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Izzivi podjetja za jahtni menedZment kot ponudnika mednarodnih spremljajo¢ih storitev

Namen diplomskega dela je bil predstaviti pomen mednarodnega poslovanja in v tem okviru
medkulturnega menedzmenta, najprej teoreti¢no, nato pa tudi na primeru delovanja podjetja, ki
se ukvarja z nudenjem mednarodnih storitev jahtnega menedzmenta. V prvem delu diplomske
naloge je avtor opisal (super)jahtno industrijo in njen trg. Na kratko je predstavil tudi posledice
gospodarske krize za jahtno industrijo. V nadaljevanju je predstavil pojem menedzment ter
nekaj teorij menedZzment in mednarodnega poslovanja. Opredelil je dejavnike sprememb
mednarodnega poslovanja, s posebnim poudarkom na globalizaciji. Po opredelitvi storitev je
posebno pozornost namenil obravnavi tveganj mednarodnega poslovanja in med temi posebej
pomenu medkulturnega menedzmenta podjetja, z nekaj teoreticnimi oziri na definicijo in
sestavine kulture. Za konec raziskave je opravil se analizo v skladu z matriko PSPN (Prednosti,
Slabosti, Priloznosti, Nevarnosti) z namenom opredeliti konkuren¢ne prednosti in slabosti
podjetja za jahtni menedzment Tony Lovec Yacht Management. Raziskava, v katero je bil
vkljucen tudi intervju z direktorjem in lastnikom tega podjetja, je pokazala, da je gospodarska
kriza konsolidirala trg ladjedelnic, kar je vodilo k poenotenju ponudnikov in hkrati zviSevanju
kakovosti proizvedenih jaht. Zaradi otezenih razmer so se povezali ladjedelnice in ponudniki
storitev jahtnega menedzmenta, kar je prav tako dvignilo kakovost nudenih storitev. Prav
prilagodljivost, osebni odnos in iz obojega izhajajoca kakovost storitev je po opravljeni PSPN
analizi tudi najvec¢ja konkuren¢na prednost podjetja.

Kljucne besede: mednarodno poslovanja, jahtni menedzment, superjahtna industrija, kulturni
menedzment, PSPN.

Challenges of Yacht Management Company as a Supplier of International Additional
Services

The purpose of the thesis was to explain the importance of international business, and in this
context, the intercultural management, first theoretically and then in the case of a company,
which is offering international yacht management services. In the first part of the thesis, the
author described the (super) yacht industry and its market. He briefly outlined the consequences
of the economic crisis on the yacht industry. Then the author presented the concept of
management as well as some theories of management and international business. Afterwards
he described the occurred changes in international business, with particular emphasis on
globalization. After defining services, specific attention was given to the risks of international
operations, and in particular the importance of intercultural management of companies, with
some theoretical considerations on the definition and components of culture. Finally, he also
performed the so-called SWOT (Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threats) analysis of the
yacht management company Tony Lovec Yacht Management with the aim to show its
competitive advantages and disadvantages. The research, which also included an interview with
the manager and owner of the company, demonstrated the impact of economic crisis on
consolidating the shipyards’ market, which led to the unification of service providers and
increase of built yachts’ quality. Due to harsher circumstances, ship yards and yacht
management service providers started to cooperate more closely which also raised the quality
of offered service. Adaptability, personal attitude and — from both of those — derived quality of
services is according to the performed analysis the most important competitive advantage of
the company.

Key words: international business, yacht management, super yacht industry, cultural
management, SWOT.
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1 UvOD

1.1 Cilji in hipoteze

Namen diplomskega dela je bil predstaviti pomen mednarodnega poslovanja in v tem okviru
medkulturnega menedzmenta, v prakticnem delu pa tudi delovanje podjetja, ki se ukvarja z
nudenjem mednarodnih jahtnih menedZment storitev. Okvir za predstavitev delovanja podjetja
za jahtni menedZzment je navedba nekaterih dejstev in znacilnosti jahtne industrije ter prikaz
njenega obsega v po-kriznem — nanasajo¢ se na sicerSnjo svetovno gospodarsko krizo —
obdobju. Poskusal sem prikazati povezavo med kakovostjo storitev in zadovoljstvom strank na
eni strani ter pojasniti, kako ta povezanost vpliva na dojemanje globalne jahtne industrije s
strani strank. S pomocjo analize bom ugotovil tudi posebnosti pogajalskih tehnik z lastniki jaht

in kako medkulturne napake vplivajo na uspesnost pogajanj.

Pred pisanjem dela sem glede na sicerSnje poznavanje podroc¢ja postavil tri razmeroma

povezane hipoteze:

1. Gospodarska kriza je pripomogla k temu, da se je veliko neuveljavljenih ladjedelnic
znaslo v ste€ajih, kar je vodilo do poenotenja ponudnikov in hkrati zviSevanja kakovosti

proizvedenih jaht.

2. Globalna gospodarska kriza je zaradi otezenih razmer (uspeSnega) poslovanja na trgu
povezala ladjedelnice in ponudnike storitev jahtnega menedzmenta. Tako so glavni
akterji jahtne industrije zdruzili moci pri premagovanju medkulturnih ovir pri

mednarodnem poslovanju ter s tem oblikovali nov globalni poslovni model.

3. Kakovost nudenih uslug jahtnega menedZmenta podjetja pripomore k boljsemu
razumevanju industrije s strani koncnih potro$nikov, zaradi pozitivnega vpliva na

stranke pa vpliva tudi na rast industrije oziroma njenega obsega.



1.2 Zgradba diplomskega dela

V prvem delu diplomske naloge sem se osredoto¢il na opis (super)jahtne industrije, tj. industrije
jaht, daljsih od 30 metrov, in vseh spremljajocih storitev, in opis velikosti trga ter predstavitev
akterjev, ki igrajo klju¢no vlogo pri oblikovanju jahtne industrije, na kratko pa sem predstavil
tudi vpliv in posledice gospodarske krize za jahtno industrijo. Za lazjo predstavo 0 relevantnem
trgu in moznostih rasti sem v nadaljevanju v grobem predstavil trg luksuznih dobrin in

predstavil potencialne stranke.

V teoreticnem delu sem predstavil pojem menedZerja in menedzmenta ter nekaj teoreticnih

pogledov na menedzment.

V Cetrtem poglavju sem obravnaval mednarodno poslovanje ter opredelil tudi dejavnike
sprememb mednarodnega poslovanja, s posebnim poudarkom na globalizaciji. Za konec tega

poglavja sem prav tako predstavil nekaj teorij mednarodnega poslovanja.

V nadaljnjem poglavju, poglavju o storitvah, sem okvirno opredelil pomen storitev, njihovo

definicijo in klasifikacijo.

Zadnje »teoreti¢no« poglavje sem namenil orisu osrednjih tveganj mednarodnega poslovanja
in med temi posebej pomenu medkulturnega menedzmenta podjetja, z nekaj teoreti¢nimi oziri

na definicijo in sestavine kulture.

Za konec raziskave sem opravil Se t. i. SWOT (ang. Strengths, Weaknesses, Opportunities,
Threats) analizo podjetja za jahtni menedZzment Tony Lovec Yacht Management — v slovenski
terminologiji PSPN matriko (Prednosti, Slabosti, PriloZznosti, Nevarnosti) — z namenom
predstavitve prednosti in slabosti podjetja, ki je podlaga oziroma strateSko orodje za

oblikovanje celovite strategije za nadaljnje poslovanje.

V zakljunem delu sem oziroma sem poskusil ¢im bolj ucinkovito povezati teoreti¢ni in
prakti¢ni (izkustveni) del ter iz tega izpeljati morebitne usmeritve za uspesno delo podjetja v
panogi jahtnega menedzmenta. |z ugotovljenih dejstev sem poskusal razbrati moznosti
izboljsav ter orisati nadaljnjo pot in razvoj jahtne industrije, ki je nedvomno v nadaljnjem
povezovanju: obstojecih in potencialnih strank, jahtne (proizvodne) industrije in podjetij za

jahtni menedZment.



Zadnje poglavje sem namenil navedbi posameznih enot literature in gradiva, ki sem jih uporabil

pri svojem raziskovalnem delu za namen priprave besedila diplomske naloge.

1.3 Metodologija

Pri raziskavi in pripravi predloZene diplomske naloge sem uporabil razli¢ne naéine zbiranja

podatkov.

Za predstavitev jahtne industrije in delovanja podjetja za jahtni menedzment sem uporabljal
deskriptivno metodo. Razlaga teoreti¢nih konceptov, kot so mednarodno poslovanje, teorije
menedZmenta, teorija storitev, medkulturnega poslovanje itd., je izhajala iz analize in
interpretacije sekundarnih virov, kot so knjige, strokovni ¢lanki in drugo gradivo. Posluzil sem

se tudi zbiranja podatkov iz statisti¢nih baz proizvajalcev jaht in analiz njihovih narocil.

S pomocjo Studije primera in predvsem lastnih izkuSenj dela v okviru podjetja za jahtni

menedzment sem predstavil delovanje takega podjetja na globalnem trgu.

Nato sem na podlagi zbranih in interpretiranih podatkov poskusal najti potrditev oziroma
zavrnitev postavljenih hipotez, med drugim teze o mocni korelaciji med zadovoljstvom strank
in kakovostjo mednarodnih storitev podjetja za jahtni menedZzment ter teze o vplivu vecje
povezanosti ladjedelnic in podjetij za jahtni menedzment na vi§jo raven kakovosti teh storitev
na trgu. Poskusal pa sem ugotoviti tudi, kako to razmerje vpliva na rast in prepoznavnost

globalne jahtne industrije.

Pri pisanju diplomske naloge sem torej uporabil naslednje raziskovalne metode:

zbiranje literature;

analiza in interpretacija literature in drugih virov;
— primerjalno raziskovanje;

— dedukcija in indukcija;

— Studija primera;

— sinteza ugotovitev.



2 (SUPER)JAHTNA INDUSTRIJA

2.1 Uvod

Raznolikost in Stevilénost lastnikov superjaht sta prav tako raznolika kot Stevilo razli¢nih plovil,
ki oblikujejo globalno floto. Nekateri jahto podedujejo, drugi podedujejo premozenje, ki ga
namenijo nakupu, nekateri pa zasluzijo sredstva zanje kot t. i. (ang.) self made (»samo
narejeni«) milijonarji.t Kljub velikemu Stevilu milijonarjev pa je o¢itno, da je globalna finan¢na
kriza konca prejSnjega desetletja prizadela likvidnost in finanéno zmoznost ljudi, ki so ali pa so
nameravali postati lastniki jaht. Te ljudi bom za namen te raziskave imenoval HNWI
posamezniki (posamezniki z visokim neto premozenjem oziroma (ang.) High Net Worth

Individuals).

Po Investopedii (geslo: High Net Worth Individual — HNWI) so HNW!I ljudje, za katere se
najveCkrat pravi, da imajo vsaj en milijon ameriSkih dolarjev likvidnega finan¢nega
premozenja. Poznamo tudi t. i. zelo HNWI (ang. very HNWI), ki imajo priblizno pet milijonov
ameriSkih dolarjev likvidnega finan¢nega premozenja, ve€ kot 30 milijonov ameriskih dolarjev

takega premozenja pa uvrsti posameznika med ultra HNWI (ang. ultra HNWI) posameznike.

V okviru te raziskave sem se osredoto¢il posebej na zadnje navedene, tj. ultra HNWI
posameznike, ki lahko vstopijo na trg po meri izdelanih jaht, daljSih od 30 metrov, tj. ki so
(finan¢no) zmozni kupiti plovilo, daljse od 24 metrov, tj. superjahto. V letu 2015 se je glede na
leto prej Stevilo prodanih superjaht zvisalo za kar 41 odstotkov (Ollivier in Kinnard 2016, 61),

kar v najboljsi meri nakazuje trenutno stanje na trgu takih plovil.

2.2 Bogati posamezniki kot dejavnik rasti trga

Leto 2015 je zaznamovala pocasna rast bogastva skupine HNWI posameznikov v visini zgolj

stirih odstotkov, kljub temu pa je dosegla nove rekordne ravni. Globalno rast je primarno

spodbudila rast v azijsko-pacifiSkem delu sveta, Se ve¢jo pa je preprecilo nekoliko slabse

1 Po podatkih porog¢ila The State of Wealth, Luxury and Yachting (2016, 21), je kar 97 odstotkov milijonarjev z

ve¢ kot 10 milijoni ameriskih dolarjev takih, ki so svoje premozenje ustvarili sami.
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gibanje v obeh Amerikah (Capgemini 2016a). Glavna akterja rasti sta bila Japonska in Kitajska,
obe drzavi pa sta prispevali skoraj 60 odstotkov svetovne ravni Stevila HNWI posameznikov.
Najslabse se je na drugi strani godilo Braziliji, ki je izgubila 7,8 odstotka svoje HNWI
populacije in 5,9 odstotka ultra HNWI bogastva.

V letu 2015 se je sicer globalna ultra HNWI populacija povecala za zgolj 4,2 odstotka, njihovo
premozenje pa celo za le 2,5 odstotka. A ¢e izkljuc¢imo iz tega Latinsko Ameriko, je rastlo
premozenje ultra HNWI posameznikov z vi§jo stopnjo rasti kot preostali segmenti bogastva,

tako v letu 2015 kot s$tiri predhodna leta (Capgemini 2016b).

Globalno bogastvo HNWI naj bi se v obdobju med letoma 2006 in 2025 potrojilo in v letu 2025
preseglo 100 trilijonov ameriskih dolarjev, spodbujeno predvsem z rastjo v azijsko-pacifiski
regiji. Ce se bodo pretekle stopnje rasti obdrzale, bo azijsko-pacifiska regija dominantna regija
v naslednjem desetletju, predstavljala pa bo dve petini svetovnega HNWI bogastva, ve¢ kot
Evropa, Latinska Amerika, Srednji Vzhod in Afrika skupaj (Capgemini 2016Db).

V zadnjih desetih letih se je Stevilo posameznikov ultra HNWI povisalo za kar 60 odstotkov,
trenutno pa je v svetu 187.500 ultra HNWI posameznikov. Leta 2005 jih je bilo 116.800, kar je
torej povisanje za 61 odstotkov (Gilmore 2016, 22).

Stevilo HNWI posameznikov je sicer dale¢ najvi§je v Zdruzenih drzavah Amerike (ZDA), saj
jih je bilo leta 2015 tam 4.458 (leta 2014 4.351; 2-odstotna rast), sledi Japonska z 2.720 takimi
posamezniki (2.452 v letu 2014; 11-odstotna rast) in pa prva evropska drzava Nemcija s 1.199
HNWI posamezniki (1.141 v letu 2014; 5-odstotna rast). Skupaj s Cetrto na tej lestvici, Kitajsko,
ki ima 1.034 HNWI posameznikov (890 v letu 2014; kar 16-odstotna rast), predstavljajo te
drzave 61,2 odstotka svetovnega HNWI prebivalstva (Capgemini 2016b).

V skladu z ve¢anjem bogastva ultra HNWI posameznikov raste tudi Stevilo imetnikov in interes

za lastnistvo (super)jaht.
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2.3 Svetovna gospodarska kriza in trg (super)jaht

Ucinek gospodarske krize je bil sicer zelo razdiralen, a globalno bogastvo HNWI se je v zadnjih
20 letih vseeno skoraj pocetverilo. Kriza je torej razmeroma manj prizadela bogate, dejstvo pa
je, da so se neenakosti povecale toliko, da to po najnovejsih spoznanjih ogroza razvoj (OECD

20154a).

Posledice financne krize so bile predvsem v poveCanem regulatornem nadzoru in pa
spremenjenem socialnem odnosu do bogastva (Capgemini 2016b). V posebni raziskavi
sentimenta posameznikov HNWI1 je The Wealth Report razkril, da so ultra HNWI posamezniki,
kar 70 odstotkov teh, spremenili svoj odnos do prikazovanja bogastva v javnosti: veliko teh pa
je menilo tudi, da so jih oblasti vse bolj prikazovale kot greSne kozle »za svojo lastno

nesposobnost pri reSevanju vprasanj premozenjske neenakosti.« (Shirley 2016, 11).

Po podatkih World Wealth Report 2009 (2009, 4) je bilo stevilo HNWI posameznikov konec
leta 2008 za 14,9 odstotka nizje kot leto prej in jih je bilo le Se 8,6 milijona. S tem se je iznicil
ucinek dveh predhodno »bogatih« let 2006 in 2007, tako da se je Stevilo HNWI posameznikov

in obseg njihovega premoZzenja znizal na Stevilke iz leta 2005.

Stevilo ultra HNWI posameznikov se je v istem letu $e bolj drasti¢no zmanjsalo v primerjavi s
splosno populacijo HNWI posameznikov. Njihovo Stevilo je padlo za 24,6 odstotka na 78.000
ljudi ob koncu leta 2008, njihovo premozenje pa za 23,9 odstotka (World Wealth Report 2009
2009, 4).

Kljub tem podatkom pa je bil tudi v ¢asu med in neposredno pred svetovno gospodarsko krizo
potencialni relevanten trg zelo velik, saj je leta 2008 globalno floto (plovila, ki so Ze plula
oziroma bila v izgradnji) sestavljalo le 4.241 plovil, daljsih od 30 metrov. A je bil u¢inek krize
zelo velik (OECD 2016). Desetletja velikih rasti so preoblikovala graditelje jaht iz malih
druzinskih podjetij v svetovne igralce, kriza pa jih je zelo udarila in pri mnogih — ki so jemali

za §iritve nujna posojila — pomenila tudi konec poslovanja (Matlack 2009).

Znizale so se cene Ze dogovorjenih poslov, nekateri naro¢niki pa tudi niso bili zmoZni poplacati
prevzete obveznosti. Hkrati se je povpraSevanje ustavilo, saj se, ¢e je manj razpoloZzljivih

sredstev, tudi manj trosi za luksuzne dobrine. Kot je izjavil lastnik superjahte James Caan na
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Globalni superjahtni konferenci leta 2008, sta tako lastnistvo kot tudi najem superjahte

ekstravagantnost in kot tako »izpostavljena pozabi v tezkih in negotovih ¢asih«.

Tudi HNWI posameznik ne zeli bremeniti svojih financ v kriznih ¢asih, svoja sredstva
preusmeri v manj tvegane nalozbe, veliko vlogo pa je imelo tudi dejstvo, da so oblasti poostrile
nadzor nad finan¢nimi/dav¢énimi oazami in iskanjem premozenja HNWI na off shore rac¢unih.
ZDA so tako zadele natanéneje preverjati banéne radune svojih drzavljanov v Svici, pomembno
vlogo pa je odigrala tudi Organizacija za ekonomsko sodelovanje in razvoj (Organization for
Economic Cooperation and Development — OECD) s koordiniranimi ukrepi proti davénim
oazam leta 2008 (glej OECD 2015b).

2.4 Flota superjaht

Leta 2007, ki je bilo leto pred svetovno gospodarsko krizo, je bilo splovljenih 250 superjaht,
leta 2008 pa le 166. To razliko lahko pripisemo zahtevnosti in dolgotrajnosti gradnje jaht,
dalj$ih od 30 metrov, saj so splavitve rezultat narocil izpred dveh ali treh let. Z analizo narocil
lahko sicer opazimo, da je bilo v letu 2008 kar 240 novih narocil ter 347 pogodb in narocil
prenesenih v leto 2009. Ravno tako se je skupna dolzina novogradenj zmanjsala iz 9.197,8
metra leta 2007 na 7.267 metrov leta 2008. Zaznati pa je bilo mogoce povecanje povpreéne
dolzine plovil: leta 2007 je ta znaSala 38 metrov, leto pozneje pa Ze 44 metrov. Zanimivo je tudi
dejstvo, da si je le 50 odstotkov ladjedelnic v letu 2008 zagotovilo nova narocila, kar pomeni,
da splavi ve€ina ladjedelnic minimalno Stevilo projektov; v mnogih primerih eno do dve plovili
vsaki dve oziroma tri leta. Nedvomno vsi ti podatki potrjujejo predhodne navedbe o vplivu
svetovne gospodarske krize na superjahtno industrijo (Buckley 2007, 182; Buckley 2008, 227;
Buckley 2007, 227-229).

Trg in industrija sta v letu 2016 Ze davno na visjih ravneh kot pred gospodarsko krizo. V letu
2015 je bilo lastnikom izrocenih 146 novih superjaht, ob koncu leta pa jih bilo skupaj 4.476
(Tabela 2.1).
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Tabela 2.1: Trg superjaht v stevilkah
V letu 2014 Ob koncu v letu 2015 Ob koncu

izroéenih leta 2014 izroéenih leta 2015

0z. oddanih JELE 0Z. skupaj

Stevilo superjaht 156

Stevilo naroéil 152 NP 166 455

Povprecéna dolZina [v metrih] 44 NP NP 41

skupaj oddanih
146

Vir: The State of Wealth, Luxury and Yachting Report (2016, 13-15).

Najbolj pomenljiv podatek glede stanja industrije in tudi trga superjaht je podatek o Stevilu
naroc¢il izgradnje novih jaht v posameznem letu. V letu 2015 je bilo novih narocil tako 166, leta

2014 pa 152 (Tabela 2.1).

Povprecna dolzina vseh superjaht je bila konec leta 2015 41 metrov (Tabela 2.1), je pa opazen
trend rasti, saj je bila povprec¢na dolzina superjaht, ki so v izgradnji, konec leta 2015 50 metrov,
naroenih v letu 2014 48 metrov, narocenih v letu 2015 pa 45 metrov (The State of Wealth,
Luxury and Yachting Report 2016, 14).

Graditeljev superjaht je bilo v letu 2015 na svetu 887 iz 53 drzav, v letih 2014 in 2015 pa jih je
nove superjahte kupcem izrocilo po 76 (leta 2014 iz 20 drzav, leta 2015 pa iz 22 drzav) (The
State of Wealth, Luxury and Yachting Report 2016, 15).

Vsi ti podatki kaZejo na rast celotnega trga. Ce bi imel dostop do podatkov o tonazi (volumnu)
in tudi ceni, bi lahko opazili Se vecjo rast trga. Plovila imajo namre¢ vse ve¢ji volumen, volumen

pa ima dandanes bistveno veliko vecji vpliv na kon¢no ceno plovila kot zgolj dolZina plovila.

Povpre¢na cena superjahte, prodane med letoma 2011 in 2015, se je znizala za 34,5 odstotka,
se pa je Stevilo prodaj povecalo za 23,5 odstotka. Ob tem je treba poudariti, da je za vecji del
spremembe Vv ceni razlog krepitev menjalnega te¢aja ameriskega dolarja, saj so bile tako v evrih
vrednotene jahte v letu 2015, izraZzeno v ameriSkih dolarjih, vredne 17,5 odstotka manj kot leta

2011. Povpre¢na cena motorne superjahte v letu 2015 je bila tako 10,8 milijona ameriskih
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dolarjev, v letu 2011 pa 6,4 milijona ameriSkih dolarjev (The State of Wealth, Luxury and
Yachting Report 2016, 17).

2.5 Moznosti Siritve in trendi

Glavni dejavniki, ki po napovedih (Shirley 2016, 10) ogrozajoce vplivajo na ustvarjanje
bogastva HNWI, so naslednji:

— dedovanje;

— davki na bogastvo;

— globalna ekonomija (finan¢na oziroma gospodarska kriza).

V ze omenjeni raziskavi je The Wealth Report ugotovil tudi, da ve¢ina teh posameznikov meni,
da je njihovo bogastvo rastlo v zadnjih desetih letih hitreje, kot bo rastlo v naslednjih desetih
letih. V pacifisko-azijski regiji je 84 odstotkov vpraSanih dejalo, da pri¢akujejo upoc€asnitev
rasti. To pa glede na dejstvo, da je vecino rasti bogastva ustvarjala Kitajska, katere gospodarska

rast se upocasnjuje, nikakor ni nenavadno (Shirley 2016, 10).

Ocene strokovnjakov glede rasti Stevila ultra HNWI v svetu so za naslednjih deset let enake
predvidevanjem HNWI posameznikov, predstavljenih v prej$njem odstavku. Stevilo ultra
HNWI posameznikov naj bi tako rastlo bistveno pocasneje kot v preteklih desetih letih.
Napovedi so, da bo ultra HNWI posameznikov leta 2025 263.500, kar predstavlja 41-odstotno
povecanje. V Aziji naj bila rast tega Stevila v naslednjem desetletju 66-odstotna, v Evropi pa le
27-odstotna (Gilmore 2016, 22).

Kljub tem dobrim obetom pa je bilo leto 2015 prvo po svetovni finan¢ni krizi, ki se je zacela
leta 2008, ko so analitiki zabeleZili zastoj v rasti Stevila ultra HNWI posameznikov. Lansko leto
je tako le 34 od 91 drzav, za katere se vodijo podatki, zabelezilo rast Stevila ultra HNWI
posameznikov. Skoraj 6.000 ljudi je ta status izgubilo, razlog pa je v pocasnejsi gospodarski

rasti in bolj volatilni finan¢ni klimi (Gilmore 2016, 22).

Na svetu je sicer trenutno 13 milijonov milijonarjev, leta 2005 pa jih je bilo 8,7 milijona. V
naslednjem desetletju se pri¢akuje ve¢ kot en milijon novih milijonarjev v vsaki od svetovnih
glavnih »valilnic« milijonarjev: v Aziji 1,6 milijona, v Severni Ameriki 1,4 milijona in v Evropi
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en milijon novih milijonarjev. Trend pa naj bi bil enak tudi pri multimilijonarjih (Gilmore 2016,
23).

Kot ugotavljata Ollivier in Kinnard (2016, 60), je v svetu, v katerem imajo ultra NHWI
posamezniki ogromno denarja, a malo ¢asa, imetniStvo jahte tisto, kar tem posameznikom
zagotavlja najbolj priljubljeno zavetje za zasebnost in priloznost za prezivljanje kakovostnega
Casa z druzino in prijatelji. Ljudje se namre¢, kot menita, vse bolj zavedajo izkuSnje

zivljenjskega sloga, povezanega z jahtami.

Tudi v okviru tega ekskluzivnega »kluba« pa je elitnost. Da bi bil nekdo umesc¢en med ultra
HNWI posameznike, mora imeti 30 milijonov ameriskih dolarjev likvidnega premozenja (brez
prve, »stanovanjske« nepremic¢nine), povprecna vrednost superjahte, ki si jo lasti ultra NHWI

posameznik, pa je 10 milijonov ameriskih dolarjev (Whitney 2016, 10).

Na ZDA odpade 33 odstotkov imetnikov superjaht med ultra NHWI posamezniki, iz Velike

Britanije jih je 11 odstotkov, iz Italije pet odstotkov, iz Avstralije Stirje odstotki, iz Rusije pa so

trije odstotki teh imetnikov (Whitney 2016, 10).

Trenutno je sicer delez ultra NHWI posameznikov iz ZDA, ki si lastijo jahto, pod povprecjem
globalnega lastnistva jaht med ultra NHWI posamezniki, a pri¢akuje se, da bosta zaradi visokih
ravni bogastva v prihodnje absolutno $tevilo in tudi delez rastla. V Aziji, na drugi strani,
afinitete do morja in z morjem povezanimi dejavnosti ni tolik§ne kot v Pacifiku in v Evropi

(Ollivier in Kinnard 2016, 60).

Na eni strani smo torej ugotovili, da je potencialni trg kupcev/uporabnikov superjaht bistveno

oWt w

moznosti in prihodnje rasti, ki ga Zelijo ¢im bolje zapolniti proizvajalci superjaht, posredniki,
vzdrzevalci in ponudniki drugih spremljajocih storitev ter seveda podjetja za jahtni

menedzment.
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3 MENEDZMENT OZIROMA UPRAVLJANJE POSLOVANJA

3.1 Uvod

Kot pri vecini drugih (druzboslovnih) podrocjih ¢loveskega delovanja, je tudi pri menedzmentu
tako, da je lahko na prvi pogled razkorak med teoreti¢énimi koncepti in zivljenjsko resni¢nostjo
precejSen, predvsem v smislu, da temelji teorija na modelih, bistvo menedzmenta pa je
predvsem upravljanje z ljudmi. Denimo ze raznolikost pojavnosti ljudi in medosebnih odnosov
pa je tolik$na, da jih lahko teoreti¢ni modeli le bolj ali manj zajamejo, nikoli pa v celoti; pri tem
je na mestu domiselna misel, oziroma Dahlovo svarilo, da »teorija v¢asih postane Prokrustova
postelja, v katero se mora vse prilegati, pa Ceprav je uboga zrtev pri tem na koncu smrtno

poskodovana« (Svetli¢i¢ 2004, 10; Rizman 2002, 140).

Za prenos teorij menedzmenta v prakso se je tako razvilo nekaj pristopov, ki vkljucujejo
izogibanje problemu (ang. avoidance), poenostavitve (ang. simplification) in t. i. uporabo ve¢
(razli¢nih) le¢ (ang. use of multiple lenses) (Palmer in Hardy 2004, 2-4). Za zadnje navedeni
pristop je znacilno, da napeljuje menedZerje, da gledajo na organizacijo kot na stroj, organizem,
mozgane ipd., nato pa se uporabi razli¢ne teoreti¢ne perspektive (vidike) za analizo posameznih
dejavnosti v okviru organizacije; po mnenju zagovornikov tega nacina gledanja tak pristop
(vecih le¢) omogoca posameznikom interpretiranje problemov na razli¢ne nacine, pridobitev
vpogleda v razlicne vidike obravnavanega problema, generiranje alternativnih moZnosti za
delovanje in zagotovitev upoStevanja kompleksnosti problemov in vpraSanj (Palmer in Hardy

2004, 3).

Ne glede na razli¢na gledanja na teoreti¢ne podlage in njihovo povezljivost/povezovanje s
prakso, pa je dejstvo, da so izsledki raziskav in teoreticno znanje ter izkus$nje za uspes$no

upravljanje vec kot le dobrodosli (DuBrin 2009, iii).

Podro¢ja, na katera mora se€i raziskovanje vprasanj menedZmenta, so predvsem struktura
(organizacija), ljudje, mo¢ (pristojnost), kultura, strategija, spremembe, ucenje in vodenje
(Palmer in Hardy 2004, 3). Vseh teh se bom poskusil dotakniti na naslednjih straneh, sicer po
naravi stvari nujno bolj povrSinsko in pregledno, saj gre za zelo kompleksna vpraSanja, na
katera so odgovori zaradi narave predmeta preucevanja (predvsem ljudje in odnosi) nujno

izpostavljena ze omenjenim poenostavitvam in posploSitvam.
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3.2 Menedzer in njegovo delo kot proces

Termin menedZzment izhaja iz latinske besedne zveze »manu agere«, kar pomeni »voditi z
roko«, tj. usmerjati (Ziarab in drugi 2012, 512). Pojma menedZment in menedZer sta zelo
povezana. Menedzer je oseba, ki je odgovorna za delovno u€inkovitost oziroma rezultate oseb
v neki skupini (organizaciji) in ima formalno odgovornost (pristojnost) za razporejanje virov te
organizacije (DuBrin 2009, 2). Njegova vloga je klju¢na, Se posebej v primeru kriznih okolis¢in
za neko podjetje: »menedzerji so najbolj kriti¢na tocka korporativnega prestrukturiranja« (Rus
2000, 1).2

MenedZzment ima sicer ve€ (sorodnih) pomenov, najveckrat pa oznacuje proces uporabe virov
organizacije za doseganje ciljev te organizacije s pomocjo nacrtovanja, organiziranja in

kadrovanja, vodenja in nadzora (DuBrin 2009, 2).

Industrija jahtnega menedzmenta je sicer tipi¢en predstavnik industrij, v katerih so prevladujo¢i
t. 1. generalni (sploSni) menedzerji, ki so odgovorni za delo ve¢ razli¢nih (skupin) ljudi, ki
opravljajo razli¢ne funkcije, v nasprotju s t. i. funkcionalnimi menedzerji, ki upravljajo z ljudmi,
ki opravljajo eno vrsto specializiranega dela oziroma eno vrsto nalog (DuBrin 2009, 4). Hkrati
moje prakti¢ne izkusnje kazejo, da je pri jahtnem menedZmentu najve¢ podjetnikov oziroma

lastnikov majhnih podjetniSkih podjemov.

Za razumevanje menedzmenta je koristno na delo menedzerjev gledati kot na proces, pri cemer
je proces niz aktivnosti za dosego necesa, denimo ustvarjanje dobicka ali nudenje storitve. Za
dosego cilja menedZer uporablja vire in izvaja Stiri glavne menedZerske naloge oziroma
funkcije (DuBrin 2009, 4-9; Ziarab in drugi 2012, 512):

1. nalrtovanje,

2. organiziranje in kadrovanje,
3. vodenje in
4

nadzor(ovanje).

2 Ob tem opozarjam na zanimivo ugotovitev avtorja, da v vzhodni Evropi primanjkuje menedZerskega talenta (Rus

2000, 1), cemur ni lahko oporekati.
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Nacrtovanje je osrednja funkcija menedzmenta, vkljuCuje pa dolocanje ciljev in iskanje
(»hajdenje«) nacinov za njihovo doseganje. Sprejemanje odloitev je obiCajno sestavina
nartovanja, saj je treba v postopku doloCanja (finaliziranja) nacrtov izbirati med vec
moznostmi in torej sprejemati odloCitve. Nacrtovanje je osrednja funkcija menedzmenta tudi
zato, ker klju¢no vpliva na njegove druge funkcije; brez nacrtovanja ciljev in poti do njih

menedzer ne more ustrezno opraviti funkcije kadrovanja, bistveno pa vpliva tudi na marketing.

Organiziranje in kadrovanje je proces zagotavljanja za izvedbo nacrtov in dosego cilja
potrebnih ¢loveskih in fizi€nih virov (opreme). Organiziranje vkljucuje tudi dodeljevanje nalog,
delitev dela na posamezna opravila in naloge ter doloCanje pristojnosti (odgovornosti) za opravo
posameznih nalog. Drug pomemben del organiziranja je umes¢anje posameznih dejavnosti na
oddelke ali druge logi¢ne podskupine. Kadrovanje zagotavljanja razpolozljivost potrebnih
¢loveskih virov (npr. zaposlovanje in najemanje ljudi), je pa tako pomembna dejavnost, da se

vcCasih obravnava loceno od organiziranja.

Vodenje je proces vplivanja na druge za dosego zastavljenih ciljev organizacije. Vkljucuje
spodbujanje, usmerjanje in prepricevanje drugih ter ustvarjanje vizije. Vodenje vkljucuje tudi
vrsto medosebnih procesov: motiviranje, komuniciranje, prenos znanja in prikaz ¢lanom
skupine, kako naj dosezejo svoje cilje. Vodenje je tako klju¢na sestavina dela menedzerja, da
se v€asih obravnava kot doseganje ciljev preko ljudi. Vidik vodenja v okviru menedZmenta se
osredotoca na inspiriranje ljudi in (njih) spreminjanje, medtem ko se druge tri funkcije bolj

osredotoc¢ajo na vzdrZevanje stabilnega sistema.

Nadziranje na sploSno pomeni primerjanje dejanskih rezultatov (poslovanja) z vnapre]
dolo¢enim standardom. KakrSnakoli bistvena razlika med dejanskimi in Zelenimi rezultati bi

morala menedZerja pripraviti do korektivnih dejavnosti.
Drugi vidik nadzora je dolocanje, ¢e potrebuje izvorni nacrt (plan) glede na dejanske okolis¢ine
morda revizijo. Ta funkcija ob€asno pripelje menedzerja do zacasne vrnitve k nacrtovanju, da

lahko izvorni nacrt prilagodi.

Glede na velikost organizacije in naravo dejavnosti se menedzerji razlicno posvecajo

posameznim aktivnostim menedzerskega dela. V podjetju za jahtni menedzment z le nekaj
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zaposlenimi je obi¢ajno menedZer en sam, ta pa opravlja vse te funkcije sam, tj. zdruzuje naloge

menedzerjev razlicnih ravni (vrhnjih, srednjih in operativnih).

3.3 Viri (sredstva) organizacije

Menedzerjeve oziroma vire organizacije lahko razdelimo na $tiri skupine (DuBrin 2009, 6-7):

1. c¢loveski viri — ljudje, ki so potrebni, da je delo opravljeno; cilji menedzerja
opredeljujejo njegovo izbiro (so)delavcev;

2. financni viri — denar (v SirSem smislu), ki ga menedzer in organizacija uporabljajo za
dosego ciljev organizacije;
fizi¢ni viri — predmeti in nepremicnine podjetja, tudi denimo oprema pisarn, vozila itd.;

4. informacijski viri — podatki, ki jih menedzer in organizacija uporabljajo za opravo nalog
(dela).

3.4 Evolucija teoreti¢nih pogledov na menedZment

V praksi se je menedzment razvijal Ze s prvimi aktivnostmi ¢loveka. Ze ¢lovek v prazgodovini
se je tako loteval aktivnosti, ki so terjali delitev dela in usklajeno ravnanje, denimo lov na veéje

zivali. Razvoj teoreticne misli pa se je zacel v 18. stoletju, skupaj z industrijsko revolucijo
(DuBrin 2009, 21).

Teoreti¢nih pogledov in pristopov do menedZmenta je sicer vec, prav tako pa klasifikacij teorij
menedzmenta. Delijo se lahko na zgodovinske in sodobne teorije menedzmenta (MCNamara),
v 0snovi pa sem se za ta prikaz teorij oziroma pristopov k menedZmentu naslonil na DuBrina

(DuBrin 2009, 21-29):

1. klasi¢ni pristop (ang. classical approach) — znanstveni menedzment in administrativni
menedzment;

2. behavioristi¢ni pristop (ang. behavioral approach), na katerem temeljijo teorije
humanisti¢énega menedzmenta (Ziarab in drugi 2012, 512);
kvantitativni pristop (ang. quantitative approach);

4. pristop sistemske perspektive (ang. systems perspective);
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5. pristop upostevanja nepredvidljivih dogodkov (ang. contingency approach);

6. informacijsko tehnoloski pristop in onkraj tega (ang. information technology approach
and beyond), na ¢emer temeljijo sodobne teorije menedzmenta (Ziarab in drugi 2012,
513).

Klasi¢ni pristop k menedzmentu se je razvil prvi, skupaj z industrijsko revolucijo, vkljucuje pa
znanstveni menedzment (ang. scientific management) in administrativni management (ang.
administrative management) (DuBrin 2009, 22), v okviru klasi¢nih teorij pa se omenja tudi Se
birokratska teorija (Ziarab in drugi 2012, 511).

Fokus znanstvene teorije menedzmenta (tudi Taylorjeva teorija znanstvenega menedzmenta) je
bil na uporabi znanstvenih metod za povecanje ucinkovitosti (produktivnosti) posameznih
delavcev. Administrativni menedzment (tudi Fayoljeva administrativna teorija) se je ukvarjal
predvsem z vpraSanjem, kako naj bodo organizacije upravljane in strukturirane (DuBrin 2009,
22). Birokratska teorija menedzmenta je po nemskemu sociologu Karlu Emilu Maximilianu,
poznanem tudi kot Max Weber, imenovana tudi Webrova teorija menedZmenta, glavni fokus te
teorije pa je organizacijska struktura: delitev organizacije na hierarhi¢ne ravni ter vzpostavitev
mocnih povezav upravljanja in nadzora. Te tri klasi¢ne teorije menedZzmenta so podlaga vsem

drugim teorijam menedzmenta (Ziarab in drugi 2012, 511-519).

Behavioristi¢ni pristop poudarja izboljSevanje upravljanja (menedZmenta) preko psiholoske
slike ljudi, pri ¢emer se osredotoca na potrebo razumeti ljudi, dobra plat tega pristopa pa je, da
spodbuja menedzerje, da upostevajo tudi ¢loveski dejavnik. Kljuéna podroc¢ja raziskav pri tem
pristopu so vodenje, motiviranje, komunikacija, delo v skupinah (timih) in konflikti (DuBrin
2009, 23-25). Ta teorija je nekako popravila manko klasi¢nih teorij menedZmenta, razvila pa
se je v ZDA, saj je v Casu industrijske revolucije tam primanjkovalo delavcev in je bil edin

nacin zviSanja produktivnosti zviSanje produktivnost delavcev (Ziarab in drugi 2012, 519).

Kvantitativni pristop k menedZmentu poudarja uporabo skupine metod pri menedZerskem
odlo¢anju, ki temeljijo na znanstveni metodi. Pogosto uporabljana kvantitativna orodja in
tehnike vkljucujejo statistiko, linerarno programiranje, mrezne analize, odlocevalska drevesa in

raunalniske simulacije (DuBrin 2009, 26).

21



Teorija oziroma pristop sistemske perspektive je bolj nacin gledanja na probleme kot pa
poseben pristop k upravljanja (tj. izvajanja funkcije menedzmenta). Utemeljena je na konceptu,
da je organizacija sistem oziroma celota medsebojno povezanih delov. Ce spremeni§ oziroma

vplivas$ na en del, bo to avtomati¢no vplivalo na druge dele (DuBrin 2009, 26-27).

Teorija oziroma pristop upostevanja nepredvidljivih dogodkov v menedzmentu poudarja, da ne
obstaja en najboljsi nacin upravljanja (vodenja) ljudi ali dela za vsako situacijo. Metoda, ki vodi
k visoki produktivnost ali morali v nekih okoli§¢inah, ne prinasa nujno enakih rezultatov v

drugih okolis¢inah (DuBrin 2009, 27-28).

Informacijska tehnologija je v mnogo¢em spremenila delovanje menedzerjev, predvsem z
vidika komunikacije, poslovanja (nabava in prodaja potekata v veliki meri preko interneta), pa
tudi vodenje organizacij je postalo zaradi e-komunikacije bolj demokrati¢no, saj dobijo
menedzerji informacije in imajo stik z velikim Stevilom sodelavcev na razli¢nih ravneh v

organizaciji (DuBrin 2009, 28-29).

Eden sodobnejsih pristopov je t. i. izkustveno utemeljeni menedzment (ang. evidence based
management), pri katerem menedzerji nacela, ki temeljijo na najboljSem izkustvu, vpeljejo v
organizacijsko prakso. Nasprotje tega je mo¢no upoStevanje logike in vpeljava praks, ki so jih
uspesno preizkusile druge organizacije, ne glede na to, ali ustrezajo »naSim« konkretnim

okoli§¢inam (DuBrin 2009, 29).

Ze na tem mestu smo nasteli veliko teorij in pristopov, razvoj pa prinasa vedno nove. Kot
poudarjata Palmer in Hardy (2004, 259) ni ene postmoderne teorije oziroma pristopa, temve¢
imamo postmoderne teorije in pristope. Vsekakor je za vsakega menedzerja koristno, da jih
pozna ¢im vec, a je zivljenjska resni¢nost tako raznolika, da bo njegova (njegovega podjetja)
glavna prednost v primerjavi s konkurenti to, kako razumno in Custveno (socialno) inteligentno
bo razli¢ne pristope (tudi prilagojene) prelil v prakso. Kar so potrdile tudi ze sodobne teorije
(menedzmenta), s poudarjanjem socialnega kapitala in zaupanja med partnerji, ki da — in po

mojih izkusnjah tudi nedvomno jo — spodbuja gospodarsko rast (Rus 2001, 164; 2003, 22).

Na podro¢ju jahtnega menedzmenta so najpomembnejsi viri organizacije ¢loveski viri. Ker
ponuja podjetje storitve in ne nekega kon¢nega produkta, je najbolj pomembna kompetentnost

kadra, ki te storitve izvaja na najboljSi mozni nain. Tako mora biti najvecja sposobnost
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menedzerja upravljanje z ljudmi, kajti prav ta sposobnost nato vpliva na uspeSnost in rast

podjetja.

Delovni proces podjetja za jahtni menedZzment in njegovih menedZerjev je nacrtovanje
poslovanja, ki pripomore k pridobitvi novih strank. Podjetje mora biti tudi organizirano tako,
da lahko v vsakem trenutku prevzame upravljanje jahte. Po pridobitvi nove stranke temelji delo
menedzerja na prepoznanju zelja stranke in na podlagi teh Zelja mora kadrovati posadko (Stevilo
posadke, narodnost, starost, izkuSenost, pla¢ilo itd.). Ko se vzpostavi normalen cikel
obratovanja jahte po Zeljah lastnika, pa je glavna naloga menedZerja vodenje in nadzor posadke,
hkrati pa nadzor nad vsemi izdatki in nabavo jahtnih potrebs¢in, oragnizacija vseh potovanj in
vzdrazevanj ter zagotavitev varne plovbe, ki ustreza vsem zakonskim zahtevam in standardom.
Tako mora menedzer ves Cas preverjati zadovoljstvo stranke in predlagati spremembe, Ce so te

potrebne.
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4 MEDNARODNO POSLOVANJE

»Pri trgovini niti pri globalizaciji ne gre za pravi¢nost, temve¢ za blaginjo, standard ljudi,
dobrine potroSnikov. Teorija le pravi, da je mednarodna trgovina in po analogiji globalizacija

koristna nasploh. Kaksna pa je porazdelitev koristi od nje, je drugo vprasanje.« (Svetli¢i¢ 2004,

111).

4.1 Uvod

Temeljno nacelo mednarodne ekonomije je, da »vse drzave z mednarodno menjavo, z
mednarodnim ekonomskim sodelovanjem pridobivajo in mednarodni ekonomski odnosi
(MEO) niso ni¢elna vsota« (Svetli¢i¢ 2004, 9). Na drugi strani pa — po Krugmanu — podjetja
tekmujejo eno z drugim v igri s t. i. ni¢elno vsoto (ang. zero-sum game), v kateri je pridobitev
enega podjetja izguba drugega podjetja. Gre za konkuren¢no borbo in prevlado/nadvlado enega
podjetja nad drugim (nemski izraz za podjetje je unternehmen, kar pomeni »jemati od spodaj«).
Vendar pa, kot zatrjuje Burton ml., tezko lo¢ujemo podjetja od drzav, saj so tudi drzave v

neusmiljenem boju za znanje in investicije, ki spodbujajo gospodarsko rast (Burton 1996, 97).3

Po mojem mnenju pa sploSno gledano pridobivajo s ¢ezmejnim poslovanjem vsi: konkurenca
povecuje kakovost blaga in storitev oziroma vsaj srednje- in dolgorocno maksimizira razmerje
med ceno in kakovostjo za potrosnika oziroma uporabnika. Kratkoro¢ni vpliv je sicer lahko t.
i. tekma k dnu (ang. race to the bottom), ko se znizujejo cene tudi na racun kakovosti, zgolj
zaradi zasledovanja cenovne konkuren¢nosti podjetja. A prepri¢an sem, da na srednji- in dolgi
rok potrosnik prepozna manko kakovosti in je pripravljen placati kakovosti ustrezno (vi§jo)
ceno glede na manj kakovostne substitute na trgu (ki to, tj. substituti, ob razvoju tega
potrosnikovega zavedanja, to zanj niso vec). Kot pravi Svetli¢i¢, lahko potro$niki izbirajo
taksne ali drugacne izdelke: »Lahko zavracajo izdelke tistih firm, ki se neodgovorno obnasajo
do okolja ali ki izkori$¢ajo otroke itd.« (Svetli¢i¢ 2004, 169). In ker so ti isti potrosniki na drugi

strani tudi zaposleni, upravljavci in lastniki podjetij, ki sicer iztrZijo za svoje blago in storitve

3 Za podrobne;j3o kritiko Krugmanovega koncepta konkurenénosti glej denimo Ernest H. Preg. 1996. Krugmanian
Competitiveness: A Dangerous Obfuscation. VV New Forces in the World Economy, ur. Brad Roberts, 107-120.

Cambridge, Massachusetts, London, England: The MIT Press.
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manj, imajo na drugi strani zaradi sploSno nizjih cen vsega blaga tudi vi§jo kupno moc€ s svojim,
sicer absolutno gledano nizjim prihodkom (¢e sklepamo, da je odvisen od presezka prodajne

cene nad produkcijsko, za blago in storitve, ki jih »on« ponuja na trgu).

4.2 Opredelitev in dejavniki sprememb mednarodnega poslovanja

Pod pojmom mednarodno poslovanje razumemo v praksi poslovanje pravnih subjektov
oziroma podjetij preko drzavnih meja, gre za sodelovanje s tujimi drzavami in poslovnimi
subjekti v najSirSem pomenu. Poleg blagovnih in storitvenih tokov pomeni tudi izvajanje in
opravljanje drugih dejavnosti na svetovnem trgu, kot so na primer podjetniske nalozbe, prenos
znanja (ang. know-how), ustanavljanje proizvodnih podruznic na tujem, mednarodne poslovne
finance, mednarodno poslovodenje, multinacionalna podjetja, izgradnja distribucijskih skladis¢

itd. Je $ir$i pojem od mednarodne menjave in mednarodne trgovine. (Senk Ilersi¢ 2013, 30).

Sodobno mednarodno poslovanje zaznamujejo predvsem naslednji parametri: globalizacija,
liberalizacija in razvoj telekomunikacij. Poleg globalizacije in liberalizacije vplivajo na obseg
in dinamiko mednarodnega poslovanja Se Stevilne druge spremembe na svetovnem trgu: pojav
multinacionalnih korporacij, integracijske tendence, regionalizacija, razvoj novih tehnologij in
postopkov, razvoj mednarodnega transporta in distribucijskih tehnik, pojav interneta
(medmrezja), mobilne telefonije, informacijsko-komunikacijske tehnologije (IKT), s ¢imer so
se zmanjSale geografske in ¢asovne razdalje med trgi in tudi stroSkovne ovire, kar Se dodatno

omogoca intenzivni razvoj mednarodnega poslovanja (Senk Ilersi¢ 2013, 29).

4.3 Globalizacija

Globalizacijo lahko definiramo kot povecanje internacionalizacije trgov blaga in storitev,
produkcijskih sredstev, finan¢nih sistemov, konkurence, korporacij, tehnologije in industrij
(OECD 2013). Podjetja prenehajo proizvajati »doma za doma in za svet«, temve¢ zacnejo
proizvajati ene izdelke za ves svet, nato pa zacnejo tako homogenizirane izdelke prilagajati
lokalnim posebnostim tujih trgov (Svetli¢i¢ 1996, 83-385).

Svetli¢i¢ (1996, 78) in Senk Ilersi¢ (2013, 23) pojasnjujeta pojem globalizacije z ekonomsko

definicijo, in sicer:
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— globalizacija je vecdimenzionalen proces, ki vkljucuje ekonomske, politicne, pravne in
kulturne sestavine, ki skupaj tvorijo novo kakovost;

—globalizacija pomeni globalno internacionalizacijo aktivnosti, kot so trgovina, neposredne
tuje investicije, pogodbene oblike ekonomskega sodelovanja na vseh pomembnih trgih;

— globalizacija krepi sopovezanost, ki zahteva globalno koordinacijo in integracijo
aktivnosti na povsem nov nacin;

— globalizacija pomeni proizvodnjo enakih produktov za domace in tuje potrebe, s tem da
se le-ti na tujih trgih prilagajajo lokalnim okusom in navadam;

— globalizacija pomeni visok delez komponent iz tujine v proizvodih za domace potrebe in

za izvoz natuje trge.

Globalizacija je dejstvo, ki mu ni mogoce ubeZzati in svet postaja vse bolj enoten trg (z vidika
delovne sile denimo bistveno manj kot pri storitvah (Svetli¢i¢ 2004, 163)). Globalizacija ima
sicer za mnoge negativen prizvok. Svetli¢i¢ (2004) uporabi besedno zvezo »dvojni znacaj
globalizacije« in opozarja, kar pogosto pozabljamo, da je globalizacija pripomogla k
uveljavljanju ¢lovekovih pravic kot svetovno sprejetega standarda, tudi tako, da je razkrila
krsitve (Svetli¢i¢ 2004, 146). TeZzko pa je zanikati, da je dejavnik krepitve neenakosti (Svetli¢i¢
2004, 110). A ¢e izhajamo iz podmene, da povzroca globalizacija tako pozitivne kot negativne
ucinke in da pozitivni kljub vsemu zgodovinsko prevladujejo, »je torej treba ustvariti moznosti

in politiko, da bi se pozitivni u¢inki krepili in omejevali negativni« (Svetli¢i¢ 2004, 165).

4.4 Teorija mednarodnega poslovanja

Podjetje je celica mednarodnega poslovanja. Teorije mednarodnega poslovanja pa ne
odgovarjajo le na vprasanje, zakaj se blago (in storitve) pretaka ¢ez nacionalne meje, temveé
vsaj posku$ajo najti odgovore na vpraSanje, zakaj neko podjetje izvaza, zakaj drugo uvaza,
zakaj raje kot izvaza proizvaja v tujini ali pa odstopa uporabo pravic industrijske lastnine
(Svetlicic 1996, 20). Se pa razli¢ne teorije, vzporedno z razmahom mednarodnega poslovanja,

dinami¢no razvijajo (Svetli¢i¢ 1996).

Teorija podjetje obravnava nasploh in le deloma posebnosti njegovega mednarodnega

poslovanja, vendar pa je mednarodna ekspanzija za mnoga podjetja osrednja preokupacija,
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»vgrajena v logiko rasti in razvoja podjetja od vsega zacetka. Podjetja nastajajo in se razvijajo

z ambicijo zadovoljevati potrebe globalnega trga, globalne potrosnje« (Svetli¢i¢ 1996, 304).

Pri mednarodni dejavnosti podjetij pa gre tudi za meddrzavne odnose, zato je treba poznati
poleg teorij mednarodne menjave in funkcionalnih teorij mednarodnega poslovanja tudi teorije
mednarodnih odnosov. Drzava namre¢ opredeljuje:

— domace poslovno okolje, v katerem delujejo tuja podjetja;

— tuje poslovno okolje, v katerem delujejo domaci investitorji;

— mednarodno poslovno okolje, ki ga prek mednarodnih sporazumov in organizacij ravno

tako opredeljujejo drzave (Svetli¢i¢ 1996, 305).

Znacilnost jahtne industrije je ravno globalnost njenega trga, ki zahteva mednarodno
poslovanje. Lastniki jaht, ladjedelnice, prodajalci, menedzment podjetja, podizvajalci, posadke
in vsi drugi delujejo ne enem globalnem trgu, ki ne pozna drzavnih meja. Nikoli se namre¢ ne
zgodi, oziroma zelo redko, da bi angleski lastnik gradil jahto v Angliji, zadolZil anglesko

podjetje za jahtni menedZment, zaposlil samo anglesko posadko in plul samo v angleskih vodah.

Pri tej industriji je ravno to najbolj zanimivo in hkrati najbolj zahtevno, saj se vsi poslovni
procesi odvijajo mednarodno in s sodelovovanjem razli¢nih mednarodnih akterjev. Tako ima
veliko podijetij za jahtni menedzment sedeZ v drzavah, ki sploh nimajo morja (Svica in druge),
veliko lastnikov pa prihaja iz drzav, ki zato tudi ne morejo uporabljati jahte v svoji drzavi.
Jahtno industrijo in njihove akterje opisane znacilnosti silijo v to, da se vse skupaj odvija

mednarodno, na enem globalnem trgu.

Tipicen primer delovanja industrije je denimo, ko Rus gradi jahto v Italiji, zaposli slovensko
podjetje za jahtni menedzment, to zaposli mednarodno posadko, s katero pa nato pluje po
Sredozemlju in Karibih, kjer nato podjetje za jahtni menedZzment nudi svoje spremljajoce

storitve.
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5 STORITVE

5.1 Uvod

Tranzicijske ekonomije, kamor sodi oziroma je $e nedavno sodila tudi Slovenija, so neko¢, v
duhu planskega gospodarstva, poudarjale pomen (posebej tezke) industrije in zanemarjale
storitveni sektor. Kot ugotavljata Gross in Steinherr, se povprasevanje po storitvah povecuje z
dvigom prihodkov, zato imajo bogatejSe drzave vecji storitveni sektor (Gros in Steinherr 2004,

44-117).

Se posebej je to pomembno za manjse drzave. Kot je Ze pred 20 leti poudarjal Svetli¢i¢ (1996,
305), je »brez dvoma« obetavna smer prihodnosti prilagajanje izdelkov in storitev potroS$niku
(ang. customization) in t. i. »unikatna« proizvodnja. Proizvajalci, ki potrosniku izdelek ne le
prodajo, temve¢ mu reSijo problem v celoti, imajo ve¢je moznosti. »Tak$na usmeritev je
primerna zlasti za majhna gospodarstva, ki si le tezko »privoséijo« velikoserijsko proizvodnjo
standardiziranih izdelkov. SploSni porast pomena storitev, ki iz tega izhaja, narekuje, da bi
morale imeti storitve v prihodnje odlo¢ilen pomen v nasem razvoju« (Svetli¢i¢ 1996, 305).
Rezultati kazejo, da smo Ze dolgo na tej tocki, saj je sektor storitev zasluZzen za 70 odstotkov

dodane vrednosti v svetu (Ghani 20011, 11).*

Najhitreje se povecCujeta pomen in vrednost sodobnih storitev (o definiciji v naslednjem
razdelku), in sicer zaradi t. i. treh T-jev (ang. 3Ts): zaradi poveCane zamenljivosti oziroma
zmoznosti za trgovanje (ang. growing tradability), bolj prefinjene (sofisticirane) oziroma
dovrsene tehnologije (ang. more sophisticated technology), vkljucujo¢ specializacijo,
ekonomijo obsega in pojav off-shore podjetij), ter zmanjSanih transportnih stroskov (ang. lower
transport costs) (Ghani 2011, 4; Mishra in drugi 2011, 3). Za razliko od blaga storitve niso veé
omejene s prostorom in ¢asom (Mishra in drugi 2011, 3). Predvsem gre za to, da je napredek
informacijske tehnologije (IKT) omogocil tudi majhnim storitvenim podjetjem, da se prek
elektronskih komunikacij vkljuc¢ujejo v mednarodno menjavo, saj za to ne potrebujejo drage

infrastrukture (Stare in Udovi¢ 2007, 935).

4 Za podrobnejse podatke in razvoj od leta 1995 do leta 2014 glej podatke Svetovne banke dostopne prek
http://data.worldbank.org/indicator/NV.SRV.TETC.ZS.
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5.2. Definicija storitev

Obstaja ve¢ razli¢nih definicij storitev. Siroko razsirjena je denimo Kotlerjeva definicija, ki
pravi, da je storitev (ang. service) katerokoli dejanje ali izvedba, ki jo lahko ena oseba ponudi
drugi osebi, ki je v osnovi neotipljiva in Ki ne pripelje do imetnistva (lastni$tva) ¢esarkoli;
»produkcija« tega dejanja je lahko ali pa ni povezana s produktom v fizi¢ni obliki (Balin in
Giard, 1).° Nanjo se med drugimi sklicujejo tudi Kasper, van Helsdingen in de Vries (1999, 9—
13), ki pa ponudijo svojo definicijo, kot neke vrste skupek oziroma skupno nekaterim najbolj
razSirjenim definicijam: »Storitve so izvorno neotipljive in razmeroma kratkotrajne aktivnosti,
katerih kupovanje se odvija v interaktivnem procesu, usmerjenem v ustvarjanje potro$nikovega

zadovoljstva, v ¢asu te interaktivne potrosnje pa ne pride vedno do materializirane posesti.«®

5.3. Klasifikacija storitev

Storitve lahko razdelimo v dve §iroki kategoriji: sodobne storitve in tradicionalne storitve. Prve
temeljijo na informacijski tehnologiji, Stevilo storitev, ki se lahko prenasajo digitalno (preko
satelita in telefonskih omreZij), pa nenehno naras¢a. Tradicionalne storitve so manj intenzivno
povezane z informacijsko tehnologijo in terjajo odnos, interakcijo med ljudmi (ang. face to face
interaction). Te vkljuCujejo transport, trgovino, hotele, restavracije, brivce, izobrazevanje,

zdravstvo ter druge vladne in skupnostne storitve (Ghani 2011, 4).

Storitve lahko delimo tudi na tiste, ki spremljajo izdelke, in tiste, ki nastopajo samostojno. Prve

sledijo izdel¢nim tokovom, saj je njihov osnovni namen podpirati izvoz izdelkov (Hrastelj

1995, 451).

5> »A service is any act or performance that one party can offer to another that is essentially intangible and does
not result in ownership of anything. Its production may or may not be tied to a physical product.«

& »Services are originally intangible and relatively quickly perishable activities whose buying takes place in an
interaction process aimed at creating customer satisfaction but during this interactive consumption this does not

always lead to material possession.«
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Strukturirana klasifikacija storitev omogoca ponudniku storitev proaktivho odzivanje na
aktivnosti konkurence ali na bistvene spremembe v njegovem okolju (Kasper in drugi 1999,
44). Ena takih je delitev storitev na:

— standardne osnovne storitve (ang. standard core services);

— prilagojene osnovne storitve (ang. customized core services);

— storitve s standardnimi nadgradnjami (ang. standard augmented services);

— storitve s prilagojenimi nadgradnjami (ang. customized augmented services);
Ta delitev je utemeljena na stopnji deferenciacije (ang. degree of diferentiation) in na stopnji
prilagojenosti/prilagoditve produkta posameznemu kupcu oziroma skupini kupcev (ang. degree

of customization), nazorno pa je prikazana na grafu 1, z izpostavljenimi skrajnimi skupinami.

Graf 5.1: Klasifikacija storitev
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Vir: Kasper in drugi (1999, 45).

Obstaja veliko klasifikacij storitev, sam pa se bom v nadaljevanju za shematien prikaz
osredoto¢il na Giardovo klasifikacijo (Balin in Giard 2016, 2), katere poudarek je na samem
procesu izvedbe neke storitve. Znotraj dveh glavnih skupin — storitve, ki jih uporabljajo

(konzumirajo) posamezniki (t i. ang. Business to Customer — B2C) in storitve, ki jih uporabljajo
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podjetja (t. i. ang. Business to Business — B2B), deli Giard storitve na naslednji na¢in (Tabela
5.1):

Tabela 5.1: Klasifikacija storitev z vidika procesov
. Storitve, ki jih uporabljajo posamezniki (B2C)
1.1 Zagotavljanje produktov ali informacij strankam
I.1.1 Zagotavljanje produktov (primer: supermarket; rezultat (t. i. output): imetnistvo (lastnistvo) novega produkta)
I.1.2 Transport (primer: postna storitev; rezultat: sprememba lokacije)
1.1.3 Zagotavljanje informacij strankam (primer: svetovanje; rezultat: zahtevana informacija)
1.2 Individualna ali skupna (kolektivna) uporaba vira ponudnika storitev
1.2.1 Skupna uporaba vira ponudnika storitev, ki ima (vir) omejeno kapaciteto
1.2.1.1 Stranke pridejo in gredo hkrati (primer: kino; rezultat: vpliv oziroma sprememba mentalnega stanja strank)
1.2.1.2 Stranke pridejo in gredo v razlicnih trenutkih (primer: muzej ali javni transport: sprememba mentalnega stanja,
zabava ali sprememba lokacije)
1.2.2 Uporaba zacasnih virov ponudnika storitev
1.2.2.1 V korist strankinega blaga oziroma dobrine (primer: vzdrZevanje, popravilo; rezultat: fizicna sprememba na
strankini dobrini)
1.2.2.2 V korist same stranke (primer: frizer, kozmeti¢arka; rezultat: fiziécna sprememba stranke)
1.2.2.3 Izposoja opreme (primer: najem avtomobila; rezultat: uporaba opreme)
Il Storitve, ki jih uporabljajo podjetja (B2B)
1.1 Zagotavljanje informacij (primer: revizija; rezultat: zahtevana informacija)
1.2 Uporaba zacasnih virov ponudnika storitev
11.2.1 V korist opreme (primer: vzdrievanje, popravilo; rezultat: fizi¢na sprememba na strankini dobrini)
11.2.2 V korist osebja (primer: tedaji, programi t. i. coachinga; rezultat: mentalna ali fizi¢éna sprememba osebja)
11.2.3 Izposoja opreme (primer: najem stroja; rezultat: uporaba opreme)

1.3 Logistika (primer: transport; rezultat: sprememba lokacije)

Vir: Balin in Giard (2016, 2).

Kot sem Ze zapisal, pa je klasifikacij storitev res veliko, saj se pogosto zgodi, da avtor razvije
svojo lastno klasifikacijo, ki je kar najbolj prilagojena specifi¢ni temi, ki bi jo v povezavi S
storitvami (in njihovim marketingom) rad obravnaval (Kasper in drugi 1999, 46). Klju¢no je,
da pozna menedzer razlicna gledanja oziroma vidike gledanja na storitve ter da to znanje v ¢im
vec¢ji meri uporabi pri iskanju nacinov za povecanje kakovosti svojega produkta (blaga ali
storitve), pri analizi trga (predvsem konkurence) in pri vzpostavljanju razmerja s strankami,
predvsem z vidika njihovih potreb. Kot sem Ze veckrat poudaril, je poznavanje teoreti¢nih
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podlag morda ne nujna, je pa gotovo zelo pomemben in dobrodosel dejavnik uspeha, sploh v

visoko tekmovalnem mednarodnem okolju.

Za podjetje za jahtni menedZzment je znacilno, da svojim strankam nudi vse mozne storitve, ki
se ticejo njihove lastnine, v tem primeru jahte. Tako podjetje sodeluje s strankami pri celotnem
wzivljenjskem ciklu« jahte. To pomeni, da nudi podjetje na zacetku svetovalne storitve, saj
svetujejo strankam pri izboru ladjedelnice in dizajnu jahte. Ko je ladjedelnica izbrana in se
lastnik odloci za nakup in izgradnjo, mu podjetje za jahtni menedZzment v ¢asu gradnje nudi
nadzorne »project management« storitve. V tem ¢asu podjetje v imenu lastnika nadzoruje
gradnjo in zagotavlja, da se ladjedelnica drzi pogodbenih dolodil, da se drzi dogovorjene
kakovosti, roka izgradnje in zacrtane ¢asovnice. Po splavitvi nudi podjetje upravljalske storitve,
ki zagotavljajo nemoteno in varno uporabo jahte. Na koncu Zivljenksega cikla jahte pomaga

podjetje tudi pri prodaji jahte.
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6 MEDNARODNO POSLOVANJE IN POMEN MEDKULTURNEGA
MENEDZMENTA PODJETJA

»Uspesna globalizacija je odvisna tudi od filozofije druzbe, njene strategije in korporacijskega
vodenja. /.../ Med glavnimi korporacijskimi poslovnimi naceli druzbe [Nestl¢] so: dajanje
prednosti dolgoroénemu razvoju pred kratkorocnim dobi¢kom, sklepanje dolgoro¢nih

obveznosti in odnosov ter spostovanje razli¢nih kultur in integracija z njimi.«

(Brunner 2013).

»Kulture niso boljse ali slabSe, marvec le drugacne.«

(Makovec Bren¢i¢ in Hrastelj 2003, 261).

6.1 Uvod

Z vkljuCevanjem v mednarodno poslovanje se podjetje nujno srecuje z neznanim in
nepredvidljivim tujim okoljem, katerega poznavanje in analiza sta pomembna sestavna dela
internacionalizacije podjetja. Tuje okolje je najveckrat sociolosko, kulturoloSko in ekonomsko
tako drugacno od domacega okolja, da morajo podjetja obvezno poznati temeljna nacela
vstopanja, nastopanja in obnasanja na tujih trgih, kar pa je nemogoce brez ustreznega znanja

(Senk Tlersi¢ 2013, 14 in 123).

Vse organizacije so sooCene in nanje vplivajo makro-dejavniki njihovega okolja. To so
dejavniki, na katere organizacija oziroma podjetje ne more vplivati, predstavlja pa jih angleska
kratica DRETS, saj jih delimo na (Kasper in drugi 1999, 75):

— demografske dejavnike (D) — gibanje Stevila prebivalcev, gibanje Stevila gospodinjstev,
gibanje povprecnega Stevila ¢lanov gospodinjstva, pricakovana Zivljenjska doba, spreminjanje
razmerja med mlaj$im in starej§im prebivalstvom, spremembe izobrazbene strukture,
spremembe rasne sestave posameznih drzav/regij itd.;

—regulatorne dejavnike (R) —regulacija in deregulacija, fleksibilnost trga dela, komercializacija

izobrazevalnega sistema, samo-regulacija in drugi regulativni dejavniki itd.;
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— ekonomske dejavnike (E) — bruto druzbeni produkt in spremembe v prihodkih, raven
gospodarskega razvoja, vrednost nacionalne valute, spremembe vzorcev troSenja itd.;

— tehnoloske dejavnike (T) — tehnoloski razvoj, pojav telematike (tj. integracije informatike in
telekomunikacij); in

— socialne dejavnike (S) — delo Zensk zunaj doma, kraj$a delovna doba, kompleksnost druzbe,

skrb za zdravje in okolje, gibanje trenda k ve¢ udobja itd..

Belak (1998, 126-128) meni, da je poznavanje obstojecih ter predvidevanje prihodnjih pojavov
v okolju kljuénega pomena za opredeljevanje prave — uspesne politike vsakega podjetja, zato
je treba preuciti (kar se pretezno prekriva s predstavljenimi dejavniki DRETS):

— ekolosko okolje;

— druzbeno-politi¢no in drugo socialno okolje;

— tehni¢no-tehnolosko okolje;

— ekonomsko okolje;

— oskrbne in prodajne trge.

Ravno druzbeno-politi¢no in drugo socialno okolje postaja za podjetnisko proucevanje vse
pomembnejSe. V ta sklop proucevanja sodi zelo Sirok spekter obstojecih in pricakovanih
druzbeno-politicnih ter pravnih in kulturnih vrednot, norm, pravil, ipd., vse od ugotavljanja
stopnje totalitarizma, anarhije, militarizma pa do znacilnosti izobraZevalnega sistema, prisotnih
verovanj in verstev, eti¢nih norm, jezika, na¢ina zivljenja, temeljnih vrednot, estetike, poslovne
kulture in obicajev, kulture pisnega in verbalnega komuniciranja, odnosa do blagovnih znamk,

odnosa do porekla izdelka ... (Belak 1998, 128; Senk Ilersi¢ 2013, 124-127).

Slednje je povezano tudi s prouc¢evanjem trgov, predvsem trgov delovne sile ter prodajnih trgov
proizvodov in storitev podjetja; proucevati pa mora podjetje seveda tudi oskrbne trge surovin
in materialov, trge naprav in drugih delovnih sredstev, trge energije, kapitala itd. (Belak 1998,
129-130).

Raziskava v Evropski uniji je pokazala, da zajema med ovirami za internacionalizacijo mikro,

malih in srednjih podjetij med notranjimi ovirami neznanje jezika 13-odstotni delez, med

zunanjimi ovirami pa odpade na kulturne razlike kar 23 odstotkov (Senk Ilersi¢ 2013, 81-82).
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6.2 Tveganja mednarodnega poslovanja

Tveganja v mednarodnem poslovanju razvri¢amo v naslednje skupine (Senk Ilersi¢ 2013, 94):
— dezelna ali drzavna tveganja, ki so posledica politicnega, pravnega in zakonodajnega okolja
v tujih drzavah (nacionalizacija, vojna, revolucija, embargo, potresi, poplave itd.);

— finan¢na tveganja, ki so posledica monetarne politike neke drzave (moratorij placil,
devalvacija, revalvacija, te¢ajna tveganja itd.);

— kreditna tveganja, ki se nanasajo na nezmoznost dolznika v tuji drzavi, da bi poplacal kreditne
oziroma pogodbene obveznosti zaradi nelikvidnosti ali zaradi insolventnosti ali zaradi kaksnih
drugih razlogov;

— poslovna tveganja, ki se nanasajo predvsem na operativno poslovanje podjetij na tujih trgih
(tveganje (riziko) izbire ustreznega poslovnega partnerja, dobava kakovostno neustreznega

blaga, placilni riziko oziroma insolventnost tujega kupca itd.).

Tu izrecno ne izpostavljeno pa je tudi tveganje, ki sodi med deZelna/drzavna in poslovna
tveganja, izhaja pa iz socialno-druzbenih podlag. Gre za tveganje, da so ciljnemu oziroma
kulturnemu okolju naSe stranke slabo prilagojeni sama storitev, marketing ali sicer nacin
vzpostavljanja in ohranjanja odnosa med podjetjem in stranko. V nekaterih kulturah so denimo
socialni vidiki menjave pomemben del celotnega poslovanja. Ponudniki storitev, ki bodo
poskusali nove kupce pritegniti s poudarjanjem oprijemljivih koristi storitve ali z ustvarjanjem
finan¢no (in ne socialno-druzbeno) utemeljenih vezi, bodo lahko v takih kulturah neuspesni. V
takih kulturah je bolj smiselno poudarjati Cast in korist ohranjanja dolgoro¢nega poslovnega
sodelovanja z zaupanja vrednim ponudnikom, s ¢imer se ukvarja posebna zvrst marketinga, in
sicer marketing odnosa (ang. relationship marketing), kot ena od strategij internacionalizacije
(Kasper in drugi 1999, 404-406).

Pri uravnavanju v prej$njem odstavku predstavljenega tveganja oziroma njegovemu izogibanju
igrata pomembno vlogo najprej (s)poznavanje znacilnosti socialno-druzbenega okolja (kulture)
ciljnega trga, nato pa medkulturni menedzment, ki temu trgu prilagaja strategijo in usmerja

aktivnosti (poslovanje) podjetja.
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6.3 Pomen medkulturnega menedzmenta in prilagajanj

6.3.1 Definicija in sestavine kulture

V socioloskem (in antropoloskem) pomenu s kulturo razumemo vse ¢lovekove materialne in
duhovne stvaritve: vrednote, moralno presojanje, pravila, razlage sveta in ¢loveka, umetnost,
obiaje in navade, simboliziranje in rabo jezikovnih znakov, pa tudi materialne objekte
(Andolsek 2009, 24).

Sestavine kulture so temelj za opredeljevanje razlik med posameznimi kulturami in osnova za
lazjo primerjavo med njimi. Tudi pri nastevanju in pojasnjevanju elementov in sestavin kulture
razli¢ni avtorji navajajo razlicen sklop sestavin kulture. Na podlagi ve¢ prebranih del o kulturi’

je Senk Ilersi¢eva (2013, 134-135)¢ opredelila naslednje sestavine (sklope sestavin) kulture:

— staliS¢a, norme in vrednote: staliS¢e ali prepricanje opredeljuje odnos ljudi ali ¢loveka do
doloc¢enega vedenja, subjekta ali institucij. Druzbene norme so sprejeta pravila, standardi in
vedenjski modeli, vrednote pa so globoko zakoreninjene ideje, ki so brez norm (Hrastelj 1995,
365), in so tisto, Cemur posameznik ali druzba pripisuje vecjo vrednost, za kar se je treba boriti,
in tisto, Cemur se daje prednost. Vsako ravnanje, ki krsi te vrednote, lahko naleti na velik odpor.
Odnos do izdelkov, ki so tujega izvora, je lahko nasprotujo¢ (ksenofobicen) ali povelicujoc
(ksenofili¢en): drzava izvora kakSnega izdelka je lahko referenca za njegovo kakovost,
zanesljivost itd., pogosto pa tudi podlaga za zapostavljanje (Hrastelj 1995, 366), Cesar se mora

menedzer zavedati pri vzpostavljanju poslovanja na tujem;

— vera: poznavanje verske usmerjenosti neke druzbe je zelo pomembno za poznavanje vedenja
potrosnikov kot tudi za obnaSanje podjetja in njegovih zaposlenih do partnerjev z druga¢nim
verskim prepri¢anjem oziroma z drugacno versko vzgojo. Vera namre¢ v nekaterih drzavah
zelo vpliva na nacin Zivljenja in tudi poslovnega sodelovanja. SpoStovati je denimo treba pravila

ramazama v islamskih drzavah — strog post denimo negativno vpliva na porabo in na storilnost

7 Mumel, Damijan. 2008. Komuniciranje v poslovnem okolju. Maribor: De Vesta; Jure, Milan. 1997. Mednarodni
marketing. Maribor: Ekonomsko-poslovna fakulteta; Makovec Brenci¢, Maja, in Tone Hrastelj. 2003.
Mednarodno trZenje. Ljubljana: GV Zalozba.

8 Kjer v tem odstavku oziroma pri nastevanju sestavin kulture v posameznem stavku ne bo izrecno drugade

navedeno, je besedilo povzeto po Senk Ilersi¢ (2013, 134-135).
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—, 1zvoz govedine in perutnine v te drzave terja zakol po posebnem postopku, imenovanem
halal, poznavanje verskih praznikov in obdarovalnih navad (npr. predbozi¢na nakupovalna

mrzlica) pa je pomembno za naértovanje prodajnih akcij, potovanj itd. (Hrastelj 1995, 366);

— jezik: jezik je ogledalo kulture (Hrastelj 1995, 366). Znanje jezika drzave, s katero podjetje
posluje, omogoca lazje poznavanje specificnosti kulture naroda. V nekaterih drzavah govorijo
ved jezikov, ki odrazajo tudi multikulturnost v okviru ene drzave (Svica, Belgija), poslovna
pogajanja s prevajalci pa so draga in pogosto prekinjana (Hrastelj 1995, 367). Vsaj skromno
znanjejezika domacinov je pogosto lahko vstopnica za poslovanje ali vsaj njegov zelo u¢inkovit
katalizator in s tem tudi katalizator krepitve lastnih konkuren¢nih prednosti; s tem dokazujes
tudi spostovanje do lokalne kulture (Svetlici¢ 2011b, 620). V zvezi z jezikom poznamo
(poenostavljeno) delitev na t. i. visokokontekstne kulture (Japonska, Bliznji vzhod) in t. i.
nizkokontekstne kulture (ZDA, Severna Evropa), podlaga pa je koli¢ina informacij, ki se jih
posreduje, nacin, (ne)zivahnost, hitrost komunikacije itd.; v prvih so denimo besede
posameznika zelo pomembne ter predstavljajo obveznost in pogodbo, vse stvari v Zivljenju pa
je treba obravnavati v svojem casu (polikronost), v nizkokontekstnih kulturah pa so besede
posameznika manj pomembne in posel ne temelji na besedah, temvec je zadevo treba zapisati,

hkrati pa je ¢as denar (monokronost) (Senk Ilersi¢ 2013, 136);

— izobrazba: z izobrazbo razumemo na eni strani formalno izobrazevanje (vzgojno-
izobrazevalni sistem) in na drugi neformalno izobraZevanje. Neko¢ je bilo merilo izobrazbe
stopnja pismenosti (Hrastelj 1995, 367). Sedaj je bolj pomembno upostevati kakovost
1zobrazevalnih sistemov, raven znanja in kompetenc (na primer stopnjo pismenosti, sposobnost

in poznavanje uporabe IKT itd.).

— estetika: povezana je z lepoto, dobrim okusom in umetnostjo. Pomembna je denimo za odnos
do estetike izdelkov in embalaze ter do industrijskega oblikovanja. OdraZa se tudi v privlaénih
ali neprivla¢nih kombinacijah barv, zvokov, oblik itd. Poznati moramo percepcijo barv s strani
potro$nikov v doloceni drzavi in kakSne asociacije jim vzbujajo. Medtem ko je na primer bela
barva v zahodnih drzavah znak ¢istosti, pomeni v nekaterih azijskih drzavah smrt in zalovanje.

Benetton se denimo ni oziral na povezanost zelene barve z boleznijo v azijskih drZzavah (Hrastel;
1995, 367);
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— materialna kultura: kaze se v zivljenjskem standardu, tehnoloskem razvoju in v stopnji
gospodarske razvitosti, ki jo dosega neka druzba. Stopnja razvoja je tesno povezana z ravnijo
povprasevanja, s kakovostjo in vrsto izdelkov, z na¢inom prehranjevanja in oblacenja, vidna je
v stanovanjski kulturi, zdravstvenih in drugih terciarnih storitvah. Primer uspesne prodaje
Marlboro cigaret, ki so bile tudi tri in veckrat drazje od podobnih izdelkov, je kazal, da
korelacija med materialno kulturo in zivljenjskimi razmerami ni popoln: »Marlboro cigarete so
statusni simbol, ki naj bi bil v druzbi relativno nizke zivljenjske ravni znak mobilnosti

porabnikov in pri¢akovanj o prehodu v visji razred.« (Hrastelj 1995, 368);

— druzbena organizacija in druzbene institucije: vplivajo na medsebojne odnose in razmerja,
upravljajo druzbeno sprejemljiv nacin vedenja in ustvarjajo okvire obnaSanja. Sestavljajo jih
raznovrstni vidiki vsakdanjega ¢lovekovega zivljenja: vloga Zensk v druzbi, vloga druzine,

nacin Zivljenja itd.

Vse navedeno dolo¢a nacin zivljenja v ¢loveski skupnosti: ¢lovekovo misljenje, presojanje,
delovanje in bivanje. Kultura kot nacin Zivljenja, njen nastanek in pomen so povezani z
zadovoljevanjem ¢lovekovih temeljnih in drugih potreb. Clovek skoraj vsako potrebo (tudi
ocitno bioloski potrebi, npr. hranjenje in spolnost) zadovoljuje s posredovanjem kulture. Tudi
na omenjenih podroc¢jih se namre¢ oblikujejo razli€ni obi¢aji, moralna pojmovanja, pravila in
tabuji ter z njimi povezani vzorci vedenja. Tudi najbolj naravnih potreb ne zadovoljujemo cisto

neposredno, naravno, ampak ob posredovanju kulture (Andolsek 2009, 24-25).

6.3.2 Pomen medkulturnega menedzmenta podjetja

Filozofije in kulture ter v teh nazori in vrednote podjetja in njegovih udelezencev so kljucni
dejavnik politike podjetja. Belak (1998, 124) celo pravi, da opredeljujejo vrednote klju¢nih
(odlocujocih) udelezencev podjetja »domet« politike tega podjetja. UdeleZenci podjetja nosijo
s seboj tudi svoje nazore in vrednote kot sebi lasten nacin razmisljanja, ki temelji v njihovih
subkulturah (Kralj 1995, 118). Enako pa velja tudi za potrosnike, zato mora to uposStevati vsako

podjetje pri vzpostavljanju in ohranjanju odnosa s svojimi kupci, $e posebej na tujem.

Se ve¢: mednarodna raziskava o kljuénih dejavnikih uspeha v marketingu, ki se je osredotocala

na storitveno industrijo, je pokazala, da se v mednarodnem poslovanju ne smemo zanesti na
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zgolj eno videnje dejavnikov uspeha® Dejavniki uspeha, tj. tisto, kar kupci dojemajo ali
pri¢akujejo, so predvsem konkuren¢na cenovna politika, kakovost, izvedba, bliznji odnosi s
kljuénimi kupci, ugled blagovne znamke/podjetja in osebna prodaja. A zanimivo je, da ni nujno,
da so dejavniki uspeha v eni drzavi tudi dejavniki uspeha v drugi (Kasper in drugi 1999, 28—
29). In tudi to je eden od vidikov medkulturnega menedzmenta, tj. da zazna kulturoloske razlike
med posameznimi trgi. Dobro poznavanje kulture posameznega tujega trga je v poslovnem
svetu ena od pomembnih prednosti, spoznavanju kulture pa morajo podjetja nameniti Se
posebno pozornost takrat, kadar se odloc¢ijo za poslovanje na geografsko oddaljenejsih trgih
(Senk Ilersi¢ 2013, 107). Zato morajo imeti kadri, ki se spopadajo z mednarodnim poslovanjem,

tj. delovanjem v medkulturnem okolju, specifi¢éne kompetence (Svetli¢i¢ 2011a, 127).

Mednarodno storitveno podjetje mora presec¢i »sentiment domacnosti, ¢e Zeli, da bo njena
storitev sprejeta v gostiteljski drzavi« (Kasper in drugi 1999, 145). Hrastelj (1995, 368) meni,
da je edino trdno pravilo, ki ga ne smemo prezreti, da je skoraj vedno neuspesno mehani¢no
prenaSanje lastne kulture in pravil vedenja v drugo kulturo. Pogosto skusamo podzavestno
uveljaviti lastna merila (ang. self reference criterion), v ekstremni obliki pa ga izraza kulturni
etnocentrizem, katerega prvi postulat je postavljanje lastne kulture pred vse druge (Kasper, van
Helsdingen in de Vries (1999, 154) ga definirajo tudi kot »prepri¢anja potro$nikov v neki drzavi
glede primernosti, dejansko nemoralnosti, kupovanja storitev tujih ponudnikov«). Gotovo se
zdi pravi pristop, da se zmerno prilagajajo osebe ali podjetja, ki vstopajo na trg, ne obratno
(Hrastelj 1995, 368).

Je pa za spretnega trznika sreanje posameznih kultur lahko tudi neiz¢rpen vir inovacij, pri vseh
instrumentih trzenja. Z upoStevanjem kulturoloskih sestavin oblikujemo razmeroma enkratne
izdelke, ena izmed pomembnih poti pri iskanju konkuren¢nosti pa je prav »poudarjanje
enakosti, izhajajo¢ iz pristnih kulturnih posebnosti, ki ne temeljijo na ki¢u.« (Hrastelj 1995,
371).

® V tem odstavku bi se lahko zdelo, da je govora o dveh stvareh: mednarodnem trzenju (marketingu) in
menedZiranju (vodenju) podjetja, ki mednarodno posluje. A kot je Ze leta 1995 zapisal Hrastelj (1995, 23), se
»mednarodno trzenje danes prepleta z mednarodnim poslovodenjem, ¢e se Ze ne moremo sprijazniti s tem, da gre

za podobni vsebini.«
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In dejstvo, da je ob vecji propustnosti meja, novih transportnih moznostih, z vecjo zacasno in
trajnejSo migracijo prebivalstva, z raz§iritvijo in novimi sredstvi komunikacij mo¢no prisotna
tezna po izenaCevanju porabniSkih vzorcev, s tem pa po (za)brisanju kulturoloskih razlik, ne
zmanjSuje pomena medkulturnega menedZzmenta (smiselno po Hrastelj 1995, 362). V visoko
tekmovalnem globalnem okolju je lahko ustrezno upostevanje kulturoloskih razlik in
posebnosti v pojavnost podjetja, produkt in njegovo trzenje ena glavnih konkuren¢nih
prednosti. To potrjuje tudi Svetli¢i¢ (2011, 622): »Zaradi premes¢anja centrov ekonomske moci
iz zahodne v vzhodno hemisfero bo poznavanje in izkoris¢anje medkulturnih razseZznosti
(razlinosti) postalo kljucna konkuren¢na prednost.« Pred tem pa poudari, da je o€itno, da bodo
»menedzerji podjetij 21. stoletja morali privzemati vse ve¢ znanj in funkcij diplomatov«
(diplomati pa bodo morali vse bolj postajati podjetniki), saj da trajnejSe mednarodno poslovanje
zahteva ve¢ »sodelovanja/pogajanj z drzavnimi organi, sindikati, civilno druzbo, skratka z

vsemi druzbeniki v drzavi, kjer se posluje«.

Razumevanje in preucevanje kulture ter njenih razseznosti (dimenzij) naj bi bilo eno izmed
osrednjih trendov na podro&ju mednarodnega poslovanja (Raskovié in Svetli¢i¢ 2011, 777). Zal
paraziskave, ki se nanasajo na vodstvene kadre v podjetjih, kazejo, da imajo vodilni najSibkejSe
kompetence prav na podro¢ju medkulturne obcutljivosti, uvajanja sprememb in voditeljstva
(Svetli¢i¢ 2011a, 127; Djuki¢ in drugi 2014, 51). Zato denimo Udovi¢, Penev, Djuki¢ in
Svetli¢i¢ med naloge gospodarske diplomacije pristevajo tudi to, da »gospodarstvenike
prepri¢a« 0 pomenu »poznavanja medkulturnih razlik« (Djukic¢ in drugi 2014, 51). Vsekakor
pa menim, da bo najmoc¢nejSi argument in dejavnik prepriCevanja vse ostrejSa globalna
konkurenca in tekmovalnost, kjer bo poznavanje in upoStevanje (med)kulturnih razlik ena od

Kljuénih kompetitivnih prednosti uspesn(ej$)ih podjetij.

V praksi se pri jahtni industriji medkulturni menedzment najbolj kaZze pri upravljanju S
stankami, ki izhajajo iz razli¢nih kultur. Tem se mora mendeZer prilagoditi, da pa bi mu to
uspelo, mora dobro poznati znacilnosti teh kultur. Pomemben pokazatelj poznavanja znacilnosti
kulurnega okolja, iz katerega izhaja stranka, je tudi pravilno kadrovanje posadke. Clani posadke
lahko prihajajo iz vseh koncev sveta (od Nove Zelandije, Avstralije, Filipinov, Juznoafriske
Republike in evropskih drzav do obeh Amerik) kar naredi oblikovanje ekipe toliko tezje.
Sestava posadke najveckrat temelji na Zeljah lastnika jaht, na njihovi podlagi pa se izoblikuje

mednarodna ekipa, ki bo nudila Zelene in kakovostne usluge. Pri tem se je dobro zavedati tudi
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zgodovinsko in/ali versko pogojenega nasprotja med posameznimi kulturami, tj. da denimo

lastniku iz Indije ne sestavis ekipe iz Pakistancev itd.

Enako velja za posadko, ki Zivi in dela na jahtah, to pa v vsakem primeru lahko pripelje do
konfliktnih situacij, Se toliko bolj, ¢e so razli¢nih narodnosti in/ali ver oziroma v¢asih celo prav
zato. Prav tu pa je klju¢na vloga menedzerja, saj mora dobro opazovati delovno vzdusje posadke
in po potrebi tudi pravilno reagirati. Teh vrlin se zal nikjer ni mogoce priuciti, jih pa menedzer

pridobi z dolgoletnimi izku$njami delovanja v jahtni industriji.
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7 JAHTNI MENEDZMENT

7.1 Uvod

Evolucija jahtnega menedzmenta se je pojavila Sele v zadnjem desetletju, ko so postale jahte
zelo kompleksne, z visokimi stroski in velikimi tezavami, ki so zelo podobni tezavam majhnih
podjetij. Razmisljanje o upravljanju jaht kot konjicku oziroma o jahti kot o le Se enem
prevoznem sredstvu danes zaradi kompleksnosti in pravnih zahtev ni ve¢ mogoce. Drzavna
regulacija, varnostni postopki in predpisi, posadka, Carter, placilo agentov, letni operativni
stroski itd., vse to je cenovno in organizacijsko podobno malim podjetjem, razlika pa je v tem,
da pri vodenju jahte dobi¢ek ne igra nobene vloge. Je pa treba kljub temu zagotavljati
transparentnost poslovanja in ¢im nizje stroske. Tudi najbogatejsi ljudje na svetu namrec¢ neradi

cutijo, da so izkoriS¢ani.

Jahtna industrija se razvija v vse bolj regulirano in komercialno usmerjeno industrijo, $e posebe;j
pa se to pozna pri zahtevah oziroma pogojih za pridobitev plovnega dovoljenja. To pomeni, da
morajo plovila, ki so namenjena za ¢arter (za najem), upostevati strozja (v primerjavi s plovili,
registriranimi za zasebno rabo), to¢no dolo¢ena pravila in standarde, katerih namen je zagotoviti
varno in ucinkovito uporabo jaht. Vsa ta dodatna pravila in administrativna opravila je v
preteklosti opravljal kapitan, a jih zaradi obsega, zahtevnosti in koli¢ine (tj. zaradi povecanja
zahtev) sam ne zmore ve¢ opraviti, saj mora zagotavljati predvsem varno plovbo jahte. Predpisi,
ki jih je treba upostevati, so ISPS (ang. The International Ship and Port Facility Security Code),
ISM (ang. International Safety Management Code) in STCW (ang. Standards of Training
Certification & Watchkeeping), hkrati pa ima opraviti pri svojem poslovanju tudi z davkom na
dodano vrednost in dohodnino. Vse to pa se ne nanaSa zgolj na plovila, tezja od 500 ton, kot

nekoc, temvec na vsa komercialno registrirana plovila, daljSa od 24 metrov.

Prav zaradi teh razlogov pa se vse vec lastnikov in kapitanov odloci za najem podjetja za jahtni
menedzment, s pomocjo katerega velik delez bremena kapitana prenesejo na kopensko
upravljanje. Pri tem se lahko lastniki odloc¢ijo za ve¢ razli¢nih reSitev. Lahko se odlocijo za
podjetje, ki nudi vse storitve od nakupa, vodenja gradnje in Carterja do prodaje, ali pa se raje

odlocijo za manjsa specializirana podjetja, ki se ukvarjajo zgolj z upravljanjem jaht.
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7.2 Storitve podjetja za jahtni menedzment

Podjetje za jahtni menedzment nudi svojim strankam v glavnem administrativne, operativne in
svetovalne storitve. Te storitve nudi po vsem svetu, ne glede na to, kje na svetu se jahta nahaja

(Tony Lovec Yacht Management).

Lastnikom jaht nudi podporne usluge, ki vkljucujejo celoten spekter operacij velikih jaht, vse
od financ do nadzora plovila med kopenskimi vzdrzevalnimi deli. Podjetje za jahtni
menedzment ima tako izkusSnje kot znanje, ki pripomorejo h kakovostnim resitvam. Lastnikom
nudi zmanj$anje ¢asa nedelovanja jahte, glavni namen pa je zagotavljati varnost, zadovoljstvo

in spro$éanje lastnika (Tony Lovec Yacht Management).

Jahtna industrija se je v zadnjih nekaj letih korenito spremenila, saj se je Stevilo in velikost jaht
neizmerno povecalo, hkrati pa so jahte in tehni¢na oprema postali bolj tehni¢no dovrseni in
kompleksni. Posledi¢no se je pojavilo vse ve¢ pravil za njihovo varno uporabo, kar zahteva bolj
Steviléno in bolj usposobljeno ter pravilno certificirano posadko. In prav to je razlog za rast
pomena podjetij za jahtni menedZzment v zadnjih letih, saj ponujajo in zagotavljajo potrebno

podporo in administracijo za varno in uspes$no uporabo plovil.

Podroc¢ja delovanja in organizacija podjetja za jahtni menedZment je sicer podobna kot v vseh
drugih panogah, seveda prilagojena jahtni dejavnosti. Nanjo lahko vplivajo razli¢ni zunanji in
notranji dejavniki, vendar so podro¢ja delovanja podobna (prilagojeno po Sprajc 2007, 31):

— upravljanje s ¢loveskimi viri;

— zasnova in izvajanje operativne dejavnosti;

— informacijske tehnologije;

— marketing in prodaja;

— finance in nadzor (kontroling);

— druge storitve.

Navedena podrocja delovanja zagotavljajo prenos standardov poslovanja na vsa plovila, ki so
del flote podjetja, ne glede na to, kje so. Te standarde morajo hitro in uéinkovito prenesti v
vsakodnevno delovanje posameznih plovil ne glede na lokacijo. Ob tem pa mora podjetje

zagotoviti dober nadzor nad njihovim izvajanjem ter hitro in ucinkovito odpravljati slabosti in
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pomanjkljivosti v njihovem delovanju. Tega ni mogoce brez dobro razvitih informacijskih

tehnologij (prilagojeno po Sprajc 2007, 31).

Podjetje mora zagotoviti, da (Tony Lovec Yacht Management 2016):

— se zacnejo projekti pravocasno izvajati, da med izvajanjem vse poteka po nacrtih in da se
koncajo v roku in v danem okviru,

— Se poveca ucinkovitost pri proizvodnji;

— se vedno izboljSujejo operativne dejavnosti na plovilu;

— Se zmanjSa tveganje lastnistva in zniza letne operativne stroske;

— Se zasciti in vzdrzuje vrednost plovila;

— se podjetje drzi zastavljenih ciljev.

Storitve podjetja za jahtni menedzment bi lahko razdelili na $tiri segmente (lahko tudi
zivljenjske cikle) (Tony Lovec Yacht Management):

— svetovanje pri odlocitvi o nakupu ali izbiri ladjedelnice, oblikovalcev itd.;

— nadzor med samo gradnjo plovila (projektni menedzment);

— upravljanje plovila po splavitvi;

— svetovanje pri prodaji.

Vsaka stranka ima glede svojega plovila individualne Zelje, cilje in pri¢akovanja. Nekateri
vidijo gradnjo jaht kot naloZbo in jo poskusajo med gradnjo ali tik po splavitvi prodati. Drugi
jo gradijo za namen uporabe v imenu podjetja (reprezentanca) in ¢arter, nekateri pa si z gradnjo
uresnicijo dolgotrajno Zeljo o lastni jahti. Podjetje za jahtni menedZment se mora prilagoditi

tem razli¢nim Zeljam in nameram ter nuditi kar se da kakovostne storitve.

Lastniki so pogosto pokazali, da so pripravljeni pla¢ati za kakovostne storitve na vseh podroc¢jih
svojega zivljenja, Se posebej pri njihovih vecmilijonskih investicijah. Iskrenost in zvestoba je
po mojih osebnih izku$njah najpomembnejSa lastnost, ki jo mora podjetje imeti in nenehno
zagotavljati.

Lastniki plovil si tako najbol;j zelijo:

— ekipe, ki bo delovala, da izpolni njegove zahteve in zadovolji potrebe;

— biti obdan z ljudmi, ki jim lahko zaupa;

— biti obdan z ljudi, ki delujejo s podobnimi normami in vrednotami;
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— sodelovati z ljudmi, ki imajo veliko izkuSenj in visoko raven zvestobe;

— popolne odgovornosti sodelavcev za plovilo;

— nadzor vsakega vidika kateregakoli projekta;

— prostor, kjer se povsem sprostijo in uzivajo;

— svobodo, da naredijo kar zelijo, kadar hoc¢ejo in kjer koli hoéejo s svojo jahto brez zapletov

in izgovorov.

V naslednjih podrazdelkih bom $e nekoliko bolj podrobno predstavil storitve, s katerimi se

ukvarja podjetje za jahtni menedZment.

7.2.1 Racunovodstvo

V okvir racunovodskih storitev sodi denimo (Tony Lovec Yacht Management 2016):

— izdaja letnih bilanc in finan¢nih poro¢il;

— dokumentacija predvidenih in znanih mese¢nih izdatkov;

—izdaja racunov za kupljeno blago in storitve;

— preverjanje racunov pred placilom;

— placevanje raunov;

— placevanje posadke;

— upravljanje z razpolozljivim denarjem in drugimi placilnimi sredstvi na jahti;
— preverjanje vseh placil;

— izdaja mesec¢nih porocil o stroskih in izdatkih.

7.2.2 Administracija in zavarovanje

Med storitve administracije in (skrbi za) zavarovanja sodi (Tony Lovec Yacht Management
2016):

— svetovanje glede in nadziranje zakonodaje, ki bi vplivala na spremembo jahtnih operacij;
— svetovanje pri obnovi certifikatov, licenc in klasifikacijskih statusov ter pregledovanje zahtev
in standardov drzave, v Kateri je plovilo registrirano;

— organizacija jahtnih preglednikov in agentov (ang. surveyor);
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— upravljanje z zavarovanjem plovila in posadke;
— administracija zavarovalniskih predpisov in zahtev za plovilo in posadko;
— registracija plovila, sprememba imena, t. i. pre-registracija;

— storitve glede lastniske strukture in spremembe lastniStva.

V ta okvir sodi tudi moznost oddajanja plovila v najem (Carter), kar je za lastnika priloznost, da
mu plovilo poleg zadovoljstva prinese tudi zasluzek. Odlocitev o oddaji plovila lahko lastniku
zniza stroSke letnega vzdrzevanja in lastniStva, prav tako pa si lahko s to odloc€itvijo poveca
prodajno ceno jahte: z dobrimi uslugami in posledicno zadovoljnimi gosti se ustvari in zvisa

ugled ter prepoznavnost plovila na prodajnem in/ali najemne (Carter) trgu.

7.2.3 Upravljanje s ¢loveskimi viri in podpora posadki

Dobri cloveski viri so kljuéni pogoj za uspe$no poslovanje v vseh panogah. Vsako uspesno
podjetje mora za svoje delovanje zagotoviti kompetenten kader. Klju¢ne naloge tega podrocja
delovanja podjetja za jahtni menedZment so (prilagojeno po Sprajc 2007, 32):

— izbira in izobrazevanja kapitanov, ki storitve podjetja izvajajo na plovilih;

— zagotovitev inStruktorjev, ki po podpisu pogodbe o upravljanju na prevzetem plovilu
prevzamejo vpeljavo standardov in izobrazevanje posadke v skladu s standardi podjetja;

— vzpostaviti sistem internega preverjanja znanja in kakovostnega opravljanja predpisanih
nalog posadke po posameznih delovnih mestih, na osnovi katerega se ugotavlja njihova
primernost oziroma kompetentnost delovanja v sistemu oziroma skupini;

— vzpostavitev sistem nagrajevanja, ki pomaga pri zagotavljanju boljSega delovnega okolja in
vecji motivaciji posadke;

— vzpostavitev sistema notranjega in zunanjega nadzora, ki zagotavlja ustrezno poslovanje in

pregledno vodenje izdatkov na plovilih v skladu s standardi podjetja

Veliko storitev podjetja za jahtni menedzment pa se nanasa tudi na podporo posadki, kamor

sodijo denimo (Tony Lovec Yacht Management 2016):

— priprava pogodb o zaposlitvi za kapitane in preostale ¢lane posadke;
— priprava in urejanje potrebnih dokumentov za pridobitev delovnih viz po svetu;

— preverjanje pravilne certificiranosti posadke;
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— nadzor uspesnega delovanja posadke in po potrebi moznost hitre zamenjave ¢lana posadke;
— pomo¢ pri oziroma reSevanje morebitnih sporov (konfliktov) med posadko, vklju¢no s
preventivnim ravnanjem v tem pogledu;

— organiziranje potovanj in transport posadke.

Podjetje mora zagotoviti pravilno certificirano in zdravnisko sposobno posadko, prav tako pa
mora zagotoviti tudi tehni¢no podkovanost posadke in ze pred zagotovitvijo mesta na plovilu
preveriti, kako se odzivajo na razlicne okolisCine. Pri iskanju posadke je zelo pomembno
upostevati zelje lastnika. Pomembno vlogo ima tudi osebnost posameznih ¢lanov, saj je delo na
plovilu, zaradi prostorske omejenosti in specificnosti delavnika, psihi¢no zelo zahtevno. Zato
mora podjetje zagotoviti, da uskladi posadko kot ekipo, ki lahko skupaj na daljsi rok deluje na

visoki ravni.

Razpolozljivost kadra je Se posebej pomembna, ko pridobi podjetje v upravljanje nova plovila.
Veliko globalnih podjetij za jahtni menedzment se na podrocju pridobivanja in izobrazevanja
kadrov odloca za tesno sodelovanje z vodilnimi strokovnimi pomorskimi in hotelirskimi Solami
Vv svetu, ustanavljajo pa celo lastne programe usposabljanja. Ob tem zagotavljajo tudi sistem
prenosa dobrih praks in mozZnosti praktinega izobrazevanja zaposlenih v okviru lastnega

sistema (prilagojeno po Sprajc 2007, 32).

7.2.4 Tehni¢na podpora

Pomemben segment storitev je tudi s podroc¢ja tehni¢ne podpore:

— organiziranje vsakoletnih vzdrzevalnih del pri razli¢nih ladjedelnicah;

— svetovanje in organizacija popravila oziroma zamenjave okvarjenih delov;

—nadzor vzdrzevalnih del;

— pomo¢ posadki pri reSevanju tehni¢nih tezav;

— nadzor pri delih, opravljenih v hangarjih in na suhem;

—sodelovanje z nadzorniki kategorije in drzave registracije (ang. class and flag state surveyor);
— implementacija odobrenih varnostnih menedzment sistemov SMS (ang. Safety Management
System — sistem upravljanja z varnostnimi vidiki) in DPA (ang. Designated Person Ashore —
dolocitev odgovorne osebe na kopnem) v skladu z dolo¢ili kodeksa mednarodnega varnostnega

menedzmenta ISM (ang. International Safety Management Code — mednarodni kodeks
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upravljana z varnostnimi vidiki), ki je nujni sistem upravljanja varnostnih vprasanj za vsa
komercialno registrirana plovila s tonazo nad 500 bruto ton (Tony Lovec Yacht Management).
Ta kodeks sestavljajo dokumentirani postopki, ki naj bi se izvajali na plovilu, da bi zagotavljali
veéjo varnost in manj$e onesnazenje. Primernost izvajanja ISM kode se preverja z notranjimi
in zunanjimi pregledi nadzornikov iz drzave, v kateri je plovilo registrirano. Plovila, ki imajo
zagotovljene te standarde in prejmejo pozitivno porocilo preglednikov, prejmejo certifikat
varnostnega menedzmenta;

— implementacija in nadzor varnostnega nacrta plovila (SSP) in imenovanje osebja na kopnem,
ki to upravlja v skladu s kodeksom ISPS (ang. International Ship and Port Facility Security
Code). Tudi ta je zavezujoc¢ za vsa komercialno registrirana plovila s tonazo nad 500 bruto ton,
nastal pa je kot posledica teroristicnih napadov v ZDA. Za zagotovitev ustreznosti izvajanja
kodeksa mora imeti vsako plovilo odobren varnostni nacrt, ki naj bi vseboval ukrepe, odvisne
od stopnje ogrozenosti, v skladu z napotki lokalnih oblasti, kako se odzvati in ravnati v nevarnih
primerih. Prav tu pridejo izku$nje podjetja za jahtni menedzment posebej do izraza, saj So nacrti
izpopolnjeni tako, da kar se da malo vplivajo na delovanje plovila, kar je ¢ posebej pomembno
za goste na plovilu;

— pomo¢ pri vpisu plovila v Lloydov register za ukrepanje v primeru nezgode (SERS);

— organiziranje sreanja s pregledniki oziroma nadzorniki (ang. surveyor) in drugimi
samostojnimi tehni¢nimi svetovalci;

— organizacija vseh opravil, povezanih z registracijo in dolo¢ili, ki jih zahteva vsaka drzava
posebej;

— organizacija ¢rpanja goriva;

— dvig iz vode, transport in hramba na suhem (ang. dry dock);

— nakup in hramba rezervnih delov (Tony Lovec Yacht Management).

Tehnicni del posadke mora vsak mesec posiljati mesecna vzdrZevalna porocila, ki zajemajo
porodila o stanju motorjev in preostalih aparatih ter o stanju zai¢itne opreme. Ce se zazna
nepravilnost, podjetje s pomocjo posadke zagotovi, da se problem hitro in brez nadaljnjih tezav
resi. Tehnicni predstavnik podjetja za jahtni menedzment mora biti zato na razpolago ves cas,

24 ur in sedem dni v tednu.

Poleg rednih letnih pregledov izvajajo podjetja za jahtni menedZment pogosto tudi
nenapovedane in neformalne preglede. S temi pregledi poskuSa podjetje povecati kakovost

oziroma zagotavljati ves ¢as najvisjo kakovost svojih storitev, saj posadka nikoli ne ve, kdaj bo
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do pregleda prislo. Prav zaradi tega mora ves Cas, tudi ¢e na krovu ni lastnika, vzdrZevati raven

storitev.

7.3 Organizacija in delo podjetja za jahtni menedzment

Ljudje, ki so pomembni za delovanje podjetja za jahtni menedzment, so:
— MmenedzZer;

— zaposleni;

— nekdanji kapitani;

— strojniki;

— posadka;

— pogodbeni partnerji po svetu (za t. i. (ang.) outsorcing).

Podjetje za jahtni menedzment zahteva osredotoCenost in poskusa razviti tista podrocja
poslovanja, ki imajo lahko velike sinergijske uc¢inke na uc¢inkovitost in poslovno uspeSnost
podjetja, hkrati pa mora zagotavljati nudenje kar se da cenovno ugodnega delovanja in
upravljanja jaht v floti. To se dosega predvsem (prilagojeno po Sprajc 2007, 29):

— s povec(ev)anjem prihodkov,

— z zniZ(ev)anjem stroskov poslovanja,

— s povec(ev)anjem vrednosti jaht, ki jih ima podjetje v floti.

Standardi poslovanja so osnova, na katerih temelji vrednost podjetja za jahtni menedZment
(prilagojeno po Sprajc 2007, 32). Vsako novo plovilo, ki postane del flote, dobi priroénik, v

katerem so natan¢no opisani vsi procesi poslovanja in delovanja plovila.

Vsi doslej nasteti procesi so v tem priro¢niku natan¢no popisani skupaj z navodili, posadke na
plovilih pa so jih dolZne izvajati na svojem delovnem mestu. Standardi so obi¢ajno sestavljeni
iz dveh delov. V prvem delu so navedeni tehni¢ni standardi in pogoji, ki jith mora plovilo
zagotavljati. Najveckrat gre za zagotavljanje pogojev, povezanih z opremljenostjo ter potrebno
tehni¢no varnostjo, ki jo mora plovilo zagotavljati svojim gostom in tudi zaposlenim. Vecja kot
je jahta, vecje je Stevilo pogojev, ki jih mora jahta zagotavljati za nemoteno delovanje. V
drugem delu so natan¢no popisani tehni¢ni procesi ter delovne naloge posadke. Zagotavljanje

in izvajanje teh standardov mora podjetje za jahtni menedzment redno preverjati. To izvaja z
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dvema sistemoma: nadzorniki, ki opravljajo kontrolo poslovanja in obratovanja napovedano in
nenapovedano, ter s pomocjo razlicnih analiz, najveckrat pridobljenih na pogovorov z lastniki

in gosti (prilagojeno po Sprajc 2007, 33).

Pri implementaciji storitev mora podjetje nujno delati na brezhibni komunikaciji med lastnikom
in kapitanom, saj lahko zaradi fizi¢ne neprisotnosti na plovilu le preko uc¢inkovite komunikacije
zagotavlja kakovostno izvajanje storitev, ki jih nudi. Ta trikotnik je zelo pomemben za
brezhibno in kakovostno delovanje podjetja in kon¢nega zadovoljstva lastnikov. Imenovali bi

ga lahko »trikotnik zaupanja«.

Podjetje za jahtni menedzment skrbi za uvajanje takih produktov in kakovostnih storitev ter
vzpostavitev kulture, ki omogocajo in povecujejo zadovoljstvo lastnikov in gostov. Ob tem je
potrebna popolna zavezanost podjetja pri zagotavljanju visoke lojalnosti gostov in
zagotavljanju, da bodo zaposleni visoko usposobljeni skozi sistem izobrazevanja in prakse ter
osredoto¢eni na zagotavljanje visoko kakovostnih storitev. Vse te dejavnosti so potrebne pri
oblikovanju in pozicioniranju podjetja za jahtni menedzment na trgu (prilagojeno po Sprajc

2007, 30).

7.4 Pogodba o upravljanju in zacetek sodelovanja

Pogodba o upravljanju jahte je pisni sporazum med lastnikom in upravljavcem jahte, s katerim
lastnik pooblasti upravljavca kot agenta, da ta prevzame polno odgovornost za poslovanje,

vodenje in upravljanje premozenja (prilagojeno po Eyster 1988, 4).

Lastnik jahte torej nastopa kot vlagatelj, ki nekomu drugemu dovoli upravljanje z jahto.
Natan¢ne dolocbe se v razlicnih pogodbah razlikujejo, saj se pogodbe in obseznost storitev

spreminjata od lastnikov do lastnikov (prilagojeno po Klané¢nik 2004, 19).

Podjetje za jahtni menedZment zahteva seveda placilo storitev za vodenje jahte, to pa se

razlikuje glede na velikost plovila in dogovorjen obseg storitev.

Najbolj pomembno vprasanje, po katerem bi se moralo podjetje za jahtni menedzment usmerjati

in delovati je »kaj lastnik resni¢no hoce«. To pomeni, da je zacetni pogovor z lastnikom najbolj
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pomemben, saj je treba prepoznati Zelje in primeren naéin za uresnicitev teh zelja. Da pa bi to
dosegli, mora imeti menedzer sposobnost prepoznavanja in analiziranja Zelja, kar doseze s
pravilno zastavljenim potekom pogovora. Lastnik ima nedvomno glavno vlogo, saj on doloca
kaj in na kakSen nacin naj se njegovo plovilo upravlja. Pomembno pa je tudi prepoznati, za
kakSen namen namerava plovilo uporabljati danes in v prihodnje.

Pri tem je tezava, s katero se podjetja za jahtni menedzment sreCujejo, vV tem, da lastniki
pravzaprav ne vedo, kaj tocno Zelijo. Prav tu pa je potrebno iznajdljivost menedzerja, da svetuje
lastniku in hkrati posluSa njegov odziv. Lastnik mora ob koncu povsem zaupati managerju in

mu verjeti, da mu menedzer ponuja nekaj, kar resni¢no potrebuje.

Ob koncu pa je klju¢na mantra vodenja podjetja za jahtni menedzment naslednje: opraviti svoje
storitve tako, da jih lastnik sploh ne opazi in ne ¢uti, da bi te kakorkoli vplivale na njegovo

uzivanje prostega casa.

7.5 Podjetje za jahtni menedzment v primerjavi S samostojnim vodenjem plovil

Prednosti podjetja za jahtni menedzment v primerjavi s samostojnim vodenjem plovil so
predvsem naslednje:

— ima sposobnost razvijanja zahtevnih programov in upravljanja procesov, namenjenih dvigu
kakovosti produktov in storitev skozi razvite standarde kot najvecje trzne prednosti;

— zagotavlja visoko raven zadovoljstva gostov, krepi njihovo zvestobo (lojalnost) in zagotavlja
metode, ki u¢inkovito merijo njihovo zadovoljstvo;

— zagotavlja dobro komunikacijo med kopnim delom in posadkami, kar je osnova za izgradnjo
zaupanja, s ¢imer postavlja temelje za uspesno in u¢inkovito sodelovanje;

— zagotavlja pretok dobrih idej in u¢inkovito vpeljavo teh v procese poslovanja;

— zagotavlja dobro dvosmerno komunikacijo;

— ima zagotovljeno hitro odzivanje na povprasevanje in zahteve lastnikov in gostov;

— naredi skupen nacrt, ki je usklajen za posamezna podrocja poslovanja in jasno kaze sinergije,
ki so tudi ovrednotene, cenovno pa to najveckrat pomeni tudi prihranek, ¢asovni gotovo,

finanéni pa zelo pogosto (prilagojeno po Sprajc 2007, 30).

Ce ob tem primerjamo $e jahtni menedzment in komercialno ladjarstvo, je glavna razlika v tem,

da je ladjarstvo komercialno usmerjeno in morajo biti ladjarji za dosego konkuren¢nosti ¢im
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bolj stroskovno uéinkoviti. Njihov glavni cilj je seveda dobi¢ek. Tudi podjetje za jahtni
menedzment bi lahko delovalo na tak nacin, a zasebna jahta ni konkurencen posel, tudi ¢e je v
carterju. Namen jahte je, da predstavlja zadovoljstvo in sprostitev za lastnika, za kar lastnik tudi
placa. Lahko bi rekli, da se »jahtarjenje« enaci z emocijami, tako da si lastniki vedno izberejo,
kar si resni¢no zelijo, ne glede na ceno. To pa pomeni, da je upravljanje z jahtami veliko tezje

in ¢asovno zahtevno, kar pomeni, da je hkrati tudi drazje.
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8 SWOT ANALIZA SLABOSTI IN PREDNOSTI PODJETJA

8.1 Opredelitev SWOT analize

Matrika PSPN (Prednosti, Slabosti, Priloznosti, Nevarnosti) oziroma SWOT (ang. Strengths,
Weaknesses, Opportunities, Threats) analiza je — kot pove Ze njeno poimenovanje — metoda
preucevanja prednosti, slabosti, priloZnosti in nevarnosti posameznega posla, poslovne enote
ali organizacije kot celote. Je osrednja metoda ocene stanja (Valentin 2005, 91) in uveljavljena
metoda oziroma podlaga za pripravo strategije podjetja (Dyson 2004, 631). Je neke vrste
strateSka bilanca (ang. balance sheet) podjetja, ki podjetju omogoca, da se spozna (Osita in
drugi 2014, 23-24).

Pri presoji oziroma oceni prednosti in slabosti organizacije se uposteva notranje vire in
zmogljivosti, medtem ko se priloznosti in nevarnosti nanasajo na zunanje okolje. Z uporabo te

metode lahko menedZment denimo odkrije neko niSo, ki je podjetje $e ni izkoristilo (DuBrin

2009, 124-125).

Osnovni namen izvedbe te analize je (prilagojeno po Pucko 1996, 141):

— na podlagi poznavanja sedanjih prednosti in slabosti organizacije ugotoviti najbolj verjetne
prihodnje poslovne priloZnosti podjetja in nevarnosti, ki jim utegne biti v okolju izpostavljeno;
— ugotoviti osnovne razvojne tezave organizacije in

— prepoznati prve mozne elemente razvojne strategije organizacije za prihodnje obdobje na

podlagi poznavanja prednosti in slabosti ter priloZznosti in nevarnosti organizacije.

Za uspesno SWOT analizo se menedZmentu priporo€a upoStevanje Stirih korakov (DuBrin
2009, 125-126):
1. jasno mu mora biti, kaj poCne in zakaj — namen je lahko podrobnejSe definiranje
obstojece strategije ali pa usmeritev posla v povsem novo smer;
2. izbrati mora ustrezne pripravljavce podatkov za analizo — menedzment mora vkljuciti
ljudi z ustreznimi izku$njami, talentom in navdusenjem (entuziazmom), Se posebej pa
so lahko koristni inovativni posamezniki; obi¢ajno je v analizo vkljucenih Sest do deset

ljudi v organizaciji;
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3. ustrezno mora razdeliti naloge raziskave in zbiranja podatkov — nekateri v ekipi naj se
osredotocCijo na notranje, drugi pa na zunanje dejavnike oziroma okolje;

4. ustvariti mora delovno okolje, v katerem je komunikacija prosta — ljudi je treba
spodbuditi, da kriticno ocenjujejo obstojece stanje, tudi ¢e pri tem celo dvomijo v tisto,

kar naj bi bila prednost organizacije.

Sicer se med teoretiki ze dlje Casa pojavljajo Kritike uporabe SWOT analize, saj da ima plitko
teoreti¢no podlago (glej Valentin 2005, 91), kljub temu pa ostaja koristno in Siroko uporabljano

orodje za strateSki menedZment, Se posebej za stratesko in marketinsko nacrtovanje v njihovih

zgodnjih stadijih (DuBrin 2009, 125).

8.2 Prednosti in slabosti podjetja Tony Lovec Yacht Management

8.2.1 Uvod

Pri izdelavi globalne strategije podjetja za jahtni menedzment je pomembno, da menedzment
podjetja (Sprajc 2007, 28):

— razume vpliv globalnega trga na spremenjena pravila poslovanja zaradi konkurence;

— skuSa predvideti nekatere glavne strategije najboljSih konkuren¢nih podjetij;

— vrednoti zaposlene kot premozenje podjetja, kar omogoca boljSo izrabo primerjalnih
prednosti;

— oblikuje takSno organizacijsko strukturo podjetja, ki omogoca prilagoditev nenehnim

spremembam.

8.2.2 SWOT analiza prednosti in slabosti

Na podlagi podatkov, pridobljenih iz intervjuja in lastnih izkusen; ter lastne presoje sem izdelal
celovito oceno prednosti in slabosti ter priloznosti in nevarnosti podjetja Tony Lovec Yacht

Management (TLY M), katerega osnovni podatki so razvidni iz Tabele 8.1.
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Tabela 8.1: Osnovni podatki TLYM podjetja

Ustanovitev: Podjetje TLYM, obstaja v sedanji obliki Ze deset let.

Vodstvo, kopenska posadka in posadka na jahtah, skupaj 20 do 26 ljudi.

Zaposleni: Stevilo se spreminja glede na sezono (zimska/poletna).

Podjetje posluje na globalnem trgu, iz pisarn v Italiji in Sloveniji. Jahte
plujejo od Azije, Mediterana in Karibov do zahodne obale Amerike.

Lokacija:

Stevilo jaht: Podjetje ima v upravljanju sedem jaht, dolgih od 15 do 50 metrov.

Gre za poslovno skrivnost. Letni operativni stro§ki posameznih jaht

Promet: znasSajo priblizno 10 odstotkov nakupne cene nove jahte.

S pomocjo analize bom predstavil glavne izzive, s katerimi se podjetje sreuje pri nudenju

mednarodnih storitev in na kaj mora biti e posebej pozorno. Oris je razviden iz Tabele 8.2.

Tabela 8.2: Prednosti, slabosti, priloznosti in nevarnosti podjetja za jahtni menedzment

Prednosti Slabosti ‘
e druzinsko podjetje z usposobljenimi in e neznanje vseh jezikov potencialnih
izkuSenim kadrom strank
e vecja fleksibilnost e nacionalnost zaposlenih
e majhnost in zanesljivost e geografska pokritost
e kakovostne storitve in usluge e majhnost trga
e prilagajanje kupcem e pridobivanje novega usposobljenega in
e razumevanje kupcev strokovnega kadra
e poznavanje tujih jezikov e pomanjkanje agresivnega mednarodnega
e mobilnost in navzo¢nost po vsem svetu trzenja
e vecja odgovornost e premalo vloZenega Casa v strategijo rasti
e lastnik podijetja je tudi sam lastnik jahte podjetja
e dobro sodelovanije z ladjedelnicami » pomanjkanje raznolikih in kakovostnih
e zadovoljstvo strank in Sirjenje dobrega dobaviteljev ter zunanjih sodelavcev

glasu o podjetju iz ust do ust
e osredotocenost na glavne storitve
e motivacija in Zelja po uspehu

e komunikacija
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e prepoznavnost e majhnost podjetja

e sodelovanje z ve¢ ladjedelnicami e majhnost trga

e trend po povezovanju ladjedelnic in e hitra Siritev slabih praks
podjetij za menedzment e zaostrovanje konkurence

e razSiritev trga na preostale dele sveta, o premajhna diverzifikacija uslug
predvsem v Azijo e prevladovanje AngleZev in njihove

e izboljsanje kakovosti storitev pomorske tradicije

e izobrazevanje lastnega kadra e nova regulativa

e vedanje regulative in posledi¢no vecje e pomanjkanje usposobljene delovne sile
povprasevanje po podjetjih za jahtni e proces preobrazbe podjetja iz
menedzment druzinskega v multinacionalno

e povecCano poznavanje jahtne industrije s

strani strank

8.2.3 Prednosti in priloznosti

Najvecjo prednost podjetja predstavlja organizacija podjetja. TLYM je druzinsko podjetje, kjer
imajo glavne vloge oce in dva sinova. Vsi vodilni so tudi lastniki podjetja, kar pripomore k
vecji motivaciji in osredotoCenosti za nudenje kakovostnih storitev. Podjetje se je ustanovilo iz
hobija in ljubezni do morja celotne druzine. Ravno to pa pripomore k ve¢jemu uZzitku pri delu
in dojemanju posla kot nacina Zivljenja. Zaradi vseZivljenjskega ucenja ima podjetje strokoven
in usposobljen kader, kar jim daje na trgu prednost pred konkurenti. Zaradi majhnosti podjetja
pa je podjetje mnogo bolj fleksibilno ter se lahko veliko boljse in hitreje prilagaja vsaki stranki

in njihovim zeljam posebe;j.
Podjetje daje veliko tezo obiskovanju strokovnih seminarjev, sre€anj in sejmov ter se zato
hitreje odziva na spremembe zakonodaje in doloc¢enih postopkov ter se jim lazje prilagaja.

Hkrati pa zaposleni §irijo svojo mrezo poznanstev in poslovnih partnerjev.

Zaradi zelo dobrega poznavanja klju¢nih jezikov jahtne industrije (angles¢ina, nemscina in

italijanS¢ina) se lahko podjetje enakovredno kosa z vsemi ve¢jimi podjetji iz panoge.
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Klju¢no je tudi pocutje in zadovoljstvo zaposlenih ter sicer vzdu§je v podjetju, saj vsi ti
dejavniki zelo mocno vplivajo na kakovost opravljenega dela in s tem seveda tudi na
zadovoljstvo strank. Te informacije o dobrih izkusnjah delijo v krogu svojih znancev, s tem pa
se krepi ugled podjetja. Tovrstna prepoznavnost in vecji ugled v jahtni industriji sta lahko

dodatna prednost pred konkurenti.

Podjetje TLYM ze ve¢ let sodeluje z italijansko ladjedelnico , s katero imata veliko sinergij.
Ladjedelnica tako svetuje svojim novim strankam, za katere gradijo jahte, najem storitev
podjetja TLYM. Tako si zagotovijo, da bo jahta prisla v prave roke, saj podjetji Ze mnogo let
uspesno sodelujeta. Poznavanje ladjedelnice in njihove jahte podjetju TLYM olajsa delo, saj ze

poznajo postopke in kakovost gradnje, tako da lahko Ze od zacetka nudijo stranki boljSe storitve.

Prav v tem sodelovanju vidi podjetjie TLYM najvecjo prednost. Interes ladjedelnic je, da
obdrzijo stranke kar se da blizu, tudi po tem, ko dokonc¢ajo gradnjo jahte. Ladjedelnice vse bolj
tekmujejo med sabo pri trajanju garancije njihovih jaht. Seveda je interes vsake stranke, da
imajo kar se da dolgo garancijsko dobo, v kateri mora ladjedelnica brezpla¢no odpraviti nastale
tezave. Trenutni standard v industriji je dve leti, a vsi stremijo k zviSanju te dobe. Ladjedelnice
pa to lazje zagotovijo, ¢e vedo, kdo bo upravljal jahto po njeni predaji stranki. Tako so
ladjedelnice zacele tudi same ustanavljati podjetja za jahtni menedZment oziroma so se zacele

povezovati z Ze obstoje¢imi podjetji za jahtni menedZment.

S tem povezovanjem se hkrati ve€a tudi prepoznavnost podjetja in tako lahko izkoristi
priloZnost $iriti se na nove trge (skupaj z ladjedelnico, ki to zaradi velikosti in virov lazje stori),

kjer se vse ve€ ljudi odloca za nakup jaht (Azija).

Vse bolj pa se jahtna industrija priblizuje komercialnemu ladjarstvu in potniskim ladjam, zaradi
Cesar se povecuje regulativa. V skladu s tem bodo morale v prihodnje tudi zasebne jahte
izpolnjevati enake zahteve, ravno tu pa se kaze priloznost podjetij za jahtni menedZment, ki
bodo lahko ponujala te storitve tudi na jahtah, ki trenutno Se niso v upravljanju.

Priloznost vidi podjetje TLYM tudi v tem, da bo vzgojilo svoj lastni kader, ki bo ob Siritvi
uspesno prevzemal zahtevnejSa dela in tako pripomogel pri ohranjanju kakovostnih storitev tudi

po rasti.
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V podjetju se svojih prednosti in priloznosti zavedajo in jih poskuSajo kar najbolje izkoristiti.
Glavni interes podjetja je, da tudi v prihodnje obdrzijo to konkurenéno prednost pred drugimi,

zato delajo na tem, da priloznosti izkoristijo.

8.2.4 Slabosti in nevarnosti

Najvecja slabost podjetja TLYM sta geografski polozaj in narodnostna sestava zaposlenih

oziroma vodilnih.

Jahtna industrija je v rokah Anglezev, ki imajo zelo moc¢no tradicijo pomorstva. Ravno Anglezi
so oblikovali okvir, pod katerim deluje celotna industrija. Jahtna industrija je tako zelo zaprtega
tipa in je zelo tezko prodreti vanjo, kaj Sele uspeti. To pomeni, da so najveéji akterji v jahtni
industriji mo¢ne angleske druzine, ki imajo ze dolgoletno tradicijo in zaradi tega tudi mocno

blagovno znamko (t. i. (ang.) Brand name).

Druga klju¢na slabost pa je v tem, da Slovenija zaradi svoje majhnosti nima niti ene osebe, ki
bi bila zmozna kupiti 50-metrsko jahto in jo dati v upravljanje. Prav tu pa podjetje izgubi
kakr$no koli prednost, ki jo imajo druga podjetja, ki izvirajo iz drzav, kjer je veliko premoZnih
ljudi (Anglija, Nemcija, Rusija, Kitajska, ZDA itd.). To pomeni, da podjetje nima nobenega

domacega zaledja in trguje izklju¢no zunaj Slovenije.

Kljuénega pomena pri vsakem podjetju igrajo tudi zaposleni in kader. Zaradi majhnosti podjetja
in slabSe prepoznavnosti na globalnem trgu je teZzko dobiti dober, izkuSen in zaupanja vreden
kader. V izhodiscu je takega kadra zelo malo, ¢e pa je, pa veliko raje izbere veliko podjetje s
pisarnami po vsem svetu. TeZavo predstavljajo tudi slabi in nekompetentni dobavitelji, Ki
izkori§€ajo nis$ni trg in za iste usluge zaraCunavajo mnogo vec, zaradi Cesar je tezje voditi

ugodno cenovno politiko.

Slabost podjetja je tudi ta, ¢e tudi nacrtna, da se ne oglasuje prek tradicionalnih marketinskih
poti in ne posveca velike pozornosti trZzenju, zato podjetje tudi ni medijsko in splosno znano. Je
pa na drugi strani prav to hkrati tudi najvecja prednost podjetja, saj dobiva stranke prav zaradi
buticnosti in ekskluzive ter pol-zasebnega pridobivanja strank, ki zagotavlja vi§jo raven

diskretnost.
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Delna slabost podjetja je tudi to, da premalo ¢asa posveca sami organizaciji podjetja in strategiji
rasti. Ves svoj trud vlaga v zagotavljanje in nudenje kakovostnih uslug svojim strankam, kar pa

dolgorocno seveda tudi prispeva k rasti.

Najvecja nevarnost podjetja izhaja iz majhnosti trga, kjer se vsi akterji poznajo. To pomeni, da
je konkurenca zelo neizprosna. V takem sistemu je vsaka napaka klju¢na, kajti ¢e se podjetju
pripeti neka velika napaka, katere posledica je tudi izguba stranke, za to napako izve celotna
industrija in tudi stranke ter se tako lahko v trenutku unici ugled podjetja. Majhnost trga pa je
nevarna tudi zato, ker je Siritev podjetja pocasna in postopna, podjetje pa se zato ne more prevec

finan¢no izpostavljati, saj je rast zelo nepredvidljiva in lahko tudi stagnira.

Za razliko od velikih podjetij za jahtni menedZment, ki nudijo tudi storitve prodaje, Carterja in
druge iz pisarn po vsem svetu, se podjetje TLY M osredotoca na svojo glavno dejavnost nudenja
storitev jahtnega menedzmenta svojim strankam, kar po lastnem prepri¢anju opravlja bolje kot
veliko podjetje, je pa lahko nevarnost tega podjetja, da zaradi premajhne diverzifikacije uslug
obstoji na mestu in ne dozivlja tako hitre rasti kot druga podjetja. Zaradi svoje majhnosti je
podjetje tudi vedno izpostavljeno tveganju izgube klju¢nega kadra. V majhnem podjetju tako
vsak zaposleni igra veliko vecjo vlogo in ima ve¢jo odgovornost, ter je zaradi tega tudi tezje

zamenljiv. Prav to pa ob¢asno podjetju otezuje pogajalske sposobnosti.

Nevarnost predstavljajo tudi angleski predstavniki, ki kot sem Ze omenil, prevladujejo in tudi
oblikujejo jahtno industrijo ter s to svojo mo¢jo vplivajo na organe, ki dolo¢ajo in postavljajo
pravila celotni industriji. Prav s to mocjo pa lahko uvedejo dolocila, ki skodujejo malim

podjetjem, ki bi potrebovali dalj ¢asa, da bi se prilagodili in izpolnili vse regulatorne zahteve.

Klju¢no pri delovanju podjetja je, da se zaveda svojih slabosti in nevarnosti ter da prav te
slabosti izkoristijo za svoje prednosti. Seveda pa je pomembno tudi, da dela podjetje
kratkoroc¢ne in dolgoro¢ne nacrte, da razmislja o resitvah in da odpravi te slabosti oziroma se z
njimi pravilno spopade. S tem pa bo podjetje utrdilo poloZaj na globalnem trgu ter hkrati delalo

na rasti in uspesnosti podjetja.
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8.3 Sinteza SWOT analize ter predstavitev glavnih izzivov in dejavnikov odlo¢anja podjetja

Iz SWOT analize podjetja lahko razberemo in izpostavimo kljucne izzive, s katerimi se podjetje
sooca ter kako s svojo organizacijo, menedzmentom in strateSko usmerjenostjo te izzive obraca

v svoj prid, s ¢imer si zagotavlja poslovno uspesnost.

8.3.1 Globalni trg

Podjetje za jahtni menedzment posluje na globalnem trgu, kar predstavlja velik izziv in $e vecjo
konkurenco. Kljub globalnemu trgu pa je potencialnih strank zelo malo in ravno to predstavlja
najvecji izziv podjetja, saj mora s svojo iznajdljivostjo prepricati ljudi, da stranke izberejo prav
njih. Podjetje bo z vse trdnejSimi partnerstvi, nudenje kakovostnih, individualnim potrebam
prilagojenimi storitvami ter razumevanjem posebnosti razli¢nih narodnosti in medkulturnih

razlik delalo na prepoznavnosti in na izbolj$anju svojega trznega deleza.

8.3.2 Mednarodne stranke

Najvecja prednost podjetja je njegova buticnost in poslovna strategija, ki postavlja vsako
stranko na prvo mesto. Za razliko od velikih podjetjih, kjer stranka ne pozna vseh zaposlenih
in ne ve, kdo vse je zadolZen za upravljanje jahte, podjetje TLYM doloc¢i izklju¢no eno osebo,
ki je odgovorna za celotno upravljanje. Prav ta dejavnik Se dodatno spodbudi in motivira
zaposlenega, stranke pa obcutijo ve¢jo angaziranost menedzerja. Veliko jim namre¢ pomeni,
da to¢no vedo, kdo je odgovoren, to pa pripomore k vecji transparentnosti upravljanja, oblikuje
se tesno sodelovanje in posledicno vecje zaupanje, kar se na koncu odraza na kakovosti nudenih

storitev.
Zaradi razli¢nih narodnosti strank mora podjetje upoStevati medkulturne razlike in njihovo

poznavanje izkoristiti v svojo Korist pri zacetnih pogajanjih in dogovarjanjih o poslovnem

sodelovanju.
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8.3.3 Tehnike pogajanj in medkulturne napake

Zaradi globalnega trga in razli¢nih narodnosti strank mora podjetje posvetiti veliko pozornosti
pogajanjem in pozneje nudenju zadovoljivih uslug. MenedZerji v podjetju morajo biti tako za
uspeh podjetja sposobni premagovati kulturne razlike, to pa dosezejo s prilagodljivostjo,
angaziranostjo in poznavanjem osnovnih kulturnih razlik. Pri pogajanjih in komunikaciji lahko
namre¢ pride do nesporazumov zaradi nepravilne interpretacije pri besedni in nebesedni

komunikaciji.

Kako celovita in kompleksna je ta tezava, lahko prestavim na kratkem primeru, s katerim se
podjetje TLYM tedensko srecuje. Gre za primer komunikacije med rusko stranko, slovenskim
menedzerjem/zastopnikom stranke in italijansko ladjedelnico. Stranka v rus€ini predstavi
teZavo svoji tajnici, ki nato napise e-sporoc€ilo v angles¢ini slovenskemu menedZerju, da naj ta
resi neko tezavo z italijansko ladjedelnico. Menedzer nato po posvetu z vodstvom napise e-
sporo¢ilo ladjedelnici v angles¢ini, od katere nato dobi tudi odgovor, ki ga menedzer s
komentarjem posreduje stranki. Prav tu pa se nato pojavi klju¢no vprasanje, tj. Ce so vsi akterji
to¢no razumeli, kaj je stranka sploh Zelela. Hitro lahko pride do razli¢nih interpretacij besedila.
Pomen se tako izgubi v prevodu. Prav zaradi tega daje podjetje za jahtni menedZment najvec
pomena osebnim stikom in sestankom s strankami, kajti le tako se lahko odpravi

komunikacijske napake in Sume, ki pri tem skoraj neizogibno nastajajo.

8.3.4 Transparentnost

Glavna tezava celotne jahtne industrije je pomanjkanje preglednosti oziroma transparentnosti.
Jahtna industrija je ena redkih industrij, v kateri osrednji produkti (jahte) nimajo nekih natanéno

dolocenih cen, ki bi bile splosno znane.

Stranke tako ne vedo, koliko stane 30-, 40- ali celo 80- metrska jahta. Se ve¢ negotovosti in
nevednosti je pri obratovalnih stroskih jaht. Prav tu pa vidi podjetje TLYM svojo prednost, saj
s svojo transparentnostjo in brez dlake na jeziku predstavijo lastnikom letne stroske jahte, ki so
zaradi svoje poslovne politike velikokrat nizji kot pri konkuren¢nih podjetjih. Razliko v ceni
doseze z usposobljenim in predanim kadrom, ki dela izklju¢no v strankino korist. To doseze

zaradi dobrih sinergijskih sodelovanj z ladjedelnicami in podizvajalci. Zaradi svoje kupne moci
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(ve€ jaht v upravljanju) pa lahko veliko ceneje kupuje gorivo in druge potrebs¢ine kot pa
posamicna jahta. To je velika komparativna prednost, ki jo podjetje izkoris¢a pri pridobivanju

novih strank.

8.3.5 Ladjedelnice

Prav poseben dejavnik pri snovanju strategije podjetja za jahtni menedzment je tudi tesno
sodelovanje z ladjedelnicami. Podjetje TLYM gradi dobre odnose z ladjedelnicami in prav
zaradi tega lahko nudi boljse, bolj raznolike in kakovostnejSe usluge. Tesno sodelovanje prinasa
koristi obema akterjema, saj je glavni cilj podjetja za jahtni menedZzment in ladjedelnice zadrzati
stranko. To se najlazje stori z nudenjem kakovostnih storitev, ki se nato kazejo na zadovoljstvu

strank.

Prav ta povezanost z ladjedelnico pomaga pri pridobivanju in ohranjanju konkurenéne
prednosti, kar je seveda za podjetje bistvenega pomena, saj si s tem utrdi poloZaj na trgu.
Pripomore tudi k diverzifikaciji poslovanja in nudenju novih storitev, kot je svetovanje in
nadzor gradnje jahte (projektni menedzment). V tem primeru kot zastopnik in predstavnik
stranke podjetje TLYM skrbi, da ladjedelnica zgradi jahto natan¢no po navodilih stranke, v

najkrajSem moZnem c¢asu in z najboljSo kakovostjo.

8.3.6 Podizvajalci

Dobro sodelovanje s podizvajalci je Se posebej pomembno pri nudenju kakovostnih in hitrih
storitev na tehni¢nem podrocju, kot je recimo servis motorjev, generatorjev in drugih aparatur.
Podjetje se mora ze pred zacetkom sezone dogovoriti za sodelovanje, da bi nato med sezono
vse potekalo brezhibno. Prav nenapovedane napake in okvare na jahtah lahko povzro¢ijo najvec
nelagodja pri strankah, kajti njihov edini interes je uzivati v svojem plovilu brez kakr$nihkoli
skrbi. Stranke ravno v teh izjemnih primerih gledajo in ocenjujejo delo podijetja za jahtni
menedZzment. To mora izkazati u€inkovitost in poznavanje problema, da lahko organizira
pravocasno pravilno pomoc. Prav to zanaSanje podjetja na podizvajalce je Sibek Clen, kajti zelo

tezko je nadzirati kakovost in zagotavljati razpoloZljivost teh podizvajalcev po vsem svetu.
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Podjetje mora stremeti k temu, da sodeluje z najboljsSimi podjetji, ki bodo odzivni, ko bo to

potrebno.

8.3.7 Kader

Podjetje TLYM se mora zavedati, da je njegova najve¢ja komparativna prednost v zaposlenih,
v tem primeru druzine. Znacilnosti druzinskega posla in podjetja — stabilna strategija, klanovska
kultura, vsezivljenjsko delo istih ljudi —, ki so bile dolgo razumljene kot slabost, so se izkazale
za klju¢no konkurenéno prednost takih podjetij (KPMG 2011, 1; Kachaner in drugi 2012).

Kader je v malih podjetjih izjemnega pomena, saj se nekompetentnost zaposlenega v malem
podjetju veliko bolj obcuti kot v velikem podjetju. To seveda lahko povzroci velike tezave pri

poslovanju podjetja.

Velika podjetja si lahko zaradi prepoznavnosti privoséijo slabso delovno silo, saj ne bo prisla
toliko do izraza. Prav to pa je prednost malega podjetja, saj lahko zaradi boljSe kakovosti kadra
opravlja boljSe in posameznim lastnikom prilagojene storitve. Kader v malem podjetju je tudi
veliko bolj vpleten v proces odlo¢anja, kar jih Se dodatno motivira, hkrati pa si zelijo

nadaljnjega izobrazevanja in usposabljanja.

Dobrega kadra na trgu delovne sile je zelo malo, zato je pomemben sistematicen pristop pri
pridobivanja novega strokovnega kadra. V najslabSem primeru bo moralo podjetje zaposliti

mlade, talentirane in angaZirane posameznike ter jih nato samo usposobiti in dodatno izobraziti.

Zelo pomembno je tudi, da zna podjetje zadrzati svoje najpomembnejse ljudi in menedzerje.
To doseze s predajanjem odgovornosti in moznosti odlo¢anja menedZerjem, kar naj bi jih
spodbujalo. Podjetje lahko svojim zaposlenim ponudi tudi del lastniStva podjetja in s tem
dviguje motivacijo zaposlenih ter hkrati dviguje kakovost storitev, kar je kljuénega pomena za
podjetje. Cloveski potencial je velik in podjetje se mora zavzemati, da ta potencial izkoristi in

hkrati ustvari obCutek pripadnosti podjetju. V primeru podjetja TLYM je vse to izpolnjeno.
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8.3.8 Kakovost storitev

Kakovost storitev je lahko podlaga za konkuren¢no prednost podjetja in posledi¢no hitrejSo
rast. Kakovost se odraza v zaupanju stranke, da bo podjetje tudi v prihodnje uspesno nudilo
storitve, ki jih stranka zeli. Za to pa je pomembna dobra komunikacija in razumevanje strank
ter nato strokovna in zanesljiva izvedba dogovorjenih storitev. Podjetje mora stremeti k
stalnemu izboljSevanju poslovnih procesov in preprecevanja napak, to pa doseze z
osredotocenostjo na kupca in timskim delom zaposlenih. Podjetje mora biti kar najbolj

fleksibilno, saj le tako se lahko prilagaja spreminjajo¢im Zeljam strank.
Navedeno je klju¢no, saj so zadovoljne stranke zveste stranke. Je pa to tudi ena vecjih

nevarnosti, saj lahko ena napaka unici ugled podjetja. Slabe novice se namre¢ mnogo hitreje

Sirjjo kot dobre.
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9 SKLEP

“Surveying the state of wealth, we find that the UHNW individuals are a small proportion of
the world’s population. But, even within these elite ranks, only a select few can afford

superyachts — a fact which further establishes yachting as the pinnacle of experiential luxury.”*

(predsednik uprave Camper & Nicholsons Gualtiero Giori in izvr$ni director Wealth-

X Mykolas Rambus, v Giori in Rambus 2016, 5)

»Danes je treba teci hitreje, da ostane$ na istem mestu. Veliko podjetij v spremembah ne
prepozna priloznosti. Sprememb ne vidijo ali pa se jim upirajo, dokler ni Ze prepozno. Njihove

strategije, strukture, sistemi in organizacijska kultura postajajo ¢edalje bolj zastareli.«

(Kotler v Senk Ilersi¢ 2013, 113)

Pri v trg usmerjeni kulturi podjetja s ¢ezmejnim poslovanjem je kljucna velika skrb za ljudi —
stranke in zaposlene. Izpolnjevanje Zelja strank je mnogo pomembnejSe od sledenja pravilom.
MenedZer oziroma zaposleni v podjetju morajo razumeti pri¢akovanja strank in jih izpolnjevati
S pravimi informacijami. Kakovost storitve in rezultata, ugled podjetja, bliznji odnosi s
klju¢nimi kupci in konkuren¢na cenovna politika so klju¢éni dejavniki uspeha storitvenega
podjetja, skupaj z vodenjem. Vse to lahko zmanj$a dojemanje tveganja neotipljive storitve s

strani kupca (Kasper in drugi 1999, 30).

Kljub velikemu S$tevilu ultra NHWI posameznikov, katerih presojanje denarja je nekoliko
druga¢no od obicajnega, pa je najvecji razlog, ki odbija nove potencialne kupce pri nakupu
luksuzne jahte to, da nikoli ne vedo, koliko jih bo ta nalozba stala. Vnaprej doloc¢enih cen takih

plovil ni, prav tako pa ni znano, kolik$ni so nato obratovalni stroSki. Pomanjkanje preglednosti

10,0b raziskovanju stanja bogastva ugotavljamo, da predstavljajo ultra NHWI posamezniki zgolj majhen delez
svetovnega prebivalstva. Celo v okviru te elitne skupine pa si lahko le pes¢ica privos¢i superjahte — dejstvo, Ki

dodatno vzpostavlja ugodje jahte kot vrhunec izkustvenega luksuza.«.
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tako Skoduje celotni industriji. Pogosto prodajalci denimo zamolcijo, koliko znasajo
obratovalni stroski, saj no¢ejo prestrasiti prihodnjih lastnikov. Prav tu pa ti¢i najvecja napaka,
saj tako kupce presenetijo letni stroski, ter se nato pocutijo izkoriS¢ene. Tako ravnanje
prodajalcev je dobro samo na kratki rok, na dolgi rok pa deluje (samo)destruktivno. Zato sta
transparentnost in sodelovanje vseh akterjev jahtne industrije nujna, da se bodo¢im lastnikom
predstavi dejstva kar se da natan¢no, s ciljem izboljSati uporabnisko izkusnjo in povecati njeno

privlacnost, zanje in za druge potencialne kupce, ki se o nakupu Sele odlocajo.

Prav tu pa je gospodarska kriza pripomogla, da so se glavni akterji jahtne industrije zaradi tezjih
razmer zdruzili ter strankam ponudili veliko bolj kakovostne in transparentne storitve. Najvecjo
korist od tega pa imajo ravno stranke, ki nato zaradi pozitivnih izkuSenj pozitivno vplivajo na

podobo celotne jahtne industrije.

V raziskavi sem tako tudi potrdil vse tri postavljene hipoteze:

— gospodarska kriza je pripomogla k temu, da se je veliko neuveljavljenih ladjedelnic znaslo v
steCajih, kar je vodilo do poenotenja ponudnikov in hkrati zviSevanju kakovosti proizvedenih
jaht;

—globalna gospodarska kriza je zaradi oteZenih razmer (uspesnega) poslovanja na trgu povezala
ladjedelnice in ponudnike storitev jahtnega menedZmenta. Tako so glavni akterji jahtne
industrije zdruZili moc¢i pri premagovanju medkulturnih ovir pri mednarodnem poslovanju ter
s tem oblikovali nov globalni poslovni model;

— kakovost nudenih uslug jahtnega menedzmenta podjetja pripomore k boljS$emu razumevanju
industrije s strani kon¢nih potro$nikov, zaradi pozitivnega vpliva na stranke pa vpliva tudi na

rast industrije oziroma njenega obsega.

Klju¢éna ugotovitev je torej, da zagotavljajo sinergijska povezovanja med akterji v jahtni
industrijo bolj kakovostno zgrajene jahte, boljSe mednarodne spremljajoce storitve in daljsi
zivljenjski cikel nekega ultra NHWI posameznika, ki zaradi kakovostnih storitev in
transparentnosti dolgoroc¢no (ang. long life circle) ostane v industriji in hkrati pritegne vanjo

nove ultra NHWI posameznike.

Usmerjenost tudi sicer ne sme biti v kratkotrajno transakcijo od ponudnika do kupca, temvec je
treba graditi dolgotrajen/dolgotrajnejsi odnos ter vezi med ponudnikom in strankami. Gre za

ustvarjanje t. i. trajajo¢ega odnosa (ang. ongoing relationship).
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V prihodnje se bodo podjetja za jahtni menedZzment srecevala z vse vecjim Stevilom predpisov
in Se podrobnejso regulativo, saj se poskusa jahtno industrijo regulirati na nacin, ki je podoben
komercialnemu ladjarstvu. Vse vecje so tudi zahteve, ki pogojujejo okolju prijazn(ej$)a plovila,
saj se popularne destinacije za plovbo razsirjajo v zas¢itene predele in naravne parke. Podjetja
bodo morala najti reSitev za manko kvalificirane delovne sile in razviti ¢im boljSe upravljanje
s ¢loveskimi viri ter standardizirati pogoje, ki jih morajo posamezniki izpolnjevati, ¢e Zelijo
izvajati ta poklic. Oblikovati se bodo morale nekakSne akademije, ki bi nudile izobrazbo in
trening za ljudi v tem poslu, hkrati pa bi se s tem ustvaril standard, ki bi veljal za vso jahtno

industrijo.

Druga velika skrivnost uspeha pa je v vzpostavljanju moznosti za doZivetje. Kot pravita Giori
in Rambus (2016, 5), se okusi in hrepenenja po svetu razlikujejo — celo onkraj geografskih
omejitev je dozivljanje in opredelitev luksuza (in njegovega uzivanja) inherentno osebna,

individualna:

»l.../luksuz je premik od akumulacije predmetov v pridobivanje doZivetij.«

Podjetje za jahtni menedZment naj bo najbolj$i medij za neomadeZevano izkuSnjo v tem

pridobivanju.
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PRILOGA A: INTERVJU

Toni Lovec, direktor in lastnik podjetja Tony Lovec Yacht menedZment, intervju

opravljen 16. junija 2016

1. Ali menite, da bo povprasevanje po storitvah podjetij za jahtni menedzment v prihodnje

nara§calo?

Povprasevanje bo sledilo rasti Stevila novih lastnikov jaht, ki so daljse od 30 metrov.

2. Kako je gospodarska kriza vplivala na jahtni trg in ladjedelnice ter podjetja za jahtni

menedZment?
V sektorju jaht do dolzine 40 metrov je bilo cutiti kar nekaj tezav, sektor jaht z dolzino
40 do 50 metrov je rahlo napredoval, sektor jaht, daljsih od 50 metrov pa se je razvijal
s standardno ali celo nekoliko boljso dinamiko narocil.
3. Kateremu podro¢ju menedzmenta namenjate najve¢ pozornosti?

Odnosu in sodelovanju z lastniki ter seveda operativnemu delovanju na podrocju
organizacije vseh segmentov aktivnosti, ki zagotavljajo nemoteno delovanje in
potovanje jaht (obravnava financnih, tehnicnih, pravnih in turisticno-logisticnih
vprasanj ter vprasanja posadke).

4. Katere storitve jahtnega menedzmenta opravljate s pomocjo podizvajalcev?

Predvsem tehnicne servisne usluge in na nekaterih lokacijah tudi agencije (privezi,

prevozi, gorivo itd.).

5. Kateri vidik jahtnega menedzmenta je po vaSem mnenju najpomembnejsi?

Uspesno sodelovanje z lastniki.
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Kateri vidik jahtnega menedzmenta dela vase podjetje unikatno oziroma katero storitev

najbolj promovirate, ker menite, da vas razlikuje od konkurence?

Predvsem bolje razumemo motive lastnikov jaht in njihove teZave, saj smo tudi sami

lastniki.

Zakaj naj bi lastniki jaht in kapitani uporabljali storitve jahtnega menedzmenta?

Ker zahteva jahtni menedzment profesionalen pristop. Tako kot vsako podjetje

potrebuje kakovostno upravljanje posameznikov, saj samo ne more delovati.

Kako bi definirali jahtni menedzment in ali lastniki resni¢no vedo, kaj lahko pricakujejo od

teh storitev (ki so jih placali)?

Jahtni menedzment je upravljanje s premozenjem, v tem primeru jahte, lastnika na

kakovosten in profesionalen nacin v skladu z lastnikovimi potrebami po uporabi jahte.

Kaksne so prednosti pri izbiri velikega podjetja za jahtni menedZzment na eni in majhnega

na drugi strani?

Veliko podjetje za jahtni menedzment ima morda odmevnejso znamko (brand) in zato
so lahko tam zaposleni manj kvalificirani in izkuSeni pri delu, kot pa njihovi kolegi v
manjSih podjetjih. V manjsih podjetjih so praviloma zaposleni mnogo sposobnejsi in je
zato produkt dejavnosti bolje izveden v korist lastnika, je pa seveda obseg dela (Stevilo

Jjaht v upravljanju) manjsi in zato financni ucinki prav tako manjsi.

10. Koliko odstotkov celotne svetovne jahtne flote z dolzino nad 30 metrov mislite, da je v

upravljanju podjetji za jahtni menedzment?

Vec kot 80 odstotkov.

11. Ali je uvedba pravil (npr. kodeksa ISM) pripeljala do bolj varne uporabe jaht?

Da, k temu je zelo pripomogla.
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12. Kaj so glavne znacilnosti dobrega jahtnega menedzerja?

Da pozna kulturne vzorce lastnikov, da je vpet v kulturno obmocje lastnikov in podrocij,

na katerih se jahte gibljejo (operirajo) in kjer se gradijo, ter da pozna samo dejavnost.

13. Kaksno vlogo bodo igrali jahtni menedzerji v prihodnje?

Taksno, kakor je trenutno upravljanje v ladjarstvu (ladijski/tovorniski industriji).

14. Se vam zdi tesen odnos med podjetjem za jahtni menedzment in ladjedelnicami pomemben

ali ne?

Da, zdi se mi pomemben.
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