BIOTEHMIEK 44 Junior

ZOBRAFEVALNI 4 élchlevgment
SO0 CEMTER LIUBLIAMA 44 ovenlja
Zavod za spodbujanje podjetnosti

Poslovna teorija
pri predmetu: podjetnistvo in trzenje
Zza program naravovarstveni in
zivilsko prehranski tehnik

Uc¢no gradivo
Alenka Sedlar Spehar
Ljubljana, 2026



KOLOFON

Naslov:

Poslovna teorija

Izobrazevalni program:

srednje strokovno izobrazevanje naravovarstveni in Zivilsko-prehranski tehnik
Modul:

Podjetnistvo in trzenje

Avtorica:

Alenka Sedlar Spehar

Strokovni recenzentki:

Lektorica:

Tehnicni pregled in ureditev:

Zaloznik:

Biotehniski izobrazevalni center Ljubljana
Slike:

Alenka Sedlar Spehar in splet (Canva, Gemini, Teachermatic, Chat GPT)

Ljubljana, januar 2026

Elektronska izdaja



Dobrodosli v svetu podjetnistval

V naslednjih mesecih ne boste samo poslusali o podjetniStvu — postali boste
podjetniki. Imeli boste svoje podjetje, svojo idejo, svoje sodelavce, svoje uspehe in
tudi kakSen izziv. Tako kot v resnicnem poslovnem svetu.

Morda boste ustvarili izdelek, ki ga Se ni na trgu. Morda boste razvili storitev, ki bo
nekomu olajSala Zivljenje. Morda boste prvi¢ ugotovili, kako tezko je prepri¢ati kupca,
prodati idejo ali uskladiti delo v ekipi. In prav v tem je €ar podjetniStva.

Ne bojte se napak. Podjetniki vedo, da so napake del u¢enja. Vztrajnost je klju¢ do
uspeha. Bodite ustvarjalni, radovedni in pripravljeni preizkusiti tudi najbolj nenavadne
ideje. Morda prav med temi stranmi nastane ideja, ki bo neko€ prerasla v pravo
podjetje. Razmisljajte pogumno. Ustvarjajte odgovorno. Delujte

podjetno.

—— -

e —— = -
NE ISCEMO POPOLNIH IDEJ.
ISCEMO LJUDI, KI SO PRIPRAVLIENI SVOJE
IDEJE SPREMENITI V RESNICNOST. .
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1 Gospodarstvo in poslovno okolje

Vsak dan uporabljamo izdelke in storitve drugih ljudi. Jemo hrano, uporabljamo
telefone, obiskujemo trgovine, se vozimo z avtobusi in uporabljamo internet. Za vsem
tem stojijo ljudje, podjetja in organizacije, ki ustvarjajo izdelke in storitve ter jih
ponujajo kupcem.

Da bi razumeli, kako deluje naSe podjetje, moramo najprej razumeti, kako deluje
gospodarstvo. Sele nato lahko razumemo, zakaj podjetja nastanejo, kako ustvarjajo
vrednost in zakaj so podjetniki pomembni za razvoj druzbe.

1.1 Kajje gospodarstvo?

Gospodarstvo je sistem, v katerem ljudje, podjetja, drzava in druge organizacije
proizvajajo, menjajo in porabljajo dobrine ter storitve za zadovoljevanje potreb in zelja
ljudi.

V gospodarstvu sodelujejo razliéni gospodarski subjekti:

e gospodinjstva, ki porabljajo izdelke in storitve ter s svojim delom ustvarjajo
dohodek;

e podjetja, ki proizvajajo izdelke ali opravljajo storitve ter jih prodajajo kupcem;

o drzava, ki skrbi za javne storitve, pobira davke in ustvarja pogoje za delovanje
gospodarstva;

« financ¢ne institucije (banke, hranilnice, zavarovalnice), ki omogocajo
varCevanje, posojanje denarja in varnost finanénega poslovanja.

Med gospodarskimi subjekti neprestano potekajo tokovi blaga, storitev in denarja.
Podjetja prodajajo izdelke in storitve gospodinjstvom, gospodinjstva pa za nakup
uporabljajo denar, ki ga zasluZzijo z delom v podjetjih ali drugih organizacijah. Del
denarja prejme tudi drzava v obliki davkov, finan¢ne institucije pa omogocajo pretok
denarja med vsemi udelezenci.

TaksSno medsebojno povezovanje imenujemo krozni tok gospodarstva. V njem
blago in storitve potujejo od podjetij do kupcev, denar pa v nasprotni smeri — od
kupcev k podjetjiem. Zaradi tega krozenja lahko gospodarstvo deluje, podjetja
ustvarjajo prihodke, ljudje zadovoljujejo svoje potrebe, drzava pa zagotavlja javne
storitve.

Gospodarstvo je zato pomemben del naSega vsakdanjega Zivljenja, saj vpliva na
delovna mesta, cene izdelkov, Zivljenjski standard in moznosti za razvoj podijetij.
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Slika 1: Dva pomembna tokova v gospodarstvu

1.2 Potrebe, zelje in dobrine

Ljudje imamo razliCne potrebe in zelje, ki vplivajo na nase vedenje in odloCitve.
Ameriski psiholog Abraham Maslow je razvil teorijo, imenovano hierarhija potreb, s
katero je pojasnil, kaj ljudi motivira v Zivljenju.

Maslow je potrebe razvrstil v pet stopenj. Na dnu piramide so osnovne fizioloske
potrebe, kot so hrana, voda, spanje in bivalis¢e. Ko so te potrebe zadovoljene, si
ljudje prizadevamo za varnost, pripadnost, sposStovanje in nazadnje za
samoaktualizacijo oziroma uresni¢evanje svojih sposobnosti in potencialov.



« sodelovanje na raziskovalnih projektih
« razvoj lastnega projekta

» sodelovanje na tekmovanjih

» nacrtovanje kariere

5. SAMOAKTUALIZACIJA
Razvijanje lastnega potenciala. uresnicevanje
ciljev. ustvarjalnost. osebna rast.

« pohvala za dobro opravljeno delo

» priznanje mentorja za uspesen poskus
« predstavitev projekta

« obcutek ponosa ob skrbi za naravo in
kakovost hrane >

4. SPOSTOVANJE
Spostovanje sebe in drugih. priznanje,
dosezki, obcutek kompetentnosti.

delo v skupini

prijateljstva

odelovanje v krozkih

bbcutek pripadnosti Soli in stroki

3. LJUBEZEN IN PRIPADNOST
Pripadnost skupini, prijateljstvo, sprejetost.
dobre medosebne vezi

amo delo v laboratoriju in na terensku

poraba zasCitne opreme

a pravila pri delu z orodjem

bilno olsko okolje in podpora uéiteliev
Y

2. POTREBE PO VARNOSTI
Obcutek varnosti. stabilnosti. zascite
pred nevarnostmi. urejeno okolje.

1. FIZIOLOSKE POTREBE zadovoljitev lakote in Zeje
Osnovne telesne potrebe za prezivetje: dovolj spanja za uspesno ucenje in delo

hrana' Voda' Spanec_ topllna poéitek primel’na Oblaéila in Obutev Za delO
odmor in pocitek po napornem dnevu

Slika 2: Maslowa hierarhija potreb

Poleg potreb imamo tudi zelje, ki niso nujne za prezivetje, vendar nam izboljSajo
kakovost zivljenja. Mednje sodijo na primer najnovejsi telefon, modne superge ali
eksotina potovanja.

Za zadovoljevanje potreb in Zelja uporabljamo dobrine, ki pa niso neomejene. Ker so
Cas, denar, surovine in energija omejeni, moramo pogosto izbirati med razliCnimi
moznostmi.
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Slika 3: Delitev nasih zelja
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Razumevanje potreb, Zelja in dobrin je pomembno za podjetnike, saj uspesna
podjetja ustvarjajo izdelke in storitve, ki ljudem pomagajo zadovoljiti njihove potrebe

in Zelje.

1.2.1 Temeljni gospodarski problem in podjetniSke odlo€itve

Temeljni gospodarski problem izhaja iz dejstva, da imajo ljudje neomejene potrebe
in Zzelje, medtem ko so sredstva za njihovo zadovoljevanje omejena. Zato se morajo
posamezniki, podjetja in drzave nenehno odlocati, kako bodo razpoloZljive vire

uporabili.

Vsako podjetje mora odgovoriti na ista tri vprasanja: kaj proizvajati, kako proizvajati, z

koga proizvajati. Odgovori na ta vprasanja vplivajo na uspesnost podjetja, stroske

poslovanja in zadovoljstvo kupcev.



-TEMELJNI GOSPODARSK] PROBLEM-

Druzba ima OMEJENE VIRE (delo, naravni viri, kapital, znanje, ¢as),
vendar so POTREBE in ZELJE ljudi NEOMEJENE.

Zato moramo izbirati.

( + \
‘ 1. KAJ PROIZVAJATI?‘ ‘ 2. KAKO PROIZVAJATI?- ‘ 3. ZA KOGA PROIZVAJATI?]

Katere izdelke in storitve Na kaksen nacin bomo izdelke Kdo bo uporabljal izdelke
ludje potrebujejo ali storitve proizvedli, da bomo ali storitve in kdo si jih
oziroma zelijo? porabili ¢im manj virov in lahko privosc¢i?

ustvarili ¢im vec Kkoristi?

Wi e

ot I |

+ +~CILJ: zadovoljiti potrebe in CILJ: u€inkovito in trajnostno CILJ: zdelke in storitve ponuditi
= Z:Qlj_e tgr izboljsati kakovost a uporabiti vire ter ustvariti -tistim. ki jih potrebujejo in si jih
Zivijenja. najvecjo korist. lahko privoscijo.

Slika 4: Temeljni problemi gospodarstva

1.2.2 Ponudba in povprasevanje

Ponudba in povprasevanje sta temeljna pojma v gospodarstvu, saj vplivata na
koli¢ino prodanih izdelkov in storitev ter na njihove cene.

Tabela 1: Razlike med ponudbo in povpraSevanjem

Znacilnost Povprasevanje Ponudba
Opredelitev: pregistavl@ ko_l.lcmo |2(.jell.<ov al.l N prec.lstavljta ko.I.lcmo |;de!koy ali
storitev, ki so jih kupci pripravljeni in | storitev, ki so jih proizvajalci
sposobni kupiti po doloCeni ceni. pripravljeni ponuditi na trgu po
doloc€eni ceni.
Kaj vpliva na e cenaizdelka, o stroSki proizvodnje,
ojav:
bol e dohodek kupcev, e cena izdelka,
e potrebe in Zelje, o tehnologija,
e moda in trendi, e konkurenca,
e pricakovanja kupcev. e razpolozljivost surovin.
Obicajno velja: | viSja kot je cena, manjse je viSja kot je cena, veéja je
povprasevanje, in obratno. ponudba, saj podjetja zelijo prodati
vec in ustvariti vecji dobicek.
gzj se zgodi, povprasevanje > ponudba ponudba > povprasevanje
e izdelkov primanjkuje, « izdelkov je preves,
e kupci tekmujejo za nakup, « podjetja tezje prodajo
e cena obitajno raste. izdelke,
e cena obi¢ajno pada.




Primer
Poleti se zaradi vrogine poveda povprasevanje po sladoledu. Ce ponudba ostane

enaka, se lahko cena sladoleda zvisa.

Ce pa ve¢ proizvajalcev zaéne izdelovati sladoled in se ponudba poveéa, se cena
obi¢ajno zniza.

Poznavanje ponudbe in povprasevanja podjetiem pomaga dolociti, kaj, koliko in po
kaks$ni ceni prodajati. Zato uspesSna podjetja nenehno spremljajo potrebe kupcev in
spremembe na trgu.

1.2.3 Trzno ravnotezje

Trzno ravnotezje nastane takrat, ko se na trgu sreCata ponudba in povprasevanje.
To pomeni, da podjetja ponudijo natanko toliko izdelkov ali storitev, kot jih kupci Zelijo
kupiti po dolocCeni ceni.

Takrat se oblikuje ravnotezna cena, pri kateri ni ne presezka ne pomanjkanja blaga.

Primer
Predstavljajmo si, da pekarna prodaja kruh.

o Priceni1 € Zelijo kupci kupiti 200 hlebcev kruha, pekarna pa jih Zeli prodati le
100. Nastane pomanjkanje.

o Priceni 3 € pekarna Zeli prodati 300 hlebcev, kupci pa kupijo le 150. Nastane
presezek.

e Priceni 2 € pekarna ponudi 200 hlebcev, kupci pa jih zZelijo kupiti 200. Nastane
trzno ravnotezje.

1.3 Inflacija in deflacija

Cene izdelkov in storitev se skozi €as spreminjajo. V€asih rastejo, v€asih pa padajo.
Ti spremembi imenujemo inflacija in deflacija.

Tabela 2: Primerjava med inflacijo in deflacijo

Znacilnost Inflacija Deflacija

opredelitev Splosno zviSevanje cen blaga in Splosno zniZzevanje cen blaga in
storitev. storitev.

vrednost denarja Kupna mo¢€ denarja se zmanjSuje. | Kupna mo€ denarja se povecuije.

vpliv na Za enak znesek kupimo manj Za enak znesek kupimo veé

potrosSnike dobrin. dobrin.

vpliv na podjetja Prihodki lahko rastejo, stroski Prodaja se lahko zmanjsa, ker
pogosto tudi. kupci odlasajo z nakupi.

vpliv na Prihranki izgubljajo vrednost. Prihranki pridobivajo vrednost.

varéevanje

vpliv na posojila DolzZniki laZje odpladujejo Dolgovi postanejo relativno drazji.

6



dolgove.

vzroki Povec¢ano povprasevanje, visji Zmanj8ano povprasevanje,
stroski proizvodnje, ve€ denarja v | gospodarska kriza, manj denarja
obtoku. v obtoku.

posledice Vigji Zivljenjski strodki, zmanjSana | ManjSa potro3nja, poasnejSa
kupna mog¢. gospodarska rast, vecja

brezposelnost.

primer Kruh je lani stal 2 €, letos pa 2,20 | Kruh je lani stal 2 €, letos pa 1,80
€. €.

za gospodarstvo Zmerna inflacija je obi¢ajno Dolgotrajna deflacija je obi¢ajno
koristna. Skodljiva.

1.4 Kako merimo inflacijo in deflacijo?

Inflacijo in deflacijo merimo s spremljanjem sprememb cen izbranega nabora
izdelkov in storitev, ki jih gospodinjstva obi¢ajno kupujejo (hrana, oblacila, gorivo,
elektrika, storitve ipd.). Ta nabor imenujemo kosarica zivljenjskih potrebscin.

( HRANAN Y\ 'd 5
BREZALKQHOLNE IZOBRAZEVANJE
PUACE ’ . éanine.ki
e ~ . Soe |
¢ & mleko, sir, jajca L potrebscine )
. ladfln zelenjava ==
« Drezaikonbine st t%t_en(_;e .
— = PROSTICASIN
KULTURA

OBLACILAIN ) * ey
OBUVITV . g.f‘{f‘f\,aé"ske A
« oblacia  KinG gledliste
e obutev Y, e turisticne storitve
VODAELEKTRRA| - ] X
PUNINDRUGA '~ N SaiNG
GORIVA ‘ e « osebnanega
* nejemnina | \ s Froncnedrive
e voda |
D PROMET ZDRAVSTVO | | © =

e gorivo
¢ vzdrzevanje vozila KOMUNIKACLE ¢ zdravstvene storitve

n
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Slika 5: KoSarica Zivljenjskih potrebs¢in

V Sloveniji spremembe cen spremlja Statistiéni urad Republike Slovenije (SURS).
SURS vsak mesec primerja cene izdelkov in storitev v koSarici ter na podlagi teh
podatkov izraCuna stopnjo inflacije.

Ce se cene v ko3arici Zivljenjskih potreb$&in zvidujejo, govorimo o inflaciji, e pa se
znizujejo, govorimo o deflaciji. Podatki so redno objavljeni na spletni strani SURS in
v medijih.



1.5 Zakaj je to pomembno za podjetnike?
Inflacija vpliva na stroSke poslovanja, cene izdelkov in dobi¢ek podjetja. Podjetniki
morajo zato spremljati gibanje cen in svoje poslovanje prilagajati razmeram na trgu.
Zmerna inflacija (okoli 2 % letno) velja za znak stabilnega gospodarstva.

o Cene rastejo pocasi in predvidljivo.

o Podjetja laZje nacrtujejo poslovanje in investicije.

e Ljudje denar porabljajo in vlagajo, namesto da bi ga le hranili.

o Gospodarstvo raste, podjetja pa ustvarjajo nova delovna mesta.
Previsoka inflacija zmanjSuje kupno moc prebivalstva, medtem ko lahko deflacija
povzroc€i zmanjSanje potroSnje in gospodarsko stagnacijo.

1.6 Gospodarska rast

Gospodarska rast pomeni, da se v drzavi v dolo€enem obdobju proizvede vec
izdelkov in storitev kot prej. To obi¢ajno pomeni ve¢ gospodarske aktivnosti, ve¢
delovnih mest, viSje dohodke in boljSi Zivljenjski standard prebivalcev.

Gospodarsko rast najpogosteje merimo z bruto domacim proizvodom (BDP). BDP
predstavlja skupno vrednost vseh izdelkov in storitev, ki jih v enem letu ustvarimo v
drzavi.

Primer

Ce je slovensko gospodarstvo leta 2024 ustvarilo za 70 milijard evrov izdelkov in
storitev, leta 2025 pa za 73 milijard evrov, se je BDP povecal. To pomeni, da je
gospodarstvo zraslo.

BDP lahko merimo po proizvodnji, dohodkih ali porabi. Ceprav gledamo
gospodarstvo z razlicnih zornih kotov, pridemo do iste vrednosti BDP.

Tabela 3: Merjenje BDP-ja

1. Proizvodni pristop 2. Dohodkovni pristop 3. lzdatkovni (potrosni)
pristop

Pri tem merimo vrednost Pri tem sestejemo vse Pri tem merimo porabo

vseh izdelkov in storitev, | dohodke, ki nastanejo pri denarja za izdelke in

ki jih podjetja ustvarijo v proizvodniji. storitve.

drzavi. Sem spadajo: Sem spadajo:

Primer: vrednost e place zaposlenih, e potrodnja

proizvedenega kruha, e dobicki podjetij, gospodinjstev,

avtomobilov, pohistva, e Obresti, e investicije podjetij,

turisti€nih storitev, frizerskih e najemnine. e drzavna poraba,

storitev itd. e izvoz in uvoz.

— VpraSanje: Koliko smo — VpraSanje: Koliko smo — Vpra$anje: Koliko smo

proizvedli? zasluZili? porabili?




pekarnaizdela kruh v
vrednosti 1.000 €

zaposleni prejmejo place in
lastnik dobi dobic¢ek v
skupni vrednosti 1.000 €

kupci za kruh porabijo
1.000 €

Na gospodarsko rast vplivajo:
e vecja potroSnja prebivalcev,
o vecje investicije podjetij,

o tehnoloski razvoj,

e izvoz izdelkov in storitev,
e izobrazena delovna sila,
e politicna in gospodarska stabilnost.




2 Ekipaje temelj podjetja

Podjetje sestavljajo ljudje. Tudi najboljSa poslovna ideja tezko uspe brez
sodelovanja, komunikacije in delitve nalog. Za uspeh podjetja pa ni pomembna le
dobra ekipa, temvec tudi lastnosti posameznikov, ki jo sestavljajo.

Uspesni podjetniki nimajo vseh enakih znanj ali izkuSenj, pogosto pa jih povezujejo
podobne lastnosti. Te lastnosti so (9P):

pobudnost pogum potrpezjivost predanost pnla@vggtdw—

§ . pripraviienost prevzemanje
postenost pozitivnost naucenie od :

Ceprav ljudje delajo skupaij, to $e ne pomeni, da so ekipa. Med skupino in ekipo
obstajajo pomembne razlike.

Tabela 4: Razlike med skupino in ekipo

Skupina Ekipa
Posamezniki delujejo drug ob drugem Clani sodelujejo
Odgovornost je individualna Odgovornost je skupna
Lahko imajo razli¢ne cilje Imajo skupen cilj
Medsebojni odnosi niso kljuéni Zaupanije je bistveno

Vsak €lan ekipe prispeva svoje znanje, spretnosti in ideje. S sodelovanjem lahko
podijetje opravi ve€ dela, hitreje reSuje probleme in sprejema boljSe odloCitve.

Zato podjetja oblikujejo ekipe, v katerih ima vsak €lan dolo€eno vlogo in odgovornost.

Tabela 5: Primerjava homogenih in heterogenih timov

Znacilnost homogen tim heterogen tim
lastnosti: Clani so si podobni: Clani so razli¢ni:
e podobna starost, e razli¢na znanja,
e podobne izku$nje, e razlicne izkusnje,
e podoben nacin razmisljanja, e razli¢ni pogledi,
e podobno izobrazevanije. e razli¢ne osebnosti.
prednosti: ¢ hitro odlo¢anje e velidej
manj konfliktov veC ustvarjalnosti
dobra usklajenost boljSe reSevanje
problemov.
slabosti: e manj novih idej e vec usklajevanja
vec€ja moznost skupinskih veC nesporazumov
napak
Kdaj ga e rutinsko delo e razvoj novih izdelkov
uporabljamo? e delo po postopkih e redevanje problemov
¢ hitre odloCitve e inovacije
e ponavljajoCe naloge e podjetniski projekti
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V praksi so najuspesnejsi uravnotezeni timi — dovolj podobni za sodelovanje in dovolj
razlicni za nove ideje.

Vsaka ekipa gre skozi faze spoznavanja, usklajevanja in sodelovanja. Nesporazumi
in konflikti so normalen del razvoja ekipe. Pomembno je, da jih ¢lani reSujejo
spostljivo, strpno in konstruktivno.

OBLIKOVANJE sooéANJE &) USKLAJEVANJE DELOVANJE
(Forming) (Storming) : (Performing)

Spoznajmo se. Izzivi in razli¢na mnenja. Delujemo kot ekipa!
¢ Clani se spoznavajo. « Pojavijo se nescglasja. « Dogovorimo se o pravilih » Sodelujemo ucinkovito.
* Vsak isce svoje mesto. + Borba za vloge in ideje. * Vsak prevzame svojo vlogo + Dosegamo cilje.
» Cilji S niso povsem jasni. « Preizkusamo meje « Gradimo zaupanje. « Podpiramo drug drugega.
CILJ: CILJ: resiti nesoglasja CiLJ: CILJ:
seznaniti se in in razumeti drug » ustvariti pravila in dosegati rezultate
zaceti sodelovati drugega graditi zaupanje in rasti skupaj

Slika 6: Razvoj ekipe po fazah

Ko ekipa napreduje skozi razvojne faze, postaja vse bolj jasno, da imajo ¢lani
razlicne sposobnosti, interese in nacine dela. Nekateri radi organizirajo, drugi
ustvarjajo nove ideje, tretji skrbijo za dobre odnose ali za natan¢no izvedbo nalog.
Prav zaradi teh razlik so nekatere ekipe uspesnejSe od drugih.

Britanski raziskovalec Meredith Belbin je ugotovil, da uspesne ekipe sestavljajo
posamezniki z razlinimi vliogami. Vsaka vloga prispeva nekaj pomembnega, zato
nobena ni boljSa ali pomembnejSa od druge. NajuspesnejSe ekipe so tiste, v katerih
se Clani med seboj dopolnjujejo in izkoristijo svoje prednosti za doseganje skupnega
cilja.
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© «oorDINATOR © osuKovaLEC & INOVATOR

Vodi ekipo in usklajuje Organizira delo in skrbi, 1 ‘,»' _~\ Ustvarja nove ideje in
delo. Poskrbi, da delamo O da naloge pripeljemo \ "W ") predlagaizvime
proti skupnemu cilju. - do konca —7 reditve.

o RAZISKOVALEC VIROV o OCENJEVALEC O TIMSKI DELAVEC
l5¢e nove priloznosti, Ar:'c:jlz ra id;je i "\ Skrbi za dobre odnose.
informacije in stike. pE00e.Teson '&‘\\ podpira druge in gradi
ki koristijo ekipi. prednqstr aificris Y timskega duha

tveganja. -

@  1zvamiec © DpovrsevaLEc ® seeciaust

/ g\ Spremeni ideje v dejanja Poskrbi za natanénost Prispeva poglobljeno
\ . ) Zanesljiv. prakti¢en in kakovost. Opazi napake znanje in strokovnost
S 4 SEITEA in jih odpravi. na dolo¢enem podrodju.

Slika 7: Vloge v ekipi po Belbinu

Uspesnost ekipe ne merimo le po konénem rezultatu, temvec tudi po nacinu
sodelovanja med ¢lani. UCinkovita ekipa dosega cilje, spostuje dogovore in uspesno
reSuje tezave. K temu prispevajo:

e jasni cilji,

e jasno doloCene odgovornosti,

e odprta komunikacija,

e medsebojno zaupanje,

e pravocCasno reSevanje konfliktov,

o spremljanje napredka.

NajuspesnejSe ekipe niso tiste, ki nimajo teZzav, ampak tiste, ki se znajo skupaj resiti.

Tabela 6: Kompetence prihodnosti

Kompetenca Zakaj je pomembna?
Komunikacija delo s kupci in sodelavci
Sodelovanje timsko delo
Kritiéno misljenje reSevanje problemov
Ustvarjalnost nove ideje
Digitalna pismenost delo z IKT
Samoiniciativnost prevzemanje pobude
Prilagodljivost spremembe na trgu

2.1 Organizacijske sheme podjetja,
Ko podijetje raste, morajo biti naloge jasno razdeljene.

Organizacijska shema prikazuje, kako je podjetje organizirano, kdo je za kaj
odgovoren in kako poteka komunikacija med zaposlenimi. I1zbira sheme je odvisna od
velikosti podjetja, nadina dela in ciljev podjetja.

Osnovne organizacijske sheme:
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e Linearna shema — vsak zaposleni ima enega nadrejenega, zato so
odgovornosti jasno doloCene.

« Hierarhi¢na (funkcijska) shema — podjetje je razdeljeno na oddelke, kot so
prodaja, finance, marketing in kadri.

e Projektna shema — zaposleni se povezujejo v ekipe za izvedbo posameznih

projektov.

e Matriéna shema — zdruZuje funkcijsko in projektno organizacijo, zato imajo
zaposleni lahko dva nadrejena.

LINEARNA SHEMA

Najencstavnejsa Vsak ima 1
nadrejenega in ve, komu poroca

~
a»
DIREKTOR
!

VODJA PRODAJE
|
-~

ar
PRODAJALEC

©PREDNOSTI @ SLABOSTI
« jasna odgovornost  * velika :
« enostavno vodenje obremenitev vodij
« hitre odloéitve « slabsi pretok
nformacij
PRIMER: druzinska podjetja.
obrti, manjsa trgovina

HIERARHICNA €) PROJEKTNA SHEMA @) MATRICNA SHEMA

(FUNKCIJSKA) SHEMA
Podjetje je razdeljeno na
oddelke, ki imajo svojo vodjo

Ljudje se zdruzijo v tim za Kombinacija funkcijske in
dolocen projekt. projektne organizacije. Zaposleni

ima 2 nadregjena.

S PROJEKT A ™~
. ap
DIREKTOR / ~ DIREKTOR
| B Ly 0
| § [ MARKETING FINANCE RAZVOJ -~ ~
a Q FINA ‘ E S
KET NANCE ATV
PRODAJA  FINANCE KADE PROJEKT B MARKETING ! RAZVOJ
g ~ PROJEKT ® )
o A -
MARKETING FINANCE RAZV 4
MARKETING RETNGT Rsies RAZVOS o v >
© PREDNOSTI € SLABOSTI & PREDNOSTI @ SLABOSTI @ PREDNOST! € SLABOSTI
o strokovnost » oddelld lahko « velika prilagodijivost  « nejasne « zdruuje strokovnost zaposleni lahko
.v'apciaic-w .1.' delujejo preved « hitrejSe inovacie pristojnosti in priagodliivest dobivajo .
« jasna delitev dela loceno o zahtevnejseuskia e ucinkovita raba viroy Nasprotujoca
« vet birokracie ievanje navodila
PRIMER: vecina srednje PRIMER: IT podjetja, agencije. PRIMER: velika mednarcdna
velikih in velikih podjetij razvoj novih izdelkov podjetja. kompleksni projekti

Slika 8: Osnovne organizacijske sheme

2.2 Delovna mesta v dijaskem podijetju

Za uspesno poslovanje si morajo &lani razdeliti naloge in odgovornosti. Ceprav ima
vsak svojo funkcijo, je uspeh podjetja rezultat sodelovanja celotne ekipe.

V spodniji tabeli so predstavljena klju¢na delovna mesta v dijaSkem podjetju ter

njihove najpomembnejSe naloge in odgovornosti.

Tabela 7: Razpored dela po delovnih mestih

Delovno mesto

Glavne naloge

Tedenske odgovornosti

Vodja tima
(direktor)

vodi podjetje,
organizira delo ekipe,
vodi sestanke,
predstavlja podjetje

e pripravi dnevni red,
spremlja napredek ekipe,
e skrbi za izvedbo dogovorov

Vodja trzenja

raziskuje kupce,

nacrtuje promocijo,

skrbi za druzbena omrezja in
prepoznavnost podjetja

e pripravlja objave,
spremlja odzive kupcev,

e predlaga promocijske
aktivnosti
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Delovno mesto Glavne naloge Tedenske odgovornosti

Vodja financ

nacrtuje proracun, e belezi finanéne transakcije,
vodi prihodke in odhodke, ¢ spremlja stanje denarja,
pripravlja finan¢na porodila, pripravi finanéni pregled
sodeluje pri dolo€anju cen

Vodja razvojain
proizvodnje

razvija izdelek ali storitev,
nacrtuje proizvodnjo,
skrbi za kakovost in zaloge

organizira izdelavo,
preverja kakovost,
spremlja zaloge,
predlaga izboljSave

Vodja kadrov in
administracije

vodi dokumentacijo,
pripravlja zapisnike,

skrbi za interne dokumente in
dobro sodelovanje v ekipi

posodablja dokumentacijo,
vodi evidenco dela élanov,
spremlja izvajanje dogovorov

V manjSih podjetjih ena oseba pogosto opravlja ve¢ funkcij hkrati. Pomembno je, da
so vse naloge opravljene, ne glede na Stevilo zaposlenih.

Skupne naloge vseh ¢lanov ekipe so naslednje:

sodelujejo na sestankih,

pomagajo pri prodajnih dogodkih in sejmih,
sodelujejo pri predstavitvah podjetja,

predlagajo nove ideje in izboljSave,

spostujejo dogovorjene roke,

pomagajo drugim ¢lanom ekipe, kadar je to potrebno.

® Pravilo uspe$nega podjetja: Vsak ¢lan vodi svoje podrogje, vendar pomembne
odlocitve sprejema celotna ekipa. Pri vecjih dogodkih in predstavitvah sodelujejo vsi
Clani podjetja.

2.3 Razpis delovnih mest,

Ko podjetje potrebuje novega sodelavca, objavi razpis delovnega mesta.

V razpisu podjetje predstavi:

ime delovnega mesta,

opis nalog,

zahtevana znanja in spretnosti,
pogoje za zaposlitev,

rok za prijavo.

Razpis pomaga podietju najti primerne kandidate za prosto delovno mesto.

Danes podjetja razpise najpogosteje objavljajo:
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Tabela 8: Mesta za objave o prostih delovnih mestih
Kje podjetja Opis

objavljajo

razpise?
Spletni NajveC razpisov najdemo na specializiranih portalih za zaposlovanje,
zaposlitveni kot sta Mojedelo.com in Zavod RS za zaposlovanje (ZRSZ).
portali
Spletna stran Podjetja pogosto objavljajo prosta delovna mesta v rubrikah Kariera,
podjetja Zaposlitev ali PridruZi se nam.
Druzbena Razpisi se pogosto objavljajo na omrezjih LinkedIn, Facebook in
omrezja Instagram, kjer podjetja iS¢ejo primerne kandidate.
Kadrovske Nekatera podjetja iskanje in izbor zaposlenih prepustijo specializiranim
agencije kadrovskim agencijam.
Osebna Delodajalci pogosto zaposlijo kandidate na podlagi priporocil
priporo€ila sodelavcev, poslovnih partnerjev ali znancev.

Vsa delovna mesta niso javno objavljena. Mnoga podijetja nove sodelavce najdejo
preko priporocil, poznanstev, opravljene prakse ali preteklega sodelovanja. Zato je
pomembno, da posameznik gradi dobre odnose in si ustvarja pozitivho strokovno
mrezo poznanstev.

2.4 Prijava na delovno mesto

Ko podijetje objavi razpis za delovno mesto, morajo kandidati poslati prijavo. Prijava
obi¢ajno vsebuje dva dokumenta:

e Zivljenjepis (CV),

e prosnjo za zaposlitev (spremno pismo).

Oba dokumenta skupaj delodajalcu predstavita kandidata ter njegove izku$nje,
znanja in motivacijo za delo.

Tabela 9: Razlika med Zivljenjepisom in proSnjo

Zivlienjepis Pro3nja za zaposlitev
Kaj vsebuje? . psebne podatke, e nagovor delodajalca,
e izobrazbo, o navedbo delovnega mesta,
e delovne izkudnje, e razloge za prijavo,
e dodatna znanja in spretnosti, e predstavitev svojih
e jezikovna znanja, prednosti,
e racCunalniSka znanja, e zaklju€ek in zahvalo.
o dosezke, priznanjain
certifikate,
o hobije in interese (po potrebi).
Lastnosti v pregleden in urejen videz v prilagojena konkretnemu
dobrega v brez slovniénih napak delovnemu mestu
dokumenta v resniéni podatki v jedrnata in pregledna
v poudarjene pomembne izku$nje in | ¥ poudarja motivacijo kandidata
znanja v brez slovni¢nih napak
v obicajno dolg najvec eno do dve v spostljiv in profesionalen ton
strani
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Namen Kaj znam in kaj sem Ze dosegel? Zakaj Zelim to delo in zakaj sem
dokumenta: primeren kandidat?

Delodajalci pri izbiri kandidatov ne ocenjujejo le znanja, temvec tudi odgovornost,
komunikativnost, samostojnost in pripravljenost za sodelovanje v timu. Zato naj
Zivljenjepis in proSnja pokazeta tako znanje kot tudi osebne lastnosti kandidata.

2.5 Zaposlitveni razgovor

Zaposlitveni razgovor je sreCanje med delodajalcem in kandidatom, z namenom, da
kandidat in podjetje ugotovita, ali sta primerna drug za drugega.

Med razgovorom delodajalec preverja: Kandidat spoznava:
e znanje kandidata, e podjetje in njegovo dejavnost,
e komunikacijske spretnosti, e delovne naloge,
e motivacijo za delo, « delovno okolje,
e primernost za delo v ekipi. e pogoje dela in moznosti razvoja.

Po pregledu prijav in opravljenih razgovorih podjetje izbere najprimernejSega
kandidata. Pri tem upoS$teva njegovo znanje, izkusnje, motivacijo, odgovornost in
sposobnost sodelovanja z drugimi.

® Najboljsi kandidat ni vedno tisti z najve¢ znanja, ampak pogosto tisti, ki se
najbolje vkljuéi v ekipo in je pripravljen prevzeti odgovornost za svoje delo.

2.5.1 Poslovni bonton

Poslovni bonton predstavlja pravila vedenja, ki prispevajo k uspeShemu sodelovanju
v podjetju. Pomaga ustvarjati prijetno delovno okolje ter krepi zaupanje med
sodelavci in poslovnimi partneriji.

Pomembna pravila poslovnega bontona:
e pravocCasnost,
« spostljiva komunikacija,
e primerna uporaba elektronske poste in spletnih orodij,
o aktivno sodelovanje na sestankih,
e spostovanje sodelavcev in njihovih mnen;.

2.5.2 Digitalna orodja za sodelovanje

Sodobna podjetja pri svojem delu uporabljajo razli¢na digitalna orodja za
komunikacijo, organizacijo dela in skupno ustvarjanje dokumentov.

Tabela 10: Digitalna orodja v podjetju

Namen Orodje
komuniciranje Teams, Slack
videokonference Zoom
dokumenti Google Drive
projektno delo Trello
oblikovanje Canva
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Pri uporabi digitalnih orodij moramo skrbeti za:
e varnagesla,
o zaScito osebnih podatkov,
e odgovorno vedenje na spletu,
e svoj digitalni odtis.

2.6 Statut podjetja

Statut je temeljni dokument podjetja, ki dolo¢a nacin njegovega delovanja. V
programu Moje podietje je podjetje organizirano kot delniSka druzba, zato statut
dolocCa pravila, po katerih podjetje posluje.

Statut obi¢ajno vsebuje:
e ime in sedeZ podjetja,
dejavnost podjetja,
viSino osnovnega kapitala,
Stevilo in vrednost delnic,
pravice in obveznosti delniarjev,
organizacijo podjetja,
nacin sprejemanja odlocitev,
pravila glede razdelitve dobicka,
postopek prenehanja delovanja podjetja.

Statut omogoca, da vsi ¢lani podjetja poznajo:
e SVOje pravice,
e svoje obveznosti,
« nacin odlo¢anja,
e pravila poslovanja.
S tem se zmanj$ajo nesporazumi in zagotovi bolj u€inkovito delovanje podjetja.

® Zanimivost: Statut je za podjetje podoben ustavi drzave. Tako kot ustava doloca
pravila delovanja drzave, statut dolo¢a pravila delovanja podjetja.

2.7 Pogodbe

Pogodba je pisni dogovor med delodajalcem in zaposlenim. Z njo se dolocijo pravice
in obveznosti obeh strani.

Pogodba obic¢ajno doloca:

e delovne naloge,
pravice in obveznosti,
delovni ¢as,
placilo za delo,
trajanje zaposlitve.

Tabela 11: Primeri delovnih pogodb

Vrsta pogodbe Znadilnost

Pogodba o zaposlitvi za Traja brez vnaprej dolo¢enega konca.
nedolocen Cas

Pogodba o zaposlitvi za doloen Sklenjena za dolo¢en Cas ali projekt.
Cas
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Pogodba za skrajSan delovni ¢as

Zaposleni opravlja delo manj ur, kot zna$a polni delovni
Cas.

Studentsko delo

Delo dijakov in Studentov preko Studentskega servisa.

Podjemna pogodba

Sklenjena za izvedbo dolo¢enega dela ali naloge.

Avtorska pogodba

Namenjena ustvarjanju avtorskih del, kot so besedila,
fotografije, ilustracije ali raCunalniSki programi.

Pred podpisom pogodbe je pomembno, da zaposleni natan¢no prebere vse dolocbe
in razume svoje pravice ter obveznosti.
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3 Odideje do podjetja

Mnogi mislijo, da podjetniki dobijo odlicne ideje kar Cez noC€. V resnici veCina
uspesnih poslovnih idej nastane iz opazovanja problemov in potreb ljudi.

Podjetnik je oseba, ki v problemu prepozna priloznost in pois€e resitev, za katero so
kupci pripravljeni placati.
3.1 Problem kot poslovna priloznost

NajuspesnejSe ideje pogosto resujejo konkreten problem. Podjetniki zato ne iS¢€ejo
najprej izdelkov, ampak probleme, ki jih imajo ljudje.

Pri iskanju idej si lahko pomagamo z vprasanji:

K3 bilahko K3y povaroca nanagenm Kaj judi Kajje Kajje
zholEali? odpadke? o mot? predrago? Zamudna?

Primer

Dijaki ugotovijo, da se v Soli zavrze veliko Se uporabnih zvezkov. Ustvarijo storitev
zbiranja in ponovne uporabe delno porabljenih zvezkov.

3.2 Iskanje poslovnih idej

Poslovne ideje lahko iS¢emo na razlicne nacine:

KONKURENCA
Q%] €

Podjetje A

BRAINSTORMING
B @ mE
a® Y- B

v
PodjetieB | ¥
v

Podjetje C

opazovanje okolice pogovor s raziskovanje trendov  analiza konkurence lastni hobiji skupinsko ustvarjanje
potencialnimi kupci in interesi idej (brainstorming)

Vsaka ideja pa Se ni dobra poslovna ideja.

Tabela 12: Ideja ali poslovna priloZnost?

Ideja Poslovna priloznost
zanimiva zamisel reSitev, ki jo kupci potrebujejo
lahko ostane hobi lahko ustvarja prihodke
ni nujno izvedljiva je izvedljiva in trzno zanimiva
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Dobra poslovna ideja:

v resuje konkreten problem
v ima kupce

v jo znamo izvesti

v je finan€no izvedljiva

v se razlikuje od konkurence

v uposteva nacela trajnosti

3.3 Tehnike generiranja idej

Poslovne ideje lahko nastanejo spontano, vendar podjetniki pogosto uporabljajo
razlicne tehnike, Ki jim pomagajo ustvariti vec idej in poiskati najboljSo resSitev
problema.

3.3.1 Brainstorming (mozganska nevihta)

Brainstorming je skupinska tehnika ustvarjanja idej. Clani skupine v kratkem éasu
predlagajo ¢im vec idej. Glavna pravila so:

e idej ne kritiziramo,

e spodbujamo tudi nenavadne ideje,

e koliina idej je pomembnejSa od kakovosti,
o ideje lahko nadgrajujemo.

3.3.2 Miselni vzorec

Pri miselnem vzorcu v sredino napisemo problem ali temo, okoli njega pa zapisujemo
povezane ideje. Glavne prednosti te metode so:

e preglednost,
e povezovanje idej,
e spodbujanje ustvarjalnosti.

3.3.3 SCAMPER metoda

SCAMPER pomaga izboljSati obstojeCe izdelke ali storitve. VpraSamo se:

Crka Vprasanje
S — Substitute Kaj lahko zamenjamo?
C — Combine Kaj lahko zdruZzimo?
A — Adapt Kaj lahko prilagodimo?
M — Modify Kaj lahko spremenimo?
P — Put to another use Kako bi uporabili drugace?
E — Eliminate Kaj lahko odstranimo?
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R — Reverse Kaj lahko obrnemo drugace?

3.3.4 Metoda 6-3-5

Sest oseb napise tri ideje v petih minutah. Nato list preda nasledniji osebi, ki ideje
dopolni ali nadgradi. Prednosti take metode so:

e sodelujejo vsi,
« manj vpliva dominantnih posameznikov,
« veliko Stevilo ide;.

3.3.5 Analiza problemov
Podjetniki pogosto zaCnejo z vprasanjem: Kaj ljudi moti?

Namesto iskanja izdelkov iS€ejo probleme. Vsak problem lahko predstavlja poslovno
priloznost.

3.3.6 Opazovanje uporabnikov

Podjetnik opazuje, kako ljudje uporabljajo izdelke ali storitve. Pri tem i8Ce:
e tezave,
e nevsSecnosti,
e neizpolnjene potrebe.

3.3.7 Nakljuéne povezave
Izberemo dve nepovezani besedi in ju poskusamo povezati.

@ Pri ustvarjanju idej najprej ustvarimo ¢im veé predlogov, Sele nato jih zaénemo
ocenjevati. Najvec inovacij nastane takrat, ko si dovolimo razmisljati tudi o navidez
nenavadnih in drznih idejah.

3.4 Trajnostna poslovnaideja

Danes ni ve€ dovolj, da podjetje ustvarja samo dobicek. Uspesna podjetja razmisljajo
tudi o vplivu na ljudi in okolje. Zato mora podjetnik pri oblikovanju poslovne ideje
razmisljati o treh vprasanijih:

e Ali bo ideja koristna o Ali bo podjetje e Ali bo vplivna
za kupce? poslovno uspesno? okolje ¢&im man;jsi?

Taksno podjetniStvo imenujemo trajnostno podjetnistvo.
3.5 Vrednotenje poslovne ideje

Ko podjetje razvije veC poslovnih idej, mora izbrati tisto, ki ima najve¢ moznosti za
uspeh. Pri tem ni dovolj, da je ideja zanimiva ali inovativha. Pomembno je, da zanjo
obstaja dovolj kupcev in da jo podjetje lahko uspesno uresnici.Zato poslovne ideje
vrednotimo z dveh vidikov:
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Tabela 13: Trzno in tehnolosko vrednotenje poslovne ideje

Trzno vrednotenje

Tehnolosko vrednotenje

Ali za izdelek ali storitev obstajajo
kupci?

Ali imamo znanje za izvedbo ideje?

Kdo so nasi ciljni kupci?

Ali imamo potrebno opremo in materiale?

Kateri problem reSujemo?

Ali lahko izdelek ali storitev izdelamo oziroma
izvedemo?

Ali so kupci pripravljeni placati za
nado resitev?

Ali je izvedba tehni¢no izvedljiva?

Kako velika je potencialna skupina
kupcev?

Ali lahko idejo izvedemo v predvidenem ¢asu?

Kdo so nasi konkurenti?

Ali so stroSki razvoja in izdelave sprejemljivi?

V €em se razlikujemo od konkurence?

Ali lahko zagotovimo ustrezno kakovost izdelka ali
storitve?

Kaksne moznosti imamo za prodajo in
promocijo?

Ali lahko izdelek ali storitev izdelujemo oziroma
izvajamo tudi dolgoro¢no?

Le ideja, ki je hkrati trzno zanimiva in tehnolosko izvediljiva, ima dobre moznosti za

uspeh na trgu.

3.6 Zascita intelektualne lastnine

Dobra ideja ima pogosto veliko vrednost. Zato jo lahko zas€itimo z razliCnimi oblikami

intelektualne lastnine.

Tabela 14: NajpogostejSe oblike intelektualne lastnine

Oblika Kaj varuje? Primer
zasdcite
Patent Tehniéne izume, nove postopke in Nova vrsta embalaze, ki podaljSa
tehnoloSke resitve. obstojnost hrane; inovativni filter za
CiS€enje vode.
Blagovna Znake, po katerih kupci prepoznajo Ime podjetja, logotip, slogan, znak
znamka podjetje ali izdelek. na embalaZi.
Model Zunaniji videz izdelka (oblika, vzorec, | Oblika steklenice, embalaza
barve, videz embalaze). Cokolade, dizajn Sportnega copata.
Avtorska Izvirna avtorska dela s podrocja Fotografija, videoposnetek, spletna
pravica knjizevnosti, znanosti in umetnosti. stran, besedilo, glasba, ilustracija,
Nastane Ze s samo stvaritvijo dela. raéunalniski program.
Poslovna Znanje in informacije, ki podjetju Recept za pijaCo, postopek izdelave
skrivnost dajejo konkuren&no prednost. izdelka, seznam kupcev.

® Pomembno: Patent, model in blagovno znamko je treba registrirati, medtem ko

avtorska pravica nastane samodejno

Ze ob nastanku avtorskega dela.
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4  Trajnostno gospodarstvo in odgovorno podjetnistvo

Podjetja danes ne ocenjujemo le po dobicku, temvec tudi po vplivu na ljudi, druzbo in
okolje. Zato morajo podjetniki pri svojih odlo€itvah odgovorno ravnati z viri, skrbeti za
zaposlene ter zmanjSevati negativne vplive na okolje.

4.1 Krozno gospodarstvo
V tradicionalnem gospodarstvu pogosto velja model:
vzemi — izdelaj — uporabi — zavrzi
Tak nacin povzro€a veliko koli¢ino odpadkov in hitro porabo naravnih virov.
Krozno gospodarstvo temelji na nacelu:
zmanjsaj — ponovno uporabi — popravi — obnovi — recikliraj

Cilji kroznega gospodarstva:

manj odpadkov,

manjsa poraba surovin,

daljSa zivljenjska doba izdelkov,
varovanje okolja.

Primer

Namesto nakupa novega telefona zamenjamo baterijo ali zaslon ter tako podalj8amo
njegovo zivljenjsko dobo.

4.2 Trajnostna proizvodnja

Trajnostna proizvodnja pomeni izdelavo izdelkov in storitev na nacin, ki ¢im manj
obremenijuje okolje. VkljuCuje:

e varcno uporabo energije,

e varcno uporabo vode,

e uporabo obnovljivih virov energije,

e zmanjSevanje odpadkov,

e uporabo okolju prijaznih materialov,

« skrb za zdravje in varnost zaposlenih.

Primer

Podjetje uporablja sonéno elektrarno, reciklirano embalazo in zmanjSuje porabo
energije v proizvodniji.

4.3 Lokalna samooskrba

Lokalna samooskrba pomeni, da se izdelki pridelajo ali izdelajo €im blizje kraju
porabe.
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Tabela 15: Prednosti in slabosti lokane smooskrbe

Prednosti lokalne samooskrbe

Slabosti lokalne samooskrbe

Bolj svezi izdelki, saj je ¢as transporta
krajSi.

Izbira izdelkov je pogosto manjsa.

Manj transporta pomeni manj izpustov
CO;.

Nekateri izdelki so lahko drazji zaradi manjSega

obsega proizvodnje.

Podpira lokalne kmete in podjetja.

Lokalna pridelava je odvisna od vremenskih
razmer.

Vec denarja ostane v lokalnem okolju.

V dolodenih letnih ¢asih nekaterih izdelkov ni
na voljo.

Vecja sledljivost hrane in poznavanje
izvora.

Lokalni proizvajalci tezje zagotavljajo zelo
velike koli€ine izdelkov.

Krepi prehransko varnost regije ali drzave.

ManjSa konkurencnost lahko pomeni visje
cene.

Ohranja delovna mesta na podezelju.

Potrebna je dobra organizacija lokalne
oskrbovalne verige.

Lokalna samooskrba zmanjSuje transportne poti, podpira domace gospodarstvo in
povecuje prehransko varnost, vendar ne more vedno zagotoviti vseh izdelkov po

v

4.4 Druzbena odgovornost podjetij

Druzbeno odgovorno podijetje ne skrbi le za dobiek, temvec tudi za zaposlene,
kupce, lokalno skupnost in okolje. Takdno podijetje:

e spostuje zaposlene,

e zagotavlja varne delovne pogoje,

e posluje posteno,

o skrbi za okolje,

e podpira lokalno skupnost,
e deluje pregledno in eti¢no.

4.5 Nacéelo: ljudje — planet — dobi€ek

Uspesna podjetja prihodnosti ne bodo ustvarjala le dobi¢ka, temveC bodo ustvarjala
vrednost za ljudi, druzbo in okolje. o imenujemo nacelo: Ljudje — Planet — Dobi¢ek

Tabela 16: Lastnosti nacela ljudje - planet - dobiek (People - Planet - Profit)

Steber Pomen
Ljudje skrb za zaposlene, kupce in skupnost
Planet varovanje okolja in naravnih virov
Dobicek dolgoro€na uspesnost podjetja

Trajnostno podjetje skusa uravnoteZiti vse tri stebre, saj le tako lahko uspesno

posluje tudi v prihodnosti.

4.6 Socialno podjetje

Socialno podjetje (so.p.) ni posebna pravna oblika podjetja, temveC poseben status,
ki ga lahko pridobijo razli€ne organizacije (drustva, zadruge, zavodi druzbe). Poleg




ustvarjanja prihodkov si prizadeva tudi za reSevanje druzbenih ali okoljskih izzivov.
Njegov glavni cilj ni ustvarjanje ¢im vecjega dobiCka, ampak ustvarjanje koristi za
ljudi, skupnost in okolje.

Socialna podjetja pogosto:
e zaposlujejo ranljive skupine prebivalstva (npr. invalide ali dolgotrajno
brezposelne osebe),
spodbujajo lokalni razvoj in deluje v korist skupnosti,
ustvarja pozitivne druzbene ali okoljske ucinke,
zmanjsujejo socialne razlike,
podpirajo trajnostni nacin Zivljenja,
ustvarja prihodke s prodajo izdelkov ali storitev.

Primeri socialnih podjetij so centri ponovne uporabe, zaposlitveni centri za invalide,
socialne zadruge in organizacije, ki izvajajo dejavnosti v javnem interesu.
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5 Poslovni model Canvas

Podjetniki imajo pogosto veliko idej, vendar vse niso izvedljive. Preden zacnejo
razvijati izdelek, iskati kupce ali pridobivati vlagatelje, morajo preveriti, ali ima njihova
zamisel moznosti za uspeh.

Pri tem si pomaga z orodjem, imenovanim poslovni model Canvas.

Canvas je preglednica, ki na eni strani prikaze kljucne elemente poslovanja podjetja.
Pomaga nam razumeti:

e kdo so nasi kupci,

e kaksno vrednost jim ponujamo,

o kako bomo dosegli kupce,

e kdo nam lahko pomaga pri poslovanju,

o kako bomo ustvarjali prihodke.

Njegova najvecja prednost je preglednost. Namesto dolgega poslovnega nacrta
lahko na enem mestu vidimo celotno poslovno idejo.

Canvas obi¢ajno izdelamo kmalu po izbiri poslovne ideje. Prva razliCica temelji na
predpostavkah, kasneje pa jo dopolnjujemo z informacijami, ki jih pridobimo z
raziskavo trga, pogovori s kupci in analizo konkurence. Zato Canvas ni dokonc¢en
dokument, ampak se razvija skupaj s podjetjem.

Najpogosteje ga izdelamo:
1. po izboru poslovne ideje,
2. pred raziskavo trga,
3. po opravljeni raziskavi trga,
4. pred predstavitvijo vlagateljem ali delniCarjem,
5. ob pomembnejsih spremembah poslovnega modela.

Canvas sestavlja devet med seboj povezanih gradnikov. Vsak predstavlja pomemben
del poslovanja podjetja.

Tabela 17: Sestavni elementi CANVAS-a

Gradnik Kljuéno vprasanje
Segmenti kupcev Kdo so naSi kupci?
Vrednost za kupca Kateri problem reSujemo?
Kanali Kako bomo prisli do kupcev?
Odnosi s kupci Kako bomo ohranjali stik s kupci?
Prihodki Kako bomo zasluzili?
Kljuéni viri Kaj potrebujemo za delovanje?
Klju€ne aktivnosti Kaj moramo poceti?
Klju€ni partnerji Kdo nam lahko pomaga?
Stroski Kaj nas bo stalo?
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V Canvas zapisujemo kratke in jasne kljuéne besede, ne dolgih opisov. Njegov
namen ni dokazati, da je ideja popolna, ampak pokazati, kako podjetje ustvarja
vrednost za kupce in prihodke za svoje delovanje.

® Prva razli¢ica Canvasa temelji na predpostavkah, konéna pa na podatkih, ki
jih podjetje pridobi med raziskavo trga in razvojem izdelka.

Kdo nam lahko
pomaga pri
doseganju
nasih ciljev?

~

Y

(7 XN
AKTIVNOSTI

Kaj moramo

poceti, da lahko
ustvarimo vrednost [ ¥ —
za kupce?

O «uLvéni ViR

Kaj potrebujemo
za delovanje
nadega podjetja?

HLOE

-
@ vreonosT
ZA KUPCA

Kateri problem
reSujemo?

Kaksno vrednost
ponujamo kupcem?

O oonos

S KUPCI

Kako bomo
sodelovali

s kupci?

Kako bomo zgradili
zaupanje?

© «anaLl

Kako bomo dosegli
nase kupce?

Kako bomo
predstavljali nao
ponudbo?

H¥

€@ scamenTi

KUPCEV

Kdo so nasi
kupci?

Komu je nas
izdelek ali
storitev namenjen?

' © sTroski

nadega poslovanja?

Kateri so najpomembnejsi stroski

© rriHoDKI

Kako bomo ustvarjali prihodke?
Za kaj so kupci pripravljeni pladati?

DOBER POSLOVNI MODEL USTVARJA VREDNOST ZA KUPCE

Slika 9: Kaj vsebuje poslovni model?

Canvas omogoca:

IN PRIHODKE ZA PODJETJE.

v pregled nad celotnim podjetjem na eni strani

v lazje sodelovanje ¢Clanov ekipe

v hitrejSe prepoznavanje pomanjkljivosti poslovne ideje

v lazje nacrtovanje poslovanja

v ucinkovitejSo pripravo na predstavitve in pitch

v primerjavo zacetnih predpostavk z dejanskimi rezultati
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6 Ustvarjanje identitete podjetja

Vsako podjetje ima svojo identiteto. Tako kot imajo ljudje svoje vrednote, cilje in
nacin delovanja, jih imajo tudi podjetja.

Identiteta podjetja predstavlja nacin, kako podjetje razmislja, deluje in kako ga
dojemajo kupci, zaposleni ter poslovni partnerji. Pomaga pri sprejemanju odlocitev,
sodelovanju v ekipi, prepoznavnosti podjetja in gradnji zaupanja.

Podjetje obicajno doloci:

CELOSTNA
IME PODJETJA  SLOGAN VIZIJA POSLANSTVO VREDNOTE  GRAFICNA
PODOBA

I/
L [ 8 Nasa
Ideje, " 4 X\ @ @ znamka

ki ustvarjajo

resitve.

Naj bo kratko, Slogan je kratek in Vizija opisuje. kam  Pojasnjuje. zakaj Vrednote so
zanimivo in jedrnat stavek, ki zeli podjetje priti podjetje obstaja, temeljna CGP vkljucuje logotip.
povezano pove, kaj ponujate v prihodnosti. komu pomaga in nacela, ki usmerjajo barve, pisave in druge
z vaso idejo. in zakaj ste posebni. kako ustvarja nase delo in odnose, Vizualne elemente.
vrednost.

Slika 10: Kaj vse oblikuje identiteto podjetja
6.1 Ime podjetja

Ime podjetja je eden prvih elementov identitete podjetja. Kupci ga pogosto opazijo Se
pred izdelkom, zato mora biti premisljeno izbrano.

Dobro ime podjetja:
e je kratko in preprosto,
e siga ljudje hitro zapomnijo,
e (aje enostavno izgovoriti,
e je povezano z dejavnostjo ali vrednotami podjetja,
e izstopa od konkurence,
e deluje dobro tudi na spletu in druzbenih omrezjih.

Pred dokon¢no izbiro je smiselno preveriti:
« ali je podjetje s podobnim imenom Ze registrirano,
« ali je prosta spletna domena,
o aliime ni ze zasciteno kot blagovna znamka.

Pri tem si lahko pomagamo z:
e poslovnim registrom AJPES,
e registrom blagovnih znamk Urada RS za intelektualno lastnino,
e preverjanjem spletnih domen.
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® Nasvet za mlade podjetnike: Ce si kupci ime zapomnijo po enem samem
posluSanju, ste verjetno na dobri poti.

6.2 Vrednote

Vrednote so temeljna nacela, ki usmerjajo delovanje podjetja. Predstavljajo odgovor
na vprasanje: Kako zelimo delovati?

Vrednote pomagajo zaposlenim pri sprejemanju odlocitev in dolo€ajo kulturo
podjetja.

Primera vrednot

Ce podjetje med svoje vrednote postavi trajnost, bo pri poslovanju iskalo okolju
prijazne materiale, zmanjSalo koli¢ino odpadkov in spodbujalo odgovorno ravnanje z
viri.

Ce podjetje poudarja kakovost, bo posebno pozornost namenilo izdelavi izdelkov in
zadovoljstvu kupcev.

® Nasvet za mlade podjetnike: Vrednote niso le besede na papirju. Smiselne so le
takrat, ko jih podjetje dejansko uposteva pri svojem delu in odnosu do ljud

6.3 Vizija
Vizija predstavlja Zeleno prihodnost podijetja. Opisuje, kaj zeli podjetje postati in kam

Zeli priti v prihodnjih letih.

Vizija podjetju daje smer razvoja in pomaga zaposlenim pri sprejemanju odlocitev.
Deluje kot skupen cilj, h kateremu stremijo vsi Clani podjetja.

Dobra vizija je:
. in ambiciozna,
] ha vendar navdihujoca
dosegliva

Usmetjenav
prihodnost

Vizija ne opisuje tega, kar podjetje po¢ne danes, ampak to, kar Zeli postati v
prihodnosti.

Primer vizije:
Postati vodilni ponudnik trajnostnih izdelkov za mlade.

Pri oblikovanju vizije si lahko pomagamo z vpraSanii:
e Kaj zelimo doseci?
e Kako zelimo, da nas ljudje poznajo?
e Kaksen vpliv Zelimo imeti na druzbo ali okolje?
¢ Kje vidimo svoje podjetje Cez pet ali deset let?
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® Nasvet za mlade podjetnike: Vizija naj bo kratka in zapomnljiva. Dober preizkus
je, da jo lahko vsak Clan ekipe razlozi v enem stavku.

6.4 Poslanstvo

Poslanstvo pojasnjuje, zakaj podjetje obstaja in komu pomaga.

Poslanstvo opisuje namen podjetja, njegovo dejavnost ter vrednost, ki jo ustvarja za
kupce in druzbo. Pojasnjuje, komu je podjetje namenjeno in kako pomaga svojim
kupcem.

Dobro poslanstvo:
e jasno opiSe dejavnost podjetja,
e je usmerjeno v kupce,
e poudarja koristi, ki jih podjetje ustvarja,
e odraza vrednote podjetja.

Poslanstvo se obi¢ajno manj spreminja kot vizija, saj predstavlja temeljni razlog za
obstoj podjetja.

Primer poslanstva:

Kupcem ponujamo kakovostne in trajnostne izdelke za vsakdanjo uporabo.

Pri oblikovanju poslanstva si lahko pomagamo z vprasaniji:
e Kaj pocnemo?
e Komu pomagamo?
e Katere potrebe zadovoljujemo?
e Kaksno vrednost ustvarjamo?

® Nasvet za mlade podjetnike: Poslanstvo naj bo kratko in razumljivo. Vsak ¢lan
ekipe bi moral znati pojasniti, zakaj podjetje obstaja in komu je namenjeno.

6.5 Slogan

Slogan je kratek in zapomnljiv stavek, ki predstavlja podjetje, izdelek ali blagovno
znamko.

Njegov namen je pritegniti pozornost kupcev ter poudariti glavno prednost ali
sporocilo podjetja.

Dober slogan je:
povezan z
kratek razumliiv zapomnijiv pozitiven dejavnostjo
podietia

Primer slogana:
Majhne ideje, veliki ucinki.
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Pri oblikovanju slogana razmisljamo:
e Kajje nasa najvecja prednost?
e Kaj zelimo, da si kupci zapomnijo?
e Po ¢em smo drugacni od konkurence?

® Nasvet za mlade podjetnike: Dober slogan ni opis podjetja, ampak sporogilo, ki
si ga ljudje hitro zapomnijo.

6.6 Celostna graficna podoba (CGP)

Ko podjetje doloci svoje vrednote, vizijo, poslanstvo in slogan, mora poskrbeti tudi za
Svojo prepoznavnost. Pri tem mu pomaga celostna grafi€na podoba (CGP). CGP
predstavlja vizualno identiteto podjetja in vklju€uje logotip, barve, pisave ter druge
grafiCne elemente, po katerih podjetje prepoznamo.

Dobro oblikovana celostna grafi¢na podoba:
e povecuje prepoznavnost podjetja,
krepi zaupanje kupcev,
ustvarja profesionalen vtis,
pomaga pri razlikovanju od konkurence,
povezuje vse komunikacijske materiale v enotno celoto.

Za uspesno prepoznavnost ni dovolj le dobra graficna podoba, temvec€ tudi njena
dosledna uporaba. Ce podjetje pogosto spreminja logotip, barve ali pisave, ga kupci
teZje prepoznajo in si ga slabse zapomnijo.

Zato uspesna podjetja dolocijo jasna pravila uporabe svoje grafi¢ne podobe in jih
uporabljajo na vseh dokumentih, embalazi, spletnih straneh, druzbenih omrezjih in
promocijskih materialih.

CGP vkljucuje:

Celostna graficna podoba povezuje vse vizualne elemente podjetja v prepoznavno

S| celoto.
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Enake barve - Enake pisave - Enaki graficni elementi - Enaka sporocila

Slika 11: Celostna grafi¢na podoba BIC Ljubljana
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6.6.1 Pomen barv in oblik v celostni grafiéni podobi

Celostna grafiCna podoba ni sestavljena samo iz logotipa, temvec tudi iz barv, oblik,
pisav in drugih vizualnih elementov. Pri njihovem oblikovanju podjetja ne izbirajo
nakljucno, saj razlicne barve in oblike v ljudeh vzbujajo razlicne obcCutke ter sporocila.

Barve in oblike niso izbrane nakljuéno. Pri ljudeh vzbujajo dolo¢ene obcutke ter
pomagajo sporocati vrednote podjetja. Zato morajo podpirati sporocilo, ki ga Zeli
podjetje posredovati kupcem.

Pred oblikovanjem logotipa si je smiselno zastaviti vprasanja:
e Katere vrednote zZelimo predstavljati?
e Kaksen obcutek Zelimo vzbuditi pri kupcih?
e Kako Zelimo, da si nas ljudje zapomnijo?
e Katere barve in oblike najbolje predstavljajo nase podjetje?

Dobro oblikovana celostna graficna podoba pomaga podjetju graditi prepoznavnost,
zaupanije in dolgoro¢no uspesno blagovno znamko.

Tabela 18: Simbolika barv

Barva

Kaj simbolizira?

Pogosta uporaba

Modra

zaupanje, varnost, strokovnost, zanesljivost,
mirnost

banke, Sole, tehnologija,
zdravstvo

Rdeca
Vijoliéna

Crna

Zelena narava, zdravje, trajnost, rast, svezZina ekologija, prehrana, kmetijstvo

Rumena | optimizem, energija, ustvarjalnost, veselje izobraZevanje, turizem, otroski
izdelki

Oranzna | prijaznost, druzabnost, mladost, aktivhost Sport, prosti ¢as, storitve

strast, mo¢, energija, pogum, pozornost

Sport, prehrana, promocije

ustvarjalnost, domisljija, prestiz, inovativnost

umetnost, kozmetika,
izobraZevanje

eleganca, moc¢, profesionalnost, prestiz

luksuzne znamke, moda

Bela Cistost, preprostost, preglednost, postenost zdravstvo, tehnologija
naravnost, toplina, tradicija, domacnost kmetijstvo, pekarstvo, lesarstvo
Roza neznost, skrb, toplina, prijaznost kozmetika, otroski izdelki
Siva nevtralnost, stabilnost, resnost, tehnologija industrija, tehnika
Turkizna | svezina, inovativnost, ravnovesje, odprtost tehnologija, izobrazevanje,
zdravje

® Nasvet za dijake: Dober logotip obi¢ajno zdruzuje 1-3 barve in eno osrednjo
obliko, ki skupaj podpirajo vrednote ter zgodbo podjetja. Tako si ga ljudje hitreje
zapomnijo.

Pri oblikovanju logotipov oblike niso izbrane naklju¢no. Tako kot barve tudi oblike v
ljudeh vzbujajo dolo€ene obdutke in sporocila. Oblika lahko poudari stabilnost
podjetja, njegovo ustvarjalnost, povezanost z naravo ali usmerjenost v razvoj.

Ceprav se veéina ljudi pomena oblik ne zaveda, te pogosto vplivajo na prvi vtis, ki ga
podjetje naredi na kupca. Zato oblikovalci pri ustvarjanju logotipov skrbno izbirajo
geometrijske in organske oblike, ki podpirajo vrednote ter sporocilo podjetja.

Tabeli prikazujeta najpogostejSe oblike, njihov simbolni pomen in primere uporabe v

praksi.
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Tabela 19: Primerjava razli¢nih oblik logotipov

Oblika:

Kako to izgleda?

Primeri rabe:

Besedilni logotip

Logo je sestavljen samo iz imena

Coca Cola, Unikredit

(wordmark) podijetja. Bank,
Crkovni logotip Logo je sestavljen samo iz kratic IBM, HP, CNN
(lettermark) podjetja.

Simbolni logotip Logo je sestavljen samo iz simbola | Apple, Nike

(brandmark) brez besedila.
Kombiniran logotip Druzuje simbol in ime podjetja Adidas, Burger King, Bic
Ljubljana
Emblem Besedilo je vklju¢eno v simbol ali Harley-Devison,
znacko Starbucks

Tabela 20: Skriti pomen uporabljene oblike logotipov

Oblika: Kaj simbolizira? Pogosta uporaba:

Krog Sodelovanje, povezanost, skpnost, Drustva, izobrazevalne ustanove,
harmonija, celovitost socialna podjetja, skupnosti

Kvadrat Stabilnost, red, zanesljivost, varnost, | Banke, drzavne ustanove, industrija,
trdnost nepremicnine

Trikotnik Napredek, rast, gibanje, razvoj, Sport, tehnologija, inovativna
ambicioznost podjetja, gradbenistvo

Organske Narava, trajnost, prijaznost, rast, EkoloSka podjetja, kmetijstvo,

oblike ravnovesje, svezina naravna kozmetika, zdravje

Abstraktne Ustvarjalnost, inovativnost, Starup podjetja, tehnologija, medij,

oblike drugacnost, sodobnost, fleksibilnost | oglaSevanje, dizajn

6.7 Blagovna znamka

Blagovna znamka je ime, simbol, znak, beseda, oblikovanje ali njihova kombinacija, s
katero podijetje razlikuje svoje izdelke ali storitve od konkurence. Kupcem pomaga
prepoznati ponudnika ter oblikovati priCakovanja o kakovosti, vrednotah in izkusniji, ki

jo bodo prejeli.

Mocna blagovna znamka ustvarja zaupanje, povecCuje prepoznavnost podjetja in
kupcem olaj$a odlocCitev za nakup.

Blagovno znamko sestavljajo razli¢ni elementi:

Element blagovne znamke Namen
ime prepoznavnost
logotip vizualna identiteta
slogan sporocilo podjetja
barve prepoznavnost in Custveni odziv
ugled zaupanje kupcev

Uspesna blagovna znamka je prepoznavna, zapomnljiva, zaupanja vredna in
usklajena z vrednotami podijetja.

Primeri moc€nih blagovnih znamk

Apple, Coca-Cola, Nike in Lego. Kupci pri teh blagovnih znamkah ne kupujejo le
izdelka, temvec tudi obcutek, izkusnjo in vrednote, ki jih blagovna znamka

predstavlja.
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6.8 Ugled podjetja

Ugled podjetja predstavlja mnenje, ki ga imajo o podjetju kupci, zaposleni, poslovni
partnerji in SirSa javnost. Dober ugled podjetju pomaga pridobivati nove kupce,

ohranjati zvestobo obstojecih kupcev ter vzpostavljati uspeSna poslovna sodelovanja.

Na ugled podijetja vplivajo:
« kakovost izdelkov in storitev,
e o0dnos do kupcev,
e postenost poslovanja,
e druzbena in okoljska odgovornost,
e spostovanje zaposlenih,
e o0dzivanje na tezave in reklamacije.

Ugled podjetja se gradi dolgo ¢asa, izgubimo pa ga lahko zelo hitro. Zato morajo
podjetja delovati odgovorno, posteno in eti¢no.

34



7 Predstavitev podjetja in pridobivanje kapitala

Tudi najboljSa poslovna ideja ne more zaziveti brez zaCetnih sredstev. Podjetje
potrebuje denar za razvoj izdelka, nakup materiala, embalazo, promocijo ter druge
stroSke poslovanja.

Zato morajo podjetniki Ze na zaCetku razmisliti, kako bodo pridobili sredstva za svoje
delovanje.

® Kapital ni namenjen ustvarjanju dobi¢ka, ampak omogo¢a, da podjetje sploh
zacne poslovati.

7.1 Delnica in delnicar

Eden izmed nacinov pridobivanja zaCetnega kapitala je prodaja delnic.

Delnica je vrednostni papir, ki predstavlja majhen lastniski delez podjetja. Oseba, ki
kupi delnico, postane delni€ar oziroma solastnik podjetja.

V programu Moje podijetje dijaki pogosto prodajajo delnice starSem, sorodnikom,
prijateljem, uciteljem in lokalnim podjetnikom. Smiselno je, da delnice kupijo tudi
sami, saj tako postanejo solastniki svojega podjetja.

Delnicarji imajo pravico:
o sodelovati pri pomembnih odlo€itvah podjetja,
« voliti vodstvo podjetja,
o spremljati poslovanje podjetja,
e odlocati o njegovem nadaljnjem razvoju.

Pred nakupom delnice si vlagatelji obi€ajno zastavijo vprasanja:
« Ali ideja reSuje resnicen problem?

Ali obstajajo kupci?

Ali je ekipa sposobna izpeljati projekt?

Ali podjetje pozna svoje stroSke?

Ali ima jasen nacrt razvoja?

Zato mora podjetje svojo idejo predstaviti jasno, razumljivo in prepricljivo.
7.2 Pitch — predstavitev poslovne ideje

Pitch je kratka predstavitev, s katero podjetje predstavi svojo idejo in poskusa
prepri¢ati poslusalce k sodelovanju. Njegov namen je prepri¢ati poslusalce, da:
e pridobiti delnic¢arje ali vlagatelje,
e pridobiti kupce,
e vzpostaviti poslovna partnerstva,
e pridobiti podporo za projekt.

Dober pitch obi¢ajno traja od ene do treh minut.
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Tabela 21: Elementi dobrega pitch-a

Del predstavitve Kljuéno vprasanje
Problem Kateri problem reSujemo?
ReSitev Kaj ponujamo?
Kupci Kdo bo kupoval na$ izdelek?
Prednosti Zakaj smo boljSi od konkurence?
Ekipa Zakaj nam lahko zaupate?
Poziv k dejanju Zakaj podpreti nase podjetje?

Delni€arji ne vlagajo samo v idejo, ampak tudi v ljudi. Zato je pri predstavitvi
pomembno:

poznavanie samozave- jasna dobra odgovarjanje
izdelka sten nastop komunikaciia Ppriprava navprasanja

NajveC zaupanja vzbuja ekipa, ki dobro pozna svoj poslovni model in razume potrebe
svojih kupcev.

7.3 Skupscina delnicarjev

Ko podijetje pridobi delni¢arje, mora z njimi tudi komunicirati. Skups$¢ina delnicarjev je
sreCanje, na katerem podjetje:

predstavi rezultate poslovanja,
poroCa o uspehih in izzivih,
predstavi nacCrte za prihodnost,
odgovarja na vprasanja delniCarjev.

Skups$c€ina omogoca pregledno poslovanje ter krepi zaupanje med podjetjem in
njegovimi vlagatelji.

7.4 Aneks in skupni dogovori

Med poslovanjem se lahko pojavijo nove okolid€ine, ki jih statut ali pogodbe ne
predvidevajo. Takrat lahko ¢lani podjetja pripravijo aneks oziroma dodatek k
obstoje¢éemu dogovoru. Gre za pisni dodatek k obstojec€i pogodbi, s katerim se
dolocijo dodatna pravila, pravice ali obveznosti ¢lanov podjetja.

V dijaskih podjetjih se aneks pogosto uporablja za dogovore, ki jih Clani podjetja
sprejmejo skupaj z mentorjem. Vsaka sprememba mora biti sprejeta sporazumno in
zapisana v pisni obliki.

Primeri vsebine aneksa
e pravila komuniciranja med ¢lani,
e roki za oddajo nalog,
e posledice ne opravljanja dogovorjenih obveznosti,
e nacin odlo¢anja v podjetju,
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e pravila udelezbe na sestankih,
e spremembe nalog in prerazporeditev odgovornosti,

o uporaba skupnih sredstev podjetja.

® Jasni dogovori zmanj$ujejo nesporazume ter prispevajo k odgovornemu in
postenemu sodelovanju v podjetju.

7.5 Kako ustanovimo podjetje?

Predno pricne podjetje poslovati, mora opraviti ve€ korakov, od izbire imena in
dejavnosti do registracije pri pristojnih institucijah. Pred registracijo mora podjetnik
sprejeti nekaj pomembnih odlocCitev. Dolociti je potrebno naslednje elemente:

poslovna ime dejavnost sedez pravna Zastopnik
ideja podjetia podietia podjetia oblika podietia

Sele nato se lahko zaéne postopek registracije.
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7.6 Pravne oblike podjetij
Podjetniki lahko izbirajo med razli¢nimi oblikami podjetij:

Pravne oblike v Sloveniji
po Zakonu o gospodarskih druzbah (ZGD-1).

A
( A

Fizicna oseba Pravna oseba
Toje vsak Clovek, ki odgovarja z vsem Samostojen nosilec pravic in obveznosti, ki
svgjim premozenjem. status pridobi z vpisom v sodni register.

Samostojni podjetnik (s.p.)
Podjetnik odgovarja z vsem

svajim premozenjem; ni locnice Bankein vodi
med zasebnim in poslovnim zavarovalnice Primarno
imetjem. Gospodarske Uvrécajo se med velike ustanovljeni za
druzbe druzbe in morajo porocati nepridobitne
Njihova izkljucna dejavnost je po MSRP standardih. namene in
pridobitna dejavnost na trgu z Opreivljaﬂlje
namenom ustvarjanja dobicka. druzbenih
dejavnosti.
Osebne druzbe Kapitalske druzbe

Imajo loceno premoZenje podjetja in

So nosilci osebne odgovornosti in -
omejeno odgovornost.

odgovarjajo s svojim premoZenjem.

—

Druzbaz Komanditnadruzba Komanditna delniska Delniskadruzba Druzbaz omejeno
neomejeno (kd) druzba (k.d.d.) (d.d) odgovornostjo
odgovornostjo Dve vrsti Zdruzuje znacilnosti k.d. Lastnistvo je (d.0.0)
(d.n.o) druzbenikov:; indd. razdeljeno na Najpogostejsa
Ustanovita jo ¢ komplementar Ima delnicarje, ki delnicarje. oblika.
najmanj dva — odgovarja odgovarjgjo le z Osnovni kapital: Osnovni kapital:
druzbenika. neomejeno, vlozkom in najmanj 25000 €. 7500 €,
*  komanditist = enega Vodenje z upravo Odgovarjajo le z
odgovarja do komplementarja, ki in nadzornim vlozkom.
visine vlozka. odgovarjaneomejeno. svetom.

Slika 12: Pravne oblike v Sloveniji
7.7 Zelim ustanoviti podjetje — kam grem?
Ko se podjetnik odloCi za pravno obliko podjetja, mora opraviti nekaj formalnih

postopkov. Pri tem mu pomagajo razline institucije, ki skrbijo za registracijo podjetja,
davke, zavarovanja, zaposlovanje in pridobivanje spodbud.
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Slika 13: Pot od posameznika do podjetnika

Prva postaja je Slovenska poslovna toc¢ka (SPOT), kjer podjetnik pridobi
informacije o ustanovitvi podjetja in opravi registracijo. Po registraciji se podjetje
vpiSe v Poslovni register Slovenije, ki ga vodi Agencija Republike Slovenije za
javnopravne evidence in storitve (AJPES). Za urejanje davkov in davCnih
obveznosti skrbi Finanéna uprava Republike Slovenije (FURS), za zdravstveno in
socialno zavarovanje pa Zavod za zdravstveno zavarovanje Slovenije (ZzZZS). Ce
podjetnik zaposluje delavce ali iS€e spodbude za zaposlovanje, se lahko obrne na
Zavod Republike Slovenije za zaposlovanje (ZRSZ).

Dodatne informacije, razpise in finan¢ne spodbude za podjetja nudita Ministrstvo za
gospodarstvo, turizem in Sport ter lokalna ob€ina. Pri pridobivanju znanja,
poslovnih nasvetov in novih poslovnih povezav pa podjetnikom pomagata
Gospodarska zbornica Slovenije (GZS) in Obrtno-podjetniSka zbornica
Slovenije (OZS).

Pred registracijo mora podjetnik pripraviti nekaj osnovnih podatkov, kot so osebni
dokument, davéna Stevilka, ime podjetja, poslovni naslov in dejavnost, ki jo bo
opravljal.

® Zanimivost: Danes lahko veéino postopkov za ustanovitev podjetja opravimo
elektronsko prek sistema SPOT, zato je ustanovitev podjetja bistveno hitrejSa in
enostavnejSa kot pred nekaj desetletji.

39



8 Raziskavatrga

Raziskava trga je postopek zbiranja informacij o kupcih, konkurenci in poslovnem
okolju. Podjetju pomaga sprejemati odloCitve na podlagi podatkov namesto ugibanj
ter zmanjSuje tveganje pri poslovanju.

Tabela 22: Zakaj raziskujemo trg?

Brez raziskave Z raziskavo

ugibamo odlo¢amo na podlagi podatkov

vecje tveganje manjSe tveganje

lahko razvijemo napacen izdelek izdelek prilagodimo kupcem

Raziskava trga nam pomaga bolje razumeti kupce in poslovno okolje. Z njo
ugotavljamo, kdo so nasi kupci, kaj potrebujejo, kakSne so njihove navade ter koliko
so pripravljeni placati za izdelek ali storitev. Hkrati raziskujemo tudi konkurenco —
podjetja, ki Ze ponujajo podobne izdelke ali storitve. Tako lahko prepoznamo njihove
prednosti in slabosti ter poiS€emo nacine, kako bi bila nasa ponudba za kupce Se bolj
priviacna.

8.1 Metode raziskave trga

Raziskavo trga lahko izvedemo na razlicne nacine. Izbira metode je odvisna od tega,

kak$ne informacije potrebujemo, koliko ¢asa imamo na voljo in koliko ljudi Zelimo
vklju€iti v raziskavo. Vsaka metoda ima svoje prednosti in omejitve, zato podjetja
pogosto uporabljajo ve¢ metod hkrati.

Raziskavo trga lahko razdelimo na primarno in sekundarno raziskavo. Pri primarni
raziskavi podatke zbiramo sami neposredno od kupcev ali drugih udeleZencev na
trgu. Pri sekundarni raziskavi pa uporabimo podatke, ki jih je Ze zbral nekdo drug.

Tabela 23: Metode raziskave trga

Znacilnost

Primarna raziskava

Sekundarna raziskava

Vir podatkov

Podatke zbiramo sami.

Uporabimo Ze obstojee podatke.

Namen

Pridobivanje podatkov za
konkreten problem ali poslovno
idejo.

Pridobivanje splo&nih informacij o
trgu in panogi.

Cas in stroski

Obi¢ajno zahtevnej$a in draZja.

HitrejSa in cenejsa.

Aktualnost
podatkov

Podatki so obi¢ajno zelo aktualni.

Podatki so lahko zastareli.

Prilagojenost
potrebam

Zelo prilagojena naSemu
raziskovalnemu vprasanju.

Podatki niso vedno popolnoma
prilagojeni naSim potrebam.

Primeri

anketa, intervju, opazovanje
kupcev, fokusna skupina, testiranje
prototipa

SURS, AJPES, letna porocila
podjetij, ¢lanki, spletne strani,
strokovne publikacije
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V praksi podjetja obi€ajno najprej izvedejo sekundarno raziskavo, nato pa ugotovitve
preverijo Se s primarno raziskavo.

8.1.1 Primarnaraziskava

Pri primarni raziskavi podatke pridobivamo neposredno od potencialnih kupcev. Ce
Zelimo preveriti zanimanje za nov izdelek ali storitev, lahko izvedemo anketo, intervju,
organiziramo fokusno skupino ali opazujemo vedenje kupcev.

Izbira metode raziskovanja je odvisna od tega, katere informacije Zelimo pridobiti. Ce
nas zanima mnenje vecjega Stevila ljudi, je najprimernejSa anketa. Kadar zelimo
podrobneje raziskati potrebe, Zelje in razmisljanje kupcev, uporabimo intervju ali

fokusno skupino.

NajpogostejSe metode so:

Tabela 24: NajpogostejSe primarne metode raziskave trga

Metoda Glavne znadilnosti
Anketa Zbiranje odgovorov vecjega Stevila ljudi s pomod¢jo vprasalnika.
Omogoca hitro zbiranje podatkov in enostavno primerjavo
odgovorov.
Intervju Pogovor z eno osebo ali manj$o skupino oseb. Omogoca

pridobivanje podrobnejSih informacij in dodatnih pojasnil.

Fokusna skupina

Vodena razprava manjSe skupine ljudi o izdelku, storitvi ali poslovni
ideji. Omogoca vpogled v mnenja, stali§€a in odzive udeleZencev.

Opazovanje

Spremljanje vedenja kupcev v resni¢nem okolju. Omogoca
ugotavljanje dejanskih navad in ravnanja kupcev.

Testiranje izdelka
(prototipa)

Potencialni kupci preizkusijo izdelek ali storitev in podajo povratne
informacije. Omogoc¢a izboljSanje izdelka pred vstopom na trg.

Poskusna prodaja

Izdelek ali storitev za krajsi ¢as ponudimo na trgu in spremljamo
odziv kupcev. Omogoca preverjanje dejanskega zanimanja za
ponudbo.

8.1.2 Sekundarnaraziskava

Pri sekundarni raziskavi uporabimo Ze obstojeCe podatke. Pred ustanovitvijo podjetja
lahko na primer preverimo statisticne podatke o prebivalstvu na spletni strani SURS,
preuc¢imo ponudbo konkurentov na njihovih spletnih straneh ali analiziramo podatke
iz strokovnih ¢lankov in raziskav.

Prednost sekundarne raziskave je, da je hitra, enostavna in cenovno ugodna, saj
podatkov ni potrebno zbirati na novo. Pogosto jo podjetja uporabijo kot prvi korak pri
raziskovanju trga, saj jim pomaga bolje razumeti poslovno okolje, velikost trga in
znacilnosti potencialnih kupcev. Na podlagi teh informacij se nato odlocijo, ali bodo
izvedla Se primarno raziskavo.

Tabela 25: NajpogostejSe sekundarne metode raziskave trga

Sekundarni vir

Kratek opis

RS

SURS - statisti¢ni urad | Statisti¢ni podatki o prebivalstvu, zaposlovanju, cenah in

gospodarstvu.

AJPES

Podatki o podjetjih, dejavnostih in letnih porocilih.
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Spletne strani

Informacije o izdelkih, cenah, ponudbi in promaociji.

konkurentov
Strokovni €lanki Raziskave, trendi in ugotovitve s posameznega podrocja.
Zakonodaja Zakoni, pravilniki in predpisi, ki vplivajo na poslovanje.

Mediji in poroéila

Novice, analize trga, gospodarski kazalniki in napovedi.

Druzbena omrezja

Mnenja uporabnikov, komentarji in odzivi kupcev.

Letna poro¢ila podjetij

Podatki o poslovanju, prihodkih, stro$kih in razvoju podjetja.

Podatki sami po sebi niso dovolj. 1z njih moramo oblikovati ugotovitve in sprejeti

odloditev.
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9 lzdelek ali storitev

Podjetniski produkt je vse, kar podjetje ponudi kupcem za zadovoljitev njihovih potreb
ali zelja. Izdelek je lahko fizi€ni predmet, storitev ali kombinacija obeh.

Tabela 26: Razlike med izdelkom in storitvijo

Izdelek Storitev
Je oprijemljiv. Je neoprijemljiva.
Lahko ga skladis€imo. Je ni mogoce skladisciti.
Nastane pred prodajo. Nastaja med izvajanjem.
LastniStvo se prenese na kupca. Kupec pridobi korist, ne lastniStva.

9.1 Lastnosti uspesnega izdelka ali storitve

Vsak izdelek ali storitev ne postane uspesen. Kupci se za nakup odlocijo le, ¢e
izdelek ali storitev zadovoljuje njihove potrebe in pricakovanja. Uspesni izdelki in
storitve obicajno zdruzujejo ve€ pomembnih lastnosti, zaradi katerih izstopajo od
konkurence in ustvarjajo vrednost za kupce.

Tabela 27: Lastnosti uspeSnega izdelka ali storitve

Lastnost Pomen
Uporabnost Izdelek ali storitev reSuje problem oziroma zadovoljuje potrebo kupca.
Kakovost Izdelek ali storitev deluje zanesljivo in izpolnjuje pri€akovanja uporabnikov.
Varnost Uporaba ne predstavlja nevarnosti za uporabnika ali okolje.

Primerna cena

Cena je usklajena z vrednostjo, ki jo kupec prejme.

Privlaénost

Oblika, videz, embalaza ali nacin izvedbe pritegnejo pozornost kupcev.

Dostopnost

Izdelek ali storitev sta kupcem enostavno dosegljiva.

Inovativnost

Ponuja nekaj novega ali izboljSanega v primerjavi s konkurenco.

Trajnost

Pri razvoju in uporabi se upoStevajo okoljski in druzbeni vidiki.

UspesSen izdelek ali storitev obicajno ne izstopa le po eni lastnosti, temvec po
kombinaciji ve€ dejavnikov. Podjetja zato nenehno spremljajo potrebe kupcev ter
svoje izdelke in storitve izboljSujejo, da ostanejo konkuren¢na na trgu.

9.2 Razvoj izdelka

Razvoj izdelka ali storitve je proces, pri katerem poslovno idejo postopoma
spremenimo v ponudbo za kupce. Pri tem izdelek razvijamo, preizkuS§amo in

izboljSujemo.

Tabela 28: Koraki razvoja podjetniSkega produkta

Korak

Opis

Ideja

Prepoznamo problem ali potrebo kupcev.

Raziskava trga

Preverimo zanimanje kupcev in konkurenco.

Razvoj resitve

Oblikujemo prvi koncept izdelka ali storitve.

Prototip

Izdelamo prvi preizkusni model.

MVP — minimalno Pripravimo najpreprostejSo razli€ico za kupce.

sprejemljiv produkt
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Testiranje Zbiramo odzive uporabnikov.

IzboljSave Odpravimo pomanjkljivosti in dodamo izboljSave.
Prodaja Izdelek ali storitev ponudimo na trgu.

9.3 Prototip

Prototip je prvi model izdelka ali storitve, s katerim preverimo, ali ideja deluje v praksi.
Njegov namen je preizkuSanje zamisli in zbiranje povratnih informacij.

Pri prototipu preverjamo:

tehnicno .
uporabnost vamost kakovost : ) potencialnih
izvedlivost

Ko je prototip izdelan, ga najprej preizkusijo ¢lani ekipe in mentorji, kasneje pa tudi
potencialni kupci. Pri tem se zbirajo mnenja o uporabnosti, kakovosti, videzu, ceni in
morebitnih izboljSavah.

Na podlagi pridobljenih informacij podijetje prototip izboljSa in prilagodi potrebam
kupcev. Podjetja pogosto izdelajo vec€ razli€ic prototipa, preden razvijejo koncni
izdelek ali storitev za trg.

9.4 Minimalno sprejemljiv izdelek (MVP)

Ko je prototip uspesno preizkusen, podjetje pogosto razvije minimalno sprejemljiv
izdelek (angl. Minimum Viable Product — MVP). To je najpreprostejSa razliica izdelka
ali storitve, ki Ze vsebuje klju¢ne lastnosti in jo lahko predstavimo potencialnim
kupcem.

Namen MVP-ja ni popolnost, temvec hitro preverjanje poslovne ideje na trgu.
Podjetje zeli ugotoviti, ali kupci izdelek potrebujejo, kako ga uporabljajo in katere
izboljSave predlagajo. Na ta nacin lahko podjetje pridobi dragocene informacije, Se
preden vlozi vecja sredstva v razvoj koncnega izdelka.

Prednosti MVP-ja so:
« hitrejSi vstop na trg,
e niZji stroski razvoja,
e manjSe poslovno tveganje,
o pridobivanje povratnih informacij kupcev,
« lazje prilagajanje izdelka potrebam trga.
MVP je zato pomemben korak med prototipom in konénim izdelkom. Na podlagi
odzivov kupcev podjetje izdelek izboljSuje in mu postopoma dodaja nove
funkcionalnosti.

9.4.1 Inovacije in ustvarjanje vrednosti

Podjetja ne razvijajo izdelkov samo zato, da bi bili drugacni od konkurence. Njihov cil;
je ustvariti ve€jo vrednost za kupce.
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Inovacija je lahko:

izbolisan nNow nacin Ledrel,
nov izdelek e nova storitey orodje komunici-
ranja s kupci

Kupci bodo izdelek izbrali takrat, ko jim prinaSa vec€ koristi kot obstojecCe reSitve.

9.5 Analiza konkurence

Preden podjetje za¢ne prodajati izdelek ali storitev, mora poznati tudi svojo
konkurenco. Konkurenti so podjetja, ki ponujajo podobne izdelke ali storitve in se
potegujejo za iste kupce.

Namen analize konkurence ni posnemanje drugih podijetij, temveC prepoznavanje
njihovih prednosti in slabosti ter iskanje nacinov, kako lahko kupcem ponudimo vecjo
vrednost.

Pri analizi konkurence si zastavimo naslednja vprasanja:
e Kdo so nasi glavni konkurenti?

Katere izdelke ali storitve ponujajo?

Kaksne cene imajo?

Kako promovirajo svoje izdelke?

Kaj delajo dobro?

Kje so njihove pomanijkljivosti?

Kako se lahko razlikujemo od njih?

® Pomembno: Ce na trgu Ze obstaja konkurenca, to ni nujno slabo. Pogosto
pomeni, da kupci izdelek ali storitev Ze potrebujejo. Naloga podjetnika je poiskati
nacin, kako ponuditi nekaj boljSega, hitrejSega, enostavnejSega ali drugacnega.
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10 Marketing

Vsako podjetje zeli svoje izdelke ali storitve uspesno ponuditi kupcem. Vendar dober
izdelek sam po sebi Se ne zagotavlja uspeha. Kupci morajo zanj izvedeti, ga
prepoznati kot koristnega in se odlociti za nakup. Pri tem ima pomembno vlogo
marketing.

Marketing zajema vse dejavnosti, s katerimi podjetje prepoznava potrebe kupcev,
razvija izdelke ali storitve ter jih uspedno ponuja na trgu. Cilj marketinga ni le prodaja,
temvecC ustvarjanje vrednosti za kupce in gradnja dolgoro€nih odnosov z njimi.

Ljudje pogosto enacijo marketing in prodajo, vendar med njima obstajajo pomembne
razlike.

Tabela 29: Primerjava med marketingom in prodajo

Marketing Prodaja
ugotavlja potrebe kupcev spodbuja nakup
razvija ponudbo prodaja ponudbo
gradi odnose s kupci sklepa prodajne posle
dolgoro€na usmeritev kratkoro€na usmeritev
zacne se pred nastankom izdelka zacne se po nastanku izdelka

Marketing pomaga podjetju najti prave kupce in jim ponuditi pravo resitev, prodaja pa
omogoci, da kupec izdelek ali storitev dejansko kupi.

10.1Segmentacija trga

Podjetja obi¢ajno ne morejo zadovoljiti vseh kupcev hkrati. Ljudje se med seboj
razlikujejo po starosti, interesih, Zivljenjskem slogu, kupni moci in nakupnih navadah.
Zato podjetja trg razdelijo na manjSe skupine kupcev, ki imajo podobne potrebe in
Zelje.

Tabela 30: NajpogostejSa segmentacija kupcev

Vrsta segmentacije Na podlagi ¢esa? Primer
Demografska starost, spol, izobrazba, dohodek otroci, dijaki, upokojenci
Geografska kraj, regija, drzava prebivalci Ljubljane
Psihografska Zivljenjski slog, vrednote, interesi Sportniki, ljubitelji narave
Vedenjska navade in nacin nakupovanja redni kupci, lovci na akcije

Taksno razdelitev trga imenujemo segmentacija trga. Ta omogoca podjetju, da bolje
razume svoje kupce, razvije primernejSe izdelke ali storitve ter u€inkoviteje nacrtuje
marketinsSke aktivnosti.

Primer segmentacije
Podjetje proizvaja proteinske ploscice. Te so namenjene:
e Sportnikom, ker imajo veliko beljakovin,
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e dijakom, ker je hiter prigrizek
e aktivno zaposlenim, ker lahko jedo na poti,
e pohodnikom, ker ge za energijski prigrizek ...
Ceprav prodajaijo isti izdelek, lahko razliénim skupinam poudarjajo razliéne koristi.

Segmentacija podjetju pomaga:

e bolje razumeti kupce,
razvijati primernejSe izdelke,
ucinkoviteje oglasevati,
zmanjSati stroSke marketinga,
povecati zadovoljstvo kupcev.

Podjetje, ki dobro pozna svoje kupce, lazje pripravi ponudbo, ki ustreza njihovim
potrebam.

10.1.1 Ciljna skupinain persona

Po segmentaciji trga podjetje izbere skupino kupcev, ki jo Zeli najbolje zadovoljiti s
svojo ponudbo. To skupino imenujemo ciljna skupina.

Ciljna skupina so kupci, za katere je izdelek ali storitev najbolj primerna in pri katerih
obstaja najvecja verjetnost nakupa. Podjetje svoje izdelke, cene, promocijo in
prodajne poti prilagodi prav tej skupini.

Ceprav lahko izdelek kupujejo tudi drugi kupci, podjetje svoje marketingke aktivnosti
usmerja predvsem v izbrano ciljno skupino.

Primer
Podjetje izdeluje proteinske ploscice.

Trg: vsi potrosniki hrane.

Segmenti:
e Sportniki,
o dijaki,
o aktivni zaposleni,
e pohodniki.

Ciljna skupina:
o mladi Sportniki med 15 in 25 letom starosti.

Ko podjetje doloci ciljno skupino, lazje pripravi ucinkovita marketinska sporocila in
izbere ustrezne medije za komuniciranje.

10.1.2 Persona kupca

Cilijna skupina nam pove, komu Zelimo prodajati. Da bi kupce Se bolje razumeli,
podjetja pogosto oblikujejo persono kupca.
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Persona je namisljen predstavnik ciljne skupine, ki temelji na dejanskih podatkih in
znacilnostih kupcev. Pomaga podjetju razumeti njihove potrebe, Zelje, navade in
nacin odlo€anja pri nakupu.

® ' OSEBNI DOKUMENT - PERSONA L

NAMISLJENI PREDSTAVNIK NASE CILJNE SKUPINE

9 DEMOGRAFIJA ) PSIHOGRAFIIA
Starost: 17 let O Aktivna, energi¢na in $portno naravnana.
Spol: Zenska Q7  Skrbi za zdravje in videz.
Status: samska £5 Ceni kakovost, naravne sestavine in trajnost.
Izobrazba; srednjajsola /7 Rada odkriva nove izdelke in blagovne znamke.
Krajjbivanja: Litbljana s Zeli biti samostojna in uspesna v tem, kar dela.
Dohodek: Zeepnina + obcasno delo
VEDENJE @ CILJI IN MOTIVACIJA
! Nakupuje premiljeno, primerja izdelke. (44 Doseci dobre rezultate v 3oli in $portu.

Najraje nakupuje prek spleta.

POKLICNI CILJ: Sportna trenerka

() Spletne strani, spletne trgovine 15¢e hitre in zdrave resitve.

(@ Sledi vplivnezem in $portnikom Obcutljiva na cene, a ne Zeli Zrtvovati kakovosti.

)00 OO ®  E-posta (redko),raje sporocila in aplikacje

. - ” N, @@ Ohranjati zdrav Zivljenjski slog.
M ya N (4 Vnk @ ;:j:br:::r:)jzu::altr;;:j::vplivneiev. w# Potovati in spoznavati nove kraje.

STAROST: 17 let (%) Zvesta blagovnim znamkam, ki jo razumejo. K/‘ Imetiizdelke, kjiclajsajotvsakdan;

STATUS: Dijakinja

KRAJ: Ljubljana @ MEDUJI IN INFORMACIJE @ 1ZZIVI / BOLECINE

IZOBRACBA: Stednjaisola © Instagram, TikTok, YouTube (® Pomanjkanje asa med 3olo, treningi in obveznostmi.
1~
&
4

Preobremenjena z informacijami in reklamami.

@ KAJJILAHKO PONUJIMO? @ KLJUENO SPOROCILO ZA MAJO > NAS IZDELEK / STORITEV ZA MAJO
Hitre, zdrave in okusne izdelke, ki ji pomagajo “Pomagamo ti Ziveti aktivno, zdravo Proteinske plos¢ice iz naravnih sestavin -
dosegati cilje. Navdihujo¢o vsebino, iskreno komunikacijo za energijo, ki jo potrebujes vsak dan.

p »
in enostavno nakupno izkugnjo. in samozavestno vsak dan.

Slika 14: Osebna izkaznica persone

Ko podjetje razvija izdelek, pripravlja oglas ali izbira prodajne poti, se lahko vprasa:
»Ali bi bil ta izdelek zanimiv za Majo?«

Na ta nacCin podjetje lazje sprejema odlocCitve, ki so prilagojene potrebam dejanskih
kupcev.

Prednosti, ki nam prinese taka identifikacija persone so:
e boljSe razumevanje kupcev,
« ucinkovitejSe oglasevanje,
e laZje razvijanje novih izdelkov,
e boljSa uporabniska izkusnja,
e uspesnejSe marketinSke kampanije.

Persona ni resni¢na oseba, temvec orodje, ki podjetju pomaga postaviti kupca v
srediSCe poslovanja.
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10.2Zivljenjski cikel izdelka

Noben izdelek ni ve€no nov in priljubljen. Tako kot ljudje imajo tudi izdelki in storitve
svoj zivljenjski cikel. Nekateri izdelki ostanejo na trgu veC desetletij, drugi pa izginejo
Ze po nekaj mesecih. Podjetja morajo zato spremljati, v kateri fazi zZivljenjskega cikla
se njihov izdelek nahaja, saj lahko le tako pravoCasno prilagodijo svoje poslovne in
trzenjske aktivnosti.

Prodaja
! © (2] (4] (5
RAZVOJ UVAJANJE RAST ZRELOST UPAD
Y ! / p—
b & @] / / N \
- 1/ ®& \ Iy
mil . il
deja in Produkt peas 4 ' \
prototip - ;;,eé‘sh,ﬁ,’}gc Prodaja je
ustvaramo kupcem 7 stabilna Produkt \
produkt 7 je uveljaviien -
/Vse vec kupcev Zancilmanje\-
SO pada —
—/ r—a;tpefodajd hitro prOda)a upada
e

>

-

Cas
Slika 15: Zivljenjski cikel produkta
Poznavanje zZivljenjskega cikla izdelka podjetju pomaga nacrtovati razvoj novih
izdelkov, trzenjske aktivnosti in prihodnje poslovne odlocitve.
10.3 Dodana vrednost izdelka ali storitve

Na trgu pogosto najdemo vec¢ izdelkov ali storitev, ki zadovoljujejo enako potrebo.
Podjetja zato iS¢ejo nacine, kako svojo ponudbo razlikovati od konkurence. Dodatna
korist, ki jo kupec prejme poleg osnovne funkcije izdelka ali storitve, se imenuje
dodana vrednost.

Dodana vrednost povecuje zadovoljstvo kupceyv, izboljSuje konkurencnost podjetja in
omogoc¢a doseganje visje prodajne cene.

Dodano vrednost lahko ustvarimo na razliéne nadine:

",
&S Sl o
vGa  pivitna  sodoben e S TR p?gggjgiﬁa dodatne
kakovost ~ embalaza Izajn hCrtin v b dostava kupcem ugodnosti

Uspesna podjetja ne prodajajo le izdelkov ali storitev, temve¢ kupcem ponujajo
celotno izkusnjo.
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10.4Trzni splet (7P)

Podjetje mora sprejeti Stevilne odlocitve, preden izdelek ali storitev uspesno ponudi
kupcem. Dolo iti mora, kaj bo prodajalo, koliko bo izdelek stal, kje bo na voljo in kako
bo o njem obvescalo kupce.

Skupek dejavnikov, s katerimi podjetje vpliva na kupce in dosega svoje marketinske
cilie, imenujemo trzni splet ali marketing mix.

Sprva je model vklju€eval stiri elemente (4P), danes pa se predvsem pri storitvah
uporablja razsirjen model 7P, ki poleg izdelka, cene, prodajnih poti in promocije
vklju€uje Se ljudi, procese in fizicne dokaze.

UspesSen trzni splet pomaga podjetju ustvariti vrednost za kupce ter se uspesno
razlikovati od konkurence.

Tabela 31: Sedem elementov trznega spleta

P Slovensko Kljuéno vprasanje
Product Izdelek ali storitev Kaj prodajamo?
Price Cena Koliko stane?
Place Prodajne poti Kje in kako prodajamo?
Promotion Promocija Kako obve§Camo kupce?
People Ljudje Kdo predstavlja podjetje?
Process Procesi Kako poteka storitev?
Physical Evidence Fizicni dokazi Kaj kupcu dokazuje kakovost?

Trzni splet je podoben receptu za uspeh. Ce podjetje enega izmed elementov
zanemari, lahko tudi dober izdelek tezko doseZe kupce. NajuspesnejSa podjetja zato
skrbno usklajujejo vseh sedem elementov trznega spleta.

10.4.1 Izdelek ali storitev (Product)

Izdelek ali storitev predstavlja jedro vsakega podjetja. Ne glede na to, kako dobra je
promocija ali kako nizka je cena, podjetje dolgoro¢no ne more uspeti brez ponudbe,
ki kupcem prinasa korist in reSuje njihove potrebe.

V marketingu pojem produkt zajema veliko vec€ kot le fizicni predmet. Pomembni so
tudi kakovost, dizajn, embalaza, garancija, poprodajne storitve in celotna
uporabniska izkusnja.

Na odlocitev kupcev vplivajo razliéni dejavniki:

blagovna

dodatre  frajnostni
znamka '

kakowost  uporabnost cena videz priporocila vidiki

Zato podjetja ne tekmujejo zgolj z izdelkom, ampak s celotno ponudbo in
uporabnisko izkusnjo.
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10.4.1.1. Embalaza in deklaracija

Embalaza je material ali ovoj, v katerega je izdelek zapakiran. Njena osnovna naloga
je zaScita izdelka pred posSkodbami, onesnazenjem in vplivi okolja med transportom,
skladiS¢enjem in uporabo.

V sodobnem marketingu ima embalaza veliko SirSo viogo. Poleg zaSCite izdelka
kupcem posreduje pomembne informacije, pomaga pri prepoznavnosti blagovne
znamke ter vpliva na odlocCitev za nakup. Pogosto je prav embalaza prvi stik kupca z
izdelkom, zato pomembno vpliva na prvi vtis.

Tabela 32: Funkcije embalaze

Funkcija Pomen:

zasCitna S¢iti izdelek pred poskodbami, vlago, svetlobo in mikroorganizmi.

informativha | Kupcu posreduje pomembne informacije o izdelku.

promocijska | Pritegne pozornost kupcev in spodbuja nakup.

transportna | Omogoca laZje skladiS€enje in prevoz izdelkov.

trajnostna Prispeva k zmanjSevanju vplivov na okolje.

Pri naCrtovanju embalaZe morajo podjetja upostevati ve€ dejavnikov, kot so
funkcionalnost, privlacen videz, stroski izdelave, varnost uporabnika in vpliv na
okolje. V zadnijih letih se vse ve¢ podijetij odlo€a za uporabo recikliranih, ponovno
uporabnih ali biorazgradljivih materialov.

Dobro oblikovana embalaza kupcu olajSa uporabo izdelka, hkrati pa povecuje
njegovo prepoznavnost na trgu.

Deklaracija je skupek podatkov na embalazi izdelka, ki kupcu omogocajo varno,
odgovorno in informirano odloc€itev o nakupu. Njena naloga je, da kupcu zagotovi
jasne in zanesljive informacije o izdelku.

Pri Stevilnih izdelkih je oznaCevanje doloCeno z zakonodajo, saj pomaga varovati
zdravje in interese potrosnikov.

Tabela 33: Najpogostejsi elementi v deklaraciji

Element Namen:
ime izdelka Pove, za kateri izdelek gre.
proizvajalec Navaja podjetje, ki izdelek proizvaja ali trzi.
neto koli€ina Podatek o masi ali prostornini izdelka.
Sestavine/surovine Seznam uporabljenih surovin.
alergeni Opozarjajo na snovi, ki lahko povzrocijo alergijske reakcije.
rok uporabnosti Pove, do kdaj je izdelek varen oziroma najbolj kakovosten.
pogoji shranjevanja Navodila za pravilno hranjenje izdelka.
hranilna vrednost Podatki o energijski in hranilni sestavi.
navodila za uporabo Pomagajo pri pravilni in varni uporabi.
drzava porekla Podatek o izvoru izdelka.

Deklaracija omogoca primerjavo med izdelki, pomaga pri izbiri ustreznega izdelka ter
povecuje zaupanje kupcev. Se posebej pomembna je pri zivilih, zdravilih, kozmetiki in
drugih izdelkih, ki vplivajo na zdravje in varnost ljudi.

Pred nakupom je priporocljivo preveriti podatke na deklaraciji, saj lahko vsebujejo
pomembne informacije o sestavinah, hranilni vrednosti, alergenih in roku
uporabnosti.
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10.4.1.2. Poprodajne storitve

Nakup se ne konca vedno s placilom izdelka. Mnoga podjetja kupcem ponujajo
dodatne storitve, s katerimi poveCujejo zadovoljstvo in zaupanje.
Primeri poprodajnih storitev:

B X & O O O

dostava montaza garancija servis rezervnideli  podpora reciklaza

Poprodajne storitve pogosto predstavljajo pomembno konkurencno prednost
podjetja.

10.4.2 Cena (Price)
Cena predstavlja znesek, ki ga kupec plac¢a za izdelek ali storitev. Za kupca pomeni
stroSek, za podjetje pa vir prihodkov.

Pri dolo€Canju cene mora podjetje upostevati stroske, konkurenco, kupno moc¢ kupcev
in Zeleni dobiek. Prenizka cena lahko ogrozi poslovanje podjetja, previsoka pa
zmanjSa prodajo.

Cena vpliva na:

Eicag kx:nnkml.;rtenc orhodke dobicel zazrmanje
codiitia podietia podietia H. ‘Cl “Icsh

Kupci pogosto povezujejo visjo ceno z visjo kakovostjo, Ceprav to ni vedno res.
Podjetje mora pri dolo€anju cene upostevati Stevilne dejavnike.

Tabela 34: Dejavniki, ki vplivajo na dolo€itev cene produkta

Notranji dejavniki Zunaniji dejavniki
o stro3ki proizvodnje, o konkurenca,
o stroski dela, ¢ kupna mo¢ kupcev,
e stroski materiala, e ponudba in povprasevanje,
e poslovni cilji podjetja, e gospodarske razmere,
o Zelena viSina dobicka. o zakonodaja in davki.

10.4.2.1. Stroski, prihodki in dobi¢ek
Podjetja pri svojem poslovanju ustvarjajo prihodke in imajo razli¢ne stroske.

Uspesnost poslovanja je odvisna od tega, ali prihodki zado$¢ajo za pokrivanje
stroSkov in ustvarjanje dobicka.
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Tabela 35: Primeri poslovnih rezultatov

Pojem Pomen Formula

Prihodki | Denar, ki ga podjetje prejme s | Prihodki = prodana koli¢ina x prodajna cena

prodajo izdelkov ali storitev.

Stroski | Poraba virov, ki nastane pri Sestevek vseh strodkov poslovanja
poslovanju podietja.

Dobi¢ek | Razlika med prihodki in stroski, | Dobiéek = prihodki — stroski
kadar so prihodki visji od
stroSkov.

Izguba | Nastane, kadar so stroski visji | lzguba = stroski — prihodki
od prihodkov.

Podjetja si prizadevajo ustvarjati dobiCek, saj jim ta omogoc€a razvoj novih izdelkov,
Siritev poslovanja in vlaganje v prihodnost.

Primer prihodkov:

Ce podjetje proda 100 marmelad po 5 €, znasajo prihodki:
100 x 5€ =500 €

Primer stroSkov:

Dijasko podjetje izdeluje marmelado. Pri izdelavi 100 kozarcev nastanejo naslednji
stroski:

Strosek Znesek
Surovine (sadje, sladkor) 150 €
Embalaza (kozarci, pokrovcki, etikete) | 100 €
Promocija 50 €
Najem stojnice 50 €

Izradun stroskov:

150 € + 100 € + 50 € + 50 € = 350 €

Primer dobicka:

Ce prihodki znasajo 500 €, stroski pa 350 €, je dobigek:
500 € - 350 € = 150 €

Primer izgube:

Ce prihodki znasajo 500 €, stroski pa 600 €, je izguba:
600 € — 500 € = 100 €

10.4.2.2. Marza

Podjetje izdelkov ali storitev ne prodaja po enaki ceni, kot jih kupi ali proizvede.
Razlika med nabavno in prodajno ceno predstavlja marzo, ki podjetju omogoca
pokrivanje stroskov poslovanja, vpliva na konkuren¢no prednost ter ustvarjanje
dobicka.
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Marza je zato pomemben del oblikovanja prodajne cene.

Primer:

Trgovina kupi steklenico soka za 2,00 €.
Prodajna cena znasa 3,00 €.

Marza znasa:

3,00€-2,00€=1,00€

Pri nekaterih izdelkih so marze zelo nizke, pri drugih pa bistveno visje. Na
postavljanje viSine marze vplivajo naslednji dejavniki:

« vrsta izdelka,

« konkurenca,

e zaznana vrednost izdelka,

o stroski poslovanja,

e ciljna skupina kupcev.
Podjetje mora najti ravnotezje med privlatno ceno za kupca in zadostno marzo za
uspesno poslovanje.

10.4.2.3. Psiholosko dolo¢anje cen

Cena ni le matematicni izracun stroSkov in dobi¢ka. Na zaznavanje cene vplivajo tudi
psiholoski dejavniki. Podjetja zato pogosto uporabljajo razlicne cenovne strategije, s
katerimi Zelijo povecati privlacnost ponudbe in spodbuditi nakup.

Strah pred

Srednja izbira
zamudo

zmaga Drazje = boljse?

ceneje prihranka

Slika 16: Primeri psiholoskih cen

10.4.2.4. lzra€un prodajne cene in DDV

Vsako podjetje mora dolociti prodajno ceno svojih izdelkov ali storitev. Cena mora biti
dovolj visoka, da pokrije stroSke poslovanja, hkrati pa mora biti sprejemljiva za kupce.

Ce podjetje ceno postavi prenizko, lahko posluje z izgubo. Ce je cena previsoka,
kupci izdelka morda ne bodo kupili.

Pri doloCanju cene moramo upoStevati:
o stroSke izdelave ali izvedbe storitve,
e priCakovani dobicek,
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+ cene konkurence,

e pripravljenost kupcev za nakup,

« davke.

DDV (davek na dodano vrednost) je posredni davek, ki ga placa kon¢ni potrosnik
ob nakupu izdelka ali storitve. Podjetja DDV pobirajo v imenu drzave in ga nato

nakazejo drzauvi.

Neto cena + DDV = Bruto cena ali Bruto cena — DDV = Neto cena

Ko kupimo kruh, telefon, kosilo ali platamo storitev frizerja, del plaanega zneska

predstavlja DDV.

Tabela 36: NajpogostejSe DDV stopnje v Sloveniji 1.2026

Vrsta davka Stopnja Primer

DDV - splos$na stopnja 22 % vecina izdelkov in storitev

DDV - nizja stopnja 9,5 % nekatere prehranske storitve, nastanitve,
dolo&eni izdelki

DDV - posebna nizja stopnja | 5% knjige, Casopisi, e-knjige in nekatere druge
kulturne vsebine

Davek od dohodkov pravnih 22 % plaCa se od ustvarjenega dobicka podjetja

oseb (davek na dobiéek (2024-

podjetja) 2028)

Dohodnina (s.p. in fizi€ne progresivne | odvisno od viSine dohodka

osebe) stopnje

10.4.3 Prodajne poti (Place)

Prodajne (distribucijske) poti so nacini, po katerih izdelek ali storitev pride od
proizvajalca do kupca. Pri tem lahko sodelujejo razliéni posredniki, ki pomagajo pri
skladiS¢enju, prevozu, promociji in prodaji izdelkov.

Podjetja si prizadevajo izbrati takSno prodajno pot, ki bo kupcem omogocila ¢im lazji
dostop do izdelka, hkrati pa bo za podjetje stroSkovno ucinkovita.

Tabela 37: Razliéne dolzine prodajnih poti

Neposredna e kmetija prodaja na
prodajna trznici,
pot: e spletna trgovina
J proizvajalca,
PROIZVAJALEC KUPEC e prodaja na Solskem
bazarju.
Kratka - e pekarna prodaja kruh
prodajna ,/;Eﬁ“_aﬁ,\.) Iﬂ trgovini,
1 J .

pot: ﬁ | —> - e trgovina ga proda

H ! kupcem.

TRGOVINA
PROIZVAJALEC psaones! KUPEC
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Dolga
prodajna
pot:

B

PROIZVAJALEC

TRGOVINA
NA DROBNO

TRGOVINA
NA DEBELD

proizvajalec pijac,
distribucijski center,
supermarket,
kupec.

KUPEC

Tabela 38: Udelezenci v prodajni poti

Udelezenec

Naloga

N Proizvajalec

Izdeluje izdelek

i® Trgovina na debelo

Kupuje velike koli€ine in oskrbuje trgovine

® Trgovina na drobno

Prodaja izdelke kon&nim kupcem

® Kupec

Izdelek uporablja

® KrajSa kot je prodajna pot, vedji delez kupnine ostane proizvajalcu.

10.4.4 Promocija (Promotion)

Promocija zajema vse dejavnosti, s katerimi podjetje obvesd¢a kupce o svojih izdelkih
ali storitvah ter jih spodbuja k nakupu.

Tudi najboljsi izdelek se ne bo prodajal, e kupci zanj ne vedo. Zato so cilji promocije:

e
kupoav

spodbuianie
rekupa

: chranjanje
rach
g nﬁ.j 2viestobe
Pana kupcev

Za doseganje promocijskih ciljev podjetja uporabljajo razli€na promocijska orodja.
Izberejo lahko eno ali ve€ orodij hkrati. Izbira je odvisna od ciljne skupine kupcev,
razpoloZljivega proraCuna, vrste izdelka ali storitve ter Zelenega ucinka promocije.

Tabela 39: Orodja promocije

Orodje promocije

Kaj je to?

Primeri

Oglasevanje

Pla¢ano sporoc€anje velikemu
Stevilu ljudi.

TV oglas, radijski oglas, plakat,
spletni oglas, Google Ads,
Instagram oglas

Pospesevanje
prodaje

Kratkoro¢ne aktivnosti za
povecanje prodaje.

Popusti, kuponi, nagradne igre,
brezplacni vzorci, akcija »2 za 1«,
promocijska koda v spletni trgovini

Odnosi z javnostmi
(PR)

Ustvarjanje in ohranjanje
pozitivne podobe podietja v
javnosti.

Clanek v asopisu, intervju na radiu,
sponzorstvo dogodka, dobrodelna
akcija, objava v spletnem mediju

Osebna prodaja

Neposreden stik med
prodajalcem in kupcem.

Degustacija v trgovini, prodaja na
sejmu, predstavitev izdelka, spletno
svetovanje kupcem, prodaja prek
videoklica

Neposredno trzenje

Neposredno nagovarjanje
posameznih kupcev.

Pismo, katalog, telefonski klic, e-
posta, SMS sporocilo, e-novice

Razvoj digitalnih tehnologij je podjetjem prinesel nove moznosti promocije, kot so
druzbena omrezja, vplivnezi in spletna priporocila kupcev. Ne glede na izbrano obliko
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promocije pa je kljuénega pomena, da podjetje izbere orodje, ki najbolje podpira
zastavljeni cilj. Razlicni promocijski cilji zahtevajo razli¢ne pristope in komunikacijske

kanale.

Tabela 40: Katero promocijsko orodje uporabiti?

Cilj

NajboljSe orodje

Da ljudje izvedo za izdelek

Ogladevanje

Da kupci poskusijo izdelek Degustacija
Da kupci kupijo takoj Popust
Da podjetju zaupajo PR

Da se kupec vrne

Program zvestobe

Da nagovorimo mlade

TikTok, Instagram

Da nagovorimo starejSe

TV, radio, Casopis

Uspesna promocija ni odvisna le od vsebine sporocila, temvec tudi od izbire medija,
po katerem bo sporocilo posredovano kupcem. Posamezni mediji imajo razli¢ne
prednosti in dosegajo razlicne skupine ljudi. Zato morajo podjetja skrbno izbrati
medij, ki bo najbolj u€inkovit za doseganje njihovih kupcev.

Tabela 41: Promocijski mediji

Tradicionalni medij: Digitalni medij:
o televizija e spletne strani
e radio e Instagram
e Casopisi o TikTok
o plakati e YouTube
o |etaki e e-posta

10.4.4.1. Prodajni lijak

Ucinkovitost promocije je odvisna tudi od tega, v kateri fazi nakupnega odlo¢anja se
nahaja kupec. Vecina kupcev izdelka ne kupi takoj, temve€ postopoma prehaja skozi
veC stopenj zanimanja in odloCanja. Ta proces prikazuje prodajni lijak.

10.4.5Ljudje (People)

Ljudje predstavljajo vse osebe, ki sodelujejo pri ustvarjanju, prodaji in podpori
izdelkov ali storitev. Sem sodijo zaposleni, vodstvo podjetja, prodajalci, svetovalci in

vsi drugi, ki prihajajo v stik s kupci.

Pri Stevilnih izdelkih je kakovost izdelka pomembna, pri storitvah pa je pogosto prav
odnos zaposlenih tisti, ki odlo¢a o zadovoljstvu kupcev.

Prijazen, strokoven in zanesljiv zaposleni lahko pomembno prispeva k uspehu
podjetja, medtem ko lahko neustrezen odnos kupce odvrne od ponovnega nakupa.

Uspesni zaposleni obicajno izkazujejo:

. komuni-
priaznost | i most odnos

spostljiv

odgovor- strokovno

jivost
nost Znanje zanes)
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10.4.6 Procesi (Process)

Proces predstavlja zaporedje dejavnosti, s katerimi podjetje ustvari izdelek ali storitev
za kupca. Vsak proces ima svoj zaCetek, potek in rezultat.

Dobro organizirani procesi omogocajo ucinkovitejSe delo, manj napak in vecje
zadovoljstvo kupcev. Zato podjetja svoje procese nacrtujejo, spremljajo in nenehno
izboljSujejo.

Podjetja svoje procese nacrtujejo, spremljajo in izboljSujejo. Dobro nacrtovani procesi
omogocajo:

hitrejse mary nige balo zadovoljstvo
delo napak stroske kakowost o

Primer:

Frizerski salon: narocilo - sprejem stranke - storitev - placilo - zadovoljna
stranka

Podjetja si prizadevajo, da bi procese izvajala ¢im bolj ucinkovito. To lahko dosezejo
z uporabo novih tehnologij, boljSim nacrtovanjem dela, izobraZzevanjem zaposlenih in
odpravljanjem nepotrebnih korakov.

10.4.7 Fiziéni dokazi (Physical Evidence)

FiziCni dokazi so vsi vidni elementi, s katerimi se kupec sreCa pri nakupu izdelka ali
storitve. Kupcu pomagajo ustvariti vtis o kakovosti, zanesljivosti in profesionalnosti
podjetja.

Ceprav fiziéni dokazi pogosto ne vplivajo neposredno na uporabnost izdelka, lahko
pomembno vplivajo na odlocitev za nakup.

=1 Gl
embalaza deklaracija logotip spletna  promocijski videz delovna cer_tiﬂkati in
izdelka podjetja stran materiali prodajnega oblacila  Priznanja

prostora  zaposlenih

Fizi¢ni dokazi kupcem pomagajo oceniti kakovost podjetja in njegovih izdelkov.

Prispevajo k:
e Vvecji prepoznavnosti,
« vecjemu zaupanju,
e boljSemu prvemu vtisu,
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e vecji konkurenc¢nosti podjetja.

® Kupci pogosto najprej opazijo embalaZo, logotip ali videz podjetja, $ele nato
izdelek ali storitev.

10.5Prodajne ves¢ine

Prodaja je proces, s katerim podjetje kupcu predstavi svojo ponudbo, ugotovi
njegove potrebe in mu pomaga izbrati ustrezno reSitev. Uspedna prodaja temelji na
zaupanju, komunikaciji in ustvarjanju vrednosti za kupca.

Nacin prodaje je odvisen od tega, komu je ponudba namenjena.

Tabela 42: NajpogostejSi prodajni modeli

Model Pomen Primer
B2C (Business to Podjetje prodaja konénim kupcem. | Pekarna prodaja kruh
Consumer) kupcem.
B2B (Business to Podjetje prodaja drugim podjetjiem. | Pekarna dobavlja kruh
Business) hotelom.
C2C (Consumer to Posameznik prodaja drugemu Prodaja rabljenega kolesa
Consumer) posamezniku. preko spletnega oglasa.
C2B (Consumer to Posameznik ponuja izdelke ali Fotograf proda fotografije
Business) storitve podjetju. podjetju.
B2G (Business to Podjetje prodaja javnim Dobava ra¢unalnikov Soli ali
Government) ustanovam. obdini.
H2H (Human to Poudarek je na odnosih med ljudmi | Osebni pristop do kupcev in
Human) ne glede na poslovni model. poslovnih partnerjev.

Ceprav uporabljamo razliéne oznake poslovnih modelov, na koncu vedno poslujemo
z ljudmi. Zato sodobna podjetja vse pogosteje poudarjajo pristop H2H (Human to
Human), ki temelji na zaupanju, spostovanju in dolgoro¢nih odnosih.

10.5.1 Push in pull strategija

Podjetja lahko kupce pridobivajo na dva osnovna nacina: ali s push ali s pull
strategijo.

Tabela 43: Push in pull strategija

Push strategija (potiskanje) Pull strategija (privabljanje)
Lastnosti: | Podjetje aktivho predstavlja svojo Podjetje ustvarja zanimanje za
ponudbo kupcem in jih spodbuja k izdelek, tako da kupci sami poiscejo
nakupu. ponudbo.
Primeri: e 0sebna prodaja, e druzbena omrezja,

o telefonska prodaja, e spletne vsebine,
e prodaja na sejmih, e priporocila kupcev,
e promocijske akcije, e Dblogi,
e predstavitve izdelkov. e videoposnetki,
o vplivnezi (influenceriji).
Prednosti: | Prednost te strategije je hiter stik s Prednost je vecje zaupanje kupcev in
kupci, slabost pa vi§ji stroski in vecja dolgoro¢na prepoznavnost podjetja.

odvisnost od prodajalcev.

® Uspesna podjetja obi¢ajno uporabljajo kombinacijo obeh pristopov.
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10.5.2 Proces prodaje in prodajne vesé€ine

Uspesna prodaja ni nakljucje, temveC nacrtovan proces.

Tabela 44: Koraki prodajnega procesa

Korak Kaj naredimo?

Iskanje kupcev PoiS€emo potencialne kupce.

Ugotavljanje potreb PosluSamo kupca in ugotovimo njegove Zelje ter teZzave.

Predstavitev resSitve Predstavimo izdelek ali storitev.

Obravnava ugovorov | Odgovorimo na vprasanja in pomisleke.

ZakljuCek prodaje Dogovorimo se za nakup.

Poprodajna podpora | Skrbimo za zadovoljstvo kupca tudi po nakupu.

Uspesni prodajalci ne prodajajo izdelkov, ampak pomagajo kupcem reSevati
probleme.

NajpomembnejSe prodajne vescine so:

aktivho poske la- Jasna poznavanje pre WL“",IO reSevanje gradnja
. . ne 3 = ) redstavijia- .
poslusanje Vpr;éa . komunikaciia  qelka pnjek = ugovorov  zaupanja

Pri predstavitvi izdelka je pomembno poudarjati predvsem koristi za kupca, ne le
tehnicnih lastnosti.

Pri prodaji podjetja pogosto naredijo naslednje napake:

X prevec govorijo in premalo poslusajo,

X ne poznajo dovolj dobro svojih kupcev,

X nastevajo lastnosti namesto koristi,

X pritiskajo na kupca,

X ne poznajo dobro svojega izdelka ali storitve,

X po nakupu ne skrbijo ve¢ za kupca.

10.5.3 Zadovoljen kupec je najboljSa reklama

Prodaja se ne kon€a z nakupom. Zadovoljen kupec se pogosto vrne, podjetje
priporoc¢i drugim in postane njegov dolgorocni podpornik.

Zato uspesdna podjetja gradijo odnose, ne le prodaje. Prav zaradi tega je danes vse
pomembnejsi pristop H2H — Human to Human, ki v ospredje postavlja ¢loveka,
njegove potrebe in zaupanje.
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11 Finance

Vsak posameznik in vsako podjetje potrebuje denar za svoje delovanje. Z denarjem
placujemo izdelke, storitve, zaposlene, surovine in druge stroske poslovanja.

Finance so podroc€je, ki se ukvarja z nacrtovanjem, pridobivanjem, porabo in
upravljanjem denarja.

Podjetja morajo skrbno spremljati svoje finance, saj lahko tudi uspesno podjetje zaide
v tezave, €e nima dovolj denarja za placilo raCunov ali financiranje svoje rasti.

Finance podjetju pomagajo:
o pridobiti denar za zaCetek poslovanja,
o nacrtovati prihodke in stroske,
o spremljati uspesnost poslovanja,

e sprejemati poslovne odlocCitve,
e Vvlagati v razvoj in rast podjetja.

® Finanéno uspesen ni tisti, ki zasluzi najveé, temveé tisti, ki zna z denarjem

dobro upravljati.

11.1Kje dobimo denar?

Za ustanovitev in delovanje podietja je potreben denar. Podjetje ga lahko pridobi iz
razliénih virov financiranja. Glede na izvor denarja jih delimo na lastne vire in tuje

vire.

Tabela 45: Primerjava med lastnim in tujim financiranjem

Viri financiranja:

Lastni viri

Tuji viri

Lastni viri predstavljajo sredstva, ki
jih v podjetje vlozijo lastniki. Ker
podjetju tega denarja ni treba
vracati, veljajo za najvarnejsi vir
financiranja.

Tuji viri predstavljajo sredstva, ki jih
podjetje pridobi od drugih oseb ali
institucij. Ta sredstva mora podjetje
praviloma vrniti skupaj z obrestmi
ali drugimi stroki financiranja

Primeri: ¢ lastni prihranki podijetnika, e banc¢na posajila,
e vlozki druzbenikov, e krediti,
e prodaja delnic, e leasing,
e zadrzani dobicek iz preteklih let. | ¢ dobaviteljski krediti,
e poslovni angeli,
e skladi tveganega kapitala.
Prednosti: e lastni prihranki podjetnika, e dostop do vedjih koli¢in denarja
o vlozki druzbenikov, ¢ hitrejSa rast podjetja
e prodaja delnic,
e zadrzani dobiCek iz preteklih let.
Slabosti: e obi¢ajno omejena koli¢ina e vradilo glavnice

sredstev
o lastniki prevzemajo vedje
tveganje

placilo obresti
¢ vecje finan¢no tveganje

® Uspesna podjetja obi¢ajno uporabljajo premisljeno kombinacijo lastnih in
tujih virov financiranja.
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Podjetja za svoje delovanije in rast potrebujejo kapital. Koli¢ina potrebnih sredstev in
viri financiranja se skozi razvoj podjetja spreminjajo. Na zaCetku podjetja obi¢ajno
uporabljajo lastna sredstva, v kasnejsih fazah pa se pogosto vklju€ijo banke,
vlagatelji ali drugi zunaniji viri financiranja. Finan¢ni Zivljenjski cikel podjetja prikazuje,
kako se potrebe po kapitalu spreminjajo od nastanka ideje do zrelega podjetja.

RAZSIRITVENI KAPITAL

gl e Rast podjetja, siritev

ODKUPI

VMESNE FINANCE

Razvoj ideje. raziskave | stanovitev podjetja in ; ; Sprememba lastnistva, | Nadaljnja rast in razvoj,
tfggrg%gvt?,ggame zacetek poslovanja. Zaposﬁg?,'gj,’f’r’{g\',i trgi. | Prevzemi podjetja. mednarodna Siritev.
VIRI [ VIR | VIRI

VIRI VIRI
‘ 3 ¥

7 ol

skladi, borza,
investitorji

Investicijski skladi,
banke, investitorji

Prihranki,
druzina, prijatelji

Banke, vlagatelji. ‘

subvencije, delnicarji | dobicek podjetia |

Slika 17: Finanéni zivljenjski cikel podjetja

11.2Kako podjetje porablja in ustvarja denar?

Vsako podjetje pri svojem delovanju porablja denar. Stroski nastanejo zaradi nakupa
materiala, uporabe prostorov, placila zaposlenih, oglasevanja in drugih dejavnosti, ki
SO potrebne za poslovanje.

Stroski (odhodki) predstavljajo porabo virov, ki je potrebna za ustvarjanje izdelkov
ali storitev. Delimo jih na fiksne in variabilne stroSke.

Tabela 46: Primerjava vrste stroskov

Fiksni stroski Variabilni stroski

Lastnost: Ostajajo enaki ne glede na koli¢ino Spreminjajo se glede na koli€ino
proizvodnje ali prodaje. Podjetje jih proizvodnje ali prodaje. Vec kot
mora placevati tudi takrat, ko ne podjetje proizvede ali proda, visji so
proda nobenega izdelka. variabilni stro3ki.

Primeri: e najemnina, e surovine,

e zavarovanje, e embalaza,
e internet, e gorivo za dostavo,
e narocnine. e provizije od prodaje.

® Uspesna podjetja iS¢ejo ravnovesje med stroski in prihodki. Ni pomembno
le, koliko prodajo, temvec¢ tudi koliko jih poslovanje stane.

Prihodki so denarna sredstva, ki jih podjetje ustvari s svojo dejavnostjo (prodaja
izdelka ali storitve). Ce ima podjetje prihodek pa Se ne pomeni, da ima tudi dobicek.

Visina prihodkov je odvisna od:
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e prodajne cene,
o Kkoli¢ine prodanih izdelkov ali storitev,
o Stevila kupcev.

Primer:
Podjetje proda: 500 paketov piSkotov po 4 €
Prihodki znaSajo: 500 x 4 € = 2.000 €

Podjetja strmijo k povec€anju prihodkov s/z:
e s prodajo vec izdelkov,
e 2z vi$jo prodajno ceno,
e Zvstopom na nove trge,
e zrazvojem novih izdelkov ali storitev.

v

dobicek.
Dobic¢ek = Prihodki — Stroski

Primer:

Prihodki: 5.000 €
Stroski: 3.800 €
Dobicek: 1.200 €

Dobicek podjetju omogoca:
e nadaljnji razvoj,
e nakup nove opreme,
o Siritev poslovanja,
« ustvarjanje finan¢ne varnosti.

Podjetje lahko del dobicka izplaCa lastnikom, del pa ga nameni za nadaljnji razvo.

Ce so stroski visji od prihodkov, podjetje posluje z izgubo.

Primer:
Prihodki: 3.000 €
Stroski: 4.000 €
lzguba: 1.000 €

11.3Izkaz poslovnega izida (IPI)

IPI prikazuje uspesnost poslovanja podijetja v dolo¢enem obdobju, na primer v enem
mesecu ali enem letu. 1z njega lahko razberemo, koliko prihodkov je podjetje
ustvarilo, koliko stroskov je imelo ter ali je poslovalo z dobi¢kom ali izgubo.

Prihodki = Stroski = Poslovni izid
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Tabela 47: NajpogostejSe postavke v IPI

Prihodki Stroski

Prodaja izdelkov Material in surovine

Prodaja storitev Storitve (oglasevanije, tiskanje letakov,
postne in raCunovodske storitve, najem ...)

Donacije in sponzorstva Delo (placa)

Drugi prihodki (nagrade, subencije ...) Amortizacija (postopno zmanj$anje vrednosti
opreme zaradi uporabe in staranja)
Davek na dobicek

Podjetje mora najprej pokriti vse svoje stroske. Sele nato zaéne ustvarjati dobigek.
Temu trenutku, ko so prihodki enaki stroSkom, imenujemo to¢ka preloma.

Primer:

Stojnica = 50 €

Dobicek na izdelku = 2 €
50 € + 2 € = 25 izdelkov

(z prodati moramo 25 izdelkov.

Prihodki < Stroski — Izguba
Prihodki = Stroski — TocCka preloma
Prihodki > Stroski — Dobicek

TocCka preloma pomaga podjetniku ugotoviti:
o Kkoliko izdelkov mora prodati,
e kdaj za€ne ustvarjati dobicek,
o ali je poslovna ideja finanéno smiselna.

11.4Bilanca stanja
Medtem ko IPI prikazuje uspesnost poslovanja v dolo¢enem obdobju, bilanca stanja

prikazuje finanéno stanje podjetja na dolo¢en dan. Bilanca stanja prikazuje kaj
podjetje ima in od kod je podjetje dobilo sredstva.

Tabela 48: Sestavna elementa bilance stanja

Aktiva Pasiva
Lastnost: Aktiva prikazuje vse premozZenje Pasiva prikazuje vire financiranja
podjetja. podjetja.
Primeri: e denar, e kapital,
e zaloge, e dobicek,
e oprema, e posojila,
e vozila, e obveznosti do dobaviteljev,
e nepremicnine, e oObveznosti do drzave.
e terjatve do kupcev.

Vsako podjetje mora upostevati:

AKTIVA = PASIVA
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To pomeni, da mora biti vrednost premozenja podjetja vedno enaka vrednosti virov
financiranja.
Oba izkaza sta med seboj povezana.

e |PI prikazuje, kako uspesno podjetje posluje.

« Bilanca stanja prikazuje finan¢no stanje podjetja.

Ce podijetje ustvari dobigek, se ta poveéa v pasivi bilance med kapitalom podijetja.

® IPI prikazuje dogajanje v doloéenem obdobju, bilanca stanja pa fotografijo
podjetja naizbrani dan.

11.4.4 Razdelitev prihrankov glede na ¢asovni horizont

Pri upravljanju denarja je pomembno, da prihranke razporedimo glede na to, kdaj jih
bomo potrebovali. Denar za vsakodnevne stroske mora biti hitro dostopen, medtem
ko lahko sredstva za dolgorocCne cilje namenimo varcevanju ali nalozbam. Taksno
razporejanje pogosto ponazorimo s sistemom treh vrec.

1. VRECA 2.VRECA 3. VRECA
SREDNJEROCNI CILII

vsakodne izboljsana € .
B nistrosk ) oprJema \ |z nalozbe
y, £ nakup e
stanovanje—~ = . - o
/ﬁ\ poloZnicé < ﬁ prostorov

. prevoz, . X
= F?\rana, @) inprod >, e inovaci
placa ( / -
nujni POSLOVNA =, rast
+ X LIKVIDNOST = ®
Varnost in likvidnost. \wmin Nacrtuj in privarcu,j. Naj tvoj denar dela zate.
Denar mora biti vedno ====| Denar, ki ga bos . Nalozbe za vec let in
dostopen. === | potreboval v naslednjih all I vigjo rast premozenja.

1-5 letih.
Slika 18: Sistem treh vre€ denarja

Nalozbe se razlikujejo glede na tveganje in priCakovani donos. Polozaj posamezne
nalozbe na grafu prikazuje, koliko tveganja obi¢ajno prevzamemo in kakSen donos
lahko pricakujemo. Posebej zanimive so nalozbe, ki omogoc€ajo razmeroma visok
donos ob zmernem tveganju, saj predstavljajo ugodno razmerje med tveganjem in
donosom.

Pri izbiri naloZb moramo upostevati, kdaj bomo denar potrebovali. Sredstva,
namenjena tekoCemu poslovanju ali kratkoro¢nim ciljem, morajo biti hitro dostopna in
zato obi€ajno sodijo med varnejSe nalozbe. Nasprotno pa si lahko pri dolgoroCnih
nalozbah privos€imo nekoliko ve€ tveganja, saj imamo dovolj ¢asa, da morebitna
nihanja na trgu nadomestimo z dolgorocno rastjo vrednosti.

Primeri:

Denar, ki ga bomo potrebovali v naslednjih mesecih — banéni racun, depozit,
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kratkoroCne oblike varCevanija.

Denar, ki ga ne bomo potrebovali ve¢ let — ETF skladi, delnice, nepremicnine in

druge dolgoro¢ne nalozbe.

DOBICEK
Y,
(visji)
vEod KRIPTOVALUTE
@ mozZni
donosi
ﬂ;.;;‘: MICNID
zmemi
donosi
ETF SKLADI
8.8
INVESTICIISKI SKLADI e e
réhhe bk KAKO BRATI GRAF?
. Zmere 1)l doNos VEje na grafu = vedji
./A\ nizki l_-:—-l @moz’m dobice
(\y ) donosi R :
p— OBVEZNICE —~\ bolj v desno = vecie
() C__)/ tveganje
’ VARCEVALNI RACUNI Izbira je odvisna od
ﬁ ciljev ain
'. . pripravijenosti
BANCNI DEPOZITI na tveganje
L — - > RIZIKO
{nizji) NIZKO SREDNJE VISOKO e
manjsa nihanja, bolj varno zmemo tveganje vecja nihanja. vedje tveganje (visje)

Slika 19: Nalozbe - riziko in dobi¢ek

Ko podjetje ustvari dobi¢ek, se mora odlociti, kako ga bo uporabilo. Del dobi¢ka lahko
izplaCa lastnikom, del pa nameni za nadaljnji razvoj podjetja.

Najpogostejsi nacini uporabe dobicka so:

Ponovno vilaganje v podjetje

Izpladilo lastnikom

Oblikovanje rezerv

Podjetje lahko dobicek
uporabi za:

nakup nove opreme,
razvoj novih izdelkov,
Siritev poslovanja,
zaposlovanje novih
sodelavcev.

To imenujemo
reinvestiranje dobicka.

Del dobicka se lahko izplaca
lastnikom podjetja.

Pri delniSkih druzbah se
taksno izplacilo imenuje
dividenda.

Podjetje lahko del dobicka
shrani za prihodnje
investicije ali nepredvidene
stroske.

TakSna sredstva
predstavljajo finanéno
varnost podjetja.

® Dobicek ni namenjen le nagrajevanju lastnikov, temve¢ tudi razvoju in
dolgoroc¢ni uspesnosti podjetja.
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12 Finanéno racunanje v podjetju

Pred zaCetkom poslovanja mora podjetje oceniti:
koliko denarja potrebuje,

koliko bo porabilo,

koliko bo zasluZilo,

kdaj bo zaCelo ustvarjati dobicek.

® Podjetje lahko ustvarja dobi¢ek, vendar zaradi pomanjkanja denarja vseeno zaide
v tezave. Zato moramo spremljati tako dobicek kot denarni tok.

V nadaljevanju bomo spoznali najpogostejse financne kazalnike, ki jih podjetniki
uporabljajo pri naCrtovanju in spremljanju poslovanja.

Tabela 49: Finanéni kazalniki

Kazalnik Formula
Prihodki koliina x cena
DobiCek prihodki — stroski
Marza prodajna cena — nabavna cena
ROI (dobicek + vlozek) x 100
Tocka preloma stroski + dobi¢ek na enoto

12.1 Osebni proracun

Osebni proracun je nacrt prihodkov in odhodkov posameznika za dolo¢eno obdobje,
najpogosteje za mesec dni. Pomaga nam spremljati porabo denarja, nacrtovati
nakupe in varCevati za prihodnje cilje.

Prihranek = prihodki — odhodki

Primer:

Maja v enem mesecu prejme: Njeni odhodki: Prihranek =
e Zepnina: 80 € e malica: 40 € 160 € - 120 €
e rojstnodnevno darilo: 50 € e kino: 20 € =40€

e pomoc pri delu doma: 30 € o oblacila: 50 €
Skupni prihodki = 160 € o telefon: 10 €
Skupni odhodki =120 €

® Nasvet: Prora¢un ni pomemben le za podjetja. Tudi posamezniki laZje doseZejo
svoje financ¢ne cilje, ¢e spremljajo prihodke, odhodke in prihranke.

1. Ana prejme 60 € Zepnine. Za kino porabi 12 €, za malico pa 18 €. Koliko denarja ji
ostane?

2. Luka prejme 70 € Zepnine in 20 € za pomoc¢ pri kosnji. Porabi 30 € za oblacila in 15 € za
Sportne aktivnosti. Koliko denarja mu ostane?

3. Sara ima mesecne prihodke 120 €. Njeni odhodki znasajo 85 €. KolikSen je njen mesecni
prihranek?

4. Tim prejme 80 € Zepnine in 40 € rojstnodnevnega denarja. Porabi 25 € za kino, 30 € za
oblacila in 20 € za telefon. Koliko denarja mu ostane?

5. Neza Zeli kupiti sluSalke za 180 €. Vsak mesec lahko privarcuje 30 €. Po koliko mesecih
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bo zbrala dovolj denarja?

6. Jan prejme 100 € mesecno. Njegovi odhodki znaSajo 25 € za malico, 15 € za telefon in 30
€ za prosti ¢as. KolikSen deleZ prihodkov privarcuje?

7. Eva vodi mesecni proracun

Prihodki Znesek
Zepnina 80 €
PocitniSko delo 150 €
Odhodki Znesek
Oblacila 60 €
Telefon 15 €
Prevoz 30 €
Prosti ¢as 50 €
IzraCunaj:

e a) skupne prihodke,
e b) skupne odhodke,
e () prihranek.

8. Marko Zeli v treh mesecih privarCevati 300 € za novo kolo. Vsak mesec prejme 140 €,
odhodki pa znasajo 60 €. Ali bo dosegel cilj?

9. Maja ima naslednji mesecni proracun:

Prihodki Znesek
Zepnina 70 €
Delo med vikendi 120 €
Odhodki Znesek
Telefon 15 €
Malica 40 €
Oblacila 60 €
Prosti ¢as 50 €

Koliko denarja lahko vsak mesec nameni za varCevanje?
10. Dijak zeli kupiti racunalnik za 900 €. Trenutno ima privaréevanih 250 €.

Vsak mesec prejme:
e 100 € Zepnine,
o 80 € za ob&asno delo.

Njegovi mesec€ni odhodki znasajo 70 €.
IzraCunaj:
e mesecni prihranek,
e koliko denarja mora Se privarCevati,
e po koliko mesecih bo lahko kupil raéunalnik.
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12.2Davek na dodano vrednost (DDV)

DDV je posredni davek, ki ga placa kon¢ni kupec, podjetja pa ga pobirajo in
nakazujejo drzavi.

Pri izraGunih moramo razlikovati med:
e« neto ceno — cena brez DDV,
e DDV - znesek davka,
e bruto ceno —cenaz DDV.

DDV = neto cena x stopnja DDV
Bruto cena = neto cena + DDV
ali
Bruto cena = neto cena x (1 + stopnja DDV)

Neto cena = bruto cena + (1 + stopnja DDV)

Naloge:

1. Kozarec marmelade stane 10 € brez DDV. ObraCunava se 22 % DDV. KolikSna je bruto
cena?

2. Prodajamo knjigo po neto ceni 15 €. DDV znasa 5 %. KolikSna je bruto cena?
3. Noditev v apartmaju stane 80 € brez DDV. DDV znasa 9,5 %. Kolikdna je bruto cena?

4. Frizerska storitev stane 50 € brez DDV. DDV znaSa 22 %. IzraCunaj znesek DDV in bruto
ceno.

5. Racun za knjige znasa 52,50 € z DDV. DDV zna3a 5 %. IzraCunaj neto ceno in znesek
DDV.

6. Hotelska storitev stane 219 € z DDV. DDV zna8a 9,5 %. IzraCunaj neto ceno in znesek
DDV.
7. Prodajamo:

e 100 kozarcev marmelade po 8 € neto (22 % DDV),

e 50 knjig po 20 € neto (5 % DDV).

Koliko znasa:
e skupna neto vrednost prodaje,
e skupni DDV,
e skupna bruto vrednost prodaje?

8. Podjetje je opravilo:
o storitve v vrednosti 1.200 € neto (22 % DDV),
e nastanitve v vrednosti 800 € neto (9,5 % DDV).
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KolikSna je skupna bruto vrednost prodaje?

9. V trgovini smo prodali:

e 20 knjig po 25 € bruto (5 % DDV),

e 30 turisti¢nih vodnikov po 18 € bruto (5 % DDV).
KolikSna je:

e skupna bruto vrednost,

e skupna neto vrednost,

e skupni DDV?

10. Podjetje je v enem mesecu ustvarilo:

Izdelek ali storitev Neto vrednost DDV
Marmelada 1.500 € 22 %
Knjige 800 € 5%
Nastanitve 1.200 € 9,5 %

IzraCunaj:
o DDV za vsako postavko,
e skupni DDV,
e skupno bruto vrednost prodaje.
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12.3Proracun

Proracun je nacrt prihodkov in stroSkov za dolo€eno obdobje.

Tabela 50: Primer prorauna

Prihodki Znesek
Prodaja marmelade 1.000 €

Stroski Znesek
Surovine 300 €
Embalaza 150 €
Promocija 100 €
Skupaj 550 €

Nacrtovani dobicek = 1.000 € — 550 € = 450 €

Naloge:

1. Dijasko podjetje proda 50 kozarcev marmelade po 4 €. Koliko znaSajo prihodki?

2. Prodajamo obeske po 5 € in klju¢e po 3 €. Prodali smo 100 obeskov in 100 klju¢ev. Koliko
znasajo skupni prihodki?

3. Dijadko podijetje ustvari 800 € prihodkov. Stroski znasajo 550 €. KolikSen je dobitek?
4. Za izdelavo 100 kozarcev marmelade smo porabili:
e 150 € za surovine,
e 100 € za embalazo,
e 50 € za promocijo,
e 50 € za najem stojnice.
Kolik$ni so skupni stroski?
5. Prodali smo 120 kozarcev marmelade po 5 €. Stroski znasajo 420 €. KolikSen je dobitek?
6. Na zaCetku meseca imamo 300 €. Nato:
e prodamo izdelke za 600 €,
e kupimo material za 250 €,
e za promocijo porabimo 50 €.
Koliko denarja imamo ob koncu meseca?
7. Za Solski bazar nacrtujemo:
e 200 € za material,
e 80 € za embalazo,

e 70 € za promocijo,
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e 50 € za najem stojnice.
Kolik§en proracun potrebujemo?

8. Podjetje ima na voljo 500 €. Za material porabi 220 €, za embalazo 110 €, za promocijo
90 € in za najem stojnice 130 €. Ali je podjetje prekoracilo proracun? Ce ga je, za koliko?

9. Prodajamo domace piskote po 4 €. Prodali smo 250 paketov. Stroski znasajo:
e 300 € za sestavine,
o 150 € za embalazo,
e 100 € za promocijo.
Kolik$ni so prihodki, stroski in dobi¢ek?
10. Dijasko podjetje ima zacetni kapital 400 €. StroSki znasajo:
e 150 € za sestavine,
e 80 € za embalazo,
e 40 € za promocijo,
e 50 € za najem stojnice.
Na sejmu proda 120 paketov piSkotov po 4,50 €.

IzraCunaj:

a) skupne stroske,

b) prihodke,

c) dobicek,

d) koliko denarja ostane podjetju po sejmu.

12.4Denarni tok (Cash Flow)
Denarni tok prikazuje gibanje denarja v podjetju.
Konéno stanje = Za€etno stanje + Prejemki — Izdatki

Tabela 51: Primer denarnega toka

Dogodek Znesek
Zacetno stanje 300 €
Prodaja +500 €
Nakup materiala -250 €
Promocija -50 €

Koncno stanje:

300 € + 500 € - 250 € - 50 € = 500 €

® Podijetje lahko ustvari dobi¢ek, vendar nima dovolj denarja za pladilo raGunov.
Zato je spremljanje denarnega toka zelo pomembno.

Naloge:
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1. Podjetje ima na zaCetku 100 €. Proda izdelke za 50 € in kupi material za 30 €. Koliko
denarja ima ob koncu?

2. Na zacCetku meseca imamo 200 €. Prodamo izdelke za 120 €, za promocijo pa porabimo

40 €. Koliko denarja imamo ob koncu meseca?

3. Podjetje za¢ne s 300 €. V enem tednu:
e proda izdelke za 250 €,
e kupi material za 100 €,
o plaga najemnino stojnice 50 €.

Koliksno je konéno stanje?

4. Dijasko podjetje ima na racunu 500 €. Prejme:
o 300 € od prodaje,
o 100 € od prodaje delnic.

Porabi:
e 250 € za material,
e 80 € za promocijo.

Koliko denarja ostane?

5. Podjetje zaéne mesec s 400 €. V mesecu:
e prejme 600 € od prodaje,
e kupi embalazo za 120 €,
o kupi material za 250 €,
e porabi 50 € za oglaSevanje.

Kolik$no je stanje ob koncu meseca?

6. Na zaCetku imamo 800 €. Podjetje:
prejme 500 € od prodaje,
prejme 200 € od sponzorja,
porabi 350 € za material,
porabi 100 € za promocijo,
porabi 150 € za prevoz.

Kolik$no je kon¢no stanje?

7. DijaSko podjetje ima na zaCetku 250 €. V enem mesecu:
e proda marmelado za 450 €,

proda piSkote za 300 €,

kupi surovine za 280 €,

kupi embalazo za 90 €,

placa najemnino stojnice 60 €.

Koliko denarja ima ob koncu meseca?

8. Podjetje zagne poslovanje s 1.000 €. V prvem mesecu:
e prejme 700 € od prodaje,

prejme 300 € od prodaje delnic,

porabi 450 € za material,

porabi 180 € za promocijo,

porabi 120 € za embalazo,

porabi 150 € za prevoz.

Kolik8no je kon€no stanje denarja?
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9. Na zaCetku meseca imamo 600 €. Med mesecem:
prodamo izdelke za 900 €,

kupimo material za 350 €,

kupimo embalazo za 120 €,

placamo promocijo 80 €,

pladamo najemnino stojnice 100 €,

vrnemo posojilo v visini 150 €.

KolikSno je stanje ob koncu meseca?

10. Dijasko podjetje zacne poslovanje s 500 € kapitala. V mesecu:
e proda izdelke za 1.200 €,

prejme 300 € od delni€arjev,

kupi material za 450 €,

kupi embalazo za 180 €,

porabi 120 € za promocijo,

placa najemnino stojnice 100 €,

placa prevoz 50 €.

IzraCunaj:
e skupne prejemke,
e skupne izdatke,
e koncno stanje denarja.

74



12.5Marza

Marza predstavlja razliko med nabavno in prodajno ceno izdelka ali storitve.
Marza = prodajna cena — nabavna cena
Marza (%) =marza / (nabavna cena) x100

Primer:

Nabavna cena =4 €

Prodajna cena = 6 €

Marza =2 €

Marza % = 50 %

To pogosto meSajo z dobiCkom.

Naloge:
1. Trgovina kupi svinénik za 0,50 € in ga proda za 1,20 €. KolikSna je marza?
2. Podjetje kupi obesek za 2 € in ga proda za 4,50 €. KolikSna je marza?

3. Dijasko podijetje izdela kozarec marmelade za 2,80 € in ga proda za 5 €. KolikSna je
marza na en kozarec?

4. Podjetje kupi majico za 8 € in jo proda za 15 €. KolikSna je marza?
5. Trgovina kupi knjigo za 12 € in jo proda za 18 €. KolikSna je marza?

6. Dijasko podjetje kupi material za izdelavo zapestnic za 40 €. |z materiala izdela 20
zapestnic, ki jih prodaja po 4 €. IzraCunaj nabavno ceno ene zapestnice in marZo na eno
zapestnico.

7. Podjetje kupi 100 steklenic soka po 1,80 € za kos. Prodajna cena ene steklenice znasa 3
€. IzraCunaj marzo na eno steklenico in skupno marzo pri prodaji vseh steklenic.

8. Za izdelavo 50 kozarcev marmelade porabimo:
e 120 € za surovine,
e 30 € za embalazo.

Vsak kozarec prodamo za 5 €.
IzraCunaj nabavno ceno enega kozarca in marZo na en kozarec.

9. Dijasko podjetje izdela 80 paketov piskotov. Skupni stroski izdelave znaSajo 240 €.
Prodajna cena enega paketa zna$a 5 €. IzraCunaj nabavno ceno enega paketa, marzo na
paket in skupno marzo vseh prodanih paketov.

10. Podjetje prodaja tri izdelke:

Izdelek Nabavna cena Prodajna cena

Marmelada 2,50 € 5,00 €

Piskoti 1,80 € 4,50 €

Zapestnica 3,00 € 8,00 €
IzraCunaj:
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marzo za vsak izdelek,
kateri izdelek ima najvecjo marzo,

za koliko evrov je najvecja marza vi§ja od najmanjSe.
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12.6Donosnost nalozbe (ROI)
ROI pokaze, kako uspesna je bila nalozba.
ROI = (Dobicek + Vlozek) x 100

Primer
e Vlozek =200 €

e Dobicek =50 €
ROI = (50 + 200) x 100 = 25 %
— Donosnost nalozbe znasa 25 %.

® Razlaga za dijake: Visji ROl pomeni, da podjetje iz istega vlozka ustvari veé
dobicka. Zato podjetniki ROl pogosto uporabljajo pri primerjanju razli¢nih projektov,
izdelkov ali nalozb.

Naloge:

1.V izdelavo zapestnic vioZzimo 100 €. Po prodaji ustvarimo 20 € dobicka. Koliksen je ROI?
2. Za izdelavo marmelade vlozimo 250 €. Ustvarimo 50 € dobi¢ka. KolikSen je ROI?

3. Podjetje vlozi 500 € v promocijo. Zaradi vecje prodaje ustvari 150 € dobi¢ka. KolikSen je
ROI?

4. Za organizacijo Solskega bazarja vloZimo 400 €. Po dogodku ustvarimo 120 € dobicka.
KolikSen je ROI?

5. V nakup materiala viozimo 800 €. Dobi¢ek znaSa 240 €. KolikSen je ROI?

6. Podjetje vlozi 300 € v izdelavo piSkotov. ROl znasa 40 %. KolikSen dobicek je ustvarilo
podjetje?

7. Za razvoj izdelka vloZimo 1.000 €. ROI znaSa 15 %. KolikSen je dobicek?
8. Dijasko podijetje razmislja o dveh projektih:
Projekt A

e vlozek: 500 €

o dobicek: 100 €

Projekt B
o Vviozek: 800 €
o dobicek: 200 €

Izracunaj ROI za oba projekta in ugotovi, kateri je donosnejsi.

9. Podjetje investira:
e 600 € v proizvodnjo,

e 200 € v promocijo.
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Skupni dobi¢ek znasa 320 €. KolikSen je ROI?

10. Dijasko podjetje ima na voljo 1.000 €. Razmislja o treh izdelkih:

Izdelek Vlozek Dobicek
Svede 400 € 80 €
Marmelada 600 € 180 €
Piskoti 500 € 125 €

Izracunaj ROI za vsak izdelek in razvrsti izdelke od najbolj do najmanj donosnega.

11. Podjetje vlozi 1.200 € v nov izdelek. Ustvari 240 € dobicka.

e IzraCunaj ROI.

o Kolik§en dobiéek bi moralo ustvariti, da bi ROl znasal 30 %?

e Za koliko evrov bi moralo povecati dobi¢ek?
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12.7Tocka preloma (Break-even point)

TocCka preloma pove, koliko izdelkov moramo prodati, da pokrijemo vse stroSke
poslovanja. Pri tej koli€ini podjetje Se ne ustvarja dobicka, vendar tudi ne posluje z
izgubo.

Tocka preloma = Skupni stroski + Dobi¢ek na enoto

Primer
o Stroski =500 €

e Prodajnacena=5¢€

o StroSek na izdelek = 3 €
Dobicek na enoto:
5€-3€=2¢€
Tocka preloma:
500 € + 2 € = 250 izdelkov

— Prodati moramo 250 izdelkov, da pokrijemo vse stroske.

® Podjetniki pogosto uporabljajo to¢ko preloma za odloéanje o ceni izdelka,
koli¢ini proizvodnje in nacrtovanju poslovanja. Vedji kot je dobi¢ek na enoto,
hitreje podjetje doseze toCko preloma.

Naloge:

1. Skupni stroski znasajo 100 €. Na vsakem prodanem izdelku zasluzimo 2 €. Koliko
izdelkov moramo prodati, da dosezemo tocko preloma?

2. Skupni stroski znasajo 250 €. DobiCek na enoto znasa 5 €. KolikSna je to¢ka preloma?

3. Prodajna cena izdelka znasa 8 €, stroSek izdelka pa 5 €. Skupni stroski znasajo 300 €.
Koliko izdelkov moramo prodati, da dosezemo toc¢ko preloma?

4. Prodajamo zapestnice po 6 €. StroSek izdelave ene zapestnice znasa 2 €. Skupni stroski
poslovanja znasajo 200 €. Koliko zapestnic moramo prodati, da pokrijemo vse stroske?

5. Prodajna cena kozarca marmelade znasa 5 €. StroSek izdelave znasa 3 € na kozarec.
Skupni stroski znasajo 500 €. Koliko kozarcev moramo prodati za dosego toCke preloma?

6. Dijasko podjetje prodaja piSkote po 4 €. StroSek izdelave enega paketa znasa 1,50 €.
Skupni stroski znasajo 375 €. Koliko paketov mora prodati?

7. Podjetje prodaja majice po 15 €. StroSek ene majice znasa 9 €. Najemnina stojnice in
promocija skupaj znasata 600 €. Koliko majic mora podjetje prodati, da doseze tocko
preloma?

8. Za izdelavo 100 kozarcev marmelade nastanejo naslednji stroski:
e surovine: 150 €
e embalaza: 100 €
e promocija: 50 €
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e najem stojnice: 50 €
e Prodajna cena kozarca zna8a 5 €.

KolikS§na mora biti najvecja stroSkovna cena enega kozarca, da bo tocka preloma dosezena

pri prodaji 200 kozarcev?
9. Podjetje prodaja tri vrste izdelkov:

Izdelek Prodajna cena Strosek na enoto
Marmelada 5€ 3€
Piskoti 4 € 2€
Zapestnica 8 € 5€

Skupni stroski znasajo 600 €.

IzraCunaj to¢ko preloma za vsak izdelek posebej. Pri katerem izdelku je toc¢ka preloma

najnizja?
10. Dijasko podjetje ima naslednje stroske:
e surovine: 300 €
embalaza: 120 €
promocija: 80 €
najem stojnice: 100 €
Skupni stroski znasajo 600 €.
Prodajajo domace piskote po 5 €.
Strodek izdelave enega paketa znasa 2 €.

IzraCunaj:
e dobicek na enoto,
o tocko preloma,

e koliko paketov morajo prodati, da ustvarijo 300 € dobicka.

11. Podjetje prodaja marmelado.

Moznost A
e prodajna cena: 5 €
e stroSek: 3 €
o skupni stroski: 500 €

Moznost B
e prodajna cena: 6 €
e stroSek: 3 €
o skupni stroski: 500 €

IzraCunaj to¢ko preloma za obe moznosti. Katera prodajna cena omogoca hitrejSe

doseganje tocke preloma?
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12.8Popusti

Podjetja pogosto uporabljajo popuste za povec€anje prodaje, pridobivanje novih
kupcev ali nagrajevanje zvestih kupcev. Popust pomeni zniZanje prvotne cene
izdelka ali storitve.

Znesek popusta =redna cena x stopnja popusta
Nova cena = redna cena - znesek popusta

Primer
Redna cena Sportne majice znasa 50 €.

Podjetje ponuja 20 % popust.
Popust:

50€%x20%=10€

Nova cena:
50€-10€=40¢€

Kupec placa 40 €.

® Namig: Pri zaporednih popustih se odstotki ne sestevajo. Dva popusta po 10 %
ne pomenita 20 % popusta, saj se drugi popust obraCuna na Ze zniZzano ceno.

Naloge:
1. Majica stane 40 €. Trgovina ponuja 10 % popust. Koliko znaSa nova cena?

2. Knjiga stane 25 €. Kupec prejme 20 % popust. Koliko znaSa popust in koliko znasa nova
cena?

3. Nahrbtnik stane 80 €. Ob akciji velja 15 % popust. Koliko znada nova cena?
4. SluSalke stanejo 120 €. Trgovina ponuja 25 % popust. Koliko evrov prihrani kupec?
5. Sportni copati stanejo 95 €. Na voljo je 30 % popust. Koliko znasa cena po popustu?

6. Dijasko podjetje prodaja 50 kozarcev marmelade po 6 €. Vsem kupcem ponudi 10 %
popust. Koliko zna$ajo prihodki po popustu?

7. Trgovina prodaja 30 knjig po 20 €. Kupci prejmejo 5 % popust. KolikSni so skupni prihodki
po popustu?

8. Jakna stane 150 €. Najprej je zniZzana za 20 %, nato pa Se dodatno za 10 %. Koliko
zna$a konéna cena?

® Pozor: drugi popust obradunamo na Ze znizano ceno.
9. Podjetje prodaja piSkote po 5 € za paket. Ob akciji »15 % popust« proda 200 paketov.
IzraCunaj novo ceno paketa in skupne prihodke po popustu.

10. Racunalnik stane 1.200 €. Trgovina ponuja 10 % popust za vse kupce in dodatnih 5 %
popust za ¢lane kluba zvestobe. Koliko znasa konéna cena za ¢lana kluba?
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11. Bonus — akcija 2 + 1 gratis

PloCevinka soka stane 2 €. Kupec izkoristi akcijo 2 + 1 gratis in vzame 12 plocCevink.
IzraCunaj:

o koliko plo¢evink placa,

e koliko znaSa racun,

o kolik§en odstotni popust dejansko prejme.
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12.90bresti

Denar lahko hranimo na varCevalnem racunu ali ga vloZzimo v nalozbo. Banka nam za
uporabo nasega denarja izplaCa obresti. Obresti predstavljajo placilo za uporabo
denarja.

ViSina obresti je odvisna od:
e ViSine vloZenega zneska,
e oObrestne mere,
e dolzine varCevanja.

Obresti = glavnica x obrestna mera
Ce je obrestna mera podana v odstotkih, jo pretvorimo v decimalno $tevilo:
5% =0,05
Koné€ni znesek = glavnica + obresti
Preprost izracun:
1000 € po 3 % vezemo za 1 leto.
Obresti = 30 €

Konéna vrednost = 1030 €

® Namig: Pri obrestih vedno najprej izracunaj znesek obresti, nato pa po potrebi $e
kon¢ni znesek na racunu. Pri vseh nalogah uporabljamo enostavno obrestovanje za
obdobje enega leta.

Naloge:

1. Na var€evalni racun polozimo 100 €. Letna obrestna mera zna8a 5 %. Koliko znasajo
obresti po enem letu?

2. Na racun polozimo 500 €. Letna obrestna mera znasa 3 %. KolikSen je konéni znesek po
enem letu?

3. Na rac¢un polozimo 800 €. Letna obrestna mera zna$a 4 %. Koliko znaSajo obresti?

4. Na rac¢un polozimo 1.500 €. Letna obrestna mera zna$a 2 %. KolikSen je konéni znesek
po enem letu?

5. Na rac¢un polozimo 2.000 €. Letna obrestna mera znasa 6 %. Koliko obresti prejmemo po
enem letu?

6. Po enem letu prejmemo 75 € obresti. Na racunu smo imeli 1.500 €. KolikSna je bila
obrestna mera?

7. Na racun polozimo 3.000 €. Letna obrestna mera znasa 3 %. KolikSen bo kon&ni znesek
po enem letu?

8. Dijak vlozi 500 € prihrankov. Letna obrestna mera znasa 2,5 %. Koliko denarja bo imel po
enem letu?
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9. Podjetje za¢asno nalozZi 10.000 €. Letna obrestna mera znaSa 4 %. Koliko zna$ajo obresti

in kolik§en bo konéni znesek po enem letu?

10. Maja ima 2.500 € prihrankov. Razmislja med dvema bankama:

e Banka A: 2 % letna obrestna mera

e Banka B: 3,5 % letna obrestna mera
IzraCunaj:

e oObresti pri banki A,

e oObresti pri banki B,

e pri kateri banki bo zasluzila vec in za koliko.

11. Na voljo imas 5.000 €.
e Moznost A: 2 % letna obrestna mera
e Moznost B: 4 % letna obrestna mera
IzraCunaj:
e obresti pri obeh moznostih,
e razliko med njima,
e za koliko odstotkov so obresti pri moznosti B viSje.
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12.10 Obrestno-obrestni racun
Pri navadnem obrestovanju se obresti vedno izraCunajo samo od zacetne glavnice.

Pri obrestno-obrestnem raé¢unu pa se obresti vsako leto pristejejo glavnici.
Naslednje leto zato obresti raCunamo od vecjega zneska.

Zaradi tega prihranki rastejo vedno hitreje.

Kn=Kox(1+p)"

kjer je:
e Ky = zacetna glavnica,
e K, = konéni znesek,
e p = obrestna mera (v decimalni obliki),
e n = Stevilo let.
Primer:

Na rac¢un poloZimo 1.000 €. Letna obrestna mera znasa 5 %. Denar pustimo na
racunu 3 leta.

1000%(1+0,05)3 = 1000x1,157625 = 1.157,63€

Po treh letih imamo na racunu 1.157,63 €.

Skupne obresti znasajo:

1.157,63-1.000 = 157,63€1.157,63 - 1.000 = 157,63 €1.157,63-1.000 = 157,63€
® Zanimivost: Albert Einstein naj bi obrestno-obrestni ra¢un poimenoval »osmo

Cudo sveta«. DaljSe kot je obdobje varCevanja, vecja je razlika med navadnim in
obrestno-obrestnim raCunom.

Naloge:

1. Na racun polozimo 100 €. Letna obrestna mera znaSa 5 %. Koliko denarja bomo imeli po
enem letu?

2. Na racun polozimo 500 €. Letna obrestna mera znasa 4 %. Koliko denarja bomo imeli po
dveh letih?

3. Na racun polozimo 1.000 €. Letna obrestna mera znasa 3 %. Koliko denarja bomo imeli
po treh letih?

4. Na racun polozimo 800 €. Letna obrestna mera znaSa 6 %. Koliko denarja bomo imeli po
dveh letih?

5. Na racun polozimo 2.000 €. Letna obrestna mera znasa 5 %. Koliko znasa kon¢ni znesek
po petih letih?

6. Dijak vlozi 1.500 €. Letna obrestna mera znasa 4 %. Koliko znaSajo skupne obresti po
treh letih?
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7. Podjetje nalozi 5.000 €. Letna obrestna mera znaSa 3 %. KolikSen bo kon¢ni znesek po
Stirih letih?

8. Na racun polozimo 3.000 €. Letna obrestna mera znasa 2,5 %. Koliko denarja bomo imeli
po Sestih letih?

9. Maja ima 2.000 € prihrankov. Banka A ponuja 2 % letno obrestno mero. Banka B ponuja
4 % letno obrestno mero. Kolik§en bo konéni znesek po petih letih pri vsaki banki? Pri kateri
banki bo privarCevala ve¢?

10. Dijasko podjetje vlozi 10.000 €. Letna obrestna mera znasa 5 %. lzraCunaj:
a) konéni znesek po 10 letih,

b) skupne obresti,

c) za koliko odstotkov se je povecala zagetna glavnica.

11. Bonus — primerjava havadnega in obrestno-obrestnega racuna

Na racun polozimo 1.000 €.

Letna obrestna mera znasa 5 %.

Denar hranimo 5 let.

IzraCunaj:
e konéni znesek pri navadnem obrestovaniju,
e koncni znesek pri obrestno-obrestnem racunu,
o razliko med obema na¢inoma varCevanja.
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12.11 Inflacija

Cene izdelkov in storitev se skozi ¢as spreminjajo. V&asih se vecina cen zvisuje,
vCasih pa znizuje. Ti pojavi vplivajo na kupno moc prebivalcev, poslovanje podijetij in
celotno gospodarstvo.

nova cena — stara cena

Stopnja inflacije = ——— X x 100
stara cena

Primer:
Cena mleka se je zviSala z 1,50 € na 1,65 €.

(1,65-1,50)/1,50%x100 = 10%

Stopnja inflacije znada 10 %.

® Povezava s finanéno pismenostjo: Pri var¢evanju ni pomembno le, koliko
obresti prejmemo, temveé tudi, kako hitro rastejo cene. Ce so obresti niZje od
inflacije, se kupna mo¢ nasih prihrankov zmanjSuje. To je eden najpomembnejSih
konceptov osebnih financ.

Naloge:

1. Cena kruha se je zviSala z 2 € na 2,20 €. IzraCunaj stopnjo inflacije.

2. Cena mleka se je zviSala z 1,50 € na 1,80 €. KolikSna je stopnja inflacije?

3. Cena Sportnih copat se je zviSala s 60 € na 66 €. IzraCunaj stopnjo inflacije.

4. Cena telefona se je znizala z 500 € na 450 €. KolikSna je stopnja deflacije?

5. Cena televizorja se je znizala z 800 € na 720 €. KolikSna je stopnja deflacije?

6. Lani je kosilo v restavraciji stalo 12 €, letos pa 13,20 €. KolikSna je stopnja inflacije?

7. Za 100 € smo lani kupili 50 litrov goriva. Letos lahko za isti znesek kupimo le 45 litrov. Ali
se je kupna mo¢ denarja povecala ali zmanjSala?

8. Dijak ima na varevalnem raCunu 1.000 €. Banka mu izpla¢a 2 % obresti, inflacija pa
zna$a 4 %. Ali se je njegova kupna moc¢ povecala ali zmanjSala?

9. Cena raCunalnika se je v treh letih spremenila:
e leto1:1.000 €
e leto2:1.100 €
e leto3:1.210€

Izracunaj stopnjo inflacije med:
e 1.in 2. letom,
e 2.in 3. letom.

10. Maja ima 5.000 € prihrankov. Letna inflacija znasa 5 %. KolikSna je kupna mo¢ njenih
prihrankov po enem letu, e denarja ne obrestuje?
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12.12 Delnice in dividende

Podjetja lahko pridobijo zacetni kapital s prodajo delnic. Delnicarji postanejo
solastniki podjetja in sodelujejo pri njegovem uspehu.

Ce podjetje posluje uspesno, lahko del dobitka razdeli med delniarje. Taksno
izplacCilo imenujemo dividenda.

Dividenda na delnico = znesek za dividende + Stevilo delnic

Dividenda delni¢arja = Stevilo delnic x dividenda na delnico

Naloge:
1. Dijasko podjetje izda 100 delnic po 5 €. Koliko zacetnega kapitala zbere?
2. Podjetje izda 200 delnic po 10 €. Alenka kupi 20 delnic. Kolik§en delez podjetja ima?

3. Podjetje ustvari 600 € dobicka. Skupscina odloci, da bo polovico dobi¢ka namenila
dividendam. Podjetje ima 100 delnic. KolikSna je dividenda na delnico?

4. Podjetje ima 200 delnic. Ustvarilo je 1.000 € dobic¢ka. 40 % dobi¢ka nameni dividendam.
Kolik$na je dividenda na delnico?

5. Podjetje ima 500 delnic. Ustvari 2.000 € dobi¢ka. Za dividende nameni 25 % dobicka.
Koliko dividend prejme delnic¢ar, ki ima 40 delnic?

6. Dijasko podjetje izda 300 delnic. Lastnistvo je razdeljeno:
e Sara: 90 delnic
o Luka: 60 delnic
¢ Nina: 30 delnic

ostali vlagatelji: 120 delnic

Podjetje ustvari 1.500 € dobic¢ka. Za dividende nameni 600 €. Koliko dividend prejme vsak
od prvih treh delnicarjev?

7. Podjetje ima 1.000 delnic. Ustvari 5.000 € dobi¢ka. SkupS¢&ina sprejme sklep:
e 40 % dobi¢ka za razvoj podjetja,
o 20 % za rezerve,
e preostanek za dividende.

Kolik$na je dividenda na delnico?

8. Podjetje ima tri delni¢arje:

Delniéar Stevilo delnic
Ana 120

Bor 80

Cene 50

Podjetje ima skupaj 500 delnic. KolikSen lastniski delez ima vsak delni¢ar?

9. Dijasko podijetje izda 400 delnic po 5 €. Ustvari 1.200 € dobi¢ka. Za dividende nameni 30
% dobi¢ka. Matej ima 50 delnic. Izracunaj:

e zacetni kapital podjetja,

e skupni znesek dividend,
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e dividendo na delnico,
¢ Matejevo dividendo.

10. Podjetje izda 1.000 delnic po 10 €. Lastnistvo:

Delniéar Delnice
Alenka 250
Jakob 150
Mojca 100
Ostali vlagatelji 500

Podjetje ustvari 12.000 € dobi¢ka. Skupsc€ina odlodi:
o 50 % dobicka ostane v podjetju,
e 50 % dobicka se razdeli med delnicarje.

IzraCunaj:

e zacCetni kapital podjetja,
znesek za dividende,
dividendo na delnico,
dividendo Alenke,
dividendo Jakoba,
dividendo Mojce.

Bonus — odlo¢anje skups¢&ine

Podjetje ustvari 8.000 € dobicka. Direktor predlaga:
e moznost A: ves dobicek razdelimo delni¢arjem,

e moznost B: polovico dobi¢ka namenimo novemu stroju, polovico dividendam.

Podjetje ima 800 delnic.
Izra€unaj dividendo na delnico pri obeh moznostih.

Nato razmisli: Katera odlocitev je boljSa za dolgoroéni razvoj podjetja?

89




13 Letno poroécilo

Ob koncu poslovnega leta podjetje pripravi letno porogilo, v katerem predstavi svoje
poslovanje, dosezke in finan¢no stanje.

Letno porocilo je namenjeno lastnikom, vlagateljem, poslovnim partnerjem, bankam
in drugim zainteresiranim javnostim.

Njegov namen je prikazati:
e Kkaj je podjetje v letu doseglo,
e kako uspesno je poslovalo,
« kaksno je njegovo finan¢no stanje,
e kaksni so nacrti za prihodnost.

¥

PREDSTAVITEV VIZUA IN DEJAVNOSTI TRG IN FINANC PRIHODNOST PRILOGE
PODJETJA POSLANSTVO IN IZDELKI TRZENJE REZULTAT PODJETJA
« ime podjetis « naia vizija * kaj izdelujemo ko 50 nadi kupci * prihodid « nadi cilji o fotogafie
« dejavnost « naje poslanstvo all porwjamo « trine peilodnosti * strodki « nadrti 2a prihodnje « raluni, ponudde
+ kje smo « wrednote, ki nas * kako poteka « konkurenca . Mli{wba cddobye « plakati, reklame
* Zaposlens vedijo peoizvednja o Promocia in peodaja — | * razvoj in izbolitave o drugi dokumenti
« datum porotila « nadi izdelki/storitve « peodajne aktivmosti '.-.I m « move priloinosti
] " Bianca
STANJA

Slika 20: Elementi poslovnega porocila
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14 Varstvo pri delu

Namen tega nacrta je prepoznati tveganja pri delu ter dolociti ukrepe, s katerimi jih bomo
zmanjSali ali preprecili. Varstvo pri delu je pomemben del poslovanja vsakega podjetja, saj
zagotavlja varno in zdravo delovno okolje za zaposlene, kupce in

obiskovalce.
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e Ufr ]p“(ﬂ o aler !ﬁ

 elekineniudar i :;‘;"Sgﬁgwe ,

« poskodbe vida « poskodbe dihal

UKREPI UKREPI UKREPI

« ceplienje er je potrebno)
. prawlno‘raman)ez 9

L

» uporabazasCitne opr « za&Citne rokavicein

* primematemperatura e vamostni listi (VSL)

e prostorov * prezracevanje prostoro
 pravnaosvetlitev . pravinomranjevanje

. dolgotrajno sedenie
« dvigovanie bremen
. neustrezno delovno

. bo{ecnevhrbw wratu, i
. vnetjesk{epovnlat &

. sndrom karpalnega
Zmanjsana ucinkovitost

KREP
. pravnaergonomyadel
®

odpadki P . odmon med delom
* higienarok e o raztemevaje
» vama uporaba naprav o Inoznacevanie kemikalj . razkgzevame ) ) * menjava delovnih nalog
« redni pregledi opreme * upodtevanie navodil « za&itnaoblekain rokavice * pravinadrzatelesa
PRIMERI [Z DELOVNEGA OKOLJA | PRIMERI[Z DELOVNEGA OKOLJA PRIMERI [Z DELOVNEGAOKOLJA PRIMERI [Z DELOVNEG

OB T

Slika 21: Tveganja, posledice in urepi

B a @l & & # %

Lo g

PRIMERI

* stres

. preobremen)enost \\‘ ¢ P

. slabmdnosv 6
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POSLEDICE

. L“U_)ei' 1ost D

e tesnoba

o izgorelost

« glavoboli

* Zmanjsanamotivacia

UKREPI

» dobriodnosiv

o jasna komunikacia

« realnarazporeditev

* podpora vodstva

« ramovese med delomin

* osebnim Zvienjem

KOLJA | PRIMERI [Z DELOVNEGA OKOLJA

B H o

Vsako podjetje mora skrbeti za varnost zaposlenih, kupcev in okolja. Z ustreznimi
ukrepi zmanjSujemo moznost nezgod ter prispevamo k boljSemu pocutju in vecji

ucinkovitosti zaposlenih.
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16 ResSitve

Resitve
Osebni proracun:

1-30€;2-45€;3-35€;4-45€;5-6 mesecev; 6-30%;7-a)230€;b)155¢€, ¢)
75€,8-ne, manjkkamu60€;9-25€;10-a) 110 €; b) 650 €; c) 6 mesecev.

Davek na dodano vrednost

1-12,20€;2-15,75€; 3-87,60€; 4 - DDV 11 €; bruto cena 61 €; 5 - neto cena 50
€; DDV 2,50 €; 6 - neto cena 200 €; DDV 19 €; 7 - neto 1.800 €; DDV 226 €; bruto
2.026 €; 8 - 2.340 €; 9 - bruto 1.040 €; neto 990,48 €; DDV 49,52 €; 10 - marmelada
DDV 330 €; knjige DDV 40 €; nastanitve DDV 114 €; skupni DDV 484 €; bruto 3.984
€.

Prorac¢un

1-200€;2-800€;3-250€;4-350€;5-180¢€;6-600¢€;7-400%€; 8 -da, za 50
€; 9 - prihodki 1.000 €; stroski 550 €; dobi¢ek 450 €; 10 - a) 320 €; b) 540 €; c) 220 €;
d) 620 €.

Denarni tok

1-120€;2-280€;3-400€;4-570€;5-580€;6-900€;7-570€;8-1.100€;9
- 700 €; 10 - prejemki 1.500 €; izdatki 900 €; kon¢no stanje 1.100 €.

Marza

1-0,70€;2-250%€;3-2,20€;4-7€;5-6€;6-nabavhacena2€; marza2€;7 -

marza na steklenico 1,20 €; skupna marza 120 €; 8 - nabavna cena 3 €; marza 2 €; 9
- nabavna cena 3 €; marza 2 €; skupna marza 160 €; 10 - marmelada 2,50 €; piSkoti

2,70 €; zapestnica 5 €; najvecjo marzo ima zapestnica; vi$ja je za 2,50 €.

Donosnost nalozbe

1-20%;2-20%;3-30%;4-30%;5-30%;6-120€;7 - 150 €; 8 - Projekt A: 20
%; Projekt B: 25 %; donosnejsi je Projekt B; 9 - 40 %; 10 - sveCe 20 %; marmelada
30 %; piskoti 25 %; vrstni red: marmelada, piskoti, sveCe; 11 - ROI 20 %; potreben
dobicek 360 €; povecati mora za 120 €.

Tocka preloma

94



1 - 50 izdelkov; 2 - 50 izdelkov; 3 - 100 izdelkov; 4 - 50 zapestnic; 5 - 250 kozarcev; 6
- 150 paketov; 7 - 100 majic; 8 - 2,50 € na kozarec; 9 - marmelada 300 kosov; piskoti
300 kosov; zapestnica 200 kosov; najnizja je zapestnica; 10 - dobiCek na enoto 3 €;
toCka preloma 200 paketov; za 300 € dobi¢ka 300 paketov; 11 - moznost A: 250
kozarcev; moznost B: 166,67 oziroma 167 kozarcev; hitrejSa je moznost B.

Popust

1-36€;2-popust5€;novacena20€;3-68€;4-30€;5-66,50€;6-270€;7 -
570 €; 8 - 108 €; 9 - nova cena 4,25 €; prihodki 850 €; 10 - 1.026 €; 11 - placa 8
plo€evink; racun 16 €; dejanski popust 33,33 %.

Obresti

1-5€;2-515€;3-32€;4-1530€;5-120€;6-5%;7-3.090€;8-512,50€;9
- obresti 400 €; kon¢ni znesek 10.400 €; 10 - banka A 50 €; banka B 87,50 €; vec pri
banki B za 37,50 €; 11 - moznost A 100 €; moznost B 200 €; razlika 100 €; moznost
B ima 100 % viSje obresti.

Obrestno obrestni raéun

1-105€;2-540,80€;3-1.092,73€;4 -898,88€;5-2.552,56€;6-187,30€;7 -
5.627,54 €; 8 - 3.478,08 €; 9 - banka A: 2.208,16 €; banka B: 2.433,31 €; vecC pri
banki B

10 - a) 16.288,95 €; b) 6.288,95 €; c) 62,89 %; 11 - navadno obrestovanje: 1.250 €;
obrestno-obrestni racun: 1.276,28 €; razlika: 26,28 €.

Inflacija

1-10%;2-20%;3-10%;4-10%;5-10%;6 - 10 %, 7 - kupna mocC se je
zmanjSala; 8 - kupna moc se je zmanjSala; 9 - 1. do 2. leto: 10 %; 2. do 3. leto: 10 %;
10 - 4.761,90 €.

Delnice in dividende

1-500€;2-10%;3-3€;4-2€;5-40¢€;6 - Sara 180 €; Luka 120 €; Nina 60 €
7-2%€;8-Ana 24 %; Bor 16 %; Cene 10 %; 9 - zaCetni kapital 2.000 €; dividende
360 €; dividenda na delnico 0,90 €; Matejeva dividenda 45 €; 10 - zaCetni kapital
10.000 €; znesek za dividende 6.000 €; dividenda na delnico 6 €; Alenka 1.500 €;
Jakob 900 €; Mojca 600 €; 11 - mozZnost A: 10 €; mozZnost B: 5 €; za dolgoroc¢ni
razvoj je boljSa moznost B.
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