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UuvoD

Pri sodelovanju z mikro, manjsimi in srednjimi podjetji v panogi oglaSevanja smo
ugotovili, da obstaja velika potreba po storitvah klicnih centrov. Vecini je bilo skupno,
da so za najucinkovitejsi marketinski kanal najpogosteje izbrali telefonske klice. Tako
smo na osnovi izkusSenj in povprasevanja trga oblikovali idejo o ustanovitvi klicnega
centra kot obliki pospesevanja prodaje. Za naro¢nika predstavlja najem klicnega centra
manjSe tveganje stroskovne neucinkovitosti marketinske kampanje nasproti drugim
oblikam oglasevanja, saj je vecji del stroskov vezan na samo uspesnost klicev.

Namen diplomskega dela je analizirati telefonsko prodajo in trg klicnih centrov. S tem
bomo zbrali informacije o nasih potencialnih kupcih, finan¢nih podatkih in naro¢nikih ter
njihovih storitvah oz. produktih. Cilj diplomskega dela je ugotoviti, ali je nasa ideja trzno,
organizacijsko in finan¢no dovolj uspe$na, da lahko re¢emo, da gre za poslovno
priloznost. S tem ustvarimo podlago za odlocitev o ustanovitvi podjetja.

Diplomska naloga je narejena v skladu z navodili za izdelavo zaklju¢nih nalog in ima
strukturo poslovnega nacrta. Pri pisanju poslovnega nacrta smo si pomagali z napotki
priro¢nika (Drnovsek & Stritar, 2007) ter napotki mentorja. V prvih treh tockah je
predstavljen teoretski del naloge, kjer se konkretnejSe poglobimo v to, kaj je poslovni
nacrt, klicni center in telefonska prodaja. Sledi prakti¢ni del, ki se za¢ne z opisom
podjetja, nasimi storitvami, identificiranjem opreme, ki jo potrebujemo, in opredelitvijo
na$e vizije ter poslanstva. Nadaljevali bomo z analizo nasih kupcev, na¢rtom trzenja in
analizo naro¢nikov ter njihovimi storitvami in podatki o testiranju le-teh. V' 7. poglavju
najdemo organizacijski nacrt, kjer je predstavljen nacrt storitvenega procesa, splosni
terminski plan in vodstvena skupina ter kadri. V zadnjem poglavju se nahaja finan¢ni
nacrt izdelan s pomoc¢jo programa za finanéne projekcije, ki se uporablja pri predmetih
Podjetnistva na Ekonomski fakulteti Univerze v Ljubljani. Z njim dobimo jasnej$o sliko
o nasih prihodkih, stroskih, potrebnem kapitalu, dobicku in tocki preloma. In kot glavno,
da ugotovimo, ali je podjetje finan¢no lahko dovolj uspesno.

1 POSLOVNI NACRT

1.1 Definicija poslovnega nacrta

Na vprasanje, kaj je poslovni nacrt, imajo razli¢ni strokovnjaki razli¢ne definicije. Glas
(2005, str. 42) pravi, da kdor ne nacrtuje, pravzaprav nacrtuje neuspeh. Definicija, ki nam
jo ponudi Stutely (2003, str. 8), pravi, da poslovni nacrt opredeljuje nacine vodenja
dejavnosti v dolo¢enem obdobju v prihodnosti. Dejavnost je opravljanje posla, ki ga lahko
opravlja bodisi posameznik ali ve¢je podjetje in se lahko nanasa na posamicen oddelek
ali celotno podjetje. Glas (2005, str. 39) definira poslovni nacrt, kot dokument o tem, kako

1



vidimo svoj posel oz. podjetje, in je pripomocek za pogajanja z investitorji, poslovnimi
partnerji in bankami. Dodaja, da ga potrebujemo za to, da ocenimo, ali imamo poslovno
idejo, s katero lahko uspemo. V drugi knjigi nam Glas (1999, str. 5) ponudi zanimivo
prispodobo, in sicer poslovni nacrt kot zemljevid, ki nam kaze pot, kako od poslovne ideje
pridemo do dejanskega uspesnega posla. Drnovsek, Stritar in Vah¢ic (2005, str. 1)
poslovni nacrt razumejo kot sistematiCen nacin preverjanja ideje, ali je ta trzno,
organizacijsko in finan¢no dovolj zrela, da jo obravnavamo kot poslovno priloznost.

V Evropi so se poslovni naérti pojavili v 80. letih 20. stoletja, dekado kasneje pa tudi v
izobrazevalnih programih v Sloveniji, med prvimi na Ekonomski fakulteti v Ljubljani in
na GEA College (Glas, 2005, str. 41). Rus in Rebernik (2005, str. 21) pravita, da se
zgodovina pisanja poslovnih nacrtov pri¢enja v ZDA, kjer so podjetja z njimi poskusala
prepricati potencialne investitorje, da se jim pridruzijo pri realizaciji podjetniske ideje.

1.2 Namen in cilji poslovnih naértov

Poslovni nacrt in podjetnistvo ima poleg ekonomskega vidika tudi velik vpliv na Zivljenje
v druzbi, saj vpliva na razvoj novih storitev in produktov. Ti nam olajSujejo zivljenje,
dvigajo produktivnost, izboljSujejo zdravje ali pa nas zgolj zabavajo. Na primer druzbena
omreZja, pametni telefoni, nakupi preko spleta ali digitalna fotografija so inovacije
sodobne generacije, vendar si tezko predstavljamo Zivljenje brez njih (Barringer &
Ireland, 2012, str. 48).

Poslovne nacrte lahko pripravljamo iz razli¢nih motivov. Vidic (1999, str. 9) pravi, da
poslovni nacrt pripravimo, kadar zelimo preveriti poslovno priloznost, nacrtujemo naso
idejo pretvoriti v podjetje, potrebujemo dodatni kapital za ustanovitev, zelimo
prestrukturirati podjetje, pripravljamo zdruzitev ve¢ podjetij, nacrtujemo spremeniti
nacin poslovanja ali kadar zelimo z drugimi deliti Svojo vizijo. Sutton (2012, str. 26)
razdeli klju¢ne funkcije poslovnega nacrta na: raziskavo potenciala nasega podjetja 0z.
posla, pripomocek za opredelitev kljucne strategije, poslanstva in ciljev, pripomocek za
pogovore s tretjimi osebami ter pripomocek za vrednotenje dejanskih dosezkov. Stutely
(2003, str. 10 in 37) pa vidi namen oz. klju¢ni cilj priprave poslovnega nacrta v
ustvarjanju pripomocka za vodenje, orodja za iskanje sredstev, ogrodja za odobritev 0z.
pridobitev potrdil in nacrtovanje poslov. Glas (2005, str. 42) vidi koristnost poslovnih
nacrtov v tem, da se izognemo problemom nekriti¢nega navdusenja nad idejo, spoznamo
ekonomiko posla, se pripravimo na vodenje, ugotovimo, katera znanja nam manjkajo,
ocenimo potrebna sredstva in vire ter dobimo pripomocek za predstavitev nase ideje
drugim.

Liao in Gartner (2007, str. 18) sta v svoji raziskavi ugotovila, da priprava poslovnega
nacrta pozitivno vpliva na vstop v posel. Podjetniki, ki pripravijo poslovni nacrt, naj bi



imeli Sestkrat vec¢jo moznost, da posel izpeljejo in v njem tudi ostanejo vV primerjavi s
tistimi, ki tega ne storijo.

Stutely (2003, str. 55) svetuje, da dolo¢imo osrednji cilj posla in ga imamo »pred omi,
ko sestavljamo poslovni nacrt. 10 primerov osrednjih ciljev je povecanje
dobickonosnosti, povecanje vrednosti podjetja, izplacilo visjih dividend, vecji trzni delez,
povecanje skupnega premozenja, zmanjSanje tveganj, pripraviti podjetje zanimivo za
prevzeme, gradnja imperija, opreznost ali projekt altruisticne vizije.

Vsi prej omenjeni avtorji navajajo, da se poslovni naérti najpogosteje pripravljajo za
potencialne vlagatelje. Vendar ti Se zdale¢ niso edina ciljna skupina, za katero lahko
pripravimo poslovni na¢rt. Komu vse je lahko namenjen poslovni naért, ponazarja slika
1.

Slika 1: Kdo je lahko zainteresiran za poslovni nacrt

Drugi zaposleni/ Podjetnik/
partnerji podjetniska skupina
Drugi _
9 .. Kupcli
vlagatelji
Poslovni nacrt
Lokalna Dobavitelji
skupnost
Poslovne banke Skladi za malo
gospodarstvo

Prirejeno po Glas (2005).

1.3 Nasveti in napake v poslovnih nacrtih

V knjigah lahko zasledimo razne nasvete za pisanje poslovnega nacrta. Tako Stutely
(2003, str. 15-17) svetuje, da naj poslovni nacrt obsega od 20 do 40 strani in naj bo kar
se da kratek in razumljiv, da se bralec lahko na njegovi podlagi odloca ali ukrepa. Razvija
naj ga bodisi direktor podjetja ali oddelka, najboljSe pa sestavljajo celotne ekipe —
operativno vodstvo, proizvodnja, trzenje itd. Glas (2005, str. 45 in 57) se strinja, da naj
bo poslovni nacrt zapisan jasno, jedrnato in prepricljivo. Poleg pri¢akovanih dobic¢kov
mora poslovni nacrt dodobra preuciti tudi potencialna tveganja. Svetuje, da pri pisanju
namesto dolgih stavkov raje uporabljamo kratke in jedrnate alineje, nadomestimo
besedilo z slikami in grafi, kadar je to mogoce, in uporabimo osnovna pravila za pisanje
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poslovnih tekstov. Glas (1999, str. 8) se dodaja, da naj uporabimo enostaven in jasen
jezik, saj poslovne nacrte prebirajo tudi osebe, ki nimajo strokovnega znanja z bodisi
trznega, financnega ali tehni¢nega podroc¢ja. Namesto superlativov o uspesnosti posla naj
0 tem raje govorijo finan¢ne projekcije. Izogibamo se osebnim komentarjem, strokovni
zargon pa ne uporabljamo prepogosto. Poleg Ze omenjenih nasvetov Rus in Rebernik
(2005, str. 22) dodajata, da naj upostevamo, da poslovni nacrt »Zivi« in bo zaradi novih
spoznanj tekom pisanja potrebno doloc¢ene vidike prenoviti oz. spremeniti.

Na drugi strani nas strokovnjaki opozarjajo tudi na potencialne napake in pasti pri pisanju
poslovnih naértov. Glas (1999, str. 6) nas svari pred najpogostejsimi napakami novih,
neizkusenih podjetnikov, ko pravi, na kaj naj bomo pozorni pri pisanju poslovnega nacrta:
napacno izbrana lokacija podjetja, previsoka pri¢akovanja do zaposlenih, slaba izbira
poslovnih partnerjev, napa¢no izbrana ustanovitvena oblika podjetja, neupostevanje
predpisov, nepravilno predvidevani finan¢ni podatki, precenjen obseg trga in
pomanjkljiva strokovna ter trzna znanja. Sutton (2012, str. 21) pise o petih pasteh, v katere
se lahko ujamejo podjetniki zacetniki, in sicer, da je dobro nacrtovati nekaj drugega kot
samo na list napisati nekaj ciljev, nac¢rtovati moramo tudi umik, dovolj se moramo
izobraziti o osnovah podjetniStva, poslovni nacrt mora biti vsebinsko pravilen in zavedati
se je potrebno, da odliCen izdelek ali storitev sama po sebi ne zagotavlja uspeha.

Stutely (2003, str. 298) nas opozarja na dejavnike, zaradi katerih se dober poslovni nacrt
v praksi véasih ne obnese:

- Slaba specifikacija strategije, nacrtov ali ciljev.

- Zastavljeni cilji si nasprotujejo.

- Prestevilni cilji, ki so slabo zastavljeni in ustvarijo ob¢utek zadusljivosti.

- Slabo vodenje zaposlenih.

- Ker ne vklju¢imo zaposlenih v proces izdelave, poslovnega nacrta ne sprejmejo.
- Slabo sodelovanje med posami¢nimi oddelki.

- Avtoritarno, dominantno vodstvo.

- Slab timski duh in notranji boji.

- Negotovi vodje.

- Napake v nacrtu zaradi politike, gospodarstva, konkurence ipd.

2 KLICNI CENTER

2.1 Pomen klicnih centrov

Podjetje ima lahko klicni center v mati¢nem podjetju, najame zunanji klicni center (angl.
outsourcing) ali ima dislocirano lokacijo klicnega centra (Knez Bahor, 2017, str. 31).



Morris (2008, str. 2) je opredelil naslednje prednosti uporabe klicnega centra oz.
telemarketinga za podjetja v primerjavi z drugimi oblikami oglasevanja:

- Je ciljno usmerjena in direktna oblika marketinga. Ce imamo primerno bazo strank,
lahko dosezemo to¢no doloceno ciljno skupino ljudi brez velikega zapravljanja
denarja in promocij za mnozi¢no oglasevanje.

- Pritelefonskih klicih dobimo takoj$en odziv.

- Je osebna oblika marketinga. Telemarketing vkljucuje dialog med dvema osebama,
kar ima vecina raj$i kot metode mnozi¢nega oglaSevanja. Telefonski klic omogoca
klicnemu agentu, da vzpostavi odnos s klicano osebo in vnese nekaj topline in
osebnosti v dialog. Dvostranska komunikacija je boljsa od enosmernega sprejemanja
oglasne vsebine, ker lahko obe strani poslusata, kaj ima druga za povedati.

- Telefonski klic je fleksibilna oblika komunikacije. Telefon dopusca klicani osebi
prost odziv in priloznost, da pove, kar Zeli, kar omogoca klicnemu agentu boljse
razumevanje potencialnih strank. Klicni agent lahko tako prilagodi pogovor oz.
prodajno vsebino glede na to, kar stranka rece.

- Z izvajanjem telemarketinga lahko pri¢nemo hitro, je poceni in enostaven za
vzpostavitev. Osnovno, kar potrebujemo, je telefon, baza strank in vsebina, ki jo
zelimo povedati. Sami se odlo¢amo, kdaj in kako bomo priceli s klicanjem, in lahko
prenchamo kadar Zelimo.

- Telemarketing omogoca preprosto testiranje in meritve uspesnosti. Ker je to
prilagodljiva oblika trZenja, lahko preizkuSamo razli¢ne stvari, ki jih bomo povedali,
kako jih bomo povedali in v kak§nem vrstnem redu. Z orodji za odnose s strankami
lahko sledimo in belezimo klice in njihove rezultate, Se posebno, ¢e naértujemo vecje
Stevilo klicev.

Kot pravi Greff (1997, str. 34-44), je prodaja po telefonu stroskovno uéinkovit na¢in
prodaje, ki ga lahko ustrezno podpremo tudi s pismi, faksom in elektronskimi sporocili.
Tudi po opravljenem nakupu moramo negovati kupce. V pogovoru je pomembno, da
imamo v skripti za prodajo pravilno sosledje korakov, ki jim sledimo. Knez Bahor (2017,
str. 7) navaja kot glavne izzive pri vzpostavitvi klicnih centrov oblikovanje ekipe,
vodenje, kadrovanje, uporabniska izkus$nja, kultura klicnega centra, merjenje rezultatov
in umescanje klicnega centra v srce organizacije.

Namen klicnega centra, ki izvaja odhodne klice, dojemamo bolj kot trzenje in ne prodajo.
Zaradi tega so klicni agenti z odhodnimi Klici dostikrat nagrajeni z raznovrstnimi bonusi,
medtem ko jih izvajalci anket ali klicni agenti, ki sprejemajo dohodne klice, dostikrat
nimajo. To trditev najbolje ponazarja misljenje Greffa (1997, str. 42), ki trdi, da se prava
prodaja v resnici zacne Sele, ko kupec rece: »Ne«. Schiffman (1995, str. 25) v svoji knjigi
piSe, da telefonska prodaja pripomore k uspesnosti podjetja, ker razvija nove posle,
prihrani denar in daje boljse rezultate kot prodaja od vrat do vrat. Sam klicni center in
delovna mesta naj bodo mirna, prijetnih barv, svetla in prijazna. Za klicanje je najboljse,
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da se uporabljajo slusalke z mikrofonom, po moznosti brezzi¢ne, da se lahko med
pogovorom tudi sprehajamo. Pomembno je, da imamo na racunalnikih dober sistem za
upravljanje s strankami, ki je prijazen zaposlenim in je ¢imbolj izpopolnjen (Greff, 1997,
str. 141).

2.2 Zaposleni v klicnem centru in njihove lastnosti

Ekipa klicnega centra je klju¢na, da je srce podjetja moc¢no in zdravo. V 80 % jo
sestavljajo klicni agenti. Na trgu se pojavljajo razli¢na poimenovanja za njih: prodajni
referent, administrator, telefonist, trznik, Klicatelj, prodajni specialist in prodajni
svetovalec. Kader vecjega klicnega centra je obicajno sestavljen iz klicnih agentov,
mentorjev, motivatorjev, nadzornikov in vodje klicnega centra, kader manjsega klicnega
centra pa zgolj iz klicnih agentov, nadzornikov in vodje (Knez Bahor, 2017, str. 32).

Nadzornik je neposredno podrejen vodji in skrbi, da se delo izvaja brez zapletov in da se
zasledujejo dnevni cilji. Pomembni funkciji, ki veliko prispevata k delitvi odli¢ne
uporabniSke izkusnje, sta mentor in motivator. Oba namre¢ soustvarjata dobro in
pozitivno vzdusje v delovnem okolju, ki se preko izgovorjenih ali napisanih besed
prenese do strank. Delovne naloge mentorja so: skrb za kakovost dialoga, poznavanje
telefonskih pogovorov zaposlenih in izboljSevanje le-teh, »slisi« stranke in klicne agente,
je klju¢na vez med nadzornikom in vodjo projekta na eni strani ter vodstvom in
posameznikom na drugi strani, zaradi izrazite zmoznosti »slisati« sodeluje pri uvodnih
izobrazevanjih in kadrovanju, saj ima vpogled v dolocene stvari, na katere vodje niso
pozorni. Medtem ko naj bi bil motivator povezovalec med klicnimi agenti in
nadzornikom. Njegova naloga je skozi pogovor svetovati in vpeljati tehnike za boljse
pocutje, ki vplivajo na posameznikove misli, te pa na boljSe prodajne rezultate. Poleg tega
motivator organizira razli¢na tekmovanja in nagradne igre, ki povecujejo motivacijo
zaposlenih. Mentor in motivator z doslednim izvajanjem nalog vplivata na zmanjSanje
fluktuacije in bolniskih odsotnosti pri zaposlenih. Vodja klicnega centra je kljucen in
mora izraZati pozitiven odnos do prodaje in do oddelka (Knez Bahor, 2017).

Shiffman (1995, str. 10-28) je opredelil lastnosti dobrega klicnega agenta. Pravi, da ta
pride na delovno mesto vsaj pol ure pred zacetkom dela, da se lahko ogreje in da zjutraj
ne izpusti zajtrka. Klicni agent se ne sme predajati skrbem, saj se to slisi v glasu. Za
delovno mesto se lepo uredi, ¢eprav ga nih¢e ne vidi, in poskrbi, da ima na svojem
delovnem mestu ogledalo, da se lahko vidi. Delovno mesto klicnega agenta naj bo urejeno
tako, da ima zraven svojo telefonsko skripto, list papirja in svin¢nik, da si lahko Kkaj
zapiSe. Svetuje tudi, da ¢e zeli biti klicni agent uspeSen, mora imeti motivacijo, strategijo
in moc¢no voljo. Denar je motivacija, klicna skripta in nacrt za delo je strategija, in ko bo
razvil notranji obéutek za uspeh, bo okrepil tudi svojo voljo. Stirje faktorji uspeha dobrih
prodajalcev so sposobnost za raziskovanje novih prodajnih moZnosti, sposobnost za
predstavitve, temeljito poznavanje izdelka in neprestani osebnostni in strokovni razvoj.
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Greff (1997) pravi, da so za uspesnega klicnega agenta najpomembnejSe naslednje stvari:
telesna in psihi¢na pripravljenost, pozitivna miselnost, posStenost, informiranje in
usposabljanje klicnih agentov, predpriprava na klic, ustrezna komunikacija s tajnico ali
centralo, govoriti z ljudmi, ki imajo mo¢ odlocanja, dobra telefonska skripta, uporaba
ustreznih prodajnih tehnik, izbira ¢asa za klicanje in izbira pravega na¢ina govora.
Medtem ko na drugi strani Knez Bahor (2017, str. 37) trdi, da dobrega klicnega agenta ne
izberes na trgu, ampak ga razvijes. Znacilnosti, na katere moramo biti pozorni pri izbiri
klicnih agentov, naj bi bile: izrazit glas, visoka samozavest, pozitivha naravnanost,
spros¢enost v komunikaciji in neverbalno izrazanje, kot je nasmeh, uporaba rok in o¢esni
stik.

Kadrovanje v klicnih centrih je v marsi¢em specifi¢no. Znacilnosti zaposlovanja so
visoka fluktuacija zaposlenih, klicni center ne vsebuje izklju¢no redno zaposlenih, ekipa
klicnega centra pa je strastna, moc¢na in ciljno motivirana. Ena vecjih kadrovskih napak v
klicnih centrih je, da najboljse klicne agente sami povisamo v visje funkcije. Boljsa izbira
je, da izvedemo interni ali eksterni razpis, kjer kandidati sami izrazijo zeljo, ali Si
povisanja na drugo pozicijo sploh Zelijo. Ce se odlo¢imo za naravno napredovanije,
tvegamo, da izgubimo najboljSega klicnega agenta in dobimo neuspesnega delavca na
novi vodstveni funkciji. Da zadrzimo najboljse klicne agente, se svetuje financ¢na
motivacija, pohvale, spremljanje napredka, nedenarne nagrade, izobrazevanja in delitve
znanj. Povratne informacije so odli¢na motivacija. Dnevno moramo pohvaliti pozitivne
dosezke, kar poveca motivacijo zaposlenih in zmanjsa fluktuacijo (Knez Bahor, 2017, str.
34-37, 100).

2.3 Kljuéni kazalniki uspesnosti v klicnih centrih

Merjenje kakovosti in u¢inkovitosti dela posameznih klicnih agentov, projektov in klicnih
centrov je pomembno, ¢e se zeli podjetje nenehno izboljSevati ali ohraniti dosezeno raven
ucinkovitosti. Rezultate v klicnih centrih interpretiramo s pomocjo klju¢nih kazalnikov
uspesnosti (angl. key performance indicators, v nadaljevanju KPI). Izbor glavnih KPI
mora biti usklajen s strategijo podjetja in Zeleno uporabnisko izkuSnjo. Za lazje
razumevanje kljuénih kazalnikov uspesnosti v klicnih centrih in njihovega izracuna je v
prilogi 1 dodan preprost izmisljen primer klicne kampanje. Anton (1997, str. 17-40) in
Knez Bahor (2017, str. 91-139) opredeljujeta za nas pomembne kazalnike:

- Konverzija (angl. conversion rate, v nadaljevanju CR) — KPI je izrazen v % in
prikazuje prodajno ucinkovitost klicnega centra po projektu ali posameznem
prodajnem svetovalcu. Pove nam, koliko klicev pretvorimo v prodajo, v zakljucene
ankete, interese ali sestanke. V konverzijo so vkljuceni le klici, na katere se je oseba
na drugi strani javila in je ne nameravamo ve¢ klicati, ker smo od nje ze dobili
dokoncen da ali ne na naso ponudbo.



- Stevilo poklicanih — KPI je izrazen s $tevilko. Predstavlja $tevilo poklicanih po
klicnem agentu ali projektu v dolo¢enem casovnem obdobju ne glede na to, ali Smo
predstavili produkt ali ne oz. so se nam sploh javili.

- Stevilo zakljugenih klicev — KPI je izraZen s $tevilko. Predstavlja tevilo zakljugenih
klicev po prodajnem svetovalcu ali projektu v dolo¢enem ¢asovnem obdobju.
Zakljucen klic pomeni, da smo stranko dobili na telefon in smo od nje Ze dobili jasen
da ali ne glede namena nasega klica in je ne bomo klicali vec.

- Povprecen cas pogovora (angl. average talk time) — KPI se izraza s Stevilko, je
enostaven, a izredno pomemben. Predstavlja vsoto Casa, ki ga prodajni svetovalec
porabi za pogovor s stranko.

- Zasedenost prodajnega svetovalca (angl. agent occupancy) — KPI se izraza v % in
meri zasedenost prodajnega svetovalca oz. njegovo aktivnost. Ta vkljucuje cas
pogovora in Cas za aktivnosti, ki neposredno sledijo zadevnemu klicu, ter vnos
podatkov ali narocila.

- Zasedenost klicnega centra (angl. seat utilisation) — KPI se izraza v %. V osnovi gre
za razmerje med Stevilom zaposlenih, deljeno z razpoloZljivimi sedezi.

- Povprec¢na vrednost klica (angl. average call value) — KPI se izraza s §tevilko. To so
prihodki od osnove kot tudi dodatne prodaje storitev, deljeni s Stevilom klicev.

- Povprec¢na vrednost narocila (angl. avarage order value) — KPI se izraza s Stevilko, ki
se izracuna kot prihodek od skupne prodaje, deljeno s skupnim $tevilom narocil. To
je kljuéni kazalnik uspesnosti prodajno usmerjenih klicnih centrov.

- Navzkrizna prodaja (angl. cross sell) — KPI se izraza v %. Da bi povecali vrednost
narocila, stranki ponudimo dodatne izdelke ali storitve, za katere obstaja verjetnost,
da jih bo kupila. Stranka prejme izdelke, ki dopolnijo njen nakup, klicni center pa tako
povecuje vrednost narocila. Gre za dodatno prodane izdelke ali druge osnovne izdelke
Vv razmerju z vsemi prodanimi izdelki.

- Strosek na klic (angl. cost per call) — KPI se izraza s §tevilko in se izracuna tako, da
se celotni stroski vodenja klicnega centra delijo s Stevilom klicev v dolo¢enem
¢asovnem obdobju.

- Zavrnitve oz. vrnitve (angl. cancellation per contact) — KPI, ki se izrazi v % in
predstavlja Stevilo odpovedi storitve v razmerju s skupnim Stevilom klicev v
dolo¢enem obdobju.

- Fluktuacija (angl. call center attrition) — fluktuacija zaposlenih v okolju klicnega
centra je izrazena v % in se meri na letni ravni. Fluktuacija navadno ne zajema
prilagajanja Stevila zaposlenih zaradi sezone.

Poleg zgoraj omenjenih se v praksi uporablja Se dodaten KPI — uspesnost na uro.
Izra¢unamo ga tako, da pomnozimo CR s §tevilom zakljucenih klicev na uro. Ta podatek
nam pove, koliko uspe$no zakljuCenih klicev (narocil, sestankov in prodaj) lahko
pri¢akujemo na uro na klicnega agenta. Pomaga nam pri ugotavljanju dobickonosnosti
kampanje, kot tudi pri ugotavljanju uspesnosti posameznih klicnih agentov.
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Knez Bahor (2017, str. 103) predvideva, da se bo pomen klicnih centrov v prihodnosti Se
krepil, kot se bo krepil pomen uporabniske izkuSnje na socialnih omrezjih. Skrb za stranke
(angl. customer care) bo na vrhu prednostnega seznama podjetij, saj bo prav ta locevala
»zmagovalce od porazencev«. Trendi, ki bodo spremenili klicni center, so: klicni center
bo postal »sredis¢e« odnosov s strankami, uporabniska izkusnja bo Se okrepila svoj
pomen, mobilni nastop je prihodnost, prodajni svetovalci bodo postali »super prodajni
svetovalci«, delo na daljavo se bo krepilo, klepetalnica bo postala favorizirani »servisni«
kanal. Ti trendi bodo klicne centre potiskali iz cone udobja in Se dodatno izostrili pomen
izobraZevanja in razvoja kadrov.

Po podatkih portala Technavio (2021) lahko v letih 20212025 zaradi pandemije COVID-
19 pricakujemo globalno rast klicnih centrov kot izvajalcev zunanje dejavnosti (angl.
outsourcing) za dobre 3 % na leto. Zaradi pandemic¢nih razmer se bo okrepil pomen
Klicnih centrov, ki bodo predstavljali kanal za alternativno obliko sklepanja poslov in
prodaje.

3 TELEFONSKA PRODAJA

3.1 Prodajni nasveti

Veliko dogovorov in prodaj se sklene po tem, ko je kupec Ze rekel, da ga izdelek ne
zanima. Po prvem »ne« se prodaja sele zacne. Ni pa vsak ne isti. Obstajajo mala skrita
znamenja v telefonskem pogovoru, ki nam dajo vedeti, da kljub strankinemu ne dostikrat
Se vedno ostaja potencial, da stranka izdelek ali storitev potrebuje in sklenemo narocilo.
V svetu telefonske prodaje obstaja ve¢ nasvetov in uspeSnih prodajnih tehnik, ki
pomagajo Kklicnim agentom tako k boljsi uspesnosti kot tudi dobremu svetovanju in
ve¢jemu zadovoljstvu strank. Razli¢ni avtorji podajajo razli¢ne nasvete in napotke.

Greff (1997, str. 105-152) je mnenja, da je pri klicanju pomembna govorica telesa (geste,
mimika, da pokaZemo razpoloZenje, vstanemo, ¢e je to mogoce) ter da posnemamo
vedenje in sam govor sogovorca. Navaja trinajst priporo€il za klicne agente: stavki naj
bodo kratki, uporabljajte veliko vprasanj, sogovornika ne prekinjajte, spreminjajte glas,
hitrost govorjenja prilagodite sogovorniku, izogibajte se maSilom, poudarjajte,
uporabljajte aktivno poslusanje in mo¢ molka, govorite v podobah, dvigajte glas na koncu
stavkov, v€asih povejte kaj tudi Cisto slucajno ter raje vprasajte prevec kot premalo. Za
Se ucinkovitejSe telefoniranje svetuje tudi, da se izrazamo pozitivno, se izogibamo
napadov na sogovornikova Custva, prevzamemo odgovornost in pomagamo, dajemo
konkretne predloge, delujemo zbrano in smo vljudni ter posteni. Kadar imamo na drugi
strani telefona jeznega kupca, se priporo¢a, da ostanemo mirni in si izreCenega ne



jemljemo osebno. Pri tak§nem pogovoru pomagajo tudi pravilno uporabljene tehnike
molka, aktivnega poslusanja, beleZenja, opravicila, besede hvala in zagotovila, da stvar
uredimo Cimprej, ¢e je to v nasi moci. Greff (1997) na koncu svoje knjige doda, da je
»hvala« v trzenju najmocnejsa beseda, kar jih pozna.

Browne (2011, str. 69-82) je mnenja, da ve¢ina prodaj spodleti, ker prodajalec predstavi
svoj izdelek, Se preden sploh ve, kaj v resnici motivira njegovega kupca. Klicni agenti
imajo nalogo ugotoviti, kaj je motivacija potencialnega kupca, in mu pokazati, da mu bo

.....

senzitiven, buden, iskren in predvsem dober poslusalec.

Schiffman (1995, str. 24, 100) daje velik pomen pozornemu poslusanju in navaja nasvete,
kako to doseci: omejimo svoje lastno govorjenje, poskuSamo se postaviti v kozo svojega
sogovornika, vprasanja zastavljamo zato, da si razjasnimo morebitne nejasnosti, ne pa
zato, da z njimi kljubujemo sogovorniku, ne prekinjamo sogovornika, delamo si zapiske,
prisluhnemo predvsem zamislim in ne samo besedam, ne prenaglimo se s sklepi, pozorno
prisluhnemo tudi podtonu povedanega in ne skoparimo z nasmehom. Za ucinkovitejse
sklepanje prodajnih poslov po telefonu svetuje, da si klicni agent sestavi lastno telefonsko
skripto, si dela zapiske, pozorno poslusa potencialnega kupca, ga ne prekinja in se raje
poskusa vziveti vanj, strankine ugovore pa naj veckrat ponovi, da bo stranka vedela, da
jo je slisal in tudi razumel. Poskusa naj obdrzati sproscen pogovorni ton razgovora, nikar
naj se na zacetku ne opravicuje, da je poklical, pripravi naj se na najpogostejSe ugovore,
se v pogovoru ne pusti speljati na stranski tir, ampak naj bo usmerjen le v en cilj — prodajo.

Nasvet Knez Bahor (2017, str. 51-83) za prodajni uspeh in nasploh uspehe prodajnih ekip
je enostavnost telefonskega pogovora. Enostavnost dosezemo z zavedanjem, da sta dialog
in poslusanje glavni sestavini telefonskega pogovora. Ko zastavljamo vpraSanja, se
prelevimo iz pasivnega telefonista v aktivnega prodajnega svetovalca, ki da stranki
vedeti, da mu je mar zanjo. Pogoste Sibkosti prodajnih pogovorov so masila, premori
oziroma tiSina ali prekinjanje stranke ter stavki izreceni iz navade oz. polavtomatsko.
Prava mo¢ prodajnega svetovalca je v njegovi »€loveSkosti« in zavezi, da Zeli stranki
pomagati. Svetuje tudi, da naj gre klicni agent iz cone udobja. NajpogostejSa napaka je
napisana skripta oziroma voden prodajni pogovor od prve do zadnje besede. Glas naj ne
bo »industrijski glas« besed iz skripte, prebranih brez volje in energije.

3.2 Prodajne tehnike

Prav tako kot razli¢ni nasveti obstajajo tudi razli¢ne tehnike klicanja, ki se jih lahko klicni
agenti posluzujejo. Schiffman (1995, str. 18) svetuje, da naj z vsako novo stvarjo oz.
tehniko, ki jo uvajamo, zdrzimo vsaj tri tedne oz. 21 dni in nato ocenjujemo rezultate.
Podobnega mnenja je Knez Bahor (2017, str. 110), ki opozarja, da prve ure pa vse tja do
nekaj dni po spremembi tehnike klicanja agentom rezultati stagnirajo ali padejo, ker je
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fokus na govorjenju in izbiri besed namesto na poslusanju, dialogi pa Se niso tako
sprosceni.

Ce zelimo celotno prodajo speljati preko telefona, je ena izmed tehnik, ki jo Schiffman
(1995, str. 87-100) svetuje, da se drzimo Stirih stopenj prodajnega ciklusa. Prva stopnja
je kvalifikacija, kjer se zelimo prepricati, ali je oseba, ki smo jo poklicali, sploh
potencialni kupec in se je pripravljena pogovarjati z nami. Druga stopnja je intervju, kjer
zastavimo tri vprasanja, da poudarimo pravi izdelek oz. prave prednosti produkta. Eno
vprasanje naj bo usmerjeno v preteklost, drugo v sedanjost in tretje v prihodnost. Nato se
premaknemo na naslednjo stopnjo prodajnega procesa — predstavitev. Na tej stopnji
podamo podrobnejse informacije o prednostih nasega izdelka oz. storitve. Prednosti lahko
raz€lenimo v znacilnosti, prednosti in dokaze. Znacilnosti so lastnosti izdelka, prednosti
kako bo izdelek konkretno koristil kupcu, dokazi pa so nagrade, priznanja ali priporocila,
ki jih je izdelek prejel. Na tej stopnji se je potrebno ukvarjati tudi z moznimi ugovori.
Zadnja stopnja prodajnega procesa je sklenitev posla, kjer kar naravnost predlagamo
prodajo, nato pa umolknemo, da vidimo, kakSen bo odgovor.

Da bi povecali svoje moznosti za sklenitev prodaje, Browne (2011, str. 83-138) predlaga
sledenje tehniki v petih korakih:

- Odkrijte strankino motivacijo — postavljamo vprasanja, ki spodbujajo stranko, da
spregovori o podro¢jih Zivljenja ali posla, ki razkrijejo njene motivacije, in nato
nagovorimo njene potrebe. Primeri motivacij pri potencialnih kupcih so lahko visji
zasluzek, nezadovoljstvo z izobrazbo otroka, rasto¢i zivljenjski stroski, iskanje
novega hobija, zakonski odnosi, varéevanje za pocitnice, skrb za ljubljeno osebo.

- Povzemite strankino motivacijo — povzamemo material, ki smo ga zbrali v prvem
koraku. Resitev, ki jo bomo ponudili, bo brez pomena, dokler problema ustrezno ne
definiramo. Za stranko ni ni¢ tako vznemirljivo kot odkritje, da nekdo drug resni¢no
razume, kaj se ji dogaja. Tudi njeno razumevanje zadeve lahko zraste s pomo¢jo nase
definicije problema. Stranki lahko zagotovimo koristno storitev, kadar definiramo
njen problem.

- Predstavite svoj izdelek — ko ugotovimo, kaj stranka zeli, predstavimo svoj izdelek
kot odgovor na njene zahteve. Oblikujemo predstavitev okoli lastnosti, za katere je
stranka povedala, da so pomembne. Vse, kar recemo, bi moralo biti vezano na nekaj,
kar nam je stranka povedala v prvem koraku. Ker smo sedaj Ze odkrili strankino
motivacijo, ji lahko nekaj prodamo. Nagovorimo njeno motivacijo in ji pokazemo,
kako jo lahko izdelek zadovolji, pomembno pa je, da smo pri tem posteni.

- Odgovorite na vprasanja — stranka utegne prositi za dodatna razlage glede stvari, ki
jih ni razumela, in izpostavi ugovore ali zadrzke, ki jih ima glede nasega predloga.
Nasa naloga je, da ji na vse odgovorimo in poskrbimo, da popolnoma razume nas
predlog in nacin, kako bo nas produkt zadovoljil njene motive. Pri ravnanju z ugovori
ne poskuSsamo nadvladati strankinega razmisljanja, ampak raje uporabimo tehniko
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»poslusaj - strinjaj se - predlagaj«. Hiter odgovor je lahko past, saj stranki s tem v
»njenih ofeh« ugovarjamo. Nikoli se ne bojmo ugovorov, saj nam stranka z njimi
sporoca, kaj moramo $e narediti za sklenitev prodaje.

Sklenite prodajo — stranka bo hotela, da se prodaja izvede prav tako kot mi, ¢e pravilno
izvedemo prve tiri korake in bo peti le naravni proces 0z. spodbuda. Ce kupec ne
sprozi sklepnega dela prodaje, moramo to storiti mi. Pripravimo si nekaj vprasanj za
zakljucevanje prodaje, na primer: »Lahko torej narediva narocilo?« Beseda »torej« je
primerna v teh tipih sklepanja prodaje, saj njena raba nakazuje na naslednji logi¢ni
korak. Uporabljena je v pomenu »kot rezultat tega, o Cemer sva se pogovarjala«.
Bodimo popolnoma pripravljeni tudi na moznost, da nas stranka zavrne, ugotovimo
pa, zakaj se je to zgodilo.

Greff (1997, str. 91) povzema pet razli¢nih tehnik zaklju¢evanja:

Alternativna tehnika — kadar damo kupcu na voljo dve moznosti in sam razmisli o
tem, katera mu je ljubSa, namesto da bi razmisljal o izbiri da ali ne.

Tehnika povzemanja — povzamemo vse pomembno, kar smo izvedeli med
pogovorom, saj se tako poveca moznost uspesnosti Klica.

Potrjevalna tehnika — kadar kupec uporabi izgovor oz. ugovor, mu lahko pritrdimo in
reéemo, da je ravno zato pomembno, da se sre¢amo na sestanku.

Tehnika mol¢anja — kadar postavimo trdilni stavek bodisi za termin oz. za narocilo,
lahko potem preprosto utihnemo in ¢akamo na odgovor na drugi strani.

Tehnika da ali ne — ¢e dobimo ob¢utek, da nam nekdo »krade Cas«, ga lahko
neposredno vprasamo, ¢e torej sklenemo narocilo ali ne.

V resni¢nosti se pogosto zgodi, da nam stranka rece, da zeli pred kon¢no odlo¢itvijo »Se
malo razmisliti«. Browne (2011, str. 117-127) nam poda §tiri razloge in reSitve, zakaj
nam stranka to lahko rece:

Ni prepri¢ana, da hoce kupiti, kar ji ponujamo — to je najverjetneje posledica nase
neudinkovite predstavitve izdelka. Ce svoje delo opravimo pravilno, stranka ve, kaj
zaduti ob nasi ponudbi — eno ali drugo. Ce na tej tocki zaklju¢imo pogovor in
prekinemo, lahko pozabimo na stranko. Njeno nadaljnje razmisljanje je ne bo
pripeljalo do pozitivne odlocitve, saj nima pravega znanja, da ji bo ta izdelek dal to,
kar hoCe imeti, in tega znanja ne more dobiti sama.

Z nami ni bila popolnoma odkrita — zadovoljili smo vse, kar je stranka rekla, da je
pomembno, vendar Se vedno pravi, da bo Se malo premislila — ker noce razkriti
pravega razloga, zakaj v resnici kupuje oz. katera vprasanja so ostala neodgovorjena.
Ce se to zgodi, lahko vpragamo stranko: »Je morda $e kaj takega, Cesar mi niste
povedali, da bi lahko bolje razumel vaso situacijo?«.

Hoce Se malo »nakupovati okoli« — ¢etudi prepoznamo strankino motivacijo in ji
predstavimo izdelek, ki jo bo zadovoljil, to ne pomeni nujno, da ne obstaja neki drugi
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predmet ali storitev, ki lahko opravi ve¢ za isto vsoto denarja ali isto za manj denarja.
Ce prodajalec ignorira strankine motivacije, v SV0jo prodajno predstavitev neizogibno
uvede nepomembne lastnosti izdelka. S tem zavedno ali nezavedno namiguje, da
obstajajo Se druge stvari, na Katere stranka ni pomislila. Hkrati si misli, da je bolje
obiskati $e nekaj prodajalcev, da vidi, kaj imajo za povedati in na kaj se mora biti
pozorna pred nakupom.

- Boji se, da je kaj spregledala — kljub temu, da je stranki ponudba zelo privla¢na, v¢asih
zeli malo Casa za premislek, da ni ¢esa spregledala. Dostikrat se to zgodi, ker se zeli
stranka odvrniti od nakupa in se domisliti kaksnega negativnega dejavnika, ki se ni
pojavil med prodajnim razgovorom. Ce stranka prosi za ¢as za »ohladitev«, je
najbolje, da klicni agent odreagira s 3-delnim nacrtom: ugotovi, kdaj in kako se bo
stranka odlocila, pokli¢e jo polovico ¢asa pred dogovorjenim terminom in, ¢e je
potrebno, Se enkrat na dogovorjeni termin.

3.3 Tipi sogovornikov

Uspesnim klicnim agentom je skupna lastnost, da se znajo dobro prilagoditi
sogovornikom in sprejeti njihov nacin govorjenja. Ljudje se najbolje ujamejo s tistimi, ki
imajo podoben nacin vedenja kot oni. Za lazje doseganje le-tega je pomembno, da
ugotovimo, Kkateri tip sogovornika je na drugi strani. Bandler in Grinder sta locila $tiri
razlicne tipe sogovornikov, svoj sistem pa imenovala NLP, kar je kratica za
nevrolingvisti¢no programiranje (v Greff, 1997, str. 111-112):

- Vizualno usmerjen sogovornik — njegove lastnosti so, da govori hitro, ne prevec
izbrano, ker misli predvsem v slikah in si naso ponudbo predstavlja v glavi. Za njega
so znac€ilni izrazi in prispodobe kot: »Izgleda dobro.«, »Saj je jasno.«, »Da dobim
vtis.«, »Se mi zdi.« itd. Pri tem tipu sogovornika je priporocljivo, da govorimo v
slikovitih prispodobah, ponudbo opiSemo po izgledu, uporabljamo pridevnike in jim
po mailu ali posti posljemo Se vizualni material.

- Slusno usmerjen sogovornik — njegove lastnosti so, da je mo¢no pod vplivom glasu
in izbire besed, so ga »sama uSesa«, se zanese na ton, ki ga je slisal, in je za prodajo
po telefonu najboljsi sogovornik. Izrazi in prispodobe, ki jih uporablja, so: »To se pa
lepo slisi.«, »Dobro zveni.«, »Ni re¢eno.«, »Vest mi pravi.« itd. Pri takem
sogovorniku bomo najlazje dosegli zeleno, ¢e bomo govorili s poudarki, ne prehitro
in z jasnimi odmori, bomo spreminjali glas, bomo ustvarili popolno okolje brez
Sumov, se dogovorili za pogovor po priporo¢ilu in navajali mnenja strokovnjakov.

- Kinesteti¢no usmerjen sogovornik — tak tip sogovornika zaznava s ¢utili, rad bi naSo
ponudbo »prijel«, govori zelo obotavljivo in pocasi ter imarad jasno zgradbo. Pogosto
uporablja izraze in prispodobe, kot so: »Visi v zraku.«, »Dobiti v roke.«, »Kot bi
mignil.«, »Kje ¢evelj zuli.«, »Imeti kaj pri srcu.« itd. Najboljse je, ¢e pri takem tipu
sogovornika oblikujemo vzdusje s pomocjo custvenih besed, izdelek podrobno
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opisemo po obliki in povrsini, navedemo tehni¢ne podatke ter, e je mozno, posljemo
oprijemljiv vzorec.

- Mesani tip — sogovornik uporablja v komunikaciji znacilnosti ve¢ izmed zgoraj
opisanih tipov. Med obicajnimi pogovori pride do izraza nasa celovita osebnost, tako
se pri telefoniranju v obliki razli¢nih izrazov pojavijo slike, kar sliS$imo in kar utimo.
Vendar pri mnogih vendarle prevladajo znacilni vtisi in jih je mogoc¢e umestiti v enega
izmed prvih treh tipov sogovorcev.

Segmente sogovornikov v klicnih centrih lahko razdelimo tudi na klice pravnih oseb oz.
B2B (angl. business to business) in fizi¢nih oseb oz. B2C (angl. business to consumer).
Kot pravi Knez Bahor (2017, str. 104), pa mora vedno biti prostor za segment ¢lovek
¢loveku oz. H2H (angl. human to human).

3.4 Telefonska skripta

Telefonska skripta je za klicnega agenta pomemben pripomocek, saj Vv njej najde
priporo¢eni potek pogovora, opis produkta oz. storitve, kljuéne toCke pogovora in
potencialne ugovore.

Greff (1997, str. 68-84) definira telefonsko skripto kot opis postopka za telefoniranje in
jo razdeli na naslednje elemente pogovora: odlo¢en pozdrav, izto¢nica, prosnja, da lahko
sprasujemo, analiza potreb, ponudba, izgovori in ugovori, zakljucek, povzetek in zahvala.
Argumenti proti skripti pravijo, da lahko z njo izgubimo samostojnost oblikovanja
pogovora, argumenti zanjo pa, da je velika nevarnost, da brez nje med telefoniranjem
pozabimo kaj pomembnega ali se na kak sogovornikov ugovor ne odzovemo pravilno oz.
se sploh ne. Pomembno je, da pripravimo tudi odgovore na ugovore nasih kupcev.
Najpogostejsi so: posljite mi mail, trenutno ne utegnem, za to je odgovoren nekdo drug,
me ne zanima, nimamo denarja, trenutno imamo tezave, zadovoljni smo s trenutnim
dobaviteljem, rad bi si ogledal Se druge izdelke, moramo Se premisliti, ste predragi,
moram $e enkrat govoriti z vodjo, odlo¢€ili smo se za konkurenco.

Greff (1997, str. 89) zagovarja 12 korakov, ki jih moramo upostevati, ko delamo
telefonsko skripto:

- Kaj reCemo ali vpraSamo v telefonski centrali.

- Kako pozdravimo tajnico in zakaj naj nas veze napre;.

- Kako nam bo uspelo v prvih 10 sekundah pri zaposlenem, ki odloca, vzbuditi
zanimanje za ponudbo.

- Kako nam bo uspelo stopiti z njim v stik, Ceprav ga ne poznamo.

- S katero frazo ali besedami bomo zbudili njegovo zanimanje.

- Kako bomo ugotovili potrebo po nasih izdelkih ali storitvah.
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- Kako lahko zbudimo strankino zanimanje s predstavitvijo trznih prednosti, ki jih
lahko dobi z nasim izdelkom.

- Kako se bomo odzvali na potencialne izgovore in ugovore.

- Kateri cilj je prvi, ki ga s pogovorom zelimo doseci, kateri drugi in kateri minimalni.

- Kaksen konkreten dogovor s sogovornikom Zelimo doseci.

- Nasa dodatna priloznost: vprasati moramo po priporocilu.

- Zadnji vtis, ki ga bo imel kupec o nas, mora biti enako dober kot prvi: zahvala za
pogovor in slovo.

Knez Bahor (2017, str. 85) je taktiko uspesne prodaje razdelila na sedem tock prodajnega
pogovora, ki jih lahko uporabimo tudi pri sestavi telefonske skripte. Te toCke v pravilnem
vrstnem redu so naslednje: pozdrav in predstavitev, pravna tocka, stranka, ponudba,
povzetek, zakljucek, pozdrav. Vsaki izmed tock se nato dolo¢i vsebino glede na projekt
in nacin, kako ga izvajamo. Uporabimo besede, besedne zveze, primerjave in opise, ki so
v harmoniji z nasim podjetjem in naso blagovno znamko.

Tudi Schiffman (1995, str. 35-38) poudarja pomembnost uporabe vprasanj, vztrajnosti in
telefonske skripte, ki jo sam sicer imenuje scenarij. Razdeli ga na pet korakov: pridobiti
pozornost, predstaviti sebe, predstaviti podjetje, dober nagovor in nazadnje Se dogovor za
sestanek oz. narocilo. V nagovoru moramo povedati razlog za klic, ki mora na kratko
vsebovati informacijo o tem, kaj ponujamo in prednost, ki jo prinasa na$ izdelek oz.
storitev. Temu naj sledi vpraSanje, na katerega bo potencialni kupec odgovoril z »da«.
Primer skripte in razlaga: »Dober dan, g. Novak. Tukaj je Matej Krasovec, prodajni
predstavnik podjetja Studio M. Klicem vas zato, da bi vam predstavil nas novi izdelek, ki
ga po vsej drzavi Ze uspeSno uporabljajo podjetja, ki se ukvarjajo z enako dejavnostjo kot
vi. Nas izdelek se je odli¢no izkazal vsepovsod, kjer so ga preizkusili, zato bi se rad v
kratkem ustavil pri vas in vam povedal kaj ve¢ v zvezi z izdelkom, ki ga ponujam.
Predlagam obisk v &etrtek ob treh. Kaj menite?« Ce obrazlozimo korake, je torej kot prvo
pomembno, da poudarimo, da druga podjetja, ki se ukvarjajo s podobno dejavnostjo kot
sogovornikovo podjetje, Ze nekaj ¢asa uspesno uporabljajo na$ izdelek ali storitev; kot
drugo podrobneje pojasnimo uspeh, ki ga prinasa na$ izdelek ali storitev; kot tretje
povemo, kako na$ izdelek ali storitev lahko pomaga tudi sogovornikovemu podjetju; kot
Zetrto predlagamo sestanek in kot zadnje se ne pustimo speljati na stranski tir. Ce sledijo
Se kaksna vpraSanja, odgovorimo nanje na kratko in ponovno predlagamo sestanek.

D'Ausilio (1999, str. 17) se strinja s pomembnostjo klicne skripte, vendar opozarja, da naj
bo klicna skripta le pripomocek, nikakor pa je naj klicni agenti dobesedno ne berejo, saj
je to sogovorniku na drugi stani telefona zelo nadlezno. Cetudi bi bil kupec zainteresiran,
ga takSen pristop lahko odbije. Klicni agent naj se nauci skripte na pamet, nato pa z
lastnimi besedami naredi predstavitev. Vsak klic naj bo unikaten in poosebljen.
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4 OPIS PODJETJA

4.1 Podjetje, panoga in oprema

Nase podjetje se imenuje Studio M d.0.0. in se uvr$¢a v panogo s SKD Sifro N82.200
dejavnost klicnih centrov. Ustanovitelj in direktor podjetja je Matej KraSovec. Za
organizacijsko obliko smo izbrali druzbo z omejeno odgovornostjo (v nadaljevanju
d.0.0.). Priloznost, ki jo vidimo na trgu, je, da na trgu obstajajo mikro in manjsa podjetja,
ki bi zelela koristiti storitve Klicnih centrov za pospeSevanje prodaje. Po pregledu lokacij
smo za poslovni prostor izbrali Inkubator savinjske regije, lociran na Mariborski 7 v
Celju. Velikost prostora, ki ga potrebujemo, je okoli 60 kvadratnih metrov. Po sestanku
in ogledu poslovnega prostora z direktorico inkubatorja Saso Lavri¢ cena najema s stroski
vred znasa 6 €/m?, kar skupno nanese 360 € plus DDV. Taksno ceno prostora lahko glede
na pogoje inkubatorja ohranimo 3 leta. Sanitarije in konferen¢ne pisarne so zunaj nasih
prostorov in jih lahko uporabljamo. Po preteku 3 let predvidevamo, da se bo strosek
najema poslovnih prostorov podvoyjil.

Za klicni center potrebujemo razli¢no opremo. Omaro po dogovoru priskrbi inkubator, za
stole, mize in pregrade na mizah poskrbimo sami. Potrebujemo 12 miz okvirnih dimenzij
1,3 krat 1,1 metra ter mizo dimenzij 1,7 krat 1 meter za vodjo klicnega centra. Zraven
spada 13 stolov. Mize potrebujejo tudi mizne pregrade za zagotavljanje manjsih moten;j
med klicnimi agenti. Kupimo 13 prenosnih racunalnikov s sluSalkami, miskami,
podlagami, razdelivci in tiskalnik. Potrebujemo tudi pisarni$ki potro$ni material ter
motivacijske table z magneti. Pri podjetju Btrack.io zakupimo centralo in streznik za IP
telefonijo ter licence za klicne agente in administratorja za program za odnose s
strankami. Ta program nam bo omogocal uvoz klicnih baz, klicanje strank iz programa,
spremljanje raznovrstnih statistik in izdelavo razli¢nih obrazcev glede na projekt, Ki jih
izpolnjuje klicni agent med klicem. Pricakovano postavitev in opremo vidimo na sliki 2.

Slika 2: Postavitev in oprema klicnega centra Studio M d.o.o.
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4.2  Storitve podjetja

Kot klicni center podjetjem nudimo pomo¢ pri direktnem marketingu s klici. V klicnih
centrih lo¢imo dva tipa klicev — dohodne in izhodne (angl. inbound and outbound).
Izhodne klice lahko razdelimo Se na klice Ze obstojecih strank podjetja ter klice na slepo
(angl. cold calls). Znacilnosti dohodnih klicev so: kupci sami klicejo klicni center, kupci
so bolj dovzetni za pogovor s prodajno vsebino, lazje dosezemo dvosmerni dialog kot pri
izhodnih, potrebujejo dobro podporo drugih marketinskih kanalov, da pride do klica.
Znacilnosti izhodnih Kklicev pa so: klicni agent kli¢e potencialne stranke, tezje je ciljanje
kupcev, Se posebej pri klicih na slepo, manjsi % uspesno zakljucenih prodaj na klic, klicni
agentje so bolj trzniki kot prodajalci, ne potrebuje nujno podpore drugih marketinskih
kanalov, je pa le-ta zazelena. V nasem podjetju se bomo fokusirali na slednje.

4.3 Konkuren¢na prednost

Nasa glavna konkurenc¢na prednost bo visoka usposobljenost klicnih agentov. Visoko
kvaliteto pogovorov bomo v prvem planu skusali doseci z dobrim izborom zaposlenih, Se
ve¢ pa lahko naredimo pri pripravi kvalitetnih izobrazevanj in treningov. Izobrazevanja
bomo organizirali veckrat mese¢no, na njih pa bomo predstavili razli¢ne tehnike prodaje,
pomembne lastnosti Klicnih agentov, komunikacijske ves¢ine, najpogostejse napake
klicnih agentov, razli¢ne tipe sogovornikov in izobrazevanja o razumevanju kupcev. Vsa
izobrazevanja poleg teorije potrebujejo tudi jasna napotke, kako jih lahko klicni agenti
uporabijo v praksi. Poleg izobraZzevanj bomo imeli treninge, ki bodo potekali bodisi
skupinsko bodisi "ena na ena". Pri skupinskih treningih bomo odpravljali najpogostejse
napake in znotraj skupine trenirali klicanje, pri treningih “ena na ena" pa bomo analizirali
agentova sibka podro¢ja in mu pomagali z nasveti za izboljSanje, nikakor pa ne smemo
pozabiti na pohvale na dobrih podro¢jih. Te so lahko §e moc¢nejSega pomena.

Nasa prednost bo tudi cena storitev. Fiksni del placila na zakljucen klic bo predstavljal
majhen delez, variabilni del pa bo vezan na uspesnost klicev. To pomeni, da ¢e so
postavljene cene nasih storitev Okvirno pravilno nastavljene in bo produkt vsaj priblizno
zanimiv trgu, lahko od najema nasih storitev naro¢niki pricakujejo dobicek. Hkrati bodo
lahko uspesnost najema nasih storitev z lahkoto izmerili. V primeru, da bi imel nas
naro¢nik ali pa Studio M z izvajanjem storitve vecje stroske kot prihodke, se lahko za
vsako ponovno dogovorimo o vi§ini provizij, kar se napise tudi v samo pogodbo. Ce po
testnem obdobju klicanja uvidimo, da dolo¢en produkt ali storitev na podlagi rezultatov
res ni primerna za trzenje preko klicnega centra, lahko klicanje tudi opustimo.

Za razliko od drugih klicnih centrov se bomo trudili, da bomo storitve oz. produkte
prodajali skozi njihovo uporabno vrednost in ne skozi akcije in popuste, kar pomaga tako
pri prodaji kot prepoznavnosti blagovne znamke naro¢nika. Poskrbeli bomo, da bodo vsi
klicni agenti do potankosti poznali produkte in storitve, ki jih trzimo. Delali bomo na tem,
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da so nasi klicni agenti na visokem nivoju in jih bodo klicane osebe zaznavale kot
profesionalno usposobljene, prijazne svetovalce in ne zdolgoc¢asene klicne agente, ki le
na hitro preberejo svojo telefonsko skripto. Nasi naro¢niki bodo imeli moznost, da nas
enkrat mesecno obiscejo v klicnem centru, kjer bodo lahko sami podali Se ve¢ informacij
o0 svojih produktih ali storitvah, izrazili zadovoljstvo z delom klicnih agentov in podali
potencialne predloge.

4.4 Vizija in poslanstvo

Poslanstvo podjetja bo, da strankam na dom oz. podjetje »prinasamo« produkte in
storitve, v katere resni¢no verjamemo, da so kvalitetni in imajo visoko uporabno vrednost,
in sicer na posten, prijazen, zanesljiv, profesionalen, prilagodljiv, ¢asovno to¢en in
nevsiljiv nafin. Za to bomo poskrbeli s skrbno izbiro sodelavcev, pogostimi
izobrazevanji, nadzorom kakovosti dela in sistemom nagrajevanja. Zaposleni morajo
znati poslusati, komunicirati, informirati in najti ustrezne resitve, da bomo lahko presegli
strankina in naro¢nikova pri¢akovanja.

Vizija podjetja bo postati vodilni klicni center v kvaliteti pogovorov s pomocjo
konstantnih izobrazevanj. Zgraditi zelimo lastno bazo strank, ki nam bo zaupala, ter
povecati Stevilo naro¢nikov, ki imajo produkt ali storitev, v katero resni¢no verjamemo.

4.5 Opredelitev merljivih ciljev za prvih 5 let poslovanja

Znotraj 1. leta poslovanja zelimo postopno povecevati prihodke, ki bodo konec leta
nastavili normativ za prihodnja 4 leta. V prvem letu bodo prihodki znasali 223.235 €, v
drugem letu pa pricakujemo 19,6 % rast. Prav tako Zelimo v prvem letu postopno povecati
Stevilo zaposlenih Studentov. Konec leta bomo tako imeli 24 klicnih agentov in direktorja,
kar nameravamo ohranjati skozi vseh pet let. Cisti dobiek v prvem letu bo znasal 53.641
€, v naslednjem letu pa pri¢akujemo 15 % rast. Rast Cistega dobicka napram rasti
prihodkov po 1. letu bo manjsa, zaradi povecanja place direktorju. V 4. letu pricakujemo
manj$i padec rasti Cistega dobicka zaradi povecanja stroSkov najemnine, in sicer za 5,7 %,
kar lahko vidimo v tabeli 1.

Tabela 1: Prihodki, cisti dobicek in Stevilo zaposlenih v prvih petih letih (v €)

Leto Prihodki Cisti dobic¢ek St. zaposlenih
1 223.235 53.641 21
2 266.932 61.664 25
3 266.932 61.664 25
4 266.932 58.165 25
5 266.932 58.165 25

Vir: lastno delo.
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4.6 Identificiranje priloZnosti za rast podjetja

Ob predpostavljeni uspesnosti podjetja bodo moznosti za Sirjenje dejavnosti visoke. V
prvih 3 letih ne nacrtujemo ve¢jih Siritev, saj zelimo vzpostaviti stabilnost in rutino v
poslovanju in s tem zmanjSati tveganja manjSih podjetij, ki jih prinasa preuranjena in
nenadzorovana $iritev. Postopoma zelimo zapolniti zasedenost delovnih postaj. V tem
Casu zelimo ugotoviti, Kje so nasSe Sibke toc¢ke in problemi, ter jih odpraviti. Veliko dela
bomo vlozili v nase zaposlene in izoblikovanje moc¢ne ekipe klicnih agentov, ki bo »srce
nasega podjetja«. Po 3 letih nam bo pretekla pogodba za poslovni prostor, ki jo bomo
sklenili z Inkubatorjem Savinjske regije in je vkljuéevala nizjo najemnino. To lahko
izkoristimo za selitev v nove, veéje prostore. Ce bomo Zeleli, bomo lahko takrat tudi
povecali §tevilo naroénikov. Se vedno pa bomo iskali le tak$ne, za Kkaterih produkte o0z.
storitve verjamemo, da so res kvalitetni in imajo dodano vrednost za konénega kupca.
Ultimativni cilj je, da ustvarimo svojo storitev oz. produkt, ki ga bi trzili preko nasega
klicnega centra.

5 ANALIZA KUPCEV

5.1 Opredelitev potreb, Ki jih podjetje zadovoljuje

ZanaSe podjetje je pomembno, da zadovoljujemo potrebe tako nasih naro¢nikov kot ljudi
0z. podjetij, ki jih klicemo. Telemarketing je lahko uporabljen na razliéne nacine, da
pomaga pri uspesnosti poslovanja, tako pri dohodnih kot pri izhodnih klicih. Primeri
potreb podjetja, ki jih zadovoljuje telemarketing (Morris, 2008, str. 2):

- Kilicanje strank z namenom vabila na dogodke.

- Kilic po poslanem mailu (angl. following-up mailing oz. follow-up call), da $e dodatno
vzpodbudimo zanimanje za produkt, storitev, idejo ali priloznost.

- Ozaves$c¢anje obstojecih strank o razli¢nih vrstah nasih storitev ali produktov.

- Cis¢enje 0z. posodabljanje informacij nase baze strank.

- Nudenje podpore strankam z nasveti, navodili ali informacijami v zvezi z dolo¢enim
problemom.

- Ohranjanje stika z naSimi strankami, s katerimi se Ze nekaj ¢asa nismo slisali ali
poslovali.

- Pridobitev mnenj nasih kupcev glede zadovoljstva z naSim podjetjem ali pogledov na
razvojne ideje ali cilje, ki jih podjetje ima.

Telefonske klice uporabljamo tudi pri pospesevanju prodaje, pridobivanju novih strank,

ugotavljanju, preko katerih marketinskih kanalov najbolje dosegamo nase ciljne stranke

in kateri oglasi ali akcije so razumljivi in ucinkoviti, ter pri grajenju prepoznavnosti

blagovne znamke. Podjetjem najveckrat predstavlja najem zunanjega klicnega centra

sredstvo za pospeSevanje prodaje in s tem povecanje prihodkov. Za najem zunanjih
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klicnih centrov se podjetja odlo¢ajo, ker nimajo primernih kadrov, opreme, casa,
poslovnih prostorov ali znanja, da bi imela u¢inkovit klicni center znotraj podjetja. Hkrati
je velik del cene storitev zunanjih klicnih centrov vezan na uspesnost, kar za naro¢nike
predstavlja manjse stroskovno tveganje v primerjavi z drugimi nac¢ini marketinga.

Pomembno je ugotoviti potrebe ljudi oz. podjetij, ki jih bomo klicali za posamezne
produkte, saj je od tega odvisna nasa uspesnost in zadovoljstvo nasih naro¢nikov. Ljudje
bodo izkoristili moznost sestanka pri Finanénih trgih d.o.0., ¢e jih bo zanimal strokoven
pregled portfelja ali nevtralna pomo¢ pri informacijah o skladih ali trgovanjih. Kazala se
bo potreba po varCevanju za varno prihodnost 0z. oplemenitenju svojih sredstev in
potreba po aktualnih informacijah s strani strokovnjakov. Finan¢na revija Alfa
zadovoljuje potrebo ljudi, ki Zelijo dobiti zanimive in aktualne informacije o finan¢nih
temah in jim zaradi pomanjkanja Casa ustreza, da revija ne izhaja prepogosto. Na
brezpla¢ne dogodke na Gospodarske zbornice Slovenije (v nadaljevanju GZS) bodo prisli
ljudje, ki jih bo doloc¢ena vsebina privlacila. Izkazalo se je, da so ljudje najpogosteje
prihajali, ker so ze imeli nalozbe v skladih oz. delnicah, ki so bili predstavljeni, ker so
zeleli izvedeti veC o potencialno najboljsih oblikah varcevanja v prihodnosti ali ker jim
je bila zanimiva aktualna tematika (primer: krediti v $vicarskih frankih). Storitev podjetja
Ipromocija pomaga strankam, da postanejo vidne na spletu in dosezejo vec potencialnih
kupcev preko spletne strani. Sama potreba pravnih oseb je postati vidnejsi na spletu in
izkoristiti dodatni prodajni kanal ter tako povecati Stevilo kupcev in prihodkov. V primeru
klicanja neplac¢nikov 4P fitnesa gre le za obvescanje, da je dolg treba poravnati, saj gre v
nasprotnem primeru zadeva v izvrsbo, kjer nastanejo dodatni stroski. Tukaj lahko recemo,
da je potreba Zelja, da bi se izognili novim stroSkom zaradi izvrsbe in spostovali
podpisana pravila v pogodbi. Podjetja, ki kupijo letno fitnes karto, lahko od tega na daljsi
rok pricakujejo zadovoljne in sre¢ne zaposlene z manj stresa. Promocija zdravja na
delovnem mestu prispeva k boljSemu pocutju in zdravju delavcev, s ¢imer se poveca
motivacija, izboljSa produktivnost, doseze Se zmanjSano izostajanje od dela, lazje
zaposlovanje, manj$o fluktuacijo zaposlenih, pozitivno in skrbno podobo (EU-OSHA,
2010). To so hkrati tudi potrebe, zaradi katerih podjetja kupijo prenosno letno fitnes karto.
Raziskave so pokazale, da vsak evro, namenjen promociji zdravja na delovnem mestu,
prinasa donos v visini od 2,5 do 4,8 $ zaradi manjsih stroskov izostajanja od dela (Kreis
& Bodeker, 2003, str. 31). Podjetje Advision d. 0. 0. z raznimi oblikami oglasevanja
zadovoljuje potrebo po prepoznavnosti blagovne znamke, izdelkov in storitev ter
pripomore k pospesevanju prodaje.

5.2 Kupci

Kupce lahko razdelimo na nase naro¢nike na eni strani in stranke, ki jih bomo klicali, na
drugi strani. Omenili smo Ze §tiri naro¢nike, S katerimi bomo sodelovali od zacetka. To
so podjetja, s katerimi smo ze poslovali in bi z veseljem koristila nase storitve. Na podlagi
izkuSenj poslovne prakse ¢lana nase ekipe , ki je Ze bil soustanovitelj in prokurist klicnega
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centra, lahko re¢emo, da je najlazje pridobiti nove naro¢nike preko osebnih poznanstev
oz. ljudi, s katerimi si Ze posloval. Ze danes bi se lahko dogovorili s $e kaksnim podjetjem
za sodelovanje, vendar so stirje naro¢niki za pricetek dovolj. Ker pa bo nas uspeh se bolj
odvisen od ljudi in podjetij, ki jih bomo klicali, se bomo v analizi osredotocili na te.

Nase potencialne stranke lahko lo¢imo na fizi¢ne in pravne osebe, odvisno od storitve oz.
produkta. Geografsko gledano so to prebivalci Slovenije, le v primeru klicanja za dogovor
termina sestanka za 4P fitnes je to omejeno na ozjo okolico Ljubljane in Novega mesta.
Za klicanje terminov sestankov za podjetje 4P fitnes so to vsa podjetja z ve¢ kot petimi
zaposlenimi, podjetja, ki so leta 2016 imela ve¢ kot 100.000 € prihodkov, imajo odprt
TRR in aktivne enote. Neplac¢niki so obstojece stranke 4P fitnesa z letno pogodbo, Ki niso
poravnale dveh ali ve¢ mese¢nih obrokov letne fitnes karte; njihov seznam nam zagotovi
podjetje. Za klicanje terminov sestankov za podjetje Ipromocija so potencialne stranke
podjetja, Ki ze imajo spletno stran. Za vse storitve in produkte Finan¢nih trgov so to ljudje,
ki jih na kakrSenkoli nacin zanimajo osebne ali poslovne finance. Glede na dosedanjo
statistiko so se najveckrat odlocili za sestanek in koristili kaksno izmed storitev tisti, ki
so ze varCevali v skladih, ljudje, ki trgujejo na platformah preko racunalnika, oz. Ze
obstojece stranke. Finan¢ni trgi so Ze sami naredili segmentacijo in nam bodo posredovali
bazo za dogovarjanje terminov sestankov ter vabljenja na dogodke. Bazo za finan¢no
revijo Alfa naredimo sami s pomocjo portala Bizi.si. V bazo lahko vklju¢imo vse
podjetnike. Za Advision so potencialni kupci mikro in majhna podjetja, ki bi si zelela
imeti stroskovno u¢inkovito oglasevanje.

5.3 Velikost trznih segmentov

S pomocjo spletnega portala Bizi.si smo poiskali velikost trznega segmenta za 4P fitnes.
Upostevali smo vse parametre, podane v prejsnji tocki. Velikost trznega segmenta za 4P
fitnes na podroc¢ju oZje okolice Ljubljane in Trzina je 2874 podjetij, v Novem mestu pa
je tak$nih podjetij 239, skupaj torej 3113 (TSmedia d. 0. 0., brez datuma) . Potencialni
neplacniki so vse stranke 4P fitnesa, ki imajo letno karto. Podjetje 4P fitnes ne zeli, da
objavimo to¢no Stevilo, saj gre za poslovno skrivnost. Lahko napisemo le, da gre za 4-
mestno Stevilo.

Trzni segment za finan¢no revijo Alfa bodo podjetja in samostojni podjetniki locirani v
Sloveniji, brez dodatnih parametrov. Velikost trznega segmenta po podatkih SURS (brez
datuma a) iz leta 2018 znasa 200.174. Na podjetnike smo se omejili, ker je vecja
verjetnost, da jim bodo zanimive finan¢ne vsebine in vsebine 0 vlaganjih. Bazo za
dogovarjanje termina sestankov nam bo zagotovilo podjetje Finan¢ni trgi. Tudi oni ne
zelijo, da objavimo to¢ne Stevilke, lahko pa povemo, da gre za 5-mestno $tevilo. Ista baza
se bo uporabila tudi za vabljenje ljudi na dogodke. Trzni segment tukaj zajema vse ljudi,
ki bodisi varc¢ujejo na banki, doma, v naloZbeno zivljenjskem zavarovanju, pokojninskih
skladih, vzajemnih skladih, nepremi¢ninah, rentnem var¢evanju, trgujejo z delnicami,
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kupujejo zlahtne kovine oz. vrednostne predmete ali investirajo v podjetja. Podjetje
Financni trgi lahko z nasveti pomaga vsem, ki ze varcujejo v kateri izmed zgoraj nastetih
oblik, ne samo varéevalcem v vzajemnih skladih. Trzenjski monitor DMS v svoji
raziskavi iz oktobra 2015 na reprezentativnem vzorcu populacije v starosti od 18 do 65
let navaja, da varcuje 55,5 % ljudi v Sloveniji (Drustvo za marketing Slovenije, 2015).
Po podatkih SURS (brez datuma b) je bilo v tem starostnem razponu 1.355.531 ljudi. Ce
to pomnozimo z % posameznikov, ki varCujejo, dobimo 752.320 Slovencev. To
predstavlja na$ trzni segment za dogovarjanje terminov sestankov za podjetje FT in
vabljenje ljudi na dogodke.

Pri trzenju terminov sestankov za podjetje Ipromocija za optimizacijo spletnih strani so
nas trzni segment vsa podjetja, ki imajo spletno stran. Po podatkih SURS (brez datuma a)
je v Sloveniji 200.174 podjetij. Po podatkih, ki jih navaja Ministrstvo za javno upravo
(2020) je v Sloveniji 84 % podjetij z 10 ali ve¢ zaposlenimi imelo svojo spletno stran.
Podjetij z 10 ali ve¢ zaposlenimi je bilo v Sloveniji po podatkih SURS 10.591. Torej
lahko sklepamo, da jih ima svojo spletno stran 8896. Stevilo mikro podjetij, torej podjetij
z 0-9 zaposlenimi, je v Sloveniji 189.995. Za Slovenijo ni natanénega podatka, koliko
mikro podjetij ima spletno stran. Na spletni strani Eurostat (brez datuma) smo poiskali
drzavo, ki ima podoben % spletnih strani podjetij kot Slovenija — Veliko Britanijo. Urad
za nacionalno statistiko Velike Britanije (2016) navaja, da je bilo v letu 2015 46,4 %
mikro podjetij, ki imajo spletno stran. Ce uporabimo ta podatek, ugotovimo, da ima v
Sloveniji 96.607 mikro podjetij svojo spletno stran. Velikost skupnega segmenta je torej
105.503 podjetij s spletno stranjo. Pri podjetju Advision ciljamo na mikro in majhna
podjetja. Po podatkih SURS (brez datuma c) iz leta 2018 je bilo mikro podjetij 189.995,
majhnih 7.653, skupno torej 197.648. Zanimiv podatek zasledimo tudi v ¢lanku Pomen
spletne prodaje in oglaSevanja na internetu za podjetja (Zupan, 2016), kjer je navedeno,
daje kar 17 % podjetij z 10 ali ve¢ zaposlenimi prodajalo izdelke oz. storitve ali prejemalo
narocila oz. rezervacije preko spletnih strani. Med temi podjetji pa je dobra petina (21 %)
v letu 2016 placevala za oglaSevanje na internetu.

5.4 Ugotovitve glede kupcev

Dnevnik, d. d. (2007) je v svoji raziskavi Tipi¢ni slovenski investitor v sklade ugotovil,
da je v Sloveniji tipicen investitor moski, star 30 do 50 let z nadpovpre¢nimi dohodki.
Imajo pa Financni trgi veliko investitorjev starih tudi 50 do 65 let, vendar ti navadno
potrebujejo ve¢ Casa in informacij za razmislek, da se odloCijo investirati v sklad. V
povprecju se za vlaganje v sklade prej odlocijo ljudje z visjo izobrazbo ter tisti, ki so v
skladih Ze varcevali.

Kljuéni ciljni segment za naro¢nino na revijo Alfa so ljudje iz Slovenije med 30. in 60.
letom starosti, ki so direktorji podjetij ali zaposleni v podjetju, ki se ukvarja s financami,
oz. ljudje, ki varcujejo preko skladov ali trgujejo z vrednostnimi papirji. Klju¢ni segment
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za prodajo letnih fitnes kart so podjetja, locirana v okolici Novega mesta ali Ljubljane, ki
imajo nad 10 zaposlenih, ki se ne ukvarjajo s fizi¢no tezavnim delom in ustvarjajo
dobicek. Kljuc¢ni ciljni segment za dogovarjanje terminov sestankov za podjetje
Ipromocija so podjetja, locirana v Sloveniji, ki ustvarjajo dobicek, imajo svojo spletno
stran in produkt oz. storitev, ki jo ljudje dostikrat is¢ejo tudi preko spleta. Klju¢ni segment
za oglaSevanje preko podjetja Advision d.o.o. so mikro in majhna podjetja, ki ustvarjajo
dobicek, so v preteklosti ze oglasevala in imajo izobrazene direktorje.

5.5 Narocniki podjetja

Za pricetek je pomembno, da sklenemo pogodbe s podjetji, ki bi koristila nase storitve.
Glede na to, da so ¢lani nase ekipe v preteklosti Ze sodelovali z nekaterimi, smo se za
koris¢enje nasih storitev dogovorili s Stirimi podjetji. Prvo je Financ¢ni trgi d.o.o. iz
Ljubljane. Gre za podjetje, ki upravlja lastni mesani fleksibilni globalni sklad FT Quant,
zaposleni so strokovnjaki pri individualnem upravljanju premozenja in organizatorji
finanénih izobrazevalnih dogodkov tako v podjetju kot na GZS. lzdajajo tudi svojo
finan¢no revijo Alfa in so lastniki spletnega portala Skladko — to je portal, ki nudi znizane
vstopne stroske za vlagatelje v sklade. Z njihovimi produkti smo ze dobro seznanjeni, saj
smo ze pomagali pri oglasevanju in trzenju sklada, soustvarjanju finan¢ne revije Alfa ter
spletnega portala Skladko. Kot klicni center jim lahko pomagamo pri dogovarjanju
sestankov za pomo¢ pri vlaganju, pri sklepanju letnih naro¢nin na finan¢no revijo Alfa in
vabljenju ljudi na njihove finan¢ne dogodke. Drugo podjetje je Ipromocija, ki se ukvarja
z optimizacijo spletnih strani. Gre za storitev, ki pomaga podjetjem, da se po klju¢nih
besedah, pomembnih za njihovo storitev, dvignejo na optimalno pozicijo v spletnih
iskalnikih. Tukaj lahko naSe podjetje pomaga pri predstavitvi produkta in dogovoru
termina za sestanek z zainteresiranimi podjetji. Naslednje podjetje je 4P fitnes, ki ima
svoje podruznice v Novem mestu in Ljubljani. 4P fitnes je po kvadraturi najvec;i fitnes v
Sloveniji in se fokusira na prodajo letnih kart za fizi¢ne in pravne osebe. Zadnje podjetje
je Advision, ki je sodobna marketinSka agencija, specializirana za pomo¢ pri oglaSevanju
mikro, majhnim in zagonskim podjetjem. Ker ciljajo na manjSa podjetja, izbirajo
predvsem stroSkovno ucinkovite oblike oglaSevanja. Skupaj z njthovimi narocniki
izberejo marketinske kanale, ki so za njihovo branzo najprimernejSi in prilagojeni
njihovemu budZetu. Svetujejo tudi, kaj lahko podjetje samo stori za ve¢jo prepoznavnost
blagovne znamke ali izdelkov in storitev.

5.6 Proizvodi in storitve naroénikov

Kljub temu, da ne bomo trzili lastnih izdelkov in storitev, je izredno pomembno, da

poznamo vse lastnosti, $¢ posebno glavne konkurenéne prednosti. Ce povzamemo, izdelki

in storitve, ki jih bomo trzili preko telefona za podjetje Financ¢ni trgi, So dogovor termina

sestanka za vlaganje, sklepanje naro¢nin na finan¢no revijo Alfa, vabljenje ljudi na

njihove finanéne dogodke; za podjetje Ipromocija bo to dogovor termina sestanka za
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optimizacijo spletnih strani; za podjetje 4P fitnes klicanje neplacnikov in dogovor termina
sestanka za letno prenosno fitnes karto; za podjetje Advision pa dogovor termina sestanka
za oglasevanje.

Pri dogovarjanju termina sestanka za vlaganje je glavna prednost Finan¢nih trgov
objektivnost, osebni pristop in strokovnost. Glavnino sestankov vodita Luka Gubo,
finan¢ni analitik, upravljavec sklada FT Quant in gost v oddajah s finan¢nimi temami na
slovenski televiziji, in Klemen Furlan, lastnik in direktor podjetja Finan¢ni trgi,
predsednik Drustva finan¢nikov Slovenije ter po rezultatin eden najboljs$ih borznih
trgovalcev v Sloveniji. Glede na to, da veliko finan¢nih svetovanj v drugih podjetjih
opravijo trzniki oz. agenti, lahko trdimo, da je strokovnost in kvaliteta svetovanja na strani
Finan¢nih trgov. Prav tako je pomembna objektivnost, saj trzniki pogosto »navijajo« za
svoj produkt oz. produkt, kjer imajo najve¢jo provizijo. Podjetje Finan¢ni trgi ima z
ve¢ino skladov podpisano pogodbo glede trzenja njihovih produktov, zato lahko
vlagatelju resni¢no objektivno svetujejo, kateri je najbolj potencialen za vlaganje glede
na strankina pri¢akovanja. Ker gradijo dolgoro¢ne odnose s strankami, ne gledajo zgolj
na provizije. Zaradi zgoraj nastetih prednosti se v podjetju trudijo, da imajo s strankami
oseben odnos. Vsaki stranki se posvetijo in naredijo strokoven brezplac¢ni pregled
portfelja ter na podlagi njenih zelja izberejo primerne opcije za oplemenitenje denarja.

Revija Alfa je finan¢na revija, ki izhaja vsake 3 mesece. Clanki obsegajo novice in
nasvete iz sveta financ, informacije o borzi, intervjuje, te¢ajnico vzajemnih skladov,
¢lanke na temo osebnih financ, zavarovanj, trgovanj in pokojnin. Primerna je za manj
izkuSene s finan¢nega podrocja, se pa ob branju Cesa novega naucijo tudi bolj izkuSeni
posamezniki. Hkrati dobijo naro¢niki revije dodatne ugodnosti. Vsak naro¢nik prejme
popoln in brezpla¢en dostop do vseh vsebin na njihovi spletni strani, cenejSo ceno na
izvod revije, brezpla¢no postnino in darilo ob sklenitvi naro¢nine — majico, USB klju¢ ali
spletni seminar (Finan¢ni trgi d. 0. 0., brez datuma). Ve¢ informacij o produktu se nahaja
v prilogi 5.

Podjetje Financni trgi enkrat na dva meseca gosti brezplacna predavanja s podrocja
financ. Najveckrat so ti dogodki v prostorih GZS. Dogodkov se po navadi udelezi 100 do
200 oseb. Od tega je okoli polovica taksnih, ki so Ze bili na kakSnem izmed dogodkov, za
polovico udelezencev pa si podjetje Zeli, da je novih, saj s tem Sirijo tudi svojo bazo strank
in blagovno znamko. Razlog, da se toliko ljudi ponovno udelezi teh dogodkov, je kvaliteta
samih predavanj. Predavanja so sestavljena iz dveh sklopov ali ve¢. V prvem sklopu se
predstavi aktualna tema (primer: analiza delnic slovenskih podjetij, krediti v frankih,
kripto valute) z uveljavljenimi govorci in brez prikritega trZzenja ali kakSnih drugih
osebnih interesov. Zato pa je drugi del bolj trzno usmerjen in vsebuje predstavitev
kaksnega produkta ali storitve, ki je tisti trenutek najbolj perspektivna na trgu (npr.:
vlaganje v sklade, ¢lanstvo v klubu FT, revija Alfa, spletni seminarji ...).
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Podjetje Ipromocija se ukvarja z izvenstransko (angl. offsite) optimizacijo spletnih strani
0z. grajenjem povezav (angl. link building). Optimizacija je orodje za izboljSanje
organskih pozicij na spletnih iskalnikih, kot sta Google in Najdi.si. IzboljSanje pozicij
predstavlja nov vir obiska spletne strani, vecje povprasevanje in s tem posledi¢no vecje
prihodke in dobicek. Vec kot 90 % vseh iskanj se konca na prvi strani (Siebert, 2016).
Dandanes je internet glavni vir iskanja ponudb. Nekateri zgolj iS¢ejo informacije o
produktih ali storitvah, spet drugi Zelijo nakup opraviti preko spleta. Ce spletne strani ni
na prvi strani med zadetki, kljub temu da jo podjetje ima, je veCina spletnih obiskovalcev
verjetno sploh ne bo nasla. To pomeni, da v tem trenutku izgubljajo ogromno potencialnih
kupcev. Ravno pri tem pomaga podjetje Ipromocija. Poiscejo najbolj iskane klju¢ne
besede (angl. key words) in fraze v branzi, v kateri podjetje deluje. Poleg tega raziséejo,
v katerih klju¢nih besedah je konkurenca manjsa in imajo zato dobre moznosti, da se
umestijo na najvi§je pozicije. Ker ljudje iScejo po razlicnih kljuénih besedah, je
svetovano, da se jih optimizira ve¢. Vecje Stevilo dobro uvrscenih klju¢nih besed
pozitivno vpliva druga na drugo po Google parametrih. Podjetje Ipromocija je seznanjeno
z ve€ino teh parametrov in pozna pomen unikatnih vsebin, zato se lahko naroc¢niki hitro
premaknejo na prvo stran Google zadetkov in tam tudi ostanejo. Vsi rezultati so merljivi
(Ipromocija d.o.0., brez datuma). Ve¢ informacij se nahaja v prilogi 6.

Za podjetje 4P fitnes bomo klicali dve storitvi 0z. dve ciljni skupini. Prva so Ze obstojece
stranke, ki so se s pogodbo zavezale za nakup letne fitnes karte in iz tak$nih ali druga¢nih
razlogov ne placujejo mesecnih obveznosti. Nasa naloga je, da jih opomnimo in
pripravimo do tega, da poravnajo svoje obroke. Kli¢emo c¢lane fitnesa, ki morajo
poravnati najmanj dva zamudna obroka od najve¢ moznih 9. Druga ciljna skupina so
srednje velika podjetja iz Ljubljane in Novega mesta — fitnes je namre¢ lociran v teh dveh
mestih. Produkt je prenosna letna fitnes karta za podjetja. Eno taks$no karto se priporoca
za 5-7 zaposlenih, ki bi obiskovali fitnes, vendar sta na eno karto lahko hkrati v fitnesu
prisotna najve¢ dva zaposlena (4P fitness d. 0. 0., brez datuma). Ve¢ informacij o prenosni
letni fitnes karti se nahaja v prilogi 7.

Tri glavne storitve, ki jih nudi podjetje Advision, so Google oglasevanje (angl. Google
ads oz. Adwords), izdelava spletnih strani in oglaSevanje na panojih (Advision d. o. o.,
brez datuma). Ena izmed njihovih prednosti je, da nimajo zgolj ene ali dveh storitev,
ampak ponujajo ve¢ razli€nih oblik oglasevanja in svetujejo izbiro tistih, ki imajo
najvecjo moznost stroSkovne ucinkovitosti za panogo naro¢nika. Za razliko od storitve
podjetja Ipromocija gre pri Google oglasevanju za placljive in ne organske zadetke.
Prednosti Google oglasevanja so prikaz na prvi strani spletnih iskalnikov, kliki se placajo
samo takrat, ko potencialna stranka klikne na oglas, lahko se izvaja tako z majhnimi kot
velikimi budZeti, kljucne besede so predstavljene le ljudem, ki jih oglasevane storitve ali
produkti zanimajo, zaradi Cesar je moznost konverzije vecja, rezultati so popolnoma
merljivi, oglasi se lahko prikazujejo globalno, po celi Sloveniji ali samo lokalno. Zacetni
paket Google oglasevanja stane 349 € plus DDV in zajema postavitev osnovne kampanje,

25



analizo strani in iskanj, preucitev konkurence, postavitev klju¢nih besed in oglasov za do
10 najpomembnejsih podrocij ter 1000 klikov na spletno stran. Dodatne informacije o tej
storitvi se nahajajo v prilogi 4. Advision d.o.0. ponuja tudi izdelavo spletnih strani. Kot
je razvidno iz priloge 2, ponujajo tri razli¢ne pakete izdelave spletne strani po razli¢nih
cenah. V prilogi 3 lahko vidimo prednosti in cene oglasevanja na jumbo plakatih.

5.7 Testiranje storitev

V preteklosti smo preko telefonskih klicev trzili Zze vse v prejSnjem poglavju nastete
storitve. Uspesnost projektov ali klicnih agentov se v klicnih centrih meri z razli¢nimi
KPI-ji, mi smo od teh izbrali stiri najpomembnejse. Prvi je razmerje uspesno zakljucenih
Klicev glede na vse zakljucene klice, kar imenujemo tudi CR (podrobneje razlozeno na
str. 7). Pricakovani CR se od produkta do produkta razlikuje, Se vecjo pozornost
polagamo vanj, kadar imamo manjse oz. omejene baze strank, saj je napram neomejenim
bazam dobra konverzija zakljuenih klicev v narodila oz. sestanke §e pomembnejsa za
naroc¢nike.

Drugi pomembni dejavnik je Stevilo opravljenih klicev na uro. Dolzina klica variira glede
na produkt oz. storitev, ki jo trzimo, hkrati pa na Stevilo klicev vpliva tudi, ali potrebujemo
predpripravo na vsak klic ali ne. Prav tako na ta KPI lahko vpliva kvaliteta baze, kajti ¢e
imamo zastarelo bazo, bomo sicer imeli ve¢jo frekvenco klicev zaradi manj javljenih,
napacnih Stevilk, neobstojecih Stevilk, podjetij v ste¢aju ali preminulih strank, vendar
bomo zaradi tega imeli manj zakljuéenih klicev na uro. S povpre¢nimi klici na uro lahko
preverjamo nase zaposlene, kako marljivo kli¢ejo. Zelo uspesni klicni agenti imajo Stevilo
klicev na uro nekje blizu povprecja. Tisti, ki jih imajo nadpovprecno, po navadi prehitro
zakljucujejo pogovore in ne predstavijo produkta dovolj dobro. Tisti, ki jih imajo
premalo, pa bodisi zavrtijo premalo Stevilk ali imajo daljsSe pogovore za sklenitev
narocila, kot bi to bilo potrebno.

Naslednji KPI so zakljuéeni klici na uro. Med zakljucene klice stejemo zgolj tiste, pri
katerih smo uspeli vsaj delno predstaviti produkt, smo od stranke dobili jasen »da« ali
»ne« in je ne nameravamo ve¢ klicati. Ce je stranka pokazala interes, vendar Zeli, da jo
ponovno pokli¢emo, ker zeli ¢as za razmislek, to $e ni zakljuc¢en klic. Zakljuceni klici na
uro so vedno manjsi od Stevila klicev na uro, vendar se razmerje, koliko manjsi, razlikuje
od projekta do projekta. Razlog za to je, da pri nekaterih ponujenih storitvah ze ob prvem
klicu dobimo jasen odgovor in stranka ne potrebuje dodatnega ¢asa za razmislek. Drazje
oz. bolj kompleksne kot so storitve in produkti, ki jih trzimo, ve¢ dodatnih klicev je
obicajno potrebnih isti stranki, da pride do odlocitve.

Zadnji pomemben KPI je uspe$nost na uro, ki ga dobimo, ¢e pomnoZimo CR s Stevilom
zakljucenih klicev na uro na projektu. S pomocjo tega KPI vidimo, koliko prodaj, naro¢il,
sestankov na uro imamo na projektu. Ce ga pomnoZimo $e¢ s povpre¢no vrednostjo
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narocila, lahko ugotovimo povpre¢ne prihodke od prodaje na uro, kar bo glavni pokazatelj
uspesnosti posameznih agentov oz. uspesnosti posameznih kampanj. V prilogi 1 je dodan
preprost izmisljen primer klicnega projekta za lazje in boljse razumevanje klju¢nih
kazalnikov.

Naro¢nik Finan¢ni trgi bo zagotovil lastno bazo strank za klicanje. KPI za dogovarjanje
terminov sestankov za vlaganja so: pri¢akovani CR je 8 %, povprecje bo 13 klicev na uro,
od tega 9 zakljuCenih in 0,72 uspesno dogovorjenih sestankov na uro. Pricakovani CR
revije Alfa je 5 %, kar je ve¢ od povprecja tiskanih medijev. Glede na pretekle projekte
se CR za Casopise, kot so Dnevnik, Delo, Vecer, Finance, Slovenske novice, vrti zgolj
okoli 1 %, ceprav vrhunski klicni agenti lahko dosegajo tudi do 4 %. Bolj primerljiv
podatek je za revijo Moje finance, ki kot mese¢nik dosega povprecni CR okoli 5 %.
Prednost revije Alfa napram ostalim je, da se preko telefonskih klicev lazje trzijo novejse
revije in revije, ki ne izhajajo na dnevni oz. tedenski ravni. Pricakuje se 22 klicev na uro,
od tega 14 zakljuéenih klicev na uro. Pri¢akovana prodaja je 0,70 revije na uro. Za
vabljenje ljudi na dogodke pri¢akujemo 20 % CR, 25 klicev na uro, od tega 15 zaklju¢enih
in 3 potrditve udelezbe. Pri klicih za finan¢no revijo Alfa in vabilih ljudi na financ¢ne
dogodke pricakujemo najvecje Stevilo klicev na uro, saj gre za preprostejsa produkta, za
katera ne potrebujemo dodatnih priprav pred klicem.

Bazo strank za podjetje Ipromocija pridobimo iz spletnega portala Bizi.si. Klicni agent si
pred klicem ogleda spletno stran podjetja in analizira, kje v Google-u se nahajajo pod
nekaterimi kljuénimi besedami. To bo sicer zmanjSalo Stevilo klicev na uro, vendar
povecalo moznosti za uspesen klic. Cilj klica je u¢inkovito predstaviti uporabno vrednost
optimizacije in se dogovoriti za termin sestanka. CR je tukaj visok, in sicer okoli 15 %.
So pa zato dolZine pogovorov daljSe in tudi sama priprava na klic vzame vec¢ Casa.
Pri¢akujemo 7 klicev na uro, od tega 4 zakljucene in 0,6 dogovorjenih terminov na uro.

Pri nepla¢nikih 4P fitnesa je CR najvisji, in sicer okoli 90 %. Vecina ljudi torej poravna
zamudne obroke, problem pa je, da je v povpre¢ju potrebno visoko $tevilo klicev, da
stranka res poravna obroke. Kljub opravi¢ilom zamudnikov in zagotovilom, da bodo
poravnali do na novo dogovorjenega datuma, se veCinoma zgodi, da potrebujejo Se
dodaten klic. Pricakuje se 9 klicev na uro, od tega 2 zaklju€ena in 1,8 uspesnih klicev na
uro. Bazo strank za klicanje priskrbi 4P fitnes. Pri klicanju podjetij za prenosno letno
karto bazo strank pridobimo iz portala Bizi.si. PriCakovani CR je najmanjsi glede na
ostale kampanje, in sicer 3 %. Pricakovano Stevilo klicev na uro je 10, od tega 6
zaklju€enih in 0,18 dogovorjenega sestanka na uro.

Za podjetje Advision je pricakovani CR za dogovor terminov sestankov za oglaSevanje

10 %. Zazeleno je, da si klicni agent na hitro ogleda panogo in potencialno spletno stran
klicanega podjetja. Pricakujemo 9 klicev na uro, od tega 6 zakljucenih in 0,60
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dogovorjenega sestanka na uro. Povzete vrednosti vseh zgoraj omenjenih klju¢nih
kazalnikov se nahajajo v tabeli 2.

Tabela 2: Kljucni kazalniki uspesnosti

Podjetje Storitev CR St.vseh | Zakljuéeni | Uspesnost
klicev/uro | Klici/uro luro
Finan¢ni trgi Dogovor termina
sestanka za 8 % 13 9 0,72
vlaganje
Financni trgi Prodaja naro¢nine
na finan¢no revijo 5% 22 14 0,70
Alfa
Finanéni trgi Vabilo na
brezplacne finan¢ne | 20 % 25 15 3,00
dogodke
Ipromocija Dogovor termina 15 % 7 4 0,60
sestanka
4P fitnes Kllcvar?Je 90 % 9 ) 180
neplacnikov
4P fitnes Dogovor termina
sestanka za fitnes 3% 10 6 0,18
karto
Advision Dogovor termina 10 % 9 6 0,60
sestanka za oglase

Vir: lastno delo.

6 NACRT TRZENJA

6.1 Ime podjetja

Z "vihro mozganov" smo zbrali ve¢ razli¢nih predlogov za ime podjetja, in sicer Fonetik,
Konektel, Zveza, Promotel, MarKall, e-sluga, Teletalk, Intel direkt, Teletech, SloStoritve,
Studio M. Predloge smo pokazali znancem in najveckrat izbrano ime je bilo Studio M.
Pri samem izbiranju imena smo bili pozorni, da ime ni imelo negativnega prizvoka, saj
telefonski marketing na prvo asociacijo ni med bolj priljubljenimi. Poleg imena nasega
podjetja bomo uporabljali Se imena nasih naro¢nikov. Ker ne trzimo lastnih produktov,
so ta Se pomembnejsa, da jih omenimo na zacetku pogovora, saj je vecja verjetnost, da
komu ze samo ime podjetja vzbudi zanimanje za produkt. Nas kot novince na trgu $e ne
bodo poznali. Za organizacijsko obliko podjetja smo izbrali d.o.o.
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6.2 Izdelki in storitve s poudarkom na trZenjskemu delu

Nasa primarna storitev je najem zunanjega klicnega centra za podjetja, katerih storitve
oz. produkte bomo trzili. Ena izmed konkuren¢nih prednosti je, da je nas klicni center v
celoti specializiran za izhodne klice, kar pomeni, da lahko naro¢nik od nas pricakuje do
popolnosti izobrazene klicne agente usmerjene v prodajo, skrb za naroc¢nikove
(potencialne) stranke in odli¢no realizacijo. Na$ klicni center podjetjem predstavlja nov
kanal, preko katerega lahko trzijo svoje produkte ali storitve in s tem povecajo Svoje
prihodke, razsirijo bazo kupcev in povecajo prepoznavnost blagovne znamke. Dodatna
prednost najema naSega klicnega centra napram vzpostavitvi lastnega znotraj podjetja je,
da podjetje ne bo imelo stroskov z nakupom strojne in programske opreme ter stroskov
za vzdrzevanje klicnega centra, prav tako pa se bo izognilo potrebi po kvalitethem
izobrazevanju lastnih zaposlenih v vrhunske klicne agente.

Ker zelimo v zacetnih letih le ohranjati Stevilo naro¢nikov, ne nacrtujemo vecjih
marketinskih kampanj. Kar imamo v planu po polovici leta glede marketinskih aktivnosti,
je postavitev spletne strani, priprava logotipa podjetja in tiskanje poslovnih vizitk. Za
izdelavo spletne strani se bomo dogovorili z na§im naro¢nikom Advision. Pri podjetju
Neoserv nacrtujemo nakup domene in gostovanja spletne strani.

Za storitve in produkte nasih naro¢nikov smo izdelali informacijske liste za klicne agente,
ki bodo vsebovali splos$ne in tehni¢ne informacije, cene, glavne prednosti ter informacije
o podjetju. Primer taks$nih informativnih listov najdete v prilogah 4-7.

6.3 Cenovna strategija

Odlocili smo se, da glede na konkurenco v Sloveniji postavimo povpreéne cene. StroSek
naro¢nika, ki ni vezan na samo uspesnost, se lahko postavi glede na Stevilo zakljuc¢enih
klicev ali glede na Stevilo ur klicanja. Po razmisleku smo izbrali Stevilo zaklju¢enih
klicev, saj menimo, da Se dodatno zmanjsa tveganje narocnika, saj se tako obracunava
dejansko efektivno delo. Vse cene bodo postavljene znotraj obsega konkurencnih cen.

Cenik nasih storitev bo sestavljen iz dveh delov. Prvi, Ze zgoraj omenjeni, bo strosek
naroc¢nika glede na $tevilo zakljucenih klicev. Pri tem se upostevajo vsi klici, pri katerih
bo produkt vsaj delno predstavljen, ne glede na to, ali ga je stranka na koncu kupila ali
ne. Cena bo odvisna od tega, ali je za klic potrebna predpriprava, kot je na primer analiza
podjetja, ali ne. Variabilni stroSek na zakljucen klic bo v tem primeru znasal 0,50 €, pri
produktih, kjer predpriprava ne bo potrebna, pa 0,30 €. Drugi variabilni del je strosek
naroc¢nika na uspesno zakljucen klic. To je bodisi lahko nakup produkta, sestanek ali kaj
tretjega.
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Za vsak produkt ali storitev, ki jo bomo trzili preko klicnega centra, Smo se z naro¢nikom
posebej dogovorili za ceno uspesno zakljucenega klica. Potrebno se je zavedati, da vsak
produkt ni primeren za trzenje, posebej tisti, kjer je pricakovani CR nizji oz. kjer ima
naro¢nik nizje marze. Cene se nahajajo v tabeli 3. Pri klicanju nepla¢nikov za 4P fitnes
na poravnan obrok zara¢unamo 8 €. V povprec¢ju imajo stranke 4 neporavnane obroke, in
tako smo prisli do 32 € na uspesno zakljuceno stranko (neplacnika). Za uspeSen sestanek
prodaje letnih fitnes kart dobimo 15 % od prodane fitnes karte, ki stane 1244 €. V
povprecju se vsak drugi kvalitetno dogovorjen sestanek realizira v prodajo. Od tega se v
povprecju proda 1,2 karte na podjetje. Na uspesno dogovorjen sestanek tako ra¢unamo
112 € variabilnega dela in 10 € na sestanek, kar skupaj znese 122 €.

Tabela 3: Cenik storitev po projektih

Storitev Cena/zakljucen klic | Cena/uspesen klic
Termini sestankov FT 0,30 € 13€
Prodaja narocnin revija Alfa 0,30 € 10 €
Vabilo na finan¢ne dogodke 0,30 € 3€
Termini sestankov Ipromaocija 0,50 € 16 €
Klicanje nepla¢nikov 4P 0,30 € 32¢€
Dogovor termina sestanka za fitnes karto 4P 0,30 € 122 €
Termini sestankov Advision 0,50 € 16 €

Vir: lastno delo.

7 ORGANIZACIJSKI NACRT

7.1 Kljuéni faktorji poslovnega procesa

Prvi definirani klju¢ni faktorji bo spremljanje uspeSnosti rezultatov in sprotna
optimizacija le-teh. Drugi bo vlaganje v vodstveni kader in zaposlene preko kvalitetnih
izobrazevanj in treningov. Tretji a ni¢ manj pomemben bo vzpostavitev optimalne
delovne klime.

Zadovoljivost dosezenih rezultatov bomo spremljali preko KPI, med katerimi bosta
glavna kazalca CR in povprecna prodaja na uro. Kazalce bomo spremljali tako na ravni
posamicnih klicnih agentov kot na ravni celotnega klicnega centra. Za vsak projekt ze
imamo pri¢akovani CR in povpre¢no prodajo na uro. Z njima bomo ugotavljali, kje smo
glede na zastavljene cilje, kateri produkti so najdonosnejsi, kje se moramo $e izboljsati,
obenem pa bomo izvajali direktno primerjavo zaposlenih. Ce bo dologen klicni agent
izrazito pod povpre¢jem, ga lahko najprej preizkusimo na drugem projektu in mu
ponudimo dodatno pomo¢. Na dolo¢enih produktih so tudi najboljsi klicni agenti lahko
zgolj povpreéni, ¢e jim produkt ne ustreza. Ce na daljsi rok ne dosega minimalnih norm,
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se tega klicnega agenta zamenja. Prav tako moramo spremljati uspesnost posameznih
projektov in preverjati zadovoljstvo naro¢nika, da lahko ugotavljamo uspesnost na ravni
celotnega klicnega centra.

Klju¢no bo, da ostanemo v koraku s ¢asom in prilagajamo nas nacin klicanja in prodaje
aktualnim trendom na trgu. To bomo dosegali z izobrazevanji vodstvenega kadra, ki bo
znanje prenesel na klicne agente. Klju¢na tehnologija bo znanje. [zobrazevanja in s tem
povezane aktivnosti, ki jih imamo v nacrtu, So:

- lzobrazevanje vodstvenega kadra preko knjig, seminarjev, delavnic, spleta, zvo¢nih
knjig in webinarjev.

- Vecédnevno izobrazevanje novo zaposlenih klicnih agentov, sestavljeno iz pravil
prodaje, razlicnih tehnik prodaje, klicnega bontona, Spoznavanja s programsko
opremo, seznanjanja o lastnostih dobrih klicnih agentov in podrobne preucitve
naro¢nikov in vseh njihovih produktov in storitev, ki jih bodo trzili.

- Test znanja po zacetnem izobrazevanju za nove klicne agente.

- Nekajkrat letno izobraZevanja o produktih in storitvah s strani naro¢nika.

- Posredovanje vseh informacijskih listov o produktih in klicnih skript novim klicnim
agentom — primere informacijskih listov in klicne skripte najdemo v prilogi 2, 3, 4, 5,
6,7in8.

- Natedenski ravni izvedeno usposabljanje obstojec¢ih klicnih agentov in nadgrajevanje
njihovih komunikacijskih sposobnosti. Identificiranje njihovih $ibkosti in grajenje na
mocnih lastnostih. Pomo¢ preko igranih pogovorov tako ena na ena kot v skupini.

Za uspesnost Kklicanja je pomembno, da zaposlenim zagotovimo optimalno delovno
klimo, v kateri bodo lahko nasi klicni agenti blesteli. To Zelimo doseci:

- S poglabljanjem timskega sodelovanja.

- Z zagotavljanjem optimalnosti vseh zunanjih dejavnikov, ki jih klicni agenti
potrebujejo (informacijski listi, skripte, delovanje programske opreme, zvocne
pregrade, red v klicnem centru, pozitivno okolje, odprtost vodstva za predloge in
kritike, redna placila).

- Z doseganjem visoke ravni samozavesti klicnih agentov s pohvalami, spremljanjem
napredka in grajenjem na mo¢nih tockah.

- Z vzdrzevanjem visoke ravni motivacije zaposlenih, ki jo bomo dosegli s
progresivnim na¢inom nagrajevanja in ostalimi nagradnimi igrami.

7.2 Potrebe po zaposlenih in delovni ¢as

V podjetju bomo imeli 12 klicnih postaj opremljenih z ra¢unalnikom in opremo za
klicanje in dodatno postajo za nadzornika klicnega centra. Na vsako klicno postajo Zzelimo
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v prvem letu postopoma zaposliti po 2 klicna agenta, torej skupno 24. Zaposlovali bomo
izklju¢no $tudente in dijake preko Studentskega servisa.

Klicalo se bo med 8. in 20. uro od ponedeljka do petka. Maksimalno Stevilo delovnih ur
je omejeno s Stevilom delovnih postaj, in sicer 3024 mesec¢no, kar dobimo, ¢e pomnozimo
12 delovnih postaj z 12-urnim delovnikom in povprecjem 21 delovnih dni na mesec.
Pricakujemo, da bodo Studentje v povpreéju lahko delali okoli 84 ur na mesec. Od tega
za vsakega zaposlenega predvidevamo okoli 6 ur izobrazevanj na mesec ter 8 ur za
odmore. Na zaposlenega lahko v povpreéju racunamo na 70 ur efektivnega klicanja na
mesec.

Zaradi same dinamike studentov bomo imeli fleksibilen delovni ¢as in se bodo klicni
agenti preko spleta vpisovali na delovni urnik za prihajajoce tedne. Za najboljSo pokritost
klicnih postaj bo vse skupaj koordiniral vodja klicnega centra. Optimalen razpored dela
je 12 klicnih agentov v dopoldanskem ¢asu med 8. in 14. uro ter 12 klicnih agentov v
popoldanskem ¢asu med 14. in 20. uro. Vendar bomo morali dopuséati tudi druge delovne
termine. V realnosti je nemogoc¢e dosegati konstantno polno zasedenost klicnega centra.
Razlogi za to so lahko bolezni, ¢asi izpitov, potencialna neresnost Studentov in prazne ure
med 2 klicnima agentoma na postaji. Zaradi tega ocenjujemo, da bomo na mesec imeli
okoli 2000 realnih ur klicanja. Minimalno mesec¢no Stevilo delovnih ur na zaposlenega bo
omejeno na 42.

Na dolocenih projektih imamo omejene baze, zato bomo omejili tudi mese¢ne ure
klicanja glede na projekt. Pri klicanju neplac¢nikov podjetja 4P bo to priblizno 40 ur na
mesec, pri klicanju podjetij pa bomo po dogovoru s 4P fitnesom poskusali zagotoviti
priblizno 10 sestankov na mesec, kar znasa 60 ur klicanja. Ravno tako smo omejeni pri
Stevilu klicev za finan¢ne dogodke glede na pogostost. Organizirani bodo priblizno enkrat
na 2 meseca, povabiti pa zelimo okoli 240 ljudi, kar preracunano znasa 40 ur Klicanja na
mesec. Pri dogovarjanju terminov sestankov za podjetja Advision, Finan¢ni trgi d.o.o. in
Ipromocija bomo po pol leta podjetjem poizkusali zagotavljati okoli 10 sestankov na dan.
To za podjetji Ipromocija in Advision znasa 336 ur na projekt, za podjetje Financni trgi
pa 294 ur klicanja na mesec. Ostale ure bodo porabljene za klicanje znotraj projekta
finan¢éna revija Alfa. Kot lahko vidimo v tabeli 4, smo za odmore in dodatna
izobrazevanja klicnih agentov planirali 336 ur mesecno, kar znasa 16,8 % celotnega
delovnega Casa. Vse zgoraj omenjene ure klicanja so predvidene za obdobje, ko bomo Ze
imeli zaposlenih maksimalno $tevilo klicnih agentov, torej po pol leta poslovanja. Vsa
pricakovana §tevila ur po projektih in delezi aktivnosti glede na polno razpolozljivost
delovnih ur so prikazani v tabeli 4.
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Tabela 4: Razporeditev delovnih ur glede na projekte in aktivnosti

Aktivnosti Prve 3 mesece | 3-6 mesecev 6 mesecev+ Razporeditev
(12 ljudi) (18 ljudi) (24 ljudi) ur po projektih
Termini sestank
ermini sestankov za 147 ur 220 ur 204 ur 14,7 %
vlaganje FT
Prodaja narocnin na 209 ur 384 ur 558 ur 27.9%
finan¢no revijo Alfa
0 Financ
Vabilo ?a fhanene 40 ur 40 ur 40 ur 2%
brezplacne dogodke
Termini sestank
eTmini sestankov za 168 ur 252 ur 336 ur 16.8 %
optimizacijo
Klicanj la¢nik
canjé neplacnikov 40 ur 40 ur 40 ur 2 %
4pP
Dogovor termina
. 60 ur 60 ur 60 ur 3%
sestanka za fitnes karto
Termini sestanka za
i ? 168 ur 252 ur 336 ur 16.8 %
Advision
I - —
zobraZevanja in 168 ur 252 ur 336 ur 16,8 %
odmori
Skupaj ur 1000 ur 1500 ur 2000 ur 100 %

Vir: lastno delo.

7.3 Pravna vprasanja in potrebna dovoljenja

Klicni centri morajo biti posebej pozorni pri snemanju klicev in varstvu osebnih
podatkov. V kolikor bomo v klicnem centru kdaj Zeleli uporabiti snemanje pogovorov,
moramo upoStevati pravila za snemanje, ki jih najdemo v Zakonu o elektronskih
komunikacijah (ZEKom-1), Ur. I. RS, §t. 109/2012. V sedmi tocki 147. ¢lena tega zakona
lahko vidimo, da je dopustljivo snemati telefonske pogovore, kadar Zelimo zagotoviti
dokaze o trzni transakciji ali kateri koli drugi poslovni komunikaciji. Snemanje je
dovoljeno pod pogojem, da klicano osebo obvestimo o snemanju, 0 namenu snemanja in
trajanju hrambe posnetka. Pomembno je, da je obvestilo o snemanju podano po
istovrstnem mediju, kot poteka komunikacija. Najdaljsi ¢as hranjena posnetkov je 3 leta
0z. 1 leto po tem, ko je nastal razlog izpodbojnosti. Glede na zahteve teh ¢lenov je torej
dopustno taksno obvestilo: »Vas klic se snema zaradi dokazila o poslu; hranjen bo, dokler
se lahko posel zakonito izpodbija.« Snemanje klicev ni dovoljeno, kadar gre za klice
sploSnih informacij, kadar zelimo s tem zgolj nadzirati svoje zaposlene, kadar Zelimo
snemati le za to, da bi prestrasili klicne agente, ki imajo Zaljive in zastraSujo¢e namene,
in kadar bi snemali neselektivno (vse klice). 148. ¢len tega zakona nam dopusca, da
hranimo podatke svojih strank do popolnega poplacila storitev.
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V kolikor bomo kdaj klicali iz baze Telefonskega imenika Slovenije, moramo biti pozorni
na prepovedi klicev v raziskovalne in/ali komercialne namene. ZEKom-1 v 3. odstavku
150. ¢lena namre¢ navaja, da imajo naro¢niki moznost, da prepovedo uporabo svojih
osebnih podatkov v komercialne in/ali raziskovalne namene. Tak$ne osebe so oznafene
z ikono precrtane telefonske slusalke.

7.4 Kljuéne aktivnosti v prvem poslovnem letu
Klju¢ne aktivnosti za katere smo pripravili terminski plan so:

- Priprava poslovnega nacrta.

- Zbiranje zacetnih sredstev.

- Najem poslovnega prostora.

- Registracija podjetja.

- Nakup opreme.

- Opremljanje poslovnega prostora.
- Sklenitev pogodb z naroc¢niki.

- Zaposlitev ljudi.

- Zacetne marketinSke aktivnosti.
- Otvoritev klicnega centra.

- Prodaja storitev.

- Prilivi storitev.

- Odlivi storitev.

Prvi korak bo dokoncanje poslovnega nacrta, za katerega Zelimo, da je zakljucen v treh
mesecih, od 1. 9. 2023 do 30. 11. 2023. V vmesnem ¢asu priskrbimo zacetni kapital 7.500
€, ki bo zagotovljen iz lastnih prihrankov. Pred registracijo podjetja bomo v 2-mese¢nem
roku v zacetku decembra 2023 rezervirali poslovni prostor.

December 2023 je za nas klju¢ni mesec, saj zelimo priceti z opravljanjem klicev ¢im
hitreje po registraciji podjetja. Tako naértujemo 1. 12. 2023 registrirati podjetje in
pridobiti racunovodski servis, predvidoma v sklopu podjetja Data. Po registraciji bomo
odprli poslovni racun. Izbrali smo Delavsko hranilnico, ki je po pregledu imela
najugodnejSe pogoje in je hkrati tudi locirana v Celju. Mese¢no vodenje je prvih Sest
meseceV brezpla¢no, nato znasa 6,20 € na mesec. Uporaba njihove spletne banke je prvih
6 mesecev prav tako brezpla¢na, nato jo placujemo 1,30 € mese¢no. V naslednjih dneh
podpisemo pogodbo za najem izbranega poslovnega prostora. Sledi opremljanje prostora.

V decembru 2023 se dogovorimo tudi za podpis pogodb z naro¢niki, ki bodo koristili nase
storitve, kjer doreGemo tudi vse zadnje podrobnosti. Hkrati objavimo oglas za klicne
agente preko studentskega servisa. Izberemo ¢im ve¢ primernih kandidatov, jih povabimo
na razgovor in izberemo najboljse med njimi. Sledi 3-dnevno izobrazevanje. Prvi dan
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imamo seznanitev s produkti. Drugi dan se spoznamo s pravili in tehnikami klicanja.
Zadnji dan se seznanimo s programsko opremo in preu¢imo skripte ter vadimo klicanje
med seboj. Po 3 mesecih klicanja ponovimo oglas za delo.

V zacetku meseca februarja 2024 imamo otvoritev klicnega centra in pricnemo s prvimi
klici. Kmalu lahko pri¢akujemo uspesno zakljucene klice, vendar ker potencialni kupci
ne bodo nakazovali denarja direktno nam, lahko prve prilive pri¢akujemo v za¢etku marca
2024. Takrat pricakujemo tudi prve odlive za place.

Junija 2024 bomo priceli z izdelavo spletne strani, ki nam jo bo izdelal eden izmed nasih
naro¢nikov, Advision. Takrat izdelamo tudi logotip in poslovne vizitke podjetja. Kasneje
lahko po potrebi dodamo tudi Google oglase, v primeru da bomo potrebovali nove
naroc¢nike.

7.5 Terminski naért

V tabeli 5 je predstavljen terminski nacrt aktivnosti za podjetje Studio M.

Tabela 5: Terminski nacrt za obdobje 1. 9. 2023 do 30. 8. 2024

2023 2024
Aktivnost Zaé. Konec A M
1. Priprava poslovnega nacrta 1.9.23 | 30.11.23
2. Zbiranje zacetnih sredstev 1.10.23 | 31.10.23
3. Najem poslovnega prostora | 1.11.23 | 31.12.23
4. Registracija podjetja 1.12.23 | 1.12.23
5. Nakup opreme 1.12.23 | 31.12.23
6. Opremljanje prostora 1.12.23 | 31.1.24
7. Sklenitev pog. z naro¢niki 1.12.23 | 31.12.23
8. Zaposlitev ljudi 1.12.23 | 31.1.24
9. Zacetne mark. aktivnosti 1.6.24 | 15.6.24
10. Otvoritev klicnega centra 1224|1224
11. Prodaja storitev 1.2.24
12. Odlivi sredstev 10.3.24
13. Prilivi sredstev 5.3.24

Vir: lastno delo.

7.6 Vodstvo podjetja in kljuéni kadri

Direktor in hkrati vodja klicnega centra bo Matej Krasovec. Reference, ki jih ima Matej
povezane s klicnimi centri ali produkti oz. storitvami naro¢nikov, So:
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- Kilicni agent podjetja Studio moderna d.o.0., kjer so z izhodnimi klici (B2C) trzili
produkte blagovnih znamk Dormeo, Top Shop in Kosmodisk. V casu Studija je
tam preko tedenskih izobrazevanj nabiral bogata znanja glede prodaje in trzenja.
Po uspesnosti je bil mese¢no redno uvrscen v top 5 ekipo in bil zaradi tega veckrat
tudi zadolZen za pomoc pri izobrazevanju novih agentov.

- Klicni agent podjetja Directa d.o.0., kjer so z izhodnimi klici (B2B) trzili vecino
tiskanih medijev, kot so Finance, Moje finance, Delo, Vecer, Slovenske novice,
Dnevnik, in klicali podjetja, ki so bila v zaostanku s placili. Po rezultatih je bil
mesecno redno uvrs¢en v top 3 ekipo. Dodatno je pomagal pri izboru novih klicnih
agentov, njihovem izobrazevanju ter pisanju telefonskih skript.

- Soustanovitelj in prokurist manjsega klicnega centra Studio GM. Pridobivanje in
sodelovanje z naro¢niki Vsi.si d.o.0., Valleynei innovations in zavarovalnimi
agenti. Pomoc pri izboru, izobraZevanju in nadzoru klicnih agentov ter pisanju
telefonskih skript. Sestanki na terenu dogovorjeni s strani klicnih agentov za
podjetje Vsi.si.

- Vodja marketinga v podjetju 4P fitnes. Priprava marketinskih kampanj, pisanje
oglasov za pasice, radio, spletno stran in plakate. Klicno trZenje fitnesa kot
storitve podjetjem in klicanje nepla¢nikov glede terjatev.

- Delo v marketingu in prodaji za podjetje Finan¢ni trgi d.o.o. Klicni agent za
dogovarjanje terminov sestankov glede finan¢nih produktov, tako klici na slepo
kot skrb za obstojece stranke. Pomo¢ pri ustvarjanju in trzenju novih produktov,
kot so sklad FT Quant, Skladko.com in finan¢na revija Alfa.

- Vodja projektov v podjetju Advision, kjer so bile glavne naloge usklajevanje dela,
priprava marketinSkih strategij za naro¢nike, skrb za klju¢ne stranke in
pridobivanje novih strank, tako prek telefona kot osebnih sestankov.

Po treh mesecih bomo izbrali najprimernej$ega kandidata, ki bo imel funkcijo nadzornika
klicnega centra v popoldanskih urah in bo hkrati pomagal pri izobrazevanju zaposlenih.
Njegova fiksna urna postavka bo povisana, Se vedno pa bo lahko opravljal tudi klice.
Dodaten kljuéni kader, ki ga bomo v podjetju potrebovali poleg vodstva, so klicni agenti.
Po izku$njah sode¢ so v povprecju najbolj uspesni klicni agentje studentje. Zaposlovali
jih bomo prek Studentskega servisa. Glavna prednost nasega dela je, da imajo fleksibilen
Cas dela ter da si bodo z uspesnim delom sami ustvarili del place in se dokazovali.

7.7 Nacdrt zaposlovanja

Na razgovor bomo povabili ¢im vecje Stevilo kandidatov, kjer bomo poskusali ugotoviti,
katere izmed pomembnih lastnosti za klicne agente bodo kandidati posedovali. V Linea
directi pravijo, da so te lastnosti sposobnost poslusanja stranke, strokovna usposobljenost,
poznavanje produktov, katere prodaja, in pogojev poslovanja, bonton, iznajdljivost,
ustrezljivost, samozavest, zanesljivost, odgovornost, prilagodljivost, potrpeZljivost,
prodajna usmerjenost, natancnost, lojalnost do podjetja in strank, poStenost, splo$na
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razgledanost in spostovanje do strank, sodelavcev ter podjetja (Dimitrijevi¢, 2009).
Doloceno prednost bodo imeli kandidati, ki so ze delali v klicnih centrih, ne bo pa to

predpogoj.

Da lahko kvalitetno izberemo in izobrazimo razpolozljivo stevilo zaposlenih, planiramo
zaposlovanje v treh razlicnih obdobjih. Za lazjo predstavo je nacrt zaposlovanja
predstavljen v tabeli 6. V mesecu pred otvoritvijo klicnega centra bomo objavili oglas na
Studentskem servisu in na razgovor povabili 30 Studentov in dijakov. Po razgovorih bomo
na izobrazevanja povabili tistih 20, ki so pokazali najvecji potencial za uspeSne klicne
agente. Na vecdnevnih izobraZevanjih pride dostikrat do osipa zainteresiranih Ze samo po
sebi, ko se ljudje zavejo, kaj pomeni biti dober klicni agent. Na koncu izobraZzevanj bo
sledil Se test, kjer preverimo nauceno znanje o produktih, storitvah in tehnikah. Od teh
bomo zaposlili 12 klicnih agentov, za katere predvidevamo, da bodo v prvih treh mesecih
zasedali okoli 1000 delovnih ur na postajah. Po treh mesecih bomo ponovili postopek in
zaposlili e 9 klicnih agentov, da bo izkoris¢enost delovnih postaj ¢im visja, in sicer okoli
1500 ur na mesec. Po pol leta bo sledilo ponovno zaposlovanje, kjer Zelimo zaposliti 9
klicnih agentov in povisati rabo klicnih postaj na 2000 ur na mesec. Fluktuacija
zaposlenih v klicnih centrih je visoka, zato bomo morali veckrat letno zaposlovati nove
klicne agente. Za postopno zaposlovanje novih smo se odlo¢ili, da imamo dovolj ¢asa za
kvalitetno uvajanje. Prav tako lazje spremljamo zaposlene in se v manjsi skupini lazje
posvetimo posameznikom. Poleg klicnih agentov bo kot direktor in vodja klicnega centra
zaposlen Se ustanovitelj podjetja Matej Krasovec.

Tabela 6. Nacrt zaposlovanja Klicnih agentov

Pricetek | Po 3 mesecih | Po 6 mesecih
St. opravljenih razgovor 30 20 20
St. povabljenih na izobrazevanja 20 15 15
St. zaposlenih 12 9 9
St. osipa obstoje¢ih agentov - 3 3
St. zaposlenih §tudentov 12 18 24

Vir: lastno delo.

7.8 Politika zaposlovanja in nagrajevanja v podjetju

Klicne agente bomo iskali preko Studentskega servisa. V primeru, da bomo tako zbrali
premalo prijav, bomo stopili v stik se s fakultetami v Celju in preko njih obvestili Studente
o delovnem mestu. Fiksna urna postavka za agenta bo znasala 3,5 € in 7 € za nadzornika.
Velik del zasluzka zaposlenih bo odvisen od variabilnega dela.

Pri variabilnem delu Zelimo uporabiti progresivni nacin nagrajevanja kot bolj vzpodbudni
nacin za klicne agente. V ta namen smo uvedli tockovanje uspesno zakljucenih klicev,
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katere podrobnosti vidimo v tabeli 7. Za uspesno dogovorjen termin sestanka za podjetja
Advision, Finan¢ni trgi in Ipromocija ter za uspe$no prodano naro¢nino na revijo Alfa bo
klicni agent prejel 10 tock. Za vsak uspesno dogovorjen sestanek za 4P bo prejel 35 tock
in za vsako stranko, ki bo poravnala obrok pri njih, 4 tocke. Za vsakega klicanega, ki bo
sprejel vabilo na finanéni dogodek, pa 2 tocki. Po izra¢unih smo ugotovili, da naj bi
povpreéni klicni agent dosegal 6,5 tocke na uro.

Tabela 7: Pricakovane povprecne bonus tocke klicnega agenta na uro po projektih

Pric¢akovani Bonus tocke na Pri¢akovane povprecne
povprecni CR uspesen klic tocke/h
Sestanek FT 0,72 10 tock 7,2
Revija Alfa 0,70 10 tock 7,0
Vabilo na sestanke 3,00 2 to¢ki 6,0
Sestanek Ipromocija 0,60 10 tock 6,0
Neplacniki 4P 1,80 4 tocke 7,2
Sestanek 4P 0,18 35 tock 6,3
Sestanek Advision 0,60 10 tock 6,0

Vir: lastno delo.

Za progresivni na¢in nagrajevanja smo uvedli 5 razli¢nih razredov glede na uspe$nost na
uro, ki so prestavljeni v tabeli 8. Skupine predstavljajo podpovprecne, zadovoljive,
povprecne, zelo dobre in vrhunske rezultate. Povpre¢ni agent naj bi zbral nekje 5 do 8
to¢k na uro. Za minimum, da je klicni agent deleZen bonusov iz sistema nagrajevanja,
smo doloéili slabo polovico povprecja. Torej vsaj tri tocke na uro. Boljsi kot je klicni
agent, vecji je njegov dodatni bonus na uspe$no zakljucen klic. Ta na¢in dodatno motivira
klicne agente.

Tabela 8: Progresivni nacin nagrajevanja — variabilni del glede na uspesnost na uro

Tocke/uro 0-3 3-5 5-8 8-10 10+
Sestanek FT 0€ 3€ 5€ 6€ 7€
Revija Alfa 0€ 3€ 4€ 5€ 6€
Vabilo na sestanke 0€ 0,7 € 1€ 1,2€ 1,4€
Sestanek Ipromocija 0€ 4€ 6€ 7€ 8 €
Neplacniki 4P 0€ 6€ 8 € 9¢€ 10 €
Sestanek 4P 0€ 9¢€ 12 € 14€ 16 €
Sestanek Advision 0€ 4€ 6€ 7€ 8 €

Vir: lastno delo.
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8 FINANCNI NACRT

8.1 Prihodki in predpostavke za izracun: cena, koli¢ina

Vsi prihodki naSega podjetja so vezani na klicanje. Za vsak projekt posebej smo izracunali
prihodke. Prvi del prihodkov je vezan neposredno na provizijo od uspesSnosti klicev.
Slednji so za vsako storitev posebej ze doloceni v tabeli 3 0z. so vidni v spodnji tabeli v
predzadnjem stolpcu. Drugi del predstavljajo prihodki od zakljucenih Klicev. Za lazje
racunanje kasneje smo izracunali prihodke zakljucenih klicev na 1 uspesSen klic. Za to
smo morali najprej izracunati Stevilo ur, ki jih potrebujemo za en uspesen klic (tabela 9,
4. stolpec), ki smo jih dobili z inverznim racunom uspesSnosti na uro. Nato smo dobljeni
rezultat pomnozili $e s ceno na zakljucen klic in $tevilom zakljucenih klicev na uro. Tako
smo dobili prihodke od zakljuéenih klicev na en uspe$no zakljuéen klic, Ki so vidni v
tabeli 9 v 5. stolpcu. Za izracun vseh prihodkov na eno »prodano« storitev smo tako sesteli
prihodke od zakljuéenih klicev (5. stolpec) in ceno na uspesen klic (6. stolpec). Rezultati
se nahajajo v spodnji tabeli v zadnjem stolpcu.

Tabela 9: Skupni prihodki na I uspesno opravljen klic

Storitev Zaklj. | Cenal/z | Potrebn | Prihodki Cenal/u | Skupni
Klici/n | aklju¢ | e ure za | zaklj. klicev | spesen | prihodki/
en klic | prodajo | na 1 prodajo | klic uspesen klic
l_errmm' sestankov 9 | o030€|13888h| 375€ 13€ 16,75 €
Prodaja narocnin 14 | 030€|14826h| 600€ 10€ 16,00 €
revija Alfa
Vabilona finanne |, o 50 0 | 3333 1,50 € 3€ 450 €
dogodke
Termini sestankov
.. 4 0,50 € | 1,6667 h 3,33 € 16 € 19,33 €
Ipromocija
KllcaI;]je' 2 0,30 € | 0,5556 h 0,33 € 32€ 32,33 €
nepla¢nikov 4P
Terr_nlna sestanka 6 0,30 € | 5,5556 h 10 € 122 € 132,00 €
za fitnes karto 4P
Termini ki
ermini sestankov 6 | 050€ |1,6667h 5€ 16 € 21,00 €
Advision

Vir: lastno delo.

Da dobimo celotne mesecne prihodke po klicanih storitvah oz. projektih, potrebujemo
tudi koli¢ino. Za izraun pri¢akovane mesecne koli¢ine uspesno zakljucenih klicev oz.
pogovorov smo si pomagali s tabelo 4, kjer imamo stevilo mese¢nih efektivnih ur klicanja
po projektih, te pa smo pomnozili s pricakovano uspesnostjo na uro iz tabele 2.
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Nato smo mesecno koli¢ino uspesnih klicev (sklenjenih sestankov, prodaj) pomnozili s
prihodki na 1 uspesno opravljen klic in dobili mesecne prihodke po projektih. Rezultati
se nahajajo v tabeli 10 in so prikazani za drugo leto poslovanja, ko se pricakovane koli¢ine
stabilizirajo. Strukturo prihodkov po projektih izrazeno v % si lahko ogledate v prilogi
10, tabela 7 in slika 4, rezultate kalkulacij pa v spodnji tabeli.

Tabela 10: Mesecni in letni prihodki po storitvah (v €)

Storitev oz. projekt Koli¢ina Prihodki/ Mesecni Letni

uspesen klic prihodki prihodki
Termini sestankov FT 212 16,75 € 3.551€ 42.545 €
Prodaja naro¢nin revija Alfa 391 16,00 € 6.256 € 74.992 €
Vabilo na finan¢ne dogodke 120 4,50 € 540 € 6.480 €
Termini sestankov Ipromocija 202 19,33 € 3.905 € 46.759 €
Klicanje nepla¢nikov 4P 72 32,33 € 2.328 € 27.933 €
Termini sestankov za 4P 11 132,00 € 1.452 € 17.424 €
Termini sestankov Advision 202 21,00 € 4242 € 50.799 €

Vir: lastno delo.

V tabeli 11 se nahajajo pri¢akovani letni prihodki v prvih petih letih poslovanja. V prvem
letu znaSajo 223.235€, v naslednjih pa pric¢akujemo konstanto 266.932€.

Tabela 11: Prihodki v prvih 5 letih poslovanja

Leto 1 2 3 4 )
Prihodki | 223.235 € | 266.932 € | 266.932 € | 266.932 € | 266.932 €

Vir: lastno delo.
8.2 Variabilni stroski

Nasi variabilni stro$ki so vezani na Stevilo ur klicanja oz. placo Studentov, ki je
sestavljena iz stevila ur klicanja in nagrad za uspes$no opravljene klice. Za visino nagrade
(2. stolpec) na uspesno opravljen klic Smo vzeli povpre¢no vrednost iz tabele 8. Da smo
dobili stroske dela brez nagrade na uspesno zakljucen klic pa je bilo potrebno izracunati,
koliko ur dela potrebujemo za uspesno zakljucen klic po projektih. Tako smo prvotno
izraCunali potrebno Stevilo efektivnih ur klicanja za 1 prodajo (3. stolpec), ki smo ga
dobili z inverznim ra¢unom uspes$nosti na uro. V prejS$njih delih poslovnega nacrta smo
ugotovili, da predvidevamo za vsako uro efektivnega klicanja Se dodatnih 16,8 %
delovnega Casa za odmore in izobrazevanja. Tako smo Stevilo efektivnih ur klicanja
pomnozili e z 1,168 in dobili Stevilo delovnih ur, potrebnih za eno prodajo (4. stolpec).
To Stevilo smo nato pomnozili Se s fiksno urno postavko 3,5 € in dobili pri¢akovani
strosek dela brez nagrade za 1 uspesen klic (zadnji stolpec). Rezultati so v tabeli 12.
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Tabela 12: Stevilo potrebnih ur dela za prodajo oz. uspesno zakljucen klic

Storitev Strosek | St.efektivnih | St. delovnih Strosek dela
nagrade | urzaprodajo | urzaprodajo | brez nagrade
Termini sestankov FT 5€ 1,3888 h 1,6222 h 5,68 €
Prodaja naro¢nin revija Alfa 4€ 1,4826 h 1,6686 h 5,84 €
Vabilo na finan¢ne dogodke 1€ 0,3333 h 0,3893 h 1,36 €
Termini sestankov Ipromocija 6€ 1,6667 h 1,9467 h 6,81 €
Klicanje neplacnikov 4P 8 € 0,5556 h 0,6489 h 2,27€
Termini sestanka za 4P 12 € 5,5556 h 6,4889 h 22,71 €
Termini sestankov Advision 6 € 1,6667 h 1,9467 h 6,81 €

Vir: lastno delo.

Na koncu smo oba stroska pomnozili s koli¢ino ter ju sesteli. Tako smo dobili variabilne
stroske, ki so vidni v tabeli 13.

Tabela 13: Variabilni stroski v prvih 5 letih

Leto 1 2 3 4 5
Strosek dela brez nagrade | 68.250€ | 84.000 € | 84.000 € | 84.000€ | 84.000 €
Strosek za nagrade 56.417€ | 68.092€ | 68.092€ | 68.092€ | 68.092¢€
Skupaj 124.667 € | 152.092 € | 152.092 € | 152.092 € | 152.092 €

Vir: lastno delo.
8.3 Fiksni stroski

Fiksni stroski v Klicnem centru Studio M so: mesecni najem sistema za odnose S
strankami in internetne telefonije za klicne agente in administratorja, najem centrale in
streznika, mesecni stroSek vodenja racuna in uporabe spletne banke, najemnina
poslovnega prostora in z njo povezani stroski, pisarniSki material, domena in gostovanje
spletne strani, stroski racunovodskega servisa, placa direktorja ter dodatek osebi, ki bo
vodja klicnega centra v odsotnosti direktorja. Dvakrat je planirano tudi obéutno povecanje
fiksnih stroSkov. Prvi¢ po 12 mesecih, ko naértujemo povisanje place direktorja, in drugic
po 3 letih, ko bomo menjali poslovne prostore. Fiksni stroski v prvem letu poslovanja
znasajo 30.986,60 €. Podrobneje so vsi fiksni stroski prikazani v prilogi 9, tabela 5.

8.4 Tocka preloma

Nase podjetje bo ze od zacetka poslovalo z dobickom, tako nas najbolj zanima, za
koliko % nam lahko upade prodaja ob nespremenjenem Stevilu ur klicanja. Tocka
preloma se zgodi, ko imamo celotne prihodke enake celotnim stroskom (TR = TC). Kot
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je razvidno iz tabele 14, smo ugotovili, da nam predvidena prodaja lahko upade za 41 %
oz. povedano drugace, moramo dosegati vsaj 59 % predvidene uspesnosti klicev.

Tabela 14: Tocka preloma — zmanjsanje prodaje/prihodkov

Stopnja Celotni Celotni Variabilni Variabilni Fiksni
padanja prihodek v € | stroskiv € stroSki v € — | stro$ki v € —ure | stroSkiv€
prihodka TR TC nagrade klicanja VC FC
VC
223.235,00 154.779,00 56.417,00 68.250,00 30.112,00
10 % 200.911,50 149.137,30 50.775,30 68.250,00 30.112,00
20 % 178.588,00 143.495,60 45.133,60 68.250,00 30.112,00
30 % 156.264,50 137.853,90 39.491,90 68.250,00 30.112,00
40 % 133.941,00 132.212,20 33.850,20 68.250,00 30.112,00
41 % 131.708,00 131.648,00 33.286,00 68.250,00 30.112,00
42 % 129.476.30 131.083,86 32.721,86 68.250,00 30.112,00
50 % 111.617,50 126.570,50 28.208,50 68.250,00 30.112,00

Vir: lastno delo.
8.5 Dobicek

Zaradi specifi¢nosti podjetja, kot je klicni center, pricakujemo dobicek ze v prvem
mesecu. Ker bomo do konca prvega leta povecali stevilo delovnih ur po postajah na
maksimum, pri¢akujemo v drugem letu povecanje dobicka, ki bo od takrat naprej dokaj
enakomeren. Vecjo spremembo na dobicek bosta imela le povecanje place direktorja v
zacetku 2. leta in povecanje stroskov za najem poslovnih prostorov v 4. letu.

V tabeli 15 je prikazan dobicek iz poslovanja na dnevni, mese¢ni in letni ravni za obdobje
petih let. Dobicek iz poslovanja (EBIT) je dobic¢ek pred davki in obrestmi.

Tabela 15: Dnevni, mesecni in letni dobicek iz poslovanja za obdobje 5 let

1.leto | 2. leto | 3.leto | 4.leto | 5. leto
Dnevni dobicek iz poslovanja v € 181 209 209 197 197
Mesecni dobicek iz poslovanjav € | 5.515| 6.345| 6.345| 5.985| 5.985
Letni dobicek iz poslovanja v € 66.181 | 76.139 | 76.139 | 71.819 | 71.819

Vir: lastno delo.
8.6 Opredelitev opreme ter denarja, potrebnega za zagon poslovanja

Za zagon poslovanja bomo potrebovali opremiti poslovne prostore in zagotoviti vse
potrebne stvari za klicanje. Ker so poslovni prostori z izjemo nekaj omar prazni, bomo
zato kupili vse potrebne stole, mize, mizne pregrade, razdelilce in stenske table (ve¢ o
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tem najdete v tocki 4.1). Za izvajanje klicev bomo potrebovali ra¢unalnike, miske,
podloge in slusalke ter pisarniski material. Za vsako stvar smo preverili, kje jo lahko
dobimo ugodno, in ugotovili, da za vse skupaj potrebujemo 6.792 €. Vsa oprema se bo
amortizirala z 20 % stopnjo.

8.7 Viri financiranja in deleZi v podjetju

Podjetje bo ustanovljeno kot d.o.0, osnovni kapital bo v visini 7.500 €. Ustanovitelj
podjetja in hkrati tudi direktor bo tudi 100 % lastnik. Osnovni kapital se bo zagotovil iz
lastnih sredstev.

8.8 Analiza donosnosti

Kazalnik donosnosti kapitala (angl. return on equity, v nadaljevanju ROE) prikazuje
dobickonosnost kapitala in nam pove, koliko denarnih enot je ustvarila 1 enota kapitala.
V 1. letu ta kazalnik znasa 7,15, nato pa za¢ne padati zaradi zadrzanih dobi¢kov in s tem
povecanja kapitala. Kazalnik donosnosti sredstev (angl. return on assets, v nadaljevanju
prvo leto in bo znasal 1,32. Kazalnik gospodarnosti oz. donosnosti prodaje (angl. return
on sales, v nadaljevanju ROS) nam pove razmerje med ¢istim dobi¢kom in celotnimi
prihodki podjetja. V nasem podjetju je ta kazalnik dokaj konstanten in znasa okoli 0,23.
Manjsa nihanja so zgolj zaradi povecanja place direktorju po 1. letu in povecanja strosSkov
najema poslovnih prostorov v 4. letu. Interna stopnja donosnosti znasa 109,2 %.

Tabela 16: Kazalnik donosnosti kapitala, sredstev in prodaje

1.leto | 2. leto | 3. leto | 4. leto | 5. leto
ROA| 132 | 062 | 0,40 | 0,27 | 0,21
ROE | 7,15 | 101 | 050 | 0,32 | 0,24
ROS | 0,24 | 0,23 | 0,23 | 0,22 | 0,22

Vir: lastno delo.

SKLEP

V diplomskem delu je bil predstavljen poslovni nacrt podjetja Studio M d.o.o. Namen
diplomskega dela je bil prikazati realne moznosti za ustanovitev in obstoj podjetja. V
teoreticnem delu diplomskega dela smo se seznanili z znacilnostmi poslovnih nacrtov in
klicnih centrov. Spoznali smo, katere lastnosti naj iS¢emo pri zaposlovanju klicnih
agentov, in se seznanili z razlicnimi metodami prodajnih tehnik, ki jih bomo lahko
uporabili pri izobrazevanjih. V prakticnem delu poslovnega nacrta smo ugotovili, kdo so
nasi naro¢niki in katere njihove produkte in storitve bomo trzili. Zanimive so bile
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ugotovitve analize kupcev, kjer smo ugotovili, kdo so potencialni kupci izdelkov in
storitev nasih naro¢nikov in ali so trzni segmenti dovolj veliki, da ne podvajamo klicev v
istem letu. V organizacijskem nacrtu smo uspesno dolocili potrebo po zaposlenih, klju¢ne
kadre, delovni Cas, postavili terminski plan in naredili naért progresivnega nagrajevanja
zaposlenih ter politiko zaposlovanja.

Bolj kot ocena stroskov je za nase podjetje pomembna ocena prihodkov. In temu poglavju
smo namenili obilo pozornosti. Na podlagi dosedanjih podatkov klicanja produktov in
storitev smo zelo natan¢no ocenili povpre¢no uspesnost klicnih agentov na uro glede na
projekt. Prav tako smo se potrudili dolo€iti realno visino stroskov uspesnega klica za nase
naro¢nike, da bo sodelovanje prineslo dodano vrednost tako za nase podjetje, kot tudi
naro¢nike. Na podlagi teh Stevilk in finan¢nih projekcij smo ugotovili, da je ustanovitev
klicnega centra Studio M d.o.0. smiselna. Podjetje bo Ze 1. leto poslovalo z dobi¢kom v
vi§ini 66.233 €. V napovedih uspesnosti prodaje smo se lahko zmotili za 41 %, da podjetje
Se vedno posluje z minimalnim dobickom.

Kot je zapisano v poslanstvu, smo ugotovili, kaj in kdo Zelimo biti. Cilj nasega podjetja
je, da strankam na dom oz. v podjetje »prinasamo« produkte in storitve, v katere resni¢no
verjamemo, da so kvalitetni in imajo visoko uporabno vrednost, in sicer na posten,
prijazen, zanesljiv, profesionalen, prilagodljiv, asovno toCen in nevsiljiv nacin. Za to
bomo poskrbeli s skrbno izbiro sodelavcev, pogostimi izobrazevanji, nadzorom kakovosti
dela in sistemom nagrajevanja. Zaposleni morajo znati poslusati, komunicirati,
informirati in najti ustrezne resitve, da bomo lahko presegli strankina in naro¢nikova
pricakovanja.
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PRILOGE












Priloga 1: KPI na preprostem primeru za boljSe razumevanje

Za boljse razumevanje podatkov in klju¢nih pokazateljev uspesnosti v klicnih centrih
dodajamo izmisljen primer projekta podjetja Knjiga d.0.0. Trzili bomo njihovo novo
enciklopedijo, katere prodajna cena je 100 €. Podjetje nam je zagotovilo bazo 120
potencialnih strank, ki jih bomo poklicali. Predhodno smo se dogovorili, da zasluzimo 20
€ od prodane knjige ter 0,50 € po zaklju¢enem klicu oz. pogovoru. Klicni agent od
uspesno zakljuc¢enega klica poleg fiksne urne postavke 3 € zasluzi Se 5 € na prodano
enciklopedijo. Podani podatki so vidni v tabeli 1.

Tabela 1: Zacetni podatki izmisljenega projekta Knjiga d.o.o

Vrednosti Zacetni podatki
120 Velikost baze oz. Stevilo potencialnih strank
20 € Prihodek na prodano enciklopedijo
0,50 € Prihoden na zakljucen klic (neuspesen ali uspesen)
3€ StroSek klicnega agenta za 1 uro klicanja
5€ Nagrada klicnemu agentu na prodano enciklopedijo

Vir: lastno delo.

Po klicanju vseh strank smo od 120 danih stevilk zakljucili pogovore s 100 strankami, 20
jih je ostalo nezakljucenih, saj se bodisi niso javili oz. od njih nikoli nismo dobili jasnega
odgovora. Od 100 dokon¢no zakljucenih pogovorov oz. klicev se jih je za nakup
enciklopedije odloc¢ilo 10. Za klicanje baze smo potrebovali 250 klicev, saj se nam
nekateri prvié¢ niso javili 0z. smo z nekaterimi govorili veckrat. Za to smo potrebovali 25
ur Klicanja, od tega je bila polovica (12,5 ur) dejanskega pogovora 0z. 15 ur za pogovore
in vnose narocil. Nasi prihodki od prodanih knjig so znasali 250 €, stroski pa 125 €.

Tabela 2: Podatki po zakljucenem klicanju za projekt Knjiga d.o.o.

Vrednost Podatki zaklju¢ene kampanje
100 Skupno Stevilo zakljucenih klicev
20 St. nezaklju¢enih (nedosegljivost ali nezmoznost prodajnega dialoga)
10 St. uspesno zakljuéenih klicev, ki so se konéali s prodajo
250 St. klicev (dobljenih ali neodgovorjenih klicev potrebnih za preklic baze)
25h Stevilo ur, ki smo jih potrebovali za preklic baze
15h Stevilo ur, ki vkljuGujejo ¢as pogovora in &as za vnos podatkov ali naroéila
12,5h Stevilo ur, ki vkljutujejo samo ¢as pogovora
250 € Prihodki kampanje (10 narocil * 20 € + 100 zakljuc¢enih * 0,50 € = 250 €)
125 € Stroski klicnega agenta (25 h*3 €/h+10*5€=125€)

Vir: lastno delo.



V tabeli 3 najdemo 7 klju¢nih kazalnikov kampanje ter njihove izracune, Ki so bistveni
za klicne centre.

Tabela 3: Izracun pomembnejsih KPI projekta Knjiga d.o.o.

KPI Vrednost Izracun
CR 10 % 10 prodaj / 100 zakljucenih
Uspesnost na uro 0,4 4 zakljuceni na uro * 10 % CR
St. zakljugenih klicev/h 4 100 zakljucenih / 25 h
St. vseh klicev/h 10 250 klicev / 25 h
Povprecna dolzina pogovora 7,5 min 12,5h / 100 zakljucenih klicev
Povprecna vrednost na klic 2,5€ 250 €/ 100 zakljucenih klicev
Zasedenost trznika 60 % 15h /25 h

Vir: lastno delo.



Priloga 2: Informacijski list podjetja Advision d.o.o0. za izdelavo spletnih strani

Slika 1: Izdelava spletnih strani

Splosna NaprednejSa

995€ 1495¢

Vir: Advision d. 0. 0. (brez datuma).



Priloga 3: Informacijski list podjetja Advision d.o.0. za jumbo panoje

Slika 2: Jumbo panoji

JUMBO PANOIJI

RAARNKARN

Preverjen in priljubljen nacin oglasevanja
Dobro razmerje med ucinkovitostjo in ceno
Odlicne, ekskluzivne lokacije

MozZnost izbora lokacij strateskega pomena
Zagotovljena vidnost/opaznost

Visoka frekvenca ljudi, ki vidi oglas

Med voinjo smo dojemljivi za informacije
Omogocajo jasno izpostavitev sporocila
Lokalno ali po celi Sloveniji

Primerni za kratko & dolgorocne kampanje
Lahko sluijo tudi kot usmerjevalni panoji
Povela prepoznavnost in renome podjetja

CENIK: AKCIISKA PONUDBA:

1 mesec (najem + taksa) 360€ i 3 - 1 |

3 mesece 972€ i ’
6 mesecev 1836€ s GRATIS )
Tisk 32€ H e
Lepljenje 15€ - n‘ - /ﬁ
inacij 150€ l *
*Vse cene so brez DDV-ja. V mesecu maju vam ob zakupu

panoja za 3 mesece, 1 mesec podarimo mi.

Vir: Advision d. o. o. (brez datuma).

4



Priloga 4: Informacijski list podjetja Advision d.o.o. za Google oglasevanje

1. Lastnosti Google oglasevanja?

- Google oglasi so predstavljeni le ljudem, ki jih vase storitve in produkti zanimajo,
zato je moznost konverzije vecja.

- Prikaz na prvi strani spletnih iskalnikov.

- Pri Google oglaSevanju placate samo takrat, ko potencialna stranka klikne na vas
oglas, ta pa ga preusmeri na vaSo spletno stran.

- Lahko se izvaja tako z majhnimi kot velikimi budzeti.
- Popolnoma merljivi rezultati.

- Lahko se prikazujejo po celi Sloveniji ali samo lokalno. Ce Zelite ciljati le stranke iz
bliznje okolice, potem Se bo oglas prikazoval le njim.

2. Zakaj Google oglaSevanje?

Podjetje lahko ustvari dobicek tudi, ¢e nimate oglasov. Kljub temu se vprasajte, koliko
strank ste izgubili, ker so iskale podjetje podobno vasemu in so naletele na konkurenéno
podjetje. Vsak uporabnik, ki obisce vaSo spletno stran, lahko postane vasa nova stranka.

3. Cena
A. Osnovni Google ads paket za 349 € plus DDV

Osnovni zacetni paket zajema analizo strani in iskanj, pripravo kampanje, klju¢nih besed
in oglasov za do 10 najpomembnejs$ih podroc¢ij. Vkljucuje okoli 1000 obiskov na spletno
stran.

B. Napredni Google ads paket za 499 € plus DDV

Napredni zacetni paket zajema analizo strani in iskanj, pripravo kampanj, klju¢nih besed
in oglasov za vsa podrocja ter Se dodatne oglase pri najpomembnejSih podrocjih.
Vkljucuje tudi okoli 1000 obiskov na spletno stran.

Cene po zacetnem paketu?

Cena znasa 70 €/mesec plus dejanska poraba ali 0,35 €/klik. Pri izbiri ali pavsala ali cene
na klik je pomembna visina mesecnega budzeta za Google oglasevanje. Pri vecjih
budzetih je bolj smiseln pavsal, pri nizjih pa cena na klik. Kje je ta meja za tocno dolo¢eno
branzo, ugotovimo po zacetnem paketu.



Priloga 5: Informacijski list za revijo Alfa

1. Podjetje

Podjetje Financni trgi je zdruZenje dolgoletnih izkuSenih trgovalcev s podrocja razli¢nih
finanénih instrumentov, s katerimi se trguje po borzah po svetu. Upravljajo spletni portal
Finan¢ni trgi in spletno stran Skladko.com, prirejajo izobrazevalne dogodke o financah
na GZS, upravljajo lastni vzajemni sklad FT Quant, organizirajo seminarje za trgovalce
ter nudijo pomo¢ vlagateljem pri izbiri skladov in delnic. Locirani so v Ljubljani na
Verovskovi 55, njihov direktor je Klemen Furlan, ki je hkrati tudi predsednik Drustva
finan¢nikov Slovenije, izvrSilni direktor podjetja Giro Car Share in je specializiran za
trgovanje makroekonomskih dogodkov na terminskih borzah.

2. Opis izdelka — finanéna revija Alfa

Revijo Alfa ustvarjajo strokovnjaki na podro¢ju financ za vse financne navdusence in
interesente. Prav vsakdo v reviji Alfa najde nekaj zase. Bogato je opremljena s ¢lanki
primernimi za zacetnike ter s ¢lanki za prekaljene finanéne macke. Cilj revije je predajati
znanje in pomembne informacije, da se izboljSa finan¢na pismenost v Sloveniji in S tem
bralcem pomagajo do boljsih odlo¢itev na podro¢ju financ. V reviji bralci najdejo novice
iz sveta financ, pestre informacije o borzi, intervjuje, teajnico vzajemnih skladov, ¢lanke
o razko§ju in prestizu, zabavne poljudne ¢lanke na temo osebnih financ, novice o
zavarovanjih, vlaganjih in nepremicninah, opise skladov in delnic ter prispevke o
aktualnih tematikah.

3. Prednosti, ki jih dobite z naro¢nino na revijo Alfa

- Vsake 3 mesece vas na domu pric¢aka sveza Stevilka revije, stroSkov postnine ni.

- Ce se narodite, prihranite najmanj 4 €, saj je izvod revije za naro¢nike cene;jsi za 1 €.
- Naroc¢niki imajo popoln in brezplaen dostop do vseh vsebin na spletni strani.

- Nove naro¢nike in naro¢nike za daljse obdobje ¢akajo super darila.

4. Cena in darila

Slika 3: Revija Alfa

33206 | RyAIAGDARATIE 58.80€
3120¢ S 56.80¢

=) ATEA

8 12V0DOV REVIIE

41VODIREVIE  AEEES
15,60¢

3 ALER

K ey

“%\\“ S

MINES—=

T

¥ . DARILO
- DARILO USB KARTICA
MAICA - WEBINAR

. 70C > BRI NAROCI>|

Vir: Financni trgi d.o.o. (brez datuma).
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Priloga 6: Informacijski list Ipromocija — optimizacija

1. Kaj je kljuéna beseda?

Klju¢na beseda predstavlja besedo, frazo ali besedno zvezo, ki se dovolj pogosto vpisuje
v spletne iskalnike, Se posebej Google. Pomembno je, da se nasa spletna stran pri iskanju
po klju¢nih besedah pojavi vsaj na prvi strani. Na prvi strani se nahaja 10 zadetkov in
90 % ljudi ne nadaljuje iskanja ponudb na naslednjih straneh. Kljuéne besede, ki jih
vpisujemo, so v povezavi z vaso dejavnostjo. Besed je ve¢ in ljudje pri iskanju uporabljajo
razline vpise, zato je pomembno, da se na dobrih pozicijah nahajamo za ¢im vecje Stevilo
iskanj. Programerji te besede poiscejo in za vsako od njih napisejo unikatne vsebine, ki
vsebujejo povezave do vase spletne strani. Tako spletna stran na naraven nacin pridobiva
pozicije in ustvarja povprasevanja — temu se reCe izvenstranska (angl. offsite)
optimizacija. To nam omogoca, da se spletne strani in vsebine na njej ni potrebno dotikati.
Pisanje vsebin na vasi spletni strani se imenuje optimizacija na strani (angl. onsite).

2. Zakaj izvenstranska optimizacije spletne strani?

Organski zadetki so bolj obiskani kot placljivi. Nacin je v tujini uveljavljen Ze vrsto let.
Pomagajo vam skociti na prve strani in vas tam tudi zadrzijo. Najcenej$i nacin za najbolj
ucinkovite rezultate. Vse to se doseze brez posega v spletno stran. Z dvigom pozicij
spletne strani si ustvarite ve¢ povprasevanj, ve¢ posla in vecji dobicek.

3. Povecanje posla in prihodka

Slabsa pozicija predstavlja izgubo posla in seveda tudi prihodka. Brezpla¢nega obiska na
spletu danes ve¢ ni. Internet je glavni vir iskanja ponudb. Z optimizacijo si zagotovite
pozicijo, ki vam bo ob minimalnem vlozku omogocala bistveno vecje povprasevanje.
Hkrati s tem na eleganten nacin prehitite konkurenco. V tujini je to Ze zelo uveljavljen
nacin, saj Se ne posega Vv spletno stran, se pa dosega najboljse rezultate za niZjo ceno, kot
jo predstavljajo placljivi oglasi. Organski zadetki so bolj obiskani kot placljivi.

4. Cenik

4 kljucne besede 490 €/leto

6 kljuc¢nih besed 590 €/leto

8 kljucnih besed 680 €/leto

10 klju¢nih besed 750 €/leto

12 klju¢nih besed 840 €/leto

15 klju¢nih besed 975 €/leto

20 kljuénih besed 1200 €/leto

25 kljuénih besed 1450 €/leto

Vec kot 25 klju¢nih besed po dogovoru.



Priloga 7: Informacijski list podjetja 4P fitnes za letno prenosno karto

1. Razlog klica

Kli¢emo vas, ker je 4P fitnes v zadnjem ¢asu klicalo veliko podjetij, saj zbirajo ponudbe
za raznovrstne oblike rekreacije v okviru podjetja. Kot prvo je razlog temu to, da so zdravi
in zadovoljni delavci veliko bolj motivirani za dobro delo in imajo manjSo Zeljo po
menjavi sluzbe. Hkrati podjetje, ki skrbi za svoje zaposlene, pridobi na ugledu v ozjem
in SirSem krogu.

Drugi razlog je, da je v veljavi zakon o varnosti in zdravju pri delu. To je zakon o
promociji zdravja na delovnem mestu. In ta v svojem 32. ¢lenu delodajalcu nalaga, da
mora promocijo zdravja na delovnem mestu nacértovati ter zanjo zagotoviti potrebna
sredstva. InSpektorji izvajajo tudi nadzor nad izvajanjem tega zakona, kazni pa so od
2.000-40.000 €. Zakon je nastal zaradi tega, ker so uradne raziskave pokazale, da vsak €
namenjen promociji zdravja na delovnem mestu prinasa donos. In sicer v vi$ini od 2,5 do
4,8 $ zaradi manjsih stroskov izostajanja z dela in ve¢je uc¢inkovitosti (EU-OSHA, 2010).

2. Pomen rekreacije v okviru podjetja

- Razbremenitev od naporov v sluzbi.

- ZmanjSanje stresa in s tem vecja u¢inkovitost zaposlenih.

- Boljsa telesna pripravljenost in s tem dokazano manj bolniskih odsotnosti.

- Vec¢ja motiviranost in pripadnost podjetju, ker zaposlenim podjetje vraca nazaj.
- Odlicen nacin za nagrajevanje uspesnosti zaposlenih.

- Povecanje ugleda podjetja.

- Dodatna prednost pri zaposlovanju novih kadrov.

3. Prenosna letna fitnes karta

Prenosno letno fitnes karto se priporo¢a za 5—7 zaposlenih, ki bi obiskovali fitnes. Z eno
karto sta lahko v fitnesu najve¢ 2 zaposlena hkrati. Cena taksne karte je 1244 € plus DDV.

4. Zakaj izbrati 4P fitnes?

S prenosno letno karto lahko zaposleni obiskujejo tako fitnes kot vse vodene vadbe.
Je najvegji fitnes v Sloveniji po kvadraturi — 2700 m?,

Na izbiro imate ve¢ kot 10 vodenih vadb.

Sirok izbor najnovejsih fitnes naprav priznanih znamk,

Veliko Stevilo savn.

Brezpla¢no parkirisce.

Med tednom so odprti 5h—24h, za vikend 8h—24h.
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Priloga 8: Primer klicne skripte

Nagovor:

Halo, g. Novak? Pozdravljeni, Matej iz Studia M na tej strani. Klicem vas kot predstavnik
podjetja Advision d.0.0., marketinSke agencije specializirane za ucinkovito oglasevanje
manjsSih podjetij.

Razlog za klic in prednosti storitve (kratko), primeri:
- G. Novak, danes vas kli¢em zato, da bi vam predstavil naSo novo storitev, ki se
imenuje in za katero sem prepric¢an, da bo povecala u¢inkovitost

vaSega poslovanja.
- G. Novak, klicem vas zato, ker bi vam rad predstavil nas$ novi ,

s pomocjo katerega boste lahko povecali svoje prihodke za priblizno % in si s tem
ustrezno povecali tudi svoj dobicek.

- Razlog za moj telefonski klic, g. Novak, je predstavitev storitve :
ki vam bo prav gotovo pripomogla k boljsim prodajnim uspehom.

- G. Novak, kli¢em vas zato, ker bi vas rad seznanil z na§im novim ,
od katerega si lahko veliko obetate.

Vprasanje:

- Se zanimate za to, kako bi povecali svoje prihodke.

- Biradi izvedeli, kako se v 2022 u¢inkovito oglasevati, da povecate svoje prihodke.

- Ste pripravljeni, da povecate Stevilo svojih strank.

- Ste zainteresirani, da bi zasluzili ve¢ denarja in povecali Stevilo svojih strank (¢e je
odgovor »ne«, ne zgubljamo ¢asa in stranko spustimo s telefona).

Pozitiven odgovor — sestanek:

Odli¢no, g. Novak! Predlagam, da se srecava in se o vsem pogovoriva nekoliko
podrobneje. Smem predlagati sestanek v ob __h ? Ohranjamo bistvo, ne
pretiravamo z razlaganjem preko telefona, ¢e ni ugovorov.

Ugovori:

Ko nekaj casa kli¢emo, ugotovimo, kateri so najpogostej$i dvomi stranke (Cas, trdi in
mehki ugovor, dvomljivec, ponovne pritrditve, skriti ugovori). Te dvome si zapiSemo in
na njih najdemo trdne ugovore. Drzimo se strategije 3 P-jev: ponovi, prepricuj, povzemi.

Zakljuéek in pozdrav:
Ce je bil sklenjen kakrsenkoli dogovor, ga na koncu klica povzamemo. V vsakem primeru
se stranki na koncu vljudno zahvalimo za ¢as in jo prijazno pozdravimo.



Priloga 9: Financ¢ne projekcije

Tabela 4: Bilanca stanja

PROJEKCIJE 2021 + .
Mesec Leto
ogpoBE: 1 (1 2 3 4 5 6 7 & 9 10 M 2|1 0 W v V
lzpis bilanc ‘ Priprava za tisk ‘

BILANCA STANJA
SREDSTVA 7500 11051} 14602{ 181531 23218} 26284, 33349{ 39349} 462241 530991 59973} 668481 73723( 73723124687}184469}242634}300799
SREDSTVA (RAZEN DENARJA) 0] 8349 6741} 6628{ 6515; 6402{ 6289 6177 6064} 5951; 5837} 5724f 5611| 5611f 4253] 2894 2436 257
NEOPREDMETENA SREDSTVA 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
OPREDMETENA OSNOVNA SRED 0] 6679} 6566; 6452{ 6339} 6226; 6113] 6000} 5886] 5773{ 5660% 5547{ 5434 5434} 4075} 2117} 1358 0
FINANCNE NALOZBE 00 0 0 0f 0 0F  0f 0 0f 0 0p of 0 0p 0f 0 0f 0
TERJATVE 1Z POSLOVANJA 0 16708 176{ 176§ 176} 176y 1761 177} A77y ATT{ ATT& ATTY O ATI[ ATRY O ATTEOATTEOA0TTF 267
ZALOGE MATERIALA/TRGOVSK 0 0t 0F 0f 0 0F 0 0 0f 0f 0b 0f o 0p 0p 0 0f 0
ZALOGE PROIZVODOV 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
DENAR 7500| 2702; 7860f 11525{ 16703} 21882} 27061] 33172} 40160{ 47148{ 54136} 61124} 68112( 68112120434}181575;240199:300543
gggggﬁg‘f”m VIOV 7500( 11051F 14602} 181531 23218| 28284} 33349} 39349} 46224| 53099 59973} 66848| 73723| 73723}1246871844691242634}300799
KAPITAL 7500 10376 13253} 16129 20232 24335} 28438] 33298} 38866{ 44435] 50003} 55572 61141 61141122805184469}242634:300799
OSNOVNI KAPITAL 7500 7500f 7500f 7500{ 7500 7500f 7500{ 7500 7500f 7500f 7500} 7500{ 7500 7500f 7500{ 7500f 7500} 7500
ZADRZANI DOBICEK 0] 2676f 5753} 86291 12732} 16835{ 20038 25798} 31366 36935] 42503} 48072} 53641( 53641}115305{176969}2351341293299
DOLG 0] 675; 1349} 2024{ 2986f 3949; 4911} 6051} 7358{ 6664; 9970% 11276} 12582 12562} 1862 0 0 0
OBVEZNOSTI IZ FINANCIRANJA 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
OBVEZNOSTI 1Z POSLOVANJA 0] 675} 1349} 2024 2986} 3949{ 4911 6051} 7358{ 8664 9970} 11276} 12582 12582 1882f OF Of 0
IZKAZ POSLOVNEGA I1ZIDA
PRIHODKI POSLOVANJA 12505¢ 125051 12505 17360} 173601 17360 22273} 222731 222731 22273} 22273 22273]2232351266932 266932} 266932266932
PROIZVAJALNI STROSKI 12158 T215) 7275] 10322| 10322 10322] 13414} 13414} 134141 134141 13414} 13414) 1332771160747 1607473165067 165067
AMORTIZACIJA "3 M3y M3 M3 M3 M3 M3 M3p M3 M3 13p 13| 1358 1358} 1358} 1358} 1358
KOSMATI DOBICEK 1Z PRODAJE 5116; 5116} 51167 6925| 6925 6925| 8746 8746) 8746] 8746} 8746| 8746| 88599{1048271104827:100507{100507
STROSKI PRODAJE 00 0 0F 0 0 0 888} 13} 133 13 18] 13| 950{ 150 150} 150{ 150
STROSKI UPRAVE 1565 1565{ 1565] 1859| 18594 1859) 1859} 1859| 18591 1859F 1859} 1859| 21426} 28548} 28548} 28548} 28548
DOBICEK I1Z POSLOVANJA 3951 3551| 35517 5066 5066 5066| G6000{ 6875 6875; 6875; 6875 6875| 66223 76129| 76129} 71809} 71809
PRIHODKI FINANCIRANJA 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
ODHODKI FINANCIRANJA 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
DOBICEK I1Z REDNEGA DELOVANJA 35511 3551| 35517 5066, 5066 5066{ 6000} 6875 6875; 6875; 6875 6875| 66223 76129} 76120} 71809} 71809
IZREDNI PRIHODKI 08 0 0f 0 00 0 0 0f 0p 0b 0p 0 0p 0p 0 0F 0
IZREDNI ODHODKI 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
DOBICEK PRED DAVKI 3951 3551} 35517 5066 5066 5066| 6000} 6875 6875; 6875; 6875 6875| 66223 76129} 76129} 71809} 71809
DAVEK OD DOHODKA 675; 675 675 962 962 962{ 1140} 1306| 1306{ 1308} 1306} 1306] 12582} 14464/ 14464} 13644} 13644
CISTI DOBICEK 2876; 2876] 2876) 4103 4103] 4103] 4860} 5569{ 5569; 5569 5569 5569 53641} 61664 61664; 58165} 58165
IZKAZ DENARNIH TOKOV
DENAR KONEC 0BDOBJA 7500| 2702; 7860f 115251 16703} 21882} 270611 33172} 40160{ 471481 54136} 61124} 68112( 68112120434181575}240199}300543
CISTI DOBICEK 2876; 2876] 2876] 4103 4103; 4103] 4860} 5569{ 5569; 5569; 5569 5569 53641} 61664} 61664; 58165} 58165
AMORTIZACIJA "3 M3 M3 13 M3 M3 M3 M3p M3 M3 13p 13| 1358 1358F 1358} 1358} 1358
POVECANJE DOLGA 675; 675 675{ 962| 962 962{ 1140} 1306} 1306] 1306} 1306} 1306] 12582} -10700; -1882 0 0
POVECANJE KAPITALA (BREZ DOBICKA 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
POVECANJE SREDSTEV (BREZ DENARJ{ 8462 1494} 07 0 0 0 2 0F 0f 0 0f 0] 6969 0f 0f 900; -821
DENARNI TOK 4798} 5158} 36641 5179 5179 5179| 6111} 6968} 69887 6988 6988} 6988| 60612 52322} 61141} 58624} 60344

Vir: lastno delo.
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Tabela 5: Financni podatki

PROJEKCILIE 2021
Mesec Leto

OBDOBJE: -1 1 2 3 4 5 L] 7 8 9 M 11 12 1 1] v vV | DRUGI PODAT|
FOVECANJE SRELSTEY (BREZDENARJA)| 62| -ém] O] 0] O] 0] 2 0] @ o o] o mms] o] o] @d] &
DENARN] TOF, I TIO| 51| | 50| S18| SivE| G| GOM| W] G| GA| RARE| WEiY| GAZ| WiidT| S| e0g
POVPRECNO STEVILO ZAPOSLENIH ¥ OBDOBJU
POVPRECNC STEVILO ZAPOsLEMMVOR] 1] 11| 3] 8| 8 18| 26 | | | g6 | 3| | g 1| I
ANALIZA RAZMERL) DO DRZAVE IZ NASLOVA DDV
TERJATVE Za DDV KONEC CEDOBJA 1670 T8 176 Ti 176 78 17 n 177 177 177 i77 1M L h'H 257 Fall
OBVEINCETI ZA DDV KONEC OBDOBJA ] [ ] [} ] [} ] [ [] ] [] 0 [] 0] 0] [
SALDD [Z KASLOWA DDV | 1670 T8 176 i 176 b} 177 n 177 L 17 177 177 7] 257 7]
HEOPREDMETENA SREDSTVA Shevilis enot: 1
SKUPAJS NABAWHA VREDNOST 1 0 [ ] 1 ] 1 0 0 [ 0 [ d 0 Q| 1] g 0
SKUPAJ AMORTIZACLIA [ ] [1] [ [1 ] [1] 1] [1 [1] ] [1] | 1] i) 1] 0) [l
SKUPAJS POPRAVEK VREDHOETI [} ] [ ] [} ] [} ] [} [] ] [] 0 [] 0] 0] []
SKUPAJ NEODPISAKA VREDNOST [ ] [} [] [} ] [ [] [ [] ] [] 3] [] 1] | [
SKUPAS NABAVE Y OBDOBJU [ ] [} ] [ ] [] ] [} ] 0 ] d 0 | [] d []
SKLIPAS VETOPNI DOV ] [} [] [} ] [} ] [} [] 0l [] ] [] 1] FI 0l [
HEOPREDMETEND SREDSTVO |
HABAVNA VREDNOST [ ] [} ] [ 0 [] ] [} ] [J ] [{ ] [ [1] [ [
AMORTIZACLA ] [ ] [ 1] [ ] [ [] 0l [] ] [] 1] 1] [ DL SRR |
POPRAVEK VREDNOSTI ] [ ] [} ] [} ] [} [] 0| [] 0 [] ] 0] [ [
HECDPISANA VREDNOST [ 0 [1 [ [ ] [1] 1] [} [1] 0| [1] 0| 0 1] 1] 0) [l
HABAVE V OEDOEJ ] [ [] [ [] [ ] [ [] 0 [] 0 ] 0 FI ] [ R e
HEPREMICNINE Sheviln enot: 1
SKUPAJ NABAWNA VREDNOST [ 0 0 ] i ] ] 0 0 ] 0| ] ) 0 ] ] 0) 0]
SKUPAS AMORTIZACLIA [ ] [} [] [} ] [} ] [} [] 0l [] ] [] 1] 0l [
SKUPAJ POPRAVEK VREDMOSTI [ ] [} [] [} ] [] [] [ [] 1] [] 1] [] 1] 1] [l
SKUPAS NEDDPISANA VREDNOST [ ] [} ] [} ] [] ] [} ] 0 ] g ] ] [1] d []
SKEUPAJ NABAVE W OBDOBJL [ ] [} [] [} ] [} [] [ [] J [] | [] ] ﬂ | [l
SKUPAS VETOPNI DDV ] [ [] [ ] [ [] [ [] ] [] ] 1] ] i] [
NEPREMIENINA
HARAVHA VREDNOST [ ] [1 [] [ ] T ] [ [1] ] [1] L] [
AMORTIZACIA ] [ [] [ ] [ ] [ [] 1] [] 0] 0] 0,060 [Amortizacijs
POPRAVEK VREDNOSTI 0 [1 [ [ ] [} 1] [} [1] 0| [1] ] 0) [l |
HEQDPISANS VREDNOET [ ] [} [] [} ] [} ] [} [] 0l [] g‘ i] [
HARKVE ¥ OBDOBL ] [} ] [} ] [] ] [} [] 0! [] 0] 0] 0,060 [5topnja
OPREMA §
SKUPAN NABAVKA VREDNOST 0| Gye| 67| G7e| Grer| emeR| eved| GeR) GTER) G7eR) GPAr) ameR are| &nae
SRUPAJ AMORTIZACIIN O] 13| 113|713 13| 11| 113 1| 3] 11| 1% 10 158
SKUPAS POPRAVEK VREDHOETI [ S EES I A B R S M
SKLUPA) REODPISARNA VREDMOST [ I L TIm| EG| 6110| GA0| Gem| Gra]  omo|  aer n‘l T15E|
SKUPAS NABAVE Y DBDOBJU [ I [ [] [ ] [ ] [ [] ] [] i] [
SKUPAS VETOPNI DDV 143 [ ] [} ] [] ] [ ] ) ] [1] 0 []
MIZE IN STOLI
HARAVNA VREDNOST [ MI EH =4 A EH I S oIl W ]
AMDRTIZALLIA [ 18 [ 18 % T8 & 1 18] a@| tes| e8] 16s]  1a@) 0,20 |Amartizacis|
POPRAVER, VREDNOSTI il T T 3] T i) 131 L] BE| @] o] wm T?r: H [
HEQDPISANA VREDNOST [ 2 77 ] (1] md ] [ L] [} L5 565 kIl L] [
HABAVE v DBDOBJU EH [ [l [ 0 ] 3] ] i EH i [] 7 [l LEE E‘Fprulm
RCUNALNIKI [
MABAVMA VREDNOST o &% 75 EErH ] B B L ] A B e |
AMCRTIZACIA 7 i i 5 75| @95 6o5| ges| 83|  kea| 0,20 |Amoriizacys
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Tabela 5: Financni podatki (nad.)
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Priloga 10: Kazalniki

Tabela 6: Ciljne spremenljivke

PROJEKCIJE
2021
:‘ Mesec Leto
oBpoBJE: -1 | 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 | 1l 11 \Y \
CILINE

SPREMENLJIVKE

750 | 1037 1325 1612 2023 2433 2843 3329 3886 4443 5000 5557 6114 | 6114 12280 18446 24263 30079

KAPITAL 0 6 3 9 2 5 8 8 6 5 3 2 1 1 5 9 4 9
5364

DOBICEK 0| 2876 2876 2876 4103 4103 4103 4860 5569 5569 5569 5569 5569 1 61664 61664 58165 58165

750 2702 7860 1152 1670 2188 2706 3317 4016 4714 5413 6112 6811 | 6811 12043 18157 24019 30054

DENAR 0 5 3 2 1 2 0 8 6 4 2 2 4 5 9 3

Vir: lastno delo.

Tabela 7: Struktura prihodkov (v %)

PROJEKCIJE 2021

*+| - ‘ Mesec Leto

opoBe: 1|1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12,1 0 Wwm v Vv
;;RUKTURA PRIFODKOV(V 4 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

SKUPAJ PRIHODKI 0 | 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 | 100 100 100 100 100

SKUPAJ PRIHODKI OD 0, [ 100, 100, 100, 100, 100, 100, 100, 100, 100, 100, 100, 100, | 100, 100, 100, 100, 100,

PRODAJE 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
0,

TERMIN SESTANKA ET 0 142 142 142 152 152 152 159 159 159 159 159 159 | 155 159 159 159 | 159
0f 187 187 187 248 248 248 281 281 281 281 281 281 | 257 281 281 281 281

NAROCNINA NA REVIJO ALFA

VABILO NA FINANCNE
DOGODKE

TERMIN SESTANKA
IPROMOCIJA

NEPLAGNIKI 4P 0| 186 186 186 134 134 134 105 105 105 105 105 105]| 125 105 105 105 105

TERMIN SESTANKA 4P of 116 116 116 84 84 84 65 65 6,5 6,5 6,5 6,5 78 6,5 65 65 65

TERMIN SESTANKA ADVISION 0of 170 170 170 183 183 183 190 190 190 190 190 190 | 185 190 190 190 190

PRIHODKI FINANCIRANJA

IZREDNI PRIHODKI

Vir: lastno delo.
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Slika 4: Struktura prihodkov (v %)

STRUKTURA PRIHODKOV
100%
90% | oy g [y Coy | Gn gu LRy Con LBg iy LRy lgn @y
80% -
70% A
60% -
50% A
40% 1
30% -
20% -
10% -
0% -
3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 | 1l 1 I\ v
TERMIN SESTANKA
ADVISION
OBDOBJE = TERMIN SESTANKA 4P
Vir: lastno delo.
Tabela 8: Struktura odhodkov (v %)
PROJEKCIJE 2021
Mesec Leto
opoBJE: -1 | 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 | 1 1m v Vv
STRUKTURA ODHODKOV (v %)
100, 100, 100, 100, 100, 100, 100, 100, 100, 100, 100, 100, | 100, 100, 100, 100, 100,
SKUPAJ PRIHODKI o o o o0 0 0 0o 0 0 0 0 o] 0 o0 0 0o 0
SKUPAJ STROSKI MATERIALA 00 00 00 00 00 00 00 00 00 00 00 00| 00 00 00 00 00
SKUPAJ STROSKI STORITEV 00 00 00 00 00 00 00 00 00 00 00 00| 00 00 00 00 00
SKUPAJ STROSKI DELA 525 525 525 553 553 553 570 570 570 570 570 570 | 558 570 570 570 570
AVORTIZACIA 09 09 09 07 07 07 05 05 05 05 05 05| 06 05 05 05 05
gizg’gﬂ(r ROIZVAJALNI STALNI 57 57 57 41 41 41 32 32 32 32 32 32| 39 32 32 49 49
SKUPAJ STROSK! PRODAJE 00 00 00 00 00 00 40 01 01 01 01 01| 04 01 01 01 04
SKUPAJ STROSKI UPRAVE 125 125 125 107 107 107 83 83 83 83 83 83| 96 107 107 107 107
ODHODK FINANCIRANJA 00 00 00 00 00 00 00 00 00 00 00 00| 00 00 00 00 00
IZREDNI ODHODKI 00 00 00 00 00 00 00 00 00 00 00 00| 00 00 00 00 00
DAVEK NA DOBIGEK 54 54 54 55 55 55 51 59 59 59 59 59| 56 54 54 51 51
ISTI DOBICEK 230 230 230 236 236 236 218 250 250 250 250 250 | 240 231 231 218 218

Vir: lastno delo.
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Slika 5: Struktura odhodkov (v %)

STRUKTURA ODHODKOV
100%
so% H ¢+t A+ -+ -1 4+ PP
oo ILIEOL N R
we A+ M HHHHHHHHHMHMHEHHFHEFHEHHEF EFHRFFH FH FH B
PR I e e B e B e B I I e B I e B e I e B e I B e B e
0%
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 | 1l
OBDOBJE
DSKUPAJ STROSKI MATERIALA BSKUPAJ STROSKI STORITEV
OSKUPAJ STROSKI DELA DAMORTIZACIA
BSKUPAJ PROIZVAJALNI STALNI STROSKI OSKUPAJ STROSKI PRODAJE
mSKUPAJ STROSKI UPRAVE DODHODKI FINANCIRANJA
BIZREDNI ODHODKI BODAVEK NA DOBICEK
oCISTI DOBICEK

Vir: lastno delo.

Tabela 9: Povprecna sredstva na zaposlenega

|
PROJEKCIJE 2021 ‘
|

Mesec Leto
OBDOBJE: -1‘1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12| | I wv v
POVPRECNA SREDSTVA NA ZAPOSLENEGA V
OBDOBJU
POVPRECNA SREDSTVA NA 108 135 162 145 171 198 226 253 281 | 350 396 618 854 1086
ZAPOSLENEGA ‘713 987 1260 9 5 2 4 1 6 1 6 1 6 8 3 2 9

Vir: lastno delo.

Slika 6: Povprecna sredstva na zaposlenega

POVPRECNA SREDSTVA NA ZAPOSLENEGA

12000
10000

8‘900

&00

]

Hoo

2000

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 | 1] 1 [\ \'
OBDOBJE

Vir: lastno delo.
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Tabela 10: Prihodek na zaposlenega

PROJEKCIJE 2021

Mesec Leto
oBpoBJE: 1|1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12| | 1l 1l v Vv

PRIHODEK NA ZAPOSLENEGA

PRIHODEK NA ZAPOSLENEGA

962 962 962 914 914 914 891 891 891 891 891 89

10889 10677 10677 10677 10677

Vir: lastno delo.

Slika 7: Prihodek na zaposlenega

PRIHODEK NA ZAPOSLENEGA

12000
10000
000
w

8000
T

000
a

2000

s BN BN BN BN BN BN BN BN BN BN BE B
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 1 11 w wv V
OBDOBJE

Vir: lastno delo.

Tabela 11: Cisti dobicek na zaposlenega

PROJEKCIJE 2021

Mesec Leto
oBpo)E: -1| 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12| | 1l 1 v \Y
CISTI DOBICEK NA ZAPOSLENEGA
CISTI DOBICEK NA
ZAPOSLENEGA 221 221 221 216 216 216 194 223 223 223 223 223 | 2617 2467 2467 2327 2327

Vir: lastno delo.
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Slika 8: Cisti dobicek na zaposlenega

Vir- CISTI DOBICEK NA ZAPOSLENEGA
3000
2500 S
2900
%oo
a
@00
500
/A1 Bl B B I BB EEB
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 | | TR\
OBDOBJE
lastno delo.

Tabela 12: Struktura obveznosti konec obdobja (v %)

PROJEKCIJE 2021

Mesec Leto

oBDOBJE: -1 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12| | I v v

STRUKTURA OBVEZNOSTI KONEC OBDOBJA (V

Fslika%)

100, 100, 100, 100, 100, 100, 100, 100, 100, 100, [ 100, 100, 100, 100, 100,
CELOTNE OBVEZNOSTI 100,0 | 1000  100,0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
100, 100, 100,
KAPITAL 939 908 889 871 860 853 846 841 837 834 831 829 829 985 0 0 0
DOLG 6,1 92 111 129 140 147 154 159 163 166 169 171|171 15 00 00 00

Vir: lastno delo.

Slika 9: Struktura obveznosti konec obdobja (v %)

STRUKTURA OBVEZNOSTI KONEC OBDOBJA
100%
90%
505 | HHnn*n
70% | NNl
60%
50%
40% A
30%
20%
10%
o | nHn
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 | I m wv v

Vir: lastno delo.
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Tabela 13: Stopnje donosov

PROJEKCIJE 2021
Mesec Leto
ogpo)e: -1 |11 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12( 1 1 m v Vv
ROA (CISTI DOBICEK /
POVPRECNASREDSTVA) ROA | 372 269 211 238 191 160 160 15 135 118 105 095 | 1,32 0,62 0,40 0,27 0,21
ROE (CISTI DOBICEK /
POVPRECNI KAPITAL) ROE | 386 292 23 271 221 187 18 18 160 142 127 115 7,15 1,01 0,50 0,32 0,24
RETURN ON SALES (CISTI
DOBICEK/PRIHODEK) ROS [ 023 023 023 024 024 024 022 025 025 025 025 025/ 024 0,23 0,23 0,22 0,22
Vir: lastno delo.
Slika 10: Stopnje donosov
STOPNJE DONOSOV
8,00
7,00 \
6,00 \
y 500 \
2
& 4,00 \
% 3,00 \
2,00
1,00 — \—-____
—-___—:"__ L ry
0,00 : — '
1] 11 v vV
LETO
‘ —+—R0OA —B—ROE ROS
Vir: lastno delo.
Tabela 14: Interna stopnja donosov
PROJEKCIJE 2021
Mesec Leto
oppoge: 1|1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12| 1 0 W IV V
INTERNA STOPNJA DONOSA (IZ PODATKOV PO LETIH) 0 | 1 1 \Y \%
INTERNA STOPNJA DONOSA 109,2% -7500 0 0 0 0 300799

Vir: lastno delo.
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