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Kdo se boji podjetnistva

»Podjetnistvo ni ni¢ drugega kot organizirana oblika
opravljanja dejavnosti, za katero smo se odlocili in za kate-
ro prevzemamo vso odgovornost. Podjetnistvo je najprej
nacin razmisljanja, Sele potem formalna oblika delovanja.
Zato se zacne z vzgojo in zgledom, kali, e ga podpira Sirse
druZbeno okolje, in vzcveti, ¢e postane vrednota.«

(iz uvodnika revije Podjetnik, L. Godina Kosir, januar 2013)

Odlotitev za podjetnistvo se na prvi pogled zdi tve-
gana, vendar z ustrezno pripravo za vstop na samostoj-
no poslovno pot tveganje postane obvladljivo. Ce se
sprasujemo, kdaj je ¢as pravi, bomo lahko v vsakem
trenutku nasli tako razloge, ki bodo govorili v prid temu,
da je cas pravi, kot tudi takSne razloge, ki nas bodo
prepricali o nasprotnem. Idealnega ¢asa ni. Gre za naso
notranjo pripravljenost, naravnanost, opremljenost
z znanji in izkusnjami, predvsem pa za zaupanje, da
zmoremo. Kot pri vsaki dejavnosti, tudi pri podjetnistvu
uspehi ne pridejo ¢ez not.

Zagotovo se podjetnistva ni smiselno lotiti, dokler ni-
mamo jasne slike o tem, s ¢&im — s katerim produktom
ali storitvijo — bomo vstopili na trg, komu bomo to po-
nudili, na kaksen nacin in za kaksno ceno. Nato se velja
posvetovati s strokovnjaki, ki pomagajo pri obliko-
vanju enostavnega poslovnega nacrta, premagovanju
birokratskih ovir, morda pri pridobivanju finan¢nih sred-
stev kot tudi pri zasnovi vase lastne blagovne znamke ali
vsaj prizasnovi celostne grafi¢ne podobe. Neprecenljive
pa so izkusnje tistih, ki imajo kot podjetniki za seboj ze
nekaj let delovanja. Njihovi nasveti imajo nedvomno vi-
soko vrednost.

Ce naj torej povzamemo nekaj misli, s katerimi naj bi bili
sooceni, ko sprejemamo odlocitev o tem, ali se na novo
pot odpraviti ali ne, jih lahko strnemo takole:

- Cas za odlo¢itev nikoli ni pravi
« Za uspeh nam nihce ne jamc¢i
« Nikoli ne vemo vsega

+ Vsak dan znova se u¢imo

« Pripravljeni smo na padce in na to, da Se
mocnejsi vstanemo
« Sami smo ocenjevalci svojega uspeha in

krojaci svoje usode

Zacnimo pri sebi

Kot podjetniki si sami postavljamo temelje svo-
jega poslovanja. Sami prevzemamo odgovornost za
odlocitve za uspehe in za neuspehe. Zato je prav, da pri
sebi izoblikujemo odgovore na nekaj vprasanj, ki nam
bodo pomagali pri snovanju poslovne zgodbe.

Kdo smo, v kaj verjamemo

Nas posel smo mi. Zato bo vsako dejanje utemeljeno na
vrednotah, ki so klju¢ne za nas. Katere so te? Finan¢na
trdnost, druzinska tradicija, inovativnost, povezovanije,
neodvisnost, razvoj ... lzberimo 3 do 5 tistih, ki nas
vodijo pri nasih dejanjih, jih zapisimo in pri vsakem svo-
jem dejanju preverimo, ali jih dejansko upostevamo
in skladno z njimi sprejemamo odlocitve. Na primer -
¢e smo kot vrednoto izbrali povezovanje, preverimo,
ali nasa dejavnost vkljucuje in povezuje razlicne posa-
meznike, ali prispeva k povezanosti z okoljem, ali z
nasim delom ustvarjamo povezovalno mrezo med pod-
jetniki in drugimi javnostmi, ali povezujemo razlicna
znanja ... Kje vse se torej nase vrednote da prepoznati,
Cutiti, izmeriti.

V éem prepoznavamo svoje poslanstvo
Zakaj smo tu, kaj zelimo uresniciti? Tezko vprasanje,
ki pa skupaj z vrednotami predstavlja svetilnik nasega
delovanja. Tudi pri oblikovanju tega odgovora Steje
enostavnost, razumljivost, iskrenost. Predstavljajmo
si, da mora odgovor razumeti predsolski otrok. Kako
bi mu pojasnili, zakaj poc¢nete prav to, kar pocnete?
Na primer - pridelujem jabolka, ker Zelim, da bi v nasi
okolici vsi imeli priloZznost jesti zdrava, naravno pride-
lana jabolka. Ali pa - izdelujem pletene kosare, ker tako
ohranjam znanja nasih dedkov in babic.



Kaj so nasi cilji

Pri ciljih smo lahko zelo konkretni. Kot na primer cilj
pridelati xy kilogramov jabolk v enem letu ali pa nauciti
xy ljudi izdelovati pletene kosare. Dolo¢itev ciljev nam
pomaga spremljati uspe$nost nasega delovanja. Sklad-
no s tem, kar smo sami sebi zastavili kot klju¢no in
kot pomembno. Temeljece na prej omenjenih vredno-
tah in poslanstvu. Ce imamo cilje, si lahko v vsakem tre-
nutku odgovorimo na vprasanje, ali smo na poti k uspe-
hu ali ne. Pri tem si dolo¢imo, kaj je tisto, ¢emur smo
pripravljeni slediti in kaj tisto, cemur smo se pripravljeni
odpovedati.

Za nas je kljuénega pomena ohranjanje kakovosti nase
ponudbe zelis¢. Pri delu nas vodijo pogum, vera in za-
upanje. Delamo s srcem. Veliko nam pomeni, da si sami
dolocamo ritem svojega dela. Sami se odlo¢amo, kaj

bomo na dolocen dan poceli, kako bomo to opravili.
Na ta racun smo se pripravljeni odpovedati vecjemu
zasluzku, ki bi ga lahko dosegali, ¢e bi delali na drugacen
nacin in zanemarili svoje vrednote.

ZeliScarstvo Hanuman

Ustvarjanje zgodbe se labko zacne

Ljudje smo socialna bitja, ki zaupamo zgodbam, Zivimo
zgodbe. Tudi podjetnistvo je zgodba, ki vsebuje vse
klju¢ne elemente narativnosti — pripovedi. Junake,
sporocilo, zaplete, razplete, nauk. Podjetniska zgodba
je mocna toliko, kolikor se je sposobna dotakniti lju-
di. Pomeni, da najde tiste, ki so ji pripravljeni prisluhniti
(zaposleni, poslovni partnerji), ki jo vzljubijo (kupci) in ki
ji zagotavljajo trajnost (zadovoljni kupci).

Ko se odlo¢imo, dabomo svojo idejo prenesliizza zaprtih
vrat in vstopili na trg, moramo biti za ta korak ustrezno
opremljeni. Naso storitev ali izdelek moramo narediti
prepoznaven, locljiv od ostalih, mu dati ustrezno po-
dobo in ga pospremiti z ustreznim sporocilom. Pogum-

no moramo postaviti ceno, ki bo pokrila nase stroske in
zagotovila posteno placilo za opravljeno delo.

Kaj je tisti minimalni vliozek v prepoznavnost, ki se mu
ne bi smeli odre¢i? Celostna graficna podoba. Ce zelo
poenostavimo, gre za to, da imamo ime zapisano v iz-
brani pisavi, opremljeno z izbranim simbolom in tako
pridemo do logotipa, oznake. Logotip naj bo prisoten
na nasih vizitkah, na nasih izdelkih. Pomaga pri tem, da
smo prepoznavni, da se ljudje seznanijo z nasim izvo-
rom in nas znajo ponovno poiskati.

Celostna grafi¢na podoba je prvi, resni¢no nujen korak
pri grajenju prepoznavnosti, ki jo podjetnik potrebuje za
svoj nastop na trgu. Naslednji korak pa je sistemati¢na
graditev blagovne znamke.

Blagovna znamka je izdelek, storitev, oseba, podjetje,
organizacija, kraj ali druga prepoznavna entiteta, ki ima
zaradi svojih funkcionalnih lastnosti in pripisanih pome-
nov za uporabnika (in druge deleznike) edinstveno
vrednost. Ta jo lo¢uje od konkurentov in ji na trgu
zviSuje ceno, njenim uporabnikom prinasa oprijemljive
in neoprijemljive koristi ter z njimi vzpostavlja odnos, ki
temelji na skupnih vrednotah.

Ko smo zaceli z dejavnostjo, smo se posvetovali z dr.
Janezom Bogatajem. Svetoval nam je, naj izdelamo
celostno graficno podobo. Ubogali smo ga in dali pro-
fesionalcu izdelati logotip, ki je pospremil vse nase
izdelke. Naredili smo tudi zloZzenko s predstavitvijo nase

dejavnosti in izdelkov, kar nam se danes zelo pomaga
pri predstavitvi na trgu in pri pridobivanju novih strank.
Toplo vam priporocam, da imate takoj ob vstopu na trg
svoj logotip, ki vas bo delal prepoznavne.

Kmetija Lojz, zeljarstvo

Ce Zelimo zgraditi blagovno znamko, se moramo torej
sistematicno lotiti sestavljanja njenih klju¢nih grad-
nikov. Prvo domaco nalogo smo naredili, ko smo uredili



celostno graficno podobo, temu pa sledi oblikovanje
sirsega nabora elementov in aktivnosti, ki bodo v ¢asu
in prostoru gradili naso zgodbo. Nekaj idej: nas izdelek
pospremimo s kratkim opisom njegovega nastanka in
sporocilcem za uporabnika (mini zgodbica). Udelezimo
se sejemskih nastopov, kjer poskrbimo, da bomo izsto-
pali - stojnico opremimo skladno s celostno podobo, or-
ganiziramo spremljajo¢i program. Oblikujemo spletno
stran, na kateri predstavimo svojo dejavnost, izdelek,
ljudi, ki ustvarjajo zgodbo. Sodelujemo s Solami in pred-
stavljamo svoje znanje, vklju¢ujemo se v delavnice.
Vklju¢imo se v pripravo lokalne radijske oddaje in na-
redimo svoj mali kviz, povezan z naso dejavnostjo ...

Blagovna znamka se krepi s ¢asom, potrebnega je ve-
liko dela in predvsem zvesto upostevanje tako celostne
graficne podobe kot poslanstva, vrednot in ciljev, ki
smo jih sprejeli. Vse to se mora odrazati v vsaki nasi ak-
tivnosti — tako pri sre¢anju z nami kot osrednjim pred-
stavnikom znamke kot pri vseh pojavnostih na trgu, pri
komuniciranju, pri vklju¢evanju na prodajne police, pri
medijskih nastopih, v vseh promocijskih gradivih - od
zloZenk, spletne strani, nalepk, katalogov, ovojnega pa-
pirja ...

Ko sem se odlocila za podjetnistvo, sem najprej prido-
bila certifikat Art&Crafts. Spoznala sem, koliko ljudem
pomeni to, da so tvoji izdelki oznaceni kot kakovostni.
Potem sem se sistematicno lotila promocije — izdelala

sem spletno stran, se vkljucila v facebook, predstavljam
se na sejmih ... Veliko vlagam v prepoznavnost in to se
obrestuje. Ljudje me prepoznavajo in njihovo zaupanje
se povecuje, nakupi tudi.

Tina Pecar, Svet unikatnih izdelkov

Poslovni model -
zakaj ga potrebujemo

Podjetnistvo je gospodarska dejavnost. Pomeni, da
s svojim delovanjem vstopamo na trg, da smo z vsto-
pom na trg zavezani dolo¢enim pravilom poslovanja, da
moramo upostevati zakonodajo, ki smo ji kot podjetniki
zavezani in da Zelimo s tem, kar ponujamo na trgu, ust-
varjati prihodke, 3e bolje, dobicek.

Ko govorimo o pripravljenosti v smislu trzne naravna-
nosti, se srecamo s poslovnim modelom. Z okvirjem,
ki dolo¢a podro¢ja, klju¢na za uspeh. Modelom, ki nas
vodi pri zamisljanju nase dejavnosti Cez pet, morda de-
set let. Pri razumevanju konkurence in oblikovanju nase
lastne edinstvenosti. Pri tem, kako bomo organizirali
svojo dejavnost, da nam bo ta omogocala ustvarjanje
vrednosti.

Model povzemamo po knjigi Business Model Gen-
eration (A. Osterwalder and Y. Pigneur, Willey, Canada,
2010). Zato, ker je ta prakti¢ni priro¢nik postal nekak$na
»biblija podjetnistvag, ki jo uporabljajo tako akademiki
kot izkuSeni podjetniki, pa tudi tisti, ki se na podjetnisko
pot Sele odpravljajo.

Poslovni model temelji na tako imenovanem kanvasu, ki
ga sestavlja 9 elementov:

1. Uporabniki - segmenti, ki jih blagovna znamka
vkljucuje

2. Vrednost za uporabnika / deleZnika blagovne
znamke

3. Uporabljeni kanali (poti) — komunikacijski,
distribucijski, prodajni ...

4. Odnosi med delezniki / uporabniki / seg-
menti

5. Prihodkovni tok — kaj ustvarja vrednost,
koliksna je ta

6. Kljucni viri

7. Klju¢ne aktivnosti

8. Klju¢na partnerstva

9. Financna struktura



1. Uporabniki

Za posel je nujno vedeti, komu bomo nas izdelek ali
storitev prodajali. Komu je namenjen. Bolje ko poznamo
kupca, bolj se mu lahko priblizamo, bolje odgovorimo
na njegove potrebe, Zelje, pri¢akovanja. Pri spoznavanju
uporabnika ali kupca si lahko pomagamo s statisti¢nimi
podatki, razli¢nimi oblikami raziskav — obstojecih, ki so
ze na voljo, ali lastnih.

2.Vrednost za uporabnika

Ko smo se s potencialnim uporabnikom seznanili, ga
spoznali, se poglobimo v to, katero njegovo potrebo
ali Zeljo bomo zadovoljili. Kateri problem mu bomo s
tem resili? Na primer - s peko kruha resSujemo problem
osnovne prehrane in zadovoljujemo Zeljo po kakovo-
stnem kruhu. Sledi vprasanje, kako bomo sporocilo
posredovali do nasega bodocega kupca.

Pomembno je, kako nagovorimo svoje kupce. Kako nas
prepoznajo in kako najdejo. Mi smo si Ze v zacetku izde-
lali celostno graficno podobo. Dobro smo oznacili naso
kmetijo, da jo ljudje lahko opazijo in najdejo. Tudi na

sejmih poskrbimo za prepoznavnost. Uporabimo nas

logotip, opremimo stojnice na izviren nacin. Tudi v trgo-

vinah nasi izdelki izstopajo, ker so enovito oznaceni.
Kmetija Erjavec

3. Uporabljeni kanali

Kako bo na$ izdelek pripotoval do tistega, ki mu je na-
menjen? Kako bomo kupce seznanili s tem, da obsta-
jamo, kako jim bomo nato izdelek dostavili, kje ga bomo
prodajali, kje bo na voljo nasa storitev, kdaj, kako ...
Izbrati moramo tiste poti, ki so za nas optimalne. Upo-
rabimo lahko najbolj enostavne kanale oz. poti, kot je
na primer govorica od ust do ust, ko nas prvi zadovoljni
kupci priporocijo drugim, ko nas izdelek kupijo za dari-
lo in si prejemnik lahko na prilozeni obesanki prebere
naso zgodbo. Za dostavo imamo prav tako lahko
najrazli¢nejse moznosti - od osebne dostave do upora-
be ustaljenih transportnih poti s pomocjo Spediterja.
Tako kot se razvija na$ posel, se razvijajo tudi kanali, ki

jih uporabljamo in se v ¢asu prilagajajo spreminjajocim
se potrebam.

4. Odnosi

Posel smo ljudje. In od tega, kako dobro znamo vzpo-
stavljati odnose, jih negovati in vzdrzevati, je v veliki
meri odvisen nas uspeh. Za¢ne se z odnosi med za-
poslenimi, nadaljuje z odnosi z razli¢nimi poslovnimi
partnerji, zaokrozuje z odnosi s predstavniki razli¢nih
podrocij v okolju, znotraj katerega delujemo, in seve-
da okrona z odnosi s kupci. Ni redkost, da prav odnosi
lo¢ujejo uspesne od neuspesnih. Ce spostujemo sebe
in druge, ¢e delujemo skladno z izbranimi vrednota-
mi in osnovnimi naceli komuniciranja, bomo z manj
vloZenimi finan¢nimi sredstvi in z veliko mero vloZene
sr¢nosti dolgoro¢no gradili svojo zgodbo o uspehu.

5. Prihodkovni tok

Delamo tudi zato, da kaj zasluzimo. Denar ni sam po
sebi ni¢ sramotnega in ¢e za dobro delo prejmemo dob-
ro placilo, je to denar, ki smo ga posteno zasluzili in do
katerega smo upraviceni. Ni se nam treba bati, da smo
ceno postavili napacno - trg je najbolj jasen presojeva-
lec tega, kdo bo uspel in kdo ne. Zato je nasa naloga,
da svojo ponudbo predstavimo na ustrezen nacin, da si
zagotovimo mesto na trgu in krepimo odnose s kupci.
Na ta nacin bo zagotovljen tudi prihodkovni tok.

6. Kljucni viri

Za opravljanje posla si moramo zagotoviti vire. Naj-
prej fizicne — na primer prostor, kjer bomo dejavnost
opravljali, pa vozilo, s katerim bomo surovine ali izdelke
prevazali. Nato potrebujemo intelektualne vire — znanje
inizkusnje, kinam pomagajo sprejemati prave odlocitve,
nas voditi na poslovni poti. Seveda ne gre brez ¢loveskih
virov, brez ljudi, s katerimi sodelujemo, da posel lahko
opravimo. In nenazadnje - vedno potrebujemo vsaj
nekaj finan¢nih sredstev, da se posel lahko odvija. Skrb
za vire, odgovorno upravljanje z njimi, razvijanje in nad-
grajevanje - to je naloga dobrega gospodarja.

7. Kljuéne aktivnosti
Od cesa pa je odvisno, ali nas posel tece, ali ne? Imamo
dejavnosti, brez katerih ne gre. Na primer, ¢e ustvarjamo



nakit, tega ne bo mogoce izdelovati, ¢e ne bomo imeli
na zalogi materiala in ¢e se ne bomo z lastnimi rokami
lotili ustvarjanja. Noben posel tudi ne tece brez vzponov
in padcev. Tezave so del Zivljenja in ¢e smo dobro orga-
nizirani, jih v trenutku, ko nastopijo, lazje reSujemo, kot
Ce bistva svojega posla ne poznamo in ne razumemo ter
nas najmanjsa nevsecnost spravi iz tira. Zato je treba ve-
deti, kaj je tisto, kar v nasi dejavnosti ne sme »zatajiti« in
imeti pripravljene resitve za primer, e se karkoli zalomi.
Na primer — ¢e smo odvisni od dnevnega prevoza nasih
izdelkov od doma, kjer nastajajo, do trgovine, kjer jih
prodajajo, moramo vedeti, kako resiti zagato, ¢e nase
vozilo zataji. Vnaprej moramo imeti dogovor s sosedom
ali kom drugim, da nam v takSnem primeru priskoci na
pomoc.

8. Klju¢na partnerstva

Redke so dejavnosti, ko smo lahko povsem neodvisni
od poslovnih partnerjev. Ce ne drugega, bomo potre-
bovali nekoga, ki bo pripravljen nase izdelke prodajati
— Cetudi je to nas druzinski ¢lan, je to oseba, s katero mo-
ramo imeti jasen odnos. Navadno so na listi partnerjev
dobavitelji, izvajalci, posredniki ... Lahko tudi prijatelji,
ki z nami ustvarjajo izdelek ali pomagajo pri opravilih.
Negovanije partnerstev in oblikovanje trdnih zavez krepi
naso moc in zmanjSuje stopnjo negotovosti in stresa.

0b vstopu v podjetniske vode je bilo prisotnega nekaj
strahu. Zdi se, da je izdelati cevelj enostavno, pa ni,
sploh, ce ga delas po meri in mora lepo leci na nogo.
Vedno znova je izziv nov model cevljev ustvariti celost-
no in pri tem raziskati vse njegove razseznosti. Izkusnja
s strankami je vsak dan kaj novega! Vcasih se je zgodilo,

da sem moral cevelj ponovno narediti, a sem se iz tega
veliko naucil. Moj nasvet — ¢im hitreje veselo na delo v
podjetniske vode, nihce na zacetku ne ve vsega. Prej ko
naredi$ napake, prej jih odpravis. Vsak posameznik je
podjetnik svojega Zivljenja.

Mitja Hojak, Mihoya

9. Financna struktura

Danes smo pa zasluzili 300 €! Super, pa smo jih res? Ko-
liko od denarja, ki smo ga iztrZili za nase izdelke, je dejan-
sko zasluzek, koliko pa potrebujemo za to, da pokrijemo
stroske? Prav je, da imamo jasno postavljeno osnovno
bilanco in osnovne izraCcune stroskov in prihodkov. Le
tako lahko nadzorujemo financ¢ne tokove, jih pravilno
razumemo in dobro poslujemo. Na podlagi tega bomo
znali postaviti ustrezno ceno in se tudi odlocati o lastnih
investicijah. Te naj bodo vedno usklajene s pricakovano
dinamiko prihodkov, da bomo poslovali pozitivno in
trajno. Prehitro investiranje in zadolZevanje lahko unici
posel, ki biimel prihodnost, ¢e bi ga razvijali s potrpljen-
jem in vzdrZznostjo. Zdrava pamet je tudi tu v veliko
pomoc.

Misel za popotnico

»Ne gre za to, kako dober si. Ampak za to, kako dober si
Zelis postati.« Paul Arden, 2003

Ce odloéitev za podjetnistvo temelji na osebni iz-
biri, na Zelji, srénosti, vztrajnosti in pripravljenosti na
trdo delo, jo bo spremljalo tudi veliko dobrega, lepega,
navdihujocega. Uspeh bo tezko izostal. Uspeh, merjen
z merili, ki ste jih izbrali vi sami. Ne gre vedno zgolj za
finan¢no uspesnost. Pri podjetnistvu so zgodbe ljudi
o tem, kaj jim pri njihovem delu najve¢ pomeni, zelo
razli¢ne. Zato se ne omejujte, ne iscite Ze izoblikovanih
reditev in kliSejskih odgovorov. Potopite se vase, pri-
sluhnite sebi in tistim, ki jih imate radi, povprasajte
tiste, od katerih se lahko kaj naucite, nato pa zacnite ust-
varjati svojo edinstveno zgodbo. Ce bo prisla z vasega
srca, bo zmagovita.

Biti nosilec znamke Srce Slovenije pomeniti biti glasnik
zaupanja v spremembe, ki jih lahko ustvarimo sami.
Tako, da uresnic¢imo svoj potencial, da Zivimo svojo edin-
stvenost, da gradimo svojo lastno zgodbo in jo naravno
vpletamo v utrip Srca Slovenije. www.srce-slovenije.si

Izdal: Razvojni center Srca Slovenije v sodelovanju z mag. Ladejo Godina Kosir
Vsebina broSure izraza avtorjevo staliSce. Evropska komisija ni odgovorna za uporabo podatkov, ki so navedeni v njej.



