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UvoD

V Casu nepredvidljivega, turbulentnega in spreminjajo¢ega se okolja se podjetja, bodisi
velika ali mala, ne glede na dejavnost ali storitev, ki jo izvajajo, soo¢ajo z mnogimi izzivi
in vpraSanji na podro¢ju managementa. Podjetja se morajo zdaj hitreje, kot Se nikoli,
prilagajati hitremu ritmu razvoja tehnologije ter spremembam v gospodarstvu, prav tako pa
morajo slediti tudi novim trendom. Le tako bodo namre¢ ostala relevantna in ohranila
konkuren¢no prednost. Funkciji planiranja in vodenja sta v taksnih casih klju¢ni za rast,
razvoj ter uspesno poslovanje podjetja.

Namen naloge je seznanjenje s teoreti¢ni vidiki managementa in jih analizirati konkretno
na primeru podjeja Speculo, kozmeti¢ne storitve, d.0.0. oziroma delovanja kozmeti¢nega
salona Speculo Beauty Studio. To podjetje sem izbrala, saj je polovi¢na lastnica podjetja
moja mama in sem v podjetju Ze delala preko Studentskega servisa, tako da sem seznanjena
z dolo¢enimi praksami, ki tam potekajo Ze od samega zacetka poslovanja. Kozmeti¢nemu
salonu bi rada predstavila ugotovitve teoreti¢nih praks znotraj podjetja, ter na podlagi le-
teh oblikovala predloge za izbolj$avo poslovanja.

Sprva se bom seznanila s teorijo managementa, opredelitvijo, hierarhi¢énimi ravnmi in
osnovnimi funkcijami. Podrobneje bom preucila funkcijo planiranja, ter predstavila
planiranje, cilje, vizijo in poslanstvo v okviru podjetja Speculo d.0.0. Za boljse
razumevanje managementa v podjetju se bom seznanila tudi s strateSkim managementom
in SWOT analizo, ki jo bom ustvarila za podjetje ter tako podala konkretne predloge,
resitve ter izboljSave v kozmeti¢nem salonu. Spoznala bom funkcijo vodenja, v okviru
katere bom raziskala teorijo razvoja vodje in vodenja majhnega podjetja, ter naredila
»Beyond Leadership« intervju z lastnico podjetja Tanjo Kokovnik. Raziskala bom
strategijo graditve strateSkega sporoCila trzenjske znamke in jo s pomocjo intervjuja
»Beyond Leadership« sestavila za podjetje Speculo, kozmeticne storitve, d.o.o.

Se posebej pa me zanima trajnostni management, seznanila se bom s trajnostnim
vodenjem, prav tako pa se bom raziskala, kaksni so trendi okoljske odgovornosti in
trajnosti v kozmeti¢ni industriji. Seznanila se bom s pomenom druzbene inovacije ter tako
predlagala nacine reSevanja problema trajnosti s pomocjo identifikacije deleznikov v
kozmeti¢nem salonu Speculo Beauty Studio.



1 TEORETICNI VIDIK MANAGEMENTA

11 MANAGEMENT

1.1.1  Opredelitev managementa

Pojem »management« je izraz, ki izhaja iz Sestnajstega stoletja, Shakespearove dobe in
ima latinske, italijanske ter francoske korenine. V latin§¢ini »manus« pomeni roko in mo¢,
v italijans¢ini »manegerie« pomeni management (lastnine in poslov), podoben pomen pa
ima tudi beseda »manegerier«, ki je francoskega izvora. Management je prvotno imel
veliko S$irsi in sploSen pomen, kot je ravnanje oziroma ¢uvanje zivali, vzdrzevanje hlevov,
medtem ko se je v modernem smislu prvi¢ pojavil v Oxfordovem angleSkem slovarju leta
1670, in sicer kot pomen poslovodenja ter ravnanja poslov (Dimovski, Penger & Znidarsic,
2005, str. 3).

Management, ki ga poznamo danes, ali tudi ravnanje je smiselno usklajevanje
medsebojnega (tehni¢nega) dela. Gre za zahtevni proces, ki se odvija v podjetjih z
namenom ustvarjanja neke celote s pomocjo usmerjanja vseh zaposlenih in virov proti
skupnim ciljem. Managementu pravimo tudi delegiranje, kadar usmerjanje zaposlenih in
opravljanje nalog zahteva prenos avtoritete, odgovornosti in dolZnosti na podrejene.
Vsakdan managerja pa vkljuCuje predvsem sprejemanje odlocitev, zato je management
mozno razumeti tudi kot odloCanje. Managerji pa seveda niso edini v podjetju, ki
sprejemajo odlocitve, poleg le-teh jih sprejemajo razni specialisti, ter pravzaprav vsi ljudje,
razlika je samo v tem, da so managerske odlocitve zaradi vpletenosti z uspehom in
poslovanjem podjetja, pogosto bolj vidne (Cater, 2011, str. 1-2).

Ko govorimo o managementu, govorimo tudi o dveh pomembnih pojmih pri poslovanju
podjetja, ki sta uspesnost in u¢inkovitost. Ce je podjetje uspesno, pomeni da na neki ravni
dosega zastavljene cilje. Torej visoka stopnja doseganja ciljev pomeni visoko stopnjo
uspesnosti. Cilji podjetja so odvisni od druzbenoekonomskega sistema in so najveckrat
opredeljeni kot kazalniki dobiCkonosnost kapitala (angl. Return on equity - ROE),
dobickonosnost sredstev (angl. Return on Assets - ROA) ali donosnost investicij (angl.
Return on investment - ROI). U¢inkovitost pa je tehni¢ni pojem, ki pomeni le razmerje
med prvinami, ki so potrebne za dolo€en ucinek in uéinkom samim. Pojma sta med seboj
povezana, vendar pa ni vedno nujno, da vec¢ja ucinkovitost vodi v ve¢jo uspesnost. V
grobem, ¢e smo uspesni, pomeni, da delamo prave stvari, ¢e pa smo ucinkoviti, pa pomeni,
da delamo stvari na pravi nacin (Cater, 2011, str. 5).

Velik del managementa pa ne predstavlja samo »tehni¢ni del« odlocanja in usklajevanja.
Gre za individualni proces dela, ki poteka med ¢lovekom in naravo. Procesi, kot so
planiranje, izvedba in kontrola namre¢ potekajo tako kot v podjetjih, tudi v druZinah in



drugih skupinah kot neformalni organizacijski procesi. Pri tem je pomembno tudi
prilagajanje, povezanost in soodvisnost pri delu (Kova¢ & Rozman, 2012, str. 52-53).

1.1.2 Hierarhi¢ne ravni managementa

Managerji svoje delo opravljajo na razlicnih hierarhi¢nih ravneh. Poznamo vrhnji
management, srednji management, nizji management in izvedbo.

Raven vrhnjega managementa, ki skrbi za celotno podjetje/organizacijo, sestavljajo
managerji, katerih organizacija Zeli s pomocjo strateskega plana doseci strateske cilje za
daljSe obdobje. Preprosto s pomocjo korakov in sredstev, ki pripomorejo k uresni¢evanju
dolgoro¢nih ciljev organizacije, usklajujejo projekte in procese, da lahko organizacija
deluje kot celota. Med seboj usklajujejo poslovne funkcije, kot so nabavna, kadrovska,

ey

predsednik, izvr$ni direktor, ¢lan uprave itd. (Dimovski in drugi, 2014, str. 31).

Srednji management je raven poslovnih enot (ki niso pravne osebe) in poslovnih funkcij,
pri katerih managerji usklajujejo poslovne funkcije v okviru poslovnih enot, v katerih se
nahajajo, ter samo delo v okviru poslovnih funkcij. Tukaj so managerji tudi soodgovorni za
uresnievanje strategij, ki jih uresnicuje s pomocjo takticnih planov, ki pomagajo pri
izvedbi takti¢nih ciljev vecjih oddelkov ter funkcij. Srednji managerji torej usklajujejo
poslovne enote le v taktinem in operativnem smislu, so kratkoro¢no samostojni,
dolgoro¢no pa se podrejajo usklajevanju celotnega podjetja. Srednji managerji imajo po
navadi nazive, kot so direktor nabave, direktor proizvodnje, prodaje, razvoja, vodje
splosnih oddelkov, ratunovodstva itd. (Kova¢ & Rozman, 2012, str. 32).

Nizji management pa se ukvarja z manjSimi oddelki, ekipami skupinami, izmenami in
posamezniki, zato potrebuje specificne rezultate, kar organizacija doseze s kratkoro¢nimi
plani. Ti usklajujejo neposredno izvedbo, podpirajo in so samostojni na podro¢ju takti¢nih
planov oziroma zelo kratkoro¢nih operativnih planov. Nizji managerji so pogosto
delovodje, izmenovodje, skupinovodje itd. Nizji managerji se lahko ukvarjajo z izvedbo
ves Cas, pa jih vendar le Stejemo pod managerje v primeru, da imajo pod sabo Se razne
izvajalce, ki so podrejeni in katerih delo usklajujejo (Cater, 2011, str. 7).

Mnogi pa kot raven managementa Stejejo tudi izvedbo oziroma izvajalce, katerih je v
podjetju zaposlenih najve¢. Vsi managerji ne opravljajo le managerskega dela, kot je
usklajevanje in odlocanje, vendar tudi izvedbeno delo, ki velja vedno bolj proti niZji ravni
managementa. [zvajalci svojega dela in zadolZitev ne morejo prenesti na koga drugega ter
zaradi tehni¢ne delitve dela izvajajo nek delcek skupne naloge (Kova¢ & Rozman, 2012,
str. 33).



1.1.3  Osnovne funkcije managementa

Management je opredeljen kot proces zagotavljanja smotrnosti, ki ga sestavljajo oziroma
opredeljujejo Stiri osnovne funkcije, ki so planiranje, organiziranje, vodenje in kontrola, s
pomocjo katerih organizacija na uspesen in ucinkovit nacin dosega cilje.

Planiranje je ena glavnih funkcij managementa in se ukvarja z dolo¢anjem ciljev in planov,
ter s tem, kako bi le-te dosegli. Zato odloca, katere naloge je treba uresniéiti, definira vire
in resurse, ki bi neko organizacijo ali podjetje pripeljalo do uresnicenja zastavljenih ciljev
in planov (Dimovski in drugi, 2014, str. 14).

Funkcija organiziranja navadno sledi planiranju in vkljucuje ciljno urejanje, razvijanje
resursov organizacije, dodeljevanje zadolzitev, ustvarjanje medsebojnih organizacijskih
razmerij, zamiSljanje delovnih nalog za doseganje planiranja. Cilj organiziranja so
koordinirani napori oziroma klju¢na koncepta oblika in vsebina, ki se oblikujeta s pomo¢jo
strukture nalog in odnosov med pristojnimi. Obsega pa tudi zdruZevanje delovnih mesti v
oddelke, prav tako pa tudi dodeljevanje virov posameznim enotam organizacije oziroma v
splosnem pomeni dodeljevanje oblike izbrani vsebini.

Vodenje pomeni sposobnost managerjev, da vplivajo na delovanje in vedenje zaposlenih,
prav tako pa tudi usmerjanje v delovanje, ki omogoc¢i doseganje zastavljenih ciljev
podjetja. Funkcija vodenja zajema ustvarjanje skupne organizacijske kulture in vrednot,
medsebojno komuniciranje zaposlenih ter vnasanje volje zaposlenim, da bi le-ti ¢im bolje
zasedali dosezke. Gre torej za nadaljevanje organizacijskih aktivnosti kar lahko razumemo
tudi kot motiviranje, kadrovanje in komuniciranje, kar v praksi ni lahko, saj je za vodenje
potrebno veliko znan;.

Kontrola ali kontroliranje je funkcija, ki je v procesni hierarhiji obravnavana kot zadnja
funkcija, ter zajema sprotno spremljanje izvedb v podjetju, nadziranje aktivnosti
zaposlenih, preverjanje, ugotavljanje napak oziroma odstopanj med planiranim in
izvedenim, vzrokov sprememb, ter samo korekcijo oziroma ukrepanje. V procesu
kontroliranja pa poznamo tudi vec¢ razli¢nih vrst kontrole, kot so tehni¢na, vmesna, konc¢na,
finan¢na, kontrola uresnicevanja, zunanja in notranja kontrola itd. (Dimovski, Penger &
Znidarsi¢, 2005, str. 5-6).

Funkcije managementa pa v praksi ne veljajo po vrsti oziroma strogo zaporedne kot del
procesa managementa, saj se med seboj povezujejo, prepletajo in niso vedno enako
poudarjene na vseh ravneh odloganja v podjetju (Cater, 2011, str. 9-10)



1.2 TRAJIJNOSTNI MANAGEMENT

1.2.1 Analizain predvidevanje okolja

Velik del planiranja vkljuuje preventivo, predhodno odkrivanje in preprecevanje
morebitnih problemov. Temu pravimo tudi proaktivno planiranje, saj se ne ugotavljajo
problemi podjetja, vendar gre za iskanje nevarnosti in moznosti v okolju, ter izogibanje
oziroma izkoris¢anje le-teh. Predvidevanje zato igra pomembno vlogo pri kakrSnemukoli
optimiziranju poslovanja podjetja ali organizacije. Razlika med planiranjem in
predvidevanjem je torej v tem, da planiranje ponudi dolocene resitve, da ne bi prislo do
nevarnosti, medtem ko predvidevanje predhodno opozarja na nevarnosti (ali moznosti). Ko
oba nacina nacrtovanja zdruZimo, pa govorimo o interaktivnem planiranju (Kova¢ &
Rozman, 2011, str. 157-160).

V SirSe okolje podjetja, pa se vedno bolj vkljucuje in poudarja naravno okolje. Podjetja
namre¢ igrajo veliko vlogo pri ¢rpanju naravnih snovi iz okolja, Skodljivih odpadkih,
izpustih in na splo$no pri onesnazevanju okolja. Vsa podjetja vplivajo na okolje oziroma
ga na nek nacin skuSajo spremeniti, zadnja leta pa druzba na podjetja pritiska vedno
mocneje. Poziva jih, da naj Skodo, ki so jo povzro€ili naravnemu okolju ¢im bolj umilijo,
zaustavijo in tudi podpirajo ¢im ve¢ trajnostnih projektov za skrb in ohranitev okolja
(Kova¢ & Rozman, 2011, str. 98).

1.2.2 Opredelitev trajnostnega managementa

Okoljski management postaja za podjetja vse pomembnejsi. Pri tem ni potrebno le samo
ravnanje z okoljem, temve¢ tudi ¢loveska interakcija z njim. Management okolja se
osredotoca na razli¢na orodja, metode, postopke in procese v okviru odloCanja, saj so za
vecino okoljskih izboljSav potrebni razni ekonomski kompromisi. Dolocitev okoljskih
ciljev pa je v prvi vrsti na druzbi, ki jo predstavljajo vladni in regulativni organi. Podjetja
pa, ko gre za okoljske skrbi, skrbijo predvsem za skladnost, torej delajo tisto, kar od njih
druzba zahteva, nekatera podjetja pa skladnost vladnih standardov tudi prostovoljno
presegajo. V podjetjih je za vodstveno vlogo, ki se ti¢e skrbi za okolje, zadolzen glavni
manager za trajnostni razvoj (angl. chief sustainabillity officer - CSO), na srednji ravneh
managementa pa pogosto najdemo tudi okoljskega managerja, ki nadzoruje izvajanje
okoljskih politik, razvija nacrte za uporabo opreme za zmanjSevanje onesnazevanja in je
odgovoren za spremljanje okoljske uspeSnosti podjetja. Okoljski management lahko
konkretno zajema delo med managerji okolja in podjetniki (obicajno s podrocja
kemijskega inZenirstva ali gradbeniStva), ki so odgovorni za naprave za nadzor
onesnazevanja vode in zraka v podjetju, lahko nadzirajo recikliranje, odstranjevanje
odpadkov ali tudi tozbe za javno zdravje. Gre torej za sistem funkcij, ki so uporablja se za
razvoj, spremljanje in izvajanje okoljske strategije podjetja (Antweiler, 2014, str. 1-2).



Trajnost pa je pojem, ki je dandanes v druzbi Ze Siroko sprejet. Veliko podjetij se zavzema
za trajnostni razvoj, saj se zavedajo pomena uravnotezenja druzbe s potrebo po ohranjanju
naravnega okolja. Temelj trajnostnega sistema je trajnostni trikotnik, ki ga sestavljajo
planet, ljudje in dobiek oziroma ekoloski, druzbeno-kulturni ter ekonomski vidik
(Antweiler, 2014, str. 4).

1.2.3 Udejanjanje trajnostnega vodenja v podjetju

V prvi vrsti je pomembna uskladitev osebnih in poslovnih vrednot. V poslovnem svetu,
kjer prevladuje racionalno izraCunavanje koristi iz strani zaposlenih, se zgodi, da zaradi
zelje po ugajanju svojim nadrejenim, zaposleni podpirajo vedenje, ki je v nasprotju z
njihovimi vrednotami. Pomembno je tudi opredeljevanje dolgoro¢nega namena podjetja in
opis trajnosti iz ekonomskega vidika, tako da zaposleni vidijo, da trajnost ne pomeni samo,
da »delamo dobro« ter da trajnostno poslovanja ni vedno enostavno. Trajnost vkljucuje vse
vidike podjetja, od porabe energije pa do nabave. Da bi med zaposlenimi okrepili
prepricanje in odnos do sposobnosti, je pomembno vlaganje v izobrazevanje zaposlenih,
ter tako ustvariti trajnostno znanje in kompetence. Vsak vodja naj bo tudi »trajnostni
prvak«, mocan vodja, Ki verjame v trajnost podjetja in trajnostno vedenje zaposlenih. Ta
mora ustvariti trajnostne prakse z zaposlenimi s pomoc¢jo pobude Ze na primer tako, da
jasno pove, da so sredstva za trajnostne projekte na voljo ter da se lahko takoj uporabijo,
ko zaposleni razvijejo dobro idejo. Zelo pomembna pa je tudi zdrava konkurenca, saj
spodbuja ustvarjalnost, spretnost, zaupanje ¢lanom skupin ter skupno resevanje problemov,
kar so vescine potrebne za inovacije na podrocju trajnosti. Le tako bo trajnost vidna znotraj
in zunaj podjetja, kar bo lahko vplivalo na spreminjanje preprican;j ter staliS¢ druzbe. Poleg
zunanje angaziranosti pa je klju¢na sestavina prehoda na trajnostno poslovanje tudi
izgradnja verodostojnosti in legitimnosti ter posledicno ponosa z zaposlenimi. S pomocjo
sodelovanja z drugimi podjetji se spodbuja obcutek enotnosti med zaposlenimi, saj tako
spoznajo, da pri doseganju trajnosti ne gre le zanje ali njithovo podjetje, temve¢ za
druZbeno vprasanje z globalnimi posledicami, kar jih navdihuje. Vsak ¢lovek Zeli, da ima
njegovo delovno Zivljenje vi§ji namen, ki presega opravljanje dela in zasluzek, zato bo
ponosna, angazirana in produktivna delovna sila prispevala k pozitivnim spremembam
skupnosti po vsem svetu (Bhattacharya & Polman, 2016, str. 34-39).

1.2.4  Trajnostni razvoj v kozmeti¢ni industriji

Napredek druzbe, razvoj globalnih megatrendov in tehnologije, ¢loveskih praks in sam
Zivljenjski slog posameznikov je Zemlji povzrocilo $kodljive stranske uéinke. Ljudje se
vedno bolj zavedajo problema globalnega segrevanja, podnebnih sprememb, porabe vode,
in energije. Priznavajo si ustvarjeno Skodo, prav tako pa je mnogim v interesu, da jo
razveljavijo, za CistejSo in varnejSo prihodnost (Danley, 2012, str. 4).



Beseda »trajnost« se je v zadnjih letih uveljavila v vseh vrstah industrije in kozmeti¢na
industrija ni nobena izjema. Trajnost presega okoljska vprasanja in se integrira na tri
glavna podro¢ja, druzbeno, gospodarsko in okoljsko. Kozmeti¢na industrija in raziskovalna
skupnost poskusata sprejeti ta koncept in premik k trajnostni proizvodnji na vseh ravneh,
poleg tega pa je tudi ta tema pritegnila pozornost potroSnikov ter Stevilnih organizacij
(Bom, Marto & Ribeiro, 2020, str. 1).

Dandanes sta podjetjem vedno bolj v interesu okoljska odgovornost in trajnost njihovih
izdelkov, praks ter storitev, kar postaja tudi pomemben del njihovih razvojnih strategij.
Strategije, ki temeljijo na trajnosti in okoljski odgovornosti pa so v zadnjih desetih letih
vedno bolj prisotne tudi v kozmeti¢ni industriji. Kozmeti¢ni izdelki so v laboratorijih
formulirani vse bolj pozorno, da so le-ti sestavljeni z vedno ve¢ naravnih in organskih
sestavin. Pozornost kozmeticnih podjetij pa je tudi na bolj trajnostnem pakiranju in
zagotavljanje zivalim prijazno kozmetiko — kozmetiko, ki ni testirana na Zivalih, za katero
se odlo¢a vedno ve¢ potrosnikov (Girotto, 2012, str. 10-11).

Kozmeti¢na industrija je prav tako zacela poudarjati uporabo pravila zmanjSanja, ponovne
uporabe in recikliranja, ter stebre trajnostnega razvoja, saj so le-ti del proizvodne verige
njihovih izdelkov. S pomocjo socialnega, okoljskega in ekonomskega razvoja vlagajo v
pozorne prakse, ki jim zagotavljajo nabavo primernih surovin. Posledi¢no pa s tem
pozitivno vplivajo na izboljSanje postene trgovine. Vlaganje Vv trajnostne projekte, storitve
in izdelke, v naravne izdelke s trajnostno biorazgradljivo embalaZo, uporabljanje
alternativnih obnovljivih virov energije in manj$anje oglji¢nega odtisa prinasa kozmeti¢ni
industriji in podjetjem veliko inovacij, prav tako pa tudi napredek v poslovanju. Primer
dveh uspe$nih, zelo priljubljenih in svetovno znanih kozmeti¢nih hi§, ki s svojimi
kozmeti¢nimi izdelki podpirata trajnost okolja, poSteno trgovino ter se borita proti
testiranju na zivalih, sta Lush in The Body Shop, ki jih imamo tudi v Sloveniji (Girotto,
2012, str. 10-12).

Potro3niki se vedno bolj zanimajo in odlo€ajo za naravne izdelke, izdelke brez sinteti¢nih
barvih, nepotrebnih kemijskih sestavin, za katere menijo, da so neZnejsi, u¢inkovitejsi in
varnej§i. Se posebej popularna je postala veganska kozmetika, torej kozmetika, ki ni
testirana na zivalih in ne vsebuje zivalskih produktov v sestavinah. Potro$niki i§¢ejo vedno
bolj naravne in ekoloske izdelke ter so za njih pripravljeni placati ve¢. Zavedajo se
pomembnosti druzbene in okoljske odgovornosti in cenijo podjetja, ki nudijo izdelke s
trajnostno embalazo, bodisi biorazgradljivo, povratno, reciklirajoco ali tak§no, narejeno s
¢im manj materialov (Chorili, Corréa & Fonseca-Santos, 2015).

Trud kozmetiénih podjetij se torej vedno bolj kaze pri njihovih proizvodih in izdelkih, ki
so oblikovani racionalno (embalaza, ki omogo¢i ponovno uporabo ali recikliranje, na
primer iz materialov, kot so steklo, aluminij, papir, karton), tako da povzro¢ajo ¢im manj
Skode okolju. Ljudje porabljajo naravne vire hitreje, kot jih narava sama lahko obnavlja.
Okolju prijazni ali tudi zeleni izdelki bodo s€asoma morali nadomestiti vse okolju ne-



prijazne izdelke v trgovinah, prav tako pa morajo postati tudi bolj dostopni, kakovostni in
Se posebej cenovno ugodni. Okoljsko odgovorne in trajnostne prakse pa bodo poleg
pozitivnega vpliva na okolje, ljudi in Zzivali, vplivale tudi na razvoj podjetij in jim
zagotovile uspesnost ter konkuren¢no prednost (Chorili, Corréa & Fonseca-Santos, 2015).

1.3 DRUZBENA INOVACIJA V PODJETJU

1.3.1 Opredelitev druzbene inovacije

Druzbena inovacija je kot raziskovalno podro¢je v zadnjih 20 letih vzbudila mnogo
zanimanj, Se posebej pri znanstvenikih saj se je kot podroc¢je oblikovalo in spremenilo v
samostojno nastajajoce akademsko podrocje raziskav. Koncept druzbene inovacije je sicer
postal priljubljen Ze v osemdesetih letih kot pojav, ki je ustvarjal novo druzbeno vedenje z
ucéinkovito uporabo druzbene energije. Druzbena inovacija je pomembna, ali celo nujna za
vsako podjetje ali organizacijo, saj vodi k razmiSljanju kot sistematicnem procesu.
Druzbena inovacija pomeni tudi osredotocanje, spodbujanje in usmerjanje druzbenih
sprememb, obravnava pa se tudi kot nacin za odzivanje na nove svetovne izzive (vklju¢no
z okoljem) v okviru nove integrirane druzbeno-ekonomske paradigme. Poudarek ni na
kvantitativnem, temve¢ na kvalitativnem, sistemskem in procesnem povecanju inovacij v
druzbi. Druzbene inovacije nastanejo v participativnem procesu, saj tecejo skozi vec-
mrezni odnos med SirSim spektrom akterjev, torej vkljuéno s posamezniki, javnimi in
zasebnimi organizacijami in vsem ostalim, ki jih zanima izvajanje novih idej za
spodbujanje in reSevanje dolo¢enih druZzbenih problemov (Mele, Pels, Russo-Spena &
Tregua, 2020, str. 10-12).

1.3.2  Odpiranje prostora za inovacije

.....

politi€nega kapitala. OmreZja so mocan vir, ki lahko zavira ali pa moc¢no spodbuja
podjetnistvo. Vodje skupnosti lahko odprejo prostor za preboj civilnih dosezkov s pomocjo
spodbujanjem inovativnosti, zagotavljanjem informacij, sponzoriranjem dogodkov, ki
ustvarjajo priloZznosti za druzbena odkritja ter zas¢ito in podporo za tiste, katerih
prizadevanja (uspesna ali ne) izzivajo obstojecCe stanje, zlasti v zvezi z druzbenimi ali
politicnimi vprasanji (Burke, Georges & Goldsmith, 2010, str. 73-74).

Spremembe pridejo Sele, ko javnost, torej bodisi kot stranke, davkoplacevalci ali ¢lani
skupnosti, pricakujejo boljSe rezultate in tudi delujejo po teh pricakovanjih. Negativna
znacilnost tipi¢nega sistema produkcije socialnih storitev je nezmozZnost rasti inovativnosti
zaradi tega, ker navadno ni veliko ljudi, ki bi si spremembo dejansko Zelelo ali pa sploh
pricakovalo.



Pri takSnih storitvah ni nobene »moci« s strani trga, ki bi silila v menjavo zastarelih
izdelkov, praks, sistemov in storitev z novimi. Veéina podjetij je Ze ustanovljena z nekim
dokon¢nim namenom oziroma idejo, zato je najboljSi nacin, da je za ponudnike javnih
storitev pomembno, da se odzovejo na potrebe svojih strank tako, da jim dajo v roke vire in
jim omogocijo, da sami izbirajo.

Mnogi se spraSujejo in dvomijo v to kako bi sploh prislo do dolo¢enih Zzelj in javnega
povpraSevanja, vendar moramo vedeti, da vseeno obstaja dobro angaZzirana, zanesljiva,
informirana in zainteresirana javnost. Podatki in raziskave pomagajo pri zbiranju javne
podpore za spremembe, prav tako pa tudi izkoriS¢anje socialnih medijev za spremembe.
Druzbeni mediji namre¢ ves ¢as ustvarjajo priloZnosti za ustvarjalno konstruiranje nekega
novega modela, v katerem bi lahko sodelovala druzba (Burke, Georges & Goldsmith,
2010, str. 138-139).

Neprestano izboljSevanje in inovacije zahtevata odprto okolje in povpraSevanje po tem,
vendar se mnogo obstojeCih organizacij spremembam upira, ter pogosto podreja
razdrobljene interese posameznikov. Zato tako kot morajo drzavljani pri¢akovati ve¢ od
sistemov druzbene proizvodnje, morajo ti sistemi ve¢ pri¢akovati tudi od drzavljanov.
Zaupanje drzavljanov prav tako omogoca prelomne rezultate, Se posebej ko ponudniki
storitev radikalno dvignejo svoja pri¢akovanja o tem, kaj lahko dosezejo njihove stranke,
ali ko jim pomagajo, delo pogojujejo s pomembnimi vrednotami kot so delo, druzina, skrb
za okolje, skupnost in vera (Burke, Georges & Goldsmith, 2010, str. 166).

Inovacije so velikega pomena za trajnostni razvoj podjetij zaradi njihovega prispevka k
donosnosti dolgoro¢ne kontinuitete podjetja. Zaradi konkurence in drugih grozenj v
gospodarstvu , se podjetja odlo¢ajo za trajnostne inovacije in postavljajo razvoj trajnostnih
izdelkov na prvo mesto (Tang, Pan, Zhang & Xin, 2020, str. 1).

14 FUNKCIJA PLANIRANJA

1.4.1  Zgodovina planiranja

Belak (2000, str. 19) pravi, da je planiranje dejavnost, ki ¢loveka redno spremlja Ze od
samih zacetkov. Ljudi je v planiranje »prisilila« sama skrb za prihodnost, tako zase kot za
bliznje. Skozi zgodovino je planiranje torej pomenilo reSevanje morebitnih problemov, ki
so se pojavili, prav tako pa tudi preventivno preprecevanje le-teh za boljSo prihodnost.
Pomen besede »planiranje« lahko zasledimo Ze v starih latinskih zapisih, kjer le-ta pomeni
ravnanje, navadno ravnanje zemljis¢a. Stiri stoletja nazaj je planiranje opisal tudi $panski
jezuit Gracian, kot pomembnost razmisljanja o tem, kaj se lahko zgodi danes, jutri in v
prihodnosti, ter da se ni¢ ne zgodi slucajno, zato mora biti ¢lovek pripravljen na
nepri¢akovane dogodke, tako da ga ne presenetijo (Cater, 2011).



Planiranje je s pomocjo razvoja poslovnih in podjetniSkih ved ter mikroekonomije kmalu
postalo zelo razSirjen pojem na podro¢ju gospodarstva. Tako se je kaj kmalu razvilo
planiranje namenjeno za podjetja po angleSko imenovano »Business planning« in po
nems$ko imenovano »Unternehmensplanung in Betriebliche Planung«, prav tako pa smo
tudi Slovenci spoznali podjetniSko planiranje ter planiranje v podjetju (Belak, 2000).

1.4.2  Opredelitev in proces planiranja

Proces planiranja pomeni dejanje doloCanja ciljev in doloCanja sredstev za njihovo
uresnicevanje oziroma izvedbo. Plan je pravzaprav nacrt, ki doloca dodelitev virov,
razporeditev, urnik in druga dejanja, ki potrebna za doseganje ciljev. Planiranje pomaga
managerjem, da ne razmisljajo samo o vsakodnevnih dejavnosti, vendar tudi o prihodnosti
(Benson, Daft & Henry, 2020, str. 208).

Smisel uporabe planiranja je zavestno spremljanje, zamisljanje in nacrtovanje prihodnosti
poslovanja podjetja, ciljev, poti, ljudi in sredstev, danes Se posebej na podroc¢ju
gospodarstva. Gre za usklajevanje delov poslovanja, kot so poslovne funkcije in poslovne
enote, ter odlo¢anje v sedanjosti, ki povzro¢i neke posledice v prihodnosti. Bistveno je
torej zamisljanje poslovanja podjetja ter razmisljanje o tem, kako bomo pozitivno vplivali
na prihodnost in dosegli Zelene rezultate ter cilje. Planiranje nam omogoca vecjo
verjetnost, da v podjetju poteka vse tako, kot smo si zamislili, kar bo smotrno vodilo do
doseganja ciljev poslovanja podjetja (Kova¢ & Rozman, 2012, str. 124-127).

Proces planiranja se za¢ne, ko managerji razvijejo celoten nacrt z jasnim definiranjem
misije in strateskih ciljev ravni podjetja. Nato nacrt prevedejo v akcijo, ki vkljucuje
dolocitev takti¢nih ciljev in nalrtov, razvoj strateSkega nacrta za uskladitev ciljev,
oblikovanje nacrtov ukrepov ob nepredvidljivih dogodkih in scenarijev ter doloCitev
obvescevalnih skupin za analizo vecjih konkuren¢nih vprasanj. Managerji dolocijo
operativne dejavnike, potrebne za doseganje ciljev kar vkljucuje oblikovanje operativnih
ciljev in nacrtov, izbiro ukrepov in ciljev, ki bodo uporabljeni za ugotavljanje ter dolocitev
razteznih ciljev in kriznih nacrtov, ki jih bo morda treba izvesti. Kon¢no managerji
obcasno pregledajo nacrte, da se konstantno ucijo iz rezultatov in po potrebi nalrte
spremenijo in zacenjajo nov cikel planiranja. Proces planiranja zatorej Se zdale¢ ni stati¢na
aktivnost in veckratne ponovitve so potrebne kar pogosto (Benson, Daft & Henry, 2020,
str. 208-209).

1.4.3  Cilj, poslanstvo in vizija

Cilji podjetja so tisti poslovni rezultati, ki jih organizacija Zeli s svojim delovanjem
uresniCiti. Plan pa je nalrt, ki konkretno opredeljuje pot do postavljenega cilja in
specificira razporeditev oziroma alokacijo resursov, nalog, urnikov in drugih aktivnosti.
Cilji torej dolocajo stanje organizacije v prihodnosti, medtem ko plani dolo¢ajo sredstva za
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uresniCitev tega stanja. Proces planiranja doloca cilje organizacije in definira sredstva za
njihovo uresnicitev, zato tudi vkljucuje obe ideji. Vsak proces planiranja najprej opredeli
poslanstvo in vizijo organizacije v celoti. Gre za nalogo vrhnjega managementa, Ki
pripomore k oblikovanju strateskih planov (Dimovski in drugi, 2014, str. 29).

Poslanstvo se ukvarja s tem kaj je osnovno poslovno podrocje oziroma glavno vodilo
organizacije, ter navaja razlog, zaradi katerega organizacija obstaja. Ciljne skupine
podjetja morajo poslanstvo organizacije dobro razumeti, zato je oblikovano preprosto in
jedrnato. Na hierarhi¢ni lestvici ciljev je na vrhu (Dimovski in drugi, 2014, str. 29).

Vizija pa je slika organizacije v prihodnosti. Gre za opis poslovne dejavnosti, tehnologije,
organizacijske kulture, itd. Namen taksSne zazelene slike organizacije v prihodnosti je,
ozavestiti vsakega Clana organizacije s tem, kaks$no vodstvo si prizadeva in kaj bistvenega
bi se pri tem lahko spremenilo. Vizije Se posebej pripomorejo v tistih podjetjih, kjer se
srecujejo z reSevanjem finan¢nih tezav ali uvajajo radikalne spremembe (Dimovski in
drugi, 2014, str. 30).

1.5 STRATESKI MANAGEMENT

1.5.1 Opredelitev strateskega managementa

StrateSki management je specificen tip planiranja, ki vkljuuje vse temeljne funkcije
managementa, funkcijo planiranja, organiziranja, vodenja in funkcijo kontroliranja. Je
sklop managerskih odloc¢itev in dejanj, ki doloca dolgoro¢no poslovanje podjetja ali
organizacije. Vklju€uje prepoznavanje in doloCanje okolja, oblikovanje strategije (strateSko
ali dolgoro¢no nacrtovanje), izvajanje strategije in ocenjevanje nadzora oziroma kontrolo
(Hunger & Wheelen, 1995).

Gre torej za nabor odlocitev in dejanj, ki pripomorejo k oblikovanju strategij za doseganje
ciljev organizacij. Proces strateSkega managementa je sestavljen iz zaporednih korakov in
se pricne z oceno trenutne pozicije organizacije (ovrednotenje poslanstva, ciljev in
strategij), nato se preuci zunanje in notranje okolje, ter analizira strateske dejavnike obeh.
Procesu sledi definiranje in dolo¢anje novih strategij, ki se jih nato oblikuje (korporacijsko,
poslovno ali funkcijsko), ter na koncu ovrednoti, po potrebi pa tudi preoblikuje ali
spremeni (Dimovski in drugi, 2014, str. 36).

1.5.2 SWOT analiza

Ena najbolj znanih strateskih orodij je tako imenovana analiza SWOT, ki analizira notranje
in zunanje okolje, po ¢emer je dobila tudi kratice. Pri notranjem okolju definira prednosti
(angl. strenghts) in slabosti (angl. weaknesses), pri zunanjem okolju pa priloZznosti (angl.
opportunities) in nevarnosti (angl. threats). Pomaga oblikovati celovito strategijo
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poslovanja v podjetju in doseganje trajne konkuren¢ne prednosti. Analizo zunanjega okolja
predstavlja analizo Sirokega in oZjega okolja podjetja, medtem ko notranja analiza okolja
zajema gospodarsko, tehnolosko, naravno, kulturno in politi¢no-pravno okolje (Dimovski,
Penger & Znidarsi¢, 2005, str 102).

Prednosti so pozitivni dejavniki notranjega okolja, ki jih organizacija lahko izbere in
izkoristi, da doseze ali preseze zastavljene stratesSke cilje, medtem ko so slabosti negativni
dejavniki notranjega okolja, ki to organizaciji onemogocajo ali poslabsajo. Priloznosti so
pozitivni zunanji dejavniki, ki prispevajo k dosegu ali presegu postavljenih strateskih
ciljev, nevarnosti pa tisti zunanji dejavniki, ki to ovirajo, preprecijo ali poslabsajo
(Dimovski in drugi, 2014, str. 38).

SWOT analiza, katere ogrodje je vizualno predstavljeno v obliki matrike, pa postaja v
sodobni ekonomiji vedno pomembnejse stratesko orodje, saj podjetjem pomaga ne samo
pri izbiri celovite strategije in doseganju konkurencne prednosti, temve¢ tudi pri
intenzivnem prilagajanju spremembam, ki neizogibne v vedno bolj turbulentnem
tehnoloskem okolju polnemu izzivov in sprememb (Dimovski, Penger & Znidarsi¢, 2005,
str. 103).

1.5.3 Oblikovanje in implementacija strategije

Strategija ne zadeva le planiranja in odlo¢anje, temve¢ tudi uresni¢evanje. Plan nima
velikega pomena, ¢e ga podjetje oziroma managerji ne popravijo, spremenijo, ovrednotijo,
pa¢ pa tudi ukrepajo in uresni¢ijo. Strategija je v prvi vrsti odvisna od dinami¢nega in
vedno spreminjajocega se okolja, torej se njena dinamika torej odraza skladno z razmerami
v okolju. Ceprav ima najvi§ja raven managementa zelo pomembno vlogo pri sprejemanju
temeljnih organizacijskih zadev, mora strategija zadevati vse ravni managementa podjetja.
Le v tem primeru bo namre¢ podjetje lahko vodeno v skladu z zastavljeni cilji,
usmeritvami in samo strategijo (Dimovski, Penger & Znidarsic, 2005 str. 99).

Strategije se naCeloma izvajajo na treh ravneh v organizaciji, in sicer poznamo
korporacijsko ali celovito strategijo, ki se izvaja na ravni korporacije kot celote, poslovno
strategijo, Ki se izvaja na ravni strateSke poslovne enote oziroma dejavnosti in funkcijsko
strategijo, ki se izvaja na ravni posamezne poslovne funkcije. Organizacije na podlagi
strategij gradijo ter oblikujejo tudi partnerske odnose, in sicer s prednostnimi dobavitelji,
skupnimi vlaganji, strateSkimi poslovnimi partnerji ali pa tudi s pomocjo zdruzitve ali
pripojitve, kar predstavlja najvisjo raven sodelovanja. (Dimovski, Penger & Znidarsi¢,
2005, str. 99-100).

V procesu strateSkega managementa pa je najtezji del uresni¢evanje in implementacija
strategij, saj je sam proces analiti¢en ter vkljucuje vpletenost ljudi zaposlenih, intuicijo, ter
vizijo. Da lahko organizacije in podjetja uspesno uresnicujejo strategije, si pomagajo z
raznimi strateSkimi orodji in modeli, kot so SWOT analiza, Porterjev model generi¢ne
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poslovne strategije, ter hibridne generi¢ne poslovne strategije, pomo¢ pri identifikaciji
deleznikov s pomocjo kolesa deleznikov in matrike moc/interes deleznikov, ter druge.
Tako v strateSkem managementu skozi vsa orodja implementirajo vodenje, dobro
organizacijsko strukturo, informacijski in kontrolni sistem in pa ¢loveske vire (Dimovski,
Penger & Znidarsi¢, 2005, str. 102-105).

1.5.4 Poslovna strategija graditve strateskega sporocila trzenjske znamke

Gre za zanimivo, privlacno, avtenti¢no zgodbo, ki vkljucuje stratesko sporocilo, s pomocjo
katerega podjetju omogoca rast ali izboljSanje lastne blagovne znamke, odnosov s skrbniki,
organizacijo ali pa izboljSanje poslovne strategije. Taksne zgodbe izpostavljajo kriti¢no
prednost, ki jo je mogoce séasoma izkoristiti in ki lahko postane navdih ali smernica zunaj
in znotraj podjetja. Oceniti oziroma najti tak$no zgodbo je velik izziv, saj ne gre samo za
nabor nekih dejstev ali znacilnosti, vse to je sicer lahko vklju¢eno, vendar pa taksna
zgodba more zveneti, kot neka pripoved. Zgodba mora biti integrirana, da pritegne
pozornost, prav tako pa mora obstajat dober razlog, da obcinstvo zgodbo sploh opazi in
ponotranji. Obcinstvo mora pritegniti torej s pomocjo kombinacije zanimivega in
informativnega. Prav tako mora biti zgodba avtenti¢na, da je publika ne dojema, kot lazno,
premisljeno ali namenjeno le prodaji. Zgodba mora pritegniti na nacin, ki navadno vzbudi
kognitivni, ¢ustveni ali vedenjski odziv. Tako je namre¢ mozno ob¢instvo spodbuditi pri
naslednjem nakupu ali pa k prenosu zgodbe naprej na druge. Zgodba mora tudi svoje
sporocilo previdno povezati z blagovno znamko, saj lahko mo¢no pripomore ne samo k
trenutni poslovni strategiji podjetja ali organizacije, ampak pomaga tudi pri razvoju vizije
podjetja v prihodnosti, ki jo je mogoce ustvariti s takSno zgodbo (Aaker & Aaker, 2016).

Gre za sredstvo, ki ima moc¢ navdihniti, omogociti rast podjetja, izpostavljenost na trgu in
postaviti dolgoro¢ne smernice. Ko se takSne zgodbe veckrat pojavijo pridobijo svojo
pristnost in vpliv. Dejstva torej oblikujemo v zgodbo in ta postanejo mnogo vec, saj si jih
ljudje bolj zapomnijo, so bolj prepri¢ljiva prav tako pa sproZijo oziroma omogocajo
socialno komunikacijo. Veckrat namre¢ dobra zgodba premaga »naSteta dejstva« pri
nacinu komuniciranja (Aaker & Aaker, 2016).

Tipa zgodb, ki sta lahko aktualna za kozmeti¢ni salon sta lahko »ustanovitelj kot junak«
(moc¢na, vplivna zgodba, glavne vrednote so pogosto vidne pri izhodiS¢u, temelju podjetja)
in pa strategija ozivitve (bodocega) poslovanja kot junak« (predstavlja novo kulturo in
strategijo, lahko pojasni in motivira ljudi za neke ve¢je spremembe v organizaciji ter pri
strategiji in viziji blagovne znamke) (Aaker & Aaker, 2016).

Stratesko sporoc€ilo ima v znacilnih zgodbah velik pomen, zato ga mora imeti vsaka. To je
pomembno za blagovno znamko, odnose s strankami, organizacijo in/ali poslovno
strategijo. Pomembno je tudi oceniti potencialni vpliv in pomen strateskega sporocila, torej
kako pomembno je, kaj bo z vplivom v prihodnosti, kako trajen bo, ali bo narava sporocila
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ostala pomembna, ali je sporocilo podprto s postenostjo, bo uspelo povecati rast in uspeh
na podrocju prodaje, profita in pa polozaja na trgu (Aaker & Aaker, 2016).

Management tak$nih zgodb lahko vkljuCuje razne ¢lanke, knjige, bloge, spletna mesta,
pojave v medijih, stike z javnostmi ali preprosto placano oglaSevanje. Druzbena omrezja so
tista, ki morajo igrati osrednjo vlogo pri pridobivanju prepoznavnosti, saj imajo zgodbe
veéji pomen in vpliv, ko jih uporabniki pripovedujejo in $irijo. Izplacilo teh zgodb lahko v
prihodnosti omogo¢i tudi boljSe usmerjanje in navdihovanje zaposlenih, krepitev
navezanosti stranke na podjetje/blagovno znamko, ter s pomocjo tega pomaga oblikovati
blagovno znamko, postaviti vizijo in vrednote organizacije (Aaker & Aaker, 2016).

1.6 VODENJE

1.6.1 Razvojvodje

Vodje se ves Cas razvijajo in svoje vescine ter sposobnosti izboljSujejo skozi vecji del
Zivljenjske dobre. Razvoj vodje se skozi Cas tudi razlikuje, saj je na primer razvoj pri
otroku moc¢no odvisen od samega dozorevanja in bioloskih vplivov, razvoj odraslega pa
funkcijsko narekujejo predvsem izkuSnje. Slednje Se posebej velja na podrocju razvoja
dobrih in uspesnih vodij, saj le-ti nenehno poudarjajo, kako pomembne so izku$nje in
znanje, pridobljeno na podlagi izkuSenj. Posamezniki, pa izhajajo iz razli¢nih zacetnih
podlag razvojnih usmeritev, zato se kot vodje razvijajo razlicno. Razlike v zacetnih
stopnjah razvoja vodje se kazejo tudi glede na to kako posamezniki vstopajo v kakr$nokoli
razvojno izkusnjo osebne narave, zaradi katere bi lahko bili bolj u¢inkoviti kot vodje. Prav
tako se ne smejo zanemariti tudi nekatere podedovane osebnostne lastnosti, kot so na
primer ekstravertnost in odprtost, zaradi katerih lahko lazje postanejo naravni vodje.
Pretekle izkuSnje predstavljajo veliko korist predvsem zaradi vecjega vpliva na razvoj
vecje ravni uc¢inkovitosti vodenja (Day & Sin, 2011).

V zacetnih stopnjah vodenja se razvije tudi posameznikova identiteta vodje glede na to,
kako se posamezni cilji upravljajo v kontekstu razvojnih izkuSenj, kar je Se dodaten
dejavnik s katerim se lahko razlikuje u€inkovitost vodenja med posamezniki. Oblikovanje
identitete je pomembno, saj predstavlja povezovanje razli¢nih vidikov posameznikove
podobe, koncepta in jim pomaga pri spoznavanju samega sebe, svojih ciljev, Zelja, ter pri
zavedanju svojih prednosti in izzivov, s katerimi se spopadajo. Z vidika sploSnega vodenja
igra to, kako ljudje gledajo nase zelo pomembno vilogo, saj tako dojemajo in razumejo tudi
druge. Oblikovanje identitete je kljuno v procesu motiviranja posameznika pri
pridobivanju izkuSenj in iskanju priloznosti, kjer lahko prakticira Zelene vodstvene
sposobnosti in kompetence. Posameznik, ki zeli postati dober vodja, mora nase Ze v samem
zaCetku gledati kot na vodjo, ¢e ne ima malo motivacije, kar zniza moznost razvoja in
opravljanja funkcij, da to tudi postane. Torej je uspeh vodje pogojen s povezavo med
zahtevami vodje in samo osebno identiteto vodje (Day & Sin, 2011).
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Razvoj identitete vodje in samega procesa vodenja pa podpirajo tudi procesi
samoregulacije, kot procesi, ki so oblikovani na podlagi ciljnih usmeritev in podpirajo
razvojne poteze vodij tako, da prispevajo motivacijske vire za ucenje ter vztrajanje pri
razvojnih izkusnjah. Prav tako pa je pri razvoju vodje pomembna tudi ciljna naravnanost,
ki temelji na tem, kako posamezniki ravnajo s svojimi cilji v okolju ter kakSno mnenje
imajo ustvarjeno o sebi. Tisti, ki ne verjamejo v svoje sposobnosti, ter kaj lahko dosezejo,
bodo imeli malo motivacije za nadaljevanje dejavnosti, uc¢enje in razvoj, kar pomeni malo
ali ni¢ ucne prakse (Day & Sin, 2011).

1.6.2 Vodenje malega podjetja

Mala in srednje velika podjetja so opredeljena kot neodvisne institucije, ki zaposlujejo
omejeno Stevilno zaposlenih. Evropska unija jih opredeljuje kot tista, ki imajo manj kot
250 zaposlenih (Campedelli, Cantele & Vernizzi, 2020). Ceprav so posamiéno majhne
velikosti pa vseeno kolektivno prinaSajo pomemben gospodarski u¢inek in predvsem tudi
edinstven nabor ne-tradicionalnih vodstvenih izzivov. Zaradi $tevilnih razlik med malimi,
zasebnimi podjetji in njihovimi ve¢jimi brati je primerno domnevati, da se bodo raziskave
in ugotovitve napravljene o veéjih podjetjih, nanasale tudi na mala podjetja. Kljub temu, da
delujejo oboji na istem potrosnisSkem trgu kot velika podjetja, se soocajo z zelo razli€nimi
zunanjimi in notranjimi izzivi, $e posebej kar se ti¢e vodenja (Sims & Quatro, 2005, str.
46-47):

- Dostop do kapitala in odnosi z vlagatelji: Izziv je zbiranje kapitala in zmoZnost
ravnanja z vlagatelji, z mnogo vec¢jimi korporacijami s katerimi poteka javno
trgovanje.

- Funkcionalna specializacija: Nizko Stevilo zaposlenih v majhnem podjetju zahteva
najem funkcionalnih splosnih delavcev ali oblikovanje organizacijskih struktur, ki
podjetjem omogocajo oddajanje posebnih funkcij zunanjim izvajalcem

- Zaposlovanje: RazpoloZljiva delovna sila za majhna podjetja je edinstvena:
Oblikovati je treba strategijo za ponovno pridobivanje ¢loveskih virov, da bi se
spoprijela z obcCasnim neustreznim razvojem poklicne poti in promocijskimi
priloZnostmi za bodoc¢e zaposlene v majhnem podjetju.

- Prehod lastniStva: Ker lastniStvo najpogosteje posedujejo lastniki zaposlenih je zelo
pomembno, da se razvijejo zelo natancni in podrobni nasledstveni nacrti za prehode
tega lastniStva.

- Upravljanje: Vodje podjetij se morajo odlociti, ali bodo imeli upravni odbor ali ne
ter nadzirati povezovanje uprave z vodstvom podjetja. V majhnem podjetju taksne
odloc¢itve in interakcije ustvarjajo edinstvene izzive. Poleg tega se podjetja morajo
soociti z izzivom zaostrene politike upravljanja (Sims & Quatro, 2005, str. 47).

Vsako podjetje ima ustanovitelja ali skupino ustanovnih ¢lanov. Izraz podjetnisko podjetje
se pogosto uporablja za podjetja z dolo¢ljivim ustanovnim in nadzornim ¢lanom, ki
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podjetju prinasa energijo, vizijo, neko iskrico, kapital in mnogo drugih sredstev. Poleg tega
pa podjetniki pogosto prinaSajo vodstvene izzive v povezavi z osebnostjo, razsiritvijo in
razvojem vodenja ter nasledstvom vodstva (Sims & Quatro, 2005, str. 47-48):

- Osebnost: Podjetniki so si zelo razliéni. Ze sam tip osebnosti, ki se tako dobro
odreze v zaletnih, zgodnjih fazah poslovanja, pogosto kasneje ustvarja velike
izzive, ko se podjetje razvija.

- Razsiritev in razvoj vodenja: Ko se podjetje zacne razvijati, zacnejo dejavnosti
podjetij presegati takojSen doseg in raven udobja podjetnika in zagonske ekipe.
Hkrati se pojavijo zahteve po usposabljanju in razvoju, iS¢ejo se dodatne kadrovske
kompetence, odlocanje zahteva decentralizacijo in pa o¢itna je vse vecja potreba po
formaliziranih politikah in sistemih, kar ustvarja razli¢ne tezave in izzive za
podjetje.

- Nasledstvo vodstva: Ker Cas hitro mineva in se okoli$¢ine spreminjajo se mora
podjetnik neizogibno soociti z dejstvom konca. Saj se v vsakem podjetju, ne glede
na to, ali je malo ali veliko, kaj kmalu pojavi vprasanje zamenjave ustanovnega
vodje, kar ustvarja neobicajne , tudi neprijetne razmere v podjetju.

2 MANAGEMENT V PODJETJU SPECULO D.O.O.

2.1 PREDSTAVITEV POSLOVNEGA SUBJEKTA

2.1.1 Kozmeti¢ni salon Speculo Beauty Studio

Speculo Beauty Studio je kozmeti¢ni salon, ki se nahaja v centru Rogaske Slatine. Podjetje
Speculo d.o.o. je bilo ustanovljeno leta 2011 in se primarno ukvarja s kozmeti¢nimi in
pedikerskimi dejavnostmi. Otvoritev kozmeti¢nega salona je bila 5. 3. 2012 v Rogaski
Slatini. Gre za malo podjetje, z dvema zaposlenima in eno pogodbeno zaposleno osebo.
Polovi¢ni lastnici in hkrati zaposleni kozmeticarki salona sta Tanja Kokovnik in Gordana
Drovenik, pogodbeno zaposlena pa je Edita Skara, ki v salonu izvaja permanentni make-

up.

Vv W

Storitve, ki jih nudijo, so nege obraza, vratu in dekolteja, masaze, CiSCenje obraza,
oblikovanje obrvi, barvanje obrvi in trepalnic, nego rok (klasi¢na manikira, lakiranje,
parafinska maska), nego nog (klasi¢na in medicinska pedikira, lakiranje, parafinska maska)
in depilacije. Prav tako izvajajo tudi nege telesa (pilingi, masaze, maske,...). Vse klasi¢ne
storitve nadgradijo z raznimi specialnimi Anti-celulitnimi in Anti-age postopki za obraz,
vrat, dekolte in telo, specialnimi maskami, tretmaji. Specialni Lifting postopki za obraz,
vrat in dekolte z aparati vkljucujejo dermoabrazijo, elektroporacijo, ultrazvok in kisikovo
terapijo. Nudijo pa tudi 5 ali 10-dnevni Anticelulitni program za razstrupljanje in
preoblikovanje telesa.
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Kozmetika, ki je uporabljajo in tudi prodajajo v salonu, je nemska kozmetika znamke
Biodroga in francoska kozmetika Sothys. Stranke so najveckrat domacini, Rusi, Italijani in
Avstrijci, vedno ve€ pa je tudi Azerbajdzancev, Ukrajincev in Dagestancev. Najvecji delez
oziroma priblizno 50% strank predstavljajo Rusi, Ukrajinci, Dagestanci in Azerbajdzanci,
30% strank predstavljajo domacini, ostalih 20% strank pa je Italijanov in Avstrijcev. Tujci
se vracajo do 4x letno. V salonu so najpogostejSe storitve nega obraza, pedikira in
manikira, permanentni make-up pa izvaja Edita Skara.

V Rogaski Slatini je kozmeticna dejavnost zelo razSirjena in konkurencna, saj gre za
zdraviliski kraj, poznan po zdravilni vodi Donat in kozmeti¢nih ter masaznih salonih.
Konkurenco predstavlja na prvem mestu kozmeti¢na hisa Afrodita — ne samo zaradi dveh
kozmeti¢nih salonih, ampak tudi zaradi dejstva, da ima v Rogaski Slatini tudi znacilno
proizvodnjo in tujci izdelke kupujejo kot turistiéne spominke. Najblizja konkurenca, ki se
nahaja kar v istem poslovnem prostoru, nadstropje visje, je Derma center Rogaska, estetska
in klasi¢na dermatologija, Medicinski center RogaSka, ki ima oddelek za kozmetiko in pa
tudi vsi kozmetic¢ni saloni, ki so v sklopu hotelov. To so kozmeti¢ni in masazni saloni v
hotelih Donat, Sava, Grand Hotel, Aleksander in Atlantida, kjer so storitve kozmeti¢nih
salonov ze veckrat vkljucene v razli€ne pakete nastanitve.

2.1.2 Poslovanje kozmeti¢nega salona

Leta 2012 je kozmeti¢ni salon Speculo Beauty Studio zacel poslovati. Takrat so kupili vso
prostorsko opremo, pisarnisko opremo, kozmeti¢no opremo, aparate, pohistvo, produkte za
uporabo in prodajo, itd. Z delom sta Tanja Kokovnik in Gordana Drovenik priceli marca
2012 in kot pricakovano, ga v zaCetnem letu ni bilo veliko. Z leta v leto se je stanje
izboljSevalo, saj sta si pridobili veliko novih strank. Sprememba, ki je Se posebej opazna
(Priloga 2), je poslabSanje stanja po letu 2014, ko se je pricela vojna med Rusijo in
Ukrajino. Stranke iz teh dveh drzav so kozmeti¢ni salon najve¢ obiskovale, Slo je za zelo
dobre potrosnike, ki pa od takrat dalje salona niso ve¢ obiskovali, ali pa so prisli redko in
zaradi financne krize troSili ob¢utno manj denarja, kot v€asih. Pocasi se stanje izboljSuje,
vseeno pa je Rogaska Slatina izredno turisti¢en kraj. Pomemben dogodek v poslovanju pa
je tudi zacetek sodelovanja z Ljudsko Univerzo RogaSka Slatina, kjer lastnici salona ucita
prakticni pouk za smer kozmeti¢ni tehnik, izvajata pa tudi prakti¢ni del mature. Za
poslovanje kozmeti¢nega salona pa kot pomembno leto izstopa tudi leto 2018 zaradi
nakupa atraktivnega aparata BMS ali bio-mehanskega stimulatorja koze, ki ga imata edini
v Sloveniji.

2.1.3  Avtenti¢na zgodba trzenjskega znacaja za Speculo Beauty Studio

.....

Resni¢no sporoéilo, ki sem ga vkljucila v zgodbo je namre¢ podpora, Ki jo lastnici salona
nudita strankam ob kozmeti¢nih storitvah, ter dobri medsebojni odnosi. Lastnici zgodbo
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lahko uporabita kot model, na podlagi katerega sami sestavita podobno resni¢no zgodbo,
ter tako izvedeta poslovno strategijo graditve strateSkega sporocila trzenjske znamke za
kozmetic¢ni salon Speculo Beauty Studio.

»Na poroc¢ni dan, ki je Ze tako ali tako zelo vznemirljiv, ter v veliki meri stresen, je nevesta
dobila nepri¢akovan klic. Njena vizazistka, s katero sta bili dogovorjeni za poro¢no li¢enje
je morala svojega otroka odpeljati v bolnico, ter tako preklicala termin, ki sta ga imeli z
nevesto. Ker je bila poroka dogovorjena v Rogaski Slatini, nevesta pa je s Primorske, se ji
je zdela najbolj prakti¢na odlocitev licenja kar v Rogaski, 2 uri pred samo poroko, tako da
se bi li¢ila najbolje obdrzala. Sedaj, ko je bila ze tam, ni vedela, kako bi situacijo uredila.
Klicala je kozmeti¢ne salone, vendar se ji na soboto in na praznik nih¢e ni javil, ali pa imel
Casa v naslednji uri. Objokana je le poklicala Speculo Beauty Studio, razlozila situacijo in
v 10 minutah je bila Ze v salonu. Ena kozmeticarka jo je nali¢ila, druga pa ji je Se naredila
manikiro in nalakirala parmanentni lak. Ker $e nista videli tako obupane in hkrati hvaleZne
neveste, sta ji storitve podarile za poro¢no darilo«.

Kozmeti¢ni salon Speculo Beauty Studio nudi kakovostne kozmeti¢ne storitve ter podporo
strankam ne glede na uro, dan ali druge okolis¢ine. S pomocjo prilagodljivosti in
dostopnosti lastnic kozmeti¢ni salon gradi dobre odnose s strankami in zagotavlja izvrstno
izkus$njo.

Lastnica Tanja Kokovnik v Beyond Leadership intervjuju izpostavi 3 njej najpomembnejse
nasvete: »Kar lahko storis danes, ne odlasaj na jutri. Vedno bodi pripravljen poslusati in
pomagati, saj se dobro z dobrim vraca. In pa najpomembnejse, ko vstopi stranka v salon,
Jjo vedno pricakaj z nasmehom in objemom, daj vedeti, da jo cenis ter da si tukaj zanjo«.

2.2 PLANIRANJE V KOZMETICNEM SALONU SPECULO

2.2.1 Potek vsakodnevnega planiranja

Zacetek planiranja v kozmeticnem salonu poteka vedno tako, da se Tanja Kokovnik in
Gordana Drovenik obvestita o vsaki stvari, bodisi je to pomembna poslovna odlocitev, ali
malenkost kot npr., kdaj sta nazadnje pregledali postni predal. Na zacetku vsakega tedna se
dobita v pisarni in gresta skozi urnik za prihajajoci teden. Dogovorita se, katera bo
prevzela dolocene stranke ali kozmeti¢ne postopke, preverita porabo materiala in zapiSeta,
Cesa je zmanjkalo, kaj je potrebno narociti (npr. vate, gaze, rokavice, papirnate brisace,
skalpeli, pilice,...). Prav tako vedno pregledata stanje zalog izdelkov, saj imata razli¢ne
dobavitelje, ki jih je o novih naro€ilih pomembno obvestiti ¢im prej. Sestanka se udelezi
tudi Edita Skara, s katero uskladijo urnike delovnega ¢asa, ter prostih kabin, ki so primerne
za izvedbo permanentnega make-upa, ki jih izvaja Edita. Ceprav imata fiksen delovni ¢as,
ga skoraj vedno podaljsata, saj je Rogaska Slatina turisti¢en kraj, kjer stranke kozmeti¢ne
salone obiskujejo predvsem sobote, nedelje, ter praznike. Stranko nikoli ne zavrneta. Zato
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se navadno dogovorita, do kdaj bosta delali oziroma katera bo ostala dlje, veCkrat pa
ostaneta dlje kar obe. Delujeta usklajeno in se dopolnjujeta. Na primer, kadar je ena
zasedena z nego obraza, druga Zze pripravlja naslednjo kabino in pripomocke, ki jih
potrebuje za naslednjo stranko. Strankam dnevno prav tako svetujeta in priporocata izdelke
glede na njihov tip koze.

Obe opravljata tudi delo na recepciji, kar zajema izstavljanje racunov, prodajo kozmeticnih
izdelkov, vnasanje artiklov v sistem, pregledovanje elektronske poste. Dvakrat mese¢no pa
se opravi specifikacija denarja, ki se ga odnese v dnevno noc¢ni trezor. Za njihovo
racunovodstvo skrbi racunovodski servis.

VW W

generalno pa Se enkrat tedensko, saj je Cistoca najvecja prioriteta. Veliko je dezinficiranja
in sterilizacije inStrumentov pri pedikiri in manikiri.

2.2.2  Aktualno stanje korona virusa v podjetju Speculo do.o.o.

Na podlagi drzavnega odloka 13. marca 2020 se je kozmeti¢ni salon moral zapreti in ni
obratoval do 4. maja 2020. V tem c¢asu sta lastnici salona seveda Se naprej placevali racune
za elektriko, obresti kredita nakupa salona, vodo, komunalo in trimesecni DDV. Po
ponovnem odprtju salona je do zacetka julija delala samo ena kozmetic¢arka, druga pa je
bila na ¢akanju. Ker kredita zaradi trenutnih razmer ne morata odplacevati, sta prosili za
moratorij. Korona virus je imel mocan vpliv na ves turizem v Rogaski Slatini. Marec, april
in maj so najpomembnejsi meseci za kozmeticne salone in klju¢ni za njihovo prezZivetje. V
¢asu zaprtja je namre najvecja sezona, hoteli in apartmaji so polni, kozmetic¢arki delata od
7. ure zjutraj do 19. ure zveler, tudi za vikende in praznike in tako pokrijeta (in si
prihranita) vse slabse mesece, ko tujci, najbolj donosne stranke, zapustijo Rogasko.

Izgubili sta priblizno dobro polovico prometa v polletju, domacini sicer salon Se
obiskujejo, vendar zaradi strahu ne vsi. Tuje stranke pa so tiste, ki porabijo tudi do
desetkrat ve¢ na obisk in salon obiskujejo dnevno tri tedne. Izguba prometa pa ni edina
ovira v kozmeti¢nem salonu zaradi korona virusa, vendar so se moc¢no povecali tudi stroski
potro$nega materiala, ki so sedaj tudi do osemkrat vecji. Konkretno, paket mask, ki jih
vsakodnevno uporabljata pri delu, je pred razglasitvijo virusa stal 4,50€, zdaj stane 40€.
Prav tako so zrasle cene ostalih stalnic v salonu, kot so rokavice, razkuzila in
dezinfekcijska sredstva.

2.2.3  Cilj, poslanstvo in vizija kozmeti¢nega salona Speculo Beauty Studio

Podjetje Speculo d. 0. o. ima zastavljene cilje. Glavni je vzdrzati dosedanji promet in ga po
moznosti tudi povecati. Pri takSni panogi namreC stroSkov ni mogoce znizati, saj cenejsa
kozmetika zaradi zahtevnosti strank prav tako pa Zzelja lastnic, da je kvaliteta storitev na
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visoki ravni, ne pride v postev. Prav tako pa so stroski elektrike, vode in ostalih stvari
stalni. Najpomembnejsa stvar je seveda pridobiti ¢im vec¢ strank, kar ni tako lahko, glede

vwe

saj imajo tam Ze svoje kozmeticne storitve.

Cilj je predvsem Se naprej vrhunsko opravljati delo, saj je ustna informacija zadovoljnega
gosta najpomembnejsa reklama. To Se posebej velja za Rogasko Slatino, kjer gostje pridejo
za teden ali 14 dni in med sabo precej komunicirajo o kakovosti in cenah storitev. Se
naprej je potrebno vsako leto dodati nekaj novosti, bodisi nove linije, nove storitve ali
aparate. Novosti so izrednega pomena, saj je v Rogaski Slatini, ki je znana po zdravili§c¢u,
kozmeti¢nih in nasploh lepotnih storitvah, konkurenca velika.

Poslanstvo kozmeti¢nega salona Speculo beauty: »Nudimo kakovostne kozmeticne in
pedikerske storitve, kot so nega obraza, nega telesa, masaza telesa, manikira, pedikira, ter

ostali mehanski postopki in postopki s kozmeticnimi aparati«.

Vizija: »V prihodnjih 10 letih Zelimo predvsem obdrzati kar smo ustvarili do sedaj, dobiti
vecjo prepoznavnost ter vec tujih in domacih strank«.

2.2.4 SWOT analiza podjetja Speculo d.o.o.

Tabela 1: SWOT analiza podjetja Speculo d. o. o.

NOTRANJE OKOLJE

PREDNOSTI

- Edini kozmeti¢ni salon v RogaSki
Slatini, ki uporablja (med tujimi gosti)
priljubljeno kozmetiko Biodroga

- Nad salonom je dermatoloska
ordinacija z vrhunskim dermatologom, s
katerim sodelujejo tako, da drug drugemu
priporocajo/posiljajo stranke

- Obstojec¢a kozmetika v salonu ni
testirana na Zivalih

- Kar nekaj trajnostnih kozmeti¢nih
pripomockov (npr. lastnici sta plastine
pilice Ze zamenjali s steklenimi)

- Redne stranke so pripravljene za
trajnostni, okolju prijazen izdelek placati
vec

- Vedno vec¢ja ozavesCenost in
povpraSevanje po trajnostnih, okolju
prijaznih izdelkih

SLABOSTI

- Lokacija kozmeti¢nega salona je
dokaj skrita in je veéina strank sprva ne
najde.

- Poleg kozmeticnega salona je Se
masazni salon, kar je za Speculo beauty
studio slabo, saj imajo tudi oni v ponudbi
masaze

- Slabo oglasevanje, Se posebej
seznanjenost z druzabnimi omreZji kot
nacinom oglasevanja

- Lastnici nista dovolj prepri¢ljivi
pri prodaji izdelkov, zato je le-ta
povprecna
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Tabela 2: SWOT analiza podjetja Speculo d.o.o0. (nad.)

PRILOZNOSTI

- Ker je salon v poslovnem centru
Posta, ki ima veliko prostorov, se vedno
znova odpirajo nove trgovine. Zato so
tukaj vedno otvoritve, kjer se predstavi
tudi Speculo beauty.

NEVARNOSTI

- Narascajoca  konkurenca v
kozmeticni dejavnosti v Rogaski Slatini -
Derma center RogaSka (estetska in
klasicna  dermatologija), Medicinski
center Rogaska (oddelek za kozmetiko),

- V najvis§jem nadstropju se je | kozmeticni saloni v sklopu hotelov
koncala gradnja luksuznih apartmajev, ki | (Donat, Sava, Grand Hotel, Aleksander,
W | ¢akajo na premoZne kupce Atlantida)
6' - Moznost dobave in  prodaje | - Gospodarske  razmere:  zaradi
v | izdelkov znamke BIO:VEGANE | recesije potro$niki manj troSijo na
O | SKINFOOD in WELEDA luksuznih dobrinah, kot so kozmeti¢ni
LéJ - Dobava »zero waste«, trajnostnih | storitve.
< | izdelkov preko svojih dobaviteljev - Korona virus — podjetje ne more
% - Spletno  oglasevanje izdelkov, | normalno obratovati
N | storitev in okolju prijaznih | - Ni¢ spletnega oglasevanja
dejavnosti/aktivnosti - Slaba seznanjenost z okolju
- Motiviranost in pozornost za | prijaznimi  in  trajnostnimi  izdelki
povecanje prodaje izdelkov, uéenje taktik | (pripomocki in produkti)
uspesne prodaje
- Pridobitev novih domacih in tujih
strank in sicer iz Nemcije, Moldavije,
Kitajske in Ceske
Vir: lastno delo.
2.3 PREDLOGI NA PODLAGI SWOT ANALIZE
2.3.1 Vecje oglaSevanje in seznanjenost z druzbenimi omreZji

Lastnici salona sta se iz Beauty Centra Rogaska v hotelu, kjer sta prvotno delali, preselili

na drugo lokacijo, Kjer jih nekatere stare stranke ne najdejo. Glede na to, da je park v

Rogaski Slatini najbolj znacilna in obiskana turisticna tocka, bi se lahko oglaSevali tam. V

oglasu pa bi bilo pametno vkljuciti Se vsaj njuni imeni, po moznosti tudi sliki. Tanja

Kokovnik in Gordana Drovenik sodelujeta z Ljudsko Univerzo Rogaska in imata na praksi

Studentke programa Kozmeti¢ni tehnik, zato bi le-te lahko zaposlili, da bi v parku delile

kak$ne letake, cenike in pa brezplacne testerje nekatere kozmetike. Zelo koristen vir

spletnega oglasevanja, ki se ga lastnici ne posluzujeta, je spletno oglaSevanje. Speculo

Beauty Studio ima samo spletno stran in pa stran na Facebook-u, ampak na njej nista

aktivni. Stran bi bilo potrebno obnoviti, prav tako pa je tudi Instagram zelo popularna

platforma in idealna priloznost za nove stranke, Se posebej mlade. Na Instagramu in
Facebooku bi lahko potekale razne nagradne igre: na primer darilni bon ali brezplacna

storitev, pogoj sodelovanja pa bi bil deljenje slik, oznacevanje prijateljev, komentiranje.
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Socialna omrezja so tudi popolna priloznost za oglasevanje popustov raznih ¢iS¢enj obraza,
oblikovanja obrvi: na primer za $tudente in dijake v ¢asu maturantskih plesov ter valet.

2.3.2 Proucevanje bodocih gostov

Ker se doloc¢eni hoteli v Rogaski Slatini ze povezujejo z raznimi agencijami na Kitajskem
in v Arabskih emiratih, bi bilo proucevanje gostov, ki bi v prihodnosti lahko obiskali
zdravilis€e, pametno. Lastnici bi lahko zaceli z uCenjem jezika, vsaj osnov, kozmeti¢nih
izrazov in vljudnostnih fraz s pomo¢jo na primer Duolingo teCaja, ki bi omogocal
prakti¢no ucenje jezika vsak dan po 10 minut in med odmori. Proucevali pa bi lahko tudi
kulturo, trende in najbolj prodajane izdelke v kozmeti¢ni industriji bodocih strank, ter to
poskusSali implementirati tudi sami. Na primer, seznanile bi se s specifi¢nim podnebjem na
bliznjem vzhodu in posledi¢nih trendov bodocih strank, kot so dnevne kreme z visokim
zas¢itnim faktorjem ali pa vegansko, naravno in trajnostno kozmetiko, po kateri je vedno
veC povpraSevanja. Tako bi razSirile prodajni asortiman in ponudbo storitev, ter se
prilagodile tujim trgom bodocih strank za zagotovitev dobicka bodocega poslovanja

podjetja.

2.3.3 Povecanje prodaje izdelkov

Pravi prodajalci morajo biti »vljudno nadlezni« in pozabiti na izgovore za slabo prodajo,
kot so visoka cena, tekmeci itd. Vztrajnost in pravilen pristop namre¢ prinasa denar
(Schuster, 2011, str. 18). Lastnici kozmeti¢nega salona se ne posveéata prodaji izdelkom
tako, kot se posvecata kakovosti storitev. Cene kozmetike, ki jo prodajata, segajo tudi do
180€ na kremo, vendar se jim zaradi zavedanja visokih cen, prestiznih krem ne zdi
smiselno niti ponuditi strankam, $e posebej ne Slovencem.

2.4 RESEVANJE PROBLEMA TRAJNOSTI KOT PRIMERA DRUZBENE
INOVACIJE
2.4.1 Delezniki podjetja

Pomembni delezniki podjetja, s katerimi lahko reSujemo problem trajnosti so lastniki
oziroma zaposleni, dobavitelji, kupci in naravno okolje.

1. Lastniki/zaposleni

Kljuéni deleznik, ki ga izziv zadeva, Sta seveda osebi, ki se bosta samega izziva lotili. To
sta lastnici Tanja Kokovnik in Gordana Drovenik, ki sta prav tako isto¢asno zaposleni v
kozmeti¢énem salonu. To pomeni, da si ne bosta izziva le zastavili, ampak ga bosta tudi
implementirali. Od njiju so v prvi vrsti sploh odvisne kakrSnekoli spremembe.
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3. Kupci

Podjetje pa ne bi poslovalo brez kupcev, ki bi trajnostne in inovacije v kozmeti¢nem
salonu na nek nacin tudi financirali. Najpomembnejse ciljne skupine so tujci, domacini,
starostniki in pa mladi s problemati¢no kozo. Najdonosnejsi kupci so tujci in sicer Rusi,
Ukrajinci, Dagestanci, prav tako pa tudi Italijani, Avstrijci in Azerbajdzanci. Vsi so zvesti
uporabniki drazje kozmetike, ki so navduSeni nad kozmetiko Biodroga, prav tako pa tudi
pri storitvah posegajo po drazjih postopkih, kot so posebne nege (anti-age nege, anti-
celulitni postopki), parmanenti make-up in pa uporaba bio-mehanskega stimulatorja.
Pomembni pa so tudi domacini, ki se posluzujejo osnovnih kozmeti¢nih storitev, kot so
predvsem nega obraza, manikira, pedikira, obCasno pa si tudi ti kupijo nekatere ugodnejse
produkte kozmetike Biodroga. Domacini so redne stranke, ki salon obiskujejo do trikrat
mesecno. Med njimi je slaba polovica dijakov in Studentov, ki imajo tezave s kozo, ter
salon obiskujejo meseéno zaradi rednega CiSCenja in nege obraza, prav tako pa tudi
kupujejo kozmetiko za nego problematicne koze. NajmanjSa skupine domacinov pa So
starostniki, ki salon obiskujejo predvsem zaradi manikire in pedikire, saj si sami nohtov
namre¢ ne morejo ve¢ urejati, nekaj pa jih salon obiskuje tudi zaradi nege obraza in masaze
hrbtenice.

2. Dobavitelji

Delezniki kljuénega pomena v podjetju Speuclo d.0.0. so dobavitelji, s pomoc¢jo katerih
bosta lahko kozmeti¢arki naroCili izdelke za opravljanje storitev in prodajo, ki so v skladu
z zastavljenimi okolju (ter Zivalim) prijaznimi trajnostnimi cilji in idejami. Dobavitelji
imajo seveda naravno in trajnostno (kot vse izdelke) kozmetiko v interesu prodati.
Slovenski dobavitelji, s katerimi kozmeti¢ni salon sodeluje ze od zacetka poslovanja so
Klevi, glavni dobavitelj za potro$ni material, ART-PE, dobavitelj potroSnega materiala in
kozmeti¢ne salonske opreme, ter BB BIO.SI d. 0. o., pri kateremu lastnici narocata vso
kozmetiko za opravljanje storitve in za prodajo, kot so kreme, Cistilni geli, istilna mleka,
pene in ostalo. Vsi trije dobavitelji so zanesljivi, to¢ni kar se ti¢e dobavnih rokov, prav
tako pa so v dobrih medsebojnih odnosih.

4. Naravno okolje

Ze omenjeni delezniki pa se pri re§evanju problema trajnosti seveda prepletajo z naravnim
okoljem. Okolje, v katerem se nahaja kozmeti¢ni salon, torej v Rogaski Slatini, je zelo
cenjeno in poznano zdravilis¢e, privlaéno mnogim strankam zaradi zdravilne vode Donat,
naravnih lepot, svezega zraka in mnogih kozmeti¢nih in masaznih salonov za razvajanje.
Podpiranje sprememb ohranjanja in obnavljanja okolja, e posebej v Rogaski Slatini, ki jo
imajo stranke rade, jih bo Se posebej motiviralo, da Se znova in znova vracajo. Naravno
okolje je zato osrednjega pomena, kar se tice deleznikov in jih skupaj povezuje.
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2.4.2 Implementacija

Podjetje Speculo d.o.o. lahko na problem trajnosti v kozmeti¢ni industriji implementira kar
nekaj konkretnih moznosti v smeri izboljSanja. V prvi vrsti je to sodelovanje z dobavitelji.
Kontaktirala sem dobavitelje s katerimi kozmeti¢ni salon Speculo Beauty Studio sodeluje
7ze od samega zacCetka, ter jih povprasala ali ponujajo kak$no okolju prijazno, naravno
kozmetiko. Izvedela sem, da ima kozmeti¢ni salon moznost implementiranja dveh
ustreznih znamk, s katerimi lahko ne-le opravljata storitve, temve¢ jih tudi nudita za
prodajo. Gre za bolj okolju prijazno, naravno Svicarsko kozmetiko Weleda in vegansko
naravno kozmetiko BIO:VEGANE SKINFOOD, obe nista testirane na zivalih. Lastnicama
salona, pa bi priporocila, da se povezeta Se s kakSnimi drugimi dobavitelji in se o tem
pozanimata o kvalitetni ter predvsem okolju prijazni kozmetiki, katere embalaza je iz
biorazgradljivega materiala.

Velik problem na podrocju trajnosti v kozmeti¢nem salonu pa je velika koli¢ina potroSnega
materiala. KozmetiCarki sta ta problem Ze zaceli reSevati s pomo¢jo zamenjave nekaterih
kozmeti¢nih pripomockov, ki so bili prej iz plastike, zdaj pa uporabljajo iste pripomocke iz
stekla. Pametna bi bila tudi investicija v nov in vecji aparat za sterilizacijo, saj bosta tako
lahko uporabljali Se vec izdelkov za veckratno uporabo, ter manj za enkratno.

Kozmeti¢ni salon bi svojo pot ter cilje okoljske odgovornosti in trajnosti lahko delil tudi
preko socialnih omrezjih. S pomocjo oglasevanja iskanja bolj trajnostnih reSitev, bi
podjetje dobilo vec¢jo prepoznavnost Se iz drugih koncov Slovenije. Prav tako bi se lahko
lotili sodelovanja z okolju prijaznimi slovenskimi znamkami, ki sicer mogoce ne nudijo
ravno kozmeti¢nih izdelkov, vendar pa na primer trajnostne brisaCe, pralne Cistilne
blazinice, pralne vatice in druge ustrezne pripomocke iz trajnostnih materialov, kot so
steklo, blago in les.

SKLEP

Ob pisanju strokovne zaklju¢ne naloge sem se natan¢no seznanila s teoreticnim vidikom
managementa skozi dve pomembni funkciji, skozi funkcijo planiranja in vodenja. Spoznala
sem izzive vodenje malega podjetja in same vodje, ter zahtevnost in pomen planiranja v
podjetju. Opredelila sem cilje, poslanstvo in vizijo kozmeti¢nega salona Speculo Beauty
Studio, prav tako pa tudi natan¢no spoznala pomen strateskega managementa in strategij v
podjetju Speculo, kozmeti¢ne storitve, d.o.o. Z lastnico podjetja Tanjo Kokovnik sem
naredila intervju »Beyond Leadership-a«, ki mi je pomagal pri smernicah oblikovanja
avtenti¢ne zgodbe s trzenjskim znacajem za Speculo Beauty Studio, Ki sem jo pripravila na
podlagi ¢lanka »What are your signature stories« (Aaker & Aaker, 2016).

Napravila sem SWOT analizo prednosti, slabosti, priloznosti in nevarnosti, ki je sicer
podjetje ne izvaja, vendar menim, da bi ta lahko podjetju zelo koristila. Izpostavila sem
problem oglasevanja, ki podjetju manjka. S pomocjo oglasevanja na socialnih omrezjih bi
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si lastnici lahko povecali krog strank, Se posebej mlajs$ih generacij, ki trenutno kozmetic¢ni
salon ne obiskujejo pogosto. Prav tako sem predlaga tudi povecanje prodaje kozmeti¢nih
izdelkov s pomocjo vztrajnosti in pravilnega pristopa, ter tudi preucevanje bodocih gostov,
njihove kulture, jezika in kozmeti¢nih trendov.

Predlog, za katerega si Zelim, da bi ga lastnici kozmetiCnega salona upostevali, je Se
posebej implementacija trajnosti v kozmeti¢no storitev. Ta postaja vse pomembnejSa za
planet, zivali, ljudi, prav tako pa predstavlja tudi dobro podjetnisko priloznost, ter
konkuren¢no prednost. Zaradi hitrega tempa in nacina zivljenja smo ljudje v zadnjih
desetih letih namre¢ moc¢no prispevali h globalnemu segrevanju in onesnazenosti okolja,
zato je Cas da ozaveSCene navade, ki smo jih zaceli uvajati v na$ vsakdan, implementiramo
tudi v delovno okolje, kot nove strategije na podroé¢ju praks, izdelkov in/ali storitev.

Pri izdelavi zakljuéne strokovne naloge Se mi je v spomin $e posebej vtisnila pomembnost
delovnega okolja. Solastnici podjetja sta najboljsi prijateljici, kar je lahko zabavno, prav
tako pa tudi nevarno za posel. Tega se Tanja Kokovnik in Gordana Drovenik zelo dobro
zavedata, zato je pri njiju velik poudarek na komunikaciji, spodbujanju, motiviranju in v
splosnem vzpostavljanju pozitivne energije. Tako si vsak dan ustvarita mirno, ne-Stresno
delovno okolje, ki pripomore k ucinkovitosti dela podjetja in je klju¢no za ohranjanje
dobrih odnosov.

Podjetje bi spodbudila, da Se naprej nadaljuje v taksni smeri, saj se je izkazala za uspesno.
Lastnici kozmeti¢nega salona sta svojemu delu izjemo predani, kar se kaze na kakovosti
njihovega dela in posledicno zadovoljnih strankah. Zavedata se, da brez zadovoljne
stranke, salon ne obratuje. Poleg vzdrZevanja kakovosti svojih storitev in pridnega dela, pa
bi jim svetovala redno izvajanje SWOT analize, identificiranja pomembnih deleznikov
podjetja in upostevanja danih predlogov.
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Kaksna je bila vasa pot? Delite z nami kaksne trenutke, ki so vas zaznamovali?

V zelo priznanem kozmeticnem salonu Beauty Center RogaSka sem delala 20 let. Zacela
sem kot Stipendistka, nato praktikantka in pripravnica, kasneje pa zaposlena. Tam sem si
nabrala ogromno izku$en;j in tudi rednih strank iz celega sveta (Italija, Rusija, Ukrajina,
Hrvaska, Moldavija, Avstrija, Azerbajdan, Dagestan...). Lastnica je leta 2010 salon
prodala prej konkurenéni kozmeti¢ni hiSi Afrodita in izdelke znamke Biodroga, po kateri
smo bili znani, so seveda zamenjali izdelki znamke Afrodita. Ker so bile nase stranke s
prej$njo kozmetiko Biodroga zelo zadovoljne, sem tu videla priloznost in zacela razmisljati
o tem, da bi odprla svoj kozmeti¢ni salon. Tako bi bila ponovno edini kozmeti¢ni salon v
Rogaski Slatini z iskano kozmetiko Biodroga. Po pravici povedano, si €isto sama verjetno
tega ne bi upala storiti, zato sem idejo predlagala svoji najboljsi prijateljici in tudi
sodelavki Gordani Drovenik. Po premisleku in dejstvu, da sva si skozi leta in leta izkuSen;j
pridobili ogromno stalnih strank, ki so prihajale (in $e vedno prihajajo) v Rogasko zaradi
naju in kozmetike Biodroga, sva se obe odlo¢ili, da idejo tudi uresni¢iva. Ze leto kasneje
pa sva imele svoj kozmeti¢ni salon Speculo Beauty Studio. Se zdaj se spominjava
trenutkov, ko so nas nase stare stranke nasle, torej na novi lokaciji in nama ostale zveste.
Vsaka pot v svet podjetnistva pa seveda ni lahka. Najve¢ji izziv, s katerim sva se soo¢ili, je
bilo obdobje leta 2014, po zaetku vojne med Ukrajino in Rusijo. Takrat je najino delo
moc¢no upadlo, ogromno stalnih strank ni moglo priti v RogaSko Slatino, saj jih niso pustili
iz drZzave, rubelj je padel, nastopila je financna kriza in nekaterih strank Se zdaj ni. Prav
tako sva se soocili tudi z nekaterimi, sicer manj$imi izzivi, kot so dve poplavi, prva veliko
mocnejsa kot druga, kjer je bil kozmeti¢ni salon en teden zaprt, potrebno je bilo susenje,
odprtje Dermatoloskega centra z estetsko dermatologijo v istem poslovnem prostoru, nad
nami. Letos marca je naju je doletel pa Se en velik udarec, koronavirus. Seveda sva
kozmeticni salon po odloku drzave zaprli za 2 meseca. Po ponovnem odprtju sva imele
samo domace stranke, pa Se teh zaradi strahu pred virusom ni bilo veliko. Ostali sva torej
popolnoma brez tujih strank, ki predstavljajo najvecji delez naSih strank, prav tako pa tudi
najvecji zasluzek. Ker se meje Ze pocasi odpirajo, so lahko nekateri tujci, kot so Italijani,
Avstrijci in Nemci Ze priSli, zato upava, da turizem v Rogaski Slatini kmalu ponovno
OZiVi.

Kaj ste zeleli postati? O ¢em ste sanjali, ko ste bili mlajsi?
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Od malega sem zelela postati uciteljica, to je bil moj sanjski poklic. Potem pa me je moja
soSolka peljala k svoji mami v sluzbo in to v kozmeti¢ni salon. Takrat sem se zaljubila v
vse kar je kozmeti¢ni salon predstavljal. DiSave, bele uniforme, istoco, brisace v roza, beli
in modri barvi, kreme, urejenost, vse to me je zelo pritegnilo in takrat sem se na mestu
odlocila, da Zelim postati kozmeticarka.

Ce bi se moral opisati, kaj bi dejal zase? Opisite se v parih besedah

Sem delavna, natancna, potrpezljiva, dostopna, vCasih tudi trmasta. Rada imam red in
CistoCo, ter ne maram zamujanja, odlasanja ter polovicarstva. Redkokdaj si vzamem cas
zase, saj si vedno najdem delo, ko pa imam kaj prostega Casa pa ga najraje prezivim z
druZino in psic¢ko Naro, ter preberem kakSno dobro knjigo ali obis€em kino.

Najboljsi nasvet sebi, ce bi se srecal na zacetku poslovne kariere?
Upaj si in verjemi vase!
Ce bi bila v gimnaziji soSolca, kaksen ste bil/bila?

V srednji kozmeti¢ni Soli v Ljubljani sem bila precej mirna, tiha in pridna. Uc¢enje mi ni
nikoli predstavljalo tezav, Se posebej dobra pa sem bila pri praktiénem delu. Imela sem tudi
par prijateljic soSolk, s katerimi smo veckrat $le plesati v disko, zdaj pa raje poklepetamo
ob kavi.

Kaksen je vas delovni dan?

V kozmeti¢ni salon pridem ob 7.30. uri in do 8. ure, ko se uradno salon odpre, prezrac¢im
kabine, se oble¢em v delovno uniformo, vklju¢im in pripravim kozmeti¢ne aparate,
racunalnik, glasbo, spijem kavico in poklepetam z Gordano. Potem pri¢nem z delom in
delam nekje do 12. ure, ko prigriznem nekaj za malico in nato delam naprej, tako kot imam
naroc¢ene stranke. Razpored strank je vsak dan drugaCen, v€asih tudi pridem nazaj
popoldan. Po koncanem delu salon vedno pocistim, pospravim, zaklju¢im blagajno in
odhitim domov k psicki Nari.

Imate kaksne posebne rutine, navade?

Samo odprtje in priprava salona je rutina, saj je vedno treba vkljuciti vse kozmeti¢ne
aparate, pripomocke, glasbo, raCunalnik, kar naredi tista, ki v salon pride prva. Navada, ki
mi je Se posebej vSec, pa sta pitje kavice in klepet z najboljSo prijateljico Gordano. Ob
kavici se vedno pogoriva o tem, kako bo potekalo delo tekom dneva in si tudi poveva, ali
naju kaj muci, ovira, tako zasebno, kot tudi pri delu.

Vas najvecji uspeh oziroma neuspeh?



Najvecji uspeh je zame samo odprtje salona in zacetek podjetniske poti, kot neuspeh pa
Stejem vse ovire na tej poti.

Bi kaj spremenili, ce bi sli se enkrat po tej poti, karieri?

Letos februarja sva uspeli kupiti salon, prej sva bili najemnici, Zal nama je samo, da ga
nisva kupili Ze prej. Ce bi ga kupili takoj na zagetku, bi bil kredit Ze odpla¢an, tako ga pa
odplac¢ujeva v Casu krize zaradi koronavirusa.

Kljucen projekt, ki vas je izstrelil?

To bi bil kozmeti¢ni aparat za obraz bio-mehanski stimulator Nazarov. lzumil ga je
sovjetski akademik prof. dr. Vladimir Nazarov. Gre za naravni lifiting efekt, ki zategne
obrazne miSice, izboljSa tonus, dvigne veke in gladi gube. MiSice se okrepijo brez
negativnih posledic za obraz in rezultat je takoj viden. Z Gordano sva zanj opravili 1-
tedenski tecaj pri Tatiani Pryamovi in tako edini v Sloveniji pridobili certifikat za
opravljanje te storitve.

Kaj vam je pomembno pri osebah, ko sestavljate ekipo?

Pri osebah v ekipi najbolj cenim zanesljivost, vestnost, nekonfliktnost, lojalnost, skrbnost,
postenost ter urejenost. Prav tako pa je pomembna tudi ambicioznost, ustvarjalnost,
produktivnost ter zvrhana mera motivacije za delo. Vse te vrednote so prisotne pri moji
sodelavki in poslovni partnerici Gordani Drovenik, ki jo zelo spostujem in cenim. Pri
sodelavki najbolj cenim, da je delovna, nekonfliktna, dostopna in vestna. V tak$nem
poklicu je namre¢ $e posebej pomembno timsko delo in dobri odnosi.

Ste imeli/la kaksnega vzornika, mentorja, osebo, ki vam je za zgled?

Moj najstniski vzornik je bila dolga leta ena in edina Madonna, ampak sem kar kmalu
spoznala, da ne bom nikoli postala pevka, saj namre¢ nimam dobrega posluha. Kmalu za
tem, pa je moja vzornica postala moja mentorica iz Beauty centra Rogaska Milena
Stopinsek. Od nje sem se zelo veliko naucila, saj je imela ogromno znanja in izkusenj. Bila
je urejena, stroga, dostopna ter vedno odprta za vsa moja vprasanja.

Kaj so po vasem mnenju najpomembnejse lastnosti dobrega vodje?

Glavne lastnosti dobrega vodje, ki pomagajo ustvariti uspe$no podjetje so zame
spostljivost, sodelovanje, odgovornost, organiziranost, prav tako pa tudi znanje, delavnost,
pozitivna energija in izkusnje.

Kateri so glavni dnevni, tedenski izzivi s katerimi se soocate?

Izziv v kozmeti¢nem salonu predstavlja veckrat pisanje eno ali dvo-tedenskih programov
storitev tujih strank, ki Rogasko Slatino obis¢ejo za kratek ¢as. Strankam poskuSamo nuditi



&¢im ve¢ in biti dostopne, zato je véasih problem pri usklajevanju urnikov. Se posebej pa to
velja takrat, ko stranke zamujajo ali ne pridejo na naroCen termin, saj se porusi celoten
razpored dela. Glavni izziv, s katerim se trenutno s sodelavko soocava, pa so posledice
korona virusa, torej malo strank, prav tako pa tedensko spremljava novosti glede situacije
in upava, da kozmeti¢nega salona ne bo treba ponovno zapreti.

Kaj so 3 najpomembnejse lekcije, ki ste se jih naucili/a o vodenju?

Glede na to, da sva s sodelavko sami svoji Sefici in delavki ob enem sem se naucila, da so
dobri odnosi s sodelavci, komunikacija in timsko delo temelj uspe$nega vodenja. Naucila
sem se tudi, da je sprotno planiranje in naértovanje osnova za doseganje dobrih poslovnih
rezultatov. Pri vodenju je res pomembna tudi potrpeZljivost, psihi¢na pripravljenost na
razoCaranja in Slabe dneve, Se posebej v turizmu, saj se znajo stvari hitro obrniti na glavo,
tako kot se je trenutna situacija s korona virusom.

Kako pomembno se je uciti iz lastnih napak?

Ljudje nismo roboti, da bi delali vse popolno in brez napak. Ker so napake del Zivljenja
vseh menim, da je ucenje iz lastnih (pa tudi tujih) napak zdravo in celo dobrodoslo.
Napaka v podjetniStvu pa ni vedno samo napaka, vendar tudi veckrat priloznost za ucenje,
rast in razvoj podjetja.

Kaj so vasi cilji za naslednjih nekaj let?

Cilji in smisel naSe dejavnosti so hitro prilagajanje potrebam na trgu, oblikovanje in
iskanje vedno novih poslovnih priloznosti ter zagotavljanje vrhunske kakovosti nasih
storitev. Konkretno pa se zanimamo za vpeljavo bolj naravne, trajnostne in tudi veganske
kozmetike.

Kako pomemben se vam zdi reden in konstruktivni feedback?

Ceprav v resnici nih¢e ne mara kritike, je konstruktivno kritiko vedno treba znati sprejeti.
Pri nas je pravzaprav dobrodosla, kajti samo tisti, ki konstruktivno kritiko lahko sprejme,
jo lahko uporabi za napredovanje in lastni uspeh, tako da ima od nje pravzaprav tudi korist.

Trivia - naj serija, naj knjiga, naj glasba za trenirat?

Najljubsa serija je Zdravnikova vest (M.D., House) in obozujem vse knjige pisateljice Tess
Gerritsen. Rada posluSam razli¢ne zvrsti glasbe, moji najljubsi izvajalci so Sia, Madonna,
Queen, Lady Gaga, Bon Jovi, Maroon 5 in Charlie Puth.

Ce bi imeli moznost ali bi kaj na svoji karierni poti spremenili/a?

Hvalezna sem, da na svoji karierni poti ne bi spremenila ni¢, razen mogoce to, da bi si svoj
kozmetic¢ni salon upala odpreti pre;j.



Vasi 3-je nasveti oziroma nauki za bralce?

Kar lahko stori§ danes, ne odlasaj na jutri. Vedno bodi pripravljen poslusati in pomagati,
saj se dobro z dobrim vraca. In pa najpomembnejse, ko vstopi stranka v salon, jo vedno
pri¢akaj z nasmehom in objemom, daj ji vedeti, da jo cenis ter da si tukaj zanjo.

Kako poskrbite za management stresa?

Stres je postal ena najresnejSih in najnevarnejSih zdravstvenih tezav. To je fizicna in
Custvena izgorelost, s katero se najbolje spoprimem z meditacijo, jogo in sprehodom v
naravo s svojo psicko. Priporo¢am pa tudi vkljucitev v razliéne skupinske delavnice
(mogoce kuharske) in druzenja, ki pozitivno vplivajo na zdravje in vitalnost zaposlenih.

Nam zaupate naj nasvet glede vodenja, ki ste ga prejeli v Zivljenju (od kogarkoli)?

S sodelavko Gordano sva ob odprtju salona prejeli ¢udovito posvetilo, ki naju ves Cas
spremlja skozi najino podjetnisko pot in ga imava tudi okvirjenega v recepcij salona:

» Tri stvari mora imeti ¢lovek, da bi uspel v Zivljenju. Prva je sreca — to je takrat, ko se
¢loveku ponudi ugodna priloznost; druga je pamet — ta ¢loveku omogoca, da izkoristi
ugodno priloznost; tretja pa so — pridne in posStene roke, ki nenehno ustvarjajo «.

Zadnja misel, ki bi jo namenili poslusalcem?

Ce te nekaj veseli, ne odlasaj! Zaértaj si cilj in pot do uspeha, bodi pripravljen na odrekanja
ter nikoli ne obupaj.



