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UvVOD

S poslovnim naértom podjetniki naértujejo svojo poslovno aktivnost od ideje do podjetja in kon¢nega cilja
poslovanja v trzni ekonomiji. Temeljni razlog za pripravljanje poslovnih nacrtov je pri vecini podjetnikov
zagotavljanje kapitala, saj investitorji, tako banke kot skladi tveganega kapitala, zahtevajo pisno
opredelitev podjetniske priloznosti. Hkrati pa podjetnik oziroma podjetniska skupina dovolj natan¢no oceni
svojo poslovno zamisel, njene prednosti in slabosti ter se lahko izogne dragim napakam.

Poslovni naért je pisni dokument, ki povzame poslovno priloznost ter opredeli in razlo¢no
prikaze kako bo skupina podjetnikov opredeljeno poslovno priloznost opredelila in uresni¢ila (Timmons,
1990, str. 329).

1 NAVODILA ZA PRIPRAVO POSLOVNEGA NACRTA

Pred vami je priroénik, ki vas vodi skozi najbolj bistvene elemente poslovnega nacrta.

Priro¢nik je sestavljen shematiéno po posameznih poglavjih, tako kot si poglavja sledijo v
poslovnem nadrtu.

Vasa naloga je, da preberete posamezno poglavje.

V vsakem poglavju so opisane bistvene sestavine poslovnega nacrta poleg tega pa zajema tudi
ponovitev teoreticnega znanja, ki ga potrebujete za reSitev nalog oz samostojno izdelavo
poslovnega nacrta.

Vsakemu poglavju sledijo naloge za samostojno reSevanje. NALOGA (Podjetje) [

Naloge reSujte v racunalniskem programu WORD, ki vam bo hkrati omogocal izdelavo lastnega
poslovnega nacrta.

Preden zacnete reSevati posamezen sklop nalog napisite naslov, ki je enak delu poslovnega nacrta na
katerega se nahaja. (npr prvi sklop nalog nosi naslov: Panoga dejavnosti, podjetje, proizvod in storitev.)
Nato vsaki nalogi, ki jo reSujete dodajte naslov, ki ga imanaloga v oklepaju. Tako boste s
sistemati¢nim delom in obravnavo vseh poglavij prisli do lastnega poslovnega nacrta.

» Veliko poslovnih uspehov in dosezenega znanja!

>
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2 PANOGA DEJAVNOSTI, PODJETJE, PROIZVODI IN STORITVE

V tem delu poslovnega nac¢rta moramo kot bodo¢i podjetnik predstaviti poslovno podrocje, v katerem bo nase
podjetje delovalo, proizvod, ki ga bomo ponujali na trgu, znacilnosti panoge dejavnosti in priloznosti, ki se
ponujajo s proizvodnjo in prodajo tega proizvoda.

2.1 Panoga dejavnosti

Izredno pomembno pri izdelavi poslovnega nacrta je poznati panogo dejavnosti, kjer bi radi
delovali oz. ustanovili podjetje.

V splo$nem lo¢imo:

» primarno gospodarsko panogo (pridelava iz narave),

sekundarno gospodarsko panogo (predelava — industrija),

» terciarno gospodarsko panogo (storitvena dejavnost) in

kvartarno gospodarsko panogo (informacijski razvoj).
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Poznavanje dogajanja v posamezni panogi, $tevilo akterjev ter nj ihova mo¢, nam lahko zelo pomagajo tudi pri
predvidevanju, kako se bomo na trgu obnasali mi. Ce je podjetje s podobno dejavnosti, kot je naSa, na trgu
ravno propadlo je pomembno analizirati vzroke za propad.

Pomembno je poznati trende v panogi ter napovedati, kaksni bodo v prihodnosti. Npr. nekdo, ki bo izdeloval
klasi¢ne racunalniSske zaslone ne more pri¢akovati, da se bo v prihodnosti §iril in poveceval svojo
proizvodnjo, ker se nadome$¢ajo z LCD zasloni. Pomembno je analizirati zasiCenost posamezne panoge.
Ugotoviti je treba v kolik$ni meri obstoje¢i akterji v panogi Ze zadovoljujejo potrebe potrosnikov.
Ugotoviti moramo tudi, kak$ne so moznosti nadaljnjega razvoja, kaj se bo dogajalo s potrebami
potro$nikov v prihodnosti ter kako jih bomo zadovoljevali. Zelo pomemben je SirSi pogled v prihodnost.



Kateri dejavniki in procesi v prihodnosti bi lahko vplivali na potrosnike, da bodo bolj/manj kupovali nase
izdelke. Panogo moramo analizirati z o€mi neprizadetega zunanjega opazovalca ne pa govoriti o nasih nacrtih.

2.2 Podjetje

Podjetje je gospodarska celica, ki se ustanovi z namenom zadovoljevati potrebe potrosnikov in pri tem ustvarjati
dobicek.
Pri oblikovanju poslovnega nacrta se moramo najprej vprasati:
« kaksna bo firma podjetja (firma je ime podjetja, pod katerim podjetje posluje, se podpisuje, tozi
druge in drugi lahko tozijo njega),
« katera bo glavna dejavnost, s katero se bo podjetje ukvarjalo (npr. Siviljstvo, svetovanje,
prodaja...),
« kak$no pravno organizacijsko obliko bomo izbrali — lo¢imo: fizi¢ne osebe (s.p.) in pravne osebe
(le te se delijo na osebne: d.o.o0., k.d., t.d. in kapitalske: d.o.o0., d.d.),
e kje bo sedez (naslov) podjetja ter
e  kaksSen bo okviren/natan¢en datum registracije (ustanovitve) podjetja.

2.3 Proizvodi oziroma storitve

Izdelek je proizvod ali storitev, ki je ponujena na trgu. Pri tem se moramo kot bodoci podjetniki
zavedati treh nivojev vsakega izdelka.

Prvi nivo je jedro izdelka, ki predstavlja kon¢no koristnost za potrosnika.

Drugo raven predstavlja otipljivi izdelek. Gre za dejanski izdelek z njegovimi lastnostmi, merami,
kakovostjo, designom, embalazo.

Tretja raven pa je dodani izdelek, kamor sodijo: dostava, placilni pogoji, garancija, montaza in dodatne
storitve. Danes pravzaprav predstavlja tretja raven najpomembnejsi vir konkuren¢nih prednosti.

Pri opredeljevanju izdelka oziroma storitve moramo biti natan¢ni saj mora bralec poslovnega nacrta natan¢no
vedeti vse o izdelkih in storitvah. Seveda doloceni izdelki zahtevajo podrobnej$o razlago kot ostali. Pri
Stevilnih izdelkih informacijske tehnologije boste morali natanéno opisati njihovo delovanje in mozne
koristi pri uporabi doloCenih informacijskih produktov. Po drugi strani, ¢e nameravate ustanoviti avto $olo, ne
bo potreben podroben opis storitev, ampak jih boste morali predvsem nasteti. Jasno poudarite tudi, katere so
konkurenéne prednosti vasih izdelkov, tako da bo bralcu takoj jasno v ¢em so vasi proizvodi boljsi od
konkuren¢nih.

V poslovnem nacrtu opisite katerekoli lastnosti vaSega proizvoda oziroma storitve, ki mu dajejo prednost
pred konkurenco. Prikazite priloznosti za razSiritev proizvodne linije ali mozZnosti za razvoj sorodnih
proizvodov ali storitev. Poudarite vase poslovne priloznosti in pojasnite, kako jih boste uresnicili.

Ce vasa dejavnost v podjetju vkljucuje veliko kreativnega razvojnega dela, ki je povezano s stroski, morate to
delo na tak ali drugacen nacin tudi za3cititi. Navadno Zelimo s takim kreativnim delom doseci
konkurenéno prednost pred ostalimi podjetji in na ta nacin vodilni polozaj v panogi. Razmislite, ali imajo
vasi izdelki posebne konkurenéne prednosti. Ce jih imajo, potem razlozite, kako dolgo bodo te prednosti
trajale, oziroma na kakSen nacin jih nameravate za$€ititi. Razmislite tudi o vseh ostalih faktorjih, ki vam
dajejo konkurenéno prednost, tudi ¢e niso zakonsko zas¢iteni. To so lahko osebne sposobnosti ali pa talenti, ki
jih drugi ne morejo tako zlahka kopirati oziroma pridobiti.

Obstajajo stiri kategorije zascite:

« patentiranje, ki za¢iti delovanje neke stvari,
registracija designa, ki za$¢€iti zunanji izgled neke stvari,
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registracija blagovne znamke, ki zas¢iti ime nekega izdelka ali storitve.

2.4 Strategija vstopa in rasti

Pri opredeljevanju strategije podjetja, se moramo kot podjetniki naprej vprasati, kaj zelimo z ustanovitvijo in
razvojem podjetja doseci v nekem srednjero¢nem obdobju?
Zato je potrebno opredeliti:



2.4.1 Vizijo

Nasi predstavi podjetja v prihodnosti lahko re€emo tudi vizija. Ko vemo, kaj zelimo s podjetjem doseci
je potrebno oblikovati sistem ciljev, ki jih moramo izpolniti, da bi to stanje dosegli. Za dosego vsakega izmed
ciljev, je potrebno opraviti naloge — prehoditi poti. Sistemu ciljev in nalog, ki jih je treba opraviti reCemo tudi
strategija. Strategija podjetju pomaga, da ne skrene iz zaCrtane poti.

Vizija mora biti dovolj ozko opredeljena, da bo dala smer vsem zaposlenim v podjetju. Ta osredotocenost je
klju¢na za poslovni uspeh, da mala podjetja lahko uspejo v boju z velikimi podjetji, oziroma se od velikih
podjetij diferencirajo, predvsem z osredotofenjem na neke posebne potrebe na trgu.

Vizija mora pojasniti:
+ v katerem poslu ste in kaj je va§ namen,
+ kaj hoCete doseci v naslednjem letu oziroma v naslednjih treh letih, to je kak3ni so vasi strateski cilji,

kaksne so vase vrednote in standardi.

2.4.2 Poslanstvo podjetja

Gre za zgosceno, bistveno opredelitev poslovanja in usmeritve razvoja podjetja. Vkljucuje razloge za
obstoj podjetja in utemelji prihodnje poslovanje. Dolo¢a identiteto podjetja, njegove znacilnosti in vrednote
tako, da lo¢i podjetje od drugih podjetij. Ko imamo jasno zacrtano vizijo in poslanstvo moramo izoblikovati
tudi nacin oz. pot po kateri bomo prodrli na trg in na trgu obstali. Podjetja najveckrat prodrejo na trg s
prilagojenim trzenjskim spletom. (TrZenjski splet zajema politiko izdelkov in sortimenta, politiko prodajnih

cen, distribucijsko politiko in politiko komuniciranja s trgom.) Torej izberejo en ali ve¢ elementov
trzenjskega spleta in ga izoblikujejo tako, da se bistveno razlikujejo od drugih podjetij na trgu.

1. NALOGA (Podjetje)

Opredelite:

a. firmo podjetja,

b. datum ustanovitve,

c¢. pravno organizacijsko obliko,

d. visino ter sestavo ustanovitvenega kapitala in ustanovitelje (lastnike) podjetja z njihovimi
delezi. (Priizdelavi bodite pozorni, da upostevate aktualno zakonodajo -ZGD ter ZOR...)

2. NALOGA (Panoga)

Opredelite:

a. panogo dejavnosti s Sifro standardne klasifikacije dejavnosti,

b. na splosno opredelite panogo dejavnosti:

napiSite kaksna je dosezena stopnja razvoja panoge dejavnosti (rast, zrelost, upad) na slovenskem in tudi
SirSem svetovnem trgu, kolik§no je Stevilo neposrednih in posrednih konkurentov, predstavite projekcijo
razvoja trga v bodoc¢e (ali bo trg v prihodnje ostajal nespremenjen, ali se bo §iril oz. kr¢il).

3. NALOGA (Izdelek)

Opredelite:

a. proizvode in storitve podjetja,

b. nastejte glavne skupine proizvodov in storitev (opredelite sortiment),

c. Na kratko opisite vsak va$ proizvod oziroma storitev:

izgled, opredelite njegove funkcionalne znacilnosti in mozne nacine uporabe. Ne pozabite
poudariti posebnih lastnosti vaSega proizvoda oziroma storitve, ki vas loCujejo od
konkurentov.



4. NALOGA (Strategija vstopa in rasti)

Opredelite:

a. vizijo vaSega podjetja,

b. poslanstvo vasega podjetja

c. dolocite strategijo (poti) vstopa na trg: (kako boste prodrli na trg in postali vidni ter
konkurenéni. Kateremu elementu trzenjskega spleta boste dali poudarek).

3 TRZNE RAZISKAVE IN ANALIZA

Trzna raziskava mora bralcu (potencialnemu investitorju) pokazati, da ima proizvod oziroma
storitev vasega podjetja pomemben potencialni delez v izbrani panogi dejavnosti in da lahko
doseze uspesno prodajo kljub konkurenci.

Trzna analiza vkljucuje:

analizo poslovnega okolja,

analizo kupcev in oblikovanje ciljnega trga,

opis trga,

analizo klju¢nih konkurentov,

postavitev ciljev.
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3.1 Analiza poslovnega okolja

Podjetje deluje v nekem okolju kjer na njegovo poslovanje in uspe$nost posredno in neposredno vplivajo
razli¢ni dejavniki okolja. Okolje lahko v grobem razdelimo na mikro in makro okolje.

Med dejavnike mikro okolja trzenja se uvricajo:

poslovodstvo podjetja, ki odlo¢a o poslovnih strategijah podjetja,

kupci, pri ¢emer lo¢imo razli¢ne skupine trgov glede na znacilnosti kupcev:

trgi, kjer kupujejo gospodinjstva za svojo osebno potrosnjo

trgi, na katerih kupujejo podjetja za potrebe proizvodnje proizvodov in storitev,

trgi, na katerih kupujejo trgovinski posredniki,

trgi, na katerih kupujejo organi oblasti,

trgi, na katerih kupujejo neprofitne organizacije.

razliéni posredniki na podro¢ju trzenja (trgovski posredniki, marketinske agencije, finan¢ne
institucije), ki pomagajo podjetju prodajati izdelke ali storitve,

konkurenti,

dobavitelji,

javnosti (mediji, ekoloske skupine, zveze potro$nikov, drustva proti mucenju zivali...).
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Med dejavnike makro okolja trzenja spadajo:

prebivalstvo,

splosne gospodarske razmere (dejavniki, ki vplivajo na kupno moc),

naravno okolje (naravni viri, ki se pojavljajo kot proizvodni vloZzki),

tehnolosko okolje (poraja nove izdelke in trzne priloznosti),

pravno okolje (zakonodaja na podro¢ju varnosti izdelkov, oglaSevanja, zas¢itnih carin, kreditiranja
kupcev in prepre¢evanja nelojalne konkurence).
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3.2 Analiza kupcev

Pri oblikovanju trzne strategije mora podjetje upostevati vse dejavnike, ki vplivajo na njegovo trzenjsko
ucinkovitost, pri tem pa mora Se posebno pozornost nameniti analizi kupcev in konkurentov.

Analiza kupcev je sestavljena iz:
«* ugotavljanja potreb kupcev,

KD

« opredelitve proizvoda v o¢eh kupcev.



3.2.1 Ugotavljanje potreb kupcev

Kupci proizvodov in storitev ne kupujejo zgolj z namenom zadovoljiti svoje funkcionalne

potrebe, ampak tudi druge potrebe, katerih se v¢asih sami niti ne zavedajo.

Podjetje mora ugotoviti, katere so najpomembnejSe potrebe, ki jih mora s svojimi proizvodi/storitvami
zadovoljiti. Pri identifikaciji potencialnih kupcev proizvoda/storitve si lahko pomagamo z najrazli¢nejsimi
raziskovalnimi metodami. Zaradi lazje analize kupcev ter lazje doloCitve ciljnega trga in oblikovanja
trzenjskih strategij, primernih posameznemu ciljnemu trgu, pred samo analizo razdelimo kupce v
homogene skupine - segmente. Kupci znotraj posameznega segmenta so si tako podobni, da jih lahko
obravnavamo kot skupino z enakimi lastnostmi. Kriterije za segmentacijo izberemo glede na znacilnosti
kupcev, ali pa glede na znacilnosti proizvoda. Segmentacija kupcev podjetja vpliva tudi na druge trZenjske
odlo¢itve v podjetju, kot so: prodajna politika, politika poprodajnih storitev in druge.

Segmentacija kupcev podjetja je dinamien proces, ki ga je treba ponoviti ob vsaki

spremembi poslovne strategije podjetja.

Osnovna delitev kupcev je na:
« kupce, ki nastopajo na trgu izdelkov za §iroko potrosnjo (fizi¢ne osebe, gospodinjstva),

KD

« kupce, ki nastopajo na medorganizacijskih trgih (podjetja).

Pri segmentaciji kupcev na trgu izdelkov za $iroko potro$njo se lahko uporabljajo naslednji
kriteriji:

« geografski kriterij (kraj bivanja, velikost naselja...),

» demografski kriterij (starost, spol, status...),

» psihografske osnove (kultura, druzbeni razred, staliica...),

» vedenjski kriterij — preference.

*
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Pri segmentaciji kupcev na medorganizacijskih trgih se lahko uporabljajo naslednji kriteriji:

« Znacilnosti organizacije — kupca, kamor sodijo dejavnost, s katero se ukvarja, Stevilo zaposlenih,
vi§ina prometa, pravno organizacijska oblika, vrsta nakupne situacije.

« Znacilnosti skupine sodelujoce pri nabavi, kjer se ugotavlja, ali se skupina Sele odlo¢a za nakup, ali
skupina Ze natanéno pozna potrebo, kakSen je ¢asovni okvir nakupa, kak$na je organizacijska
struktura v nakupnem procesu, ipd.

« Znacilnosti posameznikov, ki sodelujejo v nakupnem procesu, kamor sodijo demografske in
socioekonomske znacilnosti posameznika in osnove za vrednotenje nabavnih moznosti.

3.2.2 Opredelitev proizvoda v oceh kupcev

Kupci placujejo koristi, ki jih imajo od proizvoda, zato morate ugotoviti, katere so najpomembnejse
koristi, ki jih kupci proizvoda Zelijo imeti. Te koristi izpostavite kot konkuren¢ne prednosti.

3.3 Obseg trga in trendi

V tem delu trzne analize je treba doloCiti obseg sedanjega celotnega trga za proizvod in storitev, ki jo
podjetje ponuja. Trzni obseg je treba dolo€iti na podlagi dosegljivih virov o trznih podatkih in iz
poznavanja nakupov konkuren¢nih proizvodov s strani potencialnih kupcev za vsak vecji trzni segment.
Razgovori s potencialnimi distributerji, zastopniki, prodajnimi predstavniki in kupci so lahko posebno
koristni pri dolo€anju trzne velikosti in trendov.

Velikost trga lahko izrazimo vrednostno ali koli¢insko. Koli¢insko dolo¢imo velikost trga tako, da
mnozimo $tevilo kupcev na dolocenem trgu s koli¢ino izdelka, ki jo kupi povprecen kupec v dolo¢enem casu.
Vrednostno pa izrazimo velikost trga tako, da koli¢insko vrednost pomnoZzimo s povpre¢no ceno izdelka na
trgu. Na podlagi preteklih podatkov poskusamo postaviti trend razvoja trga. (V pomo¢ so nam
statisti¢ni podatki.)

3.4 Analiza konkurence

Glavni namen analize konkurence je:
+ ugotoviti, kdo so glavni konkurenti podjetja,
+«* oceniti trzni delez posameznih konkurentov,

KD

« dologiti njihove glavne prednosti in slabosti,
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identificirati njihove trzne strategije,

oceniti, kak$ne so realne moznosti konkurence za povecanje njihovega trznega deleza,

dolo¢iti kak$ne so vstopne ovire na trge,

primerjati konkuren¢ne proizvode oz. storitve na osnovi cen, lastnosti, storitev, garancij in drugih
lastnosti,

dolo¢iti cenovne vodje in vodje v kakovosti,

analizirati najvecje konkurente (analiziramo sposobnost vodstva, tehnologijo, sposobnost trzenja,
rentabilnost poslovanja, itd.),

« ugotoviti, kaksno je pozicioniranje posameznih konkurentov.
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Ko podjetje identificira vse svoje konkurente, jih lahko razdeli v skupine:

< primarna konkurenca: deluje na enakem trznem segmentu, kot vase podjetje in trzno potrebo
zadovoljuje na enak ali zelo podoben nacin,

« sekundarna konkurenca: podjetja, ki bodisi izpolnjujejo enako potrebo, kot vase podjetje in ne
delujejo na enakem trznem segmentu, ali pa to potrebo zadovoljujejo na drugacen nacin,

« potencialna konkurenca: so tista podjetja, ki ne zadovoljujejo enake trzne potrebe, vendar obstaja
verjetnost, da bodo to v prihodnosti pocela.

Pri analizi konkurence pomeni pomemben element tudi POZICIONIRANIJE konkuren¢nega izdelka.
Pozicioniranje konkuren¢nega izdelka nam pove, kakS$no mesto ima na§ izdelek v primerjavi s
konkuren¢nim v potro$nikovi zavesti. Proces pozicioniranja se zacne tako, da podjetja najprej ugotovi
sedanje polozaje vseh izdelkov, ki so trenutno ponujeni danemu trznemu segmentu —kje je njihovo mesto
glede na lastnosti, na katere se opirajo potrosniki, ko izbirajo v ponudbi. Nato mora podjetje tudi ugotoviti,
kaksne so Zelje potrosnikov glede poglavitnih lastnosti izdelkov. V naslednjem koraku se mora podjetje
zavestno odlogiti, kakSen polozaj Zeli zavzeti v zavesti potro$nika in temu primerno oblikovati svoj trzenjski.

3.5 Zbiranje in pridobivanje podatkov za analizo trga

V procesu trzne analize lo¢imo dva pristopa raziskovanja in zbiranja podatkov:
« teoreticno raziskovanje (pregledovanje literature, statisti¢nih virov in publikacij), s katerim
podjetje pridobi predvsem sekundarne podatke,
+«+ prakti¢no - terensko raziskovanje, rezultat tovrstnega raziskovanja so primarni podatki.

Primarne podatke, ki jih potrebujemo za izdelavo trzne analize lahko podjetje zbere samo, ali pa za to najame
podjetje, ki se ukvarja s trznimi raziskavami in analizami. Priporocljivo je, da podjetje vsaj pred samim
zacetkom poslovanja izvede samostojno trzno analizo, saj bo s tem ustvarilo kredibilnost poslovne ideje v
oceh potencialnih investitorjev in bilo sposobno zgraditi realno marketinsko strategijo, ki bo upostevala
ugotovljene potrebe kupcev in zagotavljala, da bo kakovost proizvodov, cene, prodajne metode in distribucija
usmerjena na zadovoljevanje potreb ciljne skupine kupcev. Trzna raziskava ni nujna samo v fazi
ustanavljanja podjetja, ampak je nujna tudi kasneje, ko podjetje Ze posluje, saj se konkurenéni pogoji, kupci,
proizvodi in drugi dejavniki spreminjajo.

Metode, ki se jih najpogosteje uporablja pri zbiranju trznih podatkov temeljijo na:
++ sprasevanju: osebno anketiranje, intervju, anketiranje po telefonu, anketiranje po posti, anketiranje
preko interneta,
panelu — panel gospodinjstev,
opazovanju,
eksperimentu.
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5. NALOGA (Analiza poslovnega okolja)

Opredelite:
a. dejavnike mikrookolja za vase podjetje
b. dejavnike makrookolja za vase podjetje



6. NALOGA (Analiza kupcev)

Opredelite:

a. kdo so odjemalci za pri¢akovano uporabo proizvoda in storitve,

b. razvrstite potencialne odjemalce v ¢im bolj homogene skupine ( trzne segmente), ki imajo
skupne ugotovljive lastnosti (izvedite segmentacijo trga po razli¢nih kriterijih),

c. kdo in od kod so vec¢ji kupci proizvoda oz. storitve na vsakem trznem segmentu,

d. kaj je osnova za njihove odlocitve o nakupu: cena, kakovost, storitev, osebni stiki,
politi¢ni pritiski...,

e. pozicioniranje lastnega izdelka.

7. NALOGA (Obseg trga in trendi)

Opredelite:

a. kolikSen je obseg sedanjega celotnega trga za proizvod in storitev, ki jo ponujate,

b. regionalno pojavljanje na trgu,

c¢. potencialno letno rast celotnega trga za vas proizvod oz. storitev,

d. glavne faktorje, ki vplivajo na rast trga (trende industrijske panoge, druzbeno ekonomske
trende, drzavno politiko vlade in premike prebivalstva).

8. NALOGA (Analiza konkurence)

Analizirajte:

a. prednosti in slabosti konkurenénih proizvodov in storitev in imenujte podjetja, ki jih dobavljajo,
b. trzni delez vsakega konkuren¢nega podjetja, njihovo prodajo, distribucijske poti in proizvodne
zmogljivosti,

c. katero podjetje je cenovni vodja in katero vodja v kakovosti,

d. in opiSite vsaj 2 va3a glavna konkurenta — zakaj kupci kupujejo od njih, zakaj mislite, da jim bo tezko
konkurirati in kako jim boste konkurirali.

e. s SWOT analizo (prednosti/slabosti, podobnosti/razlike) vaso pozicijo na trgu:

(Pri analizi si pomagajte s tem, da primerjate: konkuren¢ne proizvode oziroma storitve na

osnovi cen, lastnosti, storitev, garancij in drugih ustreznih lastnosti...)

Tabela 1: SWOT analiza konkurence

KONKURENT Prednosti z vaSim podjetjem Razlike z vasSim podjetjem

Konkurent A

Konkurent B

Konkurent Prednosti pred vaSim podjetjem | Slabosti v primerjavi z vasim
podjetjem

Konkurent A

Konkurent B

9. NALOGA (Zbiranje podatkov)

Opredelite:

a. katere vrste podatkov boste uporabili pri trzni raziskavi in analizi,

b. katere vrste podatkov se boste posluzili sami pri posamezni fazi trzne raziskave in analize,
c. na kaks$ne nacine lahko izberemo primarne podatke.




4 NACRT TRZENJA

Z nacértom trzenja bodoCi podjetnik opiSe, kako bo dosegel nacrtovano prodajo. V nalrtu trzenja
podjetnik predstavi svoj trzenjski splet, ki ga je oblikoval z namenom aktivnega vpliva na povpraSevanje po
svojih izdelkih in storitvah. Vsebine, ki sestavljajo trzenjski splet so izdelek, prodajne cene, prodajne poti
oziroma distribucija izdelka in trzno komuniciranje.

Sestavine trzenjskega spleta imenujemo tudi 4 P-ji (product, price, place, promotion) trzenja. Sestavine
trzenjskega spleta so med seboj tesno povezane, kar je treba upoStevati pri oblikovanju poslovne
strategije podjetja (¢e se npr. podjetje odloc¢i za politiko nizkih prodajnih cen, mora temu primerno
zasnovati promocijo izdelka, podobo podjetja v javnosti, ipd).

Za uspesno oblikovanje trZzenjskega spleta morate poznati znacilnosti trga ciljnih kupcev. (Te

ugotovitve pridobite z analizo trga!) Mala podjetja se navadno osredotoc¢ajo na zadovoljevanje potreb
specificnega ozko definiranega dela trga - trzne nise, katere potrebe so velika podjetja prezrla. Majhnost podjetja
je njihova prednost, ki jim omogoca fleksibilnost in hitro odzivanje na potrebe kupcev.

Podjetje se pri oblikovanja svojega lastnega trzenjskega spleta lahko osredoto¢i na razli¢na podrocja.
Poznamo: Osredotocenje na kupcu, osredotocenje na kakovosti proizvodov in storitev, osredotocenje na
prikladnost izdelkov in storitev,osredotoCenje na izpopolnjevanju izdelkov in storitev, poudarek na hitrosti,
osredotocenje na zadovoljstvo kupcev.

4.1 Oblikovanje trzenjskega spleta
4.1.1 Izdelek

Izdelek je osrednji element trzenja. V trzenjski literaturi najdemo veliko razli¢nih opredelitev izdelka, vendar
lahko na kratko re¢emo, da je izdelek vse, kar sluzi za zadovoljevanje potreb kupca. Pri tem je izdelek
pojmovan §irSe, vklju€eni so tako fizi¢ni proizvodi podjetja (racunalnik, kruh, glavnik, ipd.) kot tudi
storitve (zavarovanje, pocitnice v tujini, izobrazevanje, ipd.).

Osnovna delitev izdelkov z vidika kon¢nega namena izdelka je delitev na:
« lzdelke za Siroko potrosnjo, ki jih kupujejo potrosniki za zadovoljevanje svojih potreb.

«» lzdelki za potrebe poslovanja, ki jih kupujejo podjetja zato, da lahko proizvedejo druge izdelke in
storitve.

V svojem zivljenju gre izdelek skozi razli¢ne stopnje razvoja: od uvajanja, preko rasti, zrelosti

v fazo upadanja.

Gibanje
prodaje

Gibanje

dobickov
Razwvaoj Uvajanje Rast Zraloat Upadan|e
proizvoda proizvoda proizvoda prolzvoda prolzvoda

V fazi uvajanja izdelka podjetje predstavi svoj izdelek potencialnim kupcem. Navadno mora izdelek konkurirati
z 7e obstojecimi izdelki, zato je za hiter prodor izdelka potrebna agresivna marketinska aktivnost podjetja.
Stroski podjetja v tej fazi so relativno visoki, dobickov ni ali pa so celo negativni.

V fazi rasti izdelka poskusa podjetje pritegniti dodatne kupce z dodajanjem novih lastnosti izdelku, trzenjska
aktivnost podjetja v tej fazi je Se vedno moc¢na in usmerjena v prepric¢evanje kupcev o posebnostih izdelka.
Dobicki podjetja v tej fazi postajajo pozitivni. Mnogi izdelki, ki so prisli do te faze, ne dosezejo faze
zrelosti, ker niso bili dovolj dobro sprejeti s strani kupcev.
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V fazi zrelosti prodaja izdelkov naras€a, dobicki se povecujejo, dosezejo vrh in pri¢nejo upadati z
vstopanjem novih konkurentov na trg. Strategije podjetja v tej fazi so usmerjene v povecevanje prodaje
podjetja, ne da bi ob tem bistveno spreminjale funkcionalne znacilnosti izdelka. Cene izdelkov se zaradi moc¢ne
konkurence v povprecju znizujejo. Podjetje Siri svojo ponudbo z razvojem novih modelov in blagovnih znamk.

V fazi upadanja si podjetje prizadeva znizati stroske povezane z izdelkom, saj prodaja izdelka upada,
dobicki se znizujejo. Ko izdelek doseze to fazo, seveda ni nujno, da se bo prenehal prodajati. Podjetje
ima na voljo mnogo moznosti za pomladitev tak§nega izdelka.

4.1.2 Prodajne poti

V tem delu trzenjskega spleta se morate kot bodoci podjetnik odlo¢iti, katere prodajne poti in
kaksno prodajno mrezo boste izbrali, da bo proizvod prisel do ciljne skupine kupcev podjetja.

V osnovi lo¢imo:
¢ neposredne prodajne poti, pri katerih gre za neposredno povezavo med proizvajalcem in potrosnikom
(izdelek kupec prejme oz. prevzame direktno od proizvajalca),
«+ posredne prodajne poti, pri katerih med proizvajalcem in potro§nikom posreduje $e eno ali ve¢ podjetij
posrednikov (podjetja za prodajo na debelo, podjetja za prodajo nadrobno - trgovine).

Ko se boste odloci o najprimernejsi obliki prodajne poti, morate resiti tudi vprasanje, kako
izdelek fizi¢no prenesti od prodajnega mesta do kon¢nega potrosnika. Pri tem se odlo¢ate o
prevozni poti in morate upoStevati, da lahko stroski fizi¢ne distribucije obcutno povecajo
prodajno ceno izdelkov. Med osnovne sestavine fizi¢ne distribucije uvr§¢amo: skladi$¢enje
izdelkov, ravnanje zalog, transport in spremljanje narocil.

Podjetje lahko svoje proizvode prodaja:

v lastni trgovini na drobno, po posti, preko telefona, preko avtomata,od vrat do vrat,v
veleprodaji, preko interneta,...

4.1.3 Prodajne cene

Verjetno je najpogostejSi dejavnik, ki vpliva na nakupne odlo€itve potroSnikov, cena
proizvodov in storitev. Cena je v denarju izraZzena vrednost proizvodov in storitev, ki se
oblikuje na trgu. Cena, ki jo je kupec pripravljen placati pove, kak$no vrednost mu dolo¢eni
proizvodi in storitve predstavljajo. Pri postavljanju cen za proizvode in storitve, mora podjetje
oblikovati cene, ki bodo odrazale vrednost proizvodov in storitev v o¢eh kupca in ne cene, ki

so po njegovem mnenju idealne za posamezne proizvode in storitve.

Cena, ki jo podjetje oblikuje za svoje proizvode in storitve, bo vplivala tako na obseg prodaje
podjetja kot tudi na njegov dobicek. Pri oblikovanju cen morate upostevati predvsem:
strukturo stro$kov, predvidevanja o najvisji ceni, ki jo bo trg pripravljen sprejeti za dolo¢en
proizvod ali storitev in podobo, ki jo Zeli ustvariti o svojem podjetju v o¢eh kupcev.

Ostali dejavniki, ki jih lahko upostevate pri oblikovanju cen za svoje proizvode in storitve, so:
obseg prodaje, ki ga zeli z dolo¢enim proizvodom doseci,

cene konkurencnih podjetij,

splosne ekonomske razmere,

sezonski vplivi, lokacija podjetja,

placilni pogoji,

elasti¢nost povprasevanja po posamezni skupini proizvodov,

psiholoske dejavnike.
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Pravilno oblikovana prodajna cena je zelo pomembna za uspeh poslovanja. Ne sme biti
postavljena ne previsoko, ne prenizko.

Ce podjetje pazljivo izbere ciljni trg in pozicioniranje na njem, potem bo razmeroma lahko
oblikovalo tudi ceno.

Strategije postavljanja cen se razlikujejo glede na to, ali podjetje oblikuje cene za popolnoma
nov proizvod ali storitev na trgu, ali pa gre za ze uveljavljen proizvod ali storitev.
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4.1.4 Trzno komuniciranje:

Trzno komuniciranje je specifi¢na oblika sporazumevanja podjetja s ciljno skupino kupcev, ki
vkljucuje:

oglasevanje,

odnose z javnostjo,

osebno prodajo,

pospesevanje prodaje in

neposredno ter elektronsko trzenje.
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Oglasevanje

Je vsaka placana oblika neosebne predstavitve ali promocije idej, proizvodov ali storitev za znanega
naro¢nika. Poteka preko mnozi¢nih medijev. Ima pomembno funkcijo pri uvajanju novih izdelkov in storitev.
Najbolj znacilni instrumenti oglaSevanja so oglasi v tisku, radijski oglasi, propagandni filmi na televiziji,
postne posiljke, katalogi, brosure, publikacije in plakati. Oglasevanje poteka preko propagandnih medijev,
zato mora podjetje dobro poznati zna¢ilnosti posameznih medijev in njihov vpliv na potrosnike. Klju¢na
odlocitev, ki jo mora podjetje sprejeti v zvezi z oglaSevanjem je izbira najprimernej$ega oglasevalskega medija.

Pri izbiri oglasevalnega medija si lahko pomagate z razmislekom o naslednjih vprasanjih:

Na kako velikem geografskem podro¢ju prodajam svoje proizvode in storitve?

Kdo so moji kupci in kak$ne so njihove znacilnosti?

Koliko sredstev lahko vlozim v oglasevanje?

Katere oglasevalske medije uporabljajo konkuren¢na podjetja?

Kako pogosto je treba ponavljati propagandno sporo€ilo?

Mediji, ki jih podjetja najpogosteje uporabljajo za oglasevanje, so: dnevno Casopisje,

revije, televizija, radio, direktna posta, plakati, posterji (jumbo plakati), ogla§evanje v vozilih javnega
prevoza in oglaSevanje na sejmih in razstavah.

Vsako izmed zgoraj nastetih medijev ima svoje prednosti in slabosti, ki jih je treba pretehtati pred
dokonéno izbiro centralnega oglasevalskega medija v podjetju.
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Odnosi z javnostmi

Pojavijo se, ko se podjetja zavejo pomena ustvarjanja ugodnega javnega mnenja o sebi in o svoji dejavnosti.
Podjetja skusajo z razlicnimi aktivnostmi preko mnozi¢nih medijev, s prirejanjem konferenc in
podobnega, vplivati na okolje, ustvarjati ugled, skratka doseci zaupanje javnosti. Neplacana oblika odnosov
z javnostmi je publiciteta, njen osnovni namen je obve$c¢anje javnosti. Publiciteta je pomembna zaradi velike
verodostojnosti, kajti reportazam in ¢lankom izpod novinarskega peresa javnost bolj zaupa kot obic¢ajnim
oglasom.

Podjetje odnose z javnostjo gradi s sodelovanjem v aktivnostih lokalne skupnosti, s prispevki razli¢nim
neprofitnim organizacijam in sponzorstvom, z udelezbo ali organizacijo razli¢nih konferenc in okroglih
miz, s profesionalnim pristopom do sredstev javnega obve$Canja in zreportazami in poslovnimi poro€ili.

PospeSevanje prodaje

Sem sodijo vsi ukrepi, ki kratkoro¢no spodbujajo potrosnike k nakupu. To so predvsem nagradne igre,
natecaji, vzorci, kuponi, dolo¢eni zavitki po posebni ceni, sejmi, demonstracije proizvodov, ugodnosti pri prodaji
staro za novo in kuponi.

Osebna prodaja

Osebna prodaja temelji na osebnem stiku med potencialnimi kupci in prodajnim osebjem. Pomembna je
pri prodaji izdelkov za reprodukcijo oziroma pri investicijskih dobrinah, kjer je proces nakupnega odlo¢anja
daljsi in odlocitev sprejema ve¢ oseb. V osebni prodaji lahko prodajalec izdelek, storitev in njune lastnosti
predstavi bolje kot katerokoli oglasno sporocilo v mnozi¢nih medijih.

Neposredno in elektronsko trzenje

Sprva je neposredno trzenje pomenilo le prodajo izdelka direktno od proizvajalca do kupca brez posrednikov.
Z nastankom modernej$ih trznih poti pa pod neposredno trzenje Stejemo tudi: katalosko trzenje, trzenje po
posti, trzenje prek televizije ali radia, akviziterstvo, trZzenje po telefonu in elektronsko trzenje.
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Se posebej elektronsko trzenje je v zadnjih desetih letih doZivelo velik razcvet. Internet pa se je izkazal kot
nenadomestljiv pripomocek ne samo pri trzenju izdelkov in storitev kon¢nim kupcem temve¢ tudi pri
povezovanju med podjetji in drugimi organizacijami.

10. NALOGA (Izdelek oz. sortiment)

Opisite splo$no trzenjsko strategijo in strategijo podjetja, ki izhaja iz raziskave trga in ocene
trga. To mora vkljucevati opis naslednjega:

d. katere skupine kupcev bodo izbrane kot ciljne skupine,

e. kako boste identificirali posamezne potencialne kupce v teh skupinah in kako jih boste
kontaktirali,

f. katere lastnosti proizvoda oziroma storitve, npr. ceno, kakovost, na¢in dostave, naéin
dobave, garancijo boste poudarili za zagotavljanje prodaje,

g. ali boste uporabili kaksne inovativne ali nenavadne marketinske pristope, ki bodo povecali
dojemljivost kupcev, npr. lizing v primerih, ko ste prej poskusali samo s prodajnim
pristopom,

h. navedite, ali boste proizvod ali storitev v zacetku vpeljali na celotnem podrocju drzave ali
samo na regionalnem nivoju,

i. pojasnite morebitne sezonske trende in kaj lahko naredite za povecanje prodaje izven
sezone.

11. NALOGA (Prodajne cene)

a. Izoblikujte ceno za va$ proizvod oz. storitev,

b. pojasnite ceno, ki jih nameravate racunati za va$ proizvod oz. storitev,

c. primerjajte vaso cenovno politiko s politiko vasih glavnih konkurentov,

d. predvidite kako boste oblikovali cenovno politiko ob posebnih priloznostih (prazniki,
sezona,...)

e. oblikujte politiko rabatov (koli¢inskih popustov).

12. NALOGA (Komuniciranje s trgom)

Opisite:

f. pristope, ki jih bo vase podjetje uporabljalo, da bo opozorilo kupce na svoj proizvod,

g. nacrte za udelezbo na sejmih, oglasevanju v specializiranih ¢asopisih in revijah in
oglasanje po direktni posti in opiSite pripravo promocijske literature in uporabo
oglasevalnih agencij,

h. s pomogjo kaksne reklame in promocijske kampanje nameravate uvesti proizvod na trg,
i. in ocenite (denarno ovrednotite) stroske promocije in oglasevanja.

13. NALOGA (Prodajne poti)

Opisite:

a. metode prodaje in prodajne poti, ki jih boste uporabljali,

b. zacetne in dolgoro¢ne nacrte za razvoj prodajnega tima,

c. opisite marze, ki jih boste nudili maloprodajni mrezi in jih primerjajte z marzami, ki jih
daje konkurenca.

5 PROIZVODNI IN STORITVENI NACRT

Predmet proizvodnega planiranja je ciljno planiranje in opredeljevanje proizvodnega procesa. Odlocitve,
povezane s proizvodnjo, lahko razdelimo na strateske odlocitve, pri katerih gre za odlo¢itve o izbiri in
planiranju zmogljivosti, Stevilu poslovnih prostorov (proizvodnih obratov), njihovi lokaciji in razmestitvi
naprav. Pri takti¢nih odlocitvah se odlo¢amo o izbiri proizvodnega programa in poslovnih prvin ob danih
zmogljivostih, planiranju proizvoda, planiranju procesa, planiranju zalog in kontroli kakovosti v podjetju.

13



5.1 Geografska lokacija
Lokacija je klju¢nega pomena za uspeh podjetja.

Izbiranje lokacije lahko razdelimo na dva koraka:
« Izberete geografsko podrodje, ki ga bo pokrivalo novo podjetje, to pomeni, da se glede na razli¢ne
dejavnike odlocite, v kateri pokrajini drzave boste locirali podjetje, temu sledi izbira konkretnega
prostora.
« Vdrugem koraku se kot podjetnik odloc¢ite, v katerem predelu izbranega mesta boste iskali primeren

prostor.

Razli¢ne demografske projekcije, ki jih opravlja vlada, kazejo demografski potencial posameznih regij in
pri¢akovani naravni prirast prebivalstva. Trzni potencial je ve¢ji v regijah, kjer je prirast prebivalstva
pozitiven, zato je novo ustanovljenim podjetjem na teh podrocjih lazje izboriti trzni delez, kot pa na
podrocjih z omejeno moznostjo $irjenja trga.

Pri izbiri lokacije podjetja pa je treba v nadaljevanju pretehtati naslednja vprasanja:

+ Koliko so oddaljeni ciljni trgi kupcev podjetja? Kaksna je $e sprejemljiva oddaljenost podjetja za
ciljno skupino kupcev?
Kako moéna so konkurenéna podjetja na tem podrocju?
Kako dobro je razvito infrastrukturo omrezje na tem podro¢ju in kako dobre so transportne
povezave (cestno, zeleznisko omrezje, Spedicijska podjetja)?
Kaks3na je razvitost trga delovne sile (ustreznost kadrov) in kako mo¢ni so sindikati?
Kaksna je lokalna zakonodaja na tem podrocju, ali obstajajo nereSena lokalna vpraSanja? Ali
lokalni predpisi kakorkoli omejujejo poslovanje podjetja?
Ali so za podrocje znacilni visoki rezijski stroski?
Ali lahko kupci enostavno dostopajo do podjetja (parkirni prostori, avtobusne povezave)?
Ali je na izbrani lokaciji dovolj prostora za morebitno Sirjenje podjetja v prihodnosti?
Kdo je lastnik lokacije, ali postavlja omejitve pri nakupu oziroma najemu lokacije?
V kateri fazi zivljenjskega cikla se nahaja podro¢je izbrane lokacije? Kaksni so nacrti lokalnih oblasti
glede tega podrocja?
« Ali se fizi¢ni izgled lokacije ujema s podobo podjetja?

R/
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0.0

7
0.0

X3

%

X3

%

X3

%

R/
0.0

R/
0.0

R/
0.0

Pri izbiranju ustrezne lokacije si kot bodo¢i podjetniki glede na naravo poslovne priloznosti zastavite §e vrsto
drugih vprasan;.

Podjetnik se pred izbiro lokacije mora odlo¢iti, upoStevajo¢ razpolozljiva financ¢na sredstva, ali bo poslovne
prostore za svoje podjetje kupil, na novo zgradil ali najel. V primeru najema se je pred podpisom najemne
pogodbe pametno posvetovati s strokovnjakom za tovrstna vpraSanja, da razjasni vse podtone in omejitve, ki
jih vsebuje pogodba.

5.2 Poslovni prostori

Kot podjetnik se morate pred izbiro lokacije odlo€iti, upostevajo¢ razpolozljiva finan¢na sredstva, ali
boste poslovne prostore za svoje podjetje kupili, na novo zgradili ali najeli. V primeru najema se je pred
podpisom najemne pogodbe pametno posvetovati s strokovnjakom za tovrstna vpra3anja, da razjasni vse podtone
in omejitve, ki jih vsebuje pogodba.

5.3 Operativni ciklus

Zajema izbiro o vrsti proizvodnje in velikosti proizvodnih zmogljivosti.

Pod vlozki v poslovni proces razumemo tako ¢loveske kot tudi fizi¢ne vire (delovna sredstva in delovni
predmeti). Pred nakupom samih delovnih sredstev se morate odlo€iti, ali boste kupili novo ali rabljeno
opremo, ali se bo odlo¢ili za nakup ali zakup, ali se bo odlo¢ili za specializirano opremo, prirejeno za vas
proizvodni program, ali pa za nakup univerzalne opreme. Podjetniki v zacetni fazi navadno izberejo
univerzalno opremo. Kasneje, ko je proizvodni program Ze utecen, pa se oprema vse bolj specializira, tako da
se stroski na enoto izdelka zniZujejo in podjetnik lahko ostaja konkurencen.

Pri opredeljevanju vrste proizvodnje upoStevamo: asortiman in koli¢ino istovrstnih proizvodov,

prekinjenost ali neprekinjenost proizvodnje in proizvajanje za poznanega ali nepoznanega kupca. Tako
lo¢imo posamicno, serijsko in mnozinsko proizvodnjo ter grupno tehnologijo.
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Pri operativnem ciklusu dolo¢imo tudi prostorsko in ¢asovno delitev proizvodnje. O prostorski delitvi
proizvodnje mora podjetnik razmisljati takrat, kadar proizvodnja poteka v dveh ali ve¢ manjsih obratih, v
katerih so montirane enake naprave. V tem primeru se mora odlociti o porazdelitvi proizvodnje po obratih, pri
¢emer kot kriterije za odloCanje uposteva stroske po enoti proizvoda in transportne stroske.

Casovno delitev proizvodnje imenujemo tudi terminsko planiranje. Med proizvodnjo in prodajo koli¢in
prihaja do ¢asovnega razmika, v katerem moramo zadovoljiti povprasevanje. Pri planiranju zmogljivosti pa
moramo puscati tudi prostor za nenadna in nepri¢akovana narocila. S ¢asovnim planiranjem moramo tako
dolo¢iti vrstni red delovnih procesov, tako da bodo izrabljene vse proizvodne kapacitete in zadovoljeno
povprasevanje kupcev. Operativni ciklus zajema tudi nacrtovanje zalog materiala in ureditev materialnega
poslovanja.

5.4 Pravne zahteve dovoljenja in vprasanja okolja

Pred pricetkom poslovanja se moramo seznaniti z ustrezno zakonodajo, ki opredeljuje delovanje nasega
novo ustanovljenega podjetja. UpoStevati moramo vse pravne predpise in predpise iz varovanja okolja.
Zavedati se moramo, da smo v primeru krsitev kazensko odgovorni.

14. NALOGA (Geografska lokacija)

a. Opisite geografsko lokacijo podjetja,
b. dologite prednosti in slabosti izbrane lokacije glede na faktor:
Tabela 2: Prednosti in slabosti izbrane lokacije.

FAKTOR Ima izbrana lokacija Ima 1zbrana lokacyja
PREDNOST SLABOST

Razpolozljivost delovne sile
Sindikalna organiziranost
Cena delovne sile

Blizina kupcev

Blizina dobaviteljev

Dostop do transportnih poti
Lokalne uredbe (pravne ovire)
Dostop do infrastrukture
Stopnja konkurence v regiji
Moznost rast: podjetja m regye
Fizi¢m 1zgled lokacije

15. NALOGA (Poslovni prostori)

Opisite:

posebnimi orodji, stroji in drugo opremo (bodo stvari nove oz. rabljene),

b. ovrednotite koliko finan¢nih sredstev potrebujete v zacetku za poslovne prostore z opremo,

c. opisite ali boste zgradbe, zemljis€e in opremo iz prve tocke kupili ali najeli,

d. opredelite kako in kdaj boste nabavili novo opremo za izboljsave, ter kako jo boste financirali.

16. NALOGA (Operativni ciklus)

Opisite:
a. proizvodni proces v vasi proizvodnji oz. storitveni proces v storitvenem podjetju.

17. NALOGA ( Pravne zahteve)
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a. Proucite zakonodajo in predstavite vse relevantne zahteve, ki se neposredno nanasajo na va§ proizvod,
proizvodni postopek ali storitev. Katere odobritve so potrebne za zacetek proizvodnje, kot npr. lokacijska,
zdravstvena dovoljenja, licence, odobritve,...

6 NACRT RAZVOJA

Razmere na svetovnih trgih so se spremenile, konkurenca med podjetji se ne odvija samo na osnovi cene,
pomembnejsi so postali ostali konkuren¢ni dejavniki: kakovost proizvodov in storitev, inovativnost in
funkcionalnost. Raziskave kazejo, da so podjetja, ki investirajo v razvoj, tako v tradicionalnih kot tudi v
novih panogah, uspesnejsa od konkurenénih podjetij, ki razvoju ne namenjajo vecje pozornosti. Zavedati pa se je
treba, da same investicije v razvoj novih tehnologij in oblikovanje novih proizvodov niso zadostno zagotovilo
uspeha podjetij.

Konkurenénost zagotavlja podjetje s specifiénim spletom cenovnih in necenovnih dejavnikov
- trzenjskim spletom, kontrolo kakovosti, raziskavami in razvojem, prodajno politiko, politiko
poprodajnih storitev in $e bi lahko nastevali.

Podjetje si ne sme prizadevati prodajati dobrine, ki jih zna proizvajati, ampak se mora truditi proizvajati tiste
dobrine, po katerih potrosniki povprasujejo.

6.1 Status razvoja in prihodnje naloge

Celoten proces razvoja novega proizvoda lahko razdelimo na nekaj logi¢nih korakov (Ulrich, Eppinger, 1995,
str. 35):

a. Razvoj koncepta novega proizvoda. To fazo razdelimo v ve¢ podfaz:

7

< Prepoznavanje potreb kupcev — podjetje opravi z raziskavo trga.

Glavni nameni raziskave trga, ki jo podjetje naredi preden zacne s procesom oblikovanja
proizvoda, so:

- zagotoviti, da bo nov proizvod osredotocen na zadovoljevanje potreb kupcev,

- identificirati vse obstojece in potencialne potrebe kupcev,

- postaviti temelje za opredeljevanje ciljnih znacilnosti proizvoda,

- zagotoviti, da so upostevane potrebe vseh ciljnih skupin kupcev,

- priblizati potrebe kupcev vsem ¢lanom razvojne skupine.

7

< Opredelitev ciljnih znacilnosti proizvoda

Kupci navadno svojih zahtev glede Zelenih lastnosti proizvoda ne izraZajo v obliki tehni¢nih
izrazov in specifikacij, zato je treba njihove zahteve izraziti v obliki specifikacij. S
proizvodnimi specifikacijami so lastnosti proizvoda izrazene koliinsko in z merskimi
enotami, v jeziku razumljivem, proizvodnim specialistom. Funkcija specifikacij je, da izrazijo
zahteve kupcev, da razlikujejo proizvod od konkuren¢nih izdelkov in so tehni¢no in
ekonomsko izvedljive.

S proizvodnimi specifikacijami so lastnosti proizvoda izrazene koli¢insko in z merskimi
enotami, v jeziku, razumljivem proizvodnim specialistom.

X3

%

Analiza konkurenénih proizvodov

» Generiranje konceptov novega proizvoda.
Izbira najustreznejSega koncepta.

» Ponovna opredelitev znacilnosti proizvoda.

B3

X3

o
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b. Sistemska faza, v kateri se opredeli arhitektura proizvoda, osnovni sestavni deli in
komponente.

c. Natan¢en dizajn proizvoda. V tej fazi se izdela podroben seznam potrebnih materialov in
sestavnih delov proizvoda, pripravijo se vsa potrebna orodja in proizvodna dokumentacija za
izdelavo posameznih delov proizvoda.

d. Testiranje in dokon¢ne izboljsave. V tej fazi se naredijo prvi prototipi proizvoda, s katerimi se
ugotavlja, ali proizvod zadovoljuje potrebe kupcev (alfa prototip) in zanesljivost in
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ucinkovitost proizvoda (beta prototip).

e. Poskusna (pilotska) proizvodnja. Namen te faze je usposobitev delavcev za proizvodnjo in
organizacijo proizvodnega procesa. Prehod med pilotsko in redno proizvodnjo je obi¢ajno
teko€ in prakti¢no neopazen.

6.2 Sredstva namenjena razvoju

Ko je proces razvoja novega proizvoda koncan, prototip preizkuSen in proizvodi poskusne
proizvodnje lansirani na trg, je treba ekonomsko ovrednotiti celoten razvojni proces.

Ekonomsko uspesni so tisti proizvodi, pri katerih so prihodki od proizvoda veéji od odhodkov

— stroSkov, ki smo jih imeli s proizvodom. Prihodke sestavljajo prihodki od prodaje novega proizvoda,
medtem ko odhodke sestavljajo stroski razvoja, stroski proizvodnje, stroski trzenja in promocije novega
proizvoda.

V poslovnem nacrtu moramo kar se da natan¢no ovrednotiti sredstva, ki jih bomo porabili za razvoj izdelkov.

6.3 Industrijska lastnina

Podjetje mora svoje lastno razvite izdelke ali ideje zas€ititi, da se tako obvaruje pred konkurenco. Pod
industrijsko lastnino Stejemo patente, blagovne znamke in vse pravice do intelektualne lastnine.

Pri izdelavi poslovnega nacrta moramo biti tudi pripravljeni na vse morebitne tozbe, ki se lahko pojavijo
ob zacetku poslovanja s podro¢ja intelektualne lastnine.

18. NALOGA (Status razvoja)

Opisite:

a. sedanji status proizvoda oz. storitve in opiSite, kaj je treba $e narediti, da bo proizvod mogoce dati na
trg (v kateri fazi razvoja je trenutno vas izdelek oz. storitev),

b. vegje pri¢akovane probleme na podro¢ju dizajna in razvoja in kako se nameravate lotiti reSevanja teh
problemov.

19. NALOGA (Sredstva za razvoj)

Predvidite in opisite :

a. proracun za dizajn in razvoj.

(Stroski morajo vkljucevati delo, material, svetovalCeve tarife, itd. Stroski dizajna in razvoja so
velikokrat podcenjeni. To lahko resno vpliva na projekcije denarnih tokov. Zaradi tega morate pri
planiranju teh stroskov prikazati 15-30 % stroskovne rezerve.)

20. NALOGA (Industrijska lastnina)

Opisite:
b. vse patente, blagovne znamke in vse pravice do intelektualne lastnine, katerih lastnik teli postati vase
podjetje.

7 VODSTVENA SKUPINA IN KADRI

Raziskave, ki so bile opravljene med malimi podjetniki po vsem svetu, kazejo, da je uspes$nost podjetja mo¢no
odvisna od kakovosti podjetniske skupine v podjetju.

Podjetniska skupina je klju¢nega pomena pri spreminjanju dobre poslovne priloznosti v uspesno podjetje.
Med investitorji velja splosno prepri¢anje, da je bolje investirati v podjetje s prvovrstno podjetnisko
skupino in manj izvirno poslovno idejo, kot pa v podjetje, ki ima zelo dobro poslovno idejo, vendar manj
kakovostno podjetnisko skupino.

Za uspesen razvoj podjetja torej ni pomemben samo obstoj podjetniske skupine, pomembna je tudi njena
kakovost. Zunanji vlagatelji v podjetje tako Zelijo sodelovati pri oblikovanju in preoblikovanju vodstva.
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Za ustanovitev podjetja je treba predvsem podjetnisko znanje, vendar to znanje ne zadostuje tudi kasneje, pri
vodenju podjetja, ki raste in se razvija. Za vodenje takSnega podjetja so potrebna znanja s podrocja
vodenja. Najuspesnejse so tiste podjetniske skupine, ki zdruzujejo ¢lane s podjetniskim in managerskim
znanjem. Te skupine lahko imenujemo “podjetniski managerji”.

Podjetniska skupina ne samo bolje pokriva vsa funkcijska podro¢ja v novo ustanovljenem podjetju, kot
bi jih posameznik, skupina kot celota se tudi lazje sooCa s stresi, pritiski in drugimi problemi, ki se
pojavljajo v poslovanju podjetja.

7.1 Organizacijska struktura

Organizacijska struktura se v novo ustanovljenem podjetju bistveno razlikuje od organizacijske kulture v
podjetju z veliko rastjo in dolgo tradicijo. V novoustanovljenih podjetij je organizacijska struktura
preprosta in majhna zaradi majhnega Stevila zaposlenih ljudi. Z rastjo podjetja se veca Stevilo zaposlenih
in posledi¢no se spreminja organizacijska struktura, ki postaja vedno bolj kompleksna.

Organizacijska struktura prikazuje pretok informacij od nadrejenih k podrejenim in obratno, ter kdo komu
delegira delo in kdo je komu podrejen.

V splo$nem lo¢imo dve vrsti organizacijskih struktur:
- linijske organizacijske strukture (se v sodobnih gospodarstvih ukinjajo, ker so toge in

zavirajoce)

Slika 2: Primer linijske organizacijske strukture.

DIEREETOR
EARDROVSER PEODAIME RREUNOVODSTVO
SLUZIER SLUZBR
POMOCNIE POMOCHIE POMOCNHIE
VODJE YVODJE VODJE
— EReferent 1 l— Referent 1 Referent 1
Referent 2 Beferent 2 Beferent 2
Referent 3 Referent 3 Referent 3

- funkcionalne organizacijske strukture (vedno bolj v uporabi, predvsem v majhnih
podjetjih).

Slika 3: Primer funkcionalne organizacijske strukture.
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7.2 Kljuéno vodstveno osebje

V podjetnisko skupino so vklju€eni direktor in pomo¢niki direktorja (direktorji posameznih oddelkov), ki
koordinirajo, organizirajo in kontrolirajo razliéne vidike poslovanja podjetja. Direktor proizvodnje je
zadolzen za kontrolo kakovosti in sestavljanje kon¢nih izdelkov, direktor trzenja skrbi za promocijo,
oglasevanje in prodajo. V vsaki organizaciji je usposabljanje vodilnih delavcev, kontrola, merjenje
dosezkov in nagrajevanje delavcev pomembna funkcija podjetniske skupine, ki mora tako obvladovati vse ve¢
managerskih znanj in sposobnosti.

7.3 Politika zaposlovanja in nagrajevanja v podjetju

Podjetje si za lazje poslovanje izdela sistematizacijo delovnih mest. Sistematizacija zajema naslov
delovnega mesta, potrebno izobrazbo za zasedbo delovnega mesta, opis nalog iz zadolZzitev, odgovornosti,
podrejenost, predvideno placilo. ..

Na podlagi sistematizacije delovnega mesta in potreb po delavcih podjetje sprotno zaposluje delovno silo na
racionalni nacin, ki pa omogoca sistemati¢en potek delovnih procesov. Sistem nagrajevanja v podjetju lahko
vkljucuje tako denarne nagrade podjetja, kot so delnice, place in drugi dodatki, kot tudi nedenarne nagrade
zaposlenim. Sem spadajo predvsem najrazlicnej$a usposabljanja, razvijanje podjetniskih ves¢in, strokovna
in osebnostna rast posameznika. Nagrade, ki so na voljo ¢lanom podjetniske skupine se spreminjajo
skozi zivljenjski cikel podjetja, zato mora podjetnik Ze na samem zaCetku premisliti, kak3en sistem nagrajevanja
bo izbral. Denarne nagrade, kot so plade in bonusi, so na zacetku poslovanja nizke, place se lahko
povecajo Sele, ko podjetje doseze tocko preloma, bonusi in ostale koristi pa Sele ko podjetje izkaze
dobickonosnost skozi daljse obdobje.

Pri delitvi nagrad v podjetju je torej treba: razlikovati med prispevki k uspehu podjetja posameznih ¢lanov
skupine, nagrada mora biti funkcija uspeSnosti ves ¢as obstoja podjetja in ne samo v posameznih
obdobjih. Veliko podjetij je propadlo zaradi tega, ker so se prispevki ¢lanov skupine dramati¢no
zmanjSali po nekaj letih poslovanja podjetja, njihovo nagrajevanje pa je ostalo

nespremenjeno, sistem nagrajevanja mora biti prilagodljiv.

Prispevki ¢lanov se spreminjajo, prav tako pa v skupino vstopajo novi ljudje, ki jim je prav tako treba
zagotoviti praviéno nagrajevanje. Podjetnik se mora odlociti, kako ravnati v primerih, ko je klju¢ni ¢lan
skupine ze prejel dolo¢eno nagrado, vendar pa je iz skupine izstopil predCasno, in je Se ni zasluzil. Za
takSne primere se lahko v podjetje vgradi mehanizem “S¢itenja (npr. delnic)”, ki v praksi pomeni, da
lastnik dolo¢eno obdobje svojih delnic ne more prodati, ¢e pa odide iz podjetja, jih lahko proda ostalim
lastnikom po ceni po kateri jih je kupil. Ce je delnice prejel kot nagrado je bila ta cena enaka ni¢. V tem
primeru odhajajoc¢i delnic¢ar ni lastnik nobenih delnic, prav tako pa ni delezen nikakrSne kapitalske
popotnice.

19



7.4 Drugi lastniki in investitorji, njihove pravice in omejitve

Ko ustanavljate podjetje ste obiajno v finan¢ni stiski. Tako lahko privabite investitorje, ki verjamejo v
vaso poslovno idejo in vam zaupajo. Ti investitorji obicajno niso zaposleni v podjetju, so pa s svojim
vlozkom delni lastniki podjetja. Z lastnistvom si investitor pridobi tudi pravico do upravljanja podjetja,
pravico do soodloc¢anja o tem koga bodo zaposlili v podjetju, ter pravico do soudelezbe v dobicku.

Pri pripravi poslovnega na¢rta moramo predvideti kdo bodo morebitni investitorji, ter kak$ne bodo njihove
pravice in kako jih bomo omejili.

7.5 Profesionalni svetovalci in storitve

Nobeno podjetje ne more biti najbolj$e v vseh disciplinah, v katerih tekmuje na trgu, zato za znizanje stroskov,
veéjo ucinkovitost in posledi¢no tudi uspesnost danes praviloma vsa podjetja izvajanje dolocenih
dejavnosti pogodbeno prenesejo na tretjo osebo. V zunanje izvajanje lahko damo le neko nalogo znotraj
dejavnosti, po drugi strani pa si lahko pridobimo celo strateskega partnerja. Odlocitev o ravni zunanjega
izvajanja (angl. outsourcinga) je seveda v rokah vodstva podjetja.

Glavna dejavnost, s katero se ukvarjajo v podjetju, je tista, na kateri gradimo konkuren¢ne prednosti in
katere izvajanje morajo delavci v podjetju zelo dobro poznati. Glavna dejavnost $ole je izobraZevanje,
trzenjske agencije oglasevanje in povezane dejavnosti, transportnega podjetja prevozi, trgovine prodaja in
podobno. Med stranske dejavnosti pa Stejemo tiste, ki omogocajo nemoten potek glavnim oziroma jih
podpirajo. V zgornjih primerih bi to lahko bile na primer raziskave in razvoj, racunovodstvo, zagotavljanje
so tudi za te dejavnosti skrbeli v podjetju, potem pa je postalo jasno, da je storitve, ki jih podjetje potrebuje

le ob¢asno in ki zahtevajo posebna znanja ceneje dati v zunanje izvajanje. S pojavom modernih
tehnologij, predvsem racunalnikov, in njihovega nenehnega spreminjanja, je ena od stalnic zunanjega izvajanja
postalo tudi podro¢je informatike, $e posebej vzdrzevanje informacijskih sistemov, programske opreme in
internetnih strani.

Prednosti zunanjega izvajanja se kazejo na razli¢nih podrogjih:

Znizanje stroSkov. Prej fiksni stroSki se spremenijo v variabilne, stroske tudi lazje kontroliramo in
placujemo le potrebno in opravljeno delo. Delovna sila. Izognemo se iskanju usposobljene delovne sile na
ve¢ podro¢jih in se lahko specializiramo za iskanje dobrih sodelavcev za izvajanje glavne dejavnosti. Z
zunanjim izvajanjem tudi razbremenimo svoje delavce in omogo¢imo bolj$e razmere pri delu. Finanéni polozaj.
Razne raziskave so celo pokazale, da obstaja pozitivna povezanost med ceno delnic podjetja in zunanjim
izvajanjem. Z zunanjim izvajanjem se v podjetju tudi zmanjsa potreba po kapitalu.

Tveganje. Z zunanjim izvajanjem na izvajalca prenesemo tveganja povezana z dolo¢enimi dejavnostmi. S
tem se lahko zmanj$a negativni vpliv trendov v okolju na podjetje ali pa na druge prenesemo verjetnost
neuspeha.

Osredotocenost. Podjetje se lahko se tem, ko se znebi izvajanja dolo¢enih nebistvenih nalog,temeljiteje posveti
glavni dejavnosti. Tehnologija in znanje. Kadar podjetje za izvajanje svoje dejavnosti potrebuje visoko
tehnologijo, ki si je ne more privosciti, je reSitev najem ali sodelovanje z zunanjim izvajalcem, ki to
tehnologijo ali znanja ima. Seveda pa plasiranje delov poslovanja v zunanje izvajanje ni brez slabosti. Te so
veéinoma povezane z izgubo samostojnosti, nadzora, nezadovoljstvom delavcev, varovanjem zaupnih
podatkov in s tem povecano ranljivostjo podjetja. Najpogostej$a podro¢ja zunanjega izvajanja so ¢iscenje,
varovanje, prehrana, varstvo pri delu, pravno svetovanje, proizvodnja, informacijska tehnologija in
racunovodstvo.

V Sloveniji med zunanjimi izvajalci prevladujejo mala podjetja in outsourcing $e zmeraj predstavlja
priloZznost za ustanavljanje novih malih

21. NALOGA (Vodstveno osebje)

Izdelajte:

a. seznam vseh klju¢nih vodilnih delavcev v podjetju:

(seznam mora vsebovati njihova imena, starost, delovne izku$nje, delovno mesto v
podjetju, placo, bonuse in deleze v lastnistvu podjetja.)
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22. NALOGA (Vodstveno osebje)

Opisite:

a. dolznosti in odgovornosti vsakega kljuénega ¢lana podjetniske skupine oz. vodstva
podjetja,

b. za vsakega posameznega ¢lana vodstva vkljucite opis glavnih dosezkov v njegovi poklicni
karieri, ki dokazujejo njihovo zmoznost izvajanja predvidenih nalog v novem podjetju.
Opis njihovih dosezkov naj bi bil ¢im bolj konkreten,

c. izdelajte okvirno sistematizacijo ostalih delovnih mest.

23. NALOGA (Organizacijska struktura)

Narisite:
a. Organizacijsko strukturo za podjetje, ki ga nameravate ustanoviti.

24. NALOGA (Nagrajevanje)

Opredelite:

a. place, ki jih bo treba placati vsakemu klju¢nemu vodilnemu delavcu in jih primerjajte s
plac¢ami, ki so jih dobivali v prej$njih zaposlitvah,

b. nacrt lastniskih delezev,

c. sistem nagrajevanja vseh zaposlenih.

25. NALOGA (Investitorji)

Navedite in opiSite:

a. vse druge investitorje v vaSem podjetju, njihove lastniske deleze in navedite tudi druge
podatke povezane z njimi,

b. pravice in omejitve drugih investitorjev in nain kako boste te pravice urejali.

8 SPLOSNI TERMINSKI NACRT

Terminski nacrt je okvir, v katerega so vpete vse aktivnosti planiranja novega podjetja, od identifikacije
poslovne ideje do realizacije te ideje z ustanovitvijo novega podjetja. Terminski nacrt kaze ¢asovni okvir in
medsebojno odvisnost vseh vecjih aktivnosti, ki so potrebne za lansiranje vaSega podjetja in realizacijo
ciljev. Terminski nacrt je torej bistveni del poslovnega nacrta, saj kaze povezavo med razli¢nimi aktivnostmi
v podjetju in ¢asovni vidik njihove povezanosti (kaze, koliko ¢asa traja posamezna aktivnost, kdaj se lahko za¢ne
druga).

V tem delu poslovnega nacrta tako pripravite terminski nacrt po mesecih za obdobje vsaj enega leta,
lahko tudi za dalj$e obdobje. V terminski nacrt je treba vkljuciti vse aktivnosti, ki so kriti¢ne za specifi¢no
podjetje, npr. razvoj proizvoda, planiranje trga, programe prodaje, proizvodnje in ostalih operacij. V
terminski nacrt je treba vkljuciti natanéne podatke o posameznih aktivnostih, da lahko prikazete roke in
glavna opravila, ki so potrebna za izvedbo neke aktivnosti. Najpogostej$a napaka, ki jo podjetniki napravijo pri
izdelovanju terminskega nacrta je prevelik optimizem pri napovedovanju ¢asa trajanja aktivnosti. V
nadaljevanju je v terminskem nacrtu treba tudi utemeljiti vse dejavnike, ki vplivajo na navedene roke trajanja
aktivnosti.

Pregled najpomembne;jsih aktivnosti in njihovih rokov v planiranju novega podjetja:

Registracija podjetja.

Koncanje nacrtov in razvoja.

Dokoncanje prototipov (Prvi kljuéni datum. Izpolnitev tega nacrta je otipljivo merilo sposobnosti
podjetja, da doseze zastavljene cilje).

Pridobitev prodajnih predstavnikov.

Prikaz proizvoda na sejmih.

Pridobitev distributerjev in prodajalcev.

Zacetek proizvodnje in delovanja (Drugi kljuéni datum, ker je to povezano z doseganjem
dohodka).

Prejem prvih naro€il.
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* Prva prodaja in dobava (Ta datum se neposredno nanasa na kredibilnost podjetja in
« potrebe po kapitalu).

« Placilo prvih racunov.

Pri pripravi terminskega nacrta si lahko pomagate z racunalniskimi programskimi paketi, ki so razviti za
potrebe projektnega managementa. Pri programiranju si lahko pomagamo tudi z ro¢nim pripomockov v
obliki tabelari¢nega prikaza im. GANTOGRAM, ki prikazuje vsa opravila in potreben ¢as za posamezno
opravilo.

26. NALOGA

Navedite:
a. klju€ne aktivnosti, ki jih boste izvedli pred samo ustanovitvijo podjetja in v prvih zac¢etnih
mesecih poslovanja.

27. NALOGA

Aktivnosti navedene pod prejs$njo nalogo predstavite v shemati¢nem grafikonu - spodnji tabeli imenovani
GANTOGRAM, kjer za vsako aktivnost oznalite njen zacetek, predviden Cas
trajanja, konec aktivnosti.

Tabela 3: Gantegram nustanovitve podferia.
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/ 10. | 11. | 1Z.

[
(=]
[
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==}
=

AKTIVNOST

9 KRITICNA TVEGANJA IN IZZIVI

Namen pisanja poslovnega nacrta je zbrati ¢im ve¢ informacij, z namenom zmanjSati negotovost
prihodnjega poslovanja podjetja. Poslovni nacrt je kazipot, ki kaze, kam gre podjetje, kaksni so njegovi
cilji, kako jih nameravamo dose€i, in s katerimi tveganji ter nevarnostmi se bomo na svoji poti srecevali.
Vseh dogodkov, ki bodo v prihodnosti vplivali na poslovanje podjetja, ni mogoce predvidevati, zato se bodoci
podjetnik $e vedno srecuje z doloenimi tveganji. V tem poglavju poslovnega nacrta tako preizkusimo svoje
sposobnosti predvidevanja moznih problemov in njihovega reSevanja. Pisanje tega dela poslovnega nacrta

je tudi dobra vaja pred samim zacetkom poslovanja podjetja. Vsebina tega poglavja je zanimiva tudi za
potencialne investitorje, ki jih zanima predvsem to, kje v poslovanju podjetja se skrivajo problemi in tezave, ki
bi lahko povzro€ili izgubo investiranih sredstev.
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V poslovnem nacrtu je pri analizi kriti¢nih tveganj potrebno ugotoviti naslednje:
+ kak3na so mozna tveganja in izzivi,
+« koliksna je verjetnost, da pride do njih,

KD

+« kaj lahko podjetje stori, da bi zmanj3alo u¢inke tveganj.

Mozna tveganja v poslovanju podjetja lahko izhajajo iz:

« Podjetja: problemi s fluktuacijo zaposlenih, problemi z nerednimi dobavitelji, tehni¢ni problemi in kraje
znotraj podjetja.

« Panoge: spremenjene konkuren¢ne razmere v panogi, vstopne ovire so vi§je od naértovanih,
kupci niso zadostno informirani o podjetju, tezave s sindikati v panogi, sezonska nihanja in
zasicenost trga.

« Drzave: spreminjanje predpisov in zakonodaje, tehni¢nih standardov, politi¢ni nemiri, v drzavi ni
druzbenega in socialnega konsenza.

« Okolja: splosna gospodarska in politicna gibanja in padec kupne moci.

Najpogostejsi problemi, s katerimi se prej ali slej sreca vsako podjetje pa so: neugodni trendi v panogi,
zniZevanje cen s strani konkurence, stroski podjetja presegajo nacrtovane, podjetje se sreCuje z zamudami pri
nabavi materialov, podjetje ne dosega predvidenih rokov nacrtovanih v terminskem planu, podjetje ima
tezave pri zagotavljanju potrebnih finan¢nih sredstev, podjetje ima tezave pri najemanju ustrezno
usposobljene delovne sile, okvara centralnega informacijskega sistema v podjetju in izguba podatkov.

9.1 Makroraven ali narodnogospodarska raven

Na makro ravni poskusajo bodo¢i podjetniki opredeliti vsa tveganja, na katera sami ne morejo neposredno
vplivati. Ta tveganja so razli¢na za podjetja, ki se ukvarjajo z razli¢nimi dejavnostmi. Na splosno bi lahko
sem uvrstili tveganja povezana z naravnimi katastrofami, tveganja povezana z makroekonomskimi gibanji
(sprememba deviznega te€aja), drzavnimi ukrepi (sprememba zakonodaje) in druga tovrstna tveganja. Pri
oblikovanju makroekonomskih kritiénih tveganj ne smemo pozabiti, da moramo kot bodo¢i podjetniki
poskusat ob opredeljenem tveganju tudi postaviti mozne scenarije ukrepov in nacrt reSevanja nastalih
tezav.

9.2 Mikroraven oz. raven podjetja

Tu podjetniki poskuSajo opredeliti vsa tveganja, ki se lahko zgodijo v novo ustanovljenem podjetju in v
neposrednem poslovnem okolju podjetja. Nad kontrolo teh tveganj ima$ kot podjetnik aktivnejsi vpliv in
tudi bolj proste roke pri iskanju moznih re§itev. Primeri tovrstnih tveganj so: vstop novih konkurentov, odhod
klju¢nih delavcev, zaostritev razmer na nabavnih trgih, ipd.

28. NALOGA (Makroraven)

Opredelite oz. predvidite:
a. makroekonomska tveganja, katerim bo izpostavljeno vase novo ustanovljeno podjetje,
b. mozne resitve, ki jih boste izvedli ob dejanskem nastopu posameznega kriznega dogodka.

29. NALOGA (Mikroraven)

Opredelite oz. predvidite:
a. mikroekonomska tveganja, katerim bo izpostavljeno vase novo ustanovljeno podjetje,
b. mozne resitve, ki jih boste izvedli ob dejanskem nastopu posameznega kriznega dogodka.

23



10 FINANCNI NACRT

Priprava projekcij finan¢nih izkazov je gotovo pomembnejsi izziv v pripravi poslovnega nacrta. Ne samo
da zahteva od podjetnika ali osebe, ki izdeluje poslovni naért, veliko znanja, pomemben je tudi zato, ker bodo
potencialni investitorji in bankirji verjetno najbolj natan¢no preucili ravno ta del. Zato je treba ta del Se
posebej skrbno pripraviti, poskrbeti, da se ne pojavljajo napake ali prevelika odstopanja v primerjavi s
sorodnimi podjetji. Vse predpostavke, na podlagi katerih so narejeni izkazi, je treba opredeliti v
spremnem tekstu.

Tako ne smete pozabiti napisati, kolikSen odlog placila naj bi dobili vasi kupci, po kolik§nem ¢asu vi placujete
svoje obveznosti, kdaj izplacujete place, opozoriti, kako ste izraCunavali stroske amortizacije in v
dodatek vkljuciti amortizacijski nacrt, natan¢no opredeliti, pod kak§nimi pogoji ste dobili kredit in kako
ga boste odplacevali, razjasniti, kak$ne vrste finan¢nih nalozb ste izbrali itd.

Zaradi $tevilnih problemov, ki se vedno znova pojavljajo pri izdelavi predracunskih izkazov, bomo v
nadaljevanju najprej nekaj besed namenili samim osnovnim pojmom. Pogledali si bomo grobo strukturo
treh vrst finanénih izkazov in povedali, kaj upostevati v okviru posameznih postavk.

Za potrebe poslovnega nacrta boste pripravljali tri vrste finanénih izkazov:
« izkaz poslovnega izida,

+« bilanco stanja in

¢ izkaz finan¢nih tokov.

10.1 Predracun izkaza poslovnega izida

Dobicek je pozitivni rezultat poslovanja podjetja. Kadar podjetje ne posluje pozitivno govorimo o izgubi.
Da lahko ugotovimo kako podjetje posluje moramo spoznati temeljne raunovodske izraze in izkaze.
Racunovodski izkaz, ki prikazuje poslovni izid imenujemo izkaz poslovnega izida.

Poenostavljen izkaz poslovnega izida:

CELOTNI PRIHODKI
- CELOTNI ODHODKI
= DOBICEK/IZGUBA
- DAVEK 1Z DOBICKA
= CISTI DOBICEK

Da lahko izdelamo izkaz poslovnega izida moram opredeliti kaj so to prihodki in odhodki.

10.1.1 Prihodki

Loc¢imo tri razli¢ne vrste prihodkov oz. celotne prihodke sestavljajo:
+« Prihodki iz poslovanja
¢ Prihodki iz financiranja
¢ lzredni prihodki

Prihodke iz poslovanja naj lazje izracunamo s formulo:
prodana koli¢ina izdelkov oz. storitev x cena za posamezni izdelek oz. storitev.

Pri prihodkih moramo biti pozorni §e na DDV. (Dajatev, ki smo jo dolzni poravnati drzavi pri

prodaji izdelkov, ¢e smo davéni zavezanci in naSa cena, ki jo zaraunamo kupcu vsebuje

DDV.)

Davek na dodano vrednost je nadomestil sistem prometnega davka. DDV se placuje od prometa blaga in
storitev, ki jih davéni zavezanec opravi v okviru opravljanja svoje dejavnosti na obmocju Republike Slovenije.
Placuje se tudi od uvoza blaga v Slovenijo.

V zvezi z davkom na dodano vrednost je treba poznati naslednja klju¢na izhodis¢a:
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7

< dav¢ni zavezanec:

je vsaka oseba, ki samostojno opravlja svojo dejavnost.

V sistem davka na dodano vrednost (DDV) se tako lahko vkljucijo vsi drzavljani in pravne

osebe, ki opravljajo samostojno dejavnost. Status zavezanca se pridobi s prijavo za

registracijo.

V sistem davka na dodano vrednost pa se morajo obvezno vkljuciti vse pravne osebe, ki nameravajo v
letu opraviti promet blaga oziroma storitve v vrednosti ve¢ kot 25.000 EUR. Ce se pravna ali fizi¢na oseba,
ki opravlja samostojno pridobitno dejavnost ne vklju¢i v sistem davka na dodano vrednost, govorimo o
malem zavezancu. Prednosti malega zavezanca so, da ni dolzan zagotavljati podatkov in voditi evidence, ki
jo predpisuje zakon o DDV.

Slabost malega zavezanca je, da nima pravice odbiti vstopnega davka, kar pomeni, da so vse nabave malega
zavezanca polno obdavéene in da ne vseh vstopnih davkov ne more odstevati. Mali zavezanec tudi ne
obra¢unava DDV-ja pri prodaji. Lastna cena malega zavezanca je na ta nacin stroSkovno obremenjena z DDV-
jem zato je manj$a moznost konkurenénosti njegove cene nasproti registriranemu zavezancu.

« stopnja davka na dodano vrednost
Sistem davka na dodano vrednost pozna osnovno davéno stopnjo 20% in znizano davéno stopnjo 8,5%.
Znizana davéna stopnja velja za naslednje kategorije izdelkov: izdelki namenjeni za prehrano ljudi,
izdelki namenjeni za prehrano Zzivali, dobava vode, zdravila, medicinski in ortopedski pripomocki, javni
prevoz potnikov, nosilce besed, slik in zvoka, avtorske pravice in storitve s podrocja knjizevnosti,
vstopnice za razstave, ogled naravnih znamenitosti, kinematografske predstave, graditev, obnovo in
vzdrzevanje stanovanjskih prostorov, gnojila in fitofarmacevtske pripomocke, nastanitev v hotelih, penzionih,
uporabo $portnih objektov, pogrebne storitve in storitve javne higiene.
Davka na dodano vrednost so opro$¢ene javne poStne storitve, socialno varstvene storitve,
zdravstvene storitve in oskrba, storitve predSolske vzgoje, izobrazevanje in usposabljanje
otrok, mladine in odraslih, storitve povezane s Sportom in 3$portno vzgojo, verske storitve, storitve
sindikalnih, dobrodelnih, politi¢nih in podobnih organizacij, kulturne storitve, narocnine na televizijski in
radijski program, storitve oseb, ki so opro3¢ene placila DDV. Davka na dodano vrednost je opro3cen
tudi promet nekaterih drugih storitev kot so zavarovalniske in pozavarovalniSke storitve, promet
nepremicnin (razen prvega prenosa lastninske pravice), dajanje v najem ali podnajem, dolo¢ene finanéne
storitve in igre na sreco.

¢ obracun davka na dodano vrednost
DDV se obraguna takrat, ko je blago dobavljeno oziroma, ko so storitve opravljene. Steje se, da je blago
dobavljeno in storitve opravljene, ko je izdan racun. Pri uvozu blaga nastane obveznost za obra¢un DDV,
ko se blago vnese v Slovenijo.

10.1.2 Odhodki

Loc¢imo tri razli¢ne vrste odhodkov oz. celotne odhodke sestavljajo:
Odhodki iz poslovanja

Odhodki iz financiranja

Izredni odhodki

Odhodke iz poslovanja najlazje predstavimo kot prenos vseh nastalih stroSkov med odhodke
oz. odhodki iz poslovanja so vsi nastali stroski v nekem obdobju.

Torej, ¢e zelimo opredeliti odhodke iz poslovanja moramo vedeti kaj so stroski in katere vrste
stroskov nastajajo v podjetju.

Strosek je denarno ovrednoten potrosek poslovne prvine. (Pomeni vrednostno izrazeno
porabo dela, zemlje in kapitala.)

Loc¢imo naslednje temeljne vrste stroskov:
Stalni stroski — fiksni stroski (FC) — ti stroSki se z obsegom proizvodnje ne spreminjajo.

+ Spremenljivi stro§ki — variabilni stroski (VC) — ti stro$ki so odvisni od obsega proizvodnje.
+ Celotni stroski (TC) — pomenijo sestevek stalnih in spremenljivih. (TC = FC + VC)

10.2 Predracun bilance stanja
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Ce uporabimo definicijo, ki jo uporabljata tudi Turk in Melavc, potem je “predracunska ali obracunska bilanca
stanja racunovodsko porocilo o predracunanem ali uresni¢enem obsegu in sestavi sredstev in obveznosti do
virov sredstev doloenega poslovnega sistema za doloceni trenutek. Izkazuje na eni strani premoZenjsko, na
drugi strani pa lastninsko podobo poslovnega sistema. Zato lahko spremembe sredstev in obveznosti
zanje spoznamo le, ¢e imamo na voljo bilanco stanja za razli¢ne predrac¢unske ali obracunske trenutke” (Turk,
1994, str. 398).

Bilanca stanja torej za razliko od izkaza poslovnega izida prikazuje stanje sredstev in obveznosti do virov
na dolocen trenutek, obi¢ajno na koncu leta (v naSem primeru tudi konec mesecev v prvem letu) — koledarskega
ali poslovnega (po novih standardih poslovno leto ni ve¢ nujno enako koledarskemu, a se vseeno podjetja
veCinoma $e drzijo tega, saj so poleg radunovodskih izkazov dolzna izdelovati in oddajati tudi davéne
izkaze). Izkaz uspeha je, kot vemo, narejen za doloceno obdobje.

V bilanci stanja prikazemo vsa sredstva, ki jih ima podjetje na voljo, in prikazemo, kako so ta sredstva
financirana. To pomeni, da je bilanca sestavljena iz dveh delov, ki sta po definiciji vedno enaka — iz aktive,
na kateri prikazujemo sredstva, in pasive, na kateri prikazujemo obveznosti do virov sredstev. Aktiva in
pasiva sta torej vedno enaki, saj je logi¢no, da morajo biti vsa sredstva v podjetju nekako financirana, najsi
bo to z lastnim kapitalom ali pa s sposojenimi sredstvi. Vsa sredstva so vedno prikazana po sedanji
(neodpisani) vrednosti, ki je kot vemo razlika med nabavno in odpisano vrednostjo.

Za nasSe potrebe je bilanca razdeljena takole:
Tabela 4: Bilanca stanja.

BILANCA STANJA
SEEDSTVA OBVEZNOSTI DO VIROV
SREDSTEV
A. Stalna sredstva A. Kapital
I. Neopredmetena dolgoroéna sredstva | I Osnovmi kapatal
[I. Opredmetena osnovna sredstva IO Vplaéam presezek kapitala
III. Dolgoroéne finanéne nalozbe II. Rezerve
B. Gibljiva sredstva IV. Revalonizacyska popravek kapitala
[ Zaloge V. Nerazdeljeni éisti dobiéek ali 1zguba
II. Dolgoroéne terjatve 1z poslovanja B. Dolgorocne rezervacije
[II. Kratkorocne terjatve 1z poslovama C. Dolgorocne obveznosti
IV. Kratkoroéne finanéne nalozbe D. Kratkoro¢ne obveznosti
V. Denama sredstva E. Pasivne ¢asovne razmejitve
VI Aktivne éasovne razmejitve
SKUPAJAKTIVA = [ =SEKUPAJ PASIVA

10.2.1 Opredmetena osnovna sredstva so stvari:

To so zemljis¢a, zgradbe, (proizvajalna in druga) oprema, osnovna ¢reda in vecletni nasadi,
drobni inventar, katerega doba uporabnosti je daljsa od enega leta.

10.2.2 Neopredmetena dolgorocna sredstva
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So nalozbe v pridobitev materialnih pravic ali dolgoro¢no vracunljivi stroski in izdatki, ki se pojavljajo v zvezi s
poslovanjem podjetja.
Obsegajo:
% dolgoro¢no razmejene organizacijske stroske,
dolgoro¢no razmejene stroske razvijanja,
nalozbe v koncesije, patente, licence, blagovne znamke in podobne pravice,
nalozbe v dobro ime,
druge dolgoro¢no razmejene postavke.
Tako kot opredmetena osnovna sredstva so tudi neopredmetena dolgoro¢na sredstva sestavni
del stalnih sredstev, od katerih se obracunava amortizacija.
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10.2.3 Kratkorocne in dolgoro¢ne finan¢ne nalozbe

Za razliko od kratkoro¢nih finanénih nalozb, ki so zneski, vezani na vra¢ilni rok leto dni ali manj, so
dolgoro¢ne finanéne nalozbe vezane na ¢as, daljSi od enega leta oziroma za nedolocen ¢as. Obe vrsti
nalozb se v grobem delijo na finan¢ne nalozbe v druga podjetja in dana posojila. Nadalje se delijo e na
kupljene delnice, pridobljene deleze in celote kapitala drugih podjetij.

10.2.4 Zaloge

Vrednotenje zalog v veliki meri vpliva na racunovodske izkaze. Vi§je kot so vrednostno prikazane
zaloge, visji je kosmati donos iz poslovanja in zato je visji tudi celotni dobicek. Ce pa so zaloge vredne manj,
potem smo ve¢ stroskov prenesli med odhodke in poslovni izid je zaradi manjSega povecanja zalog in niZjega
kosmatega donosa vi§ji. Na denarne tokove vrednotenje zalog ne vpliva, pa¢ pa se njihov vpliv pokaze
v bilanci stanja — visje kot so zaloge, ve¢ja so sredstva in zato tudi kapital v obliki nerazporejenega
dobicka tekocega obdobja.

10.2.5 Terjatve

Terjatev je na premozenjskopravnih in drugih razmerjih zasnovana pravica zahtevati od dolocene osebe
placilo dolga, dobavo kakih stvari ali opravitev kake storitve. Delijo se na dane predujme za
neopredmetena dolgoro¢na sredstva, dane predujme za opredmetena osnovna sredstva in terjatve, ki so
sestavni del gibljivih sredstev.

10.2.6 Kapital

Celotni kapital izraza lastniS$ko financiranje podjetja in z vidika podjetja njegovo obveznost do lastnikov, ¢e
ne prej pa ob prenehanju delovanja podjetja. Obvezno se raz€lenjuje na osnovni kapital, presezek
kapitala, rezerve, preneseni Cisti dobicek ali izgubo prejsnjih let, revalorizacijski popravek kapitala in
nerazdeljeni ¢isti dobicek ali izgubo poslovnega leta.

10.2.7 Kratkoro¢ne in dolgoro¢ne obveznosti

Dolgoro¢ne obveznosti iz financiranja predstavljajo dolgoro¢no dobljena posojila in izdani dolgoro¢ni
vrednostni papirji, dolgoroéne obveznosti iz poslovanja pa se pojavljajo v obliki dolgoro¢nih kreditov
dobaviteljev v zvezi s kupljenim blagom ali storitvami. Kratkoro¢ne obveznosti iz financiranja
predstavljajo kratkoro¢no dobljena posojila in izdani kratkoro¢ni vrednostni papirji, zlasti menice.
Kratkoro¢ne obveznosti iz poslovanja pa predstavljajo med drugim dobljeni predujmi in obveznosti do
dobaviteljev.

10.3 Kazalci uspesSnosti poslovanja

Za ugotavljanje uspesnosti poslovanja izracunavajo naslednje ekonomske kazalce:
PRODUKTIVNOST, EKONOMICNOST, RENTABILNOST IN LIKVIDNOST.

30. NALOGA (Izkaz poslovnega izida) [

Opredelite:
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a. koliksni so vas$i nacrtovani prihodki v prvem tromesecju poslovanja,

b. kolik$ni so vasi na¢rtovani odhodki v prvem tromesec¢ju poslovanja
(opredelite stroske po razli¢nih vrstah),

c. oz. izdelajte izkaz poslovnega izida za prvo tromesecje vasega poslovanja.

31. NALOGA (Bilanca stanja) U

Opredelite:

a. s kak$nimi sredstvi boste razpolagali ob zacetku poslovanja (dolo¢ite njihovo vrednost),
b. oz. razporedite sredstva iz prej$nje alineje med gibljiva sredstva in stalna sredstva,

c. s katerimi sredstvi nameravate financirati prej omenjena sredstva — torej opredelite koliko
bo imelo podjetje lastnega kapitala in koliko razli¢nih obveznosti,

d. oz. izdelajte otvoritveno bilanco stanja za vaSe novo ustanovljeno podjetje.

11 PRIDOBIVANJE IN UPRAVLJANJE Z VIRI FINANCIRANJA

Za uresniCitev naSe podjetniSke ideje potrebujemo tudi ustrezna sredstva, katere moramo v nadaljevanju
¢im bolje uporabiti. Pridobivanje financ je eden najtezjih delov v procesu ustvarjanja podjetja. Podjetnik
mora o tekoc¢ih finanénih potrebah premisliti tako, da uposteva izposojena in lastniska sredstva ter uporabo
zunanjih oz. notranjih denarnih sredstev kot finan¢nega vira.

Podjetje lahko financiramo z lastniskim in dolzniSkim kapitalom. Financiranje z dolzniskim kapitalom od
podjetnika zahteva, da odplaca vsoto izposojenih denarnih sredstev vklju¢no s placilom, izrazenim v obliki
obrestne mere.

Financiranje z lastniskim kapitalom ne zahteva jamstva in vlagatelju daje nekak$no obliko lastniskega

polozaja v podjetju. Za svoj vlozek v podjetju pa pridobi pravico do soodlo¢anja
in udelezbe v dobicku.

11.1 ZaZeleno financiranje

Pri izdelavi poslovnega na¢rta moramo dobro pretehtati tudi koliko kapitala in sredstev bomo sploh potrebovali
za samo ustanovitev podjetja, kolikSen bo potreben in po ZGD predpisan osnovni kapital, ki ga bomo morali v
druzbo vloziti. Ravno tako je potrebno opredeliti, koliko sredstev potrebujemo, da zagotovimo zagon ter
nemoteno in likvidno poslovanje prvih nekaj mesecev. Pri tem moramo upostevati tudi sredstva, potrebna za
pridobitev zacetnih zalog, osnovnih sredstev, kratkoro¢nih sredstev, ter kasneje sredstva namenjena rasti
in Sirjenju poslovanja.

ZGD dolo¢a posamezne viSine osnovnega kapitala in pa strukturo in obliko vlozkov vlagateljev za
posamezne oblike organizacijskih oblik. Ve¢ o tem lahko najdete na prej navedenih internetnih naslovih
ali pa v samem ZGD-ju.

Podjetje lahko potrebna sredstva izbere s pomo¢jo naslednjih virov financiranja:
lastnimi denarnimi sredstvi,

s pomo¢jo druzine in prijateljev,

z vlagatelji tveganega kapitala,

s poslovni angeli,

s poslovnimi bankami,

s subvencijami.
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11.2 Upravljanje z obratnim kapitalom podjetja

Pod obratni kapital gre razumeti vsa sredstva, ki so potrebna za nemoteno sprotno poslovanje podjetja, gre v
bistvu za kratkoro¢na sredstva, zmanjSana za kratkorocne obveznosti. Ena temeljnih tezav pri poslovanju
slovenskih podjetij je namre¢ slaba likvidnost. Znacilno je, da podjetja tezko izterjajo terjatve svojih kupcev v
dogovorjenem roku, poleg tega tudi same ne placujejo redno svojih obveznosti. Nastane zacaran krog
neplacevanja.

Za podjetje je tako zelo pomembna politika placevanja obveznosti do dobaviteljev in terjanje placil od svojih
kupcev. Smotrno je namreé, da se z dobavitelji dogovarja za ¢im dalj$e roke pladevanja, saj s tem dobavitelji
postanejo na nek nacin posojilodajalci, od kupcev pa terja ¢imprejs$nje placilo. Pri tem je potrebno tudi
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razmisljati, kako kupce spodbujati k ¢im hitrejSemu placilu, kar lahko storimo ali z dodeljevanjem
popusta ob predhodnem placilu, zaraunavanjem obresti pri zamujenih placilih. Pomembno je, da
skusamo pridobivati informacije o placilni sposobnosti tistih kupcev, s katerimi imamo namen
sodelovati. V primeru, da se zavedamo, da gre za slabega placnika se nedospeli terjatvi lahko izognemo z
izstavitvijo predracuna. Kupec tako lahko prevzame blago $ele po poravnavi obveznosti.

32. NALOGA (Kapital in lastnistvo) [

Opredelite:

a. za kak$no pravnoorganizacijsko obliko ste se odlo¢ili in kak$na bo temu primerna
struktura ustanovitvenega kapitala. (pri tem upostevajte dolo¢ila ZGD o visini osnovnega
kapitala),

b. visino potrebnih sredstev za ustanovitev in zagon podjetja, opredelite strukturo sredstev
(koliko boste vlozili sami in koliko si boste izposodili),

¢. visino in obliko vlozkov posameznih vlagateljev.

33. NALOGA (Financiranje) []

Navedite:

a. kako nameravate pridobiti potrebna finan¢na sredstva,

b. kolikSen del boste financirali iz lastnih sredstev ter kolikSen del bodo namenili drugi,
c. razmerje med lastniskim in dolzniskim kapitalom.

34. NALOGA (Obratni kapital) [

Opisite:

a. najpomembnejSo obliko obratnega kapitala v vasem poslovanju - kako imate namen
upravljati z denarjem na TRR,

b. vaSo strategijo glede placevanja obveznosti dobaviteljem in terjanjem placil vasih kupcev,
c¢. kako imate namen resevati likvidnostne tezave,

d. strategijo oblikovanja placilnih rokov.
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