. Druzba se ustanovi s
pogodbo med druzbeniki. To sklenejo vsi druzbeniki in sicer v pisni obliki.
Ustanovitev d. n. o. je treba vpisati v sodni register.

Prijava za vpis v sodni register mora vsebovati firmo, dejavnost in sedez druzbe,
ime, poklic in prebivali§¢e oziroma firmo in sedeZ vsakega druzbenika. Prijavo
morajo vloziti vsi druzbeniki.

Druzba z neomejeno odgovornostjo razpolaga z lastnim premoZenjem, Ki ga
sestavlja zaCetni kapital, sestavljen iz zacetnih vlozkov druzbenikov, in
premozenja, ki ga druzba sama ustvari s svojim poslovanjem. Premozenje druzbe
je loceno od zasebnega premozenja vseh druzbenikov. Ti niso upraviceni do
lastnine posameznih stvari, niti niso solastniki druzbenega premozenja.
Upraviceni so le do vrednostnega deleZa na celotnem premoZenju druzbe.
Druzbenik lahko v druzbo vlozi denar, stvari, pravice ali storitve. Vrednost
nedenarnega vlozka morajo druzbeniki sporazumno oceniti v denarju.

Posle druzbe so upraviceni in dolzni voditi vsi druzbeniki. Z druzbeno pogodbo
se lahko vodenje poslov prenese na enega ali ve¢ druzbenikov. V tem primeru so
drugi izlo€eni iz poslovodstva. Z druzbeno pogodbo lahko poslovodstvo zaupajo
tudi tretjim osebam. Ne smemo ga zamenjati z zastopanjem druzbe.
Poslovodstvo se nanasa na zadeve notranjega poslovanja, pri zastopanju pa gre
za razmerja navzven, med druzbo in tretjimi osebami. Oboje je praviloma
zdruzeno, ni pa nujno.

Za obveznosti druzbe odgovarjajo upnikom vsi druzbeniki z vsem svojim
premoZenjem. Odgovornost druzbenikov je neomejena, to pomeni, da
druzbeniki ne jam¢ijo samo do viSine svojega druzbenega deleza, temveC v
celotnem obsegu. Prav v tej neomejenosti jamstva, ki sega preko osebnega
kapitalskega angazZiranja posameznega druzbenika, ti¢i glavno porostvo za
trdnost premozenja druzbe oziroma njenega kapitala.

Zakon doloc¢a sedem primerov, v katerih preneha d. n. o.:

— s potekom Casa, za katerega je bila ustanovljena,

— s sklepom druzbenikov,

— s steCajem,

— s smrtjo oz. prenehanjem druzbenika, ¢e druzbena pogodba ne dolo¢a drugace,
— Zz odpovedjo,

— na podlagi sodne odlocbe,
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— Ce se Stevilo druzbenikov zmanjSa na enega.

V primeru prenehanja druzbe se opravi likvidacija, kar velja za vse primere
prenchanja druzbe, razen za primer stecaja. Likvidacijski upravitelji morajo
dokoncati tekoce posle, izterjati terjatve, vnovciti preostalo premoZenje in
poplaéati upnike. Ce premoZenje druzbe ne zados¢a za popla¢ilo druZbenih
obveznosti, morajo druzbeniki dopolniti manjkajoc¢i znesek v razmerju, po
katerem morajo pokrivati izgubo. Po koncani likvidaciji se druzba izbrise iz
registra.

KOMANDITNA DRUZBA (k. d.)

Komanditna druzba je druzba dveh ali ve¢ oseb, v kateri najmanj en druzbenik
odgovarja za obveznosti druzbe z vsem svojim premozenjem (komplementar),
medtem ko najmanj en druzbenik za obveznosti druzbe ne odgovarja
(komanditist).

Komplementarji odgovarjajo za obveznosti druzbe osebno in neomejeno ter
imajo pravico in dolznost voditi in zastopati druzbo. Komanditist upnikom ne
odgovarja za obveznosti druzbe, ¢e je druzbi vplacal komanditni vlozek, dolo¢en
v pogodbi. Dokler komanditist v pogodbi dolo¢enega vlozka ne vplaca v celoti,
odgovarja upnikom do viSine neplacanega zneska. Komanditistov vlozek je
lahko denar, stvari, pa tudi premoZenjske pravice ter storitve, ki se lahko
ovrednotijo.

Komanditna druzba se ustanovi z druzbeno pogodbo, Ki jo sklenejo
komplementarji in komanditisti, ter z vpisom v register. Druzbo prijavijo za vpis
v sodni register komplementarji. Prijava za vpis mora vsebovati tudi podatke o
komanditistih in o viSini njithovih vloZkov.

Vodenje k. d. je pravica in dolznost komplementarjev. Komanditist ni upravic¢en
voditi poslov druzbe in tudi nima pravice nasprotovati odlo¢itvam, ki zadevajo
redno poslovanje komplementarjev.

Dobicek in izguba se ravnata predvsem po pravilih druzbene pogodbe. Za
pogodbeno ureditev delitve dobicka in izgube so pomembni predvsem viSina
kapitalskih vlozkov, vlozkov v delu in obseg odgovornosti druzbenikov. Vendar
to ni obvezno. Z druzbeno pogodbo se lahko dolo¢i kakrSenkoli kriterij za delitev
dobicka in izgube.

TIHA DRUZBA

Tiha druzba nastane s pogodbo, na podlagi katere tihi druzbenik s
premozenjskim vlozkom v podjetje koga drugega pridobi pravico do udelezbe pri
njegovem dobicku. Tiha druzba nima lastnosti pravne osebe, nima firme, nima
lastnega premozenja (sredstev) in tudi ni vpisana v sodni register. Je na
pogodbeni podlagi nastala razli¢ica osebne gospodarske druzbe samo dveh oseb
(fizi¢nih ali pravnih).

Na koncu vsakega poslovnega leta mora nosilec tihe druzbe izraCunati dobicek
oziroma izgubo in tihemu druzbeniku izplacati dobicek, ki mu pripada na podlagi
njegovega vlozka. Pri izgubi je tihi druzbenik udeleZen do viSine vpisanega
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vlozka. Tihi druzbenik ima pravico od nosilca tihe druzbe zahtevati prepis
letnega poro¢ila in vpogled v poslovne knjige in knjigovodske listine.
Tiha druzba preneha:

— S potekom Casa, za katerega je bila ustanovljena;

— s sporazumom med nosilcem in tithim druzbenikom,;

— z opustitvijo dejavnosti nosilca tihe druzbe;

— z odpovedjo tihega druzbenika;

— na podlagi sodne odlocbe.

DELNISKA DRUZBA (d.d.)

Delniska druzba je druzba, ki ima osnovni kapital razdeljen na delnice. Upnikom

odgovarja za svoje obveznosti z vsem svojim premozenjem. Delnicariji za

morebitne obveznosti delniske druzbe do tretjih oseb ne odgovarjajo, predvsem

ne s svojim zasebnim premozenjem, marvec utegnejo le izgubiti vse ali del

tistega, kar so vloZili v nakup delnic.

Za d d. je bistveno, da je premozenje druzbe lo¢eno od zasebnega premoZenja

delnicarjev in da omogoca posredno ali neposredno udelezbo v opravljanju

pridobitne dejavnosti, ne da bi od delnicarjev terjala tudi osebno odgovornost.

PremozZenje, ki bo med opravljanjem pridobitne dejavnosti na trgu praviloma

vselej vecje od osnovnega kapitala, bo vecje toliko, kolikor bo d. d. bolje

gospodarila, in manjse, ¢e ne bo poslovala dovolj zgledno. Uspes$nost poslovanja

d. d. pa bo razvidna iz borzne tecajnice, njenih ra¢unovodskih izkazov in

poslovnih poro¢il.

Delnisko druzbo lahko ustanovi najmanj pet fizi¢nih oziroma pravnih oseb,

ki sprejmejo statut. Ta mora dolocati:

— ime in prebivalis$¢e oziroma firmo in sedez vsakega ustanovitelja;

— firmo in sedez druzbe;

— dejavnosti druzbe;

— znesek osnovnega kapitala, nominalno vrednost delnic, Stevilo delnic vsake
nominalne vrednosti;

— ali se delnice glasijo na prinosnika ali na ime;

— Stevilo ¢lanov uprave in nadzornega sveta, ¢e ga druzba ima, ali akt, v katerem
se to Stevilo dolo¢i;

— obliko in nac¢in objav, pomembnih za druzbo oz. delnicarje;

— Cas trajanja druZzbe;

— nacin prenehanja druzbe.

Organi vodenja ali nadzora so uprava, upravni odbor in nadzorni svet.

Funkcije in pristojnosti uprave so vodenje, zastopanje in predstavljanje druzbe.

Nadzorni svet sestavljajo najmanj trije ¢lani, ki jih voli skups¢ina za dobo Stirih

let in so lahko ponovno izvoljeni. Ta zastopa interese delnicarjev, ki

uresnidujejo svoje pravice v zadevah druZbe v skup$¢ini. Clani uprave in

nadzornega sveta se lahko udelezijo skupS¢ine, ¢eprav niso delnicarji. Skupscina

sklepa o:
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— delitvi dobicka na predlog uprave in na podlagi mnenja nadzornega sveta,
— letnem porocilu na predlog uprave in na podlagi mnenja nadzornega sveta;
— imenovanju in odpoklicu ¢lanov nadzornega sveta;

— spremembabh statuta;

— ukrepih za povecanje in zmanjSevanje kapitala;

— prenehanju druzbe in statusnih spremembabh;

— drugih zadevah, doloc¢enih s statutom in tem zakonom.

EVROPSKA DELNISKA DRUZBA - Societas Europea (SE)

KOMANDITNA DELNISKA DRUZBA (k. d. d.)

Komanditna delniSka druzba je druzba, pri kateri najmanj en druzbenik odgovarja
za obveznosti druzbe z vsem svojim premozenjem (komplementar), komanditni
delnicarji pa za obveznosti druzbe do upnikov ne odgovarjajo.

Tako kot d. d. mora imeti tudi k. d. d. najmanj pet ustanoviteljev, ki sprejmejo
statut k.. d. d. Pri sprejemu statuta morajo sodelovati vsi komplementarji in tisti
komanditni delni¢arji, ki pri ustanovitvi prevzamejo delnice. Druzbeniki, Ki
sprejmejo statut, so ustanovitelji druzbe.

Komplementarji imajo na skupscini glasovalno pravico v sorazmerju s svojo
udelezbo v osnovnem kapitalu. Sklepe komanditnih delnicarjev izvaja odbor
komanditnih delni¢arjev. Komplementarji ne morejo biti ¢lani odbora
komanditnih delnicarjev.

V sporih med skupnostjo komanditnih delnicarjev in komplementarji zastopa
komanditne delnicarje odbor komanditnih delnicarjev.

DRUZBA Z OMEJENO ODGOVORNOSTJO (d. 0. 0.)

Druzba z omejeno odgovornostjo je gospodarska in kapitalska druzba, ki je

priznana kot pravna oseba in katere osnovni kapital je razdeljen na deleze; za

svoje obveznosti odgovarja sama, ne pa njeni druzbeniki. Od drugih druzb se lo¢i

po svojih gospodarskih funkcijah in po nekaterih posebnostih v pravni ureditvi.

a) d. 0. o je nastala kot izraz prizadevanja, da se tudi manjSemu kapitalu zagotovi
pravnoorganizacijska oblika, ki bi imela enake prednosti kot d.d. D.o.o. je
kapitalska druZzba majhnega kapitala in je zelo primerna oblika za druzinska
podjetja in podjetja ljudi, ki so sicer med seboj tesno povezani.

b) Pravna posebnost d. 0. o. je, da zakonodaja predpisuje precej manjsi osnovni
kapital kot pri d. d.

Druzbo lahko ustanovi ena ali ve¢ fizi¢nih oziroma pravnih oseb, ki postanejo

z ustanovitvijo druzbe druzbeniki. Ustanovijo jo s pogodbo, ki mora biti

sklenjena v obliki notarskega zapisa, podpisejo pa jo vsi druzbeniki.

Pogodba mora vsebovati:

— navedbo imena in prebivaliSc¢a oz. firme in sedeZa vsakega druzbenika;

— firmo, sedez in dejavnost druzbe;

— navedbo zneska osnovnega kapitala in vsakega osnovnega vlozka posebej ter
navedbo druzbenika za vsak osnovni vlozek;

— cas delovanja druzbe, Ce je ustanovljena za doloc¢en cas;
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— morebitne obveznosti, ki jih imajo druzbeniki do druzbe poleg vplacila
osnovnega vlozka, in morebitne obveznosti druzbe proti druzbenikom.

Druzbeniki imajo pravico do deleza pri dobicku, ki se deli sorazmerno z visino

poslovnih deleZev. Ta pravica je ena temeljnih druzbeniSkih pravic, podobno kot

pri d. d. pravica do dividende.

Za d. 0. o. je znacilno svobodno oblikovanje notranjih odnosov med druzbeniki.

Druzba ima enega ali ve¢ poslovodij (direktorjev), ki na lastno odgovornost

vodijo posle druzbe in jo zastopajo.

Druzbeniki sprejemajo sklepe na skupséini, ki jo skli¢e poslovodja.

POVEZANE DRUZBE

Povezovanje gospodarskih subjektov je znacilno za vsako sodobno gospodarstvo.
Koncentracijo narekujejo razli¢ni ekonomski, pa tudi pravni razlogi. Povezave
temeljijo na kapitalski udelezbi gospodarskih druzb v drugih druzbah. Pogoste
so tudi povezave s posebnimi pogodbami, ki uéinkujejo na polozaj in delovanje
druzb kot gospodarsko samostojnih pravnih subjektov. Poznane so pogodbe, s
katerimi druzbe podredijo vodenje druzbe drugi druzbi, pogodbe o zakupu
obrata druzb, pogodbe o profitni skupnosti in druge pogodbe, s katerimi
partnerji zasledujejo razlicne podjetniske cilje.

Z ekonomskega vidika ima povezovanje druzb Stevilne pozitivne in tudi
negativne ucinke. Enotno vodenje pravno samostojnih povezanih duzb omogoca,
da se lahko izkoristijo skupne zmogljivosti vseh druzb za ¢im vecjo ekonomsko
uspesnost in vecjo konkurencnost, po potrebi za samostojno nastopanje in
razdelitev podjetniSkega rizika na posamezne druzbe ali pa za ekonomsko
enoten nastop.
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3. MARKETING

Opredelitev marketinga

Marketing je tista dejavnost v podjetju, ki je potrebna, da bi prodaja ali
nakupovanje postalo uspeSno. Njegova naloga je, da opredeli ciljne kupce in
predlaga, kako bi konkurenc¢no in dobi¢konosno zadovoljili njihove potrebe in
zelje. Opredelimo ga lahko na ve€ nacinov.

Marketing »je druzbeni in vodstveni proces, ki omogoca posameznikom in
skupinam, da dobijo to, kar potrebujejo in zelijo, tako da ustvarijo, ponudijo in z
drugimi izmenjujejo izdelke, ki imajo vrednost.« (P. Kotler, 1996, 6)

Marketing »je celota posebnih aktivnosti organizacij pri menjavanju izdelkov s
ciljnimi skupinami. Te aktivnosti so usmerjene v zadovoljevanje potreb
udelezencev v menjavi.« (B. Snoj, 2000)

Marketing je »usmerjenost organizacije v zadovoljevanje svojih potreb, tako da
zadovoljuje potrebe obstojecih in moznih odjemalcev (dobaviteljev) bolje kot
konkurenti.« (B. Snoj, 2000)

»Marketing je analiza, nacrtovanje, implementacija in nadzor skrbno
nacrtovanih programov, ki bodo spodbudili prostovoljno izmenjavo vrednosti z
izbranimi trgi z namenom doseci institucionalne cilje. Marketing vkljucuje
nacrtovanje ponudb institucije, ki so namenjene potrebam in Zeljam izbranih
trgov. Pri tem ucinkovito doloca cene, uporablja komunikacijo in distribucijo z
namenom informirati, motivirati in oskrbovati trge.« (P. Kotler, K. F. A. Fox,
1985)

Podjetja morajo danes svoje delo odli¢no opraviti, ¢e zelijo uspeti na vse bolj
konkuren¢nem svetovnem trgu. Kupci lahko izbirajo med Stevilnimi dobavitel;i.
Klju¢ do uspeSnega podjetja je v tem, da poznas in zadovolji$ ciljnega kupca s
ponudbo, ki je boljsa od ponudbe tekmecev.
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Ljudje imamo svoje potrebe in Zelje. Potrebo pa lahko izpolni veliko izdelkov,
zato vodijo nas izbor vrednost, cena in zadovoljstvo. Do 1zdelkov lahko pridemo
na razli¢ne nacine: izdelamo jih sami, nezakonito (z izsiljevanjem), s
prosja¢enjem in z menjavo. Menjava pomeni, da dobimo Zeleni izdelek od
osebe, ki ga ima, tako da ponudimo nekaj v zameno. Ljudje se specializirajo v
izdelavi dolo¢enega izdelka, ki ga zamenjajo, da lahko zadovoljijo svoje potrebe.

Menjava nas pripelje do trga. »Trg sestavljajo vsi potencialni kupci, ki jim je
skupna dolocena potreba ali Zelja in so pripravijeni izpeljati menjavo, da bi
zadovoljili to potrebo oziroma zeljo.« (P. Kotler, 1996, 11)

Preden damo svoje proizvode na trg, moramo vedeti:

¢ Kje bomo prodajali,
e komu bomo prodajali,
e Kkoliko bomo prodali.

Pomembno je, da znamo prisluhniti trgu in da proizvajamo tisto, kar trzisce zeli.

Marketing je proces, je menjalni odnos, ki je pomemben za profitne in
neprofitne organizacije. (A. Trnavcevic, R. Zupanc Grom, 2000, 21)

Osnovni marketinski pristop temelji na dejstvu, da proucujemo, spremljamo in
raziskujemo druzbene potrebe, da razvijamo in proizvajamo tiste proizvode in
storitve, s katerimi lahko zadovoljimo placilno sposobno povprasevanje in
ustvarimo ustrezen dobicek za razsirjeno reprodukcijo. (G. Devetak, 1999, 2)

Pomembna naloga marketinSkega menedZmenta je, da vpliva na raven, ¢asovno
razporeditev in strukturo povprasevanja na nacin, ki bo omogocal uresnicitev
ciljev organizacije. Sodobna marketinSka usmeritev izhaja iz druzbenih potreb in
temelji na njihovem zadovoljevanju. Marketinski proces se pricne s
spoznavanjem odjemalcev (kupcev, potroSnikov, uporabnikov) in njihovih
potreb. (G. Devetak, 1999, 3)

Marketinskemu raziskovanju sledijo marketin§ko na¢rtovanje, implementacija
in nadzor rezultatov.
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Raziskava trga

S trzno raziskavo preverimo pravilnost in uspesnost poslovne zamisli. Stalno
izvajanje trznih raziskav omogoca stalen stik podjetja z okoljem, kar je pogoj za
njegovo uspesno poslovanje.

TrZzne raziskave so lahko razli¢no usmerjene:

mogoce vas zanimajo predpisi, ki veljajo na dolo¢enem trziscu,
zelite preveriti primernost lokacije,

zanima vas, kaksni stroski vas ¢akajo,

zelite preveriti, kolik$no je zanimanje kupcev po dolocenem blagu,
zanima vas prisotnost konkurence.

Z analizo skuSamo dobiti ¢im ve¢ podatkov o potrosnikih, ponudnikih,
konkurentih ter potencialnih investitorjih.

Proces trinega raziskovanja

Uc¢inkovito trzno raziskovanje poteka v petih stopnjah. Te so:

Opredelitev problema in ciljev raziskave. Star pregovor pravi, da je dobro
opredeljen problem pol resitve, zato moramo najprej natancno opredeliti problem
in ugotoviti, kaksni naj b1 bili cilji raziskave.

Nacdrtovanje raziskave. Na drugi stopnji trzne raziskave moramo narediti
¢imbolj uéinkovit nacrt za pridobivanje zelenih informacij. Zbiramo lahko
primarne podatke, sekundarne podatke ali oboje hkrati. Raziskovalci ponavadi
zacnejo z zbiranjem in pregledovanjem sekundarnih podatkov, ki so poceni, ze
pripravljeni in dobra osnova za raziskavo. Sekundarni viri podatkov so: notranji
viri (izkaz uspeha, bilanca stanja, podatki o prodaji, porocila o povprasevanju,
porocila prej$njih raziskav, podatki o zalogah), vladne objave (statisti¢ni podatki
in druge vladne objave), revije in knjige ter komercialni podatki (podatki o
izdelkih in blagovnih znamkah, ki jih prodajajo v prodajalnah na drobno, podatki
o televizijskih gledalcih, o nakladah revij in drugi).
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Ce so obstoje¢i podatki zastareli, netoéni, nepopolni ali nezanesljivi, bo
raziskovalec moral zbrati primarne podatke, ki zahtevajo vec¢ ¢asa in sredstev in
so ustreznejsi. Pri primarnih podatkih gre obi¢ajno najprej za pogovore s
posamezniki in skupinami, od katerih dobi raziskovalec prve namige o tem, kaj
ljudje mislijo o dolocenih izdelkih oziroma storitvah. Potem oblikuje ustrezne
raziskovalne inStrumente, ki jih preveri in uporabi na terenu.

Primarne podatke pridobivamo z opazovanjem, s skupinskimi intervjuji, s
sprasevanjem in s poskusi (eksperimenti).

Zbiranje informacij. Raziskovalec mora zbrati podatke. Ta del raziskave je
obicajno najdrazji in podvrZen moznim napakam.

Analiza informacij. Raziskovalec uredi podatke v preglednice in oblikuje
uporabne ugotovitve.

Predstavitev ugotovitev. Raziskovalec mora predstaviti tiste ugotovitve, ki so
pomembne za trzne odlocitve podjetja.

SprEclitey Naértovanje Zbiranje Analiza Predstavitev

raziskave informacij informacij ugotovitev

problema in
ciljev raziskave

Slika 3.1: Postopek trzne raziskave (P. Kotler, Management)

Znacilnosti dobrega trznega raziskovanja so znanstvenost, ustvarjalnost,
raznolikost metod, oblikovanje modelov, upostevanje razmerja med stroski in
vrednostjo informacij, zdrav dvom in eti¢nost.

Tipi trinih raziskav

e obdelava podatkov iz preteklega obdobja
e Opazovanje in anketiranje
e izkuSnje
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Analiza trinega okolja

V uspesnih podjetjih se zavedajo, da se v trznem okolju neprestano pojavljajo
nove priloznosti in nove ovire. Zato je za vsako podjetje zivljenjskega pomena
stalno spremljanje dogajanja v okolju in prilagajanje spremembam. UspeSna so
tista podjetja, v katerih znajo prepoznati nezadovoljene potrebe in trende v
makrookolju in se z dobi¢kom odzvati nanje.

Del sirSega makrookolja so podjetja in njihovi dobavitelji, trzni posredniki,
porabniki, konkurenti in javnost, ki s svojimi silnicami in trendi oblikujejo
priloZnosti in postavljajo ovire za udelezence. Poglavitne silnice v makrookolju
podjetja so: demografske, ekonomske, naravne, tehnoloske, politiéno-pravne in
kulturne.

Demografsko okolje

Trgi so sestavljeni iz ljudi, zato je prebivalstvo prva silnica v okolju, ki jo je
potrebno spremljati. Prebivalstvo po vsem svetu eksplozivno narasca, spreminja
se njegova starostna, etni¢na in izobrazbena struktura. Nastajajo novi tipi
gospodinjstev, geografske spremembe in drobljenje mnozi¢nih trgov na
mikrotrge.

Gospodarsko okolje

Ljudje in trgi potrebujejo kupno mo¢€. Razpolozljiva kupna mo¢ dolo¢enega
gospodarstva je odvisna od dohodkov, cen, prihrankov, dolgov in dosegljivosti
posojil. Znacilnosti gospodarskega okolja so upocasnitev rasti realnega dohodka,
nizki prihranki in visoki dolgovi ter spreminjajoci vzorci porabe.

Naravno okolje

Slabo stanje naravnega okolja je ena bistvenih postavk za javnost in poslovneze v
zadnjih desetih letih 20. stoletja. OnesnaZenost zraka in vode je dosegla nevarne
razseznosti, industrijske kemikalije pa povzroc¢ajo luknjo v ozonskem ovoju okoli
Zemlje in s tem nevarno segrevanje planeta. »Zelene« politi¢ne stranke v
Zahodni Evropi vztrajno spodbujajo javna gibanja za zmanjSanje industrijskega
onesnazevanja in zas¢ito okolja. Druge znacilnosti naravnega okolja so Se
pomanjkanje nekaterih surovin in nestabilne cene energije.
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TehnoloSko okolje

S pomocjo tehnologije je ¢lovestvo prislo do ¢udeznih odkritij, kot so penicilin,
tableta za nadzorovanje rojstev in kirurgija odprtega srca, pa tudi do grozljivih
izumov, kot so Ziv¢ni plini, avtomatska puska in vodikova bomba. Vsak
tehnoloski napredek pomeni tudi »ustvarjalno unic¢evalno« silo. Iznajdba
televizije je prizadela Casopise, iznajdba fotokopirnega stroja proizvajalce
kopirnega papirja, uveljavitev avtomobila Zeleznico. Mnoga podjetja sprememb
ne upostevajo, zato jim posli upadajo.

Velika tehnoloska odkritja vplivajo na stopnjo gospodarske rasti. Do odkritij pa
ne prihaja ves ¢as enakomerno, zato gospodarstvo v vmesnih obdobjih stagnira.
Vrzeli zapolnjujejo manjsa odkritja. Vsako tehnoloSko odkritje pa ima lahko
dolgorocne posledice, ki jih ne moremo vedno predvideti.

Znacilnosti tehnoloskega okolja so narascajoca hitrost tehnoloSkega razvoja,
neomejene inovacijske moznosti, razlike v obsegu sredstev za raziskave in
razvoj, povecan nadzor nad tehnoloSkimi spremembami ter strozji tehnoloski

predpisi.

Politi¢no-pravno okolje

Politi¢no-pravno okolje obsega zakone, vladne urade in vplivne skupine, Ki
vplivajo na razli¢ne ustanove in posameznike v druzbi. Za to okolje je znacilno
Sirjenje poslovne zakonodaje, strog nadzor s strani vladnih ustanov in naras¢ajoca
mo¢ zdruzenj za javno korist.

Kulturno okolje

Druzba, v kateri ljudje zivijo, oblikuje njihova prepric¢anja, vrednote in merila.
Ljudje pridobijo pogled na svet, ki opredeljuje njihovo razmerje do sebe, do
drugih ljudi, do narave in do vesolja. Poglavitne znacilnosti kulturnega okolja so
dolgoro¢ni trendi v smeri samouresnicitve in takojSnjega zadovoljevanja potreb
ter posvetnejSa usmeritev ljudi.
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Kupci

Namen trzenja je odzivanje na zelje in potrebe ciljnega porabnika in njihovo
zadovoljevanje. Trzniki morajo poznati Zelje, zaznavanje, nagnjenja ter nakupno
vedenje porabnikov.

Na kupcevo vedenje vplivajo naslednji dejavniki: druzbeni (druZina, vloge in
poloZaji, referen¢ne skupine), kulturni (druzbeni razred, kultura, subkultura),
osebni (osebnost in samopodoba, poklic, premoZenjsko stanje, zivljenjski slog,
starost in stopnja v Zivljenjskem ciklusu) in psiholoski (ucenje, prepri¢anja in
staliS¢a, motivacija, zaznavanje). Njihovo poznavanje je podlaga za ustrezen
pristop k porabniku in za njegovo ¢im boljSo zadovoljitev.

.....

predstavljali naso ciljno skupino.

Ugotoviti moramo:

kdo so nasi kupci,

kaj kupujejo,

zakaj te izdelke kupujejo,

koliks$na je vrednost posameznega nakupa,
kje in kdaj kupujejo,

e kako ¢im bolje uresniciti njihove Zelje.

Bolj ko poznate potrebe kupcev, lazje se je prilagajati njihovim potrebam.

Trg razdelimo na ciljne skupine s podobnimi znacilnostmi:

geografska klasifikacija,
demografska klasifikacija,
socialna klasifikacija,
premozenjska klasifikacija.

33



Poglavje 3 MARKETING

Razlogi za segmentacijo trga:

1. lazja dolocitev konkuren¢nih prednosti,

2. lazja dolocitev novih trzis¢,

3. zmanjSanje stroSkov marketinga,

4. manjSe tveganje,

5. lazje definiranje in CiS¢enje podatkovnih baz.

Direktor cikaSke oglasevalne agencije Mc Queen (The Economist, 1992) deli
potrosnike v $tiri skupine:

1. lojalni potrosniki, Ki ostajajo zvesti blagovni znamki,

2. potros$niki, ki krozijo med manjSim Stevilom blagovnih znamk,
3. potrosniki, ki izbirajo blago v prodajalnah z najvec¢jo ponudbo,
4. potrosniki, ki se za nakupe odlo¢ajo po najugodnejSih cenah.

Stopnje v procesu nakupnega odlocanja

Nakupni proces se zacne Ze prece] pred neposrednim nakupom in ima posledice
Se dolgo po njem. Za kompleksno nakupno vedenje so znacilne naslednje faze:
prepoznavanje potrebe, iskanje podatkov, ocenitev moznosti, nakupna odlocitev
in ponakupno vedenje. Trznik mora poznati kup¢evo vedenje in vplive na
posameznih stopnjah procesa, da lahko razvije uspeSen in ucinkovit trzni program
za svoj ciljni trg.

Iskanje
podatkov

Prepoznavanje
potrebe

Ocenitev Nakupna Po nakupno
moznosti odlo¢itev vedenje

Slika 3.2: Petstopenjski model nakupnega postopka (P. Kotler, Management)
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Konkurenca

Za pripravo ucinkovite trzne strategije morajo v podjetju prouciti obstojece in
mozne odjemalce ter konkurente. To je Se zlasti pomembno na trgih z nizko
rastjo, saj lahko pridejo do kupcev le, Ce jih prevzamejo konkurentom. Za
podjetje so najvecji tekmeci tista podjetja, ki skusajo zadovoljiti potrebe istih
kupcev in imajo podobno ponudbo. Podjetje mora biti pozorno tudi na prikrite
konkurente, ki za zadovoljevanje istih potreb odjemalcev nudijo nove poti. Pri
prepoznavanju konkurentov mora podjetje uporabljati trzno analizo in analizo
panoge.

Podjetje mora poznati strategijo vsakega konkurenta, da prepozna najvecje
tekmece in ustrezno ukrepa. Poznati mora njihove cilje, tako da predvidi
prihodnje poteze in odzive. Poznavanje prednosti in slabosti konkurentov
omogoca podjetju natan¢nejSo zasnovo lastne strategije, s katero izkoristi
omejitve konkurentov in se izogne tistim podro¢jem, kjer so tekmeci mocne;jsi.

Konkuren¢nost se poraja zaradi trznega neravnovesja med ponudbo in
povprasevanjem. Konkurenco dejavnosti podjetja predstavljajo proizvajalci v
panogi, tisti proizvajalci, ki v panogo Sele vstopajo, moZni substituti oziroma
nadomestki ter kupci in dobavitelji, ki na razli¢ne nacine izsiljujejo svoje pogoje
poslovanja.

vstop
novih
ponudnikov |

pogajalska ) rivalstvo pogajalska |
moc¢ ' med podjet;ji mo¢

dobaviteljev | vV panogi kupcev
4

substituti

Slika 3.3: Shema konkurence v okolju podjetja (M. Porter, Compatitive
Strategy, 1980)
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Rivalstvo med podjetji znotraj panoge

Podjetja uporabljajo razli¢ne nacine v boju za svoje poloZaje na trgu. Intenzivnost
sooc¢enja je odvisna od razli¢nih faktorjev:

Stevila podjetij v panogi,

stopnje rasti prodaje,

moznosti za diferenciacijo proizvodov,
visokih fiksnih stroS§kov in stroskov zalog,
ovir pri izhodu iz panoge.

Nevarnost substitutov

Vsi proizvodi in storitve, ki vsaj delno zadovoljujejo potrebe kupcev na podroc¢ju
dejavnosti podjetja, so potencialni nadomestki.

Pogajalska moc kupcey in dobaviteljev

Kupci zahtevajo znizanje cen, boljse placilne pogoje, ve¢ dodatnih uslug, boljsi
in hitrejsi servis. Pri pogajanjih so moc¢ni, ¢e lahko izbirajo med vecjim Stevilom
proizvajalcev.

Dobavitelji Zelijo ¢im visje prodajne cene, kratke placilne in garancijske roke itd.
Svoje pogoje izsiljujejo na raun monopolnega polozaja, ko kupec ne more
izbirati med razli¢nimi ponudniki.

Analiza konkurence

Preden zacnemo podrobneje analizirati konkurenco, se omejimo na tri oz. najvec
pet najpomembnejSih konkurentov. Nato zbiramo podatke. VpraSamo se, zakaj
kupci kupujejo pri posameznih podjetjih, in ugotovimo vzroke za neuspeh oz.
propad neuspelih podjetij.
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Potrebne informacije o konkurenci so:

okolje poslovanja podjetja,

kvaliteta in izkuSnje vodstva,

marketinSka pozicija in trendi,

marketinski cilji in potros$niska baza,
marketin$ki program in strategija,
finan¢ne, tehni¢ne in operativne zmoznosti,
klju¢ne konkuren¢ne prednosti.

Podatke o konkurenci dobimo v raznih statisti¢nih virih, ki prikazujejo kazalce
poslovanja panog, podjetij; podatki so zbrani v letnih porocilih, v€asih so na
voljo porocila raziskovalnih organizacij o panogi, o izdelku, ki nas zanima;
doloc¢ene informacije pa lahko dobimo tudi od zaposlenih v podjetjih.

Rezultati analize morajo zagotavljati poznavanje najpomembnejSih konkurentov,
njihovih prednosti in slabosti. To bo hkrati tudi podlaga za predvidevanje
njihovih reakcij na ukrepe nasega podjetja.
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Dolocanje trinih segmentov in izbiranje ciljnih trgov

Podjetje, ki posluje na SirSem trgu, kmalu spozna, da ne more zadovoljiti vseh
kupcev. Teh je lahko prevec, lahko so prostorsko razprSeni ali pa se razlikujejo
po nakupnih zahtevah. Konkurenti so lahko v boljsem polozaju, ¢e oskrbujejo
samo posamezne segmente kupcev. Podjetje mora ugotoviti najprivliacnejse trzne
segmente, ki jih lahko uspesno zadovolji.

Sodobno trzno strategijo tvorijo segmentiranje, izbor ciljnih trgov in
pozicioniranje, kar daje moznosti za strateski uspeh na trgu.

Podjetja spoznavajo, da je vedno tezje izvajati mnoZi¢no trZenje in trZenje
raznolikih izdelkov. Mnozi¢ni trgi se zozujejo in razpadajo na stotine drobnih
trzisc, kjer kupci iSCejo razli¢ne izdelke na razli¢nih prodajnih mestih in so
pozorni na razli¢ne komunikacijske kanale.

Podjetja vedno bolj sprejemajo ciljno trzenje, ki prodajalcem pomaga, da
natancneje spoznajo trzne priloZnosti. Prodajalci oblikujejo ponudbo za vsak
ciljni trg, tako da prilagodijo cene, prodajne poti in oglasevanje, kar omogoca, da
ciljni trg uspesno pridobijo.

Ciljno trZenje ima tri faze. Prva faza je segmentiranje trga. To je postopek
razdelitve trga na razli¢ne skupine kupcev, ki se razlikujejo po potrebah, kupni
moci, prostorski razporeditvi, nakupnem vedenju in odzivih na ponudbo. Druga
faza je izbor ciljnega trga. To je postopek izbiranja trznih segmentov, na katere
namerava podjetje vstopiti. Tretja faza je trZzno pozicioniranje. To je
ugotavljanje glavnih trznih prednosti izdelka in komuniciranja 0 njih,

Segmentiranje Izbor ciljnih
trga trgov

h 4

—»  Trzno pozicioniranje

Slika 3.4: Faze ciljnega trZenja
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Marketinski splet

Marketinski splet je po Kotlerju (1996, 98) »... niz trZenjskih instrumentov, ki jih
podjetje uporablja, da sledi svojim trzenjskim ciljem na ciljnem trgu.« Elementi
marketinSkega spleta za proizvodne dejavnosti so: izdelek (product), cena (price),
mesto ter nacin prodaje (place) in promocija (promotion) ali 4P (slika 2.5).

wElementi te zmesi se lahko kombinirajo na razlicne nacine, tako kot sestavine
torte v razlicnih receptih.« (Stefanou, 1993, 102)

MARKETINSKI SPLET,

CENA PROMOCIJA

Slika 3.5: Sestavine marketinskega spleta (N. Sfiligoj, 1993, 18)

Izdelek

Proizvod je vse, kar na trgu ponudimo za denar, in je izhodisce trzne dejavnosti
podjetja. Za izdelek (ali storitev) so pomembni: kakovost, oblika, stil, barva,
embalaza, blagovna znamka, garancija ipd. Njegova osnovna funkcija je
zadovoljevanje potreb kupca, to je njegova koristnost.

Mesto prodaje

V fizicnem in ekonomskem smislu je to kraj, kjer poteka menjava. Sem sodi tudi
razlikovanje grosisticne in maloprodajne mreZe ter razli€nih prodajnih mest
(klasi¢na trgovina, samopostrezba, diskont, supermarket ipd.).
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Cene

Podjetje v okolju trznega gospodarstva lahko samostojno oblikuje cene. Pri tem
mora upostevati povprasSevanje, dosedanje izkusnje in cene konkurentov. Ti
podatki so temeljnega pomena za pozicioniranje svoje cene

Promocija

Z izrazom promocija ali trzno komuniciranje razumemo vrsto aktivnosti,
namenjenih pridobivanju in ohranjanju kupcev. Vkljucuje stiri dejavnosti:
oglasevanje, osebno prodajo, pospesevanje prodaje in publiciteto.

OglasSevanje pri potencialnih potros$nikih vzbudi zanimanje in jih hkrati
zainteresira za nakup.

Z 0sebno prodajo pojmujemo neposredno komuniciranje s potro$niki z
namenom, da pride do prodaje izdelka. Posebno pozornost moramo posvetiti
izobrazevanju osebja, ki ga moramo izobraziti do te mere, da lahko kot
predstavnik naSega podjetja posreduje informacije o izdelku ali storitvi na
kvaliteten in dostojen nacin.

PospeSevanje prodaje obsega vrsto dejavnosti, ki so namenjene priblizevanju
proizvoda kupcem. Najpogosteje uporabljamo naslednje oblike: sejme, prodajne
akcije, nagradne igre, demonstracije itd.

Publiciteta je ustvarjanje ugodne predstave o podjetju oziroma njegovih izdelkih.
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»V novejsem obdobju pa se je trzenjski splet razsiril z dodatnimi tremi prvinami,
tako da pri obravnavanju storitev govorimo o formuli 7P.« (G. Devetak, 2000, 4)
Tem Stirim P-jem so za storitve dodali Se tri P-je (slika 3.6): ljudi (people),
procesiranje (processing) in fizicne dokaze (physical evidences). Za boljse
obravnavanje in izvajanje storitev je koristno, da poznamo vse elemente
marketinSkega spleta, ki SO pojasnjeni na primeru izvajanja izobrazevalne
storitve.

Slika 3.6: Sestavine marketinskega spleta za storitvene dejavnosti
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Storitev

Storitev se od izdelka razlikuje po neotipljivosti ali abstraktnosti, kratkotrajnosti
ali minljivosti, odsotnosti lastnistva, spremenljivosti in nezmoZnosti
skladi$c¢enja. Storitev je neotipljiva in je porabniki ne morejo preizkusiti, preden
se odlo¢ijo za nakup. Dijaki ne morejo preizkusiti izobrazevanja, preden se
vpiSejo v Solo, zato o kakovosti pouka in poucevanja pogosto sklepajo po fizi¢nih
dokazih: opremljenosti in urejenosti Solskih prostorov, strokovnih ucilnic,
knjiznic, laboratorijev, Solskih igris¢ in ostalih pogojih za delo.

Sole, ki skrbijo za dobro podutje svojih dijakov, posve&ajo najve¢ pozornosti
procesom ucenja in poucevanja. Pomembno je, da nac¢rtujemo, kaj in kako se bo
poucevalo. Pozornost je treba usmeriti na obseg, kakovost in raven izvajanja
1zobrazevalnih storitev. (J. Be€aj idr., 1995, 430)

Cena izobraZevanja

Izobrazevanje tudi v javnih Solah ni brezpla¢no. Cena se izraza v stroskih za
prevoz v Solo, v stroSkih bivanja v dijaSkem domu, v ceni prehrane, v stroskih za
ucbenike, delovne zvezke in delovno obleko. Dijaki ne placujejo Solnine,
prispevajo pa v Solski sklad za nadstandardne storitve. Na nekaterih Solah
prispevajo trikrat letno, na drugih Solah pa vsak mesec. Dijaki placujejo tudi pouk
tretje ure Sportne vzgoje, ki poteka izven Sole, interesne dejavnosti, ekskurzije

ipd.

K stroskom pa moramo Steti tudi ¢as in napor, ki ga dijaki vlagajo v delo, in
vrednost tistega, kar bi posameznik opravljal, ¢e ne bi bil v Soli. Koristi (poklicna
pricakovanja, z izobrazevanjem pridobljene izku$nje, izvirnost programa) morajo
biti usklajene s ceno oziroma nekoliko vecje.
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Prostor

Prostor predstavljajo geografska in fizicna lokacija Sole, okolje, v katerem deluje,
in SirSe obmocje, iz katerega prihajajo dejanski in potencialni dijaki. Lokacija in
dostopnost sta za $olo zelo pomembna dejavnika. Sole, ki se zavedajo pomena
distribucije in lokacije storitve za dijake in starSe, organizirajo prevoz, prilagajajo
zacetek in konec pouka in tako zmanjSajo ovire pri prihodu v $olo. Pricakujemo,
da bo v prihodnosti omogoceno izobraZevanje na daljavo, individualne metode
ucenja in vrednotenja naucenega, prostor in ¢as pa se bosta prilagajala vsakemu
dijaku posebej. (A. Trnavcevic, R. Zupanc Grom, 2000, 75- 77)

Promocija

Z izrazom promocija ali trzno komuniciranje oznacujemo vrsto aktivnosti,
namenjenih pridobivanju in ohranjanju kupcev.

Ljudje

Interni marketing v Soli zajema zaposlene, dijake in starSe. Vsi zaposleni morajo
spoznati, da so odgovorni za marketing. Izobrazevalna storitev je v veliki meri
odvisna od zaposlenih, zato je zelo pomembna izbira sodelavcev, pa tudi
motiviranje, spremljanje, vrednotenje in nagrajevanje njihovega dela. Drug
pomemben dejavnik storitve so dijaki in njihovi starsi, ki $olo in njene programe
vrednotijo in ocenjujejo.

Fizicéni dokazi

Celostna podoba Sole je splet fizi¢nih dokazov, ki vplivajo na to, kako bodo
dijaki, starsi, zaposleni in druge javnosti zaznavali Solo. Ustvarjajo prijetno
pocutje vseh, ki v Soli prezivijo vecji del dneva. Med fizi¢ne dokaze
izobrazevalne storitve sodi urejenost prostorov, opremljenost ucilnic, kabinetov
in delavnic, ¢istoCa, oblika dokumentov, urejenost Solske okolice, zelenic...
Starsi bodo Soli bolj zaupali, ¢e bodo opazili skrb zaposlenih za urejene prostore
in Zivljenje v Soli.
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Procesiranje

Vedenje zaposlenih je za Solo klju¢nega pomena. Za dobro procesiranje
izobrazevalne storitve so pomembni izvedba predmetnika in u¢nih vsebin,
oblikovanje Solskega koledarja, urnika, organizacija in izvedba pouka,
roditeljskih sestankov, govorilnih ur, postopki pri vpisu, izvedba izpitov, nacini
informiranja in komuniciranja znotraj Sole itn. Ti ¢leni izobraZevalne storitve
morajo zadovoljiti dijake, zaposlene in starSe. (A. Trnavcevic, R. Zupanc Grom,
2000, 77- 79)
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4. OBLIKOVANJE KOMUNIKACIJE IN
STRATEGIJE PROMOCIJSKEGA SPLETA

Sodobno trZenje zahteva od podjetja tudi komunikacijo z obstojecimi in
moznimi kupci.

Trzno komuniciranje je ena od §tirih temeljnih prvin trZnega spleta podjetja. Ce
zelijo trzniki sporociti ciljnim odjemalcem, da nek izdelek obstaja in kaksna je
njegova vrednost, morajo obvladati oglasSevanje, pospeSevanje prodaje,
neposredno trZenje, odnose z javnostjo in osebno prodajo (slika 4. 1).

Oglasevanje so vse placane oblike neosebne predstavitve in promocije zamisli,
storitev ali dobrin (tiskani in RTV oglasi, filmi, broSure in knjiZice, lepaki in
zgibanke, oglasne deske, simboli in logotipi).

Neposredno trZenje je komuniciranje z doloCenimi obstojecimi in moznimi
kupci po posti, telefonu ali na drug neoseben nacin ter ugotavljanje, kako se le-ti
odzivajo (katalogi, trZzenje po telefonu, elektronska prodaja, televizijska
prodaja).

PospeSevanje prodaje so kratkoro¢ne dejavnosti za spodbujanje preizkusa ali
nakupa izdelkov oziroma storitev (nagradna tekmovanja, igre, Zrebanja, darila,
sejmi, razstave, zniZanja, predstavitve).

Odnosi z javnostjo in publiciteta so razni programi za promocijo in ohranjanje
podobe podjetja oziroma izdelkov (seminarji, tiskovna porocila, govori,
sponzorstvo, revije podjetij, letna porocila).

Osebna prodaja je osebni stik z moznimi kupci (prodajne predstavitve,

prodajna srecanja, vzorci, sejmi in prodajne razstave).
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OGLASEVANJE

NEPOSREDNO
OSEBNA TRZENJE
PRODAJA

SPLET TRZNE
KOMUNIKACIJE

ODNOSI Z
JAVNOSTJO IN
PUBLICITETA

POSPESEVANJE
PRODAJE

Slika 4.1: Splet trzne komunikacije

Proces komuniciranja

Proces trzne komunikacije sestavlja devet prvin: oddajnik, naslovnik,
zakodiranje, razkodiranje, sporocilo, kanal, odziv, povratna informacija in
motnje.

TrZznik mora razumeti, kako poteka komunikacija. Poglavitna udeleZenca v
komunikaciji sta oddajnik in naslovnik. Sporocilo je komunikacijsko orodje;
zakodiranje, razkodiranje, odziv in povratna informacija so komunikacijske
funkcije. Zadnja prvina v komunikacijskem spletu so motnje.

Oddajnik mora vedeti, katerega naslovnika zeli doseci in kaks$ne odzive
pri¢akuje od njega. Za ucinkovito sporocilo je potrebno, da se oddajnikov
postopek zakodiranja prekriva z naslovnikovim postopkom razkodiranja.
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Oddajnik mora izbrati tak komunikacijski kanal, da bo dosegel ciljno ob¢instvo.
Omogociti mora tudi povratne kanale, da bo lahko sprejemal odzive na svoja
sporocila.

Oddajnikova naloga je, da svoje sporocilo posreduje naslovniku, pri tem pa
mora upostevati motnje v okolju, saj so ljudje vsak dan izpostavljeni vec sto
komercialnim sporocilom.

Trzniki morajo vedeti, kako naj pridejo do ciljnega obcinstva glede na njegovo
nagnjenost k selektivni pozornosti, selektivnemu izkrivljanju in selektivni
ohranitvi.

Sporocevalci i§¢ejo tiste znacilnosti naslovnikov, ki ustrezajo stopnji njihove
dojemljivosti za prepri¢evanje. Obstaja mnenje, da je visoko izobrazene tezje
prepricati; za Zenske velja, da jih je laZje prepricati kot moske; lazje je vplivati
na tiste Zenske, ki zagovarjajo tradicionalne spolne vloge. Zdi se, da je lazje
vplivati na ljudi, ki imajo Sibko samopodobo in na ljudi z nizko samozavestjo.

Proces trzne komunikacije (P. Kotler, Marketing Management, 1996, str.597)

A

MOTNJE |—»

POVRATNA | _ I, /
< | INFORMACIA op2lV i«

Slika 4.2: Proces trzne komunikacije
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Koraki pri oblikovanju ucinkovitih komunikacij

Izdelava promocijskega programa obsega osem korakov:

1.

Sporocevalec mora najprej ugotoviti, kdo je ciljno ob¢instvo, kaksne so
njegove znacilnosti in kaksna je njegova podoba o izdelku.

Drugi korak je opredelitev ciljev komunikacije. Trznik skuSa pri trznem
obc¢instvu doseci spoznavni, ¢ustveni ali vedenjski odziv. Komunikacija lahko
spodbudi zavedanje o izdelku, njegovo poznavanje, vSe¢nost, naklonjenost do
izdelka, prepricanje ali nakup.

Tretji korak je oblikovanje sporocila, ki mora imeti u¢inkovito vsebino,
ustrezno zgradbo in obseg ter vir. Sporo¢ila, ki jih posreduje zanimiv vir
(znane osebnosti), vzbudijo ve¢jo pozornost. Verodostojnost vira je odvisna
od treh dejavnikov: izkuSenosti, zanesljivosti in vSecnosti.

Sledi izbiranje komunikacijskih kanalov. Lo¢imo osebne (neposredna
komunikacija) in neosebne kanale (zastopniski, strokovni in druzabni kanali).

Naslednji korak je dolocitev celotnega obsega sredstev za promocijo. Obicajni
nacini za dolocitev proracuna so: metoda razpoloZljivih sredstev, metoda
deleza od prodaje, metoda primerjave s konkurenti ter metoda ciljev in nalog.

Nato izberemo promocijski splet. Podjetja morajo celotni proracun za
promocijo razdeliti na pet promocijskih orodij: oglaSevanje, pospesevanje
prodaje, neposredno trzenje, odnose z javnostjo in prodajno osebje. Znotraj
panoge se lahko razdelitev sredstev za promocijo zelo razlikuje. (Avon npr.
usmerja promocijska sredstva predvsem v osebno prodajo, medtem ko Revlon
precej porabi za oglasevanje). Dolo¢eno stopnjo prodaje je mozno doseéi z
razli¢nimi promocijskimi spleti.

Sporocevalec mora potem preveriti, kolikSen je deleZ odjemalcev, ki se zacno
zavedati izdelka, tistih, ki ga preizkusijo, in takih, ki so zadovoljni z njim.

Celotno komuniciranje je treba upravljati in povezovati, tako da bo ¢asovno
usklajeno, ekonomic¢no in dosledno.
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Slika 4.3: Koraki pri oblikovanju ué¢inkovitih komunikacij

OBLIKOVANJE UCINKOVITIH
OGLASEVALSKIH PROGRAMOV

OglaSevanje je eno od petih orodij, ki jih podjetja uporabljajo za prenos sporo€il,
s katerimi prepricujejo kupce.

Oglasevanje je vsaka placana oblika medsebojnega predstavljanja in promocije
zamisli, dobrin ali storitev, ki jo placa znani naro¢nik. Poznajo ga v vseh drzavah
na svetu. Organizacije izvajajo oglaSevanje na razli¢ne nacine. Veliko podjetje
ima poseben oddelek za oglasevanje, v manjSih podjetjih pa je za oglaSevanje
zadolZzen kdo i1z prodajnega oddelka. Za izvajanje oglaSevalskih dejavnosti ve€ina
podjetij uporablja zunanje oglaSevalske agencije.

Pr1 oblikovanju programa oglasevanja mora trznik najprej dolociti ciljni trg in
nakupne motive. Potem sledi pet poglavitnih odlo¢itev pri oblikovanju programa
oglasevanja (»5 Ms«: mission, money, message, media, measurement).
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Slika 4.4: Sprejemanje odlocitev o oglasevanju

1. Opredelitev ciljev oglaSevanja

Cilje oglasevanja lahko razvrstimo glede na to, ali je njihov namen obvestiti,
prepricati ali opomniti. Obvesc¢evalno oglasevanje je znacilno za zacCetek
uvajanja nekega izdelka. Proizvajalci jogurta so morali v zaCetku porabnike
obvestiti o vrednosti sestavin jogurta ter o moznih uporabah.

Prepricevalno oglasevanje je pomembno, ko je cilj podjetja oblikovati
selektivno povprasevanje po dolo¢eni blagovni znamki. Na primer, proizvajalec
viskija chivas regal se trudi prepri€ati porabnike, da pitje tega viskija dokazuje
vi§ji druzbeni poloZaj kot pitje drugih vrst Skotskega viskija.

S primerjalnim oglaSevanjem, ki je del prepri¢evalnega oglasevanja, Zelijo
podjetja nakazati premo¢ ene blagovne znamke nad drugo, tako da svoj izdelek
primerjajo z eno ali ve€ znamkami v istem razredu. Primerjalno oglasevanje
uporabljajo za izdelke, kot so deodoranti, hamburgerji, zobne kreme, avtomobili.
Pri tem oglasevanju mora podjetje svojo prednost dokazati in paziti, da ga tekmec
ne napade na kakSnem drugem podrocju.

Na zreli stopnji obstoja izdelka je pomembno opominjevalno oglasevanje.
Namen oglasov za kokakolo ni obvestiti ali prepricati porabnike, ampak jih
Spomniti, da pijaco lahko kupijo.

Sorodno je okrepitveno oglasevanje, s katerim skusajo porabnikom potrditi, da
so dobro izbrali. Oglasi za avtomobile pogosto kazejo zadovoljne kupce, ki
uzivajo v zmogljivostih svojih avtomobilov.

Izbira cilja oglaSevanja mora izhajati iz natan¢ne analize trenutnega stanja na
trgu.
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2. Dolocitev proracuna za oglaSevanje

Oglasevanje ima dolgoro¢ne ucinke, ki se ne pokazejo takoj. Njegova viloga je
obrniti krivuljo povprasevanja po izdelku navzgor. Pri dolo€anju proracuna za
oglaSevanje je treba upostevati:

e Stopnjo v zivljenjskem ciklu izdelka: uveljavljene blagovne znamke imajo
obicajno nizji proracun za oglasevanje, novim izdelkom pa ponavadi dodelijo
veliko sredstev za oglasevanje.

e Trzni delez in porabnike: izgrajevanje trznega deleza s poveCevanjem obsega
trga zahteva vecja vlaganja v oglaSevanje, ohranjanje poloZaja blagovne
znamke z visokim trznim deleZzem pa manjsa.

e Konkurenco in motnje: na trgu z veliko konkurenti mora podjetje blagovno
znamko oglaSevati dovolj »glasno«, da preglasi druge.

e Frekvenco/pogostost oglaSevanja: na viSino proracuna za oglasevanje vpliva
tudi Stevilo ponovitev oglasa.

o Nadomestljivost izdelka: ¢e zelijo proizvajalci izdelkov, kot so cigarete, pivo,
brezalkoholne pijace itd., oblikovati diferencirano podobo, jih morajo moc¢neje
oglasevati.

3. Opredelitev oglasnega sporocila

Pri oglasevalski akciji je ustvarjalnost lahko pomembnejsi dejavnik kot porabljeni
denar. Tako so na primer leta 1983 pri Mc Donald'su za televizijske oglase
porabili dvakrat toliko denarja kot konkuren¢ni Burger King, pa vendar so
gledalcem bili oglasi za Burger King bolj vSe¢ in so si jih bolj zapomnili. Star
oglasevalski pregovor pravi: »Dokler ni privlacno, se ne prodaja.« OglaSevalci
poznajo pri oblikovanju ustvarjalne strategije tri stopnje: oblikovanje sporocila,
ocenitev in izbiro sporocila ter izvedbo.

Oblikovanje sporocila

Ustvarjalci uporabljajo razne nacine za oblikovanje oglasnih pozivov. Mnogi
postopajo induktivno, tako da se pogovarjajo s trgovci, porabniki, strokovnjaki in
konkurenti. Mnenje porabnikov o prednostih in pomanjkljivostih obstojecih
blagovnih znamk daje pomembne napotke za ustvarjalno strategijo.

Drugi ustvarjalci pri oblikovanju oglasevalskih sporoc¢il uporabljajo deduktivni
pristop. Maloney meni, da kupci od izdelka pricakujojo eno od koristi: razumsko,
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cutno, druzbeno ali ego-zadovoljitev. Te koristi lahko izhajajo iz naslednjih
izkuSenj: iz rezultatov uporabe, iz izdelka v uporabi ali iz stranskih u¢inkov
uporabe. Iz prepleta Stirith vrst koristi in treh vrst izkuSenj izhaja dvanajst vrst
oglaSevalskih sporocil, za katera lahko oglasevalec oblikuje temo. Poziv »Perilo
je CistejSe« je obljuba razumske koristi kot posledice uporabe izdelka.

Vec kot imamo neodvisno oblikovanih oglasov, vecja je verjetnost, da bomo nasli
zelo dobrega, to pa tudi pomeni ve€ €asa in denarja za ustvarjanje oglasa.

Ocenitev in izbira sporocila

Sporocilo mora najprej sporocati kaj zazelenega o izdelku, vsebovati mora tudi
kaksno postavko, zaradi katere je izdelek poseben in se razlikuje od drugih
blagovnih znamk, in sporoc¢ilo mora biti dokazljivo.

OglaSevalec mora oglase preizkusiti in ugotoviti, kateri poziv ima najmoc¢ne;jsi
ucinek na vedenje ljudi.

Izvedba sporocila

Ucinek sporocila je odvisen od tega, kaj pove in kako pove. Na ucinek oglasa
lahko moc¢no vpliva izbira besedila, naslovne vrstice in Se kaj. [zvedba sporocila
je lahko odlo¢ilna pri izdelkih, ki so si zelo podobni, na primer pri cigaretah,
kavi, pralnih sredstvih.

Pri pripravi oglasevalske akcije oglaSevalec ponavadi opredeli cilje, vsebino,
podlago in znacaj bodocega oglasa. Potem doloc¢i Se slog, ton, besedilo in obliko
za izvedbo sporocila. Vse nasteto mora dati zaokrozeno podobo in sporocilo.
Slika in naslovna vrstica morata povzeti prodajno ponudbo, ker le malo ljudi
prebere celotno besedilo.

4. Odlocanje o medijih
V odlocanje o medijih sodijo dolocitev dosega, frekvence in oglasnega vtisa,

izbira medijev in medijskega prenosnika ter ¢asovna in prostorska razporeditev
medijev.

Odlocanje o dosegu, frekvenci in oglasnem vtisu

Doseg je pomembne;jsi pri uvajanju novih izdelkov, zascitniskih blagovnih
znamk, dobro znanih znamk ali znamk, ki se jih ne kupuje pogosto, pa tudi takrat,
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ko ciljni trg ni natan¢no opredeljen. Frekvenca je pomembnej$a pri moc¢nih
konkurentih, pri mo¢nem upiranju porabnikov ali pri pogosto kupavanih izdelkih.
Precej oglaSevalcev meni, da premalo ponovitev lahko pomeni izgubo, in da je
potrebno veliko Stevilo izpostavitev ciljnega obCinstva, da zacne oglasevanje
delovati. Ponavljanje oglasov je potrebno tudi zaradi pozabljanja. Naloga
ponavljajoCih oglasov je tudi ponovno zapisovanje sporocila v spomin.

Ker se oglasi obrabijo in jih ob¢instvo neha poslusati, morajo oglasevalci od
svoje agencije zahtevati sveze oglase.

Izbiranje med poglavitnimi vrstami medijev
Nacrtovalci pri izbiranju medija upoStevajo naslednje spremenljivke:

Medijske navade ciljnega obcinstva: televizija in radio sta, na primer,
najucinkovitejSa medija za doseganje najstnikov.

Izdelek: razli¢ne vrste medijev imajo razli¢no sposobnost prikazovanja,
vizualizacije, razlaganja, verodostojne predstavitve in predstavitve barv.
Fotoaparate polaroid je najbolje oglasevati na televiziji, Zenske obleke pa v
barvnih revijah.

Sporocilo: sporocilo, ki vsebuje veliko tehni¢nih podatkov, bodo objavili v
strokovni reviji in ga poslali po posti; sporocilo, ki najavlja veliko razprodajo
naslednji dan, bo objavljeno v ¢asopisu ali na radiu.

Stroski: ¢asopisni oglasi so poceni, medtem ko so televizijski oglasi zelo dragi.

OglaSevalci morajo od casa do €asa preveriti razne medije in ugotoviti, kateri so
ucinkovitejsi. V nekaterih podjetjih so ugotovili, da je povezana uporaba tiskanih
in televizijskih oglasov pogosto uspesnejSa od uporabe izkljucno televizijskega
oglasevanja. Drugi razlog za preverjanje medijev je pojavljanje novih medijev.
Vsak novi medij - ¢asopis, revija, radio, film, televizija — gre skozi obdobje
prevlade, ki mu sledi upadanje. Starej$i mediji na neki ravni zastarajo, ¢eprav
postanejo obCasno spet zanimivi. Danes novi mediji hitreje nastajajo. Oglasevalci
prenaSajo velike deleze svojih proratunov v medije, ki so cenejsi in ucinkovitejsi.

Najvecjo korist tega prenasanja imata oglaSevanje na prostem in kabelska
televizija. Drugi obetajo¢i medij je prodajalna. Nekateri supermarketi prodajajo
talne povrsine za zaS€itne znake podjetij.

Drugi poskusajo oglasevati v najbolje prodajanih broSiranih knjigah in na
videokasetah. Nekatera podjetja moZznim kupcem posiljajo avdiokasete ali
videokasete, s katerimi oglasujejo izdelke. Ucinkovitost standardnih medijev na
eni strani upada, na drugi strani pa iskanje novih nezadrzno narasca.
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5. Ocenjevanje ucinkovitosti oglasevanja

Dobro nacrtovanje in nadzor oglasevanja sta povezana z meritvami oglaSevalne
ucinkovitosti, ki merijo u¢inek posameznih oglasov ali akcij. Vecina
oglaSevalcev skusa meriti sporoc€ilni ucinek, zelo si zelijo meriti tudi prodajni
ucinek, vendar menijo, da ga je tezko izmeriti. V resnici lahko raziskujemo oba.

Oglasevalce zanima zakljucni preizkus celotnega sporocilnega ucinka po koncani
oglasevalski akciji: za koliko je oglasevalska akcija povecala zavedanje
porabnikov o blagovni znamki, zaZelenost ter razumevanje znamke in tako
naprej. Raziskave sporocilne u¢inkovitosti pokazejo, kaksSen je komunikacijski
ucinek oglasevanja.

Prodajno ucinkovitost oglaSevanja je na sploSno teZje meriti kot sporoc¢ilno. Na
prodajo poleg oglasevanja vplivajo na primer Se lastnosti izdelka, njegova cena in
dostopnost ter dejanja konkurentov.

V sploSnem si vedno vecje Stevilo podjetij prizadeva izmeriti sporocilni in
prodajni u¢inek oglasevanja pred in med akcijo ter po nje;j.

OBLIKOVANJE PROGRAMOV
NEPOSREDNEGA TRZENJA, POSPESEVANJA
PRODAJE IN STIKOV Z JAVNOSTJO

Neposredno trzenje, pospesevanje prodaje in stiki z javnostjo so orodja, ki mo¢no
pripomorejo k delovanju in uspesnosti trzenja in postajajo vse pomembnejsa.

Neposredno trzenje

Vecina podjetij z oglaSevanjem ustvari prepoznavnost in zanimanje, s
pospesevanjem prodaje spodbudijo nakup in z osebno prodajo zakljucijo posel.
Neposredno trZenje skusa te sestavine zdruziti in pripeljati do prodaje brez
posrednika. Oseba, ki se sreca z oglasom (na TV, radiju, v katalogu, reviji, po
telefonu, v gradivu, poslanem po posti), lahko poklice brezplacno Stevilko in za
placilo narocenega posreduje Stevilko svoje kreditne kartice oziroma odgovori po
posti in prilozi ¢ek. Neposredno trzenje se je najprej pojavilo v obliki osebno
naslovljenih posiljk in katalogov za naro¢anje po posti. V zadnjih letih je razvilo
Stevilne nove oblike, ki vklju€ujejo trzenje po telefonu, na daljavo s pomocjo
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posredne radijske zveze in televizije, elektronsko nakupovanje in podobno.
Skupno tem razli¢nim trznim sredstvom je, da se uporabljajo za pridobivanje
narocil neposredno od ciljne skupine odjemalcev in moZznih kupcev.

Neposredno trZzenje je interaktivni sistem trzenja, ki uporablja enega ali vec
oglasevalskih medijev, da izzove merljive odzive in/ali transakcije na
kateremkoli kraju.

Prodaja, ki je izpeljana po poteh neposrednega trzenja, izredno hitro narasca.
Letna stopnja rasti prodaje na drobno je 6 %, kataloska prodaja in prodaja s
pomocjo neposrednega trzenja pa imata 10 % letno stopnjo rasti.

Neposredno trzenje uporabljajo proizvajalci, storitvena podjetja, trgovci na
drobno in trgoveci, ki prodajajo s pomocjo katalogov. Ker je vse vec Zensk
zaposlenih, imajo gospodinjstva manj ¢asa za nakupovanje. Gost promet, teZzave s
parkiranjem, pomanjkanje prodajalcev v trgovinah na drobno ter vrste pri
blagajnah spodbujajo nakupovanje doma. Mnoge verige prodajaln so se odlocile,
da ne bodo imele na zalogi izdelkov, ki jih slabo prodajajo. Tako so dale
priloZznost neposrednim trznikom. Brezplacne telefonske Stevilke, sprejemanje
telefonskih naro¢il tudi pono¢i ali ob nedeljah, moZnost dostave blaga v 24 ali 48
urah, razmah racunalnikov so pripomogli k razmahu te oblike prodaje.

Porabniki, ki kupujejo po posti, pravijo, da je kupovanje zabavno, pripravno, ne
povzroc€a stresa in prihrani ¢as. Ponudbe lahko primerjajo z listanjem po
katalogih. Kupcem daje velik izbor blaga in jih uvede v nov Zivljenjski slog.

Neposredno trZzenje ponuja Stevilne prednosti prodajalcem. Dopusca vecjo
selektivnost moZnih kupcev. Neposredni trznik lahko kupi sezname z naslovi
katerekoli skupine ljudi. Sporocilo je potem lahko osebno in prilagojeno stranki.
Neposredni trznik lahko zgradi trajen odnos z vsakim odjemalcem. Mati
novorojencka bo dobivala po posti redna obvestila o novih oblacilih, igracah in
vsem, kar bo potrebovala za novorojencka. Neposredno trzenje lahko ¢asovno
nacrtujemo, da doseze ciljne porabnike ravno v pravem trenutku. Gradivo prebere
vec ljudi, ker doseze tiste moZne kupce, ki jih zanima. Neposredno trZzenje
dopusca zasebnost v ponudbi, ki ni na oceh konkurentov in z odzivom lahko
1zmerijo, kako uspesna je bila dejavnost.

Razvoj povezanega neposrednega trZzenja
Vecina neposrednih trznikov se zanaSa zgolj na eno oglasevalsko sredstvo, da bi

dosegli moznega kupca in mu prodali. V tem primeru se poslje ponudbo po posti
le enkrat. To je enostopenjska akcija z uporabo enega medija. Ce posljemo
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moznemu kupcu vec¢ enakih obvestil v zelji, da sprozimo nakup, je to
vecstopenjska akcija z uporabo enega medija.

Se moc¢ne;jsi pristop pomeni vecstopenjska akcija z uporabo ve€ medijev. Ta
nacin se imenuje povezano neposredno trZzenje in ima naslednje zaporedje: akcija,

placan oglas z odzivnim mehanizmom, osebno naslovljena posiljka, trzenje po
telefonu, obisk prodajalca, trajna komunikacija.

Povezano neposredno trzenje (P. Kotler, Marketing Management, 1996, str.: 659)

Plagan oglas Osebno Trenic po Traina
Akcija ) z odzivnim > naslovljena ) Je p una
- e telefonu komunikacija
mehanizmom posiljka

Slika 4.5: Povezano neposredno trzenje

Rapp in Collins sta razvila maximarketing model, ki pomeni vrsto korakov za
dosego bodocih kupcev, prodajo in izgradnjo odnosov. Njun model priporoca
oblikovanje baze podatkov o odjemalcih in zagovarja, da je trzenje s pomocjo
neposrednega stika enakovreden partner v trznem procesu.

Rappov in Collinsov model maximarketinga

1. Cim boljse ciljanje zahteva od trznika, da dologi najboljse mozne kupce za
ponudbo. Trznik kupi ustrezen seznam ali pa pregleda bazo podatkov, da
najde lastnosti, ki kaZejo na veliko zanimanje, sposobnost placevanja in
pripravljenost za nakup. Najboljsi porabnik je tisti, ki pogosto kupuje, ne
vraca naroc¢enega blaga, se ne pritozuje in placa pravocasno.

2. Cim bolj§i mediji zahtevajo od trznika, da izbere tiste medije, ki dopuscajo
dvosmerno komunikacijo in merjenje rezultatov.

3. Najvecja zanesljivost zahteva, da se akcije ovrednotijo na osnovi stroskov
odziva moZnega kupca.

4. Najvecje zavedanje pomeni iskanje sporocil, ki bodo dosegla srce in duSo
moznih kupcev.

5. Najmoc¢nejSe delovanje poudarja, da mora oglaSevanje spodbuditi nakupe ali
vsaj pripraviti mozne kupce do vecje pripravljenosti za nakup.
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6. Najvecja sinergija pomeni iskanje poti, kako opravimo dvojno delo z
oglaSevanjem, da zdruZzimo prepoznavnost z neposrednim odzivom,
pospesevanjem drugih distribucijskih poti in delimo stroske z drugimi
oglaSevalci.

7. Najvecja povezanost zahteva, da poveZemo oglasevanje s prodajo in
porabimo ve¢ sredstev za pridobitev boljSih moznih kupcev.

8. Najve€ja prodaja s pomocjo izgrajevanja podatkovne baze zahteva od
trznika, da Se naprej trzi neposredno znanim kupcem s krizno prodajo,
izboljSavami in uvajanjem novih izdelkov.

9. Najvecja distribucija vplete trznika v izgradnjo novih poti za dosego moznih
kupcev in porabnikov.

NajpomembnejSe poti neposrednega trZzenja

Neposredni trzniki lahko uporabljajo razlicne poti za dosego moznih kupcev in
odjemalcev. Prvotna in najstarejSa oblika neposrednega trzenja je obisk
prodajalca. Pri neposrednem trzenju po posti posljemo ponudbo, obvestilo,
opomin ali kaj drugega dolo¢eni osebi na dom.

Priljubljeni obliki neposrednega trzenja sta kataloSko trZenje in trZzenje po
telefonu. Na pomenu pridobiva televizija, ki se uporablja na tri naine za trzenje
izdelkov porabnikom:

e neposredno odzivno oglasevanje;
e nakupovalni TV kanali, ki omogocajo nakupovanje doma in
e videotekst.

Pri neposrednem trZenju se uporabljajo tudi revije, Casopisi, radio, elektronske
storitve in drugo.

Elektronska pot predstavlja najnovejSo neposredno trzno pot. Dosezemo jo z
racunalnikom in modemom. Modem poveze racunalnik s telefonsko ali
racunalnisko linijo, tako da uporabnik doseZe razlicne elektronske informacijske
storitve.
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PomembnejSe odlocitve pri neposrednem trZzenju

Ko pripravljajo neposredno trzno akcijo, se morajo trzniki odlo€iti o svojih
ciljih, ciljnih kupcih, strategiji ponudbe, razli¢nih preizkusih in merilih uspesnosti
akcije.

Cilj neposrednega trznika je, da si zagotovi takojSnje nakupe s strani moznih
kupcev. Uspeh akcije se ugotovi s stopnjo odziva. Neposredno trzenje ne tezi
vedno k takojSnjemu nakupu. Vpliva na prepoznavnost izdelka in namero o
kasnejSnem nakupu. Mozni kupci dobijo ustrezne informacije, ki lahko
prodajnemu osebju olajsajo skleniti posel. Neposredni trzniki posiljajo sporocila,
da okrepijo priljubljenost podjetja in podobo blagovne znamke. Nekatere banke
posiljajo Cestitke za rojstni dan svojim najboljSim strankam, nekatere
veleblagovnice pa poSiljajo darila najboljSim kupcem.

Neposredni trzniki morajo ugotoviti znacilnosti svojih moznih kupcev, ki bodo
najbolj sposobni, pripravljeni in voljni kupiti. Za razvr§¢anje in selekcioniranje
odjemalcev Bob Stone priporo¢a uporabo formule 3K, ki pomeni kdaj, kako
pogosto in za koliko. Najboljsi ciljni odjemalci so tisti, ki so kupili nedavno, ki
kupujejo pogosto in porabijo najvec denarja.

Neposredni trzniki morajo izdelati u€inkovito strategijo ponudbe za izpolnitev
potreb ciljnega trga. Nash misli, da strategijo ponudbe sestavlja pet prvin:
izdelek, ponudba, medij, nacin distribucije in ustvarjalnost. Vse te prvine lahko
preizkusimo. Neposredni trzniki lahko preizkusijo lastnosti izdelka, tekst, cene,
medije, naslovno gradivo in podobno. S testiranjem teh komponent lahko
pripomoremo k skupni stopnji odziva in dobi¢konosnosti. Nekatera podjetja
ugotavljajo vpliv neposrednega trZzenja na prepoznavnost, morebitni kasnejsi
nakup in izrocilo od ust do ust. S tem pridejo do vi§je ocene vpliva, ki ga ima
trzna akcija, kot ¢e bi jo merili zgol;j s stopnjo odziva.

Problemi pri uporabi neposrednega trZenja

Neposredni trzniki in njihove stranke navadno negujejo obojestransko bogat
odnos. V¢asih se pokaze tudi temna stran in sicer pretiravanja, ki jezijo
porabnike, primeri nepostenosti, goljufije in prevare ter problemi s poseganjem v
zasebnost.

Jeza
Stevilni ljudje ne marajo neposredno odzivnih TV oglasov, ki so predolgi,
preglasni in prevztrajni. Neprijetni so telefonski klici ob vecer;ji ali pozno ponoci.
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NepoStenost

Nekateri neposredni trzniki se nepoSteno okoris¢ajo s kupci, ki se prenaglo in
premalo premisljeno odlo¢ajo o nakupu. V nakupovalnih programih voditelji lepo
govorijo, trdijo, da ponujajo znatne popuste in storijo vse, da ujamejo kupce, ki se
nakupom tezko upirajo.

Prevara in goljufija

Nekateri neposredni trzniki oblikujejo pisemske posiljke in pisejo tekste z
namenom, da zapeljejo kupce. Pretiravajo v zvezi z velikostjo izdelka, njegovim
delovanjem ali ceno na drobno. Do takrat, ko kupci ugotovijo, da so jih
ogoljufali, in obvestijo oblasti, so tatovi ze kje drugje in nacrtujejo nove prevare.

Vdor v zasebnost

Ko porabniki narocijo izdelke po posti ali telefonu, se udelezijo Zrebanja,
zaprosijo za kreditno kartico ali se naro€ijo na revijo, pridejo njithova imena,
naslovi in nakupovalne navade v bazo podatkov dolocenega podjetja. Neposredni
trzniki lahko uporabijo te baze podatkov, da ¢im natan¢neje osredotocijo svoje
prodajne napore. Mnogi kritiki menijo, da trzniki vedo preve¢ o zivljenju svojih
porabnikov ter da se s tem vedenjem neposteno okori$¢ajo.

Dejavnost neposrednega trzenja dela na tem, da bi se lotila vpraSan;j etike in javne
politike. V zadnji analizi se je izkazalo, da Zelijo neposredni trzniki isto kot
porabniki: poSteno, dobro zasnovano trzno ponudbo, namenjeno zgolj
porabnikom, ki jo bodo cenili in se nanjo odzvali. Neposredno trzenje je
predrago, da bi ga zapravili za ljudi, ki ga ne marajo.

PospesSevanje prodaje

PospesSevanje prodaje sestavlja zbirka orodij, ki jih potrebujemo za spodbujanje,
da izzovemo hitrejSe in vecje nakupe dolocenega izdelka/storitve s strani
porabnikov ali trgovine.

Oglasevanje ponudi razlog za nakup, pospesSevanje prodaje pa ponudi spodbudo
za nakup. PospeSevanje prodaje vkljucuje orodja za pospesevanje prodaje
porabnikom (kupone, vracilo gotovine, nizjo ceno, darila, nagrade, garancije,
demonstracije, tekmovanja); pospesevanje prodaje trgovini (popusti pri nabavi,
brezplac¢no blago, popusti za dolo€eno blago, zdruzene oglasevalske akcije,
tekmovanja v prodaji med trgovci) in spodbude za prodajno osebje (bonusi,
tekmovanja).
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Hitra rast pospeSevanja prodaje

Stroski pospesSevanja prodaje hitro narascajo in pricakuje se, da se bo ta hitra rast
Se nadaljevala. K hitri rasti pospeSevanja prodaje so prispevali razli¢ni dejavniki.
Poslovodni vrh je sprejel pospeSevanje prodaje kot u¢inkovito prodajno orodje;
vodje izdelkov imajo potrebne kvalifikacije za uporabo orodij pospeSevanja
prodaje; Stevilo blagovnih znamk je naraslo; porabniki se bolj usmerjajo k
prodajnim akcijam; trgovci od proizvajalcev zahtevajo ve¢ posebnih akcij;
ucinkovitost oglasevanja se je zmanjSala zaradi stroskov, medijske zmede in
pravnih ovir.

Namen pospeSevanja prodaje

Orodja, ki se uporabljajo pri pospeSevanju prodaje, se razlikujejo po ciljih.
Brezpla¢no svetovanje okrepi dolgoro¢ni odnos s trgovcem na drobno,
brezplacen vzorec pa porabnike spodbuja, da izdelek preizkusijo.

Poznamo tri vrste kupcev, ki prvi¢ kupijo izdelek: uporabniki drugih blagovnih
znamk v okviru iste vrste izdelkov, uporabniki drugih vrst izdelkov in tisti, Ki
pogosto menjajo blagovne znamke. Ti i1S¢ejo predvsem nizke cene, dober nakup
za izdani denar ali darila. Na trgih, kjer velja velika razlika med blagovnimi
znamkami, lahko pospeSevanje prodaje trajneje vpliva na trzni delez. Na trgih,
Kjer je velika podobnost med blagovnimi znamkami, pripelje pospesSevanje
prodaje do velikega obsega prodaje na kratki rok, pridobi pa se le majhen dodatni
del trznega deleza.

Prodajalci vidijo pospeSevanje prodaje kot dejavnik, ki razdre zvestobo blagovni
znamki, in oglaSevanje, ki gradi zvestobo blagovni znamki. Eno pomembnih
vprasanj, s katerim se ubadajo trzniki, je, kako razdeliti prora¢un med
oglaSevanjem in pospesSevanjem prodaje. Pred desetimi leti so se trzniki najpre;j
odlo¢ili, koliko potrebujejo za oglasevanje, ostanek pa so porabili za
pospesevanje prodaje. Danes pa najprej ocenijo, koliko potrebujejo za
pospesevanje prodaje trgovini, nato porabnikom, ostanek pa porabijo za
oglaSevanje.

Nevarno je dovoliti, da oglaSevanje zaostaja za pospeSevanjem prodaje.
Dominantne blagovne znamke uporabljajo take akcije redkeje, ker s
pospesevalno dejavnostjo samo podpirajo sedanje porabnike. Vecina opazovalcev
misli, da tovrstne dejavnosti ne gradijo dolgoro€ne zvestobe porabnikov, kot to
stori oglasevanje.

Pospesevanje prodaje prinasa koristi, ki So pomembne za proizvajalce in za
porabnike. Proizvajalcem omogoca, da se prilagodijo hitrim spremembam v
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ponudbi in povprasevanju, porabnike pa pripravi do tega, da preizkusijo nove
izdelke. Pripelje do pestrejsih oblik prodaje na drobno, kot so trgovina s
promocijskimi cenami in trgovina z vsakodnevno nizkimi cenami, ter tako ponudi
porabnikom vecjo izbiro. Pospesuje tudi ve¢jo cenovno ozavescenost kupcev.
Proizvajalcem ponudi priloznost, da prodajo ve¢ in prilagodijo program razli¢nim
segmentom porabnikov.

Stiki z javnostjo

Podjetje mora sodelovati z dobavitelji, odjemalci, posredniki in s celo vrsto
zainteresiranih javnosti.

Javnost je skupina, ki se zanima oziroma vpliva na sposobnost podjetja, da
doseze svoje cilje.

Vecina podjetij ima oddelek za stike z javnostjo, kjer nacrtujejo odnose s svojimi
kljuénimi javnostmi. Javnost lahko zavre ali omogoc¢i moznost podjetja, da
doseze svoje cilje. Oddelek za stike z javnosjoi je na sedezu podjetja in zaposleni
v tem oddelku se ukvarjajo z razli¢nimi javnostmi: zakonodajalci, zaposlenimi,
mediji, delnicarji ter drugimi skupinami. Opravljajo naslednjih pet dejavnosti:

o Stiki s tiskom. Cilj teh stikov je posredovati informacije tisku in tako vzbuditi
pozornost za dolocen izdelek, osebo, storitev ali organizacijo.

e Publiciteta izdelka vkljucuje razlicne napore za seznanitev javnosti z
dolo¢enim izdelkom.

e PodjetniSka komunikacija pospeSuje pravo vedenje o podjetju in vsebuje
notranje in zunanje komunikacije.

e Lobiranje je delovanje z vladnimi uradniki in zakonodajalci za sprejetje ali
ukinitev dolo¢enih odredb in zakonodaje.

e Svetovanje je svetovanje poslovodstvu o podobi in polozaju podjetja ter
javnih vpraSanjih.

Staro ime za stike z javnostjo je publiciteta, katere naloga je bila, da zagotovi
prostor v ¢asopisih, na radiju in televiziji z namenom promovirati izdelek, kraj ali
osebo. Trzni stiki z javnostjo sezejo dalj od publicitete in lahko prispevajo k
izpeljavi naslednjih nalog:

e pomagajo pri uvajanju novih izdelkov,
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pomagajo repozicionirati izdelek na stopnji zrelosti,

ustvarijo zanimanje za vrsto izdelkov,

branijo izdelke, ki so naleteli na tezave,

vplivajo na posebne ciljne skupine,

zgradijo podobo podjetja, ki je ugodna tudi za izdelke.

Trzne stike z javnostjo je potrebno nacrtovati skupaj z oglasevanjem. V Stevilnih
primerih so se izkazali za stroSkovno ucinkovitejSe od oglaSevanja. Za trzne stike
Z javnostjo potrebujemo visji prorac¢un in lahko se zgodi, da dobimo denar od
sredstev za oglasSevanje.

PomembnejSe odlocitve pri trznih stikih z javnostjo

Ko poslovodstvo razmislja o uporabi trznih stikov z javnostmi, mora opredeliti
trzne cilje, izbrati ustrezna sporocila in sredstva ter oceniti rezultate stikov z
javnostjo.

PomembnejSa orodja za trzne stike z javnostjo.

PUBLIKACIJE. Podjetja s komunikacijskim gradivom vplivajo na svoje ciljne
trge. To vsebuje brosure, ¢lanke, letna porocila, avdio-vizualno gradivo, biltene
ter revije podjetja.

DOGODKI. Podjetja pritegnejo pozornost na nove izdelke s tem, da organizirajo
posebne dogodke. To so izleti, seminarji, tiskovne konference, razstave,
tekmovanja, obletnice in sponzorstvo kulturnih in Sportnih dogodkov, ki bodo
dosegli ciljno publiko.

VESTI. Osrednja naloga strokovnjakov za stike z javnostjo je, da ustvarijo
ugodne vesti o podjetju, njegovih izdelkih in ljudeh.

GOVORI. Vodilni v podjetju morajo pogosto odgovarjati na vprasanja medijev,
govoriti na prodajnih srecanjih ali poslovnih zdruZenjih. Vsi ti nastopi lahko
koristijo ali Skodijo podobi podjetja, zato podjetja uporabljajo pisce govorov in
inStruktorje, da jim pomagajo pri javnih nastopih.
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DEJAVNOSTI ZA JAVNO DOBRO. TrZenje, povezano z namenom, uporablja
vse ve€ podjetij za izgradnjo javne dobre volje in razpoloZenja. Podjetja lahko
popravijo javno razpoloZenje z denarnimi prispevki in ¢asom, ki ga porabijo v
dobre namene.

MEDIJI ZA USTVARJANJE IDENTITETE. V druzbi, kjer je vse prevec
informacij, morajo podjetja tekmovati za pozornost kupcev in si prizadevati, da
ustvarijo vizualno podobo podjetja, ki jo javnost takoj spozna. Vizualna identiteta
je logotip podjetja, pisarniski papir, znaki, brosure, vizitke, poslovni obrazci,
uniforme, pravila oblacenja in avtomobilski park.

V prihodnjih letih lahko pri¢akujemo vec¢ skupnega strateskega nacrtovanja
stikov z javnostjo, oglasevanja in preostalih trznokomunikacijskih orodij. Vecje
oglasevalske agencije so prevzele vecje firme, ki se ukvarjajo s stiki z javnostjo,
ker so ugotovile, kak§no mo¢ imajo. Pripojena podjetja za stike z javnostjo bodo
imela koristi od izredno discipliniranih pristopov, ki jih uporabljajo oglasevalske
agencije, te pa bodo imele korist od Siroke kreativnosti, ki jo zmorejo podjetja za
stike z javnostjo.

VODENJE IN RAVNANJE S PRODAJNIM
OSEBJEM

Vecina podjetij uporablja prodajne predstavnike ali preprosto prodajalce in veliko
podjetij jim doloci glavno vlogo v trznem spletu. Prodajno osebje je osebna vez
med odjemalci in podjetji. Prodajni predstavnik predstavlja podjetje Stevilnim
odjemalcem in postopoma prinese podjetju vse potrebne informacije o
odjemalcu. Prodajalci so zelo ucinkoviti pri doseganju dolocenih trznih ciljev,
hkrati pa so tudi zelo dragi, zato mora poslovodstvo pazljivo ravnati s cloveskimi
viri v prodaji.

Oblikovanje prodajnega osebja zahteva odlocitve o ciljih, strategijah, strukturi,
obsegu in nagrajevanju. Cilji vkljuéujejo iskanje moznih kupcev, komuniciranje,
prodajanje, servisiranje, zbiranje informacij in razporejanje. Strategija pri
prodajnem osebju pomeni odlo¢anje o tem, katere vrste in spleti ter prodajni
pristopi so najbolj ué¢inkoviti (skupinska prodaja, individualna prodaja,
konferenc¢na prodaja, seminarska prodaja itd.). Struktura prodajnega osebja
zajema organiziranje po izdelkih, obmocjih, trgih ter ustrezno odlocitev o
prodajnem obmocju glede na velikost in obliko. Obseg prodajnega osebja
ugotovimo na osnovi celotne delovne obremenitve in Stevila ur, potrebnih za
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prodajo. Nagrajevanje prodajalcev vkljucuje odlocitve o osebnih dohodkih,
proviziji, bonusih, dodatkih za reprezentanco in posebnih ugodnostih.

Ravnanje s prodajalci vkljucuje izbiranje trgovskih predstavnikov, njihovo
1zobraZzevanje, usmerjanje, ocenjevanje in motiviranje. Prodajne predstavnike
moramo pazljivo izbrati, da ne bi imeli stroS8kov z zaposlovanjem napacnih oseb.
Prodajalci potrebujejo smernice o pridobivanju ciljnih odjemalcev in moznih
kupcev, normativih glede Stevila obiskov in o u¢inkoviti porabi ¢asa. Prodajalci
morajo sprejemati tezke odlocitve, Cakajo jih razoCaranja, zato jih je potrebno
spodbujati z ekonomskimi in osebnimi priznanji ter nagradami. Ustrezna
stimulacija prodajalcev bo sprozila boljse delovanje, ve¢ naporov, visje nagrade,
veC zadovoljstva in ve¢ motivacije.

Prodajanje je umetnost in namen prodajnega osebja je, da prodaja. Prodaja sestoji
iz naslednjih korakov: iskanje in opredeljevanje moznih kupcev, priprava na
obisk, zacetek razgovora, predstavitev in prikaz, premagovanje zadrzkov in
ugovorov, sklenitev posla ter spremljanje in vzdrzevanje stikov. Drugi vidik
prodaje so pogajanja. Umetnost pogajanja je, da pridemo do takih prodajnih
pogojev, ki zadovoljijo obe strani. Tretji vidik je trzenje na osnovi odnosov,
umetnost ustvarjanja tesnejSih delovnih odnosov in soodvisnosti med ljudmi v
obeh organizacijah.
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5. POSLOVNI NACRT

Uvod

Pet pravil za uspeSen posel

1. Pripravite jasen poslovni nacrt, spremljajte spremembe na trgu in preverjajte
rezultate podjetja.

2. Poslujte na trgu, ki ga poznate in razumete.

3. Ohranite privrzenost (lojalnost) zaposlenih (motiviranje zaposlenih).

4. Pomembno je trdo delo in privrZzenost zaposlenih.

5. Imeti morate nekaj srece! Premisljeno planiranje in dober marketing lahko
zmanjSata tveganje in povecata sreco.

Moto poslovnega nacrta

"FAILING TO PLAN IS PLANNING TO FAIL"
Ce ne planirate, planirate neuspeh.

"PLAIN WHAT 'S GOING TO HAPPEN - THEN DO IT!
Planiraj, kaj se bo zgodilo - nato to naredi!

Kaj je poslovni nacrt?

Poslovni naért je pisni dokument (20 - 40 strani), v katerem podjetnik ali
podjetniska skupina:

e opredeli svoje cilje pri nacrtovanem poslu/podjetju;
e opredeli, kako bo te cilje dosegel;

e ugotovi, zakaj je naértovani posel poslovno privlacen in tehnolosko
izvedljiv in kako bo z njim dosegel zaértane cilje (3-5 let).
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Kdaj se pripravi poslovni nacrt?

e Ob ustanovitvi novega podjetja.

e Kadar i8¢emo dodatni kapital za Sirjenje obstojecega poslovanja.
e Notranje podjetnistvo: predlog nove dejavnosti v podjetju.

e Prestrukturiranje obstojecega podjet;ja.

e Pripravljanje zdruzitve podjetij ali prikljucitve podjetij.

e Nacrtovanje preobrata v poslovanju ali sanacije podjetja.

Zakaj pripravljamo poslovni nacrt?

Podjetnik pripravi poslovni nacrt predvsem zase, da preveri svojo poslovno
zamisel. UpoStevati mora tudi druge subjekte, ki sodelujejo z njim pri realizaciji
zamisli (investitorje). Prav tako pa so pomembni dejanski kupci produktov in
storitev, na katere podjetnik racuna.

Koristnost poslovnega nacrta za podjetnika:

e s pripravo poslovnega nacrta se podjetnik usposablja: proucuje zahteve
in znacilnosti posla, spoznava trg, kupce in konkurente, pa tudi
tehni¢ne, finan¢ne in druge zahteve posla;

e poslovni nacrt je dokument za pridobivanje finan¢nih sredstev;
e poslovni nacrt je vodi¢ za menedZzment in planiranje poslovanja;

e nacrt je sredstvo razvoja.

Kdo naj pripravi poslovni nacrt?

Podjetnik mora sam pripraviti poslovni naért, vanj mora vnesti svojo osebnost,
SV0jo Vizijo posla, svoje znanje in zmoznosti.
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Kako izdelati poslovni nacrt?

Poslovni nacrt se izdela v vec fazah. Po vsaki fazi zlahka prekinete delo, ¢e
ugotovite, da ideja poslovno ne more uspeti.

V prvi fazi sistemati¢no zapisite, kar o nacrtovanem poslu Ze veste.

V drugi fazi sistemati¢no preucite vse vidike posla, zberite informacije, do
katerih zlahka pridete v objavljenih virih, se pogovorite s potencialnimi kupci in
dobavitelji, opazujte konkurente itd.

Ce se zamisel $e vedno kaZe kot dobra, pripravite v tretjiem krogu dokonéen
poslovni nacrt in ga v zadnjem krogu predstavite potencialnim druzabnikom,
investitorjem itd., nato pa nac¢rtovani posel uresnicite.

V shemi poslovnega nacrta se v analizi posla oceni trzni potencial in predvideni
obseg prodaje, v naslednjih sestavinah pa elementi stroskov (distribucija, oprema,
materiali, prostori, zaloge, zaposleni itd.).

Tako pridete do kon¢nega rezultata, ki se v projekciji bilance uspeha pokaze kot
ocena mogocega dobicka, v projekciji denarnih tokov pa kot ocena financiranja
poslovanja in likvidnosti podjetja.

Pomembno je, da v poslovnem nacrtu sistemati¢no obdelate vse pomembne

vidike zamisli, da nobene ne zanemarite.

Ko pisete konc¢no verzijo poslovnega nacrta, se zavedajte, da je poslovni nacrt
vsebinsko in oblikovno vasa podjetniSka izkaznica.
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Pravila za obliko poslovnega nacrta

DolZina poslovnega nacrta:

e primerna dolZina je 25 strani, vsekakor ne vec¢ kot 40 strani;

e prekratek poslovni naért pomeni za investitorje, da se podjetnik ni dovolj
poglobil v detajle posla;

e dolgih poslovnih nacrtov investitorji in drugi ne berejo.

Nacrt naj ima primerno strukturo vsebine, saj je v svetu uveljavljen poslovni
dokument.

Privlacna oblika, Ki pritegne investitorja:

e primerna naslovna stran,
e "udaren" povzetek, ki preprica bralca.

Usmerjenost nacrta v prihodnost, v projekcije za naslednjih 3 do 5 let:

e dobicek in trzna vrednost podjetja,
e denarni tok.

Ne pretiravajte z izrazi, bodite zadrzani, realisti¢ni, poslovni.

VKkljucite poglavje 0 mogocih problemih in poslovnih tveganjih:

e pomembno za investitorje,
e kljucni preizkus podjetniskih zmozZnosti.

V poslovnem nacrtu naj bo jasno, kaj pricakujete od oseb, ki jim posiljate
poslovni nacrt, in kaj jim ponujate.

Kakovostna oblikovna izdelava:

e oblika je odraz vase osebne kakovosti, pa tudi vas odnos do partnerjev,
e malomarna izdelava je nedopustna.
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Koncna verzija poslovnega nacrta naj bo jezikovno neoporeéna:

pozorno uredite tekst, popravite tipkarske napake,
tekst naj bo v lepem slovenskem jeziku,

1zberite prijetno, Citljivo obliko ¢rk,

tekst naj bo jedrnat in zgoscen, lepo berljiv.

Ne pretiravajte z uporabo rac¢unalnisko izpisanih tabel, tudi ne z decimalkami
v projekcijah.

Praviloma izdelate en poslovni naért, ki naj poda realno oceno moZnih
rezultatov, izjemoma variante: realisticno, pesimisti¢no, optimisti¢no.

Sestavine poslovnega nacrta

Povzetek poslovnega nacrta.

Opis proizvoda (storitve), podjetja in panoge (dejavnosti).
Trzna analiza.

Razvoj proizvoda (storitve) in tehnologije.

Proizvodnja in potrebni resursi.

TrZna strategija in nacrt prodaje.

MenedZment, organizacija in lastnistvo.

© N o O kWD BE

Financ¢ne analize in projekcije:

e Dilanca uspeha,

e Dilanca stanja,

e racun denarnih tokov,

e analiza praga rentabilnosti.

9. Analiza kriti¢nih tveganj in problemov.

10. Terminski nacrt, dodatki k poslovnemu nacrtu.
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Povzetek poslovnega nacrta

Povzetek mora biti natancen, jedrnat in privlacen opis vaSega posla.

Vsebina povzetka (opisite svoj posel, njegove posebnosti)

kaj je vas produkt ali storitev

kdo so kupci in konkurenti

prednosti in slabosti vase zamisli

kaksna bo menedzerska skupina, pomembne sposobnosti, zmoznosti in

izku$nje njenih ¢lanov

e podajte povzetek vasih financnih projekcij: kaksno rast poslovanja
predvidevate, napovedi zasluzkov, kako se bo posel razvijal v naslednjih
3do 5 letih

e navedite, koliko denarja potrebujete, kaksne vire sredstev nacrtujete, za kaj

boste porabili denar, kako boste odplacali obveznosti, v ¢em so tveganja in

nagrade investitorjev

Proizvod ali storitev, podjetje in panoga

Natancéno opisite proizvod ali storitev

o katere potrebe zadovoljuje

e kako ga vidijo kupci in kaksno je njegovo mesto med podobnimi proizvodi
na trgu

e kako gledajo na vas proizvod ali storitev v panogi

e v kateri razvojni fazi je vas proizvod ali storitev

Predstavite konkurencne proizvode ali storitve na trgu

e kaksni so po kvaliteti in drugih lastnostih
o zakaj stranke kupujejo proizvode konkurentov
e kaksne so censke strategije konkurentov

Pojasnite, kako je s pravno zascito vasega proizvoda/storitve.
Predstavite preteklost in razvoj vasega podjetja.

Opisite temeljne znacilnosti panoge, v kateri poslujete oz. nacrtujete posel.
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Trzna analiza

Opisite svoje kupce
= kdoso
= kako so zemljepisno locirani

= kako reagirajo na ceno, kvaliteto, rok dobave, dodatne storitve
» kdo je Ze kupil ali se zanimal za va$ proizvod ali storitev

Opisite svoj trg

= kakSen je obseg trga

= kako je razvit

= kakSna je predvidena rast trga v prihodnje
= kakSen je vas trZni delez

=  kakSni so vasSi nacrti za izvozne trge

Proucite konkurente vasega podjetja

= kateri so vasi konkurenti

= katere so njihove prednosti in slabosti
= kakSne so njihove trzne strategije

= kakSna je konkurenca iz tujine

Razvoj proizvoda ali storitve in tehnologije

e v kaksni razvojni fazi je va$ proizvod ali storitev
o koliko sredstev in ¢asa potrebujete za dokon¢anje razvoja

e kakSne so moZnosti za razvijanje nove generacije tega proizvoda ali
storitve

e ali je mogoce s tehni¢no izpopolnitvijo proizvoda ali storitve pridobiti nove
skupine kupcev
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Proizvodnja in potrebni resursi

Opisite lokacijo za vase poslovanje.

Opisite proizvodni proces.

Nabava

= Kkateri so bistveni materiali in kje jih boste nabavljali

= kako boste organizirali nabavo in prevoz, skladis¢enje, posiljke
= kakSni so vaSi odnosi z dobavitelji

= kako boste nabavljali iz uvoza

= kako boste organizirali prevoz, skladiS¢enje in kontrolo zalog

Potrebe po poslovnih prostorih

= ali Ze imate poslovne prostore

= S0 primerni

= Kkje so locirani

* 5o potrebne predelave, s kakSnimi vlaganji

Potrebe po zaposlenem osebju

= koliko osebja potrebujete

* 50 potrebna posebna znanja in zmoZznosti

= kako boste pridobili primerno usposobljeno osebje
= kaks$ne stroske imate z zaposlenimi

= 5o delavci privrzeni podjetju

Ovrednotenje potreb po strojih in opremi

= kakSne stroje in opremo potrebujete, kaj zZe imate
= kakSne dodatne stroje in opremo boste potrebovali pri Sirjenju

Predpisi o poslovanju (ekologija, odpadki)
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Trina strategija in nacrt prodaje

Kako boste prodrli na trg

= kako boste pridobili kupce, ki kupujejo pri konkurentih
= kateri kupci bodo imeli prednost pri dobavah, servisu, cenah
= kako boste pokrivali razli¢ne regije

Politika cen

= kaks$na bo vaSa temeljna strategija cen
= kakSni bodo popusti za kupce
= kako se boste s cenami prilagajali razmeram na trgu

Distribucijski kanali

= Kje in kako boste prodajali svoje proizvode in storitve

= kaks$ne prodajne pogoje ponujate razlicnim skupinam kupcev
= kako boste usposabljali svoje prodajno osebje

= kakSna bo embalaza proizvodov

= ali boste razvili lastno blagovno znamko

Servis in garancije kupcem

= kako boste pospeSevali prodajo
= kakSne so vaSe garancije potroSnikom
= kako boste organizirali oskrbo z rezervnimi deli in servisno mrezo

Reklama, propaganda in promocija

= ali Ze imate razvito reklamno sporocilo za vas proizvod
= kakSen bo vas$ proracun za reklamo in propagando
= Kkatere reklamne medije boste uporabili

Strategija cen

= Cene morajo pokrivati stroSke

* najboljSi nacin za zniZanje prodajnih cen je zniZanje stroSkov

= ceno dolocajte tako, da ohranite red na trzis¢u

= 7 diferenciacijo produktov za razli¢ne ciljne skupine kupcev lahko dolocite
tudi razli¢ne cene
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MenedZment, organizacija in lastnistvo

Organizacijska struktura

= predvidevajte dodatne ¢lane menedZzmenta
» kako boste razporedili odgovornosti

Predstavite menedZersko skupino in njene reference

= kdo so, kaj so dosegli v preteklosti
= kaj ste storili, da bi bili €lani privrzeni podjetju
= ali so vlozili lastna sredstva v podjetje

Opisite vlogo morebitnih zunanjih strokovnjakov

= Kkateri zunanji strokovnjaki bodo svetovali podjetju pri poslovanju
(pravniki, raCunovodje, ban¢niki)

Pojasnite kadrovsko politiko podjetja
= kako nacrtujete zaposlovanje vodilnih in strokovnih oseb
= kakSni so pogoji zaposlitve
= kakSno izobrazbo, zmoZnosti in izkuSnje zahtevate

Financne projekcije

Zacetna bilanca potrebnih sredstev

= kolik$na sredstva potrebujete za pricetek poslovanja
= kako boste financirali potrebna zacetna sredstva

Financne projekcije za naslednjih 3 do 5 let

= pripravite bilanco stanja, uspeha, racun denarnih tokov za naslednjih 3 do 5
let

= kakSna je ocena praga rentabilnosti

= kako so ocenjeni fiksni in variabilni stroSki

» kako boste ravnali v primeru nepric¢akovanih poslovnih dogodkov
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Analiza kriticnih tveganj in problemov

Investitorje zanima, ali se pri poslu skrivajo tveganja in nepricakovani problemi.
Kaj lahko storite, da bi zmanjsali u€inke teh tvegan;?

Terminski nacrt, dodatki k poslovnemu nacrtu

V terminskem nacrtu morate prikazati, kaj je potrebno storiti, kdo in do kdaj.

Dodatki vkljucujejo dokumentacijo, ki podrobneje obrazloZzi predvidene poslovne
strategije:

= trzne raziskave,

= skice ali fotografije proizvoda,

= organizacijske sheme podjetja,

= tloris prostorov in organizacije poslovnega procesa.
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Lastnosti dobrega poslovnega nacrta

MarketinSka privlacnost poslovnega nacrta

= pokazite privrzenost poslu in podjetniski entuziazem
= dokazite svoje poznavanje posla
» pokazite perspektive vasega posla in posebnosti, ki mu obetajo uspeh

Berljivost poslovnega nacrta

= biti mora zgo§c¢en in jedrnat
" imeti mora pravo dolZino
= pritegniti mora pozornost bralcev

Da izzveni kot uresnicljiv, realisti¢en posel

" ne pretiravajte z optimisti¢nimi napovedmi
= Qpozorite na tveganja in na ukrepe, s katerimi se boste spoprijeli

Predstavitev poslovnega nacrta

Pisna priprava poslovnega nacrta

e primerna vsebina
e primerna oblika

Ustna predstavitev
e organizirana, dobro pripravljena, zanimiva
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6. MENEDZMENT

Organizacija je kakr$na koli skupina ljudi, ki Zeli doseci cilje, ki jih kot
posamezniki ne bi mogli doseci.

Prvi pomemben dosezek v naSem razvoju je izum organizacije, drugi pa izum
menedzmenta.

Za uspesen razvoj organizacije so potrebni dobri menedzerji.

struktura povezanih
dejavnosti

program

SESTAVA
ORGANIZACIJE

tehnoloSko obelezje

psihosocialni sistem

ljudje, povezani v
skupine

Slika 6.1: Sestava organizacije
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Menedzer usmerja CloveSke in materialne vire ter vodi delo oddelka ali
organizacije.

V ¢em se delo menedzerjev razlikuje od dela drugih?
Zelo preprosto: ocenjeni so z vidika, kako uspesno opravljajo delo drugi.

Dolocajo nacrte dejavnosti, s katerimi bi kar najbolj ucinkovito in uspesno
dosegli cilje organizacije.

Menedzment je planiranje, organiziranje, vodenje in kontroliranje dela v
organizaciji in s tem v zvezi vseh nalog in aktivnosti, ki jih zaposleni opravljajo.

Je ustvarjalno reSevanje problemov.

MenedZment je mentalna (miselna, intuitivna, obutena) dejavnost ljudi v
organizacijskem sistemu.

Vsebuje:
e koordinacijo ¢loveskih, materialnih in finan¢nih virov s cilji organizacije;

e povezovanje organizacije z zunanjim okoljem in odzivanje na potrebe
druzbe;

e razvijanje organizacijskega vzdu§ja, kar pomaga dose¢i individualne in
skupne cilje;

e opravljanje nalog: naCrtovanje, organiziranje, vodenje, kontroliranje;

e izpeljevanje razlicnih poslovnih dejavnosti razvojne, informacijske in
odlocitvene narave.
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Naloge in vloge menedzerjev

Osnovne naloge menedZerjev

Planiranje je opredeljevanje ciljev in poti za njihovo doseganje.

Organiziranje pomeni ustvarjanje ustreznih medsebojnih odnosov,
razmerij, ki omogocajo izvajanje nacrtov.

Vodenje je vplivanje, motiviranje in usmerjanje zaposlenih, da bi
ustrezno opravljali svoje naloge.

Kontroliranje je proces, v katerem ena ali ve¢ oseb pregleduje dosezke in
ustrezno ukrepa.

Vioge menedzerjev

Vloga je ustaljena oblika nac¢ina vedenja.

Medosebne vloge

e zastopniSka vloga
¢ voditeljska vloga
e povezovalna vioga

Informacijske vloge

e pregledovalna vloga
e posredovalna vloga
e predstavniSka vloga

Vloge odlocanja

podjetniSka vloga
reSevalska vloga
razdeljevalska vloga
pogajalska vloga
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Kaj delajo menedzerji?

Glavne dolZnosti niZjih menedZerjev

pripraviti druge, da bodo delali

nacrtovati delo za druge

poucevati in nadzirati podrejene pri njihovem delu

spremljanje individualnih dosezkov, instruiranje, planiranje dela,
koordiniranje in zavzemanje za svoje osebje

Glavne dolZnosti srednjih menedZerjev
¢ planiranje in dodeljevanje virov
e spremljanje dosezkov skupin ali oddelkov
e pregledovanje nacrtov dela, pomoc pri dolo€anju prednosti, dogovarjanje
in usklajevanje vseh dejavnosti
e postavljanje rokov
e doloc¢anje meril pri dosezkih

Glavne dolZnosti visjih menedZerjev
spremljanje individualnih dosezkov
planiranje in dodeljevanje virov
koordiniranje skupin

spremljanje dosezkov skupin ali oddelkov
pregledovanje poslovnega okolja
zastopanje svojega osebja

Vodenje

»Vodenje je sposobnost vplivanja, spodbujanja in usmerjanja drugih za doseganje
zelenih ciljev.« (S. Mozina, 1994, 525). Pojavi se, ¢e kdo vpliva na druge, tako da
delujejo. UspeSen vodja s €lani skupine ustvarja ugodno vzdusje za doseganje
ciljev organizacije. Dober vodja ni vedno tudi dober menedZzer.
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Po Yuklu (1998) definirajo vodenje »kot vplivanje na oblikovanje ciljev in
strategij ter na pripravljenost skupin, da te cilje tudi dosezejo; kot vplivanje na
delovanje skupin v organizaciji in kot vplivanje na organizacijsko kulturo« (S.
Roncelli Vaupot, 2000).

Osnovne sestavine uspesnega vodenja so vodje, €lani timov in specifi¢ne
okolis¢ine. Sporazumevanje med vodjo in timom mora zadovoljiti obe strani.

Sposobnosti uspesnih vodij so delitev mo¢i, intuicija, sposobnost za usklajevanje
vrednot, dobro poznavanje sebe in vizija. Skladnost vrednot je sposobnost doseci
primerno usklajenost med vrednotami zaposlenih in naceli organizacije.

Za uspesno vodenje niso pomembne samo sposobnosti, ampak tudi motivacija,
moc¢ in vpliv. Motivacija je psiholoSka spodbuda za delo, stopnja prostovoljne
pripravljenosti posameznika za napor in dosego dolo¢enega cilja. Povezana je z
vso Clovekovo dejavnostjo in po mnenju strokovnjakov ni ¢lovekove dejavnosti,
ki ne bi bila motivirana (B. Lipi¢nik, 1996, 21).

»Moc€ je zmozZnost vplivati na posameznika, skupino, organizacijo in jih usmerjati
k Zelenim dosezkom.« (S. MoZina, 1994, 528). Vodje imajo veC vrst moci (slika
6.2): legitimno (izvira iz poloZaja), nagrajevalno (moznost nagrajevanja), prisilno
(bojazen sodelavcev pred kaznijo), referencno (identifikacija sodelavcev z
vodjo), ekspertno (izvira iz strokovnega znanja vodje) in mo¢ medsebojne
odvisnosti. Referencna in ekspertna mo¢ izhajata iz posameznika in temeljita na
njegovih osebnostnih karakteristikah. Druge vrste moci so bolj odvisne od
medsebojnih odnosov (G. B. Nortcraft, M. A. Neale, 1996).

legitimna mo¢

mo¢ nagrajevanja mo¢ pritiska

referenéna moé

ekspertna mo¢
moc¢ medsebojne
odvisnosti

Slika 6.2: Vrste moci (prirejeno po S. Mozini, 1994, 528)
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Modeli vodenja

Modeli osebnih znacilnosti

Zgodnje Studije o vodenju so odkrivale osebnostne znacilnosti vodje: fizicne,
osebnostne, socialne in delovne. Modeli preve¢ poudarjajo fizi¢ne (viSina, teza,
vitkost ipd.) in osebnostne znacilnosti, ki le nakazujejo vodjeve sposobnosti, niso
pa povezane z uspeSnim vodenjem. Osebnostne lastnosti so povezane z uspeSnimi
vodji, vendar nanje ne kaZejo trdni rezultati. Nekatere osebnostne in socialne
znacilnosti (samostojnost, analiticnost, komunikativnost ...) prispevajo k
ucinkovitemu izpolnjevanju nalog.

modeli teorije

X, Y, Z modela dveh
\ univerz
modeli osebnih vedenjski /
znadilnosti . model
modeli I~ mreZnega
\ / VOdenja
MODELI sestavljeni model

situacijskega vodenja

transakcijsko vodenje |‘/ VODENJA

participativni model
vodenja

- | situacijski modeli
transformacijsko Housejev
vodenje situacijski model
poti in ciljev
Fidlerjev kontingenéni Harsey in Blanchardov teorija vodenja
model situacijski model 3D

Slika 6.3: Modeli vodenja

82



Poglavije 6 MENEDZMENT

Vedenjski modeli

Ti modeli dolocajo uspesne vodje na podlagi njihove dejavnosti. Poudarjajo
vedenjske in akcijske znacilnosti pri uspesnih in neuspesnih vodjih. Vedenje
vodje se da opazovati in uciti, zato lahko posameznike usposabljamo, da
postanejo uspesnejsi v vodenju.

Vedenjski model teorije X in teorije y prikazuje dva razli¢na pristopa vodje k
obravnavanju podrejenih. Teorija x poudarja potrebo po avtoritativnem, teorija y
pa po participativnem nac¢inu vodenja. Znana je tudi teorija z, ki trdi, da je za
¢loveka medsebojno sodelovanje pomembna vrednota. Osebni motiv delovanja
zaposlenih je njihova medsebojna odvisnost.

Modela dveh univerz poudarjata skrb za ljudi oziroma skrb za naloge. Skrb za
ljudi poudarja polozaj zaposlenih, delovne pogoje in medsebojno sodelovanje.
Skrb za naloge poudarja aktivno planiranje, organiziranje, usklajevanje in
kontroliranje nalog zaposlenih. Raziskave kazejo, da so uspesni tisti vodje, ki
upoSstevajo oba nacina vodenja.

Model mreznega vodenja prikazuje pet razli¢nih vrst vodenja, ki sestavljajo
razli¢ne deleZe usmerjenosti k ljudem oziroma k proizvodnji.

Vedenjski modeli so bili zelo pomembni za razvoj teorije o vodenju.
Raziskovalce so odvrnili od tega, kakSen naj bo vodja, in ga usmerili k temu, kaj
vodje delajo in kako se vedejo. Tudi ti modeli niso nujno primerni v vseh
okolis¢inah.
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Situacijski modeli

Pri situacijskih modelih vodenja je situacija najpomembnejsa pri doloCanju
primernega nacina vodenja.

Fidlerjev kontingen¢ni model poudarja, da je uspesno vodenje odvisno od
usklajenosti dejavnikov situacije z nac¢inom dela vodje.

Vsak model ima dobre in slabe strani. Ugotovimo lahko, da k delu usmerjeni
vodje in vodje, usmerjeni k odnosom, dobro delujejo v nekaterih, ne pa v vseh
okolis¢inah. Isti vodja je lahko v eni situaciji odli¢en, v drugi pa neuspesen.

Harsey in Blanchardov situacijski model vodenja poudarja, da morajo vodje
prilagajati svoj na¢in vodenja zrelosti sodelavcev. Vodenje je odvisno od
ukazovalnega in podpornega nacina vedenja vodje in se spreminja glede na
stopnjo zrelosti ¢lanov skupine. Vodja mora imeti tudi sposobnost, da se prilagaja
raznim spreminjajo¢im situacijam.

Tudi ta model ima omejitve. VpraSanje je, ¢e lahko vodja takoj izbere pravi
nacin, ko se sreca z novo situacijo. Model ne uposteva osebnostnih dejavnikov in
virov moc¢i, pa tudi tim je lahko sestavljen iz ¢lanov, ki se po izkusnjah
razlikujejo.

Teorija vodenja 3D, ki jo je razvil Reddin, izhaja iz opredelitve u¢inkovitosti
vodenja kot stopnje, s katero vodja dosega rezultate, ki jih od njega pri¢akujejo.
Uposteva dva glavna elementa vedenja vodij: usmerjenost k odnosom do
sodelavcev in usmerjenost k nalogam.

Housejev situacijski model poti in ciljev poudarja, da uspesni vodje pojasnijo
poti in sredstva, s katerimi naj zaposleni dosegajo visoke cilje in zadovoljstvo pri
delu.

Participativni model vodenja opredeljuje pravila, ki dolo¢ajo obseg in obliko
sodelovanja v procesu odlocanja v razli¢nih situacijah. Omogoca dober postopek
doloc¢anja vrste in stopnje participacije ¢lanov tima pri odloc¢anju. Poudarja, da si
zasluZzi pozornost predvsem situacija in manj posamezni vodja, ki se lahko
prilagaja razliénim na¢inom vodenja v razli¢nih okolis¢inah

Sestavljeni model situacijskega vodenja, ki ga je izdelal G. Yukl, loc¢i
posredovalne in situacijske spremenljivke, ki vplivajo na u€inkovitost
posameznika ali skupine.
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Transformacijsko in transakcijsko vodenje

Zaradi vse vecje potrebe po spodbujanju in usmerjanju zaposlenih sta se razvili
transformacijsko in transakcijsko vodenje. Transformacijski vodje vodijo
zaposlene z motiviranjem. Spodbujajo jih k idealom in moralnim vrednotam, Ki
zaposlene navdusujejo za reSevanje problemov pri delu.

Transakcijski vodja je nadrejen, ravna po pravilih in ureja stvari tako, kot so
predpisane. Z zaposlenimi se dogovarja o materialnih, kadrovskih, socialnih in
drugih ugodnostih, ki jih delavec uziva, ¢e dobro dela.

Na osnovi raziskav lahko sklepamo, da so ljudje, ki delajo s transformacijskimi
vodji, bolj zadovoljni in dosegajo vi§je rezultate. Taksno vodenje potrebujejo
zlasti organizacije, ki delujejo v nemirnem okolju. Transformacijski vodje
pripravijo zaposlene na spremembe, jih motivirajo, da delajo z veseljem, so bolj
prizadevni in dosegajo boljSe rezultate.

Organizacije, ki delajo v stabilnem okolju, so lahko uspesne tudi s transakcijskim
vodenjem (S. MoZina, 1994).
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Motivacija in motiviranje ljudi

Uvod

Za uspesno opravljanje kateregakoli poklica je poleg znanja, spretnosti in
sposobnosti potrebna tudi motivacija (M. Ferjan, 1996, 99). Motivacija je
psiholoska spodbuda za delo, stopnja prostovoljne pripravljenosti posameznika za
napor in dosego dolo¢enega cilja. Povezana je z vso ¢lovekovo dejavnostjo in po
mnenju strokovnjakov ni ¢lovekove dejavnosti, Ki ne bi bila motivirana (B.
Lipicnik, 1996, 21). Mnogi posamezniki so Ze v preteklosti iskali orodja, s
katerimi bi tako ali drugace motivirali druge. Tudi danes si prizadevamo, da bi
vplivali na motivacijo, in taks$ne teznje pri¢akujemo tudi v prihodnje.

Brez poznavanja tega, kaj motivacija sploh je in kateri dejavniki motivirajo za
delo, ni sodobnega vodenja, ne moremo razumeti odnosov med ljudmi,
clovekovega vedenja, njegovih zelja, niti ne moremo doseci posebnih uspehov pri
izobrazevanju ljudi pri delu.

Motiviranja ne moremo obravnavati lo¢eno od drugih funkcij v procesu
menedzmenta, zato je nujno, da menedZment pozna motivacijo in metode
motiviranja. Naloga vsakega menedzerja je motivirati zaposlene, da bodo svoje
delo opravljali bolje in z vecjo prizadevnostjo.
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Motivacija

»Motivacijo« lahko opredelimo kot »doseganje rezultatov z ljudmi« ali »dobiti iz
ljudi najboljse« (B. Everard, 1996, 42). »Najboljse«, kar lahko ljudje ponudijo, ni
nujno sozna¢no z »rezultati«, ki jih Zelimo, ne smemo pa se oddaljiti od skupnih
ciljev in etosa organizacije.

Avtorji razliéno opredeljujejo motivacijo (S. Treven 1998, 106):

e Motivacija je pripravljenost za akcijo, da bi zadovoljili potrebo
posameznika (Robbins, 1992).

e Motivacija je povezana s posameznikovim duSevnim stanjem in se nanasa
na sprejem, usmeritev, vztrajnost, intenzivnost in konec doloc¢ene oblike
vedenja (Landy, Becker, 1987).

e Motivacija vkljucuje dejavnike, ki usmerjajo in uravnavajo vedenje ljudi in
drugih organizmov (Feldman, 1996).

e Problem motivacije je v bistvu problem mobilizacije in usmerjanja energije
k postavljenemu cilju (MoZina, 1994).

e Motivacija je proces, ki izhaja iz nezadovoljene potrebe in se nadaljuje z
dolo¢enim vedenjem, da bi dosegli Zeleni cilj ter s tem zmanjsali ali v
celoti zadovoljili potrebo (Luthans, 1995).

Zadovoljevanje potreb

»Ljudje delamo, da zadovoljimo nekatere svoje potrebe.« (B. Everard, 1996, 43)
Obstoj in razvoj ¢loveka in druzbe je odvisen od zadovoljevanja potreb. Vsak
¢lovek ima mnogo Zelja in potreb - po hrani, obleki, stanovanju, potovanju,
branju itd. (T. S&ek Prebil, 1998). Ljudje smo razli¢ni in imamo razliéne potrebe,
prav tako pa iS¢emo razli¢ne nacine njihovega zadovoljevanja. Potreba je obCutek
pomanjkanja (pomanjkanje hrane, zabave, potreba po slavi, ugledu, moci itd.).
Osnovne (eksisten¢ne) potrebe so povezane z bioloskim obstajanjem ljudi, z
ohranjanjem Zzivljenja. Ljudje jih zadovoljujemo z osnovnimi Zivljenjskimi
sredstvi (hrano, obleko, stanovanjem). Potrebe, ki presegajo eksistencno raven, so
druzbene (kulturne) potrebe, ki se spreminjajo ter razvijajo z razvojem druZzbe.
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Vrste motivov

Motivacija je tesno povezana z motivi in zahtevo po njihovi uresnicitvi.
Strokovnjaki razvr§€ajo motive na ve€ nac¢inov. Glede na vlogo v ¢lovekovem
zivljenju lo¢imo primarne in sekundarne motive.

Primarni motivi ali silnice usmerjajo ¢lovekovo aktivnost k tistim ciljem, ki
omogocajo cloveku, da prezivi (B. Lipi¢nik, 1994, 491). Mednje uvr§¢amo: Zejo,
lakoto, spanje, pocitek, spolnost, materinstvo in druge. Ti motivi SO podedovani
in znacilni za vse ljudi.

Sekundarni motivi so pridobljeni in prihajajo v ospredje v gospodarsko razvitih
druzbah. Cloveku povzroéajo zadovoljstvo, &e so zadovoljeni, ne ogroZajo pa
zivljenja, ¢e niso zadovoljeni. Med pomembnejse sekundarne motive spadajo
moc¢, uveljavitev, pripadnost, varnost in status.

Glede na razsirjenost med ljudmi lo¢imo univerzalne (pri vseh ljudeh),
regionalne (po dolo¢enih obmog;jih) in individualne motive (samo pri
posameznikih).

Clovekovo aktivnost usmerjajo tri skupine silnic:

e primarne bioloSke potrebe (potrebe po vodi, hrani, izlo€anju, fizi¢ni
celovitosti, spanju, pocitku, seksualne potrebe) predstavljajo prvo skupino
silnic; Cloveka vodijo do tak$nih ciljev, ki mu omogocajo prezivetje, zato
jim pravimo kar primarne oziroma bioloske potrebe; so podedovane in
univerzalne, kar pomeni, da jih najdemo pri vseh ljudeh;

e primarne socialne potrebe (potreba po uveljavljanju, druzbi, simpatiji,
socialnem konformizmu itd.) predstavljajo drugo skupino silnic;
zadovoljevanje teh potreb je nujno, sicer lahko pride do usodnih motenj pri
clovekovem Zivljenju v druzbi; ¢e ni zadovoljena potreba po uveljavljanju,
pride do obc¢utka manjvrednosti, nezadovoljena potreba po druzbi privede
do obc¢utka osamljenosti itd.; primarne socialne potrebe so v glavnem
pridobljene v zgodnji mladosti, motnje v njihovem zadovoljevanju pa
ogrozajo ¢lovekovo Zivljenje v druzbi; nanje lahko zavestno vplivamo in
tako do neke mere zavestno spreminjamo vedenje ljudi v druzbi;

¢ interesi, stali§¢a in navade spadajo v tretjo skupino silnic in jim re¢emo
tudi motivi, ki so individualni, pridobljeni in se nanasSajo na socialni del
clovekovega Zivljenja; mednje spadata tudi potreba po alkoholu in
narkomanija, kar velja seveda za tiste, ki se takim »potrebam« vdajajo.
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Dejavniki, ki ucinkujejo na motivacijo

Na motivacijo vplivajo Stevilni dejavniki. Med njimi so pomembni naslednji:
individualne razlike, lastnosti dela in organizacijska praksa. Menedzer mora
pri delu z ljudmi na podro¢ju motivacije premisliti, kako interaktivno delovanje
teh treh dejavnikov vpliva na uspesnost pri delu, ¢eprav jih ne more kontrolirati.
Razumeti mora, da nacin, s katerim poskusajo uporabiti pravila in nagrade, lahko
deluje kot motivator ali demotivator.

Razlike med posamezniki

Vsaka &lovekova osebnost je posebna in nekaj enkratnega (T. Séek Prebil, 1998).
Sestavljajo jo Stevilni telesni, psihofizicni in psihi¢ni elementi. Razlike med
ljudmi niso samo v zgradbi telesa, barvi glasu, obraza, temvec¢ v celotni psihi¢ni
podobi. Pomemben del osebnosti so nase moralne vrednote, nasa znanja in
spoznanja, Zivljenjske izkuSnje, navade, razna staliS¢a in Se mnogo tega, kar
posamezniku navrze Zivljenje. Vse to prinese ¢lovek s seboj na delo, zato se
sprasujemo, kaj ljudi motivira. Nekatere motivira denar, druge varnost, tretji
sprejemajo izzive, ki jih pripeljejo na rob njihovih zmogljivosti.

Lastnosti dela

Lastnosti dela so dimenzije dela, ki ga dolo¢ajo, omejujejo in izzivajo (B.
Lipi¢nik, 1994, 496). Te znacilnosti dolocajo, kateri delavec lahko naloge opravi
od zacetka do konca, pogojujejo avtonomijo pri delu in pomembne lastnosti dela,
dolocajo vrsto in Sirino povratnih informacij, ki jih delavec dobi o svoji
uspesnosti.

Organizacijska praksa

Organizacijsko prakso sestavljajo pravila, splosna politika, menedZerska praksa
in sistem nagrajevanja v organizaciji (B. Lipi¢nik, 1994, 496). Nagrade lahko
zaposlene motivirajo, z njimi lahko privla¢imo nove delavce in prepre¢imo
starejSim, da bi zapustili organizacijo. Politika doloca nekatere ugodnosti (placilo
zavarovanja, pocitnic, skrb za otroke itd.).
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Motivacijske teorije

Motivacija je psiholoski proces, ki vkljucuje primarne in sekundarne motive.
MenedZerji jih morajo poznati, ¢e zelijo razumeti vedenje zaposlenih in prouciti
razli¢ne pristope k motivaciji.

Razli¢ne motivacijske teorije si prizadevajo razloziti vzroke za vedenje ljudi.
Vsebinske se ukvarjajo s tem, »kaj« motivira vedenje, procesne pa so
osredoto¢ene na to, »kako« motivirati vedenje.

Motivacijska teorija Maslowa

Abraham Maslow je prouceval motive z vidika ¢lovekovih potreb, ki jih je
razvrstil po hierarhi¢nem vrstnem redu (slika 6.4). Med temeljne skupine
¢lovekovih potreb spadajo fizioloSke potrebe, potrebe po varnosti, socialne
potrebe, potrebe po spoStovanju in potrebe po samouresni¢evanju. Po njegovem
mnenju morajo biti potrebe na vsakem nivoju zadovoljene do dolo¢ene mere,
preden lahko mislimo na potrebe na vi§ji stopnji.

o Fizioloske potrebe so najosnovnejse. Clovek, ki mu vsega primanjkuje, bo
najverjetneje poskusal najprej zadovoljiti te potrebe (po hrani, pijaci,
zavetju ...).

e Potrebe po varnosti se pojavijo, ko so fizioloske potrebe zadovoljene.
Clovek se poskusa za§¢ititi pred izgubo hrane, bivalisca in drugih dobrin,
ki so potrebne za njegovo prezivetje.

e Ko primerno zadovoljimo fizioloske potrebe in potrebe po varnosti, se
pojavijo potrebe po pripadnosti, ljubezni in vdanosti (socialne potrebe).

e Sledijo visje potrebe ljudi. Mednje spadajo potrebe po moci,
uveljavljanju in statusu. Vecina si nas zeli dokazati svojo vrednost
znotraj skupine, ki ji pripadamo. Prizadevamo si za vpliv, polozaj, moc,
sloves, prestiZ, pozornost in pomembnost.

e Potrebe po samouresnicevanju odsevajo ¢lovekovo Zeljo, da bi delal to,
za kar je sposoben. Ljudje, ki doseZejo doloCeno stopnjo samouresnicitve,
razvijejo in uporabljajo vse svoje sposobnosti.
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POTREBE PO
RIPADNOSTI IN LJUBE.

POTREBE PO VARNOSTI

FIZIOLOSKE POTREBE

Slika 6.4: Hierarhija potreb po Maslowu (Mozina in drugi, 1994)

Leavittova motivacijska teorija

Leavitt je poskusSal razloziti shemo delovanja motivov nasploh (B. Lipi¢nik,
1994, 499). Slika 6.5 prikazuje njegov model. DraZljaj je sprememba v osebi ali
okolju, ki povzroca potrebo. Potreba je pomanjkanje necesa in terja aktivnost.
Potrebi sledi napetost. To je nacin, kako potrebo dozivljamo. Vsaka potreba je
usmerjena k njeni zadovoljitvi (cilju), ki povzro¢i olajSanje in zmanj$anje
napetosti. To je faza, ko subjekt ve, da je cilj dosegel.

zmanjsanje

e
DRAZLJAJ > Potreba CILY
| Napetost
/L—-///’/
lai&ani _
olajsanje -

Slika 6.5: Leavittova motivacijska shema (S. MozZina in drugi, 1994)
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Vroomova motivacijska teorija

Vroomova teorija pojasnjuje motivacijo in motivacijske procese kot izbiro
vedenja. Prizadevanja delavca pri delu so rezultat izbire vedenja, ki je po mnenju
delavca zanj najkoristnejSe in najugodnejSe. Intenzivnost posameznikove teznje
za doloceno vedenje je odvisna od pri¢akovanja, da bo vedenju sledila dolocena
posledica in od privla¢nosti posledice za posameznika.

Posameznik je za dolo¢eno vedenje ali delo toliko motiviran, kolikor pricakuje,
da bo dosegel svoje individualne cilje (slika 6.6).

posameznikov posameznikovo nagrade v

. N —»| individualni cilji
napor vedenje organizaciji

Slika 6.6: Preprosti model pricakovanja (S. Treven, 1998)

92



Poglavije 6 MENEDZMENT

Herzbergova dvofaktorska teorija

Frederick Herzberg je prouceval, kako vpliva zadovoljstvo pri delu na
motiviranost in u¢inkovitost ¢loveka. Ugotovil je, da vse motivacijske faktorje
lahko razdeli na higienike (satisfaktorje) in motivatorje. Zato se njegova teorija
tudi imenuje dvofaktorska. Higieniki odstranjujejo neprijetnosti in ustvarjajo
pogoje za motivatorje. Sami ne spodbujajo ljudi k dejavnosti. Motivatorji pa
direktno spodbujajo ljudi k delu. Ugotovil je tudi, da ni faktorja, ki bi bil samo
higienik oz. samo motivator. S tabele (tabela 6.1) je razvidno, kateri faktorji so
bolj motivatorski.

HIGIENIKI MOTIVATOR]JI
e Nadzor e Odgovornost
e Odnos do vodje e Uspeh
e Placa Napredovanje
e Delovne razmere Samostojnost
e Status Pozornost
e Politika podjetja Razvoj
e Varnost pri delu
e Odnos do sodelavcev

Tabela 6.1: Temeljni elementi dvofaktorske teorije (S. Treven, 1998)
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Hackman—Oldhamerjev model obogatitve dela

Na Herzbergovih ugotovitvah sta Hackman in Oldham zasnovala model
znacilnosti dela, ki pomeni podlago za motivacijski pristop k oblikovanju dela.
Na motivacijo na delovnem mestu vplivajo tri kriti¢ne psiholoSke okolis¢ine:
dozivljanje pomembnosti, doZivljanje odgovornosti in poznavanje rezultatov. Ce
je ena od okolis¢in na nizkem nivoju, je nizka tudi motivacija zaposlenih na delu.
Temeljne razseZznosti dela vplivajo na pojav kriti¢nih psiholoskih stanj, kot so na
primer obcutek pomembnosti in odgovornosti za opravljeno delo. Posledica
takSne motiviranosti so osebni in delovni uc¢inki.

Zaznavanje, da se delo

Dozivljanje pomembnosti izplaga
Obutek oseh Velika
cutek osebne -
we 1e . . ) motiviranost za
Dozivljanje odgovornosti odgovornosti delo

Poznavanje ravni
uspesnosti

Poznavanje rezultatov ‘

Kriti¢ne psiholoSke Posledice
okolis¢ine

Slika 6.7: Hackman—Oldhamerjev model psiholoskih okolis¢in, ki vplivajo na
delo (S. Mozina in drugi, 1994)

Ker zaposleni dozivlja pomembnost dela, zazna, da ga je vredno delati in da se
splaca. Zaradi dozivljanja odgovornosti dobi ob¢utek osebne odgovornosti pri
delu; poznavanje rezultatov pa pripomore, da pozna raven svoje uspesnosti. Vsi ti
elementi skupaj vplivajo na veliko motiviranost pri delu (slika 6.7).
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Problemsko-motivacijska teorija

Ljudje neko situacijo oznacujejo kot problem, ¢e jo neprijetno dozivljajo in jo
hocejo spremeniti. Z vidika ¢loveka in njegovega dozivljanja bi problem lahko
definirali kot stanje v ¢loveku, ki mu povzroca neprijeten obcutek in ga sili
(motivira) to stanje spremeniti ali se mu izogniti (cilj) (B. Lipi¢nik, 1996, 35).

Ugotovitev, da problem sili ¢loveka v akcijo, lahko uporabimo za zavestno
krmiljenje ¢lovekove aktivnosti. Ljudem bi morali omogociti, da probleme
dozivljajo in reSujejo. Vendar pa ne smemo pozabiti, da tisti, ki problem resuje,
ni nujno odgovoren za njegov nastanek. Nemotivirani ljudje navadno nimajo ali
ne vidijo problemov okrog sebe.

Frommova motivacijska teorija

Erich Fromm je odkril, da ljudje delajo zato, ker bi radi nekaj imeli ali ker bi radi
nekaj bili. Prvi so usmerjeni v pridobivanje materialnih dobrin, drugi pa bi se radi
uveljavili in dosegli ugled v druzbi. To sta dve skrajnosti iste lestvice. Nekateri
ljudje se bolj nagibajo k eni, drugi pa k drugi skrajnosti. Teorija je zelo uporabna
pri izbiranju orodij za motiviranje. Nekatere ljudi lazje motiviramo z
materialnimi orodji, druge pa pridobimo k sodelovanju z nematerialnimi orodiji.

Teorija ERG

Clayton Adelfer je oblikoval model potreb, ki je bolj usklajen s sodobnimi
empiri¢nimi raziskavami in tako dopolnil Maslowo in Herzbergovo motivacijsko
teorijo. Dolocil je tri skupine potreb. Iz angleskih besed za te skupine potreb
(existence, relatedness, growth) izhaja ime teorija ERG. Te skupine so (S.
Treven, 1998, 118):

1. potrebe po obstoju,
2. potrebe po povezovanju z drugimi ljudmi,

3. potrebe po razvoju.
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Prva skupina potreb se nanaSa na zadovoljevanje eksistencnih potreb in vkljucuje
Maslowe fizioloSke potrebe in potrebe po varnosti.

Druga skupina potreb ustreza Maslowim socialnim potrebam in delu potreb po
spoStovanju, ki se nanasa na zeljo cloveka, da bi ga drugi ljudje spostovali.

V tretjo skupino potreb je Adelfer uvrstil potrebe po ¢lovekovem osebnem
razvoju. Ta skupina vklju¢uje Maslowe potrebe po spoStovanju in
samouresnicevanju.

Teorija ERG pri zadovoljevanju potreb ne predvideva tako stroge hierarhije kot
teorija Maslowa. Uposteva individualne razlike med ljudmi, posameznikovo
izobrazbo, njegove druzinske vezi in razli¢no kulturno okolje. Posameznik si
lahko prizadeva za osebni razvoj, ¢eprav nima zadovoljenih potreb po obstoju ali
potreb po povezovanju z drugimi ljudmi.
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7. SKUPINE, TIMI

SKUPINO sestavljata dva ali ve¢ posameznikov, ki se srecujejo zaradi
pomembnih zadev. Vsakdo izmed nas pripada neki skupini: Sportni, delovni,
politi¢ni, prijateljski in podobno.

Znacilnosti skupine

e Skupina mora biti spoznavna in doloc€ljiva po €lanih, ki jo sestavljajo, in po
zunanjih opazovalcih.

e Skupina mora imeti dolo€eno socialno strukturo. Vsak ¢lan skupine ima
dolocen polozaj v odnosu do polozajev drugih.

e Clani skupine imajo individualne vloge, preko katerih sodelujejo pri
skupnem delu.

e Recipro¢ni odnosi zagotavljajo med €lani stike in komunikacijo.
e Vsaka skupina ima izoblikovane norme vedenja.

e Clani skupine imajo dolodene skupne interese in vrednote.

e Delovanje skupine mora biti usmerjeno k delovnim ciljem.

e Skupina mora imeti dolo€eno trajnost.

FORMALNE
SKUPINE <

NEFORMALNE
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Formalna skupina je skupina ljudi, ki:
¢ imajo skupen cilj ali nalogo,
e se zavedajo skupinske identitete,
e soglaSajo s sprejetimi vrednotami in normami,

e Cutijo psiholosko pripadnost in podporo.

Neformalne skupine nastanejo na osnovi medsebojnega povezovanja med
ljudmi zaradi zadovoljevanja skupnih potreb in osebnih interesov.

Kaj je tim?

"' Preprosto vprasSanje, za katerega menimo, da vemo odgovor - dokler nas

nekdo ne vprasa!"'
(John Adair)

"Tim je skupina, v kateri imajo posamezniki skupen cilj, ki ga doseZejo le zato,
ker se njihova strokovna usposobljenost, vescine in druge lastnosti ujemajo
(skladajo) 7 drugimi ¢lani (lego kocke!).”

(Honey, 1988)

"Tim je majhna skupina (6-8), ki dela tako, da doseZe vec, kot znese sestevek
posameznikov."
(Honey, 1988)

" Udinkovit tim je tisti, ki dosezZe zastavijen cilj 7 optimalnimi stroski in je nato
pripravijen sprejeti nove izzive, ¢e mu jih zastavimo."

(Adair, 1986)
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Tim je skupina, katere ¢lani sodelujejo pri odloc¢anju in medsebojni pomo¢i pri
opredeljevanju in doseganju ciljev.

Sestavine tima so: proces odlocanja, narava dela, velikost tima in vioga vodie.

Prednosti timskega odloc¢anja so: vec¢je znanje, razli¢ni nacini dela, vecja
sprejemljivost, boljSe razumevanje.

Pomanjkljivosti timskega odlo¢anja so: konformnost, prevlada posameznika,
spregledanje ciljev, poraba Casa.

Najbolj primerna velikost tima je med pet in deset ¢lani. Ce jih je veé, nastanejo
tezave v komuniciranju med njimi.

Vodja tima mora zbirati informacije, spodbujati izmenjavo mnenj, odkrivati
probleme in ugotavljati, kdaj bo najprimernejsi trenutek, da bi jih resili.

Pomembne vloge so: ravnanje ob nesoglasjih, s ¢asom in ob spremembabh.

Prednosti izoblikovanih timov

e postavljajo (bolj) jasne cilje

e povecujejo motivacijo

e vzpodbujajo pretok informacij

¢ 50 bolje pripravljeni na inovacije

e sprejemajo boljSe odlocitve

e zmanjSujejo konflikte

¢ izboljsujejo celoten vtis - nivo delovanja tima

e zmanjSujejo odsotnost
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Dejavniki, ki vplivajo na timsko delo

o velikost skupine

e kompatibilnost ¢lanov
e delovno okolje

e narava dela (naloge)
e stabilnost ¢lanstva

¢ sprotno spremljanje (vrednotenje) dela (feedback)
e Kkvaliteta vodenja

e komunikacija

e klima

e jasnost vlog

e (as

e medsebojni odnosi

e 7znanje, ves¢ine

Znacilnosti ucinkovitega tima

e jasni kratkoroc¢ni in dolgoro¢ni cilji; €lani z njimi soglasajo
e jasno opredeljeni postopki

¢ redno spremljanje napredka

e primeren vodja

¢ negovanje odprte (neposredne) komunikacije

¢ medsebojna pomoc¢ in zaupanje

¢ neizogibnost konfliktov in konstruktivnost

e skrb za osebnostni razvoj in rast svojih ¢lanov
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Kako povecati u¢inkovitost tima?

e s svobodno izbiro ¢lanov tima

e s primerno izobrazbo ¢lanov

e 7z "rastjo" tima samega

e S primernimi povezavami s svobodnimi timi

e s primernimi povezavami znotraj organizacije kot celote

Vodenje tima

""Dokler ti ni jasno,
kaj Zelis doseci,
ne mores usmerjati drugih."
(Adair, 1986)

Cilji
o merljivi
e ¢asovno omejeni
o realni
e dovolj izzivalni

e soglasno sprejeti
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Temeljne sestavine uspeSnega vodenja tima

DOSEGANJE CILJA
(NALOGA)

RAZVOJ IN
DELOVANJE
TEAMA

Slika 7.1: Uspesno vodenje tima (John Adair, 1991)

Etape v procesu oblikovanja tima

Zacetno stanje - skupina izbranih ljudi "prvi¢" skupaj (forming).

Notranje napetosti, ko se ¢lani borijo za vloge (storming).

e Tim zac¢ne "drzati skupaj" (norming).

Ucinkovito delo - velika stopnja zaupanja in pomoci (performing).
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Izbira ¢lanov tima

Pomembni dejavniki

O N o ok~ o Dd P

strokovna in tehni¢na usposobljenost kandidata
sposobnost delati v timu

zazelene osebne lastnosti

kaj ¢lan timu prinasa

je pripravljen sodelovati

je usposobljen za sodelovanje

kako se je obnesel v prejsnjih timih

je dovolj fleksibilen

bo prispeval k skupnemu uspehu tudi v polozaju medsebojne odvisnosti

Vloge v timu po Belbinu

"GARAC" (company worker)

VODJA (chairman)

IZZIVALEC (shaper)

INOVATOR (innovator)

ISKALEC VIRQV (resource investigator)

OCENJEVALEC (monitor - evaluator)

TIMSKI DELAVEC (team worker)

TISTI, KI IZPELJE NALOGO DO KONCA (completer - finisher)
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TIM

¢ ni slucajno izbran

e daje vec, kot znese sestevek posameznikov

e je naravnan na dolocCen cilj, nalogo ali tip problemov

¢ jec uCinkovitejsi kot sleherna druga mozna oblika sprejemanja odlocitev ali
razreSevanja problemov

e omogoca maksimalni prispevek posameznika ob maksimalni soodvisnosti
¢lanov (sestavljanka)
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8. EKONOMIJA IN EKONOMIKA

Uvod

»Predmet ekonomije je vsaka ¢lovekova dejavnost, pri kateri se le-ta srecuje s
problemom omejenih sredstev za doseganje postavljenih ciljev.« (Znidarsic,
1996, 31)

Njena naloga je, kako z danimi sredstvi dosec¢i maksimalen ucinek oziroma kako
dane cilje doseci z minimalnimi stroski.

Obstoj in razvoj ¢loveka in druzbe je odvisen od zadovoljevanja potreb. Te pa
ljudje zadovoljujemo s porabo dobrin, ki ne obstajajo v neomejenih koli¢inah.
PreteZno jih je treba spremeniti s ¢loveskim delom in z uporabo orodja in strojev
v obliko, v kateri lahko zadovoljujejo potrebe.

Z razvojem druZbe postaja ekonomija vse pomembnejsa zaradi ve€anja obsega in
strukture potreb. Proizvodnja mora reSevati problem ustvarjanja materialnih
dobrin in ponovnega vzpostavljanja poruSenega naravnega ravnotezja.

»Ekonomika podjetja se ukvarja z gospodarjenjem« (Rebernik, 1997, 13) in
proucuje ekonomske probleme, ki nastajajo zaradi redkosti proizvodnih virov. Je
ekonomska veda, ki »proucuje gospodarske pojave v posamezni organizaciji in
njene povezave z drugimi organizacijami v domac¢em in mednarodnem okolju, z
namenom vplivanja na uspeSnost gospodarjenja v organizaciji, kjer se odvija
proces reprodukcije.« (Znidarsic, 1996, 32)

Predmet ekonomike organizacij je gospodarjenje, katerega namen je zmanjsati
omejenost dobrin za zadovoljevanje potreb ljudi. Za gospodarjenje so bistveni
naslednji pogoji:

e potrebe,
e omejenost dobrin,

e zavestno zmanjSanje omejenosti dobrin.
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Potrebe

Vsak ¢lovek ima mnogo Zelja in potreb, ki se nenehno povecujejo zaradi
narascanja Stevila prebivalstva in vecanja raznolikosti potreb, ki jih je treba
zadovoljiti. Potrebe se spreminjajo in razvijajo z razvojem druzbe, zato lahko
trdimo, da so dolo¢ene z dosezeno stopnjo druzbenega razvoja. Ljudje
zadovoljujemo potrebe s porabo dobrin, ki jih je treba proizvesti z ustreznimi
sredstvi. Sredstva, s katerimi proizvajamo dobrine, imenujemo proizvodni viri.

Dobrine

Dobrine so sredstva za zadovoljevanje potreb. V vseh obdobjih druzbenega
Zivljenja je neomejenim potrebam ljudi na razpolago omejena koli¢ina sredstev
za zadovoljevanje le-teh. Zato je clovek Ze od nekdaj prisiljen h gospodarjenju z
danimi sredstvi. Kljub hitremu napredku ni razreSen temeljni ekonomski problem
omejenosti sredstev.

Zavestno zmanjSevanje omejenosti dobrin

Med cCloveskimi Zeljami in potrebami ter proizvodnimi moZznostmi obstaja stalen
razkorak, ker nimamo in ne moremo pridobiti toliko dobrin, da bi z njimi lahko
zadovoljili vse svoje Zelje in potrebe. Clovek zavestno zmanjsuje omejenost
dobrin v procesu druzbene reprodukcije, kjer se obnavlja proizvodnja za
zagotavljanje obstoja ¢loveske druzbe. Proces reprodukcije kot celovit proces
pridobivanja dobrin in zadovoljevanja potreb poteka v nekaj zaporednih, med
seboj povezanih fazah: proizvodnja, razdelitev, menjava in poraba.

e Proizvodnja je dejavnost, s katero ljudje prilagajajo naravo svojim
potrebam in si jo prisvajajo.

o Razdelitev je sorazmerni delez posameznika, skupine ali razreda pri
razdelitvi proizvedenih produktov.

e Menjava omogoca vsakemu posamezniku, skupini ali razredu, da z
menjavo svojega deleza produkta pridobi najpotrebnejSe dobrine.

o Poraba je koristna uporaba dobrin, s katerimi posameznik, skupina ali
razred zadovoljujejo svoje potrebe.
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Te Stiri faze so med seboj povezane in odvisne ena od druge, vendar ima
primarno vlogo proizvodnja, od katere so odvisne tudi razdelitev, menjava in
poraba. Proizvodnja in poraba sta tesno povezani. Ko se potrebe reproducirajo,
zahtevajo in spodbujajo novo proizvodnjo. Proizvodnja proizvaja predmete za
porabo in z razvojem novih dobrin vpliva na potroSne navade — »producira
porabo«. (Séek Prebil, 1998, 73)

Poslovni proces organizacije in njegove faze

Faze poslovnega procesa

Smoter organizacije je, da ohranja svoje delovanje, se razvija in uresnicuje svoje
poslanstvo. Predmet njenega poslovanja je dejavnost, s katero se ukvarja,
opravljanje te dejavnosti pa je v organizaciji poslovni proces oziroma proces
reprodukcije. Bistvo tega procesa je pridobivanje prvin (inputov), ki se med seboj
kombinirajo, da bi ustvarili izdelke in storitve.

Faze poslovnega procesa

e nabava vseh sestavin poslovnega procesa (nabava delovne sile, delovnih
sredstev, predmetov dela in storitev)

e opravljanje storitev oz. proizvodnja

e prodaja oz. obraCun realizacije storitev

Temeljnim fazam poslovnega procesa se pridruzuje tudi proces financiranja, ki
spremlja celoten poslovni proces. Ce v procesu reprodukcije nimamo denarja, te
faze niso mogoce.

V fazi proizvodnje oz. opravljanja storitev se sestavine poslovnega procesa
pretvarjajo v proizvode ali storitve (poslovne uc¢inke), ki se potem prodajo ali
porabijo v okviru nepridobitne organizacije. Transformacija vhodnih elementov v
izhodne je bistvo proizvodnega procesa. Transformacijski proces pa ne poteka
samo v proizvodnih organizacijah, ampak tudi v neproizvodnih, kot so banke,
Sole, bolnisnice. (Znidarsi¢, 1996, 41-42)
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Sestavine poslovnega procesa

Organizacija lahko opravlja doloCeno dejavnost in dosega zelene u¢inke (outpute,
izlozke, storitve ...), ¢e v poslovni proces vlaga dolocene vire (inpute, vlozke

)

Sestavine poslovnega procesa
e delovna sredstva
e predmeti dela
e delovnasila

e tuje storitve (tuja delovna sila)

Delovna sredstva in predmete dela imenujemo proizvodna sredstva. Delovna
sredstva, delovne predmete in delo imenujemo proizvajalne sile. Posamezne
sestavine omogocajo poslovni proces in s smotrnim gospodarjenjem ustvari
nepridobitna organizacija uspeSen poslovni izid.

Delovna sredstva so vsa tista sredstva, s katerimi ¢lovek obdeluje predmete dela,
da bi povecal delovni u¢inek. Lo¢imo delovne pripomocke (delovno opremo) in
delovna sredstva v sirsem pomenu (splosne delovne razmere). Predmeti dela so
stvari, na katere je usmerjeno ¢lovekovo delo v procesu proizvodnje, da bi jih
locil od narave ali predelal za svoje potrebe. Lahko so produkti narave (ruda, les,
ribe) ali pa produkti ¢loveskega dela (les, Zelezo, cement). Vec€ino dobrin ¢lovek
pridobi tako, da uporabi za njihovo proizvodnjo ze predelane predmete dela —
surovine. (Séek Prebil, 1998, 69)

»Delo ima primarno vlogo v poslovnem procesu, saj brez dela ni ustvarjanja
proizvodov ali storitev.« (Znidarsic, 1996, 47)

Delo je plod clovekove aktivnosti, je proces porabe njegove delovne sile, ki jo
predstavljajo njegove fizicne in umske sposobnosti. Vecjo ali manjSo sposobnost
za enostavno delo ima vsak €lovek. Z izku$njami in izobrazevanjem pridobiva
doloCena znanja in s tem razvija svoje sposobnosti za razlicna sestavljena dela.
Smotrnost in zavestnost locita ¢lovekovo delo od nagonskega dela zivali.
Smotrnost je izraZena v tem, da je delo vedno usmerjeno k nekemu cilju,
zavestnost dela pa je v tem, da je vedno plod predhodnega miselnega
obravnavanja proizvodnje. (S¢ek Prebil, 1998, 69)
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Zaposleni imajo v organizaciji razlicne sposobnosti. Temeljna naloga
organizacije je, da najde taksne delavce, ki bodo s svojimi sposobnostmi najbolje
opravili doloceno delo in se tako dopolnjevali, da bo delo opravljeno z najve¢jim
ucinkom ob ¢im manjsi porabi delovne sile.

Nepridobitna organizacija potrebuje poleg delovnih sredstev, predmetov dela in
delovne sile tudi storitve, ki jih zanjo opravi neko drugo podjetje (razna
popravila, prevozi, raziskave, PTT storitve).

Sredstva In viri sredstev

Sredstva organizacije

Organizacija naj bi s svojim delovanjem povecala vrednost vlozenim sredstvom.
Izidi delovanja morajo biti vredni ve¢ kot vlozki. Merilo vrednosti izidov so
pricakovanja, Zelje in potrebe uporabnikov in izvajalcev.

Organizacija ne more poslovati brez zadostnih sredstev, ki imajo obliko denarja,
stvari ali pravic.

V razsirjenem smislu so sredstva (zmoznosti) nepridobitne organizacije
materialna in nematerialna, pri ¢emer so odloc€ilna znanja, ves¢ine in zavzetost
ljudi, ki naértujejo in izvajajo dejavnosti organizacije. (Trunk Sirca, I. Tavéar,
1998, 90)

Organizacija v poslovnvem procesu porabi sredstva, ko proizvede izdelke ali
opravi storitve, ki jih (Znidarsi¢, 1996, 53):

e proda na trgu za denarna sredstva, ki so lahko ve¢ja, enaka ali manjSa od
porabljenih sredstev;

e brezplacno razdeli v skladu s svojo politiko in se nato poteguje za nova
sredstva (iz dotacij, ¢lanarin, prorauna ipd.);

e opravi storitve ali izdela izdelke sploSnega druzbenega pomena, ki jih po
dogovorjeni ceni zaracuna financerjem (zdravstvo, Solstvo, itn.).

Sredstva organizacije delimo na osnovna in obratna sredstva.
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Osnovna ali stalna sredstva

K osnovnim ali stalnim sredstvom spada dolgoro¢no vezan del premoZenja
organizacije, ki ostaja nespremenjen daljSe casovno obdobje in del svoje
vrednosti prenasa na proizvode ali storitve. Ta so (Rebernik, 1997, 254):

e opredmetena osnovna sredstva (zemljisca, zgradbe, oprema ...);

e necopredmetena osnovna sredstva (dolgorocno odloZeni stroski razvijanja,
dolgoro¢no odlozeni organizacijski stroski, dobro ime ...);

¢ dolgoro¢ne finan¢ne nalozbe (dolgorocno dana posojila, delnice in delezi
podjetij ...).

Obratna ali gibljiva sredstva

Obratna sredstva v procesu reprodukcije spreminjajo svojo obliko, zato se
imenujejo gibljiva sredstva. Ta so (Rebernik, 1997, 254):

e zaloge,

e dolgorocne terjatve iz poslovanja,

e kratkoroCne terjatve iz poslovanja,

e kratkoroc¢ne finan¢ne naloZbe,

¢ denarna sredstva (v banki, gotovina v blagajni),

e aktivne Casovne razmejitve.

Viri sredstev

Vsaka organizacija potrebuje za delovanje tudi finan¢na sredstva, da lahko krije
stroSke, ki nastajajo s poslovanjem, in ki ji omogocajo Sirjenje vsebine in obsega
delovanja. Denarna sredstva za svoje poslovanje dobi od ustanoviteljev. Njena
obveznost je, da s sredstvi uspesno posluje, povecuje premozenje in po moznosti
financira nove investicije. Sredstva pa lahko pridobi tudi od drugih oseb, npr.
dobaviteljev, ki jim doloCen ¢as ne placa dobavljenega blaga, od drzave, ki ji
dolguje sredstva za prispevke in davke, od bank, pri katerih najame kredite ipd. V
nasprotju s sredstvi, ki jih dobi od ustanoviteljev, mora ta sredstva vrniti.
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Vire sredstev lahko razdelimo na (Znidar§i¢, 1996, 69):

e trajne vire sredstev, ki jih imenujemo tudi lastni viri,
e tuje vire sredstev,

e pasivne ¢asovne razmejitve.

Trajni viri sredstev

Ustanovitelji organizacije vlagajo svoja sredstva v to organizacijo na trajni
osnovi. Vrednost njihovih sredstev (vlozkov) imenujemo celotni kapital
organizacije, s katerim mora le-ta uspesno poslovati. Celotni kapital izraza
lastnisko financiranje organizacije in njeno obveznost do lastnikov, ki zapade v
placilo, ¢e organizacija preneha poslovati.

Obveznosti organizacije

Organizacija lahko sredstva za svoje poslovanje pridobi tudi iz tuj th virov, za
katere obstaja obveznost po njihovi vrnitvi. Obveznosti so lahko (Znidarsic,
1996, 72):

e dolgoro¢ne

e kratkoro¢ne

Dolgoro¢ne obveznosti so tiste, ki zapadejo v placilo v ve¢ kot enem letu,
kratkorocne pa tiste, ki zapadejo v placilo najve¢ v enem letu. Obveznosti so
lahko iz financiranja in poslovanja. »Obveznosti iz financiranja nastanejo iz
sovlaganj, kreditov, obveznic. Obveznosti iz poslovanja so predvsem obveznosti
do dobaviteljev in kupcev, obveznosti za prispevke in davke, obveznosti do
delavcev ipd.« (Znidarsi¢, 1996, 73)
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Racunovodstvo v podjetnistvu

e Racunovodstvo spremlja vsak proces v podjetju.
e Je interno in eksterno obvezno.
e Obracunski sistem je opredeljen v zakonu.

e V/saka pravna oseba mora voditi knjige v dvostavnem knjigovodstvu
(evidentira, knjizi v breme in v dobro).

e AJPES (Agencija Republike Slovenije za javnopravne evidence in javne
storitve).

e Transakcijski racun — pri bankah.
e Racunovodstvo lahko vodijo na sedezu podjetja ali izven.
e (Odgovornost za pravilno vodenje poslovnih knjig.

e Vsaka pravna oseba mora sestaviti letno porocilo (bivsi zaklju¢ni racun).

Slovenski racunovodski standardi
(navodila za vodenje knjig)

POSLOVNE KNJIGE

Za druzbe sta temeljni dve poslovni knjigi: GLAVNA KNJIGA in DNEVNIK
GLAVNE KNJIGE. Druzba vodi tudi pomozne poslovne knjige: blagajnisko
poslovanje, register osnovnih sredstev, knjigo prejetih in izdanih sredstev.

Glavna knjiga vsebuje vse poslovne dogodke, evidentirane po dvostavnem
knjigovodstvu po posameznih vrstah prihodkov in po posameznih vrstah
stroskov.

Vrste prihodkov in stro§kov so predpisane s kontnim okvirjem.
Dnevnik glavne knjige vsebuje vse poslovne dogodke, evidentirane kronolosko.

Izpisuje se dnevno, tedensko ali mese¢no. Glavna knjiga se izpisuje enkrat letno
— na koncu poslovnega leta.
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Izvajanje dobicka v poslih

CELOTNI PRIHODEK - ODHODKI = (direktni materialni stroski,
amortizacija, drugi materialni stroski, nematerialni stroski, pogodbe po delu,
stroski financiranja ...) =

= BRUTO DOBICEK - DAVKI IZ DOBICKA =

= DOBICEK

CELOTNI STROSKI =

= FIKSNI STROSKI + VARIABILNI STROSKI

TC = FC (najemnina, elektri¢na energija, amortizacija)

+ VC (surovine, material)

PRIHODKI - ODHODKI = 1ZGUBA (¢e so stroski vecji od prihodkov)

= DOBICEK (&e so stroski manjsi od prihodkov)

PRAG RENTABILNOSTI je, ¢e so skupni prihodki enaki skupnim stroSkom.

BILANCA STANJA nam na eni strani (aktivni) prikazuje sredstva, s katerimi
podjetje posluje, na drugi (pasivni) strani pa vire, ki so sredstva financirali.

V/sota sredstev mora biti vsak trenutek enaka vsoti virov - bilan¢no
ravnotezje.

vsota sredstev = vsoti virov
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IZKAZ POSLOVNEGA IZIDA prikazuje vse prihodke in odhodke ter poslovni

1zid podjetja v obracunskem obdobju.

LETNO
POROCILO

Slika 7.1: Letno porocilo

izkaz
poslovnega
izida

IZKAZ

POSLOVNEGA

IZIDA

BILANCA
STANJA

prihodki | -

stroski

poslovni
izid

davek od

- dobicka

poslovni
= izid

Cisti
dobicek
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PRILOGE

Teme za ponavljanje

. 1z slovarja strokovnih izrazov.
. Kdo je podjetnik?
. Lastnosti podjetnikov.
. Lastnosti uspesnih podjetnikov.
. Ali poznas 10 D-jev?
. Razlogi za podjetnisStvo.
. Kaksni so lahko motivi podjetnikov?
. Kateri so faktorji podjetniskega uspeha?
. Kateri so klju¢ni dejavniki podjetnistva?
10. Na kaksen nacin lahko vstopi podjetje na trg?
11. Tehnike generiranja podjetniSkih ide;.
12.Zakaj ustanavljamo poslovne subjekte?
13.Kako delimo poslovne subjekte?
14.Kaj je lastnina in na katerih funkcijah temelji?
15.Pojasni razliko med pravnim in ekonomskim pojmovanjem lastnine!
16.Kaj je podjetje?
17.Kako delimo podjetja v okviru evropskega kontinentalnega prava?
18.Pojasni razliko med osebnimi in kapitalskimi druzbami!
19.Kaj ves o druzbi z neomejeno odgovornostjo?
20.Kaj je komanditna druzba?
21.Kako nastane tiha druzba?
22.Kaj je bistveno za delnisko druzbo?
23.Kaj je komanditna delniska druzba?
24 Kaj ves o druzbi z omejeno odgovornostjo?
25.Zakaj se povezujejo gospodarski subjekti?
26. Kaj je marketing?
27. Kaj moramo vedeti, preden damo svoje proizvode na trg?
28. Zakaj delamo trzne raziskave?
29. Tipi trznih raziskav.
30. Kaj tvori poslovno okolje podjetja?
31. Faze raziskave trga.
32. Kaj mora podjetnik vedeti o svojih kupcih?
33. Razlogi za segmentacijo trga.
34. Zakaj se poraja konkuren¢nost?
35. Katere informacije o konkurenci so potrebne?
36. Na katera vprasanja mora dati odgovore trzna strategija?
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37. Elementi marketinskega spleta za proizvodne dejavnosti.
38. Elementi marketinSkega spleta za storitvene dejavnosti.
39. Kaj je promocija in kaj vkljucuje?

40. Kaj sestavlja splet trzne komunikacije?

41. Proces komuniciranja.

42 .Kaj ves o neposrednem trzenju?

43.Katere so pomembnejse odlocitve pri neposrednem trzenju?
44 Kateri problemi lahko nastanejo pri uporabi neposrednega trzenja?
45.Katera orodja za trzne stike z javnostmi poznas$?

46.Kaj ves o vodenju in ravnanju s prodajnim osebjem?
47. Pet pravil za uspeSen posel.

48. Kaj je poslovni nacrt?

49. Kdaj se pripravi poslovni nacrt?

50. Zakaj pripravimo poslovni nacrt?

51. Sestavine poslovnega nacrta.

52. Kaj vsebuje trzna analiza?

53. Kaj je menedzment?

54. Kaj je organizacija in sestava organizacije?

55. Naloge in vloge menedZzerjev.

56. Kaj je vodenje?

57. Modeli vodenja.

58. Vrste moci vodje.

59. Motivacijske teorije.

60. Kaj je skupina (znacilnosti)?

61. Kaj je tim?

62. Znacilnosti u¢inkovitega tima.

63. Pojasni razliko med skupino in timom!

64. Kako povecati u¢inkovitost tima?

65. Vloge v timu.

66. Racunovodstvo v podjetnistvu.

67. Kateri poslovni knjigi sta v raCunovodstvu obvezni?
68. Izvajanje dobicka v poslih.

69. Kaj je bilanca stanja in kaj bilanca uspeha?

Vprasanja za intervju s podjetnikom

VpraSanja za zbiranje informacij

= Ali bi nam povedali kaj o sebi, preden ste zaceli poslovati s podjetjem?
= Al so bili vasi starsi, sorodniki podjetniski?
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Ali ste imeli kaksne vzornike v podjetniStvu?

Kaksna je bila vasa izobrazba? Ali je bila zrelo koristna, ko je §lo za posel?
Kaj koristnega je prispevala?

Kaksne so bile vase prejs$nje delovne izkusnje? So vam koristile? Kaj med
njimi je bilo posebej koristno? Kaj je bilo odvec?

Ali ste imeli izkus$nje s trzenjem in s prodajo?

Kako ste priceli s svojim podjetjem?

Kako ste odkrili priloznost?

Kaksne cilje ste imeli? Kaksna si bila vaSa pricakovanja?

Kako ste ocenili priloznost z vidika trga, konkurence, kriticnih tvegan;j?
Ste priceli s partnerji? Ali ste o tem sploh razmisljali?

Ali ste nacrtovali pricetek poslovanja? Kako ste prisli do denarja?

Ali ste naredili poslovni naért za podjetje? Kako? Kaj je obetal?

Koliko ¢asa je minilo od zamisli do dejanskega pricetka poslovanja?
Koliko ur na dan ste se ukvarjali s poslom?

Koliko kapitala ste rabili za zacetek? Kako ste zbrali ta denar? Kdaj ste
dosegli pozitiven rezultat (dobicek)?

Ste imeli na zacetku poslovanja krize? Kako ste jih premagali? Ste kdaj
razmisljali o tem, da bi zaprli podjetje?

Ste si pomagali s kom zunaj podjetja? Z izkuSenim svetovalcem? S
pravnikom? Z racunovodjo? Kako ste poiskali prave ljudi? Vam je pomo¢
koristila? V ¢em?

Kaksna je bila tedaj druzinska situacija?

Kaj ste cutili kot svoje prednosti? Kaj kot svoje slabosti?

Kaj ste cutili kot (konkurenéne) prednosti posla, ki ste se ga lotili? Kaj kot
slabosti?

Kateri je bil trenutek vasega zmagoslavja? Kdaj je bilo najslabse?

Kdaj ste zacutili, da boste uspeli?

Koliko ste v posel vkljucili druzino?

Kako ste prisli do prostorov? Kako do opreme?

Ko je enkrat podjetje steklo, kako je Slo dalje?

Katere slabosti ste najteZje presegli? Kaj je postalo problem, ko je pricel
posel po obsegu naraScati?

Kje ste iskali sodelavce, svetovalce? Na kaj ste pri izbiri sodelavcev
najbolj pazili?

Katere lastnosti pri¢akujete od njih?

Kateri sodelavci so najbolj dragoceni za vas?

Ali so pri sodelavcih kakSne lastnosti, ki se jim skuSate izogniti?
Kaksnih ljudi ne bi nikoli zaposlili? Zakaj ne?

Je z razvojem postal posel bolj predvidljiv? Ali manj?

Porabite sedaj za posel ve¢ ali manj Casa kot na zacCetku?

Se sedaj pocutite vse bolj kot menedzZer ali Se vedno kot podjetnik?
Kaksne nacrte imate s podjetjem za prihodnje? Boste rasli? Do katerega
obsega?
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Od cesa bo to odvisno?

Kako si zamisljate, da se boste neko¢ upokojili? Boste lahko zapustili svoj
posel, svoje podjetje? Kdo ga bo vodil za vami? Ze pripravljate
naslednika?

Se vasi cilji spreminjajo? Ste jih dosegli?

Kako druzina sprejema in spremlja podjetje?
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Vprasanja za zakljucek (izberite le 1-2 med
naslednjimi):

= Kaj Stejete kot najpomembnejSe za uspeh — kaj vam je omogocilo, da ste
uspeli?

= (e bi bili spet na zadetku, bi §li ponovno v ta posel, na enak na¢in? Bi kaj
spremenili? Zakaj?

= (e pogledate v preteklost — kaj so bile poglavitne zamisli, zmoZnosti, vas
odnos in znanje, da ste priceli s podjetjem in zrasli do danasnje velikosti?
Kaj boste rabili v naslednjih petih letih? So to stvari, ki se jih da nauditi?

= Nekateri menijo, da pomeni podjetniStvo veliko stresa. Kaksne so v tem
vaSe izkusnje? Koliko je to podobno drugim »vro¢im« sedezem, na primer
direktorjem podjetij, druzbenikov v svetovalnem podjetju, ministrom?

= Kaj vam je osebno prineslo podjetnistvo? Kaj bi Steli med nagrade,
tveganja, nujne izbire?

= Kdo naj se po vasem mnenju odlo¢i za podjetnistvo?

= KakSen nasvet bi dali tistemu, ki Zeli postati podjetnik? Kateri so bili trije
najpomembnej$i »nauki, ki ste jih spoznali?

(Erce Z. idr., 2005)
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Slovar strokovnih izrazov

abstraktno

splosno

ambiciozen

zelja po uspehu

avtenti¢en

pravi, pristen, izviren

avtoritativen

veljaven, ugleden, oblasten, terjajo¢ pokors§¢ino

avtoriteta

veljava, ugled

demografija

popisovanje ljudi; veda, ki proucuje velikost, gostoto, rodnost,
umrljivost, starostno razdelitev prebivalstva

distribucija

delitev, razdelitev

ekspert

strokovnjak, ki daje mnenja, nasvete o zadevah iz svoje stroke,
izvedenec

etiénost

uveljavljena oblika vedenja v druzbi

firma

1. podjetje: trgovati z domacimi firmami; izvozna firma; stara firma;
zastopstvo tujih firm

2. ime (podjetja): vsako podjetje ima svojo firmo; spremeniti firmo;
dolocbe o firmi

* pog. ta fant je solidna, nesolidna firma, nanj se lahko zaneses, se ne
more$ zanesti; publ. hoteli so izkljuéiti moznost, da bi se pod firmo
svobode skrivale anarhisti¢ne tendence videzom, krinko

fransSiza

ekon. pogodbeno doloceni znesek, ki ga pri poravnavi Skode
zavarovalnica odbije od izplacila: dogovoriti se za vrsto franSize /
integralna fransiza - pogodbeno doloceni znesek, do katerega
zavarovalnica Skode ne poravna, nad tem zneskom pa jo poravna v
celoti; odbitna fransiza - pogodbeno doloceni znesek, ki ga pri
poravnavi Skode zavarovalnica v vsakem primeru odbije od izplacila

franSizing

oblika trgovskega razpe€evanja, pri katerem neko podjetje da
drugim podjetjem razdeljeno koncesijo do prodaje drugih storitev
pod svojim znakom in pravicami (npr.: McDonaldsove restavracije)

franSizing

sistem trzenja blaga ali storitev s sedezem v eni drzavi in ima
podruznice drugod po svetu. FranSizodajalec daje pravico in
odgovornost franSizojemalcu, da posluje skladno z njegovim
konceptom. Fran$izodajalec prenese tehnolosko znanje, ki ga je sam
uspesno preizkusil, in tudi vso tehni¢no pomoc, ki je potrebna za
uspesno in dobickonosno poslovodenje novega prodajnega mesta. V
zameno za to pa fransizojemalec placa provizijo, izraCunano na
osnovi letnih prodajnih prihodkov

gazela

1. naziv za podjetje, ki hitro raste, hitro zaposluje in hitro razvija
nove proizvode

2. hitro rastoca podjetja po prihodku, zaposlovanju in vrednosti za
vlagatelje

3. gazele so podjetja, ki so v zaCetku majhna, vendar pa zelo hitro
rastejo in tako ustvarjajo vecino novih delovnih mest v neki regiji
oziroma drzavi. Sposobnost gospodarstva, da raste in zaposluje, je
tako v veliki meri odvisna od sposobnosti gospodarstva, da ustvarja
gazele
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globalen

obsegajoc celoto, celoten, skupen, splosen, hkraten, pregleden,
zaokrozen,

1. celoten, skupen: globalni prejemki; globalna povrSina gozdov;
globalno zvisanje mezd/globalne raziskave problema ki obravnavajo
problem v celoti, brez podrobnosti/napisal je globalno in zelo ostro
kritiko

2. priblizno podan, okviren, sploSen: razpolagamo samo z
globalnimi podatki; globalen program ekonomskega razvoja

3. nanaSajoc se na vso zemljo, ves svet: sistem globalne televizije /
globalna raketa - raketa, ki lahko doseze poljubno to¢ko zemeljske
povrsine

* soc. globalna druzba bolj ali manj razlikujoc¢a se politi¢na,
gospodarska in kulturna celota Clovestva, zlasti v okviru drzavne
tvorbe; Sol. globalni pouk - pouk, Ki ni razdeljen po predmetih,
celostni pouk; globalna metoda metoda pri pouku branja, po kateri
se izhaja iz besed in stavkov, ne iz zlogov, celostna - metoda
globalno prisl.: globalno doloc¢ati proizvodnjo; ugotovitve je treba
jemati globalno; deleZ se je, globalno vzeto, zmanjsal v celoti

globalizacija proces vecanja gospodarske, finan¢ne, politi¢ne, kulturne,
informacijske povezanosti in medsebojne odvisnosti drzav, regij,
celin

grozdi podjetja se povezujejo v grozde zaradi zagotavljanja dolgoro¢nih

konkurenénih prednosti. Povezovanje omogoca:
povecanje ucinkovitosti podjetij
racionalizacijo poslovanja

povecanje rasti in razvoja

povecevanje inovativnosti

odpiranje novih poslovnih priloznosti

YVVVVYY

implementacija

izvedba, izvrsitev

individualen

1. nanasajoc¢ se na posameznika
2. miSljen, obravnavan izvzeto, lo¢eno od
skupnosti ali celote, posamezen

individualizem

1. nazor, ki zelo poudarja pomen in interese
posameznika, ne oziraje se na skupnost,
druzbo

2. individualno vodenje, upravljanje, zlasti
proizvajalnih sredstev

individualist

kdor zelo poudarja pomen in interese
posameznika, ne oziraje se na skupnost,
druzbo, slabs. samo nase misli, je izrazit
individualist, sebi¢nez, egoist

individualnost

1. lastnost, znacilnost individualnega
2. vse lastnosti, znacilnosti, ki jih ima
¢lovek kot posameznik; osebnost

informacijska
pismenost

delovna skupina Work Group on Information Competence,
Commission on Learning Resources and Instructional Technology
(DORIL) je informacijsko pismenost opredelila kot »zmoznost najti,
oceniti in uporabiti informacijo, da bi postali samostojne osebe, ki se
vse zivljenje ucijo« (definicija). Pojem je soroden izrazu digitalna
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pismenost, ki vkljucuje racunalnisko, medijsko in mrezno
pismenost, in pomeni sposobnost razumeti in uporabiti
informacijo v razli¢nih oblikah iz razli¢nih virov, ki so dostopni
prek interneta. Raziskava SIBIS <http://www.empirica.biz/sibis/>
ugotavlja, da je stopnja digitalne pismenosti v Sloveniji na precej
visoki ravni, saj znasa t.i. indeks COQS za Slovenijo 0,7.

inkubator

inkubator je pravna oseba, ki predstavlja okolje z ugodnimi pogoji
za zacetek delovanja novega podjetja in nudi infrastrukturo ter
skupne storitve podjetnikom zacetnikom - inkubirancem

inkubatorji in

Inkubatorji in tehnoloski parki tako podjetjem nudijo okolje z

tehnoloski parki ugodnimi pogoji za podjetnisko rast in izvajanje razvojno
raziskovalne dejavnosti. Tehnoloski park 0z. inkubator tudi izvaja
svetovanje podjetjem v zacetni fazi rasti in razvoja in opravlja druge
skupne funkcije, ki so potrebne za delovanje inkubatorja oz.
tehnoloskega parka in rast in promocijo podjetij.

inovacije novosti

intuicija slutnja, predvidevanje

klavzula besedilo, pripomba, ki razsirja ali omejuje doloc¢ilo zakona, pogodbe
ali drugega pravnega akta

know haw na raziskovanju, izku$njah temeljece znanje, zlasti tehni¢no, za

(prakti¢no) uresnicitev zastavljenih nalog: biti odvisen od tujega
know-howa; tehnoloski know-how

komuniciranje

sporazumevanje

korupcija nepostenost, podkupljivost, pokvarjenost
legitimen osnovan na pravu, zlasti na zakonu, zakonit:
legitimna vlada/legitimni predstavniki ljudstva/
legitimni dedi¢; pren. fantastika je legitimni otrok fantazije
management vodenje podjetja
[menedzment]
manager in 1. v kapitalisti¢ni ekonomiki vodilni usluzbenec podjetja; direktor,
menedzer ravnatelj: druZzbo upravljajo managerji;
2. voditelj, organizator zlasti v gospodarstvu: biti manager turisti¢ne
agencije; poslovni vodja mostva, skupine, posameznika v poklicnem
Sportu, popevkarstvu
marketing 1. trzenje
2. nacrtovanje in usklajevanje investicij, proizvodnje, prodaje in
propagande s potrebami in moznostmi trzis¢a
melanholija otoznost, depresija
motiv 1. kar povzroca kako dejanje, ravnanje; nagib, spodbuda
2. osnovna tematska prvina umetniskega dela
3. psih. motiv sila, ki pripravi ¢loveka k dolo¢eni dejavnosti in mu
omogoca, da pri tej dejavnosti vztraja, jo dokonca
motivacija motivacija ravnanja, u¢enja/motivacija za delo
motivirati 1. navesti vzrok kakega dejanja, ravnanja,

2. spodbuditi, navdusiti

motiviran -a -0: motivirano dejanje, ravnanje

participacija

udelezba, sodelovanje: participacija delavcev pri odloCanju;
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participacija med ob¢inami za pospeSevanje kulturnih dejavnosti;
participacija in udejstvovanje ljudi v prostem Casu / ob participaciji
obcine bodo obnovili spomenik

» zarg. placati participacijo prispevek za zdravstveno storitev

* ekon. participacija pri dohodku

proces

tok, v katerem se kaj dogaja, nastaja, razvija, spreminja

poslovni angeli

poslovni angeli (business angels) so bogati posamezniki, navadno
izkuSeni poslovnezi, ki vlagajo denar v uspesne projekte malih
podjetij ali podjetnikov zacetnikov. Govorimo o t. i. neformalnem
kapitalu. Zneski, ki jih poslovni angeli vlagajo v podjetja, so
navadno manjsi od vlozkov skladov tveganega kapitala. V tujini so
poslovni angeli pogosto povezani v zdruzenja in omrezja, v okviru
teh pa si izmenjujejo izkusnje. Tudi v Sloveniji je Pospesevalni
center za malo gospodarstvo (PCMG) skupaj z revijo Podjetnik pred
kratkim ustanovil Klub poslovnih angelov (ve¢ informacij je na
voljo na strani http://www.pcmag.si/angeli/index.htm). Na evropski
ravni so se tovrstna nacionalna zdruZenja ali klubi poslovnih
angelov povezali v mrezo EBAN (European Business Angels
Network) http://www.eban.org.

EBAN povezuje ve¢ klubov oz. zdruzenj poslovnih angelov iz
razli¢nih evropskih drzav. Podjetja, ki bi Zelela pridobiti sredstva od
poslovnih angelov, se morajo obrniti neposredno na nacionalna
zdruZenja

rabat popust pri ceni blaga, ki ga da proizvajalec navadno trgovskemu
podjetju

referenca 1. kar je s ¢im v dolo¢eni neodvisni povezanosti
2. priporocilo

referencni nana$ajoc se na referenco; referen¢na skupina — skupina, po kateri se
kdo, ki ne pripada tej skupini, zgleduje, ravna

resurs vir (sredstev); zaloga, sredstvo;

satisfakcija zadoscéenje, zadostitev

segmentacija razdelitev

strategija taktika

struktura zgradba

substitut nadomestek

tehnoloski park tehnoloski park je pravna oseba, ki ponuja infrastrukturno in
storitveno podporo zacetnikom enako kot inkubator, vendar za
realizacijo projektov, zasnovanih na tehnologijah ali izdelkih in
storitvah z visoko vsebnostjo znanja

tradicija navada, obi¢aj

tvegani kapital

Vv svetu, posebej v ZDA, je tvegani kapital pogosta oblika
financiranja, predvsem manj$ih podjetij. Nekatera podjetja, ki

ponujajo tvegani kapital, so specializirana za nalozbe v posamezne
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panoge ali npr. v visokotehnoloska podjetja. Tudi v Sloveniji je bilo
v devetdesetih letih ustanovljeno kar nekaj skladov tveganega
kapitala (Horizonte Venture Management, Slovenski razvojni sklad,
Activa Ventures, Prophetes, nekateri ban¢ni skladi ...). Skladi
tveganega kapitala vlagajo v podjetja z visokim pri¢akovanim
donosom, vodstvu podjetja pa pogosto tudi pomagajo z nasveti. Cez
nekaj let (npr. 3-7) Zeli sklad iz podjetja izstopiti, ker gre za njegov
pretezno finan¢ni in ne strateski interes. Skladi tveganega kapitala
so po posameznih drzavah zdruzeni v nacionalna zdruzenja
tveganega kapitala, le-ta pa v Evropsko zdruzenje skladov tveganega
kapitala (EVCA). Nacionalna zdruZenja navadno zbirajo informacije

o skladih tveganega kapitala, ki delujejo v posamezni drzavi
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