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Kako ohraniti vnemo, ko podjetje zraste?

Podjetje, katerega solastnik in direktor sem, smo skupaj s Se dvema kolego-
ma ustanovili leta 2000. Zaceli smo s Sestimi judmi, bili smo zanesenjaki,
pripravljeni smo bili delati tudi do noci: ne samo mi ustanovitelji, temvec tudi
nasi zaposleni. Borili smo se za vsakega narocnika nasih storitev, pokaza-

ti smo hoteli, da znamo. In uspelo nam je. Podjetje je raslo, tudi po Stevilu
zaposlenih: danes nas je ze okoli 70. Ze lep ¢as smo preveliki, da bi delovalli

na tak skoraj druzinski nacin: postali smo ‘normalno’ podjetje, ki ima svojo
prodajo, nabavo, razvoj ... Tezava pa je, da je skupaj s kaoticnim delovanjem

izginilo tudi zanesenjastvo. Imamo visoko izob

ne in sposocbne zaposlene,

ki delajo korektno, vendar brez presezkov. Razmisljam, kaj storiti, da bo pod-
jetje delovalo organizirano, obenem pa bodo ljudje ustvarjalni in bodo delali z

obcéutkom pripadnosti.

Pohvala in nagrada delata cudeze

Vse se spreminja, tudi vase podjetje. Zaman je prica-
kovatl, da bodo stvari take, kot so bile prej. Drugacne
bodo, ne pa nujno tudi slabse.

Tako kot vsak organizem ima tudi podjetje svoj
Zivljenjski cikel. Od rojstva prek otrostva, adolescence.
zrelosti do starosti in konénega stadija. V vsaki fazi
tega cikla se pojavljajo tipiéni zzivi. In eden takih je
padec ‘zanesenjastva’, ki ste ga opisall, Nekaj popolno-
ma obicajnega torej, vendar lahko veliko storite, da bi
ga znova spodbudili. V novih okoliSéinah, se razume.
Najvetja spodbuda je pohvala. Takrat, ko je zaslu-
zena. V nasem poslovnem okolju je graja nekaj
vsakdanjega, pohvala pa ne, Kot da bi se bali, da ba
pohvaljeni takoj nekaj zahteval. Si predstavljate,
kako uéinkuje pohvala, ko je izrecena pred SirSim
kolektivom?

Ste Zze razmisljali o variabilnem delu pladila, ki bi

hil odvisen od uspeha in ucinkovitosti? Misel na

moZnost dodatnega placila mnpogim pozene ki po

zilah. Pa nagrajevanje z nematerialnimi stvarmi?
Rafting izlet za najboljSo skupino? Vstopnice za pri-
Ljubljeni koncert ali kako drugo prireditev?

Neka] druzb je tudi pri nas uspesno uvedlo sisteme za
udelezbo sodelaveev v lastnistvu podjetja. Kot sola-
stnik marsikdo svo] odnos do dela in druzbe spremeni,
saj tako dela tudi zase. Tako kot vi takrat, na zacetkuy,
ko ste skupaj z dvema kolegoma druzbo ustanovili
Najpornembneje od vsega pa je verjetno prava orga-
nizacijska kultura. Taka, ki je prezeta z medsebojnim
spostovaniem in zaupanjem. Organizacijsko kulturo
je treba nenehino graditi In negovati z usmerjenim in
intenzivnim kemuniciranjern. Na zboru sodelaveey

na primer. S spodbujanjem obdutka pripadnosti, Z
izpostavijanjerm skupnih vrednot, S proslavijanjem
uspehov

Da tudi v velikih druzbah lahko previaduje zanesenja-
Stvo, pozitivni duh in kreativnost, je dokazala marsi-
katera druzba. A se je temu treba nenehno posvecati
Kdo se s tem natrtno ukvarja v vasi druzbi?

tako svoje analoge (podobne primere)
kot antiloge. Tipi¢en primer antilogne
strategije je cenovna strategija Appla pri
ipodu v primerjavi s cenovno strategijo
praizvajalca brivinikov Gillette.

Velika svetovna korporacija brivnikov
Gillette ustvari najvec¢ dobic¢ka s prodajo
britvic. Te britvice si uporabniki namestijo
na drzala, brivnike, ki imajo na trgu relativ-
no nizko ceno in daljso uporabno vrednost.
Britvice pasoodvisno od posameznikaupo

rabne za pet do osem britij. [zdelava britvic

jetehnolosko zelo zahtevna, saj rezilo dose-

ganajvisjo stopnjo ostrine, zato je vsvetule
nekaj proizvajalcev, ki imajo razvito tovr-
stno proizvodnjo. Zato je moznost vstopa
nizkocenovnih konkurentov majhna. Za
Gillette je tako logiéna cenovna strategija,
da pritegne kupca z nizko ceno osnovnega
izdelka (brivnika), pri nakupu obveznega
dodatka (britvic)

pa proizvajalec
ustvarja dobi-
cek, ker so
kupei pri teh
na ceno manj
obcutljivi.

Povsem drugace je ravnal Apple pri dolo-
canju cen predvajalnika zvocnih in slikov-
nih vsebin ipod in cen prenosa glasbenih
vsebin, ki jih uporabnik predvaja na njem
Apple je kot obvezni dodatek razvil iTune,
ki omogoca prenos glasbe na osnovni izde-
lek. ipod. Ce bi Apple lahko uporabil enako
cenovno strategijo kot Gillette, bi mu nakup
glasbenih medijev za ipod prinasal velike
dobic¢ke. Vendar je na trgu veliko mozno-
sti celo brezplaénih dostopov do glasbenih
in filmskih posnetkov, LimeWire, Kazaa,
Napster in drugi so v letu 2003 omogocili,
da sta bili prek interneta brezplaéno pre-
neseni dve milijardi avdiovizualnih posnet
kov. Zato je Apple moral poiskati povsem
obrnjeno strategijo.
Apple je tako postal pionir v razmislja-
nju, kako zajeziti nelegalno trgovino na
podrogju avtorskih glasbenih in video-
del. S pogodbo z najvedjimi produkeij-
skimi hisami, BMG, EMI Group,
Sony, Universal Music Group
in Werner Brothers Records,
je prek iTuna trgu ponudil pre-
nos posnetkov po nizki ceni.
Uporabnik lahko izbira, ali bo
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kupil posamezni posnetek ali cel glasbeni
album. Posnetki so na visoki kakovostni
ravni, kar za piratske kopije ni obi¢ajno.

Applova cenovna strategija se je zapisala
v zgodovino kot velik prispevek k zaje-
zitvi piratskih kopij. 1z glasbene trgovi

ne iTune se je razvila Applova trgovina
App Store. Ta, kot pravi Steve Jobs, nudi
za njihove naprave ipod in iphone vse,
kar obstaja kjer koli na svetu za mobilne
elektronske naprave. V enem letu je App
Store imela dve milijardi prenosov raz

lienih aplikacij. Cene Applovih “obveznih
dodatkov’ za ipoda, glasbenih posnetkov,
so v nasprotju s Gillettovimi britvicami
nizke.

Opisana primera sta dokaz, kako pomem

ben je ustrezen izbor cenovne strategije
pri obveznih dodatkih in kako se lahko
razlikuje glede na vrsto izdelka ali stori-
tve. Pri poslovnem nacrtovanju pogosto
izbiramo vzornike in posnemamo njiho-
vo strategijo. Vendar se veckrat izkaze, da
je tak pristop povsem napacen. Tako kot
Apple se lahko u¢imo tudi iz antilognih
primerov in uberemo obratno strategijo,
pravi Mullins.
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Apple, nasprotno, si ne more privosciti ve¢ kot simboliénega zaracu-
navanja glasbe, ki je »obvezni dodatek« njegovemu iPodu.



