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Ali poznamo svoje podjetje (2) 

POSLOVNI PLANI

Cilje, o katerih smo govorili v prejšnji številki, podjetje navadno zapiše v načrte, plane ali planske dokumente (dolgoročne, srednjeročne, letne;  strateške in operativne itd.) – nazivi so prepuščeni avtorjem teh planov. Poglejmo si katere poslovne plane svojega podjetja morajo poznati člani sveta delavcev in drugi delavski predstavniki, da lahko učinkovito spremljajo poslovanje in se konstruktivno vključujejo v poslovno odločanje.

Z dolgoročnimi (za recimo 10 let naprej) se v sedanjem času hitrih sprememb ni potrebno preveč ukvarjati, saj je gotovo le eno, da so namreč povsem negotovi. Kdo si je, denimo, pred desetimi leti lahko predstavljal možnosti današnjega interneta? Kljub temu nekatera podjetja (npr. japonska) planirajo tudi na tako dolge roke, v teh planih pa oblikujejo predvsem vizijo in kulturo podjetja.  

V praksi je uveljavljeno t.i. strateško planiranje, kjer gre za načrtovanje poslovanja podjetja v naslednjih treh do petih letih (kar je običajno tudi obdobje enega mandata uprave), kar nekateri avtorji imenujejo »srednjeročno planiranje«, rezultat tega dejanja pa je strateški oziroma srednjeročni plan.

S strateškim planom določamo strategije, torej poti in načine, kako od sedanjega stanja preiti v novo stanje, ki smo ga opredelili s cilji.

Na tej poti se bomo srečevali z ovirami, nevarnostmi, nekaj jih bo povzročalo  širše okolje (npr. cena nafte, vojne, naravne katasrofe, izumi),  nekaj država (predpisi, davki, vključevanje v mednarodne zveze), nekaj naši poslovni partnerji (kupci, dobavitelji, banke), nekaj konkurenca (njihov razvoj); precej ovir pa bo tudi notranjih (motivacija zaposlenih, iztrošenost osnovnih sredstev, zadolženost, investicije, izobraževanje, odnosi s poslovnimi partnerji...); nekaj jih bodo v okolju povzročale tudi naše odločitve. Na tej poti pa se nam bodo prav gotovo dogajale tudi dobre stvari: možnosti, spodbude, priložnosti, sreča, veter v jadra – ali kakorkoli že temu rečemo.

Ovire in priložnosti je treba najprej prepoznati, da bi jih lahko predvidevali. Načrtovanje ovir in priložnosti ni preprosto, še težje pa je načrtovati akcije, za premagovanje, ali še bolje izogibanje tem oviram in izrabljanje priložnosti. Če se bomo zmotili in podcenjevali ovire in če priložnosti ne bomo znali izkoristiti, naših ciljev ne bomo mogli doseči. Za prepoznavanje in predvidevanje teh ovir  in priložnosti, nevarnosti in možnosti, so potrebne informacije, znanje, izkušnje in, pravijo,  v veliki meri tudi intuicija. Znanost in umetnost torej!

Tehnike predvidevanja okolja so različne in so se v preteklosti menjale – od »matematičnih«, kot je ekstrapolacija sedanjega stanja, do statističnih metod predvidevanja, analize medsebojnih vplivov različnih področij itd..

 V času hitrih in globalnih sprememb, lahko čedalje manj sklepamo  za prihodnost na osnovi preteklih dogajanj. Zato si ponavadi zamislimo različne scenarije, ki temeljijo na  (večji ali manjši) verjetnosti pojavljanja bodočih dogodkov. Tako lahko npr. v zvezi s cenami nafte planiramo tako kot je to prvič v Evropi naredil nizozemski Schell: Ob prvem naftnem šoku in dvigu cen se je postavilo vprašanje s kakšnimi cenami računati v prihodnje. V poštev so vzeli še naprej enako raven cen, nižje cene in še višje cene in tako pripravili tri scenarije. Za vsakega od teh scenarijev je bil pripravljen ustrezen plan. 

Scenariji in na njih zgrajeni plani močno skrajšajo čas med dogajanjem sicer nepredvidljivih sprememb in reagiranjem nanje. Omogočajo pripravljenost podjetja na spremembe. Zadostujejo že dva do štirje scenariji – ponavadi: pesimistična in optimistična varianta. 

Za doseganje ciljev so torej potrebne strategije, ki jih definiramo na osnovi različnih scenarijev. S strategijami določamo pomembne postopke na poti do ciljev, npr.:

· vpeljavo novih izdelkov,

· opustitev izdelkov, dejavnosti,

· nakup, ustanovitev, prodaja podjetja,

· združitev z drugim podjetjem,

· velike investicije,

· reorganizacije, ipd.

Strategije vplivajo na organizacijo podjetja. Tako denimo strategije, usmerjene v povečanje obsega proizvodnje, zahtevajo drugačno organizacijsko strukturo kot tiste, ki so usmerjene v diverzifikacijo (različni izdelki). Vpliv pa je tudi v obratni smeri, torej od organizacije so v veliki meri odvisne strategije.

Strategije  delimo na :
· stroškovne in diferenciacijske (različnostne);

-    strategije fleksibilnosti,

· strategija »prvi  na potezi«,

-     strategija sledenja,

· strategija širjenja izdelkov in/ali trga,

-     strategije  možnosti razvoja

· lasten razvoj,

· nakup,

· kapitalsko vlaganje,

· nakup licence itd.

-   itd.

Stroškovne strategije izrabljajo zmožnost podjetja, da posluje z nižjimi stroški kot konkurenca. K nižjim stroškom vodi večja količina izdelkov, saj lahko tako podjetje bolje izkoristi kapacitete (prostor, stroje, zaposlene) in si s tem zmanjša  stalne (npr. najemnina, ogrevanje, plače), pa tudi spremenljive stroške (material) na enoto izdelka.  Večjo količino izdelkov v primerjavi s konkurenco ugotavljamo s tržnim deležem. Praviloma večji tržni delež vodi k večji uspešnosti podjetja. Podjetja z velikim tržnim deležem gradijo  strategije na podlagi stroškov (cenejše surovine, cenejša delovna sila, avtomatizacija, varčevalna kultura podjetja).

Diferenciacijske strategije ne gradijo na stroških, ampak na doseganju odličnosti v določeni značilnosti izdelka ali storitve – kvaliteti (sposobnost, trajnost, videz, ime, zanesljivost).

Strategije fleksibilnosti gradijo na specializaciji in decentralizaciji poslovanja ob povezovanju podjetij. V proizvodnji se uporablja vse več standardnih komponent, skrajšujejo se pripravljalni in pretočni časi itd.

Strategija »prvi na potezi« pomeni, da podjetje prvo v panogi uvede novosti in iz tega pobere določene koristi, prednosti. Načelo teh podjetij ni delati bolje in več, ampak »delati drugače in novo«. Takšna strategija zahteva prav posebno organizacijo, ki se hitro odziva in sprejema veliko tveganja. Potrebna so velika vlaganja v raziskave in razvoj.

Strategija sledenja nasprotno omogoča podjetjem, da z relativno malo tveganja nadaljujejo tam, kjer končujejo prvi. Zaslužki so sicer manjši, a bolj zanesljivi. 

Strategija širjenja izdelkov in/ali trga spodbuja ali širjenje izdelkov (večje količine, nove uporabe, izboljšave) ali širjenje trga (geografsko ali pridobitev novih kupcev) oz. širjenje obojega.

Tudi razvoj lahko podjetje gradi na različne načine – kot povedo že imena posameznih razvojnih strategij. Običajno podjetja ne zamenjajo ene strategije z drugo, ampak dodajajo nove. Tako je dandanašnji za uspešnost podjetja pomembno, da je le-to učinkovito (stroškovna strategija), kvalitetno (diferenciacijska strategija) ter fleksibilno in inovativno (novi izdelki, nova tehnologija, nove organizacijske oblike).

Strategije vrednotimo glede na velikost vlaganja, pričakovane rezultate in tveganje. 

V procesu planiranja določitvi strategij sledi plan ukrepov – akcijski načrt, v katerem morajo biti opredeljeni :

· vsebina ukrepov,

· nosilci akcij (izvajalci),

· roki za izvedbo posameznih nalog,

· potrebna sredstva, denar, prostor ,

· pričakovani rezultati.

Običajno je ravno pravšnja enota časa za definiranje posameznih ukrepov obdobje enega leta. Za to obdobje so predvidevanja lahko bolj natančna in manj tvegana. 

Glede na poslovne funkcije podjetja pripravljajo  :

· letni plan prodaje, kot so plani: količine in vrednosti, prodaje po vrstah proizvodov, prodaje po raznih trgih, propagande, promocije, prodaje po pomembnejših kupcih,  prodaje storitev, kooperacije, izvoza;
· letni plan proizvodnje, kot so plani: količine, asortimana, izkoriščanja kapacitet, kvalitete, izdelavnih rokov;

· letni plan nabave, kot so plani: količine in vrste materiala, dobaviteljev, cene, kvalitete, zalog, kooperantov;

· letni plan kadrov z določitvijo števila zaposlenih, izkoriščenosti delovnega časa, strukture kadrov (po izobrazbi, spolu, starosti), izobraževanja, delovnega koledarja;
· letni plan sredstev, to je  zgradb, strojev, opreme, vzdrževanja, nabav, popravil;

· letni finančni plan, ki zajema sredstva, obveznosti, prihodke, odhodke, prilive, odlive, kazalnike.
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