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1 UVOD

»Doing, not learning to do, is the essence of entrepreneurship. «
»Delati, ne le uciti se delati, je bistvo podjetnistva.«
- Guy Kawasaki

Soocate se z vprasanjem: »Zelim biti podjetnik - kaj moram narediti, da bom to tudi
postal?«

Na poti iskanja odgovorov na to vprasanje vam zelimo pomagati.

Ta prirocnik smo napisali, da bi spodbudili vse tiste obetavne bodocCe podjetnike in
podjetnike zacetnike, ne glede na spol, ki resno razmisljate o ustanovitvi svojega podijetja,
da ga tudi ustanovite ter zaCnete Ziveti podjetnistvo kot svoj zZivljenjski slog.

Uvodne razlage, pojasnila, predlogi, priporocila, Stevilni primeri, usmeritve na zanimive
vsebine na spletnih povezavah, ki jih vsebuje ta priroc¢nik, v veliki meri temeljijo na bogatih
izkusnjah avtorjev priroCnika kot svetovalcev, trenerjev, mentorjev start-up podjetnikom
in podjetnikom, ki Ze poslujejo. Tako vam priro¢nik omogoca SirSe razumevanje o
ustanovitvi podjetja ter vam bo pomagal sprejeti lastne poslovne odlocitve in plane.

Kako smo zasnovali priro¢nik?

V sedmih poglavijih vas bomo popeljali skozi vsebine od spodbujanja podjetniskega nacina
razmisljanja, kako najdete in ocenite svojo idejo, da bi zaceli s podjetjem, kako spremenite
svojo idejo v akcijo - s pomocjo preverjanja ideje ter izdelave platna poslovnega modela
(Business Model Canvas), kako se organizirate za uspeh, kako dolocite lastno in kako
prodajno ceno svojih izdelkov ter storitev, kako evidentirate svoje poslovanje, kako
razvijete podjetniske vescine poslovne komunikacije, kulturo komuniciranja in postanete
druzbeno odgovoren podjetnik, kako predstavite idejo javnosti, katere pravne vidike, ki
uokvirjajo samostojno podjetniSko pot, morate poznati, kako dosezete skladnost
poslovanja ter na koga se lahko obrnete za podporo, nefinanc¢ne in finan¢ne oblike pomoci
za uspesen zagon ter usmerjanje svojih mladih podjetij v rast.

V besedilo smo vkljucili Stevilne povezave na zanimive posnetke, vire podrobnejsih
informacij, kar zaokroza in bogati samo vsebino priro¢nika.

Veseli nas, da ste vzeli v roke prirocnik, s pomocjo katerega boste dobili veliko odgovorov
na vprasanja, ki se vam porajajo v procesu ustanavljanja podjetja in zagona poslovanja.
Ko/Ce odgovora ne boste nasli, pa je v Sloveniji mocno razvejana ustrezna svetovalna in
mentorska podpora, ki vam bo pomagala pri uspeSnem uresni¢evanju poslovnih idej.

Pogumno in uspesno na vasi poti!
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»Podjetnistvo je zmoZnost prepoznati SirSo sliko, ugotoviti, kje je priloZnost, da se izboljsa
nekomu zivljenje, oblikovati hipoteze okoli teh priloznosti in neprestano preverjati svoje
predpostavke. To je eksperimentiranje: nekateri poskusi bodo delovali, mnogi drugi ne
bodo uspesni. Podjetnistvo ni le bogata Zetev, ogromna neto vrednost ali Zivljenje polno
glamurja. To je trdo delo in vztrajnost, da ohranimo in pustimo svet boljsi, enkrat, ko bo
nas cas potekel.«

- Konrad Billetz, soustanovitelj in sopredsednik Offset Solar

2.1 ZACETNA RAZMISLIANJA IN »TRUIZMI«
Lotevate se podjetnistva. Najprej morate razumeti pomen besede »podjetnik«.

Opredelitve v slovarju (»Cambridge dictionary«) pravijo, da je podjetnik »oseba, ki zacne
z lastnim poslovanjem, to pa predpostavlja in vkljucuje dolo¢eno tveganje«. Kot potencialni
0z. bododi podjetnik morate torej imeti Zeljo po lastnem poslovanju in biti pripravljeni
prevzeti nase tveganje, povezano s tem poslovanjem. Podjetnik pa ni le oseba, ki zacne s
svojim poslovanjem, ampak je lahko to tudi oseba, ki v nekem podjetju, panogi prinasa
spremembe. Tveganje, ki ga podjetniki sprejmete z odlocitvijo za svojo podjetnisko pot,
lahko zmanjsate z dobro pripravo in s posedovanjem in obvladovanjem doloc¢enih vescin
(sposobnosti); te so v pomoc pri soocanju s tveganji, ki se pojavijo pri poslovanju in
njihovem in obvladovanju.

»Biti podjetnik je, kot da vstopas na neznano ozemlje. Redko je ocitno, kaj je treba narediti
kot naslednji korak, in lahko se zaneses le nase, ko naletis na tezave in delas z izgubo -
neskoncéne mesece. Sposoben moras biti obvladati obCutke, ki spremljajo tvojo samostojno
pot — podobne kot pri divji voznji na 'roller coasterju’. «

Amanda Austin,
ustanoviteljica in predsednica Little Shop of Miniatures

Kot podjetnik morate imeti in obvladovati dolo¢ene sposobnosti ter lastnosti, ki jih
navajamo v nadaljevanju. Nekatere so vam prirojene, nekaterih se boste morali nauciti,
da boste lahko uspe$no vodili svoje podjetje. Ce o tem dvomite, vam bo dal odgovor ogled
videa na naslednji povezavi: »Ali se da podjetnike narediti, ali so rojeni?«

Predvsem pa se zavedajte, da so najpomembnejSe sposobnosti in lastnosti, ki jih
potrebujete kot podjetnik: sposobnost prepoznavanja priloznosti, sposobnost ustvarjanja
vrednosti, kreativnost pri reSevanju problemov ter domisljija.

In kaj so najpogostejsi razlogi, ki vodijo ljudi k odlocitvi za podjetnisko kariero?

Ne glede na zacetni razlog, zakaj bi zaceli svoj posel, to, kar Steje, ni »zakaj« ali »kako«
ste zaceli s svojim podjetjem. Pomembna je vasa zagnanost in predanost, da s poslom
uspete ter ustvarite uspesSno podjetje. Pravi izzivi podjetniStva niso v pogumu, da
sprejmete odlocitev in zaCnete na svoje. Ne. PodjetniStva se lahko loti prakti¢no vsakdo.
Vendar je pravi izziv, ko se iz dneva v dan, skozi leta poslovanja soocate z izzivi. Pri tem
pa z veliko predanosti in vztrajnosti ter mocne volje vodite podjetje, ki ste ga ustanovili, v
rast in uspesno poslujete.
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Pri sooCanju z izzivi igra pomembno vlogo, koliko se kot podjetniki zacetniki ali bodoci
podjetniki razlikujete od drugih, Ze obstojecih podjetnikov, ki razvijajo svoje zgodbe na
enakih, podobnih podrocjih in so vasi konkurenti. Svojo konkurenéno prednost, edinstveno
predpostavko, morate znati opredeliti v Casu, ki je krajsi, kot da bi prizgali vzigalico in bi
plamen spekel konico vasega prsta. Omogoca vam, da si ustvarite na trgu posebno pozicijo
v tem, v ¢emer ste najboljsi in najbolj zadovoljite pricakovanja kupcev oziroma vas v tem
konkurenca tezko posnema. Uspeh vam zagotavlja prava kombinacija klju¢nih prednosti in
dejavnikov uspeha v panogi.

Veliko tega, kar je potrebno za uspesnega podjetnika, je danes enako kot pred 30 leti -
jasnost ideje, vizija, iniciativnost, pripravljenost tvegati. Kako pa danes za¢nemo in kako
vodimo podjetje, je zelo drugace. Vcasih smo najprej delali trzne raziskave, pisali poslovni
nacrt, iskali finan¢na sredstva in druge vire, izdelovali izdelek oz. ponujali storitev ter nato
uresnicevali nacrt in upali, da imamo prav. Danes pa podjetniki zacnete uresnicevati svoje
poslovne ideje po t. i. vitkem (»lean«) nacinu, ulite se sproti in gradite svojo zgodbo
spotoma. To ni vec locen postopek.

Eden od znanih rekov o podjetnistvu je: »Dajte Cloveku ribo in nahranili ga boste za en
dan. Naucite ¢loveka uloviti ribe in nasitili ga boste za celo zivljenje.«

Vec rekov o podjetnistvu lahko preberete s klikom na tole povezavo.
2.2 IDENTIFIKACIJA OSEBNIH PREDNOSTI, ZNACILNIH ZA USPESNE PODJETNIKE

Kaksne lastnosti bi morali imeti kot podjetnik za uspeh v sodobnem, nenehno se
spreminjajocem, mocno konkurenénem okolju?

« Biti morate vizionar - znati si morate predstavljati podjetje v prihodnosti, kaksno
bo npr. ¢ez 5 let (kako bo veliko, koliko ljudi bo zaposlovalo, na katerih trgih bo
prisotno ipd.).

+ Imeti morate strast za posel in do inovativhega produkta ter razvoja podjetja.

« Pomembna je vasa intuitivhost in Custvena inteligenca - posledicno se razvije
socialna inteligenca.

+ Biti morate usmerjeni na produkt/na kupce (na njihove potrebe, ne na to, kaj lahko
naredite s sredstvi, ki jih imate).

+ Biti morate radovedni in inovativni, kar je pomembno za nove produkte.

+«  Pomembna je vasa vztrajnost kljub neuspehu in nenehno gonilo k visje zastavljenim
ciljem za rast podjetja.

+ Potrebna je izvedbena inteligenca - kako se da enostavno resiti probleme.

«  Pomembna je empaticnost do zaposlenih in vasih kupcev/potreben je nenehen stik
Z njimi.

+ Klju¢nega pomena je zaupanje vase in v podjetniski tim.

-  Pomembna je potreba po dosezkih, ki vas zene k doseganju visjih ciljev.

+ Ne smemo pozabiti na eti¢nost poslovanja, tudi ta je zelo pomembna.

Da pridobite Se boljsi vpogled v znacilnosti uspesnih podjetnikov, si oglejte video
na povezavi: »Znacilnosti uspesnih podjetnikov/Characteristics of successful
entrepreneur«.

Star kitajski pregovor pravi:
»Lahko je odpreti podjetje; tezko ga je ohraniti pri Zivljenju.«

V Sloveniji je veliko uspesnih podjetniskih zgodb. Med uspesnimi podjetniki so, npr. Iza in
Samo Login (ustvarila sta zgodbo Outfit 7, ki je prepoznaven po govoreCem macku »Talking
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Tom«; podjetje sta uspeSno prodala), Tanja Skaza (Plastika Skaza; upravljanje podjetja
so profesionalizirali in predali managerjem, ki niso druzinski ¢lani), Marko Luki¢ (LUMAR;
podjetje so ze prodali tujcem, a so ga pravocasno ponovno prevzeli v druzinsko last), Igor
Akrapovi¢ (Akrapovic). Veliko je tudi uspesnih start-upov, kot so: Next, Goat story, Zen

Egg ...

Uspeh vsakdo definira po svoje. Za nekoga je uspeh imeti podjetje, v katerem uspe prodati
za npr. 10.000 EUR storitev, za nekoga drugega bo uspeh, ¢e podjetje proda za 1 milijon
EUR izdelkov. Nekdo bo meril uspeh po tem, koliko ljudi zaposluje, drugi spet po tem, na
koliko tujih trgih posluje in nekdo po tem, koliko dobicka ustvarja. Vsak postavi svojo mero
uspeha in gradi posel na podlagi lastnih zelja. Objektivho gledano pa je v podjetnistvu
samo ena mera, po kateri lahko primerjamo uspeh podjetij, to je, kakSen dobicek imajo
glede na vlozeni kapital.

In kaj je vsem omenjenim podjetnikom skupno? Vsi so vizionarji, vsi razvijajo svojo
zgodbo o uspehu in stavijo na svoje ljudi ter podjetnisko kulturo. S svojimi produkti
spreminjajo svet na bolje. To jih najbolj osrecuje.

In zakaj so navedeni podjetniki v Sloveniji uspesni?

Kot odkriva nasa kratka raziskava (Letonja, 2019), je podjetniStvo njihov nacin Zivljenja;
so uteleSena strast in pogum; so inovativni, kreativni, drugacni, edinstveni; imajo
neskoncno energijo; cilje postavljajo visoko, pogosto previsoko, postavljajo si vedno nove
cilje, so ciljno usmerjeni, fokusirani, disciplinirani; razvijajo inovativne produkte in pri tem
sledijo potrebam kupcev; spostujejo najvisje standarde in delovno etiko; nenehno se ucijo,
delajo napake, se iz njih ucijo; do sebe imajo najstrozje kriterije; so motivirani, odgovorni;
okrog sebe ustvarjajo krog ljudi, ki so prizadevni in jim zaupajo; prezirajo povprecnost,
povrsnost; so deloholiki, perfekcionisti, so sistematic¢ni; skrbijo za lasten razvoj; navade
razumejo kot strup za ustvarjalnost; ustvarjajo prepoznavnost skozi lastno blagovno
znamko; nenehno vlagajo v razvoj, Siritev posla ali v nove posle; so druzbeno odgovorni
podjetniki.

Res je, nasteli smo sSe veliko vec odlik uspesnih podjetnikov od splo$no znanih,
prepricani smo, da se strinjate z nami.
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Kaj pa podjetniski neuspeh?

Podjetniki obi¢ajno mislite, da je najtezje zaceti posel, verjamete, da bo potem vse lazje -
pa obi¢ajno ni tako. Posel zahteva celega ¢loveka, okupira vas vec kot le osem ur na dan
- pred vami se odpirajo vedno novi izzivi - od zakonodaje, ki uokvirja vase poslovanje, do
potrebnih specificnih znanj, ki jih potrebujete za opravljanje dejavnosti, pa npr. ne
obvladate marketinga, prodaje, raCunovodstva, financ. Zelo je pomembno, da vas to ne
prestrasi, da ne odstopite od uresnic¢evanja svojih ciljev. Namesto tega morate stalno
pridobivati nova znanja in razvijati razlicne vescine, ki se jih niste naucili med formalnim
izobrazevanjem. Vse prepogosto imate podjetniki tehni¢na znanja, ne pa tudi poslovnih
znanj, potrebnih za vodenje podjetja od zaletkov poslovanja v faze rasti podjetja - npr.
pri tem mislimo na znanja: kaj je prihodek, kaj je strosek, kaj je dobicek, kako oblikujemo
ceno, kako vstopimo na trg, pridobimo prvega kupca in s tem realiziramo prve prihodke
ipd.

Ce ste v poslu uspesni, pomeni, da podjetje raste in za obvladovanje rasti so potrebna spet
drugacna znanja, predvsem specializirana znanja iz marketinga, pogajanj, prodaje,
distribucije, racunovodstva, prava, managementa, organizacije, financ ipd. Pocasi kot
podjetnik spoznate vsa ta podrocja, pa tudi to, da vsega ne morete obvladati sami, da
morate zaposlovati in zaupati, da lahko kdo od zaposlenih prevzame vodenje posameznih
podrocij poslovanja v vasem podjetju. Morate se nauciti, kako izpustiti iz rok vso kontrolo
nad poslom in zaupati sodelavcem, enkrat, ko izgradite podjetniski tim. Tako delate korake
od odli¢ne ideje skozi razlicne faze rasti podjetja, pri Cemer je potrebna profesionalizacija,
da rast tudi obvladate (o tem pa podrobneje v tem priro¢niku ne govorimo ©).

V Sloveniji podjetniki neradi govorijo o svojem neuspehu. Podjetniki se namrec bojite
podjetniskega neuspeha, sprasujete se: »Kaj bo, ¢e ne uspem?« Saj res, zakaj bi ob
zagonu poslovanja razmisljali kot pesimisti? A ne vidite podjetniki kozarca, ki je napolnjen
z vodo do polovice kot pol polnega in ne kot pol praznega? Kot pravijo malo za Salo, je
samo en strah, vecji od strahu pred neuspehom in to je strah pred uspehom. Obicajno so
razlogi za neuspeh podjetij povezani s pomanjkljivim znanjem in slabimi vodstvenimi
sposobnostmi podjetnika. Ne smemo pozabiti, da je v slovenski kulturi zasidrano
prepri¢anje, da velja neuspeh v podjetnistvu celo za sramoto. Morali bomo narediti premik
v kulturi, da je bolje s podjetniskimi poskusi ne uspeti, kot pa, sploh ne poskusiti s svojim
poslom. Pogum velja.

Podjetniski neuspeh je treba razumeti kot priloznost za nov zacetek, za tkanje nove
podjetniske zgodbe. Nanj je treba gledati kot na neprecenljivo izkusnjo, iz katere ste se
naucili nekaj novega; zaradi novih znanj podobnih napak ne boste vec ponovili, kar odpira
veCje moznosti za uspeh v prihodnosti — in verjeli ali ne, tudi potencialni investitorji vam
bodo zaupali. Zapomnite si: podjetniki ne propadejo, propadejo podjetja. Na pogoriscih
mnogih nastanejo nove, uspesne zgodbe - znova in znova. A morda veste, da je Microsoft
drugo podjetje Billa Gatesa in da tudi Apple ni prvi podjetniski poskus legendarnega Steva
Jobsa?

Ce podjetje prezivi prvih nekaj let, je na odli¢ni poti k uspehu! (mladipodjetnik.si, 2018)
Nauk je, da ni smiselno vlagati denarja, Casa, energije, znanja v nekaj, kar nima smisla -
treba je usvojiti filozofijo: gremo naprej, v nove posle, v neraziskane priloznosti, ki vam
lahko ponudijo veéje moznosti za uspeh.

In zakaj so nekateri slovenski podjetniki manj uspesni ali neuspesni?

Po nasi kratki raziskavi (Letonja, 2019) lahko izpostavimo nekaj razlogov, med katerimi so
npr.:
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- podjetniki nimate potrebnih znanj in izkusenj, da ne reCemo izobrazbe, za uspesno
vodenje podjetja;

- podjetniki ste pogosto preveC samozavestni glede svojih ekspertnih znanj in
precenjujete svoje sposobnosti. Ko zacnete svojo podjetnisko zgodbo, ste pogosto
sami, morda imate podporo druzine in prijateljev, a ta ne bo neomejena, ne ¢asovno
in ne finan¢no. Cim prej si morate priznati, da vsega ne zmorete sami in da
enostavno ne zmorete vsega, kar je treba opraviti, tudi dobro opraviti;

- treba bo Siriti krog zaposlenih sodelavcev in graditi zaupanje, da pocasi posamezne
funkcije, ki vam niso najbolj pisane na kozo, za katere nimate dovolj ekspertnega
znanja, prepustite drugim v upravljanje - seveda, Ce ne izpustite pravi cas
dolocenih funkcij iz svojih rok, vas bo »povozil« Cas;

- treba se je osredotociti na potrebe kupcev in ne na to, kaj ste sposobni oz. kaj lahko
daste na trg v okviru svojih resursov - vse prepogosto podjetniki ponudite produkte,
ki jih kupci ne zelijo, so pa odraz tega, kar vi Zelite delati in ponuditi, a niso odraz
pravih potreb, Zelja na trgu. Vprasanje, ki se postavlja, je: »Ali ste sposobni
prisluhniti in sliSati trg?«

-k propadu posla lahko prispeva tudi pomanjkanje planiranja v podjetju, previsoko
postavljeni cilji glede na vasSe sposobnosti, pomanjkanje fokusa na kljucne,
pomembne aktivnosti in $e nekaj, kar poudarjamo - va$ odnos do zaposlenih. Ce
je ta slab, bo v podjetju prisotno nezadovoljstvo in posledi¢na fluktuacija, ki za
seboj pusca posledice — pojavi se potreba po iskanju novih kadrov, kar povzroca
stroske njihovega usposabljanja, ki so merjeni s ¢asom, denarjem ipd.

|za dodatno pojasnitev teme o podjetniékem uspehu/neuspehu priporoéamo, da si oiledate|
lvideo, ki je dostopen na povezavi: »The start-up mindset leveraging Failure«

2.3 TIPICNE PASTI PODJETNISTVA NA ZACETKU PODJETNISKE KARIERE

Pasti podjetniStva je mnogo in na zacetku podjetniske poti so tveganja velika. Zato vas
moramo nanje opozoriti, pa ¢eprav ne zelimo vreci na vaso namero samostojne podjetniske
poti sence pesimizma.

Posebej v zgodnjih fazah, na zacetku poslovanja, ni kupcev, ni uteCenih poslov, pogosto
nih¢e ne ve, da sploh obstajate. Treba je iti korak za korakom, najti prvo stranko, dobro
opraviti delo, hkrati organizirati ekipo, pridobiti zaupanje, dobiti potrditev ideje in izvedbe
na trgu. Socasno se je treba ukvarjati s poro¢anjem, dokumentacijo, racunovodstvom.
Prisotna je tudi konkurenca, ki jo trg Ze pozna, ima utecene posle in je korak pred vami v
smislu obsega poslovanja ter blagovne znamke.

Postavljeni boste pred Stevilne izzive in priporoamo vam ogled knjige Petra Thiela, ki je
dostopna na povezavi: »From 0 to 1«, »How to build the future«.

Zavedati se moramo, da na svetu zivi vec kot 7 milijard ljudi in da so se, verjetno kot odziv
na zaznane probleme Ze v preteklosti pojavile enake ali podobne ideje, kot jih imate sami
- le da njihov Cas takrat Se ni priSel, je pa morda napocil danes. V zadnjih stotih letih je
namre¢ nekdo Ze zgradil podjetja in poslovanje z izdelavo koles, avtomobilov, oblek,
Cevljev, piva, stvari, ki zahtevajo zagnanost ter strokovna znanja, a jih lahko napade vsaka
ekipa s kombinacijo, npr. inzenirskih znanj, prodajne Zilice in zagnanosti.

Ali je npr. tezko na trg postaviti novo knjigo za otroke, napisano s pisano pisavo, ki obuja
spomine na otroske igre, kot smo se jih igrali »baby boomerji« in Se delno nasi otroci? Pri
tem pa vemo, da danasnji otroci prisegajo na virtualno realnost, v kateri ze Zivijo.
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Lahko reCemo, da je sicer enostavno najti manjsi krog entuziasti¢nih kupcev, ki prisegajo
na neko novotarijo, vendar nas to lahko privede do napacnih sklepov o dejanskem
povprasevanju po nasem izdelku ali storitvi.

Mogoce obstaja povprasevanje, mogoce bo priSlo pozneje, zagotovo pa ga je treba
spodbuditi.

Po eni strani obstajajo zelo kompleksni, znanstveno tehnoloski izzivi, ki obetajo visje
nagrade (berite: dobicek), po drugi strani pa tudi zelo banalni, mnozi¢ni problemi, ki
ponujajo manj dobicka, ker ustvarjajo manj vrednosti. Tako npr. izdelki v trgovinah »1-
euro shop« resujejo kupe problemov: od tega, kako dobro odpreti steklenico vina do tega,
kako licno zaviti darilno Skatlo. Vendar s temi resSitvami ni mozno ustvariti visoke dodane
vrednosti pri posamezni prodaji. Treba jih je umescati v ekonomije obsega, kar je
podjetnikom na zacetku poslovanja zaradi potreb po vecjih financnih sredstvih spet izven
dosega. Trenda, kot sta hipster analogni pisalni stroj ali craft pivo, sta dobra primera upora
proti izginotju srednje tezkih problemov kot poskus vracanja v bolj preproste in »vredne«
Case.

Vstopate na zasicene trge, kjer je veliko hrupa

Vstopiti danes na trg, pomeni vstopiti v zasi¢eno okolje, kjer oglasi kricijo iz stotin spletnih
strani, omrezij, mobilnih naprav, kjer se vsak izdelek takoj cenovno primerja na ceneje.si,
geizhals.at ali amazon.com, bestgear.com, AliExpress in tako naprej. Vse se premika hitro.
Ljudje osvezujejo novice na telefonu v povprecju vsake stiri ure, ne ¢akajo veC na vecerni
dnevnik, to je Sestkrat krajsi cikel odjema informacij. Dogodkov je veliko, ponudnikov
povezovanja, promocije, digitalnega marketinga prav tako. Veliko je hrupa, a hkrati je v
vsem tem hrupu preprosto biti neopazen in spregledan. In brez prihodkov.

Vse to pa je povezano s tem, da preprosto kot podjetnik ne znate to¢no definirati, kdo je
vas kupec. Ce ne veste, kdo je vas kupec, kako boste naredili produkte, ki pokrivajo
njegove potrebe? Ko vstopate na trg, ki je zasic¢en, na katerem je veliko konkurencnih
ponudnikov, kako boste prodali svoje produkte? Vas produkt mora bolje servisirati potrebe
kupcev kot Ze obstojeci produkti na trgu. Dokazati morate, da vas produkt bolje razume
potrebe vasega ciljnega kupca.

Tezava je v tem, da ste na zacetku poslovanja v eni osebi odgovorni za vsa podrocja ali
vsaj vecino podrocij poslovanja in tako vam zmanjkuje ¢asa, da bi podrobno preucili svoj
trg, potrebe svojih kupcev, kdo je pravzaprav vasa obstojeCa in kdo potencialna
konkurenca, kdo in zakaj so vasi najpomembnejsi dobavitelji? Ker nimate dovolj znanja o
trgih, na katere vstopate, ne znate presoditi in na splosno doloditi ustrezne politike cen.
Ker sami ne znate poiskati Zze objavljenih podatkov o prodaji na ciljnih trgih in dejavnikih,
na katerih sloni ta prodaja, ne znate dovolj zanesljivo ter natan¢no napovedati svojih
planov prodaje. Plani prodaje so pomembni, saj morate vedeti, koliko sredstev potrebujete,
kaksne zmogljivosti morate zagotoviti, da bi lahko plan prodaje tudi dosegli. Ker nimate
dovolj informacij in izkuSenj, ne poznate najbolje ter tudi ne vseh prodajnih kanalov - ali
boste prodajali sami v lastni prodajalni, ali boste najeli prostor (»corner«) v drugi
prodajalni, ali boste prodajali preko spleta, ali boste uporabili Ze obstojeCo mrezo
distributerjev ali pa boste razvili lastno distribucijsko mrezo, s ¢imer so povezani stroski
prodaje in pravzaprav, kaksno razliko v ceni (posledi¢no zasluzek oz. dobicek) boste
dosegali.

Ukvarjate se s stvarmi, ki ne prinasajo ucinka

Zato je na zacetku podjetniske kariere enostavno izgubiti fokus, se ukvarjat s stvarmi, ki
se zdijo, da so pomembne, vendar mogocCe, ne prinasajo novih kupcev in ne dajejo
povratnih informacij, ali vas poslovni model dobro in ali sploh deluje. Lahko se tudi zacnete
pogovarjati s potencialnimi kupci, ki to niso. Ne, ker bi bili slabi ljudje, ampak preprosto
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nimajo sredstev, namena ali tudi ne prave potrebe za uporabo tega, kar prodajate. Ali ste
pravilno opredelili svojo ciljno skupino kupcev?

Danasnje poslovno okolje od vas zahteva, da ste jasni glede tega, kdo so vasi ciljni kupci,
kaj potrebujejo, kako jim pomagate, kaksno vrednost pridobijo z uporabo vase storitve ali
izdelka, kako zajamete del te vrednosti v obliki svoje cene. En del »jasnosti« pa je tudi
definicija tega, kdo ni vas kupec. Na zaCetku podjetnisSke poti je nujno to ¢im prej ugotoviti.
Potem pa morate optimizirati svoj proces prepoznavanja in razvrs¢anja potencialnih strank
v eno izmed teh dveh kategorij.

Kako to deluje v praksi?

V¢asih podjetniki piSete dolge ponudbe, pripravljate izraCune, delate predstavitve. To vas
stane kar nekaj ur zivljenja, ki jih ne boste dobili povrnjenih. Ce so vsa ta prizadevanja za
potencialno stranko, ki v resnici ni vas kupec, ker mogoce nima sredstev v tem trenutku
ali prave potrebe, potem za te ure nikoli ne boste poplacani. Cas, ki bi ga lahko namenili
pogovoru s pravimi kupci, je potekel. Tudi delo, ki ga je nekdo narocil, je v tem casu
pridobivanja novega posla moralo pocakati. Namesto »win-win« scenarija nastane »lose-
lose« scenarij. Podobno velja za mrezenja in dogodke. Ali na vase predstavitve prihaja
nekdo, s komer se vam splaca pogovarjati, ali pa prihajajo le prodajalci, vsak s svojo
ponudbo in vizitko, torej ne vasi potencialni kupci, morda celo prej konkurenti?

Kaj bi bilo bolje? Na primer imeti dva ali morda tri dobra vprasanja, s katerimi v
petminutnem pogovoru ugotovite, ali se splaca pogovarjati z dolo¢eno osebo Se naprej?

Odgovorite na naslednja vprasanja in pri tem upostevajte, da morate sebe ter svoje
potrebe ali Zelje postaviti v ozadje; v ospredje morate postaviti interese in potrebe svojih
obstojecih ter potencialnih kupcev.

Vprasanje Vas odgovor
Kdo so vasSe stranke - obstojeci ali
potencialni kupci?

Ali ste se pogovarjali z vsaj desetimi
potencialnimi kupci o njihovih navadah
(obnasanju)?

Kaj ste ugotovili?

Kako trenutno resujejo problem, ki jim ga
zelite resiti vi?
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Ce naértujete prevec sestankov z napacnimi potencialnimi kupci, se bo to seveda odrazalo
tudi v vasi komunikaciji. Vasa potreba po tem, da koncno sklenete posel, bo vedno bolj v
ospredju, delovali boste Ziv¢ni. Sogovorniki bodo to zacutili in zeleli imeti Se manj opravka
z vami. Ljudje radi poslujemo z ljudmi, ki imajo nadzor, nad seboj in nad vsebino dela, ki
smo ga narocili, ne z neorganiziranimi, nezanesljivimi improvizatorji.

Fokus nase in lastno tehnologijo

Podobna past je tudi zaljubljenost v lastno delo ali lastno odli¢nost. Pogosto podjetniki
prihajate na sestanke in menite, da sogovornika zanimajo vse prednosti izdelka ali storitve,
celotna zgodovina, kako ste ga/jo razvili, kako deluje in tehni¢ne podrobnosti. Vse¢ vam
je govoriti o teh vidikih, ker jih obvladate in ste nanje ponosni. Kupca pa zanima le drobec
tega, kar pripovedujete. To sicer ni Cisto res, tistih nekaj odstotkov zgodnjih navdusencev
nad tehnologijo bo namrec zelo zainteresiranih za vse podrobnosti, ampak s temi kupci ne
morete zgraditi poslovanja, ¢eprav so pripravljeni placati veliko za najnovejSe stvari.

Oglejte si video Simona Sineka na povezavi »Start with why«, ki govori o smislu obstoja
vasega podjetja in o dejstvu, da boste denar zasluZili takrat, ko vasa storitev ali izdelek
pride do mnozi¢nega trga, karkoli Ze to je za vaso dejavnost. Npr., Ce ste proizvajalec
Cevljev, je za vas pomembno, da vecina kupcev nosi Cevlje, ne pa npr. sandal oziroma da
le nekaj navdusencev eksperimentira s Cevlji. Pomembno je, da letno pridobite ¢im vec
kupcev Cevljev. Vedeti moramo, kaj zanima kupca. To pa je v eni besedi: udinek.

Kupce zanima ucinek

Gremo na pot in potrebujemo hotelsko sobo. Danes obstaja vec platform, ki nam pomagajo
najti namestitev v krajih, kamor potujemo, npr. booking.com, airbnb, trivago ipd. Kaj nas
pri tem zanima, kateri uCinek? Ne zanimajo nas metode in tehnologija, kako delujejo te
platforme z vidika tehni¢nih lastnosti (npr. preglednosti, hitrosti obdelave, varnosti placil
ipd.) ali z vidika, kako prepri¢ajo kupce o rezervaciji oz. nakupu namestitve (Sirok in
zanimiv, kakovosten izbor namestitev, ki ga potrjujejo mnenja gostov, do katerega
pridemo v dveh klikih, »value for money« (vrednost za placilo). Ali pa kaj drugega? Ne
zanimajo nas platforme. Zanima nas, kaj nam ponujajo kot kupcu - Zelimo videti ucinek,
npr. zadovoljujejo nase potrebe na najboljsi mozen nacin. Zanima nas tudi primerjava
platform, ki omogocajo kontakt po mailu, ki je tudi digitalna pot do rezervacije namestitve.
Po mailu stvari tudi teCejo hitro, so pa odvisne od sogovornika, imamo mnogo manj
kontrole, lazje nas kdo prelisici ali prepri¢a o kaksni odlocitvi ali kompromisu. Na omenjenih
platformah je vse transparentno, imamo kontrolo in tudi nekaj moznosti pritiska, ¢e gre
kaj narobe, ker ponudnik nastanitve nocCe imeti tezav s platformo ali slabih ocen.

Tudi e prodajamo IT resSitve IT strokovnjakinji, ne pridemo naprej skozi fokus na
podrobnosti IT resitve. Ce vprasamo, ali Zeli imeti novo tehnologijo, bo rekla »ne«. Vendar
Ce vprasamo, ali Zeli odpraviti npr. varnostne luknje in tveganja resitev, ki jih imajo, bo
prisluhnila, posebej, ¢e znamo to storiti dvakrat hitreje ali ceneje kot tehnologija, ki jo
trenutno uporablja.

Sedaj poskusajte ¢im prej upostevati vsaj nekaj od spodnjih nasvetov.

1. Preskok v miselnosti - kot podjetnik imate novo viogo

Ne zavedate se, da ste vstopili v novo vlogo in se Se vedno vedete, kot bi bili zaposleni v
sluzbi ali kot, da ste Se v Soli, kjer imate jasne naloge in v prvi vrsti iSCete potrditev
nadrejenih. Potrditev iSCete seveda tudi kot podjetniki, ampak na trgu, v obliki narocila in
placila racuna. Vendar Ce boste imeli enako miselnost kot v Soli ali v vlogi zaposlenega, bo
znesek racuna nizji in narocil bo manj. Zakaj? Zato, ker boste tako reko¢ za vsako ceno
zeleli skleniti posel, pridobiti kupce, namesto da pridobivate kupce, ki jih Zelite, ki so vredni
vasega Casa, znanja, pozornosti. SliSi se samovsecno, a je popolnoma prakti¢no in
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Zivljenjsko. Ko pogledate po trgovinah in podjetjih, praviloma vidite, da imate taksne
kupce, kakrSne vabite in pricakujete, pa naj gre za H&M, Zaro, Max Maro ali Louis Vuitton.

2. Zapravljate cas

Vecina mladih podjetnikov nima kapitalskih virov, delnic, ni podedovala tisoCev hektarjev
nepremicnin, ki bi jih lahko vlozila v podjetje. Dalec¢ najvec;ji lastni kapitalski vliozek prihaja
v obliki podjetnikovega Casa. Tako v smislu Stevila ur v novem podjetju kot tudi vseh tistih
ur, ki so bile potrebne, da ste pridobili znanja in postali strokovnjaki. Za uspeh novega
podjetja je bistveno dobro upraviljanje s ¢asom. To pomeni, sprejeti le tiste obveznosti,
sestanke, ukrepe, ki prispevajo k doseganju dnevnih, tedenskih, mesecnih, kvartalnih in
letnih ciljev (vec o ciljih kasneje v prirocniku). Sestanki, klici, potovanja niso nagrade,
ampak priloZnosti, ki imajo svoja tveganja. Zahtevajo energijo, pozornost, ki je dokoncna.
Ce jo stalno namenjate napac¢nim stvarem, se izCrpate in ne napredujete. Ljudje cenimo
tisto, kar je omejeno in tezje dostopno. Tisti, ki so vedno na voljo in so se pripravljeni
nenehno prilagajati, so manj pomembni od strokovnjakov, ki imajo 20 minut ter morajo
naprej. Urnik je ena izmed redkih okolisc¢in, ki jo lahko kontrolirate kot mladi podjetniki.
Ce ne verjamete, da ima urnik pomen v poslu, zamudite na naslednji sestanek 25 minut
in zapiSite, kako »mocno« ste se pocutili. Nikoli ve¢ ne boste zamujali.

3. Pisete ponudbe in zastonj dajete idejne resitve

Za vse, ki ne prodajate izdelkov na kos ali natancno definiranih storitev, je pisanje ponudb
in idejnih reSitev za potencialnega kupca izguba casa. Bolje je potencialnemu kupcu
povedati grobo oceno ponujenega posla in ugotoviti, ali je priloZnost realna. Sicer zapravite
Cas, delite posebnosti in poslovne skrivnosti s konkurenco ter nazadujete.

4. Ne gledate nase kot na vredne in dragocene eksperte

Pozabljate, da ni vseeno, kdo vas sprejme, ko pridete v zdravstveni dom z vrocino: vratar
ali predstojnik oddelka. Podobno gledajo na stvar vase stranke. Vsi Zelite imeti opravka s
strokovnjakom, ki bo na svojem podroc¢ju naredil nekaj najboljSega, vsaj v tistem pogledu,
ki je najzanimivejsi in igra na vase moci. To hkrati zahteva od vas, da se trudite, da
naredite svoj produkt dober, dodelan, dovrsen. Potem lahko zanj zahtevate visjo ceno, saj
se razlikuje od drugih podobnih produktov. Ce se ne potrudite in poskusate biti povpre¢ni,
boste konkurirali »kot kosmici na prodajni polici, z nizko ceno in ¢im bolj pisanim ovitkom«.
Tam so marze nizke in je prednost v rokah velikih podjetij, ki vodijo igro na trgu.

5. Ne postavljate se v cevlje kupca

Npr. ne predvidite kontekstualno znanje ciljnega trga in kupcev. Poznati morate
potencialnega kupca in katera so njegova znanja. Zdravnica na onkoloskem institutu na
primer podrobno pozna biologijo celic in njihove mehanizme delovanja, obrambe ter
obnove. Ce bi vedno izhajala iz »svojih ¢evljev, bi jo vedina sogovornikov tezko razumela,
ko bi predstavljala svoje delo, zato, ker je preskocila podrobnosti, ki jih mi za zdaj ne
poznamo in bi potrebovali nekaj let znanj ter izkusenj, da jih zaénemo razumevati na
priblizno podoben nacin. Ce zadenjate pogovor o sebi ali svojem produktu na to¢ki znanja
in izkuSenj, ki so mnogo bolj podrobne od tega, kar razume kupec, vas bo teZzko razumeti.
Ce pa nasprotno probleme in resitve prevec poenostavljate, se slisijo nepotrebni in umetni,
brez vrednosti.

6. Nimate ciljev, vizije in poslanstva

V velikih podjetjih so cilji, vizije in poslanstva pogosto na veliko poudarjeni in promovirani
na plakatih po hodnikih in na poti do WC-jev. V praksi so cilji zapisani v Excel datoteki
nacrtovanih prihodkov, vse ostalo je bolj ali manj namenjeno za notranji PR in letni piknik,
»teambuilding« ali hackathon. V podjetjih, ki rastejo, so cilji, vizija in poslanstvo klju¢na
orodja za preboj na trgu. Ni nujno ali prakticno, da je vasa vizija spremeniti svet. Je pa
vsekakor nujno, da Zelite s svojim delom ustvariti veliko vrednosti za stranke, jim pomagati
po najboljSih moceh. Zato vsi, ki vstopate v podjetnistvo, lahko cilje, vizijo in poslanstvo
uporabite na enak nacin kot najvecja podjetja. Kot notranji pogon, fokus, merilo napredka.
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Ko jih imate, lazje pritegnete prave ljudi v svojo ekipo, nasli boste manjkajoca znanja in
podporo, ki je potrebna v vasi ekipi. Enostavnejse je govoriti o ukrepih in dolocati prioritete.

Ampak ta orodja enako dobro delujejo na ravni Telekoma, obcine, inZzenirske druzbe ali

frizerskega salona.

7. Ne zascitite blagovne znamke in ne komunicirajte

Ti dve poanti sta samoumevni, a vecina ju zgresi. Kdo ste, kaj govorite o sebi, kako vas
ljudje spoznavajo, pridejo v stik z vami? Vse to vpliva na percepcijo vase ideje. Ce lahko
pridejo na spletno stran in vidijo, da obvladate tematiko svojega posla, to zelo pomaga.
Pisanje o tem, kar pocnete, se zdi kot ena tistih stvari, za katero nikoli ni ¢asa. Prej damo
to opravilo na tedenski urnik, bolje nam bo Sel posel od rok.

Za vas smo pripravili vajo, v kateri odgovorite na vprasanja:

Vprasanije Razprava
Katere so podjetniSke pasti in tveganja na

zaCetku uresniCevanja vase poslovne

ideje?

Katere podjetniske pasti in tveganja

prepoznavate v svojem okolju in katere so
tiste, ki lahko z veliko verjetnostjo vplivajo
na zagon vasega poslovanja?

Kako ste ocenili, ali ste zanimivi kot
podjetnik za trg oz. kako bi lahko postali
zanimivi?

Kako zanimiv je vas izdelek ali storitev za
potencialne kupce? Na kakSen nadin ste to
ugotavljali? Ali so rezultati zanesljivi?
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3 ISKANJE PODJETNISKIH IDEJ




»Ce bi rad uspel v poslu, potrebujes: Predpriprave, izkusnje v dejavnosti, veliko garanja,
inteligenco in sreco!«

- neznani avtor

V nasi naravi je, da naso radovednost pritegnejo ustvarjalne, inovativne in dizajnersko
»odbite« ideje. Pri tem tudi radi prisluhnemo prijateljem, znancem, ¢lanom druzine, ki nam
pripovedujejo o razlicnih privla¢nih idejah in posledi¢no, kaksSne probleme resujejo. Ko
brskamo po socialnih medijih, posebno Instagramu, se radi pomudimo pri privlacnih
fotografijah z idejami izdelkov, ki so drugacni, drznejsi in privlacnejsi. Pri tem vklju¢imo
svojo domisljijo in razmisljamo v slogu: »Kaj pa, Ce bi se preizkusil v taksni ideji in jo zacel
ponujati na trgu?« Izzivov je vec kot dovolj, le v probleme na trgu se je treba usmeriti.
Seveda smo v valu navdusenja nad osnovno idejo optimisti in smo obic¢ajno prepricani, da
bodo kupci kupili nas izdelek. Stvari pa vendarle niso tako enostavne.

Velja si zapomniti, da je treba vedno pomisliti na ¢im vecje Stevilo idej in jih ne poskusati
takoj ocenjevati, izlociti — to pride na vrsto kasneje. Ne bodite obremenjeni z osnovno
idejo, s tem se odpirajo moznosti za njeno bogatitev! Ko imate idejo, najprej preverite, ali
je za potencialnega kupca dovolj privlacna - le rezultati prodaje dajo pravi odgovor.

3.1 KJE ISKATI POSLOVNO IDEJO?

»Imeti odlicne ideje je ena stvar ... motiviranje ljudi, da sodelujejo pri njihovem
udejanjanju, pa je nekaj povsem drugega. «

Obicajno iSCete ideje tam, kjer vas nekaj moti, dozivite problem, morda celo konflikt. Ob
tem lahko dozivite stres in razmisljate o tem, kako bi problem reSili, poenostavili neki
postopek ali proces, ga naredili ¢loveku bolj prijaznega ter ob tem po moznosti bolj uZivali
in celo zasluzili.

Pri tem ni dovolj, da podate zgolj golo idejo resitve, pac pa je smiselno iskati reSitve med
prijatelji, znanci in naprej na forumih, blogih, z »guglanjem« po vseh moznih kanalih ter
ne nazadnje vprasati kaksnega strokovnjaka, prekaljenega podjetnika o svoji ideji.
Pomembno je pridobiti, kar se da, ¢im vec informacij. Potrebna je analiza identificiranega
problema, ki ste ga zaznali, tako s pomocjo podatkov, ki so na razpolago (npr. objavljene
statistike o prodaji podobnih produktov, objavljeni rezultati relevantnih raziskav ipd.), kot
s kakovostnega vidika, kjer skusSate pridobiti prvi odziv svojih potencialnih kupcev. Ideje
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lahko prepoznate tudi ob opazovanju trendov v panogi. Ce Zelite biti na tekocem z njimi,
morate prebrati ¢im vec clankov, literature in pridobiti zanesljive podatke. Uspesni
podjetniki vam bodo vedno povedali, da je smiselno graditi na ideji, kjer imate kot osebnost
izpostavljene lastne prednosti, svoje zmozZnosti ali veSCine. S tem je nujno povezana tudi
stopnja strasti do resevanja problemov vasih potencialnih kupcev, ki jim Zelite
pomagati s podjetnisko idejo, ki najbolje resi problem.

Kje so kljucni viri za iskanje inovativnih idej? Velikokrat se ponoci zbudite in dobite
nakljucni preblisk in navdih, kako bi resSili neki problem, ki vas okupira v mislih; potujete
in na potovanju spoznate zanimive idejne resitve, za katere veste, da jih Se ni v vasem
okolju; ob obisku raznih sejmov vidite, kaj pocnejo drugi, kaj pocne konkurenca; radi
eksperimentirate pri svojem delu; izziv so vam izdelki, ki so zastareli in iSCete moznosti za
nadgradnjo; lahko dobite idejo na podlagi raziskave neke trzne potrebe ipd.

Ko izberete lastno poslovno idejo, poslusajte potencialne kupce: kako bi vaso
resitev nadgradili, naredili boljSo, funkcionalnejso, morda edinstveno, inovativno; kaj na
izdelku ali storitvi ni nujno; kaj pa Se lahko dodate - na kratek ali na dolgi rok itd.

S tem ko zberete veliko informacij in podatkov iz dejavnosti/industrije, pridobite vpogled,
kdo je kdo na podrocju ideje in smiselno je, da Se bolj poglobite svojo idejo ter ji dodate
inovativni naboj. Le-ta se lazje uresnici, e poznate nekatere tehnike za generiranje
kreativnih idej, ki jih morate predhodno prouditi in dnevno prakticirati. Tu nastopijo tudi
»mozgani« drugih ljudi, s katerimi ste obkrozeni, ki jim zaupate, naj so to strokovnjaki
ali ljudje z izkusnjami v dejavnosti, ki jo preucujete. Od tu dalje je treba podjetnisko
idejo razvijati sistemati¢no in priti do prvega prototipa izdelka. V tej fazi je o lastni ideji
pomembno razmisljati na Siroko in hkrati fokusirano, saj morate pocasi preiti h
kon¢ni podobi izdelka/storitve, ki ga sCasoma nameravate prodajati na trgu. Izziv presega
aktivnosti zgolj za eno osebo. Zato je treba razmisljati o ¢lanih tima, ki bodo dopolnili
manjkajoce sposobnosti, vescine in znanja, ki jih sami nimate.

Za boljSe podjetniske ideje, za izboljSanje osnovne ideje potrebujete veliko mero
ustvarjalnosti, ki pomeni sposobnost iskanja drugacnih resitev od obstojecih, tako na
ravni izdelka oz. storitve kot na ravni poslovanja podjetja - nacini promocije, lokacije
prodaje ...

Lastno ustvarjalnost lahko spodbudite npr. tako, da ste pozitivho naravnani in nenehno
iScete nove resitve; da se ne obremenjujete s stresom in se znate sproscati, npr. ob glasbi,
v naravi; da ste radovedni in npr. pregledate promocijska gradiva na spletu ter prejeta po
posti; da ste v druzenju z ljudmi vedno odprti in da znate prisluhniti; postavljajte si
kreativna vprasanja o vzrokih, zakaj so nekatere stvari take, kot so, npr. zakaj je za placilo
racuna treba Cakati v vrsti ipd.; idejo morate inkubirati, o njej razmisljati iz razli¢nih zornih
kotov ipd.
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3.2 DEFINIRANJE IN RESEVANJE PROBLEMOV

»Kjer se teleskop konca, se mikroskop zacne. Kateri od teh dveh ima vecji pogled?«
- Victor Hugo

»Problem« je razlika med trenutnim in ciljnim stanjem

Veliko idej nastane iz reSevanja problemov. Problemi se pojavijo, ker nekaj ne deluje, pa
ne veste, zakaj; ker zelite izdelek ali storitev, ki pa ga/je ni na voljo; ker reklama obljublja
nekaj drugega kot izdelek, ki ste ga kupili, dejansko ponuja; ker stranke niso zadovoljne z
vasimi izdelki in je treba resiti njihove pritozbe ipd. Problem je treba znati opredeliti in se
ga lotiti na sistematicen nacin. Vprasati se morate npr., zakaj ima nekdo problem, kaj
dozivlja ob problemu, kako je sestavljen problem (ali je to v resnici problem, ali je vec
manjsih problemov)? Predvsem pa je zazeleno, da nekateri problemi ne bi postali Se vedji
problemi. Za resevanje problemov morate znati stopiti iz konteksta, v katerem so le-ti
nastali. VprasSati se morate, na kaksen nacin bi lahko nekaj resili ..., s ¢imer osredotodite
pozornost na resitev problema.

Vsi problemi niso enako zahtevni za resevanje, eni so kompleksnejsi kot drugi in nauciti se
morate procesa resevanja problemov, ki ga v nadaljevanju opisujemo skozi
dizajnerski pristop (»design thinking«).

Nekateri problemi morda presegajo vase sposobnosti, spretnosti, zmoznosti, da bi jih resili
in v takem primeru je v reSevanje treba vkljuditi tudi resitve drugih ljudi.

ReSevanje problemov je proces, pri katerem imamo cilj razviti reSitev na podlagi potreb
potencialnih kupcev.

Prvi korak v procesu reSevanja problema je, da ga znate opredeliti in ga razumete, nato
pa nadaljujete z zbiranjem dejstev o problemu, se ozirate na problem iz vseh moznih zornih
kotov, poskusate opredeliti alternativne resitve, jih ocenite, katere so najboljse, da bi jih
izbrali ter na koncu ovrednotite rezultate kot mozno posledico teh resitev problema. V
slovenskem okolju se je v zadnjem cCasu glede na aktualne probleme pojavila vrsta
zanimivih poslovnih idej, npr. dostava zdravil, za starejSe, ki zivijo sami; personalizirani
taksi prevozi za otroke zaposlenih starsev, ki vozijo otroke na izvensolske dejavnosti;
najnujnejsSa popravila racunalnikov in tiskalnikov na domu; frizerske storitve na domu;
dostava zivil na dom; nujna mojstrska hiSna opravila; ¢uvanje otrok v vecernih urah, ko
so starSi nujno odsotni; organizacija rojstnodnevnih zabav za otroke do 12 leta; asistenti
za Solanje domacih hisnih psov; osnovno svetovanje za uporabo socialnih medijev v
poslovne namene; urejanje in oblikovanje vrtov ter dvorisc itd.

Kako postati uspesen resevalec podjetniskih problemov, si lahko ogledate s klikom na to
povezavo.

Dizajnerski pristop, inovativna in uporabna tehnika generiranja idej

Same podjetniske ideje so veliko SirSe kot resevanje podjetniskih problemov v pred-
inkubacijski fazi oziroma, ko Ze poslujemo, saj je od ustvarjalnosti in unikatnosti odvisno,
kaj bo dolocen poslovni model zmozen ponuditi eventualnim kupcem oziroma strankam na
trgu. Trg mora biti cilj in refleksija vsake podjetniske aktivnosti. Podjetja imajo glede na
svojo fazo poslovanja ali rasti razlicne potrebe po generiranju idej. Kaj so torej lahko ideje?
Npr. v fazi ustanavljanja podjetja se lahko generiranje idej nanasa na vprasanje, kje
registrirati dejavnost svojega podjetja, saj je le-to pomembno za poslovanje v dolocenih
dejavnostih. Ce ste s svojim podjetjem na naslovu podjetni$kega inkubatorja, lahko to npr.
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pomeni konkurenc¢no prednost, ki se kristalizira pri pridobivanju partnerskih pogodb v
odnosu s konkurenco, ki lahko ima svoj naslov podjetja registriran na naslovu druzinske
hise.

Nadalje se lahko generiranje idej nanasa na optimizacijo poslovanja. Veliko podjetij ima v
zgodnjih fazah razvoja svoj R&R (raziskave in razvoj) sektor, kjer se podjetniki
udejstvujejo v inoviranju. UspesSnost inoviranja oziroma poslovanja se kasneje lahko
izkazuje npr. v odstotku prezivelih podjetij v petletnem obdobju od ustanovitve. Ideja v
tem kontekstu, ki lahko prinese iste posledice, a za nizje stroske, je lahko, da podjetje
uporabi znanje drugih podjetij in jim placa, da naredijo razvoj, ki je v kontekstu pricakovanj
naroc¢nikov - outsourcing.

Ko so podjetja oziroma podjetniki ali podjetnice v fazi iskanja novih poslovnih priloznosti,
je generiranje idej Se pomembnejsSe, saj dobre in udejanjene poslovne priloznosti pomenijo
razliko med pozitivnim oziroma negativnim denarnim tokom. Slednje Ze na kratki rok pove,
ali lahko doloc¢eno podjetje na trgu s svojim poslom prezivi.

V zadnjem desetletju je za iskanje, ne samo podjetniskih idej, ampak tudi podjetniskih
priloznosti, prisotna tehnika dizajnerskega pristopa (dizajnersko razmisljanje). To je
metoda, ki omogoca podjetnikom na relativho enostaven nacin realno in uporabno
identifikacijo ter definicijo problemov, ki se pojavljajo ali obstajajo na trgu in po drugi strani
iskanja idej, na kaksen nacin bi lahko te probleme resili.

Dizajnerski pristop je tehnika generiranja idej in novih spoznanj, ki se nanasa na kognitivne
(spoznavne), strateske in prakti¢ne procese, s katerimi se oblikujejo oblikovalski koncepti
(predlogi za nove izdelke, storitve, objekte, poslovne procese in drugo).

Dizajnerski pristop je proces, kjer lahko opazujemo ljudi pri delu, se ulimo, kako
posamezniki ali skupine zivijo, pridobivamo ustrezne podatke in iS¢emo eventualne vzorce
ter resitve za njihove vsakodnevne probleme in podobno. Pri dizajnerskem pristopu lahko
sodelujejo doloceni posamezniki v podjetju, ki izkazujejo boljSe podrocje proucevanija ali
pa kar celotna ekipa, Ce je le-ta nekoliko manjsa.

Za izvajanje tehnike dizajnerskega pristopa je smiselno primarno pripraviti plan aktivnosti,
s katerim zasnujemo svoj namen in nato v skupini vihariti z mozgani o novih idejah. V
naslednjem koraku je smiselno operacionalizirati resitev za konkretno identificiran problem
in celo Ze pripraviti prototip ali model, kasneje pa na osnovi preizkuSanja modificirati ter
spreminjati inovacijo, dokler ne doseze zelene stopnje glede na namen.

V razli¢nih teorijah podjetnistva se podjetnik koncipira kot inovator (npr. Schumpeter). S
tega vidika je smiselno sklepati, da bodo podjetniki za doseganje svojih ciljev uporabljali
ustvarjalnost in inovativnost za doseganje konkurenc¢ne prednosti na trgu. Kako je torej
povezan dizajnerski pristop v praksi z inoviranjem?

Dizajnerski pristop pomaga inovatorjem ustvarjati nove resitve za zagotavljanje potreb na
trgu, ki so lahko ze delno ali pa celo v celoti prisotne. Skupinska nacela dizajnerskega
pristopa so misljenje izven okvirjev, ustvarjalnost, moznost dvoumnega razmisljanja,
timsko delo, osredotoCenost na uporabnika in s tem povezana empatija, optimizem in
podobno. Ce so slednje determinante nujne za uspe$no realiziran dizajnerski pristop, je
treba za doseganje ciljev te metode v prvi fazi vzpostaviti/definirati kontekst. Nato je
smiselno pripraviti prijetno atmosfero, kjer se dizajnerski pristop izvaja, saj je ustvarjalnost
odvisna tudi od pocutja sodelujocCih. Nadalje je treba definirati fokus in raziskovati teme,
ki so pomembne za posamezen namen, pri tem je treba vsakega sodelujocega spodbuditi
ter poslusati in povezovati med seboj loCene ideje, da lahko pridobimo kolektivno znanje.
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Seveda je pomembno, da pri celotnem procesu pozorno poslusamo, da lahko imamo nabor
idej in si le-te skrbno belezimo ter skupna spoznanja delimo v skupini.

3.3 GENERIRANJE POSLOVNIH IDEJ IN VIHARIENJE MOZGANOV

»Drzne ideje so kot naslednja poteza pri Sahu. Morda boste premagani, ali pa ustvarili novo
zmagovito kombinacijo. «

- Johann Wolfgang von Goethe
V prejsnjem poglavju smo govorili o identifikaciji in reSevanju problemov uporabnikov oz.
potencialnih kupcev. Generiranje poslovnih idej za reSitve problema, ki smo ga opredelili,
lahko izvedemo z eno od tehnik generiranja idej - viharjenje mozganov oz.
»brainstorming«.
Kako poteka proces generiranja idej?

Generiranje poslovnih idej poteka v treh korakih, kot vidite na sliki.

Slika 1: Koraki v procesu generiranja idej

Korak 3

Udejanjanje

Korak 1 Korak 2

Generiranje Vrednotenje in

idej - ideacija selekcija idej izbrane ideje

V nadaljevanju si lahko podrobneje ogledate tehniko generiranja idej z viharjenjem
mozganov. Gre za sistemati¢no strukturirano orodje za lazje pridobivanje idej za reSevanje
problemov.

Potek viharjenja mozganov:

Viharjenje mozganov je ena izmed najbolj uporabnih in uc¢inkovitih ter verjetno najveckrat
uporabljenih skupinskih tehnik generiranja idej za resitve problemov v podjetnistvu. Pri tej
tehniki ¢lani skupine (optimalno Stevilo je 5-6 iz razlicnih delovnih podrocij) spontano
nizate mozne ideje za resitve problema, kot se vam utrnejo. Skupine, ki skupaj generirate
probleme, imate vodjo, ki predstavi problem in ki zapisuje vsak predlog (lahko s pomocjo
zapisnikarja) na vsem vidno mesto (tablo) ter spodbuja nastajanje »divjih« in »norih« idej.
Ni neumne ideje - tudi absurdne in neprakticne ideje so dobrodosle. Stevilo idej je
pomembnejse od kakovosti. Pomembno je, da se po prvem krogu generiranja idej o njih
ne sme diskutirati, jih kritizirati oz. o njih soditi. S tem bi takoj izgubili neprecenljivi
prispevek katerega od ¢lanov skupine. Podobne ideje se grupirajo in nato vsi ¢lani skupine
po prvem krogu generiranja idej vrednotite ideje. Vsak prejme doloceno Stevilo tock in jih
dodeli posamezni ideji — od najboljSe do najslabse. Cilj viharjenja mozganov je, da dobite
¢im vecC idej, do katerih lahko pridete tudi s kombiniranjem, nadgrajevanjem in
asociiranjem zbranih idej.

Primer: GENERIRANJE IDEJ ZA NOVE INOVATIVNO DIZAINERSKE IZDELKE
Zgodba o oblikovalki, ki vkljucuje svoje sodelavce v razvoj novih izdelkov
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Lara je vodja podjetja in trzenja malega Cevljarskega podjetja iz Trzica, v katerem je
sedem zaposlenih. Lara je kreativna oblikovalka in oseba, ki pogosto uporablja tehnike
generiranja poslovnih idej za svoj tim, posebno v primerih, ko se soocajo z novimi narocili,
izzivi na trgu. Podjetje je nedavno tega dobilo veliko narocilo iz tujine za izdelavo obutve
po meri za potrebe snemanja novega ameriskega filma. To je velik projekt. Izdelati morajo
popolnoma nove linije inovativhe obutve za potrebe igralcev v filmu futuristicne vsebine.

Metoda dela:

Lara svoj tim razdeli v pare. Najraje priporoca tehniko »brainstorming«. Sodelovalo je tudi
nekaj zunanjih sodelavcev oblikovalcev in cevljarski mojster — obrtnik z dolgo tradicijo.
Vsak par se naloge loti tako, da najprej pomisli na Stevilne ideje, veliko vec, kot bi jih kdaj
uporabil. Uporabijo tudi video animacije iz filma. Vsak par je generiral ideje dve uri, nato
so te ideje v skupini predstavili in pojasnili. NajboljSo linijo so tako skupaj izbrali z
modifikacijami vseh sodelujocih. Skupno so generirali ve¢ kot 200 idej za nove linije
cevljev. Zanimivo je tudi dejstvo, da so si vsi zastavljali razlicna vprasanja — od materialov
do idejnih konceptov in tehnologij. Pri tem so veliko vizualizirali, skicirali in na glas
razmisljali. V skupini so delovali razlicni izobrazbeni profili, kar je generiranje idej Se
izboljSalo. Nobene ideja ni bila neumna, niti najboljSa. Po peturnem druzenju so skupaj
narisali nekaj prototipov obutve, ki so jih kasneje preslikali v svojo programsko opremo za
3D-vizualizacijo. Cez pol leta so se pohvalili, da je njihov futuristicni cevelj prejel na
mednarodnem modnem dogodku v New Yorku posebno nagrado za futuristi¢no izvirnost.

Lara je dobila nov navdih in nove linije njihovih ¢evljev imajo veliko futuristicnega pridiha.
Vecino cevljev proizvedejo za vecje modne narocnike. Generiranje poslovnih idej
predstavlja v podjetju vsaj enkrat mesecno aktivnost, vkljuCujejo tudi zunanje narocnike.
Futuristicne dizajne obutve je prenesla tudi v komercialno uporabo drugih linij. Posel raste,
pretezno v tujini, raste pa tudi skupno zadovoljstvo.

Slika 2: Futuristicni modeli cevljev

V nadaljevanju smo za vas pripravili delovni list, v katerem boste s tehniko viharjenja
mozganov generirali poslovne ideje na temo starih oblacil - kaj vse lahko naredite z njimi?
Navodila:

V tej vaji je na sredini diagrama, zapisana ideja »Nezelena rabljena oblacilax. Okoli ideje
so zapisana posamicna vprasanja. Sledite jih v krogu in hitro razmisljajte ter zapisujte
ideje, ki vam pridejo na misel kot odgovor na vprasanje: »Kaj lahko naredite z nezelenimi
rabljenimi oblacili, da ustvarite podjetniSko priloznost?«
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To vajo lahko naredite sami ali v timu. Ustvarite ¢im vec idej, kako neZelena stara oblacila
uporabljati v razlicne namene. Na razpolago imate priblizno 20-30 minut ¢asa. Vse resitve
z idejami napisSite v nadaljevanju. Preseneceni boste nad Stevilom uporabnih idej in tem,

koliko njih bi lahko spremenili v nov posel.

Vase ideje:

Ko je vasa ustvarjalna ideja bolj dodelana, jo predhodno ovrednotite - to storite tako, da
se obrnete npr. na deset svojih potencialnih kupcev, ki jim postavite naslednja vprasanja:

1. Kaj vas najbolj navdusuje pri tej izbrani ideji?
2. Kaj posebnega je koristno pri tej ideji?
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3. Kar vam manjka pri tej ideji ...?
4. Kaj bo naredilo to idejo veliko in mogoc¢no ...?

Ce ugotovite, da potencialni kupci ne ocenijo vade ideje kot privlacne, se pravi, da ne
izrazijo namena nakupa, poskusite z drugo idejo.

Tudi sami morate v grobem oceniti, ali je smiselno vaso poslovno idejo dalje
razvijati v podjetnisko priviacen izdelek ali storitev. Za vas smo pripravili delovni
list; nanj zapisSite odgovore na vprasanja o trenutnem povprasevanju (to lahko
preverite preko spleta, kjer poiscete sekundarne podatke - ali Ze kdo prodaja
enake ali podobne izdelke ali storitve); ali imate razpolozljive resurse kot je
potreben zagonski kapital (ki vkljucuje tudi potrebno opremo, sredstva za nabavo
repromateriala); tim sodelavcev; ali obstaja konkurenca?

Hitra ocena lastne podjetniske ideje (ali vec njih)
Razpolozljivost
- ) £ ®
L 8 o2 ' = ©
Poslovna ideja > W= © o 3 g
[- BN} o £ (=] [}
X cn c 6l = ~ £ ) o c®
50 NTg < 8 ) < 3 o S
28 22z § £ 8 : |23
92 ®E S8 ¢ S |2 5 2
F oo DX 0 Orm « n ¥ n 2
(+) (+) (+) (+) (+) = (-) =
Poslovna ideja 1
Poslovna ideja 2
Poslovna ideja 3
Lestvica 5 4 3 2 1 0
ocene zelo visoko  povprecno zadovoljivo nezadovoljivo ni
visoko

V tem primeru gre za pav$alno oceno moznosti prezivetja vase ideje. Ce je rezultat nad
povprecjem (3 in vec), ste na dobri poti, da poslovno idejo ¢im prej razvijete v podjetnisko
inovativni izdelek. Ce pa je povprecen rezultat nizek, pod povprecjem (3), je morda bolje,
da se lotite druge ideje.

Za podrobnejso analizo je treba izdelati natancen poslovni nacrt, v njem pa predstaviti

ugotovitve podrobnejse trzne raziskave (testiranja trga). Osnovna navodila za izdelavo
poslovnega nacrta za lastno podjetnisko idejo so dostopna na povezavi: tu.

3.4 INOVATIVNO NADGRAJEVANJE IDEJE

Vasa osnovna ideja je dobra in da se jo nadgraditi, zato nadaljujete z razvojem ideje do
ravni, ko lahko recete, da je ideja unikatna, edinstvena ali celo inovativna.

Inoviranje pomeni trdo in garasko delo, s polno mero ustvarjalnosti ter koncentracije,
je timsko in interdisciplinarno delo ter je usmerjenost v pametne resitve. Potrebna je visoka
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mera motivacije, navdiha, strasti, vztrajnosti in samodiscipline. Inovacija mora izhajati iz
dolocene potrebe uporabnika.

Kaj je invencija ali izum?

Invencija pomeni prinesti v obstoj nekaj novega, kar prej ni obstajalo. V izumu odkrijemo
neki nov mehanizem, proces ali metodo. Invencijo pogosto razvija posameznik.

Slika 3: Izum vrtecega se kolesa z motornim pogonom v ZDA leta 1907
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Kaj je inovacija?

Inovacija je posledica uspesnega izkoriS¢anja novih ustvarjalnih idej v nove tehnologije
in njihovo trzenje. Je komercializacija izuma oz. je uspesno trzena kreativna ideja na trgu.
Kupcu prinasa dodano vrednost. Za plasiranje inovacije na trg potrebujemo podjetje, skozi
katerega, vodimo organizacijske, financ¢ne in trzne aktivnosti.

V pomo¢ pri nadaljnjem razvoju ideje vam je lahko podjetniski tim, ¢e ga imate. In
pomembno je, da se stalno prilagajate potrebam uporabnikov.

Izdelava izdelka naj praviloma ne traja vec kot tri mesece, izjemoma pol leta, Ce gre za
kompleksen izdelek ali tehnologijo.

Na vsakem propagandnem materialu in spletni strani (tudi socialnem mediju) je treba
vidno poudariti edinstveno vrednost izdelka, ali ponujene storitve podjetja (unikatne
lastnosti izdelka ali storitve). Naj bo vsebina edinstvene vrednosti kratka, jasna in jedrnata,
brez pretiravanja, hitro prebrana in razumljena v petih sekundah (npr. »Pri nas dozZivite
edinstveno kulinaricno doZivetje, s ¢imer vam pomagamo k boljSemu dojemanju in
kombiniranju sestavin, ki jih imate doma na razpolago za kuhanje!«)

V nadaljevanju si na delovhem listu oglejte osnovna pravila nadgradnje osnovne
podjetniske ideje na inovativen nacin in odgovorite na vprasanja.

Delovni list: Nadgradnja podjetniske ideje na inovativen nacin

Vzemite list papirja in sledite naslednjim navodilom:

Korak 1: Generirajte 10 novih inovativnih idej okrog svoje osnovne podjetniske ideje in
jih ocenite s postopkom v treh korakih, dostopnih na: povezava. Glavni cilj tega postopka
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so izboljsave vase ideje, da bi Se bolje zadovoljila potrebe uporabnikov. Vedno je prostor
za dodatne izboljsave. V tej fazi novih idej ne vrednotite in ne greste v podrobnosti razvoja
inovativnih idej. Ne sprasujte se, ali bodo delovale ali ne.

Znotraj tega koraka izdelajte:

1 Seznam idej: Pomislite na nezadovoljene trzne potrebe v Sloveniji, spremembe v
tehnologiji ali zakonodaji (standardi) ali demografiji (starostniki), ideje, ki ste jih videli v
drugih drzavah EU ali sosednjih drzavah, a jih niste opazili v Sloveniji, vrzeli v znanju in
informacijah.

2 RazsSirite seznam: Ponovno razmislite o svojih osebnih interesih v teh idejah, izkusnjah,
zelenem zivljenjskem slogu, vrednotah, ki jih poosebljate in tem, kar menite, da boste
verjetno naredili dobro, ali bi radi nekaj izboljsali, o cemer Ze razmisljate dlje Casa.

3 Pridobite povratne informacije s seznama vsaj treh oseb, ki vas poznajo, verjetno
vasi ¢lani tima, druzinski c¢lani ali prijatelji. Kar vedo oni o teh inovativnih pristopih, lahko
dodajo na seznam vasih novih idej.

4 Zapisite konc¢na spoznanja, opazanja in sklepe o svojih novih inovativnih idejah:
Kaj ste ugotovili?

Korak 2: Z uporabo seznama, ustvarjenega v prvem koraku, ocenite vsako idejo glede na
naslednjih osem meril, pri cemer uporabite oceno 1 (zelo slabo ali zelo neprivliacno) do
5 (zelo visoko ali zelo privlacno).

1. Privlacdnost inovativne ideje: Ali vam je ta ideja vSecC? Boste uzivali v njeni
realizaciji? Kaj lahko naredite sami in kje potrebujete pomoc drugih?

2. Sposobnost izvajanja: Ali imate (osnovna) znanja, potrebna za izvedbo? Kaksen
je nivo vasih operativnih sposobnosti? Ce ne, kaj lahko storite v bliznji prihodnosti,
da postanete na tem podrocju ucinkovitejsi?

3. Prakticnost: Ali je to nekaj, kar lahko resni¢no naredite z majhno investicijo in
kratkorocno? Ali je morda vasa inovativha ideja preve¢ kompleksna v smislu
vlaganja sredstev in zahteva podporo razvojnega oddelka, delavnice ali
»prototipirnice«?

4. Potencialno trzno povprasevanje: Ali bodo kupci ta izdelek kupili? In zakaj bi ga
kupili? Kaj veste o njihovih Zeljah in razmisljanjih?

5. Sposobnost boja proti konkurenci: Ali obstaja konkurenca na podroc¢ju vasega
izdelka in kako se lahko borite z njo? Kje so podrocja, kjer lahko razvijete neko
prednost ali razlikovanje?

6. Sposobnost razlikovanja: Ali jo lahko razclenite? Kaksno je inovativno
razlikovanje vasega izdelka v primerjavi z obstojeCimi? OpisSite, kako ohraniti to
razlikovanje na daljSi rok. Ali bi nemara morali idejo povezati z nekim obstoje¢im
podjetjem?

7. Cenovni potencial: Ali lahko konkurirate na trgu z niZjo ceno, kot jo ima
konkurenca? Definiranje stroskov je v tej fazi izjemno pomembno. Ugotoviti
morate, ali bi nizja cena tudi pokrila vse stroske in Se ustvarila pozitivno razliko.

8. Razpolozljivost virov: Ali menite, da razpolagate s potrebnimi resursi, ki jih
potrebujete za zagon dejavnosti in ponudbo vasega inovativnega izdelka oz. ali jih
lahko pridobite?

NajboljSe ocenjene tri ali stiri ideje je smiselno nadalje Se podrobneje raziskati. To naredite
tako, da se o njih pogovorite s poznavalci, ki jih poznate, jim zaupate in imajo izkusnje iz
dejavnosti, v kateri nameravate poslovati. Le s pomocjo vec informacij, ki bodo potrjevale,
da je vas izdelek oz. storitev za trg zanimiva, boste zmanjsali tveganja in obogatili svojo
inovativno idejo.

Korak 3: Ocenite inovativne ideje in izberite tisto, ki jo zelite nadalje razvijati. Zavedajte

se, da se tisto, kar ste izbrali, morda Se ne izkaze za komercialno. Zato se boste morali
vrniti na ta seznam, da boste raziskali drugo idejo ali jo na novo opredelili po pridobitvi
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kakovostnejsSih informacij o izdelku ali storitvi s trga, s strani dobaviteljev, strank drugih
podjetij in literature. Vec kot veste o dejavnosti, v kateri delujete, bolje je.

3.5 OD IDEJE DO PRILOZNOSTI - PREDHODNO RAZISKOVANJIE POTREBE NA TRGU

Sedaj imate idejo, vprasanje pa je, ali imate tudi potencialne kupce, ki bi bili pripravljeni
kupiti vase izdelke oz. storitve? A je na trgu priloZnost, nepokrita potreba, trzna nisa za
vas izdelek ali storitev? Idejo morate testirati.

Testiranje podjetniSke ideje nima predpisanih pravil. Situacije se razlikujejo od panoge do
panoge. Obstajajo dobri modeli, napotki in koraki, kako se lotiti testiranja. Vendar ima
testiranje trga odlocilne posledice - ¢e naredite stvari povrsno ali neiskreno, lahko kmalu
zapravite zelo veliko ¢asa za poganjanje poslovanja, ki nima prave podlage v realnosti.
Studije kaZejo, da je med najpogostejimi razlogi za neuspeh start-up podjetij prav
ugotovitev, da ni trzne potrebe za njihovo reSitev. Npr. analiza CB Insights iz leta 2017
daje temu dejavniku ve¢ pomena kot pomanjkanju denarja ali napacni sestavi
podjetniskega tima.

Ugotovitev, da za vas izdelek ali storitve ne obstaja potreba na trgu, je neugodna. Vcasih
si tega nocete priznati. VCasih tega ne znate slisati. Lahko gre tudi za to, da Se ni napocil
pravi ¢as. Ne zaradi vas ali vase pronicljivosti. Pogosto se dogaja, da trg Se ni pripravljen
na novost, da ni dovolj pozornosti, sredstev, finan¢nih spodbud, spremljajocih tehnologij
ali zavedanja o nujnosti ukrepanja na nekem podrocju. Lahko seveda tudi zamujate ter
vstopate v nekaj, ko so karte in polozaji znotraj podrocja ali niSe Zze zdavnaj razdeljene.

Ljudje smo previdni, ne maramo tveganj, ki jih prinasajo novi izdelki oz. storitve. Raje
izberemo varnost, zanesljivost, predvidljivost resitev. Novosti so nevarne, v nas sprozajo
strahove, vidimo tveganja. Ne glede na to, zakaj gre, ¢etudi samo za vecerjo v gostilni, ki
je Se ne poznamo, ali drugega dobavitelja hrane v menzi ali spremembo osebnega
zdravnika ali obisk novega frizerja. Da, smo navduseni nad novostjo, ampak, ko moramo
seci v denarnico, najprej iS¢emo znake tezav; da se ne odlo¢imo napacno.

Zato Se enkrat poudarjamo, da je pomembno, da svoje ideje testirate na trgu, preden
izdelek ali storitev ponudite v prodajo, da so resitve, ki jih ponujate, maksimalno
prilagojene potrebam kupcev.

Pomembno je torej, kdaj vprasamo potencialne kupce.

Kupci vidijo manj tveganj v novem izdelku oz. storitvi, ¢e Cutijo, da je za njimi nekaj vec
kot trenutni navdih. In cenijo, da so lahko del neCesa posebnega, omejenega, nove
znamke, tehnologije.
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Pomembna je tudi boljsa uporabniska izkusnja, ki jo ponujate. To so vsi stiki
uporabnika z vasim podjetjem, izdelkom ali storitvijo, od prvega stika pa do poprodajnih
aktivnosti. Ce je uporabnigka izkugnja veliko boljéa od neke obstojede, uporabniki takoj
razumejo, o ¢em govorite in je odloCitev za vas predlog mnogo lazja. Kot primer navajamo
klasi¢no frizersko storitev strizenja in barvanja las; stranka ter frizer se pogovorita o barvi
in strizenju, a rezultata ni mozno to¢no predvideti v primerjavi z aplikacijo za frizerje, ki jo
lahko frizer uporabi ter z njeno pomocjo motivira stranke za pomembne spremembe videza
s tem, ko lahko stranka takoj vidi, kako se ji bo podala nova pri¢eska, barva las ipd.

Principi presoje in odlo¢anja uporabnikov so si zelo podobni, naj gre za aplikacijo za frizerje
ali boljso slasci¢arno. Ljubljanska Zvezda se je pojavila na Kongresnem trgu z mnogokrat
boljSo uporabnisko izkusnjo od starejsih, utrujenih, dotrajanih sladoledarjev in slascicarjev.
Uporabniki so hitro prepoznali nekaj zanimivejSega, svezega in dodelanega. Prej, kot bodo
to prepoznali v vasi ideji, lazje boste dobili prve stranke.

Prav tako je zelo pomembno tudi, koga vprasate. Vsi uporabniki niso pripravljeni
enako sprejeti novosti. Ljudje smo razlicno naklonjeni novostim. Imamo drugacne okuse,
potrebe, razumevanje sveta. Zato je pomembno, komu govorite, ko testirate ideje na trgu.
Uporabnike lahko razvrstimo s pomocjo teorije o difuziji inovacij, ki je uporabno orodje;
omenja jo tudi Simon Sinek v svojem legendarnem TED nagovoru z zacetka desetletja -
Start with Why.

Graf 1: Ustvarjanje inovacij
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Gre za neke vrste Gaussovo porazdelitev, ki ima v eni skrajnosti inovatorje in zelo
zagrizene prve prisvojitelje novosti, v drugi skrajnosti pa ljudi, ki nikoli ne bodo preklopili
na boljSo resitev. Pri preizkusanju ideje so najboljsi kandidati iz skupine med prvimi
prisvojitelji in konservativno vecino uporabnikov, ki preklopi na nove tehnologije, ko vidi,
da se zacenjajo prijemati. Podobno, kot so starsi in mladi upokojenci »osvojili« Facebook.

Posamezne skupine iz grafa so podrobneje razlozene v knjigi Geoffreyja Moora z naslovom
»Crossing the Chasm«. Ni treba, da jih poznate podrobneje, a je nujno, da razumete, da
med ljudmi obstajajo razlicne naklonjenosti do inovativnih predlogov in v testiranje ideje
vkljucite posameznike, ki niso prehitro zaljubljeni v novosti ter tudi ne tistih, ki so vedno
odklonilni do sprememb.

V nadaljevanju vam predstavljamo nekaj metod, s katerimi predhodno preverite priloznost
oz. razisCete idejo na trgu.

Ideja brez predhodnega testiranja: Podjetniki zacetniki se pogosto lotite razvijanja
podjetniske ideje, brez, da bi jo predhodno ali vzporedno testirali med potencialnimi kupci.
Najveckrat govorimo o posnemovalcih idej v smislu: »Ce je uspelo njemu, zakaj ne bi
tudi meni, saj je podobnih idej veliko.« (npr. cvetlicarne, male trgovine z Zivili, kioski,
slasci¢arne, prevozniske storitve, avtopralnica, vulkanizerstvo ipd.). Podjetniki zacetniki se
sicer pozanimate o nabavnih stroskih, drugih stroskih poslovanja, davkih in prispevkih ter
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pribliznem prometu, ki ga ustvari takSno podjetje. Podatke o poslovanju taksnih podjetij
lahko pridobite na lokalnih Obrtnih zbornicah ali tockah SPOT, dostopnih na povezavi SPOT.
Podjetja, ki nastajajo po potrebi, tudi brez nacrta, se imenujejo »podjetja zivijenjskega
stila«, kjer ustanovitelj nima pretiranih ambicij po rasti 0oz. se o vlaganju v rast in za
postopno profesionalizacijo dela odlo¢i glede na stanje po prvem letu ali dveh letih
poslovanja, ko naknadno opravi temeljito trzno in finan¢no analizo. Pri tem mu pogosto
pomaga z nasveti racunovodski servis. Pomembno je vedeti, da takSna podjetja ponudijo
prezivetje druzini in morda Se nekaj delavcem.

Ideja s predhodnim preverjanjem oz. trzno analizo kupcevih potreb: Podjetniki
zacetniki, ki se radi hitro ucite in poslusate nasvete uspesnih podjetnikov, veliko berete ter
se posvetujete, najpogosteje nacrtujete raziskavo o kupcevih potrebah. Pri raziskavi in
analizi zbranih podatkov vam lahko pomagajo mentorji, saj raziskave niso enostavne.
Nanje se je treba pripraviti in izbrati ustrezno metodo raziskovanja.

V tem kontekstu je treba upostevati omejitve metodologije oziroma dejstvo, da poznamo
primarne in sekundarne metode zbiranja podatkov. Primarne podatke zbiramo sami, med
tem, ko se pri sekundarnih virih nanasamo na Ze zbrane in po navadi standardizirane
podatke. Pri pridobivanju primarnih podatkov lahko izvajamo kvantitativho metodo
pridobivanja podatkov z anketnim vprasalnikom ali kvalitativno metodo s pomocjo
intervjujev.

Najpogosteje se podjetniki odloCite za metodo ankete ali za metodo intervjuvanja.
Metoda ankete je v dobi spletnih anket najbolj razsirjena, saj jo lahko resno in natanc¢no
izvajamo prek brezplacnih spletnih orodij in enostavno analiziramo zbrane podatke. Poleg
tega je zelo razsirjen nacin pridobivanja podatkov, saj jo lahko vsak uporabnik socialnih
omrezij izvaja brezpla¢no na dnevni bazi (npr. Instagram in vprasanja o preferencah).

Pri metodi intervjuvanja premisljeno pripravite 10-20 sistemati¢nih vprasanj, Kki
poglobljeno povprasujejo npr. o potrebi po storitvi, ki jo nameravate kot podjetnik ponuditi.
Najprej pojdite do oseb, ki jih poznate, potem vprasajte po kontaktih svoje znance, ki vam
lahko pomagajo do intervjuja osebe, ki je sami ne poznate. Ce zberete v mesecu ali dveh
vsaj 50 taksnih intervjujev, je to zelo koristno. Potem statisti¢no in kvalitativno obdelate
podatke, jih analizirate ter pridete do odgovorov, kaj ponuditi in kako naj bi bila vasa
storitev videti, da bi jo kupec placal oz. po njej povpraseval.

Metoda splethe ankete: Podobno lahko izvedete tudi metodo splethne ankete. Danes
imate na razpolago Stevilna orodja, ki omogocajo hitro izvedbo spletnih anket. S pomocdjo
spletne strani https://www.1ka.si/d/sl/spletne-ankete se lahko npr. zlahka lotite izdelave
spletne ankete. Oblikujete poglobljen vprasalnik s 15-20 vprasanji, s katerimi skusate
izmeriti potrebo po nakupu dolo¢enega izdelka ali storitve. Vzorec anketiranih bi v primeru
spletne ankete moral biti vecji od 100. Za izpolnjevanje spletne ankete prosite za podporo
tiste znance, podjetnike, ki imajo v svojih bazah kupcev zZe izbrane kupce, ki bodo zrelo
odgovarjali na vprasanja. Nikakor pa ne poSiljate takSne ankete svojim znancem,
druzinskim ¢lanom ali prijateljem, ker lahko na koncu dobite izkrivljeno sliko o potrebi po
nakupu izdelka, ki ga ponujate. Primer razvoja in videza spletne ankete si lahko ogledate
na povezavi: tu.

Predhodno raziskovanje kupcevih potreb je potrebno tudi zaradi koncnega izdelka ali
storitve, v katerega smo vgradili spoznanja iz testiranja trga. Kupec vam bo bolj zaupal,
¢e mu boste povedali, kaj vse ste predhodno raziskali in ugotovili. Na takSen nacin si
pridobite ve¢ zaupanja in zgradite trajnejSi medsebojni odnos. Raziskovanje mora postati
del vase »blagovne znamke« v smislu prepoznavanja prave potrebe vasega kupca, ki jo
najbolje identificirate skozi osebni stik s kupcem.
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Delovni list: Testiranje trga

Izberite krog desetih potencialnih kupcev, ki bi lahko imeli potrebo po vasi resitvi in se
pogovorite z njimi. Predstavite jim idejo na kratko in prisluhnite njihovim odzivom. Ce vam
deset ljudi rece, da jim ni vSec¢, potem imate ali slabo predstavitev ali slabo idejo ali oboje.
Ce vam deset ljudi zeli takoj dati denar za prve prototipe ali demo verzijo, potem imate
odlicno predstavitev odlicne ideje. Zato poslusajte, kaksne odzive dobivate, v obe smeri.
Ne poskusajte iskati le potrditve za svoje predpostavke ali sklepe. Ugotovite, kje je tezava,
ali v razumevanju ali v poslovhem modelu ali v zrelosti trga. Razberite to iz desetih
pogovorov, ki jih opravite hitro, v roku desetih dni. Oblikujte sklepe in prestavite testiranje
v Sirsi kanal, na primer oglase in pristajalno stran na spletu, ¢e prodajate resitve kon¢nim
strankam oziroma nekaj podobnega v kontekstu prodaje B2B. Glejte na testiranje produkta
kot na razvoj produkta in bodocega trga, ne na kritiko ali pohvalo dosedanjega dela.
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4 RAZVO] POSLOVNEGA MODELA




Smiselno je, da se podjetniki oziroma posamezniki, ki nacrtujete svojo podjetnisko pot,
osredotoCite na generiranje dodane vrednosti in na minimizacijo stroskov, ki bodo pri
procesu nastali. Vitki startnik (»lean start-up«) opredeljuje temeljni vzorec, s pomocjo
katerega lahko ugotovimo Se pred poslovnim modelom npr. ujemanje produkta na trgu.

Ko ugotavljamo konsistentnost ujemanja problema, ki smo ga zaznali na trgu, je smiselno
v prvi fazi procesa razumeti sam problem. Ko imamo zbrane, definirane in opredeljene
podatke o problemu, sledi proces opredeljevanja reSitev. Opredelitev resitve je smiselna,
¢e se nanasa na konkretno resevanje problema in hkrati uposteva vire, ki so na voljo v
dolo¢enem podjetju ali Se korak nazaj, ki jih lahko izkoris¢ajo podjetniki (npr. ¢loveski,
financni, fizicni, intelektualni ipd.).

Ko je resitev opredeljena, jo moramo kvalitativno potrditi, da ugotovimo, kako se nasa
resitev oziroma dodana vrednost ujema na trgu. Kasneje v sklepni fazi te analize pa svojo
reSitev Se kvantitativno preverimo, kot smo omenili Ze zgoraj pri raziskovalnih metodah.

Slika 4: Delaj vitko

RAZUMI OPREDELI KVALITATIVNO KVANTITATIVNO
PROBLEM RESITEV POTRDI PREVERI

Vir: Delaj vitko
Maurya, A. (2012). Running lean: iterate from plan A to a plan that works. “O'Reilly Media, Inc.”.
file:///D:/management/15 16/Management/Delaj%?20vitko.pdf

4.1 KAKO SVOJO IDEJO URESNICITI

Sedaj veste, kaj boste prodajali, vasa ideja je priloznost. Ne veste pa, kako vam bo to
uspelo. Zato morate zaceti razmisljati o poslovnem modelu. Poslovni model je nacin, kako
podjetje ustvarja, dostavlja in prevzema vrednost.

Preden oblikujete svoj poslovni model, je dobro pogledati in analizirati poslovne modele
drugih podjetij. Pri tem analizirate, kdo so njihovi uporabniki (kupci), v ¢em so edinstveni
(dodana vrednost), kaksna je njihova veriga vrednosti (kako delajo svoje izdelke oz.
storitve) in kaksen je njihov nacin ustvarjanje dobicka (dobicek je pozitivha razlika med
prihodki in stroski).

Obstaja veliko nacinov, kako zaceti s podjetjem. Ce se omejimo na start-up, pomeni, da
je mlado podjetje, ki ima bliznji odnos s strankami, se stalno spreminja in razvija, je
inovativno, multidisciplinarno, ima velik potencial rasti.

Za razvoj start-upa obstaja vec nacinov, eden izmed njih je t. i. vitki nacin (»Lean start-
up«). Ta nacin ne zahteva velike investicije.

Vel o vitkem nacinu si lahko ogledate na tej povezavi ali izveste v knjigi Delaj vitko (avtor
Ash Maurya).

Po tem modelu je posel zelo mo¢no usmerjen na kupce, v stalni razvoj in izboljSevanje
izdelkov oz. storitev. Vztrajati pri ideji, za katero ni kupcev, seveda nima smisla. Vendar
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pa lahko raziskovanje pripelje do novih, drugacnih priloznosti za uporabo istega izdelka oz.
storitev.

V nadaljevanju predstavljamo poslovni model po metodi Platno poslovnega modela, ki je
dostopen na povezavi: Business model Canvas.

4.2 PLATNO POSLOVNEGA MODELA (BUSINESS MODEL CANVAS, BMC)

»Poslovni model podjetja je plan, v katerem prikazemo medsebojno ucinkovanje
virov, strateskih povezav, kupcev in dobaviteljev za ustvarjanje nove in dodane
vrednosti za njegovo rast.«

BMC je orodje, ki sta ga razvila Alex Osterwalder in Yves Pigneur ter ga predstavila v
svoji knjigi »Business Model Generation« leta 2010.

Slika 5: Poslovni model - BMC

KANVAS POSLOVNIH MODELOV

Oblikovano za:

Oblikovalk
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www.businessmodelgeneration.com

pen po: Alike. icense

Vir: Oblikovanjeposlovnihmodelov.si.

S pomocjo BMC zelo hitro oblikujete model procesa pretvarjanja lastne ideje/tehnologije v
ekonomsko vrednost. Pomeni simulacijo razvojne strategije projekta/podjetja na dolgi rok.
To ni poslovni nacrt. PriporoCamo vam, da si, ¢im prej, natisnete shemo BMC na ¢im vedji
list papirja in ko razmisljate o posameznih elementih BMC, lepite nanj post-it listke s
svojimi opisi. BMC je sestavljen iz devetih elementov (blokov), ki vsebujejo klju¢na
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vprasanja; ta si postavljate, ko razvijate svoj poslovni model. Omogoca vam
fleksibilnost razmisljanja in preverjanje predpostavk, da pridete do ¢im vec dejstev.

Sedaj si oglejte vsak element oz. blok posebej:

1. Segmenti kupcev: Tu si morate odgovoriti na vprasanja: Kateri so vasi
najpomembnejsi segmenti kupcev? Zelite doseci splosno javnost, masovni trg ali zelo
specifi¢no trzno niSo? Masovni trg je velika skupina potrosnikov s podobnimi potrebami in
problemi. Trzna niSa so specializirani, specificni segmenti. Segmentirani trg pomeni
razlicno ponudbo vrednosti malo razlicnim trznim segmentom, diverzificirani trg pomeni
trzno raznolikost, razlicne trzne segmente, ki nimajo ni¢ skupnega.

Za vsak segment posebej je treba narediti analizo. Treba se je vziveti v vlogo vsakega
segmenta posebej, ga preuditi in analizirati. Za te aktivnosti si je treba vzeti ¢as. Vprasati
se morate, katero potrebo kupcev zadovoljujete - poskrbite, da boste lahko prepoznali
obstojeco potrebo/tezavo in prepoznali posebne alternative, ki jih vas kupec uporablja
danes. Kako prepoznate potrebe, smo obravnavali Zze v prejSnjem poglavju (orodja
testiranja trga).

2. Edinstvena vrednost: Kako boste resili problem kupca s svojim izdelkom oz. storitvijo?
Kaksna bo vasa konkurencna strategija glede na cene, prihranke, prilagoditve kupcu,
dizajn? Vsekakor morate jasno povedati, zakaj raje kupijo kupci od vas kot od konkurenta
in cena ne sme biti edini kriterij, temvec druge, unikatne lastnosti. Med edinstveno
vrednost uvrs¢amo atribute, kot so: novost, izboljSana izvedba glede na konkurenco,
moznost prilagajanja uporabniku, dizajn, trzna vrednost znamke, njena pozicija/status,
to¢nost/natancnost, cena, zmanjsanje stroskov, dostopnost, enostavnost uporabe,
uporabna vrednost ipd.

3. Kanali: Kanali vkljucujejo nacine, ki jih uporabljate za sporocanje svoje ponudbe svojim
ciljnim segmentom (kupcem), pa tudi subjekte, preko katerih prodajate izdelek in poznejse
uporabnike storitev. So direktni (prodajni team, spletna prodaja) in indirektni (prodajna
mesta, prodajna mesta partnerjev, veleprodaja). Navesti morate tudi vrsto socialnega
medija, ki ga boste uporabljali za komunikacijo s ciljnim segmentom. Pomembno je tudi,
kaksna promocijska orodja boste uporabljali v ta namen. Na kaksen nacin vas bodo kupci
¢im bolje opazili? Tu je smiselno narediti analizo SWOT glede svojih prodajnih kanalov, da
ugotovite, katere so njihove prednosti ali slabosti in kje so priloZnosti ali ovire, povezane
z distribucijo vasih izdelkov ali storitev.

4. Odnosi z uporabniki: Kaksen bo vas odnos s kupci, kaj jim bo predstavljala vasa
znamka (brand)? Kako stranka komunicira z vami skozi faze Zivljenjskega cikla izdelka? Ali
imate osebni stik? Ali vas lahko pokli¢ejo? Ali je vsa interakcija prek spleta? Ali vas sploh
nikoli ne vidijo? Ali gre za samopostrezno? Ali ponujate osebne storitve svetovanja? Ali
komu namenjate ekskluzivho pozornost? So vaSe storitve avtomatizirane? Gradite
skupnost uporabnikov in ali sodelujete z njimi?

5. Tokovi prihodkov: Prihodki so posledica prodaje, ko kupci potrdijo edinstveno vrednost
vasih izdelkov oz. storitev s svojim nakupom. Ta element je izjemno pomemben za
prezivetje podjetja v smislu stabilizacije finan¢nega toka. Prihodke lahko generirate s
prodajo izdelkov oz. storitev, prejemom placila po uporabi, predplac¢ilom, preko najema,
lizinga, licenciranja, provizije za posredovanje ipd. V poslovhem modelu lahko predvidite
kombinacijo razli¢nih opcij generiranja prihodkov. Zavedati se morate, da lahko z razli¢nimi
segmenti na razlicen nacdin ustvarjate prihodke. Nekaterim dajete popuste, nekaterim
omogocite zamike placil, spet drugim daste popuste zaradi vecjih nabavnih kolic¢in ipd.

6. Klju¢ne aktivnosti: To so bistvene stvari, ki jih mora podjetnik (podjetniski tim)
narediti, da bi izpolnilo podjetje svoje poslanstvo in izvedlo zacrtano strategijo vseh
podjetniskih aktivnosti. Klju¢ne aktivnosti se nanasajo na proizvodnjo (dizajn, proizvodnija,
dobava kakovostnih izdelkov oz. storitev), reSevanje problemov (iskanje prilagojenih
resitev za uporabnike), platforme/mrezenje (nanasa se na podjetja, ki temeljijo na
platformi ali sistemu, ki generira vecino vrednosti - na podro¢jih managementa,
vzdrzevanja, promocije).
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7. Kljucni viri: Za podjetnika zacCetnika je pomembno zaceti z navedbo liste vseh vasih
virov. To vam da jasno predstavo o tem, kateri koncni izdelek ali storitev, mora vase
podjetje ustvariti za kupce in kateri viri so potrebni/nepotrebni, kar ima za posledico
prihranek stroskov. Viri oz. sredstva so fizicni (prostori, zgradbe, stroji, distribucijska
mreza, prodajna mesta), intelektualni (blagovna znamka, patenti, avtorske pravice,
licence, baze podatkov), ¢loveski (ljudje z razlicnimi znanji in sposobnostmi), ekonomski
(gotovina, kapital, kreditne linije, garancije). Vprasajte se, ali boste delali v prvi fazi zagona
z lastnimi sredstvi ali izposojenimi oz. sredstvi strateskih partnerjev (npr. dobaviteljev,
distributerjev, vedjih kupcev ali trgovin). Od tega so odvisni stroski.

8. Klju¢na partnerstva: Na tej tocki morate razmisliti, katera partnerstva potrebujete za
uspesSno delovanje svojega poslovnega modela. Namen je optimizacija vasih virov
(sredstev) in zmanjSanje negotovosti. Kaj je zunaj vpliva vasega podjetja? Bi lahko
partnerji vseeno pripomogli k uresnicitvi vasih nacrtov? Zakaj? Kateri? Kaj jim lahko
ponudite v zameno za plodno sodelovanje na dolgi rok? Ali lahko katero od dejavnosti daste
v celoti v podizvedbo zunanjemu partnerju in zakaj? Ali lahko vzpostavite stratesko
partnerstvo s konkurentom? Ali se v katerih aktivnostih prekrivate? Kako bi lahko ustvarili
podjetnisko sinergijo?

9. Struktura stroskov: Posega v razli¢ne dele poslovnega modela. Cilj je identificirati in
optimizirati stroske, fiksne in variabilne, da bi bil nas poslovni model prilagodljiv. Na tem
podrocju je veliko moznosti za inoviranje. LoCimo dve SirSi vrsti strukture stroskov - tiste,
ki temeljijo na stroSkih (poudarek je na nizanju stroSkov, avtomatizaciji, vkljucitvi
podizvajalcev) in tiste, ki temeljijo na vrednosti (prioriteta je ponudba edinstvene
vrednosti). Vprasati se morate, kateri viri so najdrazji in katere klju¢ne aktivnosti so
najdrazje. Kako opraviCujete te stroske? S tem ugotovite, kaj je najdrazje v vasem
poslovnem modelu. Poleg fiksnih in variabilnih stroSkov morate poznati ekonomijo obsega
in ne nazadnje tudi stroske sodelovanja s kljuc¢nimi partnerji. Kateri stroski nastajajo v
zvezi z delovanjem podjetja? Npr.: povezani so z oglasevanjem, najemnino, lizingom,
nabavo opreme, operativnimi stroski, kot so: vzdrzevanje in upravljanje (administrativni
stroski), internetom, spletno stranjo, repromaterialom, placami in stroski zunanjih
sodelavcev ter vse postavke, ki so pomembne za zagon podjetja.

Primer edinstvene vrednosti:

Poglejmo si dva lokalna izdelka, ki ju je preprosto razumeti in nagovarjata dobro poznano
skupino uporabnikov - starSe, stare starSe in sorodnike. Ponujata individualizirane izdelke
za malcke. V prvem primeru oblacila, v drugem slikanice.

Razlika med njima - pri enem ni povsem jasno, ali sploh gre za podjetje in cene so
posredovane na skrivaj, v zasebnih sporocilih Facebooka. Drugi je porastel iz 160 tiso¢ EUR
na 16 milijonov EUR lethega prometa v le nekaj letih. Oba izdelka se zdita podobno
dodelana in kakovostna. Vendar ima le eden poslovni model, ki omogoc¢a dobi¢konosnost
in dobro vrednostno predpostavko; ima tudi boljSo uporabnisko izkusnjo. Uveljavil se ni le
v Sloveniji, ampak je vstopil tudi na trge DACH in v ZDA.

Govorimo o:

- Tovarni Lisice in Bobra in

- Malih junakih.
Obiscite njihove spletne strani, ki so izjemno dodelane in poglejte, ali opazite razliko. Mali
junaki, slovensko podjetje, ki se je predstavljalo tudi v sklopu Poslovnih angelov Slovenije
in pridobilo slovenskega investitorja - AlpVent, proda li¢no izdelano in kreativno
kakovostno slikanico za nekaj manj kot 40 EUR, pri ¢emer so podobne generi¢ne v knjigarni
tudi med 25 EUR in 35 EUR. Individualizira se ime otroka in posvetilo. Za razliko od navadne
slikanice je cena le malenkost viSja. Vsaka knjiga, ki se proda, je dobi¢konosna.
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Cisto drugacen vtis dobimo, ko si ogledamo stran Tovarne Lisice in Bobra na Facebooku.
Tudi ta stran je prisréna in lepa, a ni jasno, za kaj gre, ni cen, ni razumljivo, ali gre za
priloznostna darila ali idejo, da se obleke po-uporabljajo. Zdi se, da gre za izdelke po
narocilu, ni navedb cen, ni jasne uporabniske izkusnje, ni spletne strani, ki vse proda sama,
ampak gre za interakcije z izvajalcem preko zasebnih sporocil.

Dobra individualizacija oblacil bi bila, da se na standardizirane modele prisije ime in kaksna
beseda posvetila, da se naredi manjSa sprememba barvnega vzorca. Z moznostjo, da
opcijo sami izberemo na spletu in se izvede brez veliko posegov prodajalca. Zakaj je to
pomembno? Taksen posel lahko kasneje Sirimo, vecamo koli¢ine, izvazamo na trge, kjer
sami ne delujemo direktno pri izvedbi.

Vprasanje je seveda tudi, ali je poslovni model Tovarne Lisice in Bobra to, da oblacilo po-
uporabimo (npr. modeli unisex), kar pomeni, da ga ne moremo individualizirati prevec
(npr. napisati nanj MAJA in ga potem dati BRINU ali obratno). Ce te odloéitve niso jasne,
potem tudi ni mozno narediti jasne predstavitve ideje, njene edinstvene vrednosti
in drugih elementov.

Premislite, ali po nekaj minutah zacutite vrednost, ki jo obljublja izdelek (Mali junaki), oz.
ali vas pri odlocitvi za nakup ovira dejstvo, da ni cene in ni povsem jasno, ali gre za unikate
ali za le malo prilagojene mnozicne izdelke (Tovarna Lisice in Bobra). Prisr¢no ni dovolj,
bistvena je percepcija vrednosti.
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5 RAZVOJ] POSLA




5.1 KAKO DOLOCIM LASTNO IN KAKO PRODAINO CENO

V prejsnjih poglavjih ste se naudili, kako razviti svojo poslovno idejo in preveriti, ali je
priloznost na trgu. Eden klju¢nih faktorjev vasega uspeha bo, da boste uspeli, prodati toliko
svojih izdelkov ali storitev, da boste lahko pokrili vse stroske, povezane z delovanjem
svojega podjetja, in da boste ustvarili tudi nacrtovani dobi¢ek. Nihée se namrec ne loti
podjetnistva z namenom, da na koncu podjetje propade.

Vse, kar prodate svojim kupcem, predstavlja prihodke vasega podjetja. V najbolj enostavni
obliki so prihodki zmnozek prodanih koli¢in vasih proizvodov ali storitev z njihovo prodajno
ceno (ta ne vkljucuje DDV - davek na dodano vrednost). Srecali se boste z dilemo, s katero
se srecujejo vsi podjetniki: kako postaviti prodajno ceno svojim izdelkom ali storitvam, da
bo cena dovolj nizka in vam bo omogocila prodor na trg ter pridobivanje novih kupcev in
hkrati, da bo dovolj visoka, da bo pokrila vse stroske in omogocila doseganje dobicka.

Ze na samem zacetku vasega poslovanja bo doloditev prodajne cene ena od vasih
najpomembnejsih odlocitev. Imate namen zaceti z nizjimi prodajnimi cenami, kot jih imajo
konkurenti na trgu? S tem sicer lahko pritegnete kupce, lahko pa pricakujete tudi
»povratne ukrepe« svojih konkurentov. Zelo verjetno vam nizja cena ne bo omogocala
dolgoro¢nega prezivetja, zato boste kasneje morali prodajno ceno dvigniti. Kako bodo to
sprejeli vasi kupci? V tem primeru pazite tudi na to, kako vas dojemajo kupci: ¢e pridete
na trg z nizkimi cenami, se boste tezko znebili slovesa »poceni« ponudnika. Zato je morda
bolje, da predvsem pri kakovostnih izdelkih in storitvah zacnete z viSjo ceno, pri tem pa
poudarite prednosti vasih izdelkov ali storitev pred drugimi. V fazah uvajanja prodaje je
smiselno razmisljati o zacetnih promocijskih popustih, ki jih kasneje opustite. Vendar je
nas nasvet, da ni¢esar ne daste brezplacno, saj v tem primeru ne boste dobili realne
povratne informacije o svojem izdelku ali storitvi.

Pri oblikovanju prodajne cene se morate najprej vprasati: »Za koliko lahko prodam svoj
izdelek ali storitev?« In nato: »Koliko me stane, da izdelam neki izdelek oziroma opravim
neko storitev, ali lahko naredim izdelek oz. storitev dovolj cenovno ugodno, da ustvarim
razliko v ceni?« Vse je povezano s stroski, zato se v nadaljevanju seznanimo s tem, zakaj
in kako izraCunamo lastno oziroma stroskovno ceno, ki je lahko tudi podlaga za doloc¢anje
prodajne cene.

5.1.1 Dolocanje lastne (stroskovne) cene

Lastna oziroma stroSkovna cena izdelka ali storitve je seStevek vseh stroSkov, ki jih
povzroci izdelek ali storitev. Pri tem pa v praksi podjetniki velikokrat pozabite, da poleg
stroskov, ki so neposredno povezani z izdelavo izdelka, v podjetju nastajajo tudi drugi
stroski, ki jih morate pokriti z ustvarjenimi prihodki, sicer boste pri poslovanju ustvarjali
izgubo (npr. stroski najemnine poslovnega prostora ali opreme, amortizacije, zunanjega
raCunovodstva, oglasevanja itd.). Tudi te stroske morate uposStevati, ko razmisljate o
lastnih cenah in nato o prodajnih cenah.

Da boste bolje razumeli, kako se stroSki obnasajo in kako vplivajo na vase poslovanje, si
poglejmo v nadaljevanju nekaj osnovnih pojmov, povezanih z njimi.
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5.1.1.1 Naravne vrste stroskov

V vseh vrstah podjetij v poslovhem procesu nastopajo naslednje prvine, ki ob uporabi
povzrocajo stroske; poznamo jih kot naravne vrste stroskov:

PRVINA STROSEK

Delovna sredstva (proizvajalna oprema, Amortizacija, ki predstavlja porazdelitev zneska
racunalniki, pohistvo, orodje, prevozna nabavne vrednosti delovnega sredstva med
sredstva, stavba ...) stroske v celotni dobi, ko bomo sredstvo

uporabljali. Ce kupimo rac¢unalnik v vrednosti
1.200 € in ga bomo uporabljali tri leta, bo strosek
amortizacije 400 € na leto. Sam poslovni dogodek
nabave sredstva ne znizuje dobicka podjetja!

Predmeti dela (surovine, material, Strosek materiala, ki ga porabimo v proizvodnji

energija, polproizvodi ali sestavni deli) ali pri opravljanju storitve (koli¢ina porabljenega
materiala krat nakupna cena).

Delavci s svojo delovno silo Strosek plag, ki jih obracunamo v procesu

proizvodnje ali opravljanja storitve (opravljene
ure delavcev krat urna postavka) ali kot mesecni
stroski plac.

Storitve, ki jih kupujemo na trgu (logistika, Stroski storitev, ki nam jih zaracunajo izvajalci

telekomunikacijske storitve, racunovodstvo, storitev. Nekateri stroski so povezani direktno s

svetovalne storitve, marketing ...) proizvodnjo ali storitvijo (stroski podizvajalcev),
veliko pa je takih, ki nam jih ponudniki teh
storitev zaracunajo mesecno.

5.1.1.2 Stalni in spremenljivi stroski

Ne glede ne to, kako veliko je vase podjetje, morate razumeti, kako se odzivajo stroski na
spremembe v obsegu delovanja podjetja in kako to vpliva na dobi¢ek vasega podjetja.
Kadar stroske proucujemo glede na njihovo obnasanje oziroma odzivanje na spremembe
v obsegu poslovanja, razlikujemo stalne in spremenljive stroske.

Spremenljivi stroski so stroski, ki se sorazmerno spremenijo s povecanjem (ali
zmanjsanjem) obsega vase dejavnosti. Tipi¢en primer spremenljivih stroskov so stroski
materiala: Ce je stroSek materiala za izdelavo vasega izdelka 10 EUR na enoto, bodo stroski
materiala za 100 enot izdelkov 100-krat visji, torej 1.000 EUR. Ce se obseg poslovanja
poveca za 20 %, se bodo tudi spremenljivi stroski zvisali za 20 %. Znacilnost spremenljivih
stroskov je, da ostajajo enaki na enoto izdelka ne glede na spremembo obsega dejavnosti.

Stalni stroski so stroski, ki se v celothnem znesku ne spreminjajo zaradi spremembe v
obsegu poslovanja. Taki stroski so npr. stroski najemnin, zavarovanj, obresti, ¢lanarin
(npr. zbornicam), amortizacije opreme in stavb, stroski oglasevanja. Znacilnost stalnih
stroskov je, da se spreminjajo na enoto izdelka v obratnem sorazmerju glede na obseg
poslovanja: Ce se obseg poslovanja poveca, se bodo stalni stroski na enoto izdelka znizali.
Ce je strosek najemnine delavnice 1.000 EUR na mesec in smo v preteklem mesecu izdelali
100 izdelkov, bomo na en izdelek pripisali 10 EUR tega stroska. Ce pa proizvodnjo
povecamo na 200 izdelkov, bo strosek najemnine na en izdelek samo Se 5 EUR na enoto.

Poznavanje tega koncepta stroSkov je koristno predvsem pri odloditvah, povezanih z

naras¢anjem obsega poslovanja zaradi vecjega povprasevanja, pri odloCanju glede
sprememb prodajnih cen, pri odlocanju o vlaganju v stroske reklame, pri odlocitvah,
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povezanih s posebnimi narodili kupcev (ki za vecje koli¢ine Zelijo oz. pricakujejo nizje
cene).

5.1.1.3 Neposredni in posredni stroski

Da znamo pravilno izracunati lastno ceno, je nujno poznavanje koncepta neposrednih in
posrednih stroskov. Osnovno merilo za razclenitev stroskov na neposredne (direktne) in
posredne (splosne, indirektne) stroske je, ali so ti stroski v neposredni povezavi s
posameznimi izdelki, storitvami ali drugimi stroskovnimi nosilci (programi, oddelki, kupci,
projekti ipd.) (Cadez, 2013).

Neposredni stroski so tisti stroski, ki jih lahko neposredno povezemo s posameznimi
izdelki, storitvami, torej stroski, ki jih je njihovo nastajanje povzrocilo. Tipi¢en primer
neposrednih stroskov je stroSek porabljenega materiala pri izdelavi prenosnih ra¢unalnikov
v podjetju, ki izdeluje dva modela teh racunalnikov. To¢no vemo, kateri material
uporabimo v posameznem modelu.

Posredni (splosni) stroski so tisti stroski, ki jih ne moremo neposredno povezati s
posameznimi izdelki ali storitvami, saj so povezani z ve¢ stroSkovnimi nosilci (izdelki ali
storitvami). Tipi¢en primer splosnih stroskov je plada vodje proizvodnje v zgoraj
omenjenem podjetju in stro$ek amortizacije opreme, ki jo uporabljajo v proizvodnji. Ce
isto opremo uporabljajo za proizvodnjo obeh modelov in Ce je vodja proizvodnje odgovoren
za nadzor proizvodnje obeh modelov, potem gre za posredne stroske.

ZGLED: NEPOSREDNI IN POSREDNI STROSKI V STORITVENEM PODJETJIU

Vzemimo za primer podjetje Seminarji, s. p., ki se ukvarja z organizacijo razli¢nih izobrazevalnih
programov. Opredelimo, kateri pricakovani stroski so z vidika izvajanja storitev neposredni in kateri
posredni.

Neposredni stroski so tisti, ki jih lahko direktno povezemo z izvedbo posameznega seminarja:
gradivo za udelezence, prigrizki in napitki za udelezence, reklamni letaki za posamezen seminar,
strosek predavatelja. StroSek organizatorja izobraZevanj je tudi neposredni strosek, saj lahko s
pomocjo belezenja Casa, ki ga organizator porabi za posamezen dogodek (seminar), njegovo placo
razdelimo na posamezne seminarje.

Posredni stroski bodo npr. stroski pisarniSkega materiala in izdelave letnega kataloga
izobrazevanja, pa tudi vsi ostali stroski podjetja (placa direktorja, amortizacija opreme, drugi stroski
podjetja), saj jih ni mogoce neposredno povezati z organizacijo in izvedbo posameznega seminarija.

5.1.1.4 Dolocanje lastne cene

Za potrebe odlo¢anja bi bilo idealno, e bi bili vsi stroski neposredni. V tem primeru bi bila
lastna cena zgolj sesStevek vseh neposrednih stroSkov (éadei, 2013). V praksi morda
podjetniki pozabite, da pri ustvarjanju izdelka ali storitve ne nastajajo zgolj stroski
materiala in dela ter da je treba v izracun lastne cene vkljuditi tudi ustrezen del drugih
stroskov podjetja. V svojem zgledu podjetja Seminarji torej v izracun celotnih stroskov
izvedbe enega seminarja vklju¢imo tudi ustrezen del stroSkov administracije in vodenja
podjetja.

Ko v izracun lastne cene vkljucite vse strosSke podjetje, govorimo o polni lastni ceni.
Elemente polne lastne cene lahko razclenimo tako, kot je prikazano na sliki 6.
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Slika 6: Elementi polne lastne cene izdelka

neposredni neposredni celotni
stroski proizvajalni proizvajalni
materiala stroski stroski
+ + +
. posredni
neposredni : L vl - .
o proizvajalni stroski prodaje
stroski dela v -
stroski
= = +
. stroski uprave
neposredna proizvajalna in drugi
lastna cena lastna cena ey .
splosni stroski
polna lastna
cena

Polna lastna cena je sestevek vseh vrst stroskov (pojasnjeni so pred sliko 6), ki jih vidite
na sliki 6. V praksi se pojem polna lastna cena pogosto uporablja le za celotne stroske. Z
vidika ustvarjanja dobicka v podjetju je pomembno, da je prodajna cena izdelka ali storitve
veCja od polne lastne cene.

5.1.1.5 Dolocanje lastne cene

Kalkulacija pomeni prikaz, izracun ali preracun stroskov za dolocen izdelek ali storitev. Pri
izratunavanju polne lastne cene vklju¢imo vse stroske izdelka ali storitve. Ce podjetje
proizvaja en sam izdelek, potem je izracun lastne cene preprost. Vse stroSke v obdobju
delimo s proizvedeno koli¢ino v obdobju:

vsi stroski obdobja

Polna lastna cena = —— - -
Stevilo proizvedenih enot

ZGLED: KALKULACIJA ZA PROIZVODNJO GINA

Podjetnik se ukvarja s proizvodnjo gina, za katero uporablja svojo lastno recepturo. Stroski, ki so
povezani s proizvodnjo, so bili v preteklem poslovnem letu 30.000 EUR (stroski sestavin, stroski dela,
stroski amortizacije proizvajalne opreme, stroski energije idr.). Drugi stroski podjetja so predvsem
stroski oglasevanja in promocijskin dogodkov (degustacije, sodelovanje na sejmih in drugih
prireditvah) ter administrativni stroski podjetja in so bili v preteklem poslovnem letu 4.000 EUR. V
podjetju so proizvedli 2.500 litrov gina. Polna lastna cena enega litra gina je torej znasala:

34.000 EUR/2.500 litrov = 13,6 EUR/liter

V praksi je podjetij, ki proizvajajo en sam izdelek, malo. Zato podjetniki vecinoma pri
izraCunavanju lastnih cen potrebujete pomocC racunovodij, da vam izracunajo obseg
stroskov, ki niso neposredno povezani z izdelavo izdelka, podjetniki pa ga morate
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upostevati vsaj pri dolocanju prodajnih cen, kar bomo pokazali v nadaljevanju tega
poglavija.

Pri doloCanju lastnih cen storitev imate podjetniki tudi precej teZzav. Vsaka storitev je nekaj
posebnega. Poleg tega storitve najveckrat niso »standardizirane«, torej enake za vse
uporabnike. Nekdo, ki izdeluje spletne strani za naroc¢nike, bo za eno podjetje porabil 5
delovnih ur, za drugo pa 30. Kako torej ovrednotiti stroske svoje storitve? Najveckrat zato
pri storitvah ugotavljamo predvsem neposredne stroske: v primeru izdelovalca spletnih
strani bodo torej stroski dela, izracunani kot »stevilo delovnih ur krat urna postavka, tisti
stroski, ki so izhodis¢e za ugotavljanje lastne cene. Tem bo treba dodati Se druge stroske
podjetja na podoben nacin, kot opisujemo v naslednjem zgledu frizerskega salona.

ZGLED: LASTNA CENA V FRIZERSKEM SALONU

Kako ugotovite lastno ceno opravljene storitve, ki jo ponuja frizerski salon? Npr. stranka Zzeli

barvanje, strizenje in fen frizuro. Razmisliti morate o naslednjih stroskih:

- Stroski materiala: porabljena barva, Samponi in drugi preparati; iz izkuSenj boste dolocili
predvsem strosek tistega materiala, ki je tu bistven - to je barva: kolikSen del ene tube porabite
kot frizerka v povprecju za eno barvanje? Podobno ocenite porabo Sampona in morebitne druge
posebne preparate, ki jih uporabite.

- Stroski dela: ovrednotite Cas, ki ga porabite kot frizerka za barvanje, strizenje in oblikovanje
priceske (za izvedbo celotne storitve).

- Drugi stroski, ki niso neposredno povezani s to storitvijo, vendar nanje ne smete pozabiti, pa so:
stroski materiala, ki ga ne morete oceniti pri posamezni storitvi (lak za lase in podobni utrjevalci,
skarje, glavniki, susilnik las, brisace itd.), morebitna najemnina salona ali amortizacija prostora
(kadar gre za lasten salon), amortizacija opreme salona, obratovalni stroski (energija, voda,
internet ...), drugi administrativni stroski (racunovodstvo, banka, oglasevanje ...). KolikSen del
teh stroskov lahko »pripiSete« na tako storitev? Najbolj poenostavljeno to izracunate tako, da na
mesecni ravni sestejete vse te stroske in jih delite s Stevilom vseh opravljenih storitev v enem
mesecu - kar najlaze dobite iz Stevila izdanih racunov (obicajno vsaki stranki izstavite racun za
eno storitev). Tako dobite znesek posrednih stroSkov na eno opravljeno storitev, ki jih lahko
dodate neposrednim stroSkom dela in materiala pri vsaki izvedeni storitvi in dobite lastno ceno
te storitve.

5.1.2 Doloc¢anje prodajne cene

Malo podjetniskih ali managerskih odlocitev je pomembnejsih od dolo¢anja prodajne cene.
Podjetje mora prodajati svoje izdelke ali storitve po ceni, ki je dovolj visoka, da pokrije vse
stroske in da omogo¢i doseganje nacrtovanega dobicka. Ce so cene previsoke, ne boste
dobili kupcev, Ce so postavljene prenizko, pa ste v nevarnosti, da boste namesto z
dobi¢kom poslovali z izgubo.

Pri doloCanju prodajne cene imejte v mislih naslednje dejavnike (Glas, 1999):

- vse stroske, ki se nanasajo na izdelek ali storitev - cene morajo pokrivati vse
stroske (ne le neposrednih), Ce Zelite poslovati z dobickom;

- kako kupci sprejemajo cene, ki jih primerjajo s koristmi od izdelka ali storitve; za
razlicne skupine kupcev je smiselno diferencirati izdelek, vkljuciti razlicen obseg
storitev in ustrezno dolociti razlicne cene;

- ravnanje konkurentov - cene dolocite tako, da si zagotovite primerno prodajo, ves
cas pa morate razmisljati tudi o svojem poslovanju;

- elasticnost povprasevanija - kako kupci reagirajo na ceno in njene spremembe;

- nacin distribucije izdelka/storitve, ki vpliva na viSino stroskov oziroma marze;
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- zmogljivost proizvodnje in ponudbe podjetja - razmislite o sezonskih nihanjih,
kako najbolj optimalno izkoristiti proizvajalne zmogljivosti;

- spremljajte, kaksne so koristi, ki jih imajo kupci od izdelkov ali storitev, kaksna je
dejansko trajnost, potrebe po vzdrzevanju (stroski), uporabnost in skladno s tem
prilagodite cene (npr. koliko je bilo reklamacij kupcev, popravil v garancijskem obdobju
izdelkov ipd.).

Pri dolo¢anju primerne prodajne cene morate dobro poznati tudi zakonitosti delovanja trga.
V vecini primerov prodajnih cen ne doloc¢a podjetje oz. podjetnik, temvec jih okvirno doloca
trg, kar pomeni, da prodajno ceno dolocite glede na cene, ki jih ima vasa konkurenca. V
primerih, ko imate unikaten izdelek ali storitev in se le-ta znacilno razlikuje od ponudbe na
trgu, pa prodajno ceno postavlja podjetje in ima pri tem ve¢ moznosti, ki jih opisujemo v
nadaljevanju.

5.1.2.1 Dolocite prodajno ceno izdelkov po metodi »stroski plus ciljni dobicek«

Nacin dolo¢anja cen po metodi »stroski plus dobic¢ek« se najveckrat uporablja v naslednjih
Stirih situacijah:
e v primerih, ko imate kot prodajalci veliko moc¢ pri postavljanju cen, kar pomeni, da
ste vi tisti, ki ceno doloci, kupec pa je tisti, ki ceno sprejme;
e v primerih, ko je vas izdelek ali storitev zelo prilagojen zahtevam narocnika in vcasih
na zacetku Se niti ne veste, kaksen bo koncni izdelek ali opravljena storitev ter ne
znate natancno oceniti stroSkov takega narocila: prodajno ceno dolocite z
odstotkom dobicka na stroske projekta;
e v dejavnostih, kjer so cene regulirane s strani drzave;
e v primerih, ko na trg prodirate z novim izdelkom, je to prvi korak dolo¢anja
prodajnih cen, pri Cemer je zelo pomembno vase razumevanje potreb uporabnikov.
V tem primeru je prodajna cena odvisna od strosSkov izdelka ali storitve in se v praksi
najveckrat postavlja kot stroSkovna cena plus marza.

STROSKI IZDELKA + PROFITNA MARZA (v % od strodkov) = CILJNA PRODAINA CENA

Pri tem za stroske izdelka lahko vzamete proizvajalno ceno izdelka (upostevate samo
stroske, nastale v proizvodnji), polno lastno ceno izdelka ali le spremenljive stroske izdelka
oziroma storitve. Visina profitne marze je odvisna od Zelenega dobicka, hkrati pa se morate
zavedati, da marza predstavlja tisti zasluzek podjetja, s katerim pokrijete vse ostale
stroske, ki jih niste zajeli v izracunu stroskov izdelka ali opravljene storitve.

V praksi se pogosto dogaja, da kot stroskovno ceno izraCunate proizvajalno ceno
izdelka, v katero pa niso vkljuceni stroski prodaje, nabave in uprave podjetja. Te stroske
morate zato imeti v mislih pri postavljanju marze - marza mora v tem primeru pokriti
neproizvajalne stroske in zeleni dobicek podjetja. Kot podjetnik, ki dela vse v eni osebi
sam, verjetno stroSkov uprave ne boste posebej specificirali.

S pomoc¢jo zgleda v nadaljevanju skupaj izracunajmo ciljno prodajno ceno.

ZGLED: METODA STROSKI + DOBICEK V PROIZVAJALNEM PODJETIU

Podjetje TTK Zeli postaviti ceno izdelku, za katerega so spremenili dizajn in nekaj tehnicnih
karakteristik. Iz racunovodstva so dobili naslednje podatke o stroskih:

- neposredni stroski materiala so 6 EUR na enoto, stroski dela pa 4 EUR na enoto
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- spremenljivi posredni proizvajalni stroski so 3 EUR na enoto
- stalni posredni proizvajalni stroski so 70.000 EUR

- spremenljivi stroski prodaje in uprave so 2 EUR na enoto

- stalni stroski prodaje in uprave so 60.000 EUR

V podjetju imajo standardno politiko, da prodajne cene dolocijo na podlagi proizvajalnih stroskov, ki
jim dodajo 50 % profitno marzo (pribitek).

Najprej izracunamo proizvajalno ceno izdelka za nacrtovano proizvodnjo 10.000 enot:

6 +4+ 3 + (70.000/10.000) = 20 EUR

V zgornjem izracunu so tako zajeti samo proizvajalni stroski, marza pa naj bi pokrila tudi stroske
prodaje in uprave.

Ciljna prodajna cena bo tako izracunana kot:
20 + 10 (50 % od 20 EUR) = 30 EUR

Pri prodaji nacrtovanih 10.000 izdelkov bi tako podjetje doseglo naslednji rezultat:

Prihodki od prodaje: 10.000 x 30 = 300.000 EUR
Proizvajalni stroski: 10.000 x 20 = 200.000 EUR
Stroski prodaje in uprave: 10.000 x 2 + 60.000 = 80.000 EUR
Dobicek podjetja: 20.000 EUR

Ugotovljeni dobicek seveda ne predstavilja 50 % vrednosti stroSkov (kot smo imeli postavljeno
marzo), temvec le 20.000/280.000=7,14 % vrednosti stroskov (200.000 EUR + 80.000 EUR)
oziroma 20.000/300.000 = 6,7 % vrednosti prihodkov.

Ta pristop postavljanja prodajne cene ima veliko prednost: zelo enostavno ga je izracunati.
Ima pa tudi veliko pomanjkljivost: ne uposteva kupcev - bodo kupci pripravljeni placati
takSno ceno? Poleg tega v dolo¢anju prodajne cene na tak nacin igra veliko vlogo tudi
obseg prodanih izdelkov. Da podjetje TTK v zgornjem zgledu lahko doseze nacrtovani
dobicek v visini 20.000 EUR, mora prodati nacrtovanih 10.000 izdelkov, v nasprotnem
primeru bo dobi¢ek podjetja nizji, ali pa bo celo ustvarilo izgubo. Vse morebitne neprodane
enote izdelka v nekem obdobju namrec ostanejo v zalogi podjetja, in Ceprav so bili pri
njihovi izdelavi stroski, se le-ti $e ne pojavijo med odhodki, ko ugotavljamo dobicek. Ce bi
v tem primeru prodali zgolj 8.000 enot izdelkov, se izra¢un spremeni na naslednji nacin:

NADALJEVANJE ZGLEDA
Pri prodaji le 8.000 izdelkov (namesto nacrtovanih 10.000) bi podjetje doseglo naslednji rezultat:

Prihodki od prodaje: 8.000 x 30 = 240.000 EUR
Proizvajalni stroski: 8.000 x 20 = 160.000 EUR
Stroski prodaje in uprave: 8.000 x 2 + 60.000 = 76.000 EUR
Dobicek podjetja: 4.000 EUR

5.1.2.2 Dolocite prodajno ceno storitev na podlagi stroSkov dela in materiala

Ta nacin dolo¢anja prodajnih cen je najbolj razsirjen pri dolo¢anju prodajnih cen
opravljenih storitev. Podjetje si dolo¢i dva dodatka - enega za stroske dela na
posameznem narocilu in drugega za stroske materiala. Dodatek za stroske dela vsebuje
stroske plac neposrednega dela in drugih stroskov vseh zaposlenih, del posrednih stroskov
podjetja (amortizacija, obratovalni stroski, stroski zunanjih storitev idr.) ter nacrtovani
dobicek na zara¢unano uro, to vse skupaj delite z na¢rtovanimi neposrednimi delovnimi
urami v obdobju. Dodatek za stroske materiala pa temelji na dejansko zaracunanih stroskih
materiala pri dolo¢enem narocilu in posrednih stroskih, ki nastajajo zaradi ravnanja z
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materialom (narocCanje, prejem, skladis¢enje materiala) in dodatno zeleno marzo na sam
material. Pri vsakem posameznem narocilu potem izraCunate prodajno ceno glede na
porabljene ure neposrednega dela in glede na potreben material pri opravljanju storitve.

Ta nacin postavljanja prodajnih cen uporabljajo razli¢cna storitvena podjetja, kot so:
racunovodski servisi, odvetniske storitve, storitve projektiranja in inzeniringa, svetovalna
podjetja, gradbena podjetja, servisna in tiskarska podjetja. Primer izracuna prodajne cene
enega narocila (storitve) prikazujemo v naslednjem zgledu.

V nadaljevanju skupaj na podlagi zgleda izracunajmo prodajno ceno storitve.

ZGLED: DOLOCANJE PRODAJINE CENE PRI STORITVAH
Podjetnik Janez Kovac ima svoj servis za popravilo malih gospodinjskih aparatov. Nacrtovani stroski
podjetja za naslednje leto so:

- placa podjetnika in zaposlenega serviserja: 30.000 EUR
- splosni stroski (amortizacija, obratovalni stroski, racunovodstvo, pisarniski material): 6.000 EUR

Kot podjetnik najprej izracunate, koliko vas »stane« ena delovna ura, Ce upostevate zgornje stroske
in ¢e nacrtujete, da bo v enem letu opravljenih 3.600 delovnih ur (dva zaposlena celo leto, uposteva
se manj ur zaradi nacrtovanih dopustov):

_ 36.000EUR

K, =—""""% _10EUR
T T

Izracun vam pove, da bi ob zaracunani uri 10 EUR/uro ravno pokrili vse stroske (ob predpostavki,
da bodo realizirani stroski enaki nacrtovanim in da bo dejansko opravljenih 3.600 delovnih ur). Glede
na konkurenco si dolocite, da boste na vsako opravljeno delovno uro zaracunali Se marzo 10 EUR/uro.
Pri stroskih materiala strankam zaracunate 40 % dodatka na dejanske stroSke materiala.

IzraCunajte prodajno ceno za opravljeno storitev stranki, ki je v popravilo prinesla elektri¢ni
multipraktik. Popravilo je opravil mehanik, ki je za popravilo porabil 1,5 ure dela, v aparatu pa je
bilo treba zamenjati pokvarjene dele, za katere ste porabili rezervne dele v vrednosti 30 EUR.

Izracun prodajne cene:

- zaracunani stroski dela: 1,5 ure x 20 EUR/h = 30 EUR

- stroski rezervnih delov: 30 EUR

- dodatek na stroske materiala: 40 % x 30 EUR = 12 EUR
- skupaj = prodajna cena storitve za stranko = 72 EUR

5.1.2.3 Dolocite ciljne stroske, ko vam trg doloCa prodajno ceno

V primerih, ko je na trgu veliko konkurence in se boste na tem trgu znasli tudi vi, ne boste
imeli veliko manevrskega prostora pri oblikovanju prodajne cene. Najveckrat boste
preverili cene konkurentov in si izbrali tisto ceno, za katero boste (na podlagi opisanih
dejavnikov na zacetku tega podpoglavja) ocenili, da je za vas izdelek ali storitev primerna.
To bo vasa prodajna cena, ki mora pokriti vse stroske vasega izdelka oziroma storitve,
hkrati pa vam mora omogociti doseganje nacrtovanega dobicka. Ce glede na izradune v
prejsnjih dveh tockah izracun obrnemo, nas torej zanima, najvec koliksni so lahko vasi
stroski (torej ciljni stroski), da boste ob trzno doloceni prodajni ceni dosegli nacrtovani
dobicek:

PRODAINA CENA - NACRTOVANI DOBICEK = CILINI STROSKI
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Ko poznate ciljne stroske, morate v podjetju ugotoviti, ali ste s takimi stroSki sposobni
izdelati izdelek ali opraviti storitev, pri tem pa morate poleg stroskov proizvodnije
upostevati tudi morebitne stroske razvoja izdelka, trzenja in stroSke financiranja. Ciljni
stroski torej vsebujejo vse stroske izdelka in vse druge stroske podjetja, ki nastanejo v
dolo¢enem obdobju.

Kako se prakti¢no lotite dolocanja ciljnih stroskov, ¢e zelite na trg prodreti z novim
izdelkom? Najprej vedno raziscete trg in ugotovite, kolikSno prodajno ceno so kupci sploh
pripravljeni placati za vas izdelek. Ciljne stroske izracunate s pomocjo spodnje formule,
kjer v imenovalcu sestejete stroske + nacrtovano marzo.

prodajna cena

ciljni stroski = — " "
J stroski 100 % + nacrtovana marza %

Pri tem lahko v praksi pride do napak v izracunih, ¢e niste pozorni, od katere osnove se
izraCuna nacrtovana marza. Poglejmo si to v naslednjem zgledu.

ZGLED: NAPACNA UPORABA METODE CILINIH STROSKOV

Kot podjetnik zelite prodreti na trg z novim elektricnim kaminom v obliki LED zaslona. Po raziskavi
trga ugotovite, da so kupci za tak kamin pripravljeni placati 90 EUR. Obicajno v podjetju kalkulirate
prodajne cene tako, da na izracunane stroske proizvodnje dodate 25 % marzo. Kako boste, torej kot
podjetnik dolocili ciljne stroske proizvodnje tega novega kamina?

Pogosta napaka v kalkulaciji v tem primeru je, da enostavno izracunate 25 % od prodajne cene, kar
naj bi vam predstavljalo nacrtovani dobicek, in jih odStejete od prodajne cene:

25 % od 90 = 0,25 x 90 = 22,50 EUR (dobicek)

Ciljni stroski izdelka bi po tem izracunu bili: 90 EUR - 22,50 EUR = 67,50 EUR

V resnici bi morali ciljne stroske pravilno izradunati na naslednji nacin:

prodajna cena _ 90 90 — EUE
stro$ki 100 % + natrtovana marza % 100% +25% 1,25

ciljni stroski =

Pravilno izracunani ciljni stroski so torej 72 EUR, kar pomeni, da bi pri takih stroskih dosegli 18 EUR
dobicka (to predstavlja 25 % od 72 EUR). Od tu naprej se morate kot podjetnik posvetovati s svojimi
inzenirji, ali so sposobni izdelati nacrtovani elektricni kamin s takimi stroski (72 EUR). Ugotoviti
morate vse neposredne stroske, povezane s to proizvodnjo (material in delo), ter tudi vse posredne
stroske, ki smo jih spoznali v prejsnji tocki in jih morate tudi vkljuciti v kalkulacijo.

V praksi se tudi dogaja, da se z naro¢nikom dogovorite za izvedbo nekega projekta in se
Ze vnaprej dogovorite za prodajno ceno, ki je temeljila na oceni stroSkov izvedbe. Ko se
projekta dejansko lotite, pa vciasih ugotovite, da bodo stroski, visji od nacrtovanih.
Poglejmo si naslednji zgled.

ZGLED: METODA CILINIH STROSKOV V GRADBENI DEJAVNOSTI

V podjetju se ukvarjate z izgradnjo gradbenih objektov. V pogajanjih z naro¢nikom dolocite prodajno
ceno objekta, politika podjetja pa je, da mora vsak projekt prinesti 30 % dobicka, iz katerega podjetje
pokriva Se stroSke uprave in prodaje.

Z narocnikom ste se dogovorili za izvedbo projekta, ki ga boste zaracunali v vrednosti 118.500 EUR
(prodajna vrednost projekta), po predracunih pa ste ocenili naslednje stroske izvedbe tega projekta:
- stroski neposrednega materiala 50.000 EUR
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- stroski neposrednega dela 20.000 EUR

- stroski neposrednih storitev podizvajalcev 15.000 EUR

- splosni proizvajalni stroski (dodajate jih kot 5 EUR/delovno uro, nacrtovanih je 2000 delovnih ur)
2000 x 5 EUR/h = 10.000 EUR

Ko sestejete vse stroske, ugotovite, da bo s projektom 95.000 EUR stroskov. Hiter izracun (30 % od
95.000 = 28.500) pokaze, da bi morala biti prodajna cena projekta 123.500 EUR. Ker je pogodba z
naro¢nikom ze podpisana, ste se odlocCili, da poiScete »rezerve« in poskusate znizati stroske, ki so
trenutno nacrtovani za ta projekt. Zanima vas, kolikSni naj bi bili ciljni stroski, e Zelite realizirati 30
% dobicek v tem projektu.

Izracun je naslednji:

prihodki 118.500  118.500

= = =91.154 EUR
(stroski + marza) % 100% +30% 130 %

ciljni stroski projekta =

Eden od razlogov za uporabo metode ciljnih stroskov v praksi je tudi ta, da na vecino
stroskov, povezanih z izdelavo izdelka, lahko vplivate ze v fazi nacrtovanja in razvoja
proizvodnje. Takrat lahko dolocate, v kolikSni meri boste poenostavili procese v
proizvodnji, kje lahko uporabite cenejSe materiale itd. Ko je izdelek enkrat pripravljen za
proizvodnjo, so prihranki pri stroskih lahko le Se minimalni.

Spoznali ste moznosti, ki jih v praksi uporabljamo pri dolo¢anju prodajnih cen. Ze v samem
tekstu in zgledih smo opozarjali na razlike glede na vrsto vase poslovne ideje, tu pa Se
enkrat povzemamo usmeritve za oblikovanje prodajnih cen (Glas, 1999):

V storitvenih podjetjih oblikujte ceno na enoto casa, npr. postavke na uro
dolocenega dela, na dan - stroski dela so namre¢ obic¢ajno najvedji del stroskov pri
opravljanju storitev.

-V gradbenistvu obicajno pripravite projekt, ki mora vkljucevati ocenjene stroske in
vracunan dobicek, pri tem pa morate upostevati tudi konkurente; moznosti so tudi z
doloceno ceno ter vkljucenimi premijami ali penali ali klavzulami o dovoljeni spremembi
cen zaradi nepredvidenih okoliScin.

-V proizvodnih podjetjih lahko kalkulirate ceno glede na vse stroske ob polnem
izkoristku zmogljivosti, lahko pa uporabite metodo direktnih stroskov in predvidenih
posrednih stroskov (rezije).

-V trgovini (tako v veleprodaji kot maloprodaji) uporabljajte obi¢ajne cene, ki dodajo

dolo¢eno marzo na nabavno ceno. Pri tem upostevajte tudi vse stroske (transport, kalo,

zavarovanje itd.).

V vsakem primeru je s pomocjo nacrtovanih stroskov in prihodkov pred odprtjem podjetja
smiselno oceniti, ali vasa podjetniSka ideja omogoca tudi spodobno prezivetje vasega
podjetja. Se posebej v situacijah, kjer je konkurence veliko: ko nameravate odpreti lastno
prodajalno, ko nameravate postati zastopnik katerega od proizvajalcev ali trgovcev, ko
vstopate na trg storitev, kjer se boste drzali cen konkurence - v teh primerih imate
pravzaprav nadzor najveckrat samo nad stroski. Skupaj si poglejmo naslednji zgled.
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ZGLED: PREVERITE IZVEDLJIVOST SVOJE IDEJE

Ste podjetnica Manca, ki razmislja o odprtju s. p., radi bi se ukvarjali s prodajo modne galanterije.
Vas nacrt je naslednji: trgovsko blago boste kupovali od dobavitelja iz Italije. Preverili ste
konkurenc¢ne ponudnike in njihove prodajne cene, pridobili ste tudi Ze ponudbo dobavitelja iz Italije.
Po opravljeni raziskavi trga ste ocenili, da bi v prvem letu lahko prodali za 36.000 EUR modne
galanterije (po prodajni ceni). Za nakup zacetne zaloge ste vlozili lastne prihranke. Izracunali ste, da
bo na nabavno ceno izdelkov moZno dodati 50 % marze, tako dobljene prodajne cene pa so
konkurencne tudi drugim podobnim trgovcem. Trgovski lokal boste najeli v srediS¢u mesta blizu
Ljubljane, za katerega, boste placevali najemnino v visini 600 EUR in pripadajoce obratovalne stroske
v povprecju 150 EUR mesecno. Na tocki SPOT so vam povedali, da boste v prvem letu placevali
prispevke po priblizno 300 EUR mesec¢no (ker ste prvi¢ ustanovili podjetje). Drugi administrativni
stroski podjetja bodo cca 50 EUR mesecno.

Kako se vam bo izsSla racunica, ¢e se uresnicijo vase napovedi glede letne prodaje?

Povzemimo (podatki so v EUR):

- prihodki od prodaje modne galanterije 36.000
- nabavna vrednost prodanega blaga (36.000/1,50) 24.000
- letna najemnina 7.200
- letni stroski obratovanja trgovskega lokala 1.800
- prispevki za socialno varnost podjetnice 3.600
- drugi administrativni stroski 600
- poslovni izid - izguba -1.200

Vidimo, da boste morali Se pred ustanovitvijo podjetja razmisliti najmanj o naslednjih zadevah:

- Ali lahko dobite cenejSega dobavitelja, ki bo Se vedno ustrezal kakovosti, ki jo pricakujete?

- Se lahko pogajate za nizjo najemnino ali poiS€ete drugo lokacijo? Kako bi morebitna sprememba
lokacije vplivala na nacrtovano prodajo?

- Na kaksen nacin (e sploh) bi lahko povecali svojo prodajo? In od cesa boste ziveli, ¢e morate iz
svojega Zepa dati 1200 EUR?

Potem ko ste predelali celotno poglavje, ste sposobni izracunati polno lastno ceno za svoj
nacrtovani izdelek, storitev ali projekt, ki ste ga Ze ali ga Se boste zagnali z uresniditvijo
svoje podjetniske ideje. Nato dobro razmislite, kateri nacin doloCanja prodajne cene je za
va$ primer najprimernejsi in dolo¢ite prodajno ceno. Ce ste v zelo konkurenénem okolju,
bo verjetno prodajna cena Ze dolo¢ena, kot smo to nekajkrat poudarili, zato boste preverili
s pomoc¢jo metode ciljnih stroskov, ali ste sposobni s svojim izdelkom/storitvijo preZiveti
na trgu in ustvariti nacrtovani dobicek. Ce imate unikaten izdelek, idejo za storitev, ki
predstavlja trzno niSo, pa ugotovite, po katerem od moznih predstavljenih pristopov boste
postavili svoje prodajne cene. Ni odvel opozoriti, da je tudi v tem primeru smiselno
preveriti trg (vase kupce), Ce so tako ceno tudi pripravljeni placati.

Priporocamo tudi ogled videa, ki je dostopen na povezavi: »Cost plus pricing«.

V nadaljevanju smo za vas pripravili delovni list z razli¢nimi primeri, s katerimi boste lahko
utrdili novo pridobljeno znanje o oblikovanju lastnih in prodajnih cen svojih izdelkov ali
storitev.
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Delovni list: Dolocanje lastnih in prodajnih cen

1. Za svoje proizvode ali storitve s pomocjo analize trga preverite prodajne cene, ki jih ima
vasa konkurenca. Ce imate moznost ugotoviti, kaksne so bile cene pred enim in dvema
letoma v primerjavi s sedanjimi cenami, boste ugotovili tudi trend gibanja prodajnih cen (%
narascanja, padanja cen).

Proizvod A Cena pred dvema Cena pred enim letom Trenutha cena

letoma

Konkurent 1

Konkurent 2

Konkurent 3

2. Za proizvodne dejavnosti: za svojo podjetnisko idejo ali za posel, s katerim se Zze ukvarjate,
razmislite, katere stroske lahko opredelite kot neposredne in katere kot posredne. Bodite
pozorni, da boste upostevali vse stroske, ki se bodo pojavili v podjetju v enem obdobju
(mesecu ali letu).

Nato izraCunajte lastno ceno svojega izdelka! Pri tem seStejte vse zgoraj doloCene posredne
stroske in jih delite z nac¢rtovano koli¢ino proizvedenih izdelkov. Znesek pristejte k
ugotovljenim neposrednim stroSkom na enoto izdelka.

Neposredni stroski

Posredni stroski v proizvodnji (amortizacija opreme, splosni

material, storitve, povezane z vzdrzevanjem, energija ...)

Drugi posredni stroski (prodaja, nabava, administracija)

3. Za storitveno dejavnost: za svojo podjetnisko idejo ali za posel, s katerim se ze ukvarjate,
dolocite:

- Stroske dela (ali prispevkov, ¢e boste delovali kot s. p.) in vse druge administrativne stroske
v podjetju. Bodite pozorni, da boste upostevali vse stroske, ki se bodo pojavili v podjetju v
enem obdobju (mesecu ali letu).

- Stroske potem delite na nacrtovano delovno uro, ¢e boste svoje storitve merili v opravljenih
urah ali s predvidenim stevilom opravljenih storitev v enem mesecu.

- Dolocite stroske materiala, ki ga boste v povprecju porabili pri opravljanju storitve.
Ugotovite lastno ceno izvedbe svoje storitve!

Stroski dela

Administrativni stroski

Stroski na enoto (delovna ura, stevilo opravljenih storitev)

Povprecni stroski materiala

Lastna cena storitve

4. Razmislite o znacilnostih panoge, v katero vstopate, o konkurenci, s katero se boste soocili,
o (ne)unikatnosti svojega izdelka ali storitve. Odgovorite na vprasanje:

Sodite v dejavnost, kjer vam trg doloca prodajno ceno?

Ali boste delovali v manj konkuren¢nem okolju?

5. Kateri od opisanih nacinov bo najprimernejsi za dolocanje prodajne cene vasega proizvoda
ali storitve?
a) Stroski (lastna cena) + marza = prodajna cena
b) Prodajna cena - nacrtovani dobicek = ciljni stroski

6. Izberite primerno metodo in izracunajte prodajno ceno za svoj proizvod oziroma storitev!

Dobljeno ceno nato Se enkrat primerjajte s prodajnimi cenami pri svojih konkurentih. Dobro
je, da sprejemljivost izraCunane prodajne cene preverite tudi pri svojih potencialnih kupcih.
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7. Na podlagi na¢rtovane prodaje in ocenjenih stroskov izracunajte (ocenite) poslovni izid
(dobicek ali izgubo) za prvo leto svojega poslovanja.

5.2 TRZENJE IN PRODAJA

Pred poslovnim modelom ste Ze opredelili edinstveno vrednost svojega izdelka ali
storitve, preverili ste, kdo so vasi kupci in ali bi kupili vas izdelek ali storitev. Sedaj je
treba narediti korak naprej in se vprasati, kako boste dosegli svoje kupce in prodali svoje
izdelke oz. storitve. V tem kontekstu je smiselno prouciti in razumeti fenomena trzenja
ter prodaje.

Trzenje je nujno potrebna aktivnost, katere pomena bi se morali zavedati vsi podjetniki.
Na osnovi trzenja lahko sporo¢amo potencialnim strankam, da sploh obstajamo, da je
nasa ponudba boljSa od konkurencne, da so nase aktivnosti v podjetju usmerjene
trajnostno ali da se Zelimo s ponudbo prikazati kot druzbeno odgovorno podjetje.
Izvajanje trZzenja je kompleksno opravilo, saj vsebuje prvine podjetnistva, ekonomije,
psihologije, sociologije in Se kaj. Nekateri avtorji, npr. Kotler, opredeljujejo trzenje kot
umetnost (Marketing is the art of creating genuine customer value). Vsekakor pa
kakovostno izvajanje trzenja svoje dodane vrednosti (izdelkov ali storitev), ki rezultira v
rasti podjetja, ni preprosto naklju¢je dejavnikov, ki bi jih lahko poimenovali sre¢a, ampak
kombinacija idej, tehnik, medijev in Se Cesa za dosego trznih ciljev.

Ce gledamo na posel povréno, lahko zamenjamo trzenje in prodajo. Prodaja so vse
dejavnosti, ki so povezane s prodajo dodane vrednosti; lahko se izkazuje kot vsi prodani
izdelki ali storitve v dolo¢enem ¢asovnem obdobju. To obdobje je lahko dan, teden,
mesec, leto ali kaj drugega.

Kaj je trzna potreba?

Za razumevanje potreb trga, vasih kupcev, je treba videti svet z njihovega vidika. Vecina
uspesnih marketinskih strategij za spodbujanje povprasevanja po izdelku ali storitvi
zahteva uporabo nekaterih povratnih informacij kupcev, da ocenite, kako dobro izdelek ali
storitev dejansko vpliva na kupce. Uspeh nekaterih izdelkov oz. storitev se v veliki meri
opira na dejavnike, ki jih je tezko opredeliti, npr. impulzivni nakup, stilske preference in
trzna gibanja. Vendar je bistvo trzenja izdelkov in storitev v iskanju nacinov za zadovoljitev
dejanskih, funkcionalnih potreb kupcev. Uspesno trzenje izdelkov oz. storitev je povezano
z inovativnim razvojem nacinov, ki na empati¢ni nacin obravnavajo potrebe kupcev. Pri
tem pa sporocajo kupcu vse koristi pri uporabi izdelkov oz. storitev.
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Pri trzenju je ena izmed bolj razsirjenih metod metoda 4P (Kotler), ki predstavlja produkt
(product), ceno (price), postavitev na trg (placement) in promocijo (promotion). Tukaj
podjetniki razmisljate o svoji ponudbi in jo opredelite na jasen in razumljiv nacin za razli¢ne
trzne segmente. Pri ceni je treba upostevati stroske, konkurenco, kakovost ponudbe in
dejstvo, da je boljSe na zaletku postaviti viSjo ceno, ki jo lahko kasneje znizamo (npr.
popusti). Tezje je ceno dvigovati. Pri postavitvi na trg gre za plasiranje nase dodane
vrednosti na nacin, da bo nasim kupcem dostopna, pri promociji pa gre za predstavitev
vseh elementov, ki bi lahko pozitivho vplivali na nakupne odlocitve nasih potencialnih
strank.

V modernem marketingu se poleg tradicionalnega fokusiranja na model 4P uspesna mlada
in tudi ustaljena podjetja fokusirajo na iskanje inovativnih ter cenovno primernih resitev
za maksimalen ucinek trzenja.

V vsakem primeru je treba pred kakrsnokoli trzenjsko akcijo definirati cilje, ki jih hocemo
s tem dosedi, in strategijo, ki nam bo omogocila doseganje teh ciljev. Kot povsod pri delu
je treba tudi pri trzenju definirati merljive kriterije, ki nam bodo pokazali, kako uspesna je
bila posamezna kampanja (KPI - key performance indicators). V primeru uspeha je
smiselno izvajati podobne aktivnosti naprej, sicer moramo spremeniti metode trzenja in
strategije, da bodo cilji dosezeni.

Za podjetnike, ki zacenjate s svojo podjetnisko potjo, je smiselno razlikovati dve trzenjski
strategiji, ki sta potisni oziroma povleci (»push in pull«). Pri strategiji potisni, poskusamo
potencialnim kupcem predstaviti dodano vrednost preko tradicionalnih neposrednih
kanalov, kot so prodaja prek spleta, osebna prodaja, sejmi, razstave, tekmovanja in
podobno. Drugace poskusamo pri strategiji vleci potencialne stranke privabiti, da pridejo
do nas oziroma da obiScejo nasa prodajna mesta z raznovrstnimi tehnikami oglasevanja,
promocijami, degustacijami in podobno. Komunikacijski miks je v tem kontekstu vrsta
razlicnih tehnik, ki se med seboj dopolnjujejo s ciljem, da se v naslednji fazi prodaja
realizira na visji ravni.

Kadarkoli govorimo o trZzenju, je nujno razmisljati tudi o znamki. Ce pogledamo primer
enega izmed najvedjih podjetij na svetu glede na trzno kapitalizacijo Apple (1triljon USD),
je vrednost znamke Apple 20 % vrednosti podjetja. Pri vstopu na trg je smiselno, da vedno
promoviramo svojo znamko s ciljem vecje prodaje in doseganja visjega dobicka. Glede na
mnoge Studije je znamka pomemben faktor uspeha ali neuspeha podjetja. Glavni namen
znamcenja (»branding«) pa je utemeljitev dodane vrednosti nove ali vzdrZzevanje ze
uveljavljene znamke. Poglejmo si tipi¢en primer superg in nakupnih odlocitev okoli njih.
Glede na to, da je uporabnost dveh razli¢nih parov superg (ena je prepoznavna znamka,
druga pa je generik) podobna, so kupci kljub temu pripravljeni odsteti ve¢ denarja za
znamko. K tej odlocitvi pripomore zavedanje znamke (»brand awareness«), ki pomeni
povezovanje koristi znamke s ceno za kupca.

Ena izmed najucinkovitejSih tehnik trzenja je gverilski marketing. Ta oblika se je pojavila
s pojavom digitalnih medijev in socialnih omrezij. Gverilsko trzenje je nekonvencionalen
pristop trzenja, ki ga je tezko ozko definirati, na grobo pa ga lahko zgolj oriSemo. Bistvo
tega nacina trzenja je, da z danimi viri in nizkimi investicijami ustvarimo pozicioniranje
dolo¢ene znamke na trgu in s tem posledi¢no ustvarjamo maksimalen dobicek za podjetje.
Glede na izvajanje poznamo vec oblik gverilskega trZzenja, kot so besede od ust do ust,
odmevno trzenje in viralno trzenje.

Verjetno je najboljSa oblika trzenja od ust do ust. Vzrok za to je verjetno dejstvo, da ljudje
radi zaupamo mnenju ljudi okoli sebe. Tukaj je pomembno, da damo ljudem ali skupnostim
razlog, da govorijo o nas. Najpogosteje se o razlicnih izdelkih oziroma storitvah
pogovarjamo z druzino, prijatelji, predstavniki skupnosti in podobno. V obdobju digitalnih
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medijev pa so nase referenine osebe razni vplivnezi, vlogerji, blogerji in podobno.
Zanimivo je, da so se zadnje vloge, ki so lahko tudi poklici, pojavile v vecini s Sirjenjem
socialnih omrezij.

Pri odmevnem trzenju gre za to, da ljudi najprej ucimo, jim predstavimo svojo dodano
vrednost in pri tem Ze izvajamo segmentacijo trga. Posameznike s homogenimi lastnostmi
razvrS¢amo v skupine, ki so med seboj raznolike. Na ta nacin lahko vsakemu segmentu
predstavimo konkretno sporocdilo, ki se bo nanasalo na njihove potrebe oziroma
pricakovanja (mladim prek socialnih medijev in upokojencem prek lokalnih casopisov).
Primer odmevnega trzenja bi lahko bila pasteta Argeta, ki so jo razvijale mame in naj bi
bila zaradi tega bolj okusna ter bolj zdrava, vsekakor pa njena uspesna prodaja vpliva na
dobicek v podjetju, ki je kampanjo plasiralo.

Trenutno je najbolj zazelena oblika trzenja viralno trzenje. V tem kontekstu trzniki
ustvarjajo sporocila, ki so zabavne ali informativne narave na nacin, da se lahko delijo med
ljudmi preko raznih spletnih portalov. Pogoj je, da je vsebina zanimiva oziroma da so jo
ljudje pripravljeni samoiniciativno deliti med svojo socialno mrezo. Vsebine, ki se objavljajo
v tem kontekstu, so drugacne, inovativne, vCasih ¢udne, prijetne, Sokantne ali kaj povsem
tretjega. Najpomembnejse je, da se pri viralnih sporocilih jasno sporoc¢a znamka ali produkt
oziroma storitev podjetja, da lahko to potem vpliva na prodajo.

Za podjetnike zacetnike je najbolj priro¢en direktni marketing, saj najveckrat uporablja
digitalne vsebine, ki ne zahtevajo velikega vlozka. Primerna strategija trzenja je odvisna
od mnogih dejavnikov, kot so: znanje in izkuSnje ustanovitelja ali tima, razpolozljivi trzni
proracun podjetja, poznavanje trznih orodij, komunikacijskih, mreznih in pogajalskih
sposobnosti za pridobivanje novih kupcev ter stopnja obvladovanja socialnih in drugih
medijev.

S klikom na povezavo lahko preberete vec o direktnem marketingu.

Pridobitev prvih 10 ali 20 kupcev je najtezja naloga. Oglejte si nekaj nasvetov, kako do
prvih kupcev:

e Prvo ponudbo za kupce oblikujte skupaj z njimi, naj bodo kupci sooblikovalci vase
prve ponudbe.

e Ker ste sami odgovorni za prodajo in marketing nasploh, je pomembno, da
oblikujete trzenjski nacrt, ki predvideva tudi niZzjo ceno izdelka od konkurencnih.

e Ker je najtezje pridobiti prve in pripadne kupce, boste morali veliko energije
usmeriti v personaliziran in osebni odnos do njih ter jih nenehno obvescati o svojih
nadaljnjih korakih.

o Cim veckrat jim prosite za podporo, naj vam ne bo nerodno. Ob prvem nakupu se
jim osebno zahvalite.

o Ce vasde izdelke kupuje neko podjetje, skusajte komunicirati z njihovimi direktorji
in ne samo komercialisti. S tem boste pridobili stopnjo kredibilnosti.

e Tako kot je za vas pomembna rast podjetja, je pomembna tudi za vase kupce.
Pomagajte jim, da bodo rastli skupaj z vami na katerikoli nacin. Tako boste krepili
vzajemno pripadnost.

¢ Naj bo socialni medij z vase strani vedno podpora mrezi vasih kupcev. Medsebojno
jih povezujte in vsakokrat jih prosite za mnenje o svojih izdelkih in storitvah.
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Prodaja
Prodaja izdelkov oz. storitve temelji na principu, da je treba k nakupu kupca motivirati in
ga prepricati/spodbuditi - uspesna prodaja pomeni placane izdelke oz. storitve ter prihodke
podjetja.

Prodaja predstavlja »kri« vsakega podjetja, brez nje podjetje ne more obstati. Prodajni
proces je kontinuirana pretvorba potencialnih kupcev v kupce, ki znova in znova placajo
za vase izdelke oz. storitve. Prodaja bo uspesna, Ce so izdelki oz. storitve prilagojeni
potrebam kupcev, zato je treba raziskovati obnasanje in potrebe kupcev, spoznavati njihov
nacin razmisljanja in graditi na konkurencnih prednostih pred vasimi tekmeci. Danes ne
zadosca prodati izdelka oz. storitve. Spremljati in meriti morate zadovoljstvo kupcev z
opravljenimi nakupi ter se obnasati vedno bolj druzbeno odgovorno.

Kako poteka prodaja?

o Iskanje kupca in zacetni stik - bodisi direktno bodisi preko e-poste ali z nekim
povabilom na predstavitev, z udelezbo na dogodkih, kjer se predstavljajo podjetniki
in mrezenjem.

¢ Kvalificiran pristop - pripraviti morate kakovostno predstavitev svojega izdelka
ali storitve, ki na najboljsi mozni nacin prikaze, kako bo resen kupcev problem,
zadovoljena njegova potreba.

e Ocena marketinske oz. trzne potrebe - pomembno je, da opravite bodisi
intervju bodisi poglobljeno anketo o potrebi vasih kupcev v povezavi z vasim
izdelkom.

o Podjetniska predstavitev izdelka/storitve - tu uporabite svoje znanje in
vescine poslovne komunikacije, ko prepricljivo predstavite svoj izdelek (temu je
namenjeno posebno poglavje v nadaljevaniju).

e Razcisenje zadnjih podrobnosti in dostava kon¢ne ponudbe za nakup - tu se
potrudite razlistiti s kupcem vsa pricakovanja, da ne bi kasneje priSlo do
nevsecnosti, npr. dostava, distribucija, garantni roki, post-servisne storitve ipd. Po
potrebi (e imate opraviti z velikim kupcem) sledi podpis medsebojne pogodbe o
sodelovanju.

e Zaprtje posla - ko je posel (prodaja) sklenjen, naredimo vse, da se stvari izvedejo
po dogovorjenih pravilih in v rokih.

¢ Poprodajne aktivnosti - potrudite se kontinuirano komunicirati s svojimi kupci,
posiljajte novice, ki poudarjajo nove dosezke (uspeh) podjetja in jih seznanjajte s
prihajajocimi novitetami. Vse to je mozno izvajati tudi preko socialnih medijev.

5.3 PREDSTAVITEV POSLOVNE IDEJE (»ELEVATOR PITCH«)

Svojo idejo Zelite spremeniti v resni¢nost. Nujno boste morali pridobiti (zagotoviti) financ¢na
sredstva, partnerje, stranke, tudi potencialne investitorje. Zato je klju¢nega pomena, da
znate na primeren nacin predstaviti svojo idejo, svojo zgodbo. In obi¢ajno (bodoci)
podjetniki svojo idejo predstavite s t. i. »elevator pitch«. »Elevator pitch« pomeni kratko
predstavitev, ki ne traja ni¢ dlje kot voznja z dvigalom, ki je fokusirana na potencialne
partnerje, stranke, investitorje in v kateri jim jasno predstavite klju¢ne vidike svojega
posla, da prebudite njihov interes. Seveda predstavitev prilagodite tipu poslusalca, ki mu
je ta namenjena, saj ni za vse primerna enaka predstavitev.

Zato je vprasanje, kako predstaviti svojo idejo, da boste pridobili zanimanje poslusalcev,
in katero »orodje« uporabiti za ta namen. Ko enkrat dobite priloznost za predstavitev, jo
morate znati izkoristiti. NajpomembnejSe je, da prebudite zanimanje svojih poslusalcev,
saj dejstvo, da so vas povabili na predstavitev, Se ne pomeni, da ta interes Ze imate. Iz
grafa je videti, da le-ta zelo hitro po zaletku predstavitve upade, Ce pri vasem uvodnem
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stavku ne zastrizejo z uSesi. Na zaCetku morate znati s polno energije, entuziazma, z
izkazovanjem svoje vere vase in za svojo idejo povedati, zakaj bi jim morala biti vsec.

Graf 2: Kako predstaviti idejo?
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Vir: sequoiacap.com/article/how-to-present-to-investors.

Kako lahko to naredite? Cetudi boste pri predstavitvi uporabili prosojnice, govorite ¢im bolj
prosto. Morate biti pripravljeni in natan¢no vedeti, kaj Zelite ter kaj boste povedali. Zato
ze v uvodu poveijte:

Kaj ste spremenili, kaj je novega: Razlozite, kaj je tista inovacija, ki odpira priloznost
za ustanovitev svojega podjetja, ki se bo razlikovalo od drugih. Kaj je vasa ideja? Zakaj se
»splaca to«, kar ponujate? Sele ko razumemo, zakaj se splaca, nas zanima, kako deluje,
ne obratno. Zato se vedno vse zacne z edinstveno vrednostjo. (Zelite mi prodati kampanjo
digitalnega marketinga? Me ne zanima. Zelite od mene 40 tiso¢ EUR, ki jih boste vlozili v
digitalno kampanjo in mi pomagali prodati 400 tiso¢ EUR storitev? To me zanima. Kje
podpisem?

Kaj delate: V eni povedi jasno razlozite, kaj ponujate, da boste lahko izkoristili to veliko
spremembo, ki jo prinasa vasa resitev.

Nekaj dejstev: Klju¢ni podatki o podjetju - kdaj ste ga ustanovili, koliko je zaposlenih, v
kateri stopnji razvoja ste/priviacnost trga, koliko sredstev potrebujete? To bo pomagalo
potencialnim investitorjem, da postavijo preostanek vase predstavitve v kontekst.

Po uvodu, ki je pritegnil interes poslusalcev — vmes preverite, ali ga res imate - je Sele
Cas, da predstavite svoj nacrt predstavitve in zaCnete predstavljati obi¢ajne informacije
npr. o izdelku, velikosti trga, timu itd., da podrobneje predstavite svojo zgodbo. Vasi
poslusalci so najverjetneje Ze v preteklosti spoznali podjetja, ki so podobna vasemu. Morda
so v dvomih, ki temelji na predhodnih izkusnjah na podobnem trgu. V svoji predstavitvi se
morate dotakniti teh dvomov. Potencialne vlagatelje morate vprasati, ali obstajajo kaksna
posebna vprasanja oz. vprasanja, ki bi se jih morali zagotovo dotakniti. Obstaja veliko
nacinov za predstavitev celotne zgodbe podjetja. Pomembno je, da se pri tem pocutite
samozavestno, da pokazete svojo strast in zaupanje do posla, da pokazete svojo energijo,
da pokazete, da obvladate svoj posel. Obvladajte tudi govorico telesa.

In znati se morate izogniti pastem, ne glede na to, komu predstavljate. Zato je pomembno,
da znate prilagoditi svojo predstavitev, da pa se le-ta vrti okoli naslednjega:

- »Bolecina«/problem: Jasno predstavite problem, ki ga reSujete; pri konceptih za
kupce govorite o potrebah kupcev; pri podjetniski ideji pokazite, da dobro razumete
problem kupcev (Ali ste se postavili v njihove Cevlje? Ali ste prebrskali po njihovem
profilu LinkedIn, spletni strani, objavi v medijih); ¢e ne boste prepricali investitorja,
da je nekaj »narobe«, ga vasa resitev ne bo pritegnila.

- Resitev: Imejte pred o¢mi ucinek, ki ga ustvarjate za kupce, sami verjemite, da
delate nekaj vrednega (vrednost morate znati izraziti v Stevilkah); vedno ni mozno
pokazati resitve (npr. infrastruktura programske opreme), ampak, kjer le lahko,
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uporabite demo (»slika je vredna tiso¢ besed«), uporabite slike procesov, da si lazje
predstavljajo resitev.

- Velikost trga: Ce je nov trg, je najboljdi nacin, da se tega lotite tako, da pojasnite,
koliko uporabnikov ali kupcev obstaja za izdelek/storitev, kako ta Stevilka sCasoma
raste in koliko je vreden vsak od teh uporabnikov/kupcev (ta zadnji del je priloZznost
za predstavitev modela postavljanja cen/ustvarjanja prihodkov). Ce gre za
nadomestni trg, ko npr. programska oprema avtomatizira obstojeco storitev, potem
razlozite, kako velik je danasnji trg in koliko pricakujete, da ga bo vasa reSitev
skréila z nizjimi cenami. Izogniti se morate uporabi podatkov iz raznih trznih
raziskav, ne da bi jih pojasnili.

- Konkurenca: Raje predstavite vse konkurente, kot pa da jih potencialni investitor
odkrije kasneje. To je proaktivni nacin, da opiSete, v ¢em ste s svojo resitvijo
drugacni. Do konkurence ne bodite arogantni, samovsecni ali zanicevalni. PokaZite
svoje delo, v katero mocno verjamete.

- Tim: Ce vam je uspelo pritegniti investitorja, ga bo sedaj zanimal podjetniski tim.
Predstavite svoje reference, izkuSnje ustanoviteljev, tiste, ki poudarjajo vase
posebne talente, izkusnje, ki so relevantne za uspesno vodenje podjetja.

- Finance: Da se ne bi izgubili v predstavljanju financ¢nih podatkov, vam svetujemo
koncept »KIS« - preprosta predstavitev (»keep it simple«), v kateri prikazete, kako
boste v dolocenem casovnem obdobju porabili denar za doseganje specificnih,
pomembnih vidikov poslovanja (npr. da boste z izdelkom/storitvijo vstopili na trg).

Obicajno vas ob povabilu na predstavitev potencialni investitorji ze seznanijo s ¢asom, Kki
ga boste imeli za predstavitev. PriporoCamo vam, naj ta ne bo daljSa od 20 minut, saj
morate pustiti dovolj ¢asa za mozna vprasanja po predstavitvi (razumite, da se
predstavitev konca, ko ljudje vzamejo v roke pametne telefone ali zacnejo tipkati e-postna
sporocila, medtem ko vi govorite). Pet minut je zelo veliko ¢asa, 10 minut se pa lahko zelo
vlece, Ce ste nezanimivi. Pomembno je, da za dialog in pomembno izmenjavo informacij
pustite ¢im vec Casa. To je vsekakor koristneje kot zgolj usmeritev na to, kar Zelite povedati
skozi samo predstavitev.

Na predstavitev se morate zelo dobro pripraviti zato, da bodo potencialni investitorji na
koncu rekli: »Odli¢na ideja, o tem bi zeleli slisati ve¢, pridite k nam na sestanek
¢im prej!«

Za vas smo pripravili delovni list; po korakih se preizkusite v pripravi na
predstavitev svoje poslovne ideje pred potencialnimi investitorji.

Vzemite spoznanja iz zgoraj zapisanih korakov in zapiSite vse, kar boste povedali. Zakaj
ste prisli, kakSno je vase razumevanje okolis¢in kupca, kaj novega prinasa vasa resitev,
kaj ponujate, zakaj se splaca, kako deluje. Zapisano na glas preberite, najbolje kar
nekomu drugemu. Nato popravite tisto, kar se bo sliSalo nezanimivo in nerazumljivo,
torej veclino zapisanega ter ponovite vajo. Po nekaj poskusih boste opazili velik
napredek.

Vadite vsaj stokrat pred | Ko ste zadovoljni z besedilom, zacnite brati na
ogledalom. glas. Od zaletka do konca, vsaj stokrat.
Vnasajte popravke in prilagoditve, da vam
besedilo sede.

Pripravite pet prosojnic za ozadje. | Odlocite se, ali ste prisli pred potencialne
investitorje, partnerje, ali pa se boste skrivali
za prosojnicami. Lahko si sami izracunate,
katera vloga naredi boljsi vtis. Ce govorite pred
veCjo skupino, se pricakuje, da bo nekaj v
ozadju. Izdelajte nekaj prosojnic z najvec enim
stavkom sporocila. Ce govorite ena na ena ali z
nekaj ljudmi, pozabite na prosojnice, ljudje so
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se prisli pogovarjat z vami, ne z vaSimi
prosojnicami.

Izdelajte povzetek povedanega v | Eno je nekaj povedati, drugo je imeti stvari
obliki zapisa. podkrepljene na papirju. Skoda, da je tako, ker
papirni del vzame veliko ¢asa. Ampak tako je.
Ne pozabite, ljudje, s katerimi sestankujete,
vas morajo prodati naprej, vsaj svoji ekipi,
pogosto svojim Sefom. Potrebujejo nekaj, na
kar se lahko oprejo, sicer se ne bodo izpostavili
za vas.

S temi opisanimi koraki lahko pripravite predstavitve, ki vam bodo pomagale pritegniti
potencialne investitorje, partnerje in skleniti obetavne posle. Vredno je vloziti vsako minuto
svojega Casa.

5.4 PRAVNI  VIDIKI =~ SAMOSTOIJNE PODJETNISKE POTI IN VZPOSTAVITEV
PODJETNISKEGA TIMA

5.4.1. Postopki ustanovitve podjetja in razlicne pravne oblike

Preverili ste svojo poslovno idejo. Testirali ste trg in imate potencialne kupce, ocenili ste
svoje prihodke, stroSke ter potencial ustvarjanja dobicCka. Sedaj morate narediti korak
naprej. Ce Zelite zaleti poslovati, morate najprej registrirati ustrezno pravnoorganizacijsko
obliko svojega delovanja. Izbirate in odloCate se lahko med razlicnimi
pravnoorganizacijskimi oblikami. Te delimo na kapitalske in osebne gospodarske druzbe,
zavode, drustva, osebe zasebnega prava in samostojnega podjetnika. Ko izbirate, morate
pri tem uposStevati Stevilne prednosti in slabosti posameznih oblik poslovanja, davéno
zakonodajo ter postopek registracije posamezne oblike podjetnika.

5.4.1.1  Gospodarska druzba - poslovanje

Gospodarska druzba je pravna oseba, ustanovi se z vpisom v sodni register. Najpogostejsa
oblika gospodarske druzbe je druzba z omejeno odgovornostjo (d. o. 0.) kot kapitalska
druzba. Najpogostejsa oblika osebne druzbe pa je druzba z neomejeno odgovornostjo (d.
n. 0.). Druge oblike kapitalskih in osebnih druzb so dostopne na povezavi: tu.

Ce Zelite ustanoviti d. o. o., potrebujete doloceno visino ustanovnega kapitala in kot
druzbeniki za obveznosti druzbe odgovarjate samo do viSine ustanovnega kapitala oziroma
premozenja druzbe. Pri d. n. o. ni predpisan ustanovni kapital (to ne pomeni, da ne
potrebujete zagonskega kapitala za zacetek poslovanja), druzbeniki pa za obveznosti
druzbe odgovarjate z vsem svojim osebnim premozenjem, v sorazmerju z delezi.

Ko zacnete poslovati, ste obi¢ajno mikro druzba oz. podjetje. Velikost podjetja je dolocena
v ZGD-1 (55. ¢len), kriteriji za dolo¢anje velikosti podjetja pa so povprecno Stevilo delavcev
v poslovnem letu, Cisti prihodki od prodaje in vrednost aktive/sredstev podjetja. Velikost
podjetja vpliva na vase poslovanje, na uporabo bilan¢no-racunovodskih pravil, ¢lenitev
racunovodskih izkazov in obseg porocanja o vasem poslovanju.

Gospodarske druzbe oz. podjetja poslujejo v skladu z ZGD-1 in ZDDPO-1 ter
vodijo poslovne knjige v skladu s SRS.
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https://mladipodjetnik.si/podjetniski-koticek/ustanovitev-podjetja/katero-obliko-podjetja-izbrati
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https://www.uradni-list.si/glasilo-uradni-list-rs/vsebina/2005-01-0515?sop=2005-01-0515
https://si-revizija.si/standardi/slovenski-racunovodski-standardi-2016

5.4.1.2 Samostojni podjetnik - poslovanje

Vedina podjetnikov vas za poslovanje izbere obliko samostojnega podjetnika
(podijetnik, s. p.), ki je fiziéna oseba, ki samostojno opravlja pridobitno dejavnost kot
svojo izkljuCno dejavnost, jo opravlja trajno, samostojno, z namenom ustvarjanja dobicka.
Za svoje poslovanje, kot s. p., odgovarjate z vsem svojim premozenjem in za ustanovitev
ne potrebujete ustanovnega kapitala, seveda pa potrebujete zagonski kapital, da zacnete
s poslovanjem. Po Zakonu o pokojninskem in invalidskem zavarovanju (22. ¢len ZPI1Z-2)
lahko delujete kot podjetnik tudi, ¢e ste redno zaposleni kje drugje, podjetnisko dejavnost
pa registrirate kot popoldanski s. p.

Kot podjetnik (s. p.) poslujete v skladu z Zakonom o dohodnini in SRS 39 (2009)
oziroma SRS 30 (2016).

Kot podjetniki lahko poslujete tudi v drugih pravnoorganizacijskih oblikah, kjer pa je
osnovni motiv poslovanja nepridobiten, npr. kot drustva, invalidske organizacije, zavodi,
osebe javhega prava ...

V nadaljevanju vam natancneje predstavljamo znacilnosti poslovanja podjetnika
v obliki s. p. in v obliki d. 0. 0., ki sta najpogostejsi obliki poslovanja mikro in
malih podjetnikov.

Tabela 1: Prednosti in slabosti poslovanja podjetnika kot d. o. o. ali s. p.

Status

Zacetni kapital

Odgovornost
podjetnika

Registracija

Razpolaganje s
sredstvi podjetja

Racunovodstvo

Zakonodaja
Prispevki - placa

Fizicna oseba — samostojni
podjetnik - s. p.

Fizicna oseba, ki opravlja
dejavnost.

Ni ustanovnega kapitala,
potrebujete pa sredstva za
zagon poslovanja.

Odgovarja z vsem svojim
premozenjem, tudi osebnim.

Hiter in enostaven vpis v
poslovni register na tocki VEM
oz. SPOT.

Prosto razpolaga s sredstvi na
poslovnih racunih in gotovino,
kar pomeni, da lahko preliva
denar iz gospodinjstva v
podjetje in obratno.
Enostavno knjigovodstvo do
dolocenih pogojev; dvostavno
knjigovodstvo; evidence za
normirance.

ZGD, SRS, ZDoh.
Samozaposlen podjetnik
placuje prispevke glede na
dobicek preteklega leta, nima
place (kar ostane, je placa in
dobicek).
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Pravna oseba - d. o. o.

Pravna oseba kot samostojen
subjekt.

Ustanovni kapital najmanj
7.500,00 EUR, ravno tako
potrebujete sredstva za zagon
poslovanja.

Odgovarja samo do visine
ustanovnega kapitala, samo s
premozenjem druzbe.

Vpis na tocki VEM samo za
enostavni d. 0. o. (vlozek samo v
denarju); za zahtevni d. o. o. je
potreben notar (vlozek v
sredstvih, vec ustanoviteljev,
zakonci, tujci).

Podjetnik ne more prosto
razpolagati s sredstvi podjetja,
ker je premozenje podjetja
loceno od osebnega premozenja.

Samo dvostavno knjigovodstvo.

ZGD, SRS, ZDDPO.
Samozaposlen druzbenik -
zavarovalna osnova 40 - sam
placuje prispevke od dohodka
preteklega leta, druzba mu
izplacuje dohodek po poslovodni
pogodbi.
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http://pisrs.si/Pis.web/pregledPredpisa?id=ZAKO6280
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https://www.zvezarfr.si/zakonodaja/predpisi/srs-39-%E2%80%93-racunovodske-resitve-pri-malih-samostojnih-podjetnikih-posameznikih
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https://mladipodjetnik.si/podjetniski-koticek/ustanovitev-podjetja/katero-obliko-podjetja-izbrati/drustvo
https://mladipodjetnik.si/podjetniski-koticek/ustanovitev-podjetja/katero-obliko-podjetja-izbrati/zavod
https://bankazapodjetnike.si/novice/podjetniske-finance/prednosti-slabosti-sp-ali-doo/

Podjetnik, ki je zaposlen Zaposlen druzbenik -

drugje, placuje pavsalne zavarovalna osnova 01- delovno
prispevke. razmerje in prispevke placa
druzba od izplacane place.
Obdavcitev Narascajoca lestvica Fiksna 19 % obdavditev dobicka.

dohodnine za s. p. in moznost
upostevanja splosne olajSave
za dohodnino.
20 % obdavcitev normiranca
do dolocenih pogojev.
Izplacilo dobicka Dobicek dokon¢no obdavcen Obdavcitev druzbenika kot fizicne
v letni dohodnini. osebe s 25 % davka.
Pridobitev Manj verodostojna oblika. Bolj verodostojna oblika.
sredstev za
investiranje

Razlike, ki smo jih predstavili, zelo vplivajo na poslovno odlo¢anje in poslovanje vasih
podjetij. Zato dobro razmislite, kako se boste organizirali za uresniCevanje svoje
podjetniske ideje, v kateri obliki boste poslovali in zakaj.

Za vas smo pripravili delovni list, ki ga izpolnite.

V  kateri obliki boste | Dejavniki v korist odlocitvi | Dejavniki proti odlocitvi
poslovali in zakaj?
Podjetnik - s. p.
Popoldanski s. p.
d. o. o.

d. n.o.

Vasa odlocitev Posloval bom kot:

In kako ustanovimo s. p. ali d. 0. 0.?

5.4.1.3 Postopek ustanovitve podjetnika (s. p.)

Registracija s. p. je hitra, enostavna in brezplacna. Omejitev je, da ste stari 18 let ali da
ste stari 15 let in imate odlo¢bo CSD, da ste opravilno sposobni.

Pred registracijo morate razmisliti in se odlociti o:

- Imenu oziroma firmi s. p., s katero boste pri poslovanju nastopali na trgu in bo
vas prepoznavni znak. Sestavljena je iz vasega imena in priimka, oznake, da gre za
s. p., oznake dejavnosti in dodatnih sestavin. Firma ima dolgo ime (Primer:
SONCNICA, trgovina in storitve, NINA PODJETNICA, s. p.) in kratko ime (Primer:
NINA PODJETNICA, s. p.). Po 12.-28. ¢lenu ZGD-1 je treba pri izbiri imena firme
upostevati tudi omejitve glede jezika, imena in drugih sestavin firme.

- Sedezu dejavnosti s. p., kjer boste opravljali vecino poslov in od koder boste
vodili dejavnost.

- Dejavnosti s. p. - praviloma kot podjetnik lahko opravljate vse dejavnosti, razen
tiste, ki so z zakonom omejene (na primer bancniStvo, proizvodnja orozja ...).
Dejavnosti izberete po Sifrah iz standardne klasifikacije dejavnosti - SKD. Za
nekatere dejavnosti (npr. frizerska dejavnost, kozmeticna in pedikerska dejavnost,
popravilo malih gospodinjskih aparatov ... — obrtne in obrtem podobne dejavnosti -
boste morali vpisati dejavnosti tudi v Obrtni register, da pridobite obrtno dovoljenje.
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https://www.racunovodja.com/clanki.asp?clanek=10486/Pavsalni_prispevki_za_popoldanski_s.p._v_letu_2019
https://www.racunovodja.com/clanki.asp?clanek=10486/Pavsalni_prispevki_za_popoldanski_s.p._v_letu_2019
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https://mladipodjetnik.si/podjetniski-koticek/ustanovitev-podjetja/dejavnosti-za-katere-je-potrebno-obrtno-dovoljenje
https://data.si/blog/2019/01/31/obrtno-dovoljenje/

Kot s. p. se lahko registrirate sami preko portala VEM, kjer potrebujete digitalno potrdilo
ali pa na eni od to¢k SPOT (na izpostavah AJPES). Za registracijo na to¢ki SPOT potrebujete
veljavni osebni dokument, davcéno Stevilko in Ce niste lastnik objekta, kjer zelite registrirati
sedez, je treba priloziti overjeno izjavo lastnika objekta, ki vam dovoljuje poslovanje na
tem naslovu. Izjavo overite brezpla¢no na katerikoli Upravni enoti, pri cemer je potrebno
placilo takse. Izjave ni treba overiti, ¢e lastnik objekta poda izjavo na tocki SPOT. Na tocki
SPOT izvedejo vpis v poslovni register, prijavo na FURS in prijavo v obvezna socialna
zavarovanja.

Registracija s. p. poteka v 5 korakih (na povezavi so opisane vse podrobnosti): prijava v
poslovni register, prijava na FURS, prijava v obvezna socialna zavarovanja, sklep o
registraciji, odprtje poslovnega racuna pri izbrani poslovni banki.

S tem ste registrirani kot podjetnik in lahko zacnete z nacrtovano podjetnisko dejavnostjo.

V nadaljevanju se preizkusite v izpolnitvi registracijskega obrazca za s. p. - Obrazec DR-
03
(Prijava za vpis dejavnosti fiziCne osebe v davéni register).

5.4.1.4 Postopek ustanovitve druzbe z omejeno odgovornostjo (d. o. 0.)

Druzbo z omejeno odgovornostjo lahko ustanovi ena ali ve¢ domacih ali tujih fizi¢nih oseb,
pri cemer je potreben minimalni osnovni kapital 7.500,00 EUR, ki ga lahko druzbenik/-i
vplaca/-te v obliki denarja ali stvari. Vedeti morate, da je v primeru vec ustanoviteljev
minimalni vlozek najmanj 50,00 EUR. Vlozek v gotovini se vplaca ob registraciji.

D. o. o. lahko registrirate na portalu eVem ali to¢ki SPOT brezplacno samo kot enostavni
d. 0. 0., kar pomeni, da kot ustanovni kapital zagotavljate denar (vplacan, preden vlozZite
predlog za vpis), ste enoosebna d. o. 0. (sprejmete Akt o ustanovitvi) ali veCosebna d. o.
0. (sprejmete standardno druzbeno pogodbo) in kot druzbenik vodite elektronsko knjigo
sklepov.

Ce druzbo registrirate na tocki SPOT, morate biti kot bodo¢i druzbenik in bodo¢i zastopnik
podjetja pri postopku registracije osebno prisotni. S seboj morate prinesti osebni
dokument, overjeno soglasje za poslovni naslov in potrdilo banke o vplacilu denarnega
vlozka.

Postopek ustanovitve poteka v stirih korakih (podrobneje opisana vsebina je dostopna na
povezavi): registracija (v tem koraku se tvorijo naslednji dokumenti: akt o
ustanovitvi/druzbena pogodba, sklep o dolocitvi poslovnega naslova, sklep o dolocitvi
zastopnikov, sklep o imenovanju zastopnika (za vsakega zastopnika posebej) - soglasje
zastopnika, da zacne opravljati funkcijo direktorja ali prokurista), izjavo druzbenika (za
vsakega ustanovitelja posebej - ustanovitelj izjavlja, da nima neporavnanih obveznosti do
drzave iz prejSnjih poslovanj); odprtje poslovnega racuna, sklep o registraciji (ki ga sodni
register posSlje v nekaj dneh, ob tem se dodeli podjetju tudi davéna Stevilka), obvestilo
FURS.

V nadaljevanju se preizkusite v izpolnitvi registracijskega obrazca za d. o. 0. — Obrazec
DR-04 (Prijava za vpis pravne osebe v davcni register).

5.4.2 Vzpostavitev pravega tima za razvoj posla
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V Zivljenju in podjetnistvu velja pravilo, da so ideje poceni; tisto, kar Steje, je izvedba.
Vecina idej, ne glede na to, kako perspektivno so videti, so brez vrednosti, ¢e ni konkretne
izvedbe. Izvedba je najtezji posel. Tu je pomembna koncentracija na vasSe operativne
sposobnosti. Delali boste zase in vodenje podjetja vam bo vzelo veliko ¢asa za razvoj,
nabavo, marketing, prodajo, finance itd. Neprestano se boste ucili in boste sooceni z vedno
novimi izzivi. Za poslovanje boste potrebovali podjetniski tim, saj vsega ne boste (z)mogli
voditi sami. Nauditi se boste morali delegirati in zaupati zunanjim sodelavcem ter
zaposlenim, ko jih boste imeli. Okrog sebe boste morali brez strahu graditi tim z znanji, ki
presegajo vasa. Zgraditi in ohranjati boste morali svoj ugled v okolju - s svojimi kupci,
dobavitelji, bankami itd.

Zato na start-up sceni velja, da se investira v time/ekipe, ne v resitev. Vendar navkljub
temu so timi, ki jih vidimo, pogosto slabi. Ljudje — posamezniki, praviloma zbrani glede na
strokovna znanja ali druge talente, ki so potrebni za izvedbo ideje, ste odli¢ni. Vendar zelo
redko sreCamo tim, ki se povezuje in medsebojno krepi. Zakaj?

Odgovor je kratek: ker ni enostavno. Velika podjetja zelo dobro vedo, kaksSne
kompetence/sposobnosti potrebuje nekdo na to¢no dolo¢enem delovnem mestu, da lahko
najbolje pomaga podjetju in prispeva k doseganju poslovnih rezultatov. Podjetniki, start-
upi, mikro podjetja imate idejo, malo denarja in veliko entuziazma. S tem je tezko dati
oglas in zaposliti tri najboljSe strokovnjake, ki jih potrebujete za razvoj posla. To
(zaposlitev) tudi ni smiselno v zgodnji fazi razvoja podjetja. Bistveno je, da ugotovite, kaj
vam gre dobro od rok in kje ste Sibki. Nekdo je na primer ustvarjalna oseba in ima vizijo
za razvoj izdelka ali storitve, vendar ne obvlada mentalitete, postopkov, pravil poslovnega
sveta. Kdo drug je odli¢en v prodaji, a nima tehnoloskih znanj za izvedbo razvoja.

Tudi promocija in oblikovna dovrSenost niso bistvene naloge na zacetku razvoja podijetja.
Enostaven logotip in pakiranje je boljSe od balasta in ki¢a. Prva naloga tima je, da omogoca
rast podjetja, posebej mladega. Kako? S pridobivanjem novih poslov, zakljuckom razvoja
in skrbjo za zadovoljne stranke ter spostovanjem zakonitosti in standardov poslovnega
okolja. Ce so vse te naloge zdruzene v podjetniku, je teZko. Stvari se nabirajo. Prevet si
nalozimo.

Za razresitev te teZzave sta dve poti. Ali najdete ljudi, ki jim zaupate in okrog katerih se
dobro pocutite ali pa odlozite dolocene korake, dokler sami ne razvijete manjkajocih
sposobnosti.

Podjetniki, ki vam npr. manjkajo poslovne izkusSnje, se lahko osredotocite na razvoj
koncepta in ideje ter se lotite poslovnih vprasanj, prodaje, trznih dogovorov, ko dobite
obcutek za te stvari. Vmes pa poskusate pridobiti prve stranke, testirate idejo. Bolje je, Ce
najdete partnerje, ki lahko vstopijo in takoj prispevajo k rasti vasega podjetja.

Pri vzpostavitvi partnerstev velja biti previden, ker je kasneje najtezje (in najdrazje)
odpravljati slabe dogovore o lastnistvu ali odnosih med partnerji. Zato premislite, s kom
zelite iti v posel. Uspeh bo zahteval, da prezivite skupaj veliko Casa. Izberite ljudi, ki vam
dajejo obcutek, da lahko zmagate in vam lahko dejansko pomagajo do teh zmag.

Doslej ste okrepili zavedanje o dejavnikih, ki vam lahko pomagajo pri uresni¢evanju svoje
poslovne ideje ali pa vas ustavijo. Veste, kako izbrati pravo obcinstvo za pogovor o ideji in
izdelkih. Spoznali ste Ze tudi orodje za ucinkovito predstavitev ideje. Kmalu boste morali
predpostavke svojega posla spraviti do uspesne prodaje na trgu. Vsega ne morete sami.
Potrebovali boste pomoc¢. Vasa sposobnost, da okoli sebe vzpostavite uspesen tim (kasneje
tudi time), se bo pokazala v veliki rasti, v nasprotnem primeru pa samo skozi to, kar vam
bo uspelo narediti samim.
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V nadaljevanju je delovni list — pred vas postavljamo nalogo, pri kateri vas v razmisljanju
usmerjajo vprasanja.

Vzivite se v problematiko iskanja sodelavcev in v delovni list napisite svoje misli o tem,
kje ste mocni, kaj vam lezZi in predvsem v kaksni vlogi se vidite Cez pet let. KaksSne
pogoje potrebujete za dobro delo?

Nekaj usmeritev: Mogoce ste odli¢ni v pogovoru z ljudmi, v vzpostavljanju priloznosti, v
ustvarjanju zanimanja za novosti. Morda pa prav to sovrazite in ste raje sami, v lastnem
kreativnem neredu ter ustvarjalnosti. Oboje je odlicno. Manj odli¢cno je, ko mora
kreativen vizionar izpolnjevati porocila ali pa sicer dober prodajalec razvijati nove
tehnologije.

Moje prednosti, na katerih podrocjih dela
sem mocen, kaj mi najbolj lezi?

Moje slabosti, katera od del mi ne lezijo?
Pogoji, ki jih potrebujem za dobro delo

Kje bom cez pet let - v kaksni vlogi se
vidim v svojem podjetju?

Ce bi se vam lahko jutri nekdo pridruzil in
vas razbremenil nalog, katere naloge bi mu
prepustili?

Priporocamo vam Se ogled zanimivega posnetka, ki govori o izkusnjah zaposlovanja,
sestave tima in izkusnjah v zgodnjih fazah podjetnistva.

Po ogledu premislite, kaksne sodelavce potrebujete, da ustvarite nekaj najboljSega.

5.5 EVIDENTIRANJE POSLOVANJA IN VASE OBVEZNOSTI

Zaceli ste poslovati. Vrstijo se poslovni dogodki (narocilo materiala, dobava materiala,
prevzem materiala, prodaja izdelka ali storitve itd.), ki jih je treba obvezno spremljati.
Nastajajo knjigovodske listine (narocilnice, dobavnice, prevzemnice, racuni itd.), za vsak
poslovni dogodek se izstavi ustrezna knjigovodska listina. S tem se evidentira poslovanje,
kar je obvezno tako z vidika racunovodske stroke (slovenski racunovodski standardi - SRS)
kot tudi z vidika davéne zakonodaje (Zakon o davku na dodano vrednosti - ZDDV-1). Glede
na nacin vodenja poslovnih knjig vodite podjetniki enostavno ali dvostavno knjigovodstvo,
ali pa evidence o poslovanju. Pri poslovanju se kot podjetnik soocate s Stevilnimi davénimi
obveznostmi do drzave in celo vrsto porocanj razli¢nim institucijam v drzavi. Evidentiranje
poslovanja je v primeru poslovanja kot s. p., popoldanski s. p., sploh, ko ste normiranec,
enostavno.

5.5.1 Izdaja racunov

Prodali ste prvi izdelek ali storitev in sedaj lahko izstavite racun kupcu. Izdani racun je ena
najpomembnejsih izvirnih knjigovodskih listin, ki izkazuje prodajo in praviloma nastane na
kraju ter v ¢asu nastanka poslovnega dogodka (prodaje izdelka ali storitve).

Povezava do SRS 21 Knjigovodske listine.
Racun sestavite in ga izstavite praviloma v vec izvodih, pri ¢emer imate izvirnik in poljubno
Stevilo kopij, ki jih ustrezno oznacite z razlicnimi oznakami, praviloma z zaporednimi

Stevilkami. Racuni morajo biti zapisani tako, da vanje kasneje ni mozno vnasati sprememb.
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Njihova oblika ni dolo¢ena, je pa predpisana obvezna vsebina oz. sestavine racuna. Lahko
so natisnjeni na papir ali izdani v elektronski obliki (e-racuni). E-oblika je obvezna pri izdaji
racunov proracunskim uporabnikom (npr. izvedli ste delavnico o digitalnih orodjih za
SPIRIT). E-racune lahko izdajate z uporabo ustrezne programske opreme in jih posiljate
preko spletne banke in pogodbenih ponudnikov e-poti. Pri manjSem obsegu racunov pa je
mogoca brezplac¢na uporaba portala UJP eRacun, kamor lahko dostopate z digitalnim
potrdilom. Izdanemu racunu, ko je relevantno, prilozite dokumente, ki potrjujejo poslovni
dogodek (npr. prilozena specifikacija opravljenih del po razlicnih merskih enotah pri
opravljenih storitvah).

Povezava do portala e-racuni za pravne in fizicne osebe.

Vsebino na racunu doloc¢ajo slovenski racunovodski standardi, Zakon o davku na dodano
vrednost in Zakon o gospodarskih druzbah.

1. Splosni podatki:

- naziv in naslov podjetnika, ki racun izdaja (izdajatelj ali dobavitelj),

- naziv in naslov podjetnika, ki racun prejema (prejemnik ali kupec),

- davcne in identifikacijske Stevilke za DDV, Ce gre za zavezance za DDV,
- matic¢na stevilka podjetnika.

v

2. Casovni podatki:
- datum izdaje racuna,

- datum dobave blaga oziroma datum opravljene storitve,

- datum zapadlosti ali valuta oziroma kdaj naj bo ra¢un placan.

3. Obracunski podatki:

- kolic¢ina in vrsta dobavljenega blaga oziroma opravljenih storitev,

- cena na enoto brez DDV,

- znesek ali odstotek popustov in znizanj,

- davcéna osnova, od katere se obracuna DDV pri zavezancih za DDV,
- stopnja DDV pri zavezancih za DDV,

- znesek DDV po posameznih stopnjah pri zavezancih za DDV.

V skladu z ZDDV-1 se na racunu v dolocenih primerih navajajo tudi ustrezne klavzule (npr.
da niste zavezanec za DDV skladno s 1. odstavkom 94. c¢lena ZDDV-1). Navedba
transakcijskega racuna ni obvezen podatek, je pa priporocljiv za laZje placilo racuna. Zig
na izdanem racunu za podjetnika ni ve¢ obvezen. Podpisi na izdanih racunih so priporocljivi.
Sam Zakon o davku na dodano vrednost (ZDDV-1) v nobenem clenu ne zahteva, da mora
biti racun podpisan. V SRS 21. 8. pa je zapisano, da morajo biti knjigovodske listine
opremljene s podpisi fizi¢nih oseb.

Na obseg podatkov na izdanem racunu vpliva vas status podjetnika z vidika davka na
dodano vrednost. Glede na to, ali ste identificirani v sistemu davka na dodano vrednost,
ste lahko:
- mali davéni zavezanci, ki ste oprosceni obracunavanja DDV, ¢e v obdobju zadnjih
12 mesecev ne presezete oziroma ni verjetno, da boste presegli znesek 50.000 EUR
obdavcljivega prometa. V tem primeru niste zavezanec za DDV, nimate
identifikacijske Stevilke za DDV, imate pa davcno Stevilko.
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PRIMER RACUNA MALEGA DAVCNEGA ZAVEZANCA

Podjetnik, d. o. o.
Ulica in hiSna Stevilka
Postna Stevilka in kraj
Davcna stevilka:

Prejemnik racuna

Ulica in hiSna Stevilka

Postna Stevilka in kraj

Davcna stevilka ali ID za DDV:

RACUN
st. 1/2019
Datum racuna:
Datum opravljene storitve/dobave blaga:

Kraj:
Rok placila:
Z. st. Opis blaga oz. storitve  Kolicina Cenav Vrednost v EUR
EUR
1 Opravljena storitev 1 1.000,00 1.000,00
SKUPAJ: 1.000,00

Znesek nakazite na TRR stevilka:
Nisem zavezanec za DDV (1. odstavek 94. ¢lena ZDDV-1)

Podpis
Podjetnik, d. o. o. je registriran pri registrskem organu s Stevilko ...... z dne ...
Visina osnovnega kapitala je ...... Matic¢na sStevilka ..........

ali davéni zavezanci za DDV, ki vstopite v sistem davka na dodano vrednost
prostovoljno ali se morate registrirati po dolocbah Zakona o davku na dodano
vrednost (v obdobju zadnjih 12 mesecev presezete oziroma boste presegli znesek
50.000 EUR obdavdljivega prometa). Kot davini zavezanec za DDV imate
identifikacijsko Stevilko za DDV (davcna Stevilka s predpono SI) in izdajate racune
po 82. ¢lenu ZDDV-1.
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PRIMER RACUNA DAVCNEGA ZAVEZANCA

Podjetnik, d. o. o.
Ulica in hiSna stevilka
Postna stevilka in kraj
ID za DDV:

Prejemnik racuna

Ulica in hiSna Stevilka

Postna stevilka in kraj

Davcna Stevilka ali ID za DDV:

RACUN
st. 2DDV/2019
Datum racuna:
Datum opravljene storitve/dobave blaga:

Kraj:
Rok placila:
Z. St.  Opis blaga oz. storitve Koli¢ina Cena v EUR Vrednost v EUR
1 Opravljena storitve A 1 1.000,00 1.000,00
Vrednost brez DDV 1.000,00
DDV (22 %) 220,00
SKUPAIJ: 1.220,00

Znesek nakazite na TRR stevilka: ..........
Podpis
Podjetnik, d. o. 0. je registriran pri registrskem organu s Stevilko z dne ... Visina osnovnega

kapitala je ......
Mati¢na sStevilka: .......

Za dobave blaga ali storitev na obmocju Slovenije lahko izdate poenostavljen racun. Ti
racuni po 83. ¢lenu ZDDV-1 vsebujejo precej manj obveznih elementov kot racuni po 82.
¢lenu ZDDV-1. Zato se te racune lahko izdajte:
- koncénim potrosnikom (taksni so praviloma racuni iz registrskih blagajn),
- drugemu davénemu zavezancu ali pravni osebi, ki ni davéni zavezanec, ali
predplacilo za to dobavo, ¢e znesek na racunu brez DDV ni visji od 100 EUR,
- kot popravek prvotno izdanega racuna.

Poenostavljenega racuna ne smete izdati za dobave blaga ali storitev, ki jih opravite v
drugo drzavo ¢lanico EU, v kateri je treba placati DDV.
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Podjetnik, d. o. o.
Ulica in hiSna stevilka
Postna sStevilka in kraj
ID za DDV:

Kraj in datum racuna:

PRIMER POENOSTAVLIENEGA RACUNA

RACUN

st. 3DDV/2019

Placano!

Z. St. Opis blaga oz. storitve Koli¢ina Cena v EUR Vrednost v EUR
1 Opravljena storitve A 1 1.000,00 1.000,00
Vrednost brez DDV 1.000,00

DDV (22 %) 220,00

SKUPAIJ: 1.220,00

V zvezi z izdajo racunov vas moramo Se opozoriti na vase obveznosti, ki nastopijo pri
placilu z gotovino. Po Zakonu o davénem potrjevanju raunov mora zavezanec ob vsaki

dobavi blaga in storitev za placilo z gotovino izdati racun prek elektronske naprave, ki
izpolnjuje predpisane pogoje in omogoca izvedbo postopka davénega potrjevanja racuna
ter ga izrociti kupcu blaga oziroma narocniku storitve. Ra¢un mora izdati najpozneje, ko je
opravljena dobava in prejeto placilo z gotovino. Zavezanec, ki ima manjse Stevilo racunov,

lahko:

- Izdaja racune z brezplacno uporabo aplikacije — Mini blagajna na portalu e-davki.

- Uporablja natisnjene obrazce v obliki vezane knjige racunov za izdajanje racunov.
Tak zavezanec mora davénemu organu prek elektronske povezave poslati podatke
o racunih, izdanih z uporabo vezane knjige racunov, do desetega dne v mesecu, ki
sledi mesecu, v katerem je bil racun izdan.

Povezava do spletne Mini blagajne — FURS.

V nadaljevanju v delovnem listu preverite usvojeno znanje in sestavite racune na podlagi

naloge.

Podjetje MESEC, d. o. 0., Solska cesta 8, Maribor, je danes dobavilo podjetju LUNA, d.
0. 0., Studijska ulica 4, Lenart; po ra¢unu $tevilka 55: 1 m folije po 37,50 EUR/m, 15
svin¢nikov po 32,50 EUR/kos in 5 obrazcev — Izdani racuni po 4,17 EUR/kos.
Obrac¢unamo 22 % DDV. Racun je izstavljen naslednji dan po dobavi blaga. Rok placila
je 30 dni. Racun za nakazilo je IBAN: SI56 0330 5001 0628 655.
Sestavite racun za prodajo navedenega blaga ob uporabi zgornjih podatkov:

Sestavite racun za malega dav¢nega zavezanca ob uporabi zgornjih podatkov:
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Opisite razlike med obema racunoma:

5.5.2 Knjizenje

Knjizenje je zapis poslovnih dogodkov iz knjigovodskih listin v poslovne knjige. Obseg
knjizenja oz. poslovnih knjig je odvisen od nacina knjizenja, pravne oblike, ki ste jo izbrali
za svoje delovanje in izbire nacina obdavcitve. Posledi¢no je razli¢en tudi obseg informacij,
ki jih kot podjetnik pridobite iz takSnega racunovodstva. Odlocitev je seveda odvisna od
vasih potreb in zelja, prav tako pa tudi od drugih zunanjih uporabnikov. Tako lo¢imo:

Enostavno knjigovodstvo je dopustno samo za samostojne podjetnike in druge fizicne
osebe, ki opravljate dejavnost in izpolnjujete vsaj dva od navedenih treh meril:

- povprecno Stevilo delavcev ne presega tri,

- letni prihodki so nizji od 50.000 EUR,

- povprecna vrednost aktive (vrednost sredstev), izracunana kot polovica sestevka
5 vrednosti aktive na prvi in zadnji dan poslovnega leta, ne presega 25.000 EUR.
Ze sam izraz »enostavno« knjigovodstvo pove, da je knjizenje manj zahtevno in obsezno
in ga lahko opravljate sami. Ko ste mali podjetnik, je potreba po obseznih poslovnih
informacijah za sprejemanje poslovnih odlocCitev manjsa. Posledi¢no tudi prihranite Cas in
stroske, saj vam ni treba kupiti potrebne programske opreme za vodenje poslovnih knjig
in/ali angazirati zunanjih racunovodskih strokovnjakov.

Povezava do Poslovne knjige v enostavnem knjigovodstvu.
Se bolj poenostavljene evidence vodite samostojni podjetniki — normiranci, ki morate voditi
le evidenco izdanih rac¢unov in evidenco osnovnih sredstev.

Dvostavno knjigovodstvo obvezno vodite podjetniki, ki presezete pogoje za vodenje
enostavnega knjigovodstva ali pa se tako sami odlocite, in vsi podjetniki, ki ste registrirani
kot pravne osebe. Dvostavno knjigovodstvo pomeni knjizenje na razlicne konte, ki
sestavljajo glavno knjigo.

Povezava do SRS 22 Poslovne knjige.

Obvezne evidence v dvostavnem knjigovodstvu so glavna knjiga in dnevnik glavne knjige.
Glavna knjiga je sestavljena iz kartic kontov, dnevnik pa je zapis vseh dogodkov, ki so
zapisani na konte po ¢asovnem zaporedju. Podjetniki za bolj natan¢no spremljanje svojega
poslovanja vodite Se pomozne evidence (evidence osnovnih sredstev, materiala, kupcev,
dobaviteljev ...) in pomozne poslovne knjige (blagajniSka knjiga, register osnovnih
sredstev, knjiga prejetih in izdanih racunov ...).

Podjetniki, ki poslujete kot d. o. o. in ¢eprav ste normiranci, morate prav tako voditi vse
predpisane evidence kot druge pravne osebe. Za vas v tem primeru poenostavitve ne
veljajo.

5.5.3 Obveznosti do drzave

PodjetniStvo za seboj potegne Stevilne obveznosti do drzave - placevanje prispevkov,
davka iz dejavnosti, davka iz dobicka, DDV. Za uspesno in dolgoro¢no poslovanje
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podjetnika je bistveno poznavanje davine zakonodaje. Na osnovi razlicnih zakonov in
pravilnikov pa morate podjetniki tudi porocati razli¢nim institucijam.

5.5.3.1 Davcne obveznosti podjetnikov

Obdavcitev dobicka

Obdavcitev dobicka podjetnika je odvisna od pravne oblike podjetnika. Obdavditev
podjetnika dolocata dva zakona:

- Zakon o davku od dohodka pravnih oseb (ZDDPO), ki dolo¢a obdavcitev pravnih

oseb in

- Zakon o dohodnini (ZDoH), ki obdavcuje samostojne podjetnike.
Obdavcuje se dobicek, ki ga izracunate kot razliko med prihodki in odhodki po SRS. V
davénem obracunu se po davcni zakonodaji prihodki lahko povecajo in stroski ali odhodki
ne priznajo, ali pa se priznajo v omejenem obsegu.

Tak primer je: Kot podjetnik pogostite poslovne partnerje s kosilom v visini 200,00 EUR.
S poslovnega (racunovodskega) vidika se taksSen stroSek reprezentance prizna 100 %,
torej v celoti, v davénem obracunu pa se prizna 50 %, torej je polovica obdavcena.

Izracunani dobicek kot razlika med davcnimi prihodki in davéno priznanimi odhodki se
imenuje davéna osnova. Davéno osnovo lahko kot podjetnik ugotavljate na dva nacina in
odvisno ali ste normiranec ali niste:

- Kot razliko med dejanskimi prihodki in odhodki.

- Kot razliko med dejanskimi prihodki in normiranimi odhodki, t. i. normiranci, ki na
poenostavljen nacin ugotavljate davéno osnovo iz dejanskih prihodkov ter
odhodkov, ki so doloceni v fiksnem odstotku od prihodkov (80 %).

Razlika med obema nacdinoma ni samo v nacinu izracuna davéne osnove, ampak tudi v
obsegu poslovnih knjig in evidenc, ki jih morate voditi. Ker se podjetniki za tak nacin
obdavcitve odlocate ali na zacetku ob registraciji ali ob doseganju zakonskih pogojev tudi
med poslovanjem, je za odloCanje treba izhajati iz konkretnih predracunskih podatkov.

Pravne osebe so obdavcene po ZDDPO z 19 % davcno stopnjo. Ta je enaka tudi za pravne
osebe - normirance.

Povezava do FURS - davek od dohodkov pravnih oseb.

Samostojni podjetnik je obdavéen po ZDoH po narascajoCi dohodninski lestvici. Dohodek
iz dejavnosti je vkljucen v letni obrac¢un dohodnine. Samostojni podjetnik — normiranec pa
je obdavcéen z 20 % stopnjo davka od dohodnine (20 % stopnja davka se pomnozi ob 80
% olajSavi z 20 % davcno osnovo, torej je davek 4 % od izdanega racuna normiranca).
Cedularna obdavcitev pomeni, da je ta davek dokoncen in se vec¢ ne uposteva v
lethem obrac¢unu dohodnine podjetnika.

Povezava do FURS - dohodnina in dohodek iz dejavnosti.

Dav¢ni obracun podjetnik odda najkasneje do 31. 3. tekoCega leta za preteklo leto. Izjema
so le podjetniki, ki imajo poslovno leto razlicno od davénega leta. Davcni obracun se
predlozi davénemu organu samo v elektronski obliki preko sistema e-davkov na
predpisanem obrazcu. Priloge k temu obrazcu sta racunovodski porocili bilanca stanja in
izkaz poslovnega izida. Na osnovi ugotovljenega dobicka podjetnik naslednje leto placuje
akontacije davka od dobicka. Placujejo se najkasneje do 10. v mesecu za preteklo obdobje.
Obdobje je mesec¢no ali trimese¢no, odvisno od viSine davéne osnove. Obracunane
akontacije se konec leta poracunajo z obracunano obveznostjo za tisto leto. Podjetniki, ki
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se registrirajo na novo, izracunajo akontacijo davka na predracunskem davcénem obracunu
oziroma na osnovi nacrtovanih prihodkov in odhodkov.

Povezava do portala e-davki.

Podjetniki morate zZe pred zacetkom poslovanja, pa tudi med samim poslovanjem, poznati
pravne predpise in zakonodajo s podroCja obdavcitve ter vodenja poslovnih knjig. Le na
tak nacin lahko optimizirate svojo davéno obveznost in dosegate optimalno raven
obdavditve.

Primer razlik v obdavcitvi:

Poglejmo si primer razlik v obdavcitvi samostojnega podjetnika in druzbe z omejeno
odgovornostjo, ki v davénem letu v storitveni dejavnosti ustvari 45.733,65 EUR davcnih
prihodkov in 31.576,96 EUR davcnih odhodkov ter koristi olajsSavo za investiranje v opremo
v visini 600,00 EUR. Izhajamo iz predpostavke, da je samostojni podjetnik samozaposlen
v podjetju. Primerjali bomo obe obliki delovanja podjetnika in oba sistema obdavcitve -
dejanski in normirani odhodki.

Tabela 2: Razlike v obdavditvi - d. 0. 0., normirani ali dejanski odhodki

D.0.0. - DEJANSKI ODHODKI D.O0.0. - NORMIRANI ODHODKI
Davéno priznani prihodki 45.733,65 € 45.733,65 €
Davéno priznani odhodki 31.576,96 € 36.586,92 €
Davcna osnova 14.156,69 € 9.146,73 £
ZmanjSanje osnove za investicije 600,00 € 0,00 €
Davéna osnova 13.556,69 € S5.146,73 £
DAVEK OD DOHODKOV PRAVNIH OSEB CEDULARNI DAVEK
Davéna stopnja 19% 19%
SKUPAJ DAVEK ZA LETO 2019 2.595,77 € 1.737,88 €

Tabela 3: Razlike v obdavcitvi - s. p., normirani ali dejanski odhodki

S.P. - DEJANSKI ODHODKI |S.P. - NORMIRANI ODHODKI

Davéno priznani prihodki 45.733,65 € 45.733,65 €
Davéno priznani odhodki 31.576,96 € 36.586,92 €
Davcna osnova 14.156,69 € 9.146,73 €
Zmanjsanje osnove za investicije 600,00 £ 0,00 €
Davcna osnova 13.556,69 € 9.146,73 €
OLAJZAVE po Zdoh-2
Splosna olajsava 3.302,70 € 0,00 €
Dodatna splosna olajsava 0,00 € 0,00 €

OSNOVA ZA IZRACUN DAVKA 10.253,99 € 9.146,73 £

ODMERA DAVKA DOHODNINA CEDULARNI DAVEK
8.021,34 (16 %) 1.283,41 € 20%

nad 8.021,34 do 20.400,00 (27%) 602,90 €
nad 20.400,00 do 48.000,00 (34 %)
nad 48.000,00 do 70.907,29 (39 %)
nad 70.907,20 (50 %)

SKUPAJ DAVEK ZA LETO 2019 1.886,31€ 1.829,35 €
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V navedenih primerih je obdavcitev z normiranimi odhodki ugodnejSa od obdavditve z
dejanskimi odhodki. Praviloma gre za ugodnejSo obdavditev, ki pa je primerna za manjse
podjetnike v storitveni dejavnosti, kjer zadoscajo poenostavljene evidence (velja za s. p.)
in 0zji obseg informacij. Vsekakor je treba upostevati pogoje, pod katerimi se kot podjetnik
lahko registrirate v ta sistem obdavcitve, in pogoje, pod katerimi morate iz sistema izstopiti
ter so doloceni v ZDoH in ZDDPO.

Razmislite in v delovnem listu zapisSite prednosti in slabosti ugotavljanja davéne osnove po
dejanskih in po normiranih odhodkih za vase podjetje:

Davcna osnova po Davcna osnova po
dejanskih odhodkih normiranih odhodkih
Prednosti

Slabosti

Ugotavljamo, da prihaja zaradi uporabe razli¢nih pravnih predpisov do razlicne obdavcitve
samostojnih podjetnikov in pravnih oseb. S preprostim izraCunom ni mogoce doloditi,
katera oblika je ugodnejsa. Upostevati je treba tudi obseg odgovornosti, visino
predvidenega dobicka, posebnosti poslovanja v sistemu dejanskih in normiranih odhodkov,
potrebe podjetnika po obsegu poslovnih knjig in drugih evidenc ter administrativne in
druge stroske.

V obrazcu na povezavi Obracun akontacije dohodnine in dohodnine od dohodka iz
dejavnosti (obrazec ima 10 strani) izracunajte obdavcitev podjetnice Doris Zacetnice, s. p.
v primeru, da ugotavljate davéno osnovo z dejanskimi odhodki in v primeru, da ugotavljate
davcno osnovo z normiranimi odhodki.

Podatki za izracun obdavcitve:

Podjetnica Soncek, trgovina in storitve, Doris Zacetnica, s. p. je v poslovnem letu prodala
za 20.000 EUR storitev. Ob tem je imela za 1.500 EUR pisarniskih stroskov, 500 EUR
stroskov najemnine, placala dobavitelju 10 EUR zamudnih obresti in kazen za prometni
prekrsek v visini 50 EUR. Prejela je Se odsSkodnino zavarovalnice v visini 25 EUR in obresti
banke v visini 50 EUR.

Davek na dodano vrednost

Z davkom na dodano vrednost (DDV) je obdavcéen vsak promet blaga in storitev. Davcni
zavezanec je vsaka oseba, ki je vkljucena, prostovoljno ali obvezno, v sistem davka na
dodano vrednost. Obvezno se morate registrirati vsi zavezanci, ki v obdobju zadnjih 12
mesecev presezete ali je verjetno, da boste presegli 50.000 EUR obdav¢ljivega prometa
oz. poslujete z EU ali na ozemlju EU. Zahtevek za izdajo identifikacijske Stevilke za namene
DDV predlozite v elektronski obliki preko sistema e-Davki, Ze preden boste presegli pogoje.
Evidence za obracun in nadzor pravilnosti obracuna DDV niso predpisane, predpisani so
samo podatki, ki jih morate zagotavljati zavezanci. Ti podatki so pogosto v naslednji obliki:

- knjiga prejetih racunov za nabave v Sloveniji in pridobitve blaga iz EU ter nabave
iz tretjih drzav,

- knjiga izdanih ra¢unov za prodaje v Sloveniji, dobave v EU in prodaje v tretje
drzave.
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Zavezanci za DDV mesecno ali trimese¢no oddajate obracun davka DDV-O in mesecno za
dobave v EU na obrazcu rekapitulacijsko porocilo RP-O. V obracunu DDV prikazete ves
promet za obdobje in izraCunate DDV kot razliko med izhodnim davkom od prodaje in
vhodnim davkom od nabave. Obracun se oddaja elektronsko v e-davke. ZDDV-1 natancno
doloca, kdaj in kako morate obracunati izhodni davek in kdaj si ga lahko odbijamo kot
vhodni davek.

Slika 7: Pregled obdavcitve (DDV)

Obdavdljiv promet blaga/storitev

r'd ™Y
Placilu podvrzen Placila oproscen promet
9.5 22 Prava OFIOStiteV Neprava oprostitev
Pravica do Ni pravice do

Povezava do FURS - davek na dodano vrednost.

Primer izracuna DDV

Trgovina Soncek, d. o. o. proda oktobra trgovsko blago v znesku 183,00 EUR (150,00 EUR
neto + 33,00 EUR DDV) in nabavi blago za 122,00 EUR (100,00 EUR neto + 22,00 EUR
DDV). V obracunu DDV-O za mesec oktober bo podjetnik prikazal 33,00 EUR izhodnega
davka in 22,00 EUR vhodnega davka. Razlika 11,00 EUR (33,00 EUR - 22,00 EUR) je
davcna obveznost, ki jo mora placati na zadnji delovni dan tekocega meseca za prehodno
obdobje. Ce smo pozorni, je trgovina v tem primeru ustvarila 50,00 EUR dobic¢ka ali razlike
v ceni in 22 % od te dodane vrednosti je tocno davek, ki ga moramo placati. Od tod tudi
ime — DDV.

V nadaljevanju z izracunom v delovnem listu preverite, ali razumete, kako se obracunava
DDV.

Izracunajte, koliko davka na dodano vrednost bo obracunala trgovina Soncek,
d. 0. 0., ki ima naslednje poslovne dogodke:

Nabava trgovskega blaga v visini 549,00 EUR (22 % DDV je vkljucen)

Prodaja blaga po prodajni vrednosti 800,00 EUR (obracuna 9,5 % DDV)

Prejem racuna za komunale storitve v visini 54,75 EUR (9,5 % DDV je vkljucen)
Prejem racuna za bancno provizijo v visini 55,00 EUR (storitev opros¢ena DDV)
Zaracuna prevoz po prodajni vrednosti 100,00 EUR (obracuna 22 % DDV).

Izracun:
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5.5.3.2 Obveznosti iz zaposlitve

Podjetniki pri svojem poslovanju zase in za svoje zaposlene obracunavate in placujete
davke in prispevke iz zaposlitve oziroma samozaposlitve. Vsi zavezanci se morate preko
sistema e-VEM obvezno zavarovati. Tako se morate kot samostojni podjetnik in lastnik
podjetja, ki niste zavarovani na drugi podlagi (nimate sklenjenega delovnega razmerja
drugje), zavarovati z dnem vpisa v poslovni register. Kasneje se zavezanci zavarujete z
dnem sklenitve pogodbe o zaposlitvi in drugimi spremembami.

Povezava do FURS - prispevki za socialno varnost.
Povezava do osnove za placilo in zneski prispevkov za socialno varnost.

Samostojni podjetniki

Ste samozaposlene osebe, ki sami vloZite prijavo za zaposlitev in sami obracunavate ter
placujete prispevke za socialno varnost zavarovanca in prispevkov delodajalca. Samostojni
podjetniki nimate place, ker je vas ves preostali dobicek iz dejavnosti. Zato se vam dolodi
zavarovalna osnova, od katere plaCujete prispevke. Zavarovalna osnova se dolodi glede na
dosezeni dobicek v preteklem letu. Pri tem se v dosezeni dobicek ne upostevajo obrac¢unani
prispevki za socialno varnost in znizanje ter povecanje davéne osnove. NajniZja osnova v
letu 2019 je 60 % povprecne letne place zaposlenih v Republiki Sloveniji - PP in najvisja
3,5-kratnik PP (povprecna placa). Tako pladate 22,10 % prispevkov zavarovanca in 16,10
% delodajalca. Predizpolnjen obracun se samodejno pripravi na obrazcu OPSVZ v sistemu
e-davki. Zavezanci placCate prispevke najkasneje do 20. v mesecu za pretekli mesec.

Kot popoldanski s. p. placate trenutno mesec¢no 70,58 EUR.

Druzbeniki kot poslovodne osebe v zasebni druzbi

Druzbeniki, ki niste zavarovani na drugi podlagi, prispevke placujete od zavarovalne
osnove, ki se doloci glede na ugotovljen dohodek, ki ste ga kot zavarovanec dosegli kot
poslovodna oseba. NajniZja osnova za prispevke v letu 2019 je 80 % PP in najvisja osnova
za prispevke 3,5-kratnik PP. Stopnje prispevkov so enake kot pri samostojnem podjetniku
in se obracunajo na obrazcu OPSVL.

Zaposleni

Ce zaposlujete, ste delavce v delovno razmerje dolZni prijaviti vi kot delodajalec. Prispevke
zavarovanca (22,10 %) placa delavec, prispevke delodajalca (16,10 %) placate vi kot
delodajalec. Delavec po ZDoH-2 od davine osnove plata Se davek iz zaposlitve -
dohodnino. Vse obveznosti iz place delavca kot delodajalec obracunate na obrazcu REK-1,
ki ga oddate v sistemu e-davkov najkasneje na dan izplacila place.

5.5.4 Statisti¢na porocila

Vsi podjetniki konec poslovnega leta pripravite letno porocilo. Za potrebe javne objave
morate po Zakonu o drzavni statistiki predloziti letna porodila tudi na AJPES. Kot samostojni
podjetnik — normiranec (tudi popoldanski s. p.) vam ni treba oddati porocil za javno objavo,
prav tako to ni treba Se npr. poslovnim subjektom in civilnim zdruzenjem (notariji,
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Sportniki, umetniki ...). Oddate le davcno napoved (v elektronski obliki na portalu AJPES,
e-davki) do 31. marca tekocega leta za preteklo leto.

Povezava na letna in druga porocila AJPES.

Po ZGD-1 morate sicer podjetniki pripraviti tudi letna porocila, ki so sestavljena iz
racunovodskih porocil in poslovnega porocila. Racunovodska porocila so sestavljena iz
bilance stanja, izkaza poslovnega izida in priloge s pojasnili k izkazom. Ker so podatki v
racunovodskih porocilih enaki kot v porocilih, ki se morajo oddati na AJPES, pripravite, kot
veCina podjetnikov, samo eno porocilo na poenotenih obrazcih in oddate izjavo, da se
podatki iz letnega porocila na poenotenih obrazcih uporabijo tako za drzavno statistiko kot
tudi javno objavo.

Izkaz poslovnega izida

Izkaz poslovnega izida je bilanca uspesnosti poslovanja za dolo¢eno obdobje. Izkazuje
poslovni izid (dobicek ali izgubo) kot razliko med prihodki in odhodki. Med prihodki so
poslovni, finan¢ni in izredni prihodki ter prav tako poslovni, finan¢ni in izredni odhodki.

V nadaljevanju izracunajte poslovni izid podjetnice in upostevajte izracunani davek iz
dobicka iz naloge zgoraj (Doris Zacetnica, s. p.) in Se naslednje podatke:

Podjetnica Soncek, trgovina in storitve, Doris Zacetnica, s. p. je v poslovhem letu prodala
za 20.000 EUR storitev. Ob tem je imela za 1.500,00 EUR pisarniskih stroskov, 500,00 EUR
stroskov najemnine, placala je dobavitelju 10,00 EUR zamudnih obresti in kazen za
prometni prekrsek v visini 50,00 EUR. Prejela Se je odSkodnino zavarovalnice v visini 25,00
EUR in obresti banke v visini 50,00 EUR.

IZKAZ POSLOVNEGA IZIDA ZA OBDOBJE Znesek v EUR
Prihodki iz poslovanja

Odhodki iz poslovanja

REZULTAT 1Z REDNE DEJAVNOSTI
Prihodki iz financiranja

Odhodki iz financiranja

3 + (4-5) | REZULTAT FINANCNE DEJAVNOSTI
Izredni prihodki

Izredni odhodki

9 =6+ (7-8) | REZULTAT IZREDNE DEJAVNOSTI

10 = 9 x DAVEK IZ DOBICKA
stopnja % . .
11=9-10 DOBICEK PO OBDAVCENJU
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-
1
N
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Bilanca stanja

Bilanca stanja je premozenjska bilanca, ki na dolo¢en dan prikaZze stanje sredstev
(premozenje ali aktiva) in stanje obveznosti do virov sredstev (obveznosti ali pasiva). Med
sredstvi so dolgorocCna sredstva (patenti, licence, materialne pravice, nepremicnine, stroji,
dolgoroc¢na posojila, dolgoroCne nalozbe ...) in kratkoroCna sredstva (zaloge, terjatve,
nalozbe, denarna sredstva in aktivnhe casovne razmejitve). Na obveznostih do virov
sredstev pa so lastni viri (kapital) in tuji viri (dolgovi — kratko- in dolgorocni).
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V nadaljevanju sestavite bilanco stanja za isto podjetnico na podlagi naslednjih
podatkov:

- nabavna vrednost strojev 7.500,00 EUR

- obveznosti do dobaviteljev 8.000,00 EUR

- zaloga materiala 1.000,00 EUR

- denarna sredstva 1.520,00 EUR

- terjatve do kupcev 6.500,00 EUR

- obveznost do banke za posojilo 2.000,00 EUR
- obveznosti do drzave za davke 2.600,00 EUR
- zaloga blaga 3.580,00 EUR

- kapital 7.500,00 EUR.

BILANCA STANJA NA DAN

Aktiva Pasiva

SREDSTVA EUR OBVEZNOSTI DO VIROV EUR
SREDSTEV

I. Dolgorocna sredstva 1. Kapital

1. Neopredmetena dolgorocna 2. Dolgoroc¢ne rezervacije

sredstva

2. Opredmetena dolg. sredstva in 3. Dolgoro¢ne obveznosti iz

nalozbene nepremicnine financiranja

3. Dolg. finan¢ne nalozbe in 4. Dolg. obveznosti iz poslovanja

terjatve

II. Kratkoroc¢na sredstva 5. Kratkoro¢ne obveznosti iz
financiranja

1. Zaloge 6. Kratkorocne obveznosti iz
poslovanja

2. Terjatve 7. Pasivne Casovne razmejitve

3. Kratkoro¢ne financ¢ne nalozbe

4. Denarna sredstva

5. Aktivne ¢asovne razmejitve

SKUPAJ AKTIVA SKUPAJ PASIVA

Za konec vam priporo¢amo, da si na spletni strani AJPES povezava izberete naklju¢no
podjetje ali podjetnika in si ogledate vsebino ter obseg oddanih porocil.

5.6 SKLADNOST POSLOVANJA

Kot podjetnik se boste pri poslovanju hitro soocili tudi s potencialnimi nepravilnostmi, ker
ne poznate nevarnosti in se enostavno ne zavedate, kje vse prezijo na vas, da ne boste
poslovali skladno z zakoni in predpisi, ki so relevantni za poslovanje vasih podjetij — npr.
GDPR (z digitalizacijo se je povecal obseg zbiranja podatkov, pretok informacij o
posameznikih v zasebnem in poslovnem Zivljenju je hitrejsi in mocnejsi, potreba po
varovanju podatkov je visoka, saj pride zlahka do nezakonite, nepoStene, nepregledne
obdelave in uporabe, zlorab ... Podatke se sme uporabljati le za namene, za katere obstaja
soglasje, npr. podatke, ki ste jih pridobili kot trgovec z izdelki, ob katerih nakupu je kupec
dal soglasje, da mu lahko posiljate oglasna sporocila z namenom neposrednega trZzenja na
svoj elektronski naslov); Zakon o gospodarskih druzbah, ki obravnava tudi poslovanje med
povezanimi osebami (npr. vas s. p. posluje s s. p. vasega partnerja — moza ali Zzene, kar
lahko zbudi sum o nedovoljenih transakcijah; posojilo med povezanima osebama in
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obracun previsokih obresti; obracunavate potne stroske za druzinskega ¢lana, ki je bil npr.
nekaj ¢asa zaposlen v vasem podjetju, v ¢asu obracuna pa ni vec in Se bi lahko nastevali);
Obrtni zakon (paziti morate, da vasa dejavnost ne spada pod obrtno, saj to lahko zahteva
drugacne pogoje za njeno opravljanje, npr. obrtno dovoljenje za popravila in vzdrzevanje
raCunalnikov); Zakon o inSpekcijskem nadzoru (npr. imate trgovino, prodajate Zivila -
inSpektoriji lahko opravijo nadzor nad varnostjo, kakovostjo in pravilnim oznacevanjem zivil
- lahko, da je prisla direktiva iz EU, da so bile zaznane nepravilnosti pri prevodih deklaracij
na izdelkih, kar se smatra kot zavajanje kupca; lahko so na izdelku napisane zdravstvene
trditve, ki ne smejo biti na zivilih — npr., da ¢aj iz drobnocvetnega vrbovca pomaga
odpravljati teZzave s prostato; ali pa oznacenost ekoloskega Zivila z znakom za ekolosko
certificirano zivilo, kar je list z zvezdicami na zeleni podlagi, s pripisom eko kontrolnega
mesta in njegove oznake, da se lahko zagotovi sledljivost izdelkov - da se dokaze, da je
Zivilo res iz ekoloske pridelave ipd.). Lahko pa se zgodi, da v nepravilno poslovanje vodi
npr. vedno vecja Zelja po dobicku in pride posledi¢no do krsSitve zakonov ter predpisov,
utaje davkov, tudi npr. financiranja terorizma. Poslovanje, ki ni skladno z zakonodajo in
predpisi povzrocCa stroske, povezane tudi s tozbami in odSkodninami. Kot podjetnik si Zelite
biti pred konkurenco, vendar pa lahko z eno napako unicite leta truda, ki ste ga vlozili v
razvoj svojega podjetja.

Z nepravilnostmi v poslovanju se ukvarja t. i. skladnost poslovanja ali »compliance«, ki
pomeni upostevati interna in eksterna pravila poslovanja.

Zakonodajni okvir, ki je bil sprejet 20. 10. 2016, je Zakon o preprecevanju pranja denarja
in financiranja terorizma (ZPPFDT). Zakon se nanasa na 30 % aktivnega gospodarstva v
Sloveniji in vsebuje precej novosti, ki se nanasajo npr. na Siritev kroga zavezancev, na
pristop, ki temelji na oceni tveganja, na obveznost, da se preverijo stranke pri obCasnih
transakcijah nad 1.000 EUR, na posebnosti pri poslovanju z elektronskim denarjem, na
sporocanje podatkov o transakcijah nad 15.000 EUR itd. V podjetjih bi morali imeti t. i.
»kodekse ravnanja«. Ce poslujete na mednarodni ravni, morate paziti na slamnata podjetja
s sedezem v tujini iz rizicnih drzav, poznati je treba pogoj za skladnost poslovanija:
»poznate svojo stranko KYC/V« (»Know your Customer/Vendor«). Sam proces preverjanja
»identitete« strank se pogosto uporablja kot sinonim za »skrben pregled strank«, da se
prepri¢ate, da le-te delujejo skladno s predpisanimi zakoni.

Kot podjetniki se boste morali izogibati tveganjem neskladnega poslovanja, ce
se le da, z informacijami, ki jih imate na voljo.

Slika 8: Tveganja, vezana na skladnost poslovanja
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Vsako podjetje/podjetnik (manjSe in vecje) lahko z ustreznim vodenjem svojega
poslovanja ter implementacijo ukrepov za skladno poslovanje poveca ugled in vrednost
svojega podjetja.

1.

Pozanimajte se, katerim zakonom je dejavnost vasega podjetja podrejena, da ste
prepricani, kaj sploh morate narediti. To upostevajte v najSirSem moznem smislu
(inSpektorati, zbornice, potrebni certifikati, ZPPDT-1 ...). Pri tem naj vam bo v
pomoc racunovodstvo, ¢e ga imate, ali odvetnik.

Tudi kot manjse podjetje lahko vzpostavitve tako imenovani »code of conduct« ali
Kodeks ravnanja. Klju¢no je, da dokument povzema vrednote vasSega podjetja, da
ga podpirate v vodstvu podjetja in da so zaposleni seznanjeni s tem dokumentom
ter se skladno z njim ravna. Dokument objavite na svojih spletnih straneh, da je
dostopen morebitnim poslovnim partnerjem in kupcem.

Enkrat letno izvedite interno delavnico za skladnost poslovanja; izhajajte iz zelo
prakti¢nih in osnovnih primerov: kako ravhamo s sodelavci, dobavitelji, kupci in
drugimi delezniki; ali imate v podjetju vrednote, ki podpirajo skladno poslovanje;
naredite »stresni test« - ali bi zaposleni javili nemoralno ali celo protizakonito
vedenje; ali ste vzpostavili tocko (elektronski naslov, zaprto skrinjo, kontaktno
osebo), kamor zaposleni lahko javijo morebitno neeti¢no pocetje; kako boste
ravnali v primerih ustrahovanja.

Katera orodja za pridobivanje informacij imate in jih pridobivate (splet, komercialna
orodja, izjave partnerjev, neformalne informacije ...); katera tveganja so za vas
pomembna in kako jih opredeljujete (primer: ali boste v primeru najcenejsega
dobavitelja sodelovali z njim, kljub temu da ima slab ugled na trgu v povezavi z
ekoloskim upravljanjem svojih odpadkov). Vsako odlocitev podkrepite z
dokumentacijo, ki jo hranite za sodelavce ali morebitno inSpekcijo.

Ko poslujete v tujini, se pozanimajte, katerim zakonom pa tudi poslovnim praksam
morate slediti v zvezi s skladnostjo in lokalno zakonodajo. Pri tem je pomembno,
da izkazujete Ze na zacetku dokument, kot je »code of conduct« in vzpostavljen
proces KYC, ker boste v o¢eh partnerjev lazje pridobili kredibilnost in zaupanje.

Ko govorite o skladnosti, imejte vedno v mislih »lead by example« oziroma voditi z vzorom.
Od svojih zaposlenih ne morete pricakovati boljSega razumevanja ali vedenja, kot ga
izkazujete sami. Skladnost poslovanja deluje kot abstraktna slika, ki bi jo vsi imeli doma
na steni, vendar si jo lahko le malokdo privosci.

"ABC Podjetnistva, december 2019" 73



i

6 POSLOVNA ETIKA
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6.1 POMEN ETIKE ZA USPEH IN RAZVO] PODJETNISTVA

Etika, ne glede na to, ali se uporablja za poslovno, pravno, medicinsko ali katero koli drugo
poklicno prakso izhaja iz nabora univerzalnih vrednot. Pred priblizno 3.000 leti je
Zaratustra precej dobro povzel etiko, ko jo je oznacil za »cistost naklepnosti, modrost v
izreku in dobra dela«. Torej etika ni nedavna modrost. Med univerzalne vrednote Stejemo:
postenost, resni¢nost, zanesljivost, spostovanje do drugih, pravi¢nost, zmernost, modrost
in preudarnost.

Poslovna etika je nenehno pred izzivi. Na primer, ¢e se kot podjetnik spopadete z izbiro
med podkupovanjem uradnikov za pridobivanje vladnih pogodb ali odpuscanjem delavceyv,
kaj boste storili? Verjetno se zavedate, da je placevanje podkupnin napacno, vendar
odpuscati delavce in jim odvzeti prezivetje - a je to manj napacno ali manj moralno kot
placevanje podkupnin? V dobi globalizacije in vecnacionalne kulture so etiCne prakse v
poslovanju prevzele velik pomen v medsebojnem delovanju. Odnosi med razli¢nimi
strankami, dobavitelji in kupci so oblikovani po eti¢nih principih in praksah ter temeljijo na
medsebojnem zaupanju. Podjetja, ki so prepoznavna po svoji eticnosti, delajo pravilno,
posteno, so okoljsko osvescena, privabljajo boljSe talente, nimajo visoke fluktuacije,
privabljajo nove stranke in njihova donosnost se izboljSuje.

Slika 9: Komponente poslovne etike
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6.2  TEMELINA ETICNA NACELA V SODOBNEM PODJETNISTVU

Splosna nacela etike in eticnega obnasanja so jasna domala vsakemu podjetniku. Toda
sodobni nacin komuniciranja in poslovanja prinasa veliko izzivov in dilem, saj prodira preko
socialnih medijev veliko neeticnega obnasanja ter je mnogokrat teZzko razpoznati med
eti¢no in neeticno prakso ter promocijo nekega izdelka.

Etika je temelj uspeSnega poslovanja podjetja. Ni uspeSnega podjetja, ki ne bi na svoji
spletni strani ali socialnem mediju propagiralo etike in eti¢nih principov poslovanja. Klju¢ne
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eti¢ne vrednote obnasanja mora vedno poudarjati vodstvo ali ustanovitelj podjetja s svojim
dobrim zgledom.

Ameriska fundacija Kauffman vec desetletij uspesno trenira mlade podjetnike in med
drugim izpostavlja osem dejavnikov etichega delovanja v  podjetnistvu
(www.kauffman.org):

SPOSTOVANIE: Kot podjetnik, ki gradite podjetje, morate spostovati sebe in se obkroZati
z ljudmi, ki jih lahko spostujete. Ceprav lahko domnevate, da bodo vasi zaposleni opravljali
svoje delo tako dobro, kot zmorejo, potrebujejo trenerje, usposabljanje in usmerjanje. Ne
najemite ali poslujte z ljudmi, ki ne spostujejo eticnih principov.

CAST: Dobri ljudje so temeljni del dobre etike in so odli¢ni ambasadoriji za to, da delajo
stvari pravilno. Posebno pozornost namenite moc¢nim osebnostim in ljudem, ki izrazajo duh
vase organizacije. Izpostavite in izkazite svojo hvaleznost ljudem, ki kazejo vzorno vedenje
in so se v skupnem imenu Zrtvovali. To so ljudje, ki so vam pomagali do uspeha in jim
morate priznati ter spostovati njihove prispevke javno, pa tudi zasebno.

INTEGRITETA: Ko gre za integriteto podjetja in medsebojnega delovanja, se morate
drzati vseh nacel, ki jih komunicirate. Ne lazite, ne komunicirajte preracunljivo. Zaposlenim
vedno stojte ob strani. Kadar se motite, to povejte naglas, pred vsemi. Z drugimi ravnajte
tako, kot bi zeleli, da vas oni obravnavajo. Ne zaposlujte ljudi, ki nimajo integritete. Drugi
zaposleni, kupci in prodajalci jim ne bodo zaupali. To pomanjkanje zaupanja je kot virus;
s¢asoma tudi vam ne bodo zaupali.

SPOSTOVANIE KUPCA: Podjetje ne obstaja, ¢e nima kupcev. Osredoto¢enost na vase
kupce Se povecCa odgovornost, ki jo imate do trga. Vase odlocitve vplivajo na vase
zaposlene, vase investitorje, vase partnerje in navsezadnje na vase kupce. Sluziti vsem
tem ljudem je del vase eticne odgovornosti.

USMERJENOST V REZULTATE: Ne bi bili podjetnik, ¢e ne bi bili osredotoceni na rezultate,
toda etika je pomemben dejavnik tudi v rezultatih. Delajte na doseganju svojih jasno
opredeljenih rezultatov znotraj vrednot svojega podjetja. Razvijajte produkte, ki jih kupci
zelijo, prodajajte jih po ceni, ki je pravicna za vse vpletene strani. Delite informacije o
uspesnosti, da zaposlenim pomagate izraziti njihov potencial in rezultate, ki jih podjetje
potrebuje za uspeh. V dobrem, eti¢cnem podjetju so rezultati vec kot le Stevilke.

USMERJENOST K TVEGANJU: Podjetja, ki uspevajo in rastejo, pri tem tudi veliko
tvegajo. Ne drzijo se varne poti. Podjetja inovirajo, mislijo inovativno in preizkusajo nove
stvari. Dokler se drzite svoje kulture in vrednot, tveganje ne ogroza vase etike.

Ko se tveganja izplaCajo, nagrade delite s tistimi, ki so jih zasluZili.

STRAST: V odli¢nih podjetjih delajo zaposleni, ki imajo strast do tega, kar po¢nejo, za vas
delajo zaradi navdusenja in izzivov, ne zgolj zaradi place. Pomembno je, da jih pri tem
pohvalite.

VZTRAINOST: Vztrajnost je pomembna podjetniSka lastnost. Vztrajnost zaposlenih je
najpogosteje vezana na stopnjo strasti, do tega, kar po¢no v podjetju. Uporabljajo tudi
¢ast in integriteto. Se naprej se osredotocajo na potrebe in Zelje kupca. Obi¢ajno niso
zadovoljni, dokler ne doseZejo pricakovanih ciljev in rezultatov. Kot vodja morate vloziti
veliko Casa in truda v spodbujanje zaposlenih, ki te vrednote delijo. O pomembnosti teh
vrednot za razvoj podjetja, nacrte in odlocitve se vedno pogovorite s svojim timom. Jasno
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morate tudi predstaviti »kaj je dovoljeno« in »Cesa ni dovoljeno« poceti v podjetju. In ko
nekdo prestopi to mejo, mu je treba to povedati. UCimo se nenehno tudi iz lastnih napak.

6.3 ETIKA IN DRUZBENA ODGOVORNOST

Koncept druzbeno odgovornega podjetnistva povezujemo z eti¢nim poslovanjem in pomeni
pregledno, zakonito poslovanje s polnim ter pristnim spostovanjem javnega interesa, ko
podjetja ali posamezniki delujejo v korist druzbe na splosno.

In zakaj je pomembno, da ste podjetniki druzbeno odgovorni?

Druzbeno odgovorni podjetniki si prizadevajo, da bi ustvarili mo¢no organizacijsko kulturo,
vodili trajnostno poslovanije in izpolnjevali lastne eti¢ne standarde v svoji poslovni praksi.
Druzbeno odgovorni podjetniki aktivno delujejo v lokalnih skupnostih in so vzorniki, ki jim
sledijo tudi druga podjetja. Imajo moc¢, da s svojim ravnanjem vplivajo na spreminjanje
druzbe in kulture na nacine, ki jih omejuje le domisljija. Druzbeno odgovoren podjetnik je
proaktiven z odpravljanjem pokvarjenega, neodgovornega ali neetiCnega vedenja, ki bi
lahko skodilo skupnosti, njenim ljudem ali okolju, preden se tako vedenje zgodi. Ce bo
druzbena odgovornost postala zivljenjski stil — in bomo usmerili svojo energijo v navdih
veC ljudi, da zacnejo vracati druzbi, da vodijo z ljubeznijo in pomagajo tistim, ki potrebujejo
pomoc¢, je mogoc ogromen napredek.

Kaksna dejanja so druzbeno odgovorna? Npr. sponzoriranje Sportnih in rekreacijskih
dejavnosti, ohranjanje planeta za prihodnje generacije ter skrb za trajnostni razvoj okolja,
pomoc¢ ljudem v stiski s poudarkom na druzini, skrb za recikliranje odpadkov, ki nastajajo
v proizvodnji, uporaba energetsko ucinkovitih strojev, humanitarne aktivnosti ipd.

Nekaj primerov druzbeno odgovornih podjetij v slovenskem okolju najdete na povezavah:
tu, tu.

6.4 ETIKA IN POSLOVNA KOMUNIKACIJA

Kako je etika povezana s podjetniStvom? Bistveno kajti ¢e stvari delate prav, potem lazje
ustvarjate dodano vrednost, komunicirate odlo¢neje in lazje pokazete vrednost produktov.
Ce ste zanesljivi, zaupanja vredni in profesionalni, potem stranke prepoznajo ter zacutijo,
da je poslovanje z vami bolj predvidljivo in manj tvegano.

Po drugi strani pa, Ce stvari delate narobe, bo zaupanje v vas niZje, vase storitve bodo
manj kakovostne, verjetno boste Skodovali uporabnikom in SirSemu okolju. Delovanje, ki
je profesionalno in obenem zelo eti¢no, se prepozna kot bolj vredno, zanesljivo ter
spostovano.

Kaj je torej prav in kaj narobe? Slisi se kot nenavadno vprasanje, saj zakoni dolocajo, kaj
je prepovedano in kaj dovoljeno. Vendar ljudje smo razli¢ni ter znotraj istega okvirja
zakonskih norm drugace ¢utimo, kaj je bolj prav in kaj manj prav. Ce bi vsi imeli enako
uglasen obcutek za etiko, potem bi bilo 0 % tveganje, da kupite rabljeni avto s prikritimi
napakami in nazaj prevrtenimi kilometri. Ne bi videli oglasov, kako lahko v enem mesecu
postanemo kot Meta iz Crnomlja, ki zdaj vozi Ferrarija, ker je postala »bitcoin traderka«,
Ceprav »niC¢ o tem ne vex, kot dodaja oglas. Ne bi potrebovali redarjev prometa, ker bi vsi
vedno placali parkirnino in ne bi parkirali na prepovedanih mestih.
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Studija evropskega urada za intelektualno lastnino EIPO iz leta 2019 pravi, da so mladi iz
Slovenije med vodilnimi uporabniki vsebin nelegalnega izvora, na primer filmov, serij, iger,
ki jih prenesejo preko interneta brez placila ustvarjalcem in lastnikom vsebine. 73 %
vprasanih je navedlo ceno kot razlog, zakaj to poCnejo. To ne preseneca, saj se velika
vecina eti¢no spornih odlocitev tako ali drugace vrti okrog denarja.

Poslovna komunikacija je ogledalo vase etike. V vseh pogledih. Takrat, ko se pogovarjate
s kupci in jim sporocate, kaj ste pripravljeni prevzeti in kaj ne. Takrat, ko zagovarjate svoje
delo ali delite zgodbe o uspehu. Kot podjetnice in podjetniki boste izpostavljeni, ¢e delate
slabo in &e delate dobro. Se posebej, ko delate zelo dobro, vas bodo napadali manj
sposobni tekmeci, javno ali Se raje skozi govorice. S pomocjo novih tehnologij pa bodo
lazje Sirili o vas polresnice ali kritike in tudi lazi. Npr. postavljali bodo »fake-profil« (lazni
profil) komentarje pod vase intervjuje v smislu »a ni to tisti gospod, ki je ze dvakrat
bankrotiral, sedaj pa svetuje podjetnikom«.

To ni slovenska lastnost, ampak svetovna bolezen. Ingemar Kamprad, ustanovitelj podjetja
IKEA, je imel popolnoma identi¢ne tezave, ko je odprl vrata svoje prve trgovine moderno
oblikovanega, »do-it-yourself« (naredi sam) cenejSega pohistva in je to ogrozalo poslovne
modele konkurentov drazjega, oblikovno manj trendovskega pohistva. V svoji
avtobiografiji (dobite jo v vsaki trgovini IKEA) opisuje, kako so mu onemogocali vstop v
trgovine, poskusali onemogociti dostop do dobaviteljev in podobno. Zato je moral
zagotoviti lastne nove partnerje in v resnici prerasti to prvo, malo okolje. DaleC je prisel in
pravzaprav mu niso pustili izbire. Ce bi ga pustili pri miru, bi mogoce bil sreCen z eno
trgovino, tako je moral iti naprej. Hkrati je bil nevaren. Zakaj? Ker lepo, poceni in hipno
pohistvo ni ostalo neopazeno s strani tudi starejSih kupcev.

Kako torej komunicirati bolje?

Prvi¢ tako, da delate bolje. Da si postavite lastna pravila, lastne pogoje dela. Da dobro
definirate, kaj je prav za vas in kaj je narobe, kje je 0 in kje je 1, ter da dopustite ¢im
manj sivine vmes. Obrtniki se s tem pogosto srecujejo in res je, da stranke ne Zelijo, da
gredo na 0, v smislu, da naredijo nekaj povsem napacnega, ampak pogosto Zelijo nekaj
malo vmes. Mogoce kaksen tanjsi material, ki je cenejsi, Ceprav bo koncni izdelek slabsi.
Ali pa Zelijo odlicen material, a le, Ce obrtnik ponudi fantasticen popust, zaradi katerega
izgubi vecino marze. Mogoce celo predlog, da v duhu Martina Krpana naredijo poracun brez
racuna, da bo za vse cenejse. Bolj, ko se sprejemajo taksSni kompromisi, bolj se poznajo
tudi v komunikaciji. Posledi¢no tudi pritegnejo vec strank, ki iS¢ejo takSne kompromise. To
ni dobro in povzroca le slabo voljo. Tega kot podjetnice in podjetniki ne potrebujete.

Postavite si pravila in bodite konsistentni

Najprej se vprasajte, kaksne stranke Zelite. Potem zapisite pregledna pravila sodelovanja.
Pokazite, da ste natancni, profesionalni, da obvladate svoj izdelek in proces. Ni pomembno,
kje ste doma, kaksSne pisarne imate, koliko estradnikov nastopa na vasih jumbo plakatih
oz. ali jih sploh imate. Ce delate profesionalno, dostavite pravocasen rezultat, ste vljudni,
iskreni in se drzite dogovorov, potem lahko na domacem dvoris¢u, v majhni garazi
servisirate avtomobile, vredne ve¢ sto tiso¢ evrov. Ne verjamete? Pri Skofji Loki je
specialist za poliranje vozil in nanos keramicnih zascit. Njegovo delo ustreza zgornjemu
opisu. Ne oglasuje se, ampak deli rezultate svojega dela na forumih in omrezjih; in njegovo
delo je zelo kakovostno. Ne glede to, ali je vozilo starejSe, srednjega razreda, vredno 10
tiso€ EUR, ali Sportno oz. prestizno vozilo, vredno krepko ¢ez 100 tiso¢ EUR. Dela se vedno
loti z enako vnemo; zato lahko upravieno zahteva visjo ceno kot vecina uradnih delavnic.
Se pomembnejse je, da je ta vtis zanesljivosti in profesionalnosti dosleden, konsistenten,
ob vsakem stiku. Ne glede na to, ali se pogovarjamo po telefonu, ali gledamo rezultate
dela na spletu, vedno zacutimo, da kot strokovnjak absolutno ve in razume, o ¢em govori
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ter zna dostaviti izdelek. Ce ga danes poklicete, vam bo povedal, kaksSen je njegov proces
in da lahko vzame vase vozilo v obdelavo ¢ez 3 do 5 mesecev, vmes ima Cakalno vrsto.
Vse, kar potrebuje, je, da pravocasno pripeljete vozilo, podpisete narocilnico in pravocasno
nakazete denar.

Kako torej komunicirati in delati prav?

1. Imejte poslovni model, ki ne zahteva od vas, da nenehno delate v sivini. Pravilno
izraCunajte stroske, priStejte dajatve in prispevke ter postavite ceno, ki odraza
kakovost in vrednost izdelka ali storitve. Ce ste slabi, racunajte manj. Ce ste dobri,
zaraCunajte vel. Oboje je lazje komunicirati, ker je iskreno v obeh primerih.
Delajte tako, da boste Cutili, da delate prav.

Ne delajte tistega, kar se vam zdi napacno.

Dolocite pravila, kako lahko nekdo z vami dela, kaj potrebujete, da dobavite
dogovorjeno, da zagotovite roke in kakovost. Ne recite »da« vsemu.

5. Povejte stvari, kot so, po resnici.

HWN

Poglejmo se nekaj primerov neeticne komunikacije:

1. Oglasevanje izidov, ki niso realistic¢ni

(npr., da bo kupec v enem mesecu zasluzil 100 tiso¢ EUR z delom od doma).
2. Prirejanje okolisc¢in in dejstev investitorjem ali partnerjem

(npr. imamo 1 milijon EUR prometa, ko je v resnici bolj 100 tisoC ali 10 tiso¢ EUR).
3. Narodilo Studij, ki Skodljive produkte prikazujejo kot v resnici dokaj v redu in
koristne.
Sirjenje informacij, za katere ste obljubili, da bodo ostale zasebne in varovane.
Sirjenje laZi, da nekoga o&rnite in izlo¢ite iz konkurence.
Govoriti ljudem tisto, kar mislite, da Zelijo sliSati in placati, namesto da jim poveste
resnico, ki jo morajo sliSati, da se lahko izboljsajo.

QU hk

Takih primerov je zal lahko Se stotine. Ne bodite nekdo, ki lahko izstopa le tako, da govori
slabo o ljudeh. Imejte transparenten poslovni model, ki vam pomaga govoriti iskreno in
kratko.

6.5 KULTURA KOMUNICIRANJA

Na veC mestih tega priroCnika govorimo o komunikaciji, ker je pomembna, celo odlocilna
sposobnost za navezovanje stikov in sklepanje poslov. S tem, kako se pogovarjate z
drugimi, hkrati kazete, kdo ste, kaksni ste, kaj ste, zakaj delate. NekocC je pri tabornikih
veljalo navodilo, da vsaki¢, ko hodi$ naokrog v taborniski uniformi, v »kroju«, predstavljas
vse tabornike. Ce se bo$ vedel grdo in nespostljivo, bo to vrglo slabo lu¢ na celotno
organizacijo. To velja tudi za podjetnike, v bistvu Se bolj, ker za vami ni cele organizacije,
ste sami na svojem.

Zato imajo taborniki taborniske zakone, ki so obi¢ajno natisnjeni na taborniski izkaznici.
Na njej npr. piSe »tabornik je spostljiv« in potem sledi pripis, kako udejanjati to pravilo,
npr. skozi sposStovanje starejsih ter bolj izkusenih, skozi spoStovanje razli¢nih navad in
prepricanj. Ali: »tabornik je vedoZeljen«, kar pomeni, da se uci, pridobiva nova znanja in
je prizadeven v Soli.
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Kaksne zakonitosti naj vodijo vas?

Ce si jih ne postavite, potem kdo ve. Poglejte nekaj primerov, ki se jih splaca imeti na
kartici podjetnikovih pravil vedenja:

Bodite spostljivi do drugih.

Povejte o stvareh po resnici in predlagajte resitve.

Spostujte ¢as drugih in prav tako svoj cas.

Imejte resen in profesionalen odnos do svojega dela.

Nenehno se ucite biti Se boljsi.

Krepite zaupanje med sodelavci, partnerji in v odnosu do strank.
Drzite se dogovorjenega.

Zahtevajte placilo, ki ustreza vrednosti, ki ste jo ustvarili.

Bodite dosledni.

e -

Lahko bi dodali Se 50 primerov, a ni treba. Izberite 5 do 10 zakonitosti, ki postavljajo
interna pravila ravnanja vasega podjetja ali storitve. Npr. odlocite se, ali res vzamete vsako
narocilo, Cetudi je priSlo prepozno, nimate vseh podatkov, ki jih potrebujete, mogoce celo
niste prepri¢ani, ¢e bo stranka placala pravocasno ali sploh. Ce nimate lastnih pravil, potem
boste teZko komunicirali svoje pogoje navzven. Ce vam ni pomembno biti spostljiv do
drugih, potem ne boste in tako naprej.

Znan in uspesen slovenski uvoznik kave je nekoC povedal, da po pristanku v tujini najprej
spije kavo na letaliS¢u. Na podlagi te izkusSnje si ustvari vtis o celotni drzavi, v katero je
prispel. Torej na podlagi odnosa barista do lastnega dela in do njega. V le nekaj minutah
je moc veliko razbrati o kulturi ¢loveka in okolja, v katerem ta deluje. Ali mu je mar, ker
ste prisli in vas Zeli postreci ali bi raje videl, da vas ni, ker mora pomivati dodatne skodelice.

Komunikacija ni le tisto, kar poveste, ampak tudi, kako poveste, kdaj poveste oziroma
kdaj, ¢esa ne poveste.

S tem ko na primer vedno zamujate na sestanke, tudi komunicirate marsikaj. Od tega, da
ste slabo organizirani, do tega, da vam mogoce ni najbolje zaupati najbolj natan¢nih in
odgovornih nalog. Morda ni¢ od tega ni res, ampak takSen je vtis. In pri tem gre za
povezavo s financnimi ucinki. Bolj, ko ste profesionalni, zanesljivi in iskreni, bolj odgovorna
ter zahtevna dela lahko prevzemate. Tudi ¢e se vam zdi, da to ni zelo pomembno v vasi
industriji. MogocCe kdo odpira frizerski salon in meni, da ni pomembno, da stranke malo
posedijo, 10, 15 minut, namesto da se storitev zacne ob dogovorjeni uri. Mogoce je to res,
a tudi ne boste privabili strank, ki jim 15 minut ¢asa pomeni veliko in bi bile pripravljene
placati vec za zanesljivo storitev.

Cas izpostavljamo zato, ker je eden izmed redkih dejavnikov, na katerega lahko vplivate.
Lahko ste tocni. Lahko zacnete, ko recete in koncate, ko napoveste. To bo naredilo vtis. In
hkrati lahko odklonite delo, ki vas sili v zamujanje ali preobremenitve. Tudi to bo dvignilo
vaso ceno, ker ste bolj iskani in se drzite nacel, ne greste v kompromise.

Vse to nas pripelje do vprasanja, po cem zelite biti prepoznavni?

Podjetja vcasih recejo »smo zelo prilagodljivi«, ampak to za nekoga (ali za mnoge) samo
pomeni, da so takSna podjetja neorganizirana in nedosledna.

Kot podjetniki imate moznost biti u¢inkoviti in mojstri svojega dela ali biti manj ucinkoviti.
Ljudem komunicirate to, kar ste - skozi vedenje, odnos, odzive, notranja pravila, ki jim
sledite. Zato se odlocite, kaksSna pravila si boste postavili, katere »podjetniSke« zakone
boste spisali. Vprasajte se, kakSne lastnosti iSCejo vasi kupci, tisti, ki bi jih Zeleli imeti za
kupce. Preverite, ali ustrezate tem priCakovanjem. Potrudite se, da jih presegate; vsak
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dan. Ob koncu tedna preverite, kako vam je Slo, na katerem podroCju ste bili manj
ucinkoviti, kaj je uspelo, kako narediti bolje naslednjic.

Nauk je, da bolj, ko ste nacelni, profesionalni in predani ustvarjanju rezultatov za stranko,
bolj boste zanimivi. Oblikujte kulturo komuniciranja, ki odraza vase moci in prednosti ter
varuje pogoje, ki jih potrebujete za ustvarjanje vrednosti.
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Ko se odlocate za samostojno podjetniSko pot, imate veliko vprasanj in ne veste natanko,
kje bi lahko dobili odgovore na Stevilna vprasanja, ki se vam odpirajo. Kdo vam lahko
pomaga razen znancev, prijateljev, ki Ze imajo podjetniske izkusnje?

V Sloveniji je podjetnisko podporno okolje ustrezno organizirano in vam nudi informacije
v zvezi z ustanovitvijo ter zagonom poslovanja podjetja, ponuja Stevilna usposabljanja in
mentorstvo.

Poskrbljeno je, da imate bodoci podjetniki za zagon (in kasneje za Siritev poslovanja) na
razpolago razli¢ne oblike_financnih in nefinanc¢nih (posrednih) pomoci, pa tudi druge oblike

podpore.

Sploh finan¢ne pomoci so za vas kot zacetnike zelo zanimive, saj pogosto sliSimo, kako
imate dobre poslovne ideje, nimate pa potrebnega denarja za njihovo realizacijo oz. ne
najdete ustreznih virov financiranja, saj banke redko financirajo podjetnike zacetnike - a
kot boste spoznali, obstajajo Stevilne moznosti financiranja podjetniske ideje, ce je ta
dobra. Npr. finan¢no podporo, ki je v obliki spodbud samozaposlenim in sredstev za
zagon novih inovativnih podjetij (ta so na voljo veCinoma v obliki subvencij ter v obliki
spodbud za gospodarski zagon in internacionalizacijo, kar so ukrepi pretezno v obliki
povratnih sredstev) ponujajo: Slovenski podjetniski sklad (poglejte aktualne razpise)
SPIRIT (razpisi in narocila, novice), Zavod Republike Slovenije za zaposlovanje (aktualne
financne spodbude), Slovenski regionalno razvojni sklad (razpisi), SID banka
(financiranje), EKO sklad, Ministrstvo za gospodarski razvoj in tehnologijo (javne objave
za MSP), Ministrstvo za izobrazevanje, znanost in Sport, Ministrstvo za kmetijstvo,
gozdarstvo in prehrano, Ministrstvo za delo, druzino, socialne zadeve in enake moznosti
(novice), Poslovni angeli Slovenije in EU-skladi.

Subvencije so nepovratne, Ce jih pridobite, vam jih ni treba vracati. Povratna sredstva pa
so npr. posojila, garancije/porostva in sredstva za dokapitalizacijo v obliki tveganega
kapitala, ki jih je treba vrniti.

Obstajajo tudi platforme, kot je Borza terjatev, ki prav tako ponuja moznosti financiranja
podjetjem.

Nefinancna (posredna) drzavna pomoc je v Sloveniji zelo razvejana, omogocajo jo Stevilni
izvajalci razli¢nih vrst podpore, kot so: tocke SPOT, Slovenski podjetniski sklad, podjetniski
inkubatoriji, univerzitetni inkubatorji, tehnoloSki parki, iniciative start-up Slovenija, mreze
EEN.

Obstajajo tudi druge oblike podpore podjetnistvu: coworking prostori (npr. poligon v
Ljubljani, Coworking Maribor, Hekovnik - ti omogocajo podporo za zagon podjetij,
mrezenje, iskanje poslovnih partnerjev, informiranje, svetovanje, usposabljanje);
podjetniski pospesevalniki (acceleratorji), ki nudijo podporo inovativhim start-upom pri
globalni rasti; Gospodarska zbornica Slovenije (nudi pomoc¢ pri internacionalizaciji,
svetovanje, usposabljanje), Obrtno-podjetniska zbornica (svetovanje, usposabljanije,
izdajanja obrtnih dovoljenj, EU potrdil in potrdil za obCasno opravljanje obrtnih dejavnosti
v RS, licence za opravljanje prevozov); Erasmus program za mlade podjetnike
(sofinanciranje podjetniSkega usposabljanja - izmenjava izkusenj med podjetniki znotraj
EU); Evropski portal za MSP; EUREKA - pospeSevanje sodelovanja med podjetji in
raziskovalnimi institucijami, EUROSTARS.
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https://www.podjetniski-portal.si/programi/sio-subjekti-inovativnega-okolja-sio/seznam
https://www.podjetniski-portal.si/programi/sio-subjekti-inovativnega-okolja-sio/seznam
https://www.startup.si/sl-si/novice
http://een.si/
https://www.netokracija.si/veliki-seznam-coworking-prostorov-v-sloveniji-113319
https://abc-accelerator.com/
https://www.gzs.si/skupne_naloge/informacije_in_pomoc
https://www.ozs.si/Dogodki.aspx
https://europa.eu/youreurope/business/running-business/start-ups/erasmus-young-entrepreneurs/index_sl.htm
https://www.eu-skladi.si/portal/sl/razpisi/komu-so-namenjena-sredstva/prednostne-nalozbe-za-mala-in-srednja-podjetja
https://www.eurekanetwork.org/
https://ec.europa.eu/programmes/horizon2020/en/h2020-section/eurostars-programme

SRECNO NA VASI PODJETNISKI POTI - POTI UCENJA, VEDNO NOVIH IZKUSENJ
IN PREIZKUSANJ, POTI RAZVOJA VEDNO NOVIH IDEJ, BOGATENJA OBSTOJECIH
IDEJ, TKANJA IN UTRIEVANIA VASE SOCIALNE MREZE (SOCIALNEGA
KAPITALA)!
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PRILOGE - PRIMERI

Primer 1:

Primer start-up podjetja

Podjetje za digitalizacijo prodaje

23-letni Jan iz Ljubljane je zakljuceval studij ekonomije, ko je priSel na idejo, da bi ustvaril
produkt za digitalizacijo prodaje v pretezno proizvodnih podjetjih. Ideja ga je navdusila
zaradi raziskav, ki jih je opravil v obliki seminarskih nalog za razlicne studijske predmete.
Na nekem start-up dogodku je po naklju¢ju spoznal Marka iz Fakultete za racunalnistvo.
Marko in Jan sta kar nekaj mesecev izmenjevala ideje in prisSla do algoritma, ki bi bil
zanimiv za testiranje med malimi in srednje velikimi proizvodnimi podjetji. Dodana in
edinstvena vrednost je temeljila na logistiki trznega plana ter strategije v povezavi s
komunikacijami ciljnih skupin in vecjih kupcev ter na drugi strani na principu kontrole nad
uporabljenimi viri. Inteligentna resSitev kompleksnega problema je seveda zmanjsala
odzivni ¢as na trgu in zmanjSala stroSke v nabavi ter natanc¢no dolocila kakovostni nivo in
c¢asovnico sistema komunikacije s kupci. Jan in Marko sta se medsebojno dopolnjevala. Jan
ima razvite komunikacijske, mrezne in pogajalske sposobnosti, Marko pa je bolj
introvertirana oseba, ki nenehno razvija novo inteligentno resitev za ucinkovitejSo prodajo.
V novoustanovljeno podjetje sta povabila tudi asistenta s Fakultete za logistiko iz Celja;
prevzel je nacCrtovanje logistike sistema. Timu se je pridruzila tudi Lana, ki je imela Ze
triletne izkusnje kot managerka za marketing v agrozivilskem proizvodnem podjetju. Med
njimi je vladalo popolno zaupanje in tolerantnost. Se preden je podjetje testiralo demo
verzijo programa, so vsi Stirje dokapitalizirali podjetje in postali ¢etrtinski solastniki. Vloge
so bile razdeljene. Vsi so prispevali odgovornost in se drzali dogovorjenih aktivnosti razvoja
projekta. Jan si je vmes pridobil certifikat za vodenje projektov. Kar osem mesecev so
porabili za testiranje produkta na treh pilotnih podjetjih, seveda brezpla¢no. Prvi rezultati
rasti prodaje so se pokazali pri prvem podjetju Zze po dveh mesecih dela in prvo pogodbo
so podpisali nato po letu dni delovanja ter poslovanja. Klju¢no je bilo, da so vsi ¢lani tima
trdno verjeli v inovativni digitalni produkt, v Janovo vizijo in se obnaSali pripadno ter
strastno do vsega, kar so poceli. Lana se je pridruzila kot polno zaposlena v podjetju Sele
po letu dni. Po dveh letih delovanja podjetja imajo zZe preko 50 podpisanih pogodb, od tega
Sest pogodb v sosednji Avstriji. Danes podjetje Steje devet clanov tima. Produkt je dobil
nekaj pozornosti na tekmovanjih v tujini, prav tako pa pridobivajo ze prva narocila iz
Francije in Rusije. Jan vseskozi trdi, da brez ujemajocih se kompetenc in znanja ter izkusenj
primarnega tima ne bi nikoli dosegli te ravni preboja in razvoja ter rasti v tako kratkem
obdobju. Trenutno jim najvedji izziv predstavlja ustanavljanje lastnih pisarn v nekaterih
drzavah znotraj EU in Balkana.

Vprasanja:

- Kaj je po vasem mnenju botrovalo klju¢nim dejavnikom za razvoj inovativnega produkta?
- Kako bi opisali podjetniski tim in njihove kompetence?

- Kaj je nauk zgodbe opisanega start-up podjetja za razvoj lastne podjetniske priloznosti?

Primer 2:
Problem iskanja idealnega zamaska Ze odprtih buteljk za vino
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Zgodba o silikonskem zamasku za steklenice

23-letni Miha K. je bil v Studentskih letih velik ljubitelj vina. Najveckrat se je ob Studentskih
zabavah spraseval o tem, kakSen bi bil idealen zamasek za buteljcna vina. Obstojeci v
ponudbi so bili dokaj neprakti¢ni z vec vidikov. Preizkusal je in testiral vrsto komercialnih
resitev, raziskoval po internetu, vendar nobena resSitev ni bila zanj idealna. Obiskal je kar
nekaj vinarjev in se posvetoval z njimi o tem, kaksni zamaski bi bili idealni za steklenicenje
posameznih vin, tako namiznih kot vrhunskih. Nazadnje je nasSel idejo v prakticnem
silikonskem zamasku pri nekem italijanskem proizvajalcu. Toda tudi ta model ni bil najbolj
prakticen. Zato mu je uspelo priti do domacega proizvajalca silikonskih dud za dojencke in
zacel je sodelovati z njihovim dizajnerskim ter razvojnim oddelkom. V roku nekaj mesecev
so izdelali prve prototipe zamaskov in jih prodali nekaterim znanim vinskim kletem. Uspeh
je bil obetaven, posebno za steklenicenje manj dragih vin. Vendar se resitve ni dalo
patentirati, ker so bile podobne silikonske resitve vinskih zamaskov Ze dolgo na trgu. Miha
danes ni povsem v poslu zamaskov, temvec uvaza razlicne vrste steklenic za vino ter drugo
enolosko (vinsko) tehnolosko opremo. Ostal je v isti dejavnosti, le segment produkta je
zamenjal. Se naprej pa budno spremlja probleme, ki jih doZivljajo vinariji in ljubitelji vin ob
uporabi opreme za stekleni¢enje vin. Pri tem trdi, da tudi danes Sse nimamo idealnega
zamaska za ze odprte buteljke, kjer vino hitro oksidira.

Vprasanja:

- Kaj menite o problemu, ki ga je Miha
raziskoval?

- Neglede na dejstvo, da obstaja veliko
vrst zamaskov za buteljke, je vedno
mogoce poiskati svojo marketinsko
niSo v problemu, ki ga dozZivljajo
vinarji in kupci vin. Plutovina je
nenadomestljiva, vendar je cenovno
draga. Ali se strinjate, da je vedno
mozno poiskati dolocene alternativne
resitve?

- Kaksen nauk lahko potegnemo iz te
preproste podjetniSke zgodbe?

Slika: Modeli silikonskih zamaskov za steklenice

Primer 3:
Domaca zgodba: Kako uspesno digitalizirati storitev notranjega opremljanja z on-
line prodajo
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Digi dizajn studio, s. p.

Mojca in Lana sta Studentki dizajna notranje opreme na fakulteti za dizajn. Mojca je ze
imela nekaj izkusenj za opremljanje stanovanj preko arhitekturnega biroja, kjer je delala
kot Studentka. Lana je zelo vesSca socialnih medijev, posebno Instagrama, kjer ima zelo
obiskano stran na temo vizualizacije notranje opreme. Pri razli¢nih Studijskih predmetih na
fakulteti sta opravili nekaj seminarskih nalog in raziskavo na temo digitalizacije storitve
notranje opreme. Prisli sta do velikega Stevila uporabnih povratnih informacij. Klju¢na je
bila ugotovitev, da se velik odstotek potencialnih strank ne odlo¢a za povabilo oblikovalca
na dom, ker nekako ne marajo, da tuji ljudje hodijo po hisSi ali stanovanju. Na lastno pobudo
sta opravili Se eno, poglobljeno on-line spletno raziskavo, med 100 uporabniki storitev
oblikovanja notranje opreme, ki so ze narocali tovrstne storitve. Prisli sta do zakljucka, da
morata zaceti ponujati skozi lastno podjetje digitalno storitev notranjega oblikovanja.
Zbrali sta dodaten kapital in leto dni razvijali digitalno platformo za notranje oblikovanje.

Po letu in pol zaposlujeta Ze tri zaposlene, ki jima pomagajo trziti in ustvarjati 3D-
animacije za narocnike. Obiski strank na domu potekajo le na Zeljo, vse drugo poteka v
obliki on-line storitev, vklju¢no s podpisovanjem pogodb. Digi dizajn studio se je v tem
Casu povezal z znano digitalno platformo v Spaniji, kjer ponujajo storitve EU naro¢nikom.
Tehnologija menjuje celotno storitev notranjega oblikovanja. Tehnologija pomaga
zmanjsevati konflikte med narocnikom in ponudnikom storitve. Vse korekture resitev so
lahko opravljene nemudoma v skupno zadovoljstvo.

Vprasanja:

1. Kako sta Mojca in Lana, prisli na idejo o zagonu digitalne storitve za notranje
oblikovanje?

2. Kaj je botrovalo kljucni odlocitvi, da zaZzeneta podjetje na to temo?

3. Kaksen je bil njun poslovni model uspesne rasti podjetja?

4. Kaksno perspektivo imajo digitalne platforme in tehnologija za novo odkrito trzno
niso?

5. Kaksen je nauk te zgodbe?

Primer 4:
Problem definiranja poslovhega modela in trzne strategije podjetja
Led design Lighting, d. o. o.
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AnZe in Jernej sta bila od majhnih nog prijatelja, doma sta iz Primorske. Prijatelja sta ostala
tudi v Studijskih letih, ko je Anze izbral Studij dizajna, Jernej pa Studij elektroinzenirstva.
Nekega dne sta se udelezila podjetniske delavnice v podjetniSkem inkubatorju. Po nekaj
tednih sta prisla do ideje, da bi zacela izdelovati po narocilu LED luci za poslovne prostore
in vecCje objekte. Vmes sta obiskala sejem na Kitajskem in priSla v stik z znanim
proizvajalcem LED razsvetljave za vecje objekte. Navdusenja nad idejami in novimi dizajni
ni bilo konec. Oba sta porabila vsaj pol leta Casa za preucevanje tehnologije sodobnih
dizajnerskih LED luéi. Za zgled sta si vzela tudi italijanskega proizvajalca podobnih
produktov iz Padove. Bila sta cedalje bolj navdusena nad samo tehnologijo in v letu dni sta
se odlocila za ustanovitev lastnega podjetja Led design Lighting, d. 0. 0. za dizajniranje in
proizvodnjo LED svetil s tehnologijo fotoluminiscentnih filtrov za vecje objekte. Dobila sta
tudi mesto v tehnoloskem parku in skupaj s svojci zbrala zacetni kapital za zagon podjetja.
Prav tako sta dobila manjse posojilo preko podjetniskega sklada. Vedela sta, da prodor na
trg ne bo enostaven. Veliko sta se ucila od zglednih primerov, kot je podjetje Intralighting
iz Ljubljane. Iskala sta svoj segment in svoje ciljne skupine. Vecino komponent za luci sta
uvazala iz Kitajske in Italije, dodajala sta le svoje okvirje in inStalacijo. Prvi izdelki so Ze
nastali in ostali v skladisS¢u. Vmes sta se lotila trzne raziskave in obdelala veliko sStevilo
novozgrajenih poslovnih zgradb, hotelov in podobnih zgradb. Opravila sta nekaj on-line
anket in prisla do pozitivnih ugotovitev, da trg dejansko hoce njihove izdelke. Izdelala sta
tudi e-katalog in imela zelo smelo spletno stran ter promocijo preko socialnih medijev.
Minilo je nekaj mesecev in prodaja je bila pi¢la. Vmes sta pripravila veliko Stevilo
predstavitev izdelkov kupcem. Prodala sta le 15 okroglih velikih luc¢i za neki hotel na
Stajerskem. Nekje sta pogresila. Obrnila sta se na mentorja in ta jima je povedal, da sta
se lotila trznega raziskovanja dokaj naivno ter povrsno. Prevec sta se zanaSala na mnenja
iz on-line anket, a problema nista obdelala poglobljeno. Luci niso le dekoracija, temvec
uporabna tehnologija za razsvetljavo prostorov. Tudi njuna predstavitev izdelkov ni bila na
mestu. Prevec sta poudarjala trende in dizajne, ne pa uporabne vrednosti te razsvetljave.
Po domala letu dni poslovanja sta prisla na internetu do uporabne Studije sodobnih LED
luci za vecje objekte. Raziskava jima je dala prvic¢ vedeti, kje sta pogresila in kako naivno
sta pristopila k preucevanju problema sodobnih dizajnov LED tehnologije. Dolg do
dobaviteljev je takrat ze presegel 120.000 EUR in morala sta ukrepati.

Tako sta se po novem s pomocjo partnerja iz Kitajske odlocila, da bosta ponujala le en
program, in sicer luci za gostinske objekte ter restavracije. Prva uspesna serija in prodaja
se je zgodila Sele po 15 mesecih poslovanja. Uspelo jima prodati svoje izdelke kar nekaj
ljubljanskim modernim restavracijam in postopno sta si ustvarila ugled, vendar je bil njun
denarni tok Se vedno negativen. Zato sta kitajskemu partnerju dovolila, da ju finan¢no
dokapitalizira in postala sta manjSinska druzbenika. Danes se podjetje ukvarja le z
distribucijo kitajskih luci v drzave Vzhodne Evrope. Trgovski posel cveti. Dizajniranje luci
pa predstavlja le manjsi del poslovanja.

Vprasanja:

- Kaj bi morala Anze in Jernej storiti, da bi uspesSneje definirala lasten poslovni
model razvoja podjetja?

- Kako pomembno je razumeti trzni problem kupcev za svoj produkt?

- Kako pomembno je, da znamo definirati poglobljeno raziskavo in kdo nam
lahko pri tem pomaga?

- Kaj se lahko naucimo iz podjetniske zgodbe AnZeta in Jerneja?

- Kako bo podjetje Led design Lighting lahko ponovno trzilo svoj lasten razvoj
in dizajn?

- Kateri so pomembni nauki te zgodbe?
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Primer 5:

Razlicne vrste poslovnih modelov za zagonska podjetja

Ime poslovnega modela

Kaj je njegovo bistvo

Zakaj je primeren za start-
upe

Trznica Podjetje zaracuna preko Vzdrzevanje streznika in nima
platforme transakcijsko stroskov z zalogami, ker
provizijo za kupce in uporablja povezave s skladisci
prodajalce. pri narocilih, npr.

mimovrste.si.

Sponzorstvo Podjetje uporablja Storitve in produkti so splosno
sponzorske deleze za dobro sprejeti, ne glede na
pokrivanje uporabnikovih logotipe blagovnih znamk
potreb. sponzorjev, npr. v Sportnih

drustvih.

Fransiza Kupci fransize placajo Fransizojemalec lahko doseze

(odstotek prihodka)
glavnim fransizam za
uporabo blagovne znamke
in za dostop do operacij in
znanja. Pomembna je
fransizna pogodba.

hitro rast poslovanja z
izgradnjo fransiz v razli¢nih
delih drzave. Domac primer:
Hot horse.

Preprodajalec

Proizvajalec ima pravico,
da posreduje produkt
preko posrednika, ta pa
prejme za prodajo
provizijo.

S tem si proizvajalec zmanjsa
stroske, potrebne za
zaposlitev agentov oz.
delovne sile, npr.
zavarovalniske ali financno
nalozbene storitve.

Naroc¢nine

Podjetje ustvari prodajno
platformo, kjer sprejema
narocila za izvedbo
dolocenih storitev in pridobi
doloc¢eno provizijo.

Npr. predprodaja vstopnic za
dolocen koncert ali Sportni
dogodek eventim.si.

Prednarodila

Prednarocila dajo
mati¢nemu podjetju uvid v
dejansko narocilo za
proizvodnjo.

Mala podjetja hitro zberejo
veliko prednarodil z uc¢inkovito
promocijo in zanje dobijo
provizije. Npr. zbiranje
prednarocniskih razmerij z
mobilno telefonijo.

E-prodaja

Poslovni model e-trgovine
se nanasa na prodajo blaga
preko spleta in ¢rpanje
prihodkov iz transakcij s
pribitki na prodanih
izdelkih.

Vse vec zagonskih podjetij se
odloca za e-prodajo zaradi
enostavnosti poslovanja. Npr.
ceneje.si, v tujini Snapchat
ipd.

Podatkovne baze

Izhaja iz zbiranja in
analiziranja ter
posredovanja inteligentnih
analiz in rezultatov
narocniku.

Vse ve¢ malih podjetij se
odloc¢a za analize razli¢nih
razpolozljivih baz podatkov in
jih preoblikuje v nove
uporabne enote, npr. nensi.si.

Licenciranje

Pogodba o licenciranju
izhaja iz naslova
intelektualne lastnine, ki

Podjetje pridobi pravico za
licenciranja produkta/znanja
preko tujega partnerja. Le-ta
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lahko vkljucuje patente, ga prodaja na domacem trgu,
blagovne znamke, poslovne | npr. Project Management
skrivnosti in znanje. International licence ali IT
licence.

Vir: Lindgardt et al., 2009.
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