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UvoD

Danes podjetja ugotavljajo, da jim storitve, izboljSanje kakovosti in diferenciacija izdelkov
ne prinasata zazelenih konkuren¢nih prednosti, na podlagi katerih bi lahko gradila trden
konkurenc¢ni polozaj na trgu. Potrebno se je osredotociti na stranko, njene navade, potrebe
in pricakovanja. Prek poznavanja strank, ki so lahko kupci, razli¢ni odjemalci, dobavitelji
in drugi poslovni partnerji, zelijo graditi dolgoro¢ne odnose predvsem s tistimi, ki so zanje
najpomembnejSi. Rezultat so obojestranske koristi, ki jih stranke obcutijo v boljSem
zadovoljevanju potreb, podjetja pa v doseganju koristi in ve¢jem dobicku, ki je posledica
nizanja stroSkov in vecanja prodaje. Govorimo o strateski usmeritvi podjetij, ki jo poznamo
pod pojmom ravnanje odnosov s strankami (angl. Customer Relationship Management, v
nadaljevanju CRM). (Novak, 2006, str. 1). Ko se podjetje odlo¢i za CRM sistem mora
razviti poslovno strategijo, ki jim bo omogocala izboljSanje odnosov s strankami,
informacijska tehnologija pa pri tem ne le podpira poslovne procese za doseganje ciljev,
ampak jih tudi definira iz dobre prakse in s tem poskrbi, da se jih podjetje za¢ne zavedati in
poslovati po njih.

Danes se podjetja s placilno nedisciplino sreCujejo ze na vsakem vogalu. Mnoga podjetja
se zaradi placilne nediscipline znajdejo v likvidnostnih tezavah. Vsako podjetje si zeli
uspesno poslovati, zato ne sme zanemarjati placilne sposobnosti kupca. Podjetje, ki proda
svoj izdelek kupcu z odlogom placila, se mora prej prepricati, ali je kupec kreditno
sposoben oziroma zmozen placati, zato je potrebno ustrezno oceniti kreditno sposobnost
kupca.

Bolj ali manj je vsaka firma obcutila posledice poslovne nediscipline, ki se je razrasla v
poslovnem svetu, in ni¢ ne kaze, da bo kmalu dosti bolje. Ze skoraj nemogoée je normalno
poslovati, kajti zadolzenost med partnerji je tako velika, da razmisljati o resnih finan¢nih in
poslovnih nacrtih, je Ze skoraj smesno. Seveda kljub temu ne kaze obupati. Pomembno je,
da dobro poznamo vsaj osnovne vzroke in obrambne mehanizme, s katerimi se lahko
zaiitimo pred »slabimi« plagniki (Habjan, Kosec & Zavbi, 1991, str. 76).

Ravnanje s terjatvami do kupcev zajema celovite odlocitve od prvih pogovorov in stikov s
potencialnim kupcem in vse do zapiranja zapadlih obveznosti kupca, vkljucujo¢ politiko
kreditiranja kupcev in nadzora nad terjatvami. Ce podjetja ravnajo s terjatvami na
premisljen nacin, se izognejo nepotrebni oziroma previsoki vezavi sredstev in pove€anemu
tveganju neizterljivosti terjatev.

Namen magistrske naloge je predstaviti, kako ravnanje odnosov s strankami vpliva na

obvladovanje terjatev, in prikazati izterjavo terjatev v izbranem slovenskem podjetju ter

ukrepe, s katerimi lahko terjatve nadzorujemo in zmanjSujemo tveganje za njihovo

neplacilo. Magistrska naloga je namenjena tistemu, ki se srecuje z ravnanjem odnosov s

strankami, oziroma kako obvladovati svoje stranke, da bi zapadle obveznosti poravnali v
1



najkrajSem moznem ¢asu. Naloga je namenjena tudi vsem tistim, ki se dnevno srecujejo z
obvladovanjem terjatev v izbranem podjetju, in seveda tudi tistim, ki se prvi¢ srecujejo s
tem podro¢jem. Namenjena je tudi vodstvu podjetja.

Cilj magistrske naloge je na podlagi obstojece domace in tuje literature ter informacij, ki
jih bom pridobila v izbranem podjetju, ugotoviti, kako izbrano podjetje obvladuje svoje
kupce, in prikazati postopek oziroma analizirati na kakSen nacin obvladuje kupce, da
poravnajo svoje zapadle obveznosti, oziroma doseci ¢im boljsi pregled nad terjatvami in s
tem posledicno vecjo izterljivost placil.

Magistrsko delo je sestavljeno iz $tirih delov. Najprej bom predstavila uvodni del, kjer
bom pisala o problematiki na obravnavanem podro¢ju, cilje, ki izhajajo iz tega, metode
dela ter namen. V drugem teoreticnem poglavju bom predstavila ravnanje odnosov s
strankami. Moj namen tretjega poglavja je predstaviti, kaksna je kreditna sposobnost
kupca, preverjanje bonitete kupca, finan¢na in nefinan¢na ocena kreditne sposobnosti
kupca. V zadnjem teoreticnem poglavju bom opisala vidik napotkov o uc€inkoviti izterjavi
terjatev v procesu, kdaj sploh zaceti z izterjavo, o telefonski izterjavi, pisni izterjavi,
osebnemu stiku izterjave ter tudi o drugih nacinih izterjave, kot je npr. kompenzacija in
asignacija. Nekaj besed bom namenila tudi plac¢ilni nedisciplini kupca.

V empiri¢nem oziroma prakticnem delu naloge bom iz teoreticnega dela prisla na dejanski
primer, kako na podlagi izbranega podjetja prikazati postopek obvladovanja terjatev do
kupcev oziroma kako ravnanje odnosov s kupci vpliva na obvladovanje terjatev. V
sklepnem poglavju na koncu magistrskega dela bom povzela temeljne ugotovitve o
obvladovanju terjatev do kupcev in strnila glavne ugotovitve, pridobljene na podlagi
internih virov, ki jih bom pridobila v izbranem podjetju in podala predloge.

V magistrski nalogi bom sprva uporabila metodo raziskovanja ustreznih ¢lankov in knjig,
pri ¢emer bom poskuSala izbirati literaturo domacih in tujih avtorjev. Pri analiticno
teoreti¢ni poglobitvi bom poleg ¢lankov, prispevkov in knjig uporabila tudi dodatne interne
vire izbranega podjetja. Ta del je pomemben za ustrezno razumevanje tematike dela. Nato
pa bom na podlagi teoreti¢nih spoznanj in znanja, pridobljenega med Studijem v okviru
magistrskega programa, izvedla Se empiricni del.

V magistrski nalogi bom uporabila naslednje metode:

e metodo deskripcije (opisovanje dejstev, procesov in pojavov),

e metodo kompilacije (povzetek spoznanj, opazovanj in staliSC nekaterih avtorjev),

¢ induktivno-deduktivno metodo (sklepanje iz posameznih primerov v splosno in obratno,
1z sploSnega v posamezni primer),

¢ metodo sinteze (zdruzevanje enostavnih miselnih delov v enotno celoto),

e analitska metoda (prikaz obstojecega stanja in analiza).
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1 RAVNANJE ODNOSOV S KUPCI

Danes so stranke vse bolj zahtevne, saj imamo na trgu veliko ponudnikov. Ta zato lahko
hitro preide h konkurenci, ¢e ni zadovoljna z ravnanjem podjetja, zato se podjetja vse bolj
zavedajo, kako pomemben je odnos do stranke. Podjetja morajo biti vse bolj ozavescena o
ravnanju odnosov s stranko. Podjetje prepozna svoj odnos s stranko Sele takrat, ko
doloceno stranko in z njo povezane posle izgubi.

V Src.si pravijo, da ni ni¢ nakljuéno! Konkurenca na trgu zahteva hitro odzivnost, dobro
poznavanje strank. Boj za obstanek narekuje tempo pri ustvarjanju lojalnih strank. Znano
je, da je zadovoljna stranka najbolj dobickonosna. Verjetnost za ponovni nakup pri
zadovoljni, zvesti stranki je lahko tudi do desetkrat vecja in lahko prinese dvakrat vec
dobicka kot novi kupec. Vsako stranko je mogoce zadovoljiti. Izziv, ki se pojavlja, pa je,
ali je to mogoce narediti na nacin, ki bo za podjetje ekonomsko upravicen. Najti odgovor
na to vprasanje je bistvo CRM - ja (Upravljanje odnosov s strankami - CRM, 2013).

1.1  Pomen ravnanja odnosov s kupci

Podjetje mora spoznati svojo stranko in vedeti, kaj stranka potrebuje, zato pravijo v Src.si
(Upravljanje odnosov s strankami - CRM, 2013), da je potrebno postaviti stranko v
srediS¢e dogajanja. To pot do odgovora na zanimivo vpraSanje, na katerega mnoga podjetja
pogosto ne znajo odgovoriti, in sicer koliko strank imajo in katere so res dobickonosne.
Podjetja znajo povedati, koliko pogodb so sklenila ali koliko transakcij obdelajo na dan,
kolikSen je njihov trzni deleZz v primerjavi s konkurenco, ne vedo pa natanko, koliko
posameznih strank imajo, koliko izdelkov imajo posamezne stranke ali kako preprosto ali
tezko stranka dobi odgovor na povprasevanje oziroma sploh komunicira s podjetjem.
Dejstvo je, da velika vec¢ina podjetij ne ve, kdaj in zakaj jih stranke zapus§cajo.

Definicij, ki obravnavajo CRM, je veliko. Skoraj vsak avtor ima razli¢no definicijo za
opredelitev CRM-ja, vendar so vse definicije usmerjene v enako tocko, in ta tocka je
stranka. V nadaljevanju sem izbrala nekaj definicij, za katere mislim, da dobro opisujejo
pomen ravnanja odnosov s strankami.

e Podjetje Src.si (Upravljanje odnosov s strankami - CRM, 2013) pravi, da je ravnanje
odnosov s strankami uskladitev poslovnih strategij, organizacijske strukture in kulture
podjetja ter informacij o strankah in informacijske tehnologije tako, da je cilj vseh
kontaktov s strankami zadovoljevati njihove potrebe ter dosegati poslovne koristi in
dobicek.

e Po Meta Group (CRM for Decision-Makers, 2001, str. 12) pomeni CRM sodelovati s
strankami na nacine, katerim so stranke najbolj naklonjene, razvijati najboljse poti in



nacine komuniciranja ter izbrane ponudbe za dolocene stranke ali profile strank,
oblikovati poslovni sistem in strategije za pridobivanje in zadrzanje strank.

e CRM je poslovna strategija, ki z integracijo notranjih procesov in funkcij ter zunanjih
poslovnih omrezij kreira ciljnim strankam dodano vrednost, podjetju pa dodaten
dobicek. Bazira na visokokvalitetnih podatkih o strankah, kar omogoca sodobna
informacijska tehnologija (Ang & Buttle, 2002).

e Kovaci¢, Groznik & Ribi¢ (2005, str. 84) opredeljujejo CRM kot poslovno strategijo, ki
si prizadeva za maksimiranje vrednosti za organizacijo prek doseganja dolgoro¢ne
konkurenéne prednosti v obliki maksimiranja nakupnih izkusen;j.

e Anderson & Kerr (2002, str. 2) pa CRM definirata kot vsestranski pristop za
ustvarjanje, ohranjanje in Sirjenje odnosa S stranko.

1.2  Cilji in vplivi ravnanja odnosov s kupci

Podjetja uporabljajo CRM resitve, da bi dosegla bolj poglobljeno znanje o svojih strankah
in bi posledi¢no trZzenjske akcije lahko umerjala k strankam, ki jih podjetje Zeli obdrzati.
CRM naj bi predstavljal za podjetje sistem, ki omogoc¢a avtomatizacijo mnogih poslovnih
procesov na poti od pridobivanja strank do lojalnosti obstojecih strank. Poleg tega naj bi
ponujal analitina sredstva za obdelavo zbranih podatkov o strankah in s tem prihranitev
¢loveskih virov, povecanje prihodkov, zagotovitev stalnih priporocil in zanesljivih
komunikacij s strankami skozi razliéne kanale in skupne tocke (McAllister, 2006, str. 7).

Izboljsati poslovanje in obdrzati kupce je poglaviten cilj CRM-ja, katerega lahko stori§ na
razli¢ne nadine. Ponujanje visoko kakovostnih storitev/izdelkov je eden iz med njih. Ce
zelimo zadrzati kupce, je potrebna tudi prava mera inovativne informacijske tehnologije,
uc¢inkovit poslovni proces, znanje za upravljanje s podatki ter pripravljenost zaposlenih na
spremembe in uéenje (Nguyen, Sherif & Newby, 2007, str. 102-115).

Koristi na malo drugacne nacin (Bergeron, 2002, str. 11):

¢ Dboljsa poslovna skladnost, ki poslovne cilje povezuje z zadovoljstvom strank,

e vecje zadovoljstvo strank zaradi zagotovitve boljsih storitev,

e izboljSanje in razSiritev odnosov s strankami, kar posledi¢no prinasa nove poslovne
priloZnosti,

e poveCanje Stevila strank in zagotovitev lojalnosti obstojeCih strank na racun
reorganizacije in informatizacije poslovnih procesov, ki obkroZajo Zivljenjski cikel
odnosov s strankami (prodaja, trzenje, poprodajna podpora),

e prodajne in trzne informacije o potrebah, pricakovanjih in dojemanjih strank v realnem
casu,



e Znizanje stroSkov,

e povecanje ucinkovitosti pri zagotavljanju storitev za stranke s pomocjo popolnih in
enotnih informacij,

e lazje segmentiranje strank, kar omogoca razlikovanje donosnih strank od manj donosnih
strank, ter posledi¢no priprava ustreznih poslovnih planov za posamezne segmente.

Reynolds (2000, str. 129) je med kljucne cilje uvrstil:

e oblikovanje dolgoro¢nih in donosnih odnosov z izbranimi strankami,

e priblizevanje strankam na vsakem koraku ter poveCanje deleza podjetja v celotnih
izdelkih posamezne stranke,

e zmanjSanje stroskov sodelovanja s strankami,

e pospesevanje prodaje,

e pripravljanje uspeSnih trznih aktivnosti,

e izboljsanje ucinkovitosti celotnega podjetja.
1.3 Zivljenjski ciklus kupca

Zivljenjski ciklus odnosa s stranko predvideva vzorce vedenja posamezne stranke, ki naj bi
potekali v celotnem procesu sodelovanja s podjetjem. Da podjetje izkoristi moZnosti, ki jih
omogoc¢a CRM, mora optimizirati svoje poslovanje v skladu z Zivljenjskim ciklusom
odnosa s posamezno stranko. Spremljanju vedenja strank skozi njihove zivljenjske cikluse
odnosov se posvecajo predvsem podjetja, ki si Zelijo imeti s strankami trajne in donosne
odnose, kar je tudi namen ravnanja odnosov s strankami. Stranka naj bi s podjetjem ¢im
bolje sodelovala, in sicer na vseh stopnjah ciklusa, pri ¢emer si podjetje pomaga z
informacijami in znanjem, ki jih pridobi v procesu CRM-ja. Razli¢ni mediji, trzne poti in
napredne tehnologije mu namre¢ omogocajo zbiranje podatkov ob vsakem sodelovanju s
stranko in s tem oblikovanje nakupnih vzorcev ter predvidevanje vedenja strank v
prihodnosti (Meta Group, 2001, str. 12).

Zivljenjski ciklus odnosa med podjetjem in stranko je razdeljen na 4 stopnje (prikazano na
sliki 1 na naslednji strani) (Meta Group, 2001, str. 12):

e privabljanje strank: pomeni, da podjetje z upravljanjem trznih aktivnosti ustvarja
prepoznavnost pri strankah. Zavedanje strank o prisotnosti podjetja na trgu se stopnjuje
do naslednje stopnje;

e vzpostavljanje odnosa s stranko oziroma dogovarjanje: na tej stopnji zacne stranka
sodelovati s podjetjem. Podjetje in stranka si izmenjujeta informacije o izdelkih,
storitvah, narocilih in placilih;

e izvedba ali izvrSitev posla: na tej stopnji je opravljena menjava, stranka torej prejme
narocilo v obliki opravljene storitve, dostave blaga itd.;
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e podpora strankam in dodatne oziroma poprodajne storitve: zadnja stopnja je hamenjena
nudenju pomoci, podpore in ponudbi nadaljnjih storitev.

Slika 1: Zivijenjski ciklus odnosa med podjetiem in stranko

Vir: Meta Group, CRM for Decision-Makers, 2001, str. 12.

Metodologija izvajanja CRM-ja izhaja iz logike nakupnega vzorca stranke (Vaupot, 2002):
stranka raziSce, najde, kupi in uporabi. Temu primerno se obnasa podjetje, ki sledi
korakom: razumevanje trga in strank, razvoj ponudbe, pridobivanje strank ter zadrzanje
strank.

1.4  Zadovoljstvo in zvestoba kupca

Tako zvestoba in zadovoljstvo sta za podjetje zelo pomembna in se med seboj
dopolnjujeta. Vecina avtorjev v svojih definicijah tudi trdi tako.

Zadovoljstvo kupca je razlika med zaznanim delovanjem izdelka in kupcevimi
pricakovanji. Upostevajoc, da zadovoljstvo vodi k zvestobi kupcev, se Stevilna podjetja
trudijo doseci celovito zadovoljstvo kupca. Za tak$na podjetja je zadovoljstvo kupéev cilj
in hkrati trzenjsko orodje (Kotler, 2004, str. 85). Podjetja se morajo ves ¢as truditi, da bodo
njihovi kupci zadovoljni in navduseni, ker jih le na ta nacin lahko obdrzijo in si pridobijo
njihovo zvestobo (Kotler, 1996, str. 20).

Vse aktivnosti podjetja so usmerjene v zadovoljevanje potreb zelje strank, pri ¢emer se

trudi podjetje z njimi vzpostaviti dolgoroéne odnose, saj se zaveda, da je pridobivanje
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novih strank drazje, kot razvijanje in ohranjanje odnosov z obstoje¢imi strankami (Kotler,
1996, str. 47).

Heskett pravi, da obstaja mocna in direktna povezava med donosom, rastjo podjetja,
zvestobo kupca, zadovoljstvom, vrednostjo proizvoda in storitev za kupca, zvestobo ter
sposobnostmi  zaposlenih in  produktivnostjo. Oliver poudarja, da imajo kakovost
proizvoda, zadovoljstvo in zvestoba kupcev vpliv na poslovno uspesnost (Koskela, 2002,
str. 28). Izguba dobrih kupcev lahko izjemno mo¢no vpliva na dobic¢ek podjetja. StroSek
pridobivanja novih kupcev je po nekaterih ocenah petkrat vec¢ji od stroska zadovoljevanja
obstojecih kupcev. Klju¢ do zvestih kupcev je torej v trzenju poudarek na odnosih (Kotler,
1996, str. 199; 2004, str. 85). Korak do zadovoljnih kupcev so vsekakor tudi zadovoljni
zaposleni. MenedZerji morajo veliko mero pozornosti posvecati svojim internim javnostim;
nuditi jim morajo izobrazevanje, tako da so seznanjeni z novostmi, jih motivirati, nagraditi
za dobro delo, skrbeti pa morajo tudi za pozitivno klimo v delovnem okolju. Podjetja si
danes vsekakor zelijo zadovoljne kupce, ki se vracajo, hkrati pa Sirijo dober glas o podjetju
med prijatelji. Naloga vseh organizacij, ki so prisotne na trgu je, da potro$nikom pokazejo,
da cenijo odlo¢itve o nakupu v njihovem podjetju (Skerlj, 2008). Cilj vsakega podijetja je
kon¢ni dobicek, zato je zadovoljstvo potroSnikov pomemben dejavnik, ki ga poskuSajo
zadovoljiti trzno naravnana podjetja. Prvi pogoj za doseganje dobicka je kakovosten
izdelek ali storitev, pravzaprav je pogoj celovita kakovost v podijetju, Ki jo morajo zaznati
tako potro$nik, kot tudi zaposleni v podjetju (Kavran, 2001). Tako mora podjetje skrbeti za
zadovoljstvo svojih kupcev in posledi¢no za kakovost svojih izdelkov oziroma storitev le
tako bo prislo do ponovnega nakupa zadovoljnih kupcev.

1.5 Uvajanje CRM

Podjetja med razloge za uvedbo ravnanja odnosov s strankami kot $tiri glavne razloge
navajajo (McFadden, 2002, str. 19):

1. pridobivanje novih strank,

2. povecana prodaja na stranko,

3. znizanje stroskov z izboljSevanjem poslovnih procesov in

4. izboljSanje odnosov s strankami in s tem tudi povecanje lojalnosti strank.

2 POMEN RAVNANJA ODNOSOV DO KUPCEV ZA
OBVLADOVANJE TERJATEV

2.1 Kreditna sposobnost kupca

Kadar podjetje ne prodaja na avans ampak placilo z odlogom, je za podjetje zelo
pomembna ocena kreditne sposobnosti kupca in dolocitev visine kreditnega limita, in sicer
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do najvisjega zneska za katerega meni podjetje, da je stranka upravi¢ena. Ocena kreditne
sposobnosti kupca nam omogoca, da ze ob prvem stiku s kupcem spoznamo kaksSen je
kupec in pri tem ugotovimo, ali bo kupec sposoben placati v dolo¢enem roku. Podjetje
mora $e preden nastanejo terjatve do kupcev z vsemi moznimi ukrepi prepreciti nastanek
spornih terjatev. Zato bom v nadaljevanju naloge poizkusila predstaviti nekaj moznih
nac¢inov, kako se izogniti nastanku spornih terjatev. Ko prodamo kupcu na kredit pomeni,
da mu zaupamo in pri¢akujemo, da bo izpolnil svojo obljubo in poravnal svoj dolg v naprej
dogovorjenem roku.

Selan (2002, str. 2) pravi, da moramo pri oceni kreditne sposobnosti upostevati naslednje
pogoje:

e vzpostaviti dobre odnose s kupci,

e Jociti tiste, ki nocejo, in tiste, ki ne morejo placati,

e vloziti maksimalen napor v oceno kreditne sposobnosti in izterjavo,
e preveriti, ali je kupec sploh zmozen placati.

Ko podjetje prodaja na kredit, mora imeti Ze vnaprej pripravljena dolo¢ena pravila, s
katerimi doloca viSino limita in s tem viSino kredita. Vrednost terjatev je lahko do
posami¢nega kupca odprta. Imeti mora dober nadzor. Z njim skrbi, da se odprtost ne
povecuje prek tiste, ki je bila ocenjena kot $e sprejemljiva. Podjetja so velikokrat prisiljena
prodajati na kredit zaradi konkurence (Selan, 2002, str. 3).

Podjetje pridobi temeljne informacije z oceno kreditne sposobnosti kupca za odlocanje o
pogojih poslovanja s kupcem. Za prodajalca so pomembna tri osnovna vprasanja pri
proucitvi kreditne sposobnosti kupca (Bass, 1991, str. 43):

e Koliksna je moznost, da bo kupec v kratkem in srednjem roku propadel,
¢ ali bo kupec placal v dogovorjenem roku,
¢ ali bo kupec ustrezno povecal obseg prodaje oziroma dosegel zacrtano stopnjo rasti.

Prodaja na kredit razli¢no vpliva na kupca in prodajalca. Za kupca je prodaja z odlogom
brezplacna storitev, ki mu poveca dodano vrednost, prodajalcu pa povzroca dolocene
stroske, na primer (Barry, 1997, str. 2-5):

e Stroske financiranja (angl. Finacing costs): prodajalec mora povecati vire dolzniskega
financiranja, ker kupcu omogoca prodajo na odlog placila. Kupcu se omogoci
financiranje brez obresti.

e Administrativni stro$ki (angl. Administration costs): v podjetju je potrebno
zaposlovati izobraZene in izkuSene ljudi, ki se spoznajo na oceno kupceve bonitete in

hkrati je potrebno dolociti tudi visino limita. Administrativni stroski so stroski, ki se
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pojavijo na strani prodajalca in ne na strani kupca zato se tudi ni¢ ne poveca dodana
vrednost. Administrativni stroski podjetja so npr.: racunovodski stroSki (Ce gre za
zunanje racunovodstvo), stroski kreditnega oddelka, ustrezen informacijski sistem,
telefon, posiljanje poste, ...

Stroski izgubljene priloZznosti oziroma oportunitetni stroski (angl. »lost
opportunity« Ccosts): vsak podjetnik mora razmisljati o spremembah in moznostih ter
sprejemati odlocitve. V podjetju se vsakodnevno srecujejo s pomanjkanjem virov
(denarnih, ¢asovnih in ¢loveskih). Tako kot v zasebnem zivljenju je, tudi v poslovnem
tako, da nekatere odlocitve pretehtamo bolj in druge manj. V podjetju, kjer se
sprejemajo pomembne odloCitve, je zato potrebno pripraviti ve¢ moznosti. Podjetje se
praviloma na podlagi dolo¢enih analiz, ki jih naredi, odloci za tisto odlocitev, za katero
oceni, da je najbolj primerna. Glede na to, da se v podjetju odlocijo za najbolj primerno,
(lahko je »takrat« najbolj primerna) se kasneje lahko izkaze za slabo in bo imela
negativne posledice, ki bodo lahko vplivale na prihodnost podijetja. Velik del vseh
sredstev v podjetju predstavljajo terjatve do kupcev. Vrednost samih sredstev je odvisna
od tega, kako hitro se obracajo in ustvarjajo dobicek. Tista sredstva, ki so vezana v
terjatve in jih v podjetju ne morejo porabiti za poslovanje, pomenijo za podjetje
izgubljena priloznost.

Brada¢ (2011, str. 13) pravi, da so oportunitetni stroski stroSki opuscene priloznosti,
torej ovrednotenje druge najboljSe alternative, ki je nismo izbrali. So donos, ki ga ne
bomo realizirali, ker nismo izbrali variante, ki ga prinasa. So vrednost dobrine ali
storitve, ki smo se ji odrekli.

Stroski neizterljivih terjatev (angl. Bad debt cost): ko se podjetje odlo¢i, da bo
prodajalo tudi na odlog, to hkrati pomeni, da obstaja moznost, da svojih terjatev ne bo
nikoli dobil placanih. Pri tem prihaja tudi do razlinih stro§kov: administrativni stroski,
oportunitetni stroSki in stroski financiranja. Do navedenih stroskov prihaja takrat, kadar
ni terjatev poplacana. Ko pride to tak$nih terjatev, mora zato prodajalec prodati ve¢ kot
prej in Se dolociti plailo ob roku zapadlosti, da lahko ucinek neizterljive terjatve
pokrije stroske.

2.1.1 Sodelovanje z novim kupcem

Preden za¢nemo sodelovati z novim kupcem je potrebno preveriti njegovo boniteto. S tem

podjetje preveri kakSno je finan¢no stanje kupca in s tem prepreciti nastanek spornih

terjatev. O tem bom povedala ve¢ v nadaljevanju.

2.1.2 Preverjanje kupceve bonitete

Preden podjetje za¢ne poslovati z novim kupcem je potrebno preveriti njegovo boniteto.
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Vedno se moramo vprasati ali je na§ kupec disciplinirani plaénik ali, posluje uspesno ali
dela z izgubo, ali je sposoben placevati svoje obveznosti.

Eden najpomembne;jsih faktorjev, ki danes vplivajo na to, ali se neko podjetje odloci za to,
da bo sprejelo posel, je boniteta podjetja, s katerim Zeli skleniti pogodbo. Tista podjetja, ki
se nahajajo sredi dobaviteljske verige, pogosto naletijo na tezave neplaCevanja, ker ne
vedo, kaks$na je boniteta podjetja, s katerim poslujejo. Na drugi strani pa so podjetja, Ki se
nahajajo na koncu dobaviteljske verige, kar pomeni, da prodajajo neposredno koncnim
kupcem, ti s tem nimajo toliko tezav. Res je, da podjetje, ki ima veliko kupcev (in to ne
glede na to, na katerem mestu dobaviteljske verige se nahaja), boniteta kupcev ne zanima
toliko, ker ima tveganje boljse razporejeno (Boniteta podjetja, 2013).

Boniteta predstavlja informacijo o finanénem in premozenjskem polozaju podjetja. Veliko
nam pove tudi o uspeSnosti poslovanja podjetja, poleg tega pa zajema informacije o
zgodovini, poslovodstvu, statusu, pomembnejSih strateSkih nacrtih podjetja in njegovi
organiziranosti. Pri vsakem branju bonitetnega porocila se je treba zavedati, da informacije
v porocilu pomagajo pri odlo¢anju, ali sploh skleniti posel in pod kakS§nimi pogoji. S tem
zmanj$ajo tveganje, odpraviti pa ga nikakor ne morejo. In prav nezmoznost predvidevanja
vsega vnaprej predstavlja enega od ¢arov posla (Brvar, 1998, str. 26).

Podjetja lahko sprejemajo dobre poslovne odlocitve, ¢e imajo odli¢no pripravljene bonitete
podjetja, s katerimi lahko vodje podjetij in tudi drugi delavci sprejemajo poslovne
odlocitve. Podjetja so se velikokrat na podlagi bonitete izognila propadu oziroma izgubi, Ki
bi lahko nastala v primeru ugotovljene slabe bonitete podjetja, s katerim bi podjetje zacelo
v prihodnje poslovati.

Temeljne vloge bonitete podjetja po Knez-Riedlovi (2000, 26) so:

e Obvladovanje tveganj — v tradicionalnem pomenu je bil glavni namen bonitete podjetja
zavarovanje pred finan¢nimi tveganji. Finan¢na tveganja delimo na trzna tveganja
(obrestno, valutno in druga tveganja), kreditno tveganje ter tveganje zmanjSane
placilne sposobnosti. Podjetja so danes izpostavljena tudi drugim poslovnim
tveganjem, povezanim z negotovostjo prihodnje konkurenénosti in moznosti razvoja,
rasti ter prezivetja.

e Usmeritev k priloznostim — sodoben koncept bonitete podjetja nudi moznost
identifikacije priloznosti, kar pomeni preusmeritev k perspektivnim partnerjem. Ta
nova vloga bonitete podjetja se udejanja pri sklepanju kooperacijskih pogodb, pri
oblikovanju in razvijanju partnerstev in zavezniStev, pri navezovanju podporne mreze.

e Kakovostnejse komunikacije — boniteta podjetja omogoca smiselno Sirjenje
komunikacijske mreze, tako znotraj podjetja kot tudi med podjetjem in okoljem. S
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pomoc¢jo izmenjave mnenj lahko boniteta podjetja pripomore k doseganju
komunikacijskih ciljev: poznavanje podjetja, poudarjanje njegovih prednosti, vecanje
zanimanja za podjetje, razumevanje ravnanja podjetja, spodbujanje dejanj podjetja v
prid uresnicitvi njegovih ciljev in strategij.

e Priporocilo poslovnim partnerjem — boniteta podjetja je prvenstveno referenca
poslovnim partnerjem, pa zvedo zanjo od samega podjetja ali preko posrednikov.
Postaja pa pomembna tudi za oblikovanje javnega mnenja o podjetju, za oceno
njegove druzbene odgovornosti in znotraj nje cedalje bolj okoljske odgovornosti.

Danes je temeljni pogoj, da podjetje odli¢no prepozna boniteto podjetja, S katerim bo v
prihodnje poslovalo, saj mu bo posledicno le prepoznavanje dobre bonitete partnerja
prineslo dobre poslovne rezultate v prihodnje. Bolj ko je podjetje seznanjeno z boniteto
poslovnega partnerja, manjSe je tveganje za napacne poslovne odlocitve, ki lahko
oskodujejo oziroma celo pripeljejo do propada podjetja. V izbranem podjetju uporabljajo
bonitete podjetja, saj si s tem lahko ze delno zagotovijo placilo.

2.1.3 Nefinancna ocena kreditne sposobnosti kupca

Nefinan¢na oblika preverjanja kupca je véasih $e pomembnejsa od finanéne. K nefinanéni
obliki uvrs¢amo kvalitativne metode, k finan¢ni pa kvantitativne. V primeru, da poslujemo
s kupcem, ki je podjetje z omejeno odgovornostjo, in Ze nekaj let posluje, bomo ocenili
kreditno sposobnost predvsem na osnovi finanénih kazalnikov. Kadar pa imamo manjsega
kupca (samostojnega podijetnika), pa je pridobivanje informacij o tem podjetju omejeno,
bodo zato v tem primeru uporabili nefinan¢no oceno podjetja.

Poznamo tri razlicne modele pri nefinan¢ni obliki kreditne sposobnosti kupca:

1. interni viri informacij,

2. eksterni viri informacij,

3. kvalitativni modeli.

1. Interni oziroma osnovni viri informacij so (Selan, 2003, str. 12):

e Vrsta podjetja

Poznamo razli¢ne vrste podjetij, kot so: samostojni podjetnik, druzba z omejeno

odgovornostjo, druzba z neomejeno odgovornostjo, delniska druzba, itd. To je za podjetje
prva zanimiva informacija.
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¢ Ime podjetja in naslov

Ze na zaletku poslovanja je potrebno pridobiti pravilne nazive, ime podjetja, naslov.
Potrebno je, pridobiti davéno in registracijsko Stevilko, ki ju pridobimo iz izpisa registra.

e Zgodovina placevanja

Pregled dosedanjega placevanja kupca iz lastnih evidenc, iz evidenc drugih dobaviteljev ali
podjetij. Vidimo lahko, koliko ¢asa je v povpre¢ju kupec s placili zamujal. Pri kupcih, ki
placujejo na datum zapadlosti oziroma z izredno kratkimi zamudami, povecanje kreditnega
limita ne bi smel biti problem.

¢ Narava poslovanja
Pri naravi poslovanja lahko zastavimo vec¢ vpraSanj, kot so:

e Ali nas$ kupec lahko uspesno posluje v primerjavi z njegovo konkurenco?
¢ Ali je to industrijska panoga, ki zahteva velika investicijska vlaganja?

e Ali kupec raste s primerno hitrostjo, kakrSno zahteva trzisce?

o Ali so vse glavne funkcije v podjetju pravilno in ustrezno vodene?

e Kaksna je predvidena stopnja tveganja in donosnosti?

e Ali je poslovanje nasega kupca obcutljivo na spremembe v gospodarstvu?
e Kaks3ne je odstotek propada podjetij v doloceni panogi?

e Lokacija

Lokacija je odvisna predvsem od vrste posla s katerim se na$ kupec ukvarja. Za kupca s
prodajo na drobno je pomembnejSe, da je nekje v centru, za prodajo na debelo pa lokacija
ni tako zelo pomembna, pomemben je samo dober dostop.

e Zgodovina poslovanja kupca

Velikokrat ni pomembno, kako je kupec posloval v preteklosti, temve¢ kaksni so plani
razvoja za prihodnost. Preteklo poslovanje lahko pove, ali je dolocen kupec (podjetje),
skupaj z vodstvom, sposoben uspesno poslovati Se v prihodnje. Odstotek propada podjetij
je razlicen glede na panogo, vendar v ve¢ini 50% na novo ustvarjenih podjetij propade v
prvih petih letih poslovanja.
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¢ Informacije o vodilnih zaposlenih oziroma lastnikih

V primeru, da je lastnik ali direktor podjetja nekdo s ¢rno preteklostjo, je to lahko slabo za
celotno podjetje. Poslovanje podjetja je v veliki meri odvisno od ljudi, ki ga vodijo, in tudi
od njihovih izkuSenj. Tudi razni zunanji dogodki lahko vplivajo na doslej stabilno in
efektivno poslovno osebo ki jo ¢isto spremenijo (zakonske tezave, bolezen, ...). TaksSne
stvari so nepredvidljive, vendar lahko pustijo velike posledice na poslu.

e Reference

Pridobivanje referenc od ostalih dobaviteljev je velikokrat zelo uporaben vir za oceno
kreditne sposobnosti, ravno tako pa tudi reference razli¢nih his, ki ocenjujejo boniteto.

2. Eksterni viri informacij

Preko zunanjih virov informacij pridemo do informacij, do katerih podjetje samo ne more,
oziroma se mu zaradi finanénih razlogov ne bi splacalo. Zato podjetja poiscejo informacije
preko zunanjih virov: reference bank in dobaviteljev, kreditne agencije.

3. Kvalitativni modeli
Poznamo ve¢ vrst metod, ki jih uvrs¢amo med kvalitativne modele, kot so:

e model petih C - jev,
e coleshanova metoda 18 sestavin,
e model sedmih S.

V nadaljevanju bom opisala samo model petih C — jev.

Analiza »petih kreditnih C-jev«, ki so (Maness & Zietlow, 2002, str. 130):

e Znacaj kupca (angl. Character): pri tem so ocenjeni znacaj, poStenost, pravilnost
poslovanja kupca in njegova namera glede izpolnjevanja obveznosti;

e Sposobnost placila (angl. Capacity): sposobnost se nanaSa na zmoznost kupca, da v
dogovorjenem roku poravna svojo obveznost;

e Kapital ali financna mo¢ (angl. Capital): pri tem se ugotavlja vrednost neto premozenja
kupca. Opredeli se kot razlika med sredstvi in obveznostmi;

e Zavarovanje (angl. Collateral): ¢e kupec ni sposoben poravnati svojih obveznosti, se bo
prodajalec zavaroval z zahtevo, da naj kupec zavaruje svoje terjatve z enim izmed
Stevilnih moZnosti zavarovanj;
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e Pogoji poslovanja v panogi (angl. Conditions): splo$ni ekonomski trendi in trendi v
panogi kupca lahko obcutno vplivajo na njegovo finan¢no sposobnost.

2.1.4  Finan¢na ocena kreditne sposobnosti kupca

Pri finan¢ni oceni imamo ve¢ razli¢nih pristopov, ki za razliko od nefinancne ocene
sposobnosti kupca temeljijo izklju¢no na matemati¢nih in statisticnih izra¢unih. Finan¢na
ocena temelji na kazalnikih in kvantitanitnih modelih.

Za vsakega kupca je dobro, da si pridobi bilanco stanja in uspeha, ¢e je le mozno.
Pomembno je, da se ugotavlja trend za tri leta. Ce se kaksen kazalnik hitro poslabsa, je to
opozorilo, da bodo nastale tezave. Pomembnejsi kazalniki pri ugotavljanju kreditne
sposobnosti kupca so (Aver, 2000, str. 9):

e Kratkorocni koeficient (angl. curent ratio): kratkoroéna sredstva deljena s
kratkorocnimi obveznostmi. To nam kaZe pokrivanje kratkorocnih dolgov iz
kratkoro¢nih sredstev. Po domace lahko recemo, da vecji ko je ta kazalnik, vecja je
verjetnost, da bo podjetje svoje obveznosti poravnalo.

o Hitri koeficient (angl. quick ratio): s tem, da med kratkoro¢nimi sredstvi ne upoStevamo
zalog in kratkoro¢nih terjatev. Pokaze nam, kako je kupec sposoben poplacati
kratkoro¢ne obveznosti, ne da bi prodajal zaloge.

o Koeficient obracanja zalog (angl. inventory turnover): dobimo ga tako, da letno prodane
proizvode delimo s povpre¢nim stanjem zalog proizvodov v obdobju. Pokaze pa,
kolikokrat so se zaloge obrnile v enem letu. Z viSanjem tega koeficienta pa se boljsa
tudi placilna sposobnost in prodaja.

Kazalnike, ki jih Se poznamo so: dnevi vezave terjatev, breme stroSkov obresti,
dobickonosnost in kreditna sposobnost.

Z razvojem razli¢nih orodij z objektivnejSimi informacijami, ki temeljijo na matemati¢nih
in statisticnih metodah, se je razvoj kreditne analize vedno bolj usmerjal v uporabo
kvantitativnih modelov. Poznamo razli¢ne vrste kvantitativnih modelov, s katerimi je
mogoce izracunati verjetnost neplacila: linearni verjetnostni model, logit model, pribit
model, model linearne diskriminante, druge statisticne metode in metode umetne
inteligence (Sustersi¢, 2002, str. 3).

2.1.5  Spremljanje kupcev

Prioritetna naloga podjetja je danes, da kakovostno spremlja svoje kupce. Podjetje le tako
lahko sledi oziroma spremlja kup¢eve navade, njihove potrebe, nadzor nad konkurenco in
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medsebojno sodelovanje s kupcem.

Ena od osrednjih nalog podjetja oziroma ra¢unovodstva je spremljanje terjatev, Kkar
pomeni, da je potrebno takoj, ko je naro€ilo potrjeno s strani kupca, izdati raun z vsemi
potrebnimi sestavinami. Potrebno je poskrbeti, da pride pri izdaji raCuna do minimalnih
napak. V nadaljevanju je potrebno izvajati nadzor nad kupci, posiljati opomine oziroma
odprte postavke kupca ter jih spodbujati, da v najkrajSem moZnem c¢asu poravnajo
zapadlosti, ki so nastale (Perlmutter, 2009, str. 20). Za podjetje je pomembno, da ima
odli¢no bazo podatkov, v kateri lahko preveri, kaj se dogaja s posameznim kupcem, datum
nastanka terjatve in zapadlosti, kaj vse se je dogajalo v preteklosti s terjatvami kupca
(Javornik, 1995, str. 81).

2.1.6  Usklajenost prodajne in finan¢ne funkcije

V podjetju je danes zelo pomembno sodelovanje med prodajno in finan¢no funkcijo
podjetja. V prodajnem oddelku se morajo zavedati vseh posledic, ki nastanejo s prodajo, in
vedeti, da se posel zakljuci Sele takrat, ko je izvedeno placilo s strani stranke. Zato morata
obe funkciji med seboj sodelovati in se usklajevati za dobro obvladovanje terjatev.

Najpomembnej$a znacilnost finan¢ne funkcije je tesna povezanost z drugimi temeljnimi
poslovnimi funkcijami, saj ima vsaka odlo¢itev finan¢ne posledice. Finan¢na sredstva se
nahajajo v vseh fazah, v razli¢nih oblikah realnega in finan¢nega premoZenja. To pomeni,
da so sredstva hkrati v fazi nabave, proizvodnje in prodaje ter seveda tudi v denarni obliki
(Créinovié Krofi¢ & Leva Bukovnik, 2009, str. 15).

Sodelovanje finan¢ne in prodajne funkcije poteka pri:

e ocenjevanju kreditne sposobnosti kupca,
¢ dolocanju prodajnih pogojev (rokov in nacinov placila),
e skrb za plagilo terjatev do kupcev (Seligo, 1997, str. 111).

Tako financna kot prodajna funkcija morata skupaj sodelovati tudi z nabavno funkcijo,
tako da so roki placil krajsi ali vsaj enaki rokom placil, ki jih podjetje zahteva od njegovih
dobaviteljev. Finan¢na funkcija mora spremljati boniteto kupca in opozoriti prodajno
funkcijo, ¢e ima kupec slabo boniteto. Zato mora prodajna funkcija od teh kupcev
zahtevati zavarovanje placila. Da so placila pravocasno na racunu, morata za to skrbeti obe
funkciji. (Seligo, 1997, str. 111).

2.2 lzterjava dolgov kupca
Tako kot se spraSujemo ljudje, se sprasujejo tudi podjetja, kaj storiti, ¢e nam kupec ne

placa v dogovorjenem roku. Dandanes je neplaCevanje postalo ze nekaj obi¢ajnega saj na
15



vsakem koraku nekdo zamuja s placilom. Proti placilni nedisciplini lahko ukrepamo na
razli¢ne nacine, saj je naCinov na kakSen nacin izterjati svoj denar veliko, vendar tistih,
pravih nacinov, ki bi izterjali svoj dolg je na zalost malo (Kako izterjati dolgove, 2014).

Izterjava je eno iz med najbolj nehvaleznih opravil v podjetju. Ko se enkrat sreCamo z
izterjavo, oziroma, ko imamo nastale terjatve do kupcev, se lahko resitve problema lotimo
na razli¢ne nacine. Potrebno je razmisliti 0 na¢inu izterjave. To je odvisno seveda tudi od
tega, kako misli podjetje sodelovati s kupci v prihodnje, ker lahko napac¢na izbira oslabi
poslovno sodelovanje v bodoce. Zato mora biti izterjava prilagojena kupcem. Podjetje se
mora drzati tudi dogovorov s kupcem in spremljati zapise o pozivanju. Prav tako mora
izbrati pravi nacin, ki bo finan¢no ustrezen. Podjetje si Zeli z minimalnimi stroski izterjati
najvec dolga.

V podjetju je potrebno ucinkovito voditi evidence saj je le tako lahko sistem izterjave
usklajen med prodajnim in finanénim oddelkom. Na zalost je veliko podjetij kjer Se vedno
ne povezujejo prodajne in financne funkcije, saj se posledicno dogaja, da vsaka sluzba
opravlja svojo nalogo. Prodajna sluzba samo prodaja in finan¢na sluzba opominja svoje
dolZznike, da poravnajo svoje obveznosti. Ko prihaja do neplacevanja, je odgovoren
finanénik, ne pa komercialist, Ki je stvar prodal kupcu. Preden pride do prodaje in izterjave
je potrebno poznati vsa pravila in okoliS¢ine posla ter odgovornost sluzbe. Ne smemo
pozabiti, da je potrebno preveriti tudi pla¢ilno sposobnost kupca (Kako izterjati dolgove,
2014).

V nadaljevanju si bomo pogledali nekaj osnovnih ukrepov, s katerimi lahko podjetje izterja
svoj dolg.

2.2.1 Triosnovne vrste izterjave
Pisna izterjava ali pisni opomin

Pisni opomin je najbolj razsirjena oblika za opominjanje stranke. Ko se odlo¢imo za pisni
opomin, moramo najprej veliko pozornosti nameniti besedilu, saj moramo vcasih na isti
naslov poslati opomin veckrat, da pridemo do Zelenega denarja. Vsebino resnosti opomina
je potrebno z vsakim naslednjim opominom stopnjevati, seveda tudi ostrino besedila.

Pisni opomin mora imeti (Kako izterjati dolgove, 2014):

e Stevilko racuna, ki ga je kupec prejel z datumom dostavljenega blaga,
e tocen znesek dospelih terjatev z datumom zapadlosti,

e 0seben podpis odgovorne osebe,

e ne sme vsebovati grozenj,

e mora biti poslan najkasneje prvi dan po zapadlosti.
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Opomine naceloma posiljamo vsaj trikrat. Prvi opomin je vljudnostne narave, kjer poziva
podjetje k poplacilu terjatev. Sledi naslednji opomin, ki je bolj zaostren. Zadnji opomin je
opomin pred izvrsbo, ki mora vsebovati Se zadnje opozorilo in zadnji mozni rok za
poplacilo. V nadaljevanju sledi telefonski klic, ¢e se stranka ne odzove na opomin. Pri
klicu je potrebno biti potrpezljiv in imeti pripravljeno taktiko (U¢inkovita izterjava dolgov,
2000, str. 64).

Najprimernejsi Cas za izterjavo je od 8. do 11. ure. Pomembno je, da ima podjetje oddelek,
Ki se z izterjavo intenzivno ukvarja. Pomembno je, da se ljudi, ki delajo na tem podrocju,
vhaprej pripravijo na negativne odzive, da ne bi bili osebno prizadeti. Standardni proces
izterjave traja 90 dni in je logi¢na kombinacija intenzivne telefonske in pisne izterjave ter
iskanja novih naslovov in ponovno posiljanje opominov.

Telefonska izterjava

Zelo pogosto sledi pisnemu opominu telefonska izterjava, kjer se s kupcem vzpostavi bolj
neposreden stik, ki sledi vcasih posledi¢no tudi k hitrejSemu placilu. Je bistveno bolj
zahtevna od pisne izterjave, saj gre bolj za oseben pristop, odziv nanjo pa neposreden. Ce
je le mogoce, je dobro, da v podjetju imenujemo ljudi, ki se ukvarjajo s telefonsko
izterjavo dolga. Ni nujno, da bo telefonski klic obrodil sadove, saj so rezultati pomembni
od priprave dela in motivacije oseb, ki je opravila telefonski klic. Za osebe, ki opravljajo
izterjavo, je dobro, da so v isti pisarni, da med seboj sodelujejo (Kako izterjati dolgove,
2014).

Pomembno je, da se temeljito pripravimo preden opravimo klic. Najprej je potrebno zbrati
vse potrebne informacije o kupcu. Pri opravljanju uspesne telefonske izterjave sta potrebna
taktika in potrpljenje. To je proces, ki zahteva stalno delo na tem podro¢ju. Pomembno je,
da se ze vnaprej pripravimo na telefonski pogovor, in da zaposleni vodijo evidenco o:

e datumu in uri klica,

e imenu in priimku oziroma podjetje, s katerim so bili v stiku,
o kratkih informacijah, ki so jo prejeli,

e opombah (Kako izterjati dolgove, 2014).

Na telefonsko izterjavo vplivajo tudi dejavniki, ki prinasajo dobre rezultate. Ti dejavniki
so: vsakodnevno ukvarjanje z izterjavo, usklajenost pisnih opominov s telefonskimi klici,
dober telefonski scenarij, posteno nagrajevanje glavnih akterjev posla. Pomembno je tudi
poudariti, da so zaposleni lahko uspesni, ¢e so dobro motivirani in imajo mocno voljo
(Kako izterjati dolgove, 2014).

Za Klicatelja je pomembno, da (Rems, 1999, str. 64):
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pozna svoje podjetje,

e podrobno ve, za katero terjatev pravzaprav gre,

e je seznanjen, kakSen opomin in dopis je bil poslan na naslov, na katerega klice, saj
ostrina besedila vpliva tudi na telefonski nastop,

e si pripravi scenarij na mogoce pogovore,

e si pripravi odgovore na najpogostejse ugovore.

Uspesnost telefonske izterjave dolgov v podjetjih merijo z vnaprej pripravljeno normo. Ta
temelji na oceni, katero uspe$nih pogovorov dnevno lahko opravi telefonist. Ce podjetje
zeli dosecCi uspesno izterjavo, mora za izterjevalca zaposliti motivirano osebo s strategijo in
moc¢no voljo (Rems, 1999, str. 54).

Kot sem Ze omenila je najpomembne;jsi del telefonske izterjave priprava na izterjevalni
pogovor, saj je kar 90% uspesne izterjave odvisno od nje. Izterjevalec se lahko pripravi

posredno ali neposredno, kot je prikazano v naslednji tabeli.

Tabela 1: Trije koraki ucinkovite telefonske izterjave dolga

1. POSREDNA PRIPRAVA 2. NEPOSREDNA PRIRRAVA

e Vodimo dosje kupca (dokumentacija, e Ugotovimo odgovorno osebo: kdo v

preteklih, sedanjih poslov in placilne podjetju dolZnika je odgovoren za
navade), placilo racunov,

e kupcem dodelimo boniteto (A: trenutne |e skuSamo ugotoviti, kak$na je osebnost
likvidnostne teZzave, B: obCasni (tip) €loveka, s katerim se pogajamo o
neplacniki, C: »kroni¢ni neplacniki«). placilu dolga.

3. SCENARIJ IZTERJEVALNEGA POGOVORA

e Odprtje komunikacije: uvodni pozdrav, sogovorniku damo vedeti, da mu no¢emo ni¢
hudega,

e pripravimo se in v pogovoru vsaj tri — do petkrat ponovimo podrobnosti posla:
dolgovani znesek, zamudne obresti, ¢as, koli¢ino in kakovost dobavljenega blaga,

e pogajanje in navedba najbolj optimalnih reSitev za placilo dolga (rok, placilo na
obroke, odplacilo obresti in glavnice),

e konec pogovora: vedno napravimo vsaj en dogovor oz. predlog. Najmanjsi
wizkoristek« je sporazum, da dolznika zopet poklic¢emo ¢ez dolocen ¢as, in takrat
skuSamo poiskati resitev,

e dolZniku vedno pustimo moZnost za €astni izhod (vztrajna, a prijazna in nenasilna
komunikacija).

Vir: S. Vabsek, Telefonska izterjava — prijazno in vztrajno, 2001.
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Osebni stik

Obisk pri dolzniku je zadnje dejanje v verigi. Ko izvedemo osebni stik, naj bo najprej
nenapovedan in izveden v ponedeljek. Ker je izveden nenapovedano, nas bo od osebnega
stika skuSala odgnati tajnica. VV primeru, da je kupec obljubil, da bo poravnal svoje
obveznosti se zahvalimo, in jih seveda tudi opomnimo, da se bomo ponovno oglasili, ¢e
obveznost ne bo poravnana do dogovorjenega roka (Kako izterjati dolgove, 2014). Osebni
obiski kupca so zelo obcutljiva zadeva in so velikokrat del SirSega dogovarjanja. Kupca
ponavadi obis¢e vodja financ in prodaje. Pomembno je, da podjetje navezuje osebne stike.
Na osebni stik se mora pripraviti Ze prej, preden je potrebno izterjati dolgove kupca.

2.2.2  Drugi nacini izterjave

Poleg zgoraj omenjenih najpogostej$ih nacinov izterjave, poznamo tudi druge nacine po
katerih posezejo podjetja. Pomembno je, da z izterjavo ne ¢akamo, kajti starejSa ko je
terjatev, manjSe so moznosti izterjave. V nadaljevanju se bom dotaknila nekaj teh nac¢inov
izterjave.

Kompenzacija je eden od nacinov poravhavanja medsebojnih obveznosti brez prenosa
denarnih sredstev. Seveda bi bilo nesmiselno, da bi stranki poravnali obveznosti ena drugi.
Pobot je lahko opravljen delno ali v celoti. Praviloma se opravi pobot v viSini manjSe
terjatve. Poznamo tudi ve¢ vrst kompenzacij, vendar se v praksi najve¢ uporabljajo delne
kompenzacije, ko zneska nista enaka, tako da ostane presezek terjatev. O veéstranskih ali
veriznih kompenzacijah govorimo takrat, ko v pobotu sodelujejo trije ali ve¢ udelezencev,
za katere pa ni nujno, da so med seboj v dolzniskem ali upniskem razmerju.

Faktoring je financ¢ni poseg, kjer financna institucija odkupi terjatve svoje stranke.
Podjetjem ponujajo zavarovanje, da se preko faktoringa zavarujejo pred slabimi terjatvami.
Ce kupec ne poravna svojih zapadlih obveznosti, faktor prevzame tveganje nepla¢ila in se
zaveze, da bo poravnal obveznosti kupca, ki so nastale v dolocenem roku (Kaj je faktoring
in kako deluje, 2014).

Faktoring v petih korakih (Kaj je faktoring in kako deluje, 2014):

e Prodajalec proda in dobavi kupcu blago ali storitev in mu izda racun.

e Prodajalec (takoj po dobavi) odstopi terjatev faktorju, mu izro¢i kopijo racuna in
odstopno izjavo, ki jo podpiSeta prodajalec (odstopnik terjatev) in kupec (dolznik).

e Faktor lahko prodajalcu ze naslednji dan nakaze dogovorjeni znesek, zmanjSan za
faktorinSko provizijo.

e Ob dospelosti terjatve kupec placa blago ali storitev z nakazilom na racun faktorja.

e Faktor poracuna placilo za odstopljeno terjatev, znesek pa zmanjSa za obresti na
uporabljeno financiranje.
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Z Asignacijo se vzpostavi obligacijsko razmerje med tremi pravnimi osebami za
poravnanje svojih obveznosti. Z asignacijo pooblas¢a ena oseba, nakazovalec (asignant),
drugo osebo (asignatarja), da na njen racun izpolni nekaj doloceni tretji 0sebi, prejemniku
nakazila (asigantarju), tega pa pooblascena, da v svojem imenu sprejme to izpolnitev. Z
asignacijo se ne prenasa terjatev oziroma obveznost, temve¢ se pooblasti in izvede denarni
tok (Puharic, 1995, str. 229). To pomeni, da se z enim placilom poplacata dva dolga.

2.2.3 E — izvrsbe

Preko sodisca je mogoce izterjati dolg, ki je nastal zaradi nepla¢anega racuna. Predlog za
izvrsbo na podlagi ra¢una se lahko vlozi tudi v elektronski obliki na portalu e-sodstvo.
Postopek se za¢ne z enostavno registracijo, Ki je brezpla¢na. Pri tej je edini pogoj, da je
veljaven elektronski naslov. Uporabnika vodi avtomatiziran elektronski sistem in mu hkrati
olajsa izpolnjevanje obrazca. Kadar podjetje oddaja po elektronski poti, sistem sam
izraCuna visino sodne takse in izpiSe tudi sklic ter transakcijski racun, na katerega je
potrebno placati znesek (Setnikar, 2013).

2.2.4  Sodnaizterjava

V danaSnjem casu, ko je veliko placilne nediscipline, se morajo podjetja pogosto zateci k
pravnim sredstvom, da izterjajo svoj dolg. Za izvrsbo se je smiselno odlociti, ko smo
prepricani, da ne bomo uspeli z nobenim drugim sredstvom. Preden se odlo¢imo za ta
korak je Se enkrat potrebno, da kontaktiramo kupca in ga Se enkrat pisno ali ustno
opomnimo, da ima neporavnane obveznosti. Poizkusamo ugotoviti, zakaj kupec ni
poravnal svojih obveznosti, ter se v primerih vecje likvidnosti tezav dogovorimo, Ce je le
mogoce, za obro¢no odplacevanje ali kompenzacijo. Sodna izterjava sodi med najbolj
skrajne nacine, saj imamo z njo visoke stroske. Tako se posledi¢no spremeni tudi odnos
med podjetjem in kupcem. Ce je le mozno, je to zadnji nadin, da se podjetje zatede k sodni
izterjavi. Za izvrsbo se je smiselno odlo€iti, ko je podjetje popolnoma prepri¢ano, da ne bo
uspelo z nobenim drugim sredstvom. Podjetje se mora hkrati tudi zavedati, da ne sme
Cakati, da bo dolznik zasel v likvidnostne tezave in blokado transakcijskih racunov.
Transakcijske racune lahko podjetje kadarkoli preveri brezplacno na straneh AJPES-a.
Zavedati se mora namre¢ tudi, da pogosto ni edini upnik, in v primeru da bo podjetje z
izvrsbo Cakalo, je povsem mozno, da se bo moralo podjetje postaviti v vrsto z ostalimi
upniki, ki so izvrsbo vlozili Ze pre;j.

Predlog za izvr$bo se poda na pristojnem sodis¢u, zakljuci pa se, ko je dolg v celoti

poplacan, ali ko kupec nima razpolozljivega premoZenja, ki bi ga bilo mogoce rubiti.
Izvrsba se poda na podlagi verodostojne listine (racuna).
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V normalnih razmerah bi bilo z izterjavo manj tezav. Dolzniki bi vedeli, da jim s sodnim
postopkom grozijo vecje tezave in stroSki ter verjetno tudi nepopravljiva $koda. Sodni
postopki pa so v sedanjem casu sila zamudni. Stanje se bo moralo izboljSati in takrat bo
seveda tudi izterjava lazja, vendar to Se ne bo tako kmalu, ker je treba zato prej spremeniti
zakonodajo (Kako izterjati dolgove, 2014).

2.2.5 Kontrola procesa izterjave

Podjetje mora izterjavo kontrolirati, spremljati in analizirati. Pomembno je, da podjetje
ugotovi kje se kazejo pomanjkljivosti. Naloga podjetja je, da odpravi oziroma izboljsa te
pomanjkljivosti. Podjetje se tudi zaveda prednosti poslovanja s stalnimi strankami, saj jih
pozna in ve kako se odzivajo v dolocenem trenutku.

Obstaja veliko indikatorjev in meril efektivnosti kreditnih sistemov v podjetju. Eden od
njih je povpreéno obdobje izterjave ali dnevi vezave terjatev do kupcev (v nadaljevanju
DSO ang. days sales outstanding), s katerim lahko merimo uspesnost izterjave. Ta ponuja
strukturiran pristop, ki vodi do DSO problema. Vsako merilo efektivnosti kreditnega
sistema podjetja ima svoje prednosti in ponuja vpogled v to, kako se podjetje sooca z
obvladovanjem njihovih postavk. Zelo koristen indikator za mnoga podjetja je DSO. DSO
predstavlja povprecen cas v dnevih odprtih terjatev. To merilo pomaga pokazati, ¢e je
sprememba v terjatvah pogojena s spremembo v prodaji ali s katerim drugim faktorjem
(Stanley, 2003, str. 40).

Formula za izraéun DSO

stanje odprtih terjatev x Stevilo dni v obravnavanem obdobju
prodaja v obravnavanem podjetju

1)

Ce DSO prikazuje nara$¢ajoéi trend, indicira, da ima podjetje tezave z naroéili. Razlog je
tudi padec prodaje glede na to, da je prodaja variabilna v DSO kalkulaciji. Lahko je tudi
rezultat napak v postopku, npr. neznanja ali nerazumevanja valutnih rokov na strani
kupcev, napak v cenah ali tezav v postopku izterjave. Ce prodaja ni v padcu, DSO pa je v
porastu, prikazuje, da je tezava na strani terjatev do kupcev. To pomeni, da je potrebno
tezavo analizirati in odpraviti glavni razlog problema. Nekatera podjetja DSO povezujejo s
sistemom izterjave v podjetju. Nacini oziroma sistemi izterjav v teh podjetjih so
organizirani tako, da so se soocili s problemom Sele, ko se je ta Zze pojavil. TaksSen sitem
izterjave imenujemo reaktivna izterjava. Postopek izterjave je in bo imel pomembno vlogo,
zato morajo biti podjetja pripravljena gledati na povecanje DSO-ja ne kot na problem,
temvec kot na simptom problema. Potemtakem morajo v podjetju za u¢inkovito reSevanje
problema DSO-ja poleg osredotocenja na izterjavo, preveriti Se vzroke v prodaji, na celotni
prodajni cikel, ¢e zZelijo odpraviti vzrok, ki je popeljal do povecanja DSO-ja. Pri vsakem
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povecanju DSO-ja je potrebna analiza s prodajnega vidika in z vidika izterjave (Stanley,
2003, str. 40).

V primeru, da komunikacija med kreditnim oddelkom in ostalimi oddelki, ni prava zelo
pogosto pripelje do tega, da ni mogoce ugotoviti pravega vzroka neplacila, zato podjetje ne
more imeti celotne slike neplacnika. ReSitev je v uvedbi konsistentne metode
komuniciranja med kreditnim oddelkom in ostalimi v podjetju (Charles, 2003, str. 28).

2.2.6 Priporocila za uspeSno izterjavo
Ademovic (2008, str. 14) priporoca napotke, ki vodijo k uspesni izterjavi:

e pred zacetkom sodelovanja moramo preveriti solventnost kupca.

e Dobro je vedeti, ali kupec prvi¢ zamuja s placilom ali je to njegova navada, ali kupec
vselej zamuja, kako plac¢uje drugim dobaviteljem, ali se zadnji obseg narocil zmanjsuje,
katerega dne v mesecu obicajno placuje.

e Ko placilo zapade, je treba dolznika opomniti na njegovo obveznost do podjetja s
pisnim opominom, ¢eprav bi lahko zadostoval tudi telefonski klic. Pisni opomin je bolj
vljuden in nevsiljiv. Ce na pisni opomin ni odgovora, nadaljujemo s telefonsko
izterjavo.

e Spremljati moramo podatke o prekoracitvah placilnih rokov, saj lahko tako zac¢nemo
odkrivati dodatne informacije o neplacilu oziroma dolZzniku.

e Izvajati moramo dosledno kontrolo naslovov naro¢nikov. To mora v podjetju postati
rutina.

e Novim naro¢nikom priznamo krajsi placilni rok v primerjavi z rednimi narocniki, ki
imajo odobren daljsi placilni rok. Isto¢asno je novim narocnikom omogocen daljsi rok
ob ponovnih veckratnih narocilih, seveda s pravocasnimi placili (placili pred ali na rok
valute). Redni narocniki izgubijo privilegij daljSega plailnega Casovnega roka, Ce
racunov ne placujejo pravocasno.

e Opomine poSiljamo pravocasno. Prvi opomin posljemo zamudnikom najkasneje dva
tedna po valutnem roku. Posljemo lahko Se dva opomina z intervali dveh tednov med
opomini.

e lzvajamo tudi telefonsko opominjanje.

e Nase telefonsko in pisno opominjanje naj bo vedno zabelezeno. Zagotovimo Sistemsko
izvajanje opominjanja.

e ZaraCunavamo zakonite zamudne obresti in stroske opominjanja.

e Vzpostavimo profesionalno sodelovanje z zunanjo agencijo, ker to zagotavlja hitrejSa
placila naro¢nikov.

e Pri dogovarjanju z dolznikom glede poplacila dolga smo dosledni. Bodimo jasni pri
svojih zahtevah. Dolo¢imo datum poplacila in zahtevamo od dolznika, da se drzi
dogovorjenih rokov.
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e Pri dogovarjanju o obracunih odplacilih smo fleksibilni. Tako bomo hitreje prisli do
zelenega cilja. Sklepanje kompromisov je iskanje sporazumne reSitve. Gre za
sodelovanje, kjer obe strani branita svoj interes. Sklepanje kompromisov morda ni
vedno najboljsa strategija, vendar prinasa najbolj$i mozni rezultat. Nujno je treba
spremljati obro¢na odpla¢ila, saj dolzniki pogosto izkoris¢ajo to ugodnost. Ce se
dolznik ne drzi dogovora, je potreben takojSen ukrep — zahtevati enkratno poplacilo
dolga ali predati primer na sodisce.

e Do dolznika smo vljudni in spostljivi.

e V podjetju moramo imeti natancno evidenco o stanju svojih terjatev. Najve¢ sporov in
sploh moznosti za zavlaCevanje placil povzrocajo neurejene evidence. Za tocno
prepoznavnost racuna moramo dolociti datum zapadlosti, ime in naslov podjetja, ki mu
raun posljemo. Z natanénimi podatki se izognemo nepotrebnemu zavlacevanju s
placili.

e Najem uspesne izterjevalne agencije omogoca, da prejemamo denar od svojih dolznikov
v najkrajSem casu.

e Osredotocanje in usmerjanje energije v osnovno dejavnost.
2.3 Pladilna nedisciplina kupca

Placilna nedisciplina je zelo razSirjena trenutno zaradi gospodarske krize v slovenskem in
globalnem gospodarskem prostoru. Vse ve€ je dolznikov, ki skuSajo privarCevati na racun
neplacila oziroma zmanjSanega placila svojih dolgov, s tem pa trpi likvidnost in posledi¢no
tudi konkuren¢nost njihovih upnikov.

Placilno nedisciplino lahko opredelimo kot neupostevanje zneskov, dogovorjenih rokov in
nacinov poravnanja obveznosti ter jo poveZzemo s placilno sposobnostjo podjetja (Mlinaric,
2000, str. 24).

Placilna nedisciplina je tako resni¢en problem, ki ogroza uresnicevaje gospodarskih ciljev
podjetij in najbolj prizadene ravno majhna in srednje velika podjetja. Med temi je tudi
najbolj razsirjena. Do tega vodijo tudi slaba financ¢na sestava in nestrokovnost kadra v
takSnih podjetjih, ki so z izjemo predpisanega minimalnega osnovnega kapitala ve¢inoma
financirana z dolzniskimi viri. SlabSanje razmerja med viri financiranja na racun lastnega
kapitala pomeni, da so takSna podjetja kljub uspeSnemu poslovanju veliko bolj obcutljiva
za spremembe v poslovanju, saj dolzniSki kapital zahteva redno mese¢no odplacevanje,
nimajo pa dovolj lastnega kapitala, da bi premostila obCasne krize (Mlinari¢, 2000, str. 32).

Placilna nedisciplina sprozi veliko problemov, ki so med seboj povezani. Vemo, da so
lastniki podjetij, vodstvo in zaposleni ter njihovi druzinski ¢lani krivi za posledice placilne
nediscipline. Na to nas vsakodnevno opozarjajo vsakodnevne novice 0 tezkem Zzivljenju
druzin, katerih star$i so izgubili sluzbo zaradi neodgovornosti vodstva podjetja.
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2.3.1 Nujni ukrepi za ureditev finan¢ne discipline
Nujni ukrepi za ureditev financ¢ne discipline (Sedovnik, 2009, str. 22):

e drZzava naj sprejme rok za svoja placila, ki ne bo dalj$i od 30 dni; na ravni EU je Ze
predlagana direktiva, po kateri naj bi vse drzave placevale v roku 30 dni;

e placevanje DDV bi bilo treba urediti po nacelu placane realizacije na obmocju celotnega
EU;

e treba je sprejeti ukrepe, s katerimi bi bistveno pospesili in poenostavili postopke
izvrsbe, Ceprav se mala podjetja velikokrat ne odlocajo za to zaradi tveganja, da bi s tem
pretrgala poslovne odnose z naro¢nikom; meni, da bi sprememba dvofaznega
izvrSilnega postopka v enofaznega s sodbo sodis€a z izvrSljivostjo klavzulo bistveno
poenostavila in skrajSala izvrSilne postopke; predlaga tudi uvedbo var$¢ine v primerih,
ko dolznik vlaga ugovor, saj bi s tem izkazal utemeljenost in resnost ugovora;

e na podroc¢ju javnih naro€il bi bilo treba zagotoviti, da izbrani izvajalec razkrije vse
podatke o podizvajalcih ter tako omogoci sledljivost placil naro¢nika do celotne verige
podizvalacev.

2.3.2 Placilna nesposobnost kupca

Opozorilna znamenja na kupcéevo placilno nesposobnost naj bi vedno lahko delili na dve
obdobji: ko kupec Se placuje in ko ne placuje vec€, obveznosti pa Se poravna. Znamenja so
lahko razvidna iz pove€evanja dni vezave obveznosti do dobaviteljev, zmanjSevanja deleza
kapitala v finanéni sestavi, neobi¢ajne nove postavke med odhodki podjetja (Zagar, 2009).

Pri oceni bonitete oziroma placilne nesposobnosti je potrebna analiza ucinkovitosti,
uspesnosti in placilne sposobnosti kupca. Ko primerjamo analize na podlagi podatkov iz
tako imenovanih saldakontov z zunanjimi kazalniki, podoba o kupcu postane bolj jasna.
Placilna nesposobnost je lahko razvidna tudi iz izjemno ugodne ponudbe, kjer je zahtevano
predplagilo. Ce kupci ne zagrabijo, je jasno, da nimajo dovolj sredstev za predplailo. Na
drugi strani pa vecCkrat sprejmejo precej visoko ceno, ¢e gre za odlozeno in nezavarovano
placilo. Ce ob takih znakih ugotovimo, da kup&evo stanje ni najboljse, zamenjamo tudi
osebo, ki skrbi za kupca, in njegovo poslovanje z nasim podjetjem. Ta bo namre¢ videl
boljso sliko od tistega, ki Ze vec let skrbi za stranko. Torej, ko se kupec obnasa ekonomsko
neracionalno, naj se prizge rde¢a lu¢ (Zagar, 2009).

Placilno sposobnost lazje ohranjamo, ¢e jo nacrtujemo. Tako lahko pravocasno odkrijemo
moznosti nastanka finan¢nih tezav. Prve znake krize ugotovimo Ze iz nacrtovanega
denarnega toka, torej $e preden so se zgodili. Znaki krize pa so prav informacije o
kratkoro¢ni ali dolgoroc¢ni placilni sposobnosti (Bergant, 2000, str. 5 - 6).
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Odpisu terjatev se najlazje izognemo s tremi akcijami:

e pogosti telefonski ali osebni kontakti s kupci,

¢ stalna in intenzivna komunikacija med prodajo in kreditnim oddelkom,

e takojSnja akcija pri pojavu problemov, tipi¢nih znakov placilne nesposobnosti (Selan,
2002, str. 27).

V podjetjih ve¢inoma odpis terjatev odobri uprava podjetja oziroma generalni direktor. Na
drugem mestu je finan¢ni direktor, precej pogosto se odobri v finanénem ali v kreditnem
oddelku (Buckham, 2006, str. 61).

Zagar (2009) pravi, da je potrebno budno spremljati plagilno sposobnost kupca in, &e se ta
mocno poslabsa je potrebno takoj ukrepati preden bo prepozno.

2.3.3 Problem neplacila terjatev do kupcev

Problemi neplacila terjatev do kupcev nastanejo zaradi razli¢nih vplivov. Repovz & Petelin
(2000, str. 99) navajata naslednje:

¢ neplacilo zaradi trenutne nesposobnosti, obveznost pa bo poravnana pozneje,

e neplacilo zaradi dejanske nesposobnosti kupca,

e neplacilo v nedogovorjenem roku zaradi izkoriS€anja finan¢nega in trznega poloZaja
kupca,

e problem slabih terjatev,

e metoda za oceno spornosti terjatev, v nadaljevanju MCA: Markova verizna analiza
(angl. Markov Chain Analysis), ki temelji na izkusnjah pri¢akovanega obnasanja kupcev
pri njihovem placilu.

2.3.4 Neplacniki in kriza podjetja

Finan¢na kriza in nedisciplina, ki sta kot virus zajedla v vse segmente poslovanja, sta velik
problem slovenskega poslovnega trga. Neplacevanje je na zalost pri mnogih postalo nekaj
obicajnega in vsakdanjega, kar pa vodi v zacaran krog. Za podjetje je zelo pomembno, da
prepoznajo znake placilne nediscipline, saj se s tem lahko pravocasno izognejo slabim
kupcem. Veliko podjetij se znajde na robu prepada zaradi neplacnikov.

Neplacevanje prinese ogromno tezav, najbolj prizadene manjsa podjetja, ki nimajo dovolj
razprienih prihodkov. S tem sta se strinjala tudi (Zibert, 2014):

e Uro$ Cimzar iz Skupine Klaro, ki ima veé kot 18 tiso¢ naro¢nikov pravi, da imajo tezav
z neplaéniki izredno malo, saj so to tezavo zaznali zelo zgodaj: "Tako spletna stran
Domenca.com kot tudi Domovanje.com vecino storitev opravita le po prejemu
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predplacila. Glede na to, da gre vecinoma za manjSe zneske, naro¢nikom to ne
predstavlja tezave." Medtem pa so placilni pogoji vecjih projektov pri spletni agenciji
Klaro vezani kar na zakljucke faz projekta, zato se po izkusnjah Cimzarja skorajda ne
more zgoditi, da bi jim kdo ostal dolzan izredno visoko vsoto denarja.

e Nejc Apsner (2014) iz podjejta Achilles opozarja, da je treba na problematiko placilne
nediscipline pogledati drugace, na ¢as pred krizo, saj ne gre za nov pojav: "Podjetnikov,
ki so namerno zamujali s placili, je bilo po odstotkih veliko vec. Kriza je pravzaprav
veliko vecino teh podjetnikov spravila v bankrot, ostali (dobri) podjetniki pa so se
zaradi izgub morali izobraziti glede preventive sodelovanja z novim partnerjem, kako
razporediti tveganje in podobno." Njegovo videnje trenutnega trga pa je tudi, da je
placilna disciplina v veliki vecini tezava prezadolzenosti podjetij.

Nekateri avtorji menijo, da je steCaj potuha za neplacnike, kajti s tem posotopkom se
deloma izognejo poplacilu svojih obveznosti. Ti avtorji trdijo, da je prav placilna
nedisciplina glavna ovira za vecjo rast podjetnistva, pogosto pa tudi eden najpomembnejSih
vzrokov za propadanje malih podjetnikov v slovenskem gospodarstvu (Miheli¢, 2005, 1).

3 OBVLADOVANJE TERJATEV NA PRIMERU IZBRANEGA
PODJETJA

3.1 Metodoloska izhodis¢a

V prvem, teoreti¢nem delu magistrskega dela sem s pomocjo razli¢ne literature opredelila
pojem ravnanje odnosov s strankami. Nato sem predstavila kaks$na je kreditna sposobnost
kupca, preverjanje bonitete kupca, finan¢no in nefinanéno oceno kreditne sposobnosti
kupca. V zadnjem teoreticnem poglavju sem opisala kdaj zaceti z izterjavo in na kak$ne
nacine se je lotiti.

V empiricnem delu se osredotoam na obravnavo izbranega podjetja. Prikazala bom
postopek obvladovanja terjatev do kupcev in kako ravnanje odnosov s kupci vpliva na
obvladovanje kupcev. Glede na to, da sem bila tudi sama zaposlena v tem podjetju, bom
veliko ugotovitev lahko povzela iz svojega stalis¢a oziroma iz izkusenj, ki jih imam na tem
podro¢ju v podjetju, in pridobila tudi interne vire direktorja ter vodje prodaje, ki so
pomembni za mojo obravnavo. Tako bom lahko skusala dokazati tudi dve trditvi:

e podjetje mora spremljati in nadzirati terjatve od njenega nastanka vse do njenega placila
s strani kupca, in to mora biti prioritetna naloga finanénega managementa terjatev,

e postopke izterjave terjatev do kupcev mora podjetje skrbno nacrtovati in pri tem tudi
sodelovati s prodajno funkcijo v podjetju.
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3.1.1 Omejitve raziskave

Pri pisanju naloge sem imela omejitev ze v zacetku pisanja naloge. Vodstvo podjetja mi ni
dovolilo objave za katero konkretno podjetje gre, tako da sem morala sprejeti odlocitev, in
prikriti podjetje ki ga obravnavam v magistrski nalogi. To mi je povzrocalo v nadaljevanju
kar nekaj tezav, ker sem morala biti zelo pozorna, da nisem razkrila podjetja.

3.1.2 Cilj raziskave
Glavni cilji, ki jih bom skusala predstaviti v empiri¢nem delu:

e ugotoviti, katere so najpogosteje uporabljene tehnike spremljanja terjatev do kupcev v
izbranem podjetju in kako je to tudi v teoriji,

e ugotoviti, katere tehnike izterjave terjatev do kupcev podjetje najpogosteje uporablja,

e ugotoviti, kako konkretno izbrano podjetje analizira svoje bodoce in sedanje kupce,

e ali se v izbranem podjetju posvecajo dovolj pozornosti kupcem,

e kako sodelujeta oziroma kaks$na je povezanost prodajne in finanéne funkcije v izbranem
podjetju pri izbiri pravega kupca,

o spremljanje kupca od prvega stika podjetja in vse do poplacila svojih obveznosti,

e kako izbrano podjetje izvaja aktivnosti, ki jih lahko uvrstimo med ravnanje odnosov s
strankami, ¢eprav tega ne poimenujejo tako.

3.1.3 Priprava podatkov

Preden za¢nemo dobljene podatke analizirati, jih moramo najprej ustrezno pripraviti. Pri
tem jih prenesemo v ustrezno elektronsko obliko, ki omogoca nadaljnjo racunalnisko
obdelavo podatkov, jih pregledamo, da pravocasno odkrijemo morebitne napake v
dobljenih podatkih.

3.2 Ravnanje odnosov s kupci v izbranem podjetju

Ravnanje odnosov s strankami je za podjetje zelo pomembno. Za izvajanje CRM-ja ni
potrebna programska oprema, vendar olaj$a poslovanje. V podjetju uporabljajo orodja, Ki
jih lahko uvrstimo med orodja ravnanje odnosov s strankami. Najbolj pogosto uporabljena
orodja so:

e dolocenost ciljev, ki jih podjetje zeli doseci glede strank,
e priprava ponudb, prilagojenih posamezni stranki,

e dolocanje strategije glede ravnanja s strankami,

¢ zbiranje podatkov o kontaktih s kupci,

e trzenjske aktivnosti, prilagojene posameznemu kupcu,
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e zbiranje podatkov o kupcih, ki so povezani z nakupi.

V podjetju se uporablja tudi streznike za deljenje in dostop do splosnih informacij podjetja,
kjer so dane mape, ki sluzijo kot intranet portal.

Funkcionalnost programske opreme je razli¢éna. S programsko opremo podjetje izbira
podatke o kupcih, podatke o kontaktih s kupci, analizo podatkov o kupcih, obdelavo
podatkov, spremlja in izvaja aktivnosti s kupci, povezuje podatke o kupcih s podatki o
nakupih.

Zaposleni so tudi zelo pomembni za ravnanje odnosov s strankami, saj so ravno oni tisti, ki
delajo in skrbijo za bazo strank, prispevajo k zadovoljstvu strank in k temu, da ostanejo
stranke podjetja. Znanje je temelj uresni¢evanja vizije podjetja, zato verjamejo vanj in ga
spodbujajo. Zelja po znanju je skupna vsem zaposlenim v podjetju zato strokovno znanje
zaposlenih $irijo tako z nenehnim internim izobraZevanjem kot z udelezbo na strokovnih,
tehni¢nih in poslovnih seminarjih doma in v tujini. Mnogi zaposleni so s Studentskega dela
v podjetju presli v redno delovno razmerje, v stimulativnem delovnem okolju pa jih je
mnogo tudi zakljucilo visokoSolski ali univerzitetni Studij, na kar so $e posebej ponosni.
Vztrajanje pri izrazito vertikalni strukturi podjetja se je v zadnjih letih izkazalo kot klju¢ni
element rasti, ki jo podjetje dosega na obstojecih prodajnih programih in s katero presega
tudi stopnjo rasti v panogi. Klju¢ do poslovnega uspeha je v osredotocenosti na tisto, kar
lahko nadzirajo, spreminjajo in prilagajajo na podjetje, na svoje poslovanje, poslovno
strategijo ter na uspeSnost zaposlenih pri doseganju zastavljenih ciljev. Podjetju zaupajo
najvedji svetovni ponudniki informacijskih tehnologij ter partnerji, s katerimi so v dolgih
letih plodnega sodelovanja stkali trdne poslovne vezi. Podjetje nenehno sledi razvoju
trendov na podroc¢ju informacijske tehnologije. Prilagaja se spremembam v okolju, obenem
pa odkrivajo ter izkoriS€¢ajo nove trzne priloZnosti. Strmijo k Sirjenju in izpopolnjevanju
znanja ter k nenehnemu razvoju, saj se tako odpirajo nove poslovne priloznosti tako za
podjetje kot za partnerje. Podjetje je usmerjeno v prihodnje, katerega oblikujejo stabilnost,
zanesljivost, obsezne zaloge in tehnicno podkovano osebje. Nove ideje in 1zzivi podjetju
predstavljajo moznosti za nadaljnjo rast in razvoj podjetja. V podjetju verjamejo tudi v
delitev svojega uspeha. Zavedajo se, da s podporo razlicnim druzbeno pomembnim
akcijam prispevajo k boljsi kakovosti zZivljenja in posledicno oblikujejo tudi podobo
podjetja. Prispevki, manj privilegiranim skupinam so le del prizadevanj vrniti nekaj
dobrega okolju, iz katerega smo izSli. Pri tem se osredotoCajo predvsem na pomoc
razli¢nim skupnostim pri dostopu do informacijskih tehnologij ter na pomo¢ nepridobitnim
organizacijam. S finanéno pomocjo in z racunalnisko opremo so tako pomagali Stevilnim
ljudem s posebnimi potrebami. Kot pokrovitelj se v zadnjem ¢asu udejstvujejo predvsem v
osnovnem izobrazevanju, s Sportnim udejstvovanjem pa spodbujajo tudi zdrav nacin
Zivljenja.
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Z organizacijo obstojeCega dela podjetje posluje uspesno ze ve¢ let. V zadnjih letih je
podjetje tudi zraslo, Stevilo strank se je pove€alo s tem pa se je pojavila potreba po
ucinkovitejSem ravnanju odnosov s strankami (na sliki 2 je prikazan graf kako se Stevilo
zaposlenih z leti povecuje).

Podjetje se zaveda pomembnosti vsake obstojece in novo pridobljene stranke, zato je
osnovalo dve strategiji, ki se nanaSata na stranke. Strategiji, ki se nanaSata na stranke, in
sta vkljuceni v celotno strategijo podjetja sta:

e Vvzdrzevanje odnosov s kljuénimi strankami podjetja: ta strategija se predvsem navezuje
na izgradnjo strateSkih odnosov s strankami in na visoko zavezanost potrebam strank.

e Varovanje pomembnih obstojeCih trznih segmentov: ta strategija vkljucuje razvoj
poglobljenega poznavanja panoge in strank, ki so v teh panogah prisotne, ter razsiritev
nabora ponudbe s kombinacijo internih reSitev in partnerstev.

Slika 2: Stevilo zaposlenih podjetja od ustanovitve do danes
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Vir: Podjetje X d.0.0., Predstavitev podjetja X, (interno gradivo) 2013, str. 12.

Tako kot velja na splosno in v podjetju, so stranke vsak dan bolj zahtevne, zelijo popolno
pozornost, zelijo se pocutiti domace in dobrodosle, predvsem pa zelijo izdelke po svojih
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zeljah in Zeljah zaposlenega v podjetju, ki jih je pripravljen poslusati.

V podjetju se zavedajo, da je zadovoljstvo njihovih kupcev klju¢nega pomena za poslovno
uspesnost. Znano je, da je lazje obdrzati obstojeCo stranko kot pridobiti novo. To se odraza
tudi v raCunalniski panogi. Klju¢ni cilji so poleg dvigovanja zadovoljstva stranke
oblikovanje dolgoro¢nih in donosnih odnosov z izbranimi strankami, priblizevanje stranke
na vsakem koraku ter maksimiranje deleza podjetja v celotnih izdatkih posamezne stranke.
Kupci so ve¢inoma zvesti eni blagovni znamki. Ce so z izdelkom radunalniske opreme,
zaposlenimi in storitvami zadovoljni, se bodo ponovno odloc¢ili za nakup. Zato se v
obravnavanem podjetju zavedajo, da se podjetje usmeri k zadrzevanju strank s programi za
povecevanje zvestobe, ker poveCevanje zvestobe strank in dvig zadovoljstva posredno
vpliva tudi na povecanje dobicka obravnavanega podjetja. Na znizevanje stroskov pa bi
lahko vplivali zmanjSanje stroskov sodelovanja s strankami, krajsi ¢as izvedbe procesov in
izboljsanje produktivnosti.

V praksi se je pokazalo, da so stroski, ki jih pridobi podjetje s pridobitvijo novega kupca,
vedji od stroskov, ki jih ima s tem, da zadrzi obstojecega kupca. V podjetju se je pokazalo,
da nezadovoljstvo kupca povzroc¢i potencialno izgubo prihodkov. Iz lastnih izkusenj vemo,
da se slab glas hitro §iri naprej, zato je potrebno izgubljene kupce nadomestiti z novimi,
kar za podjetje pomeni dodatne stroSke prodaje, marketinga, oglasevanja in popustov.

V izbranem podjetju skrbijo za zadovoljstvo in zvestobo kupcev na naslednji nacin
(Predstavitev podijetja X, 2013):

o kakovost prodaje: raziskujejo potrebe kupcev, svetujejo, predlagajo primerno blago in
storitve.

o Kakovost komunikacije: enotno komuniciranje, usmerjenost komunikacijske klime in
dodan pridih strategije na vseh nivojih.

o Kovaliteta blaga in storitev: skrbijo za kvalitetno blago in pravijo »da dobrih izdelkov ni
tezko prodati«. Principali, ki so jim naklonili zaupanje s tem, da so postali distributer
izdelkov na slovenskem trgu, predstavljajo temeljni kamen, na katerem poleg kvalitete
in kakovosti storitev in blaga sloni zaupanje kupcev.

e Doslednost: so to¢ni in se drzijo dogovorov.

e Dodana vrednost: pri svojem delu spodbujajo poslovno odli¢nost, z zanesljivo in
strokovno ekipo, vrhunsko logistiko, s spremljanjem trendov na svetovnem in lokalnem
trgu pa se je njihovo zaupanje Se bolj utrdilo. Opravljajo tudi poprodajne storitve, pri
reklamacijah kupca razumejo, stranki ustrezejo tako kot je bilo dogovorjeno.

Ker se v podjetju zavedajo, da je ¢as dragocen, se trudijo, da se nakup ra¢unalniske opreme
opravi hitro in brez tezav, zato se na povpraSevanje odzovejo v najkrajSem moznem casu.
Nenehno razvijajo tudi svoj najnovejsi prodajni kanal, spletno trgovino B2B, na kateri

lahko 24 ur na dan, 7 dni v tednu spremljamo aktualno zalogo, cene in akcije iz ponudbe.
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Narocila prek spleta omogocajo prihranke ¢asa in denarja, zato so to moznost z veseljem
sprejeli tudi obstojeci partnerji — prek spleta opravijo Ze priblizno petino vseh naro¢il.

Ker je Sirjenje partnerske mreze pogoj za zdravo rast podjetja, se ze od samega zacetka
prilagajajo nacinu poslovanja svojih principalov, obenem pa skusajo ¢im bolj omiliti vpliv
tega prilagajanja na poslovanje s partnerji. Obenem nenehno poenostavljajo tudi ostale dele
poslovnega procesa, kar omogocCa aktivnejSe ukvarjanje s partnerji, ki jim s stalnim
izobrazevanjem in spremljanjem trendov na svetovnem in lokalnem trgu lahko vedno
pomagajo najti pravo in najugodnejso resitev.

3.3 Ocena kreditne sposobnosti kupca v izbranem podjetju

Pred prvo odpremo blaga mora imeti vsak kupec odobren kreditni limit s strani kreditnega
oddelka in odlog placila. Vodja prodaje ali komercialist izpolnita zahtevek za kreditni
limit. Na obrazcu morajo biti vsi podatki o nazivu podjetja stranke, ki jih mora Ze v
zaCetku sam komercialist preveriti na Www.bizi.si. Izpolnjeno poro€ilo se potem posreduje
v tiskani obliki v ratunovodstvo podjetja, ki nadaljuje s postopkom za odobritev kreditnega
limita. Obrazec mora biti podpisan s strani komercialista in vodje prodaje. Predlagani limit
dolo¢i komercialist po opravljenem obisku, ki ga je opravil pri stranki. Komercialist mora
biti objektiven. Odloci se na podlagi dejavnosti s katero se ukvarja stranka, letne napovedi
prometa, bodocih poslov stranke, preveri tudi boniteto in podatke o njihovih kupcih ter
dogovor o roku placila. Potrebno je preveriti, ali ima kupec blokiran ra¢un. Pla¢ilni rok
strankami glede placilnega roka pogajajo na podlagi pogojev, ki jih imajo v podjetju. Rok
placila je eden pomembnejSih dejavnikov pri sklenitvi pogodbe, ravno tako je pomembna
tudi letna ocena prometa, ki dolo¢a, kaks$na bo viSina kreditnega limita. Preden se odobri
zaCetek novega sodelovanja s stranko, direktor podjetja preveri tudi bonitetna porocila 0
kupcu, ki jih pridobi s strani kreditnih agencij, bank in drugih virov. Ravno tako preveri
finan¢no analizo oziroma bilanco stanja in uspeha, ki jo mora poslati stranka. Pri oceni
kreditne sposobnosti kupca Zeli podjetje ugotoviti, ali kupec zmore placati, ali bo finan¢no
Se prezivel v naslednjem letu, ali se lahko poveca prodaja dolo¢enemu kupcu, kaksSna je
pokritost kratkoro¢nih sredstev do kupcev s kratkoro¢nimi obveznostmi do dobaviteljev in
kaksen je trend prihodkov poslovanja. . Direktor podjetja zahteva tudi nefinan¢ne podatke
(narava poslovanja, zgodovina placevanja, vizijo plaCevanja, informacija o vodstvu
oziroma vodstvenih delavcih). Na podlagi pridobljenih podatkov se direktor odlo¢i ali, se
kupcu dolo¢i kreditni limit. Za preverjanje obstojecih kupcev in preden sklenejo novo
pogodbo z novim kupcem uporabljajo razlicne vire informacij. V podjetju bonitete
morebitnih kupcev preverjajo predvsem na spletnem portalu Gvin.com, Ajpes, iBON, Ipis.
Gvin.com daje uporabnikom celovit vpogled v poslovanje slovenskih podjetij, v njihova
vodstva ter v trzno dogajanje doma, v svetu in po posameznih industrijskih panogah.
AJPES izdeluje informacije o boniteti poslovanja razlicnih poslovnih subjektov. Ajpes
bonitetne ocene dolo¢a po modelu s.bon, ki je izdelan skladno s pravili Basel II, in glede
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na kreditno tveganje razvrSca slovenska podjetja v 10 bonitetnih razredov. Bonitete so
podlaga za presojo zmoznosti poravnavanja obveznosti pri izbranih podjetjih oziroma
poslovnih partnerjih.

V podjetju je direktor tisti, ki odloc¢a ali se kupcu potrdi predlagani kreditni limit. Odlo¢a
tudi o tem ali je bil za kupca, glede na letno oceno prometa in zahtevani rok placila,
zahtevan prenizek ali previsok limit s strani komercialista. VV primeru, da se je direktor na
podlagi finan¢nih in nefinan¢nih podatkov odlocil za zavrnitev kreditnega limita oziroma
si obravnavano podjetje ne more privos¢iti tveganja za prodajo na odprt racun se s kupcem
v nadaljevanju posluje le na podlagi predrac¢una (avansa). V bodoce lahko pride tudi do
spremembe, Kkajti vse je odvisno od poslovanja s kupcem, kako posluje v prihodnje ter
kaks$no boniteto ima kupec v bodoce.

Ko je s strani direktorja potrjen obrazec za odobritev limita (sodelovanja s stranko na
podlagi kreditnega limit) se stranko obvesti, da se bo pripravila pogodba o poslovnem
sodelovanju. Placilo je zavarovano z ban¢no garancijo ali z menico. V veéini primerih gre
za menice v redkih primerih kjer so sklenjeni posebni posli je potrebno podpisati tudi
osebno menico vendar je ta izjemoma v redkih primerih.

V pogodbi so zajeti vsi potrebni podatki, ki so potrebni za nemoteno sodelovanje. To so:

e podatki o prodajalcu in kupcu,

e cene in placilni pogoji (doloci se odlog placila in kreditni limit),

e zavarovanje placila in zamudne obresti (v vecini primerih gre za bianco menico s
pooblastilom za vrocanje prodajalcu oz. tudi ban¢na garancija),

¢ veljavnost pogodbe (nedolocen cas),

e spremembe pogodbe (urejajo se z aneksi),

e prenehanje pogodbe (v pisni obliki lahko vsaka stranka odpove pogodbo z
enomesecnim odpovednim rokom),

e reSevanje sporov (skusata reSiti sporazumno, ¢e sporazum ne bo mogoce doseci, bo spor
reSevalo pristojno sodis¢e v Ljubljani),

e ter podpis in Zig podjetja.

3.4 Spremljanje in nadzor kupca

V podjetju je potrebno skrbno in odlo¢no skrbeti za kupce. Za kupce je dodeljen prodajni
referent. V primeru zapadlih terjatev se to po¢ne v racunovodskem oddelku (kreditnem
oddelku), kjer dnevno spremljajo in nadzirajo kupce. Osnove za spremljanje in nadzor so v
podjetju dobro zasnovane, saj imajo v ta namen dobro zasnovan informacijski nacrt.
Sistem nudi dovolj azurnih in kvalitativnih informacij kot so celotne terjatve podjetja,
terjatve po zapadlosti, prodaja podjetja v teko¢em letu in preteklem letu. V sistemu je
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vidna prodaja po mesecih, vse od zacetka sodelovanja s stranko ter odprte in zaprte
postavke. Vse to je vidno na konto Kartici kupca, ki se spremlja za vsakega kupca posebej.

Lahko omenim, da prihaja tudi do slabega nadzora obstojece izterjave, da se velikokrat v
podjetju zanaSa ena oseba na drugo, ker ni to¢no definirano katera oseba odloc¢a. Zato
prihaja do trenj v podjetju in posledi¢no do slabega nadzora. O tem bo potrebno v podjetju
konkretno premisliti in narediti plan kako se otresti le-tega.

V podjetju vsako leto naredijo tudi letni nacrt, v katerem skladno z nacrtovano prodajo
dolo¢ijo izhodis¢no raven terjatev do kupcev po posameznih mesecih, za vsak prodajni
oddelek posebej. Izhodis¢e za nadzor je povprecna viSina mesecnih terjatev, ki je doloena
v letnem nacrtu po posameznih mesecih. To spremljajo samo v prodajnem oddelku skupaj
z vodji oddelkov ter direktorjem podjetja, ki mu je potrebno vsak mesec pripraviti podatke
kaj od nacrtovanega je bilo dosezeno. V racunovodskem oddelku nadzorujejo terjatve v
celoti. Najbolj se osredoto¢ajo na zapadle terjatve. Spremlja se tudi dnevni, tedenski,
mesecni in letni nadzor nad kupci oziroma terjatvami. Podjetje ima na izbiro ve¢ razli¢nih
nainov spremljanja terjatev posameznega kupca. S tem ko opravlja ve¢ nakupov, se
povecuje tudi kompleksnost spremljanja terjatev in potreba po vzpostavitvi ustreznega
sistema spremljanja. Podjetje mora spremljati vsakega kupca in pridobiti informacije o
tem, ali kupec placuje v dogovorjenem roku ter kakSna je njegova placilna disciplina. S
pridobljenimi informacijami lahko podjetje oceni, ali je kupec kreditno sposoben in kaksno
kreditno politiko bo vodilo podjetje za posameznega kupca v prihodnosti ter kak$ne ukrepe
bo izvajalo v primeru neplacila kupca. Ve¢ o nadzoru nad zapadlimi terjatvami je napisano
pod tocko 3.4.2.

3.4.1 Konto kartica kupca

Konto kartica je tudi eden iz med nacinov spremljanja terjatev do kupcev. Konto kartica
vsebuje vse ra¢unovodske podatke o kupcu, ki jih podjetje potrebuje. V njej lahko
preverimo, kaksSne obveznosti ima kupec do podjetja oziroma kaj mu dolguje. Podjetje jo
uporablja tudi, kadar zeli preveriti odprte postavke, ki so ze zapadle in tudi tiste, Ki $e niso.
Terjatve lahko preverimo v vsakem trenutku, vsak dan. Konto kartico lahko izpisemo tudi
za vsakega kupca posebej. Z njo lahko preverimo:

e saldo na dan (kolikSen je saldo na dan),

e kreditni limit,

o ali je kupec blokiran,

e opombe kupca (ki se vpisujejo pod vsakega kupca posebej),
e prodajo za tekoce in preteklo in preteklo leto,

e zapadle terjatve.
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3.4.2 Nadzor nad zapadlimi terjatvami

Za ravnanje s terjatvami je v prvi vrsti odgovoren direktor podjetja, ki mu pomagajo
oziroma izpolnjujejo njegove ukaze v ratunovodskem oddelku. Nadzor zajema nadzor nad
placili zapadlih terjatev in pravocasno ukrepanje. V podjetju se izvaja tedenski nadzor nad
zapadlimi terjatvami na kreditnem sestanku. Enkrat tedensko se tudi spremlja kupce na
kreditnem odboru, ki ga naceloma izvajajo v sredo. Oseba iz racunovodskega oddelka
pripravi porocilo, v katerem so zajeti vsi kupci, ki imajo zapadle obveznosti in prekoraceni
kreditni limit. Na sestankih se najveckrat obravnavajo tisti kupci, ki zamujajo s pladili,
torej kupci, ki so problemati¢ni. Ko je sestanek zakljuen, je potrebno pripraviti tudi
povzetek sestanka (zapisnik). Na sestanek se je potrebno ze vhaprej pripraviti. Narejena je
posebna tabela vseh kupcev podjetja, iz katere je razvidno, koliko je zapadlih terjatev,
kolikokrat so bili kupcu ze poslani opomini, kaks$na je starostna struktura zapadlosti
terjatev kupcev, ki ne placujejo. Analiza se pripravi v excelovi tabeli. Na podlagi te analize
se lahko direktor odloci, katerega kupca se bo v nadaljevanju dalo v izvr$bo, s katerim
kupcem se ne bo ve¢ poslovalo na odlog placila. Preve¢ ¢asa je namre¢ posveCenega
kupcem, ki so slabi pla¢niki, namesto da bi del ¢asa posvetili dobrim kupcem, in na ta
nacin povecevali prodajo. Hkrati se dogovorijo tudi o blokadi kupca. To pomeni, da se ob
preveliki zadolzenosti kupcu ustavi dobava blaga, vse dokler ne poravna svojih obveznosti.
Na sestanku se tudi dogovorijo katerim kupcem se poslje opomin pred izvr§sbo. Na
kreditnem odboru se naceloma srecajo tri osebe direktor in dve osebi iz ra¢unovodskega
oddelka. Tu se dogovorijo o nadaljnjih ukrepih, kako poslovati v nadaljevanju s kupcem.
Placilni pogoji so odvisni od vsakega kupca posebej, maksimalno do 75 dni in minimalno
3 dni. Enkrat na leto se poslje IOP obrazec (izpis odprtih postavk), kjer se preveri stanje, e
se stanje obravnavanega podjetja ujema s stanjem kupca. Tedenski nadzor poteka na
podlagi pripravljene tabele o staranju terjatev kupcev, ki jih pripravijo v racunovodsko
kreditnem oddelku.

Terjatve so v tabeli 2 (na naslednji strani) razdeljene na zapadlo in nezapadlo ter vsota

nezapadlih terjatev v vseh starostnih obdobjih. Zapadle terjatve so razdeljene v Stiri
starostne razrede (1-30, 31-60, 61-90 in nad 90 dni) in ravno tako tudi nezapadle.
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Tabela 2: Primer tabele terjatev po strankah

Zapadlo Nezapadlo

St. Skupaj
kupca| 1-30 |31-60|61-90]| 91- 1-30 31-60 | 61-90 | 91- | nezapadlo
S0007 | 0,00 0,00 0,00 | 0,00 964,65 0,00 0,00 | 0,00 964,65
S0008 | 2.304,90 | 0,00 0,00 | 0,00 205,22 0,00 0,00 | 0,00 205,22
S0009 | 2.603,36 | 0,00 0,00 | 0,00 641,52 0,00 0,00 | 0,00 641,52
S0010 | 733,84 0,00 0,00 | 0,00 3,22 33.41461 | 0,00 |0,00 | 33.417,83
S0011 | 0,00 0,00 0,00 | 0,00 0,00 14,69 0,00 | 0,00 14,69
S0012 | 206,36 0,00 0,00 | 0,00 60.613,68 0,00 0,00 |0,00| 60.613,68
S0013 | 732,98 0,00 0,00 | 0,00 4.262,24 0,00 0,00 | 0,00 4.262,24
S0015 | 0,00 0,00 0,00 | 0,00 637,15 0,00 0,00 | 0,00 637,15
S0019 | 3.225,63| 0,00 0,00 | 0,00 0,00 0,00 0,00 | 0,00 0,00
S0022 | 0,00 0,00 0,00 | 0,00 133,96 0,00 0,00 | 0,00 133,96

Vir: Podjetje X, Terjatve strank (interno gradivo), 2014.

Podrobno o staranju terjatev je napisano pod toc¢ko 3.9.

Enkrat tedensko v ra¢unovodskem oddelku naredijo pregled nad kupci, ki so posledi¢no v
nadaljevanju blokirani. Ko zeli komercialist oddati narocilo stranke, mu javi v
informacijskem sistemu, da ima kupec blokado ter da dobava blaga ni mozna, dokler se ne
poravna zapadle obveznosti. Lahko je tudi drugace, e je bil sprejet kaksen drug dogovor
med podjetji. Pri vecjih strankah, ki imajo zapadle obveznosti, je dogovor tudi taksen, da
se placa vsaj 1:1 (kolikor blaga vzame toliko ga mora vnaprej placati). Blokada kupca se
opravi v primeru, ko stranka prekoraci kreditni limit oziroma kadar ima ve¢ zapadlih
obveznosti kot je dovoljeno. Blokada kupca sledi po vnaprej dogovorjenem pisnem
dogovoru, katerega se drzijo v podjetju.

V racunovodskem oddelku kupca blokirajo v primeru:

e kadar ima zapadle obveznosti 1 dan vec kot je zapadlost placila,
e ko prekoraci kreditni limit,
o kadar zapadle terjatve presegajo 15 odstotkov vrednosti odobrenega kreditnega limita.

Ko kupec poravna vse zapadle obveznosti, se ga odblokira in tako poteka dobava blaga
nemoteno naprej. Racunovodski oddelek ob enem obvesti tudi komercialista. VV konto
kartico kupca v informacijskem sistemu se tudi rocno zabelezi, da je bil kupec blokiran,
kolikokrat je ze bil blokiran in koliko Casa. Slabost blokade kupcev je, da v podjetju
blokada ni avtomatska ampak mora kupce spremljati zaposlena oseba v ra¢unovodskem
oddelku in jih blokirati ro¢no. To pomeni, da prihaja tudi do prepozne blokade kupca, ker
se jih spremlja oziroma se gre podrobno skozi vse kupce enkrat tedensko. Prihaja tudi do
vecje prekoracitve kreditnega limita in zapadlosti. V' podjetju se vsak mesec pripravi tudi
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analiza najboljsih in najslabsih kupcev za pretekli mesec. V poseben seznam se zajame 30
najslab$ih kupcev. Za te kupce skrbi doloCena oseba, ki jih sproti preverja in v Excelovo
tabelo vnasa obljubljena placila oziroma informacije, ki jih izve od dolo¢enega kupca, ki
ga je kontaktirala. Najslabsi kupci so delezni redne kontrole, Ki jo odgovorna oseba redno
izvaja in opominja k pla¢evanju. Dobava blaga za tak$ne kupce je ustavljena oziroma
blokirana. Komercialiste se tudi obvesti oziroma se jim poslje po e-posti pregled najslabsih
kupcev. V konto kartici dolo¢enega kupca je zavihek z opombami, kjer se vse, kar je
povezano s kupcem azurno ro¢no vpisuje. Komercialist lahko tudi sam preveri, kaj se
trenutno dogaja z dolo¢enim kupcem, ravno tako jim pridejo informacije prav za
oblikovanje prodajnih strategij. Za najslabse kupce se enkrat mese¢no odloci direktor kako
naprej, ¢e ni nobenega premika s strani kupca (kupec ne placuje zapadlih obveznosti) pride
tudi do sodne izterjave. Letni nadzor v podjetju izvajajo na podlagi izdelanega letnega
porocila na dan 31. 12., kjer so terjatve razdeljene na zapadle in nezapadle. Mese¢ni
nadzor, Ki ga sestavljajo direktor in vodje posameznih oddelkov, poteka enkrat mese¢no,
kjer tudi preverijo zapadlost terjatev. V mesecnem poroc€ilu so zajeti tudi dnevi vezave
terjatev, ki prikazujejo, koliko dni mora podjetje pocakati, da je terjatev poplacana.

3.4.3 Spremljanje prodajne in financne funkcije v podjetju

V podjetju se zavedajo, da sta za uspe$no izterjavo pomembna tudi sodelovanje med
prodajno in finanéno funkcijo v podjetju. Dobri kazalniki prodaje, realizirani plani prodaje
Se ne pomenijo niCesar, Ce terjatve niso placane, kar pomeni, da za to skrbi finan¢na
funkcija v podpori s prodajno funkcijo. V podjetju poteka sodelovanje finan¢ne in prodajne
funkcije preko zasnovanega informacijskega sistema podjetja. Danes je v razvitem trgu to
premalo in tako ugotavljamo, da se mora tudi redno vkljucevati nabavna funkcija. Na
podlagi pridobljenih informacij v podjetju sem ugotovila, da ostaja trenje pri iskanju novih
kupcev. Ko se na trgu iS¢e nove kupce, imajo tukaj glavno vlogo samo komercialist in
vodja prodaje. To pomeni, da ni sodelovanja s strani finan¢éne funkcije, kar se v prodajni
funkciji ne zavedajo, da je finan¢ni oddelek tisti, ki bo v nadaljevanju skrbel za kupca in
terjatev placila. Tudi pri izterjavi bi morali bolj sodelovati, ne samo enkrat meseéno. Tukaj
prihaja do trenj, ker se velikokrat zgodi, da je kupec s strani finan¢ne sluzbe blokiran,
komercialist pa 0 tem ni obvescen, in tako prihaja do nesoglasja med finan¢no in prodajno
sluzbo.

Prednostni pomen usklajenosti prodajne in finan¢ne funkcije je v tem, da:

e se mora kupce izbirati skupaj,
e mora prodajna sluzba za vsakega kupca oddati v finan¢ni oddelek zahtevek za odobritev
novega kupca, da se preveri boniteto in placilno sposobnost,
e mora financna sluzba za vsako zamujeno placilo obvestiti prodajno funkcijo, da pri
izterjavi sodelujeta skupaj,
e morata obe funkciji skrbeti za dobre odnose s kupci,
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¢ je najboljSe za podjetje, da skupaj sodelujejo vse tri funkcije: prodajna, nabavna in
financna.

V izbranem podjetju se v veliki vecini ne drzijo prednosti pomena usklajenosti prodajne in
finan¢ne funkcije. Menim, da bi bilo o tem potrebno konkretno razmisliti.

3.5 Postopek z neplac¢niki v izbranem podjetju

Danes se v vsakdanjem Zivljenju pojavlja beseda terjatev oziroma dolg tako v zasebnem,
kot tudi v poslovnem svetu. Glede na to, da podjetje vsakodnevno vstopa v dolzniSko
upnisko razmerje z velikim $tevilom pravnih oseb, je prav, da ze v prvem kontaktu s
stranko pridobi ¢im ve¢ uporabnih podatkov o dolo¢enem klientu v okviru in na nacin, ki
ga dovoljuje zakonodaja. Med vsemi kupci, s katerimi se sreca podjetje, zal tezko prepozna
nepla¢nike. Ze vnaprej raduna na doloéen odstotek neplacnikov, ki bodo v nadaljevanju
potrebovali posebno obravnavo, in zato je potrebno v podjetju poskrbeti, da skrbi za to
dolocena oseba.

V magistrski nalogi sem nekaj besed ze namenila neplacevanju. V nadaljevanju bom
predstavila, kako se podjetje pripravi na izterjavo in kako opominja tiste kupce, ki ne
poravnajo svojih obveznosti v dolo¢enem roku.

3.5.1 lzterjava in opominjanje

Podjetje ima to¢no doloceno politiko izterjave. Za ucinkovito spletno komunikacijo in
telefonsko izterjavo je potrebna dobra priprava. Pomembno je, da se v naprej pripravimo.
Kljuéna je tudi priprava podatkov o stranki, o staranju terjatev, kreditnemu limitu,
kontaktnih osebah, strukturi pogovora, placilnih pogojih in zapiskih izterjevanj. Pri
telefonski izterjavi nastane tudi veliko neuspehov zaradi nepravega osebnega pristopa, saj
mora biti izterjevalec pripravljen. Ko se zaplete v pogovor z dolznikom, je pomembno, da
ohranja mirno kri in se ne prepira z dolznikom. Stranki je potrebno pojasniti, da je
potrebno poravnati zapadlosti in se dogovoriti o datumu, kdaj bo obveznost poravnana. Za
uspesno izterjavo je bistvenega pomena tudi azurnost in natancnost konto kartice, iz katere
lahko podjetje ugotovi vse o zapadlosti posameznega kupca. Ko se obravhavano podjetje
odlo¢i za telefonsko izterjavo, pri tem naleti na razli¢ne vrste dolZnikov; tudi sama sem pri
opravljanju svojega dela v racunovodskem oddelku naletela na podobne tezave in tako
spoznala razli¢ne tipe dolznikov (Zupancic, 2008, str. 5):

e agresivnezi — »Oprostite, z mano pa ne boste tako govorili«. Tako se obnasa toliko Casa,
dokler mu ne damo vedeti, da tega ne toleriramo.

e ArogantneZi — se ga ne smemo ustrasiti, ohranimo profesionalen nastop.

e Kiepetulje — ne pustimo da vodijo pogovor, ampak preidemo na bistvo in sklenemo

dogovor.
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e Prijazni ustrezljivci — nas velikokrat zavedejo in nato ne naredijo ni¢ od obljubljenega,
zato moramo biti z njimi dosledni.

e Veclni izogibovalci — se skrivajo, jih ni, menjajo Stevilke. Ocenimo ali se bomo z njimi
Se ukvarjali glede na promet in ¢as, porabljen za izterjavo.

e Kroni¢ni dolzniki — imamo jih ve¢ vrst. Eni ¢akajo na klic in po klicu poplac¢ajo.

Pri delu, ki sem ga opravljala v podjetju, sem spoznala navade dolznikov. Veliko kupcev,
Kljub prejetim pisnim opominom, ¢akajo na klic in so pripravljeni Sele takrat poravnati
svoje obveznosti, ki jih imajo. Veliko kupcev poravna svoje obveznosti tudi Sele takrat, ko
se ponovno odlo¢i za nakup. Nekateri kupci so taksni, da bodo obveznosti poravnali ko
prejmejo opomin pred izvrsbo, drugi pa iS¢ejo nesteto izgovorov, da se izognejo placilu.
Neporavnane terjatve podjetju povzrocajo razli¢ne stroske, kot so: telefonski stroski,
stroski poste, odvetniski stroski, ... V podjetju izvajajo tudi kompenzacije in cesije. V
podjetju so za izterjavo zapadlih obveznosti kupcev zadolzene osebe v ra¢unovodskem
oddelku, in jo tudi opravljajo. Enkrat tedensko si s pomoc¢jo informacijskega sistema
pridobijo podatke o kupcih, kjer so zapadle postavke in presezeni limiti posamezne
stranke. Pripravijo si tabelo in pricnejo klicati stranke po telefonu ter tako izvajajo
telefonsko vsakodnevno izterjavo. Pri tem s strankami usklajujejo saldakonte. S strankami
racunovodsko usklajujejo tudi preko elektronske poste, ki imajo v bazi podatkov vnesene
kontaktne podatke za racunovodski oddelek. Ravno tako izvajajo tudi tedensko izterjavo
preko pisnih opominov. Pisne opomine posiljajo stranki v sredini tedna, se pravi v sredo,
razen, ob praznikih, takrat so opomini takoj naslednji delovni dan. Pisni opomini so v
veliko pomo¢ tudi pri usklajevanju saldov s strankami, ker vsebujejo izdane neplacCane
racune, Ki so zapadli. Stranka tako dobi obvestilo o tem, kaj je zapadlo, in o usklajevanju
stanja. Tako lahko zaprosi za manjkajoce fakture zapadlih terjatev, saj se pogosto dogaja,
da stranka ni prejela rac¢una, ker se ji racun poslje dan po prevzemu blaga v skladisc¢u. Pisni
opomin posljejo vsem strankam, izjema jih je le nekaj, katere se izlo¢i iz seznama za
posiljanje opominov, ker je tako ze vnaprej dogovorjeno med podjetjema. S temi strankami
se dnevno usklajuje o poplacilu zapadlosti. Po nekaj dneh, ko stranka Ze prejme pisni
opomin, ra¢unovodska sluzba preveri kupce, katerim je bil poslan opomin. Ce podjetje ne
prejme placila, se odlo¢i za telefonski klic, ali posiljanje elektronske posSte. Nekatere
stranke zelijo, da se jih kontaktira izklju¢no po elektronski posti, nekatere pa se poklice po
telefonu. Te kontakte o stranki (kako poteka komunikacija s posamezno stranko) se pridobi
v bazi podatkov o stranki. V telefonskem dogovoru se dogovorita o poplacilu terjatev.
Zadolzena oseba si vpisuje v tabelo o vsem, kar se dogovori s stranko, da lahko spet v
naslednjih dneh preveri, kako dale¢ sta prisli. Ce dolg ostaja $e vedno neplacan, se poslje
drugi opomin, ki zajema ponovno vse zapadle postavke kupca. V primeru, da na pisne
opomine $e vedno ni odziva, se poslje stranki $e zadnji, tretji pisni opomin, kjer se kupcu
dolo¢i e skrajni rok placila in na opomin odtisne zig »opomin pred izvr§bo«. Preden se
poslje tretji opomin, se mora pridobiti podpis direktorja, in o tem obvesti tudi vodje
oddelkov. V primeru, da po pisnem opominu pred izvr§bo ne sledi placilo, se podjetje v
tem primeru odlo¢i za sodno izvrsbo brez vnaprej pisnih opozoril stranki. To potrdi
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direktor, ravno tako obvesti vodje oddelkov. Tak$nim kupcem se vsakrSna nadaljnja
prodaja oziroma dobava blaga v celoti ustavi in se naredi blokada kupca.

Izterjava na sodiscu je zadnja moznost. Sodno izvrsbo vlozimo, ko res ni ve¢ nobene
moznosti, da bi dosegli plac¢ilo kupca. Podjetje na¢eloma vlozi sodno izvrsbo priblizno 90
dni po datumu zapadlosti terjatev. Ko se v podjetju odlo¢ijo katere dolznike bodo dali v
izvr$bo, mora to odobriti direktor podjetja. Predlog za sodno izvr$sbo predlaga oseba v
rac¢unovodskem oddelku, ki skrbi za izterjavo. Pripravi se potrebna dokumentacija in tako
se e - izvrsbo poslje na sodisce. Potrebno je placati tudi sodno takso in takrat je izvrSba
vlozena. Ce se takse ne placa v osmih dneh se predlog za izvr§bo umakne. Sodna taksa je
vrnjena upniku takrat, ko je izvrsba koncana in, Ce je le-ta uspesna. Ko prejme podjetje
sklep iz sodisca, se v ratunovodskem oddelku spremlja postopek oziroma vodi evidenca.

Pri poslovanju podjetja je najpomembne;jsi del realizacija placila za svoje izdelke. Zato se
izbrano podjetje zaveda, da je izterjava najbolj zahtevno opravilo v podjetju, saj s
strpnostjo in kakovostnim nadzorom nad terjatvami pridemo do uspesne izterjave. Izterjava
za podjetje predstavlja tudi dolocene stroske. Podjetje lahko z ostrejSo izterjavo poslabsa
svoj odnos s kupcem. Podjetje mora najti neko pravo mero in pri tem upostevati, da je
kupec partner podjetja ter dolgoro¢ni poslovni interes.

V tabeli 3 so prikazani koraki, ki jih podjetje uposteva pri procesu izterjave glede na starost
zapadle terjatve.

Tabela 3: Postopki izterjave

Dnevi po dospelosti Postopek izterjave

e racunovodski oddelek pisno obvesti vse kupce oziroma poslje
opomin (izjema le nekaj kupcev, ki se jih izlo¢i)

zapadlost 1 - 30 e pokli¢e in elektronsko poslje poziv za poplacilo terjatev

e poslje drugi opomin stranki
zapadlost 31- 60 e poklice in elektronsko poslje poziv za poplacilo terjatev

o telefonski ali elektronski poziv stranki, kdaj se lahko pricakuje
poplacilo terjatev

zapadlost 61 — 90 o Ny ) )
e zadnji oziroma tretji opomin pred izvrsbo

zapadlost nad 90 e predaja predloga za izvrsbo sodis¢u po odobritvi direktorja

Vir: Podjetje X, Postopek izterjave (interno gradivo), 2014.
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3.5.2 Stop lista kupcev

V podjetju se izvaja tudi stop lista kupcev, ki se pripravlja, tako kot ostala porocila, enkrat
tedensko, kjer je pregled odprtih in zapadlih postavk po posameznih kupcih. Stop listo
pripravi zaposlena oseba v ra¢unovodskem oddelku. Na stop listo napiSe kdaj namerava
stranka poravnati svoje obveznosti in zapise vse dogovore s stranko. Zabelezi si tudi
povzetke o dogovorih preko elektronske poste in telefonskega pogovora. Lista zajema tudi
kritiéne stranke. Na podlagi teh ukrepov se tudi blokira stranko oziroma se ji prekine
nadaljnja dobava blaga, ki sem jo ze omenila. Stop lista je dostopna tudi komercialistom,
saj je shranjena v informacijski bazi do katere lahko dostopajo.

V stop listi so sledeci podatki:

e zaporedna Stevilka kupca, pod katero se vodi vsak kupec v obravnavanem podjetju,

e naziv kupca,

e odprto stanje na dan 15. 4.,

e vsoto zapadlih postavk na dan 15. 4, ki jih ima kupec in vsoto nezapadlih postavk,

e placilni pogoji in kreditni limit kupca,

¢ ali je dovoljena dobava kupca ali ne oziroma ali je kupec blokiran,

e (v komentarju se zabelezijo) vsi tekoc¢i podatki, ki jih pridobi kreditni oddelek od kupca
za poplacilo zapadlosti.

V tabeli 4 je prikazana stop lista kupcev, za katere se vodi tedenski seznam, ki imajo
zapadle postavke.

Tabela 4: Primer stop liste na dan 15. 4. 2014

sifra
st pladilnih | Kreditni
kupca | Ime Saldo | Zapadlost | Nezapadlo | pogojev limit Dobava Komentar
obljubljeno placilo 17. 4.,
preveri, ¢e ni ponovno,
S0009 X 3.491,66 | 2187,56 1304,10 15 5000,00 DA poklici
jutri  placajo 700 eur,
S0041 XX 2.070,68 | 1825,00 245,68 10 3000,00 DA ostalo v naslednjem tednu
obljubljeno  pladilo v
naslednjem tednu, ko bo
S0050 | Xxx |5.092,21 | 5.092,21 0,00 15 6000,00 NE placano odblokada kupca
placujejo vsak teden cca.
S0066 | Xxxx | 1.835,98 0,00 1835,98 10 10000,00 DA 500 eur, posiljajo tudi plan
ne zamujajo s placili,
vc¢asih placajo kakSen dan
po zapadlosti, ¢e pozabijo
S0070 | Xxxxx | 1.444,13 95,20 1.348,93 8 3000,00 DA se jim vedno poslje e-mail

Vir: Podjetje X, Stop lista (interno gradivo), 2014.
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3.6 Izstavitev ra¢una

Izbrano podjetje izstavi racun kupcu za vsako dobavo blaga, razen izjemam, na primer
ve¢jim kupcem, s katerimi so posebni dogovori. Racun se poslje enkrat dnevno, za vse
skupne dobave blaga, ki so bile opravljene v dolo¢enem dnevu. Podjetje posilja racune
kupcem izklju¢no po posti dan, po dobavi blaga. Kupec, ki prevzame blago, podpise
prevzemni list, da je prevzel blago, od katerega gre en izvod kupcu, drugi ostane v
podjetju. Racun dobi dan ali dva kasneje, na katerem je navedeno, do kdaj mora poravnati
sv0jo obveznost.

3.7 Dolznosti placila

Kupec mora placati blago v dolo¢enem roku, kot je naveden na racunu, ki je v skladu s
pogodbo, ki jo skleneta v zacetku poslovnega sodelovanja. Vsak kupec je specifi¢en in ima
razli¢ne roke placila. Za kupce, ki ne placujejo na odlog placila in placajo po predracunu,
mora biti najprej izvrSeno placilo in potem lahko prevzame blago, za katerega je placal
avans. Kupec je vse svoje obveznosti dolzan placati v dolo¢enem roku.

3.8 Popusti za predcasna placila

V podjetju imajo tudi dolo¢ene prednosti za kupce, ki poravnajo svoje obveznosti ze pred
zapadlostjo racuna. Podjetje s popusti zeli izkoristiti dobre u¢inke. Prednosti v popustih za
predcasna placila vidi tako podjetje kot kupec. Ko podjetje ponudi kupcu popust za
predcasna pladila, imajo posledi¢éno manjSe stroske izterjave. Predvsem pa privabijo tudi
tiste kupce, ki Zelijo zniZati svojo nabavno ceno. Direktor podjetja na osnovi stroskov
financiranja predlaga viSino popusta, ki s tem Se vedno prinaSa dobi¢ek od prodaje blaga.
Kupci imajo razli¢ne roke placila, zato je potrebno za vsakega kupca posebej doloditi
vi§ino popusta za predcasna placila. Tako za najbolj zveste kupce, ki so delezni razli¢nih
popustov in ugodnosti, oblikujejo posebne ponudbe in jih tudi obdarilo.

3.9 Analiza starostne strukture terjatev do kupcev

Analiza starostne strukture terjatev do kupcev nam pokaze starost odprtih terjatev do
kupcev na dolocen dan. Del terjatev je nezapadel, drugi del terjatev pa je zapadel. Zapadle
terjatve kupci ne poravnajo iz razli¢nih vzrokov (Brigham, Gapenski & Daves, 1999, str.
618).

V nadaljevanju bom predstavila analizo starostne strukture terjatev do kupcev. Prikazala
bom starost odprtih terjatev na dolo¢en dan oziroma Kkoliko dni je minilo od zapadlosti
terjatev. V nadaljevanju se bom dotaknila predvsem zapadlih terjatev, ki jih imajo stranke
zaradi razli¢nih dejavnikov. Tako bom prisla do ugotovitev, v koliks$ni meri se kupci drzijo
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placilnega roka, in ravno tako ugotovila, kolikSen je tisti del terjatev, ki ni placan v
dolo¢enem roku ter koliko dni stranke zamujajo s plac¢ilom. Veéje kot je Stevilo dni
zapadlih terjatev, vecje je tveganje, ali bo stranka terjatev do podjetja poravnala. S
Stevilom dni neplacanih terjatev pa v podjetju raste ne samo tveganje, da bo stranka
terjatev do podjetja poravnala, temve¢ rastejo tudi stroski vezave sredstev. Ce starostna
struktura terjatev do kupcev prikazuje le strukturo zapadlih terjatev, pri tem pa ni naveden
podatek, kolikSen delez terjatev ni zapadel, analiza prikrije pomembno informacijo glede
skupnega deleza zapadlih terjatev v primerjavi z vsemi odprtimi terjatvami. V tem primeru
je tezko razkriti, ali kupci v povprecju poravnajo svoje obveznosti.

Tabela 5: Analiza starostne strukture v % zapadlih terjatev za tromesecje 2014

APRIL (%) MAJ (%) JUNIJ (%)
ZAPADLE TERJATVE
od 1 do 30 dni 8,2 7,9 8,3
od 31 do 60 dni 1,1 1,0 1,7
od 60 do 90 dni 0,4 0,3 0,7
nad 90 dni 1,3 1,5 1,6
Skupaj 11,0 10,7 12,3

Slika 3: Graficni prikaz starostne strukture zapadlih terjatev do kupcev za tromesecje 2014
v %
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Slika 3 prikazuje zapadlost terjatev za tromeseéje za leto 2014. Zapadle terjatve so
razdeljene v stiri starostne razrede (1-30, 31-60, 61-90 in nad 90 dni). Starost terjatev se
spremlja po zapadlosti in deleZe podjetja v celotnem saldu terjatev. V obdobju od 1 do 30
dni, je neporavnanih najve¢ 8,3 % zapadlih terjatev, v mesecu juniju najmanj, v mesecu
maju pa 7,9 %. V obdobju od 31 do 60 dni je ravno tako najve¢ zapadlih terjatev v juniju,
se pravi 1,7 %, najmanj pa meseca maja, 1 %. V obdobju od 61 do 90 dni je bilo najmanj
zapadlih terjatev, v maju 0,3 %, najve¢ pa v mesecu juniju, 0,7 %. Kupcev, ki niso
poravnali svojih zapadlih terjatev ve¢ kot 90 dni, je bilo najve¢ meseca junija, 1,6 % in
najmanj v mesecu aprilu, 1,3 %.

Slika 4: Graficni prikaz nezapadlih terjatev do kupcev za tromesecje 2014 v %
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Slika 4 prikazuje kolikSen je odstotek nezapadlih terjatev do kupcev v tromesecju. 1z grafa
lahko razberemo, da je v podjetju 89 % nezapadlih terjatev v mesecu aprilu, 89, 3 % v
mesecu maju, ter v mesecu juniju znasajo nezapadle terjatve 87, 7 %.

Za boljsi pregled in lazje razumevanje je na naslednji strani (slika 5) prikazan Se skupni
delez vseh terjatev po starosti na celotne terjatve v tromese¢ju 2014. Podrobna razlaga
zapadlih in nezapadlih terjatev v tromesecju je Ze opisana na sliki 3 in sliki 4.
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Slika 5: Graficni prikaz gibanja starostne strukture za tromesecje 2014 v %
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3.10 Analiza nepravocasno poravnanih terjatev

Tako kot sem ze veCkrat omenila, je eden izmed negativnih dejavnikov poslovanja placilna
nesposobnost in placilna nedisciplina kupca. Prisla sem do ugotovitev, kolikSen je del
podjetij, ki zamujajo s placili zaradi placilne nesposobnosti ali zaradi placilne nediscipline.
Za vsako podjetje posebej sem izraCunala kazalnik placilne sposobnosti s pomocjo
kratkoro¢nega koeficienta. Podjetja, ki sem jih uporabila v magistrski nalogi, sem izbrala
nakljuéno iz baze. Podjetja sem razdelila v dve skupini.

Placilna sposobnost je torej sposobnost poslovnega subjekta, da ob roku zapadlosti poravna
svoje obveznosti, in je tesno povezana z likvidnostjo sredstev, s katerimi razpolaga.
Temeljni pogoj za zagotavljanje pla¢ilne sposobnosti in uspesnosti poslovanja je primerna
struktura sredstev ter primerna dinamika pretvarjanja teh sredstev iz ene oblike v drugo (iz
nelikvidne oblike v likvidno in obratno). Placilno sposobnost gospodarske druzbe zelo
grobo odraza primerjava unovcevanja sredstev z zapadlostjo obveznosti do virov
financiranja sredstev. Ker pa bilanca stanja prikazuje sredstva in obveznosti do virov
sredstev gospodarske druzbe na doloc¢en dan (konec obrac¢unskega obdobja), se lahko to
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stanje Ze¢ naslednji dan spremeni. Zato mora gospodarska druzba uporabljati dodatne
informacije o placilni sposobnosti, ki temelji na predracunih denarnih tokov. Kazalniki
placilne sposobnosti pa so zanimivi za posojilodajalce, ki pri odobravanju posojil
upostevajo vrednosti dolocenih kazalnikov za ve¢ zaporednih obdobij, ali zahtevajo, da
vrednosti le teh ne smejo biti niZje od dolo¢enih Kriticnih vrednosti (Pesl, 2008, str. 44).

Kazalnik izraza pokritost kratkoro¢nih sredstev s kratkoro¢nimi viri, torej sredstva, ki bodo
unov¢ljiva v letu dni, z obveznostmi, ki v tem ¢asu zapadejo. Kot kratkorocna sredstva so
upoStevana sredstva za prodajo, zaloge, kratkoro¢ne finan¢ne nalozbe, kratkoro¢ne
poslovne terjatve, denarna sredstva in kratkoroéne aktivne ¢asovne razmejitve. Ce je
vrednost kazalnika vec¢ja od 1, so kratkoro¢na sredstva financirana tudi z dolgoro¢nimi viri
(Pesl, 2008, str. 44).

kratkorocna sredstva
kratkorocni koeficient = (2)
kratkorocne obveznosti

Tabela 6. Prikaz izracuna kratkorocnega koeficienta - kratkorocne placilne sposobnosti

Podjetje 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Kratkoroéni
koeficient | 1,23 | 0,80 | 0,60 | 0,20 | 0,70 | 0,90 | 1,00 | 1,20 | 1,30 | 0,70

Podjetje 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20

Kratkoro¢ni
koeficient | 1,10 | 1,20 | 1,20 | 1,30 | 1,00 | 1,02 | 1,20 | 0,90 | 1,00 | 1,40
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Slika 6. Placilno sposobni in placilno nesposobni
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Plaéilno nesposobni

Plaéilno sposobni Pla¢ilno nesposobni

S pomodjo izracuna kratkoro¢nega koeficienta, ki je prikazan v tabeli 6, sem prisla do
ugotovitve, da vseh 20 podjetij, ki sem jih obravnavala, lahko opredelim v 2 skupini, Ki sta
prikazani na sliki 6. Na podlagi pridobljenih rezultatov kratkoro¢ne placilne sposobnosti,
sem ugotovila, da sem spada 13 podjetij od skupno 20 podjetij, ki so placilno sposobni. V
drugi skupini so obravnavana tista podjetja, ki so pla¢ilno nesposobna, tak$nih podjetij je
7. Za 13 podjetij, katera so placilno sposobna, menim, da je glavni razlog za neporavnane
obveznosti najverjetneje placilna nedisciplina in ne njihova placilna sposobnost. Za drugo
skupino 7 podjetij ugotavljam, da ta podjetja niso bila sposobna poravnati svoje obveznosti
do dneva zapadlosti s svojimi sredstvi, ki jih imajo na razpolago. Za ta podjetja je
pomembno, da v ¢im krajSem casu najdejo najbolj ugodno moZnost financiranja in na
podlagi tega skuSajo zmanjSati svoje zamude pri placevanju zapadlih obveznosti.

4 GLAVNE UGOTOVITVE IN PREDLOGI ZA SPREMEMBE

Podjetje mora pokazati kupcu, da ceni poslovanje z njim. Kupci so tisti, ki dolo¢ajo novo
dinamiko odnosa med kupcem in ponudnikom. Podjetje se mora nenehno prilagajati in
pravocasno prepoznati, kaj je naslednji korak, ki ga bo kupec naredil. Zato danes Se vedno
velja slogan w»kupec je kralj«. Kupec je v osr¢ju poslovne strategije, zato je
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najpomembnejSe, da je kupec zadovoljen. Dober glas, ki ga Siri kupec naprej, pa je za
obravnavano podjetje najcenejsa pot do novega kupca.

V podjetju za odobritev kreditnega limita se uporablja v naprej natisnjen obrazec, Ki se ga
fizi¢no izpolni in da v odobritev direktorju. Pri tem se izgubi veliko ¢asa, ker je potrebno
obrazec natisniti in fizi¢no oddati v racunovodski oddelek, da se da v pregled in odobritev
direktorju. Zato bi podjetju predlagala, da razmisli o uvedbi elektronskega dokumenta za
odobritev kreditnega limita, kjer bi se z enim klikom poslalo na elektronski naslov
direktorja in tako bi tudi prihranili na ¢asu in papirju.

Za izterjavo v podjetju skrbijo zaposleni v ratunovodskem oddelku. Izterjava se izvaja
vsak dan za vsakega posameznega kupca. Svoje dolgove terjajo preko telefonske izterjave,
kjer usklajujejo tudi stanje na konto kartici s kupci, in pisno izterjavo, Kjer se skupaj za vse
stranke ustvarijo opomini. Opomine se natisne in poslje vsaki stranki po posti. Slabost tega
je, da se pri tem izgubi veliko Casa, ker je potrebno vse opomine kuvertirati in poslati
stranki na sedez podjetja. Menim, da bi moralo obravnavano podjetje posiljati opomine
avtomatsko iz informacijskega sistema podjetja preko elektronske poste ali faksa
neposredno strankam. Kontakte strank imajo v obravnavanem podjetju vnesene v bazi, ki
jo uporabljajo v raéunovodskem oddelku. Kontakte je potrebno tudi preverjati, ¢e so pravi,
saj veliko podjetij spremeni naslov oziroma ostale kontakte in obravnavano podjetje ni¢ ne
obvesti 0 spremembi. Tistim strankam, ki Zelijo izklju¢no poslovati samo v fizi¢ni obliki,
se opomin natisne in poslje na sedez podjetja, ki ga ima stranka. Obravnavano podjetje bi
si s tem zmanjSalo tudi stroSke s papirjem in prihranilo svoj dragoceni Cas.

V podjetju bodo morali konkretno razmisliti tudi o avtomatski blokadi kupca. Kupci, ki
prekoracijo kreditni limit in povecajo svoje zapadlosti v podjetju podrobno spremljajo
enkrat tedensko in takrat izvedejo blokado kupca posledi¢no se ustavi tudi dobava. Zato
prihaja velikokrat do velike prekoracitve limita in zapadlosti. V podjetju bodo morali resno
razmisliti o uvedbi avtomatske blokade, ker se sedaj ro¢no blokira kupce in se dogaja, da
se kakSnega kupca po nesreci tudi izpusti iz nadzora. V podjetju bi morali razmisliti tudi o
avtomatskem opozorilu, ki bi jih ze prej opozarjalo, da poslujejo z rizi¢no stranko.

V podjetju bi bilo potrebno konkretno imenovati skrbnika nad terjatvami, ki naj bo tako v
prodajnem kot racunovodskem oddelku, in ki bi skrbel za ucinkovito izvajanje kreditne
politike. Skrbnik bi preverjal boniteto kupca, skrbel za sodelovanje poslovnih funkcij in
skrbel v kolik$ni meri je katera poslovna funkcija odgovorna za izterjavo terjatev.

Potrebno je dolo¢iti program ukrepov za hitrejSe unovcevanje terjatev. Kupca bi bilo
potrebno o njegovih obveznostih obvestiti Se preden terjatev zapade v placilo. Na racunu,
ki ga prejme kupec, bi moralo biti Se opozorilo kak$ne neporavnane obveznosti do podjetja
Se ima. Tako bi podjetje sproti opominjalo kupca na svoje obveznosti.
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Menim, da bi moralo podjetje konkretno razmisliti tudi o shranjevanju podatkov. Podjetje
ima shranjene podatke v razli¢nih porocilih, ki jih spremljajo v razli¢nih oddelkih. Zato bi
bilo v podjetju potrebno razmisliti o uvedbi dograditve racunalniS$kega programa za
izterjavo, Kjer bi imeli vse informacije o kupcih in sestankih zbrane na enem mestu. To bi
ob enem izboljsalo tudi celoten pregled nad kupcem ter prihranilo veliko ¢asa z iskanjem
dolocenih podatkov.

V podjetju premalo ¢asa namenijo obisku prodajne funkcije pri kupcu, saj osebni stik zelo
pripomore k boljSemu poslovnem sodelovanju. O osebnem obisku bi bilo tako potrebno
obvestiti tudi oddelek, ki skrbi za izterjavo, in stranki javiti, katere osebe jih kontaktirajo v
primeru zapadlosti.

Podjetje mora konkretno razmisliti o razvr§€anju novega kupca v razrede oziroma tako
imenovani sistem ABC. V podjetju premalo ¢asa in pozornosti namenijo le temu. Za tak
sistem je potrebno veliko Casa za vzpostavitev in vzdrzevanje sistema. Ko podjetje
imenovani sistem realizira pri tem doseze politiko spodbujanja najboljsih kupcev k Se
ve¢jemu nakupu ter omejevanje tveganj pri kupcih s slab8imi kriteriji. Podjetje bi moralo
ob sklenitvi pogodbe o poslovnem sodelovanju dodati tudi dolo¢ilo o placilnem roku in
nadaljnjih ukrepih v primeru, ko stranka ne placuje svojih obveznosti. Menim, da bi bilo
odli¢no, ¢e bi med zaposlenimi, ki se ukvarjajo z izterjavo, stimulirali tiste, ki so uspesno
izpeljali izterjavo.

V Casu pisanja sem ugotovila, da je sodelovanje med prodajno in racunovodsko funkcijo
nekvalitetno oziroma ni dobro organizirano. Ko sprejme prodajna funkcija novega kupca, o
tem ne obvesti niti se ne posvetuje z racunovodskim oddelkom 0 primernosti stranke. A
ravno racunovodski oddelek je tisti, ki bo skrbel in izvajal izterjavo nad zapadlimi placili.
Zato bi bilo potrebno, da bi kupce iskala skupaj in bi lahko Ze vnaprej za vsakega kupca
preverila njegovo boniteto in placilne navade. Ko se prodajni referent dogovori za prodajo
doloc¢enega izdelka v neki vrednosti, in kupec potrdi ponudbo, pride velikokrat do
zaustavitve ravno v ra¢unovodskem oddelku, ker ima kupec preve¢ zapadlosti ali pa je
prekoracil kreditni limit. V tem primeru prihaja do sporov in slabe volje med kupcem,
prodajnim referentom in racunovodskim oddelkom. V tem primeru bi moral prodajni
referent najprej preveriti v raGunovodskem oddelku do kaksSnega zneska lahko stranka
opravi nakup blaga in Sele nato javiti stranki kako naprej. Pri vsakem kupcu na njegovi
konto kartici je zavihek z opombami, kjer je zabelezeno kaj se s posameznim kupcem
dogaja, tudi na to bi moral biti prodajni referent pozoren. Splosno je znano, da je
sodelovanje med racunovodskim in prodajnim oddelkom zelo pomembno za uspes$no
prodajo, ki se zakljuéi Sele z placilom terjatev. Menim, da bi v podjetju morali tekoce
spremljanje kupcev opravljati tako v ra¢unovodskem kot v prodajnem oddelku in drug
drugega opozarjati na moznost spremembe placilne sposobnosti kupca in s tem tudi na
potrebo po ponovnem preverjanju kreditnega limita. Izmenjevati bi si morala informacije v
zvezi s trgom, opozarjati na ugotovitve, ki jih srecata pri vsakodnevnem delu s kupci, se
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dogovarjati o nadaljnjih akcijah glede zapadlosti, iskati reSitve neusklajenih terjatev,
skrbeti za sprotno reSevanje zaraCunanih zamudnih obresti, razpravljati o ustreznosti
zavarovanja terjatev ter preverjati pogodbe. Prodajni oddelek, ki spremlja kupca na podlagi
njegovih narocCil, pripravljenosti za nadaljnjo sodelovanje ter drugih nefinan¢nih
informacij, ki jih pridobi od kupca. Tako mora prodajni oddelek pridobljene informacije od
kupca posredovati v ratunovodski oddelek, ker je lahko vsaka, tudi nefinan¢na informacija
opozorilo za poslabSanje placilne sposobnosti kupca npr. obcuten padec narocil v kratkem

obdobju.

Za uspesno izvedbo omenjenih zgornjih sprememb v proucevanem podjetju so potrebne
dodatne organizacijske spremembe. V okviru podjetja bi bilo posebej potrebno ustanoviti
kreditni oddelek in dolo¢iti konkretno doloc¢ene osebe, v katerem bi se izvajale aktivnosti
oblikovanja in prilagajanja kreditne politike, uveljavljanja v praksi ter nadzor nad samim
izvajanjem. Analize terjatev bi Se naprej izvajal racunovodski oddelek oziroma bi
predlagala, da bi se preoblikoval v finan¢éni oddelek. O njih bi obvescal tudi kreditni
oddelek. Spremembe bi mocno vplivale na potek poslovanja, zato jih je mogoce izvesti le
ob popolni podpori vodstvenega in prodajnega kadra.

SKLEP

Trenutne gospodarske razmere niso roznate, gledano tako na svetovni ravni kot za
Slovenijo. Potrebno je nenehno spremljanje trenutnih trznih informacij in prilagajanje, saj
brez tega ne bi bilo mogoc¢e poslovati, ali pa bi pahnilo podjetje v propad. Danes se
razmere na trgu zelo hitro spreminjajo, kar pomeni da se mora podjetje zelo hitro odzivati.
Podjetje mora imeti jasno zastavljeno politiko poslovanja, da bo lahko poslovalo na trgu
tako danes kot v prihodnje. Zadovoljen kupec je danes tudi eden iz med pomembnejsih
dejavnikov. Danes ni dovolj, da je izdelek kvaliteten, zato se je potrebno osredotociti na
kupca. Podjetje mora prisluhniti kup¢evim zeljam, saj je kupec danes izbir¢en in obcutljiv.
Kupec je eden klju¢nih dejavnikov pri razvoju strategije ravnanja odnosov s strankami.
Zadovoljen kupec za podjetje pomeni klju¢ do uspeha, ravno tako pa lahko predstavlja za
podjetje nevarnost in pripelje podjetje do propada, ¢e je kupec nezadovoljen. Podjetje se
sreCuje tudi s tezavo placilne nediscipline, tako kot veliko drugih podjetij. VV magistrski
nalogi sem prisla tudi do rezultatov, ki sem jih izraunala s kratkoro¢nim koeficientom
placilne sposobnosti, kjer sem skuSala ugotoviti, ali S0 kupci pla¢ilno sposobni ali ne. Tako
sem kupce razdelila v dve skupini: v tisto kategorijo, kjer so kupci placilno sposobni, in
kupce, kjer so kupci placilno nesposobni. Ker kupci svojih obveznosti ne poravnajo
pravocasno, se podjetje srecuje s problemom neplacevanja. Podjetje mora sproti opominjati
stranke, ki po dnevu zapadlosti Se vedno niso poravnali svojih obveznosti. Kupce obvesca
skozi razline nacine opominjanja. Pisni opomin je eden iz med nacinov, katerega se
posluzuje tudi podjetje. V primeru, da po pisnem opominu Se vedno ni placila, je potrebno
stranko poklicati in ugotoviti, zakaj obveznost e vedno ni poravnana. Kupci iz razli¢nih
nacinov ne poravnajo svojih obveznosti, kar predstavlja problem podjetja. To pomeni, da
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mora podjetje nujno spremljati zapadlosti kupca, izvajati stop listo kupca in hkrati redno
terjati dolgove. Podjetje mora neplacevanje zmanjsati z razli¢nimi ukrepi, ki so bili skozi
magistrsko nalogo predstavljeni. Vedeti mora, da je potrebno najprej kupca preveriti,
preden se odloci zanj.

V magistrski nalogi sem prisla do ugotovitev, da je nujno potrebno spremljati vsakega
kupca sproti, preverjati viSino kreditnih limitov, boniteto kupca, zapadlost, imeti tesno
sodelovanje med ra¢unovodskim in prodajnim oddelkom ter imeti dober informacijski
sistem, ki skrbi za azurne podatke, ki jih podjetje potrebuje v vsakem trenutku, ¢e Zeli
imeti ¢im boljSe poslovne rezultate.
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