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1. UVOD
1. 1 Opredelitev problema, namen in cilj dela

»Kdor ne ve, kam hoce, se bo cudil, ko ga bo pot pripeljala povsem drugam ...«
(pripisano Marku Twainu)

V' podjetjih kot zivih organizacijah imajo cilji poslovanja elementarni vpliv na vse vidike poslovanja.
Prisotni so v vseh razvojnih fazah podjetja in najverjetneje najlazje razlozijo stanje podjetja in smer, v
katero se bo podjetje skuSalo razvijati. Morda najvecjo medsebojno odvisnost med cilji in obliko ter
stanjem podjetja pa lahko opazimo na samem zacetku poslovanja malega podjetja. Namre¢: »Prvi
podjetniski korak je opredeljevanje poslovnih idej in moznosti za njihovo uresnicitev« (Kovac, 1990, str.
41). To je proces opredeljevanja ciliev poslovanja in glede na njih nacrtovanja vseh pravnih,
organizacijskih, finanénih in trznih korakov za uresnicitev poslovne zamisli. Temu pa sledi ustanovitev
podjetja.

Ko pa govorimo o malem podjetniStvu, ne moremo govoriti le o ciljih poslovanja podjetij. Prav tako
pomembni, ¢e ne celo morda bolj, so osebni cilji podjetnikov. Mnogi podjetniki pravzaprav svoje podjetje
enacijo s samim seboj, tako pa podjetje vidijo tudi drugi. Prav zato je smiselno podrobneje opredeliti
osebne motive, Zelje in cilie podjetnikov, saj bodo ravno te mobilizacijske silnice na ravni osebe
(podjetnika) odloCilne za postavitev ciljev poslovanja podjetij in poslediéno za poslovno vedenje
organizacije. Podjetje lahko v tem kontekstu razumemo torej kot »delovno sredstvo«, ki naj bi
zadovoljevalo zelje njegovega lastnika, podjetnika. »Ali bo vodenje podjetja tudi v resnici pripeljalo do
izpolnitve osebnih ciljev, pa je odvisno od tega, kako mo¢na je povezava med podjetnikovimi cilji in
motivacijo na eni strani in poslovnimi rezultati na drugi strani« (Wiklund, Dahlqvist, Havnes, 2001).

»Podjetniske cilie pa lahko delimo na cilje, ki so povezani s samo ustanovitvijo podjetja, in na cilje
poslovanja obstojecih podjetij« (Frese & Rauch, 2003). Treba se je torej vprasati dvoje:

e Kdo ustanavlja podjetja in zakaj? (cilji ustanovitve)
e Na kakSen nacin uporabljajo podjetniki svoje podjetje za doseganja lastnih ciliev? (cilji
poslovanja)

O tem, kdo je pravzaprav podjetnik, kakSne so njegove znacilnosti in v em se razlikuje od ostalih ljudi,
je bilo ze veliko napisanega. Obstaja vrsta teorij in raziskovanj o podjetniku in podjetnistvu nasploh, od
Cantillona v 18. st. prek Marshalla, Schumpetra, Knighta, Kirznerja, Webra, McClellanda, itd., do
sodobnih modelov podjetnistva; npr. Timmonsovega (1989) trikotnika podjetnika — priloznosti -
resursov, itd. Lee & Venkataraman ugotavljata, da sta bili dve glavni smeri tovrstnega raziskovanja t. i.
»iraits approach« (razlaga podjetniStva s poudarkom na osebnostnih znacCilnostih podjetnikov) in
kontekstualni pristop (pristop, ki je poudarjal predvsem kontekstualne okolis¢ine podjetnistva). Za
sodobni pristop k raziskovanju podjetnitva ter podjetniskih ciliev pa bi bil najbolj primeren kombiniran
pristop, pri katerem bi bilo treba upoStevati tako osebnostne znacilnosti, Zelje in motive podjetnikov kot
tudi dejavnike okolja, v katerem se podjetnik nahaja. Ravno primer Slovenije in njenih podjetnikov je



namre¢ jasen pokazatelj, da podjetniSke populacije ni mogoCe preprosto in enoplastno klasificirati kot
vinovatorje« s sposobnostjo »uniujoe kreativnosti«, kot je to na primer storil Schumpeter. Na
posameznikovo odlocitev za podjetniski podvig namre¢ poleg socialnih okolis¢in (outsiderstvo, izloitev
zaradi izobrazbe, spola itn.) in osebnostnih znacilnosti (Zelja po uspehu, teziS¢e notranjega nadzora,
nagnjenost k tveganju ...) vplivajo tudi SirSe ekonomske in druzbeno-politiéne okolisCine. Tako je pri nas
po osamosvojitvi nastajalo veliko tevilo novih podjetij, vse ve€ ljudi se je odloCalo za lastno poslovno
pot. »Slovenija je imela leta 1990 okoli 3000 podjetij in 26.000 obratovalnic. V slabem desetletju je
Stevilo poslovnih osebkov preseglo 100.000« (Glas, 2001, str. 7). Veliko podjetij v Sloveniji je nastalo iz
kombinacije nuje in priloznosti »iti na svoje«. Podjetja, nastala na tak nacin, Olomi, Nilsson in Jaensson
(2001) imenujejo podjetja »ekonomske nuje« (“economic necessity” enterprise), ki so $e posebno

pogosta v drzavah v tranziciji in drzavah v razvoju.

Kaj si posamezniki, ki se odloCijo za podjetnisko kariero, Zelijo in na kakSen nacin vodijo podijetje, da bi
do teh svojih Zelja tudi prisli, pa je vprasanje podjetniske motivacije. Predvsem starejSi avtorji, npr.
McClelland (1961), so raziskovali podjetnisko motivacijo s stali¢a osebnih potreb podijetnikov.
McClelland namre¢ pravi, da je podjetniska motivacija osnovana v posameznikovi osebnosti v obliki
visoke potrebe po uspehu (high need for achivement). Sodobna razmi$ljanja o podjetnistvu in
podjetniski motivaciji pa se bolj kot na posameznikovo osebnost opirajo na procesnost in interaktivnost
motivacije, kombinirajo pa tudi podjetnikove osebne karakteristike z okoljem. »Vsak podjetnik ima
lastno, samosvojo in subjektivno opredeljeno motivacijsko strukturo in hkrati subjektivno opredeljeno
sliko o podjetnistvu kot orodju za doseganje ciljev in s tem zadovoljevanju potreb. Torej so podjetniske
namere odvisne ne samo od podjetnikove osebnosti, pa¢ pa tudi od zivljenjskih situacij in okoliS¢in,
spremenljivih ciljev ...« (Vesalainen & Pihkala, 1999). Tovrstno in podobno kombiniranje podjetnikove
osebnosti ter okolja pri poizkusih razlage podjetniskih ciljev ter podjetniskih motivov pa je osnovano v
delu in ugotovitvah Kurta Lewina (field theory) ter njegove formule B = f(P, E) oz. vedenje je funkcija
osebe in okolja (pri cemer je B = vedenje (behavior), f = funkcija (function), P = oseba (person) in E =
okolje (enviroment)). Lewin je poudarjal popolnost in vkljuCenost vseh soobstojecih dejstev, ki lahko
medsebojno vplivajo eden na drugega.

Pri malih podjetjih gre za specifi¢en segment podjetij, ki se v postavljanju vizij in ciliev ne obnasa
povsem tako kot velika podjetja. Pri malih podjetjih je v vecini primerov podjetnik tudi lastnik podjetja in
si za svoj cilj ne postavlja zgolj donos na kapital in maksimiranje dobicka, ampak si kot primarne cilje
postavlja tudi druge cilje, ki na drugacne nacine vplivajo na maksimiranje njegove dobrobiti. Kakorkoli
Ze, prej ali slej se bo podjetnik znaSel v situaciji, ko bo vede ali nevede opredeljeval cilje poslovanja
svojega podjetja; Se posebno cilj rasti in cilj dobiCka 0z. odnos podjetnika do rasti in dobicka, kar v
najvecji meri opredeljuje in dolo¢a praktiéno vse vidike podjetniSkega delovanja, od samih formalno
opredeljenih ciliev do nacina vodenja, zetvenih strategij ... Tako ni nenavadno, da mnogi avtorji podjetja
in podjetnike opredeljujejo prav glede odnosa do rasti kot cilja poslovanja. Ne glede na to, ali govorimo
o podjetjih Zivljenjskega stila ali o podjetjih rasti, pa lahko kot najbolj osnoven cilj oznacimo
»maksimizacijo zadovoljstva« (Osteryoung, Newman & Davies, 1997, str. 14) podjetnika. Ta cilj v
razlicnih proporcih vsebuje finanéne in nefinan¢ne cilje. Tako pri podjetnikih ni mogoCe govoriti le o
enem samem cilju (npr. maksimizacija vrednosti podjetja). Ce ima podjetnik veliko pomembnejso viogo
v svojem malem podjetju, kot jo imajo v velikem podjetju njegovi lastniki, lahko sklepamo, da bi lahko



malo podjetie s svojim delovanjem in s svojimi cilji (cilji podjetja) pravzaprav predstavljalo skupni
imenovalec podjetnikovim osebnim potrebam, motivom in Zeljam. Te pa niso le enoplastne, saj
predstavljajo podjetnikovo osebnost, ki pa je tako kot vsaka druga osebnost kompleksno zgrajena. Od
podjetnika kot od Cloveka je torej nemogoce priakovati popolnoma jasno in enoplastno opredelitev
ciliev poslovanja, kot to lahko pri¢akujemo od velike korporacije. Tu lahko govorimo o Stevilnosti ciljev
malih podjetij oz. podjetnikov. Poleg vecjega Stevila lastnih Zelja je podjetnik izpostavljen tudi Stevilnim
odgovornostim, ki se navezujejo nanj osebno ali pa na podijetje prav zaradi socialne in druzbene vloge
njegovega statusa podjetnika. Ta Stevilnost ciliev, odgovornosti in interesov pa lahko pripelje do
konfliktnosti ciljev. Tako si veckrat nasproti stojita podjetnikovo osebno oz. druzinsko in poslovno
Zivlienje. Ravno cilj ustanovitve podjetja za zagotovitev udobnega Zivljenja svoji druZini lahko postane
kontardiktoren cilju poslovanja rastoega podjetja, ki zahteva veliko podjetnikovega €asa, truda in
energije na racun €asa za druzino in druzinsko zivljenje. Na tem mestu pa se pojavi vpradanje, kako se
bo podjetnik vedel, kaj naj bi bile njegove prioritete, kako se bo odlodal med razliénimi opcijami. Ce Zeli
podjetnik dosecCi svoje osebne cilje, pa bo moral izbirati ne samo med opcijami, ki si jih postavi sam, pa¢
pa bo pri odlo¢anju moral upostevati situacijske dejavnike in prevzemati dolo¢eno mero tveganja v
razli¢nih stopnjah gotovosti (od popolne gotovosti do kaosa). Proces podijetniskega odloganja naj bi tore;
imel doloCeno strukturo. Ko govorimo o podjetniskem odlo¢anju, pa ne gre pozabiti na turbulentno
spremenljivo okolie danasnjega vsakdana, ki zahteva hitre odloCitve in ne dopu$Ca dolgotrajnega
naCrtovanja in mi$ljenja. Tu nastopita intuicija in nezavedno odlo¢anje. »Intuicija je hitra ocena in
obvladovanje situacije s pomocjo preteklih izkuSenj, ne pa nacrtovanja ali miSljenja« (Daft & Marcic,
2001, str. 185).

Ne glede na to, kako in zakaj se podjetniki ukvarjajo z dolo¢enim poslom, kaj so njihovi cilji in motivi, pa
mnogi avtorji izpostavljajo pomembnost ciliev za uspesnost poslovanja podjetja. »Kdor nima ciljev, ne
more doZiveti uspeha. Brez ciljev ni zadetka« (Siegert, 1996, str. 181). Cilji dajejo podjetju smisel in
smer ter hkrati upraviCujejo obstoj podjetja oz. organizacije. Organizacija je namre¢ socialno-druzbena
entiteta, ki je ciljno usmerjena in namerno oz. namensko strukturirana (Daft & Marcic, 2001, str. 6). Cili
pa lahko podjetniku usmerjajo napor in v njem sproZzijo razmisljanje o tem, kaj bo pravzaprav moral
narediti, da bi dosegel svoje cilje. »Cilji so torej potrebni za razvoj poslovnih nacrtov in za merjenje
uspesnosti« (Osteryoung, Newman & Davies, 1997, str. 12). V konéni fazi pa je pomembnost ciljev
dologena tudi s tem, da »... lahko uspeSnost podijetniSkega podviga razumemo samo v razmerju do
priCakovanj, ki jih imajo posamezne interesne skupine, zbrane v okviru doloenega podjetniskega
podviga« (Tajnikar, 2000, str. 111). Cilji oz. priCakovanja so torej tista, ki lahko merijo in doloCajo
uspesnost podjetnika.

Pomembnost ciliev za uspesno poslovanje podjetij pa so nekateri avtorji podkrepili tudi z raziskavami.
»V svojih raziskavah sta Latham in Lee (1986) ugotovila, da je 97 % posameznikov, ki so si postavili
jasne, izzivajoCe in vzpodbudne cilje, dosegalo boljSe rezultate kot pa tisti, ki so si postavljali cilie v
smislu »do one's best« ali pa si jih sploh niso postavljali« (Autere & Autio, 2000). Da pa bi postavljeni
cilji dejansko pripomogli k boljSim poslovnim rezultatom, razli¢ni avtorji predlagajo nekatere oporne
toCke, ki naj bi se jih podjetnik drzal pri postavijanju ciljev. Predvsem pa naj bi bili ti cilji usklajeni tako s
podjetnikovo osebnostjo kot tudi z notranjim in zunanjim kontekstom njegovega podjetja. Siegert (1996,



str. 16) predlaga v tem smislu notranjo in zunanjo analizo ter analizo prihodnosti. Tav€ar (1996, str. 21)
pa povzema lastnosti dobrih ciljev s tem, ko dobre cilje opredeljuje kot:

- merljivi (nemerljivi cilji so neuporabni, saj nikdar ne vemo, kje smo),

- dosegljivi (nedosegljivi cilji ne motivirajo),

- vzpodbudni (vsak sodelavec podjetja naj v skupnih ciljih vidi tudi del svojih posebnih ciljev).

»Vedenje vsakega podjetja je usmerjeno k doseganju svojega cilja. Uravnava ga koncept racionalnosti,
ki terja, da se z dolo¢enimi vlaganiji doseze kar najvecji rezultat« (Pucko, 1999, str. 3). Ali lahko ta trditev
velja tudi za mala podjetja? V malih podijetjih je, po mojem mnenju, manj zanesljivo govoriti 0 konceptu
racionalnosti kot pa pri vecjih organizacijah. V velikin podjetjih naj bi poslovodni organi zagotavljali
veCjemu Stevilu lastnikov — investitorjev donos na vloZena sredstva. Ti investitorji pa, ve€ ali manj,
vstopajo v lastniSko strukturo podjetja z enoplastnim motivom investiranja in donosa na to investicijo.
Stvari so torej jasne: investitor vlaga z namenom donosa na vioZena sredstva, poslovodje pa upravljajo
s podjetjem tako, da bo ta donos kar se da visok. Pri malih podjetjih pa zgodba ni tako preprosta. V
podjetnistvo vstopajo ljudje z zelo razli¢nimi motivi in Zeljami: nekateri, ker zgolj potrebujejo delo, drugi,
ker imajo presezna denarna sredstva, tretji, ker jim je ukvarjanje z dolo¢eno dejavnostjo uZitek in hobi,
Zivljenjski stil itn. Tako maksimizacija donosa na vloZzena sredstva ni vedno eden in edini cilj
podjetnikov; »... to pa ne pomeni, da tak$ni podjetniki povsem ignorirajo maksimizacijo vrednosti kot cil].
Konec koncev, noben podjetnik noCe izgubljati vrednosti in vsak ima raje ve€ kot manj« (Osteryoung,
Newman & Davies, 1997, str. 332). Tako lahko priCakujemo, da bodo dolo¢eni podjetniki prav zaradi
razlicnosti motivov za vstop v podjetniStvo odstopali od koncepta racionalnosti. Nekaterim podjetje
pomeni zivljenjski stil, ki bi ga radi ohranili, in ne zelijo, navkljub morebitnim priloZnostim, rasti podjetja
ter poveCanja donosov na vloZena sredstva, saj bi lahko rast spremenila njihov Zivljenjski stil. Dodaten
element, ki oddaljuje male podjetnike od koncepta racionalnosti, pa je osebna vpletenost podjetnika v
podjetje. Podjetnik je, vsaj v vecini primerov, tudi nosilec ve€inskega deleza lastniSkega interesa v
podjetju. Tako torej pri poslovodenju podjetja odgovarja le svojim interesom in Zeljam, ki pa niso vedno
tako enostavne in razumljive kot pri mnogostevilnih lastnikih velikih podjetij (odgovornost zunanjim
interesom se poveca, ko v pasivo bilance stanja podjetja vstopajo lastniki dolzniSkega kapitala,
tveganega kapitala ipd.).

V magistrskem delu bom skozi pregled literature in z lastno raziskavo poizkuSal dognati, katere so tiste
silnice, ki dolo¢ajo podjetnikovo vedenje pri doseganju ciljev. Zanimali me bodo motivi za ustanovitev
podjetja ter odnos do stereotipnih ciljev poslovanja podjetij, kot sta rast in dobi¢ek. V ta namen sem
izvedel raziskavo z anketiranjem, s katero sem poizkuSal potrditi hipotezi, ki jih postavljam kot povzetek
pregledane literature in lastnih razmisljanj:

HIPOTEZA 1: Bolj kot osebnostne lastnosti, pripisane podjetniski osebnosti, na ustanovitev podjetja
vplivajo situacijske znacilnosti.

HIPOTEZA 2: Cilji malih slovenskih podijetij niso odvisni od spola podjetnika.

1. 2 Metode preuéevanja in zasnova dela

Izdelave magistrskega dela sem se lotil na dva nacina, hkrati pa sem ga v tem smislu tudi razdelil na
dva dela. Prvi del je teoreticni, ki sem ga izdelal s pomocjo domace in tuje literature, drugi del pa je



pravzaprav predstavitev lastne empiriCne raziskave. Prvi del predstavlja pregled domace in tuje
literature o motivaciji, strateSkem managementu, teoretiCnih modelih podjetnistva itd. Vedji del te
literature sem zbral na internetnem omrezju, saj sem z naslanjanjem na sodobne clanke in raziskave v
zvezi s tematiko, ki me zanima, objavljene na internetu, poizkusal doseci €im bolj aktualen vtis o izbrani
problematiki.

Pri nacrtovanju magistrskega dela in izdelavi dispozicije pa sem uporabil metodologijo, ki jo za poslovne
raziskave predlagata Ticehurst in Veal (2000). Avtorja raziskovalni proces strukturirata v osem faz:
izbira predmeta raziskave

e pregled literature

o doloCitev okvirnega osnutka

e postavitev ciljev

e izbira potrebnih virov informacij

o definiranje raziskovalne strategije

e izvedba raziskave

e poro€anje o rezultatih.

Kot predmet raziskave sem izbral podjetniSke cilje in motive, saj me je med Studijem podjetnistva
pritegnila podjetniSka osebnost. Cilji podjetja 0z. podjetnika pa pravzaprav razlagajo smisel obstoja
podjetja in so zato elementaren element podjetniSke biti. Pri zbiranju literature sem pazil na relevantnost
in aktualnost (internet), ugotoviti pa sem zelel tudi stanje obstojeega znanja na raziskovalnem
podrocju.

Magistrsko delo sem zaradi laZje preglednosti razdelil na enajst poglavi. V prvem poglavju sem
opredelil problem, namen in cilj dela, temu pa v drugem poglavju sledi opredelitev ciljev in umestitev
ciliev v poslovodno strukturo podjetja. V nadaljnjih dveh poglavjih sem razmisljal o cilju rasti in o cilju
maksimizacije dobicka kot dveh stereotipih ciljih podjetij in 0 moznih odnosih podjetnikov do tak$nih
ciljiev ter o njihovih implikacijah. V naslednjih poglavjih pa me je zanimala predvsem podjetniska
osebnost v povezavi s cilji poslovanja. Tako sem opredelil primer Stevilnosti ciljev, povzel teoreticna
razmiSljanja o vedenju ter odlocanju podjetnikov, pregledal motivacijo in motivacijske teorije in se
vprasal: kdo sploh je podijetnik in zakaj? Deseto in enajsto poglavie pa sem rezerviral za empiriéno
raziskavo, ki sem jo izvedel na vzorcu slovenskih malih podjetij.

2. OPREDELITEV PODJETNISKIH CILJEV
2. 1 Narava podjetnistva

Preden pricnem z analizo ciljev, si je smiselno priklicati v spomin poslanstvo podjetja oziroma namen
poslovnih odloCitev. Kot je poznano, lahko dobrine karakteriziramo kot redke. Ker pa imajo ¢loveska
bitia potrebe oziroma Zelje po dobrinah, slej ali prej naletimo na zahtevo po delitvi dobrin, ki jih ni v
izobilju. Redkost je namre€ posledica tega, da skupno povpraSevanje Clovestva po neki dobrini presega
razpoloZljivo koliCino. Tako posamezna oseba ne more vec vzeti ni¢esar brez posledic, ki bi jih ob tem



cutila neka druga oseba. Zaradi tega ima ta dobrina neko ceno, ki je viSja od ni¢. Cena je lahko izrazena
tako v denarni kot nedenarni vrednosti. Splosno gledano ima samo nekaj izjem ceno ni¢ — skupen zrak,
ki ga dihamo, ali voda neposredno iz izvira nekje v gorah. To so t. i. »proste dobrine«. Pa Se tu bi, ob
upoStevanju Sirine trenutne svetovne problematike, lahko vedno bolj govorili o redkosti dobrin (npr.
povecano onesnazevanje okolja itd.).

Redkost dobrin je torej povod, ki sili v sprejemanje racionalnih odlocitev. Ekonomske priloznosti se
namre¢ zacnejo kazati ravno v dodatnem zadovoljevanju cloveskih potreb po redkih dobrinah, ki bi jih
sicer v naravnem »stanju« zacelo primanjkovati — oziroma po drugi strani v odstranjevanju neZelenih
»dobrin« (npr. odpadkov). S tem je namre¢ vecjemu Stevilu ljudi kot sicer omogogeno uzivanje neke
redke dobrine. 1z tega izhajajoCa proizvodnja se prilagaja in specializira na ozka podrocja, ki jih lahko v
popolnosti obvlada. Siritev zmogljivosti nas pripelje do potrebe po sistematiéni organizaciji individualnih
sposobnosti v okviru podjetja. Na tak nacin lahko te sposobnosti tudi bolj$e izkoristimo, kot bi jih lahko
vsak posameznik sam. Naloge prepoznavanja priloznosti na trgu, pridobivanja ustreznih sposobnosti za
podjetje in u€inkovito razmestitev Ze razpoloZljivih pa prevzema vodstvo podijetja.

2. 2 Vizija

»Podjetje zaenjamo ustanavljati praviloma vedno s predstavo o tem podjetju v prihodnosti. Gre za
vizijo o podjetju in njegovi viogi v okolju« (Belak, 2000, str. 71). Preden se bodoci podjetnik odpravi na
pustolovs¢ino podjetniStva, mora izoblikovati vizijo. Podjetnik lastno vizijo najpogosteje interpretira skozi
svoj svetovni nazor, ki vkljucuje vrednostni sistem, kulturne elemente, ambicije itd. Vizija pomeni vrsto
stanja, h kateremu nenehno tezimo z vsakodnevnimi aktivnostmi. UspeSnega podjetnika brez vizije ni!
Le jasno opredeliena vizija daje moznost nadaljnjega razvoja v smislu jasnega zacrtovanja ciliev
poslovanja podjetja in usmerjanja delovanja v Zeleno smer — stanje oz. projekcijo stanja lastnega
podjetja v prihodnosti.

K oblikovanju in kon¢nemu udejanjanju vizije gotovo veliko pripomorejo organizacijska struktura podjetja
in odnosi, ki se v podjetju medsebojno razvijajo. Pravilo je, da naj bi vizija postala del kulture in
obnaSanja vseh zaposlenih in ne samo podjetnika — lastnika. V kon¢no podobo viziie naj doda svoj
prispevek vsak zaposleni.

2. 3 Politika in strategija podjetja

Kot opisano v zgornjih odstavkih, nam redkost dobrin, v njihovi osnovni pojavni obliki, predstavija
ekonomske priloznosti na trgu, ki naj bi jih zaznal management podjetja. 1z tega se rodi globalna
usmeritev, ki jo Zeli podjetje zasledovati na trzis¢u. Lahko jo imenujemo tudi politika, poslanstvo, smoter
podjetia. Ce govorimo o globalni usmeritvi podjetia ali pa o vsakdanjem vedenju, obnasanju
posameznika v zasebnem Zivljenju, lahko ugotovimo, da je vsaka dejavnost vsaj v nekem smislu ciljno
usmerjena. Tako se na primer v podjetju odlocijo za oglaSevanje s ciliem vecje prodaje ali pa, po drugi
strani, posameznik zavije v gostiSCe z namenom zadovoljiti svoje prehranjevalne in socialne potrebe.
Cilj je tako osnovni gradbeni element vsake dejavnosti, v naSem primeru poslovne dejavnosti. »...
vedenje vsakega podjetja je usmerjeno k doseganju svojega cilja. Uravnava ga koncept racionalnosti, ki



terja, da se z doloCenimi vlaganji doseze kar najvedji rezultat« (Pucko, 1999, str. 3). Zato torej cilji igrajo
tako pomembno vlogo v vseh vidikih poslovanja organizacije.

Pojma »politika« in »strategija« v literaturi obi¢ajno ne uporabljajo dosledno, zato so pogoste vsebinske
zamenjave. Kot pravi J. Kralj: »... politika podjetja je odlo¢anje o temeljnih smotrih in ciljih poslovanja z
izbiro ustrezne strategije in osnovne strukture za usmerjanje poslovanja k njihovi izvedbi« (Kralj v Belak,
1993, str. 73). Nekoliko drugaCe pojem opredeljuje Belak: »Politka podjetja opredeljuje temeljne in
splodne ter dolgorocnejSe znacilnosti podjetja. Vsebuje poslanstvo (ali misijo) podjetja ter smotre in
temeljne cilje podjetja z globalno opredelitvijo uresniCenih potencialov, procesov in izidov podjetja«
(Belak, 2000, str. 72). Na podoben nadin pa opredeljuje politko podjetia Tavéar: »Funkcije
managementa (nacrtovanje, organiziranje, kadrovanje, vodenje in kontroliranje) so dejavnosti, ki bi naj
vodile do uspesnosti — torej do doseganja zastavljenih ciliev podjetja. Dejavnost poslovodstva torej
obsega cilje in naCine doseganja ciljev (= strategije) podjetja; oboje pa tvori politiko podjetja« (Tavcar,
1996, str. 20).

Kaj pa je strategija? »Strategija organizacije je sestavljena iz dejavnosti in poslovnih pristopov, ki jih
management »zaposluje«, da bi dosegel zaCrtane organizacijske cilie« (Thompson & Strickland, 1999,
str. 8). Belak (2000) pa strategijo podjetia na podlagi razliénih definicij opredeljuje kot »... nacin
uresnicevanja njegovih (podjetje) temeljnih ciljev, poslanstva in smotrov, torej politike podjetja in vanjo
vgrajenih interesov udeleZencev podjetja« (Belak, 2000, str. 89). Kot zdruzeno obliko razli¢nih definicij
lahko strategijo podjetja ozna€imo kot nacin oz. na€ine doseganja ciljev. Cilji so tako »kon¢ne postaje«,
strategije pa »poti do teh koncnih postaj«. Preden pa se podjetnik zacne ukvarjati z izdelavo celovite
strategije, mora natan¢no prouciti razlicne zunanje in notranje dejavnike, ki bi lahko vplivali na izdelavo
strategije. Tudi med konkurenénimi podjetji obstajajo namre€ precej$nje razlike v strategijah, ker so prav
ucinki splonih dejavnikov na podjetje lahko zelo specifiéni. Na sliki 1, na naslednji strani so prikazani
nekateri zunanji in notranji dejavniki, ki lahko vplivajo na izdelavo strategije.

Definicije politike podjetja in strategij nam vsiljujejo dodaten koncept opredeljevanja delovanja podijetja.
Ce nam politika, poslanstvo in vizija podjetja po eni strani opredeljujejo podjetje v prihodnosti oz. smer
za prihodnost, po drugi strani pa strategija doloa nacine za doseganije te prihodnosti, ni mogoce ne o
enem ne o drugem govoriti brez takSnega ali drugacnega koncepta nacrtovanja oz. planiranja. Proces
planiranja vsebuje opredeljevanje Zelene prihodnosti podjetja, ciliev, nafinov za dosego teh ciljev.
»Razvijanje strateSke vizije, poslanstva, postavljanje ciliev in odlo¢anje o strategiji pa so pravzaprav
osnovne naloge, ki dajejo podjetju smer« (Thompson & Strickland, 1999, str. 14). Rezultat procesa
planiranja pa je plan, ki ga sestavljajo strateska vizija, stratesko poslanstvo, cilji ter sredstva in nacini za
dosego teh ciljev (strategije). Plan pa Belak (2000) oznacuje kot »pripomocéek za upravljanje in vodenje
podjetja ... plan je formaliziran zapis namenov in ciliev podjetja in v zvezi s podjetiem, postopkov za
uresni¢evanje in doseganje tega in njihovih nosilcev« (Belak, 2000, str. 59).



Slika 1:

Zunaniji in notranji dejavniki, ki lahko vplivajo na izdelavo strategije
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Vir: Novak et al., 2000, str. 10.

2. 4 Hierarhija ciljev
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Ce govorimo o politiki podjetja ter planih in planiranju ter s tem povezanimi cilji, je treba natanéneje
opredeliti mesto ciliev v posameznem konceptu ter natanCneje opredeliti sam pojem cilja. V najbol]
osnovnem smislu je cilj »Zeleno stanje v prihodnosti, ki ga Zeli organizacija doseci« (Dimovski, Penger,
2002, str. 74). Vendar pa cilj ni le enoplasten pojem. V literaturi lahko namre¢ najdemo razlicne
opredelitve in delitve ciljev ter razline cilje glede na same kriterije opredeljevanja. Daft in Marcic (2001)
predlagata hierarhijo ciliev v podjetju:

Slika 2: Hierarhija ciljev v podjetju
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Vir: Daft, Marcic (2001), str. 141.




Poslanstvo podijetia oznacuje osnovne vrednote podjetja, upraviéuje njegov obstoj, sporo¢a legitimnost
za zunanje interesente (investitorje, kupce, dobavitelje itd.).

StrateSki_cilji izhajajo iz poslanstva podjetja. Tu gre za najbolj splodno in globalno opredeljevanje
organizacijske prihodnosti in za¢rtane smeri v smislu organizacije kot celote.

Takticni cilji pravzaprav podpirajo strategijo in strateSke cilie, pomagajo pri izvedbi vecjih in bol]
oddaljenih strateSkih planov. Oblikujejo se na ravni organizacijskih delov, enot za obdobje enega leta.
Operativni cilji so specificni, merljivi vsakodnevni rezultati, ki predstavljajo posamezne kamencke v
skupnem mozaiku (strateski cilji).

Ravni ciliev pa Regev in Wegmann (2002) opredeljujeta na malce drugacen nacin. Poslovne procese
sta definirala kot niz aktivnosti 0z. operacij, namenjenih doseganju ciljev. Ti cilji naj bi bili torej operativni
cilji. Poslovni procesi so torej naini za dosego operativnih ciljev, strateski cilji pa so tisti, ki dolo¢ajo
operativne cilje.

Daft in Marcic (2001) opredeljujeta opisano hierarhijo ciliev tudi s strani odgovornosti za definiranje
posamezne ravni ciljev. Tako naj bi za strateSko usmeritev, strateske cilje skrbelo vrhovno - stratesko
vodstvo podjetja oz. vrhnji management, za takti¢ne cilje naj bi skrbel srednji management na ravni
glavnih oddelkov, za operativne cilie pa naj bi skrbel niZji management na ravni oddelkov oz.
posameznikov. Vendar se ta razlaga hierarhije ciliev bolj nanasa na vecja kot manj$a podjetja. V malem
podjetju lahko poslanstvo, podobno kot pri velikem podjetju, razumemo kot zunanjo legitimnost podjetja,
strateske cilje kot glavno usmeritev za prihodnost, takticne in operativne cilje pa bi bilo bolj smiselno kot
z ravnijo managementa, ki naj bi s temi cilji upravljal, povezati s ¢asovnim okvirom (kratki, dolgi rok oz.
kratkoro€ni in dolgoroéni cilji). Ko govorimo o malem podjetju, bi bilo torej smiselno, kljub temu da
koncepta izhajata iz razli€nih izhodi¢, strateSke cilje vsebinsko povezati z dolgoro¢nimi cilji, takti¢ne in
operativne cilje pa s kratkoro&nimi cilji.

2. 5 Cilji - kratkoro€ni in dolgoro¢ni

Po svoji naravi so cilji podjetja v prihodnost segajoCa Zelena stanja in poloZaji. Lahko posegajo v daljno
prihodnost in so t. i. strateski cilji podijetja, lahko pa so povsem kratkoroéne narave in v tem smislu t. i.
operativni cilji podjetja. Kratkoroéni ali takti¢ni in operativni cilji se nanaSajo na vmesne situacije ali ravni
aktivnosti v doseganju dolgorocnih ali strateskih ciljev podjetja. Kratkoro¢ni cilji torej z drugimi besedami
predstavijajo inkrementalne, postopne korake pri doseganju koncnega cilja. Ker ti koraki pravzaprav
predstavljajo pot do glavnega, kon¢nega cilja, pa jih je smiselno pametno izbrati. Dobro opredeljeni
kratkoro¢ni cilji namreC olajSajo dosego dolgoroCnega, koncnega cilja. V novem podjetju, ki pa je
pravkar vstopilo v poslovanje, se lahko kratkorocni in dolgoroc¢ni cilji pokrivajo, zdruzita pa se lahko tudi
takti¢no in strateSko odloCanje podjetnika.

Kratkorocni cilji naj bi obsegali obdobje enega leta ali manj, srednjeroéni cilji eno do dve leti, dolgorocni
cilji pa tudi pet let. Vendar pa se meje lahko v dolo¢enih primerih (kot Ze omenjen zacetek poslovanja)
zabriSejo oz. pride do prekrivanja. Tako je lahko dobicek kot najbolj osnoven in jasno opredeljen cilj
lahko tako kratkoroéni kot tudi dolgoro¢ni cilj. V dolo€enih primerih pa lahko celo pride do konfliktnosti
kratkoro€nih in dolgoroénih ciljev. V primeru, ko je podjetnik pred odlo€itvijo o tem, ali naj poizkusi



doseci privlacen kratkoroCni cilj, ki pa bo lahko negativno vplival na dosego dolgoro¢nega, konénega
cilja, dajeta Thompson in Strickland (1999) prednost dolgoro¢nim ciliem. »Redko se zgodi, da podjetje
uspeva zaradi odloCitev managementa, ki ponavljajoCe postavlja kratkoro¢ne rezultate pred dolgorocne
cilie« (Thompson, Strickland, 1999, str. 7).

Pucko (1999, str. 166) predlaga nekatere cilje kot kratkoroCne in nekatere kot dolgoroCne.

e Kratkoroéni cilji: izplacilo pla¢, usklajevanje prodaje in proizvodnje, zagotavljanje zadostne
viSine zalog, materiala in dokonCane proizvodnje, pravoCasno plaCevanje dobaviteljem,
pravoCasno izterjevanje kupcev, zaposlovanje ustreznih kadrov, iskanje najboljSe lokacije za
podjetje, financiranje ustreznih strojev in opreme za opravljanje dejavnosti itd.

e Dolgorocni cilii: rast podjetja/preZivetje podjetja brez Sirjenja, dobi¢ek, zaposlovanje druZinskih
¢lanov, trzenje posebnih znanj (obrtniskih, pravnih, svetovalnih, itn.) ali posebnih izdelkov (novi
izumi), vzdrzevanje domace obrti, zadovoljevanje SirSih druzbenih potreb, Siritev dejavnosti na
nove trge/Siritev sortimenta podjetja ali obsega prodaje na istem trgu, osebni prestiz, stil
Zivljenja, poslovanje na svojo roko (zelja po samostojnosti) itd.

2. 6 Cilji - finanéni in nefinanéni

Ko govorimo o velikem podjetju z lastniSkim kapitalom, razdeljenim na veliko Stevilo delni¢arjev, ni tezko
opredeliti cilie poslovanja. Vsaj naCelno naj bi management podjetja poizkuSal maksimizirati bogastvo
(vloZzen kapital) lastnikov. To pa je mogoce tako, da poslovodje kot glavni cilj poslovanja postavijo
maksimizacijo dobicka, katerega poslediéno prevedejo ali v dividende in/ali v povecanje vrednosti
delnic. Pove€anje vrednosti v podjetje vliozenega bogastva je pravzaprav v primeru delniSkih druzb z
razdrobljenim lastniskim kapitalom edini smiselni cilj, ki lahko zadovolji kar najvecji odstotek lastnikov.
Vsak posameznik ima namrec le sebi lastne interese, Zelje in razloge, da je svoj denar sploh vlozil v
podjetje. Oplajanje vlozenega kapitala lahko torej vidimo kot kar najboljSi priblizek za zadovoljevanje
razlicnih interesov posameznikov, ki so vklju¢eni v kapitalsko shemo podjetja. Celo ve¢, delniSke druzbe
so postale alternativa razlicnim varCevalnim oblikam in nacin, s katerim posamezniki izkljutno
zadovoljujejo samo svoje finanéne cilje. Tako bi bilo za posameznika, ki ima preseZna denarna sredstva
in ima kot glavne osebne cilie ponotranjene razliéne finanéne cilje, morda celo bolj smiselno vlagati v
delniSke druzbe, kot pa se lotiti lastnega podjetniskega podviga. Lastna podjetja pa ljudje ustanavljajo iz
zelo razlicnih vzgibov. Eden izmed njih so zagotovo tudi financni cilji. Vendar pa nam Ze samo dejstvo,
da je mogocCe svoj denar oploditi tudi drugje kot v lastnem podjetju, pove, da v malih podjetjih enostavno
moramo naijti $e drugacne motive kot pa zgolj finan¢ne cilie. Od podjetnika do podjetnika zelo razli¢ni
razlogi za ustanovitev podjetja torej vodijo do zelo razliCnih ciljev, ki pa jih ne moremo tako enostavno
opredeliti, kot lahko to storimo v velikih podjetjih (npr. maksimizacija dobi¢ka). Pri definiranju ciljev malih
podjetij Osteryoung, Newman in Davies, (1997, str. 13) predlagajo kombinacijo med finanénimi in
nefinancnimi cilji.
Finanéni cilji:

e maksimiranje dobicka

e doseganje zmernega dobicka

e viSja prihodnja rast podjetja

¢ vecje Stevilo lokacij podjetja
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e rast podjetja.
Nefinanéni cilji:
e doseganje neodvisnosti
e finanCno prezivetje
e obdrzati izbrani zivljenjski stil
e pomo¢ druzini
e udelezba v izzivih ali kreativnosti
e pridobiti mesto v Sirsi skupnosti.

Predvsem nefinancni cilji so torej tisti, ki opredeljujejo mala podietja, podjetnikov odnos do rasti pa
dolo¢a razmerje med finanénimi in nefinan¢nimi cilji v malem podjetju. Ciljne tendence na eni strani
podjetnikov Zivljenjskega stila in na drugi strani podjetnikov rasti Osteryoung, Newman in Davies
povzemajo v shemi:

Slika 3: Relativna pomembnost ciljev

Podjetja rasti Podjetja Zivljenjskega stila
M osebni cilji B
A > 0
N L
J maksimizacija vrednosti J

<

rast v delnisko druzbo
<

planiranje nasledstva

OZw=zmMm=zZ O T
oOZw=zmMm=zZO0O T

Vir: Osteryoung, Newman, Davies 1997, str. 333.
2. 7 Strateski in finanéni cilji

Thompson in Strickland (1999) predlagata drugacno osnovno delitev ciliev podjetja. Cilie delita na
finanCne in strateSke, poudarjata pa tudi vzajemnost ene in druge vrste ciljev. Finanéni cilji predstavljajo
zavzetost za poveCevanje zasluzkov, zadovoljiv donos na vlozZeni kapital, dober denarni tok, kreditno
sposobnost ipd. StrateSki cilji pa oznaCujejo poveCevanije trznega deleza, premagovanje tekmecev v
smislu kakovosti in inovativnosti, doseganje nizjih stroSkov, pove€evanje ugleda podietja, razvijanje
konkurencnih prednosti ipd. Podjetje naj bi imelo za uspe$no poslovanje postavljene tako strateSke kot
tudi financne cilje. Zanemarjanje finanénih ciljev ogroza doseganje vizije podjetja, dolgorocno zdravje in
obstoj podjetja. Premajhna dobickonosnost, slab koeficient likvidnosti, slaba kreditna sposobnost
namreC ne dajejo osnove za uspeSno dolgorocno poslovanje in razvoj podjetja. Vendar pa zgolj
uspesno doseganje finanénih ciliev Se zdale€ ni dovolj. Vsak podjetnik mora pozornost nameniti tudi
strateskemu poloZaju svojega podjetja. Ce ne bo podjetnik skrbel za svoj trzni delez, razvoj podjetja in
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njegovih konkurenénih prednosti, je dolgoro€en obstoj podjetia namre¢ spet vprasljiv. Hkrati pa
zanemarjanje strateSkih ciliev prej ali slej pripelje do tezav v finan¢nih dosezkih podjetja. Ko pa ima
podjetje finan¢ne tezave, je ponavadi prioritetno kratkorono reSevanje krizne situacije in ne vlaganje
raznovrstnih resursov v dolgoroéno okrepitev strateSkega polozaja, kar pa povratno spet vpliva na
dolgoroéno finan¢no sliko. Tako je krog sklenjen.

2. 8 Integralni in inkrementalni pristop k postavljanju ciljev

Pucko (1999, str. 166) opredeljuje dva mozna pristopa k postavljanju ciliev podjetja — prvega imenuje
integralni, drugega pa inkrementalni. Pri prvem nacinu podjetje najprej oblikuje nekaj ciliev celotnega
poslovanja (npr. letna rast podjetja za 20 %), na osnovi katerih oblikuje parcialne/delne cilje posameznih
podstruktur v okviru poslovnih funkcij. Skupne cilje pri tem lahko postavljamo brez podrobne analize, pri
iskanju parcialnih ciliev podstruktur pa iS¢emo poti, ki vodijo do skupnega cilja. Drugi nacin pa je
pravzaprav obraten prvemu. Podjetie najprej izoblikuje delne cilie po podrocjih (npr. za razvoj
proizvodnje, prodajo, nabavo, kadre, finance itd.), potem pa skuSa na osnovi teh ciljev izdelati zbirne
plane — predvsem plan dobicka, plan premoZenja in plan financiranja. Nekaj primerov najbolj pogostih
moznih parcialnih strateskih planskih ciliev po podstrukturah povzemam v tabel:

Tabela 1: Struktura strateSkih planskih ciljev podjetja

PODSTRUKTURA CILJI, POVEZANI S TO PODSTRUKTURO

PROIZVOD kaj naj bo na$ poslovni program, rast Stevila osnovnih vrst izdelkov v
prodajnem programu, opuscanje izdelkov, izboljSevanje obstojeCih
izdelkov, razmerje med prodajnim in proizvodnim programom

TRG rast obsega prodaje in stabilnost, delez na trgu in stabilnost, odpiranje
novih trgov, spremembe v distribuciji, prodajno osebje

TEHNOLOGIJA struktura proizvodnih kapacitet, rast proizvodnih kapacitet, lokacija novih
kapacitet, glavne spremembe v nabavi

RAZISKAVE IN Stevilo R&R projektov za izpopolnjevanje obstojecih izdelkov, Stevilo R&R

RAZVOJ projektov za nove izdelke, tevilo R&R projektov za nove procese

FINANCE rast investicijskih sredstev, hitrost obraCanja sredstev, struktura sredstev
in virov sredstev, skupna vlaganja

KADRI struktura in rast kadrov, struktura in rast strokovnih kadrov, struktura in
rast poslovodnih kadrov, izobrazevanje delavcev

ORGANIZACIJA spremembe v organizacijski strukturi, spremembe v organizacijskih
procesih

INTEGRACIJA dezintegracijski nameni, integracijske potrebe, zaZelene integracijske
oblike, zaZelena podrocja sinergije

Vir: Pucko, 1999, str. 169.
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Ceprav se ta teorija uporablja bolj za potrebe velikih podjetij, ki morajo sistematicno pristopiti k
oblikovanju ciljev, je prav tako pomembna tudi pri malih podjetjih, Ceprav tam morda to nastane le v
glavah podjetnikov. Zelo pomembno je, da podjetnik ve, v katero smer pluje njegovo podjetje in na
katere dejavnike ali parcialne cilie po posameznih podrocjih poslovanja mora pomisliti pri postavljanju
skupnih ciljev. Lahko si predstavljamo, da ima mali podjetnik inkrementalni pristop predvsem v tistih
letih, ko nima zastavljenega specificnega cilja nekega podroja. Zelo pomemben pa zanj postane
integralni pristop, kadar ima nek specifiéni cilj (na primer: zaposliti dva nova delavca, postaviti novo
proizvodno linijo, nakup poslovnih prostorov in podobno) in mora preveriti, kako lahko glede na ta cil
postavi parcialne cilje ter jih uresniCuje tako, da bodo resni¢no vodili do skupnega cilja.

2. 9 Postavitev ciljev

Ce zelimo, da bodo cilji in proces postavijanja ciliev pripomogli k poslovanju podjetja, se je ob
postavljanju ciljev treba drzati doloCenih smernic in vodil. Nacin, s katerim podjetnik doloca svoje cilje
oziroma ciljie svojega podjetja, lahko namreC v veliki meri dolo¢a samo uspes$nost doseganja teh ciljev.

2. 9. 1 Kriteriji dobrih ciljev

Po Daftu in Marcicevi (2001, str. 146) naj bi bili cilji:

e casovno definirani. Cilji naj dolo€ajo Casovni okvir, v katerem naj bi jih dosegli. Opredelitev
ciliev naj bi vsebovala tudi datum, na katerega se bo doseganje ciljev preverjalo. Ce pa gre za
strateski cilj dolgoro¢nejSe narave (npr. dve leti do tri leta), se lahko doloéi parcialne cilje oz.
datume za dosego delov celotnega cilja. Postavljanje in doseganje kratkorocnih ciliev lahko
pomaga doseci dolgorocne cilje. Opredeliti je torej treba tako kratkoro¢ne kot tudi dolgoro¢ne
cilie, pri Cemer je treba paziti, da so kratkorocni cilji dejansko le sredstvo, namenjeno doseganju
kon¢nega cilja.

o specifiéni in merljivi. Ko je le mogoce, naj bi bili cilji opredeljeni v kvantitativni obliki. Smiselno
je torej oznaciti to¢no doloCene ter StevilCno opredeljene rezultate, ki jih Zelimo doseci. »Do the
best you can« namre¢ le redko vodi do rezultatov. Vseh ciliev pa kljub temu ni mogoce
opredeliti kvantitativno. V tem primeru govorimo o kvalitativnih ciljih. To pa ne pomeni, da lahko
tovrstne cilje opredelimo medlo. Kljub nemerljivosti v Stevilénem smislu naj bi bili tovrstni cilji kar
se da jasno opredeljeni (npr. namesto »izboljSati zadovoljstvo kupcev« naj se cilj glasi
»zmanjSati Stevilo pritozb kupcev za 50 % v naslednjih 3 mesecih«). Nejasni cilji namre¢ ne
omogocajo merjenja rezultatov in tako je nemogoCe jasno ugotoviti, kako uspesno podjetje
dejansko je.

e pokrivajo naj kljuéna podrocja. Cilji naj bi pomagali doseci specificen namen. Smiselno je
torej opredeliti tiste cilje, ki bodo dejansko kar najveC prispevali k podjetniskim dosezkom.
Preveliko Stevilo ciliev (po moznosti irelevantnih) zamegljuje podjetnisko vizijo ter onemogoca
podjetniku »loiti drevesa od gozda«. Hkrati pa se le redkokdo potrudi doseci nek cilj, za
katerega meni, da ni dovolj pomemben.

e izzivajo€i in vzpodbudni, a hkrati realisti¢ni in dosegljivi. Cilji naj bodo dovolj visoki,
usmerjeni v napredek in razvoj. Predstavljajo naj osebni in organizacijski izziv, saj cilji, ki so
zelo lahko dosegljivi, ne predstavljajo spodbude za delo in trud ter so slabi motivatorji.
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Previsoko postavljeni cilji z nerealistiCnimi ¢asovnimi roki pa po drugi strani lahko ze v sami
osnovi napovedujejo neuspesnost, kar slabo vpliva na delovno vzdu$je in motivacijo. Taki cilji
povzroCajo nezazelen stres in opuscanje cilino naravnanih programov (tudi drugih, dosegljivin
ciliev). Nerealisticni cilji imajo tako celo obraten u€inek od zazelenega. Cilji naj bodo torej
postavljeni izzivalno, a v okviru moznosti in resursov, ki jih ima podjetnik na voljo.

povezani z nagrajevanjem. Opravilnostno/storilnostno mo¢ vsakega cilja bi lahko »izmerili« s
stopnjo povezave med dosego doloCenega cilja in nagrado, ki si jo podjetnik ali zaposleni v
malem podjetju zeli. Kdor doseze cilj, naj bo za to nagrajen, saj dajejo nagrade ciljem smisel in
namen. Le redko kateri podjetnik namre¢ ustanovi podjetie zaradi same ustanovitve in
delovanja podjetia — vsak zeli z lastnim podjetiem doseCi svoje specificne motive, Zelje
(nagrade!). Postavljanje in doseganije ciljev pa je tezko delo, zato naj ne bi noben dosezen cilj,
noben korak h konénemu smotru ostal nenagrajen (ve€erja z druzino, izlet, avtomobil ipd.).
Tak$na pozitivna okrepitev (motivacijska teorija okrepitve; reinforcement theory) bo ohranila
podjetniSko energijo in obdrZala podjetnika v pravi smeri pri doseganju ostalih ciljev.

Tav€ar (1996, str. 21) pa lastnosti dobrih ciljev povzema s tem, ko dobre cilje opredeljuje kot:

merljive (nemerljivi cilji so neuporabni, saj nikdar ne vemo, kje smo)
dosegljive (nedosegljivi cilji ne motivirajo)
vzpodbudne (vsak sodelavec podjetja naj v skupnih ciljih vidi tudi del svojih posebnih ciljev).

Za vsak cilj si moramo torej odgovoriti na naslednja vprasanja: KAJ , KOLIKO, DO KDAJ ?

Slika 4: Prirejen model politike podjetja po Mitju . Tav€arju

OSNOVNI MODEL POLITIKE PODJETJA

SMOTRI PODIETIA e y} Osnova za cilje
= — & Il
CILJI PODIETIA 1 o merljivi
™ o doest-.-'quiw
KAJ ? T 2 spodbudni
KOLIKO ? | v

DO KDAJ ?

I STRATEGIJA S Eeememan

DE.JAVNOS] } '::. UREJENOST .," L SREDSTVA

~ Struktura
~ Poslanstvo podijetja (Elenjenost) > Materialna

~ Usmeritev dejavnosti ~ Proces ~ Nematerialna
(poteki delovanja)

USKLAJEVAN.JE -

Vir: Tavéar, 1996, str. 20.

Na osnovi tako postavljenih ciljev razvijemo nacin, kako bomo te cilje dosegli. Ta nacin imenujemo
strategija. Strategija naj bi torej vedno sledila postavljenim ciliem in nikoli obratno! Strategija je torej pot
do cilja. Je lahko teh poti ve¢?
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2.9. 2 Stevilnost strategij

Podijetje brez opredeljenih ciljev je kot popotnik brez destinacije. Cilji predstavljajo torej kon¢ni smoter, ki
daje smer vsakodnevnemu delovanju v podjetju. Tako kot lahko popotnik svojo destinacijo doseze na
veliko Stevilo razliénih nacinov, naj bodo to razli€ne poti ali pa razliéna prevozna sredstva, tako lahko
podjetje doseZe svoje cilie z razliCnimi strategijami. Kadar govorimo o dolo¢enem cilju, je torej za
doseganie tega cilia mozno vegje $tevilo strategij. Ce podjetnik ne bi imel alternativ, bi bila njegova
edina potrebna poslovna odloCitev izbira cilja. Ker pa je to le redko mozno, mora podjetnik resno in
zavestno pristopiti k poslovnemu odlo¢anju. V procesu planiranja bi bilo torej koristno identificirati vse
mozne nacine, poti in strategije ter koristnost oziroma stroSke, povezane z vsako od teh strategij.
Racionalna odloCitev je seveda tista alternativa, ki prinese relativno najvecjo vsoto neto koristi (koristi —
stroSki => benefit — cost ratio). Prav tako pa nam pregled nad moznimi strategijami olajSa trenutke, ko
bo nenadna sprememba v okolju podjetja (npr. trzna sprememba, sprememba zakonodaje ...) zahtevala
hitro prilagoditev novim razmeram.

2. 9. 3 Kontekstualizacija postavitve ciljev

Ce naj postavljanje ciliev poslovanja in aktivnosti za doseganje teh ciljev dejansko pripomore k celoviti
odliénosti poslovanja podijetja, moramo cilie prilagoditi ne le notranjemu okolju podjetja, temve¢ tudi
zunanjemu okolju. Omenjene karakteristike dobrih ciljev (merljivost, specificnost, ¢asovna opredeljenost
itd.) pa se nana$ajo predvsem na podjetnika ter na vpliv ciliev na delovanje podjetja. Vendar pa je
podjetje, kljub temu da je majhno, veliko ve¢ kot samo in zgolj podjetnik. Tako kot vsaka osebnost ima
tudi vsako podjetje svoje znacilnosti. In Ce Zeli uspevati v poslu, morajo te znacilnosti podjetja delovati
skladno z znacilnostmi okolja. Podjetnik se mora torej pri postavljanju ciliev zavedati vzajemnosti svoje
osebnosti, svojega podjetja in zunanjega okolja.

Na postavljanje in doseganje ciljev v veliki meri vpliva okolje. To okolje podjetja pa Daft in Marcic (2001,
str. 47) nazorno delita na vec ravni:

1) notranje okolje (zaposleni, kultura, management)

2) delovno okolje (stranke, konkurenti, dobavitelji, trg dela)
3) splodno okolje (tehnolosko, sociokulturno, ekonomsko, pravno-politiéno, mednarodno).

Na osnovi poznavanja teh treh ravni okolja, lastnih sposobnosti in resursov pa lahko podjetnik zacne
iskati skladnost med notranjimi in zunanjimi elementi, ki ga bo lahko pripeljala do cilja. Ta proces iskanja
skladnosti lahko imenujemo proces »strateSkega razmisljanja«. Na tej stopnji naj se podjetnik vprasa tri
vpradanja: 1) KJE SEM?, 2) KAM ZELIM? in 3) KAKO BOM TJA PRISEL? Vpradanje »Kje sem?«
pravzaprav zahteva analizo zunanjega in notranjega okolja, vprasanje »Kam zelim?« zahteva postavitev
ciliev, vpradanje »Kako bom tja priSel?« pa zahteva oblikovanje strategij, ki naj bi prevzele povezovaino
vlogo med dano situacijo in zeljami.

STRATESKO RAZMISLJANJE oz. strateski management podjetja torej zaéenja z analizo zunanjega

okolja ter analizo notranjega okolja podjetja. Tako pri zunanjem kot pri notranjem okolju je treba v
precep vzeti precejSnje Stevilo vidikov. Oceniti je treba lokalno, regionalno, nacionalno in globalno okolje
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(odvisno od dejavnosti in tudi aspiracije podjetnika). Opredeliti je treba situacije na podrocjih, ki so
relevantna za posel oz. posle podjetja (tehnologija, zakonodaja, razpolozljivost surovin ipd.). Zelo
pomemben element ocene zunanjega okolja je tudi konkurenca in njena mo€. Na osnovi teh in drugih
dejavnikov zunanjega okolja lahko podjetnik oblikuje mnenje o priloznostih in nevarnostih, ki izhajajo iz
zunanjega okolja.

Kot ze omenjeno, pa je treba ovrednotiti tudi notranje okolje podjetja. Oceniti je treba sposobnosti
podjetnika in drugih kadrov, ovrednotiti razpoloZljive resurse, preveriti osrednjo sposobnost in morebitno
konkuren¢no prednost, pregledati verigo vrednosti, oceniti dodajanje vrednosti nasploh, poiskati
morebitne posebne kompetence in oblikovati mnenje o pretekli uspeSnosti. Na podlagi teh ocen
notranjega okolja pa je podobno kot pri dejavnikih zunanjega okolja mogoge oblikovati mnenje o
prednostih in slabostih, ki izhajajo iz notranjega okolja.

Analiza zunanjega in notranjega okolja je pravzaprav SWOT analiza (analiza prednosti, slabosti,
priloznosti in nevarnosti). Tovrstna analiza je nadvse koristna za celovito oceno zunanjega in notranjega
okolja podjetja, na osnovi te analize pa je mogocCe graditi v smislu strateSkega managementa. Analizi
notranjega in zunanjega okolja, ki ju Siegert (1996, str. 16) imenuje notranja in zunanja analiza, pa
omenjeni avtor dodaja Se analizo prihodnosti. Pod analizo prihodnosti naj bi spadala spoznanja in
izsledki, katerih odlo€ilni podatki se bodo v naslednjih petih do desetih letih spreminjali. Tu gre za
personalne, pravne, statisticne, tehnoloske, socioloSke, politicne, mednarodne in druge vidike.

Poleg opredelitve okolja naj bi v procesu strateSkega razmiSljanja podjetnik ocenil tudi dosedanje
poslanstvo svojega podietja ter njegove cilje in strategije. Zdaj lahko na osnovi celovitega odgovora na
vpradanje »Kje sem?« podjetnik oblikuje bodoce cilje poslovanja, ki pa naj bodo merljivi, specifini in
izzivalni. Ti bodoCi cilji so odgovor na vpraSanja »Kam zelim?«. Temu sledi le $e odgovor na vprasanje
»Kako bom tja priSel?«. Tu je seveda treba doloCiti strategijo za doseganje izbranih ciljev, to strategijo
posledi¢no implicirati v vsakodnevnem poslovanju in meriti rezultate.

2. 10 Uporaba ciljev za dosezke pri delu

Se tako dobro postavljeni cilji, ki temeljijo na zunanjih priloznosti in nevarnostih ter notranjih prednostih
in slabostih, hkrati pa se drZijo nacel merljivosti, dosegljivosti in vzpodbudnosti, ne morejo sami po sebi
zagotoviti, da bo podjetje uspesno. Cilji namre niso sami sebi v namen. Vloga ciljev je vecplastna,
najbolj osnovno pa lahko vlogo ciljiev razdelimo na:

1) vlogo motivacijskega dejavnika (konkretizira smoter in namen podietja ter daje smer)
2) vlogo usmerjevalca dela (predvsem kratkoro¢ni in operativni cilji vodijo napore v doloeno
smer).

Model ucCinkovite uporabe ciliev mora poleg dobro opredeljenih ciljev torej vsebovati tudi nacrt

kontekstualizacije ciliev v podjetju ter nacrt uporabe in izvedbe. Tak nacrt (integralni pristop k
postavljanju ciljev) lahko vsebuje Stiri glavne elemente:
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1) Opredelitev kljuénih podrodij. Ce Zeli podjetnik doseti konéne cilie oz. smotre poslovanja
svojega podjetja, bo moral opredeliti tista kljutna podrocja delovanja podjetja, ki najbolj
neposredno vplivajo na doseganje koncnih rezultatov. Doseganje Cedalje visjih standardov in
dosezkov na nekem marginalnem podro¢ju je namre¢ nesmiselno ter hkrati predstavija veliko
izgubo resursov, ¢asa in podjetniske energije.

2) Postavljanje parcialnih - operativnih ciljev. Ti cilji naj bi bili natanno dolo¢eni, natantno
dolo¢ene pa naj bi bile tudi odgovornosti posameznikov zanje. Vsem zaposlenim v podjetju naj
bi bili ti cilji jasni, nedvoumno razlozeni, v najboljSem primeru pa se bi vsi zaposleni z njimi tudi
strinjali in jih vzeli za svoje, jih ponotranjili. Ti cilji naj bi bili tudi zapisani, pri Cemer naj bi
upostevali naCela specifiénosti, jasnosti, merljivosti in ¢asovne opredeljenosti.

3) Spremljanje napredka. Spremljanje delnih rezultatov ter njihovo primerjanje z na€rtovanimi da
jasno sliko o tem, kako uspesno podjetje dejansko je. Prav zato pa je pri postavljanju ciljev tako
pomembno nacelo merljivosti. Poleg povratnega pogleda na preteklo kratkoro¢no uspesnost pa
nam nadzor nad dosedanjimi dosezki omogoCa postavljanje smernic za prihodnost (»Smo na
pravi poti? Smo se dovolj potrudili?«). Spremljanje napredka pa: a) daje priloznosti za
odkrivanje in reSevanje tezav, b) omogoCa prilagoditve ciliev ali vpeljavo novih potrebnih
resursov za doseganje prvotnih ciljev, ¢) zagotavlja posameznikom in celothemu podjetju, da
ostane na zacrtani poti, d) motivira za nadaljnji napor, e€) zagotavlja povratno informacijo
(»feedback), f) omogoCa pohvalo zasluznim in ugotavlja pomanjkljivosti pri drugih.

4) Povratna informacija. Merjenje napredka omogoCa povratno informacijo, ki podjetniku
nedvoumno prikaze situacijo v podjetju: kako uspeSen je bil na dolo¢enih podrocjih, na katerih
podrocjih je bila uspesnost manjsa, so bili cilji razumljivo, realisticno, a izzivalno postavljeni itd.
Povratna informacija omogoca ucinek ucenja in skrbi za vse veéjo u€inkovitost v prihodnje.

Slika 5: Integralni pristop k postavljanju ciliev

Opredelitev kljuénih
podro€ij

Postavitev
parcialnih ciljev

Povratna
informacija

Spremljanje
napredka

Vir: Achieving goals through teamwork, str. 90.
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2. 11 Cilji in sodobno okolje novodobne ekonomije

Cilji v svojem osnovnem pomenu predstavljajo neko zazeleno stanje v prihodnosti. Nih¢e pa ne more z
gotovostjo napovedovati, kakSna bo ta prihodnost. Okolis¢ine, razmere in podatki, ki so vplivali na
postavljanje ciliev, se lahko kadarkoli spremenijo. Je torej planiranje in postavljanje ciliev sploh
smiselno?

Cilji in strategije so kljub vsemu eksistenénega pomena za podjetje, saj poslovanje zgolj na podlagi
trenutnih inercij brez usmeritve (naj bo Se tako medlo opredeljena) ne daje smisla in smotra podjetju ter
ne opravicuje legitimnosti obstoja podietja. Vsako racionalno dejanje je namre€ cilino usmerjeno. Toda
trmasto vztrajanje pri postavijenih ciljih in strategijah dandanes morda ni ve¢ primeren pristop k
poslovodenju podjetja. V razmerah hitrih sprememb v okolju namre¢ ni mogo¢e nepremicno in rigidno
vzirajati na zastavljeni strategiji in postavljenih ciljin brez oziranja na zunanje spremembe. Kljub
pomembnosti procesov planiranja in postavljanja ciljev je treba v poStev vzeti namre¢ nepredvidljivost
okolja podjetja.

Podjetja so v dana$njem Casu izpostavljena vse pogostejSim spremembam, ki pa so za razliko od
sprememb v okolju podjetij, ki smo jim bili prica v devetdesetih letih, bolj kompleksne in nepredvidijive.
Poleg teh sprememb pa se v svetu pojavljajo povsem nove potrosniSke preference, povsem nove
tehnologije, globalna konkurenca ipd. Sodobno okolje prehaja v t. i. dobo nove ekonomije, ki jo
oznacujejo predvsem hiter pretok informacij, storitvene dejavnosti in mo¢ v rokah nosilcev informacij,
idej in znanja. Hitre spremembe in vplivi novodobne ekonomije so vidni tako v zunanjem kot v notranjem
okolju podjetja. Se posebno pozorni pa morajo biti podjetniki na razmere v zunanjem okolju, ki niso in ki
ne morejo biti pod vplivom podjetnika. Zato se morajo, Ce zelijo biti uspesni, podjetniki vedno znova
prilagajati razmeram negotovosti v okolju. »Negotovost pomeni, da podjetniki nimajo dovolj informacij v
okolju, da bi lahko razumeli in napovedovali potrebe okolja in spremembe« (Daft in Marcic, 2001, str.
995). Karakteristike okolja, ki vplivajo na negotovost, pa so na eni strani dejavniki (njihova Stevilnost), ki
vplivajo na podjetje, na drugi strani pa spremenljivost teh dejavnikov.

Slika 6: Karakteristike okolja (Stevilnost in spremenljivost dejavnikov) in vpliv na negotovost

visoka
. Visoka negotovost . . )
Spremenljivost g ————> Prilagoditev ali

vplivanje na okolje

dejavnikov, ki
vplivajo na
podjetje

nizka Nizka negotovost

nizko —— visoko
Stevilo dejavnikov v okolju podjetja

Vir: Daft in Marcic, 2001, str. 55.
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Podjetnik lahko torej v razmerah sprememb v svojem okolju deluje na dva osnovna nacina:
1) lahko se tem spremembam prilagaja in 2) lahko se trudi vplivati na okolje, da bi bilo bolj kompatibilno
s potrebami njegovega podjetja.

Kakorkoli ze, podjetnik, ki pri svojem poslovanju ne bo uposteval dinamike okolja, ne bo mogel
konkuren¢no nastopati na danasSnjem trgu. Dinamiko okolja pa pravzaprav predstavljajo pojavi novih
okoliS¢in in situacij, npr. pojav novih tehnologij, novi zakoni in predpisi, novi interesi in zelje kupcev,
mocan razvoj konkurentov itd. Zato Thompson in Strickland (1999) za uspes$no strateSko delovanje
podjetja predlagata kombinacijo planirane strategije in neizogibnih adaptivnih reakcij na spremenjene
razmere v okolju. Brez elementa dinamike okolja je torej nemogocCe priti do dobrih ciljev in strategij, ki
naj bi pripomogli k celoviti uspesnosti podjetja. Dejanska strategija podjetja pa naj bi bila poslediéno
sestavljena iz planirane strategije in strategije sprotnega prilagajanja spreminjajo¢im se okoli¢inam.

Slika 7: Dejanska strategija kot rezultat naCrtovane strategije in nujnih prilagoditev

[—

Planirana Dejanska
strategija Adaptivne strategija
reakcije

Vir: Thompson & Strickland, 1999, str. 9.

Kljub nujno potrebnim prilagoditvam strategije in ciliev v razmerah hitrih sprememb v okolju pa je pri
prilagajanju treba paziti, da ni prenaglieno ali preve¢ obsezno. Ce so spremembe v okolju postopne,
inkrementalne in v obvladljivih mejah, Se ne gre v istem trenutku popolnoma spreminjati ciljev. Vsak cilj
ima namre€ za seboj nacrt organizacije izvedbenih procesov. Pri vsaki zamenjavi cilja je torej potrebna
zamenjava celotnega osnovnega strateSkega nacrtovanja z novo strategijo izvedbe novo postavljenih
ciliev. Ce amplituda spremembe dolo&ene okolid¢ine to dopuséa, je v takem primeru bolj smiselno zgol;
prilagoditi cilje ali, Se bolje, prilagoditi le korake, ki ¢akajo podjetnika v prihodnosti, ¢e Zeli doseCi
prvotno postavljen cilj. Siegert (1996, str. 137) svetuje, naj podjetnik, preden se odlodi za celovito
spremembo (spremembo cilja), preveri naslednje tocke.
e Alilahko dani cilj e doseZzemo - s pove€anim naporom?
o Ali se lahko osnova nacrtovanja ohrani s primernim odstotnim dodajanjem ali odvzemanjem?
¢ Ali lahko podijetje na osnovi odstopanja od cilja pridobi dragocene izkusnje, ki se v nasprotnem
primeru ne bi pojavile?
e Ali je odstopanje od cilja, kolikor je do sedaj vidno, sezonsko pogojeno in se lahko pozneje
pojavi sezonsko izboljSanje?

»Vodenje s preseneceniji« ali »cik-cak vodenje« namreC ne more dobro vplivati ne na zaposlene ne na
ostale zainteresirane entitete (npr. dobavitelji in stranke). Vre€i pusko v koruzo in postaviti povsem
nove, kontradiktorne cilje ob prvih znakih tezav torej ni nacin, s katerim naj se podjetnik postavi po robu
spremenjenim okolis¢inam. Bolj smiselno je prilagajanje novim zunanjim in notranjim situacijam na
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nacin, ki bo usklajen v sorazmerju s stopnjo spremembe in bo predvsem razumljiv tistim, ki bodo
odgovorni za izvedbo teh prilagoditev (to naj velja tudi za podjetnika samega).

3. RAST KOT CILJ

»Ugotovitvi, da podijetje raste, ko v njem gospodarijo na dolgi rok in spreminjajo proizvodne zmogljivosti,
nekaj manjka. Manjka namre¢ motiv rasti, manjka odgovor, zakaj naj bi podjetje raslo« (Tajnikar, 2000,
str. 18).

Kaj pa je pravzaprav rast? Rast je precej Sirok pojem, ki lahko za nekoga pomeni eno, za drugega
drugo. O rasti v podjetju o0z. o rasti podjetja namre¢ lahko govorimo ob povecanju proizvedenih in trgu
ponujenih izdelkov in storitev, ob povecanju dohodkov in dobi¢kov, ko v podjetju zaposlijo dodatne
delavce, stroje in druga proizvodna sredstva, ko vecajo prostore, poveCujejo izkoristek proizvodnih
sredstev, povecujejo produktivnost, povecujejo bazo kupcev ipd.

V' ekonomski teoriji pa je rast bolj strogo doloena. O rasti je tako mogoce govoriti, ko podjetje na dolgi
rok odloa o svoji velikosti 0z. ko se povecujejo ali pa zamenjujejo proizvodnje zmogljivosti z bol]
ucinkovitimi, produktivnimi proizvodnimi zmogljivostmi. Pri tem pa je treba opozoriti, da dolgi rok ne
pomeni ¢asovnega obdobja, pa¢ pa doloCeno stanje v podjetju. Stanje dolgega roka v podjetju tore;
pomeni, da so vsi proizvodnji dejavniki spremenljivi (proizvodne zmogljivosti, surovine, energija, delavna
sila itd.), v nasprotju s kratkim rokom, ki je dolo¢en kot stanje, pri katerem odloCajo pri danih proizvodnih
zmogljivostih in spreminjajo proizvodnjo zgolj s spreminjanjem koli€ine surovin, delovne sile, energije
ipd. O rasti torej v okviru ekonomske teorije ni mogoce govoriti, ko podjetje povecuje proizvodnjo, ne da
bi ve€alo koli¢ino proizvodnih zmogljivosti. Zgolj pove¢ana proizvodnja kot rezultat vecje delovne sile in
porabe vecje koli¢ine surovin Se ne pomeni rasti. Podjetje mora za rast zaposlovati nova proizvodna
sredstva ali »... uvajati tako tehnologijo, ki omogoca vecjo proizvodnjo z enakim Stevilom delavcev in
nespremenjenim kapitalom na zaposlenega v proizvodnji« (Tajnikar, 2000, str. 16).

3. 1 Zakaj naj bi podjetje raslo oz. zakaj pride do rasti?

Ekonomska teorija nam ponuja tudi razlog postavitve rasti za cilj poslovanja podjetja. Ta razlog naj bi bil
profitni motiv, saj »brez profitnega motiva pa¢ ne bi bilo kapitalskega motiva, ne bi bilo trga, ne bi bilo
konkurence in tudi podjetniStva ne« (Tajnikar, 2000, str. 18). Tako naj bi bil primarni cilj vsakega
podjetnika maksimizacija profita in posledicno povecCevanje kapitala podjetja. Podjetje naj bi tudi raslo
do »optimalne velikosti«, to je velikosti, ko je profit na enoto vlozenega kapitala najvedji. Vendar pa je
treba opozoriti, da je trg vedno tisti zadnji arbiter, ki doloCa velikost podjetja. Vendar pa je pri taki
opredelitvi ciliev podjetij smiselno uporabiti dolo¢eno stopnjo previdnosti. Podjetja ustanavljajo ljudje iz
zelo razliénih vzrokov. Nekateri, ker zgolj potrebujejo delo, drugi, ker imajo preseZna denarna sredstva,
tretji, ker jim je ukvarjanje z doloCeno dejavnostjo uZzitek, hobi, Zivljenjski stil. Tako maksimizacija profita
in vrednosti podjetja ter rast niso vedno cilj podjetnikov. »... to pa ne pomeni, da taki podjetniki povsem
ignorirajo maksimizacijo vrednosti kot cili. Konec koncev, noben podjetnik noCe izgubljati vrednosti in
vsak ima raje ve¢ kot manj« (Osteryoung, Newman, Davies, 1997, str. 332).
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»Za mnoge podjetnike visoka rast ni cilj, pa¢ pa sredstvo, ki naj bi jih pripeljalo do cilja. Tisti, ki se
odlocijo za rast, navadno to storijo, ker verjamejo, da jim bo rast prinesla doloCene strateSke prednosti
(npr. trzni delez in konkuren¢no prednost) ali finanéne pridobitve (npr. povecane profite, vrednost,
bogastvo)« (Cox, Camp, Ensley, 2002). Celo ve¢, rast podjetja lahko ni niti cilj niti sredstvo do cilja, pa¢
pa rezultat dolo€ene situacije, v kateri se podjetnik znajde. Tako je lahko rast posledica vsakdanjega
poslovanja podjetnika, posledica prilagajanja trznim spremembam in preferencam, rezultat
vsakodnevnega reSevanja situacij, problemov in tezav. Tajnikar (2000, str. 20) kot mozne subjektivne
vzroke za rast predlaga tudi druzbeni pritisk (fetiSiziranost podjetniSke rasti), napredovanje zaposlenih
(rast omogoca, da se Siri Stevilo upravljavskih ravni), rast naj bi bila pogosto tudi izziv, ki se mu
podjetnik ne more upreti (saj je kreativna osebnost). Rast pa je lahko tudi nujna posledica odgovora na
pritisk konkurence ali prilagajanja na rast trga.

Glede na nacin, kako ti vzroki pripeljejo do rasti, pa lahko strategijo rasti podjetja opredelimo kot aktivno
ali pasivno (Tajnikar, 2000, str. 21). Pri aktivni strategiji gre za tako vodstveno politiko v podjetju, ki
»ustvarja« razmere za rast, pri pasivni strategiji pa gre zgolj za »prilagajanje« zunanjim razmeram, kar
pa posledicno pripelje do rasti.

Kakorkoli ze, naj bo rast zaZelena ali nezazelena, namerna ali nenamerna, odnos do rasti v veliki meri
determinira, kako bo podjetje poslovalo in kako se bo razvijalo. Podjetnikov odnos do rasti pa se
oblikuje Ze v fazi ustanavljanja podjetja; ko imamo na eni strani Cloveka, ki iSCe zaposlitev, na drugi
strani pa Cloveka, ki ima odlicno podjetnisko idejo in presezna finan¢na sredstva, namrec lahko trdimo,
da so motivi za ustanovitev podjetij pri obeh posameznikih razli¢ni. Razlicni so tudi cilji poslovanja in
posledi¢no odnos do rasti. To ne pomeni, da ima posameznik, ki je ustanovil podjetje zato, da bi se sam
zaposlil, odklonilen odnos do rasti, le tako pomembna mu ni. V samozaposlitvenem podjetju ponavadi
taki podjetniki uspesnosti ne ocenjujejo v smislu donosnosti glede na vlozeni kapital, pa¢ pa glede na
svoje zasluzke — place. Ta t. i. »nizka kapitalska intenzivnost« (Tajnikar, 2000, str. 16) je pravzaprav
posledica motiva za ustanovitev podjetja. Pri samozaposlovanju je bistvenega pomena, da podjetnik
obdrzi zaposlitev, ima ¢im viSje dohodke, ob tem pa je donos na kapital stranskega pomena. Tako se bo
v samozaposlitvenem podijetju podjetnik trudil predvsem obdrzati »sluzbo«, ne pa maksimizirati profite
ter jih vnovi€ vlagati v podjetje z namenom obogatitve kapitala in rasti. Tudi Zetvene strategije podjetij, ki
imajo razli¢en odnos do rasti, so torej povsem razliCne. Pravi podjetnik rasti se bo namre¢ odpovedal
tekoemu Crpanju dohodkov iz podjetia z namenom oploditve kapitala in ciliem velikega kon¢nega
kapitalskega dobicka, lastnik samozaposlitvenega podjetia pa je podjetie pravzaprav ustanovil z
namenom tekoCega Crpanja dohodkov (placa).

3. 2 Opredelitev podjetij glede na rast
Kot lahko vidimo, doloa odnos do rasti prakticno vse aspekte podjetniSkega delovanja: od samih

formalno opredeljenih ciljiev do nacina vodenja, Zetvenih strategij itd. Tako ni nenavadno, da mnogi
avtorji podjetja in podjetnike opredeljujejo prav glede odnosa do rasti kot cilja poslovanja.
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3. 2. 1 Opredelitev po Osteryoungu, Newmanu in Daviesu

Osteryoung, Newman, Davies tako (1997, str. 6) logijo mala podjetja na dva tipa:
- podietja Zivljenjskega stila (lifestyle business) in
- podietja rasti (entreprenurial business).

Podjetja Zivijenjskega stila so manjSa podjetja, ki niso usmerjena v rast oziroma je ne iSCejo. Njihovi cilji
so predvsem zadovoljiti potrebe podjetnika — ustanovitelja. Mnogokrat so takSna podjetja namenjena
samozaposlitvi lastnikov, nacin vodenja pa odraza cilje in interese lastnikov (npr. kletarji, rejci psov
uzivajo v Zivljenjskem stilu, cilji podjetja pa so pravzaprav Zelje lastnika).

Podjetja rasti pa so podjetja, ki aktivno iS¢ejo rast in so usmerjena v maksimizacijo dobiCka ter
posledicno rast vrednosti podjetja.

Podjetja rasti so torej podjetja, ki so bolj usmerjena v doseganje finan¢nih ciljev. Na drugi strani pa
podjetja zivljenjskega sloga negujejo Stevilne druge, nekateri celo zelo specifitne cilie poslovanja, za
katere bi lahko rekli, da so nefinan¢ni oziroma da imajo manj finan¢nega znagaja. Vendar vse to ne
pomeni, da praviloma lastniki podietij zivljenjskega sloga zavra¢ajo moznost za rast; te rasti le ne i$¢ejo
in poizku$ajo dosedi tako zelo in tako aktivno, kot to poizkuSajo podjetniki v podjetjih rasti. Ljudje smo v
svoji osnovi materialisti, tako da si vsakdo Zeli ve¢ in ne manj. »To je le stvar razmerij« (Osteryoung,
Newman, Davies, 1997, str. 332). Ostreryoung, Newman, Davies (1997, str. 332) glede na raziskave
tudi ugotavljajo, da je 95 odstotkov vseh malih podjetij podjetij Zivljenjskega sloga in le 5 odstotkov
podijetij rasti.

Poslovanje podjetja je v veliki meri odvisno od tega, kako podjetnik dojema svoje poslanstvo v
poslovnem svetu in kaj si posledi¢no postavlja za cilje poslovanja, naj bodo to predvsem finanéni ali pa
nefinanéni cilji. Tako lahko ugotovimo, da Ze sama odloCitev podjetnika o ciljih bolj ali manj determinira
vse vidike poslovanja podjetja: od upravljanja s sredstvi, tako finan¢nimi kot Cloveskimi, do poslovne
politike, kratkorocnih taktik, dolgorocnih strategij poslovanja itn. Eden izmed vidikov poslovanja, ki je
neposredno odvisen od ciliev in naravnanosti podjetja, pa so nacini financiranja podjetja. Pri podjetjih
Zivljenjskega sloga je opazna tendenca, da se ta podjetja financirajo predvsem s finanénimi sredstvi
lastnikov, medtem ko so podietja rasti najveckrat prisiljena vire financiranja poiskati tudi drugje, ne le v
lastnem Zepu.

Ne glede na to, ali govorimo o podjetjih Zivljenjskega stila ali o podjetjih rasti, lahko kot najbolj osnoven
cilj oznacimo »maksimizacijo zadovoljstva« podjetnika (Osteryoung, Newman, Davies, 1997, str. 14). Ta
cilj pa v razliénih delezih vsebuje tako finan¢ne kot tudi nefinancne cilje.

3. 2. 2 Opredelitev po Vah¢icu (1994)

Vah¢i€ (1994) ugotavlja, da se je v podjetniski literaturi glede na motivacijo ustanovitelja ustalila delitev
podjetij na tri skupine.
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1. Podjetje Zivijenjskega sloga. Je manjSe podjetie, namenjeno predvsem zaposlitvi podjetnika in
druzine, katerega cilj je predvsem zadovoljiti potrebe podjetnika. Smisel podjetja predstavijajo za
take podjetnike neodvisnost, avtonomija in popoln nadzor nad podjetjem.

2. Manj$a donosna podjetja. To so podjetja z vecjim potencialom ter vecjo donosnostjo. Zrasla so do
velikosti, pri kateri jih lastnik e lahko sam obvlada, nadzoruje in vodi. Poleg denarnega toka in
dobi¢ka za lastnike takih podjetij veliko pomeni ohranjanje samostojnega nadzora nad podjetjem.

3. Podjetie z visokim potencialom rasti je dinami¢no podjetje ali t. i. gazela. Taka podjetja oznacujejo
zelo hitra rast, veliki dohodki in hitro zaposlovanje novih delavcev tudi na poslovodnih ravneh.
Lastniki so usmerjeni predvsem v finanéne cilje, pogosto v svoj podijetniski podvig pritegnejo tudi
zunanje investitorje, koncni gospodarski motiv pa je kapitalski dobicek (zetvena strategija prodaje
podjetja, ko ima podjetje kar najvijo vrednost).

3. 2. 3 Opredelitev po P. R. Lilesu (1974)

Podobno mala podjetja P. R. Liles (1974) deli na:
1) »marginalna podjetia« (marginal firms) — samozaposlitvena, mikro podietja
2) ypriviana mala podjetjia« (attractive small company) — lastnikom nudi precejSnje zasluzke,
prilagodljiv zivljenjski stil, razliche ugodnosti, vendar pa ne vsebuje namena zrasti v veliko
korporacijo
3) »podjetie visokega potenciala« (high-potential venture) — podjetie je ze ustanovljeno z
namenom hitre rasti in Zeli postati velika korporacija.

3. 2. 4 Opredelitev po Hisrichu (1998)

Hisrich (1998) mala podjetja glede na stopnjo v rasti 0z. odnosa do rasti razvrs¢a na Stiri skupine.

1) »Obrtniski podijetniki« (s tekoCimi dohodki s svojim podjetiem zagotavljajo sebi in svoji druZini
normalno zivljenje in vodijo svoja podjetja predvsem na podlagi svojega znanja v proizvodnji)

2) »Miske« (mala in mikro podijetja, ki nastajajo in propadajo vsak dan, a s tem zagotavljajo
gospodarstvu fleksibilnost in prilagodljivost)

3) »Sloni« (malo vecja, a rigidna, neprilagodljiva, poCasi premikajoca se podjetja, ki pa s svojim
obstojem zagotavljajo dolo¢eno stabilnost v gospodarstvu)

4) »Gazele« (hitro rastoa podjetja, ki s svojo prebojno mocjo, novimi tehnologijami, novimi
oblikami konkurence omogocajo rast dodane vrednosti, zaposlovanje in gospodarsko rast
drzave nasploh) (Hisrich, 1998 v Tajnikar, 2000, str. 9).

V smislu odnosa do rasti pa Tajnikar (2000) podjetja oz. podjetnistvo deli tudi na:
1) a) rastoCa ali dinami¢na in b) stati¢na ali dozivljenjska
2) a) malo podjetnistvo in b) dinamicno podjetnistvo.

Ad 1) Rastoca ali dinami¢na in statiéna ali doZivljenjska podjetja
»Podjetja, ki na dolgi rok sprejemajo odlocitve na nacin, ki vodi do njihove rasti, so rasto¢a ali dinami¢na
podjetja. Tista podjetja, ki na dolgi rok ne sprejemajo odlocitev, ki bi vodila do rasti, in se v njih ukvarjajo
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predvsem z vpraSanji kratkoroCnega gospodarjenja, pa so stati¢na ali dozivljenjska podjetja« (Tajnikar
2000, str. 16).

Ad 2.) Malo podjetnistvo in dinami¢no podjetnistvo

Malo podjetnistvo je staticno, ne rastoCe. Ohranja zaCetni proizvodni/storitveni program, usmerjeno je
na lokalne trge, ne iSCe konkurence, predstavlja pravzaprav samozaposlovanje, finanéni viri so
predvsem notranji. Malo podjetniStvo se tudi izogiba tveganju, bolj kot profitni motiv pa je v malem
podjetniStvu prisoten dohodkovni motiv, saj je dohodek — plaCa (predvsem za samozaposlitvenega
podjetnika) sestavljena iz dela, ki predstavlja placilo za delo (mezdni del), in iz dela, ki nastane zaradi
morebitnih profitov na koncu leta. Pri malem podjetniStvu se torej »lastnina kapitala« in »lastnina
delovne sile« (Tajnikar, 2000, str. 72) povezujeta v »dohodek kot gospodarski motiv podjetja« (Tajnikar,
2000, str. 72).

Dinami¢no podjetniStvo pa je pravzaprav pravo nasprotie malega podjetnistva. Glavni element
dinami¢nega podjetniStva je rast. Prisotno je tudi nenehno iskanje novih moznosti in priloznosti.
Dinami¢no podjetnistvo prav zaradi svoje rasti tudi ne more biti omejeno zgolj na lokalne trge, hkrati pa
je prisiljeno iskati konkurenco in jo poskuSati premagati, razbiti, ter tako ustvariti nov trzni prostor za
svoje proizvode/storitve. V dinami¢nem podjetnistvu lahko zasledimo tudi zunanje vire financiranja, saj
le notraniji viri (viri podjetnika) ponavadi ne zados¢ajo za financiranje rasti. Ko podjetje raste, pa prihaja
tudi do bolj zapletene organizacijske strukture, do zaposlovanja profesionalnih poslovodij in posledi¢no
do loCevanja funkcij podjetnika, lastnika in managerja, pri tem pa je pomembna tudi delitev lastnine
kapitala in lastnine delovne sile. Kot glavni motiv za poslovanje pa je v dinamiCnem podjetniStvu treba
oznaciti profitni motiv. Lastnik namre¢ ni v poslu zaradi tekoCih prejemkov — dohodkov, pa¢ pa zaradi
kapitalskih dobi¢kov (oplajanje kapitala).

3. 3 Ovire za dinami¢no podjetnistvo v Sloveniji

Pojav pravega dinami¢nega podjetniStva ni odvisen le od zelja, aspiracij, ciliev in sposobnosti
podjetnika, paC pa tudi od doloCenih zunanjin determinant. »... zanj morajo biti v druzbi izpolnjeni
dologeni pogoji« (Tajnikar, 2000, str. 78).

Same znacilnosti dinami¢nega podjetniStva namre¢ zahtevajo doloene zunanje razmere.

a) Dinami¢no podjetniStvo za Siritev trga potrebuje odprt gospodarski prostor s ¢im manj omejitvami
(npr. carine in omejitve izvoza).

b) Ker je rast draga, jo podjetnik redko lahko financira samo z lastnimi sredstvi, zato potrebuje
razvejan financni sitem, ki mu omogoca pridobivanje zunanjega kapitala (npr. tvegani kapital, ne le
bancni krediti).

c¢) Ce razumemo podjetnidtvo kot »proces, ki tete med ¢lovekom, idejo in viri, podjetie pa je mesto,
kier se ta proces uresniCuje« (Vah¢i¢, 2001, str. 11), mora obstajati tudi nacin, kako olajSati
povezovanje podjetnika, ideje in virov. »Da nastanejo moZnosti takSnega povezovanja, mora
obstajati podjetniska tradicija, ki je v nasi deZeli ni, obstajati pa mora tudi doloCena preglednost nad
dogajanji v svetu znanstvenega in razvojnega dela (ideja), nad ljudmi, ki se ukvarjajo s
podjetnistvom (podietnik), in dogodki v finanénem sistemu (viri)« (Tajnikar, 2000, str. 78).
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d) Smisel dinami¢nega podjetniStva je oplajanje kapitala in kapitalski dobicki s prodajo podjetij. Za to
pa je potreben razvit kapitalski trg, na katerem so mogoCe prodaje in nakupi podjetii. Tudi ta
element dinamiénega podjetnidtva v Sloveniji $e ni povsem aktiviran, morda tudi zaradi kratke
zgodovine podjetniStva in zaradi pomanjkanja podjetnike tradicije v povezavi s kulturo in
mentaliteto slovenskega naroda.

Podobno kot Tajnikar (2000) tudi Vahcic (2001, str. 9) kot omejitve hitrejSe rasti podjetniStva v Sloveniji
navaja »pomanjkanje podjetniSke tradicije«, »odsotnost izgrajene poslovne infrastrukture, ki bi lahko
nudila podporne storitve podjetniSkemu sektorju« in »nesposobnost ban¢nega sektorja, da zagotovi
potrebno financiranje razvoja malega gospodarstva«. Za doseganje hitrejSe rasti pa Vahci¢ predlaga
»... ukrepanje ekonomske politike na Stevilnih podrogjih, kot so regulativa, transport in komunikacije,
prostor, znanje in izobrazevanje, raziskave in razvoj ter financiranje« (Vah¢ic, 2001, str. 9).

3. 4 Rast in podjetnik; problem rasti

Ko podjetie raste, se iz majhne neformalizirane tvorbe zadne spreminjati v vecje, Cedalje bolj
kompleksno gospodarsko telo. Ob tem se zacnejo spreminjati tudi praktino vsi vidiki poslovanja
podjetjia. Vse vecje Stevilo zaposlenih zahteva organizirano in formalizirano organizacijsko strukturo.
Podjetje in podjetnik sta sooena z novimi teZavami in razseznostmi, ki jih prinese rast (obvladovanje
novih trgov, prilagajanje proizvodnje zaradi rasti, izvozno-uvozne regulative, ki zahtevajo novo znanje
ipd.). Rast prinese tudi visoke finanCne apetite, ki jih le redki podjetniki zmorejo sami obvladati. To
pomeni, da morajo iskati nov kapital, a ne le dolzniski, temveC tudi nov lastniSki kapital, ki je bolj
»potrpezljive kot dolzniski. Po drugi strani pa nov lastniski kapital znatno povecuje odgovornost
podjetnika in ponavadi zmanjSuje njegovo neodvisnost v poslovnih odloditvah. Rast pomeni za
podjetnika tudi ¢edalje vecje delovne obremenitve, zmanjSuje nadzor nad operacijami podjetja, vpliva na
sposobnost vzdrZevanja kakovosti izdelkov in storitev, zmanjSuje stopnjo neodvisnosti v odnosu do
zunanjih partnerjev in vpliva na zmoznost preZivetja in obvladovanja razliénih kriznih situacij.

Velik problem za podjetnika, katerega podietje hitro raste, je, da je prisiljen (ob progresivni rasti koli¢ine
poslovnih operacij) delegirati odlocitve. Za to mora nastavljati profesionalne managerije. V tej situaciji ne
smemo pozabiti na Custveno plat podjetnika, ki je sam zgradil podjetje »iz ni¢«, ga vodil in negoval, zdaj
pa mu nadzor nad delovanjem navidezno uhaja iz rok. Ce upostevamo ta Gustveni element ali ne, je
treba ugotoviti, da se lahko cilji managerjev precej razlikujejo od ciliev lastnika — podjetnika. Ce
predpostavimo, da je cilj podjetnika, lastnika dinamiCnega, hitro rastoega podjetja maksimizacija
profitov in rast vrednosti podjetja, se lahko na drugi strani soo¢imo s cilji managerjev, ki niso povsem v
skladu s cilji podjetnika — lastnika ali pa so celo v nasprotju s temi cilji. Managerji imajo namre¢ malo ali
ni¢ lastniskega interesa v podjetju, zato lahko od njih priGakujemo drugacne cilje, kot je maksimizacija
profitov za lastnika. Cim ve&je postaja podjetie in &m bolj oddaljeni postajajo lastniki od poslovnih
operacij podjetja, tem bolj v ospredje stopajo cilji managerjev. Cilji managerjev pa so lahko osebne
finanCne nagrade, varnost, moc in prestiz znotraj organizacije, ugled zunaj organizacije, Zelja biti vSeCen
drugim, zagotoviti si udobno, prijetno Zivljenje in podobno.
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Pritiski dodatnih delovnih obveznosti, zahteve po novih znanjih, delegiranje odgovornosti, prepuscanje
lastniSkih delezev zunanjim investitorjiem itd. lahko za podjetnika predstavijajo preveliko breme.
Vpra$anje pa je, koliko se teh bremen in hkrati pozitivnih u€inkov rasti zavedajo Ze v fazi, preden
podjetje zacne rasti, in kako to vpliva na njihovo odlo€itev o rasti kot cilju podjetja.

Wiklund et al. (1997) so v svojih raziskavah ugotovili, da finan¢na priakovanja kot posledica rasti niso
bila najpomembnejSa determinanta pripravljenosti rasti (0z. postavljanja rasti kot cilj podjetja). To je
vsekakor v nasprotju z ekonomsko teorijo. Kot pomembnejSa pri pripravijenosti rasti so se izkazala
razmi$ljanja in priCakovanja o rasti neekonomske narave. Za glavno determinanto odnosa do rasti je
raziskava Wiklunda et al. (1997) pokazala priakovanja o tem, kako bo rast vplivala na zaposlene, na
njihovo pocutje, atmosfero, prijateljstvo in zadovoljstvo z delom. Kot najpomembnejsi rezultat raziskave
pa so avtorji oznacili pozitivno povezavo med pri¢akovanimi posledicami rasti in odnosom do rasti oz.
pripravljenostjo rasti. Wiklund (2001) pa je v samostojni raziskavi dokazal pozitivno povezavo med
odnosom do rasti oz. pripravljenostjo rasti in dejansko rastjo. To pomeni, da je verjetnost, da bo
doloceno podijetje raslo, vecja, ¢e ima lastnik — podjetnik pozitiven odnos do rasti. Vendar pa povezava
med odnosom do rasti in rastjo samo ni enoplastna. Nanjo naj bi vplivali tako znanje in sposobnosti
podjetnika kot tudi dinamika zunanjega okolja. Izobrazba, izkusnje, dostop do finan¢nih sredstev in
dinamika zunanjega okolja naj bi povecevali vpliv, ki ga ima pozitiven odnos do rasti na dejansko rast.
To pa je v skladu s teorijo planiranega vedenja (the theory of planned behavior — Ajzen, 1991), ki pravi,
da je rezultat vedenja posameznika skupna funkcija tako motivacije kot tudi sposobnosti posameznika.

4. DOBICEK KOT CILJ
4.1 Dobicek kot cilj ali kot indikator uspeha

Ljudje smo v osnovi bolj ali manj predvidljivi. Vsak ima raje ve¢ kot manj. Vecina podjetij nasploh pa je
bilo ustanovljenih zaradi doseganja zasluzka; zasluzek, dobicek in ostali termini tega razreda so
pravzaprav bistveni in osnovni razlog za obstoj podjetij samih.

Podjetnik kot posameznik, specializiran na doloéenem podrodju, ponudi svoje izdelke oz. storitve
drugim, ki za to podrocje niso ekskluzivno specializirani, v zameno za denar ali kako drugo dobrino. Z
dobi¢kom, ki si ga bo na ta nacin podjetnik ustvaril, pa si bo lahko omislil, podobno kot so to storili
njegovi kupci pri njem, druge dobrine, ki jih sam ne zna in ne more proizvesti. Ve€ bo podjetnik imel
dobicka, veC drugih dobrin, potrebnih za Zivljenje, si bo lahko kupil.

Dobicek je po eni strani lahko merljiva koliCina, a po drugi strani se nam lahko zazdi, da je zelo podoben
osebni sreci, ki pa je teZje izmerljiva. Osebna sreca je stanje, ki si ga Zelijo doseCi domala vsi ljudje.
Toda zdi se, da ¢e nam je osebna sreca cilj, bolj ko se trudimo doseci to sre¢o, bolj oddaljena se nam
zdi in teZje jo je definirati. Se posebno v dana$nji materialistiéno-potro$niski druzbi nekateri Zelijo doseci
osebno sreCo s kupovanjem materialnih stvari (npr. avtomobili in hiSe). Toda ko neko€ imajo te stvari
pozelenja, mnogokrat ugotovijo, da niso ni¢ bolj sre¢ni kot prej. Smisel tega je, da je morebiti boljSi
nacin za doseganje osebne sre€e poizkus doseci nek drug, osebnostno zadovoljiv cilj. Sreca bi bila v
tem primeru prej »stranski produkt« kot pa cilj in bi bila v veéji meri dosegljiva ob nezavednem kot pa ob
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zavednem poizkuSanju doseci to isto sreCo. Aplikacija osebnostne srec¢e na podjetnistvo pa je v tem, da
¢e nam je dobicek cilj, se lahko zgodi, da nam bo teZje dosegljiv, kot ¢e nam dobicek kot tak ne bi bil
zgolj cilj poslovanja, pac pa bi nam bili cilji neke druge vrednosti in koliCine, kot je na primer proizvesti
strategije in usmeritve pa bi lahko bila pove¢anje obsega prodaje, kar bi lahko posledi¢no pomenilo tudi
povecanje dobicka. Tu lahko torej viogo dobicka razumemo kot indikator uspeha pri doseganju nekega
drugega cilja in ne kot primarni in edini cilj poslovanja.

Ne glede na to, ali dobiCek podjetnik zaznava kot cilj ali kot indikator uspeha, je treba izpostaviti, da
dobicka v malem podjetju ne gre enaciti z dobickom v velikih podjetjih. Dobicek kot pojem je pravzaprav
radunovodski izraz oz. raunovodska postavka in kot taka se v pravilni lui bolj kaze v velikih kot v malih
podjetjih. V velikih podjetjih — delniSkih druZbah je dobicek glavni cilj, saj je namen vsakega vlagatelja
(delniCarja) ta, da bo oplodil svoj vloZzek v podjetje v smislu dividend ali v smislu povecanja vrednosti
kapitala, vloZenega v podjetje. Podjetnik pa kot edini lastnik pravzaprav lahko razume svoje podjetje kot
entiteto, lastno le njemu, torej ga enaci s seboj. V tem primeru se bodo meje med prejemki iz poslovanja
in osebnimi prejemki zabrisovale.

»Poslovodji malega podjetja dobiCek ni edini motiv poslovanja, saj ga pogosto niti ne Zeli prikazati.
Vzrok za to lahko najdemo v negativnem odnosu do plaCevanja davkov in obveznosti drzavi« (GroSelj,
2003). Pricakujemo torej lahko, da podjetniku ne bo vSe€ placevati davek od dobicka kot pravna oseba
(podjetje) in kasneje Se dohodnino kot fizicna oseba (obCan). Podjetnik se bo torej skuSal izogniti
dvojnemu obdav€evanju. Smiselno je torej priakovati, da bo podjetnik, ki skuSa maksimizirati profit, to
dejansko tudi skuSal storiti, vendar pa bo ta motiv lasten le podjetniku kot osebi, ne pa tudi podjetju
samemu. To pomeni, da bo dejanski prikaz dobi¢ka na koncu leta pravzaprav fiktivna Stevilka,
namenjena le izpolnitvi davénih in drugih obveznosti do drzave. Z iznajdljivostjo pri sestavljanju bilanc
bo namre¢ podjetnik skusal doloCen del dobicka prevesti v stroSke in razliCne bonitete (npr. sluzbeni
avto ali sluzbeni raCunalnik). Tako bo kot pravna oseba podjetnik prikazal manjSi dobicek in posledi¢no
placal manji davek na dobiCek ter kot fizilna oseba zmanjSal osebne prejemke in placal manjSo
dohodnino, hkrati pa bo kot poslovodja svojega podjetja uzival bonitete (sluzbeni avto) tudi za lastne,
osebne potrebe.

»Meje med osebnimi prejemki in prejemki iz poslovanja, prav tako pa tudi odhodki in stroSki
pravnih oseb so jasno doloCeni z zakonom in od tu naprej je le stvar odloCitve in
iznajdljivosti vsakega podjetnika, ali bo zakon spoStoval ali ne« (GroSelj, 2003). Ob uporabi tak$nih ali
drugacnih metod davCne evazije je torej v primeru majhnih podjetij, kjer lastniki prosti denarni tok
pravzaprav enacijo s svojim lastnim dohodkom, nemogoCe pri¢akovati, da bo dobiek realen in
avtentiCen cilj v poslanstvu podietja. Bolj kot to lahko dobi¢ek razumemo kot enega izmed indikatorjev
uspeha in kot ostanek prosto razpoloZljivin sredstev podjetja ob koncu poslovnega leta, namenjen
oblikovanju davéne osnove (davek na dobicek).
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4.2 Dobi¢ek - kratkoro€no in dolgoroéno

Brigham, Pappas in Hirschey (1995) so pri svojem pristopu k pojmovanju dobicka v dolgoroénem okvirju
izpostavili, da naj bi podjetnik zelel maksimirati vrednost podjetja na dolgi rok. Tak cilj bi pokril hkrati
maksimiranje in nacrtno nemaksimiranje dobickov v posameznih obdobjih, ki sestavljajo dolgi rok.
Kratkoro¢no submaksimiranje dobic¢ka je namreC lahko veC kot opravitljivo, ¢e je v dani situaciji
potrebno kot zagotovitev dolgoroénega prezivetja podjetja in morda tudi maksimiranja dobicka v
prihodnjih obdobjih.

Druga postavka, ki jo je treba omeniti v tem kontekstu, je ¢asovna vrednost denarja. Financni tokovi v
sedanjosti oziroma bliznji prihodnosti (tako dobicki kot tudi stroSki) so vredni ve¢ kot pa nominalno enaki
tokovi v prihodnosti. Tako je za podjetnika pricakovan dobiCek, ki bo realiziran nekje v prihodnosti,
vreden manj kot ekvivalenten dobiek oziroma korist, zasluZzena v danem trenutku. Enako lahko
apliciramo tudi na stroSke, saj so podjetniku stroski v prihodnosti manj pomembni kot po velikosti enaki
stroki, ki nastajajo danes. Tu je torej govora o ¢asovni vrednosti denarja ( »time value of money«). Ker
so torej mozni izidi poslovanja v prihodnosti vredni manj kot sedanje vrednostno stanje, je pri ocenitvi
sedanjega vrednostnega stanja podijetja treba prihodnje rezultate zmanjati za primerno koli€ino. Pri
ocenjevanju sedanje vrednosti prihodnjih dobi¢kov podjetja komponento ¢asovne vrednosti upostevamo
tako, da z mnoZenjem z ustreznimi diskontnimi stopnjami znizamo vrednost prihodnjih pri¢akovanih
poslovnih izidov. Sedanjo vrednostno stanje podijetja izraCunamo s pri¢akovanimi poslovnimi izidi v
prihodnosti in z diskontiranjem teh izidov (priCakovanih dobickov) po naslednji formuli:

PV = R1/(1+ i) + R2/(1+ )2+ ... + Rn/(14i )n

Pri tem je PV sedanja vrednost (present value), R (return) je vrednost poslovnega izida v vsakem n
kratkoro€nem obdobju, ki ga podjetnik v vsakem izmed teh obdobij skuSa maksimirati. Diskontno
stopnjo predstavlja i, ki s svojo viSino pove, koliko odstotkov je, po podjetnikovem ali ocenjevalcevem
mnenju, denarni tok na zaCetku uporabljenega kratkoro¢nega obdobja vreden ve€ kot enak denarni tok
konec tega obdobja (ponavadi je to trzna obrestna mera). Prihodnji priCakovani poslovni izidi se
diskontirajo z diskontnim faktorjem 1/(1+ i), potenciranim s Stevilom oddaljenosti kratkoroénih obdobij od
sedanjega trenutka do konca obdobja, v katerem bodo nastali. Stevilo n, to je Stevilo prihodnjih obdobij,
ki sestavljajo dolgorocni okvir, je odvisno od daljnoseznosti podjetnika v nacrtovanju poslovanja. Glavna
predpostavka vedenja podjetnika na dolgi rok pa je to, da naj bi podjetnik skuSal maksimizirati vrednost
PV (present value), ¢etudi bi naCrtno nemaksimiral dobicke katerega od ¢asovnih obdobij.

5. STEVILNOST CILJEV

Podjetnik, tako kot vsak drug ¢lovek, je kompleksno sestavljena osebnost. Ze iz te osnovne trditve iz
psihologije, da je vsaka osebnost zgrajena iz vecjega Stevila elementov in ni le enoplasten pojav, bi
lahko sklepali, da je nemogoCe od podjetnika posameznika priCakovati enoplastnost motiva, zaradi
katerega je sploh v svojem poslu. Nadalje bi lahko sklepali, da je prav paleta razli¢nih potreb, motivov in
Zelja podjetnika pripeljala do ustanovitve lastnega podjetja — to podjetje pa naj bi s svojim delovanjem in
s svojimi cilji (cilji podjetja) pravzaprav predstavljalo skupni imenovalec podjetnikovim osebnim
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potrebam, motivom in Zeljam. S podjetiem naj bi torej podjetnik zadovoljil svojo ve€plastno piramido
potreb in Zelja. Tako se osebne zelje in cilji podjetnika prenesejo v cilje podijetja. Sklepamo torej lahko,
da tudi v podjetju ni smiselno pri¢akovati zgolj enega samega cilja, paC pa vecplastno gmoto ciljev.
Maksimizacija dobicka kot edini ekonomsko sprejemljivi cilj podjetja je torej lahko vprasljiva.

Kot dodatni element, ki vpliva na vecplastnost in Stevilnost ciliev v podjetju, lahko opazimo tudi dejstvo,
da podjetje ni samostojna druzbena enota, ki bi lahko delovala osamljeno in neodvisno od drugih enot
druzbe. Podjetje lahko razumemo kot »stroj« za zadovoljevanje interesov razli¢nih entitet, ki so s
podjetiem v takSnem ali drugacnem odnosu. Ob tem ne gre pozabiti na razlicne oblike druzbene
odgovornosti (ekonomska odgovornost do lastnika/ov, pravna odgovornost, odgovornost do strank,
etitha odgovornost in diskrecijska odgovornost), ki jih nosi podjetie, ¢e zeli delovati. Ta socialno-
druzbena vpetost podjetja zahteva svoje Stevilo ciliev v strukturi ciljev podjetja in dodatno zamegljuje
stezo, ki jo podjetnik zeli prehoditi na poti do svojega glavnega osebnega cilja.

Slika 8: Vplivi na podjetnika ter posledi¢no na cilje njegovega podjetja

Individualne potrebe, Zelje,
motivi

Interesi  druZine podjetnika,
kupcev, dobaviteljev, poslovnih
partnerjev

PODJETNIK [—» CILJIPODJETJA

Druzbena odgovornost:
- ekonomska
- pravna
- etiéna

- diskrecijska

Podjetnik se lahko torej znajde v situaciji simultanosti vecjega ali manjSega Stevila ciljev. Delo
podjetnika je ze precej olajSano, Ce sta samo dva cilja kompatibilna in dosegljiva z enotno strategijo.
Zanimiva analogija iz balistike (vojaski balisticni izstrelki) je poskuSati zadeti dve tarci, ki sta blizu druga
drugi, z enim izstrelkom. Najverjetneje pa se bo podjetnik znaSel tudi v situaciji dveh ali vec
nasprotujoCih oz. izkljuujoCih si ciljev. Torej bo potreboval toliko orodij politike poslovanja (oroZij), kot je
nasprotujoCih si ciliev (tar€). Kadar podjetnik ne more ve¢ obvladati toliko razli¢nih politik poslovanja
(orozij), kolikor je nasprotujoCih si ciljev (tarc), bi se moral odlo€iti za en cilj in ga sprejeti kot primarnega,
z ostalimi pa naj bi ravnal kot s cilji, podrejenimi izbranemu primarnemu cilju.
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Tezava pri loCevanju ciliev na primarnega in na podrejene pa je v tem, kako tudi dejansko podrejene
cilie ohraniti podrejene primarnemu. V dandanasnjem turbulentno spremenljivem poslovnem okolju se
lahko kaj hitro zgodi, da v doloCeni situaciji sicer podrejeni cilji zahtevajo primarno pozornost, vsaj na
kratek rok. Vendar pa je v takih primerih treba ohraniti vizijo podjetja oz. vedeti, kam sploh Zelimo s
podjetiem. Podjetnik bi lahko v primerih, ko se podrejeni cilji izkazejo za tezavne, te cilje pravzaprav
opustil v dobro primarnega cilja, v doloCenih okolis¢inah pa bi bilo moZno te cilje vnesti v proces
odlo¢anja, tako da bi bili ti cilji obravnavani in pojmovani kot momenti, izraZeni v minimalnih ali
maksimalnih sprejemljivih vrednostih, ki lahko ovirajo ali pa pripomorejo k doseganju primarnega cilja.
Tu gre v bistvu za optimizacijo doloene vrednosti, pogojene z razli¢nimi okoliS¢inami in ovirami, kar pa
je pravzaprav ena od vedenjskih predpostavk o vedenju podijetnikov in njihovem postavljanju ciljev. Srz
podjetnikove dejavnosti je torej poizkuSati maksimirati vrednost primarnega cilja, pri ¢emer je to
maksimiranje pogojeno z realizacijo zadovoljivih vrednosti ostalih podrejenih ciliev, kar pa lahko,
odvisno od primera, pomeni zadovoljivo nizkih vrednosti ali pa zadovoljivo visokih vrednosti.

5. 1 Baumolov model pogojenega maksimiranja prodaje

Kot sem ze omenil, se podjetnik pogosto znajde v situaciji vecjega Stevila ciljev. Poleg dobicka so ti cilji
lahko osebne koristi, priznanje v druzbi (osebno in profesionalno), mo¢ in oblast, rast (v smislu Stevila
zaposlenih, investiranega kapitala, prodaje, obvladovanje trzis¢a ipd.). Racionalna reSitev v situaciji
Stevilcnosti ciliev je izbira enega cilja kot primarnega in opredelitev ostalih ciliev kot ciljev, ki so temu
primarnemu cilju podrejeni. Ti cilji so potem pravzaprav momenti, ki lahko ovirajo ali pripomorejo k
doseganju primarnega cilia. William Baumol pa je v tem smislu razvil model maksimiranja prodaje,

pogojen z omenjenimi momenti. Razlaga ga z grafiénim prikazom funkcij stroSkov in prihodkov podijetja.

Slika 9: Baumolov model pogojenega maksimiranja prodaje

R, C TC

TR

Vir: [URL:http://www.furman.edu/~stanford/d6.htm].

Krivulja celotnih prihodkov — TR (total revenue) prikazuje odvisnost celotnih prihodkov od prodane
koli¢ine in izhaja iz krivulje povpraSevanja. Krivulja celotnih stroSkov — TC (total cost) izhaja iz delitve
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stroSkov na fiksne in variabilne stroSke ter znacilne »S-oblike« te krivulje glede na proizvedeno koli¢ino.
Visina dobicka, ki jo glede na prodano koliCino prikazuje krivulja TN (total profit function), je vertikalna
razlika med krivuljama prihodkov in stroskov.

Predpostavimo, da podjetnik za svoj primarni cilj jemlje maksimiranje obsega prodaje in za temu
podrejen cilj doseganje zadovoljive viSine dobicka. Minimalno Se zadovoljivo vi§ino dobicka (kot jo
opredeljuje podjetnik) oznacimo s horizontalno prekinjeno Crto, narisano skozi funkcijo dobicka (TN).
Zdaj je mogoce identificirati ve¢ pomembnih obsegov rezultatov.

Tocki Q1 in Q2 sta prelomni tocki; rezultati poslovanja pod toéko Q1 in nad totko Q2 bodo
nedobickonosni, medtem ko bodo vse to¢ke med tema dvema predstavljale pozitivni rezultat v smislu
dobicka. Tocka Q3 predstavlja tisti obseg poslovanja, kjer je dobicek maksimalen — to je pri koli€ini, kjer
je nagib krivulje stroSkov enak nagibu krivulje prodaje (mejni stroski so enaki mejnim prihodkom), nagib
krivulje dobicka pa je enak nic.

Horizontalna Crtkana Crta kot minimalna Se dopustna viSina dobicka s podjetnikovega stali$¢a in krivulja
dobi¢ka se sekata v dveh tockah — Q4 in Q5. Tocka Q4 predstavlja maksimalno prodajo, preden
dobi¢ek pade pod najmanjSo Se sprejemljivo vrednost. Tocka Q5 pa predstavlja najmanjSi obseg
poslovanja, kjer dobiCek postane sprejemljiv.

V/€asih je podjetnik tako usmerjen v maksimiranje obsega prodaje, da je pripravlien v doloCenem
obsegu tolerirati tudi izgubo. Po tej predpostavki viSino tolerirane izgube predstavlja pikCasta in
prekinjena horizontalna ¢&rta, ki je narisana pod absciso. Enako kot to¢ki Q4 in Q5 pri prej$nii
predpostavki je zdaj mogoCe definirati tocko Q6 kot maksimalni rezultat poslovanja, kjer povzrocena
izguba ne presega Se tolerirane viSine, in tocko Q7 kot najmanjsi rezultat poslovanja, kjer izguba $e ni
nesprejemljivo visoka. |z Baumolovega modela sledi, da bo podjetnik maksimiral svoj obseg prodaje pri
upostevanju prvega predpostavljenega podrejenega cilia minimalnega Se zadovoljivega dobicka tako,
da bo proizvajal in prodajal koli¢ino Q4. V drugem primeru, po predpostavki najvecje e tolerirane
izgube, bo zazeleno stanje dosegel pri koli€ini Q6.

6. VEDENJE IN ODLOCANJE PODJETNIKA

Ko je govora o vedenju, odloCanju in postavljanju ciljev, je treba kot zaCetno postavko omeniti, da se
ljudje v svoji osnovi ukvarjamo predvsem s svojo dobrobitjo in smo precej predvidljivi v svojih osnovnih
vedenjskih vzorcih. Racionalno usmerjeno vedenje je namreC sestavljeno iz poizkusov povecati oz.
maksimirati neko pozitivno snov, koli¢ino oz. vrednost in zmanj$ati oz. minimizirati neko vrednost, za
katero se predpostavlja, da ima negativne lastnosti. Ceprav pa je individualna narava ljudi tudi krajevno
in kulturno pogojena, je kot drugo zacetno postavko treba oznaditi ¢loveski materializem (ljudje smo v
svoji zasnovi bolj ali manj materialisti (ve¢ je bolje kot manj)) in Cloveski hedonizem (bolecini in
neprijetnosti se je treba izogniti ali jih zmanjSati).

Vedenje podjetnika je pogojeno tudi z osebnostnimi lastnostmi in tako lahko sklepamo, da pomembno
vpliva na poslovanje podjetja. Dobra stran vedenja pa je, da ga je ob pojavu novih okolis¢in lazje
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spremeniti kot pa osebnostne lastnosti. Za vedenje bi torej lahko rekli, da je udejanjanje osebnostnih
lastnosti in drugih elementov.

6. 1 Podjetniske vedenjske predpostavke

Ljudje se med seboj moc¢no razlikujemo. Te razlike izvirajo iz dedno pogojenih in pridobljenih lastnosti,
kamor lahko priStevamo tudi socialno in kulturno ozadje posameznika. Tako lahko tudi od
posameznikov, ki vodijo lastno podjetje ali pa so le njegovi poslovodie, pricakujemo, da bodo v razli¢nih
situacijah poslovnega Zivljenja ravnali precej samosvoje, kar se seveda nanaSa tudi na postavljanje
ciliev. V tem smislu torej ne gre posploSevati klasicne ekonomske trditve, da naj bi vsako podjetje
stremelo k maksimizaciji dobicka. Morda je tak cilj (maksimizacija dobicka) prisoten le pri doloCenem
delezu podjetij. Se posebej je teza, da vsa podjetja kot edini glavni cilj postavijajo maksimizacijo
dobi¢ka, vprasljiva v razmerah takSnega trga, kot je v Sloveniji. Pri velikem $tevilu mikro podjetij, ki v
veliki meri zaposlujejo druZinske clane podjetnika, ni smiselno priCakovati maksimizacijo dobicka kot
edini cilj, pa¢ pa celo paleto ciljev, v katerih zagotovo ne manjka razliénih nefinan¢nih ciljev, kot npr.
Zivljenjski slog, socialna varnost druZine itd. Zato bi bilo smiselno razmisliti o drugih moznih pristopih k
podjetniSkemu postavljanju ciliev ter vedenju in odloCanju podjetnikov. V literaturi je mogoce najti 5
glavnih pristopov (vedenjske predpostavke) k reSevanju vprasanja nacina postavljanja podjetniskih ciljev
in procesa odloCanja, ki naj bi vodilo v doseganije teh ciljev.

Te vedenjske predpostavke so:
1) maksimizacija dobicka
optimizacija dobicka, pogojena z razliCnimi okoli¢inami in ovirami
optimizacija neke z rastjo povezane vrednosti
doseganje zadovoljive vrednosti dobicka
zadovoljevanje razli¢nih interesov, ki med seboj tekmujejo.

B W DN

)
)
)
)

(9]

6. 1. 1 Maksimizacija dobicka

Najbolj klasi¢na, originalna vedenjska predpostavka vodje, lastnika komercialne ustanove, v naSem
primeru podjetnika, je enostavno in nepogojeno maksimiranje dobicka.

6. 1. 2 Optimizacija dobicka, pogojena z razli¢nimi okoliS¢inami in ovirami

Poslovodja malega podjetja lahko poizkuSa optimizirati oz. maksimizirati dobicek, ki pa je pogojen z eno
oviro ali veC. Te ovire so pravzaprav omejitve podjetia v njegovih operacijah in poslovanju, a so
zunanjega izvora in niso pod vplivom poslovodje. Omejitve in zavore poslovanja podjetja so lahko
fiziCni, oprijemljivi momenti in naravni pojavi (npr. podnebje, vremenske razmere, demografske razmere
ipd.), mnogokrat pa lahko vplivajo na podjetje tudi socialne, kulturne, verske in politicne razmere ter
okolisCine.

Kenneth Boulding (1966) je predlagal, da bi morali biti vecStevilni cilji enega podijetja urejeni v
hierarhiCni sistem, da bi lahko vodstvo izbralo enega kot primarnega, ostale pa kot podrejene. Problem
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podjetnika, ki se nanaSa na ostale, podrejene cilie, pa je v tem, kako te cilie dejansko obdrzati
podrejene primarnemu cilju. VecCkrat se namre¢ lahko zgodi, da trenutne situacije pripeljejo do
nepodrejenosti podrejenih ciljev.

6. 1. 3 Optimizacija neke z rastjo povezane vrednosti

Ob taksni ali drugacni maksimizaciji dobicka pa je lahko zelo pogost primarni cilj mnogih podijetij neka z
rastjo povezana spremenljivka kot na primer prodaja, obvladovanje zelenega dela trZisc¢a ipd. Tako je
lahko primarni cilj podjetja povecanje Stevila prodanih enot s pogojem minimalnega Se sprejemljivega
dobicka. Cilj, za katerega bi lahko rekli, da spada v to kategorijo, je lahko tudi priCakovan povratek na
investiran kapital - TROR (target rate of return); e je vloZeni kapital znan, je mogoCe izracunati
dobicek, potreben za dosego TROR. Na primer: ¢e je bil v podjetie vioZzen milijon tolarjev in je
priCakovan povratek na investiran kapital 8 %, potem naj bi poslovodja vodil podjetje tako, da bi prineslo
80.000 tolarjev letno. In ko je ta cilj dosezen, lahko poslovodja svobodno zasleduje kak3en drug cilj, npr.

povecanje prodaje.
6. 1. 4 Doseganje zadovoljive vrednosti dobic¢ka

H. Simon (1959) je k ciliem in vedenjskim vzorcem podjetij in podjetnikov pristopil s perspektive
behavioristicne psihologije: »Motivacija izhaja iz notranjih vodil, ki zahtevajo izpolnitev potreb in
nagonskih zelja, in samoaktivnost je tista, ki doloCa oz. determinira, kdaj bodo te potrebe izpolnjene
oziroma zadovoljene. Nacini zadovoljevanja teh notranjih vodil niso vedno fiksni, pa¢ pa jih je mogoce
specificirati kot raven aspiracije, ki se premika navzgor ali navzdol glede na pretekle izkuSnje
posameznika. «

Iz te behavioristicne osnove je Herbert Simon deduktivno ugotovil, da je cilj podjetja oz. podjetnika
veCkrat mogocCe razumeti bolj kot poizkus doseCi neko zadovoljivo raven dobicka kot pa doseganje
absolutnega moznega dobicka. To njegovo tezo pa podpirajo cilji poslovodij, ki pravijo, da pri svojem
delu v podjetju stremijo k TROR (target rate of return). Simonovo tezo zadovoljive ravni, pogojene z
ravnijo aspiracije, bi lahko vzorno ponazorili z zgodbico o krojacu, ki se je spotaknil in izgubil nekaj
zadnijih svojih igel v kupu sena. Preden bi lahko nadaljeval, bi moral kroja¢ najti vsaj eno iglo. Toda zdaj
se je treba vpraSati, kaj bi bilo bolj racionalno: najti najbolj ostro iglo (kar bi pomenilo, da bi moral naiti
vse igle) ali najti le eno, ki je dovolj ostra, da opravi delo. Treba je priznati, da je to drugo dejanje glede
pristopa k problemu dosti bolj ekonomsko, hkrati pa podpira Simonovo tezo.

Pomembna lastnost Simonove teze, ki podpira njeno verjetnost in prakticno aplikativnost, je lastnost
prilagodljivosti (aspiracija!). Kadar se namre¢ zgodi, da dejanski rezultati niso v skladu z nacrtovanimi
(zastavljeni cilji in dejanski, dosezeni rezultati), nastala situacija lahko rezultira v:
a) iskanju alternativnin reSitev — konstruktivno iskalno vedenje
b) raven aspiracije se avtomatsko zaCne znizevati, dokler cilji ne dosezejo ravni, ki je tudi
prakti¢no dosegljiva
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c) Ce oba naSteta mehanizma delujeta prepocCasi, da bi prilagodila raven aspiracije situaciji, se
lahko zgodi, da je racionalno prilagodljivo vedenje zamenjano z nekonstruktivnim,
emocionalnim vedenjem — apati¢nost, jeza.

Kljub zanimivosti in oprijemljivosti Simonove teze o prilagajanju ciliev glede na raven aspiracije je treba
dodati, da se morda H. Simon s svojim razmi$ljanjem celo priblizuje prvemu pristopu k postavljanju
ciiev — torej k nepogojeni maksimizaciji dobiCka. Tudi po njegovem mnenju naj bi vedenje
posameznikov kazalo, da se raven aspiracije nagiba k dosegljivemu. Na dolgi rok torej priakuje, da
bosta raven aspiracije in dosegljiv maksimum zelo blizu.

6. 1. 5 Zadovoljevanje razli¢nih interesov, ki med seboj tekmujejo

Ker je danasnje podjetje, pa naj bo majhno ali veliko, vpeto v okolje bolj kot kadarkoli prej, se tudi
podjetniki oz. poslovodje zavedajo SirSe odgovornosti (druzbena odgovornost) svojega dela. Zavedajo
se odgovornosti do lastnikov, zaposlenih, kupcev, dobaviteljev, skupnosti in druzbe nasploh. Zavedajo
se tudi kriterijev druzbene odgovornosti: ekonomske odgovornosti (biti profitabilen), pravne odgovornosti
(spoStovati zakone), eti€ne odgovornosti (biti etiCen, poceti, kar je prav, izogibati se $kodi), diskrecijske
odgovornosti (prispevati skupnosti in h kakovosti Zivijenja).

Za poslovodio, ki dejansko Cuti odgovornost do nastetih entitet 0z. do interesov razli¢nih zainteresiranih
strank, bi tezko rekli, da stremi k maksimiranju ali minimiziranju neke dolo¢ene vrednosti. Najveckrat
njihovega poslovnega vedenja v obliki odgovora oz. reakcije na zunanje okolis¢ine in ovire ne bi mogli
oznaciti z nobenim drugim jasno opredeljivim ciljem kot s preZivetjem. Ta odgovor na zunanje okolisCine
0z. reakcijski vzorec je pravzaprav nihanje med poskusi ustreCi razlicnim odgovornostim, ki nemalokrat
tekmujejo med seboj. Vendar pa je tu umestno pripomniti, da se ta t. i. reakcijski vzorec nanasa bolj na
poslovodje, ki niso lastniki, kot pa na podjetnike — lastnike. Okolje pa je seveda spremenljivo in v
vsakem danem trenutku lahko priCakujemo, da se bo poslovodja eno izmed svojih odgovornosti odlocil
postaviti na prvo mesto. V tem primeru pa bi vnovi€ lahko govorili 0 optimizaciji/maksimizaciji doloCenih
vrednosti in o hierarhicnem sistemu ciljev kot pri tocki 2.

Ko sta podjetje in njegovo vodstvo razpeta med razliCnimi odgovornostmi, sta veckrat prisiliena
poskusati minimizirati neko negativno vrednost, povezano z odgovornostjo do doloCene entitete, hkrati
pa pod pritiskom skusati ohraniti zadovoljive stopnje vrednosti, povezane z odgovornostmi do drugih
entitet, pri Cemer se ti dve vrednosti izkljuCujeta. Za primer lahko predpostavimo: v dolo¢enem podjetju
so ugotovili, da bo treba zmanjSati proizvodne stroSke. Tu se postavi dilema — zmanjSati kakovost na
racun kupcev ali ohraniti kakovost in tvegati financni ziom podjetja? Tu je podjetnik postavljen v dilemo
izogibanje - izogibanje (osel med dvema dihurjema).

Treba je priznati, da ima vsako od teh petih teoretiCnih razmisljanj o podjetnikovem vedenju in
njegovemu postavljanju ciliev doloeno stopnjo kredibilnosti oziroma aplikativnosti v realnem svetu.
Vendar pa se je pametno vpraSati, kako se podjetniki dejansko vedejo v vsakdanjem poslovnem
Zivlienju. Po eni strani seveda priznavamo $iroko raznovrstnost osebnih motivov, vendar pa se po drugi
strani podjetniki pravzaprav vedejo zelo podobno. Res je, da ima vsak podjetnik svoja lastna notranja
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individualna vodila, ki ga usmerjajo v vsakdanjem Zivljenju, vendar pa svoje vedenje podrejajo sploshim
socialnim in druzbenim normam. Tako lahko torej pricakujemo, da se bo vecina podjetnikov vedla tako,
kot da bi Zelela maksimizirati dobicek, ne glede na to, kaj bi s svojim podjetiem pravzaprav resni¢no radi
dosegli. Je torej maksimizacija dobicka zadosti dober priblizek za cilje vseh podjetnikov?

To priCakovano, druzbenim in socialnim normam prilagojeno vedenje lahko v okviru teorije
»managementa z vtisom« (impression management) razumemo kot podjetnikovo predstavitev samega
sebe svoji okolici. "Namrec, podjetnik lahko s tem, ko ga ostali ljudje sprejemajo in priznavajo, pridobi
potrebne vire za podjetje. Koncni uspeh je v veliki meri odvisen od tega, v kolikSnem obsegu se
podjetnik sklada s pri¢akovaniji druzbe« (Antoncic et al., 2002, str. 104).

Markman in Baron (1998) sta svoje videnje vzrokov za kon¢ni podjetniski uspeh, pa naj bodo to rast,
zasluzki ali karkoli drugega, primerjala z drugimi, starejSimi in sodobnimi avtorji, ki so podjetniski uspeh
pogojevali na eni strani s podjetnikovimi osebnostnimi znacilnostmi (traits approach), na drugi strani pa
z nacinom razmisljanja podjetnikov (kognitivne sposobnosti). Svoje videnje podijetniskega uspeha sta
naslonila na tezo o podjetniSkem dosezku kot posledici interakcije vecjega Stevila razlicnih dejavnikov.
Med te dejavnike sta pristela tudi podjetnikove odnose z drugimi. Kot je pokazala analiza rezultatov
njune raziskave, je ve¢ »socialnih sposobnosti« (social skills) (npr. natanéno razumevanje drugih,
prepricljivost ...) moéno in pozitivno vplivalo na finanéni uspeh podjetnikov.

6. 2 PodjetniSka osebnost

Ker lahko vedenije podjetnika vidimo kot funkcijo osebnosti in okolja: B = f(P, E) (Kurt Lewin, Principles
of Topological Psychology, 1936), poglejmo, kak3ne osebnostne lastnosti naj bi podjetnik imel. Tu nas
Se posebno zanimajo Cloveske sposobnosti kot del osebnosti.

UspeSen podijetnik ima visoko stopnjo tehni¢ne usposobljenosti. Taksni podjetniki prinasajo v novo
delovno okolje 0z. novo podjetje izkuSnje iz prejSnjega dela. Uspesni podjetniki sistemati¢no razvijajo
spretnosti, tako pridejo do izkuSen;, in znajo pridobiti sredstva, ki so potrebna za izkoris¢anje poslovnih
priloznosti.

Za izkoriS€anje poslovnih priloznosti morajo biti podjetniki, ¢e Zelijo biti uspesni in odli¢ni manageriji,
uspesni in ucinkoviti vodje. Med spretnosti u€inkovitega vodje lahko na eni strani priStevamo razlicne
kognitivne spretnosti, na drugi strani pa razlicne socialne spretnosti. Med kognitivne spretnosti lahko
Stejemo npr. konceptualno spretnost (»... kognitivna sposobnost videti organizacijo kot celoto in odnose
med njenimi deli« (Dimovski, Penger, 2002, str. 19)) in diagnostiéno spretnost (»... spretnost hitrega
prepoznavanja problema in izvedbe ustreznega ukrepa« (Dimovski, Penger, 2002, str. 19)). Kot
socialne spretnosti pa upoStevamo spretnost ravnanja s ¢loveskimi viri, komunikacijske spretnosti (»...
se nanaSajo na sposobnosti poSiljati in sprejemati informacije, misli, obutke in mnenja« (Dimovski,
Penger, 2002, str. 19)), politicne spretnosti (»... sposobnost pridobiti mo¢, ki je nujno potrebna za
reSitev problema« (Dimovski, Penger, 2002, str. 19)) itd. Kot Ze zapisano, morajo podjetniki znati
upravljati s Cloveskimi viri podjetja, biti pripravljeni prenaSati podrejenim moc¢, ki jo potrebujejo za
izpeljavo potrebnih poslov, in sprejemati odgovornost za svoje odloCitve in dejanja. V novi organizaciji
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se mora podjetnik nauciti predvsem dela s sodelavci. Podjetnikov nacin razmi$ljanja je kljucnega
pomena za razvoj odnosov, kulture in vrednot podjetja. Znan je pregovor, da je podjetje mocno toliko,
kolikor je mocan najSibkejSi zaposleni. Podjetnik se mora torej zavedati, da ni sam proti vsem, temvec
sam med vsemi.

Uspesni podjetniki naj bi poleg omenjenih sposobnosti imeli mo¢no Zeljo po doseZkih, Zeljo po
neodvisnosti, usmerjenost k priloZznostim, nagnjenost k prevzemanju iniciative, vztrajnost, intuicijo za
spremembe v okolju, konzervativni optimizem, visoko samozaupanje, dobro samopodobo, samozavest,
veliko stopnjo samodojemljivosti (odprtost do okolja). Uspe$ne podjetnike oznacujejo tudi
individualizem, inovativnost, izvirnost, entuziazem, dojemljivost za doloCeno mero vraCunanega
tveganja, notranje tezis¢e osebnega nadzora itd. Predvsem sposobnost kritichega odloCanja pa je
bistvenega pomena v delovanju podjetnika in za njegovo uspesnost.

6. 3 PodjetnisSko odlo¢anje

Lastniki podijetij vsak dan sprejmejo neSteto odlocitev. Nekatere odlocitve so lahko vsakdanje, banalne
ali celo trivialne. Posledice tak$nih odloCitev niso najbolj pomembne. Posledice drugih odlocitev, kot je
na primer vstop na novo trg, pa so lahko drasti¢ne.

Kaj pa sploh je odlo¢anje oz odloCitev? »Odlocitev je izbira, narejena na podlagi dostopnih alternativ«
(Daft & Marcic, 2001, str. 179). »OdloCanje pa je proces identificiranja problemov ter priloZnosti in
njihovega reSevanja« (Daft & Marcic, 2001, str. 179). Samo izbiro oz. odlocitev torej ne gre enaiti z
odloanjem. Odlocitev je namre€ le en korak v procesu odlo¢anja. Odlo¢anje pa zahteva mentalni in
fiziCni napor pred dejansko izbiro doloene alternative in po njej. Bolj ko je posledica odlocitve
nepomembna, manj ¢asa in truda vioZimo v proces odlo¢anja. V¢asih se zdi, da smo ljudje impulzivni v
svojih dejanjih, da svoja dejanja ne snujemo z nekim o€itnim procesom odloCanja. Taka dejanja so
avtomatska, rezultat implicitnih primerjav trenutnih okolis¢in z zbranimi izkuSnjami v podobnih situacijah.
Tako bi lahko odlocitve glede na vloZen trud, ¢as in miselni napor na splosno kategorizirali v tri skupine:

e odloCitve brez zavestne komponente — odloCitve obCutka, intuicije

e pogojene reakcije

e zavestne, namerne izbire.

Podjetniske odloCitve pa bi lahko razdelili tudi na dva osnovna tipa odloCitev:
1) programirane odlocitve
2) neprogramirane odloCitve.

O programiranih odloitvah govorimo v pogosto ponavljajo€ih se situacijah, kar omogoca postavljanje
pravil odlo¢anja; ¢e na primer v pisarni zmanjkuje papirja, se nov papir naroci, ko se zmanjSa zaloga do
vnaprej dolo¢ene stopnje. O neprogramiranih odlo€itvah pa govorimo v edinstvenih situacijah, katerih
okolis¢ine so slabo definirane, ve€inoma nestrukturirane ali pa imajo velike posledice za podjetje.
Pomembna razlika med programiranimi in neprogramiranimi odloCitvami se nana$a na stopnjo gotovosti
pri procesu odloCanja. RazliCne stopnje gotovosti so: gotovost, tveganje, negotovost, kaos (ambiguity).
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e (Gotovost/sigurnost (certainty) se nana$a na situacijo, v kateri ima podjetnik dostop do vseh
informacij, ki jih potrebuje za odloCitev.

e Tveganje/riziko (risk) se nanaSa na situacije, katerih rezultati so podvrzeni tveganju. Tveganje
se lahko zmanj$a, ¢e so cilji jasno postavljeni, na voljo pa je tudi zadosti informacij, ki
omogocajo dobro oceno verjetnosti pozitivnega izida.

¢ Negotovost/nesigurnost (uncertainty) se nanasa na situacijo, kjer podjetnik pozna cilj, ki ga Zeli
doseci, a so informacije v zvezi z alternativnimi moznostmi in prihodnjimi dogodki pomanjkljive
ali slabo dostopne.

e Kaos (ambiguity) pa se nanaa na situacijo, kjer so cilji nejasni ali pa prevladujejo nereSeni
problemi, alternativne izbire je teZko definirati, informacije so nedostopne, nestabilne in
pomanjkljive.

Slika 10: Razmere, ki vplivajo na moznost slabe odlocitve

nizka moznost neuspeha visoka
gotovost tveganje negotovost kaos
Programirane > Neprogramirane
odlocitve odlocitve

Vir: Daft & Marcic, 2001, str. 181.

»Proces odloCanja predstavlja za podjetnika proces iskanja poti do Zelenega stanja, odlocitve same pa
odziv managerjev na probleme. Odloanje razumemo kot proces preudarnega razmi$ljanja, kjer
odloditev predstavlja izbiro med razli¢nimi moznostmi« (Dimovski, Penger, 2002, str. 106). Proces
odlo¢anja Dimovski in Penger (2002) okvirno razdelita na tri faze:

1) identifikacija in doloCitev problema

2) iskanje, razvijanje, ocenjevanie in izbira reSitve

3) logiCen proces reSitve s prakticnim poizkusom.

6. 3. 1 Modeli procesa odlocanja in stili odlo¢anja

Izbira modela procesa odloCanja je odvisna od podijetnikovih osebnih preferenc, od programiranosti oz.
neprogramiranosti odloCitve, stopnje tveganja, gotovosti ipd.
A. KLASICNI MODEL. Osnovan je na ekonomskih predpostavkah. Poslovodje sprejemajo logicne
odlocitve na podlagi ekonomskih interesov.
B. ADMINISTRATIVNI MODEL. Ta model se osredotoCa bolj na organizacijske kot ekonomske
dejavnike; model opisuje odloCitve v tezkih, neprogramiranih okolis¢inah.
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C. POLITICNI MODEL. Primeren je za odlodanje v neprogramiranih okolid&inah, v primerih
negotovosti in omejenih informacij, hkrati pa med relevantnimi strankami obstoji nestrinjanje
glede ciljev ali potrebnih akcij.

Med posamezniki obstajajo precej$nje razlike. Te razlike so lahko vidne tudi v nacinih, kako zaznavajo
okolico, probleme in kako se odloCajo. Obstajajo pa Stirje osebni/individualni stili odloCanja, ki se
nanasajo na omenjene razlike:
1) DIREKTIVNI STIL: hitre, racionalne odloCitve, izbiranje med malo moZnostmi,
posameznik ne mara prevelikega Stevila informacij
2) ANALITICNI STIL: posameznik zbere toliko informacij, kot je le mogoge, ter se pazljivo
in racionalno odlo¢a o alternativah
3) KONCEPTUALNI STIL: podobno kot pri analiticnem stilu posamezniki radi v postev
vzamejo ¢im vecje Stevilo informacij, so pa bolj socialno usmerjeni, posvetujejo se z
drugimi, kreativno reSujejo probleme
4) BEHAVIORISTICNI STIL: altruisti, radi se pogovarjajo, skrbi jih za druge, skrbi jih, kako
bodo njihove odlocitve vplivale na druge.

6. 3. 2 Intuitivno odlocanje

Odlo¢anje naj bi bilo predvsem racionalno in ¢im manj ¢ustveno. MogocCe bi bilo napisati posebno
poglavje o podjetniski intuiciji. »Intuicija je hitra ocena in obvladovanje situacije s pomocjo preteklih
izkuSenj, ne pa planiranja ali misljenja« (Daft & Marcic, 2001, str. 185). To pa ne pomeni, da je intuitivno
odlocanje arbitrarno ali iracionalno, saj je osnovano na izkuSnjah in znanju. Za podjetnike, ki svoje
poslovne odlocitve lahko podkrepijo s preteklim u¢enjem in izkusnjami, lahko trdimo, da imajo doloeno
konkuren¢no prednost pred ostalimi, ki teh znanj in izkuSenj nimajo. Te izkuSnje in znanje lahko v
primerih, ko so potrebne hitre odlocitve, pomenijo odloilni moment, ki determinira, ali se bo podjetnik
odlocil prav ali narobe. Prav teh hitrih odloCitev pa je v danasnjem poslovnem svetu Cedalje vec.
Turbulentno poslovno okolje, ki ne dovoljuje ve¢ planiranja na dolgi rok, zahteva od podjetnika
sposobnost hitrega prilagajanja na vseh podrocjin delovanja podjetja. Tako v mnogih primerih ni vec
smiselno odlocitve osnovati na dolgotrajnem, dragem in podrobnem zbiranju vseh dosegljivih podatkov,
saj bi takSen nacin zahteval preve€ resursov, hkrati pa bi lahko pomenil zamujeno priloznost. Najveckrat
je podijetnik v danasnjem okolju prisilien postaviti cilje in se odlo¢ati o strategijah za dosego teh ciljev na
podlagi omejenih informacij in v omejenem ¢asovnem okviru. Podjetnik je prisiljen iz danega kar najbolje
sklepati in prevzeti doloCeno stopnjo tveganja kot protiuteZ morebitnim dolgotrajnim in dragim procesom
odlocanja.

Podjetniska intuicija pa je ¢loveSka zmoznost, za katero bi lahko rekli, da pove€uje moZnosti uspednosti
oz. pravilnosti hitrih odloCitev, osnovanih na omejenih informacijah. Je zmoZnost, ki jo sestavljajo
prirojene in predvsem pridobljene sposobnosti. Od podjetnika je odvisno, ali bo te sposobnosti v danem
trenutku znal pravilno uporabiti. Podjetniska intuicija se izoblikuje v letih prakse in se izraza v
sposobnosti hitrega odlo¢anja. Bistvo intuicije je v sistemu organizacije in hitre identifikacije znanja, ki
smo si ga pridobili z uCenjem, usposabljanjem in s prakti¢nimi izkusSnjami.
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6. 3. 3 Zavestno in nezavedno odlo¢anje

Kot eno izmed osnovnih predpostavk postavijanja ciliev in nacinov odlo€anja je treba omeniti
predpostavko zavestnosti postavijanja ciliev in odlodanja o aktivnostih za doseganje teh ciljev. Se veg,
»previadujoéa ekonomska znanost Ze tradicionalno predpostavija, da imajo ekonomski agensi
neomejene mentalne kalkulacijske sposobnosti in da upo$tevajo aksiome teorije verjetnosti ... Tak
pristop pa je v nasprotju z dognanji iz psihologije, ki opredeljujejo Cloveka kot bitie z omejenimi
kognitivnimi sposobnostmi, ki uporablja hevristicne metode ucenja (uCenje, ki bolj kot na pravilih temelji
na preteklih izkuSnjah in sklepanju) ter sklepa o zaklju¢kih na podlagi omejenih informacij oz. zgolj
informacij, ki jih ima na voljo ...« (Santos-Pinto, 2003).

»Eksplicitno ali implicitno pa je v sodobnih teorijah motivacije prisotna tudi predpostavka, da
posamezniki izbirajo svoje cilje, prilagajajo vedenje doseganju teh ciljev in ocenjujejo svoj napredek pri
doseganju teh ciliev na nameren in zavesten nacin« (Chartrand, 2003). Avtorica torej obravnava
zavestnost procesa postavljanja ciljev in zavestnost koncepta samoregulacije kot osnovnega procesa
kognitivnega odlo¢anja in vedenja. Meni tudi, da se lahko proces postavljanja ciliev in k ciljem
usmerjenega vedenja lahko zaCne brez zavedanja o obstoju teh ciljev ali eksplicitne namere
zasledovanja teh ciljev. Ti t. i. »nezavedni« cilji pa naj bi vodili kognitivno odlo¢anje in vedenje, kot da bi
bili zavestno in namerno izbrani. V svoji raziskavi vpliva uspesnosti pri doseganju nezavednih ciliev na
poznejSe s cilji povezane dosezke je T. L. Chartrand ugotovila, da so posamezniki, ki uspejo pri
doseganju »nezavednih« ciljev, boljSe volje in v poznejsih (z doseganjem ciliev povezanih) nalogah bolj
uspesni kot tisti, ki jim to ne uspe.

Na podlagi podobnih modelov nezavednih ciljev ter lastnega raziskovalnega dela je avtorica razdelila
proces zasledovanja »nezavednih« ciliev na tri stopnje: 1) okolje, v katerem se posameznik nahaja, naj
bi avtomati¢no aktiviralo cilie in motive, povezane s tem okoliem oz. s situacijskimi znacilnostmi tega
okolja, 2) aktivirani »nezavedni« cilji vodijo kognitivno odloCanje in vedenje posameznika k doseganju
teh ciljev, pri Cemer se posamezniki ne zavedajo niti same aktivacije cilja niti posledi¢ne vloge cilja pri
svojem vedenju, 3) posameznik doseze oz. ne doseze »nezavedne« cilje, kar ima posledice pri
prihodnjem vedenju.

7. PODJETNISKA MOTIVACIJA
7.1 Opredelitev motiva, motivacije in motivacijskega procesa

»Ce bi poznali vse vzgibe in gibala, ki so posameznika privedli do dolodene aktivnosti, bi si znall
razloziti, zakaj dela prav tisto, kar dela« (Lipicnik, 1998, str. 155).

Ljudje ustanavljajo podjetja iz razliCnih vzrokov. Pri nekaterih je to Zelja iti na svoje, pri drugih je to
potreba po zaposlitvi sebe in druZinskih ¢lanov, Zelja po uspehu ipd. MozZnosti so prakti¢no neizCrpne.
»Ali bo vodenje podjetja tudi v resnici pripeljalo do izpolnitve osebnih ciljev, pa je odvisno od tega, kako
mocna je povezava med podijetnikovimi cilji in motivacijo na eni strani in poslovnimi rezultati na drugi
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strani. Rezultati mnogih raziskav pa so pokazali, da podjetnikova motivacija dejansko vpliva na razvoj
novega podjetja« (Wiklund, Dahlqvist, Havnes, 2001).

»Ekonomska teorija tradicionalno oblikuje modele strateSkega in nestrateSkega odlo¢anja zgolj v smislu
maksimizacije denarnega oz. materialnega povracila ... hkrati pa ne upo$teva dognanj iz psihologije, ki
opredeljujejo Cloveka kot bitie z omejenimi kognitivnimi sposobnostmi. Psihologi tudi zagovarjajo
staliSCe, da tak pristop ne upoSteva mnogih elementov ¢loveske psihe, ki pa neposredno vplivajo na vse
aspekte poslovne interakcije« (Santos-Pinto, 2003). Vendar pa tudi podjetniske razlage starejSih
datumov, ki upostevajo elemente Clovekove osebnosti, ne zajemajo vseh okoliSCin podjetniSkega
procesa. »Vsak podjetnik ima lastno, samosvojo in subjektivno opredeljeno motivacijsko strukturo in
hkrati subjektivno opredeljeno sliko o podjetnistvu kot orodju za doseganije ciljev in s tem zadovoljevanju
potreb. Torej so podjetniSke namere odvisne ne samo od podjetnikove osebnosti, pa¢ pa tudi od
Zivljenjskih situacij in okolis¢in, spremenljivih ciljev ...« (Vesalainen, Pihkala, 1999).

Posku$ati razumeti, zakaj se ljudje odlo¢ajo za lastna podijetja in zakaj si postavljajo razliCne cilje,
pomeni skuSati razumeti motivacijsko strukturo podjetnikov. Kaj pa je pravzaprav motivacija?
»Motivacijo predstavljajo vsi tisti dejavniki, ki povzro€ajo, usmerjajo in ohranjajo vztrajnost pri dejavnosti
oziroma aktivnosti, usmerjeni v doloCene cilje« (JURL:http://cwx.prenhall.com/bookbind/pubbooks/cpsre
viewd/chapter1/custom1/deluxe-content.html]). Motivacija pa ni zgolj pojav, pa¢ pa je kompleksno
zgrajen proces, ki vkljuCuje potrebe, motive, motivirano vedenje in cilje. Motivacijski proces bi lahko
povzeli v sledeCi shemi:

Slika 11: Motivacijski proces

Potreba—» Motiv—» Motivirano vedenje — Cilj

Vir: [URL: http://cwx.prenhall.com/bookbind/pubbooks/cpsreviewb/chapter1/custom1/deluxe-
content.html].

Proces motivacije se torej zacne s potrebo. Potreb pa je ve¢ vrst. V osnovnem smislu bi jih lahko
razdelili na notranje potrebe (bioloske) in pridobljene potrebe (socialne in/ali psiholoske). Potrebe pa
bi lahko opredelili tudi glede na njihove:

a) vloge (primarne in sekundarne). Primarne potrebe usmerjajo Cloveka k ciliem, ki mu omogocajo, da
prezivi, sekundarne pa niso Zivljenjskega pomena.

b) nastanek (prirojene in pridobljene).

c) razSirjenost (univerzalne, regionalne, individualne).

d) podrogja (bioloSke ter socialne in/ali psiholoSke).

Potrebi v procesu motivacije sledi motiv, ki ga lahko opiSemo kot zahtevo, silo po izpolnitvi potrebe.
Motiv lahko opiSemo tudi kot stanje napetosti v Leavittovi motivacijski teoriji. »Napetost je stanje, ki
potrebi sledi in jo spremlja« (Lipi¢nik, 1998, str. 167). Motivu pa sledi motivirano vedenje, ki ga
sestavljajo specificna dejanja osebe v preprianju, da bodo ta dejanja dosegla Zeleni rezultat, ki bo
zadovoljil potrebo. Motivacijski proces zakljuCuje s ciliem, ki je pravzaprav sredstvo, ki naj bi zadovoljilo
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potrebo. Cilji so po svoji naravi lahko materialni, socialni in/ali psiholoski. Lahko so pod vplivom
motivirane osebe ali pa pod vplivom drugih ljudi. Cilje pa lahko opredelimo tudi kot notranje in zunanje
nagrade. Notranje nagrade so osnovane na Zeljah po dosezkih, sodelovanju, priznanju in se jih lahko
doseze ze v samem procesu doloéenega motiviranega vedenja. Zunanje nagrade pa so odvisne od
drugih osebkov in okoliS€in.

Slika 12: Potrebe v motivacijskem procesu

Notranje potrebe

— Potrebe ¥ Motiv | Motivirano vedenje ¥ Cilj

Pridobljene potrebe

Vir: [URL: http://cwx.prenhall.com/bookbind/pubbooks/cpsreview5/chapter1/custom1/deluxe-
content.html].

Kaksno vrednost privliaCnosti doloCen posameznik pripiSe nagradi oziroma cilju, pa je odvisno od
osebnih prepri¢anj (priCakovanj) posameznika. Vrednost privianosti se imenuje valenca. Ta pa je lahko
pozitivna, negativa ali ni¢elna (ko je oseba ravnodudna do cilja). Kljub sistematiCni opredelitvi
motivacijskega procesa pa je nemogoCe z gotovostjo napovedati vedenje posameznikov. Vsak
posameznik bo namre¢ izbral sebi prikrojen vzorec vedenja, da bo dosegel cilie, ki naj bi zadovoljili
potrebe, ki so pravzaprav sproZile proces motivacije. Vsako osebo bi namre¢ lahko opisali kot edinstven
splet dednih vplivov in vplivov okolja ter izkuSenj. V poStev pa je na tem mestu treba vzeti tudi vplive
ucenja.

Nenazadnje pa je pri procesu motivacije smiselno omeniti tudi povratno zvezo med cilji 0z. nagradami in
motiviranim vedenjem. »Nagrada namre¢ obvesti osebo, ali je bilo obnaSanje primerno ali ne in ali ga
lahko ponovi v prihodnosti« (Dimovski, Penger, 2002, str. 221). Ta povratna zveza nam lahko razloZi,
zakaj ljudje tudi potem, ko dolo¢eno potrebo zadovoljijo, e vedno vztrajajo pri motiviranem vedenju.
Obcutek uspeha pri doloCeni aktivnosti (vedenju) vodi osebo k ponavljanju te aktivnosti. Namrec:
»Dozivetja uspeha se kazejo kot najvecji motivatorji« (Siegert, 1996, str. 196).

7. 2 Raziskave motivacije in motivacijske teorije

»Vecina raziskav motivacijskih temeljev podjetniStva je izhajala iz staliSCa, da je podjetniSka motivacija
stabilna karakteristika, kar je botrovalo tezi, da je vzrok, da nekdo postane podjetnik, zgolj v njegovi
osebnosti« (Vesalainen, Pihkala, 1999,). Zgolj »podjetniSka« osebnost pa v vseh primerih ni edini razlog
za ustanovitev podjetja, saj raziskovalcem na tem podro¢ju ni uspelo definirati enotnega podjetnikega
stereotipa. Vesalainen in Pihkala (1999) predlagata, da bi bilo torej bolj smiselno raziskati celotno
motivacijsko strukturo in pri tem upostevati ¢im ve¢ motivacijskih dejavnikov. Avtorja se torej ne opirata
zgolj na osebnost kot razlog za podjetnistvo, pa¢ pa na motivacijsko strukturo. »Oseba z dolo¢eno
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motivacijsko strukturo je lahko bolj sposobna zaznavati priloznosti in oblikovati nov posel, kot oseba z
drugaénim tipom motivacijske strukture« (Vesalainen, Pihkala, 1999).

Toda vecina raziskovalnih naporov razume motivacijo kot silo, ki izhaja le iz notranjosti osebnosti. Chell
(1985) sklepa, da tak pristop ne more dovolj dobro zajeti realnosti. Kot reSitev predlaga interakcijski
pristop, »... ki poskusa razloZiti podjetnisko vedenje kot funkcijo osebe in razmer v okolju te osebe«
(Chell, 1985). Interakcijo med posameznikom in njegovim okoljem kot razlago podjetnistva poudarjajo
tudi Lee in Venkataraman (2003) ter Moore (1986). Triplasten pristop k temu vpraSanju pa ponujata
Autere in Autio (2000). NasStevata namrec tri vrste dejavnikov, ki lahko vplivajo na podjetnisko aktivnost:
okolje, motivacija in kognitivne sposobnosti. Ti avtorji svoje ugotovitve naslanjajo na delo Lewina in
Vrooma.

Ce zelimo dognanja na podrogju motivacije aplicirati na podjetnistvo, je treba najprej pregledati osnovne
teorije motivacije. VV grobem bi teorije motivacije lahko razdelili na zgodnejSe teorije in sodobne teorije
(vsebinske, procesne in teorije okrepitve).

7. 2.1 Zgodnejse teorije

1) Tradicionalni model. Ta model povezujemo s Frederickom Winslowom Taylorjem (1856-
1915) in njegovim znanstvenim managementom (Scientific management). Denar je primarni
dejavnik, ki motivira ljudi, da se vedejo na doloCen nacin. Ljudje so »ekonomska bitja«, torej
bodo delali bolje, ¢e bodo za to dobili ve¢ denarja.

2) Model ¢loveskih odnosov — (Human relations model). Denar naj ne bi bil edini motivator
delavcev. Pomembno vlogo imajo tudi zadovoljstvo delavcev in medsebojne socialne
interakcije. Ta pogled so imenovali »management mle¢ne farme« — zadovoljne krave dajo ve¢
mleka. Poudarek so z denarja torej prestavili na potrebe po socialnih interakcijah. Ljudje so
»socialna bitja«.

3) Model ¢loveskih virov — (Human resources model). Douglas McGregor (1960) je zdruzil
koncepta »ekonomskega« in »socialnega« Cloveka v koncept »celovitega« Cloveka (whole
person). Ljudje so kompleksno sestavljene osebnosti, ki jih motivirajo Stevilni dejavniki.
McGregor je oblikoval dve predpostavki ¢loveSkega vedenja: teorija X (ljudje so leni, ne marajo
dela in odgovornosti) in teorija Y (ljudje imajo radi delo, odgovornost in bi radi pokazali svoje
sposobnosti).

7. 2.2 Sodobne teorije
7. 2. 2.1 Vsebinske teorije

Vsebinske teorije predstavljajo pristop k raziskovanju motivacije, osnovan na ¢loveskih potrebah. Te
teorije se osredotoCajo na vzroke, zaradi katerih se ljudje vedejo na doloen nacin.

a) Maslow - hierarhija potreb. »Maslow je menil, da si Clovekove potrebe sledijo v doloCenem

zaporedju« (Lipinik, 1998, str. 164). Clovek naj bi torej zadovoljil najprej primarne (fizioloske) potrebe,
ko pa so te zadovoljene, je glavna motivacijska sila v ¢loveku potencial osebnostne rasti. Potrebe, ki so
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v dolo¢enem trenutku nezadovoliene, pa so najmocnejSe motivacijsko sredstvo. Na Sliki 13 lahko
vidimo Maslowovo piramido potreb.

Slika 13: Maslowova piramida potreb

/ Samopotrjevanje \

Potrebe po ugledu
in samospoStovanju

Potrebe po pripadnosti
in ljubezni

Potrebe po varnosti

FizioloSke potrebe

Vir: [URL: http://cwx.prenhall.com/bookbind/pubbooks/cpsreview5/chapter1/custom1/deluxe-
content.html].

b) ERG teorija Claytona Alderferja. Ta teorija je podobna Maslowovi, a je le tri stopenjska in bolj$e
razlaga vedenje, saj dovoljuje princip frustracijske regresije (Ce oseba ne more zadovoljiti potrebe visje
ravni — in pri tem doZivlja frustracijo — se vrne na zadovoljevanje Ze doseZenih potreb nizje ravni, ki so
Ze prinesle zadovoljitev, zadovoljstvo):

- fizioloSke potrebe in potrebe po varnosti (Existence needs)

- potrebe po pripadnosti in zadovoljivih odnosih z drugimi (Relatedness needs)

- potrebe po razvoju potencialov, osebne rasti, razvoja (Growth needs).

c) Herzbergova dvofaktorska teorija. Herzberg je vse motivacijske dejavnike razdelil na motivatorje in
higienike oz. satisfaktorje. »Satisfaktorji (higieniki) sami ne spodbujajo ljudi k aktivnosti, temveC
odstranjujejo neprijetnosti ali kako drugace ustvarjajo razmere za motiviranje. Motivatorji pa neposredno
spodbujajo ljudi k delu« (Lipiénik, 1998, str. 168). Sest glavnih motivatorjev po Herzbergu (RAW -
RAG): Recognition (priznanje, pozornost), Achievement (dosezek), Work itself (samostojnost, delo
samo), Responsibility (odgovornost), Advancement (napredovanje), Growth (rast, razvoj).
NajpomembnejSi higieniki pa so: delovne razmere, politika podjetja, odnosi med sodelavci, placa,
nadzor, odnos do vodje, odnos do podrejenih, status, varnost. Na Sliki 14 vidimo primerjavo Maslowove
in Herzbergove teorije potreb.
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Slika 14: Primerjava Maslowove hierarhije potreb in Herzbergove dvofaktorske teorije

/ Samopotrjevanje MOTIVATORJI

dosezek, odgovornost, rast,
Potrebe po ugledu |]|]|:> priznanje, napredovanje

in samospostovanju

Potrebe po pripadnosti
in ljubezni

/ Potrebe po varnosti \ HIGIENIKI
Dl:> medosebni odnosi,
\ placa, delovne razmere

/ FizioloSke potrebe

Vir: [URL: http://cwx.prenhall.com/bookbind/pubbooks/cpsreview5/chapter1/custom1/deluxe-
content.html].

d) David McClelland: Teorija pridobljenih potreb/Teorija potreb visjih ravni (Acquired needs
theory/Higher Level Needs Theory). McClelland meni, da nekatere vrste potreb niso prirojene, pa¢ pa
se pridobijo pozneje v zivljenju. Ta teorija se povezuje z Maslowom in Herzbergom. Njegovo delo in
teorija sta osredotoCeni na tri vrste potreb:
- potreba po uspehu (Need for achievement — nAch’); potreba po doseganju necesa
pomembnega, prehiteti druge, dosedi visok standard uspeha
- potreba po moci, oblasti (Need for power) — potreba po avtoriteti oz. biti odgovoren za druge,
vplivati na druge
- potreba po povezovanju (affilation) (Need for affiliation) — potrebe po tesnih odnosih z drugimi,
izogibanju konfliktom, tesnih prijateljstvih
Potrebo po povezovanju (need for affiliation) bi lahko povezali s spodnjimi tremi potrebami
Maslowove hierarhije potreb (fizioloSke potrebe, varnost, pripadnost in ljubezen), potrebo po uspehu
ter potrebo po modi in oblasti pa bi lahko povezali z zgornjima dvema potrebama po Maslowu (ugled
in samospoStovanje, samopotrjevanje).


http://cwx.prenhall.com/bookbind/pubbooks/cpsreview5/chapter1/custom1/deluxe-

Slika 15: Primerjava motivacijskih teorij McClellanda, Maslowa in Herzberga

Potreba po

uspehu T~

MOTIVATORJI

>
doseZek, odgovornost, rast,

priznanie, napredovanie

Potrebe po
ugledu
in samospoStovanju

Potrebe po pripadnosti
in ljubezni

Potreba po moci = 4

in oblasti

HIGIENIKI

Potreba po — Potrebe po varnosti
povezovanju :>

(affliation) odnosi med sodelavci,
/ Fizioloske potrebe \ pla¢a, delovne razmere

Vir: [URL: http://cwx.prenhall.com/bookbind/pubbooks/cpsreview5/chapter1/custom1/deluxe-
content.html]

7. 2. 2. 2 Procesne teorije

Procesne teorije se ukvarjajo s tem, kako ljudje izbirajo nacine vedenja med razliénimi alternativami za
zadovoljitev potreb, in s tem, kako ugotovijo, ali so bile izbire vedenja uspesne.

a) Teorija enakosti. Teorija J. Stacyja Adamsa (equity theory) je osnovana na tem, kako ljudje
zaznavajo nacine, na katere ravnajo z njimi v primerjavi z drugimi. Ali drugace: ljudje primerjajo
razmerje med svojimi »inputi« in »outputi« z razmeriji »inputov« in »outputov« drugih ljudi. Ljudje tezijo k
enakosti.

b) Teorija priakovanja (Viktor Vroom). Teorija priCakovanja je osnovana na treh pomembnih
elementih; valenca (privlacnost), instrumentalnost in priakovanje. Vroom predpostavlja odvisnost
motivacije od prepriCanja posameznika, da lahko s svojimi sposobnostmi izvrSi neko dejanje in prejme
nagrado. Ljudje bodo torej naredili tisto, kar verjamejo, da lahko naredijo, €e pripisujejo nagradi za
opravljeno delo zadostno vrednost. Reeno drugace: »Posameznik izbira, se odloCa za vedenje na
podlagi interakcije med priviacnostjo ciliev (valenca) in svoje subjektivne ocene verjetnosti
(priCakovanje), da bo izbrano vedenje pripeljalo do dolo¢enega cilja« (LipiCnik, 1998, str. 167). Valenca
je doloCena z vrednostjo, ki jo posameznik pripisuje doloCenemu rezultatu (npr. denar) in primernostjo —
priviacnostjo dologene aktivnosti za izpolnitev potreb (npr. podjetnistvo). »Motivacijo Vroom definira tore;
kot funkcijo valence in priCakovanja, valenco pa kot funkcijo zaznane vrednosti in zaznane
instrumentalnosti (povezava med dvema ciliema)« (Vesalainen, Pihkala, 1999). Teorijo pa je mozno
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izraziti v matematicni formuli, v kateri je motivacija vsota vrednosti posameznih moznih rezultatov
vedenja, ponderiranih z verjetnostmi, da bo vedenje pripeljalo do teh rezultatov.

Slika 16: Teorija priCakovan] (Vroom)

E > P pri¢akovanje
Verjetnost, da bo trud vodil
k Zelenim dosezkom

Vrednost rezultatov

l

DoseZzki Rezultati (O: outcomes) — placa,
Trud (E:effort) (P: performance) priznanje, ostale nagrade

P > O pricakovanje
Verjetnost, da bodo doseZzki
producirali zelene rezultate

Vir: Dimovski, Penger, 2002, str. 226.

c) Teorija ciljev - goal setting theory (Locke & Latham). Teorija ciljev pravi, da se posamezniki
racionalno odloCajo o Zelenih ciljin. Ko posamezniki izberejo cilje, ki jih Zelijo dosedi, ti cilji in namere
doseganja teh ciliev usmerjajo in motivirajo posameznikovo dejavnost k doseganju teh ciljev. Tako
postavljanje ciljev vpliva na vedenje posameznika. Pomemben element teorije ciljev pa je povratna
informacija o doseganju ciljev. Razhajanja med tem, kar posameznik dejansko uspe narediti, in tem,
kaj si zeli narediti oz. doseci, povzroCajo nezadovoljstvo s samim seboj. To nezadovoljstvo pa
povzroca Zeljo zmanjSati razmak med doseZzenim in idealnim stanjem. In prav ta Zelja po
zmanj$anju razmaka med dejanskim in idealnim je glavno jedro teorije ciliev. Cilji pa naj bi bili
natanéno doloCeni (specifiéni) in dovolj visoki. Specifiéni cilji poveCajo dosezke in izbolj$ajo
dejavnost. Visoki cilji pa rezultirajo v visjih dosezkih kot nizki cilji.

d) Teorija planiranega vedenja (The theory of planned behavior; Ajzen, 1991) se ukvarja z razlago
in napovedovanjem specificnih vedenj v specificnih okolis¢inah. Vedenje posameznika je funkcija
motivacije in posameznikovih sposobnosti. Ta motivacijska teorija je pravzaprav modificirana verzija
teorije priCakovanja. Specificira pa tri vplive na namen izvesti doloeno dejanje (intention): 1)
zaznani nadzor nad vedenjem (perceived behavioral control), 2) subjektivne norme in 3)
posameznikov odnos do dejanja. Zaznani nadzor nad vedenjem (perceived behavioral control) ter
namen izvesti doloCeno dejanje (intention) pa napovedujeta vedenje. Namen izvesti doloCeno
dejanje je pravzaprav z drugimi besedami motivacija. Ajzen pa je v svojih raziskavah dokazoval
mocno pozitivno povezavo med motivacijo in vedenjem (bolj je posameznik motiviran za dolo¢eno
vedenje, bolj verjetno je to vedenje). Posameznikov nadzor nad vedenjem (1. — ali je od
posameznika odvisno, da se bo odlodil poizkusiti opraviti dejanje oz. vedenje, in 2. — verjetnost, da
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bo poskus vedenja vodil do uspeha) pa vpliva na jakost povezave med motivacijo in vedenjem. Na
nadzor nad vedenjem (behavioral control) vplivajo priloZnosti in dostop do resursov, ki imajo vpliv
na vedenje. Zaznani nadzor nad vedenjem predstavlja posameznikovo prepri¢anje, da je sposoben
nadzorovati posledice doloCenega dejanja (npr. posameznikovo preprianje, da je sposoben
uspesno voditi podjetje v rast). Zaznani nadzor nad vedenjem lahko torej povezemo z Vroomovim
priCakovanjem. Subjektivne norme predstavljajo posameznikovo zaznavo socialne sprejemljivosti —
zazelenosti dejanja. Svoji teoriji Ajzen dodaja torej elemente posameznikovih sposobnosti, ki jih je
izrazil z nadzorom nad vedenjem (behavioral control). Z vklju€itvijo posameznikovih sposobnosti,
subjektivnih norm in lastnih odnosov do vedenja je teorija planiranega vedenja stopila korak bliZje k
realnosti kot teorija priCakovanja. Dotakne se namre¢ kognitivne omejenosti racionalnosti. Bolj ko je
naloga zahtevna, manj realistiéna postaja predpostavka CloveSke sposobnosti procesiranja
informacij.

7. 2.2. 3 Teorija okrepitve

Jedro teorije okrepitve predstavlja zakon ucinka (law of effect) Tu gre za razmerje med vedenjem in
njegovimi posledicami. Ce so posledice pozitivne, bo vedenje ponovijeno, &e pa so negativne, se bo
osebek temu vedenju v prihodnje skusal izogniti. Stiri »orodja« okrepitve so: 1) pozitivna okrepitev, 2)
izogibanje, 3) ugasanje (uporabljena ni niti nagrada niti kazen), 4) kazen. Na sploSno pa lahko govorimo
0 pozitivni in negativni okrepitvi. Pri pozitivni poskuS§amo doseci ponovitev zaZelenega vedenja, pri
negativni pa obratno. Najpomembnejsi prispevek te motivacijske teorije pa je t. i. »feedback« (povratna
informacija).

7. 3 Aplikacija teorij motivacije na podjetnistvo

Veliko Stevilo avtorjev se je ukvarjalo z vplivom motivacije na podjetniski proces. Predvsem zgodnejsi
avtorji, npr. McClelland (1961), so raziskovali podjetnisSko motivacijo s staliSCa osebnih potreb
podjetnikov. McClelland pravi, da je podjetniSka motivacija osnovana v posameznikovi osebnosti v obliki
visoke potrebe po uspehu (high need for achivement). V svojem delu in raziskavah se je McClelland
ukvarjal s tem, kaj lo¢i podjetnike od ostalih ljudi. »Podjetniki so enostavno »drugacni«, atipicni v
primerjavi z ostalo populacijo« (Solomon, Winslow, Tarabishy, 1998). V svojih Studijah uspesnih
podjetnikov je McClelland priSel do zaklju¢ka, da naj bi podjetniki imeli tri glavne razloCevalne
karakteristike: proaktivnost, storilnostno naravnanost in vdanost drugim (commitment to others), npr.
pomembnost zadovoljstva kupca.

Podobno je Herzberg (1989) podijetnika oznadil kot nekonvencionalno osebnost. Podjetnistvo pripisuje
tistim ljudem, ki so ponosni in odgovorni pri svojem delu in ki zaradi strasti in zadovoljstva pri delu
uporabljajo svoj intelekt, da bi z inovacijo proizvedli nove reSitve za konvencionalne probleme.
Podjetniki naj bi tudi odliéno uspevali v razmerah sprememb, kaosa in neravnotezja in ne razumejo,
zakaj drugi ne. TakSna in podobna razmisljanja o podjetniStvu so torej razlagala podjetnistvo,
podjetniSke cilje in podjetniSko motivacijo iz zornega kota podjetnikovih osebnih karakteristik, ki naj bi
bile skupne vsem podjetnikom.
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NovejSa razmiSljanja o podjetniStvu in podjetniSki motivaciji pa se bolj kot na posameznikovo osebnost
opirajo na procesnost in interaktivnost motivacije, kombinirajo pa tudi podjetnikove osebne karakteristike
z okoljem. »Posameznikova subjektivna interpretacija objektivne realnosti je sproZilni element odloCitve
za podjetniSko kariero. Vrednote in odnosi na splodno ter Se posebej tiste vrednote in odnosi, ki so
povezani s podjetnistvom, pa vplivajo na razvoj podjetnike kariere« (Vesalainen, Pihkala, 1999).
Omenjena avtorja kot motivacijsko teorijo, ki bi najbolj realno prispevala k razumevanju podjetnistva,
predlagata teorijo priCakovanja. Wiklund (2001) pa za povezavo med podjetnisko motivacijo in
vedenjem uporablja Aizenovo teorijo planiranega vedenja (The theory of planned behavior, 1991), hkrati
pa v svoji raziskavi ugotavlja, da zgolj motivacija sama nima vpliva na uspesnost vedenja podjetnikov,
Ce ti podjetniki nimajo zadostnih in potrebnih resursov. Torej, kot pravi Ajzen, posameznikov nadzor nad
vedenjem vpliva na jakost povezave med motivacijo in vedenjem (oz. uspesnostjo vedenja). Za uspeh
podjetniSkega vedenja niso potrebne zgolj namere (0z. motivacija), pa¢ pa tudi resursi.

RazliCice teorije priCakovanja izhajajo iz dela Kurta Lewina. Lewin je predlagal, naj bi bilo vedenje
funkcija posameznika in njegovega okolja. To pomeni, da je posameznikovo vedenje odvisno tako od
osebnih karakteristik kot tudi od socialne situacije, v kateri se posameznik znajde. Svoje preprianije je
izrazil tudi v obliki matematiénega zapisa: B = f(P, E), pri Cemer je B = vedenje (behavior), f = funkcija
(function), P = oseba (person) in E = okolje (enviroment). Lewin je poudarjal popolnost in inkluzivnost
vseh soobstojecih dejstev, ki lahko medsebojno vplivajo eden na drugega. Oseba in njegovo okolje sta
tu sestavna dela enotnega sistema, vsaka oseba pa subjektivno zaznava okolje. Realnost je torej
razlicna za razlicne ljudi.

To kombiniranje osebe in njenega okolja lahko opazimo tudi pri modelu podjetniskega procesa Carol
Moore. V tem modelu se v fazi inovacije podjetnikove osebne karakteristike z njegovim okoljem zdruzijo
v priloZznosti. OdloCitvi postati podjetnik pa botruje sproZilni oz. aktivacijski dogodek (triggering event).
Ce torej pri razlagi podjetnitva povezemo posameznika in njegovo okolje v okvir teorije pricakovanja,
lahko re¢emo, da je motivacija za zaCetek podjetniSke kariere tem vecja, Cim bolj: 1) oseba zaznava, da
lahko nagrade kot posledica podjetnistva (instrumentalnost) zadovoljijo potrebe, ki so zanjo pomembne
(vrednost), in 2) ¢im bolj se osebi zdi, da bo uspela v nalogi, povezani s podjetnistvom, oz. se ¢uti dovolj
sposobno. Vse to pa so subjektivne zaznave, kar pomeni, da je lahko podjetniska motivacija precej
razlicna od posameznika do posameznika. Do tega lahko pride zaradi razli€nih zaznavanj okolja,
okolis€in, razlinih hierarhij pomembnosti 0z. vrednosti potreb in zaradi razliénih percepcij podjetnistva.
»... npr. tudi oseba, ki postavlja varnost in socialne odnose visoko v svoji motivacijski strukturi, ima
lahko podjetniSko motivacijo, ¢e verjame, da lahko podjetniStvo zadovolji te potrebe in se Cuti sposobno
opravljati podjetnisko dejavnost« (Vesalainen, Pihkala, 1999).

Avtorja Jukka Vesalainen in Timo Pihkala (1999) predlagata aplikacijo teorije priakovanja na
podjetnistvo skozi Stawov (1977) model stopenj napora (truda) pri delu, osnovan na teoriji pricakovanja
(An Expectancy Theory Model of the Determinants of Level of Work Effort). Glavni elementi tega
modela (sheme) so kategorije nagrad in subjektivne verjetnosti (P-ji) doseganja teh nagrad.
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Slika 17: Stawov (1977) model stopenj napora (truda) pri delu, osnovan na teoriji pricakovanja

P3
T P1 Dosezki (perf P2 Zunanje nagrad
rud (effort) osezki (performance) unanje nagrade
(extrinsic rewards)
P4 PS
Notranje nagrade Notranje nagrade
(intrinsic rewards) (intrinsic rewards)

Vir: [URL:http://www.babson.edu/entrep/fer/papers99/1l/ll_B/Figure%201/Figure%201.htm].

Podjetnisko vedenje je v tem primeru oznacCeno kot trud (effort). P1 predstavlja subjektivno zaznano
verjetnost (subjektivnost se nanaSa tako na moznost uspeha kot tudi na nacin, kako posameznik sam
sebi definira podjetnistvo), da bo oseba uspela v nalogah podjetnistva, oz. »verjetnost, da bo trud vodil
k zelenim dosezkom (dosezek = performance)« (Dimovski, Penger, 2002, str. 226). P2 predstavlja
subjektivno verjetnost, da bo oseba dosegla zunanje nagrade (extrinsic rewards) kot posledico
uspesnega podjetnistva, oz. »verjetnost, da bodo dosezki producirali Zelene rezultate« (Dimovski,
Penger, 2002, str. 226). P3 predstavlja tipicno priCakovanje zaposlenih oseb, da bo zgol; trud (effort)
pripeljal do »zunanjih nagrad«, in se ne nanasa neposredno na podjetnike. P4 predstavlja subjektivno
pricakovanje podjetnika, da ga bo proces podjetniStva oz. podjetnisko delo pripeljalo do »notranjih
nagrad« (intrinsic rewards). K tej kategoriji nagrad bi lahko pristeli razlicne motivacijske dejavnike, kot
so npr. potreba po neodvisnosti in potreba po izvedbi lastnih idej. Tip priCakovanja P5 pa predstavlja
tiste »notranje nagrade«, ki so povezane s podjetniSkim uspehom (npr. videti, kako lastne ideje
postanejo resni¢nost). Na tem mestu pa bi bilo smiselno razloZiti idejo t. i. »zunanjih« in »notranjih
nagrad« (extrinsic rewards, intrinsic rewards). »Notranja nagrada« (= intrinsic reward) »... je
zadovoljstvo posameznika kot posledica samega izvajanja doloCenega dejanja oz. naloge« (Daft &
Marcic, 2001, str. 410). »Zunanja nagrada« (= extrinsic reward) »... je nagrada, ki jo posameznik
prejme za opravljeno delo« (Daft & Marcic, 2001, str. 410).

Ce upostevamo teorijo pricakovanja in mnenje Vesalainena in Pihkale (1999) (na vrednost, ki jo
posamezniki pripisujejo nagradam, vplivajo vrednote in odnosi posameznikov; »vrednote in odnosi, ki so
povezani s podjetnistvom, vplivajo na razvoj podjetniSke kariere« (Vesalainen, Pihkala, 1999, str. )),
lahko na t. i. zunanje in notranje nagrade navezemo raziskovalno delo Fernalda in Solomona (Fernald &
Solomon, 1987, v Solomon, Winslow, Tarabishy, 1998). Avtorja sta raziskovala vrednote podjetnikov, ki
sta jih definirala kot preprianja o zaZelenih nacinih vedenja in zaZelenih kon¢nih stanjih. Govorila sta
torej o nacinih vedenja (procesi) in o rezultatih. PodjetniS8ke vrednote pa sta razdelila na: 1)
instrumentalne ali procesno orientirane ter 2) terminalne/konéne oz. rezultatno orientirane. Tako lahko
torej potegnemo vzporednice med terminalnimi vrednotami in »zunanjimi nagradami« ter
instrumentalnimi vrednotami in »notranjimi nagradami«. Notranje nagrade in instrumentalne vrednote se
nanasajo na sam proces opravljanja podjetniskih aktivnosti, terminalne vrednote in zunanje nagrade pa
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na rezultate podjetnidkih aktivnosti. Pri svoji raziskavi (na vzorcu 200 podjetnikov iz okrozja Orange
County na Floridi, ZDA) sta Fernald & Solomon (1987) prepoznala nekatere skupne vrednote
podjetnikov — tako instrumentalne kot terminalne.

Tabela 2: 5 najpogostejsih instrumentalnih in terminalnih vrednot podjetnikov

Terminalne vrednote Instrumentalne vrednote

1. Uzitek — (Pleasure) 1. Ambicioznost — (Ambitious)

2. Pravo prijateljstvo — (True Friendship) 2. Razgledanost — (Broadminded)
3. Obdutek doseZka - (Sense of Accomplishment ) | 3. PoStenje — (Honest)

4. Udobno Zivljenje - (Comfortable life) 4. Ljubeznivost- (Loving)

5. Osvoboditev — (Salvation) 5. Domiselnost- (Imaginative)

Vir: [URL: http://www.sbaer.uca.edu/Research/1998/USASBE/98usa221.txt].

V Zelji izpopolniti teoretiéni model podjetniStva, temelje€ na teoriji pricakovanja, bi bilo smiselno teorijo
pricakovanja zdruZiti s teorijo ciljev in teorijo okrepitve. Pomemben element obeh teorij je namre¢
povratna informacija oz. t. i. »feedback«.

Lahko bi rekli, da sta Porter in Lawler (Porter, Lawler, 1968, v Vesalainen, Pihkala, 1999) povezala
dosezke in stopnjo zadovoljstva s predhodnimi elementi procesa motivacije v smislu povezav omenjenih
teorij ter uporabe »feedbacka«. Govorila sta o u€inku uCenja, saj naj bi dosezki in zadovoljstvo z
rezultati vplivali na zaznane vrednote in na zaznane verjetnosti (verjetnost, da bo trud pripeljal do
dosezka, ta pa do nagrade). Ta ucinek ucenja pa naj bi dokazoval, da je motivacija po svoji naravi tako
procesna kot interaktivna.

8. KDO USTANAVLJA PODJETJA IN ZAKAJ?

Tako sodobne kot tudi klasi¢ne razlage podjetniStva v veliki meri skusajo razloZiti podjetniski proces kot
niz aktivnosti, kjer se resurse kombinira na nove nacine, da bi izkoristili dobiCkonosne poslovne
priloznosti. »Podjetnistvo je torej kreiranje nove ekonomske aktivnosti. Ta pogled je zelo blizu
Schumpetrovi razlagi podjetnistva« (Wiklund, Dahlqvist, Havnes, 2000). Poslovne priloznosti in nove
ekonomske aktivnosti pa je mogoce realizirati v Ze obstojecih podijetjih, v (prav s tem namenom) na
novo nastalih podjetjih ali pa s pomocjo trznih mehanizmov — transakcij. Smiselno bi bilo torej razmisliti,
zakaj se podjetniki pravzaprav odlo¢ijo za zasledovanje poslovnih priloZnosti z lastnim podjetiem.
»Nekateri avtorji namreC celo zagovarjajo definicijo podjetniStva, ki pravi, da je podjetnistvo pravzaprav
ustanavljanje novih podijetij — organizacij« (Wiklund, Dahlqvist, Havnes, 2000). »Prvi podjetniski korak je
opredeljevanje poslovnih idej in moznosti za njihovo uresnicitev« (Kovag, 1990, str. 41). Temu pa sledi
ustanovitev podjetja. Posamezniki ustanavljajo podjetja iz zelo razli¢nih vzrokov in vzgibov. »Na tem
podroCju je torej osrednje vpraSanje, kaj so razlogi, ki pripeljejo posameznike do podijetniSke kariere,
namesto da bi postali najeti profesionalci, ucitelji, administratorji ali kaj drugega« (Vesalainen, Pihkala,
1999). Vprasati se je torej treba ne le v ozkem smislu, zakaj posamezniki ustanovijo podjetje, pa¢ pa
tudi, kaj jih pripelje do podjetniske aktivnosti, do t. i. Shumpetrove »unicujoCe kreativnosti«.
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8.1 Kdo je podijetnik - teorije podjetnika
8. 1.1 Kirzner

Kirznerjev podjetnik je posameznik, ki zasleduje svoj osebni profitni motiv. Je oseba, ki vidi ve¢ kot drugi
in zaradi svojega superiornega znanja zna reagirati na spremembe, ki nastajajo na trgu neodvisno od
njega samega. Podjetnik bo torej postal tisti, ki spozna oziroma zazna spremembo na trgu in nanjo
reagira. »Podjetnike pa motivira profit in vidijo svoje priloznosti v neskladjih med obstojeCimi cenami«
(Anton€i€ et al., 2002, str. 15). Profit podjetnika pa je produkt arbitraze, saj naj bi bil po Kirznerju
podjetnik arbiter, ki »... arbitrira tako glede kraja kot tudi ¢asa, in sicer na podlagi razlik med sedanjo in
priCakovano ceno« (Antonéi¢ et al., 2002, str. 8).

8. 1. 2 Schumpeter

Za razliko od Kirznerja Shumpetrov podjetnik ni le arbiter, ki reagira na spremembe na trgu, pac pa je
kreativni iniciator teh sprememb. »Shumpeter je opisal podjetnika kot inovatorja, ki izvaja nove
kombinacije. ... spoznal pa je tudi, da se nove kombinacije pojavljajo skozi nova podjetja; tako je
postalo del podjetniskega procesa tudi ustanavljanje novih podjetij« (McMullan, 1990, str. 63).
Shumpeter v nasprotju s Kirznerjem tudi trdi, da vsakdo ne more biti podjetnik. Pri podjetniSkem
procesu ne gre le za sposobnost posameznika spoznati doloCeno spremembo in ustrezno reagirati
nanjo, pa¢ pa gre za sposobnosti posameznikov, ki omogocajo velike revolucionarne spremembe.
»Podjetnik je heroj. Kot vsak heroj je tudi podjetnik izredna osebnost« (Antonéi¢ et al., 2002, str. 11).
Shumpeter in Kirzner pa se razhajata tudi v razlagi motivov za podjetniStvo. Kirzner predstavlja kot
gonilno silo Zeljo po profitu, Shumpeter pa izpostavlja sanje in Zelje najti zasebno kraljestvo, borbenost,
potrebo po uspehu, zadovoljstvo ipd. Schumpetrov podjetnik je torej Clovek z jasno vizijo in velikimi
zamislimi, ki vidi moznosti za revolucionarno spremembo, inovacijo. Za akcijo — podjetnistvo pa se
odloCi Sele, ko uspe na podlagi ravnoteznih cen (stabilno okolje, ravnoteZje) izraCunati dobickonosnost
spremembe.

8. 1. 3 Alfred Marshall

Alfred Marshall je podobno kot Shumpeter verjel, da se spremembe v gospodarstvu pojavljajo ne kot
posledica reakcij in prilagoditev, pac pa nastajajo znotraj gospodarstva. Vendar pa so te spremembe
postopne in ne enkratne oz. revolucionarne, kot to trdi Shumpeter. Znanje pa naj bi bil najpomembne;si
vir sprememb. Tako Marshall od bodocih podjetnikov zahteva Ze dolo¢eno znanje in izkusnje v zvezi z
dejavnostjo novega podjetja. BodoCi podjetnik naj bi bil tudi sposoben napovedovati spremembe na
trgu, pri proizvodniji in potro$niji. In ker je znanje tako pomemben element, je Marshall podijetje razumel
kot osnovno obliko organiziranosti — organizacije, ki omogoca zbiranje in generiranje znanja, njegovo
povezovanje in rast. Podjetje pa hkrati omogoc¢a poslovanje, prezivetje in rast.
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8.1.4 Casson

Po drugi strani pa je za Cassona, podobno kot za Kirznerja, podjetnik vsakdo, ki zazna priloznost. Je
arbiter, posrednik, Spekulant, ki reagira na spremembe (- informacije) hitreje kot ostali ljudje. Podjetje
naj bi podjetnik ustanovil zato, da bi si po eni strani zmanjSal stroSke, ki nastanejo zaradi velikega
Stevila transakcij na trgu — transakcijski stroSki (zamenjava trznih mehanizmov s poslovodnimi, ki vodijo
do vecje uCinkovitosti poslovne dejavnosti), po drugi strani pa zaradi tega, ker ustanovitev podjetja
pomaga zasCititi informacijo, ki je prinesla poslovno priloznost, hkrati pa strukturira pritok novih
informacij (AntonCi¢ et al., 2002, str. 33) in olajSa pridobivanje sredstev, potrebnih za uresnicitev
poslovne priloznosti. Tako Casson priznava pomembnost dostopa do sredstev, saj poudarja nadzor nad
sredstvi kot pogoj, Ce Zelijo podjetniki reagirati na zaznano informacijo.

8. 1. 5 Knight

Knight je podjetnika oznadil kot posameznika, ki je pripravijen tvegati za dosego nagrade — profita.
Priloznost za profit pa nastane zaradi negotovosti, ki je posledica sprememb. Ce bi bile spremembe v
svetu popolnoma napovedljive, torej ne bi bilo priloZznosti za zasluzek profita. Podjetnik pa je tisti, ki
tvega v negotovem okolju. Knight strogo loCi tveganje in negotovost. Tveganje nastane, ko obstaja
veCje Stevilo scenarijev, a se lahko izraduna verjetnost, da se bo doloCen scenarij, izid dejansko pojavil.
Negotovost pa se pojavi, ko ni mogoce izraCunati verjetnost izidov — scenarijev. Vsakdo lahko ustanovi
podjetje, vendar pa se ne more zavarovati pred neuspehom, saj se tak izid ne more napovedati z
doloCeno verjetnostjo. Podjetnik je pripravljen prevzeti to tveganje, ki ga ni mogoCe prenesti na
zavarovanje. Knightov podjetnik je torej posameznik, ki je pripravljen tvegati z lastnim podjetjem in ima
tak$no samozavest ter lastnost avanturizma, da si upa postavljati sodbe o negotovi prihodnosti, nagrada
za to pa je profit.

8. 2 Sociolosko-psiholoske razlage podjetnistva

Veliko poizkusov razlage vzrokov za podjetnistvo so prinesle tudi socioloske in psiholoSke raziskave,
opravliene na tem podro¢ju. Te raziskave so izhajale iz stali$¢a, da naj bi dolo¢ene socioloSke in
psiholoSke znacilnosti posameznikov in skupin ljudi prispevale k odlo€itvi teh posameznikov 0z. skupin
za podjetnidko kariero. Tu je torej govora o t. i. »socialni marginalnosti« (Stanworth in Curran, 1976).
Znana je tudi Webrova teza o »outsiderjin« — posameznikih ali »ousiderskih« skupinah, ki predpostavlja,
da druzbena mejnost dolocenih ljudi, pogojena z nacionalnostjo, druzinskim ozadjem, izobrazbo,
spolom ipd., pospesuje odloCitev za samozaposlitev 0z. za podjetnisko kariero. Tako naj bi izloCitev in
ekskluzivnost narodnostnih manjSin pogojevala samozaposlovanje. Pripadniki manjSine namre¢ tezje
najdejo delo zaradi tak$ne ali drugaéne diskriminacije. Zgodovinski primer »par excellence« je primer
Zidov.

Podobno pa razlagajo tudi zensko podjetnidtvo. Zenske naj bi se odloale za samozaposlovanje zaradi
podrejenosti na trgu delovne sile, saj predstavljajo glavni del spodnjega dela trga delovne sile, tezje
dobivajo poloZajna mesta in so v povprecju manj placane. Po drugi strani pa na vpra$anja spola in
etniCne pripadnosti Wiklund, Dahlqvist in Havnes (2001) gledajo iz drugega zornega kota: »Spol in
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etniCna pripadnost sta demografski spremenljivki, ki naj bi determinirali moznosti posameznika razuviti
koristno poslovno mrezo formalnega ali neformalnega znacaja, ki olajSa dostop do razlicnih resursov.
Zenske in imigranti naj bi imeli manj takih priloznosti kot mo3ki in neimigranti.« Vendar pa lahko po drugi
strani opazimo vzorce socialne integriranosti manjSinskih skupnosti (socialna solidarnost etniénih
skupin), ki pravzaprav predstavijajo osnovo za bazo strank/kupcev manjSinskim podjetiem. Tako
najdemo predvsem v mestih na zahodu veliko majhnih podjetij, ki storitve pravzaprav ponujajo izkljuéno
svoji manjsini.

Pri izobrazbenem ozadju nekateri o ustanavljanju in uspeSnosti podjetij sklepajo 0z. pogojujejo z
izobrazbo, drugod pa je ravno obratno. To gre pripisati predvsem kulturnim razlikam. Podjetnistvo je pri
nas (izobrazbena struktura slovenskih podjetnikov) vsaj zaenkrat tudi ena izmed moznosti, ki predstavlja
alternativo zaradi izklju¢enosti ljudi z nizko izobrazbo. Kulturno pogojenost izobrazbene slike
podjetnikov v razliénih dezelah potrjujejo tudi raziskave o izobrazbi. »... med povpreCnimi slovenskimi
podjetniki je najbolj Stevilna skupina s srednjeSolsko izobrazbo« (Glas, 2001, str. 4). Podobna raziskava
pri vzorcu podjetnikov iz Clevelanda in severovzhodnega dela zvezne drzave Ohio v ZDA pa je kot
najStevilcnejSi odstotek podjetnikov pokazala tiste s podiplomsko izobrazbo (Hisrich, 1996, v Glas,
2001, str. 4).

Kot socialno pogojeno povecano verjetnost za podjetnidko kariero zagotovo predstavlja tudi izhajanje iz
podjetniSke druzine. Raziskave namreC kaZejo, da so odstotki podjetnikov, ki izhajajo iz podjetniSkih
druzin, nadproporcionalno veliki (Antoncic et al., 2002, str. 84).

Tudi s psiholoSkega staliS¢a naj bi nekateri imeli boljSe zacCetne pogoje za podjetnisSko kariero kot drugi.
Tako naj bi nekateri imeli bolj »podjetnisko osebnost« kot drugi. Podjetniki naj bi imeli vecjo zeljo po
neodvisnosti, vecjo potrebo po doseZkih, visjo samozavest, notranje tezis¢e osebnega nadzora,
samozaupanje, vecjo usmerjenost v prihodnost, manjSo popustljivost, ve€jo sposobnost inovacije, vecjo
naklonjenost zmernemu tveganju, boljSo samopodobo, manjSo popustljivost, vecjo potrebo po

neodvisnosti in odgovornosti ipd.

Odlocitev postati podjetnik pa lahko ocenimo tudi iz zornega kota »zaposljivosti« posameznika, pri
¢emer je »zaposljivost« pravzaprav priviatnost posameznika za morebitne delodajalce. V tem pogledu
je treba ugotoviti, da delodajalci na trgu delovne sile iSCejo posameznike, ki bi lahko pripomogli k
poslovnim uspehom podjetja. Ti posamezniki naj bi torej imeli osebnostne lastnosti, znanje, izkusnje,
spretnosti itd., ki bi jim omogocCale dodajanje vrednosti podjetjem — delodajalcem. Delodajalci torej, ko
izbirajo kandidate, potrebujejo ¢im ve¢ informacij o teh kandidatih, da bi lahko z doloCeno stopnjo
zanesljivosti sklepali o primernosti kandidatov za ponujeno delovno mesto. Zbiranje vseh relevantnih
informacij pa se lahko izkaZe za dolgotrajno in drago, hkrati pa sama kompleksnost ¢lovekove osebnosti
odpira enostavno preve¢ dimenzij, ki bi jih delodajalci o kandidatih Zeleli spoznati in preveriti. Hkrati pa
so te informacije zelo odvisne od ¢asovnih, krajevnih, dejavnostnih ter situacijskih determinant. Zato si
delodajalci pomagajo na razlicne nacine, da bi kar najhitreje in najceneje ocenili primernost kandidatov.
Zato si pomagajo s kriteriji, kot so izobrazba, izkusnje, certifikati in uspesnost v predhodnih zaposlitvah.
Vendar pa je pri tem treba upoStevati, da morda nasteti kriteriji ne zavzemajo in obsegajo vseh
kandidatovih dejanskih znanj in sposobnosti, po drugi strani pa lahko celo visoko precenijo kandidatove
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dejanske sposobnosti. Kot dodatna tezava posameznikove »zaposljivosti« se lahko pokaZejo tudi
predsodki delodajalcev. Tudi delodajalci so namre€ ljudje in kot taki podvrzeni takSnim ali drugacnim
predsodkom (npr. Sovinizem in nacionalizem ).

Tako lahko torej sklepamo, da bodo posamezniki, ki imajo lahko izmerljive odliéne specifiéne
sposobnosti in spretnosti (spriCevala, certifikati), ki s svojim situacijskim ozadjem niso podvrzeni
razlicnim predsodkom ter imajo bogato mrezo socialnih povezav in poznanstev, izbrali nepodjetnisko
kariero. Po drugi strani pa lahko od posameznikov s tezje izmerljivimi, manj specificnimi in dinami¢nimi
sposobnostmi, ki imajo hkrati teZje opredeljive dosezke v predhodni karieri, priCakujemo izbiro
podjetniske kariere.

Mnogi avtoriji se strinjajo, da bi bilo opredeljevanje podjetnikov zgolj na podlagi osebnostnih in druzbenih
znacCilnosti ali znaCilnosti situacije okolja posameznika precejSnje poenostavljanje. To staliS¢e podpira
tudi precejSnje Stevilo empiriCnih raziskav, ki so pokazale majhno povezavo predvsem med t. i.
podjetniSkimi osebnostnimi znacilnostmi (npr. dovzetnost za tveganje, potreba po dosezkih, notranja
stopnja nadzora ipd.) in odlo€itvijo za podjetniSko kariero. Tako je raziskava Begleya in Boyda (1987)
pokazala, da imajo tisti, ki so ustanovili podjetje, le malo vegjo potrebo po dosezkih, dovzetnost do
tveganja in toleranco negotovosti od tistih, ki niso podjetniki. Omenjena raziskava pa je pokazala tudi le
Sibko povezavo med uspesnostjo podjetja in osebnostnimi znacilnostmi podjetnika.

8. 2. 1 Razli¢nost ali podobnost ciljev podjetnic in podjetnikov

Raziskovanje podjetniStva in podjetniSke motivacije je pokazalo, da so cilji, ki si jin podjetniki postavljajo
pri ustanavljanju in poslovanju svojih podjetij, odvisni od osebnostnih znadilnosti, znacilnosti okolja in
situacij itd. Med osebnostne znacilnosti gre zagotovo pristeti tudi viogo spola kot razlo¢evalni element
med motivi podjetnikov. Kako, koliko in na kakSen nacin lahko torej vplivajo razliéne osebnostne
strukture, izhajajoCe iz razlik v spolu lastnika oz. managerja, na poslovanje podjetja?

Moski in zenske se razlikujejo. »Mnoge bioloske in socialne razlike se pa¢ prevedejo v razlike v
vedenjskih vzorcih med mo$kimi in Zenskami« (Sanders, 2003). Vendar pa teh razlik $e ne gre
posploSevati na poslovni del Zivljenja moskih in zensk. O razlikah med zenskimi podjetnicami in moSkimi
podijetniki so izvedli Stevilne raziskave. Nekateri so izhajali iz staliCa, da razlike dejansko obstajajo, in
so razlike tudi sku$ali dokazati, drugi pa so trdili, da razlik prakticno ni. Tudi rezultati raziskav vsaj
zaenkrat ne razkrivajo koncne reSitve. Sonfield, Lussier in Corman (1999) ugotavljajo, da je vecina
raziskav pred letom 1980 potrievala razlike v poslovnem vedenju moskih in Zensk, sodobnejSe
raziskave vsebujejo meSane zakljucke, mnoge raziskave pa celo v celoti negirajo razlike.

Morda dandanes o tem celo ni ve¢ smiselno postavijati vprasanj. Vsaj v zahodnem svetu Zenske
postajajo ¢edalje enakopravnejse in se vkljuujejo v vse oblike socialnih interakcij. Cedalje ve¢ Zensk se
pojavlja na vidnih poloZajih. Socialne vioge moskih in Zensk se pocasi, a vztrajno spreminjajo. Vloge
spola niso doloCene z bioloSkimi dejavniki, pa¢ pa s socialno-ekonomskimi in kulturnimi situacijami ter
okoliem. Tako je danes morda nesmiselno umetno iskati razlike in jih skuSati dokazati v raziskavah.
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Prav lo¢evanje podjetnic v samostojno skupino, napake pri vzorcih, mo¢ avtosugestije in druge napake
pri empirinem raziskovanju lahko prinesejo vprasljive rezultate.

»Kljub dramatiénim spremembam v druzbi ter spremembam v vlogah Zensk vse spolno pogojene razlike
$e niso izginile. Nekatere se upirajo druzbenim spremembam. Zenske, na primer, 8¢ vedno nosijo
glavno breme vzgoje otrok« (Mallette, McGuinness, 1999). »Nekatere novejSe raziskave pa so
dokazovale, da so vzroki za razlike v tezavah pri podjetniskih zaCetkih (Zenske naj bi doZivljale vecje
ovire kot moski) v zgodovinskih neenakostih ter splosno sprejetih normah in odnosih« (Vega, 1996).
Vega (1996) v svoji raziskavi tudi ugotavlja, da je edina razlika med moskimi in zenskimi podjetniki oz.
podjetnicami v podvrzenosti razliénim predsodkom. Zenske torej zaznavajo ve& predsodkov kot moski.
To zaznavanje predsodkov pa ima lahko vzrok v tirih tipiénih prepricanijih, ki jih gojijo Zenske: Zenske
naj bi bile namre¢ pri mreZenju v podrejenem polozaju, mo3ki naj ne bi hoteli delati z Zenskami, zensk
naj ne bi jemali resno, Zenske teZje pridobijo razliéna posojila in podobno. Vega (1996) pa je pri analizi
vzorca svoje raziskave vsa ta prepricanja ovrgel kot neutemeljena.

Mitra (1999) ugotavlja povezavo med predsodki in diskriminacijo ter dejstvom, da bistveno manjse
Stevilo podjetij, katerih lastniki so Zenske, uspe zrasti do velikega podjetja. Po eni strani je manjSa rast
»zenskih« podjetij lahko dejansko rezultat diskriminacije, po drugi strani pa je manjSa rast lahko
posledica zavestne izbire strategij, ki prinaSajo manjSa, a bolj stabilna podjetja. Envick in Langford,
(1997) po podatkih The American Woman's Economic Development Corporation ugotavljata, da 80 %
podjetnic zaCne s poslom doma in Zeli, da podjetie ostane majhno. Vendar pa v zakljuckih lastne
raziskave ter pregleda sorodnih raziskav povzemata manjSe razlike med moskimi in Zenskami, kot bi
lahko pri¢akovali. Predvsem motivi za vstop v posel naj bi bili bolj ali manj enaki (potreba po dosezkih in
neodvisnost). Podobno ugotavljajo tudi Hisrich et al. (1997), saj niso nasli razlik med moskimi in
Zenskami v smislu osebnih ciljev, kot so neodvisnost, dosezki, »ekonomska nuja« (economic necessity).
Razlike, ki jih je pokazala raziskava Envicka in Langforda (1997), so pravzaprav manj priCakovane, a
zanimive: Zenske naj bi veckrat uporabljale vedenjski vzorec nadzora kot moski, uporabljale naj bi ve¢
interne komunikacije (znotraj podjetja) ter posvetile ve¢ €asa vprasanjem Cloveskih virov. V nasprotju z
rezultati raziskav Hisricha et al. (1997) ter Envicka in Langforda (1997) pa Mallette in McGuinness
(1999) v svoji raziskavi ugotavljata, da podjetnice pri svojih motivih pripisujejo vecji pomen avtonomiji,
moznosti doseganja osebne svobode in moznosti izbire dela, ki jim je vSe€. Po drugi strani naj bi moski
bolj poudarjali ekonomske znacCilnosti boljSega Zivljenja zaradi podjetnistva. Na splosno pa so bili
Zenskam v tej raziskavi bolj pomembni osebni uspeh in prednosti Zivljenjskega stila kot moSkim.

Vecjo podobnost kot razliCnost v osebnih motivih sta Saunders in Bradley (1989) potrievala v svoji
raziskavi, kjer sta ugotovila, da so bili glavni osebni motivi Zensk v podjetniStvu osebno zadovoljstvo in
Zelja zasluZiti ve¢ denarja, kot bi ga zasluZile kot zaposlene. Visoko stopnjo podobnosti sta v samem
poslovanju »zenskih« in »moskih« podijetij pokazala Chaganti in Parasuraman (1999). Njuna raziskava
namre¢ ni pokazala bistvenih razlik v principih vodenja podjetij in managementa, uspeh poslovanja
podjetja pa tudi ni bil povezan s spolom lastnika (ker naj bi bili cilji, strategije in nacini vodenja pri
Zenskah drugacni kot pri moskih).
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Na splosSno bi torej oCitno lahko rekli, da se Zenske in moski razlikujejo manj, kot bi to priCakovali.
Sodobna druzba, ekonomski pritiski ter hitrost Zivljenja o€itno vplivajo na vse bolj uniformirane zelje in
aspiracije tako moskih kot Zzensk. Zenske postajajo tudi vse bolj enakovredne in prisotne na vseh
druzbenih ravneh. Vse ve¢ zensk je enako izobraZenih kot mo$kih in usposobljenih graditi uspesno
podjetniSko kariero. Pravzaprav bi lahko ugotovitve mnogih raziskav in lastna razmisljanja povzel z
zakljuckom Leeja in Rogoffa (2003): »Rezultati kaZejo, da sta si ti dve populaciji bolj ali manj podobni,
razlike pa vendarle obstajajo pri odnosih do rasti (cilj rasti), poznavanju posla in pri dejavnikih, ki jih
Zenske na eni strani ter moSki na drugi strani oznacujejo kot ovire ali prednosti pri razvoju svojih
podjetij« (Lee in Rogoff, 2003)

8. 2. 2 Kdo je podjetnik? — po P. R. Lilesu (1974)

Se najblizje realnosti je po mojem mnenju pristop do vprasanja, kdo je podjetnik, (z vkljuéevanjem

osebnostnih znacilnosti) ubral P. R. Liles (1974). Avtor opredeljuje tri pogoje za ustanovitev podjetja.

- Motivacija po dosezkih (achivement motivation). Samostojno ta dejavnik Se ni zadosten za
odloCitev za podjetnisko kariero, je pa osnovni pogoj, saj naj bi bili, po avtorjevem mnenju, ljudje
brez tovrstne motivacije nedovzetni za druge vrste vplivov, ki spodbujajo ustanovitev podjetja.

- Socialna samopodoba ni v konfliktu z ustanovitvijo podjetja (uspesni poslovnezi se namre€ le
redko odloCijo za podijetnisko pot, saj bi podjetnidtvo lahko videli kot korak nazaj).

- Vplivi na podjetnisko kariero. Ce ima posameznik motivacijo po dosezkih in njegova socialna
samopodoba ni v konfliktu s podjetniStvom, potem na odloCitev postati podjetnik vplivata dva
kriticna dejavnika:

1) PRIPRAVLJENOST (kako pripravljenega, sposobnega se vidi posameznik za podjetniski
podvig — torej subjektivna ocena sposobnosti)
2) OVIRE (koliko ovir vidi 0z. zaznava posameznik na predvideni podjetniski poti).

Te ovire so razlicne od posameznika do posameznika, po eni strani zaradi objektivnih razlik v okolju
posameznikov, po drugi strani pa zaradi posameznikove subjektivne percepcije okolja in ovir. Ovire so
lahko zadovoljnost s sedanjo sluzbo (trenutno zaposlitvijo), finanéne ovire, povezane z zivljenjskim
ciklom Cloveka (vzdrzevanje doma, Zivljenjskega stila), konflikt viog (poslovna vloga nasproti druzinski;
vsaka zahteva ¢edalje ve¢ €asa), odgovornost za socialno varnost druzine ipd.

Za ustanovitev podjetja pa je potrebna t. i. »efektivna kapaciteta« (effective capacity), ki je kombinacija
pripravljenosti (zaznane sposobnosti) in osvobojenosti od razliCnih ovir. Efektivna kapaciteta se
navadno poveCuje med 25. in 30. letom starosti, saj se v posamezniku takrat nabirajo znanje in
izkuSnje, pozneje pa se ta trend spremeni in se obrne navzdol zaradi vplivov druzinskih obveznosti,
ustaljenosti zaposlitve in podobno. Oznaili bi torej lahko doloeno obdobje v posameznikovem
Zivljenju, ko se ta Cuti dovolj sposobnega in ovire e ne prevladujejo. To obdobje, ustrezno za
ustanovitev podjetja, Liles (1974) imenuje »obdobje svobodne izbire« (free choice period).
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Slika 18: Sposobnost ustanovitve podjetja (efektivna kapaciteta) v odvisnosti od Zivljenjskega obdobja
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Vir: Liles, 1974, str. 11.

Ceprav posameznik doseze t. i. »free choice period«, to $e ne pomeni, da bo ustanovil podjetje.
Potrebni so $e dodatni elementi, ki pripomorejo k odloCitvi. To so lahko naraS¢ajoce nezadovoljstvo v
sluzbi, spoznanje oz. zaznava odli¢ne priloznosti ter vzpodbuda (npr. druZina, prijatelji, kolegi, podporno
omreZje za malo gospodarstvo).

8. 3 Kdo je podijetnik? — primer Slovenije

Po mnenju Fresa in Raucha (2003) je pametno lociti med pojavom samega podjetnistva pri
posameznikih in uspehom podjetniskega podviga teh posameznikov. Osebne znacilnosti naj bi bile bolj
pomembne za odlocitev postati podjetnik kot pa za uspeh v poslu ... saj so mnoge raziskave pokazale
nizko korelacijo med osebnostnimi znacilnostmi (med katerimi so bile najpogosteje preuCevane Zelja po
uspehu, notranje tezis¢e osebnega nadzora (internal locus of control) in dovzetnost za tveganje) in
uspehom podjetniSkega podviga. Vzroke za odloCitev za samozaposlitev 0z. za podjetnistvo pa bi bilo
smiselno pogledati tudi s povsem prakticnega vidika. Tak prakti¢en pristop predlagata Frese in Rauch,
ko cilje oz. motive, ki vplivajo na odloCitev postati podjetnik, razdelita na »push« in »pull« dejavnike.
»Push« dejavniki naj bi vsebovali dejavnike nezadovoljnosti s trenutno situacijo (npr. nezaposlenost,
nezadovoljnost v sluzbi), »pull« dejavniki pa naj bi vsebovali dejavnike, ki podjetnidtvo naredijo priviaéno
za posameznika (npr. Zelja po neodvisnosti). Kot »push« dejavnike lahko razumemo elemente okolja,
zunanje dejavnike (socialne, druzbene, ekonomske okolisCine), »pull« dejavnike pa lahko povezemo
predvsem z osebnostnimi lastnostmi posameznikov, ki so jim znaCilnosti podjetniSke kariere bol]
priviacne kot znacilnosti nepodjetniske kariere.

Ce ocenimo primer podjetnidtva v Sloveniji s stali§¢a predhodno opisanih teorij o podjetnistvu, lahko
ugotovimo, da je sliki slovenskega podjetnidtva $e najbolj blizu Cassonova teorija podjetnika kot arbitra,
Spekulanta, ki reagira na zaznane informacije, priloZznosti, podjetie pa ustanovi, da bi si zmanjsal
transakcijske stroSke. Drugi pogledi na podjetnistvo nimajo veliko skupnega z naSim primerom.
Marshallova teorija govori namre¢ znanju kot najpomembnejSem elementu in o potrebnem predznanju
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podjetnikov. Za slovenski primer pa je jasno, da ob tolikSnem Stevilu povsem novih podjetij nismo imeli
zadosti izSolanih in izkuSenih podjetnikov, ki bi dejansko vedeli, kaj po¢nejo. Prav tako je malce
utopicno primerjati Schumpetrovega podjetnika vizionarja z jasnimi revolucionarnimi idejami, ki bi na
novo kombiniral resurse za povsem novo ekonomsko dejavnost. Spet blizje pa je Kirzner s svojim
podjetnikom — arbitrom s profitnim motivom.

Na posameznikovo odloCitev za podjetniSki podvig torej poleg socialnih momentov (outsiderstvo,
izloCitev zaradi izobrazbe, spola itn.) in osebnostnih znacilnosti (zelja po uspehu, teZisCe notranjega
nadzora, nagnjenost k tveganju ipd.), vplivajo tudi SirSe ekonomske in druzbeno-politiéne okolisCine.
Tako je pri nas po osamosvojitvi nastajalo veliko Stevilo novih podjetij, vse ve€ ljudi se je odlocalo za
lastno poslovno pot. »Slovenija je imela leta 1990 okoli 3000 podijetij in 26.000 obratovalnic. V slabem
desetletju je Stevilo poslovnih osebkov preseglo 100.000« (Glas, 2001, str. 7). Po eni strani je bila tako
velika rast Stevila podjetij posledica novo pridobljene svobode gospodarske iniciative, po drugi strani pa
je bilo veliko ljudi prisiljenih k iskanju moznosti samozaposlitve zaradi izgube delovnega mesta v vedjih
podjetjih, zaradi sploSnega prestrukturiranja gospodarskega v trzno gospodarstvo, ki je prineslo velike
tezave marsikateremu slovenskemu podjetju. Kot dodatna tezava, poleg tranzicije v trzno gospodarstvo,
se je za veja podjetja takrat pokazala izguba trgov v nekdanjih jugoslovanskih republikah. Zaradi
druzbeno-politine situacije (vojna) pa so mnoga slovenska podjetja izgubila tudi precej kapitala,
investiranega v teh republikah. TeZave vecjih podjetij so takrat podjetne posameznike pripeljale do tega,
da so »8li na svoje«. V ustanavljanje podjetij pa se je vkljucil tudi Zavod za zaposlovanje s svojim
programom vzpodbujanja samozaposlovanja. Nenazadnje pa je tudi proces privatizacije pripomogel k
ustanavljanju novih podjetij. Kot se je izkazalo, nacin privatizacije ni predstavljal prave podjetniske
priloznosti prevzemanja Ze obstojeih podietij (notranji odkupi). »Podjetniki so se osredotoCili bolj na
rast novih malih podjetij, ki pa so zahtevala veliko ve¢ ¢asa za doseganje mocCne trzne pozicije«
(Glas, 1998, str. 5).

V podjetniStvo so se ob specificni druzbeno-politicno-ekonomski situaciji po mnenju Glasa (1998, str. 6)
vkljucevale predvsem naslednje skupine prebivalcev Slovenije:

e delavci srednjih in vecjih druzbenih podijetij, ki so delali blizje kupcem (in trgov) in so lastno
podjetje videli kot moZen nacin uresnicitve svojih poslovnih idej, ki bi bile tezko izvedljive znotraj
konzervativnega poslovnega okolja

e srednji management, strokovnjaki in usposobljeni posamezniki, ki so bili osvobojeni bremena
prestrukturiranja podjetij v tezavah

e uspesni obrtniki mlajSih generacij, ki so bili usmerjeni v rast

e svobodni strokovnjaki na razli¢nih podrocjih, ki so se usmerili na hitro rastofe podrocje
poslovnih storitev

e nezaposleni, ki so se zanaSali na pomo¢ programa samozaposlitve (Zavod za zaposlovanje RS,
1991- 1996)

Veliko podijetij je torej nastalo iz kombinacije nuje in priloznosti »iti na svoje«. Podjetja, nastala na tak
nacin, Olomi, Nilsson in Jaensson (2001) imenujejo podjetja »ekonomske nuje« (economic necessity
enterprise), ki so e posebno pogosta v drzavah v tranziciji in drzavah v razvoju. Ko pa so omenjene
okolisCine razlog za nastanek podietij, se je treba vprasati, kakSne vrste podjetij lahko pri¢akujemo.
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Raziskave teh treh avtorjev so namreC pokazale, da so lastniki podjetij »ekonomske nuje« v vecini
primerov slabo oz. malo privrzeni tako podjetju kot tudi podjetniski karieri. Ugotavljajo tudi, da je
motivacija za rast in proaktivnost v iskanju rasti in drugih podobnih ciliev pogojena s privrzenostjo
podjetju in podijetniski karieri. Ti dve podjetnidki karakteristiki pa se zgradita Sele takrat, ko podjetje
omogoCi stabilizacijo podjetnikovega osebnega Zivljenja. »Kritiéni katalizatoriji privrzenosti podijetju pa so
pozitivno zunanje okolje, dobri rezultati in specificne sposobnosti podjetja (firm specific competencies)«
(Olomi, Nilsson, Jaensson, 2001).

8. 4 Timmonsov podjetniski trikotnik

Dve sodobnejSi teoriji podjetniSkega vedenja, vsaka na svoj nacin, prav tako razlagata podjetniski
proces in razloge za ustanovitev podjetja. To sta Timmonsov trikotnik podjetnika — priloznosti — resursov
(1989) in model podjetniSkega procesa Carol Moore (1986).

Glavni dejavniki v Timmonsovem modelu so podjetnik in njegov team, priloznost in resursi, potrebni za
novo podjetie. NajpomembnejSi od teh treh dejavnikov pa naj bi bil podjetnik, ki naj bi (e bi imel
potrebne znacilnosti) zavestno iskal poslovne priloZnosti. Ko pa bi jih nasel, naj bi jih oblikoval tako, da
bodo prinesle velik ekonomski uspeh. Nadalje naj bi podjetnik zbral ves potreben kapital. Timmons tudi
predvideva, da bosta tako podjetnik kot investitor nagrajena glede na vioZek in da oba delita
tveganje.Timmons podjetniski proces morda malo poenostavlja, saj predpostavlja racionalnost in
namernost iskanja priloznosti. Hkrati pa ne predvideva pocasnih, inkrementalnih korakov h grajenju
podjetja, temve¢ razmislja le o idealnih, visoko potencialnih novih podjetjih (»high-potential startup«).
Timmons predpostavlja, da je potreben kapital, ki naj bi pripeljal podjetie do pozitivnega denarnega
toka, znan ze od vsega zaCetka, finan¢ni donos Zetve (v prihodnosti), ki ga lahko pri¢akujemo z
zaupanjem, pa se lahko dokaj dobro oceni. Torej lahko podjetnik ves potreben kapital zbere ze na
samem zadetku. Ce primerjamo Timmonsove predpostavke z realno sliko podjetnitva, lahko hitro
ugotovimo, da nimata veliko skupnega. Od vseh moznih zacetkov podjetniSkih podvigov se zdi
Timmonsov model najmanj verjeten.

Slika 19: Timmonsov model podjetniSkega procesa
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Vir: [URL: http://www.babson.edu/entrep/fer/papers96/bygrave/image1.qgif].
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8. 5 Model podjetniSkega procesa Carol Moore

V opisnem modelu Carol Moore pa podjetniski proces vsebuje vse funkcije, dejavnosti in aktivnosti, ki
so povezane z ugotavljanjem podijetniskih priloznosti in oblikovanjem podjetij za realizacijo teh
priloznosti. Model je razdeljen na Stiri faze: 1) faza inovacije (tu dobi podjetnik ideje za novo podjetje), 2)
sproZilni oz. aktivacijski dogodek (ki aktivira podjetnika, da za¢ne iskati sredstva za zagon podjetja), 3)
ustanovitev podjetja in 4) zaCetek poslovanja, rast, poslovodenje podjetja. Za razliko od Timmonsovega
modela ta model eksplicitno ne govori 0 nagradah in tako uspe zajeti prakticno vse mozne oblike novih
podjetij: tako tiste, ki pomenijo zgolj hobi lastnikov in prinasajo zelo malo ali celo ni¢ finanénih nagrad,
kot tudi tista podjetja z visokim potencialom, ki obetajo visoke finanéne donose.

Najbolj pa je model Moorove oprijemljiv, ker kombinira podjetnikovo osebnost z njegovim okoljem. Vsak,
ki ima podjetnisko idejo ali je v ekonomski stiski, Se ne bo postal podjetnik. Tako se v fazi inovacije
podjetnikove osebne karakteristike z njegovim okoljem zdruZijo v priloznosti. OdloCitvi postati podjetnik
pa ponavadi botruje kak sproZilni oz. aktivacijski dogodek (triggering event). To je lahko ovira za razvoj
kariere v sluzbi bodoCega podjetnika, izguba sluzbe ipd. Takrat se za pomembne vplive izkazejo
druZina, mreza prijateljev in znancev, vzorniki. Podjetnik nato zaéne v svojem okolju iskati potrebne
resurse za svoje novo podjetje. Vendar pa je v okolju veliko elementov, ki ovirajo podjetnika na njegovi
poti; med najpogostejSimi je omejen dostop do potrebnega kapitala.

Slika 20: Model podjetniSkega procesa, povzet po modelu Carol Moore
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Vir: [URL:http://www.babson.edu/entrep/fer/papers96/bygrave/image2.qif].

60


http://www.babson.edu/entrep/fer/papers96/bygrave/image1.gif

8. 6 Zunaniji in notranji dejavniki podjetniske odlocitve

Kot smo videli, lahko na posameznikovo odlocitev postati podjetnik vpliva veC dejavnikov hkrati. Lee in
Venkataraman (2003) zato trdita, da raziskovanje in razumevanje podjetniStva zgolj na podlagi
posameznih dejavnikov ni zadovoljivo. Dve glavni smeri tovrstnega raziskovanja sta bili t. i. »traits
approach« (razlaga podjetniStva s poudarkom na osebnostnih znacilnostih podjetnikov) in kontekstualni
pristop (pristop, ki je poudarjal predvsem kontekstualne okolis¢ine podjetnistva). Lee in Venkataraman
podobno kot Moore (1986) predlagata kombiniran pristop. UpoStevati je torej treba tako notranje kot
zunanje dejavnike. »... interakcija med posameznikovi notranjimi dejavniki ter socialnimi in trznimi
razmerami, ki posameznika obkroZajo, je glavno orodje razlage, zakaj se nekateri odloCijo postati
podjetniki« (Lee, Venkataraman, 2003, str. 4).

Omenjena avtorja pa sta dejavnike posameznika in dejavnike okolja zdruZila v koncepta dveh
multidimenzionalnih konstruktov. Elemente posameznika sta zdruzila v »aspiracijski vektor« (aspiration
vectors (AV)), elemente okolja pa v »vektor trzne ponudbe« (market offering vectors (MOV)). Interakcija
med tema dvema vektorjema pa naj bi doloCala tako paleto podjetniskih moznosti kot tudi
posameznikovo iskanje teh priloZznosti. Posameznikov aspiracijski vektor (AV) je pravzaprav skupek
ekonomskih, socialnih in materialnih/fizi¢nih stanj, ki si jih posameznik Zeli, vektor trzne ponudbe (MOV)
pa je skupek ekonomskih, socialnih in materialnih/fizicnih stanj, ki jih ponuja trg v obliki dela v zZe
obstojeCih organizacijah.

Razlike med posamezniki, torej razlike v aspiracijskih dejavnikih, ne dolo¢ajo samo podjetnisko vedenje
posameznika oz iskanje priloznosti, pa¢ pa tudi priloznosti same. Razli€ni posamezniki, ki imajo razlicne
aspiraciske vektorje (osebnostne lastnosti in zelje), imajo tudi razliéne podjetniske priloznosti, saj prav
zaradi svoje drugacnosti iSCejo razlitne priloznosti. »Posameznik, ki oblikuje dolo¢eno vrsto podijetniske
priloznosti, morda celo niti ne bo dojel pomembnosti in priviacnosti drugacne vrste poslovne priloznosti,
saj bi za to potreboval drugano motivacijo, osebnostne znacilnosti, znanje in spretnosti (= aspiracijski
vektor)« (Lee, Venkataraman, 2003, str. 8). Ker posamezniki ponavadi oblikujejo minimalne sprejemljive
norme na osnovi stopnje svoje aspiracije, posameznikov aspiracijski vektor (AV) pravzaprav na nek
nacin doloCa moznosti, ki so posameznikom na voljo. Vendar pa je treba tu dodati, da je v koncni fazi trg
vedno tisti zadnji arbiter, ki dolo¢a poslovne priloznosti. Tako so lahko priloznosti, ki si jih posameznik
ustvari, v neskladju s posameznikovim aspiracijskim vektorjem, saj je paleta dobickonosnih moznosti
najveckrat zunanje dolo¢ena (posameznik ima zelo malo nadzora nad ponudbo priloZnosti).

Lahko bi rekli, da ima posameznik pri izbiri kariere dve osnovne moznosti. Prva je podjetnistvo, druga
pa nepodjetnistvo. Izbiro med eno in drugo moznostjo pa lahko vidimo kot funkcijo posameznikovega
aspiracijskega vektorja (osebne karakteristike, Zelje, raven aspiracije) in nepodjetniskih moznosti, ki jih
ima posameznik na trgu dela. Najprej se posameznik odloCi za podjetnistvo oz. nepodjetnistvo, temu pa
sledi iskanje podjetniskih priloznosti (¢e se odlo¢i za podjetniSko kariero). Posamezniki se odlocijo za
podjetniStvo, ko je njihov aspiracijski vektor viji kot njihova subjektivna zaznava vrednosti
nepodjetniskih moznosti (= MOV, vektor trzne ponudbe). Na posameznikovo odloCitev torej ne vplivajo
samo njegove osebnostne znacilnosti in objektivne zunanje okoliS¢ine, pa¢ pa tudi njegova subjektivna
zaznava vrednosti priloznosti, ki jih nudi nepodjetniski trg dela.
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Na odlocitev postati podjetnik v okviru aspiracijskega vektorja vpliva tudi stopnja tveganja, ki jo je
posameznik pripravijen prevzeti, da bi dosegel svoje cilje, Zelje, ki odgovarjajo njegovi ravni aspiracije.
Tako bo nekdo, ki mu materialna sredstva (denar) predstavljajo najpomembnejSi del aspiracijskega
vektorja, iskal moznosti, pa naj bodo podjetniske ali pa nepodjetniSke, ki mu bodo prinesla vecje
zasluzke ne glede na tveganje.

Visaj praviloma vidimo podjetnistvo kot bolj tvegano od nepodijetnistva. To gre predvsem na racun
dostopnosti informacij o podjetniskem podvigu, ki so na voljo posamezniku. Ko podjetnik preucuje svojo
podjetniSko idejo, mu je namre¢ zaradi trzne nepredvidljivosti, omejenih in nezanesljivih informacij itd.
skoraj nemogocCe z gotovostjo oceniti tveganja in predvidene dohodke podjetniske priloznosti. Po drugi
strani pa sodelovanje na organiziranem trgu dela omogoCa relativno zanesljive ocene tveganja in
predvidevanje dohodkov. To pa ne pomeni, da v doloCenih primerih podjetniSka izbira ne more biti man;
tvegana kot nepodjetniSka. Majhna Zivilska trgovina na primerni lokaciji (npr. znotraj naselja) je lahko
manj tvegana izbira kot pa sluzba, ki je lahko sicer zelo donosna, a je placa v najvecji meri odvisna od
poslovnih uspehov posameznika. Odlocitev posameznika postati podjetnik lahko glede na tveganije, ki
ga s tem prevzame, vidimo kot posledico subjektivne ocene polozaja posameznika. Ce posameznik
oceni, da je njegov trenutni polozZaj pod orientacijsko vrednostjo (raven aspiracije), lahko od tega
posameznika pri¢akujemo vecjo nagnjenost k tveganju, saj bo pripravijen storiti ve¢, da bo zadovoljil
svoje Zelje, cilje.

Kot je mogoce videti, na odloCitev postati podjetnik vpliva zelo veliko razliénih dejavnikov. Dejavnike,
lastne vsakemu posamezniku, bi lahko opredelili kot »notranje«, dejavnike, ki so v odnosu do
posameznika zunanje narave, pa kot »zunanje dejavnike«. Pri tej opredelitvi pa ne gre pozabiti na
medsebojno intreaktivnost obeh vrst dejavnikov.

Notranji dejavniki so odvisni od posameznikovih osebnih znacilnosti; to je od temperamenta, znacaja,
sposobnosti, spretnosti, znanja, izkuSenj, norm, vrednot, odnosov, aspiracije ipd. Poleg teh »pristno«
notranjih dejavnikov na posameznikovo vedenje vplivajo tudi elementi zunanjega sveta: druzina, kultura,
socialni odnosi, ekonomske, politicne in druzbene razmere itd. In prav tu lahko opazimo interakcijo oz.
prekrivanje zunanjih in notranjih dejavnikov, ki imajo za posledico izbiro ali podjetniSke ali pa
nepodjetniSke kariere. Zunaniji dejavniki po eni strani predstavljajo objektivno okolje posameznika, ki
nudi takSne in drugacne priloZnosti, po drugi strani pa vplivajo na oblikovanje osebnosti (npr. raven
aspiracije) v procesu subjektivne zaznave realnosti okolja posameznika ter posledi¢no ponotranjenje
zaznanih znacilnosti. Osebnost sama pa, povratno, zaradi svojih znacilnosti v okolju i$¢e in ustvarja sebi
lastne priloznosti.
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Slika 21: Vpliv notranjih in zunanjih dejavnikov na podjetnisko odlocitev (po Leeju in Venkataramanu,
2003)
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Legenda: MOV = vektor trzne ponudbe (market offering vector)

AV = aspiracijski vektor

Vir: Pozeto po Lee in Venkataraman (2003).
9. CILJI V POSLOVNEM NACRTU

»Poslovni nacrt je (torej) pisni dokument, v katerem podjetnik jasno opredeli svoje cilje pri doloenem
poslu in strategije, s katerimi namerava doseci te cilie« (Vahcic et al., 1998, str. 3).

9. 1 Najpomembnejsi deli poslovnega nacrta

Podjetnik naj bi na samem zacetku opredelil specifitne cilje in razvil realisticne strategije za dosego teh
ciliev na razli¢nih podrocjih poslovanja podjetja: finanéno podrocje, rast podjetja, rast trznega deleza,
rast Stevila zaposlenih. Cilji in strategije se tako pojavijo na zaCetku in v samem jedru poslovnega nacrta
z dvema namenoma — smisloma:

1) izraziti vizijo prihodnosti podjetja

2) postaviti osnovo za finan¢ne projekcije.

Poslanstvo podjetja. Tu naj bi odgovorili na vpraSanje, ZAKAJ pravzaprav smo 0z. bomo v doloenem
poslu. Poslanstvo podjetja naj bi bila izjava, ki opredeljuje posel podjetja in dejavnosti, ki jih podjetje
izvaja za zadovoljevanje potreb in Zelja kupcev. Poslanstvo naj bi tudi v grobem orisalo dejavnosti
podjetja. Pravzaprav gre tu za javno opredelitev smiselnosti podjetja, ki pogosto vsebuje osebne
poglede in filozofijo.
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Cilji. Cilji podjetja naj bi bile natan¢ne izjave o tem, kaj si zeli podjetje doseci in kdaj Zeli to doseci. Cilji
naj bodo merljivi, Casovno opredeljeni, dosegljivi, a dovol] izzivalni, pokrivati morajo klju¢na podrocja.

Strategije. Strategije naj bi prikazale, kako o0z. na kak$en nacin Zeli podjetnik dosedi cilie podjetja. Gre
torej za navedbo aktivnosti in pristopov, ki jih bo podjetnik uporabil za zadovoljitev kupCevih potreb, s
katerimi bo posledi¢no dosegel cilje podjetja.

Dale¢ najpomembnejSa oporna tocka pri pisanju dobrega poslovnega nacrta je, da naj bo osnovan na
cilinem trgu in Zeljah bodocih kupcev. Kar si lastnik podjetja Zeli in misli, je bistveno manj pomembno od
tega, kar si zelijo in mislijo kupci, saj je smisel obstoja podjetja, da ustvarja vrednost za kupca. Tako je
lastnik podjetja ob postavljanju svojih osebnih ciliev in Zelja, ki jih Zeli doseCi oz. izpolniti s podjetjem,
pravzaprav omejen z Zeljami drugih, to je kupcev. Svoje osebne cilje lahko tako lastnik malega podjetja
uresnici le, ¢e bo v poslovnem procesu uspel zagotoviti zadovoljstvo svojih kupcev oz. jim uresniciti
njihove Zelje ali zadovoljiti doloCene potrebe.

Ob ustanavljanju podjetja, pisanju poslovnega nacrta, zbiranju kapitala, navezovanju stikov s prvimi
poslovnimi partnerji mora torej podjetnik svoje osebne cilje in zelje, ki so ga pripeljale do tega, da bo
ustanovil podjetje, prevesti v cilie podjetja, ki naj bi bili razumljivi, smiselni in predvsem koristni za vse
ostale partnerje v poslovnem procesu. Cilji, oznaCeni v poslovnem nacrtu, naj bi torej izrazali vrednost
za vlagatelje kapitala in predvsem za kupce. Tu gre pravzaprav za proces prevajanja osebnih ciljev v
javne ciljie podjetja, ki so dostopni zainteresiranim strankam in ki izraZajo smiselnost obstoja podjetja
samega.

9. 2 Trojnost podjetniskih ciljev

Ob upostevanju razlicnih vsebinskih vrednosti in namembnosti ciljev lahko razmisljamo pravzaprav ne
samo 0 omenjeni dvojnosti ciljev (osebni cilji podjetnika in javni cilji podjetja), pa¢ pa lahko opazimo celo
trojnost ciliev oz. hierarhijo ciliev malega podjetja. To trojnost pa lahko izpeljemo iz prej omenjene
prevedbe osebnih ciljev podjetnika kot individualne osebnosti v cilje njegovega podjetja 0z. organizacije.

Vsak podjetnik deluje kot posameznik, samostojna oseba, kot individuum, katerega socialne interakcije
ter poslovno vedenje in obnasanje pogojuje edinstvena kombinacija potreb in Zelja. Ce namre¢
upostevamo dejstvo, da je osebnost ¢loveka kompleksno zgrajena in da razlicni deli osebnosti delujejo v
interakciji med seboj, Cesar kon¢ni produkt je zunanje vidno vedenje posameznika, ob tem pa ne
pozabimo, da na vedenje vplivajo tudi razlicne ¢loveske zmoznosti, kot so dedno pogojene lastnosti in
sposobnosti, znanje, mislienje in motivacija, lahko brez zadrzkov sklepamo, da je vsak posameznik
drugagen in da bo vsak posameznik v dolo€enih situacijah drugace reagiral. Pri podjetniku lahko tako
priCakujemo osebne cilje, ki so lastni le njemu in ki jih sebi zna opredeliti in razloZiti le sam. Pri razli¢nih
posameznikih lahko tako najdemo zelo razlicne osebne cilje in motive; npr. javno priznanje, vklju¢enost
v druzbeno dogajanje in pomembno mesto v njem, osnovna socialna varnost samega sebe in njegove
druZine, osebna rast, financni uspeh ipd. Tu je torej mogocCe govoriti 0 osebnih ciljih podjetnika oz. o
prvi hierarhi€ni stopniji ciljev v malem podjetju.
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Vendar pa podjetnik sam, pa Ceprav gre lahko za podjetje z enim samim zaposlenim, ne more opravljati
poslovne dejavnosti izolirano od drugih ljudi. Vsako podjetie je namreC druzbena entiteta, ki ze v
definiciji zahteva tak$ne ali drugacne interakcije med razli¢nimi ljudmi. Tako je podjetnik prisilien svoje
cilie prevesti v notranje cilje podjetja, v cilje, ki naj bi jih razumeli in se celo poistovetili z njimi tudi drugi
ljudje, ki so vklju€eni v poslovni proces podjetja. Svoje osebne cilje podjetnik torej prevede v cilje, ki si
jih postavlja podijetje, ter jih v poslovnem procesu poizkuSa tudi doseci. Podjetnik mora namrec, Ce si
Zeli doseci svoje osebne cilje, doseci ciljie podjetja, ki ga je ustvaril prav z namenom doseganja lastnih,
osebnih ciljev. Notraniji cilji podjetja, ki jih osebe, vkljuCene v poslovni proces podjetja, lahko razumejo
ter smiselno in usklajeno delujejo za dosego teh ciliev, so npr. obseg prodaje do doloCene vrednosti,
zmanjSanje stroskov, povecanje produktivnosti do doloCene stopnje. Tu bi torej lahko govorili o
notranjih ciljih podjetja oz. o drugi hierarhi€ni stopniji ciljev v malem podjetju.

V nadaljevanju pa mora podjetnik te t. i. notranje cilie podjetja prevesti $e v zunanje oz. javne cilje
svojega podijetja, s katerimi predstavija smisel obstoja in namen podjetja kot takega. Ti cilji naj bi bili
oblikovani kot poslanstvo podjetja, dostopno zunanjim partnerjem podjetja. Zunaniji cilji naj opravicujejo
smiselnost obstoja podijetja vlagateljem in kupcem. Osnovani pa naj bi bili na kupcih, saj le u€inkovito in
nadpovpre¢no konkurenéno zadovoljevanje potreb kupcev lahko pomeni u€inkovito poslovanje podjetja
in s tem tudi zadostno donosnost. Tu bi torej lahko govorili 0 zunanjih oz. javnih ciljih podjetja 0z. o
tretji hierarhicni stopnji ciljev v malem podjetju.

Slika 22: Trojnost ciljev podjetnika oz. malega podjetja

ZUNANJI - JAVNI CILJI PODJETJA

ZUNANJE
SPOROCILO

—

Poslanstvo, legitimnost za kupce in
poslovne partnerje

NOTRANJI CILJI PODJETJA — ORGANIZACIJSKI CILJI

NOTRANJE
SPOROCILO

Usklajenost, standardi, legitimnost, motivacija

PODJETNIKOVI OSEBNI CILJ

Edinstvena kombinacija potreb in Zelja podjetnika

Pravzaprav bi lahko notranje cilie podjetja in zunanje — javne cilie podjetja opredelili in imenovali tudi
drugage. Zunanje cilie (poslanstvo podjetja!) bi lahko opredelili kot zunanje sporo€ilo podjetja -
legitimnost za stranke, dobavitelje, skupnost in investitorje. Notranje cilje podjetja pa bi lahko opredelili
kot notranje sporocilo podjetja — legitimnost, motivacija, vodilo, smisel, standardi.

9. 3 Osebnost podjetnika v poslovnem naértu

Ob pisanju poslovnega nadrta je treba v mislih obdrzati dejstvo, da so podjetje pravzaprav ljudje.
Podjetje sestavljajo torej ljudje z dolo¢enimi formaliziranimi in neformaliziranimi socialnimi interakcijami

65



in vsa njihova dejanja so v kon¢ni fazi pogojena z motivacijo, katere izvor pa lahko najdemo v
individualnih Zeljah, potrebah, ciljih. Zato velja veliko pozornosti nameniti delu poslovnega nacrta, ki
govori 0 osebju, saj so vsi ostali deli podjetja lahko brez pomena, Ce je osebje neprimerno in nedoraslo
izzivu. Poslovni nacrt naj bi odgovoril na vpradanja, kot so: kak8no je ozadje podjetnika, od kod prihaja,
kaksno izobrazbo in izkudnje ima, kak$ne cilie si postavija v danem primeru in kak$ne cilje si je
postavljal v preteklosti, so bili ti cilji postavljeni realisticno? Kot najpomembnejSe pa naj bi branje
poslovnega nacrt bralcu prikazalo, da so cilji, ki si jih je podjetnik zastavil, realni, osnovani na trdnih
dejstvih in da je za njihovo uresniCitev pripravijen storiti in tvegati marsikaj. Nenazadnje pa bi vsak
bralec poslovnega nacrta — investitor Zelel razumeti motive, ki so privedli podjetnika do dolo¢enega
podjetniSkega podviga, saj lahko z odgovorom na to vpraSanje sklepamo tudi o privrZzenosti podjetnika
podjetju.

9. 3. 1 Problem rasti

DoloCen problem slovenskega podjetniStva, ki se odraza tudi v pisanju poslovnih nacrtov, je odnos
slovenskih podjetnikov do rasti. Ta problem se kaze tudi v slabem razmerju med izzivalnostjo in
agresivnostjo ter realnostjo ciliev, postavljenih v poslovnem naértu. Vecina slovenskih podjetnikov
namre¢ spada v skupino tipiénih podjetnikov, njihova podjetja pa v skupine druZinskih podjetij, podietij
Zivljenjskega stila in podobno. Ze sama mentaliteta slovenskega naroda nam izpostavija dejstvo, da je
tveganje kot element poslovnega Zivljenja bolj nezazeleno kot zazeleno in je stanje oz. pojav, ki se mu
je treba za vsako ceno izogniti. Rast podjetja pa je neizogibno povezana s tveganjem. V poslovnih
nacrtih lahko tako priCakujemo pomanjkanje agresivnosti, ki bi bila osnovana na realnih in merljivih
predpostavkah, ter pomanjkanje resnega premisleka o rasti sami in o tem, kaj lahko rast prinese in
katerih pasti se je pri rasti treba izogniti.

Rast lahko podjetnikom poleg zaZelenih ucinkov prinese tudi u€inke, ki jih podjetniki ne Zelijo oz. jih niso
pripravijeni sprejeti in se jim podrediti. Rast lahko tako od slovenskih podjetnikov zahteva Sirjenje trga in
internacionalizacijo, saj je slovenski trg relativno majhen. Siritev na tuje trge pa zahteva veliko resursov
(npr. dodatna vlaganja, znanje tujih jezikov, poznavanje predpisov) ter znatno poveduje tveganje. Prav
tako lahko rast zahteva prehod iz lazje obvladljivih trznih ni§ (ki temeljijo na poznavanju kupcev in na
osebnih stikin) na proizvodnjo vecdjih razseznosti, ki zahteva povsem druga¢no organizacijo podjetja,
proizvodnega procesa in nadzora kakovosti. Rast zahteva tudi vecjo angaZiranost podjetnikov, ve¢
obveznosti, od podjetja se veC priCakuje, prinese vecjo odgovornost ipd. Vse to pa v veliki meri
podjetnike, ki nimajo izrazite osebne Zelje in teznje po rasti ter znanja in usposobljenosti za ravnanje v
razmerah rasti, odvrne od dodatnega tveganja in obveznosti, ki jih rast nosi s seboj. V taksni situaciji pa
so zagotovo odloCilni osebni cilji in Zelje posameznika, ki so ga pripeljali do ustanovitve lastnega
podjetja.
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10. EMPIRICNA RAZISKAVA CILJEV MALIH PODJETIJ V SLOVENWJI
10. 1 Postavitev hipotez

Na odloCitev postati podjetnik lahko vpliva nesteto razliénih dejavnikov. Mnogi avtorji so poizkuSali
poenotiti odlocilne dejavnike, ki delujejo kot katalizatorji v odlo€itvi postati podjetnik. Vendar pa so prav
zgodnejSi avtorji v svojih poizkusih to problematiko precej poenostavljali. Tako so nekateri poudarjali
predvsem in samo osebnostne znacilnosti, ki naj bi vplivale na podjetniSko odloCitev; npr. McClelland
(1961) in Herzberg (1989). Vesakinen in Pihkala (1999) pa predlagata, da bi bilo bolj smiselno raziskati
celotno motivacijsko strukturo posameznika — podjetnika in pri tem upostevati ¢im ve¢ motivacijskih
dejavnikov. UpoStevati bi bilo treba tako osebnostne znacilnosti (t. i. »traits approach«) posameznika kot
tudi situacijske znacilnosti oz. kontekstualni pristop. Interakcija med posameznikom in njegovim okoljem
je potemtakem bolj8a razlaga podjetnistva. Za tem pristopom pa stoji vecje Stevilo avtorjev, kot so
Vesalainen in Pinkala (1999), Chell (1985), Lee in Venkataraman, Moore (1986). Omenjeni avtorii in tudi
drugi, ki razlagajo podjetnistvo v smislu opisane interakcije med osebnostnimi znacilnostmi in okoljem,
pa ne opredeljujejo, v kolikSni meri naj bi na eni strani osebnostne znacilnosti, na drugi strani pa
situacijske znacilnosti vplivale na odlocitev postati podjetnik. Lahko namre¢ pri¢akujemo, da bo na
geografsko razli€nih in razliénih kulturno-ekonomskih obmodjih vpliv osebnostnih znacilnosti vedji kot
vpliv situacijskih znacilnosti, na drugih obmocjih pa ravno obratno. UpoStevati je torej smiselno tudi SirSe
ekonomske in druzbeno-politiéne okolis&ine. Se posebno to velja za specifiéne dezele, med katere
zaradi tranzicije v trzno gospodarstvo Stejem tudi Slovenijo. V takSnih gospodarstvih je veliko podjetij
nastalo iz kombinacije nuje in priloznosti »iti na svoje«. Olomi in Jaensson (2001) ta podjetja imenujeta
»podjetja ekonomske nuje« (economic necessity enterprise). Zaradi brezposelnosti, izgube trgov in
novo odprte moznosti svobodne gospodarske iniciative priGakujem, da so v primeru Slovenije situacijske
znacilnosti bolj pogost vzrok za ustanovitev podjetja kot pa osebnostne znacilnosti podjetnikov.

Zatorej:

HIPOTEZA 1: Bolj kot osebnostne lastnosti, pripisane podjetnisSki osebnosti (v anketi: Zelja iti na svoje,
opazene moznosti na trziScu v doloCenem trznem segmentu, neizkoris¢ene strokovne izkuSnje na
prejSnjem delovnem mestu), na ustanovitev podjetja vplivajo situacijske znacilnosti (v anketi: potreba po
samozaposlitvi, potreba po zaposlitvi druZinskih ¢lanov, Siritev druzinske tradicije).

Teoretitno in empiricno raziskovanje podjetniskih ciliev je pokazalo, da so cilji, ki si jih podjetniki
postavljajo, odvisni tudi od osebnostnih znacilnosti posameznika. Mednje pa lahko Stejemo tudi viogo
spola. In prav o vlogi spola oz. razlikah med podjetnicami in podjetniki je bilo opravljenih veliko Stevilo
raziskav. Sonfield, Lussier in Corman (1999) ugotavljajo, da je veCina raziskav pred letom 1980
potrievala razlike v poslovnem vedenju moskih in zensk. SodobnejSe raziskave ponujajo meSane
zakljutke, mnoge pa celo v celoti negirajo razlike. Cedalje manjse razlike med moskimi in Zenskami v
sodobnem ¢asu lahko pripiSemo sodobni druzbi, ¢edalje bolj uniformiranim Zeljam posameznikov,
hitrosti Zivljenja, vse vecjemu Stevilu izobraZenih in usposobljenih Zensk in spreminjajo¢i se socialni
druzbeni pogodbi (emancipacija Zensk). Vlogi tako enega kot drugega spola postajata doloCeni bolj s
kulturno-politiéno-ekonomskimi situacijami v okolju kot pa z bioloskimi dejstvi. Ce razmigljanja o razlikah
med spoloma povezem z razmisljanji o vzrokih za ustanovitev podjetja (hipoteza 1), lahko sklepam, da
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bo v primeru Slovenije malo razlik med cilji zenskih in moskih podjetnikov, saj predvidevam, da je na
odlocitev postati podjetnik v najvecji meri vplivala domaca ekonomsko-politiCna situacija.

Zatorej:

HIPOTEZA 2: Cilji malih slovenskih podijetij niso odvisni od spola podjetnika.

10. 2 Anketiranje kot metoda raziskave za mala podjetja

V fazi snovanja raziskave za potrebe magistrskega dela sem si postavil 4 kljucna vprasanja:
Kaj naj bi bil cilj raziskave oz. magistrskega dela?

—_

)
2) Kako pridobiti podatke?
3) Kije oziroma od koga pridobiti podatke?
4) Kako strukturirati vprasalnik, da bi dobil podatke, ki jih potrebujem?
5) Nacin obdelave podatkov.

10.2.1 Cilj raziskave

Kot sem v predhodnih poglavjih Ze ugotavljal, imajo mala podjetja razliéne cilie poslovanja. Cilj
raziskave pa je ovreéi ali potrditi hipotezi, ki se nanaSata na cilie poslovanja malih podietij in sta
opredeljeni v prvem poglavju. Da bi hipotezi lahko sploh oblikoval, sem najprej raziskal podatke, ki so po
svoji naravi sekundarni (pregled virov in literature ter spletnih strani). Tako sem pridobil teoreti¢no
podlago, ki me je usmerjala pri delu. Nato sem opravili samo raziskavo (anketni vprasalnik) in podatke
obdelal (s programom SPSS), kot kaZe analiza v nadaljevanju.

10.2.2 Nacin pridobitve podatkov

Kako pridobiti podatke? Praviloma se pri raziskovanju uporabljata dve vrsti podatkov: primarni in
sekundarni. Primarni podatki so tisti, ki jih zberemo nalaS¢ za specificno raziskovalno potrebo. Tri
najSirSe uporabljane metode za njihovo zbiranje so spradevanje, opazovanje in eksperiment (RojSek,
1997, str. 15). SpraSevanje je najbolj razSirjena metoda pridobivanja podatkov, ki ga lahko opravimo
osebno, po posti, po telefonu ali z elektronsko posto. Odlocil sem se za spradevanje v obliki ankete.
Nekatere ankete so bile podjetnikom vroCene osebno, nekatere pa po posti. Anketiranje po posti je
relativno poceni, doseZzemo pa tudi oddaljene vzorce. Kot vsaka metoda ima tudi ta pomanjkljivosti, npr.
dolgo razdobje vraCanja izpolnjenih vprasalnikov in nizka stopnja odziva.

10.2.3 Populacija

Od koga pridobiti podatke? Od podjetnikov, lastnikov oz. solastnikov malih podjetij. Razli¢ni avtoriji in
raznovrstni viri vsak po svoje opredeljujejo mala podjetja, pri Eemer je treba opozoriti, da se razlikujejo
tudi kriteriji, po katerih podjetja klasificirajo v doloCeno velikostno skupino. Ravno tako imajo razliéne
drZzave med seboj razlicne opredelitve malih podjetij. Ker je raziskava usmerjena na slovenska podietja,
pa sem kot opredelitev malega podjetja prevzel opredelitev Zakona o gospodarskih druzbah, katerega
2. odstavek 51. Clena pravi:

(2) Za majhno druzbo velja tista, ki izpolnjuje vsaj dve izmed naslednjih meril:
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e da povprecno Stevilo zaposlenih ne presega 50;
e da so letni prihodki manjsi od 200.000.000 tolarjev;
e da povprecna vrednost aktive na zacetku in na koncu poslovnega leta ne presega 100.000.000
tolarjev
(vir:[URL.: http://www.dz-rs.si/si/aktualno/spremljanje_zakonodaje/sprejeti_zakoni/sprejeti_zakoni.html]).

Ker bi bilo nemogoce opazovati celo populacijo (vsi podjetniki, lastniki 0z. solastniki vseh malih podjetij v
Sloveniji), sem se pri prou¢evanju populacije omejil le na del enot (vzor€enije). Iz rezultatov proucevanja
tega dela enot izbrane populacije bom z analizo poizku$al sklepati o celotni populaciji (KoSmelj, Rovan,
2000, str. 32).

Zaradi omejenih financnih virov sem se odloCil za vzorec malih podietij, ki sem ga sestavil po subjektivni
presoji, pri ¢emer sem izhajal iz baz podatkov podijetij, v katerih so zaposleni soSolci, prijatelji, sorodniki
in znanci. Na ta nacin sem uspel sestaviti vzorec, za katerega verjamem, da ga sestavljajo prece;
razlicna podjetja tako po dejavnostih, Stevilu zaposlenih, velikosti (v mejah opredelitve Zakona o
gospodarskih druzbah), hkrati pa so podjetja v vzorcu s celotnega obmocja Republike Slovenije. Jasno
je, da takSna izbira vzorca ne zagotavlja t. i. »sluajnega vzorca«. Vendar pa sem le na ta nacin, glede
velikosti, uspel oblikovati sorazmerno zadovoljiv vzorec. Ko sem namre€ desetim podjetjem, izbranih po
nacelih slu¢ajnega vzor€enja, poslal vprasalnik, je bil odziv porazen. Od desetih poslanih vpraSalnikov
kljub priloZeni kuverti in znamki nisem v roku dveh tednov prejel nobenega izpolnjenega. Tveganje
izredno nizke stopnje odziva sem torej zmanjSal z izbiro namernega vzorca. Prednost poznavanja oz.
sodelovanja s podjetniki, ki so sodelovali v anketi, je vsekakor zmanjSala moznost neodzivanja. Vecini
anketiranih podjetnikov sem tako ankete vroCil osebno in jim ob tem razlozil smisel in namen raziskave,
mnogi od teh podjetnikov pa so na mojo prosnjo vprasalnik posredovali tudi nekaterim svojim poslovnim
partnerjem. Odziv je bil tako bistveno vedji, hkrati pa se je pospesilo vracanje izpolnjenih vprasalnikov.
Od 150 podjetnikom razdeljenih vprasalnikov sem v dveh mesecih (julij in avgust 2003), v katerih sem
izvajal anketiranje, uspel dobiti 94 vrnjenih vpraSalnikov, kar pomeni, da je bil odziv priblizno 63-
odstoten.

10.2.4 Struktura vprasalnika

Kako strukturirati vprasalnik, da bi dobil podatke, ki jih potrebujem?
Vpra$alnik je sestavljen iz $tirih sklopov:
1) cilji (namen in nacin ustanovitve, ocena doseganja zastavljenih ciljev),
2) prihodnost (delovanje v prihodnosti),
3) trg (ocenitev trznega polozaja),
4) sploSni podatki (osnovni podatki ob ustanovitvi in v sedanjem trenutku).

Sama struktura je sestavljena tako, da anketiranci ¢im hitreje in ¢im laZje odgovarjajo na zastavljena
vpraSanja. Na vpraSanja o pomembnosti ciliev so anketiranci odgovarjali z obkrozevanjem Stevilk ob
posameznem cilju, s ¢imer so ocenili, kako pomemben jim je bil dolo¢en cilj v dolo¢eni ¢asovni tocki (od
1 do 5, pri ¢emer 1 pomeni povsem nepomembno, 5 pa zelo pomembno). Posamezna vprasanja
omogocajo veCje Stevilo odgovorov. Pri tak$nih vpraSanjih so anketiranci obkroZevali ¢rko pred
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odgovorom, s katerim so se najbolj strinjali. Nekatera vprasanja so omogocala le izbiro strinjanja in
nestrinjanja (DA in NE). Nekatera pa so omogocala tudi moznost pripisa (npr.: Koliko zaposlenih ima
Va$e podjetje?). VpraSalnik pa vodi anketirance skozi ¢asovno obdobje od ustanovitve do nacrtov za
prihodnost.

10.2.5 Nacin obdelave podatkov

Za obdelavo rezultatov ankete sem uporabil statistiéni program za obdelavo podatkov SPSS 11.5 za
operacijski sistem Windows.

11. PREDSTAVITEV ANALIZE RAZISKAVE Z REZULTATI

V analizi odgovorov vpraSalnikov bom najprej predstavil osnovne podatke in ugotovitve, ki se nana$ajo
na znacilnosti vzorca. Tako bom opredelil nekatere osnovne frekvenéne porazdelitve, npr. Stevilo let
nastopanja na trgu kot samostojni gospodarski subjekt, sestavo podjetij po pravni obliki, Stevilo lastnikov
podjetja, spol anketirancev itd. V nadaljevanju bom predstavil nekatere povprecne vrednosti odgovorov
na dologen sklop vpraSanj, skuSal sklepati na podlagi dobljenih rezultatov ter preverjal in predstauvil
rezultate nekaterih statisti¢nih orodij. SkuSal bom potrditi 0z. ovrec€i postavljeni hipotezi in postaviti neka;
sklepnih ugotovitev.

11. 1 Predstavitev vzorca

Vecina podjetnikov, vkljuCenih v raziskavo, vodi podjetja v obliki druzb z omejeno odgovornostjo (d. o.
0.). Teh je bilo kar 71,3 %. Preostalih 28,7 % pa je bilo samostojnih podjetnikov. Podjetnikov, ki bi vodili
podjetje kakSne drugacne oblike (npr. d. n. 0.), v vzorcu ni bilo. Rezultati so podani v Tabeli 2 v prilogi.

Med anketiranimi podjetniki je bilo najve¢ taksnih, ki na trgu kot vodje takSnega ali drugacnega
samostojnega gospodarskega subjekta nastopajo ve¢ kot sedem let. Skupaj skoraj 62 % podjetnikov je
namre¢ oznacilo, da s svojim podjetiem posluje ali od 7 do 9 let (30,9 %) ali ve¢ kot 10 let (30,9 %).
Skupaj 38,3 % podjetnikov pa s svojim podjetjem posluje 6 let ali manj. Rezultati so podani v Tabeli 3 v
prilogi.

NajveC anketiranih je v dejavnosti, ki jo tudi trenutno opravija, ve¢ kot 10 let (43,6 %), dobra Cetrtina
(25,5 %) je takih, ki so v isti dejavnosti od 7 do 9 let. 23,4 % vpraSanih posluje v isti dejavnosti od 4 do 6
let, najmanj, le 7,4 %, pa je tak3nih, ki so v dejavnosti, ki jo tudi trenutno opravljajo, 3 leta ali man;.
Rezultati so podani v Tabeli 50 v prilogi.

Glede na Stevilo druzbenikov v podjetju je bilo med anketiranimi najve¢ tak$nih, ki so samostojni lastnik,
(dobrih 60 %), tem sledijo podjetniki z enim 0z. z dvema solastnikoma, ve¢ kot tri solastnike pa ima

skupaj le dobrih 10 odstotkov anketiranih podjetnikov. Rezultati so podani v Tabeli 1 v prilogi.

Anketiranci so lahko glede dejavnosti izbirali med tremi moznostmi (storitveno, trgovsko in proizvodno)
ali pa so izbrali razli¢ne kombinacije med temi tremi moZnostmi. Po prejetih odgovorih je razvidno, da se
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veC kot pol (53,2 %) anketirancev ukvarja s storitvenimi dejavnostmi. Rezultati so podani v Tabeli 51 v
prilogi.

Vzorec raziskave je obsegal 94 podjetnikov. Od tega je bilo, kot nam prikazuje Tabela 52 v prilogi, 23
anketiranih Zensk — podjetnic, 71anketiranih pa mo$kih — podjetnikov. Torej obsega delez zensk v
vzorcu slabo Cetrtino (24,5 %).

Z vpraSalnikom sem zbral podatke o opravijenih aktivnostih pred vstopom na trg (postavijanje
kvantitativnih ciliev, SWOT analiza in analiza konkurence). Porazdelitve anketiranih podjetnikov glede
na opravljene oz. neopravljene dejavnosti so prikazane v Tabelah 53-56 (priloga). Oditno je, da je Se
najvecji delez anketirancev pred vstopom na trg opravil analizo konkurence, to je kar dobre tri Cetrtine
vseh vpraSanih. Dobra polovica (53,2 %) jih je pregledalo svoje mo€i, slabosti, priloZnosti in nevarnosti
(SWOT analiza). Slabih 40 % si je postavilo kvantitativne cilje, le 37,2 % jih je izdelalo obe analizi, e
manj, 18,1 %, pa jih je izdelalo obe analizi in si hkrati postavilo kvantitativne cilje. Lahko torej ocenim, da
je majhen delez (18,1 %) vseh anketiranih vstopil na trg zares pripravljen. Vendar pa sta kljub vsemu
deleza tistih, ki so pregledali konkurenco in svoje modi, slabosti, priloznosti in nevarnosti, glede na
izobrazbeno strukturo ter poslovno usposobljenost slovenskih podjetnikov vzpodbudno in zadovoljivo
visoka.

V' nadaljevanju se bom vnovi¢ vmil na opravljanje aktivnosti ob vstopu na trg. Razmisljal bom o
morebitnih razlikah med obema spoloma pri opravljanju teh aktivnosti ter o morebitni povezavi med
Stevilom druzbenikov in opravljanjem teh vstopnih dejavnosti.

11. 2 Vzrok ustanovitve podijetja

Da bi lahko bolje razumeli cilje, ki so si jih v svojih podjetju postavili anketiranci, bi bilo treba poznati
ozadje njihove odlocitve postati podjetnik. Tu gre torej za kljuéno vprasanje, kaj vpliva na odlocitev
postati podjetnik. Kot je mogocCe zaslediti v literaturi, se nekateri v poizkusih odgovoriti na to vprasanje
naslanjajo predvsem na osebnostne znacilnosti podjetnikov, drugi poudarjajo situacijske znacilnosti,
predvsem sodobni avtorji pa opozarjajo na interaktivnost posameznih dejavnikov. Zgolj enoplastno
opredeljevanje vzrokov za ustanavljanje podijetij torej ne zadostuje, vendar pa glede na druzbeno-
politicne okolis¢ine v Sloveniji in polpreteklo zgodovino lahko pri€akujemo, da je vecje Stevilo podietij
nastalo prav zaradi teh specifiénih druzbeno-politicnih okoliSCin (tranzicija). Na vzroke za ustanavljanje
podjetij se torej nanasa prva hipoteza raziskave: bolj kot osebnostne lastnosti, pripisane podjetniski
osebnosti, na ustanovitev podjetja vplivajo situacijske znacilnosti.

V anketi sem postavil vpradanje: Kaj vas je vodilo pri ustanovitvi podjetja? Anketirancem sem ponudil
Sest moznih odgovorov. Naprosil sem jih, da obkroZijo le en odgovor, s katerim se najbolj strinjajo.
Vzroke za ustanovitev podjetja, pogojene z osebnostnimi lastnostmi podjetnika, sem v vpradanju
navedel kot »Zelja iti na svoje«, »opazene moznosti na trziSCu v doloenem trznem segmentu« in
»neizkoriSCene strokovne izkuSnje na prejSnjem delovnem mestu«. Vzroke za ustanovitev podjetja,
pogojene s situacijskimi znacilnostmi, pa sem navedel kot »potreba po samozaposlitvi«, »potreba po

zaposlitvi druZinskih ¢lanov« in »8iritev druZinske tradicije«. 1z Tabele 97 v prilogi je razvidno, da je bil
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najbolj pogost odgovor »Zelja iti na svoje« (39,4 %), temu je sledil odgovor »opazene moznosti na trgu«
(22,3 %), Sele na tretiem mestu s 14,9 % pa je »potreba po samozaposlitvi«. V Tabeli 3, ki sledi, pa sem
zdruZil odgovore, ki kazejo na osebnost, in odgovore, ki kaZejo na situacijske znacilnosti.

Tabela 3: Razlogi za ustanovitev podjetja

Vodilo ustanovitve “ o o Skupni delez v
S Stevilo Sestava v % (vsi = 100) % (vsi = 100)
Zelja iti na svoje 37 39,4
Osebnosine Opazene moznosti na 21 23
. trgu 74,5
lastnosti Neizkor&zens last
eiz or|sc§neva§ ne 1 128
strokovne izkusnje
Potreba po N 1 149
Situaciiske samozaposlitvi
8CISKe T Uzinska tradicia 6 64 256
znacilnosti —
Potreba po zaposlitvi
e ey 4 4,3
druZinskih ¢lanov

Vir: Statistiéna analiza v SPSS-u.

Hitro je vidno, da je velika vecina anketiranih, skoraj tri Cetrtine, oznacila enega od treh odgovorov, ki
nakazujejo na osebnost kot poglavitni dejavnik pri odlo€itvi postati podjetnik. O¢itno je torej, da prve
hipoteze raziskave ne morem potrditi. Rezultati so namre¢ pokazali prav nasprotno in me presenecajo.
Razlogi za tak rezultat pa so lahko razliéni. Lahko je kriv premajhen vzorec ali pa morda dejstvo, da
vzorec v pravem pomenu besede dejansko ni bil naklju¢en. Po drugi strani pa je rezultat tako jasno in
mocéno v prid osebnosti (74,5 %), da lahko upraviéeno sklepam o podobnem rezultatu tudi, ¢e bi bil
vzorec bistveno vecji. Najvedji delez anketiranih je kot svoje glavno vodilo pri ustanovitvi podjetja oznacil
»zeljo iti na svoje«. Prav mozno je, da je bil ta razlog ustanovitve podjetja preSiroko postavljen in so si
ga zato anketiranci razlagali vsak po svoje. Marsikdo ima namre¢ »Zeljo iti na svoje«, vendar pa le redki
to storijo. To se lahko zgodi le ob ugodnih zunanjih okoli$¢inah, kamor pa lahko Stejem tudi zeljo oz.
potrebo po boljSem zasluzku. Kakorkoli ze, rezultati kazejo, da je vec€ina ustanovila podjetje iz takSnih ali
drugacnih razlogov, ki pa jih lahko pripiSemo podjetniski osebnosti. Po Leeju in Venkataramanu, (2003,
str. 8) bi lahko torej rekli, da je bil pri veliki vecini aspiracijski vektor, pod katerim razumemo osebne
karakteristike, zelje in raven aspiracije, viji kot njihova subjektivna zaznava vrednosti nepodjetniskih
moznosti (= MOV, vektor trzne ponudbe).

11. 2. 1 Starost podjetja — vzrok za ustanovitev
Ob vpraSanju prve glavne hipoteze raziskave, kaj je bilo glavno vodilo posameznikov za odlocitev
postati podjetnik, se je pojavilo tudi vpradanje, ali bi bil morda ¢as nastanka podjetja lahko eden glavnih

momentov, ki so odlocilno vplivali na odlo€itev postati podjetnik. Jasno je namre€, da se je druzbeno-
politicno-gospodarska situacija v Sloveniji po letu 1990 mocno spreminjala. Prav v prvem obdobju
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svobodne gospodarske samoiniciative bi lahko priCakovali nastanek veCjega Stevila podjetij, ki bi jih
lahko klasificirali kot »podjetja ekonomske nuje« (economic necessity enterprise) po Olomiju, Nilssonu
in Jaenssonu (2001). To so podietja, ki jih pri nas lahko razumemo kot podjetja, nastala iz kombinacije
nuje in enostavnosti ustanovitve podjetja. Za tisti ¢as bi ob ne ravno roznati gospodarski situaciji
(tranzicija) torej lahko pri€akovali, da je bilo glavno vodilo vecjega Stevila podjetnikov, ki so takrat
ustanavljali svoja podjetja, potreba po samozaposlitvi, potreba po zaposlitvi druzinskih Elanov ipd.
Sklepam torej, da so se podjetniki, ki so svoja podjetja ustanovili prej (v analizi ve¢ kot pred sedmimi
leti), v veCji meri odloCali za podjetniStvo zaradi situacijskih znacilnosti (brezposelnost) kot pa zaradi
svoje osebnosti, ki naj bi kazala znacCilnosti tipicne podjetniske osebnosti. Na podjetnike, ki pa so se za
ustanovitev podijetja odlo€ili v bliznji preteklosti (v analizi manj kot pred sedmimi leti), pa naj bi v vedji
meri vplivale osebnostne znacilnosti kot pa ekonomska nuja oz. situacijske znacilnosti.

Da bi s pomocjo ra¢unalniSkega programa SPSS lahko preveril svoje domneve, sem v analizo vpeljal
dve novi spremenljivki. Ponujene odgovore na vprasanje o glavnem vodilu pri ustanovitvi podjetja sem
zdruzil v dve skupini. V prvo skupino sem zdruzil »Zeljo iti na svoje«, »opazene moznosti na trgu« in
»neizkoriS¢enost lastnih strokovnih izkuSenj na prejSnjem delovnem mestu«. Te tri momente sem
zdruzil v t. i. osebnost kot glavno vodilo za ustanovitev podjetja. Ostale tri moznosti (»potreba po
samozaposlitvi«, »potreba po zaposlitvi druzinskih Elanov« in »S$iritev druzinske tradicije«) pa sem
zdruzil v t. i. situacijo kot glavno vodilo za ustanovitev podjetja. Na ta naCin sem dobil opisno
spremenljivko z zgolj dvema vrednostma.

Drugo novo spremenljivko pa sem oblikoval iz ponujenih odgovorov na vprasanje o letih na trgu kot
samostojni gospodarski subjekt. Odgovora 0 do 3 leta in 4 do 6 let sem zdruzil v enotno vrednost od 1
do 6 let, odgovora od 7 do 9 let ter nad 10 let pa v enotno vrednost 7 let ali ve€. Tako sem vnovi¢ dobil
opisno spremenljivko z zgolj dvema vrednostma. Na ta naCin sem lahko preuCil odvisnost med
imenovanima novima spremenljivkama z asociacijo, saj sta obe opisni in imata samo dve vrednosti.
Rezultati so podani v Tabelah 23 in 24 v prilogi. Na podlagi vzorénih podatkov lahko zavrnem nicelno
hipotezo (da so dejanske in teoretiCne frekvence enake) pri stopnji znacilnosti 0,000 in sprejmem sklep,
da sta spremenljivki vodilo za ustanovitev podjetja (1 = osebnost, 2 = situacija) in starost podjetja (1 =
od 1 do 6 let, 2 = 7 let ali ve€) medsebojno povezani.

V vzorcu se je torej dejansko pokazalo, da je na vedji delez »starejSih podjetnikov« (starost podjetja = 7
let ali ve€) kot na delez »mlajSih podjetnikov« (starost podjetja = od 1 do 6 let) vplivala situacija oz.
situacijske znacilnosti. Le za enega od 36 »mlajSih podjetnikov« namre€ ugotavijam, da je ustanovil
podjetie v vecji meri zaradi situacijskih znacilnosti, medtem ko lahko po drugi strani za »starejSe
podjetnike« ugotovim, da jih je kar 23 od 58 ustanovilo podjetje zaradi teh situacijskih znacilnosti. Delez
»situacijskih starejSih podjetnikov« je torej bistveno vecji od deleza »situacijskih mlajsih podjetnikov«.
Ce povzamem: bistveno vegji delez starejsih kot mlajsih podjetij je nastal zaradi situacijskih znacilnosti
(npr. ekonomska nuja).
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11. 3 Cilji

S sklopi vpraanj 1.2), 1.6) in 2.4) sem Zelel ugotoviti, kateri cilji so podjetnikom najbolj pomembni. Vsi
trije sklopi vprasanj so vsebovali enak niz tringjstih ciliev, za katere so anketiranci ocenjevali
pomembnost. Prvi niz ciliev (1.2) je bil postavljen v obdobje, ko so anketiranci svoje podjetie Sele
ustanovili, z drugim nizom ciljev (1.6) sem zelel preveriti pomembnost posameznih ciliev v danasSnjem
obdobju, pri tretiem nizu (2.4) pa je Slo za ugotavljanje pomembnosti posameznih ciljev, kot jih
anketiranci vidijo v obdobju naslednjih 5 let. Z zbiranjem ocen pomembnosti posameznih ciljev v treh
razlicnih Casovnih obdobjih sem Zelel dobiti sliko o morebitnih spremembah preferenc v Casu.
Anketiranci so rangirali 0z. ocenjevali pomembnost posameznega cilja s Steviléno lestvico od 1 do 5, pri
¢emer je 1 pomenila najmanj$o pomembnost, 5 pa najvecjo pomembnost.

11. 3. 1 Cilji ob ustanovitvi

Iz Tabele 37 (priloga) je razvidno, da so anketirani podjetniki ob ustanovitvi svojega podietja najvec teze
0z. pozornosti namenjali »dobrim odnosom s strankami ter SirSim druzbenim okoljem« (povpre¢na
ocena 4,59), »zagotavljanju varnosti sebi in svojim druZinskim ¢lanom« (povprecna ocena 4,43) in
»zagotavljanju dolgoroénega obstoja na trgu« (povpreéna ocena 4,37). Najmanj pomembna cilja ob
ustanovitvi pa sta bila za anketirance »aktivno Sirjenje trga (internacionalizacija)« (povprecna ocena
2,53) in »ustvarjanje ugleda v druzbi« (povpre¢na ocena 3,09).

Da bi ugotovil, kakSna je povprecna pomembnost posameznih ciljev brez tistin anketirancev, ki so za
posamezen cilj izbrali vrednost 3, sem iz analize vzel odgovore z vrednostjo 3 (odgovor z vrednostjo 3
pri anketi pomeni, da je anketiranec negotov(a) pri odgovarjanju na dolo€eno vpraSanje). Rezultati —
aritmeti¢ne sredine ocen za posamezne cilje brez primerov, ocenjenih z vrednostjo 3, so v Tabeli 40 v
prilogi. Ista tabela omogoca tudi primerjavo povprecnih ocen za posamezne cilje z vklju¢enimi odgovori
z vrednostjo 3 in brez odgovorov z vrednostjo 3. Lahko vidimo, da so se vse povpre¢ne ocene
pomembnosti posameznih ciljev dvignile, razen pri cilju »aktivno Sirjenje trga (internacionalizacija)«, kjer
je vrednost padla. Razlike sicer niso velike, a na sploSno kazejo visje vrednosti. Vrstni red anketirancem
najbolj pomembnih in najmanj pomembnih ciliev pa je kljub temu ostal enak, pri ¢emer so se razlike
aritmeticnih sredin treh najbolj pomembnih ciljev Se bolj zmanjSale.

Pomembnost treh ciljev, ki so dosegli najvisjo aritmeticno sredino (z odgovori z vrednostmi 3), sem
preveril Se s T-testom. Preverjal sem, ali so anketirancem v povprecju zelo pomembni cilji »dobri odnosi
s strankami ter $irSim druzbenim okoljem«, »zagotavljanje varnosti sebi in svojim druzinskim Clanom«
ter »zagotavljanje dolgorocnega obstoja na trgu« (H, =4, H1 > 4). Na podlagi T-testov lahko v vseh
treh primerih zavrnem niCelno domnevo pri enostranski stopnji znacilnosti P = 0,000 in sprejmem
alternativno, da je povpre¢na ocena pomembnosti teh treh ciljev vecja od 4, kar pomeni, da so bili i trije
cilji anketirancem ob ustanovitvi njihovih podijetij zelo pomembni. Rezultati T-testov so podani v Tabelah
41,42 in 43 v prilogi.

Rezultati so prej kot ne pri¢akovani, saj so ponavadi ob zaCetku poslovanja podijetja izpostavljena
vecjim tveganjem, s tem pa so tveganjem izpostavljeni tudi podjetniki. »Nekatere statistike pravijo, da jih
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(nova majhna podijetja) le okoli 20 odstotkov prezivi 5 let, vsa ostala propadejo« (Tajnikar, 2000, str. 10).
Razumiljivo je torej, da podjetniki v ospredje postavljajo cilie, ki so po svoji naravi bolj nefinan¢nega
znacCaja ter temeljijo na zagotavljanju obstoja podjetja in osebni socialni varnosti. V tem smislu lahko
tudi razumemo najnizje ocenjeni cilj »aktivno Sirjenje trga (internacionalizacija)«. Za novo podjetje je
namre¢ logi€no, da si najprej ustvari stabilen obstoj in Sele nato nadaljuje s Siritvijo in
internacionalizacijo (o seveda ne velja za mala podjetja, ki so ze v sami osnovi mednarodna, {.
»international startups«).

11. 3. 2 Cilji danes

Povpreéne ocene pomembnosti posameznih ciljev, kot jih anketiranci vidijo v danasnjem obdobju, lahko
vidimo v Tabeli 38 v prilogi. Vnovi¢ so anketirani podjetniki ocenjevali pomembnost posameznih ciljev
tako, da so najviSje povprecne ocene dobili isti trije cilji kot v obdobju ustanovitve, in sicer »dobri odnosi
s strankami in SirSim druzbenim okoljem« (povprecna ocena 4,67), »zagotavljanje dolgoronega obstoja
na trgu« (povpreCna ocena 4,62) in »zagotavljanje varnosti sebi in svojim druzinskim ¢lanom«
(povprecna ocena 4,40). Najmanj pomembna cilja v sedanjosti pa sta za anketirance »politika ugodnih
cen« (povpreCna ocena 3,34) in »aktivno Sirjenje trga (internacionalizacija)« (povpre¢na ocena 3,38).
Slika pomembnosti ciliev danes je torej zelo podobna situaciji ob ustanovitvi. V Tabeli 44 v prilogi
primerjam povpreéne ocene posameznih ciliev po obdobjih. Tu je hitro opazno dejstvo, da so prakti¢no
vse cilie anketiranci v povpre¢ju ocenjevali viSje za danasnje obdobje kot za obdobje ustanovitve
podjetja. Predvsem je zanimiv opazen dvig povprecnih ocen za naslednje cilje: »maksimiranje dobickac,
»maksimiranje obsega prodaje«, »aktivno Sirjenje trga (internacionalizacija)«, »rast prihodnje vrednosti
podjetja« in »ustvarjanje ugleda v druzbi«. Porast povprecnih ocen pomembnosti pri imenovanih ciljin
pravzaprav ne preseneca in potrjuje razmisljanja o Zivljenjskih ciklusih podjetij. Na zagetku poslovanja je
namrec treba podjetje stabilno postaviti na trgu, kar zahteva dolo¢ene nefinanéne cilje in prioritete (npr.
prezivetje, varnost ipd.). Ko pa je podjetje enkrat vpeljano, lahko lastniki Ze razmi$ljajo o zetvenih
strategijah in si Zelijo povratek na investiran trud ter sredstva v obliki dobi¢ka, povecane vrednosti
podjetja, ugleda itd.

Enako kot za obdobje ustanovitve podjetij sem tudi za danasnje obdobje preveril, kaksna je povpre¢na
pomembnost posameznih ciliev brez tistih anketirancev, ki so za posamezni cilj izbrali vrednost 3.
Rezultati — aritmetine sredine ocen za posamezne cilje brez primerov, ocenjenih z vrednostjo 3, so v
Tabeli 45 v prilogi, s katero sem tudi primerjal povpre¢ne ocene za posamezne cilie z vklju¢enimi
odgovori z vrednostjo 3 in brez odgovorov z vrednostjo 3. Opazno je, da so se, podobno kot pri obdobju
ustanovitve, povprecne ocene ciljev dvignile. Tokrat brez izjeme. Razmerja med najbolj pomembnimi in
najmanj pomembnimi cilji ostajajo z izkljuCitvijo odgovorov z vrednostjo 3 enaka. Zanimiv pa je porast pri
ciljih »maksimiranje dobi¢ka«, »maksimiranje obsega prodaje«, »poveCevanje trznega deleZza na
obstoje¢em trgu« ter »rast prihodnje vrednosti podjetja«, ki segajo ob izklju€itvi ocen 3 iz analize Ze
krepko Cez povprecno oceno 4. To torej pomeni, da so ti finanéni cilji v povpre€ju podjetnikom v
danasnjem obdobju zelo pomembni.

Vnovi¢ sem, tako kot pri obdobju ustanovitve, pomembnost treh ciljev, ki so dosegli najvisjo aritmeti¢no
sredino (z odgovori z vrednostmi 3), preveril Se s T-testom (H, = 4, H1 > 4). Rezultati T-testov so
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podani v Tabelah 46, 47 in 48 v prilogi. Vnovi¢ pa lahko zavrnem nicelno hipotezo in pri enostranski
stopnji znacilnosti P = 0,000 v vseh treh primerih sprejmem alternativno, da je povpreCna ocena
pomembnosti teh treh ciliev vecja od 4, kar pomeni, da so ti trije cilji anketirancem danes zelo
pomembni.

V danaSnjem obdobju torej najviSje vrednosti ohranjajo isti cilji kot ob ustanovitvi: »dobri odnosi s
strankami in SirSim druzbenim okoljem« »zagotavljanje dolgoro¢nega obstoja na trgu« in »zagotavljanje
varnosti sebi in svojim druzinskim ¢lanom«. To pomeni, da tudi v danaSnjem obdobju anketirani
podjetniki zelo visoko rangirajo in cenijo lastno socialno varnost ter dolgorocen obstoj svojega podjetja.
Hkrati pa so se v primerjavi z obdobjem ustanovitve precej dvignile povpre¢ne ocene za razlicne prej
imenovane finan¢ne cilje, kar pa nakazuje dvigovanje zavesti o primarnem poslanstvu vecine obstojecih
podjetij, to je ustvarjanje vrednosti za lastnike.

11. 3. 3 Cilji v prihodnosti

Povprecne ocene pomembnosti posameznih ciljev, kot jih anketiranci vidijo v prihodnjih petih letih, so
prikazane v Tabeli 39 v prilogi. Lahko vidimo, da so najviSje povpreéne ocene ohranili isti trije cilji kot v
obeh prejdnjih Casovnih obdobjih, torej »dobri odnosi s strankami in SirSim druzbenim okoljem«
(povpre¢na ocena 4,59), »zagotavljanje dolgoroénega obstoja na trgu« (povpre¢na ocena 4,56) in
»zagotavljanje varnosti sebi in svojim druzinskim ¢lanom« (povprecna ocena 4,39). Najnizjo povprecno
oceno pa vnovi¢ zavzema »politika ugodnih cen« (povprecna ocena 3,38).

V Tabeli 44 v prilogi primerjam povprecne ocene po obdobjih. Enako kot v primerjavi prejSnjin dveh
obdobij tudi v primerjavi prihodnosti in danaSnjega obdobja lahko opazimo porast povpre¢nih ocen
vecCine ciljev. Kar pa je v danem primeru najbolj zanimivo, je to, da so bili ravno najpomembnejsi trije cilji
v vseh treh obdobjih tisti, ki so malenkostno izgubili vrednost. Konstantno rast pa kazejo ostali cilji. Se
posebej vidna sta »maksimiranje dobicka« (4,37) in »maksimiranje obsega prodaje« (4,16), ki sta se po
vrednosti najbolj priblizala trem najpomembnejSim ciljem.

Tako kot v obdobju ustanovitve in danasnjem obdobju sem tudi za obdobje prihodnjih 5 let preveril
povpre¢ne vrednosti posameznih ciliev ob izkljucitvi odgovorov z vrednostjo 3. V Tabeli 49 v prilogi
primerjam povpre¢ne ocene ciliev za prihodnost z odgovori z vrednostmi 3 in brez odgovorov z
vrednostmi 3. Pri vseh ciljih se po izkljucitvi odgovorov z vrednostjo 3 dvignejo aritmeticne sredine ocen
pomembnosti. Porazdelitev vrednosti je sedaj ze mocno asimetriCna v desno, kar pomeni, da so za
obdobje prihodnosti prakticno vsi navedeni cilji anketiranim podjetnikom pomembni. Razmerje med
najbolj pomembnimi in najmanj pomembnimi cilji tudi tokrat ostaja isto, torej najpomembnejsi trije cilji
ohranjajo prvo mesto.

Rezultati analize so torej pokazali, da v vseh treh obdobjih (ob ustanovitvi, danes in v prihodnosti)
najvisje povprecne vrednosti ohranjajo trije cilji: »dobri odnosi s strankami in SirSim druzbenim okoljem,
»zagotavljanje dolgoro¢nega obstoja na trgu« in »zagotavljanje varnosti sebi in svojim druZinskim
¢lanom«. S svojimi povpreénimi ocenami pomembnosti so ti trije cilji najbolj izstopali ob ustanovitvi
podjetja. Rezultat je priCakovan in pomeni, da je vecina podjetnikov ob ustanovitvi svojega podjetja
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najveC pozornosti namenjala zagotovitvi obstoja podjetja, oblikovanju dobrih poslovnih odnosov ter
socialni varnosti. V primerjavi posameznih obdobij pa sem opazil porast povpre¢nih ocen vecine ciljev.
Trije najpomembnejsi cilji so tako izgubili svojo dominantnost. Predvsem opazen porast povpre¢nih
ocen pomembnosti sem opazil pri razliCnih finanénih ciljih, kot so »maksimiranje dobicka«,
»maksimiranje obsega prodaje«, »kvantitativna rast« ipd. Tudi ta porast ocen ni nepri¢akovan, saj se
sklada s tipi¢no predstavo o Zivljenjskem ciklusu podjetja. Ob zacetku poslovanja je treba pozornost
nameniti predvsem stabilnemu pozicioniranju na trgu, kasneje pa prioritete podjetniki lahko usmerijo k
takSnim ali drugaCnim zetvenim strategijam. Kljub vsemu pa so »varnost«, »dobri odnosi« in
»dolgoroCen obstoj« vedno visoko na prioritetni listi podjetnikov. Morda tak rezultat kaze na
konzervativnost slovenskih podjetnikov in pomanjkanje avanturisticnega podjetniskega duha z vselej
prisotno mero tveganja.

11. 4 Vpliv pomembnosti ciljev na pomembnost cilja »maksimiranje dobic¢ka«

V poglavju o dobicku kot cilju sem razmisljal o polozaju dobicka v malih podjetjih. Vecini malih
podjetnikov dobiCek v pravem pomenu besede ne more biti cilj, saj je le raCunovodski izraz oz.
racunovodska postavka, ki pa je premo sorazmerna z davki. Torej: vedji ko je dobiCek, vedji bodo davki.
Kljub temu pa pojem dobicka lahko zdruzuje vrsto motivov in zelja posameznikov po tak$nih ali
drugaénih materialnin dobrinah. Konec koncev pa je dobiCek edini vsesplodni cilj, ki pravzaprav
utemeljuje obstoj vsakrSnega gospodarskega telesa. Osnovni namen podjetja je namre¢ ustvarjanje
vrednosti za lastnike. Prav zato me je v analizi zanimal vpliv ostalih ciliev oz. vpliv ocenjene
pomembnosti ostalih ciliev na pomembnost dobitka. Zelel sem torej izvedeti, v kolikdni meri je
pomembnost cilja »maksimiranje dobi¢ka« odvisna od pomembnosti ostalih ciljev.

»Kadar prouCujemo linearni vpliv ene neodvisne spremenljivke na odvisno, govorimo o enostavni
linearni regresiji. Ustrezno regresijsko funkcijo zapiSemo kot Y' = a + BX, pri Cemer je a regresijska
konstanta, 3 pa regresijski koeficient. Le-ta pove, za koliko enot se v povpre¢ju spremeni odvisna
spremenljivka, ¢e se neodvisna poveCa za enoto. Ker praviloma ne poznamo dejanskih razmer v
populaciji, ocenimo parametre regresijske funkcije na podlagi vzorénih podatkov. Ocenjena regresijska
funkcija je Y" = a + bX, pri Cemer a predstavlja oceno regresijske konstante, b pa regresijskega
koeficienta« (Rogelj, 2000, str. 109).

Kot sem to storil Ze pri pregledu najpomembnejsih ciljev, bom vpliv pomembnosti posameznih ciliev na
pomembnost cilla »maksimiranje dobicka« preveril v vseh treh obdobjih, za katera sem s pomocjo
vpraSalnikov zbral ocene (ob ustanovitvi podjetja, danes in v prihodnjih 5 letih). V analizah bo seveda
kot odvisna oziroma pojasnjevana spremenljivka nastopala pomembnost cilja »maksimiranje dobickax.
Kot neodvisne spremenljivke pa posamicno nastopajo vsi ostali cilji.

11. 4. 1 Vpliv pomembnosti ciljev na cilj »maksimiranje dobi¢ka« — ob ustanovitvi podjetja
Rezultati linearnih regresij so podani v prilogi v Tabelah od 57 do 68. Pod vsako $tevilko so zbrane tri

tabele: a) Model Summary, b) ANOVA(b) in c) Coefficients(a). Na podlagi rezultatov linearne regresije
sem ugotovil, da je pomembnost cilja »maksimiranje dobicka« ob ustanovitvi pozitivno odvisna od
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pomembnosti cilia »maksimiranje obsega prodaje«. Na podlagi vzorénih podatkov namre¢ lahko
zavrnem ni¢elno domnevo in sprejmem alternativno, da je regresijski koeficient pozitiven pri natan¢ni
stopnji znacilnosti P = 0,000. Lahko torej trdim, da obstaja pozitivna povezanost med pomembnostjo
cilia »maksimiranje obsega prodaje« in »maksimiranje dobicka«. Na podlagi vzorénih podatkov lahko
tudi zavrnem niCelno domnevo in sprejmem alternativno, da je regresijski koeficient razli¢en od nic¢ pri
natan¢ni stopnji znacilnosti P = 0,000. Lahko torej trdim, da pomembnost cilja »maksimiranje obsega
prodaje« pozitivno vpliva na pomembnost cilja »maksimiranje dobicka« oz. da je regresijski koeficient
statisticno znacilen.

Na podlagi rezultatov ostalih linearnih regresij sem ugotovil, da je pomembnost cilja »maksimiranje
dobi¢ka« poleg od pomembnosti cilja »maksimiranje obsega prodaje« pozitivno odvisna tudi od
pomembnosti naslednjih ciljev (pri P < 5 %): »zadovoljevanje specificnih podro€ij (trzne nise)«, »aktivno
Sirjenje trga (internacionalizacija)«, »kvantitativna rast« in »rast prinodnje vrednosti podjetja«. Povezave
ostalih spremenljivk s pomembnostjo cilja »maksimiranje dobi¢ka« so se pokazale za statisticno
neznacilne, zato so bile te spremenljivke iz nadaljnje analize izloCene. V Tabeli 4 so na kratko povzeti
pomembnejsi rezultati linearnih regresij za spremenljivke, kjer se je pokazal pozitiven vpliv.

Tabela 4: Statisticne znacilnosti, determinacijski in korelacijski koeficienti za neodvisne spremenljivke,
ki kaZejo pozitiven vpliv na cilj »maksimiranje dobicka« — (ob ustanovitvi podjetja)

Odvisna spremenljivka (y) ‘ »maksimiranje dobiCka«
Statisticna
Neodvisne Statifltién: Determinacijski | Korelacijski znac':i.l.n::st
.. znacilnos . » - regresijskega
liivk koeficient (r koeficient (r
spremenijivke (x) | deta (F-test) (") o) |y oeficienta
(T-test)
»Maksimiranje 0,000 0,345 0,587 0,000
obsega prodaje«
»Zadovoljevanje
specificnih podrodij 0,000 0,150 0,388 0,000
(trzne nise)«
»Aktivno Sirjenje trga
. o 0,000 0,325 0,570 0,000
(internacionalizacija«
»Kvantitativna rast« 0,035 0,048 0,218 0,0175
Rast prihodnj
»Rast prifodnje 0,000 0,137 0,370 0,000
vrednosti podjetja«

Vir: Statistiéna analiza v SPSS-u.
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Iz Tabele 4 je razvidno, da je povezanost odvisne spremenljivke z neodvisnimi spremenljivkami v
povprecju linearna, pozitivna in srednje moc¢na (razen »kvantitativne rasti«, za katero lahko re¢emo, da
je povezanost Sibka).

Na tem mestu je, za boljSe razumevanje, smiselno na kratko opisati pomen determinacijskega in
korelacijskega koeficienta.

ryzx- Determinacijski koeficient nam pove, kolikSen odstotek variance zadovoljstva z delom je pojasnjen

z linearnim vplivom neodvisne spremenljivke.

rx- Korelacijski koeficient nam pove, kaksSna je povezanost med zadovoljstvom z delom in neodvisno

spremenljivko. Povezanost je linearna, lahko je pozitivna ali negativna, Sibka, srednje mo¢na, mocna ali
pa zelo mocna.

Za omenjene spremenljivke, za katere se je izkazalo, da pozitivno vplivajo na pomembnost cilja
»maksimiranje dobiCka«, sem preveril, kakSen je njihov vpliv, ¢e v model vkljuéimo vse te neodvisne
spremenljivke hkrati. Tu sem uporabil multiplo linearno regresijo. »Kadar proucujemo linearni vpliv
neodvisnih spremenljivk na odvisno, govorimo o multipli linearni regresiji ... Ker praviloma ne poznamo
dejanskih razmer v populaciji, ocenimo parametre regresijske funkcije na podlagi vzorcnih podatkov.
Ocenjena regresijska funkcija je Y'=a + b, X, + ... b, X, , pri Cemer a predstavlja oceno regresijske

konstante, b,,b,,...,b, pa ocene parcialnih regresijskin koeficientov« (Rogelj, 2000, str. 116).

Ocenjevanje parametrov multiple regresijske funkcije zavisi od izbrane metode vklju¢evanja
pojasnjevalnih spremenljivk. Pri multipli regresijski analizi sem uporabil metodo Enter, kjer kot rezultat
dobimo ocenjeno regresijsko funkcijo, ki ima vklju¢ene vse neodvisne spremenljivke, ne glede na to, da
so lahko nekateri ocenjeni regresijski koeficienti statisticno neznacilni (Rogelj, 2000, str. 116).

Najprej je treba preveriti, ali vsi parcialni regresijski koeficienti niso hkrati enaki 0 (nicelna domneva je,
da so vsi parcialni regresijski koeficienti enaki 0), in sicer z namenom ugotoviti, Ce je tovrstna analiza
sploh mogoc&a. Iz Tabele 69 A) (priloga) je razvidno, da je stopnja znaCilnosti celotnega modela
zanemarljivo majhna. Na podlagi tega rezultata lahko zavrnem nicelno domnevo, da so vsi parcialni
regresijski koeficienti enaki ni€, in sprejmem sklep, da je vsaj eden izmed regresijskih koeficientov
razli¢en od ni€. Lahko torej trdim, da model kot celota izraZa odvisnost.

Tabela 69 B) (priloga) kaze vrednosti multiplega korelacijskega in determinacijskega koeficienta. Multipli

korelacijski_koeficient r, = 0,698. Povezanost med »maksimiranje dobiCka« ter »maksimiranjem

obsega prodaje«, »zadovoljevanjem specificnih podro€ij (trzne niSe)«, »aktivnim Sirjenjem trga
(internacionalizacija)«, »kvantitativno rastjo« in »rastjo prihodnje vrednosti podijetja« je srednje mocna.
Multipli determinacijski koeficient rjx = 0,487. 48,7 odstotkov variance cilja » maksimiranje dobicka«

je pojasnjene z linearnim vplivom »maksimiranja obsega prodaje«, »zadovoljevanja specificnih podrocij
(trzne niSe)«, »aktivnim Sirjenjem trga (internacionalizacija)«, »kvantitativno rastjo« in »rastjo prihodnje
vrednosti podjetja«.
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Tabela 69 C) v prilogi pa kaze vrednosti parcialnih regresijskih koeficientov in statisticne znacilnosti.
»Parcialni regresijski koeficienti se pojavljajo pri multipli linearni regresiji. Koeficient sam v sploSnem
pove, za koliko enot se v povpreCju spremeni odvisna spremenljivka, ¢e se neodvisna spremenljivka
poveca za enoto, vse ostale neodvisne spremenljivke pa pri tem ostanejo nespremenjene. Pove nam
torej mo€ in smer vpliva posamezne neodvisne spremenljivke na odvisno, pri ¢emer so vsi ostali pogoji
nespremenjeni« (Bedenci¢, 2002, str. 33).

Rezultati kazejo, da sta le spremenljivki »maksimiranje obsega prodaje« in »aktivno Sirjenje trga
(internacionalizacija)« statisticno znacilni (stopnja znadilnosti P je manjSa od 0,05). V omenjenih dveh
primerih je tudi parcialni regresijski koeficient pozitiven. To pomeni, da obe spremenljivki pozitivno
vplivata na odvisno spremenljivko. Torej sta se od prejSnjih petih z enostavno linearno regresijo
dokazano povezanih spremenljivk (ciliev) v multipli regresiji, ki je vkljuCevala vse statistino znacilne
spremenljivke pri enostavni linearni regresiji, potrdile le ze zgoraj omenjeni dve. Ostale neodvisne
spremenljivke so se pokazale za statisticno neznacilne. Najvisjo stopnjo neznacilnosti pa je pokazala
»kvantitativna rast« (P = 0,995). Prav zaradi te visoke stopnje neznacilnosti sem se odlo€il iz analize
izkljuciti spremenljivko »kvantitativna rast«, da bi videl, ali je priSlo do sprememb pri ostalih dveh
statisticho neznacilnih spremenljivkah (»rast prihodnje vrednosti podijetja« in »zadovoljevanje specifiénih
podro€ij (trznih ni§)«). V Tabeli 70 A) v prilogi lahko vidimo, da je tudi ta model statisticno znacilen,
vendar pa se statisticna znacCilnost parcialnin koeficientov Ze prej statistiéno neznacilnin dveh

spremenljivk ni spremenila (Tabela 70 C) — priloga).

Z linearno regresijo sem pokazal pozitivno povezanost petih ciliev z »maksimiranjem dobicka«.
Rezultate razumemo torej tako: bolj ko je bil ob ustanoviti posameznemu podjetniku pomemben vsak
izmed teh petih ciliev (»maksimiranje obsega prodaje«, »zadovoljevanje specificnih podrogij (trzne
nie)«, »aktivno Sirjenje trga (internacionalizacija)«, »kvantitativna rast« in »rast prihodnje vrednosti
podjetja«), bolj je bil temu posameznemu podjetniku pomemben tudi cilj »maksimiranje dobiCkax.
Pravzaprav so taksni rezultati smiselni, saj imenovani statisticno znacilni cilji po svoji naravi sovpadajo z
maksimiranjem dobicka in so bolj kot ne financno obarvani. Pri multipli linearni regresiji pa se vseh teh
pet povezav ni potrdilo za statisticno znacilne, saj sta ostali statisticno znacilni le dve spremenljivki, in
sicer »maksimiranje obsega prodaje« in »aktivno Sirjenje trga (internacionalizacija)«.

11. 4. 2 Vpliv pomembnosti ciljev na cilj »Maksimiranje dobicka« — danes

Rezultati linearnih regresij so podani v prilogi v Tabelah od 71 do 82. Na podlagi rezultatov linearnih
regresij sem ugotovil, da je pomembnost cilja »maksimiranje dobiCka« v danasnjem obdobju pozitivno
odvisna od pomembnosti ciliev »maksimiranje obsega prodaje«, »zadovoljevanje specifiénih podrocij
(trzne niSe)«, »politika ugodnih cen«, »povecevanje trznega deleZza na obstojeCem trgu« in »rast
prihodnje vrednosti podjetja«. Povezave ostalih ciliev z »maksimiranjem dobi¢ka« so se izkazale za
statisticno neznacilne, zato sem jih iz nadaljnje analize izlo€il, pri ciljih »Siritev asortimana ponudbex,
»dobri odnosi s strankami in SirSim druzbenim okoljem« ter »zagotavljanje varnosti sebi in svojim
druzinskim ¢lanom« pa so se regresijski koeficienti celo izkazali za negativne.
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V/ obeh primerih hkrati, torej ob ustanovitvi podjetja in v danadnjem obdobju, so se pokazali kot
statisticno znadilni pozitivni vplivi le trije cilji: »maksimiranje obsega prodaje«, »zadovoljevanje
specifitnih podrocij (trzne niSe)« ter »rast prihodnje vrednosti podijetja«. V Tabeli 5 so na kratko povzeti
pomembnejsi rezultati linearnih regresij za spremenljivke, kjer se je pokazal pozitiven vpliv.

Tabela 5: StatistiCne znacilnosti, determinacijski in korelacijski koeficienti za neodvisne spremenljivke,
ki kaZejo pozitiven vpliv na cilj maksimiranje dobicka« — (danes)
Odvisna spremenljivka (y) | »Maksimiranje dobiCka«

Statisti¢na
Neodvisne Statifltién: Determinacijski | Korelacijski znac':ill.nlc:st
.. znacilnos . » . regresijskega
spremenljivke (x) modela (F-test) koeficient (r,, ) | koeficient (r,,) S
(T-test)
»Maksimiranje obsega
. 0,039 0,046 0,214 0,0195
prodaje«
»Zadovoljevanje
specifitnih podrodij 0,007 0,076 0,276 0,0035
(trzne nide)«
»Politika ugodnih cen« 0,000 0,146 0,382 0,000
»Povecevanje trznega
deleZa na obstojeem 0,004 0,089 0,298 0,002
trgu«
»Rast prinodnje 0,004 0,086 0,203 0,002
vrednosti podjetja«

Vir: Statistiéna analiza v SPSS-u.

Iz Tabele 5 je razvidno, da je povezanost odvisne spremenljivke z neodvisnimi spremenljivkami v
povprecju linearna, pozitivna in Sibka.

Za omenjene spremenljivke, za katere se je izkazalo, da pozitivno vplivajo na pomembnost cilja
»maksimiranje dobiCka«, sem preveril, kakSen je njihov vpliv, ¢e v model vklju¢imo vse te neodvisne
spremenljivke hkrati. Tu sem vnovi¢ uporabil multiplo linearno regresijo z metodo Enter. 1z Tabele 83 A)
v prilogi je razvidno, da je stopnja znaCilnosti celotnega modela zanemarljivo majhna. Na podlagi tega
rezultata lahko zavrnem niCelno domnevo, da so vsi parcialni regresijski koeficienti enaki nic, in
sprejmem sklep, da je vsaj eden izmed regresijskih koeficientov razlicen od ni€. Lahko torej trdim, da
model kot celota izraza odvisnost.

Tabela 83 B) (priloga) kaze vrednosti multiplega korelacijskega in multiplega determinacijskega
koeficienta. Multipli korelacijski koeficient - r,, = 0,481. Povezanost med »maksimiranje dobicka« ter
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»maksimiranje obsega prodaje«, »zadovoljevanje specificnih podrocij (trzne niSe)«, »politika ugodnih
cen«, »povecevanje trznega deleZza na obstojeCem trgu« in »rast prihodnje vrednosti podjetja« je
srednje mocCna. Multipli determinacijski koeficient ryzx = 0,231. 23,1 odstotkov variance cilja

»maksimiranje dobiCka« je pojasnjene z linearnim vplivom »aksimiranje obsega prodaje,
»Zadovoljevanje specificnih podrocij (trzne niSe)«, »Politika ugodnih cen«, »PoveCevanje trznega
deleza na obstoje¢em trgu« in »Rast prihodnje vrednosti podjetja«.

Tabela 83 C) vprilogi pa kaze vrednosti parcialnih regresijskin koeficientov in statistiCne znacilnosti.
Statistino znacilen, pozitiven vpliv na cilj »maksimiranje dobicka« je pokazal tu le en cilj, in sicer
»politika ugodnih cen«. Tak rezultat je presenetljiv in ni konsistenten z rezultati ob ustanovitvi podjetja. V
prvem ¢asovnem obdobju se namrec cilj »politika ugodnih« cen ni pokazal kot statisticno znacilen
pozitiven vpliv niti v enostavni linearni regresiji.

11. 4. 3 Vpliv pomembnosti ciljev na cilj »maksimiranje dobi¢ka« — prihodnost

Rezultati linearnih regresij so podani v prilogi v Tabelah od 84 do 95. Na podlagi rezultatov linearne
regresije sem ugotovil, da je pomembnost cilja »maksimiranje dobi¢ka« v prihodnijih petih letih pozitivno
odvisna od pomembnosti ciliev »zadovoljevanj specificni podroCij (trznih ni§)« in »rast prihodnje
vrednosti podjetja«. Odvisnost od cilja »zagotovitev varnosti sebi in svojim druzinskim ¢lanom« pa se je
izkazala sicer za statistiCcno znacilno, a je smer povezave negativna. Negativne regresijske koeficiente
S0 izkazali Se nasledniji cilji: »Siritev asortimana ponudbe«, »zagotovitev dolgoro¢nega obstoja podjetja«
in »dobri odnosi s strankami in $irSim druzbenim okoljem, pri tem da pri teh dveh primerih ni statisticne
znacilnosti (P > 0,05).

V vseh treh obdobjih sta se za statisticno znacilni in pozitivni povezavi z ciliem »maksimiranje dobicka«
pokazala cilja »zadovoljevanje specificnih podrocij (trznih niS)« in »rast prihodnje vrednosti podjetja«. Za
vsa tri obdobja lahko torej trdim, da bolj ko sta bila povpre¢nemu podjetniku pomembna cilja
»zadovoljevanje specificnih podroGij (trznih ni§)« in »rast prihodnje vrednosti podjetja«, bolj mu je bil
pomemben tudi cilj »maksimiranje dobiCka«. V Tabeli 6 so na kratko povzeti pomembnejSi rezultati
linearnih regresij za spremenljivke, kjer se je pokazal pozitiven vpliv.
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Tabela 6: StatistiCne znacilnosti, determinacijski in korelacijski koeficienti za neodvisne spremenljivke,
ki kaZejo pozitiven vpliv na cilj maksimiranje dobi¢ka« — (v prihodnjih petih letih)

o Statisticna
Statisti¢na .
Neodvisne znadilnost | Determinacijski Korelacijski znam.l.nlc()st
spremenljivke (x) | modela (F- | koeficient(r,) | koeficient(r,,) riir:f?:;niga
By (T-test)
»Zadovoljevanje
specifitnih podrodij 0,022 0,056 0,236 0,011
(trzne nide)«
»Rast prinodnje 0,001 0,113 0,336 0,0005
vrednosti podjetja«

Vir: Statistina analiza v SPSS-u.

Iz Tabele 6 je razvidno, da je povezanost odvisne spremenljivke z neodvisno spremenljivko
»zadovoljevanje specifiénih podro€ij (trzne niSe)« linearna, pozitivna in Sibka, z neodvisno spremenljivko
»rast prihodnje vrednosti podjetja« pa linearna, pozitivna in srednje mocna.

Za omenjeni spremenljivki, za kateri se je izkazalo, da pozitivno vplivata na pomembnost cilja
»maksimiranje dobicka«, sem preveril, kakSen je njun vpliv, ¢e v model vklju¢imo obe spremenljivki
hkrati. Tu sem vnoviC uporabil multiplo linearno regresijo z metodo Enter.

Iz Tabele 96 A) v prilogi je razvidno, da je stopnja znacilnosti celotnega modela majhna (P = 0,001).
Lahko torej trdim, da model kot celota izraza odvisnost. Tabela 96 B) v prilogi kaZe vrednosti multiplega

korelacijskega (r,, = 0,366) in multiplega determinacijskega koeficienta (ry2X = 0,134). Tabela 96 C) v

prilogi pa kaZe vrednosti parcialnih regresijskih koeficientov in statisticni znacilnosti. Lahko vidimo, da ko
v model vkljuCimo obe spremenljivki hkrati, le Se ena ohrani statisticno znacilnost. To pa je »rast
prihodnje vrednosti podjetja«. Le tu lahko torej trdimo, da obstaja statisticno dokazana pozitivna
povezava s ciliem »maksimiranje dobicka«.

11. 5 Cilji malih podijetij glede na spol

V empiricnem in teoretiCnem raziskovanju podjetniskih ciliev so prisli do zakljucka, da na postavljanje
podjetniskih ciljev vplivajo tudi osebne znacilnosti posameznikov — podjetnikov. Med te seveda lahko
Stejemo tudi vlogo spola. Predvsem sodobne raziskave vloge spola pri podjetniSkem obnasanju pa ne
poudarjajo vec¢ razlik med obnaSanjem moskih in Zensk, ki so jih vCasih jemali kot stereotipne, pac pa
celo negirajo te razlike v obnaSanju. In to velja tudi za postavljanje ciljev. Na vpraanje razliénosti oz.
enakosti Zenskih in moskih podijetniskih ciliev pa se nanaSa druga hipoteza raziskave: cilji malih
slovenskih podijetij niso odvisni od spola lastnika — podjetnika. V okviru te hipoteze sem si postavil tri
vprasanja:
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e Kako Zenske rangirajo cilie v primerjavi z moskimi?

e Katere cilje rangirajo Zenske visje kot moski in katere nizje?

e Ali podjetnice rangirajo nefinancne cilie viSje kot finanCne, moski pa finanCne viSje kot
nefinancne?

V anketnem vpra$alniku so anketiranci in anketiranke ocenjevali pomembnost 13 ciliev z oceno od 1 do
9, pri éemer 1 pomeni najmanj$o, 5 pa najvecjo pomembnost. Povpreéne ocene pomembnosti teh ciljev
glede na spol sem preverjal v enakem vrstnem redu, kot si v vpraSalniku sledijo vpradanja o
pomembnosti posameznih ciljev, torej najprej ob ustanovitvi podjetja, nato danes ter kon¢no v
prihodnosti.

11. 5. 1 Cilji glede na spol - ob ustanovitvi podjetja

Povpre¢ne ocene pomembnosti posameznih ciliev ob ustanovitvi podjetia glede na spol prikazuje
Tabela 31 v prilogi. Povprecne ocene pomembnosti ciljev ob ustanovitvi podjetja so pri zenskah segale
od ocene 2,57 (povpre¢na ocena pri cilju »aktivno Sirjenje trga«) do 4,83 (povprecna ocena pri cilju
»dobri odnosi s strankami in SirS§im druzbenim okoljem«), pri moskih pa od 2,52 (povpreCna ocena pri
cilju »aktivno Sirjenje trga«) do 4,51 (povpreéna ocena pri cilju »dobri odnosi s strankami in SirSim
druzbenim okoliem«). Od¢itno je torej, da sta bila ob ustanovitvi podjetja tako moskim kot Zenskam
najbolj 0z. najmanj pomembna ista dva cilja.

Delez podjetnikov je bil v vzorcu bistveno vecji kot delez podjetnic. Zato sem v zelji poiskati doloCene
razlike pri rangiranju ciliev med moskimi in Zenskami opravil T-teste skupin za posamezen cili. O
razlikah med moskimi in zenskami namre¢ v tem primeru sklepam na podlagi razlk med dvema
aritmetinima sredinama, zato je smiselno uporabiti T-test skupin. T-teste skupin sem izvedel s pomogjo
procedure »Independent Samples T-test« (program SPSS). Rezultati so prikazani v Tabeli 32 v prilogi.

e Spol * maksimiranje dobicka (ob ustanovitvi podijetja)
Maksimiranje dobi¢ka ob ustanovitvi podjetja so moski ocenili (povpre¢na ocena) za 0,19 ocene
vi§je. Na podlagi vzorénih podatkov ne morem zavrniti nicelne domneve (Levanov test enakosti
varianc), da sta populacijski varianci enaki, in sprejeti alternativne, da sta varianci ocene
pomembnosti cilja »maksimiranje dobicka« (ob ustanovitvi podjetja) razli¢ni (stopnja znacilnosti
P > 5 %). Pri nadaljnjem raCunanju bom uposteval enakost varianc (navaden T-preizkus) —
zgornje vrstice. T-test je pokazal, da ne morem zavrniti niCelne hipoteze o enakosti povprecnih
ocen. Ne morem torej trditi, da je bil ob ustanovitvi ta cilj mo$kim bolj pomemben.

e Spol * maksimiranje obsega prodaje (ob ustanovitvi)
Ta cilj so Zenske ocenile (povpre¢na ocena) za 0,33 ocene visje kot moski. T-test pa je pokazal,
da lahko zavrnem nicelno hipotezo o enakosti aritmetiCnih sredin in pri natan¢ni enostranski
stopnji znacilnosti P = 0,0365 sprejmem alternativno, da je za ta cilj povpreCna ocena
pomembnosti pri zenskah visja kot pri moskih. Lahko torej trdim, da je bil ob ustanovitvi podjetja
ta cilj bolj pomemben zenskam kot moskim.

e Spol * zadovoljevanje specificnih podrogij (ob ustanovitvi)
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T-test skupin je pokazal, da ni mogoCe zavrniti niCelne hipoteze o enakosti aritmeticnih sredin,
torej ni mogoce trditi, da je bil ta cilj ob ustanovitvi zenskam bolj pomemben kot moskim.

Spol * politika ugodnih cen (ob ustanovitvi)

Povsem enako lahko reCem tudi za cilj »politika ugodnih cen«, saj je tudi tu enostranska stopnja
znacilnosti P vecja od 0,05.

Spol * aktivno Sirjenje trga (internacionalizacija) (ob ustanovitvi)

Tudi v tem primeru ni mogocCe zavrniti nicelne domneve o enakosti aritmeticnih sredin.

Spol * povecevanje trznega deleZa na obstojeCem trgu (ob ustanovitvi)

Tudi tu sta si povprecni oceni tako moskih kot zensk zelo blizu (povprecna ocena moskih je le
za 0,12 ocene visja od povprecne ocene zensk). T-test skupin pa vnovi¢ ni pokazal razlik.

Spol * kvantitativna rast (ob ustanovitvi)

Ta cilj so moski ocenili za 0,87 ocene visje kot zenske (povpreCna ocena!). T-test skupin pa je
pokazal, da lahko zavrnem niCelno domnevo in sprejmem alternativno, da je povpre¢na ocena
pomembnosti cilja kvantitativna rast ob ustanovitvi podjetja pri natan¢ni enostranski stopnji
znacilnosti P = 0,000 visja pri moskih kot pri Zenskah. Lahko torej trdim, da je bil ob ustanovitvi
ta cilj mo$kim bolj pomemben.

Spol * Siritev asortimana ponudbe (ob ustanovitvi)

V tem primeru ni mogoce zavrniti niCelne hipoteze, da sta aritmeticni sredini enaki.

Spol * rast prihodnje vrednosti podjetja (ob ustanovitvi)

T-test skupin je pokazal, da ni bilo razlik med ocenami pomembnosti med moskimi in zenskami.
Spol * zagotavljanje dolgoroénega obstoja na trgu (ob ustanovitvi)

Pri tem cilju je povpre¢na ocena pri moskih za 0,44 ocene visja kot pri Zenskah. T-test skupin
pa je pokazal, da lahko zavrnem nicelno hipotezo in sprejmem alternativno, da je povpre¢na
ocena pomembnosti pri natanéni enostranski stopnji znacilnosti P = 0,009 vija pri moskih.
Lahko torej trdim, da je bil cilj »zagotavljanje dolgoroénega obstoja na trgu« ob ustanovitvi
podjetja bolj pomemben moskim kot Zenskam.

Spol * dobri odnosi s strankami in $irSim druZbenim okoliem (ob ustanovitvi)

Ta cilj je dobil pri Zenskah za 0,32 ocene visjo povprecno vrednost kot pri moskih. T-test pa je
pokazal, da pri natan¢ni enostranski stopnji znacilnosti P = 0,003 lahko sprejmem alternativno
domnevo in posledicno trdim, da je bil ob ustanovitvi cilj »dobri odnosi s strankami in SirSim
druzbenim okoljem« bolj pomemben Zenskam kot moskim.

Spol * zagotovitev varnosti sebi in svojim druZinskim ¢lanom (ob ustanovitvi)

Tudi ta cilj so Zenske ocenile viSje kot moski (razlika v aritmeticnih sredinah je 0,42). Povsem
enako pri enaki stopnji znacilnosti P = 0,003 lahko trdim, da je bil tudi ta cilj ob ustanovitvi bol;j
pomemben zenskam.

Spol * ustvarjanje ugleda v druzbi (ob ustanovitvi)

Povpre€na ocena za ta cilj je bila pri zenskah za 0,56 ocene visja kot pri moskih. T-test skupin
pa je pokazal, da lahko ovrzem niCelno domnevo o enakosti aritmetiCnih sredin in sprejmem
alternativno, da je povpre¢na ocena pomembnosti za ta cilj pri natan¢ni enostranski stopnji
znacCilnosti P = 0,011 viSja pri zenskah. Lahko torej trdim, da je bilo »ustvarjanje ugleda« ob
ustanovitvi podjetja Zenskam bolj pomembno kot moskim.
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T-testi skupin torej kazejo naslednje. Ob ustanovitvi podjetja so bili zenskam bolj kot moskim pomembni
nasledniji cilji: »maksimiranje obsega prodaje«, »dobri odnosi s strankami in SirSim druzbenim okoljem,
»zagotovitev varnosti sebi in svojim druzinskim ¢lanom« ter »ustvarjanje ugleda v druzbi«. Cilja, ki pa
sta bila ob ustanovitvi podjetja bolj pomembna moskim, sta: »kvantitativna rast« in »zagotavijanje
dolgoroénega obstoja na trgu«. Pri tem je treba poudariti, da so v ve€ini primerov 0z. posameznih ciljev
povpreéne ocene obeh spolov zelo blizu ene drugim. Se najvedja razlika se je pokazala pri cilju
»kvantitativna rast«, kjer je povprecna ocena moskih visja za 0,87 ocene. Tudi na podlagi T-testa skupin
lahko trdim, da je bil ta cilj ob ustanovitvi podjetja bolj pomemben moskim kot Zenskam. Tak rezultat
pravzaprav ne preseneca, saj sem podobne zakljuCke opazil pri nekaterih drugih podobnih raziskavah.
Mitra (1999) je ugotavljal povezavo med predsodki in diskriminacijo ter dejstvom, da bistveno manjSe
Stevilo podietij, katerih lastnice so Zenske, uspe zrasti do velikega podjetja. Ugotavlja pa, da je po eni
strani manjSa rast »zenskih« podjetij lahko dejansko rezultat diskriminacije, po drugi strani pa je manjSa
rast lahko posledica zavestne izbire strategij, ki prinadajo manjsa, a bolj stabilna podjetja. Tudi Envick in
Langford (1997) po podatkih The American Woman's Economic Development Corporation ugotavljata,
da 80 % podjetnic zatne s poslom doma in Zeli, da podjetje ostane majhno.

Po drugi strani pa morda preseneca, da se je, kot se je izkazalo, ob ustanovitvi podjetja zenskam zdel
cilj »ustvarjanje ugleda v druzbi« bolj pomemben kot moskim. Vendar pa lahko tak rezultat kaze na v
danasnji druzbi povsod prisotno teznjo k enakosti in dokazovanju. Rezultati mnogih raziskav namreé
kaZejo, da so Zenske za isto delo Se vedno precej manj placane kot moski in da teZje dosegajo vidnejSe
polozaje. Tudi Mallette in McGuinness (1999) v svoji raziskavi ugotavljata, da so Zenskam bolj
pomembni osebni uspeh in prednosti Zivljenjskega stila kot moSkim.

O vpraSanju, ali podjetnice rangirajo nefinan¢ne cilje visje kot finanéne, moski pa financne visje kot
nefinancne, lahko sklenem, da tudi v tem pogledu ni vecjih razlik med moskimi in Zenskami. Tako je bilo
Zenskam ob ustanovitvi podjetja po eni strani bolj pomembno »maksimiranje obsega prodaje« (finanéni
cilj), po drugi strani pa sta jim bila tudi cilja, za katera lahko re¢emo, da sta bolj nefinancne narave,
»ustvarjanje ugleda v druzbi« in »zagotovitev varnosti sebi in svojim druzinskim clanom«, bolj
pomembna kot moskim. Prav tako pa pri dveh ciljih, za katera je T-test skupin pokazal, da sta bila ob
ustanovitvi podjetja bolj pomembna moskim kot Zenskam, ni mogoCe enotno opredeliti tendence k
finanénim oz. k nefinan¢nim ciliem. Cilj »kvantitativna rast« namre¢ lahko uvrstimo med finan¢ne cilje,
cilj »zagotavljanje dolgoro¢nega obstoja na trgu« pa med nefinan¢ne.

Majhne razlike v povprecnih ocenah pomembnosti posameznih ciljev ter rezultati ve€ine T-testov skupin
torej kaZejo, da so si bili moski in zenske ob ustanovitvi podjetja v ve€ini primerov bolj kot ne podobni pri
cilinih prioritetah.

11. 5. 2 Cilji glede na spol - danes
Povpre¢ne ocene pomembnosti posameznih ciliev ob ustanovitvi podjetja glede na spol prikazuje
Tabela 33 v prilogi. Povprecne ocene pomembnosti ciliev v danasnjem obdobju so pri Zenskah segale

od 3,30 (povpre¢na ocena pri cilju »kvantitativna rast«) do 4,91 (povpre€na ocena pri cilju »dobri odnosi
s strankami in SirS§im druzbenim okoljem«), pri moskih pa od 3,18 (povpre¢na ocena pri cilju »politika
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ugodnih cen«) do 4,59 (povprecna ocena pri cilju »dobri odnosi s strankami in SirS§im druzbenim
okoljem«). Kot lahko vidimo, so tako moSki kot zenske menili, da jim je v danaSnjem obdobju
najpomembnejsi cilj »dobri odnosi s strankami in SirSim druzbenim okoljem«. Torej enako kot v obdobju
ustanovitve podjetja tako moskim kot Zenskam z najvijo povprecno oceno pomembnosti pri obeh ostaja
cilj »dobri odnosi s strankami in SirSim druzbenim okoljem«.

Ker sem Zelel ugotoviti, katere cilje danes zenske smatrajo za bolj pomembne od moskih in obratno,
sem opravil T-teste skupin za posamezne cilje. Rezultati so podani v Tabeli 34 v prilogi.

e Spol * maksimiranje dobi¢ka (danes)
Lahko zavrnem ni¢elno domnevo in pri stopnji znaCilnosti P = 0,0475 sprejmem sklep, da je
»maksimiranje dobicka« Zenskam bolj pomemben cilj kot moskim.

e Spol * maksimiranje obsega prodaje (danes)
Ne morem zavrniti nielne domneve o enakosti aritmeti¢nih sredin.

e Spol * zadovolievanje specifi¢nih podro€ij (danes)
Lahko zavrnem nicelno domnevo in pri stopnji znacilnosti P = 0,008 sprejmem sklep, da je
»zadovoljevanje specifiénih podrodij (trznih ni§)« danes zenskam bolj pomemben cilj kot
moskim.

e Spol * politika ugodnih cen (danes)
Lahko zavrnem ni¢elno domnevo in pri stopnji znacilnosti P = 0,003 sprejmem sklep, da je
»politika ugodnih cen« danes Zenskam bolj pomemben cilj kot moSkim.

e Spol * aktivno Sirjenje trga (internacionalizacija) (danes)
Ne morem zavrniti nielne domneve o enakosti aritmeti¢nih sredin.

e Spol * poveCevanie trznega deleZa na obstojeCem trgu (danes)
Ne morem zavrniti nielne domneve o enakosti aritmeti¢nih sredin.

e Spol * kvantitativna rast (danes)
Ne morem zavrniti niGelne domneve o enakosti aritmetiénih sredin.

e Spol * Siritev asortimana ponudbe (danes)
Ne morem zavrniti niGelne domneve o enakosti aritmetiénih sredin.

e Spol * rast prihodnje vrednosti podjetja (danes)
Ne morem zavrniti nielne domneve o enakosti aritmetiénih sredin.

e Spol * zagotavljanje dolgoro€nega obstoja na trqu (danes)
Ne morem zavrniti nielne domneve o enakosti aritmetiénih sredin.

e Spol * dobri odnosi s strankami in $irSim druzbenim okoliem (danes)
Lahko zavrnem ni¢elno domnevo in pri stopniji znacilnosti P = 0,0005 sprejmem sklep, da je cilj
»dobri odnosi s strankami in $irSim druzbenim okoljem« danes zenskam bolj pomemben kot
moskim.

e Spol * zagotovitev varnosti sebi in svojim druzinskim ¢lanom (danes)
Ne morem zavrniti nielne domneve o enakosti aritmetiénih sredin.

e Spol * ustvarjanje ugleda v druzbi (danes)
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Lahko zavrnem nicelno domnevo in pri stopnji znacilnosti P = 0,0005 sprejmem alternativno, da
je povprecna ocena pomembnosti viSja pri Zenskah kot pri moskih. Lahko torej trdim, da je cilj
»ustvarjanje ugleda v druzbi« danes Zenskam bolj pomemben kot moskim.

Iz Tabel 33 in 34 v prilogi lahko vidimo, da je popre¢na ocena moskih visja le pri dveh ciljih, in sicer pri
»kvantitativni rasti« in »zagotavljanju dolgoronega obstoja na trgu«. Zanimivo je torej, da so Zenske v
povprecju veliko vecino ciliev ocenjevale visje od moskih. Vendar pa je veina povpreénih ocen
pomembnosti posameznih ciljev zelo blizu. Vnovi¢ so zenske precej visje ocenile cilj »ustvarjanje ugleda
v druzbi«, kar ocitno potrjuje moja razmisljanja o teznji k enakosti in dokazovanju v druzbi. Ta cilj so
Zenske ocenile za 0,82 ocene visje kot moski. VidnejSa razlika (viSja ocena pri Zenskah) se je pokazala
Se pri dveh ciljih, in sicer pri »zadovoljevanje specifiénih podroCij« in pri »politiki ugodnih cen«. Da sta
bila ta dva cilja bolj pomembna Zenskam, je pokazal tudi T-test skupin, enako kot za cilj »maksimiranje
dobicka« in za cilj »dobri odnosi s strankami in SirSim druZbenim okoljem«.

»Dobri odnosi s strankami in SirSim druzbenim okoljem« in »ustvarjanje ugleda v druzbi« torej ostajata
cilia, za katera je T-test tako ob ustanovitvi kot v danaSnjem obdobju pokazal, da sta Zenskam bol]
pomembna kot moskim.

V smislu rangiranja financnih in nefinacnih ciljev pa tako kot v obdobju ustanovitve podjetja ne morem
oblikovati stalis¢a o razlikah med moskimi in Zenskami. Pri moskih T-testi skupin niso pokazali nobene
osnove za sklep, da je danes katerikoli cilj moskim bolj pomemben kot Zenskam. Tako tudi ne morem
sklepati, kak$ni cilji so danes moskim pomembnejsi — finanéni ali nefinan¢ni. Kot so dokazali T-testi
skupin, pa so bili Zenskam, tako kot ob ustanovitvi, po svoji naravi tako finanéni (»maksimiranje
dobi¢ka«) kot tudi nefinancni cilji (»ustvarjanje ugleda«, »dobri odnosi s strankami« ...) pomembnejSi
kot moskim.

Glede na rezultate analize ocenjevanja pomembnosti posameznih ciliev v danasnjem obdobju lahko
sklenem, da vecjih razlik med moskimi in Zenskami ni. To so pokazale majhne razlike v povpreénih
ocenah pomembnosti posameznih ciljev ter rezultati vecine T-testov. Zanimivo pa je, da so Zenske vse
cilie razen ciljev »kvantitativna rast« in »zagotavljanje dolgoroénega obstoja na trgu« v povpredju
ocenjevale visje kot moski.

11. 5. 3 Cilji glede na spol - prihodnost

Povprene ocene pomembnosti posameznih ciliev ob ustanovitvi podjetja glede na spol prikazuje
Tabela 35 v prilogi. PovpreCne ocene pomembnosti ciliev v danasnjem obdobju so pri Zenskah segale
od 3,70 (povpre¢na ocena pri cilju »aktivno Sirjenje trga« in »Siritev asortimana ponudbe«) do 4,78
(povprecna ocena pri cilju »dobri odnosi s strankami in irSim druzbenim okoljem«), pri mo$kih pa od
3,20 (povpre¢na ocena pri cilju »politika ugodnih cen«) do 4,55 (povpre¢na ocena pri cilju
»zagotavljanje dolgorotnega obstoja na trgu«). Najmanj pomemben cilj za prihodnost (povprecna
ocena!) se je tako moskim zdel isti kot v danasnjem obdobju, torej »politika ugodnih cen«. Podobno kot
pri povprecnih ocenah pomembnosti posameznih ciliev v danasnjem obdobju pa se je tudi za prihodnost
pokazalo, da so Zzenske vecino ciliev v povpre€ju ocenjevale visje kot moski. Za obdobje prihodnosti je
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namreC¢ povprecna ocena pomembnosti pri moSkih visja le pri cilju »aktivno Sirjenje trga
(internacionalizacija)«.

Ker sem zelel ugotoviti, katere cilje danes zenske smatrajo za bolj pomembne od moskih in obratno,
sem opravil T-teste skupin za posamezne cilje. Rezultati so podani v Tabeli 36 v prilogi.
T-testi so pokazali, da je bilo mogocCe nicelne domneve o enakosti aritmeticnih sredin zavrniti le pri
naslednjih ciljih, pri katerih lahko torej poslediéno sklepam, da so za obdobje prihodnjih 5 let bolj
pomembni Zenskam kot moskim:

e »maksimiranje obsega prodaje« — pri enostranski stopnji znacilnosti P = 0,003

e »politika ugodnih cen« — pri enostranski stopniji znacilnosti P = 0,000

e »dobri odnosi s strankami in SirS§im druzbenim okoljem« — pri enostranski stopnji znacilnosti P =

0,0135
e »ustvarjanje ugleda v druzbi« — pri enostranski stopnji znacilnosti P = 0,0075.

Razlike v povprecnih ocenah pomembnosti posameznih ciliev med moskimi in Zenskami v prihodnosti
cilia »politika ugodnih cen« (povpre¢na ocena visja za 0,76) in »ustvarjanje ugleda v druzbi« (povprec¢na
ocena viSja za 0,6). Enako kot pri prejSnjih dveh obdobjih pa tudi za prihodnost ni mogoce re€i, da
Zenske kot bolj pomembne ocenjujejo bodisi financne bodisi nefinan¢ne cilje, saj so visSje od moskih
ocenile »maksimiranje obsega prodaje« (finan¢ni cilj), a hkrati npr. tudi cilj »dobri odnosi s strankami in
Sir8im druzbenim okoljem« (nefinanéni cilj). Vnovi€ lahko torej ocenim, da bistvenih razlik med moskimi
in Zenskami glede na rezultate analize vzorca ni.

V vseh treh obdobjih so si bile povpre¢ne ocene pomembnosti posameznih ciljev moskih in Zensk prej
kot ne podobne. NajviSje 0z. najnizje povprecne ocene glede na spol v vseh treh obdobjih sem zbral v

v
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Tabela 7: Najvisje in najnizje ocenjeni cilji glede na spol in Casovno obdobje

Obdobie Najvisja povprec¢na ocena Najnizja povpre¢na ocena
J Zenske MosKki Zenske Moski
»Dobri odnosi s »Dobri odnosi s ,
e R ) v »Aktivno
Ob strankami in SirSim | strankami in SirSim | »Aktivno Sirjenje Sirienie fraac
ustanovitvi | druzbenim okoljem« | druzbenim okoljem« | trga« — 2,57 9 é 9 g
-4.83 -4 51 ’
»Dobri odnosi s »Dobri odnosi s .
- R o »Politika
strankami in SirSim | strankami in SirSim | »Kvantitativna rast« — )
Danes - . - . ugodnih cen« —
druzbenim okoljem« | druzbenim okoljem« | 3,30 318
-491 -459 ’
»Dobri odnosi s »Zagotavljanje »Aktivno Sirjenje »Politika
\Y strankami in SirSim | dolgoro¢nega trga« in »Siritev .
, , . . . . ugodnih cen« —
prihodnosti | druzbenim okoljem« | obstoja na trgu« — asortimana 390
-4,78 455 ponudbe«) - 3,70 ’

Vir: Statistiéna analiza v SPSS-u.

Razvr§€anje zenskam in moskim v treh obdobjih bolj pomembnih ciljev na finanéne in nefinanéne cilje ni
pokazalo razlik med obema spoloma. Tako moskim kot Zenskam so bili cilji tako finanéne kot
nefinanéne narave pomembnejSi kot drugemu spolu. Ne morem torej trditi, da je v tem pogledu
raziskava pokazala razlike.

T-testi skupin so v treh obdobjih (ob ustanovitvi, danes in v prihodnosti) pokazali sicer razliCne rezultate,
kar pomeni, da so pokazali za bolj pomembne cilje razli¢ne cilje, vendar pa v vseh treh obdobjih lahko
trdim, da sta bila zenskam bolj pomembna cilia »ustvarjanje ugleda v druzbi« ter »dobri odnosi s
strankami in $ir$im druzbenim okoljem«. Zenske so po svoji naravi bolj komunikativne, ve¢jo teZo dajejo
medsebojnim odnosom, Zelijo biti vSecne ter sprejete. Zato tudi ni presenetljivo, da jim je cilj »dobri
odnosi s strankami in $irSim druzbenim okoljem« bolj pomemben kot moskim. Zavedajo se namre¢
socialne vpetosti poslovnega Cloveka in pomembnosti ne samo dobrih poslovnih, temve¢ tudi dobrih
medosebnih odnosov. Nadvse zanimivo pa je dejstvo, da je bil zenskam v vzorcu bolj pomemben cilj
»ustvarjanje ugleda v druzbi«. TakSen rezultat bi lahko prej priakovali pri moskih, saj moski stereotipno
stojijo na nasprotnem polu kot Zenske. Moski Zelijo biti namre¢ predvsem spoStovani in ob&udovani,
Zenske pa v8ecne in sprejete (Sanders, 2003). Vendar pa kljub emancipaciji ter vse vedji vpetosti Zensk
v vse vrste dejavnosti in druzbeno-socialne ravni Se vedno opazamo dejstvo, da je Zensk na vidnejSih
polozajih manj kot moskih in da Zenske za isto delo ob enaki usposobljenosti zasluzijo man;. Prav s tega
vidika pa si lahko razlagam visoko pomembnost ugleda pri Zenskah v lastni raziskavi. Lastna poslovna
aktivnost ter morebitni podjetniSki uspeh zagotavljata namre¢ vsakrsni skupini, ki jo Stanworth in Curran
(1976) oznaCujeta kot »socialno marginalno« ali za katero bi lahko po Webru ocenili, da je
»outsiderska«, preboj in vidnejSe mesto v druzbi. Morda pa Zenski spol $e vedno spada v skupino
»socialno marginalnih« in skupino »outsiderjev«?
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Glede na rezultate analize vzorca lahko deloma potrdim drugo hipotezo raziskave (H2), ki pravi: cilji
malih slovenskih podijetij niso odvisni od spola lastnika — podjetnika. V vecini pogledov in primerov se
spola med seboj bistveno ne razlikujeta. S T-testi skupin pa sem pokazal, da v vseh treh obdobjih
Zenskam ostajata bolj pomembna cilja »ustvarjanje ugleda v druzbi« in »dobri odnosi s strankami in
SirSim druzbenim okoljem«. Lahko torej sklenem, da so si moski in Zenske bolj kot ne podobni, le da se
Zenske bolj kot moski zavedajo dobrih odnosov z javnostmi in da si s samostojno gospodarsko
dejavnostjo bolj Zelijo ustvariti ugled.

11. 5. 4 Spol in opravljanje aktivnosti ob vstopu na trg

V povezavi z dokazovanjem oz. zanikanjem razlik med podjetniki in podjetnicami me je zanimalo, ali
spol podjetnika vpliva na opravijanje dejavnosti ob vstopanju na trg, torej: ali so moski bolj nagnjeni k
tem aktivnostim (v anketi: SWOT analiza, analiza konkurence in postavitev kvantitativnih ciljev) kot
zenske oz. obratno.

Ker imamo v tem primeru opravka z dvema opisnima spremenljivkama, lahko govorimo o asociaciji.
Najprej sem preveril odvisnost postavljanja kvantitativnih ciljev od spola in dejavnosti. Rezultati so
podani v kombinacijski tabeli (Tabela 10 v prilogi) in v Tabeli 11 (priloga). Na podlagi vzor¢nih podatkov
pa ne morem zavrniti niCelne hipoteze, da so dejanske in teoreticne frekvence enake. Ne morem tore;
trditi, da sta spremenljivki postavijanje kvantitativnih ciljev ob vstopu na trg in spol podjetnika
medsebojno povezani (P = 1,000).

V nadaljevanju sem preveril morebitno odvisnost med spolom in opravljanjem SWOT analize ob vstopu
na trg. Enako kot v primeru odvisnosti med spolom in kvantitativnimi cilji rezultati kaZejo, da povezave ni
(P =0,404). Rezultati so podani v Tabelah 12 in 13 v prilogi.

Kot tretje, v anketi preverjeno dejavnost pred vstopom na trg, pa sem preucil morebitno povezavo med
spolom in opravljeno analizo konkurence. Kombinacijska tabela je pokazala, da je bistveno vecji delez
moskih (85 %) kot deleZ Zensk (49 %) pred vstopom na trg opravil analizo konkurence. Na podlagi
vzor¢nih podatkov sem v tem primeru lahko zavrnil ni¢elno hipotezo (da so dejanske in teoreti¢ne
frekvence enake) pri stopnji znaCilnosti P = 0,001 ter sprejel sklep, da sta spremenljivki spol in
opravljanje analize konkurence pred vstopom na trg medsebojno povezani. Rezultati so podani v
Tabelah 14 in 15 v prilogi.

11.6. Pravna oblika in opravljanje aktivnosti ob vstopu na trg

Ce govorimo o druzbi z omejeno odgovorostjo, govorimo tudi o lodenosti osebnega premozenja
lastnika in premoZenja njegove druzbe. Tako lahko re€emo, da lastnik druzbe z omejeno odgovornostjo
prevzema manjSe tveganje kot samostojni podjetnik. Lastnik d. 0. o.-ja naj praviloma prav zaradi
loCevanja osebnega premozenja od premozenja podjetja ne bi prevzemal nikakrSnega osebnega
tveganja, vendar pa je jasno, da se podjetnik (lastnik d. 0. 0.-ja) v vsakdanjem svetu ne more povsem
izogniti osebnemu tveganju in osebnim garancijam. Tega vpraSanja pa pri samostojnemu podjetniku
sploh ni, saj v tem primeru osebna lastnina ni lo¢ena od lastnine podjetja. Zato, vsaj v teoriji, samostojni
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podjetnik tvega veC, saj je osebno odgovoren. Ali to pomeni, da bo samostojni podjetnik, preden se
odlodi stopiti na trg, bolj pozoren kot podjetnik — lastnik d. 0. 0.-ja? Bo opravil ve¢ analiz trga? Je bolj
verjetno, da si bo postavil kvantitativne cilje?

Tu me je torej zanimala odvisnost 0z. povezava med pravno obliko podjetja in opravljenimi aktivnostmi
ob vstopu na trg. Kot lahko vidimo v Tabeli 16 v prilogi, so vsi anketirani oznaili, da so lastniki oz.
solastniki bodisi druzbe z omejeno odgovornostjo bodisi samostojni podjetniki (v anketi so imeli na voljo
Se d. n. 0. in drugo). Zavoljo laZje analize sem zato v analizo vpeljal novo spremenljivko, ki je zavzemala
le dve vrednosti, in sicer 1 in 2, pri Cemer je vrednost 1 spremenljivka zavzemala pri samostojnem
podjetniku, vrednost 2 pa pri podjetniku — lastniku d. 0. 0.-ja. In ker imamo v tem primeru opravka z
dvema opisnima spremenljivkama, sem medsebojno povezanost obeh spremenljivk preveril z
asociacijo.

Najprej sem preucil odvisnost med pravno obliko in postavljanjem kvantitativnih ciliev. Na podlagi
vzor¢nih podatkov sem lahko zavrnil ni¢elno domnevo (da so dejanske in teoreti¢ne frekvence enake)
pri stopnji znacilnosti P = 0,017 in sprejel sklep, da sta spremenljivki pravna oblika (1 =s. p.in 2 =d. o.
0.) in postavljanje kvantitativnih ciliev ob vstopu na trg medsebojno povezani. Rezultati so prikazani v
Tabelah 17 in 18 v prilogi.

V nadaljevanju me je zanimala odvisnost med pravno obliko (1 =s. p. in 2 = d. 0. 0.) in opravljeno
SWOT analizo pred vstopom na trg. V tem primeru lahko enako kot v prejSnjem zavrnem nicelno
hipotezo pri stopnji znacilnosti P = 0,026 in sprejmem sklep, da sta spremenljivki pravna oblika (1 = s. p.
in 2 =d. 0. 0.) in opravliena SWOT analiza pred vstopom na trg medsebojno povezani. Rezultati so
prikazani v Tabeli 19 in 20 v prilogi.

Kot tretjo pa sem preveril odvisnost med opishima spremenljivkama pravna oblika (1 =s. p.in 2 = d. o.
0.) in opravljena analiza konkurence pred vstopom na trg. V tem primeru ni bilo mogoce zavrniti nicelne
domneve, da so dejanske in teoreticne frekvence enake. Ne morem torej trditi, da sta spremenljivki
pravna oblika (1 = s. p. in 2 = d. 0. 0.) in opravljena analiza konkurence pred vstopom na trg
medsebojno povezani. Rezultati so podani v Tabelah 21 in 22 v prilogi.

Na podlagi rezultatov torej lahko ugotovim, da obstaja povezava med pravno obliko podjetja (s. p. ali d.
0. 0.) in postavljanjem kvantitativnih ciljev ter hkrati povezava med pravno obliko in opravljanjem SWOT
analize. Tudi tu lahko govorim o priCakovanih rezultatih. Sama narava tako ene kot druge pravne oblike
namreC vzpostavlja predsodek o poglobljenosti v poslovni proces. Po eni strani si s. p. v veliki meri
predstavljamo kot samozaposlitveno obliko samostojne gospodarske dejavnosti, z malo poslovnega
znanja in majhno zeljo po rasti, po drugi strani pa d. 0. 0. prav zaradi svojih pravnih karakteristik daje
vtis potenciala rasti in vecje poslovne doreCenosti. Tako lahko domnevamo, da bodo lastniki d. 0. 0.-jev
v vecji meri opravljali SWOT analizo in postavljali kvantitativne cilje, to pa so pokazale tudi dejanske
frekvence na podlagi vzor¢nih podatkov. Povsem drugace pa je pri opravijeni analizi konkurence. Kot
vse kaze, povezave med pravno obliko in opravljeno analizo konkurence ni. To pomeni, da lahko od
samostojnih podjetnikov in lastnikov d. 0. o.-jev priCakujemo enako pozornost do konkurence pred
vstopom na trg.
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11. 7 Cilji glede na pravno obliko

Pri preuCevanju odvisnosti med pravno obliko in opravljenimi aktivnostmi se je pri preverjanju
neodvisnosti z X > testom (asociacija) pokazalo, da je pravna oblika povezana z opravljanjem SWOT
analize in postavljanjem kvantitativnih ciljev pred vstopom na trg. Te povezanosti pa ni bilo mogoce
pokazati pri primeru analize konkurence. Rezultati so pravzaprav pri¢akovani in logini, hkrati pa
nakazujejo precejSnjo razlicnost med samostojnimi podjetniki in podjetniki — lastniki d. 0. 0.-jev. Prav
zato sem se odloCil preveriti Se povezanost oz. odvisnost med pravno obliko (1 =s.p.in2=d.0.0.)in
posameznimi cilji. Tu gre seveda za povpreCne ocene pomembnosti posameznih ciljev, ki so bili
vkljuCeni v anketni vpraSalnik. In ker gre torej v tem primeru za sklepanje o razliki med dvema
aritmetiCnima sredinama (aritmetiéna sredina za s. p. in aritmeticna sredina za d. 0. 0.) na podlagi
majhnega vzorca, je smiselno upostevati T-preizkus. Za izbiro ustreznega preizkusa pa je odlocilno, iz
kaksnih vzorcev so bili zbrani podatki (KoSmelj, Rovan, 2000, str. 245). Ker je bil prvi vzorec zbran iz
populacije s. p.-jev, drugi vzorec pa iz populacije lastnikov d. 0. 0.-jev, se podatki torej nanasajo na dva
neodvisna vzorca. Tu je treba izvesti preizkus skupin, tega pa sem izvajal v programu SPSS s
proceduro »Independent — Samples T-Test«. Pred izvajanjem preizkusa skupin s T-testom pa je treba z
F-preizkusom preveriti niCelno domnevo o enakosti varianc za obravnavano spremenljivko v obeh
populacijah. Ker ni pomembno, katera varianca je ve€ja, v alternativni hipotezi upoStevamo neenakost
med njima (Rogelj, 2000, str. 69). Povezanost med pravno obliko (1 =s. p. in 2 = d. 0. 0.) in cilji bom
preverjal v enakem vrstnem redu, kot si sledijo vpradanja o pomembnosti posameznih ciliev v
vpraSalniku, torej najprej ob ustanovitvi podjetja, nato danes ter kon¢no v prihodnosti.

11. 7. 1 Pravna oblika in cilji (ob ustanovitvi)

Rezultati so podani v Tabelah 25 in 26 v prilogi.

e Pravna oblika (1=s.p.in2=d. 0. 0.) * maksimiranje dobicka (ob ustanovitvi podjetja)

Na podlagi vzorénih podatkov ne morem zavrniti ni¢elne domneve, da sta populacijski varianci
enaki, in sprejeti alternativne, da sta varianci ocene pomembnosti cilja maksimiranje dobicka
(ob ustanovitvi podjetja) razliéni (stopnja znacilnosti P > 5 %). Pri nadaljnjem raCunanju bom
upoSteval enakost varianc (navaden T-preizkus) — zgornje vrstice. Na podlagi vzorénih
podatkov zavrnem ni¢elno domnevo, da sta aritmetiCni sredini ocen pomembnosti
»maksimiranja dobiCka« ob ustanovitvi enaki in pri enostranski stopnji znacilnosti P = 0,039
sprejmem sklep, da so ob ustanovitvi podjetja lastniki d. 0. o.-jev viSje ocenjevali cilj
»maksimiranje dobicka« kot samostojni podjetniki. Torej smem sklepati, da je ob ustanovitvi
podjetja podjetnikom — lastnikom d. 0. o.-jev cilj »maksimiranje dobiCka« bolj pomemben kot
samostojnim podjetnikom.

e Pravna oblika (1 =s.p.in 2 =d. 0. 0.) * maksimiranje obsega prodaje (ob ustanovitvi podjetja)
Levanov test pokaZe, da ne morem zavrmiti ni¢elne domneve o enakosti populacijskih varianc
(stopnja znacilnosti P > 5 %), pri T-preizkusu pa je enostranska stopnja znacilnosti P znaSala
0,0485. Na podlagi tega zavrnem niCelno domnevo in sprejmem sklep, da ob ustanovitvi
podjetja lastniki d. 0. 0.-jev vije rangirajo cilj »maksimiranje obsega prodaje« kot samostojni
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podjetniki. Torej je ob ustanovitvi podjetja lastnikom d. o .0.-jev cilj »maksimiranje obsega
prodaje« bolj pomemben kot s. p.-jem.

Enako se je pokazalo za odvisnost med pravno obliko (1 = s. p. in 2 = d. 0. 0.
zadovoljevanjem specifiénih podrocij (trznih nis) (ob ustanovitvi podjetja).

Enostranska stopnja znacilnosti P = 0,0065. Tudi tu lastniki d. 0. 0.-jev viSje cenijo imenovan
cilj, torej pravna oblika vpliva na pomembnost cilja »zadovoljevanje specifiénih podroCij« ob
ustanovitvi podjetja.

Pravna oblika (1 =s. p.in 2 =d. 0. 0.) * politika ugodnih cen (ob ustanovitvi podietja)

Tu je bila aritmeti¢na sredina pri s. p.-jih viSja od aritmeti¢ne sredine pri lastnikih d. o .0.-jev.
Levanov test je pokazal, da lahko pri stopnji znaCilnosti P = 0,000 zavrnem hipotezo o enakosti
populacijskih varianc (uposteval bom spodnje vrednosti v SPSS-ovi preglednici) . T-test pa je
pokazal, da ne morem zavrniti niCelne domneve o enakosti povprecnih ocen.

Pravna oblika (1=s.p.in 2 =d. 0. 0.) * aktivno Sirjenje trga (internacionalizacija) (ob ustanovitvi
podietja)

Tu so bile povpre¢ne ocene pri obeh nizke, je pa aritmeti¢na sredina pri lastnikih d. 0. 0.-jev
visja. T-test skupin pa kaze, da ne morem zavmiti niCelne domneve o enakosti populacijskih
varianc (stopnja znacilnosti P > 5 %), pri T-preizkusu pa je enostranska stopnja znacilnosti P
znaSala 0,000. Na podlagi tega zavrnem ni¢elno domnevo in sprejmem sklep, da je povprecna
ocena pomembnosti cilja »aktivno Sirjenje trga« ob ustanovitvi podjetja visja pri lastnikih d. 0. o.-
jev kot pri s. p.-jih.

Pravna oblika (1 =s. p.in 2 =d. 0. 0.) * pove€evanje trznega deleza na obstoje€em trgu (ob
ustanovitvi)

Lastniki d. 0. 0.-jev so tudi v tem primeru ocenjevali vi§je. Podobno kot pri prejSnjem cilju lahko
tudi pri pomembnosti cilja »povecevanje trznega deleza na obstojecem trgu« trdim, da je bolj
pomemben podjetnikom — lastnikom d.0.0.-jev kot samostojnim podjetnikom.

Pravna oblika (1 =s.p.in 2 =d. 0. 0.) * kvantitativna rast (ob ustanovitvi)

Lastniki d. 0. o-jev so tudi ta cilj ocenjevali viSje kot s. p.-ji. Pri enostranski stopnji znacilnosti P
= 0,000 lahko trdim, da je ob ustanovitvi podjetja cilj »kvantitativna rast« bolj pomemben
lastnikom d. 0. 0.-jev.

Pravna oblika (1=s.p.in 2=d. 0. 0.) * Siritev asortimana ponudbe (ob ustanovitvi)

V tem primeru pa rezultati kazejo izredno podobnost med obema pravnima oblikama. Tudi T-
test skupin da enake rezultate.

Pravna oblika (1 =s.p.in 2 =d. 0. 0.) * rast prihodnje vrednosti podjetja (ob ustanovitvi)

V/ tem primeru je povpreCna ocena lastnikov d. 0. o.-jev le za malo vi§ja od s. p.-jev. T-test
skupin pa je enako kot v prejSnjem primeru pokazal, da ni mogocCe zavrniti niCelne domneve o
enakosti aritmetiénih sredin.

Pravna oblika (1 = s. p. in 2 = d. 0. 0.) * zagotavljanje dolgoroénega obstoja na trgu (ob
ustanovitvi)

Tudi tukaj so podjetniki — lastniki d. 0. 0.-jev ocenjevali viSje, a le za eno desetinko (povpre€na
ocena pomembnosti). T-test skupin je tudi v tem primeru pokazal, da ni mogoce zavrniti ni¢elne
domneve o0 enakosti aritmetiénih sredin.

*
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e Pravna oblika (1 =s.p.in2 =d.0.0.)* dobri odnosi s strankami in irSim druzbenim okoljem
(ob ustanovitvi)
V tem primeru je povpre¢na ocena pomembnosti pri s. p.-jih segala malo vije. T-test skupin pa
je pokazal, da tudi tu ni mogoCe zavrniti nicelne domneve o enakosti aritmeticnih sredin.

e Pravna oblika (1 =s. p.in 2 =d. 0. 0.) * zagotovitev varnosti sebi in svojim druZinskim ¢lanom
(ob ustanovitvi)
Enako kot v prejSnjem primeru je povpre¢na ocena pomembnosti malo visja pri s. p.-jih kot pri
lastnikin d. 0. o.-jev. T-test skupin pa je pokazal, da pri stopnji znacilnosti P = 0,045 lahko
zavrnem nicelno domnevo o enakosti povpre¢nih ocen med obema pravnima oblikama. Lahko
torej trdim, da je bil ob ustanovitvi cilj »zagotovitev varnosti sebi in svojim druzinskim ¢lanom«
samostojnim podjetnikom pomembnejsi kot podjetnikom — lastnikom d. 0. 0.-jev.

e Pravnaoblika (1=s.p.in2=4d. 0.0.) * ustvarjanje ugleda v druzbi (ob ustanovitvi)
V tem primeru je povprecna ocena pomembnosti vi§ja pri lastnikih d. o. o.-jev, a le za 0,07. T-
test skupin pa je pokazal, da ni mogoCe zavrniti nicelne domneve o enakosti aritmetiénih sredin.

Rezultati torej dopuscajo sklep, da ob ustanovitvi podjetja znacilnosti podjetnikov — lastnikov d. 0. 0.-jev
in same znacilnost te pravne oblike vplivajo na ocenjevanje pomembnosti naslednjih ciljev:
»maksimiranje dobiCka«, »maksimiranje obsega prodaje«, »zadovoljevanje specifiénih podro€ij (trznih
nis)«, »aktivno Sirjenje trga«, »povecevanje trznega deleZa na obstojeCem trgu« in »kvantitativna rast«.
Lahko sklepam, da so imenovani cilji podjetnikom, ki so lastniki d. 0. 0.-jev, ob ustanovitvi pomembnejsi
prav zaradi znacilnosti, ki jih priCakujemo od pravne oblike druzbe z omejeno odgovornostjo. Obratno pa
velja za cilj »zagotovitev varnosti sebi in svojim druzinskim ¢lanome.

Taksni rezultati so pravzaprav priCakovani, saj menim, da vsaj stereotipni samostojni podjetniki ne
stremijo toliko k povrnitvi vioZenih sredstev, k maksimiranju dobicka, k rasti, k internacionalizaciji ipd. kot
podjetniki — lastniki d. 0. 0.-jev, pa¢ pa jim lahko prav zaradi njihove narave pripi§emo bolj dohodkovni
motiv. To pokaze tudi vi§ja ocena cilja »zagotovitev varnosti sebi in svojim druzinskim ¢lanom« pri s. p.-
jih. Vendar pa je v tem primeru razlika med povpre¢nima ocenama majhna (0,29 ocene), tako kot v
veCini drugih primerov, pri katerih se je s T-testom pokazala povezanost. VidnejSe razlike pri povpre¢nih
ocenah so se pokazale le pri ciljih »zadovoljevanje specifi¢nih podroCij« (lastniki d. 0. o.-jev so ta cilj
ocenili povpre¢no za 0,66 ocene visje), »aktivno Sirjenje trga« (lastniki d. 0. o.-jev so ta cilj ocenili
povpre¢no za 0,96 ocene visje) in »kvantitativna rast« (lastniki d. o. 0.-jev so ta cilj ocenili povpre¢no za
0,85 ocene visje). Lahko torej reem, da so predvsem ti trije cilji ob ustanovitvi podjetja podjetnikom —
lastnikom d. 0. 0.-jev bolj pomembni kot samostojnim podjetnikom.

11. 7. 2 Pravna oblika in cilji (danes)

Rezultati so podani v Tabelah 27 in 28 v prilogi. Povezavo med pravno obliko in posameznimi cilji oz.
med pravno obliko in pomembnostjo posameznih ciljev, kot jih podjetniki vidijo DANES, sem preizku$al
na povsem enak nacin kot v prejdnji tocki (pomembnost ciliev ob ustanovitvi). Seveda gre tudi tu za T-
test skupin s proceduro »Independent — Samples T-Test«.

e Pravnaoblika (1 =s.p.in 2 =d. 0. 0.) * maksimiranje dobi¢ka (danes)
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Povpre¢na ocena pri lastnikih d. 0. o.-jev je vi§ja, vendar T-test skupin ni pokazal povezave
med spremenljivkama. NiCelne hipoteze o enakosti aritmeticnih sredin ocen pomembnosti cilja
ni bilo mogocCe zavrniti (stopnja znacilnosti P je veéja od 5 odstotkov).

Pravna oblika (1 =s.p.in 2 =d. 0. 0.) * maksimiranje obsega prodaje (danes)

V tem primeru je povprec¢na ocena cilja pri s. p.-jih celo malo visja od ocene lastnikov d. 0. o.-
jev. T-test skupin pa ne dopusca sklepanja o povezavi med spremenljivkama, saj vnovi¢ ne
morem zavrniti nicelne hipoteze.

Pravna oblika (1=s.p.in 2=d. 0. 0.) * zadovoljevanjem specifiénih podroij (trznih nis) (danes)
Ocena lastnikov d. 0. 0.-jev je tu malo vi§ja, T-test je pokazal, da ni mogoCe zavrniti niCelne
domneve o0 enakosti aritmetiénih sredin.

Pravna oblika (1=s.p.in 2=d. 0. 0.) * politika ugodnih cen (danes)

Tu je ocena s.p.-jev malo visja od povprecne ocene d.0.0.-jev. T — test pa je vnovi¢ pokazal, da
ni mogoce zavrniti nicelne domneve o enakosti aritmeti¢nih sredin.

Pravna oblika (1 =s.p.in 2=d. 0. 0.) * aktivno Sirjenje trga (internacionalizacija) (danes)
Podjetniki — lastniki d. 0. 0.-jev so ta cilj v povprecju ocenjevali visje kot samostojni podijetniki.
Na podlagi vzorénih podatkov pa lahko zavrnem niCelno hipotezo (o enakosti aritmeti¢nih
sredin) pri stopnji znacilnosti P = 0,0065. Torej lahko trdim, da je cilj »aktivno Sirjenje trga«
podjetnikom — lastnikom d. 0. 0.-jev bolj pomemben kot samostojnim podjetnikom.

Pravna oblika (1 =s. p. in 2 = d. 0. 0.) * povedevanje trznega deleza na obstojeCem trgu
(danes)

Podjetniki — lastniki d. 0. o.-jev so tudi ta cilj v povpreCju ocenjevali visje kot samostojni
podjetniki, vendar pa v tem primeru ni bilo mogoCe zavrniti nicelne hipoteze o enakosti obeh
aritmeticnih sredin.

Pravna oblika (1 =s.p.in 2=d. 0. 0.) * kvantitativna rast (danes)

Na podlagi vzor¢nih ocen lahko zavrnem niCelno hipotezo in pri stopnji znaCilnosti P = 0,015
sprejmem alternativno, da je povpreCna ocena pomembnosti cilja »kvantitativna rast« nizja pri
samostojnih podjetnikih. Lahko torej trdim, da je danes kvantitativna rast podjetnikom -
lastnikom d. 0. 0.-jev bolj pomembna.

Pravna oblika (1 =s.p.in 2=d. 0. 0.) * Siritev asortimana ponudbe (danes)

Samostojni podjetniki so ta cilj ocenjevali malo visje od lastnikov d. 0. 0.-jev. T-test skupin pa je
pokazal, da ni mogoce zavrniti niCelne domneve o enakosti aritmeticnih sredin.

Pravna oblika (1=s.p.in 2 =d. 0. 0.) * rast prihodnje vrednosti podietja (danes)

T-test skupin je pokazal, da ni mogoCe zavrniti ni¢elne domneve o enakosti aritmeti¢nih sredin.
Pravna oblika (1 =s.p.in 2 =d. 0. 0.) * zagotavljanje dolgoroénega obstoja na trgu (danes)
T-test skupin je pokazal, da ni mogoCe zavrniti ni¢elne domneve o enakosti aritmeti¢nih sredin.
Pravna oblika (1 =s.p.in 2 =d. 0. 0.) * dobri odnosi s strankami in $irSim druzbenim okoliem
(danes)

T-test skupin je pokazal, da ni mogo€e zavrniti ni¢elne domneve o enakosti aritmeti¢nih sredin.
Pravna oblika (1 =s. p. in 2 = d. 0. 0.) * zagotovitev varnosti sebi in svojim druzinskim ¢lanom
(danes)

Na podlagi vzor¢nih ocen lahko zavrnem ni¢elno hipotezo in pri stopnji znacilnosti P = 0,0475
sprejmem alternativno, da je povpre¢na ocena pomembnosti cilja »zagotovitev varnosti sebi in
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svojim druzinskim Clanom« visja pri samostojnih podjetnikih. Lahko torej trdim, da je danes
»zagotavljanje varnosti sebi in svojim druzinskim clanom« bolj pomembno samostojnim
podjetnikom kot podjetnikom — lastnikom d. 0. 0.-jev.

e Pravnaoblika (1=s.p.in2=4d. 0. 0.) * ustvarjanje ugleda v druzbi (danes)
T-test skupin je pokazal, da ni mogocCe zavrniti nicelne domneve o enakosti aritmeticnih sredin.

V danasnjem obdobju lahko opazimo, da so samostojni podjetniki in podjetniki — lastniki d. 0. 0.-jev $e
bolj podobno ocenjevali pomembnost posameznih ciljev kot v v obdobju ustanovitve podjetja. Rezultati
T-testov skupin pa dopuscajo sklep, da sta dandanes cilja »aktivno Sirjenje trga (internacionalizacija)« in
»kvantitativna rast« bolj pomembna podjetnikom — lastnikom d. 0. 0.-jev, cilj »zagotavljanje varnosti sebi
in svojim druzinskim ¢lanom« pa je bolj pomemben samostojnim podjetnikom. Enak zaklju¢ek lahko
naredimo tudi v obdobju ustanovitve podjetja.

11. 7. 3 Pravna oblika in cilji (prihodnost)

Rezultati so podani v Ttabeli 29 in 30 v prilogi. V povpreénih ocenah pomembnosti ciljev lastnikov obeh
pravnih oblik (s. p. in d. 0. 0.) za prihodnost je prav tako kot v primeru ocen ob ustanovitvi in v
danasnjem obdobju opaziti precejsnjo podobnost. Pri ocenah pomembnosti ciliev za prihodnje obdobje
se je v veCini primerov s T-testom skupin pokazalo, da ni bilo mogoCe zavrniti ni¢elne domneve o
enakosti aritmetiénih sredin. Le pri cilih »maksimiranje dobicka«, »zadovoljevanje specifiCnih podrogij«
in pri cilju »aktivno Sirjenje trga« je T-test skupin dopu$cal sklep, da so ti trije cilji bolj pomembni
podjetnikom — lastnikom d. 0. o.-jev. Cilja »politika ugodnih cen« ter »zagotovitev varnosti sebi in svojim
druZinskim Clanom« pa sta se s T-testom skupin pokazala za bolj pomembna samostojnim
podjetnikom.

Ce primerjam ocenjevanje pomembnosti posameznih ciliev v vseh treh opisanih obdobjih (ob
ustanovitvi, danes in v prihodnosti), lahko sklenem, da se Zelje in cilji samostojnih podjetnikov in
podjetnikov — lastnikov d. 0. 0.-jev bistveno ne razlikujejo. V vseh treh primerih se je pokazalo, da je bil
cilj »aktivno Sirjenje trga« bolj pomemben podjetnikom — lastnikom druzb z omejeno odgovornostjo, cilja
»zagotovitev varnosti sebi in svojim druzinskim ¢lanom« pa samostojnim podjetnikom. Pri cilju »aktivno
Sirjenje trga« lahko v vseh treh obdobjih opazimo precejsnjo razliko v povprecni oceni med s. p.-ji in
lastniki d. 0. 0.-jev (ob ustanovitvi 0,96, danes 0,64 in v prihodnosti 0,90).

Tak rezultat je vnovi€ pri¢akovan in potrjuje domnevo o dohodkovnem in samozaposlitvenem motivu pri
ve€ini samostojnih podjetnikov, po drugi strani pa podpira domnevo, da je za aktivno rast in Sirjenje trga
bolj primerna pravna oblika druzba z omejeno odgovornostjo, saj nudi ve¢ varnosti (manj osebnega
tveganja).

11. 8 Opravljene aktivnosti glede na Stevilo lastnikov
V Tabeli 1 v prilogi je mogoce videti, da je velika vecina anketiranih podjetnikov samostojnih lastnikov

svojih podijetij (60,6 %), Stevilo podjetnikov z enim ali ve€ solastniki pa s Stevilom solastnikov upada. V
zvezi s tem me je zanimalo, ali samostojni lastniki pri vstopu na trg posvecajo analizi trga, analizi
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konkurence, analizi lastnih moci, slabosti, priloznosti in nevarnosti (SWOT analiza) ter postavljanju
kvantitativnih ciljev manj pozornosti kot podjetniki, ki imajo Se enega ali ve¢ solastnikov. Jasno je
namreC, da se pri zaganjanju novega podjetja, ki ima veC lastnikov, v tveganem polozaju posredno
znajde ve& posameznikov, kot se to zgodi pri samostojnem lastnistvu. Ce bosta lastnika novega podjetja
na primer dva, lahko pri¢akujemo, da bosta oba lastnika sprejela doloCeno mero osebnega tveganja, ki
pa se lahko prenese tudi na njuni druzini. Sklepam torej, da bodo podjetniki, ki imajo druzbenike oz.
solastnike, ob vstopu na trg opravili ve¢ aktivnosti (v anketi: SWOT analiza, analiza konkurence in
postavitev kvantitativnih ciljev) kot podjetniki, ki so samostojni lastniki. Gre torej za vpraSanje povezave
Stevila druzbenikov in opravljenimi aktivnostmi ob vstopu na trg.

Da bi lazje priSel do odgovora na to vpraSanje, sem v analizo vpeljal novo spremenljivko, ki je
zavzemala vrednosti 0 ali 1, pri ¢emer je vrednost 0 zavzela pri samostojnem lastniku podjetja, vrednost
1 pa pri dveh ali ve¢ lastnikih podjetja. Na ta nacin sem odvisnost med dvema spremenljivkama
ugotavljal z asociacijo. »Kadar proucujemo odvisnost med dvema opisnima spremenljivkama, ki imata
samo dve vrednosti, govorimo o asociaciji« (Rogelj, 2000, str. 149).

Najprej me je zanimala odvisnost med Stevilom druZbenikov (1 ali ve¢ kot 1) in postavljanjem
kvantitativnih ciljev. V kombinacijski tabeli (Tabela 4 v prilogi) so razvr§¢ene enote, ki so bile v vzorec
zbrane glede na vrednosti opisnih spremenljivk. Tako dobljene dejanske frekvence pa sem primerjal s
teoretiCnimi, ki izrazajo stanje neodvisnosti med opisanima spremenljivkama. Pri preverjanju ni¢elne
domneve o neodvisnosti sem uporabil X *preizkus (Rogelj, 2000, str. 149). Na podlagi vzor¢nih
podatkov lahko zavrnem nicelno hipotezo, da so dejanske in teoretiCne frekvence enake (Tabela 5 v
prilogi), in sprejmem alternativno, da so te frekvence razlicne (P = 0,001). Lahko torej trdim, da sta
spremenljivki Stevilo druzbenikov (1 ali ve¢ kot 1) in postavljanje kvantitativnih ciliev medsebojno
povezani.

Podobno kot v zvezi s postavljanjem kvantitativnih ciljev in Stevilom lastnikov me je zanimala povezava
med Stevilom druzbenikov (1 ali ve€ kot 1) in opravljanjem SWOT analize. Rezultati analize (Tabeli 6 in
7 v prilogi) na podlagi vzorénih podatkov so pokazali, da ne morem zavrniti niCelne hipoteze, da so
dejanske in teoretiCne frekvence enake. Ne morem torej trditi, da sta spremenljivki postavijanje
kvantitativnih ciljev in Stevilo druzbenikov (1 ali ve€ kot 1) medsebojno povezani (P = 0,106).

Enako pa se je izkazalo tudi za povezavo med spremenljivkama opravljena analiza konkurence in
Stevilo druzbenikov (1 ali ve€ kot 1). Tudi tu namre¢ ni mogoce govoriti 0 medsebojni povezanosti (P =
0,786). Rezultati so v Tabelah 8 in 9 v prilogi.

Ce povzamem: lahko sklenem, da opravijanje aktivnosti ob vstopu na trg najverjetneje ni povezano s
Stevilom lastnikov. Izjema je seveda postavljanje kvantitativnih ciljev, kjer se je razlika med samostojnimi
lastniki in lastniki podjetij, ki imajo druzbenike, pokazala za znacilno. Tak rezultat je pravzaprav bol]
priCakovan kot ne. Tudi med prijatelji naj bi namre¢ vladali Cisti racuni. V primeru razdeljenega lastniStva
je torej smiselno postaviti kvantitativne cilje, saj bo le tako smer, v katero podjetje Zeli, jasna vsem
udelezencem podjetniSkega podviga.
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11. 9 Doseganje ciljev in najmoéne;jsi dejavniki oviranja

Jasno je, da vseh Zelja in ciljev, ki so si jih zastavili podjetniki ob ustanovitvi podjetja, zaradi objektivnih
ali subjektivnih razlogov niso mogli uresniciti, zato sem anketirance vpra$al tudi, v kolikSni meri so, po
njihovi oceni, dosegli zastavljene cilje. Anketiranci so izbirali med petimi ponujenimi odgovori: a) 91-100
%, b) 76-90 %, c) 61-75 %, d) 50- 60 % in e) pod 50 %.

Kot kaze Tabela 98 v prilogi, je najve¢ anketiranih podjetnikov zastavljene cilje podijetja doseglo v 76 do
90 %, (39,4 %), tem pa sledi skupina, ki je svoje zastavljene cilje dosegla v 60 do 75 % (27,7 %). Slika
je, zanimivo, vzpodbudna in kaze na to, da so podjetniki v vzorcu v povprecju zadovoljni s svojim delom
in svojimi dosezki.

Ker me je zanimalo, kaj slovenski podjetniki smatrajo za najvecjo oviro pri doseganju svojih ciljev, sem
anketirance v anketi vprasal o obCutenih razlogih oz. najmocnejSih dejavnikih, ki so preprecevali oz.
otezevali doseganje zastavljenih ciljev. Izbirali so med osmimi ponujenimi moznostmi. Anketiranci sem
naprosil, naj obkrozijo le en odgovor, s katerim se najbolj strinjajo. Med odgovori jih je bilo nekaj
finan¢nega znacaja, nekaj pa nefinanénega. Rezultati so podani v Tabeli 99 v prilogi. Najve¢ anketiranih
je oznacilo, da je bil glavni dejavnik oviranja premajhna lastna kapitalska mo¢ (36,2 %), temu so sledile
previsoke obresti najetega kapitala (21,3 %) in finanéna nedisciplina (17 %). Kot je mogoce videti, so
tezave, ki so jih anketirani podjetniki najpogosteje oznacevali, predvsem finan¢nega znacaja in kazejo
na tipicne probleme malega gospodarstva. Se tako dobra poslovna ideja brez ustreznega nacina
financiranja in z dodatnim bremenom odprtih terjatev namre¢ ne more obroditi sadov.

11. 10 Trzni polozaj
11.10. 1 Primerjava ciljnega trga ob ustanovitvi in danes

Z anketo sem tudi preverjal, kaksna je prisotnost anketiranih podjetij na trgu — oziroma kako Siroka
geografska obmocja pokrivajo podjetniki s svojimi podjetji. V Tabeli 100 v prilogi vidimo rezultate za
snovni trg v danasnjem obdobju, v Tabeli 101 v prilogi pa so rezultati za ocenjene osnovne trge ob
ustanovitvi. Iz omenjenih tabel in Slike 22 lahko vidimo, da cilja vecina malih slovenskih podjetij, zajetih
v raziskavo, na celoten trg drzave. To je tudi razumljivo, saj je glede na geografsko in demografsko
majhnost Slovenije za podjetje, ki ne ponuja nekih posebnosti (inovator, iskalec trznih nis ipd.), takSna
strategija tudi nujno potrebna. Trend pokrivanja geografsko vecjega obmocja nam nakazuje tudi
upadajoC delez, ki je vezan na ozko "domace" obmocje — torej na okraje in regije. Vzpodbudno je Se
spoznanje, da se je dvignil delez slovenskih podijetij, ki so prisotna tudi na mednarodnem trgu.
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Slika 22: Primerjava pokrivanja trga ob ustanovitvi in danes
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11. 10. 2 Trzni polozaj

Za celovito razumevanje nastopanja na trZis¢u je pomembno tudi poznavanje strategij poslovanja.
Podjetnike, vkljuCene v anketo, sem povprasal po usmeritvi njihove ponudbe. Rezultate povzemam v
Tabeli 102 v prilogi. Najtezje je trziS€u ponuditi neko posebnost in jo nato poslovoditi tako, da podjetje
postane trzni vodja. To kaZe tudi rezultat raziskave, saj je delez trznih vodij v vzorcu skorajda
zanemarljiv. Dobrih 40 % podjetnikov s svojimi podjetji v raziskavi zadovoljuje posebne potrebe
odjemalcev (specialist, iskalec trznih ni§), vendar bolj v smislu specializacije na doloCeno podrocije.

Dobra polovica vseh (55,3 %) pa je zgol; sledilcev oziroma usmerjenih v preZivetje.

Na vpraSanje, kolikSen del osnovnega trga podjetje pokriva, sem pri dobri polovici podjetnikov dobil
odgovor, da pod 5 %, kar kaze na poznane posebnosti malih podjetij (omejena kapitalska moc,
omejenost v resursih, znanju, sistematiki ipd.). Rezultati so v Tabeli 103 v prilogi. Vendar pa je tak
rezultat pricakovan prav zaradi majhnosti ve€ine podjetij, zajetih v vzorec, in zaradi ocenjenih trznih
polozajev. Le 4 podjetniki so namre¢ oznacili, da se v svoji panogi smatrajo za trznega vodjo. Treba je
Se opozoriti, da gre za vrednosti, ki so jih podjetniki ocenili (verjetno delno tudi precenili).

Podjetnike sem v anketi tudi vpraSal o primerjavi z njihovimi konkurenti. Rezultati so v Tabeli 104.
Nacelna (opisna) primerjava s konkurenti pokaze, da se velik delez podjetnikov zaveda podobnosti ali
celo identi¢nosti svoje ponudbe s konkurenéno (podobno = 45,7 %, identi¢no = 7,4 %), vendar pa je po
drugi strani precej takSnih, ki menijo, da je njihova ponudba drugacna (46,8 %).

11. 11 Naérti za prihodnost
Podjetnike sem v anketi vprasal Se o prihodnjin nacrtih za Siritev oziroma vstop v drugo panogo.
Vpra$anju o vstopu v Se kakSno drugo panogo je pritrdila le dobra tretjina podjetnikov (Tabela 105 v

prilogi). Zato pa je kar tri Cetrtine podjetnikov (Tabela 106 v prilogi) ocenilo, da nacrtujejo Siritev
dejavnosti.
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Pri podjetjih, ki so odgovorila, da Zelijo Siriti obstojeco dejavnost, me je zanimalo $e, kako nameravajo ta
projekt financirati. Najvecji deleZ podjetnikov bo nacrtovano Siritev financiralo z 60 do 80 % lastnih
sredstev (31,9 %), tem pa sledijo podjetniki, ki nacrtujejo Siritev s 40 do 60 % lastnih sredstev (22,3 %).
Rezultati so v Tabeli 107 v prilogi. Kljub temu da je najve¢ podjetnikov oznacilo, da so imeli najvecje
tezave prav zaradi naina financiranja (vpradanje o glavnih ovirah pri doseganju zastavljenih ciljev), jih
ocitno velik delez Se vedno zaupa v takSen ali drugaCen dolZniski kapital.

11. 12 Ugotovitve raziskave

V tej tocki bom na kratko povzel glavne rezultate in ugotovitve analize odgovorov v raziskavo vkljucenih
podjetnikov in podjetnic.

Prve glavne hipoteze, ki pravi, da na ustanovitev podjetia v vecji meri vplivajo situacijske kot pa
osebnostne znacilnosti, z raziskavo nisem mogel potrditi. Ravno nasprotno. Rezultati kazejo, da kar tri
Cetrtine podjetnikov smatra, da je bilo njihovo glavno vodilo pri ustanovitvi podjetja osebnostno in ne
situacijsko pogojeno. Razmisljati torej o slovenskem podjetniku kot podjetniku po sili 0z. o podjetniku
»ekonomske nuje« ni ve¢ mogoCe ali pa celo nikoli ni bilo mogoce. Razmiljanja o tezavni politicno-
ekonomski situaciji kot glavnemu vodilu ustanovitve vecjega deleza podjetij (potreba po samozaposlitvi)
vzorec raziskave torej ne dovoljuje. To me pravzaprav preseneta, zato sem se odlocil preveriti
porazdelitev odgovorov glede na starost podjetja, saj se je s ¢asom po osamosvojitvi druzbeno-
ekonomska situacija v Sloveniji hitro spreminjala. Rezultati kazejo, da je vecji deleZ tistih, ki svoja
podjetja vodijo Ze 7 ali veC let (40 %), kot deleZ tistih, ki so podjetniki krajsi ¢as (3 %), kot glavno vodilo
pri ustanovitvi podjetja izbral eno od »situacijskine moznosti. Tudi rezultati X* testa kazejo, da sta
spremenljivki starost podjetja (7 ali vec let in 6 ali manj let) in vodilo za ustanovitev podjetja (osebnost in
situacija) medsebojno povezani. Tako lahko vsaj delno sklepam, da starejSe ko je podjetje, ved
verjetnosti je, da bo podjetnik — lastnik za glavno vodilo ustanovitve smatral eno od situacijskih okoliS¢in.

Drugo glavno hipotezo raziskave, ki pravi, da cilji slovenskih podjetij niso odvisni od spola lastnika —
podjetnika, lahko z rezultati analize v vecji meri potrdim. Povprecne ocene pomembnosti ciliev so si v
vseh treh obdobjih (ob ustanovitvi podjetja, danes in v prihodnosti) za mosSke in Zenske bolj kot ne
podobne. Tudi najviSje ocenjeni cilji (najvi§ja povpre€na ocena) so za moSke in Zenske za vsa tri
obdobja bolj kot ne enaki. Rezultati pa niso pokazali preferenc ne enega ne drugega spola k bodisi
finan¢nim bodisi nefinanénim ciljem.

T-testi skupin dokazujejo, je bil cilj »kvantitativna rast« ob ustanovitvi podjetja pomembnejsi za moske
kot za zenske. Rezultat ni nepriCakovan in je podoben rezultatom nekaterih drugih raziskav, ki jih
navajam v tekstu (Mitra, 1999, ter Envick & Langford, 1997). Po drugi strani pa v vseh treh obdobjih kot
Zenskam bolj pomembna izstopata cilja »ustvarjanje ugleda v druzbi« in »dobri odnosi s strankami in
SirSim druzbenim okoljem«.

Da bi ugotovil morebitne razlike med moskimi in zenskami, sem primerjal tudi opravljanje analiz in

aktivnosti ob vstopu na trg. Tu se je pokazalo, da spremenljivki spol in postavljanje kvantitativnih ciljev
ter spremenljivki spol in opravliena SWOT analiza niso povezane. Le pri analizi konkurence se je
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izkazalo, da jo je opravil bistveno vecji delez mosSkih kot zensk, hkrati pa je proucevano odvisnost
pokazal tudi X * test (asociacija). Rezultati torej kazejo, da cilji podjetij v vecji meri niso odvisni od
spola. Pri ciljnih preferencah so si namre¢ moski in Zenske bolj kot ne podobni, pri tem da se Zenske
bolj kot moski zavedajo dobrih odnosov z javnostmi in da si s samostojno gospodarsko dejavnostjo bolj
Zelijo ustvariti ugled.

Analiza skupnih povpreCnih ocen (za moske in zenske skupaj) pomembnosti posameznih ciljev je
pokazala, da so bili v vseh treh obdobjih anketiranim podjetnikom najbolj pomembni naslednji trije cilji:
»dobri odnosi s strankami in SirSim druzbenim okoljem«, »zagotavljanje dolgoroCnega obstoja na trgu«
in »zagotavljanje varnosti sebi in svojim druzinskim ¢lanom«. Da so ti trije cilji anketiranim zelo
pomembni, so pokazali tudi T-testi (povprecna ocena > 4). S svojimi povpre¢nimi ocenami pomembnosti
so ti trije cilji najbolj izstopali ob ustanovitvi podjetja, nato pa so to »premoC« izgubljali, saj so se (za
danasnje obdobje in za prihodnost) vztrajno dvigovale povprecne ocene vecine ostalih ciliev. Zanimiv
porast povpre¢nih ocen pomembnosti je mogocCe zaslediti predvsem pri razli¢nih finan¢nih ciljih, kot so
»maksimiranje dobiCka«, »maksimiranje obsega prodaje«, »kvantitativna rast« ipd. Rezultati so
pravzaprav pricakovani in se skladajo s tipi¢no predstavo o Zivljenjskem ciklusu podjetja. Vendar pa
vztrajno najvisje povprecne ocene ciljev, kot so varnost, dolgoro¢ni obstoj in dobri odnosi, kaZejo na
dolo¢eno konservativnost slovenskih podjetnikov in skromno dovzetnost do prevzemanja tveganja.

Dobicek je edini vsesplo$ni cilj, ki pravzaprav utemeljuje obstoj vsakrSnega gospodarskega telesa. Prav
zato pa me je v analizi zanimal vpliv ostalih ciljev oz. vpliv ocenjene pomembnosti ostalih ciljev na
pomembnost dobicka. Za analizo sem uporabil enostavno in multiplo linearno regresijo. Rezultate pa
sem enako kot drugod pregledal po obdobjih. Rezultati enostavnih regresij po obdobjih se sicer
razlikujejo, v vseh treh obdobjih pa linearno, pozitivno in Sibko do srednje mo¢no povezavo ohranjata
dva cilja, in sicer »zadovoljevanje specificnih podrodij (trzne niSe)« in »rast prihodnje vrednosti
podjetja«. Rezultati multiplih regresij, v katere sem vkljuCil le statisticno znacilne spremenljivke iz
enostavnih regresij, so pokazali manjSe Stevilo povezav. Bolj ali manj so rezultati regresij priCakovani,
saj v veCji meri odrazajo pozitivno povezanost ciljev preteZzno finantnega znaCaja s ciliem
»maksimiranje dobicka«. Edina, pravzaprav nesmiselna izjema je z enostavno in hkrati z multiplo
linearno regresijo pokazana povezava dobicka s ciliem »politika ugodnih cen« (za danaSnje obdobje).

V analizi so me, podobno kot za oba spola, zanimale morebitne razlike med dvema razliénima pravnima
oblikama podijetij, katerih lastniki so bili zajeti v vzorec. Rezultati so pokazali, da bistvenih razlik med
samostojnimi podjetniki in podjetniki — lastniki druzb z omejeno odgovornostjo ni. V vseh treh obdobjih
pa se je pokazalo, da je bil cilj »aktivno Sirjenje trga« bolj pomemben podjetnikom — lastnikom druzb z
omejeno odgovornostjo, cilj »zagotovitev varnosti sebi in svojim druZinskim ¢lanom« pa samostojnim
podjetnikom. Rezultat je pricakovan in potrjuje domnevo o dohodkovnem in samozaposlitvenem motivu
pri ve€ini samostojnih podjetnikov, po drugi strani pa podpira domnevo, da je za aktivno rast in Sirjenje
trga bolj primerna pravna oblika druzba z omejeno odgovornostjo, saj nudi ve¢ varnosti (manj osebnega
tveganja).

Analiza opravljenih aktivnosti ob vstopu na trg glede na pravno obliko pa je pokazala, da obstaja
povezava ( X* test — asociacija) med pravno obliko in SWOT analizo ter med pravno obliko in
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postavljanjem kvantitativnih ciljev (bistveno vecji delez lastnikov d. 0. o.-jev je izvedel obe analizi). Tudi
tu lahko govorim o potrjenih domnevah, saj je pravna oblika d. 0. 0.-ja namenjena podjetnikom z Zeljo
rasti in razvoja, saj nudi vecjo varnost. Prav rast in razvoj pa zahtevata vecjo poslovno dorecenost, pod
katero pa lahko Stejemo tudi vecjo natanénost pri vstopu na trg.

Z raziskavo sem Zelel Se preveriti, v kolikSni meri slovenski podjetniki smatrajo, da so dosegli
zastavljene cilje, in kaj so bili glavni dejavniki oviranja pri doseganju zastavljenih ciliev. Skoraj 80 %
vpraSanih ocenjuje, da so dosegli svoje zastavljene cilie v 60 ali ve¢ odstotkih, to pa kaze, da so
podjetniki v vzorcu v povprecju zadovoljni s svojim delom in svojimi dosezki. Kot najpogostejSe
oznacene ovire doseganja ciliev pa so bili takSne ali drugacne finan¢ne ovire (npr. premajhna lastna
kapitalska moc).

V' vpraSalniku me je zanimalo Se, kakSne nacrte imajo podjetniki za prihodnost. Kar tri Cetrtine
podjetnikov je ocenilo, da nacrtujejo Siritev dejavnosti. Dobra tretjina podjetnikov pa je pritrdila, da
nacrtuje vstop v Se kaksno drugo panogo. Kljub temu da je najveC podjetnikov oznacilo, da so imeli
najvecje tezave prav zaradi na¢ina financiranja, pa jih oditno velik deleZz e vedno zaupa v takSen ali
drugagen dolzniski kapital, saj bo najvecji delez podjetnikov nacrtovano Siritev financiralo z 60 do 80
odstotki lastnih sredstev (31,9 %), tem pa sledijo podjetniki, ki nacrtujejo Siritev s 40 do 60 odstotki
lastnih sredstev (22,3 %).

12. POVZETEK

Ko govorimo o malem podjetnistvu, ne moremo govoriti le o ciljih poslovanja podjetij. V malem podjetju
so osebni cilji, Zelje in motivi podjetnikov — lastnikov bolj vidni kot v velikem podjetju in imajo posledi¢no
tudi vedji vpliv na poslovanje podijetja.

V magistrskem delu sem zato s pregledom relevantne literature in z lastno raziskavo po eni strani
poizkusal osvetliti podjetnika in njegovo osebnost, po drugi strani pa podjetnidke cilje. Prav podjetnik in
njegovi osebni cilji bodo odloCilni za postavitev ciliev poslovanja podjetja in posledi¢no za poslovno
vedenje organizacije.

V prvem delu naloge sem opredelil in umestil cilje v poslovno strukturo podjetja. Prikazal sem razlicne
vidike postavljanja ciliev, odgovarjal na vprasanje, kaj cilji sploh so, in jih umestil v sodobno poslovno
okolje. Podjetniski cilji so lahko zelo individualne narave, o drugih pa bi lahko govorili kot o splo$nih.
Nekateri taksni cilji so postali celo druzbena norma in se istovetijo s pojmom podjetnistva. TakSna cilja
sta zagotovo dobicek in rast. S pregledom literature sem zelel dognati, zakaj naj bi podjetje sploh raslo
in kaj rast pravzaprav je. Zanimalo me je tudi, kako rast podjetja vpliva na podjetnika in kaj lahko zanj
pomeni. Ker pa je rast nelocljivo povezana z dobickom, sem v nadaljevanju v malo podijetje umestil Se
pojem dobicka in odnos podjetnika do dobicka. V smislu odnosa do rasti ter do dobicka kot dveh najbolj
splodnih podjetnidkih ciliev sem v naslednjem poglavju prikazal nekaj glavnih smeri, ki razlagajo
podjetniSko vedenje. lzpostavil sem vpraSanje podjetniSkih vedenjskih predpostavk, podjetniske
osebnosti in podjetniSkega odlo¢anja. Na ta del sem naslonil tudi naslednje poglavje o podjetniski
motivaciji, kjer sem opredelil proces motivacije in obravnaval motivacijske teorije. Ugotovil sem, da
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vecina sodobnih avtorjev podjetnisko motivacijo razlaga s pomocjo taksnih ali drugacnih razli¢ic teorije
pricakovanja, kjer se naslanjajo na procesnost in interaktivnost motivacije, pri tem pa kombinirajo
podjetnikove osebne karakteristike z okoljem.

Podjetnistvo lahko opredelimo kot eno od dveh kariernih moZnosti (samozaposlitev in zaposlitev). Pri
tem pa se postavi vpradanje, kdo bo izbral tako kariero in zakaj. Zanimivi pa so tudi proces taksne
»podjetniSke odlocitve« in dejavniki, ki vplivajo nanjo. Tu sem torej izpostavil vprasanje: Kdo ustanavlja
podjetja in zakaj? V tekstu sem opredelil nekatere klasiCne teorije podjetnistvain priSel do zakljucka, da
sodobni avtorji, podobno kot pri motivaciji, zagovarjajo kombiniran pristop k razlagi. Tudi v tem primeru
prihaja namre¢ Cedalje bolj do konsenza, da podjetnika ni mogocCe opredeliti in loCiti od drugih zgolj
zaradi osebnostnih znacilnosti ali dejavnikov okolja, pa¢ pa je treba ta dva pristopa, t. i. »traits
approach« in kontekstualni pristop, zdruZiti v kombiniran pristop, pri katerem bi upo$tevali tako
osebnostne znacilnosti, zelje in motive podjetnikov kot tudi dejavnike okolja, v katerem se podjetnik
nahaja. V okviru opredeljevanja podjetniStva sem pregledal tudi socioloske razlage, kjer sem vecjo
pozornost namenil pregledu raziskav o razlikah med podjetniki enega in drugega spola, na kar sem
navezal tudi drugo glavno hipotezo lastne raziskave. VeCina novejSih raziskav je namreC pokazala vecjo
podobnost kot razlicnost med obema spoloma.

Da bi potrdil nekatera spoznanja iz pregleda literature in zbral podatke, s katerimi bi lahko osvetlil
podjetniSke cilie v Sloveniji, sem izvedel lastno raziskavo z anketiranjem. V dvomese¢nem obdobju
anketiranja (julij in avgust 2003) sem uspel zbrati vzorec 94 podjetnikov. Zavedam se, da tako
maloStevilen vzorec ne more nuditi rezultatov, ki bi jih lahko posploSeval, lahko pa omogo¢a dolo¢ene
zakljuCke in pristen vpogled na stanje raziskovanega podro¢ja v Sloveniji. Na podlagi rezultatov analize
sem ovrgel prvo hipotezo raziskave, ki pravi, da na ustanovitev podjetja bolj vplivajo situacijske
znacilnosti kot podjetnikova osebnost. Vecina anketiranih je namre¢ kot glavno vodilo pri ustanovitvi
podjetja oznacila eno od moznosti, ki nakazujejo na podjetnisko osebnost. Lahko torej sklepam, da je
situacija na slovenskem trgu Ze presla iz obdobja tranzicije (ko so se podjetja ustanavljala zaradi novo
odprtih moznosti samostojne gospodarske iniciative, zaradi potreb samozaposlitve in zaradi dejstva, da
je bilo podjetje dokaj enostavno ustanoviti) v sodoben in konkurencen gospodarski prostor. Struktura
slovenskih podjetnikov se torej nagiba v prid tistih, ki so se zaceli ukvarjati s podjetnistvom zaradi lastnih
osebnostnih znacilnosti, med katerimi lahko najdemo neizkori$¢eno znanje, dovzetnost za opaZanje
moznosti na trgu itd. Drugo hipotezo raziskave, ki pravi, da cilji podjetja niso odvisni od spola podjetnika,
lahko na podlagi rezultatov analize v vecji meri potrdim. Povprecne ocene pomembnosti posameznih
ciliev, T-testi skupin, opredeljevanje Zenskam in moskim bolj pomembnih ciliev na financne in
nefinancne ter pogostnost opravljanja pripravljalnih aktivnosti moskih in Zensk pred vstopom na trg so
pokazali vecjo podobnost kot razliCnost. Zanimivi pa so rezultati statisticha obdelava, da sta bila
anketiranim Zenskam bolj kot moSkim dejansko bolj pomembna cilja »ustvarjanje ugleda v druZbi« in
»dobri odnosi z javnostmi in $irSim druzbenim okoljem«. To o€itno pomeni, da se Zenske bolj kot moski
zavedajo dobrih odnosov z javnostmi in da si s samostojno gospodarsko dejavnostjo bolj Zelijo ustvariti
ugled.

Primerjava povpre€nih ocen posameznih ciljev po treh obdobjih (v anketi: ob ustanovitvi podjetja, danes
in za prihodnjih 5 let) pa je pokazala, da podjetniki vselej za najbolj pomembne smatrajo »zadrzane«
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nefinancne cilje (»dobri odnosi s strankami in SirSim druzbenim okoljem«, »zagotavljanje dolgoro¢nega
obstoja na trgu« in »zagotavljanje varnosti sebi in svojim druzinskim ¢lanom«). Vendar pa se je pri
primerjavi treh obdobij pokazalo nara$€anje pomembnosti razli¢nih financnih ciliev (npr. »maksimiranje
dobi¢ka«) od ustanovitve proti prihodnosti. Taksni rezultati se sicer skladajo s tipicno predstavo o
Zivlienjskem ciklusu podietja, vendar pa vztrajno najviSje povpre¢ne ocene ciliev, kot so varnost,
dolgoroéni obstoj in dobri odnosi, kaZzejo na dolo¢eno konservativnost slovenskih podjetnikov in
skromno dovzetnost do prevzemanja tveganja.

Tudi vpliv pomembnosti posameznih ciliev na pomembnost cilja »maksimiranje dobicka« se je pokazal
za priCakovanega. Rezultati enostavnih in multiplih linearnih regresij namre¢ v vecji meri dokazujejo
pozitivno povezanost ciliev pretezno finanénega znacaja s ciliem »maksimiranje dobicka«. Sklepam
lahko torej v smislu, da Ce je posamezniku bolj pomembna npr. »rast prihodnje vrednosti podjetja«, mu
je bolj pomembno tudi cilj »maksimiranje dobickax.

V nadaljevanju sem primerjal pomembnosti posameznih ciliev in pogostosti opravljanja pripravljalnih
aktivnosti pred vstopom na trg pri lastnikin dveh razlicnih pravnih oblik podjetij. Bistvenih razlik med
samostojnimi podijetniki in podjetniki — lastniki druzb z omejeno odgovornostjo ni, se je pa v vseh treh
obdobjih pokazalo, da je bil cilj »aktivno Sirjenje trga« bolj pomemben podjetnikom - lastnikom druzb z
omejeno odgovornostjo, cilj »zagotovitev varnosti sebi in svojim druZinskim ¢lanom« pa samostojnim
podjetnikom. Rezultat potrjuje domnevo o dohodkovnem in samozaposlitvenem motivu pri vecini
samostojnih podjetnikov, po drugi strani pa podpira domnevo, da je za aktivno rast in Sirjenje trga bolj
primerna pravna oblika druzba z omejeno odgovornostjo, saj nudi ve¢ varnosti (manj osebnega
tveganja). Tudi analiza opravljenih pripravljalnih aktivnosti ob vstopu na trg dokazuje podobno ( X* test
— asociacija), saj obstaja povezava med pravno obliko in opravlieno SWOT analizo ter postavljanjem
kvantitativnih ciljev.

Analiza rezultatov je pokazala, da skoraj 80 % vpraSanih ocenjuje, da so dosegli svoje zastavljene cilje
v 60 ali ve€ odstotkih, to pa kaze, da so podjetniki v vzorcu v povpre¢ju zadovoljni s svojim delom in
svojimi dosezki. Kot najpogosteje oznacene ovire doseganja ciliev pa so bile takSne ali drugacne
finanCne ovire (npr. premajhna lastna kapitalska mo¢ in predrage obresti). Morda bi torej ob razvoju
podporne podjetniske mreze v Sloveniji veljalo poleg t. i. »mehkih« oblik pomoci ve¢ pozornosti nameniti
tudi podjetnikom ugodnejSim in bolj prijaznim dostopom do kapitala, potrebnega za Siritev.
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l. Anketa

»Kdor ne ve, kam hoce, se bo ¢udil, ko ga bo pot pripeljala povsem drugam...«
(pripisano Marku Twainu)

Spostovani!

V' okviru magistrskega Studija PodjetniStva na Ekonomski fakulteti v Ljubljani pripravljam magistrsko
delo z naslovom Cilji in motivi podjetnikov in njihovih podjetij. V ta namen bi rad izvedel raziskavo, ki bi
mi pomagala razumeti kako si slovenski podjetniki postavljajo cilje in zakaj so si kot kariero izbrali prav
podjetnistvo.

Kot podjetnika oz. podjetnico, lastnika oz. solastnika malega oz. srednje velikega podjetja, Vas vljudno
naproSam, da izpolnite priloZzen vpraSalnik, s katerim mi boste pomagali pri moji raziskavi in prispevali k
razvoju podjetnikega znanja pri nas.

VpraSalnik je anonimen in zgrajen tako, da ne omogoca razkritje identitete niti podjetnika — lastnika, niti

imena podjetja. Izpolnjeni vpraSalniki pa bodo uporabljeni zgolj in samo za potrebe omenjene raziskave.

Za Vas dragocen €as in trud se iskreno zahvaljujem in Vas lepo pozdravljam.

S spostovanjem, Ale$ Drenik



VPRASALNIK

1.) CILJI
1.1) Kaj vas je vodilo pri ustanovitvi podjetia? OBKROZITE LE ENO CRKO

1.2) Prosimo, da rangirate cilie po pomembnosti, kot ste jih videli OB USTANOVITVI podietja:

Q

Zelja "iti na svoje"
potreba po samozaposlitvi
potreba po zaposlitvi druZinskih ¢lanov

Vivy

o O T
—_——= — = =

D

zaradi Siritve druZinske tradicije

=

zaradi opazenih moznosti na trziSCu v VaSem trznem segmentu

spol anketiranca:

zaradi neizkoriS¢enih lastnih strokovnih izkuSenj na prejSnjem delovnem mestu

N«

(1= najmanj pomembno, 5 = najbolj pomembno)
OBKROZITE LE ENO STEVILKO - oceno pri vsakem cilju

Cilji podjetja ManjSa pomembnost | Vecja pomembnost
Maksimiranje dobiCka 1 2 3 4 5
Maksimiranje obsega prodaje 1 2 3 4 5
Zadovoljevanje specificnih podrodij (trznih nis) 1 2 3 4 5
Politika ugodnih cen 1 2 3 4 S
Aktivno Sirjenje trziS€a (internacionalizacija) 1 2 3 4 5
PoveCevanje trznega deleza na obstojeCem trzisCu |1 2 3 4 S
Kvantitativna rast (Siritev proizvodnije, zaposlenosti) |1 2 3 4 5
Siritev asortimana ponudbe 1 2 3 4 5
Rast prihodnje vrednosti podjetja 1 2 3 4 S
Zagotavljanje dolgoro¢nega obstoja na trzis¢u 1 2 3 4 )
Dobri odnosi s strankami ter SirSim druzbenim |1 2 3 4 5
okoljem
Zagotovitev varnosti zase in druzinske ¢lane 1 2 3 4 5
Ustvarjanje ugleda v druzbi 1 2 3 4 5
1.3) Obkrozite DA ali NE
a) | Ali ste si ob zaCetku poslovanja postavili kvantitativne cilje (npr. | DA NE

v 3 letih 10% trzni delez, oz. npr. v 5 letih 100 mio SIT letnega

prometa ...)
b) |Ali ste ob vstopu na trzZisCe izdelali analizo svojih moéi in | DA NE

slabosti ter priloznosti in pasti, ki vas Cakajo v okolju?
c) | Ali ste ob vstopu na trziSCe izvedli analizo konkurence? DA NE
1.4) 'V kolikSni meri ste zastavljene cilje dosegli?
a) 91%-100% b) 76%-90% c)61%-75%  d)50%-60%  e)pod 50%




1.5)  Kateri so bili najmoCnejSi dejavniki, ki so vam otezevali oz. preprecevali doseganje ciljev?
OBKROZITE LE ENO CRKO

a) premajhna lastna kapitalska mo¢

b) previsoke obresti najetega kapitala

c) sprememba trznega razmerja (vstop novih konkurentov)

d) koncentracija na cilje, ki so se kasneje izkazali za manj pomembne
e) hitre tehnoloSke spremembe

f) finan¢na nedisciplina (zamude in teZave pri izterjavi dolgov)

g) nekvalitetni (pol)izdelki/storitve vasih dobaviteljev

h) zagotavljanje lastne kvalitete

1.6) Prosimo, da rangirate cilje po pomembnosti, kot jih vidite DANES: (1= najmanj pomembno, 5 =
najbolj pomembno)
OBKROZITE LE ENO STEVILKO - oceno pri vsakem cilju

Cilji podjetja ManjSa pomembnost | Vecja pomembnost

Maksimiranje dobicka 2 3 4 5

Maksimiranje obsega prodaje

Zadovoljevanje specificnih podro€ij (trznih nis)

Politika ugodnih cen

viv v

Aktivno Sirjenje trziSca (internacionalizacija)

Povecevanje trznega deleza na obstojeCem trziSCu

Kvantitativna rast (Siritev proizvodnje, zaposlenosti)

Siritev asortimana ponudbe

Rast prihodnje vrednosti podjetja
Zagotavljanje dolgoro¢nega obstoja na trziscu
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Dobri odnosi s strankami ter SirSim druzbenim
okoljem

N
w
~
(&) ]

Zagotovitev varnosti zase in druZinske ¢lane 1

Ustvarjanje ugleda v druzbi 1 2 3 4 5

2.) PRIHODNOST
2.1) Ali nacrtujete v naslednjih petih letih vstop v Se kak$no drugo panogo?

a) DA b) NE
2.2) Ali nacrtujete v naslednjih petih letih Siritev vaSe dejavnosti (Siritev poslovnih/proizvodnih
prostorov)?

a) DA b) NE

2.3) V koliksnem delu nacrtujete $iritev, CE JO NACRTUJETE, financirati z lastnimi sredstvi?

a)0-20% b)20-40% ¢)40-60% d)60-80% e)ve€kot80% d) ni naCrtovane Siritve




2.4) Prosimo, da rangirate cilje po pomembnosti, kot jih vidite VOBDOBJU NASLEDNJIH 5 LET:

(1= najmanj pomembno, 5 = najbolj pomembno)

OBKROZITE LE ENO STEVILKO - oceno pri vsakem cilju

Cilji podjetja

Manjsa pomembnost

Vecja pomembnost

Maksimiranje dobicka 1 2 3 4 4}
Maksimiranje obsega prodaje 1 2 3 4 5
Zadovoljevanije specifi¢nih podrogij (trznih ni§) 1 2 3 4 5
Politika ugodnih cen 1 2 3 4 S
Aktivno Sirjenje trziS¢a (internacionalizacija) 1 2 3 4 5
PoveCevanje trznega deleza na obstojeCem trzisCu |1 2 3 4 )
Kvantitativna rast (Siritev proizvodnje, zaposlenosti) |1 2 3 4 5
Siritev asortimana ponudbe 1 2 3 4 5
Rast prihodnje vrednosti podjetja 1 2 3 4 S
Zagotavljanje dolgoroénega obstoja na trzis¢u 1 2 3 4 5
Dobri odnosi s strankami ter $irSim druzbenim |1 2 3 4 5
okoljiem

Zagotovitev varnosti zase in druzinske ¢lane 1 2 3 4
Ustvarjanje ugleda v druzbi 1 2 3 4 5

3.) TRG
3.1) Kaj smatrate za vaSe osnovno trzis¢e?

a) lokalna skupnost - okraj
b) regija (npr. Ljubljana)
c) S§ir3aregija Slovenija
d) EU, mednarodno trzisce

viv v

3.2) Kaj pa ste smatrali za VaSe osnovno trziS¢e ob ustanovitvi podjetja?

QO

lokalna skupnost — okraj
regija (npr. Ljubljana)
Sir8a regija

Slovenija

EU, mednarodno trzis¢e

O

D O

()
—_——= — = =

3.3)  Kako v panogi vidite svoj trzni polozaj:

Q

trzni vodja

sledilec trendu

specialist

nevtralna usmerjenost (prezivetje)
iskalec trznih ni$

o O T
—_——= — = =

D




3.4)  Kaksen je, po Vasi subjektivni oceni, trzni delez Vasega podjetja?
a)pod5% b)510% ¢)11-20% d)21-30% e) 31-50% f) nad 50%

3.5) Kako bi opredelili, 0z. kakSno vrednost bi pripisali Vasi storitvi 0z. proizvodu v primerjavi z
Vasimi konkurenti?

a) ldenti¢no b) podobno c) drugacno

4.) SPLOSNI PODATKI
4.1)  Kaksno podjetje vodite:

a) storitveno b) proizvodno c) trgovsko d) storitveno in proizvodno
e) proizvodno in trgovsko f) storitveno, proizvodno in trgovsko  g) storitveno in trgovsko

4.2)  Kaksna je pravna oblika vasega podijetja:

a) s.p. b) d.n.o. ¢) d.o.o. d)drugo.............

4.3)  Koliko let nastopate na trgu kot samostojna gospodarski subjekt?

a) 0-3 b) 4-6 c) 7-9 d) 10in ve
4.4) Koliko let od tega ste v dejavnosti, ki jo trenutno opravljate?

a) 0-3 b) 4-6 c) 79 d) 10in ve¢

4.5)  Stevilo lastnikov oz. solastnikov Vadega podjetja? ............c..........

4.6) Koliko zaposlenih ima vasSe podjetie? ..........cccvvvvnnee.

4.7)  Koliko zaposlenih je bilo v vaSem podjetju ob ustanovitvi? ......................

4.8)  KolikSen del prihodka namenjate letno za izobrazevanje zaposlenih?

a) 0-5% b) 5-10% ¢) 10-15% ) Vet kot 15%

HVALA ZA SODELOVANJE!



IIl. SLOVARCEK SLOVENSKIH PREVODOV TUJIH IZRAZOV

e economic necessity” enterprise = podjetje »ekonomske nuje«

¢ high need for achivement = visoka potreba po uspehu

o lifestyle business = podijetje zivljenjskega stila

e entreprenurial business, growth-oriented business = podjetje rasti

e maximizing the satisfaction of the owners = maksimizacija zadovoljstva lastnikov
¢ financial, non-financial goals = finan¢ni in nefinancni cilji

¢ value maximization = maksimizacija vrednosti

e feedback = povratna informacija

e marginal firms = »marginalna podjetja«

e attractive small company = privlana mala podjetja

¢ high — potential venture= podijetje visokega potenciala

e The theory of planned behavior = Teorija planiranega vedenja (— Ajzen, 1991)
e time value of money = Casovna vrednost denarja

e present value = sedanja vrednost

o total revenue = celotni prihodki

o total cost = celotni stroski

e TROR (target rate of return) = priCakovan povratek na investiran kapital
e impression management= »management z vtisom«

e social skills = socialne sposobnosti

e internal locus of control = notranje teziSCe osebne kontrole

e ambiguity = kaos

e certainty = sigurnost

e risk = tveganjeuncertainty = nesigurnost / negotovost

e nonconscious goal = »nezavedni« cilj

¢ innate needs = notranje potrebe

e acquired needs = pridobljene potrebe

¢ Scientific management = Znanstveni management

e Human relations model = Model ¢loveskih odnosov

e Human resources model = Model Cloveskih virov

e whole person concept = koncept »celovitega« Cloveka

e physiological needs = fizioloSke potrebe

e security = varnost

e belonging, affection needs = potrebe po pripadnosti in ljubezni

o need for self-esteem = potreba po samospostovanju

e need for esteem from others = potreba po ugledu

e self-actualization = samopotrjevanje

e existence needs = fizioloSke potrebe in potrebe po varnosti

o relatedness needs = potrebe po pripadnosti in zadovoljivih odnosih z drugimi
e growth needs = potrebe po razvoju potencialov, osebne rasti, razvoja



recognition = priznanje

achievement = dosezek

responsibility = odgovornost

advancement = napredovanje

growth = rast, razvoj

interpersonal relations = odnosi med ljudmi (sodelavci)
salary = placa

working conditions = delovne razmere

Acquired needs theory / Higher Level Needs Theory = Teorija pridobljenih potreb / Teorija
potreb vi§jih nivojev

Need for achievement — nAch” = potreba po uspehu
need for power = potreba po moci, oblasti

need for affiliation = potreba po povezovanju

Equity theory = Teorija enakosti

effort = trud

performance = dosezki

outcomes = rezultati

Goal setting theory = Teorija ciliev

perceived behavioral control = zaznani nadzor nad vedenjem
intention = namen

law of effect = zakon u€inka

Reinforcement theorie = Teorija okrepitve

positive reinforcement = pozitivna okrepitev

avoidance learning = izogibanje

extinction = ugaSanje

punishment = kazen

triggering event = sprozilni dogodek

extrinsic rewards = zunanje nagrade

intrinsic rewards = notranje nagrade

terminal values = terminalne / konéne oz. rezultatno orientirane vrednote
instrumental values = instrumentalne ali procesno orientirane vrednote
pleasure = uzitek

true friendship = pravo prijateljstvo

a sense of accomplishment = obCutek dosezka

a comfortable life = udobno zivljenje

salvation = osvoboditev

ambitious = ambiciozen

broadminded = Sirokoumen

honest = posten

loving = ljubezniv

imaginative = domiselen



achivement motivation = motivacija po dosezkih

effective capacity = »efektivna kapaciteta«

free choice period = »obdobje svobodne izbire«

firm specific competencies = specificne sposobnosti podjetja
»high-potential startup« = visoko potencialna nova podjetja
creativity = kreativnost

leadership = vodenje

capital market context = kontekst trga kapitala

exogenous forces = zunanje sile

role models= vzorniki



lll. PREGLEDNICE - IZPISI iz SPSS

Tabela 1: Stevilo druzbenikov

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 1 57 60,6 60,6 60,6
2 16 17,0 17,0 77,7
3 11 11,7 11,7 89,4
4 3 3,2 3,2 92,6
5 3,2 3,2 95,7
6 1 1,1 1,1 96,8
10 1 1,1 1,1 97,9
13 2 2,1 2,1 100,0
Total 94 100,0 100,0
Tabela 2: Porazdelitev podijetij glede na pravno obliko
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid S.p. 27 28,7 28,7 28,7
d.o.o. 67 71,3 71,3 100,0
Total 94 100,0 100,0
Tabela 3: Stevilo let samostojne gospodarske dejavnosti
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 0-3 leta 13 13,8 13,8 13,8
4-6 let 23 24,5 24,5 38,3
7-9 let 29 30,9 30,9 69,1
:e? n vee 29 30,9 30,9 100,0
Total 94 100,0 100,0

Tabela 4: Kombinacijska tabela: postavljanje kvantitavnih ciljev * lastniki —(1 ali vec)

lastniki-1 ali ve¢
2 ali ve¢
1 lastnik druzbenikov Total

postavljanje ne 43 14 57
kvantitavnih da

. 14 23 37
ciljev
Total 57 37 94




Tabela 5: Rezultati hi — kvadrat (Chi-Square) preizkusa (postavljanje kvantitavnih ciljev * lastniki — (1

ali vec) — asociacija)

Asymp. Sig. Exact Sig. Exact Sig.
Value df (2-sided) (2-sided) (1-sided)
Pearson Chi-Square 13,290(b) 1 ,000
Continuity
Correction(a) 11,761 ! /001
Likelihood Ratio 13,391 1 ,000
Fisher's Exact Test ,000 ,000
Lmear_—b;l/-Llnear 13,148 1 000
Association
N of Valid Cases 94

a Computed only for a 2x2 table
b 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 14,56.

Tabela 6: Kombinacijska tabela: opravljena SWOT analiza * lastniki — (1 ali ve€)

lastniki-1 ali ve¢
2 ali ve¢
1 lastnik druZzbenikov Total
opravljena ne 31 13 44
SWoT da 26 24 50
analiza
Total 57 37 94

Tabela 7: Rezultati hi — kvadrat (Chi-Square) preizkusa (opravljena SWOT analiza * lastniki — (1 ali vec)

— asociacija)
Asymp. Sig. Exact Sig. Exact Sig.
Value df (2-sided) (2-sided) (1-sided)
Pearson Chi-Square 3,339(b) 1 ,068
Continuity
Correction(a) 2,611 1 106
Likelihood Ratio 3,376 1 ,066
Fisher's Exact Test ,091 ,053
Linear-by-Linear
Association 3,304 1 069
N of Valid Cases 94

a Computed only for a 2x2 table
b 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 17,32.

Tabela 8: Kombinacijska tabela: opravljena analiza konkurence * lastniki —(1 ali vec)

lastniki-1 ali ve¢
2 ali ve¢
1 lastnik druZzbenikov Total
opravljena ne 15 8 23
analiza da
konkurence 42 29 1
Total 57 37 94
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Tabela 9: Rezultati Chi-Square Testa (opravljena analiza konkurence * lastniki —(1 ali ve€) — asociacija)

Asymp. Sig. Exact Sig. Exact Sig.
Value df (2-sided) (2-sided) (1-sided)
Pearson Chi-Square ,268(b) ,605
Continuity
Correction(a) 074 786
Likelihood Ratio ,270 ,603
Fisher's Exact Test ,634 ,396
Linear-by-Linear
Association 265 607
N of Valid Cases 94

a Computed only for a 2x2 table
b 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 9,05.

Tabela 10: Kombinacijska tabela; spol * postavljanje kvantitavnih ciljev

postavljanje kvantitavnih

ciljev
ne da Total
spol Zenski 14 9 23
moski 43 28 71
Total 57 37 94

Tabela 11: Rezultat hi — kvadrat (Chi-Square) preizkusa (spol * postavijanje kvantitavnih ciliev -

asociacija)
Asymp. Sig. Exact Sig. Exact Sig.
Value df (2-sided) (2-sided) (1-sided)
Pearson Chi-Square .001(b) 979
Continuity
Correction(a) 000 1.000
Likelihood Ratio .001 979
Fisher's Exact Test 1.000 .590
Linear-by-Linear
Association .001 979
N of Valid Cases 94

a Computed only for a 2x2 table
b 0 cells (.0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 9.05.

Tabela 12: Kombinacijska tabela: spol * opravijena SWOT analiza

opravljena SWOT

analiza
ne da Total
spol zenski 13 10 23
moski 31 40 71
Total 44 50 94
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Tabela 13: Rezultati Chi-Square Testa (spol * opravliiena SWOT analiza — asociacija)

Asymp. Sig. Exact Sig. Exact Sig.
Value df (2-sided) (2-sided) (1-sided)
Pearson Chi-Square 1.154(b) 1 .283
Continuity
Correction(a) 695 L 404
Likelihood Ratio 1.153 1 283
Fisher's Exact Test 340 202
Linear-by-Linear
Association 1.142 1 285
N of Valid Cases 94

a Computed only for a 2x2 table
b 0 cells (.0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 10.77.

Tabela 14: Kombinacijska tabela: spol * opravljena analiza konkurence

opravljena analiza
konkurence
ne da Total
spol zenski 12 11 23
moski 11 60 71
Total 23 71 94

Tabela 15: Rezultati hi — kvadrat (Chi-Square) preizkusa (spol * opravljena analiza konkurence —
asociacija)

Asymp. Sig. Exact Sig. Exact Sig.
Value df (2-sided) (2-sided) (1-sided)
Pearson Chi-Square 12.648(b) 1 .000
Continuity
Correction(a) 10.741 1 .001
Likelihood Ratio 11.539 1 .001
Fisher's Exact Test 001 001
Linear-by-Linear
Association 12.513 1 .000
N of Valid Cases 94

a Computed only for a 2x2 table
b 0 cells (.0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 5.63.

Tabela 16: Porazdelitev glede na pravno obliko podjetja

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid s.p. 27 28,7 28,7 28,7
d.o.o. 67 71,3 71,3 100,0
Total 94 100,0 100,0

Tabela 17: Kombinacijska tabela: postavljanje kvantitavnih ciljev * pravna oblika

pravna oblika 1,2

1.00 2.00 Total
postavljanje ne 22 35 57
kvantitavnih da
ciljev 5 32 ST
Total 27 67 94
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Tabela 18: Rezultati hi — kvadrat (Chi-Square) preizkusa (postavljanje kvantitavnih ciljev * pravna oblika

— asociacija)
Asymp. Sig. Exact Sig. | Exact Sig.
Value df (2-sided) (2-sided) (1-sided)
Pearson Chi-Square 6.895(b) 1 .009
Continuity
Correction(a) 5.724 L 017
Likelihood Ratio 7.401 1 007
Fisher's Exact Test .010 .007
Linear-by-Linear
Association 6.821 1 009
N of Valid Cases 94

a Computed only for a 2x2 table
b 0 cells (.0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 10.63.

Tabela 19: Kombinacijska tabela: opravljena SWOT analiza * pravna oblika

pravna oblika 1,2

1.00 2.00 Total
opravljena ne 18 26 44
SWOT da
analiza 9 41 50
Total 27 67 94

Tabela 20: Rezultati hi — kvadrat (Chi-Square) preizkusa (opravljena SWOT analiza * pravna oblika —

asociacija)
Asymp. Sig. Exact Sig. Exact Sig.
Value df (2-sided) (2-sided) (1-sided)
Pearson Chi-Square 6.000(b) 1 .014
Continuity
Correction(a) 4.933 L 026
Likelihood Ratio 6.062 1 014
Fisher's Exact Test .022 .013
Linear-by-Linear
Association 5.936 1 015
N of Valid Cases 94

a Computed only for a 2x2 table
b 0 cells (.0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 12.64.

Tabela 21: Kombinaciska tabela: opravljena analiza konkurence * pravna oblika

pravna oblika 1,2

1.00 2.00 Total
opravljena ne 9 14 23
analiza da 18 53 71
konkurence
Total 27 67 94

13




Tabela 22: Rezultati hi — kvadrat (Chi-Square) preizkusa (opravljena analiza konkurence * pravna oblika
- asociacija)

Asymp. Sig. Exact Sig. | Exact Sig.
Value df (2-sided) (2-sided) (1-sided)
Pearson Chi-Square 1.611(b) 1 .204
Continuity
Correction(a) 1.008 L 315
Likelihood Ratio 1.550 1 213
Fisher's Exact Test .288 .158
Linear-by-Linear
Association 1.594 1 207
N of Valid Cases 94

a Computed only for a 2x2 table
b 0 cells (.0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 6.61.

Tabela 23: Kombinacijska tabela: vodilo za ustanovitev podjetjia (osebnost in situacija) — leta
samostojne gospodarske dejavnosti

leta kot samostojna
pravna oseba 2

leta od 1-6 leta 7+ Total
vodilo za osebnost 35 35 70
ustanovitev : -
situacija
podjetja 2 I 1 23 24

Tabela 24: Rezultati Chi-Square Testa (asociacija: leta samostojne gospodarske dejavnosti - vodilo za

ustanovitev podjetja)

Asymp. Sig. Exact Sig. Exact Sig.
Value df (2-sided) (2-sided) (1-sided)
Pearson Chi-Square 15.888(b) 1 .000
Continuity
Correction(a) 14.008 1 000
Likelihood Ratio 19.760 1 .000
Fisher's Exact Test .000 .000
Linear-by-Linear
Association 15.719 1 .000
N of Valid Cases 94

a Computed only for a 2x2 table
b 0 cells (.0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 9.19.
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Tabela 25: Opisna analiza pomembnosti ciljev glede na pravno obliko (ob ustanovitvi podjetja)

Std. Error
pravna oblika 1,2 N Mean Std. Deviation Mean
Maksimiranje dobicka S.p. 27 3,19 ,736 ,142
d.o.o. 67 3,49 ,766 ,094
Maksimiranje obsega s.p. 27 3,41 ,888 71
prodaje d.o.o.
67 3,70 ,718 ,088
Zadovoljevanje S.p. 27 3,04 1,091 ,210
specifi¢nih podroCij §o.0.
(trznih nis) 67 3,70 1,168 ,143
Politika ugodnih cen S.p. 27 3,48 753 ,145
d.o.o. 67 3,15 1,234 ,151
Aktivno Sirjenje trga s.p. 27 1,85 1,099 ,212
(internacionalizacija) d.oo. 67 281 1171 143
Povelevanje trznega s.p. 27 2,81 ,921 A77
deleza na obstojeCem 4,4
trgu 67 3,39 ,999 ,122
Kvantitativna rast s.p. 27 2,70 1,031 ,198
d.o.o. 67 3,55 ,958 17
Siritev asortimana s.p. 27 3,52 1,014 ,195
ponudbe d.o.o. 67 3,54 1,105 135
Rast . _pr.ihodnje S.p. 27 3,56 577 11
vrednosti podjetja d.0.0. 67 3,73 1,067 130
Zagotavljanje s.p. 27 4,30 724 ,139
dolgorotnega obstoja 444
na trgu 67 4,40 , 799 ,098
Dobri odnosi S s.p. 27 4,67 ,620 ,119
strankami ter SirSim 4,4
druzbenim okoljem 67 4,55 ,610 ,075
Zagotovitev  varnosti s.p. 27 4,63 ,688 132
zase in druzinske ¢lane 4 4 o 67 434 750 092
Ustvarjanje ugleda v s.p. 27 3,00 1,144 ,220
druzbi d.o.0. 67 3,07 ,990 121
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Tabela 26: Rezultati T-testov skupin (Pravna oblika — povprecne ocene pomembnosti ciliev ob ustanovitvi podjetja)

Levene's Test for
Equality of Variances

t-test for Equality of Means

95% Confidence Interval
of the Difference

16

Mean Std. Error
F Sig. t df Sig. (2-tailed) Difference Difference Lower Upper
Maksimiranje dobicka  Equal variances
assumed 917 ,341 -1,779 92 ,078 -,31 173 -,650 ,036
Equal variances not
assumed -1,811 49,935 ,076 -,31 ,170 -,648 ,034
Maksimiranje obsega Equal variances
prodaje assumed 1,730 ,192 -1,675 92 ,097 -,29 ,176 -,643 ,055
Equal variances not
assumed -1,530 40,390 ,134 -,29 ,192 -,682 ,094
Zadovoljevanje Equal variances
specifignih podrodij assumed 1,600 ,209 -2,542 92 ,013 -,66 ,261 -1,184 -,145
(trznih nis) Equal variances not
assumed -2,617 51,242 ,012 -,66 ,254 -1,174 -,155
Politika ugodnih cen Equal variances
assumed 14,977 ,000 1,302 92 ,196 ,33 ,255 -174 ,839
Equal variances not
assumed 1,589 77,143 ,116 ,33 ,209 -,084 ,749
Aktivno Sirjenje trga Equal variances
(internacionalizacija) assumed 478 ,491 -3,636 92 ,000 -,95 ,262 -1,475 -,433
Equal variances not
assumed -3,737 51,016 ,000 -,95 ,255 -1,467 -,441
Povelevanje trznega Equal variances
deleza na obstojeéem assumed ,973 ,326 -2,571 92 ,012 -,57 ,223 -1,016 -,131
trgu Equal variances not
assumed -2,663 51,897 ,010 -,57 ,215 -1,005 -141
Kvantitativna rast Equal variances
assumed ,353 ,554 -3,802 92 ,000 -,85 ,223 -1,292 -,405




Siritev asortimana
ponudbe
Rast prihodnje

vrednosti podjetja

Zagotavljanje
dolgoro€nega obstoja
na trgu

Dobri odnosi s
strankami ter SirSim
druzbenim okoljem

Zagotovitev  varnosti
zase in  druzinske
¢lane

Ustvarjanje ugleda v
druzbi

Equal variances not
assumed

Equal variances
assumed

Equal variances not
assumed

Equal variances
assumed

Equal variances not
assumed

Equal variances
assumed

Equal variances not
assumed

Equal variances
assumed

Equal variances not
assumed

Equal variances
assumed

Equal variances not
assumed

Equal variances
assumed

Equal variances not
assumed

,847

9,241

,667

,661

2,136

,614

,360

,003

416

418

147

435

-3,684

-,076

-,079

-,808

-1,026

-,601

-,627

,819

,813

1,714

1,779

-,316

-,297

45,093

92

52,150

92

84,088

92

52,765

92

47,395

92

52,161

92

42,533

,001

,939

,937

421

,308

,549

,533

415

420

,090

,081

,753

,768

-,85

-,02

-,02

-,18

-,18

-1

-1

11

11

,29

,29

-,07

-,07

,230

,246

237

,218

71

A77

,170

,140

141

167

,161

,236

,251

-1,312

-,508

-,495

-,608

-,516

-,459

-,448

-,163

-,169

-,045

-,037

-,543

-,581

-,385

470

457

,256

,165

,246

,235

,392

,397

,618

,609

,394

432

17




Tabela 27: Opisna analiza pomembnosti ciljev glede na pravno obliko (za danasnje obdobje)

Std. Error
pravna oblika 1,2 N Mean Std. Deviation Mean
Maksimiranje dobicka S.p. 27 3,96 ,854 ,164
d.o.o. 67 4,15 ,609 ,074
Maksimiranje obsega s.p. 27 415 ,662 27
prodaje d.o.o.
67 4,10 ,654 ,080
Zadovoljevanje s.p. 27 3,26 , 764 147
specificnih podroCij 4.0
(trznih nis) R 67 3,52 1,172 ,143
Politika ugodnih cen s.p. 27 3,59 797 ,153
d.o.o. 67 3,24 1,031 ,126
Aktivno Sirjenje trga s.p. 27 2,93 1,141 ,220
(internacionalizacija) d.o.0. 67 357 1.090 133
PoveCevanje trznega s.p. 27 3,52 ,975 ,188
deleza na obstojeCem 4,4
trgu 67 3,84 , 790 ,097
Kvantitativna rast s.p. 27 3,19 1,111 214
d.o.o. 67 3,72 , 794 ,097
Siritev asortimana  s.p. 27 3,74 ,859 165
ponudbe d.o.0. 67 3,51 1,106 135
Rast ~ prihodnje s.p. 27 3,93 781 ,150
vrednosti podjetja d.o.o. 67 4.06 795 097
Zagotavljanje S.p. 27 4,67 ,620 ,119
dolgorotnega obstoja 4, ¢
na trgu 67 4,60 ,579 ,071
Dobri odnosi S s.p. 27 4,67 ,620 ,119
strankami ter SirSim 4,4
druzbenim okoljem 67 4,67 ,561 ,069
Zagotavljanje varnosti s.p. 27 4,59 ,636 ,122
zase in druzinske ¢lane 4 4 o 67 4.33 786 096
Ustvarjanje ugleda v s.p. 27 3,59 ,931 179
druzbi d.o.o. 67 3,54 1,020 125
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Tabela 28: Rezultati T-testov skupin (Pravna oblika — povprecne ocene pomembnosti ciliev, danes)

Levene's Test for
Equality of Variances

t-test for Equality of Means

95% Confidence Interval
of the Difference

19

Mean Std. Error
F Sig. t df Sig. (2-tailed) Difference Difference Lower Upper
Maksimiranje dobicka  Equal variances
assumed 8,936 ,004 -1,189 92 ,238 -,19 ,157 -,497 ,125
Equal variances not
assumed -1,032 37,147 ,309 -,19 ,180 -,552 179
Maksimiranje obsega Equal variances
prodaje assumed ,057 ,812 ,292 92 771 ,04 ,150 -,254 ,341
Equal variances not
assumed ,290 47,580 773 ,04 ,150 -,259 ,346
Zadovoljevanje Equal variances
specificnih podrogij assumed 8,309 ,005 -1,076 92 ,285 -,26 ,245 -, 749 ,223
(trznih nis) Equal variances not
assumed -1,282 72,879 ,204 -,26 ,205 -,672 ,146
Politika ugodnih cen Equal variances
assumed 1,142 ,288 1,599 92 113 35 ,221 -,086 ,793
Equal variances not
assumed 1,782 61,821 ,080 35 ,198 -,043 ,751
Aktivno Sirjenje trga Equal variances
(internacionalizacija) assumed ,009 ,923 -2,546 92 ,013 -,64 ,252 -1,141 -, 141
Equal variances not
assumed -2,497 46,187 ,016 -,64 ,257 -1,158 -,124
Povelevanje trznega Equal variances
deleza na obstojeSem assumed ,870 ,353 -1,644 92 ,104 -,32 ,193 -,701 ,066
trgu (2) Equal variances not
assumed -1,503 40,448 141 -,32 211 -, 744 ,109
Kvantitativna rast Equal variances
assumed 11,068 ,001 -2,604 92 ,011 -,53 ,204 -,936 -,126
Equal variances not
assumed -2,263 37,191 ,030 -,53 ,235 -1,007 -,056




Siritev asortimana
ponudbe

Rast prihodnje
vrednosti podjetja

Zagotavljanje
dolgoro€nega obstoja
na trgu

Dobri odnosi s
strankami ter SirSim
druzbenim okoljem

Zagotavljanje varnosti
zase in  druzinske
¢lane

Ustvarjanje ugleda v
druzbi

Equal variances
assumed

Equal variances not
assumed

Equal variances
assumed

Equal variances not
assumed

Equal variances
assumed

Equal variances not
assumed

Equal variances
assumed

Equal variances not
assumed

Equal variances
assumed

Equal variances not
assumed

Equal variances
assumed

Equal variances not
assumed

4,203

,085

128

,103

4,303

,057

,043

772

122

,749

,041

,812

,982

1,093

-, 742

-,748

517

,502

-,038

-,036

1,552

1,698

244

,253

92

61,530

92

48,924

92

45,267

92

44,090

92

59,040

92

52,422

,329

279

,460

,458

,606

,618

,970

971

124

,095

,808

,801

,26

,26

,06

,06

,238

214

,180

79

135

,139

132

,138

,170

,156

227

,218

-,239

-,194

-,492

-,493

-,198

-,210

-,267

-,282

-,074

-,047

-,395

-,382

,705

,660

224

,226

,337

,349

,257

272

,602

,576

,506

,493

20




Tabela 29: Opisna analiza pomembnosti ciljev glede na pravno obliko (za prihodnjih 5 let)

Std. Error
pravna oblika 1,2 N Mean Std. Deviation Mean
Maksimiranje dobicka S.p. 27 419 ,557 ,107
d.o.o. 67 4,45 ,558 ,068
Maksimiranje obsega s.p. 27 4,26 594 114
prodaje d.o.o.
67 4,12 ,663 ,081
Zadovoljevanje S.p. 27 3,59 ,636 122
specifi¢nih podrolij 4.0
(trznih nis) R 67 3,93 ,841 ,103
Politika ugodnih cen s.p. 27 3,78 ,641 123
d.o.o. 67 3,22 ,951 ,116
Aktivno Sirjenje trga s.p. 27 3,15 1,231 ,237
(internacionalizacija) d.o.o. 67 4,04 1,007 123
PoveCevanje trznega s.p. 27 3,93 ,874 ,168
deleza na obstojeCem 4,4
trgu 67 3,94 ,814 ,099
Kvantitativna rast S.p. 27 3,56 ,847 ,163
d.o.o. 67 3,76 923 113
Siritev asortimana s.p. 27 3,59 797 ,153
ponudbe d.o.o. 67 3,57 1,018 124
Rast . .pr.ihodnje s.p. 27 4,19 ,681 ,131
vrednosti podjetja d.o.o. 67 4,30 652 080
Zagotavljanje S.p. 27 4,48 ,700 ,135
dolgoro€nega obstoja g o
na trgu 67 4,60 ,524 ,064
Dobri odnosi S s.p. 27 4,59 ,636 122
strankami ter SirSim 4,4
druzbenim okoljem 67 4,58 ,581 ,071
Zagotavljanje varnosti s.p. 27 4,56 ,506 ,097
zase in druzinske Clane 4 4 o 67 4133 746 091
Ustvarjanje ugleda v s.p. 27 3,52 1,014 ,195
druzbi d.o.o. 67 3,87 1,028 126
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Tabela 30: Rezultati T-testov skupin (Pravna oblika — povpreéne ocene pomembnosti ciliev, za prihodnjih 5 let)

Levene's Test for
Equality of Variances

t-test for Equality of Means

95% Confidence Interval
of the Difference

22

Mean Std. Error
F Sig. t df Sig. (2-tailed) Difference Difference Lower Upper
Maksimiranje dobicka  Equal variances
assumed 3,771 ,055 -2,064 92 ,042 -,26 127 -515 -,010
Equal variances not
assumed -2,066 48,176 ,044 -,26 127 -,518 -,007
Maksimiranje obsega Equal variances
prodaje assumed ,004 ,951 ,952 92 ,344 14 147 -,152 432
Equal variances not
assumed ,998 53,359 ,323 14 ,140 -, 141 421
Zadovoljevanje Equal variances
specifiénih podrodij assumed ,896 ,346 -1,852 92 ,067 -,33 ,180 -,690 ,024
(trznih nis) Equal variances not
assumed -2,083 63,150 ,041 -,33 ,160 -,652 -,014
Politika ugodnih cen Equal variances
assumed 4,900 ,029 2,780 92 ,007 ,55 ,199 ,158 ,950
Equal variances not
assumed 3,271 70,699 ,002 ,55 ,169 ,216 ,892
Aktivno Sirjenje trga Equal variances
(internacionalizacija) assumed 3,892 ,052 -3,660 92 ,000 -,90 ,245 -1,383 -,410
Equal variances not
assumed -3,359 40,729 ,002 -,90 ,267 -1,436 -,357
PoveCevanje trznega Equal variances
dele?a na obstojeéem assumed ,228 ,634 -,076 92 ,940 -,01 ,190 -,391 ,362
trgu Equal variances not
assumed -,074 45,201 ,942 -,01 ,195 -,408 ,379
Kvantitativna rast Equal variances
assumed ,399 ,529 -1,000 92 ,320 -,21 ,206 -,614 ,203
Equal variances not
assumed -1,037 52,095 ,304 -,21 ,198 -,603 ,192




Siritev asortimana
ponudbe

Rast prihodnje
vrednosti podjetja

Zagotavljanje
dolgoro€nega obstoja
na trgu

Dobri odnosi s
strankami ter SirSim
druzbenim okoljem

Zagotavljanje varnosti
zase in  druzinske
¢lane

Ustvarjanje ugleda v
druzbi

Equal variances
assumed

Equal variances not
assumed

Equal variances
assumed

Equal variances not
assumed

Equal variances
assumed

Equal variances not
assumed

Equal variances
assumed

Equal variances not
assumed

Equal variances
assumed

Equal variances not
assumed

Equal variances
assumed

Equal variances not
assumed

2,675

,081

5,971

,102

6,620

,640

,105

776

,016

,750

,012

426

,116

129

-, 753

-, 739

-,875

- 775

,077

,074

1,450

1,702

-1,487

-1,496

92

61,050

92

46,222

92

38,296

92

44,461

92

70,253

92

48,714

,908

,898

,453

464

,384

443

,939

,941

,150

,093

141

141

,03

-1

-1

-,12

-12

,01

,01

219

,198

,151

,153

132

,149

,136

142

157

,133

,233

,232

-,410

-,370

-412

-422

-,378

-417

-,260

-,275

-,084

-,039

-,811

-,814

,461

420

,186

,195

147

,186

,281

,296

,538

,493

17

119
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Tabela 31: Opisna analiza pomembnosti ciliev ob ustanovitvi podjetja glede na spol

Std. Error
spol Mean Std. Deviation Mean
Maksimiranje zenski 23 3,26 ,689 144
dobicka moski 71 3,45 789 ,094
Maksimiranje zenski 23 3,87 ,869 ,181
obsega prodaje moski
71 3,54 ,734 ,087
Zadovoljevanje zenski 23 3,74 1,137 ,237
specificnih moski
podro€ij  (trznih
nig) 71 3,44 1,192 ,141
Politika ugodnih  Zenski 23 3,57 1,121 ,234
cen moski 71 3,14 1,112 132
Aktivno  Sirjenje  Zenski 23 2,57 1,273 ,265
z'rgta onalizaci moski
internacionalizaci
ia) 71 2,52 1,217 144
Povecevanje zenski 23 3,13 1,254 ,262
trznega deleza na  oxki
obstoje€em trgu 71 3,25 ,921 ,109
Kvantitativha rast  zenski 23 2,65 1,265 ,264
moski 71 3,52 ,876 ,104
Siritev asortimana  Zenski 23 3,65 1,152 ,240
ponudbe moski 71 3,49 1,054 125
Rast prihodnje zenski 23 3,70 1,105 ,230
vrednosti podjetja moski 71 3,68 907 108
Zagotavljanje zenski 23 4,04 ,825 72
dolgoro¢nega moski
obstoja na trgu 71 4,48 734 ,087
Dobri odnosi s zenski 23 4,83 ,388 ,081
strankami ter  moski
SirSim druzbenim
okoljem 71 4,51 ,652 ,077
Zagotovitev zenski 23 474 ,541 ,113
varnosti zase in oxki
druzinske ¢lane 71 4,32 ,770 ,091
Ustvarjanje Zenski 23 3,48 ,790 ,165
ugleda v druzbi moski 71 2.92 1.066 126
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Tabela 32: Rezultati T-testov skupin...(SPOL — POVPRECNE OCENE CILJEV ob ustanovitvi podjetja)

Levene's Test for
Equality of Variances

t-test for Equality of Means

95% Confidence Interval
of the Difference

25

Mean Std. Error
F Sig. t df Sig. (2-tailed) Difference Difference Lower Upper
Maksimiranje dobicka  Equal variances
assumed 1,612 ,207 -1,033 92 ,304 -,19 ,184 -,555 175
Equal variances not
assumed -1,107 42,283 274 -,19 71 -,536 ,156
Maksimiranje obsega Equal variances
prodaje assumed 1,785 ,185 1,814 92 ,073 ,33 ,184 -,032 ,700
Equal variances not
assumed 1,663 32,782 ,106 ,33 ,201 -,075 ,743
Zadovoljevanje Equal variances
specificnih podrogij assumed ,579 ,449 1,069 92 ,288 ,30 ,283 -,259 ,864
(trznih nis) Equal variances not
assumed 1,096 38,909 ,280 ,30 ,276 -,256 ,861
Politika ugodnih cen Equal variances
assumed ,046 ,832 1,587 92 ,116 42 ,267 -,107 ,955
Equal variances not
assumed 1,581 37,080 122 42 ,268 -,120 ,968
Aktivno Sirjenje trga Equal variances
(internacionalizacija) assumed 79 673 149 92 882 04 295 -542 631
Equal variances not
assumed ,146 35,970 ,885 ,04 ,302 -,569 ,657
Povelevanje trznega Equal variances
deleza na obstojeSem assumed 3,856 ,053 -,507 92 ,613 -12 ,243 -,605 ,359
trgu Equal variances not
assumed -,434 30,077 ,667 -12 ,283 -,702 ,456
Kvantitativna rast Equal variances
assumed 3,750 ,056 -3,684 92 ,000 -,87 ,236 -1,337 -,400
Equal variances not
assumed -3,064 29,143 ,005 -,87 ,284 -1,449 -,289




Siritev asortimana
ponudbe

Rast prihodnje
vrednosti podjetja

Zagotavljanje
dolgoro€nega obstoja
na trgu

Dobri odnosi s
strankami ter SirSim
druzbenim okoljem

Zagotovitev  varnosti
zase in  druzinske
¢lane

Ustvarjanje ugleda v
druzbi

Equal variances
assumed

Equal variances not
assumed

Equal variances
assumed

Equal variances not
assumed

Equal variances
assumed

Equal variances not
assumed

Equal variances
assumed

Equal variances not
assumed

Equal variances
assumed

Equal variances not
assumed

Equal variances
assumed

Equal variances not
assumed

,807

1,252

131

19,984

11,399

2,136

371

,266

718

,000

,001

147

,615

,588

,085

,077

-2,398

-2,259

2,219

2,852

2,396

2,860

2,330

2,709

92

34,734

92

32,160

92

34,042

92

63,930

92

53,206

92

50,090

,540

,561

,932

,939

,018

,030

,029

,006

,019

,006

,022

,009

,16

,16

,02

,02

- 44

- 44

42

42

,56

,56

,259

271

,230

,254

,182

,193

144

112

73

,145

,242

,208

-,355

-,391

-,437

-,498

-,796

-,827

,033

,096

,071

124

,083

,146

,673

,709

476

,538

-,075

-,044

,605

,543

,759

,706

1,042

,980

26




Tabela 33: Opisna analiza pomembnosti ciliev (danes) glede na spol

Std. Error
spol Mean Std. Deviation Mean
Maksimiranje zenski 23 4,30 ,635 ,132
dobicka moski 71 4,03 ,696 ,083
Maksimiranje zenski 23 4,35 ,832 173
obsega prodaje moski
71 4,04 572 ,068
Zadovoljevanje zenski 23 3,91 ,996 ,208
specifi¢nih moski
podro€ij  (trznih
nig) 71 3,30 1,061 ,126
Politika ugodnih  Zenski 23 3,83 1,072 ,224
cen mo3ki 71 3,18 ,899 ,107
Aktivno  Sirjenje  Zenski 23 3,57 ,843 ,176
z'rgta onalizaci mo3ki
internacionalizaci
i) 71 3,32 1,216 ,144
Povecevanje zenski 23 3,83 717 ,149
trznega deleza na  oxki
obstoje€em trgu 71 3,72 ,897 ,106
Kvantitativha rast  zenski 23 3,30 ,926 ,193
mosKki 71 3,65 ,912 ,108
Siritev asortimana  Zenski 23 3,78 ,850 A77
ponudbe moski 71 3,51 1,094 130
Rast  prihodnje Zenski 23 4,22 ,736 ,153
vrednosti podjetia  y0xki 71 306 801 095
Zagotavljanje zenski 23 4,57 ,662 ,138
dolgorotnega moski
obstoja na trgu 71 4,63 ,567 ,067
Dobri odnosi s Zenski 23 4,91 ,288 ,060
strankami ter  moski
SirSim druzbenim
okoljem 71 4,59 ,623 ,074
Zagotavljanje zenski 23 4,48 ,730 ,162
varnosti zase in oxki
druzinske ¢lane 71 4,38 , 763 ,091
Ustvarjanje zenski 23 417 778 ,162
ugleda v druzbi moski 71 3,35 972 115
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Tabela 34: Rezultati T-testov skupin (SPOL — POVPRECNE OCENE CILJEV , danes)

Levene's Test for
Equality of Variances

t-test for Equality of Means

95% Confidence Interval
of the Difference

28

Mean Std. Error
F Sig. t df Sig. (2-tailed) Difference Difference Lower Upper

Maksimiranje dobicka  Equal variances

assumed ,809 ,371 1,687 92 ,095 ,28 ,164 -,049 ,601

Equal variances not

assumed 1,770 40,549 ,084 ,28 ,156 -,039 ,591
Maksimiranje obsega Equal variances
prodaje assumed 14,165 ,000 1,979 92 ,051 ,31 ,154 -,001 ,612

Equal variances not

assumed 1,641 29,035 112 ,31 ,186 -,075 ,686
Zadovoljevanje Equal variances
specificnih podrogij assumed ,061 ,806 2,460 92 ,016 ,62 ,251 ,(119 1,116
(trznih nis) Equal variances not

assumed 2,542 39,467 ,015 ,62 ,243 ,126 1,108
Politika ugodnih cen Equal variances

assumed 2,619 ,109 2,840 92 ,006 ,64 ,226 ,193 1,093

Equal variances not

assumed 2,595 32,633 ,014 ,64 ,248 ,139 1,147
Aktivno Sirjenje trga Equal variances
(internacionalizacija) assumed 8,576 004 883 92 379 24 213 -301 784

Equal variances not

assumed 1,060 53,928 ,294 24 ,228 -,215 ,697
Povelevanje trznega Equal variances
deleza na obstojeSem assumed 1,663 ,200 ,524 92 ,602 ,11 ,206 -,301 ,516
trgu Equal variances not

assumed ,587 46,260 ,560 ,11 ,184 -,262 AT7
Kvantitativna rast Equal variances

assumed ,109 , 742 -1,564 92 121 -,34 ,220 -,780 ,093

Equal variances not

assumed -1,5652 36,844 ,129 -,34 ,221 -, 792 ,105




Siritev asortimana
ponudbe

Rast prihodnje
vrednosti podjetja

Zagotavljanje
dolgoro€nega obstoja
na trgu

Dobri odnosi s
strankami ter SirSim
druzbenim okoljem

Zagotavljanje varnosti
zase in  druzinske
¢lane

Ustvarjanje ugleda v
druzbi

Equal variances
assumed

Equal variances not
assumed

Equal variances
assumed

Equal variances not
assumed

Equal variances
assumed

Equal variances not
assumed

Equal variances
assumed

Equal variances not
assumed

Equal variances
assumed

Equal variances not
assumed

Equal variances
assumed

Equal variances not
assumed

4,767

114

1,130

30,528

324

2,385

,032

,736

,291

,000

571

,126

1,104

1,254

1,377

1,439

-,484

-446

2,387

3,375

541

,5563

3,685

4,129

92

47,597

92

40,249

92

33,085

92

80,820

92

38,769

92

46,208

273

,216

72

,158

,630

,658

,019

,001

,590

,583

,000

,000

,28

,28

,26

,26

-,07

-,07

,82

,82

,250

,220

,188

,180

142

,154

,135

,095

,181

A77

,223

,199

-,220

-,166

- 115

-,105

-,350

-,381

,054

132

-,262

-,260

379

421

772

,718

,634

,624

213

244

,589

511

,458

,456

1,265

1,222
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Tabela 35: Opisna analiza pomembnosti ciliev za prihodnjih 5 let glede na spol

Std. Error
spol Mean Std. Deviation Mean
Maksimiranje zenski 23 4,39 ,583 ,122
dobicka moski 71 4,37 567 ,067
Maksimiranje zenski 23 4.48 ,511 ,(106
obsega prodaje moski
71 4,06 ,652 ,077
Zadovoljevanje zenski 23 3,96 ,878 ,183
specificnih moski
podroCij  (trznih 71 3,79 773 ,092
nis)
Politika ugodnih  Zenski 23 3,96 ,878 ,183
cen moski 71 3,20 ,839 ,100
Aktivno  Sirjenje  Zenski 23 3,70 1,146 ,239
Ergta onalizaci MO
internacionalizaci
ia) 71 3,82 1,150 ,137
Povecgevanje zenski 23 4,00 ,798 ,166
trznega deleZza na  oxki
obstojeGem trgu 71 3,92 ,841 ,100
Kvantitativha rast ~ Zenski 23 3,78 ,600 ,125
moski 71 3,68 ,982 17
Siritev asortimana  Zenski 23 3,70 1,020 ,213
ponudbe mo&ki 71 3,54 ,939 111
Rast prihodnje Zenski 23 4.43 ,662 ,138
vrednosti podjetia  0xki 71 4.21 653 077
Zagotavljanje zenski 23 4,61 ,583 ,122
dolgoro¢nega moski
obstoja na trgu 71 4,55 ,580 ,069
Dobri odnosi s Zenski 23 4,78 422 ,088
strankami ter  moski
SirSim druzbenim
okoljem 71 4,52 ,629 ,075
Zagotavljanje Zenski 23 4,48 ,846 176
varnosti zase in oxki
druzinske &lane 71 4,37 ,638 ,076
Ustvarjanje zenski 23 4,22 ,902 ,188
ugleda v druzbi moski 71 3,62 1,033 123
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Tabela 36: Rezultati T-testov skupin (SPOL — POVPRECNE OCENE CILJEV za prihodnijih 5 let)

Levene's Test for
Equality of Variances

t-test for Equality of Means

95% Confidence Interval
of the Difference

31

Mean Std. Error
F Sig. t df Sig. (2-tailed) Difference Difference Lower Upper
Maksimiranje dobicka  Equal variances
assumed ,048 ,828 ,183 92 ,855 ,03 ,137 -,247 ,297
Equal variances not
assumed ,181 36,453 ,858 ,03 ,139 -,257 ,307
Maksimiranje obsega Equal variances
prodaje assumed ,233 ,631 2,830 92 ,006 42 ,149 ,126 ,718
Equal variances not
assumed 3,205 47,237 ,002 42 ,132 ,157 ,687
Zadovoljevanje Equal variances
specificnih podrogij assumed 1,209 274 ,875 92 ,384 A7 ,192 -213 ,549
(trznih nis) Equal variances not
assumed ,819 33,769 418 A7 ,205 -,248 ,584
Politika ugodnih cen Equal variances
assumed ,241 ,625 3,731 92 ,000 ,76 ,204 ,355 1,164
Equal variances not
assumed 3,644 35,944 ,001 ,76 ,208 ,337 1,182
Aktivno Sirjenje trga Equal variances
(internacionalizacija) assumed 120 e -440 92 661 -12 216 -,669 426
Equal variances not
assumed -,441 37,463 ,662 -12 ,275 -,678 ,436
Povelevanje trznega Equal variances
deleza na obstojeSem assumed ,002 ,964 424 92 ,673 ,08 ,199 -,311 ,480
trgu Equal variances not
assumed ,436 39,095 ,665 ,08 ,194 -,308 AT7
Kvantitativna rast Equal variances
assumed 12,082 ,001 ,490 92 ,625 ,11 217 -,325 ,538
Equal variances not
assumed ,623 62,113 ,535 ,11 71 -,235 ,448




Siritev asortimana
ponudbe

Rast prihodnje
vrednosti podjeta

Zagotavljanje
dolgoro€nega obstoja
na trgu

Dobri odnosi s
strankami ter SirSim
druzbenim okoljem

Zagotavljanje varnosti
zase in  druzinske
¢lane

Ustvarjanje ugleda v
druzbi

Equal variances
assumed

Equal variances not
assumed

Equal variances
assumed

Equal variances not
assumed

Equal variances
assumed

Equal variances not
assumed

Equal variances
assumed

Equal variances not
assumed

Equal variances
assumed

Equal variances not
assumed

Equal variances
assumed

Equal variances not
assumed

,996

,453

A71

13,246

4,280

379

321

,503

,680

,000

,041

,539

,698

,668

1,422

1,411

426

425

1,859

2,266

,674

,584

2,482

2,661

92

34,909

92

36,876

92

37,186

92

56,018

92

30,527

92

42,262

487

,508

,158

,166

,671

,673

,066

,027

,502

,564

,015

,011

,16

,16

,22

,22

,06

,06

,26

,26

11

11

,60

,230

,240

157

,158

,139

,140

141

115

,166

,192

241

,225

-,296

-,327

-,089

-,097

-217

-,224

-,018

,030

-,218

-,280

119

,145

,617

,648

,536

544

,336

,342

541

,493

442

,504

1,076

1,051
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Tabela 37: Opisna analiza pomembnosti ciliev ob ustanovitvi podjetja

N Minimum | Maksimum Mean Std.
Statistic Statistic Statistic Statistic | Std. Error | Statistic

Maksimiranje dobicka 94 1 5 3,40 ,08 ,766
Maksimiranje obsega
prodaje 94 2 5 3,62 ,08 777
Zadovoljevanje specifi€nih
podrogij (trznih nig) 94 1 5 3,51 12 1,180
Politika ugodnih cen 94 1 5 3,24 12 1,123
Aktivno Sirjenje trga
(internacionalizacija) 94 1 5 2,53 13 1,224
Povecevanje trznega
deleZa na obstojedem trgu 94 1 5 3,22 ,10 1,007
Kvantitativna rast 94 1 5 3.31 11 1048
Siritev asortimana ponudbe

94 2 5 3,53 11 1,075
Rast prihodnje vrednosti
podjetja 94 1 5 3,68 ,10 ,953
Zagotavljanje
dolgoro€nega obstoja na 94 2 5 437 08 776
trgu
Dobri odnosi s strankami
ter SirSim druzbenim 94 3 5 4,59 06 612
okoljem
Zagotovitev varnosti zase
in druzinske &lane 94 3 S 4,43 08 ;740
Ustvarjanje ugleda v druzbi

94 1 5 3,05 11 1,030
Valid N (listwise) 94
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TABELA 38: Opisna analiza pomembnosti ciliev v danasnjem obdobju

N Minimum | Maksimum Mean Std.
Statistic Statistic Statistic Statistic | Std. Error | Statistic

Maksimiranje dobicka 94 2 5 4,10 07 ,689
Maksimiranje obsega
prodaje 94 3 5 4,12 ,07 ,653
Zadovoljevanje specifi€nih
podrogij (trznih nig) 94 1 S 3,45 A1 1,074
Politika ugodnih cen 94 1 5 3,34 10 ,979
Aktivno Sirjenje trga
(internacionalizacija) 94 1 S 3,38 12 1,137
Povecgevanje trznega
deleza na obstoje¢em trgu 94 1 5 3,74 ,09 ,854
Kvantitativna rast 94 1 5 356 10 922
Siritev asortimana ponudbe

94 1 5 3,57 11 1,042
Rast prihodnje vrednosti
podjetja 94 2 5 4,02 ,08 ,789
Zagotavljanje
dolgorocnega obstoja na 94 3 5 4,62 .06 589
trgu
Dobri odnosi s strankami
ter SirSim druzbenim 94 3 5 467 .06 575
okoljem
Zagotovitev varnosti zase
in druzinske &lane 94 3 S 4,40 08 752
Ustvarjanje ugleda v druzbi

94 1 5 3,55 ,10 ,990
Valid N (listwise) 94
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Tabela 39: Opisna analiza pomembnosti ciljev za prihodnjih 5 let

N Minimum | Maksimum Mean Std.
Statistic Statistic Statistic Statistic | Std. Error Statistic

Maksimiranje dobicka 94 3 5 4,37 ,06 ,568
Maksimiranje obsega
prodaje 94 3 5 4,16 ,07 ,644
Zadovoljevanje specificnih
podrogij (trznih nig) 94 2 5 3,83 ,08 798
Politika ugodnih cen 94 2 5 3,38 ,09 ,905
Aktivno Sirjenje trga
(internacionalizacija) 94 1 5 3,79 12 1,144
Povecgevanje trznega
deleza na obstoje¢em trgu 94 1 S 3,94 ,09 827
Kvantitativna rast 94 2 5 3.70 09 902
Siritev asortimana ponudbe

94 1 5 3,57 ,10 ,956
Rast prihodnje vrednosti
podjetja 94 3 5 4,27 ,07 ,659
Zagotavljanje
dolgoro€nega obstoja na 94 3 5 4,56 06 578
trgu
Dobri odnosi s strankami
ter SirSim druzbenim 94 3 5 4,59 06 594
okoljem
Zagotovitev varnosti zase
in druzinske &lane 94 3 S 4,39 07 691
Ustvarjanje ugleda v druzbi

94 1 5 3,77 11 1,031
Valid N (listwise) 94
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Tabela 40 : Primerjava opisne analize pomembnosti ciliev ob ustanovitvi podjetja z in brez odgovorov
z vrednostjo 3

N Minimum | Maksimum Mean Std.
Statistic | Statistic Statistic Statistic Std. Error Statistic
Maksimiranje dobicka 94 1 5 3,40 ,08 ,766
Maksimiranje dobicka brez 3 46 1 5 3,83 14 ,926
Mak3|m|ranje. obsega 94 2 5 3,62 08 777
prodaje
MakS|mlrgnJe obsega 53 2 5 4,09 10 741
prodaje brez 3
Zadovoljey:anjev s.pec_lflcnlh 94 1 5 3,51 12 1.180
podrodij (trznih nis)
Zadovoljevanje specifi€nih
70 1 5 3,69 16 1,325
podrodij (trznih ni8) brez 3 ’ ’ ’
Politika ugodnih cen 94 1 5 3,24 12 1,123
Politika ugodnih cen brez 3 72 1 5 3,32 15 1,276
Aktivno Sirjenje trga 94 1 5 2,53 13 1,224
(internacionalizacija)
_ Aktivno Sirjenje trga 61 1 5 2.28 19 1,462
(internacionalizacija) brez 3
Poveclevanje .tr%nega deleza 94 1 5 3,22 10 1,007
na obstoje€em trgu
Poveceva.nj? trznega deleza 60 1 5 3,35 16 1246
na obstoje¢em trgu brez 3
Kvantitativna rast 94 1 5 3,31 11 1,048
Kvantitativna rast brez 3 66 1 5 3,44 15 1,229
Rast prlhodr.ue. vrednosti 94 1 5 3.68 10 953
podjetja
Rast prlh.oc.inje vrednosti 71 1 5 3,90 12 1,002
podjetja brez 3
Zagotavljanjle dolgoro€nega 94 2 5 4,37 08 776
obstoja na trgu
ZagotavI.JanJe dolgoroCnega 80 5 5 4.61 06 562
obstoja na trgu brez 3
Dvo.bvr'l odno§| s s.trankarTu ter 94 3 5 4,59 06 612
8irSim druZbenim okoljem
Dobri odnosi s strankami ter
SirSim druzbenim okoljem 88 4 5 4,69 ,05 464
brez 3
Zagotowt?v varn?stl zase in 94 3 5 4.43 08 740
druZinske Clane
Zagotcivltev vvarnostl zase in 80 4 5 4.67 05 471
druzinske ¢lane brez 3
Ustvarjanje ugleda v druzbi 94 1 5 3,05 11 1,030
Ustvarjanje ugleda v druzbi 63 1 5 3,08 16 1.261
brez 3
Siritev asortimana ponudbe 94 2 5 3,53 , 11 1,075
Siritev asortimana ponudbe 65 2 5 3,77 15 1222
brez 3
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Tabela 41: Rezultati analize t — testa : Zagotovitev varnosti zase in za druZinske ¢lane (ob ustanovitvi

podjetja)
Test Value = 4
95% Confidence Interval
of the Difference
Mean
t df Sig. (2-tailed) Difference Lower Upper

Zagotovitev varnosti zase
in druzinske Clane 5,572 93 ,000 43 27 58

Tabela 42: Rezultati analize t — testa : Dobri odnosi s strankami in $irSim druzbenim okoliem (ob

ustanovitvi podjetja)

Test Value =4
95% Confidence Interval
of the Difference
Mean
t df Sig. (2-tailed) Difference Lower Upper

Dobri odnosi s strankami
ter SirSim druzbenim 9,271 93 ,000 59 46 71
okoljem

Tabela 43: Rezultati analize t - testa: Zagotavljanje dolgoro¢nega obstoja na trgu (ob ustanovitvi

podjetja)
Test Value = 4
95% Confidence Interval
of the Difference
Mean
t df Sig. (2-tailed) Difference Lower Upper

Zagotavljanje
dolgorocnega 4,653 93 ,000 37 21 53
obstoja na trgu

Tabela 44: Primerjava povprecnih ocen ciljev po obdobjih

CILJI POVPRECNE OCENE CILJEV (aritmetiéne sredine)

Ob ustanovitvi Danes V prihodnosti
Maksimiranje dobicka 3,40 4,10 4,37
Maksimiranje obsega prodaje 3,62 4,12 4,16
Zadovoljevanje specificnih podrogij (trznih nis) 3,51 3,45 3,83
Politika ugodnih cen 3,24 3,34 3,38
Aktivno Sirjenje trga (internacionalizacija) 2,53 3,38 3,79
Poveclevanje trznega deleZza na obstojeCem trgu 3,22 3,74 3,94
Kvantitativna rast 3,31 3,56 3,70
Siritev asortimana ponudbe 3,53 3,57 3,57
Rast prihodnje vrednosti podjetja 3,68 4,02 4,27
Zagotavljanje dolgoro¢nega obstoja na trgu 4,37 4,62 4,56
Dobri odnosi s strankami ter SirS§im druzbenim okoljem 4,59 4,67 4,59
Zagotavljanje varnosti zase in druZinske ¢lane 4,43 4,40 4,39
Ustvarjanje ugleda v druzbi 3,05 3,55 3,77
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Tabela 45 : Primerjava opisne analize pomembnosti ciljev v danasnjem obdobju z in brez odgovorov z
vrednostjo 3

N Minimum | Maksimum Mean Std.
Statistic | Statistic Statistic Statistic | Std. Error Statistic
Maksimiranje dobicka 94 2 5 4,10 ,07 ,689
Maksimiranje dobicka brez 3 82 2 5 4,26 ,06 ,584
Maksimiranje obsega prodaje 94 3 5 4,12 ,07 ,653
Maksimiranje obsega prodaje 79 4 5 433 05 473
brez 3
Zadovolje}/"anjev s.pec'lflcnlh 94 1 5 3,45 11 1,074
podrogij (trznih nis§)
Zadovoljevanje specificnih 57 1 5 374 17 1303
podrocij (trznih ni§) brez 3 ’ ’ '
Politika ugodnih cen 94 1 5 3,34 ,10 ,979
Politika ugodnih cen brez 3 55 1 5 3,58 A7 1,228
Akdivno Sirjenje trga 94 1 5 3,38 12 1,137
(internacionalizacija)
_ Aktivno Sirjenje trga 71 1 5 3,51 15 1,286
(internacionalizacija) brez 3
Povecevanje .tr%nega deleza na 94 1 5 3,74 09 854
obstojecem trgu
Poveceva'njf; trznega deleza na 60 1 5 417 10 806
obstojec¢em trgu brez 3
Kvantitativna rast 94 1 5 3,56 ,10 ,922
Kvantitativna rast brez 3 70 1 5 3,76 12 ,999
Rast prihodnje vrednosti podjetja 94 2 5 4,02 ,08 ,789
Rast prihodnje vrednosti podjetja 75 2 5 408 08 669
brez 3
Zagotavljanj_e dolgoro¢nega 94 3 5 4,62 06 589
obstoja na trgu
Zagotavlljanje dolgoro¢nega 89 4 5 471 05 457
obstoja na trgu brez 3
Dobri odno§| S s.trankarTu ter SirSim 94 3 5 4.67 06 575
druzbenim okoljem
Dobri o?nosn' s stran'kaml ter SirSim 89 4 5 476 05 427
druzbenim okoljem brez 3
Zagotowt(?y varnvostl zase in 94 3 5 4,40 08 752
druZinske Clane
Zagotcvnyltev vvarnostl zase in 79 4 5 4.67 05 473
druzinske ¢lane brez 3
Ustvarjanje ugleda v druzbi 94 1 5 3,55 ,10 ,990
Ustvarjanje ugleda v druzbi brez 3 63 1 5 3,83 14 1,115
Siritev asortimana ponudbe 94 1 5 3,57 11 1,042
Siritev asortimana ponudbe brez 3 63 1 5 3,86 ,15 1,176
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Tabela 46: Rezultati T — testa; Zagotavljanje dolgoro¢ne obstoja na trgu (v danasnjem obdobju)

Test Value = 4
95% Confidence Interval
of the Difference
Mean
t df Sig. (2-tailed) Difference Lower Upper

Zagotavljanje
dolgorocnega 10,165 93 ,000 62 50 74
obstoja na trgu

Tabela 47: Rezultati T — testa; Dobri odnosi s strankami in $irSim druzbenim okoljem (danes)

Test Value =4
95% Confidence Interval
of the Difference
Mean
t df Sig. (2-tailed) Difference Lower Upper

Dobri odnosi s strankami
ter SirSim  druzbenim 11,296 93 000 67 55 79
okoljem

Tabela 48: Rezultati T - testa; Zagotavljanje varnosti zase in za druZinske ¢lane (danes)

Test Value = 4
95% Confidence Interval
of the Difference
Mean
t df Sig. (2-tailed) Difference Lower Upper

Zagotavljanje
varnpstl Zzasé In 5,210 93 ,000 ,40 ,25 ,56
druzinske ¢lane
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Tabela 49 : Primerjava opisne analize pomembnosti ciliev za prihodnjih 5 let z in brez odgovorov z

vrednostjo 3
N Minimum | Maksimum Mean
Statistic | Statistic Statistic Statistic Std. Error
Maksimiranje dobicka 94 3 5 4,37 ,568
Maksimiranje dobicka brez 3 90 4 5 4,43 ,498
Maksimiranje obsega prodaje 94 3 5 4,16 ,644
Maksimiranje obsega prodaje brez 3 81 4 5 4,35 AT9
Zadovoljevanje specllflcnlh podrogij (trznih 94 2 5 3,83 798
nis)
Zadovoljevanje s.rjecmcmh podrogij (trznih 61 9 5 4,28 636
nis) brez 3
Politika ugodnih cen 94 2 5 3,38 ,905
Politika ugodnih cen brez 3 57 2 5 3,63 1,096
Aktivno Sirjenje trga (internacionalizacija) 94 1 5 3,79 1,144
Aktivno Sirjenje trga (internacionalizacija) 75 1 5 3,99 1202
brez 3
Povecevanje .tr%nega deleza na 94 1 5 3.94 827
obstoje€em trgu
Poveceva'njf; trznega deleza na 71 1 5 4,24 726
obstojec¢em trgu brez 3
Kvantitativna rast 94 2 5 3,70 ,902
Kvantitativna rast brez 3 71 2 5 3,93 ,931
Rast prihodnje vrednosti podjetja 94 3 5 4,27 ,659
Rast prihodnje vrednosti podjetja brez 3 83 4 5 4,43 499
Zagotavljanje dolgoro¢nega obstoja na 94 3 5 4,56 578
trgu
Zagotavljanje dolgoro¢nega obstoja na % 4 5 4,63 485
trgu brez 3
Dobri odno§| S s.trankarTu ter SirSim 94 3 5 4,59 504
druzbenim okoljem
Dobri o?no&. S stran.kaml ter SirSim 89 4 5 4,67 471
druzbenim okoljem brez 3
Zagotovitev varn?stl zase in druzinske 94 3 5 4,39 691
¢lane
Zagotovitev vvarnostl zase in druzinske 83 4 5 4,58 497
Clane brez 3
Ustvarjanje ugleda v druzbi 94 1 5 3,77 1,031
Ustvarjanje ugleda v druzbi brez 3 67 1 5 4,07 1,078
Siritev asortimana ponudbe 94 1 5 3,57 ,956
Siritev asortimana ponudbe brez 3 56 1 5 3,96 1,078
Tabela 50: Stevilo let v dejavnosti, ki jo posamezniki trenutno opravijajo
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 0-3 leta 7 7.4 7.4 7.4
4-6 let 22 23,4 23,4 30,9
7-9 let 24 25,5 25,5 56,4
10/in vee 41 436 436 100,0
Total 94 100,0 100,0
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Tabela 51: Porazdelitev podietij glede dejavnosti

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid storitveno 50 53,2 53,2 53,2
proizvodno 21 223 223 75,5
trgovsko 13 13,8 13,8 89,4
storitveno in
proizvodno 3 3.2 3.2 926
proizvodno in
trgovsko 1 1,1 1,1 93,6
storitveno,
proizvodno in 3 3,2 3,2 96,8
trgovsko
storitveno in 3 39 3.2 1000
trgovsko ’ ’ ’
Total 94 100,0 100,0
Tabela 52: Porazdelitev anketirancev glede na spol
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid zenski 23 24,5 24,5 24,5
moski 71 75,5 75,5 100,0
Total 94 100,0 100,0
Tabela 53: Porazdelitev glede na postavljene kvantitativne cilje
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid ne 57 60,6 60,6 60,6
da 37 394 394 100,0
Total 94 100,0 100,0
Tabela 54: Porazdelitev glede na opravljeno SWOT analizo
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid ne 44 46,8 46,8 46,8
da 50 53,2 53,2 100,0
Total 94 100,0 100,0
Tabela 55: Porazdelitev glede na izdelano analizo konkurence
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid ne 23 245 24,5 24,5
da 71 75,5 75,5 100,0
Total 94 100,0 100,0
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Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid ne 59 62,8 62,8 62,8
da 35 37,2 37,2 100,0
Total 94 100,0 100,0

Tabela 56: Porazdelitev glede na izdelani obe analizi (SWOT in hkrati analiza konkurence)

Tabela 56 - a: Porazdelitev glede na izdelani obe analizi in hkrati postavljene kvantitativne cilj

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid ~ ne 77 81,9 81,9 81,9
da 17 18,1 18,1 100,0
Total 94 100,0 100,0

Tabela 57: Rezultati linearne regresije: Maksimiranje dobicka — Maksimiranje obsega prodaje (ob
ustanovitvi)

a) Model Summary

Adjusted R | Std. Error of
Model R R Square Square the Estimate
1 ,587(a) ,345 ,338 ,624
a Predictors: (Constant), maksimiranje obsega prodaje (1)
b) ANOVA(b)
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 18,852 1 18,852 48,464 ,000(a)
Residual 35,787 92 ,389
Total 54,638 93
a Predictors: (Constant), maksimiranje obsega prodaje (1)
b Dependent Variable: maksimiranje dobicka (1)
c) Coefficients(a)
Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 1,310 ,308 4,256 ,000
maksimiranje
obsega ,579 ,083 ,587 6,962 ,000
prodaje (1)
a Dependent Variable: maksimiranje dobicka (1)

Tabela 58: Rezultati linearne regresije: Maksimiranje dobicka — Zadovoljevanje specifiénih podrocij (ob
ustanovitvi)

a) Model Summary

Adjusted R | Std. Error of
Model R R Square Square the Estimate
1 ,388(a) ,150 ,141 ,710

a Predictors: (Constant), zadovoljevanje specifi¢nih podrogij (trznih nis) (1)
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b) ANOVA(b)

Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 8,205 1 8,205 16,257 ,000(a)
Residual 46,433 92 ,505
Total 54,638 93
a Predictors: (Constant), zadovoljevanje specifiénih podrogij (trznih nis) (1)
b Dependent Variable: maksimiranje dobicka (1)
c) Coefficients(a)
Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 2,521 ,231 10,907 ,000
zadovoljevanje
specificnih 252 ,062 388 4,032 ,000
podro€ij  (trznih
nis) (1)

a Dependent Variable: maksimiranje dobicka (1)

Tabela 59: Rezultati linearne regresije: Maksimiranje dobicka — Politika ugodnih cen (ob ustanovitvi)
a) Model Summary

Adjusted R | Std. Error of

Model R R Square Square the Estimate

1 ,021(a) ,000 -,010 ,770
a Predictors: (Constant), politika ugodnih cen (1)
b) ANOVA(b)

Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression ,025 1 ,025 ,042 ,839(a)
Residual 54,614 92 ,594
Total 54,638 93
a Predictors: (Constant), politika ugodnih cen (1)
b Dependent Variable: maksimiranje dobicka (1)
c) Coefficients(a)
Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 3,357 244 13,756 ,000
politika ugodnih 015 071 021 204 839
cen (1)

a Dependent Variable: maksimiranje dobicka (1)
Tabela 60: Rezultati linearne regresije: Maksimiranje dobicka - Aktivno Sirjenje trga

(internacionalizacija) (ob ustanovitvi)
a) Model Summary

Adjusted R | Std. Error of
Model R R Square Square the Estimate
1 ,570(a) ,325 ,318 ,633

a Predictors: (Constant), aktivno Sirjenje trga (internacionalizacija) (1)
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b) ANOVA(b)

Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 17,781 1 17,781 44,384 ,000(a)
Residual 36,857 92 ,401
Total 54,638 93
a Predictors: (Constant), aktivno Sirjenje trga (internacionalizacija) (1)
b Dependent Variable: maksimiranje dobicka (1)
c) Coefficients(a
Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 2,500 ,151 16,599 ,000
aktivno  Sirjenje
trga
. . . ,357 ,054 ,570 6,662 ,000
(internacionaliza
cija) (1)

a Dependent Variable: maksimiranje dobicka (1)

Tabela 61: Rezultati linearne regresije: Maksimiranje dobicka — PoveCevanje trznega deleza na
obstojeéem trgu (ob ustanovitvi)
a) Model Summary

Adjusted R | Std. Error of
Model R R Square Square the Estimate
1 ,035(a) ,001 -,010 770
a Predictors: (Constant), pove€evanje trznega deleza na obstoje¢em trgu (1)
b) ANOVA(b)
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression ,067 1 ,067 113 ,738(a)
Residual 54,571 92 ,593
Total 54,638 93
a Predictors: (Constant), povecevanje trznega deleza na obstoje¢em trgu (1)
b Dependent Variable: maksimiranje dobicka (1)
c) Coefficients(a)
Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 gCO”Sta”t 3,318 268 12,396 000
povecCeva
nje
trznega 027 079 035 336 738
deleza na
obstojece
m trgu (1)

a Dependent Variable: maksimiranje dobicka (1)
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Tabela 62: Rezultati linearne regresije: Maksimiranje dobicka — Kvantitativna rast (ob ustanovitvi)
a) Model Summary

Adjusted R | Std. Error of

Model R R Square Square the Estimate
1 ,218(a) ,048 ,037 ,752
a Predictors: (Constant), kvantitativna rast (Siritev proizvodnje, zaposlenosti...) (1)
b) ANOVA(b)
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 2,596 1 2,596 4,589 ,035(a)
Residual 52,042 92 ,566
Total 54,638 93

a Predictors: (Constant), kvantitativna rast (Siritev proizvodnje, zaposlenosti...) (1)
b Dependent Variable: maksimiranje dobicka (1)

c) Coefficients(a)

Unstandardized Standardized .
Model Coefficients Coefficients t Sig.
B Std. Error Beta
1 (Constant) 2,877 ,258 11,139 ,000
kvantitativha
rast (Siritev
proizvodnje, ,159 ,074 ,218 2,142 ,035
zaposlenosti...)
()

a Dependent Variable: maksimiranje dobicka (1)

Tabela 63: Rezultati linearne regresije: Maksimiranje dobicka — Siritev asortimana ponudbe (ob
ustanovitvi)
a) Model Summary

Adjusted R | Std. Error of

Model R R Square Square the Estimate
1 ,076(a) ,006 -,005 ,768
a Predictors: (Constant), Siritev asortimana ponudbe (1)
b) ANOVA(b)
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression ,312 1 ,312 ,528 ,469(a)
Residual 54,326 92 ,591
Total 54,638 93

a Predictors: (Constant), Siritev asortimana ponudbe (1)
b Dependent Variable: maksimiranje dobicka (1)
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c) Coefficients(a)

Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 3,214 274 11,746 ,000
Siritev
asortimana ,054 ,074 ,076 127 ,469
ponudbe (1)

a Dependent Variable: maksimiranje dobicka (1)

Tabela 64: Rezultati linearne regresije: Maksimiranje dobicka — Rast prihodnje vrednosti podjetja (ob
ustanovitvi)
a) Model Summary

Adjusted R | Std. Error of
Model R R Square Square the Estimate
1 ,370(a) 137 127 716
a Predictors: (Constant), rast prihodnje vrednosti podjetja (1)
b) ANOVA(b)
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 7,479 1 7,479 14,590 ,000(a)
Residual 47,160 92 ,513
Total 54,638 93
a Predictors: (Constant), rast prihodnje vrednosti podjeta (1)
b Dependent Variable: maksimiranje dobicka (1)
c) Coefficients(a)
Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 2,309 ,296 7,795 ,000
rast prihodnje
vrednosti ,298 ,078 ,370 3,820 ,000
podijeta (1)

a Dependent Variable: maksimiranje dobicka (1)

Tabela 65: Rezultati linearne regresije: Maksimiranje dobicka — Zagotavljanje dolgoronega obstoja na
trgu (ob ustanovitvi)
a) Model Summary

Adjusted R | Std. Error of
Model R R Square Square the Estimate
1 ,033(a) ,001 -,010 ,770

a Predictors: (Constant), zagotavljanje dolgoro€nega obstoja na trgu (1)
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b) ANOVA(b)

Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression ,061 1 ,061 ,103 ,749(a)
Residual 54,577 92 ,593
Total 54,638 93

a Predictors: (Constant), zagotavljanje dolgoro¢nega obstoja na trgu (1)
b Dependent Variable: maksimiranje dobicka (1)

c) Coefficients(a)

Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 3,260 457 7,131 ,000
zagotavljanje
dolgorocnega 033 103 033 321 749
obstoja na
trgu (1)

a Dependent Variable: maksimiranje dobicka (1)

Tabela 66: Rezultati linearne regresije: Maksimiranje dobi¢ka — Dobri odnosi s strankami ter $irSim
druzbenim okoljem (ob ustanovitvi)
a) Model Summary

Adjusted R | Std. Error of

Model R R Square Square the Estimate
1 ,155(a) ,024 ,013 ,761
a Predictors: (Constant), dobri odnosi s strankami ter SirS§im druzbenim okoljem (1)
b) ANOVA(b)
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 1,315 1 1,315 2,268 ,135(a)
Residual 53,324 92 ,580
Total 54,638 93

a Predictors: (Constant), dobri odnosi s strankami ter Sir§im druzbenim okoljem (1)
b Dependent Variable: maksimiranje dobicka (1)

c) Coefficients(a)

Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 2,513 ,597 4,212 ,000
dobri odnosi s
strankami ter
SirSim ,194 ,129 ,155 1,506 ,135
druzbenim
okoliem (1)

a Dependent Variable: maksimiranje dobicka (1)
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Tabela 67: Rezultati linearne regresije: Maksimiranje dobiCka — Zagotavljanje varnosti zase in za
druzinske Clane (ob ustanovitvi)
a) Model Summary

Adjusted R | Std. Error of
Model R R Square Square the Estimate
1 ,079(a) ,006 -,005 ,768
a Predictors: (Constant), zagotovitev varnosti zase in druzinske ¢lane (1)
b) ANOVA(b)
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression ,341 1 ,341 ,578 ,449(a)
Residual 54,297 92 ,590
Total 54,638 93

a Predictors: (Constant), zagotovitev varnosti zase in druzinske ¢lane (1)
b Dependent Variable: maksimiranje dobicka (1)

c) Coefficients(a)

Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 3,766 ,483 7,802 ,000
zagotovitev
varnosti zase in -,082 108 -,079 -,760 449
druzinske ¢lane
(1)

a Dependent Variable: maksimiranje dobicka (1)

Tabela 68: Rezultati linearne regresije: Maksimiranje dobicka — Ustvarjanje ugleda v druzbi (ob
ustanovitvi)
a) Model Summary

Adjusted R | Std. Error of
Model R R Square Square the Estimate
1 ,081(a) ,007 -,004 ,768
a Predictors: (Constant), ustvarjanje ugleda v druzbi (1)
b) ANOVA(b)
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression ,362 1 ,362 614 ,435(a)
Residual 54,276 92 ,590
Total 54,638 93

a Predictors: (Constant), ustvarjanje ugleda v druzbi (1)
b Dependent Variable: maksimiranje dobicka (1)
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c) Coefficients(a)

Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 3,219 ,249 12,932 ,000
ustvarjanje
ugleda Y ,061 ,077 ,081 ,783 ,435
druzbi (1)

a Dependent Variable: maksimiranje dobicka (1)

Tabela 69: Rezultati multiple linearne regresije (cilji ob ustanovitvi podjetja)

A) ANOVA(b)
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 26,607 5 5,321 16,706 ,000(a)
Residual 28,031 88 ,319
Total 54,638 93

a Predictors: (Constant), rast prihodnje vrednosti podjeta (1), zadovoljevanje specifi¢nih podrogij (trznih nis) (1),
maksimiranje obsega prodaje (1), kvantitativna rast (Siritev proizvodnje, zaposlenosti...) (1), aktivno Sirjenje trga
(internacionalizacija) (1)

b Dependent Variable: maksimiranje dobicka (1)

B) Model Summary

Adjusted R | Std. Error of
Model R R Square Square the Estimate
1 ,698(a) 487 458 ,564
a Predictors: (Constant), rast prihodnje vrednosti podjeta (1), zadovoljevanje specifi¢nih podrogij (trznih nis) (1),
maksimiranje obsega prodaje (1), kvantitativna rast (Siritev proizvodnje, zaposlenosti...) (1), aktivno Sirjenje trga
(internacionalizacija) (1)

C) Coefficients(a
Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) ,897 ,366 2,452 ,016
Maksimiranje
obsega prodaje ,381 ,086 ,387 4,444 ,000
(1)
Zadovoljevanje
specifi¢nih
podrogij  (trznih 077 ,058 118 1,334 ,186
nis) (1)
Aktivno  Sirjenje
trga
(internacionalizac 79 ,063 ,287 2,869 ,005
ija) (1)
Kvantitativna rast
(1) ,000 ,066 ,001 ,007 ,995
Rast  prihodnje
vrednosti podjeta ,109 ,074 ,136 1,485 ,141
()

a Dependent Variable: maksimiranje dobicka (1)
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TABELA 70: rezultati multiple linearne regresije (ob ustanovitvi) — BREZ »Kvantitativne rasti«
A) ANOVA(b)

Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 26,607 4 6,652 21,120 ,000(a)
Residual 28,031 89 ,315
Total 54,638 93

a Predictors: (Constant), rast prihodnje vrednosti podjeta (1), zadovoljevanje specifi¢nih podrogij (trznih nis) (1),
maksimiranje obsega prodaje (1), aktivno Sirjenje trga (internacionalizacija) (1)
b Dependent Variable: maksimiranje dobicka (1)

B) Model Summary

Adjusted R | Std. Error of
Model R R Square Square the Estimate
1 ,698(a) 487 464 ,561

a Predictors: (Constant), rast prihodnje vrednosti podjeta (1), zadovoljevanje specifi¢nih podrogij (trznih nis) (1),
maksimiranje obsega prodaje (1), aktivno Sirjenje trga (internacionalizacija) (1)

C) Coefficients(a)
Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) ,8908 ,345 2,604 ,011
Maksimiranje
E’f)sega prodaje 381 ,085 ,387 4,474 ,000
Zadovoljevanje
specificnih 077 ,055 ,118 1,388 ,168
podrocij  (trznih
nis) (1)
Aktivno  Sirjenje
trga
(internacionalizac ;180 ,060 287 2,968 ,004
ija) (1)
Rast  prihodnje
vrednosti podjeta ,110 ,068 ,136 1,622 ,108
()

a Dependent Variable: maksimiranje dobicka (1)

Tabela 71: Rezultati linearne regresije: Maksimiranje dobicka — Maksimiranje obsega prodaje (danes)
a) Model Summary

Adjusted R | Std. Error of
Model R R Square Square the Estimate
1 ,214(a) ,046 ,035 677
a Predictors: (Constant), maksimiranje obsega prodaje (2)
b) ANOVA(b)
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 2,016 1 2,016 4,402 ,039(a)
Residual 42,123 92 458
Total 44,138 93

a Predictors: (Constant), maksimiranje obsega prodaje (2)
b Dependent Variable: maksimiranje dobicka (2)
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c) Coefficients(a)

Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 3,168 448 7,079 ,000
maksimiranje
obsega ,225 ,107 214 2,098 ,039
prodaje (2)

a Dependent Variable: maksimiranje dobicka (2)

Tabela 72: Rezultati linearne regresije: Maksimiranje dobicka — Zadovoljevanje specifi¢nih podrocij
(danes)

a) Model Summary
Adjusted R | Std. Error of
Model R R Square Square the Estimate
1 ,276(a) ,076 ,066 ,666

a Predictors: (Constant), zadovoljevanje specificnih podrogij (trznih nis) (2)

b) ANOVA(b)
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 3,359 1 3,359 7,578 ,007(a)
Residual 40,779 92 443
Total 44,138 93
a Predictors: (Constant), zadovoljevanje specifi¢nih podrocij (trznih nis) (2)
b Dependent Variable: maksimiranje dobicka (2)
c) Coefficients(a)
Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 3,486 ,232 15,025 ,000
zadovoljevanje
specificnih 77 064 276 2,753 007
podrodij  (trznih
ni$) (2)

a Dependent Variable: maksimiranje dobicka (2)

Tabela 73: Rezultati linearne regresije: Maksimiranje dobicka — Politika ugodnih cen (danes)
a) Model Summary

Adjusted R | Std. Error of
Model R R Square Square the Estimate
1 ,382(a) ,146 ,136 ,640

a Predictors: (Constant), politika ugodnih cen (2)

51



b) ANOVA(b)

Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 6,430 1 6,430 15,687 ,000(a)
Residual 37,708 92 410
Total 44,138 93

a Predictors: (Constant), politika ugodnih cen (2)
b Dependent Variable: maksimiranje dobicka (2)

c) Coefficients(a)

Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 3,198 ,236 13,554 ,000
politika ugodnih 269 ,068 382 3,961 ,000
cen (2)

a Dependent Variable: maksimiranje dobicka (2)

Tabela 74: Rezultati linearne regresije: Maksimiranje dobicka - Aktivno Sirjenje trga
(internacionalizacija) (danes)
a) Model Summary

Adjusted R | Std. Error of

Model R R Square Square the Estimate
1 ,159(a) ,025 ,015 ,684
a Predictors: (Constant), aktivno Sirjenje trga (internacionalizacija) (2)
b) ANOVA(b)
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 1,110 1 1,110 2,374 ,127(a)
Residual 43,028 92 468
Total 44,138 93

a Predictors: (Constant), aktivno Sirjenje trga (internacionalizacija) (2)
b Dependent Variable: maksimiranje dobicka (2)

c) Coefficients(a)

Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 3,771 ,222 16,947 ,000
aktivno  Sirjenje
trga
. . . ,096 ,062 ,159 1,541 127
(internacionaliza
cija) (2)

a Dependent Variable: maksimiranje dobicka (2)
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Tabela 75: Rezultati linearne regresije: Maksimiranje dobicka — PoveCevanje trznega deleza na
obstoje¢em trgu (danes)
a) Model Summary

Adjusted R | Std. Error of

Model R R Square Square the Estimate
1 ,298(a) ,089 ,079 ,661
a Predictors: (Constant), pove€evanje trznega deleza na obstoje¢em trgu (2)
b) ANOVA(b)
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 3,914 1 3,914 8,951 ,004(a)
Residual 40,225 92 437
Total 44,138 93

a Predictors: (Constant), povecevanje trznega deleza na obstojec¢em trgu (2)
b Dependent Variable: maksimiranje dobicka (2)

c) Coefficients(a)

Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 3,197 ,308 10,372 ,000
poveclevanje
trznega
deleza na ,240 ,080 ,298 2,992 ,004
obstoje¢em
trgu (2)

a Dependent Variable: maksimiranje dobicka (2)

Tabela 76: Rezultati linearne regresije: Maksimiranje dobicka — Kvantitativna rast (danes)
a) Model Summary

Adjusted R | Std. Error of

Model R R Square Square the Estimate
1 ,100(a) ,010 -,001 ,689
a Predictors: (Constant), kvantitativna rast (Siritev proizvodnje, zaposlenosti...) (2)
b) ANOVA(b)
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 444 1 444 ,934 ,336(a)
Residual 43,695 92 475
Total 44,138 93

a Predictors: (Constant), kvantitativna rast (Siritev proizvodnje, zaposlenosti...) (2)
b Dependent Variable: maksimiranje dobicka (2)
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c) Coefficients(a)

Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 3,829 ,285 13,429 ,000
kvantitativha
rast  (Siritev
proizvodnje, ,075 ,077 ,100 ,967 ,336
zaposlenosti...
) (2)

a Dependent Variable: maksimiranje dobicka (2)

Tabela 77: Rezultati linearne regresije: Maksimiranje dobicka — Siritev asortimana ponudbe (danes)
a) Model Summary

Adjusted R | Std. Error of

Model R R Square Square the Estimate
1 ,047(a) ,002 -,009 ,692
a Predictors: (Constant), Siritev asortimana ponudbe (2)
b) ANOVA(b)
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression ,100 1 ,100 ,208 ,649(a)
Residual 44,039 92 479
Total 44,138 93

a Predictors: (Constant), Siritev asortimana ponudbe (2)
b Dependent Variable: maksimiranje dobicka (2)

c) Coefficients(a)

Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 4,208 ,256 16,422 ,000
Siritev
asortimana -,031 ,069 -,047 -,456 ,649
ponudbe (2)

a Dependent Variable: maksimiranje dobicka (2)

Tabela 78: Rezultati linearne regresije: Maksimiranje dobicka — Rast prihodnje vrednosti podjetja
(danes)
a) Model Summary

Adjusted R | Std. Error of
Model R R Square Square the Estimate

1 ,293(a) ,086 ,076 ,662
a Predictors: (Constant), rast prihodnje vrednosti podjeta (2)
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b) ANOVA(b)

Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 3,784 1 3,784 8,626 ,004(a)
Residual 40,355 92 ,439
Total 44,138 93
a Predictors: (Constant), rast prihodnje vrednosti podjeta (2)
b Dependent Variable: maksimiranje dobicka (2)
c) Coefficients(a)
Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 3,068 ,356 8,608 ,000
rast prihodnje
vrednosti ,256 ,087 ,293 2,937 ,004
podijeta (2)

a Dependent Variable: maksi

Tabela 79: Rezultati linearne regresije: Maksimiranje dobicka — Zagotavljanje dolgorocnega obstoja na

trgu (danes)
a) Model Summary

miranje dobicka (2)

Adjusted R | Std. Error of
Model R R Square Square the Estimate
1 ,065(a) ,004 -,007 ,691
a Predictors: (Constant), zagotavljanje dolgoro€nega obstoja na trgu (2)
b) ANOVA(b)
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression ,186 1 ,186 ,389 ,534(a)
Residual 43,952 92 478
Total 44,138 93
a Predictors: (Constant), zagotavljanje dolgoro¢nega obstoja na trgu (2)
b Dependent Variable: maksimiranje dobicka (2)
c) Coefficients(a)
Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 3,745 ,567 6,608 ,000
zagotavljanje
dolgoroénega 076 122 065 624 534
obstoja na
trgu (2)

a Dependent Variable: maksimiranje dobicka (2)
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Tabela 80: Rezultati linearne regresije: Maksimiranje dobi¢ka — Dobri odnosi s strankami ter $irSim
druzbenim okoljem (danes)
a) Model Summary

Adjusted R | Std. Error of

Model R R Square Square the Estimate
1 ,055(a) ,003 -,008 ,692
a Predictors: (Constant), dobri odnosi s strankami ter SirSim druzbenim okoljem (2)
b) ANOVA(b)
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression ,134 1 134 ,280 ,598(a)
Residual 44,004 92 AT8
Total 44,138 93

a Predictors: (Constant), dobri odnosi s strankami ter Sir§im druzbenim okoljem (2)
b Dependent Variable: maksimiranje dobicka (2)

c) Coefficients(a)

Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 4,404 ,587 7,508 ,000
dobri odnosi s
strankami ter
SirSim -,066 ,125 -,055 -,530 ,598
druzbenim
okoliem (2)

a Dependent Variable: maksimiranje dobicka (2)

Tabela 81: Rezultati linearne regresije: Maksimiranje dobicka — Zagotovitev varnosti zase in za
druzinske ¢lane (danes)
a) Model Summary

Adjusted R | Std. Error of
Model R R Square Square the Estimate

1 ,034(a) ,001 -,010 ,692
a Predictors: (Constant), zagotavjenje varnosti zase in druzinske ¢lane (2)

b) ANOVA(b)

Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression ,051 1 ,051 ,106 ,745(a)
Residual 44,087 92 479
Total 44,138 93

a Predictors: (Constant), zagotavjenje varnosti zase in druzinske ¢lane (2)
b Dependent Variable: maksimiranje dobicka (2)
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c) Coefficients(a)

Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 4,233 426 9,930 ,000
zagotavjenje
varmosti zase -,031 ,095 -,034 -,326 745
in  druzinske
¢lane (2)

a Dependent Variable: maksimiranje dobicka (2)

Tabela 82: Rezultati linearne regresije: Maksimiranje dobicka — Ustvarjanje ugleda v druzbi (danes)
a) Model Summary

Adjusted R | Std. Error of

Model R R Square Square the Estimate
1 ,095(a) ,009 -,002 ,690
a Predictors: (Constant), ustvarjanje ugleda v druzbi (2)
b) ANOVA(b)
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression ,397 1 ,397 ,836 ,363(a)
Residual 43,741 92 475
Total 44,138 93

a Predictors: (Constant), ustvarjanje ugleda v druzbi (2)
b Dependent Variable: maksimiranje dobicka (2)

c) Coefficients(a)

Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 3,861 ,266 14,506 ,000
ustvarjanje
ugleda v ,066 ,072 ,095 ,914 ,363
druzbi (2)

a Dependent Variable: maksimiranje dobicka (2)

Tabela 83: Rezultati multiple linearne regresije — danes

A) ANOVA(b)
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 10,198 5 2,040 5,288 ,000(a)
Residual 33,940 88 ,386
Total 44,138 93

a Predictors: (Constant), rast prihodnje vrednosti podjeta (2), maksimiranje obsega prodaje (2), zadovoljevanje
specifi¢nih podrocij (trznih nis) (2), politika ugodnih cen (2), pove€evanje trznega deleza na obstojeCem trgu (2)
b Dependent Variable: maksimiranje dobicka (2)
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B) Model Summary

Adjusted R | Std. Error of
Model R R Square Square the Estimate

1 ,481(a) ,231 ,187 ,621

a Predictors: (Constant), rast prihodnje vrednosti podjeta (2), maksimiranje obsega prodaje (2), zadovoljevanje
specifi€nih podrocij (trznih ni§) (2), politika ugodnih cen (2), povecevanje trznega deleZza na obstoje¢em trgu (2)

C) Coefficients(a)

Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients

Model B Std. Error Beta t Sig.

1 (Constant) 1,957 ,537 3,646 ,000
maksimiranje
obsega prodaje ,087 ,108 ,083 ,808 421
(2)
zadovoljevanje
specificnih -~ 091 064 141 1,418 160
podro€ij  (trznih
nis) (2)
politika  ugodnih 179 073 254 2444 017
cen (2)
povecevanje
trznega  deleza ,085 ,089 105 951 344
na  obstojeCem
trgu (2)
rast prihodnje
vrednosti podjeta 137 ,096 157 1,429 157
2)

a Dependent Variable: maksimiranje dobicka (2)

Tabela 84: Rezultati linearne regresije: Maksimiranje dobicka — Maksimiranje obsega prodaje
(v prihodnijih petih letih)
a) Model Summary

Adjusted R | Std. Error of

Model R R Square Square the Estimate
1 ,071(a) ,005 -,006 ,569
a Predictors: (Constant), maksimiranje obsega prodaje (3)
b) ANOVA(b)
Sum
of
Squar
Model es df Mean Square F Sig.
1 Regression ,151 1 ,151 ,466 ,497(a)
Residual 29,817 92 ,324
Total 29,968 93

a Predictors: (Constant), maksimiranje obsega prodaje (3)
b Dependent Variable: maksimiranje dobicka (3)
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c) Coefficients(a)

Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 4,112 ,386 10,664 ,000
maksimiranje
obsega ,063 ,092 ,071 ,683 ,497
prodaje (3)

a Dependent Variable: maksimiranje dobicka (3)

Tabela 85: Rezultati linearne regresije: Maksimiranje dobi¢ka — Zadovoljevanje specifiénih podrocij (v
prihodnjih petih letih)

a) Model Summary
Adjusted R | Std. Error of
Model R R Square Square the Estimate
1 ,236(a) ,056 ,046 ,555
a Predictors: (Constant), zadovoljevanje specificnih podrogij (trznih nis) (3)
b) ANOVA(b)
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 1,673 1 1,673 5,439 ,022(a)
Residual 28,295 92 ,308
Total 29,968 93
a Predictors: (Constant), zadovoljevanje specifi¢nih podrocij (trznih nis) (3)
b Dependent Variable: maksimiranje dobicka (3)
c) Coefficients(a)
Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 3,729 ,282 13,236 ,000
zadovoljevanje
specificnih 168 072 236 2,332 022
podrodij  (trznih
nis) (3)

a Dependent Variable: maksimiranje dobicka (3)

Tabela 86: Rezultati linearne regresije: Maksimiranje dobicka — Politika ugodnih cen (v prihodnijih petih
letih)
a) Model Summary

Adjusted R | Std. Error of
Model R R Square Square the Estimate
1 ,117(a) ,014 ,003 ,567

a Predictors: (Constant), politika ugodnih cen (3)
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b) ANOVA(b)

Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 411 1 411 1,279 ,261(a)
Residual 29,557 92 ,321
Total 29,968 93
a Predictors: (Constant), politika ugodnih cen (3)
b Dependent Variable: maksimiranje dobicka (3)
c) Coefficients(a)
Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 4,124 ,227 18,144 ;000
politika ugodnih 073 065 117 1,131 261
cen (3)

a Dependent Variable: maksimiranje dobicka (3)

Tabela 87: Rezultati linearne regresije:
(internacionalizacija) (v prihodnjih petih letih)
a) Model Summary

Maksimiranje dobicka - Aktivno Sirjenje trga

Adjusted R | Std. Error of
Model R R Square Square the Estimate
1 ,123(a) ,015 ,004 ,566
a Predictors: (Constant), aktivno Sirjenje trga (internacionalizacija) (3)
b) ANOVA(b)
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 456 1 456 1,420 ,236(a)
Residual 29,513 92 ,321
Total 29,968 93
a Predictors: (Constant), aktivno Sirjenje trga (internacionalizacija) (3)
b Dependent Variable: maksimiranje dobicka (3)
c) Coefficients(a)
Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 4,141 ,203 20,398 ,000
aktivno  Sirjenje
rga 061 ,051 123 1,192 236
(internacionaliza
cija) (3)

a Dependent Variable: maksimiranje dobicka (3)
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Tabela 88: Rezultati linearne regresije: Maksimiranje dobicka — Povecevanje trznega deleZza na
obstoje¢em trgu (v prihodnjih petih letih)
a) Model Summary

Adjusted R | Std. Error of

Model R R Square Square the Estimate
1 ,005(a) ,000 -,011 ,571
a Predictors: (Constant), pove€evanje trznega deleza na obstoje¢em trgu (3)
b) ANOVA(b)
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression ,001 1 ,001 ,003 ,959(a)
Residual 29,967 92 ,326
Total 29,968 93

a Predictors: (Constant), povecevanje trznega deleza na obstojec¢em trgu (3)
b Dependent Variable: maksimiranje dobicka (3)

c) Coefficients(a)

Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 4,358 ,288 15,145 ,000
poveclevanje
trznega
deleza na ,004 ,072 ,005 ,051 ,959
obstoje¢em
trgu (3)

a Dependent Variable: maksimiranje dobicka (3)

Tabela 89: Rezultati linearne regresije: Maksimiranje dobicka —Kvantitativna rast (v prihodnjih petih
letih)
a) Model Summary

Adjusted R | Std. Error of
Model R R Square Square the Estimate

1 ,156(a) ,024 ,014 ,564
a Predictors: (Constant), kvantitativna rast (Siritev proizvodnje, zaposlenosti...) (3)

b) ANOVA(b)
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression ,729 1 ,729 2,293 ,133(a)
Residual 29,239 92 ,318
Total 29,968 93

a Predictors: (Constant), kvantitativna rast (Siritev proizvodnje, zaposlenosti...) (3)
b Dependent Variable: maksimiranje dobicka (3)
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c) Coefficients(a)

Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 4,009 247 16,238 ,000
kvantitativha
rast  (Siritev
proizvodnje, ,098 ,065 ,156 1,514 ,133
zaposlenosti...
) (3)

a Dependent Variable: maksimiranje dobicka (3)

Tabela 90: Rezultati linearne regresije: Maksimiranje dobicka — Siritev asortimana ponudbe (v
prihodnijih petih letih)

a) Model Summary

Adjusted R | Std. Error of
Model R R Square Square the Estimate
1 ,022(a) ,000 -,010 ,571
a Predictors: (Constant), Siritev asortimana ponudbe (3)
b) ANOVA(b)
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression ,014 1 ,014 ,044 ,834(a)
Residual 29,954 92 ,326
Total 29,968 93
a Predictors: (Constant), Siritev asortimana ponudbe (3)
b Dependent Variable: maksimiranje dobicka (3)
c) Coefficients(a)
Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 4,419 ,229 19,301 ,000
Siritev
asortimana -,013 ,062 -,022 -,210 ,834
ponudbe (3)

a Dependent Variable: maksimiranje dobicka (3)

Tabela 91: Rezultati linearne regresije: Maksimiranje dobitka — Rast prihodnje vrednosti podjetja (v
prihodnjih petih letih)

a) Model Summary
Adjusted R | Std. Error of
Model R R Square Square the Estimate
1 ,336(a) 113 ,103 ,538

a Predictors: (Constant), rast prihodnje vrednosti podjeta (3)
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b) ANOVA(b)

Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 3,388 1 3,388 11,725 ,001(a)
Residual 26,581 92 ,289
Total 29,968 93
a Predictors: (Constant), rast prihodnje vrednosti podjeta (3)
b Dependent Variable: maksimiranje dobicka (3)
c) Coefficients(a)
Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 3,136 ,365 8,588 ,000
rast prihodnje
vrednosti ,290 ,085 ,336 3,424 ,001
podijeta (3)

a Dependent Variable: maksi

Tabela 92: Rezultati linearne regresije: Maksimiranje dobiCka — Zagotavljanje dolgoronega obstoja na

miranje dobicka (3)

trgu (v prihodnjih petih letih)

a) Model Summary

Adjusted R | Std. Error of
Model R R Square Square the Estimate
1 ,057(a) ,003 -,008 ,570
a Predictors: (Constant), zagotavljanje dolgoro€nega obstoja na trgu (3)
b) ANOVA(b)
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression ,097 1 ,097 ,298 ,587(a)
Residual 29,871 92 ,325
Total 29,968 93
a Predictors: (Constant), zagotavljanje dolgoro¢nega obstoja na trgu (3)
b Dependent Variable: maksimiranje dobicka (3)
c) Coefficients(a)
Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 4,627 470 9,846 ,000
zagotavljanje
dolgorocnega 056 102 057 546 587
obstoja na
trgu (3)

a Dependent Variable: maksimiranje dobicka (3)
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Tabela 93: Rezultati linearne regresije: Maksimiranje dobiCka — Dobri odnosi s strankami in $irSim
druzbenim okoljem (v prihodnjih petih letih)
a) Model Summary

Adjusted R | Std. Error of

Model R R Square Square the Estimate
1 ,079(a) ,006 -,005 ,569
a Predictors: (Constant), dobri odnosi s strankami ter SirSim druzbenim okoljem (3)
b) ANOVA(b)
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression ,187 1 ,187 ,578 ,449(a)
Residual 29,781 92 ,324
Total 29,968 93

a Predictors: (Constant), dobri odnosi s strankami ter Sir§im druzbenim okoljem (3)
b Dependent Variable: maksimiranje dobicka (3)

c) Coefficients(a)

Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 4,719 ,459 10,277 ,000
dobri odnosi s
strankami ter
SirSim -,076 ,099 -,079 -, 760 ,449
druzbenim
okoljem (3)

a Dependent Variable: maksimiranje dobicka (3)

Tabela 94: Rezultati linearne regresije: Maksimiranje dobi¢ka — Zagotovitev varnosti zase in za
druzinske ¢lane (v prihodnjih petih letih)
a) Model Summary

Adjusted R | Std. Error of

Model R R Square Square the Estimate
1 ,213(a) ,045 ,035 ,558
a Predictors: (Constant), zagotavljanje varnosti zase in druzinske ¢lane (3)
b) ANOVA(b)
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 1,361 1 1,361 4,377 ,039(a)
Residual 28,607 92 311
Total 29,968 93

a Predictors: (Constant), zagotavljanje varnosti zase in druzinske ¢lane (3)
b Dependent Variable: maksimiranje dobicka (3)
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c) Coefficients(a)

Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 5,141 ,372 13,820 ,000
zagotavljanje
varmosti  zase -175 ,084 -,213 -2,092 ,039
in  druzinske
Clane (3)

a Dependent Variable: maksimiranje dobicka (3)

Tabela 95: Rezultati linearne regresije:
prihodnijih petih letih)
a) Model Summary

Maksimiranje dobi¢ka — Ustvarjanje ugleda v druzbi (v

Adjusted R | Std. Error of
Model R R Square Square the Estimate
1 ,059(a) ,003 -,007 ,570
a Predictors: (Constant), ustvarjanje ugleda v druzbi (3)
b) ANOVA(b)
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression ,103 1 ,103 317 ,575(a)
Residual 29,865 92 ,325
Total 29,968 93
a Predictors: (Constant), ustvarjanje ugleda v druzbi (3)
b Dependent Variable: maksimiranje dobicka (3)
c) Coefficients(a)
Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 4,251 224 19,005 ,000
ustvarjanje
ugleda v ,032 ,057 ,059 ,563 ,575
druzbi (3)
a Dependent Variable: maksimiranje dobicka (3)
Tabela 96: Rezultati multiple linearne regresije (za obdobje nalslednijih 5 let)
A) ANOVA(b)
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 4,014 2 2,007 7,036 ,001(a)
Residual 25,955 91 ,285
Total 29,968 93

a Predictors: (Constant), rast prihodnje vrednosti podjeta (3), zadovoljevanje specifi¢nih podrocij (trznih nis) (3)
b Dependent Variable: maksimiranje dobicka (3)
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B) Model Summary

Adjusted R | Std. Error of
Model R R Square Square the Estimate
1 ,366(a) ,134 115 ,534
a Predictors: (Constant), rast prihodnje vrednosti podjeta (3), zadovoljevanje specifi¢nih podrocij (trznih nis) (3)
C) Coefficients(a)
Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 2,887 ,400 7,216 ,000
zadovoljevanje
specificnih 107 073 151 1,481 142
podrocij  (trznih
nis) (3)
rast prihodnje
vrednosti podjeta ,252 ,088 ,292 2,865 ,005
3)
a Dependent Variable: maksimiranje dobicka (3)
Tabela 97: Porazdelitev razlogov za ustanovitev podjetja
Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid Zelja iti na svoje 37 39,4 39,4 39,4
potreba po
samozaposlitvi 14 14,9 14.9 54,3
potreba po zaposltvi
druzinskih ¢lanov 4 4,3 4,3 58,5
opazene moznosti
na trzigéu 21 22,3 22,3 80,9
druzinska tradicija 6 6,4 6,4 87,2
neizkorid€ene lastne
strokovne izkusnje 12 12,8 12,8 100,0
Total 94 100,0 100,0
Tabela 98: Ocenjena dosezenost zastavljenih ciljev
Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid 91%-100% 11 11,7 11,7 11,7
76%-90% 37 39,4 39,4 51,1
61%-75% 26 27,7 27,7 78,7
50%-60& 14 14,9 14,9 93,6
0%-50% 6 6,4 6,4 100,0
Total 94 100,0 100,0
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Tabela 99: NamocnejSi dejavniki, ki so oteZevali oz. prepreCevali doseganije ciljev

Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid premajhna kapitalska
moé 34 36,2 36,2 36,2
previsoke obresti 20 21,3 21,3 57,4
sprememba trznega
razmerja 14 14,9 14,9 72,3
koncentracija na manj
pomembne cilje S 5,3 5,3 .7
hitre tehnoloske
spremebe 2 21 21 79,8
finan€na nedisciplina 16 17,0 17,0 96,8
nekvaliteta dobaviteljev 1 1,1 1,1 97,9
zagotavljanje lastne
kvalitete 2 2,1 2,1 100,0
Total 94 100,0 100,0
Tabela 100: Danasnji osnovni trg
Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid lokalna skupnost 14 14,9 14,9 14,9
regija 14 14,9 14,9 29,8
Sirsa regija 10 10,6 10,6 40,4
Slovenija 39 41,5 41,5 81,9
EU,mednarodni trg 17 18,1 18,1 100,0
Total 94 100,0 100,0
Tabela 101: Osnovni trg ob ustanovitvi
Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid lokalna skupnost 15 16,0 16,0 16,0
regija 18 19,1 19,1 35,1
SirSa regija 11 11,7 11,7 46,8
Slovenija 46 48,9 48,9 95,7
EU,mednarodni trg 4 43 43 100,0
Total 94 100,0 100,0
Tabela 102: Trzni poloZaji v panogi
Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid trzni vodja 4 4,3 43 4,3
sledilec trendu 31 33,0 33,0 37,2
specialist 23 24,5 24,5 61,7
nevtralna usmerjenost 21 22,3 22,3 84,0
iskalec trznih nis 15 16,0 16,0 100,0
Total 94 100,0 100,0

67




Tabela 103: Trzni delez

Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent

Valid 0%-5% 54 57,4 57,4 57,4
5%-10% 14 14,9 14,9 72,3
11%-20% 5 53 53 77,7
21%-30% 12 12,8 12,8 90,4
31%-50% 3 3,2 3,2 93,6
nad 50% 5 53 5,3 98,9
ne vem 1 1,1 1.1 100,0
Total 94 100,0 100,0

Tabela 104: Primerjava s konkurenti (vrednost storitve 0z. proizvoda v primerjavi s konkurenti)

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid identi¢no 7 7.4 7.4 7.4
podobno 43 45,7 45,7 53,2
drugacno 44 46,8 46,8 100,0
Total 94 100,0 100,0
Tabela 105: Nacrtovanje vstopa v drugo panogo
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid ne 61 64,9 64,9 64,9
da 33 35,1 35,1 100,0
Total 94 100,0 100,0
Tabela 106: Nacrtovanje Siritve dejavnosti
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  ne 23 24,5 24,5 24,5
da 71 75,5 75,5 100,0
Total 94 100,0 100,0
Tabela 107: DeleZ financiranja Siritve z lastnimi sredstvi
Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid 20%-40% 7 7.4 7.4 7.4
40%-60% 21 22,3 22,3 29,8
60%-80% 30 31,9 31,9 61,7
80%-100% 18 19,1 19,1 80,9
ni Siritve 18 19,1 19,1 100,0
Total 94 100,0 100,0
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