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KnjiZica je rezultat Strateskega partnerstva za mlade, Erasmus+ programa, projekta “SET UP”, ki
sta ga skupaj izvedla Mladinski center Sentjur in mladinsko drustvo Super Tineri iz jugovzhodne
Romunije.

Namen projekta je bil razviti podporno okolje in dva u¢no izkustvena programa (lokalnega
in mednarodnega), ki aktivirata mlade, da realizirajo svoj potencial, izkoristijo priloZznosti
okolja v katerem Zivijo ter si sami ustvarijo pogoje za vstop na trg dela:

e Program “Od ideje do produkta”, ki vodi mlade skozi proces osebnostne rasti in jih
podpira pri razvoju poslovne ideje ter vstopu na samostojno podjetnisko pot.

e Program Sest dnevnega mednarodnega usposabljanja “Set up your social enterprise”,
ki mladim v medkulturnem ali lokalnem okolju omogoca pridobivanje podjetniskih
vescin ter aktivnejSo, druzbeno dogovorno participacijo v okolju v katerem Zivijo.






VEM, KAJ HOCEM IN TO ZMOREM

“Zivljenje je prekratko, da bi ustvarjali nekaj,
cesar nihce noce.”
Ash Maurya

“Od ideje do produkta” je program, ki spremlja mlado osebo na poti njene osebnostne rasti,
zavedanja lastnih potencialov in oblikovanja poslovne ideje.

Prvi del programa, “Vem kaj ho¢em in to zmorem”, je namenjen definiranju poti (kje sem in
kam hocem, kateri viri me podpirajo in kaj Se potrebujem) ter osebnostni preobrazbi, ki vodi
mlado osebo do zaupanja vase ter zavedanja lastnih potencialov in virov, ki jih potrebuje za
uspeh v Zivljenju. Sestavljen je iz vaj in tehnik, ki spodbujajo razmisljanje o sebi, omogocajo
zaznavanje omejujocih prepricanj, hkrati pa vrednot, ki jih Zenejo in motivirajo v Zivljenju. Ose-
bi, ki jih vodi skozi proces ponuja orodje, ki omogoca, da delajo na odpravi omejujocih pre-
pricanj in strahov, ki mlade ovirajo pri doseganju zastavljenih Zivljenjskih in kariernih ciljev.

Drugi del, “Od ideje do produkta”, je namenjen definiranju podjetne ideje, ki lahko pomeni
zagon socialnega ali klasi¢nega podjetja. Mlado osebo nauci pripraviti poslovni model, imeno-
van kanvas, doloditi segmente kupcev, razliéne oglasevalske in distribucijske kanale, testiranja
trga (lean start up) in pripravi marketinga za svoj produkt.

“Verjemi, da lahko in Ze si na pol poti tam.” (T. R.)
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Namen: Spoznati udelezence in njihova pricakovanja. Spoznavajo sebe, svoje potenciale, da
si razjasnijo, kje so in kaj hocejo v Zivljenju. Da jih oseba, ki dela z njimi ¢im bolje spozna in
pripravi zanje primerne delavnice.

[

(1]
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Vsak dobi na hrbet etiketo. Ugotoviti mora, kaj ima na hrbtu, na etiketi zapisano, in sicer samo
z vprasanji, katerih odgovor je DA ali NE in za tem najti svoj par.

Ko najde par, se par usede in ima 10 minut ¢asa za pogovor.

Primeri parov:

Cebela — med, roka — rokavica, pisalo — papir, sol- poper, mis — past, denar — denarnica, konj —
kocija, jajce — kokos, ptica — gnezdo, objem — poljub, voda — ogenj, kruh — maslo, moZ — Zena,
kralj — kraljica, pralni stroj — susilec, grmenje — bliskanje ...

Predstavita se drug drugemu:
Okolje v katerem Zivita.
Aktivnosti v prostem casu.

“Verjemi, da lahko in Ze si na pol poti tam.” (T. R.)
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Kaj najbolj obéudujem pri ljudeh?
Kaj najbolj sovrazim pri ljudeh?
Lastnost, ki me najbolje opise.

Par se naklju¢no poveze z drugim parom in partnerja se med sabo zamenjata, da nastaneta
dva nova para.

Vsak dobi list papirja z nedokoncéanimi stavki, ki jih najprej izpolni zase, nato pa deli s svojim
novim parom:

JAZ SEM ... wedno za zabono.
JAZ SEM ... oddr(t.

JAZ SEM ... weduno dobre volje.
VSEC MIJE ... moja bowrva las.
VSEC MI JE ... moje oL

VSEC MIJE ... da senn, kowr senn.

DRUGI PRAVIIO, DA SEM ... pryazna.
DRUGI PRAVIJO, DA SEM ... dobra.
DRUGI PRAVIIO, DA SEM ... zakowmplicirona.

Vsak udeleZenec zase, na list papirja, odgovori na sledeca vprasanja:
Moja pric¢akovanja sodelovanja v programu.
Pomisleki glede sodelovanja v programu (strahovi).
Podrocja, ki me zanimajo in na katerih bi morebiti lahko ustvaril svojo podjetnisko
priloznost.

Skupina se razdeli v vec trojic. Dva izmed udeleZencev sta kadrovika ali podjetniSka svetovalca,
ki imata nalogo svetovati mladi osebi pri sprejemanju Zivljenjsko pomembnih odloditev. Trojica
si izbere en ali drug primer ter doloci Bojana ali Andrejo. Svetovalca postavljata vprasanja, s
pomocjo katerih bosta lahko svetovala mladi osebi.

Bojan je star 25 let. Zakljucil je
svoj Studij, vendar ga delo na
tem podrocju ne veseli. Zberite
potrebne podatke, da ga boste
lazje usmerili.

Andreja bi rada registrirala svoje
podjetje. Ve, da je sposobna in
da lahko uspe. Ima pa majceno
tezavo. Ne ve, €esa naj se loti.

“Verjemi, da lahko in Ze si na pol poti tam.” (T. R.)
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Pomoc pri sprasevanju:

VESCINE: Kaj so tvoje osebne Sibkosti in kreposti?

ZANIMANJA: Katere aktivnosti in dejavnosti so ti zanimive?

STIL: Kaksno delovno okolje ti je vsec?

VREDNOTE: Katere vrednote so ti pomembne pri delu, izbiri dela oz. odlo¢anju svoje poslovne poti?

V razmislek celotni skupini:
Kaj je bilo laZje, postavljati vprasanja ali odgovarjati nanje?
Kako je bilo na izprasevalnem stol¢ku?
Ali se dobro poznamo? Ali vemo v ¢em smo dobri? Lahko to samozavestno povemo
pred drugimi?
Koliko razmisljamo o sebi, o nasih prednostih ali slabostih?
Cesa se bolj zavedamo, prednosti ali slabosti?

Eno izmed pomembnejsih vodil v Zivljenju bi moralo biti POZNAVANJE SEBE.

Kako lahko realisticno postavimo svoje cilje in odlocamo o svojem Zivljenju, ce ne vemo,
kdo smo, kje so nase prednosti in slabosti ter kaj sploh Zelimo od Zivljenja?

Tezko sprejemamo odlocitve, ki nas vodijo tja, kamor Zelimo, ¢e ne vemo, kam Zelimo.
NE POZNAVANIJE SEBE nas lahko vodi do zmede in zapravljanja veliko ¢asa v poizkusSanju

ter izpuscanju priloznosti, ki nam prihajajo na proti.

POZNATI SEBE POMENI:
- Zavedati se svojih kreposti in ibkosti.
- Vedeti, kaj maras$ in kaj ne maras.

“Verjemi, da lahko in Ze si na pol poti tam.” (T. R.)
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A2\ 2 2\ Z

Opazovati svoje pocutje in svoj odziv na dogajanje v okolici.
Zavedati se lastnih obcutij in Custey, ki vplivajo na nase pocutje.
Preuciti, kako lazje in ucinkovito komunicirati z drugimi.
Opazovati in vedeti, kako nasa okolica vpliva na nas.
Vedeti, kje se Zelimo izboljsati, kje spremeniti svoje navade, kaj so nasa prepricanja

in vrednote, ki nas Zenejo v Zivljenju ter podpirajo ali pa omejuje pri doseganju

Zelenega.

Vsak dan, vsak trenutek je moZznost novega zacetka.

Vaja je mini analizi Zivljenja, da udeleZenci razmislijo, kje so, kaj imajo, kaj Zelijo opustiti in

postopoma dolocijo smer v katero Zelijo.

KAJ IMAM? ZA KAJ SEM
HVALEZNA?

Druzino, ubezen
Delo

Dom

Zivali

KAJ ZELIM OPUSTITIIN S
CIM PRENEHATI?

Prewel jesti

Se obremenjevati §
provlesmd

OdaioAi s shvormi
Zoronje

KAJ HOCEM V ZIVLIENJU?
Dobro uzbo

Druzuwo
Ho

KAJ MI TO DAJE IN POMENI?

Vornost, toplino, wedo
Voarnost (finandino),
oblutek koristnoyti

Zonetje, win
Veselje , dvuzbho

KAJ POMEMBNEGA MI BO TA
OPUSTITEV PRINESLA?

(zgled
Mong stresa

stresa., dosegange ciljer

KAJ MI BO TO PRINESLO?

Varwnost U zadovol-
Jstvo

Srelo (weselje, radost)
Zadovoljstvo

S TEM ZADOVOLJUJEM ZELJO
PO:

Blizundi, Yubezni
Samo (zpopolnitvi

Donwve - sprejetju
BlUzul

Zadovolstvie s sabo,
sprejefosti

Mirw e sproséenosti

Sprq%my{-t e dose-
gIrRgl

Vornosfi un mirun
BUzinl U otrociin

“Verjemi, da lahko in Ze si na pol poti tam.” (T. R.)
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Iz stolpca 2 vpisi tri vrednote (besede), ki so zate v tem trenutku najpomembnejse:
Ljubezen
Zowronje
Radost, weselje

Te vrednote mi kaZzejo, da zdaj najbolj potrebujem in Zelim:
Se druziti s partvnerjem, deloti na najinem odnosn n sebi. UZivati v
Zurljengu, hoditl v naravo, zdrovo jesti, se sprelnajoti.

Moj cilj je:
Ugotovitl § Cum se lalko v zwwljenju ukvarjom (delom), da bl wi omogo -
lo te stvarl n vredmote. Nagtl shuzbpo, ki mi bo vieé in mi omogotida,

Pozabite na vse zadrzke, pomisleke, prepri¢anja, da ste takSni in drugacni, pozabite na vse
drobne misli dvoma o svoji enkratnosti in talentih, ki jih imate in na list papirja zapiSite, kaj je
v vas dobrega, kateri so vasi unikatni talenti in kaj je tisto, kar v vas prizge ogenj, ob ¢em vam
zaigra srce, kaj vas osrecuje?

Kaj je v mend dobrega? Mojl unikatnd falenti so:

Srece wmi zadgra ob: Oswrelugje me:

Ogeny v mend prizge/jo:

10 “Verjemi, da lahko in Ze si na pol poti tam.” (T. R.)
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Aktivnosti v nadaljevanju so namenjene razmisleku o sebi, da postopoma naredijo osebno
vizijo in si postavijo cilje za katere si prizadevajo. Odgovarjajo lahko samo zase (vendar pis-
no), zato da so iskreni in brez zadrzkov. Pomembno je, da si vzamejo ¢as in da misli zapiSejo.
Vprasanja so lahko podana na razli¢ne nacine in vizualno privla¢na za sodelujo¢o skupino mla-

dih.

prinaie swelo un zvljenje?

Lostnosti, ki jiv mimas, pa bi juv rad mel.
V katerin shvoreln n aktivnostide resmiéno uzivas? Kagf +
Stvari, ki bi jiv podel, ée bi zadel na loteri.

Dejorvnosti (hobifi, moje strastl), ki jur obvladam in bi lahko

V}O/LWﬂL@Mw»ojeoywmomWww;.w{dwe

Kolo Zivljenja prikaze trenutno ravnotezje v Zivljenju. Kolo Zivljenja poda posnetek trenutnega
stanja, kako smo na splosno zadovoljni sami s seboj in kje se nahajamo v dolo¢enem podrocju.

Vec o kolesu Zivljenja preberi na:
http://dosezisanje.si/2014/07/kolo-zivljenja/

Poglej si podrocja predstavljena v kolesu
zZivljenja in pomisli, kakSno bi bilo sre¢no
Zivljenje na vsakem izmed prikazanih po-
drodij.

Predstavljaj si, da je sredina kolesa tocka
0 in zunanji del krog 10. Izberi si vrednost
med 1 (ne zadovoljujoce) in 10 (polno za-
dovoljujoce). V vsakem podrocju oznaci
tocko, kjer se ti zdi, da si ti trenutno v Ziv-
lienju. Nato pa cez to polje med tocko O
in 10 (odvisno katero vrednost si izbral)
narisi crto.

Izberi tocko, ki ti prvo pride na pamet!

Ko imajo Kolo Zivljenja narisano, sami pri
sebi odgovorijo ali so zadovoljni z raz-
poreditvijo ali pa bi kaj spremenili.

“Verjemi, da lahko in Ze si na pol poti tam.” (T. R.)
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Namen: Ozavestiti in opredeliti glavne vrednote v svojem Zivljenju (karieri, druzini ...) za lazje
sprejemanje zivljenjskih odlocitev kot so kaksno delo opravljati, ali stopiti na samostojno pod-
jetnisko pot, ali narediti kompromis ali pa biti trden v svoji odlocitvi...

Gorivo in glavni vir motivacije
Vrednote so vir naSega delovanja in hkrati usmerjevalec nasih odzivov in nacina delovanja.
Da se na ljudi in situacije odzivamo, na to¢no dolo¢en nacin, so krive vrednote, ki smo jih
oblikovali pod vplivom okolja, v katerem Zivimo in delujemo (druZina, Sola, druzba...).

Vrednote vplivajo na to, kdo smo.

Dolocajo, kaj nam je v Zivljenju, v karieri, na delovhem mestu, v partnerskem in drugih
odnosih, pomembno in kaj si resni¢no Zelimo. OdraZajo se v nasih odlocitvah in delovanju.

Ce poznamo in razumemo svoje vrednote, nas lahko to vodi do bolj izpolnjujocega Zivljenja
in uspesne kariere.

Vrednote pomagajo, da (vemo):
- kako se odloéiti ali kaj narediti, da se bomo ob odlogitvi dolgoroéno dobro poéutili,
- kaj nam je v Zivljenju pomembno in zato laZje ter hitreje sprejemamo odlogitve,
- ali so nasa dejanja in vrednote usklajene (posledi¢no imamo notranji mir),
- imamo bolj pod nadzorom nasa €ustva, obc¢utja in delovanje.

Ko se veliko opcij zdi mogocih in razumnih, lahko nase vrednote uporabimo kot mocno
vodilo, da nam pokaZejo pravo smer in najboljSo izbiro v dani situaciji.

Osebne vrednote so jedro tega, kar smo in kdo Zelimo biti. S tem, ko se zacnemo zavedati svo-
jih vrednot, jih lahko uporabljamo kot vodilo.

Pomembno je, da si udelezenci vzamejo ¢as, da spoznajo in razumejo svoje prioritete in v
skladu z njimi sprejemajo pomembne Zivljenjske odlocitve.

12 “Verjemi, da lahko in Ze si na pol poti tam.” (T. R.)
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Primeri:

Pri delu cenis svobodo, ustvarjalnost, iskrene odnose in timsko delo. Vezan pa si na eno-
licno delo, ki je vsak dan isto. Imas nadrejenega, ki doloc¢a in nalaga delo. Ni svobode
odloc¢anja. Nadrejeni je brezoseben, ne deli informacij ali pa jih zamol¢i in je brez smisla
za timsko delo. BOMO SRECNI ALI NESRECNI? Nesrecni. Zakaj? KER NIC PRI DELU NI V
SKLADU Z NASIMI VREDNOTAMI.

V odnosu ti je pomembna varnost, stabilnost, da se lahko zaneses na partnerja, dogovarja-
nje, iskrenost, pogovor.... Partner pa je izredno vihrav, danes tako, jutri tako. Ni¢ ni 100 %,
Ce se kaj dogovoris in vecino ¢asa dogovorjeno ne zdrZi; ne da se mu pogovarjati ...
SI SRECEN ali NESRECEN v taksnem odnosu.

Tvoja vrednota je druzina, moras pa delati 70 ur ali vec na teden. V sebi Cutis stres in
konflikt. Ne cenis tekmovanja, delas pa v iziemno tekmovalno naravnanem prodajnem
okolju. Tezko je verjetno, da bos dolgorocno zadovoljen s taksnim delovnim mestom.
Rad imas ustaljeno delo, da se ti dolocijo tocne smernice, kako delovati in kaj narediti.
Razmisljas pa o vstopu na samostojno podjetnisko pot.

Vsak dobi vajo s pomocjo katere naredi lestvico vrednot, na razli¢nih podrocjih svojega Zivljen-
ja. Naredi lahko lestvico vrednot, ki so mu pomembne v karieri/na delovhem mestu in hkrati
lestvico vrednot, ki so mu pomembne v Zivljenju, v tem trenutku. Tako lahko primerja, koliko
se razlikujejo ene in druge ter kako jih uskladiti in laZje sprejemati pomembne odloditve v Ziv-

lijenju.

Vsak ima svojo lestvico/e vrednot, ki se jih zaveda ali pa tudi ne. Dejstvo pa je, da na podlagi
teh lestvic sprejema odlocitve.

Napisi deset vrednot, ki jih imas pri delu ali pa v privatnem Zivljenju (izberi eno podrocje).

Kaj je zate pomembno in osrednjega pomena pri tvojem delu, odnosu z ljudmi ...?
Kaj pri tvojem delu, odnosu z ljudmi..., ti posebno veliko pomeni?

Vaja se lahko izvede tudiv paru. En par sprasuje drugega in zapisuje vrednote, ki jih ta nasteva.
Nasteje jih lahko vec kot deset, dokler mu vsaj dvakrat ne zmanjka idej in ne ve vec naprej, ker
se vcasih sele po tem najdejo vitalne oz. prave vrednote.

Izmed zgoraj nastetih vrednot razvrsti, po pomembnosti, 5 tebi najpomembnejsih vrednot:

vk wnN e

“Verjemi, da lahko in Ze si na pol poti tam.” (T. R.)

13



VEM, KAJ HOCEM IN TO ZMOREM

Preveri hierarhijo izbranih vrednot
Prvih pet vrednot vpisi v kvadratke 1x, 2x, 3x, 4x, 5x.

V istem zaporedju vpisi istih prvih pet vrednot v kvadratke 1y, 2y, 3y, 4y, 5y, tokrat navpi¢no.
Primerjaj vrednote med seboj. Vprasaj se: “Ali mi je izmed vrednot x in vy, vrednota x bolj
pomembna?” “Ce bi moral izbirati med vrednotami x in y ali bi izbral x?” Vrednota, ki bo v
koloni x, navpi¢no navzdol, imela najve¢ DA-jev, je za vas na 1. mestu in tako dalje.

1 X |2 X |3 X |4 X |5 X
1 y
2 y
3 y
1 y
5 y

Za dodatno prepoznavanje vrednot, ki so pomembne mladi osebi, se lahko uporabi Se nasled-
nja vaja Nakupovanje vrednot.

Nakupovanje vrednot 1
Na voljo je 100 EUR, ki jih je potrebno razporediti za nakup 4 do najvec¢ 8 “stvari”. Za vse iz-
brane stvari je potrebno placati razlicen znesek.

Ponudba Moj znesek
1. Mo¢, da bi svet resil/a krivic
2. Polno Zivljenje za vse uboge in bolne
3. Gotovost v to, da bom postal/a znamenit/a na podro¢ju po lastni izbiri
4. Za vsak dan dogodek, ki me bo osrecil in razveselil
5. Imeti edini izvod knjige, ki zagotavlja globok vpogled v smisel Zivljenja
6. Imeti velik vpliv, kot pomemben politik
7. Prekrasen odnos do drugega ¢loveka
8. HiSo v lepi okolici, ki so jo nacrtovali in opremili najboljsi arhitekti
9. Zivljenje brez bolezni
10. Sposobnost brez ocenjevanja in razumevajoce ravnati z mnenjem soljudi
11. Ziveti v skladu z ljudmi in okoljem
12. Dejavno in brez strahu obvladovati Zivljenje
13. Energijo in zdrZljivost, da bi premagali vse ovire
14. Svobodno in nezahtevno Zivljenje v naravnem okolju
15. Energijo in elan za aktivno Zivljenje in navdusevanje drugih
16. Steti med deset najbogatejsih ljudi na svetu
17. Sposobnost doseganja najvisjih dosezkov
18. Zivljenje v harmoniji s svojim najbolj notranjim bistvom
19. Zivljenje v edinosti z vesoljnimi in boZanskimi zakonitostmi
20. Sposobnost svoje Zivljenje oblikovati usmerjeno in premisljeno

14 “Verjemi, da lahko in Ze si na pol poti tam.” (T. R.)
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Nakupovanje vrednot 2
Na voljo je ponovno 100 EUR, ki jih je potrebno razporediti za nakup 4 do najvec 8 “stvari”. Za
vse izbrane stvari je potrebno ponovno placati razlicen znesek.

Ponudba Moj znesek

21. Uresnicitev moje Zelje po enakih moznostih za vse ljudi na svetu

22. Dovolj moci, da bi svoje Zivljenje posvetil dobrobiti ¢lovestva

23. Dobiti priznanje, kot vodilna osebnost na mojem raziskovalnem podrocju

24, Biti veder in razigran vsako minuto svojega Zivljenja

25. Biti, kot ¢lovek z globokim razumevanjem in spoznanji, neodvisen od zunanjih
stvari

26. Na vplivnem mestu soodlocati o usodi ¢lovestva

27. Sposobnost podariti svojemu okolju simpatijo in toploto

28. Okolje polno lepote in popolnega okusa

29. Vitalnost in zdravo ter lepo telo

30. Ljubeca pozornost do soljudi

31. Zivljenje v soglasju z naravnimi zakonitostmi

32. Gotovost, da v mojem Zivljenju poteka vse v moje dobro

33. Moc ob vsakem casu ravnati tako, kakor hocem

34, Zadovoljstvo ob preprostem in skromnem Zivljenju

35. Strastno se ukvarjati z neko navdusujoco dejavnostjo

36. Brezskrbno Zivljenje s pomocjo dohodkov obseZznega lastnistva nepremicnin

37. Soditi med najboljse v poklicu po lastni izbiri

38. Iskrenost in odprtost med ljudmi

39. Neomejen Cas za posvecanje duhovnim idejam velikih mojstrov

40. Pregledno Zivljenje z jasnimi pravili

Klju€ za nakupovanje vrednot 1 in 2

Znesek 1 + znesek 2 = vsota Vrednota Prioriteta
1+21 Pravi¢nost
2+22 Odgovornost
3+23 Priznanje, Cast
4+24 Veselje, radost
5+25 Modrost
6+26 Vpliv, mo¢
7+27 Ljiubezen
8+ 28 Lepota
9+29 Zdravje
10+ 30 Razumevanje
11+31 Harmonija
12+32 Zaupanje, pogum
13 +33 Mocna volja
14 + 34 Preprostost

“Verjemi, da lahko in Ze si na pol poti tam.” (T. R.)
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Znesek 1 + znesek 2 = vsota Vrednota Prioriteta
15+ 35 Navdusenje
16 + 36 Materialna varnost
17 + 37 Storilnost, energija
18 + 38 Resnicnost, pristnost
19 +39 Duhovnost
20+ 40 Jasnost, red

Vrednote vodijo tvoje vedenje in tvoje izbire. Ce jih postavis prav in jim sledi§, bos hiter in fo-
kusiran v svojih odlo¢itvah, z jasno usmeritvijo. Ce jih postavi$ narobe ali pa jih ne upostevas,
se bos$ znasel v zmesnjavi in v nezadovoljstvu (stresu, bolezni ...).

Ceprav se tvoje vrednote mogoce ne bodo ujemale z vrednotami drugih, ti bodo $e vedno
pomagale oz. zaznamovale tebe, tvojo izbiro, tvojo okolico. Najbolj pametni ljudje, zavestno ali
podzavestno uporabljajo svoje glavne vrednote pri izbiri prijateljev, odnosov in v poslovnih od-
nosih. Vrednote pomagajo, da modro upravljas z viri kot so denar in ¢as. Svoje vrednote lahko
modro uporabljas, da ostanes zvest sebi in brez “tezav”.

A —pove B - svoje vrednote, vezane na delovno
mesto, kariero ali ustanovitev podjetja. Preverjata
o s ali je to podrocje (okolje, odnosi..., njegova usme-
ritev) v skladu z vrednotami osebe A in ali so po-
trebni spremembe. Potem zamenjata.

Preverita v koliksSni meri to podrocje Zivljenja ali
dela odseva ozavesceno lestvico vrednot. Ali je
oseba A zadovoljna? Kaj manjka? Ali se dovolj
osredotoca na svojo najbolj pomembno vrednoto
na tem podrocju? Ali so na tem podrocju njene

i 5 vrednote zadovoljenje ali krSene? Temu primerno
je tudi njeno zadovoljstvo ali nezadovoljstvo na tem podrodju.

L

Premisli naj o vedenju in nacinu razmisljanja, ki ga ima v tem delu svojega Zivljenja? Ali odseva
njene vrednote?

Ko so nase vrednote uresnicene oz. dosezene, smo srecni,
zadovoljni in v harmoniji s sabo. Ko temu ni tako, ko nekdo
“stopi” na naSo vrednoto ali pa ni uresni¢ena, smo neza-
dovoljni, v stresu, nesrecni, postanemo lahko celo bolni ...

Nacrtno preveri, kaj se zgodi, ko sta ali pa nista zadovoljeni
tvoji prvi vrednoti, na izbranem podrocju. Razgradi vred-
noto in ugotovi, kako delujes, ce je tvoja vrednota zadovol-
jena oz. kako, ¢e ne.

16 “Verjemi, da lahko in Ze si na pol poti tam.” (T. R.)
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Vrednota: Za. katero vvedunoto gre?

Tvoja definicija vrednote: Kako razlozis to vvednoto? Kaj predstonlja tebhi?
Dokaz: Kako wes, da je vrednota wresnilena?

Vzrok: Kaj povzrota to vrednoto pri tebhi?

Posledica: Kaj so poyledice tvoje vrednote (e je zadovoljena — kako se +
obnalas n kako ée ni zadovoljena oz. jo koo “polrodl’ pred tabo?)

Primeri:

Vrednota: Pristnost Ul Uhkrenost

Tvoja definicija vrednote: BUtl to, kav sewn, delovati iz sebe, poshiati sepe,
powedati, kor mislim. Ljndje so Ukreni in powedo,
kowr mislijo. Brez prefvarjonga.

Dokaz: Dobro potutje, zadovoljstvo nad sabo.

Vzrok: Zelja po pristnih in Ukrenih odnosiin. Zelja Siveti brez pretvor -

jomnja. Zelja biti jaz.
Posledica: Ce sem jaz prstna un Bkrena, potem sew zadovoljna sama §

sabo. Ce nisem, Sutim notranje nelagodje n obtoievanje same
sepe, ker nisem Ukrena do sepe Un drugide.

Ce so drugi po moji presoji pristni in iskreni, se dobro po¢utim in jih sprejemam. Ce se meni
zdi, da so drugi neiskreni ali da laZzejo, jih lahko verbalno napadem, notranje ali na splosno
obsojam.

Vrednota: Zwonje

Tvoja definicija vrednote: | nformacije, ki jUr znam wpovaliutl.

Dokaz: Zadovoljstvo v mendi, lalkotnost.

Vzrok: Zelja po wedenju weé, kanje, raziskovanje.

Posledica: Ce Lmam nformacije, ki ji bom laliko uporabila, potew se
POCUFUN SOUMOZOVLINO i USRLiNn0. Cewwmmz.wwa s,
da so drugl welvredni, se ne ,mrc/w{—uwv dobro n senw many
samozavestna. Ce drugl v koS mede znanje Ln misli, da je

nepomembno, ga v sepl pomidugemn adl ohsojomn.

Naredi seznam sprememb, za katere menis, da bi jih bilo dobro narediti, sedaj, ko poznas
lestvico svojih vrednot na izbranem podrocju. Tiste, za katere ves, da bi jih z lahkoto naredil,
pa tudi tiste za katere trenutno Se nimas dovolj virov in ne ves kako.

“Verjemi, da lahko in Ze si na pol poti tam.” (T. R.)
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Ko imas$ seznam narejen, vzemi dva stola, ki ju postavi$ nasproti drug drugega. Na enega se
usedes, na drugem pa si predstavljas sebe, kako sedis in gledas proti sebi. Preberi si seznam
potrebnih sprememb in si povej, zakaj bi jih bilo dobro narediti. Ko si to poves, se usedes
na stol, kjer si se malo prej videl, kako poslusas samega sebe. Sprejmes vse povedano in se
zahvali§ sebi za predlog sprememb. Ce ima3 kak$en ugovor, sporodi to nazaj s predlogom
spremembe in postopek ponovi.

Ampak jaz
no¢em odrastil
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Namen: Ozavestiti svoj nacin delovanja ter prepoznati, kako delujemo, ko smo uspesni, ko
dosegamo Zelene rezultate in kako, ko smo neuspesni. Spoznati model, ki prikazuje nivoje
nasega delovanja, zelo ucinkovito orodje za osebne spremembe in identificiranje, zakaj se
stvari zgodijo kot se in kateri so glavni dejavniki, ki vplivajo na rezultate.

Eden izmed principov uspesnosti je naravnanost k cilju. Pri tem pa je pomembno, da zna-
mo oceniti ali se mu priblizujemo ali oddaljujemo. In ¢e se od njega oddaljujemo, da smo
dovolj fleksibilni, da dosedanje pocetje spremenimo in dosezemo Zeleno.

Eno in isto pocetje, da iste rezultate in ¢e s tem rezultatom nismo zadovoljni, potem mora-
mo spremeniti dosedanjo strategijo delovanja.

Moji uspehi oz. dosezki
Na list papirja napiSi 7 uspehov v svojem Zivljenju.

Moji neuspehi
Na list papirja napiSi 7 neuspehov v svojem Zivljenju.

Vsak siizbere en svoj uspeh in en neuspeh. Napise,

SUCCESS kako deluje, ko je uspesen in kako, ko je neuspesen

- (uspesno in neuspesno strategijo delovanja, na

podrodju, ki ga je izbral). Ko zakljucijo se pogovori-

jo o0 zaznanih razlikah, med enim in drugim nacinom
delovanja. Po Zelji lahko delijo svoje zapiske.

y .8
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USPEH

Opisi tvoj nacin delovanja, ko si uspesen?

lmowrn josen cilf in werjomen v zadevo.
Brez dvomov stopom napre). V glavt
umam pozitivno ko, kako bo, ko bom
to dosegel. V bistvu se potutim, kot da
to e imam. Diham e Zivim za to.
Verjomem, da se lahko stvori obrvejo na
dobro. Delawn brez razmiljonga, somo

vrzem se v fo U naredim.

V ¢em si dober?

Nastejejo nekaj svojih vescin, ki jih obvladajo (npr. kuhanje, zabavanje druscine, pisanje ...

NEUSPEH

Opisi tvoj nacin delovanja, ko si uspesen?

Dvomim, v glavi si vrtum negativne
scenarije. Splolu si ne movem zamisliti
cilja oz. konine dike. Ce pa, vidim pa
minuse fustega, meomd,wmm
Primerjom se z drugumd in v mogl UKL
s0 drugl n njuhhova mnenja. Ne pa to
kor joz wislim un Zelim.

). 1z-

berejo si eno in jo dajo v kontekst, ko jim ta vescina prinasa uspeh in v kontekst, ko ne dobivajo

zelenih rezultatov.

Po napisanem pogledajo razlike med enim in drugim kontekstom, ki prinasa razlicne rezultate.
Ozavestijo, kako lahko samo sprememba konteksta (v tem primeru pomanjkanje ¢asa) vpliva

na rezultate.

USPESNO

NEUSPESNO

Kontekst, kjer izvajam vescino:

Puoanje projekitn, ko tmam
lasa na pretek.

Puanje pmj@szu ko i
primanjkuje Casa.

ciu
Kaj je tvoj cilj? Kaj ZeliS doseci?

Uspesno napison in finam -

Ciran projekt.

Uspesno napisom in finamn -
crom projekt.

DOKAZI
Kako ves, da dosegas cilj?
Kaj vidis, slisis, cutis, vonjas, okusas?

Dobro se potutim. Vidim
wspeino napisam projekt.
Vidimw, da tsti, ki bere
projekt, da ga razuwme in
je navdilen nad njim.

Z@(xyw&gawuybw»do;bg%
. nisem zadovoljen z
MWMA/W\/

VEDENIJE

Kaj pocnes, da dosezes cilj? Kateri so
tvoji specificni koraki ali aktivnosti
za doseganje cilja?

Dobro si preberem ma-
terial. Ustvarim st sliko
projekta, da totno wem,
kog hodem. Razmiiljom,
ko un kako, kof na koj
vpliva e kako bo projekt
prinesel zeljene rezultate
. mel ulinek. Samega
sebe novdusim nad pro-
jektom.,

PUlem, wenodar mi moje
UL whagago. Newehuno
vi%aoﬁo—bromw
Nemwmwwmezfvh
z materiodlom. Ne movemm
se oddlotiti, kaf od vsega
ney vwesem. Ne movem
Mbutahkoza,a%pwﬁ
Spremingom vsehbino.

ODZIVANJE NA PROBLEME
Kaj naredis, ¢e ne dosezes cilja?

Motiviram se, da ladiko
nadaljujem n spremenim
ter dopolnim stvart.

Pridem do tocke, ko se mi
ne da wel n se odtrgom
od tega. Al pa se spri-
Jazinim, da ne bo narejeno
tako kot sem st zamsUid .

“Verjemi, da lahko in Ze si na pol poti tam.” (T. R.)
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Modro se je nauciti prepoznavati, kaj to¢no vpliva na to, da smo nekje uspesni in nekje
neuspesni, kaj nam povzroca probleme in kaj dobre rezultate.

Robert Dilts, uspesSen raziskovalec in avtor mnogih naprednih procesov nevrolingvisti¢ne-
ga programiranja, je razvil model, ki prikazuje, kako dojemamo svojo realnost (kaj se doga-
ja v nasih moZganih, ko se spreminjajo okolis¢ine oz. kontekst) in nivoje, na katerih dnevno
in v vsakem trenutku delujemo.

Za vsakih uspehom in neuspehom je struktura oziroma nivoji, na katerih delujemo. S
pomocjo poznavanja te strukture, lahko ugotovimo, kje, na katerem nivoju, je potrebno
narediti spremembo, da pridemo do drugacnega rezultata in do cilja. Ti nivoji so:

Okolje, v katerem delujemo in si prizadevamo za dosego cilja.

To¢no doloceno vedenje, ki ga v teh okolis¢inah izvajamo.

Nas nacin razmisljanja in sposobnosti, ki so vezane na to vedenje.

Vrednote, ki nas Zenejo in motivirajo ali pa odvracajo od doseganja cilja. Prepri¢anja,
ki nas vodijo ter podpirajo ali pa sabotirajo.

Jaz z vsemi temi vrednotami, prepricanji, sposobnostmi in vedenjem. Moja identi-
teta.

N2 20 2N 2 7

Model za osebnostno rast oziroma spremembe
Kje delujemo? Kdaj? Kaj je Nasa sluzba, odnosi, dom,
okrog nas? S kom? skupnost, problemi, ki jih

izkusimo ...
Kaj poénemo? Gremo v fitnes, reagiramo z
Katera specificna vedenja nasiljem, prevzemamo od-

govornost, gledamo televizijo,
kadimo, meditiramo ...

izvajamo?

Znati kuhati, opravljati delo, se
sporazumevati, znati risati ...

Ljudje so prijazni, zdravje je
pomembno, denar je zlo, kajen-
je je skodljivo za zdravje, ucenje
je zabavno.

Jaz sem stars. Jaz sem zdravnik.
Jaz sem bolnik. Jaz sem bo-
gatas. Jaz sem Zena. Jaz sem
mocna. Jaz sem pametna.

“Verjemi, da lahko in Ze si na pol poti tam” (T. R.) 23]
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Nivoji so povezani med sabo in vplivajo drug na drugega. Sprememba na niZjem nivoju lahko,
vendar ne nujno, vpliva na spremembe na viSjem nivoju. Vsaka sprememba na visjem nivoju
pa ima viden vpliv na spremembe spodnjega nivoja:

Nase vedenje vpliva na nase okolje.

Nase sposobnosti (spretnosti) doloc¢ajo nase obnasanje.

Nase vrednote in prepri¢anja dolocajo, katero sposobnost bomo uporabili in vplivajo
na naSe obnasanje ter vedenje v doloceni situaciji.

Nasa identiteta je podprta z nasimi prepricanji in vrednotami.

Nas obcutek namena in biti del necesa vecjega ter pomembnega, oblikuje naso identiteto.

UdeleZenci stojijo na polju, ki je oznaceno kot nevtralno (zacetno izhodis¢e). Na njihovi
levi strani je polje uspeh, na desni pa neuspeh. Moderator prebere opravilo. Nato pa doda in
spreminja kontekst (naredi spremembo na enem izmed nivojev Diltsovega modela). Namen
vaje je spoznavanje, kako pomembni so okolje, nase vedenje, prepri¢anja ... pri doseganju (ne)
Zelenega in kaksne rezultate dosegamo, Ce jih uspemo spremeniti oz. drugace naravnati. Pa
tudi, kateri nivo ima vecji vpliv na izid rezultatov.

OPRAVILA KONTEKST NIVO

Pranje avtomobila 1. Ni primernega prostora za umivanje. OKOLJE
2. Pred garaZo je super prostor za umivanje.

Umiti moram posodo. 1. Ne da se mi, posoda je preve¢ umazana, VEDENJE
odlasam, poklicala bom prijateljico.

2. Posoda je zelo umazana ampak ce se hitro lotim
dela mi bo uspelo in bom lahko $la s prijateljico

ven.
Prevzel sem okrasevanje dvorane 1. Se nikoli nisem delal tovrstnega dela. Ne vem, SPRETNOSTI
za poroko. kako se ga lotiti. Manjka mi spretnosti PREPRICANJE

izdelovanja okraskov ...

2. Se nikoli nisem pocel kaj podobnega, lahko pa
poklicem prijatelja, da mi pomaga. S prijateljevo
pomocjo je vse mogoce.

Imam razgovor za vstop v 1. Ne bo mi uspelo, prevec sem Storast. PREPRICANJE

Sportno reprezentanco. Zagotovo bo veliko boljsih tam.

2. Ce se potrudim in pokaZem najboljée kar znam,
mi lahko uspe.

Delam v zelo razgibanem in ustvar- 1. Vsec mi je, ce mi kdo pove, kaj je potrebno VREDNOTE
jalnem okolju. Delo je fleksibilno narediti in da me vodi pri delu.

in imam ogromno svobode. Vsak si 2. Ljubim neodvisnost in vse¢ mi je nepredvidljivost

delo razporeja sam. predvidljivost ter veliko izzivov.
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Vsak siizbere identiteto, vlogo, v kateri Ze deluje in se v njej dobro pocuti. To je lahko zaposlena
tu pa tu, vodja tega pa in tega, partner nekomu ... Cilj aktivnosti je notranja usklajenost z vlogo
v kateri se dobro pocutimo in dobro delujemo ter ozavescanje nivojev ¢lovekovega delovanja.

Oblikujejo se pari in vsak par dobi 7 listkov, listek za vsak nivo skozi katerega gre. Vodita drug
drugega s pomo¢jo danih vprasanj. A sprasuje in vodi B. B odgovarja na vprasanja. Ce odgovar-
ja po tiho, potem da A-ju znak (npr. pokima), da lahko nadaljujeta na naslednji nivo. Potem

zamenjata.

Primer vloge: SEM ZASCITNICA ZIVALI

OKOLIJE — Opisi okolje v katerem izvajas to vlogo. Kdaj, kje in s kom opravljas to vlogo?
VEDENIJE — Kaj pocnes$, ko opravljas to vlogo? Kako se obnasas?

SPOSOBNOSTI — Katere svoje vesc¢ine in sposobnosti uporabljas, ko to po¢nes?
VREDNOTE — Zakaj to po¢nes? Kaj ti to pomeni?

PREPRICANJA — Katera prepritanja te usmerjajo in vodijo, da to uspe$no izvajas?
IDENTITETA — Kdo si ti, ko to izvajas? Kako samo sebe dozivljas?

POSLANSTVO — Kaj je tvoje poslanstvo v tej vlogi? Komu ali ¢emu sluzis?

VIZIJA - Kaj je idealna slika tega tvojega poslanstva v prihodnosti, ki ga uresnicujes skozi to vlogo?
Kaksni so obcutki te tvoje vizije? Razlij te obCutke po celotnem telesu. Okrepi to ener-
gijo in s to energijo tvoje vizije stopi nazaj v poslanstvo, nato v identiteto in obcutis,
kako ta energija okrepi tvojo identiteto. Nazaj v tvoja prepri¢anja in vrednote in opazu-
jes, kako energija vpliva nanje in jih okrepi. Enako na polje sposobnosti, ki se Se dodat-
no okrepi, na polje vedenja, vse do okolja, dokler ne stopis ven iz okolja in pogledas na
celoten tvoj model.

AT A"
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Ali se kdaj sprasujes, kaj so tvoje Zivljenjske sanje?
Ta vaja pomaga priklicati vizijo, ki je Ze v nas za naSe Zivljenje. Udelezencem daj na voljo 20
minut ¢asa, da razmislijo in odgovorijo na spodnja vprasanja.

......

Sedaj pa si resni¢no vzemi €as in si zamisli, da si res srecen in zdrav 90 letnik. Sedi$ v svojem
zibajoc¢em stolu in gledas nazaj na tvoje IDEALNO Zivljenje.

Kdo si kot oseba? Kaj na tebi ljudje cenijo?
Kaj si dosegel v Zivljenju? Na kaj si ponosen?
Kaj je dalo smisel tvojemu Zivljenju in ob-
Cutek izpolnitve?

Predstavljaj si, kako se je tvoje Zivljenje
odvijalo na podrocju druZine, prijateljev,
karieri, zdravju in tvojem domu. Kaj si pocel
za zabavo in sprostitev? Kaj si se naucil s

vklju¢evanjem v skupnost?

In koncno, kaj lahko vidis okrog sebe? Kaksni so tvoji obcutki? Kaj lahko sliSis? Kaj na-
kazuje na to, da si resni¢no srecen?

Viri:

Gradivo NLP instituta, www.nlpi.si

Aligned Future, Logical Levels and the Secret to Lasting Change, https://alignedfuture.
com/2016/03/20/logical-levels-and-the-secret-to-lasting-change/

Cheatography, NLP: The Logical Levels of Change Cheat Sheet by Davidpol, https://www.
cheatography.com/davidpol/cheat-sheets/nlp-the-logical-levels-of-change/

Warrior Mind Coaching, Your “Rocking Chair” Life Vision, http://www.warriormindcoach.
com/doc/Rocking-Chair-Life-Vision.pdf
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Namen: Mladi razmislijo o svojem trenutnem polozaju, definirajo cilj, ki ga Zelijo doseci in
pot na katero se Zelijo odpravit. Analizirajo, kaj vse so v preteklosti Ze storili, da bi naredili
spremembo, s kakSnimi ovirami so se soocali in katere vire potrebujejo, da uspesno naredijo
premik naprej, proti zastavljenemu cilju.

Skupina ima 10 minut ¢asa, da vsak naredi osebno predstavitev po nivojih, predstavljenih v
Diltsovem modelu. Na takSen nacin lahko naredijo javno predstavitev sebe v razli¢nih vlogah,
organizacije ali skupine, kateri pripadajo. Preberejo napisano.

Primer:
OKOLJE Sem prostovoljka v Drustvu prijateljev mladine.
VEDENIJE Za otroke pripravljam ter izvajam projekte, namenjene razvijanju
ustvarjalnosti in kvalitetnemu preZivljanju prostega casa.
SPOSOBNOSTI S svojimi ro¢nimi spretnostmi, ustvarjalnostjo, potrpezljivostjo in

Se vedno z otrosko igrivostjo, uspem ustreci interesom in potrebam
otrok s katerimi delam.

PREPRICANJA IN VREDNOTE Prepri¢ana sem, da lahko vsak postane in po¢ne v Zivljenju kar Zeli,
¢e verjame vase.

IDENTITETA Moja vloga je vloga ucitelja, mentorja in vodje.

POSLANSTVO In moje poslanstvo je razveseljevanje ter dajanje spodbude in
podpore, vsem s katerimi delam.

Cilji nas ostrijo in nam pomagajo, da gremo naprej v Zivljenju.

G OAL Pomenijo spremembo in premik iz trenutnega v Zeljeno stanje.

- . To pa pomeni, da obstaja pot in da so na tej poti mogoce

] “’y ovire, za katere, €e se jim Zelimo izogniti, preskociti ali izniciti,

= potrebujemo dolocene vire.

Cilji prinasajo spremembe, premik iz tocke A v tocko B.
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Da se lahko premaknemo moramo vedeti kam Zelimo. Ce pokli¢es taksi, te bo taksist
najprej vprasal, kam Zelis iti. Tvoj odgovor, da hoces iti od tu, ker ti ni vSe¢, mu ne bo v ve-
liko pomoc. In e vztrajas, da hoces iti na boljSe mesto, mesto, ki ti bo bolj vse¢, Se vedno
ne bo vedel, kam te naj zapelje. Potrebuje bolj natanéne podatke, kje je to mesto, kako
izgleda ... Zanimalo ga bo tudi, kje te naj pobere in z napotkom, da te naj pobere tukaj, pri
tvojem prijatelju si bo tezko pomagal.

Podobno je v zZivljenju. Pomembno je, da vemo, kje smo zdaj, kaj je nasSe trenutno stanje
in kam to¢no Zelimo. Kaj me zadrZuje na tocki A in kaj potrebujem, da se premaknem na
tocko B?

Razlika med tocko A in B je pot, ki jo moramo prehoditi.

Pogovor v paru. Najprej gre eden skozi proces in odgovarja na vprasanja, ki mu jih zastavlja
partner, nato pa se zamenjata.

Problem: Neodloéna sem. Zelim si spremembo, odpreti svoj s.p., pa me je strah.

\_“\

OVIRE IN OMENTVE o
8. Kajsi v preteklosti 2 poizkusila,
da bi reila ta problem ?

TRENUTNG STANJE ZELENO STANJE

. Kajtrenutno dozivijas? 4, Kaj felid namesto trenutnega stanja?

. Makaterem podrotju
podrod| 5. Kajbot « tam pridobila?
ima3 te izkusnje?
6. Na katerem podrodju oz, kantekstu felif to sprememba?

. Kaj so pozitivni dobiéki

trenutnega stanja? 7. Kako bof vedela, da si naredilasprememba?

VIRI
9. Kaj potrebujes za spremembo?

Cilj mora biti tako preprost, da ga vsi deli tebe razumejo in da si ga pripravljen sproZiti oz. sto-
piti proti njemu. Da je skoraj samosprozZilen in tako formuliran, da je moZen in predstavljiv v
nasi glavi.

Simple — preprost, jasen in konkreten, enostavno formuliran v nekaj besedah, da si ga lahko
predstavljamo in ga s tem laZje dosezemo. Pomembno je, da si cilj lahko zamislimo (¢utimo,
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Measurable — merljiv, da se vidi razlika med sedanjim in pricakovanim stanjem in narejen
napredek.

As now - kot da se dogaja sedaj, ne jutri ali ¢ez nekaj dni.

Real - realen - smiseln in pod tvojim nadzorom. Ali si sposoben sam narediti korake ali pa an-
gazirati druge, da naredis$ korake proti uresnicenju svojega cilja? Da je v mejah moZnega in ga
lahko izvedes. Vendar, nikoli ne ves, kako dalec lahko gres, dokler ne poskusis. Vse kar se zgodi,
je mogoce. Ce je nekdo naredil, to pomeni, da se da.

Time based - ¢asovno opredeljen, da opredelis, kdaj bo dosezen.

Nasi moZgani ne procesirajo negativno oblikovanih stavkov. Zato je zelo pomembno, da cilj
postavimo v pozitiven okvir. Da nanj ne gledamo kot problem, ki nas vle€e nazaj in povzroci,
da obti¢imo. Ce npr. re€¢emo: “Ne Zelim razmisljati o rumeni frnikoli,” ali vam je uspelo, da je
niste videli?

Na primer: Ne Zelim ... Noéem ... spremenimo v KAJ ZELIS NAMESTO TEGA?
Ne morem/ne bom ... spremenimo z vprasanjem KAJ Bl SE ZGODILO, CE Bl LAHKO?

Ne Zelim ostati v sedaniji sluzbi ... spremenimo ... Imam novo sluzbo, ki me osrecuje.
Nocem, da se drugi nor€ujejo iz mene ... spremenimo ... Drugi me sprejemajo
taksnega kot sem in me spostujejo.

Ne bom zavlaceval z doloditvijo, da stopim na samostojno podjetnisko pot ...
spremenimo ... Odlo€no stopam na samostojno podjetnisko pot.

Natancéno oblikuj in ubesedi cilj po kriterijih SMART.

Cilj: Leta 2017 imam podjetje, ki izdeluje unikaten nakit, modne dodatke in okrasne

predmete.

Vsak odgovori na spodnja vprasanja:
Cilj mi bo uspelo uresniciti, Ce:
Bowm werjela vose.
SC bowv vzela Cas za (zdelovanje stvard.
Bom nasla moznosti za prodejo.
Bow bolj odlotna.
Bowm zactela deloti na njem.

Kaj bi se moralo zgoditi, da bi se moj cilj uresnicil?
Naosti bt morala:
Cas, delati na njem.
Voljo un vztragnost.
Pogum.

“Verjemi, da lahko in Ze si na pol poti tam.” (T. R.)
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Ovrednoti pomembnost svojega cilja s tockami od 1 (nepomemben) do 100 (izredno
pomemben). Ocena motivacije, kolikSna je tvoja Zelja, da uresnicis ta cilj: .

Izberi tocko v prostoru, ki oznacuje tvoj cilj. Oznaci jo z listkom — simbolom za tvoje podjetje.

S pomocjo Diltsove piramide preveris, kaj vse Se potrebuje$ za uresnicitev cilja in kje se
morebiti pojavljajo ovire. Gre za analizo poti, da ugotovis, kaj te na poti ovira in na katerih
omejitvah je potrebno delati in jih v nadaljevanju odpraviti. Poisces si prostor, kjer je moZznost
korakanja. Izberes si zaCetek in na post it listke napises Sest nivojev, s katerimi postopoma
gradis pot, ki jo prehodi$, od zacetne tocke do cilja. Pri tem ti pomaga tvoj par, ki si zapisuje
morebitne ovire na poti.

Zacneta na mestu, kjer je mozno narediti Sest korakov naprej. A vodi B po spodnjih vprasanjih.
Ko koncata en nivo, se pomakneta za en korak naprej, na drug nivo. A si zapisuje B-ejeve misli
in mu jih po zakljuc¢ku postopka preda. Nato zamenjata.

OKOLIJE — Pomisli na okolje v katerem Zelis doseci svoj cilj? KakSna je situacija? Pomisli, kdo so ljudje
okoli tebe. Te trenutno okolje spodbuja? Ce te ne spodbuja, kaj bo$ naredil v zvezi s tem? Kako tvoje
okolje vpliva na tvoj cilj? Kaksne ljudi Zelis ob sebi? Kje so tvoji viri? Kako se pocutis v svojem delov-

nem okolju? Kje moras narediti spremembo?

... Stopis korak naprej ...

VEDENIJE — Kako delujes$ v izbrani situaciji? Kaksne so tvoje navade? Kaksen je tvoj trenutni Zivljenjski
slog? Imas kaksne vzorce, ki se ti ponavljajo, vedenje, ki ga Zeli$ spremenit?

... Stopis korak naprej ...

SPOSOBNOSTI — Katere so tvoje vescine, talenti, sposobnosti, znanja, ki jih imas in te vodijo do
cilja? Katere Se potrebujes, da bos dosegel cilj?

... stopis korak naprej ...

PREPRICANJA - Osredoto¢i se na svoja prepric¢anja. Kaj verjames in ceni$? Katera tvoja prepricanja
te podpirajo pri doseganju in cilja in katera te ovirajo in bi bilo potrebno delati na njih?

... Stopis korak naprej ...
VREDNOTE —Kaj ti je pomembno pri doseganju tega cilja? Zakaj ti je ta cilj pomemben?
... stopis korak naprej ...

IDENTITETA — To so tvoja jedrna prepri¢anja in vrednote. Kdo si? Kako razmisljas o sebi, kako vidis
samega sebe? Ali odsevas to z Zivljenjem, ki ga Zivis?

“Verjemi, da lahko in Ze si na pol poti tam.” (T. R.)
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Postopek je namenjen spremembam oz. da mladi ugotovijo, kje na njihovi poti so morebitne
ovire in na ¢em je potrebno delati za laZje uresnicitev cilja.

Poljubno, ¢e Zelijo, lahko zase odgovorijo Se na naslednja vprasanja:
Kaj se bo zgodilo, ¢e bom uresnicil svoj cilj?
Kaj se bo zgodilo, ¢e ne bom uresnicil svojega cilja?
Cena, ki jo bom moral placati za dosego svojega cilja? Bom moral kaj Zrtvovati? Sem
pripravljen?

Vir:

Gradivo NLP instituta, www.nlpi.si

“Verjemi, da lahko in Ze si na pol poti tam.” (T. R.)
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Motivacija za doseganje cilja

Namen: Spoznati, kaj po¢nemo, da smo motivirani ali demotivirani, kako nam neljuba opravila
lahko postanejo vSecna in kako pomembno je upostevanje lastnih vrednot pri doseganju ciljev.

Motivacija, to je ena €udna stvar. Za nekatere stvari jo imas, za nekatere ti je zmanjka.
Ceprav imas goreco Zeljo, da bi nekaj naredil in ogromno volje, celo ve¢ razlogov poznas,
zakaj bi to bilo dobro narediti ... pa ti nekako ne uspeva.

Za nekatere stvari se lahko izjemno trudimo, si postavljamo cilje, pa tega nikoli ne
realiziramo, sploh nismo motivirani, da bi zaceli ali pa nam Ze na samem zacetku zmanjka
motivacije.

Kam se je izgubila motivacija?

Vsak napise 3 opravila, ki jih z veseljem pocne ter 3 opravila, ki jih ne mara in se jih zelo tezko
loti. Ko naredijo seznam Sestih opravil, dobijo graf s krivuljo, potrebujejo pa tudi dve pisali
razliénih barv. Pri vsakem opravilu na grafu oznacijo, kje v procesu tega opravila se vidijo oz.
kateri moment imajo v mislih, ko pomislijo na to opravilo. Ali so popolnoma na zacetku opravila,
na sredini, ali pa na koncu opravila?
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Ko koncajo, skupaj pogledate, kako so oznacevali. Lahko imate skupen graf, kjer vi na krivulji
z eno barvo oznacite opravila, ki so jim vsec in z drugo barvo opravila, ki jih ne marajo. O
rezultatih se pogovorite.

Po grafu lahko ugotovite, da imajo pri teh opravilih v mislih na primer:
POMIVANJE POSODE - goro umazane, da so sredi drgnjenja in pospravljanja, da jih pri
tem npr. bolijo noge ali pa razmisljajo, kako bi bilo bolje biti kje drugje.
UCENJE - e nedotaknjeno debelo ali ve¢ knijig, ki jih je potrebno predelati ali pa so sredi
ucenja in jih caka Se nekaj sto strani. Ob tem se pocutijo zdolgocasene in utrujene ...

Njihova pozornost je usmerjena v ¢as, ko so bili sredi neljubega opravila ali pa jih je Se vse delo
cakalo. Dober nacin, kako se demotivirati.

Pomemben element motivacije je: ¢asovna komponenta — €asovna tocka pozornosti,
trenutek v katerega usmerjamo svojo pozornost, ko pomislimo na doloceno opravilo.

Nemotiviranost za pomivanje posode, likanje, pospravljanje sobe, odlasanje z u¢enjem,
strah pred letenjem, strah pred zobarjem ... je velikokrat posledica vZivljanja v neprijetne
trenutke.

Pri opravilih, za katera so motivirani, pa imajo v mislih ¢as, ko je:
posoda Ze pomita,
izpit Ze narejen,
soba pospravljena.

Njihova pozornost je v tem primeru usmerjena v ¢as po opravljenem delu. Za opravila, ki so
neprijetna in nezanimiva se lahko motivira, ¢e se vZivi v situacijo, ko je delo Ze opravljeno.

oOr~~< » >®»%9YO

CAS POZ0ORNOSTI
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UPORABA
Ce Zelite sebe ucinkovito motivirati za naloge, ki same po sebi niso zanimive ali prijetne,
je zelo pomembno, da znate ozavestite, kako razmisljate in zavestno vso svojo pozornost
usmeriti na drugo stran grafa.

Pozornost usmerite na ¢as po opravljeni nalogi:
* Na rezultate opravljene naloge, ki so vam pomembni in so povezani z vasimi vred-
notami ter pri vas vzbujajo pozitiven ¢ustveni odziv.
* Na tisto, kar boste lahko poceli po opravljeni nalogi.
e Na nagrado, ki vas ¢aka po opravljenem opravilu.

V situacijah, ki so Ze prijetne, pa Zelite biti Se bolj motivirani, pa to dosezete, da se vZivite
v najprijetnejsi del izkusnje.

Vsak pri svojih “do sedaj” nezelenih opravilih spremeni svojo sliko opravljanja opravil, tako da
spremeni ¢asovno tocko pozornosti, v katero je usmerjen, ko ima v mislih to opravilo in sicer
po spodnjih primerih (kakor ustreza):

Ce bom ¢&ez vikend zlikala perilo bom imela ez teden na voljo katerokoli obleko, porabila bom
manj ¢asa za urejanje in zjutraj bom lahko dlje ¢asa spala.

Ce si &ez vikend ne bom zlikala perila, bom imela cel kup nezlikanih oblek, ki si jih bomo morala
sproti likati zjutraj. Porabila bom vec ¢asa za urejanje in prej bom morala vstati.

Vrednote nas mocno definirajo in so nas notranji kompas, po katerem se usmerjamo v
Zivljenju.

Izrazamo jih z glagolski samostalniki kot so ljubezen, svoboda, uspeh, zdravje, bliZina,
resnica, prijateljstvo ...

Zaradi njihovega izjemnega vpliva na vsa podrocja Zivljenja je pomembno, da jih ozavestimo.
Se posebej tiste, ki nas najbolj usmerjajo in dolo&ajo, kaj nam je v Zivljenju pomembno, kaj
nas zene in jih povezemo ali uskladimo z nasimi cilji.

Vrednote so temelj motivacije.
Ce si znamo odgovoriti, kaj si resniéno Zelimo, lahko identificiramo svoje vrednote ter
na podlagi teh vrednot postavimo svoje Zivljenjske cilje. Ce si lazemo, da nam je nekaj

pomembno, kar nam v resnici ni, ne bomo prisli dale¢. Izgubili bomo motivacijo.

Nasi motivaciji dajejo moc¢ “aktivne vrednote”. To so lahko Ze omenjene vrednote ali pa so
veliko bolj enostavne, a zato ni¢ manj vplivne. Npr. “Vesel sem, da sem to dosegel, ker sem
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pokazal profesorju, da se je motil o meni« ali »Pocutil sem se uspeSnega, ker sem lahko
dokazal, da to zmorem ...”

PoiS¢emo jih tako, da analiziramo svoje dosezke, na katere smo ponosni in veseli, da smo
jih dosegli. Dosezki so lahko uradni in so jih vsi opazili kot na primer zmaga na plesnem
tekmovanju. Ali pa taki, da samo mi v njih vidimo nekaj posebnega kot na primer, pove-
dal sem Salo in vsi prijatelji so se Se 15 minut smejali.

Primer: Starsi so héeri v srednji Soli rekli, da naj gre na eno izmed lazjih fakultet. Izbrala
si je medicino, ker je bila njena notranja motivacija, da jim dokaze, da zmore in to je tudi
storila.

Aktivne vrednote so kljuc¢ do nase motivacije.

Ce se Zelite motivirati za doseganje svojih ciljev, poskrbite, da jih zastavite tako, da se nji-
hova uresnicitev dotakne ene izmed vasih aktivnih vrednot.

Napisite tri dogodke, dosezke, situacije ..., ki vas Se danes, ko pomislite nanje, napolnijo s

ponosom, sreco ali veseljem ...

Napisite, zakaj je ta dogodek za vas pomemben:
prvi dogodek mi je pomemben, ker

drugi dogodek mi je pomemben, ker

tretji dogodek mi je pomemben, ker

Poiscite povezavo med svojimi aktivnimi vrednotami in ciljem, ki ga Zelite doseci.

Cilj, ki ste ga postavili v prejSnjem poglavju, ustrezno dopolnite, da bo povezan z vasimi aktivni-

mi vrednotami:

Leta 2017 imam podjetje, ki izdeluje unikaten nakit, modne dodatke in okrasne predmete, s

katerim bom sama sebi dokazala, da zmorem (moja aktivna vrednota).

Vir:
Gradivo NLP instituta, www.nlpi.si
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Namen: Spoznati, kako lahko v trenutku s fiziologijo telesa (drZa, dihanje, gibanje) spremeni-
mo svoje pocutje in tehnike dostopanja do notranjih virov v trenutku, ko jih potrebujemo (od
samozavesti, vztrajnosti, odlo¢nosti, neznosti, poguma ...).

Polovica udelezencev je razprSenih v krogu. Sprehajajo se po krogu in na predlog moderator-
ja prehajajo v razlicna custvena stanja. Moderator jim rece, da naj bodo veseli (medtem, ko
se sprehajajo) in to izrazijo z glasom, celotnim telesom. Zalostni, jezni, srameZljivi, zmago-
slavni, zmorem, uspelo mi je ... postopoma prehajajo iz enega v drugo stanje. Druga polovica
udeleZencey, jih opazuje. Nato zamenjajo in druga polovica opazuje.

Po vaji, delijo svoja opaZanja glede dihanja, drze, izraza na obrazu.

Vsi skupaj ponovijo prvo vajo in sedaj sami sebe opazujejo, kako spreminjajo svojo fiziologi-
jo, glede na igrano oz. izbrano ¢ustveno stanje. Nato se pogovorijo o tem.

Psiholog William James je leta 1884 ugotovil, da se stanje duha, pozitivno ali negativno,
odraza v telesni drZi oz. “obnasanju telesa”. V svoji raziskavi je odkril, da lahko vsakemu
Custvu pripiSemo doloceno telesno drzo oz. “obnasanje telesa”. Povezava deluje oboje-
stransko. To pomeni, da LAHKO tudi s spremembo drZe ali obnasanja telesa sprozimo
doloceno Custvo oz. pocutje.

Ali smo uspesni, sre¢ni, nesrecni, samozavestni, depresivni je rezultat nasega nacina raz-
misljanja ter delovanja. Za vse kar po¢nemo, imamo to¢no doloceno strategijo. Strategijo
za odlocanje, kako postanemo Zalostni, se zaljubimo, kako organiziramo kaj, za sovrastvo,
depresivnost, kako se u¢imo, kako komuniciramo, kako se u¢imo dolocen predmet,
prehranjujemo, celo za zdravje, bolezen ... Strategijo imamo za vse kar po¢nemo.

Ce spremenimo strategijo oz. nacin na katerega to poénemo bomo spremenili tudi
rezultate, nase pocutje, nase delovanje ...
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Svoje pocutje lahko v trenutku spremenis s spremembo nacina premikanja (drzo), dihanjem,
izrazom obraza, ali pa ¢e naredi$ kakrSenkoli drugacen premik svojega telesa. Pocutje v katerem
si, dolo¢a tvoje obnasanje in tvoje delovanje. Ce Zeli§ spremeniti svoje delovanje, kjerkoli (v
Sportu, pri delu, odnosu), je prva stvar, ki jo moras spremeniti, tvoje notranje stanje.

Moderator usmerja skupino v razli€na negativna stanja in posamezno stanje skupina obdrzi
tako dolgo, da se zaradi drze telesa, gibanja, dihanja npr. pocuti Zzalostno. Namre¢, ¢e dovolj
dolgo vztrajas v doloceni drzi se za¢nejo v mozganih odvijati kemijski procesi, ki sproZijo dolocena
Custvena stanja vezana na to drZo ali gib.

Nato pa na moderatorjev predlog za¢nejo spreminjati:
PREMAKNITE SVOJE TELO drugace in razvijte gibe moci: namerne, mocne in odlo¢ne
gibe, ki ti dajo takojSen obcutek gotovosti. Pri tem lahko uporabite svoj glas, da se
spravite v stanje polno virov moci. Govorite mocneje, hitreje, z moc¢nejsim glasom, ki
prihaja globlje iz plju¢ kot po navadi. Moderator usmerja glede na pocutje, ki ga zeli
doseci.
SPREMEMBA DIHANIJA lahko v trenutku spremeni tvoje stanje. Globoko, diafragmalno
dihanje (s trebusno prepono) lahko mocno spremeni Custveno stanje. Moderator usmer-
ja glede na pocutje, ki ga Zeli doseci.
DRASTICNA SPREMEMBA IZRAZA NA OBRAZU bo v trenutku spremenila pocutje. Mo-
derator usmerja glede na pocutje, ki ga zeli doseci.

Na Univerzi Harvard je Amy Cudy (socialna psihologinja) delala posebno raziskavo. Na Soli so
namrec ugotovili, da so Studentje, ki so sodelovali in bili aktivni pri pouku, imeli drugacno drzo
in drugacne gibe kot pa tisti, ki so bili tihi oz. bolj zadrzani. Zaceli so delati raziskavo in poskuse,
kak$en vplivima drZa na nase pocutje in obnasanje. Zeleli so izvedeti, kaj bi se zgodilo s tihimi
in zadrzanimi ucenci, €e bi ti spremenili svojo drZzo in gibe. Ali bi se s tem spremenilo tudi
njihovo obnasanje?

Razli¢ne raziskave so namrec pokazale, da obstajajo mocne povezave med telesom in umom.
Vsaka drZza ima svoje pocutje oz. vsako ¢ustvo ima svojo drZo, svoje gibe, dihanje ... In e spremenimo
drzo, dihanje, gibe, lahko spremenimo tudi pocutje. Na primer depresivnost in Zalost se takoj
opazita v drzi, v govoru posameznika — vse je pocasneje, sklju¢eno ... Samozavestni ljudje pa so
zravnani, njihovi gibi so odlo¢nejsi ...

Sprasevali so se, kaj bi se zgodilo, ¢e bi se skljuceni in zadrzani Studentje nekaj ¢asa delali, da
imajo moc, da so samozavestni? Ali bi se njihova drza, njihovo razmisljanje spremenilo in ali bi
bili s tem samozavestnejsi.

Naredili so dva poskusa. Ena skupini je imela nalogo, da se drzi sklju¢eno in gleda proti tlom.
Ze ez dve minuti je ta skupina imela pove&an kortizol — hormon stresa. Druga skupina pa je
morala biti v drzi mo¢i (primeri spodaj na sliki). Cez dve minuti se je tej skupini povecal hormon
moci, nadvlade — testosteron. Tako so potem zadrzane in tihe Studente trenirali v pozah modi,
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dokler niso postali samozavestnejsi in odlo¢nejsi.

Njihove raziskave so pokazale tudi, da sklju¢ene poze (npr. uporaba telefona, ki nas spravi v
sklju¢eno drzo) med tem, ko ¢akamo na izpit ali razgovor, sprozijo kortizol in nas spravljajo v
slabo stanje, v stanje, kjer ni samozavestni, kjer se poraja strah in slabi obcutki. Tisti, ki so tre-
nirali poze modi so naredili boljsi vtis na profesorje in druge kot tisti, ki tega niso poceli.

Moderator pokaZze poze moci, ki se jih lahko trenira vsak dan, kjerkoli je moZzno. Pa tudi za-
drzane poze, da se opazi razlika med njimi.

"High Power” body language (top row)
Vvs.
“Low Power” body language (bottom row)

(Images courtesy of Amy Cuddy, Harvard University)

38) “Verjemi, da lahko in Ze si na pol poti tam.” (T. R.)



VEM, KAJ HOCEM IN TO ZMOREM

Namen: Mladi se naucijo dostopati do notranjih virov moci, ki jih potrebujejo za uspesno
delovanje, ustvarjanje sprememb in boljSega pocutja.

Nase pocutje (notranje stanje) vpliva na nase misli in nase delovanje v danem trenutku.
Pozitivha notranja stanja (obcutek veselja, odlo¢nosti, poguma, potrpezljivosti, intuicije,
ustvarjalnosti, radovednosti, drznosti, prepricljivosti, osredotocenosti, vztrajnosti, ne-
ustrasnosti, samodiscipline, zaupanja v svoje sposobnosti ...), ki smo jih kdaj koli doziveli,
lahko postanejo viri nasih moci, ki jih vsakodnevno potrebujemo v razlicnih Zivljenjskih
situacijah.

Vse kar dozivimo, nasS um zabelezZi v obliki slike, zvoka, dotikov, vonja ali okusa. In Ce si
uspemo priklicati eno od ¢utnih zaznav dolocene izkusnje, v nas oZivi tudi preostanek iz-
kusnje.

Na primer, ¢e se spomnimo na svoje prvo kolo, na norcijo, ki smo jo uspicili s prijatelji ali
samo okus limone v ustih, ti spomini prebudijo slike, obcutja, zvoke, okus ... Ali pa obratno,
¢e v nasi okolici vidimo kolo, ki nas spomni na nase prvo kolo in dogodivscine, ki smo jih
imeli z njim. Nenadoma se pocutimo Zive, pocutimo se kot v otrostvu. Ali pa, ko sliSimo
glasbo, ki nas spomni na nam ljubo osebo in trenutek, ko smo z njo poslusali to glasbo.
Iznenada se pocutimo ljubljeni in razneZeni. Ali pa, ko nas dolo¢ena kretnja spomni na ose-
bo, ki nas je vedno nasmejala. Kar na enkrat se pocutimo dobre volje in vesele.

V nevro-lingvisticnem programiranju se to imenuje sidranje. In sidro je lahko dolocena
beseda, kretnja, zvok, pesem, hrana, barva ..., ki sprozi spomin oz. povzroci podozivetje
preteklega notranjega stanja.

V Zivljenju kopic¢imo in “skladis¢imo” razlicne vescine in sposobnosti, na katere pa morebiti
s¢asoma pozabimo ali pa jih ukalupimo in zaklenemo v doloéeno vlogo, ki smo jo imeli ali
pa jo imamo v Zivljenju. Nagnjenji smo k temu, da pozabimo, da neko sposobnost Zze imamo,
samo da smo jo uporabljali v ¢isto drugi vlogi ali situaciji in da je trenutno na stand-by (v
pripravljenosti).

“Verjemi, da lahko in Ze si na pol poti tam.” (T. R.)
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Vaja je v razmislek, kako lahko vescine ali sposobnosti, ki smo jih razvili na razlicnih podrocij
zZivljenja prenesemo na druga podrocja in dosegamo Zelene rezultate.

V eni situaciji si fleksibilen, v drugi ne. Ampak to pomeni, da lahko fleksibilnost iz enega po-
drocja prenesemo na drugo, ker imamo to sposobnost v sebi.

Vsak naj pri sebi pomisli na mnoge vloge, ki jih ima v Zivljenju, na aktivnosti in skupine v katere
se vklju€uje in ima skozi njih razlicne vloge. Na primer vloga otroka, balerine, partnerja, igralca
igric, vloga skrbnika ali zascitnika Zivali, zaposlenega, prijatelja, igralca saha, gledalca TV,
filatelista, hribolazca, ljubitelja vrtnarjenja ...

Na list papirja zapisi deset svojih vlog, ki si jih imel ali pa jih ima$ sedaj. Poleg pa napisi, v¢emsi
dober, ko si v tej vlogi. Ali si dober v poslusanju? Ali se dobro osredotocas na iskanje problema? Ali
si vztrajen, ko igras igrice ...? Naredi si seznam vescin, ki jih imas na razli¢nih podrocjih svojega
zivljenja. Ko izpolni$ prva dva stolpca, pa izpolni Se tretjega. Poglej vsako vescino in se vprasaj,
kaj Se to pomeni, da znam ...?

Moja vloga

Nogometasa

Sahista

Lastnika psa

Ljubiteljskega fotografa

Hribolazca

Vzivljanje
Naucili se bodo iti v svoj notranji svet in se povezati s svojimi ¢ustvi in vedenjem. Njihova nalo-
ga je, da se sprostijo in gredo vase:

“Postoj za trenutek in se spomni trenutka, ko si bil res srecen in si obcutil to sreco. Dovoli si, da

se ponovno znajdes tam ... in ko si to dovolis, opazi, kako so ti obcutki srece ponovno s tabo,
tukaj, sedaj.

svev

Zamisli si, da je poleg tebe radio za uravnavanje tvojih custev. Pois¢i gumb za Custva in daj
gumb za sreco na plus, povecaj ta obcutek. To lahko izrazis z roko, telesom, obrazom ...
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Najdi besedo za obcutke, ki jih imas sedaj— nekaj nenavadnega, kar po navadi ne reces, karkoli.

Malo postoj in si potem ponovno izreCi to besedo. Ali se ti je do kaksne mere povrnilo to
stanje?”

Vsi pogledajo svoje zapiske, ko so analizirali svoj cilj s pomocjo Diltsove piramide. Preverijo, ka-
tere SPOSOBNOSTI, torej vescine, talente in lastnosti so napisali, da jim primanjkujejo za dose-
go cilja. Morebiti so napisali, da potrebujejo vztrajnost, disciplino, samozavest, da zmorem,
voljo ...

IzpiSejo si lastnosti, ki bi jih radi imeli, pa jim jih na podro¢ju, potrebnem za doseganje Zelenega
cilja primanjkuje. Izmed teh, si za zacetek, izberejo ENO, ki jim je najbolj pomembna.

Na primer: Vztrajnost, pri iskanju novih zamisli (brez metanja puske v koruzo).

Na list papirja sedaj napiSejo tri njihove vloge, tri razlicne primere, ko so to sposobnost (vir)
imeli oz. jo imajo:
Ko sem s kolegi prekolesaril 50 km - KOLO
Ko me je druscina prepric¢evala, da naj odneham, jaz pa sem vztrajal pri svojem - NALOGA
Ko igram igrico in vztrajam, da dokler ne pridem do novega nivoja - IGRA

Vsaki situaciji oz. izkusnji, ki so se jo spomnili dajo en simbol kot npr. kolo, naloga, igra ... Vsak
prejme Stiri listke. Na eno stran post it listka napiSejo vztrajnost (vir, ki ga Zelijo pri uresnic¢evanju
Zelenega vira), na drugo pa besedo, s katero so oznacili dogodek, v katerem so imeli Zeleni vir.
Na Cetrti listek napisSejo situacijo, v kateri potrebujejo ta vir (vezano na zastavljen cilj) in jo tudi
oznacijo z eno besedo oz. simbolom.

PRUI PRUGI RETY S K
POGODEX  DOGODEK  DOGODEX 71,

L\ L\ L\ L\

Pri tem je zelo pomembno, da se neke izkusnje, ne samo spomnijo ampak jo tudi mocno po-
dozivijo. To pomeni, da jo obcutijo, vidijo, sliSijo, okusijo, vonjajo, kot da jo doZivljajo v tem
trenutku. Pri tem si pomagajo s fiziologijo telesa (da so v isti drzi, da dihajo na enak nacin, z
enakim izrazom na obrazu kot so to poceli v izkusnji, kjer je bil ta vir prisoten ...).

Izkusnja v katero se bodo vzivljali mora biti mocna in osredotoéena na sposobnost, ki jo Zelijo
podozZiveti. Na primer vztrajnost, hkrati pa ob tem obcutek krivde ali pa slabe vesti, ker ne

uposteva drugih ... ni primeren. Mora iti za Cisto stanje samo te sposobnosti.

Viivljali se bodo od 5 do 25 sekund, v najbolj intenzivni del izkusnje. In njihova naloga je, da ko

“Verjemi, da lahko in Ze si na pol poti tam.” (T. R.)
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so mocno v tej izkusnji, da naredijo sprehod do listka s situacijo v kateri potrebujejo ta vir.
Stopijo na list in gredo s tem virom v izbrano situacijo in jo doZivljajo s tem virom. Nekaj
sekund. Izstopijo preden vir pojenja. Ko stopijo iz situacije malo poskocijo in gredo na naslednji
list. VZivijo se v nov dogodek z Zelenim virom in ko so popolnoma vZiveti v ta vir, nacin raz-
misljanja in ¢ustvovanja s tem virom, naredijo sprehod do izbrane situacije v kateri potrebujejo
ta vir, stopijo na situacijo in jo dozZivljajo s tem virom. Nekaj sekund, dokler je ta obcutek vira
dovolj mocéen. Nato ponovno stopijo ven, poskocijo in gredo na nov listek.

To nekaj krat ponovijo, da izbrano situacijo poveZejo z Zelenim oz. potrebnim virom.

Notranje vire lahko pri sebi oZivimo, ¢e na primer uporabimo:
- Spomin na preteklo uspe$no uporabo tega notranjega vira. VZivljanje v dogodek iz
preteklosti, ko smo imeli notranje stanje, ki nam je omogocalo uspesno delovanje
v podobni situaciji.

- Telo — da stopimo v drZo, ki jo imamo po navadi v Zelenem izbranem stanju. Nare-
dimo isti gib, ista napetost/spros¢enost misic, da diham tako kot diham v tem stanju,
da naredim isti izraz na obrazu ...

Razmisljamo kot, da bi nekaj Ze bilo, kot da neko spretnost Zze imamo ...
Predstavljas se v prihodnosti, ko si Ze resil izziv/problem in priSel do resitve.
Vzivljanje v neko drugo osebo, kako bi neka druga oseba uspesno naredila.

N2\

Vir:

Gradivo NLP instituta, www.nlpi.si
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Namen: Spoznati, kako se ustvarjajo navade in kako neZeleno navado zamenijati z drugo. Mladi
se imajo moznost nauciti vescine, ki jim bo pomagala spremeniti navado oz. vedenje, ki so ga
zaznali kot neucinkovitega pri doseganju svojega cilja in obstojeco navado zamenjati z drugo.

Napisejo naj nekaj svojih navad, ki jih zaznavajo dnevno, brez oznake dobro ali slabo. Kaj
pomenijo te navade? Jim prinasajo kaksno korist? Kaj jih sprozi? Analizirajo in pogovarjajo se
v skupini.

Nase Zivljenje je skupek navad.
Ce si fit ali ne, je to rezultat tvojih navad.
Kako srecen ali nesrecen si, je rezultat tvojih navad.
Kako uspesen ali neuspesen si, je rezultat tvojih navad.
To kar vedno znova in znova pocnes, te oblikuje v osebo kakrsna si.

V nasih moZganih je vec sto milijard nevronov, ki komunicirajo med sabo in so zadolZeni za
vse kar po¢nemo. Informacije, ki se pojavijo v moZganih, sproZzijo elektricne impulze, ki se
delno presajo vzdolZz posameznih nevronov, delno pa preko kemijskih signalov t.i. Zivénih
prenasalcev (v stikih med posameznimi nevroni, ki jih imenujemo sinapse).

Vse kar se nauc¢imo, vsako novo obnasanje in ponovitev le tega, povzroci, da stece po
nevronih elektri¢ni impulz. Tudi, ¢e samo pomislimo na nekaj, se stimulira elektri¢ni im-
pulz in povezave med nevroni postajajo vedno mocnejSe. Nasi mozgani namrec ne poznajo
razlike med tem ali vi to v resnici naredite ali samo mislite na to.
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Ko ustvarjate novo navado (ponavljate neko obnasanje) ali pa samo v mislih to obnavljate,
se v mozganih, med nevroni, gradi vedno moc¢nejSa povezava oz. avtocesta, ki omogoca
vedno hitrejsi in lahkotnejsi dostop do teh informacij. Ustvari se tako mocna povezava, da
ni potrebno vec zavestno razmisljanje o tej stvari, ker se izvede avtomaticno.

Ko pa se skusamo odvaditi necesa oz. spremeniti svojo navado, se zgodi ravno obratno.
Elektri¢ni impulzi postajajo vedno Sibkejsi. To pomeni, da takrat svoje misli preusmerjamo
drugam in obstojeca nevronska povezava Sibi ter se ustvarja nova.

Na primer, ko se otrok uci hoditi, se skupina nevronov poveze in komunicira med sabo s
sinapti¢nim povezovanjem. Na zacetku vstaja in pada, ¢ez nekaj ¢asa pa se nauci hoditi
brez padanja ali upiranja na druge. V njegovih mozganih se je povezala skupina nevronov,
ki so postali tim, odgovoren za njegovo hojo. Na zacetku, ko se nevroni Se niso dobro
poznali med sabo in niso bili navajeni delati drug z drugim, je otrok, ko je poskusil hoditi,
tudi padel. Mocnejse kot so bile povezave med njimi, lazje je otrok hodil in hoja je postala
rutina.

Enako je za vsa ostala opravila, miselne procese, navade ... Ne glede na to, ali se Zelite
nauciti voziti avto ali se nauciti kvackanja. Najprej se morate osredotocati in misliti na to
kaj pocnete, ampak ez cas, ko se celice — nevroni navadijo biti skupaj, ugotovite, da lah-
ko to pocnete, ne da bi mislili na to. Na zacetku moramo vedno zavestno misliti na nalogo,
ampak s ponavljanjem se oblikuje tim nevronov na podzavestni ravni in vam ni potrebno
vec razmisljati o tem. V osnovi vse kar mislite, govorite ali pocnete, deluje tako.

Na primer nekdo ima misel, da ne zna matematike. In moZgani sedaj ne bodo rekli, da je to
c¢udna misel. Oni vsako naso misel in razmisljanje vzamejo kot da je resnica. Torej, ¢e kdo
misli, da necesa ne more, se bo oblikovala skupina nevronoy, ki se bo med sabo povezalain
se ob nenehnem ponavljanju te misli, celo okrepila in tej osebi preprecila, da bi to zmogla.

i,

Henry Ford je rekel: “Ce misli§, da lahko ali mislis, da ne mores,
v vsakem primeru imas prav.”

Ko en nacin razmisljanja ponavljamo, se v mozganih krepi povezava in to postane nasa
navada. Veckrat, ko dejanje ponovimo, mocnejsa je povezava med nevroni in s tem na-
vada, ki jo je vedno tezje pretrgati.

Ce smo nezadovoljni z rezultati, moramo spremeniti svoj odziv oz. strategijo delovanja.
Vedno ene in iste poteze oz. vedenje prinasa enake (neZelene) rezultate, brez sprememb.
Vsaka navada, ki jo imamo, dobra ali slaba, sledi vzorcu, ki ima 3 korake:

OPOMNIK — sprozilec, ki sprozi to obnasanje

RUTINA — obnasanje samo, dejanje, ki ga naredimo

NAGRADA - korist, ki jo imamo od tega obnasanja
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RUTINA
OPOMNIK Odziv oz.
Sprozilec, ki obnasanje
sproZzi navado \
Ce je nagrada pozitivna, \
potem jo imamo Zeljo
Se ponoviti, ko se pojavi opomnik : \
in sCasoma se oblikuje nova navada. NA_GRA_PA o
Korist, ki jo
imamo od
navade

SLABE NAVADE NE UNICIMO, SAMO ZAMENJAMO JO. Vse navade, ki jih imamo v Zivljenju,
dobre ali slabe, so z razlogom v nasem Zivljenju. Po eni strani nam prinasajo notranjo
korist, po drugi strani pa imajo neZelene posledice. Zato se slaba navada nadomesti z do-
bro navado, ki ima podobne koristi.

Na primer, da odpiras posto ali FB, takoj, ko priZzges racunalnik ali ko delas kaj drugega ti
omogoca, da se pocutis povezanega ali pa preZene monotonost iz tvojega dela. Istocasno
ti pregledovanje poste oz. FB jemlje ¢as, zmanjsuje tvojo produktivnost, tvojo pozornost.

Pobrskajte po svojih zapiskih in preverite, katero vase vedenje ali navada vas ne podpirajo pri
doseganju zastavljenega cilja in jo Zelite nadomestiti ali spremeniti.

Na primer: Odlasam z raziskavami za moje podjetje

Razmislite in napisite, kaj je bil pozitiven namen tega vedenja/navade, kaj vam je
prinasala? Ali ste jo pripravljeni nadomestiti z drugaénim vedenjem oz. navado, ki vas
bo podpirala pri doseganju vasega cilja?

Kaj sprozi to vedenje oz. navado? Tocno dolo¢i moment, ko se odlocis, da ne bos zacel.
Ali je to misel, da se moras usesti za racunalnik, poklicati koga, ali se zagledas (ustvarjas
notranjo sliko), kako ure dolgo sedis za papirji? Ali imas misel, da ne ves, kje bi zacel?
Najdi sprozilec, tisto notranjo misel oz. sliko, ki povzroci tvoj avtomatic¢en odziv.
RazloZi partnerju svoje vedenje, ki se ga Zelis znebiti. Kaj tono se dogaja v tebi pred
izvedbo rutine? Kako bi lahko on sam poustvaril takSno vedenj? Katere slike, zvoke in
obcutke bi moral ustvariti v svoji glavi, da bi se odzval to¢no tako kot ti? Kaj bi moral
videti, sli$ati in obcutiti, da bi se odzval tako? SPROZILEC JE: Misel na razmetano misel,
ne vem, kje naj zacnem (ustvarjena slika A).
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Ko par zakljuci s tem delom, tisti, ki je iskal svoj sproZilec, recitira abecedo od zadnje strani
naprej. Potem zamenjata.

Izberi svoj idealen odziv? Drug drugemu pomagajta ustvariti privlacno in spodbudno
sliko z Zelenim odzivom, ko je neZeleno obnasanje Ze odpravljeno. Npr. splosno sliko,
kako se pocutis, ko imas raziskavo narejeno, kako si zadovoljen in sedis s prijateljem,
druzino na pijaci ... Kakrsenkoli odziv, ki tebe pritegne. Ustvari si jasno sliko tega.
Pomembno je, da je ta odziv dovolj mocan in privladen zate. Da motivira tebe! Naredi
sliko veliko in jasno, neizmerno privlaéno, z razlo€nimi in jasnimi zvoki, da se pocutis
natanko tako kot bi se ob tvojem idealnem odzivu. Kot da gleda$ pred sabo filmsko
platno in na njem sebe, kako se odli¢no obcuti$ v tem prizoru, tako kot ti, ki se opazujes.

Privlacno novo stanje B

Ko je ta idealna slika narejena, nastej planete, ki jih poznas, ob zamenjavi pa naj drugi par
poskoci in se zasuce okoli svoje osi.

Sedaj je na vrsti NLP tehnika SWISH, ki ti bo omogocila, da zamenjas svoje dosedanje vedenje
z novim, privla¢nim odzivom.
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POSTOPEK:
Sliko A — tvoje dosedanje stanje bomo zamenijali s sliko B — Zelenim stanjem oz. odzivom.

V mislih si predstavljaj staro sliko, sliko A. To mora$ narediti vZiveto, kot da si v tem
trenutku v sliki in se ti to dogaja oz. se sprozi sprozilec. Ko si v tej sliki, je vse zelo veliko
in jasno. Vidis vsak detajl.

Med tem, ko si v tej sliki, na obrobju svojega vidnega polja zagledas sliko B. Naj bo zelo
majhna in temna, v velikosti postne znamke.

Slika B se vedno bolj oddaljuje od tebe, kot da bi jo nekaj vleklo proti vesolju. Potem pa
se nenadoma (kot da je na elastiki in jo je nekdo izpustil nazaj) za¢ne vracati proti tebi
in postaja vedno vecja in svetlejsa ter privlacnejsa. Slika B prihaja vedno bolj vate in ti
postanes del nje in dogajanja na sliki. Med tem ko se slika B vraca in postaja vedno vecja
in jasnejsa, se slika A zacne manjsati in temneti ter odleti stran. Pomisli, kako super je v
tej novi sliki in za tren sekunde uzivaj v njej.

Nastej vse rojstne datume, ki se jih spomnis ali pa trikrat poskoci in pomisli, kaj si imel
véeraj za kosilo.

Ce 7eli§ narediti spremembo, potem moras ta postopek ponoviti vsaj 10-krat in med
vsako ponovitvijo odpres oci (Ce imas zaprte) in enkrat zelo hitro poskocis. In to delas
kolikor hitro lahko.

Med tem ko leti slika B nazaj, slika A pa izginja lahko re¢e$ SWISH kot neke vrste menjava slik.

Torej, nalozi staro sliko katere del si (A), daj v en kot novo sliko, potisni jo dale¢ nazaj in SWISH,
kot da bi bila na elastiki prileti nazaj. Star spomin odnese in notri prileti nov spomin.

Ce si to pravilno naredil, deseti¢ slike starega ob-
nasanja ne bos ve¢ mogel priklicati. Pa tudi, ¢e jo
bos lahko, bo izgubila veéino svoje moci.

Glede na to, da nasi mozgani ne razlikujejo med
realnim in namisljenim, ste v mozganih sprozili
nove povezave med nevroni in zaceli delati novo
avtocesto, staro pa ste opustili.

Viri in ve€ 0 mozganih, navadah ter tehniki SWISH na:
https://www.youtube.com/watch?v=1cdjUT4Ig14
http://www.sinapsa.org/rm/poljudno.php?id=53
http://nlpnotes.com/kinesthetic-swish-pattern/
https://excellenceassured.com/nlp-training/nlp-certification/designer-swish-pattern
http://www.personal-development-planet.com/nlp-swish-pattern.html
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Namen: Zavedati se omejujocih prepric¢anj, ki so na poti doseganju zastavljenega cilja, jih iden-
tificirati in se nauciti, kako jih spremeniti.

Za uvod dobi skupina nekaj vprasanj in imajo 10 minut ¢asa, da se prosto razpisejo. Da napisejo
karkoli jim pade na pamet. Nihée, razen oni sami bodo brali zapisano. Naj pisejo, dokler jim ne
zmanijka ide;j.

Strnjeno odgovarjajo na sledeca vprasanja:
Zakaj mislis, da ni lahko doseci tvoj cilj?
Pri ¢em nisi dovolj dober, da bi dosegel svoj cilj?
Kaj ti preprecuje spremembo?
Kaj bos izgubil, ¢e se bo tvoj cilj realiziral?
Kaj misli$ o svojih sposobnostih, cilju, ki ga Zelis dosedi, ljudeh, ki so okoli tebe?

Ko sestavek koncajo, naj podcrtajo vse negativne izjave. Vse kar je nasprotnega od tistega, kar
Zelijo doseci, ustvariti, vsako pritozbo, kritiko ...

Vse kar bodo nasli so omejujoca prepri¢anja — negativne misli, ki si jih znova in znova vrtimo
v glavi in one so tiste, ki ustvarjajo negativne manifestacije in nam preprecujejo, da ustvarimo
tisto kar Zelimo. In bolj, ko se osredotoCamo na te negativne misli, veC energije in moci jim
dajemo. Z leti, postajajo nevidne, vendar so one tiste, ki nam preprecujejo uspeh. Omejujoca
prepri¢anja nam povedo, da je nekaj omejujoce in to potem tudi je.

Na primer, Ce te je neCesa strah, si nepotrpezljiv, vdvomih, nervozen ... karkoli mislis, da proiz-
vaja te obcutke, so to tvoja omejujoéa prepric¢anja.

Razgovor za delovno mesto

Skupina si izbere dve osebi, ki gresta med dajanjem navodil v drug prostor. Skupina bo zaigrala
razgovor za sluzbo. Gre za delo v mednarodnem podjetju, kjer je potrebno znanje vsaj dveh
tujih jezikov, odprtost in komunikativnost. Zaposleni naj bi med drugim obvladali Excel,
razlicne programe za analizo ... 15¢ejo magnet za ljudi in hkrati multipraktika. Skupina se
dogovori za vprasanja, ki jih bo postavljala osebi A in B.

“Verjemi, da lahko in Ze si na pol poti tam.” (T. R.)
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Oseba A in B dobita opis zahtev delovnega mesta. Hkrati pa naslednji navodili:

A — zna dva tuja jezika. V preteklosti ju je precej uporabljala in prakticirala, tako pisno kot
ustno. Vendar misli, da ju ne zna dovolj. Da ne zna dobro izgovarjati, ni sto procenta v izgovor-
javo. Zdi se ji, da cudno izgovarja besede, da se ji lahko, ko ju govori, tujci nasmihajo. Odli¢no
zna uporabljati excelove tabele, vendar je mnenja, da je uporaba Stevilk in analiz zelo zahtevno
delo. Da hitro pozabi Stevilke, da je zelo zmotljiva ... Navzven deluje komunikativna in odrta,
ljudje jo dobro sprejemajo. Sama misli, da je vsiljiva zato se drZi nazaj. Da je njen glas piskajo¢
in da to odvraca ljudi. Pa itak je vse brez veze, ker sluzbo lahko dobis samo preko zvez.

B - jezikov ne zna najbolje. Sicer jih uporablja vendar ne veliko. Podrocje, ki bi ga morala pokri-
vati v novi sluzbi ne pozna najbolje. Je pa prepri¢ana, da se zelo hitro znajde v novem okolju, da
se lahko vsega hitro nauci. Da bo kljub temu, da excelovih tabel ni dolgo uporabljala in delala
analiz, lahko hitro osvezi svoje znanje in da se bo brez problema lotila nalog. Misli, da ji je kljub
nekaterim mankom, sluzba pisana na koZo.

Pripraviti se morata na razgovor kot oseba A in B ter pogovor zaigrati tako, da verjameta to kar
je napisano o osebi A in B.

Na koncu se pogovorijo o nastopu obeh oseb in njuni prepricljivosti. Osebi A in B prebereta
tudi svoja navodila. Ter prepricanjih, ki sta jih imeli obe o sebi.

Vse kar po¢nemo, nacin na katerega se odzivamo, kako si interpretiramo svet okoli nas,
odzive ljudi s katerimi Zivimo, vodijo nasa prepricanja.

Prepri¢anja vodijo nasa ¢ustva, nase misli in vedenjske navade. Vse, kar delamo, temelji na
tem, kaj verjamemo.

Prepric¢anja so to, kar verjamemo, da je res.
Ne zmorem. Nisem dovolj dober za ... Uspes lahko samo s pomocjo zvez. Tega se ne bom
nikoli naucil. Nisem dovolj sposobna. To mi ne gre. Nimam srece v ljubezni. Tako pac je.
Nimam dovolj ¢asa. Vedno se me drzi smola. Ljudem ni za zaupat. Nisem dovolj pameten.

Vplivajo na vsa podrodja nasega Zivljenja (finance, delo, kvaliteto Zivljenja, odnose ...). Ce
imate cilje ali Zelje na kateremkoli podrocju Zivljenja in je niste uresnicili ali pa ste obupali,
najdete temeljne razloge za to v samoomejujocCih prepricanjih.

Odlocajo o nasem porazu ali zmagi. Vplivajo na to, kako izkoristimo priloznosti, kako pre-
magujemo izzive ... Imajo izjemno moc in velik u¢inek na izid dogodkov in nasih interakcij.

Ko se pocutimo samozavestno, ko smo veseli, zadovoljni, sre¢ni in polni energije, mislimo
in se vedemo drugace kot takrat, ko smo v zadregi, negotovi, nezadovoljni, pod stresom,
utrujeni ali depresivni. Pod vsakim osnovnim ¢ustvom je dejansko vrsta zavestnih in podza-

vestnih prepricanj, ki kontrolirajo nase dojemanje Zivljenja.

Kontrolirajo nasa €ustva, misli, kvaliteto nasih dejanj in vedenjskih navad.

“Verjemi, da lahko in Ze si na pol poti tam.” (T. R.)
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Pozitivna prepri¢anja nam pomagajo, da smo uspesni, da zaupamo sebi, da dosegamo
svoje sanje in cilje. Negativna prepri¢anja pa nas pogosto omejujejo, vzbujajo dvom o
nasih sposobnostih in nam preprecujejo, da razvijamo svoj potencial in dosegamo rezul-
tate o katerih sanjamo in za katere se trudimo, da bi jih dosegli.

Edina stvar, ki stoji na poti uresnicitve sanj so omejujoca prepric¢anja, ki jih gojimo.

Vsak si izbere eno svoje najbolj omejujoce prepric¢anje, ki ga je identificiral. Delajo v paru (na-

jprej gre eden skozi) in si postavljajo spodnja vprasanja:
Zakaj imas to omejujocCe prepri¢anje? Zakaj se bojis tega? (vprasani odgovarja tako dolgo,
dokler mu ne zmanjka odgovorov. Naj pove katerikoli razlog mu pade na pamet. Zacne
naj z glavnim, ki najverjetneje izhaja iz otrostva).
Katere dokaze imas, ki potrjujejo to omejujoce prepri¢anje? Kdaj so se ti dokazi zgodili?
Na katere nacine se kaZe, da te to prepricanje omejuje? Spomni se vseh morebitnih
situacij, kako se to kaze?
Kako se pocutis ob tem, ko vidis, kako si vse to zamudil in kakSno bi lahko bilo tvoje
Zivljenje? Zapisi, povej svoje obcutke.
Kaj bi naredil s svojim Zivljenjem, ¢e ne bi imel ve¢ tega omejujocega prepricanja?
Predstavljaj si, da to tvoje prepri¢anje nenadoma izgine. Kako bi to spremenilo tvoje
dojemanje tega, kaj lahko naredis in spremenis v tvojem Zivljenju? Katere cilje bi
postavil sebi?
Ali obstaja kaj konkretnega, kar lahko potrdi tvoje omejujoCe prepri¢anje? Katere
dejanske situacije so se zgodile v zadnjem letu ali nedavno, da podpirajo obstoj tega
prepri¢anja?
Kaj lahko spremenis ali popravis v teh okolis¢inah, ki si jih navedel pri prejSnjem odgo-
voru? (Mnogi negativni dogodki, tezave, spodrsljaji, ki morebiti podpirajo omejujoca
prepri¢anja se lahko naslovijo in popravijo, da lahko ugotovimo, da navsezadnje niso
tako omejujoca).
Katera situacija ali strah je najbolj vezan na to tvoje omejujoce prepri¢anje? Na primer
ali se bojis, da te bodo ponizali, prizadeli, zavrnili ...? Kaj je najslabsa stvar, ki se ti lahko
zgodi, Ce se odlocis za spremembo?
Kaj mislig, kak§ne so moznosti, da se zgodi katera od teh najhujsih predvidevanj? Ce se
znebis tega omejujocega prepricanja in se odlocis za katero izmed dejanj pri vprasanju
57 Kako velika mozZnost je, da se bo zgodil najslabsi izid?
Kako to omejujoce prepri¢anje vpliva na tvoje odnose sedaj in v preteklosti? Ali je to
prepri¢anje vplivalo na katerega izmed tvojih odnosov? Si zaradi njega Zrtvoval katerega
izmed odnosov?
Napisi to omejujoce prepri¢anje na majhen papir (prepri¢anje tudi oznaci od 1 do 10,
kako zelo je omejujocCe zate) in ga zapecati v kuverto za en teden. Ali bi lahko en teden
v svojem Zivljenju deloval tako kot da si dal to prepric¢anje na “ON HOLD” oziroma kot,
da se je to prepri¢anje umaknilo?
Katere so 3 do 5 malih stvari, ki bi se jih lahko lotil pri uresnic¢evanju svojega cilja med-
tem, ko je to tvoje omejujoCe prepri¢anje zapecateno v kuverti?

“Verjemi, da lahko in Ze si na pol poti tam.” (T. R.)
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13. Povej in napisi deset drugih dogodkov, ki so se zgodili v preteklosti in potrjujejo ravno
nasprotno od prepricanja, ki je v kuverti. Tri od teh dogodkov podrobno opisi kot da jih
v tem momentu dozivljas. Enega po eno. Kaj lahko iz tega sklepas? Ali lahko oblikujes
kaksno drugo prepricanje?

Gt Arswes
Wrong In Olass

Negativnih prepricanj se znebis, ¢e jim poreZes noge in najdes ve¢ dokazov, ki bodo pricali o
nasprotnem. In enkrat, ko poreze$ noge se bodo drugacni dokazi kar vrstili.

“Verjemi, da lahko in Ze si na pol poti tam.” (T. R.)
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Vizija nam daje jasnost. Ce imamo izoblikovano vizijo vemo, k éemu stremimo, zakaj
si dnevno prizadevamo in kaj nam je v Zivljenju pomembno. Jasnost in usmeritev nam
pomagata pri sprejemanju odlocitev.

“Ce ne ves, kaj si zelis, bos pac dobil tisto, kar bodo drugi namenili.”

Uravna nas z naSimi vrednotami ter nas navdihuje, da si Zelimo ukrepati in delovati v smeri
njenega uresnic¢enja. Z njo naredimo nacrt za prihodnost, ki si jo Zelimo.

30 minute casa v tiSini, kjer udeleZzenci odgovarjajo na vprasanja, ki jim pomagajo ustvarjati
vizijo za njihovo prihodnost. Vse odgovore piSejo v sedanjiku. PiSejo samo zase.

Kaj je Zelena, kon¢na destinacija v tvoji karieri (ali Zivljenju)? Kaj si Zelis?
Kaj, ¢e so vse ovire za njen doseg odstranjene?
Kaj Zelis poceti v svoji karieri (ali Zivljenju) ¢ez:

10 let od danes

5 let od danes

2 leti od danes

1 leto od danes

3 leta od danes

Energizer

Za osvezitev, da pridejo v lahkotno in ustvarjalno stanje ter lazje nadaljujejo z na¢rtovanjem, jih
razdeli v pare. Vsak par dobi 3 male barvne Zogice. Podajata si Zogice in najprej eden od para
mece drugemu Zogice. Ta mora vsakokrat, ko prime Zogico, povedati njeno barvo in odgovoriti
na zastavljeno vprasanje ali kaj izracunati (npr. kdaj je tvoj rojstni dan, koliko je 5 x 4, Stevilka
velikosti tvojih Cevljev ...). Po petih minutah zamenjata.

“Verjemi, da lahko in Ze si na pol poti tam.” (T. R.)
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Moje Zivljenje 3 mesece od danes
Tokrat das vsem 20 minut ¢asa, da si oblikujejo vizijo za naslednje 3 mesece. PiSejo v sedanji-
ku in so kolikor mogoce specificni.

Kaksno Zelim, da je moje Zivljenje ¢ez 3 mesece?

V karieri, delu in poslovnem Zivljenju

Zdravju in mojemu pocutju

V financah

V odnosih s prijatelji in v skupnosti

V osebnostni rasti in u€enju

Napisi Se karkoli druga, kar Se ni bilo omenjeno
Kaj, €e bi bile vse ovire na poti odstranjene?
Kdo bi moral biti ti, da bi dosegel to?
Jaz bi moral biti nekdo, ki je .
Ce bi obstajala ENA pomembna SPREMEMBA, ki bi jo lahko naredil v naslednjih 3 mesecih,
kaj bi to bilo?
Moje podrocje dela naslednje 3 mesece je:

Energizer

Vsak dobi tabelo s Stevilkami od 1 do 25. Naloga vsakega zase je, da ¢im hitreje, po vrstnem
redu, od najmanjSega do najvecjega, locira vse Stevilke. To naredijo dvakrat, vsakokrat hitreje,
tretji¢ pa to naredijo v obrnjenem vrsten redu, od najvedje do najmanjse stevilke. Ce je $tevil-
ka na sivi ali rdeci barvi dvignejo levo roko, ¢e na zeleni ali modri barvi dvignejo desno roko.
Ce je $tevilka na belem polju dvignejo obe roki.

10 17 7 3 8
21 25
6 19
23 1 24 5 15
13 9
18
4 16 12

Korak za korakom — “BABY STEPS”
Nasi cilji morajo biti zastavljeni tako, da nas motivirajo in navdusujejo. Da nas Ze sama misel
nanje, spravi v dobro voljo.

“Verjemi, da lahko in Ze si na pol poti tam.” (T. R.)
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Koraki za njihovo doseganje pa so zastavljeni tako, da jih vedno lahko dosegamo ali presegamo.

Nas cilj je doseci Zeleno spremembo zapisano v tocki 4, v aktivnosti Moje Zivljenje 3 mesece od
danes, z nacrtovanjem majhnih korakov:

Naredi seznam vsaj desetih korakov, ki so potrebni, da dosezes Zeleno spremembo.

Za jutriSnji dan definiraj prvi korak (ali vec), ki je zate 1000 % uresnicljiv, ne glede na
vse mogoce okoliscine in presenecenja, na primer:
priizpitu s katerim Ze dolgo odlasam, je moj prvi korak, da 10 minut iS¢em
gradivo po ra¢unalniku in po omarah, da se pozanimam o zahtevah izpita ...
¢e Zelim pospravit svojo delovno mizo, bom za zadetek z nje umaknil 5 stvari ...

¢e Zelim zaceti z jutranjo telovadbo, si prvi dan samo pogledam mozZne vaje,
drugi dan naredim izbor vaj ali 1 minuto vadim ...

In tako dalje ... vsak dan, glede na cas, ki si ga damo na razpolago. Bolje pocasni in postopni
koraki kot brez korakov in uresnicitve cilja.

Lansiranje “MALIH KORAKOV”

Gre za proces motiviranja, ko se loteva$ uresnicevanja zastavljenih opravil:
Definiraj nalogo, ki se jo Zelis ¢ez nekaj trenutkov lotiti (npr. grem delat vaje - telovadit).
VZivi se v situacijo, ko ti je neko opravilo Slo izjemno dobro od rok, ko si bil u¢inkovit in
si se dobro pocutil. *

Spomni se, kako je zastavljeno opravilo povezano s stvarmi, ki so ti res pomembne v
Zivljenju (zakaj to pocnes — aktivne vrednote). Kako se povezuje s tvojimi aktivnimi
vrednotami?

Z obCutki izkusnje, ko ti je opravilo Slo izjemno dobro od rok, zapri oéi in si v mislih pred-
stavljaj, kako lahkotno izpolnjujes nalogo, ki si si jo sedaj zastavil.

Odpri oci in se loti opravljanja te naloge.

* Ce imas tezave z odlasanjem, si predstavljaj situacijo, ko ti je $lo opravilo dobro od rok, hkrati pa se ti je zelo
mudilo.

“Ni ti potrebno videti celotnega stopnis¢a, pomembno je, da naredis prvi korak.”

Vir:

Gradivo NLP Instituta NLP inSituta - www.nlpi.si

The Coaching Tools Company.com, Coaching Tools 101: 10 Great Ideas for Life Visioning and
Planning, https://www.thecoachingtoolscompany.com/Iife—plan—Iife—vision—exercise—ideas/
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Zacetki (ideja, vizija ...)

Ce hoéemo prodati sebe ali pa svoj produkt, moramo znati izpostaviti vrednost, ki jo imamo za
trg, po ¢em smo posebni, po cem izstopamo in zakaj smo ravno mi vredni izbire ali nas produkt
vreden nakupa. Kaksno dodano vrednost prinaSamo kot osebe podjetniskemu krogu in nas
potencialni produkt trgu na katerem se uveljavlja?

UdeleZenci predstavijo sebe in dodano vrednost, ki jo prinasajo okolju v katerem delujejo?

e Kdo si kot oseba, tvoji plusi, kaj je tvoje poslanstvo v vliogi podjetnika, katere so tvoje
vrednote, prepri¢anja ...?

e Vem sidober? 2 do 4 stvari, ki te lahko povzdignejo oz. zaradi katerih morebiti
izstopas?

e Zakaj si tukaj?

Uporabijo lahko tudi Dilstovo piramido in s pomocjo spodnje strukture odgovorijo na vprasanje
Kdo sem kot podjetnik oz. podjetnica?

Vloga: Bodoci podjetnik oz. podjetnica

OKOLIJE — Opisi okolje, v katerem izvajas to vlogo. Kdaj, kje in s kom si v tej vliogi?

VEDENIJE - Kaj poc¢nes, ko opravljas to vlogo? Kako se obnasas?

SPOSOBNOSTI - Katere svoje vescine in sposobnosti uporabljas, ko to poc¢nes?

VREDNOTE — Zakaj to poc¢nes? Kaj ti to pomeni?

PREPRICANJA — Katera prepritanja te usmerjajo in vodijo, da to uspesno izvaja$?
IDENTITETA — Kdo si ti, ko to izvajas? Kako doZivljas samega sebe?

POSLANSTVO - Kaj je tvoje poslanstvo v tej vlogi? Komu ali ¢emu sluzis?

VIZIJA — Kaj je idealna slika tvojega poslanstva v prihodnosti, ki ga uresnicujes skozi to viogo?

OzavesScanje vrednot
Bolje kot se poznamo in bolj, kot imamo razdelane vrednote, laZje si bomo ustvarili delo, ki bo
odgovarjalo nasim ves¢inam in zanimanjem ter si ustvarili tisto, kar si Zelimo in nam je pomembno.

Nase vrednote se sicer lahko spreminjajo skozi Zivljenje, pomembno pa je, da vemo, kaj hocemo
zdaj, v tem trenutku.

“Uspeh je odvisen od iskrenega zaupanja v to, kar delamo, in samo od tega.” (S. I. L.)
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Mladi bodo Se enkrat ozavestili, katere vrednote so jim pomembne na podrodju dela in kariere
ter preverili, ali so glede na svoje vrednote pripravljeni na samostojno podjetnisko pot.

Na primer:

Ce imate doma malega otroka, vam je lahko pomembna vrednota, &as preZiveti z druZino.
Mogoce si Zelite delo, ki vam bo dovoljevalo, da boste ob vecerih in vikendih doma, da ste lahko
s svojimi otroki. Ce ste samski, vam je npr. pomembno “potovanje in neodvisnost”. Mogoce si
Zelite delo, ki vam omogoca, da potujete in preZivite ¢as v drugih krajih.

Ce imate radi razgibano, polno izzivov delo, potem vam vedno isto in monotono delo ne bo
dolgo ustrezalo. Ce radi delate sami, samostojno in si Zelite mirno delo v pisarni, potem vam
delo s strankami ne bo ustrezalo in obratno. Ali pa si Zelite delo, kjer so stvari v naprej
predvidene, kjer je malo izzivov, mirno delo, po ustaljenih okvirjih.

Spodnija lista vklju€uje vrednote, ki jih ljudje pogosto Zelijo oz. cenijo pri svojem delu. To ne
pomeni, da so te vrednote oz. potrebe vsak dan zadovoljene. Vsekakor pa bolj uzivamo pri
svojem delu, ¢e imamo delo, ki ustreza vecini nasih vrednot.

Vsak si izbere Sest njemu najpomembnejsih vrednot in jih oceni od 1 (najbolj pomembna) do
6 (najmanj pomembna). Po Zelji se dodajo Se druge pomembne delovne vrednote, ki morebiti
niso zapisane v tabeli.

Delovne vrednote Ocena

eviee

mi daje obcutek dobro opravljenega dela)

Zanimivo delo

MozZnost izrazanja svoje ustvarjalnosti

Delo z izzivi

Ucenje in pridobivanje novih vescin - delo, ki mi omogoc¢a osebnostno rast

Pomembno prispevati - dati svoj prispevek, kjerkoli delujem

Neodvisnost in odgovornost - moznost, da se sam odlo¢am, kaj bom pocel ter
mozZnost nadzorovanja lastnega dela

Priznanje — moZnost napredovanja in prevzema vodilnega mesta

Status v SirSem okolju - imeti pomembno in prestizno sluzbo

MoZnost usmerjanja in vplivanja na druge

Delo z razli¢nimi ljudmi, tudi iz drugih kultur in ozadij

OboZujem akcijo

Rad ugotavljam, kako izboljsati stvari ali pa jih zapeljati drugace

Visoka placa

Varnost zaposlitve

Cas za druZino

Cas za hobije

“Uspeh je odvisen od iskrenega zaupanja v to, kar delamo, in samo od tega.” (S. I. L.)
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Vpisi pet najvisje ovrednotenih vrednot in napisi, zakaj so ti pomembne:

Vrednota Zakaj mi je pomembna?

1.

V parih se pogovorijo ali so izbrane vrednote povezane z vstopom na samostojno podjetnisko
pot in izzivi na tej poti.

Podjetniska ideja
Podjetniska ideja sama po sebi nima nobene vrednosti. Vrednost dobi Sele, ko je izvedena in
zakljucena.

Pomembno je tudi, da razmisljamo za koga razvijamo idejo. Za sebe ali zato, da bomo idejo
prodali na trgu? Pri razvoju ideje moramo razmisljati kot kupec oziroma misliti nanj.

Obicajno se idejni produkt mocno razlikuje od kon¢nega produkta v prodaji. Ideji da pravi

pomen Sele mocna vizija, in nacrt, s katerim lahko to idejo uresni¢imo.

UdeleZenci na kratko predstavijo svoje ideje:

® Prodaja povrtnin in jagodicevja: Mini podjetje skupayj s prijateljico, ki ima majhno kmeti-

jo in zemljo (prodaja povrtnin, jagodicevja, izdelkov/pridelkov (likerji, marmelade,
sokovi ...).

Popoldanska obrt ali dodatna dejavnost na atijevem s.p. ju ali kar je najbolj primerno
za sezonsko delo: nasad ameriskih borovnic in malin; prodaja sveZega sadja, poro¢na
darila za svate (male steklene posodice s sveZim sadjem z unikatnimi napisi, rojstno
dnevna darila, marmelade, sirupi... ali nasad aronije, ce dobim moznost v farmacevtski
industriji (Se nisem raziskovala koliko je to sploh realno, slisala sem, da se da...).

V roku 2-h let bi rad odprl svoj s.p. Imel bom svoj kombi, s katerim bom prodajal izdelke
na sejmih po Sloveniji. Imel bom svojo stojnico. Prodajal bom izdelke, ki jih bo izdelala ...
Zraven pa Se artikle za katere moram se narediti raziskavo trga.

Ustanoviti kreativno podjetje, ustvarjanje izdelkov predvsem za otroke, ampak tudi os-
talo. Ukvarjati se s prevajalstvom.

V roku enega leta zaceti delati na podrocju trZnih raziskav in narediti izobraZevanje na
tem podrodju, za mlade podjetnike in druge.

Leta 2017 imam podjetje, ki izdeluje unikaten nakit, modne dodatke in okrasne pred-
mete. Ce to ne bo uspelo, Zelim delati kot geodet.

“Uspeh je odvisen od iskrenega zaupanja v to, kar delamo, in samo od tega.” (S. I. L.)



VEM, KAJ HOCEM IN TO ZMOREM

e Vroku osmih mesecev pridobiti izkusnje na podrocju gostinstva in vodenja zaposlenih
ter v mesecu februarju odpreti bar, ki je v nasi poslovni stavbi. V roku 6-ih let pridobiti
znanje in izkusnje za vodenje druzinskega podjetja ter prispevati svoje ideje in znanje za
njegovo izboljsanje (elektro instalacije). V roku 10 let v okviru druZinskega podjetja in
vezano na njegovo osnovno delovanje razviti nova inovativna podrocja. Na primer:
vpeljala bi svojo proizvodnjo in blagovno znamko modernih svetil na mednarodhni trg.
Odbprla bi tudi héerinsko invalidsko podjetje.

e Vletu 2017 razviti program za vodenje opravil in zalog na kmetijskem gospodarstvu ter
razviti modul za predelavo pridelkov.

Poslanstvo in vizija
K dolo¢anju usmeritve podjetja mocno prispevata poslanstvo in vizija podjetja. Podjetje sloni
na poslanstvu z vizijo, kaj bo v izbranem okolju, v nekaj letih naredilo.

daje podjetju smisel obstoja in delovanja. Motivira h kakovostnemu in ucinko-
vitemu poslovanju, v skupnosti, med kupci, pa vzbuja zaupanje. Poslanstvo postavlja okvire
delovanja organizacije. Zakaj deluje, k ¢emu si prizadeva.

je osnovni temelj podjetja. Predstavlja neke vrste vez med sedanjostjo in prihodnostjo ter
deluje kot kompas, ki podjetnika vodi do konénega cilja. Obicajno je izpeljana iz same poslovne
ideje in predstavlja njen dolgorocni razvoj. Vizija nam pomaga, da delujemo proaktivno, da ak-
tivno soustvarjamo okolje znotraj nasega obmocja vpliva in nismo zgolj odzivni na okolje in ne
le reagiramo na to, kar nas zadane. Vizija pove, kam hoce iti organizacija v prihodnosti.

Temelj delovanja podjetja so . Povedo, kaj je pomembno za organizacijo in na kaksen
nacin bo izpolnjevala svoje poslanstvo in sledila viziji. Tudi vrednote partnerjev morajo biti
usklajene, ker &e niso, lahko to povzroci konflikte med njimi in posledi¢no zaton podjetja. Po-
trebno se je zavedati, katere vrednote jih povezujejo in katere locujejo.

USTVARJANIJE POSLANSTVA
Preden izoblikujejo poslanstvo, kratko odgovorijo na spodnja vprasanja. Morebiti jim bo v tej
fazi tezko odgovoriti na vsa vprasanja, vendar je pomembno, da razmisljajo o tem in s¢asoma
izdelajo ¢im bolj jasno sliko in poslanstvo, da to¢no vedo, kaj je za njihovo podjetje pomembno
in kaj ne.
Poslanstvo je identiteta podjetja:
1. Zakaj Zelimo, da nase podjetje obstaja?
Zakaj smo zaceli delati to, kar delamo?
Katere potrebe in Zelje kupcev bodo nasi izdelki in storitve zadovoljili?
Katere probleme kupcev bodo nasi izdelki ali storitve odpravljali?
Kako bo nasSe podjetje izboljsalo Zivljenje nasih kupcev?
Kdo so nasi ciljni kupci?
Kateri trg bo za nase podjetje najpomembnejsi?

O NV REWN

Kaj bomo zagotavljali nasim kupcem?

“Uspeh je odvisen od iskrenega zaupanja v to, kar delamo, in samo od tega.” (S. 1. L.)
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9. Zakaj bodo kupci kupovali pri nasem podjetju in ne pri konkurenci?
10. Zakaj bodo nasi produkti boljsi od konkurencnih?
11. Po ¢em Zelimo, da nas kupci poznajo?

e Kratko (najvec 25 besed)

e Zapomljivo

e Navdihujoce

e Lahko razumljivo

® Brez nejasnih, dvoumnih ali izumetnic¢enih besed

Poslanstvo mora biti preprosto in razumljivo, da si ga lahko vsi akterji z lahkoto zapomnijo.
Gredo naj veckrat skozi, da je poslanstvo vsakokrat krajSe in ko ne bodo mogli vec spremeniti,
zamenjati ali odstraniti odvecnih besed, potem so koncali. Drug drugemu predstavijo ustvar-
jeno poslanstvo.

Ustvarjanje vizije

Z vizijo se natancno opredeli, kam Zeli podjetje priti in kaj Zeli doseci v prihodnosti. Vsak naj
napise idealno sliko prihodnosti svojega podjetja, s predpostavko, da bo Slo vse po nacrtih.
Med sabo podelijo zapisane vizije.

Vrednote

Zapisejo naj deset vrednot, ki so v tem trenutku pomembne za njihovo podjetje. Kaj je
pomembno v njihovem podjetju? Zakaj si je vredno prizadevati in se zavzemati?

Ko jih zapiSejo jih razvrstijo od najpomembnejse do manj pomembne.

Povzetek
Na poseben, A4 list papirja naj povzamejo in opredelijo ter predstavijo drug drugemu:

1. Svojo podjetnisko idejo (v enem stavku)
Poslanstvo podjetja

Vizijo

Cilj podjetja

Vrednote

o vk WwWN

Ciljno skupino svojega podjetja

Igraj se - Podjetje z didakticnimi igrami in spominki vezanimi na lokalno dediscino.

Vzgoja in osvescanje o bogati lokalni naravni in kulturni dediscini skozi igro in zabavo.

“Uspeh je odvisen od iskrenega zaupanja v to, kar delamo, in samo od tega.” (S. I. L.)
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Vizija
Smo vodilni na podrolju ustvarjanja kvalitetnih in inovativnih produktov, ki predstavljajo
lokalno dediscino.

Cilj
Prihodnje leto imamo prodanih % narejenih produktov.
Vrednote

Dodana vrednost lokalni skupnosti, ustvarjalnost, razvoj in nenehno izboljsevanje, ucinkovitost,
iskrenost, sodelovanje, pristnost, zaupanje, poStenost in navdusenje.

Ciljna skupina
Dedki in babice, ki kupujejo za vnuke, starsi, ki se zavedajo poznavanja okolja v katerem Zivijo
in Zelijo kvalitetno preZiveti prosti cas ...

“Uspeh je odvisen od iskrenega zaupanja v to, kar delamo, in samo od tega.” (S.I. L.)
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Poslovni

model

“Tradicionalno” podjetnisko razmisljanje je, kaj znam ustvariti in kako lahko zasluzim s kupci.
Razmisljanje, ki se vedno bolj uveljavlja pa je:
e Kaj si zeli kupec in kako mu lahko pomagam?
e Kako kupec Zivi in kako se lahko vklju¢im v njegovo Zivljenje?
e Kako si kupci Zeli z nami komunicirati?
e KakSen odnos pric¢akuje kupec od nas?
e Katero vrednost so kupci res pripravljeni plaéati?

Tradicionalen podjetniski pristop

Design thinking pristop

Resevanje problemov

Temelji na dokazih in enacbah.

Ponavljajoc proces, ki je odvisen
od poskusanja in napak.

Ovrednotenje produkta

Kaj stranke recejo? Pogosto kom-
binacija kvalitativnih in kvantita-
tivnih anket in raziskav fokusnih
skupin.

Kaj stranke pocnejo? Pogosto
direktno opazovanje in testiranje
uporabnosti produkta.

Nacin pridobivanja informacij

Preko marketinskih analiz in
skupka obnasanja potrosnikov.

Direktno opazovanje potrosnika
in razmisljanje kaj bi lahko bilo ...

Oblikovanje produkta

Zakljucek strateSkega nacrtovan-
ja, pomeni zacetek razvoja pro-
dukta.

Nikoli se ne konca. Nenehno se
razvija s strankami.

Osredotocenost

Na razumevanje rezultatov, opa-
zovanja aktivnosti strank.

Na razumevanje aktivnosti
strank.

Orodja za predstavitev
strateske vizije produktov

Preglednice, grafi, tabele ...

Prototipi, filmi in scenariji ...

Opis produkta

Pogosto z besedami, odprto za
interpretacije.

Slikovne predstavitve in direktne
izkusnje s prototipi.

fiksne ure.

Clani tima Vertikalni odnosi (strokovnjaki) in | T - stroka: glavne vertikalne
individualna odgovornost. vescine in set horizontalnih
sekundarnih vescin. Skupne (tim-
ske) odgovornosti.
Nacin dela Stalno delo (nedolocen cas) in Zacasni projekti in z njimi pove-

zane aktivnosti in fleksibilen
delovni ¢as.

Struktura nagrajevanja

Povzeto po: https://www.lukew.com/ff/entry.asp?205

Korporativno priznanje, ki temelji
na lestvici.

Vrstnisko priznanje, ki temelji na
kvaliteti reSitev.

“Uspeh je odvisen od iskrenega zaupanja v to, kar delamo, in samo od tega.” (S. I. L.)
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Predstavitev kanvasa

Mladi se bodo naucili oblikovati poslovni model imenovan kanvas. Namesto klasi¢nega
poslovnega nacrta, ki lahko zajema vec deset strani in se ga pisSe vec tednov ali mesecev, temelji
pa na nepreverjenih domnevah, bodo naredili poslovni model, ki je oblikovan tako, da vodi
podjetnika skozi devet strateskih elementov, ki imajo pomemben vpliv na razvoj produkta ter
odgovarja na potrebe trga oz. njegove ciljne skupine. Naredijo ga lahko v enem popoldnevu, s
predpogojem, da prej spoznajo njegove glavne elemente.

Poslovni model je bistvo podjetja, ki ustvarja denarni tok. Ustvarjati mora vrednost za kupca
oz. uporabnika, jim to vrednost dostaviti ter hkrati ustvariti denarni tok, ki omogoca, da pod-
jetje deluje. Gre za cel krozni sistem odnosa med podjetjem, produktom in trgom.

Devet strateskih elementov prikazuje delovanje poslovnega modela, kako podjetje razmislja in
kako bo delovalo.

Ponudba vrednosti
Key Value Customer
Activities Proposition Relationships

Kljune
aktivnosti

Odnosi s kupci

Kljucni
partnerji

xy - - i

-

Costs Key Revenue
Resources Channels

Viri prihodkov
Kljucni viri Distribucijske poti

Stroski

Copyright 2012 Business Model Generation (Tim Clark, Alexander Osterwalder in Yves Pigneur)

Desna stran predstavlja srce modela in sicer kupce in odnose z njimi, ponudbo vrednosti, ki se
ustvarja zanje, distribucijske kanale, ki so pot do kupca in vire prihodkov.

Leva stran pa predstavlja kljucne vire, aktivnosti in partnerstva, ki omogocajo, da celoten
model deluje.

“Uspeh je odvisen od iskrenega zaupanja v to, kar delamo, in samo od tega.” (S. I. L.)
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1. Kupci
Z namenom, da podjetje ¢im bolje zadovolji in doseze kupce, jih razdeli na posamezne seg-
mente, ki se med sabo razlikujejo po obnasanju, potrebah ali drugih atributih. Definira lahko
enega ali ve¢, manjsih ali vecjih, segmentov. Pomembno pa je, da se odloci, katere segmente
bo upostevalo in katere ignoriralo in potem celoten model oblikuje na podlagi razumevanja
potreb izbranih segmentov.

2. Ponudba vrednosti
Predstavlja paket produktov in storitev, ki ustvarjajo vrednost za izbran segment kupcev. Gre
za paket koristi, ki jih podjetje s svojim produktom ponuja kupcem - reSuje njihov problem ali
pa zadovoljuje njihove potrebe.

3. Distribucijski kanali
Kanali (komunikacijski, distribucijski in prodajni) so nac¢in komuniciranja in doseganja kupcev
s produkti in storitvami. Imajo pomembno vlogo pri ustvarjanju izkusenj kupca s podjetjem in
produkti. Preko njih se informira kupce o produktih podjetja, komunicira z njimi, dostavi pro-
dukte in vzdrzuje stike po nakupu.

4. Odnosi s kupci
Ta vez opisuje odnos, ki ga podjetje vzpostavi s svojim segmentom kupcev. Podjetje se mora
odlociti kaksne vrste odnos bo imelo, ali se bo orientiralo vedno znova na nove kupce ali hoce
predvsem zadrzZati obstojece? Ali naj ima osebne ali avtomatizirane odnose s kupci?

5. Viri prihodkov
Predstavljajo pritok, ki ga podjetje ustvari z izbranimi segmenti kupcev. Podjetje se vprasa,
koliko je dolocen segment kupcev pripravljen placati za dano ponujeno vrednost, ki jo zanjo
produkt predstavlja. Z razlicnimi segmenti lahko ima podjetje razliéne tokove kot npr. fiksne
cenike, pogajanja, odvisno od trga, od koliéine ...

6. Kljucni viri
Viri omogocajo podjetju, da ustvari Ponudbo vrednosti, doseze segmente kupcev in vzdriuje
stike z njimi ter v kon¢ni fazi ustvarja prihodke. Viri so lahko ¢loveski viri (delovna sila, intelekt)
ali kapital. Lahko so v lasti podjetja, na leasing ali pa od partnerjev.

7. Kljucne aktivnosti
Ta del opisuje najbolj pomembne aktivnosti, ki jih mora podjetje izvesti, e Zeli, da poslovni
model uspesno deluje, da se oblikuje ponudba vrednosti, doseZejo trgi, vzdriujejo odnosi s
kupci in zasluzZijo prihodki. Od oblikovanja, do lansiranja produkta na trg, oblikovanja novih
produktov, reSevanja kupcevih problemov ...

8. Kljucna partnerstva
So viri zunaj nasega podjetja. To so dobavitelji, vliagatelji ter drugi, ki so klju¢ni za uspesno
delovanje poslovnega modela.

“Uspeh je odvisen od iskrenega zaupanja v to, kar delamo, in samo od tega.” (S. I. L.)
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8. Struktura strosSkov
Zajema vse stroske, ki bodo nastali v ¢asu delovanja poslovnega modela. Opredelijo se lahko
potem, ko so doloceni klju¢ne aktivnosti, kljuéni viri in partnerstva.

Oris lastnega poslovnega modela

Po uvodni predstavitvi poslovnega modela, prejmejo na A3 listu kopiran in pripravljen prazen
Kanvas. S pomocjo spodnjih vprasanj naredijo prvi osnutek poslovnega modela, ki ga bodo,
skozi proces spoznavanja, dopolnjevali ali pa popolnoma spremenili.

Klyuéna Klyuine Ponuwdbpa Odnosi Segmentacija
partvnerstva | aktivnosti vrednosti kuwped kupeery
Klhuind virl Dustribueyski
kool
Struktuva stroskov Virl priodkoy

Vprasanja za v pomoc pri izpolnjevanju:
SEGMENTACIJA KUPCEV — Kdo so nasi najpomembnejsi kupci?
PONUDBA VREDNOSTI —Kaj privla¢nega ponujamo nasim strankam? Kaksno potrebo oz. prob-
lem jim reSujemo? Zakaj kupujejo in uporabljajo nas produkt?
DISTRIBUCISKI KANALI—Kako bomo dosegli svoje stranke? Preko katerih kanalov bomo komu-
nicirali z njimi in jih osvestili, da nas produkt obstaja? Preko katerih
kanalov bomo prodajali?
ODNOSI S KUPCI — Kako bomo komunicirali z nasimi kupci? Kak§en odnos bomo imeli? Ga bomo
vzdrZevali tudi po nakupu?
VIRI PRIHODKOV — Kateri bodo viri prihodkov od nase ponudbe vrednosti?
KLJIUCNE AKTIVNOSTI — Katere so nade kljuéne aktivnosti, ki jih je potrebno izvesti, da bomo
lahko dostavili naso ponudbo vrednosti strankam?
KLJUCNI VIRI — Katere klju¢ne vire potrebujemo, da lahko ustvarimo ponudbo vrednosti za
nase ciljne skupine?

“Uspeh je odvisen od iskrenega zaupanja v to, kar delamo, in samo od tega.” (S. I. L.)
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KLJUCNA PARTNERSTVA — Kaj ne moremo narediti sami in potrebujemo partnerstva, da bomo
lahko izvedli klju¢ne aktivnosti in ustvarili ponudbo vrednosti?
STRUKTURA STROSKOV — Kateri so najpomembnejsi strodki povezani z realizacijo nasega modela?

V nadaljevanju so podrobneje predstavljeni posamezni elementi kanvasa. Po vsaki pred-
stavitvi posameznega elementa, dobijo ¢as, da dopisejo, dopolnijo ali preoblikujejo vsebino
posameznega dela nastajajocega poslovnega modela ter se med sabo pogovorijo in primerjajo
ustvarjeno oz. napisano. Dobijo tudi nov, vecji model kanvasa, ki ga sproti s podrobnejso razla-
go na novo izpolnijo. Kanvas se izpolnjuje, kot oznaceno s Stevilkami na spodnjem primeru.

64} “Uspeh je odvisen od iskrenega zaupanja v to, kar delamo, in samo od tega.” (S. I. L.)
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Segmentacija kupcev

Ciljna skupina
Podjetje mora opredeliti ciljno skupino kupcey, ki jih Zeli doseci oz. jim ustredi.

Brez ciljnih skupin ne more delovati.

Vpra§ati se mora: “Komu reSujemo problem in ali je dovolj tistih, ki hocejo resitev placati?”
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Kupci se med sabo razlikujejo po spolu, starostl prlhajajo iz podezelja ali mesta, imajo razli¢ne
prihodke in razli¢ne Zivljenjske navade, razliéne potrebe in probleme ... Ce vriemo vse skupaj
v isti ko$, dobimo en velik miks razli¢nih potreb in Zelja, ki jih bomo tezko ali pa sploh ne zado-
voljili z nasim produktom. Z namenom, da oblikujemo produkt, ki bo imel ¢im vecjo vrednost
za kupca, da lahko izberemo najbolj primerno ceno, optimalno trzno pot in nacin oglasevanja,
jih razdelimo v segmente, znotraj katerih imajo kupci podobne potrebe in Zelje.

Segmente razvrstimo po pomembnosti in ni nujno, da bomo Ze na samem zacetku dosegli vse
potencialne segmente. Podjetje se odlodi, s katerim segmentom bo zacelo in kateri segment
kupcev je v tem trenutku najbolj pomemben (donosen) zan;j.

Segmentiranje trga
Ciljne skupine predstavljajo posamezen segment, Ce:
e njihove potrebe zahtevajo prilagojeno ponudbo,
e do njih pristopamo preko drugih kanalov,
® je potreben drugacen pristop ali odnos,
e pomenijo precej drugac¢no dobi¢konosnost,
e je pripravljena placati za drugacen vidik ponudbe.

“Uspeh je odvisen od iskrenega zaupanja v to, kar delamo, in samo od tega.” (S.I. L.)
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Ko se prepozna posamezne segmente, se odloCi na katere se bo osredotocalo ter se zanje
pripravi ustrezna ponudbo vrednosti),

Segmentiranje je smiselno, ¢e so posamezni segmenti:
e merljivi,
e dovolj veliki, da se splaca prilagoditi ponudbo in so dobickonosni,
e dostopni in dosegljivi preko distribucijskih in komunikacijskih kanalov,
* razli¢no odzivni na ponudbo,
* konkretni in je zanje moZno pripraviti oz. oblikovati posebne trzenjske programe.

Trg se segmentira s pomocjo demografskih, geografskih, psihografskih in vedenjskih znacilnosti

kupcey, ki vplivajo na odziv kupca na koristi produkta in priloZznost uporabe produkta. Izbira
navedenih spremenljivk za segmentacijo trga je odvisna od specifik posameznega produkta.

Spremenljivke za segmentiranje trga:

Geografske _
drzave spolt
mesta starost
pokrajine velikost druzine
gostota poklic
naseljenosti dohodek
podnebje vera
rasa
narodnost
druzbeni sloj

Najbolj priljubljene osnove za segmentiranje projekta so demografske spremenljivke, ki so po-
gosto povezane s potrebami in Zeljami kupcev. S pomocjo geografskih spremenljivk si podjetje
trg razdeli na razli¢no velike geografske enote in pri tem uposSteva geografske razlike. Kupci, ki
spadajo v isto demografsko ali geografsko skupino lahko imajo razlicen Zivljenjski stil, razlicne
vrednote, staliS¢a in interese, ki vplivajo na njihove odlocitve o nakupu in uporabi dolocenega
izdelka. Zato je pomembno pri segmentiranju upostevanje psihografskih znacilnosti.

Podjetje pri vrednotenju trznih segmentov uposteva privlaénost segmentov, dolgorocne cilje
podjetja ter vire, s katerimi podjetje razpolaga.

Moja ciljna skupina
1. Vsak zase premisli, kdo je njegova ciljina skupina in znotraj te doloc¢i posamezne segmen-
te. Da si laZje oblikujejo in izberejo dovolj velik segment kupcev za njihov produkt,
odgovorijo na spodnja vprasanja in zapisejo izbran segment ter njegove znacilnosti:
® Za koga ustvarjamo vrednost?

66} “Uspeh je odvisen od iskrenega zaupanja v to, kar delamo, in samo od tega.” (S.I. L.)
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e Kdo so nasi najpomembnejsi kupci, od kod prihajajo?
e KaksSne potrebe imajo?
e Kaksne so njihove navade?
e Kaj jih skrbi?
e Cesasi zelijo?
e Kje se zadrzujejo?
e Kje dobivajo svoje informacije?
e Kaj so njihovi izzivi in frustracije?
* Kaj so njihovi cilji in prioritete?
e Katere znamke imajo radi?
* Kaj je njihova priljubljena oblika komunikacije?
e Kaksen jezik ali fraze uporabljajo?
e Kako izgleda njihov dan?
e Kaj jih osrecuje?
¢ Kako se odloc¢ajo za nakup?
2. ZapiSejo identificirane segmente in njihov profil.
3. Dobljene segmente ovrednotijo glede na:
e Privla¢nost segmenta (velikost, rast, dobickonosnost, prihranki, majhno tveganje,
konkurenca).
e Skladnost segmenta s cilji in viri podjetja.

4. lIzberejo svoje ciljne segmente in jih zapiSejo v kanvas.

“Uspeh je odvisen od iskrenega zaupanja v to, kar delamo, in samo od tega.” (S.I. L.)
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Ponudba vrednosti

Ponudba vrednosti pomaga podjetju, da se pribliza kupcem in se izogne zapravljanju ¢asa z
idejami, ki ne delujejo. Produkt predstavlja vrednost za kupca, le e ustreza njegovim Zeljam in
potrebam. Ponudba vrednosti je tudi razlog, zakaj se kupec odlo¢i za nakup VASEGA produkta
ali pa za produkt drugega podjetja. ReSuje kupcéev problem, ali pa zadovoljuje njegove potrebe.

Ponudba vrednosti je paket koristi, ki jih podjetje ponudi kupcu.
Vgrajena je v poslovni model in se uspesno osredotoCa na opravila, bolecine in neuresni¢ena
hrepenenja, ki jih ima veliko ljudi oz. za katera so nekateri potrosniki pripravljeni placati veliko.

Naslavlja njihovo Custveno in druzbeno plat.

Isti izdelek ima lahko za drugo skupino kupcev drugacno vrednost. Ali pa ima za
istega kupca, ta isti produkt, v drugem kontekstu, druga¢no vrednost.

Konteksti kot so npr. drugacno vreme, ¢asovna stiska, zbirateljstvo, posel ali prosti ¢as ...

Za oblikovanje kupcu odgovarjajoega produkta se uporablja kanvas ponudbe vrednosti, prak-
ticno orodje s pomocjo katerega se vizualizira, oblikuje in testira produkte, ki jih kupci Zelijo.

Cena produkta je povezane z vrednostjo produkta za dolo¢enega kupca. Vrednost produkta ni
enaka ceni produkta. Produkt, ¢e ni povezan z opravili, bole¢inami in koristmi kupca, sam po sebi
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nima nobene vrednosti. Vrednost ima v dolo¢enem kontekstu, v katerem reSuje probleme ali
olajSa opravila kupcem in Sele to mu daje vrednost.

ZEMLIJEVID VREDNOSTI PROFIL KUPCA

H.-" Ustvarjalci dosezkov
Izdelki in E
storitve
s —— i
11PN n

*
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Bolecine

USTVARJANIJE VREDNOSTI ZA KUPCA OPAZOVANIE KUPCA

Model (kanvas) ponudbe vrednosti je sestavljen iz profila potencialnega kupca (opazovanje
kupca) in zemljevida vrednosti (ustvarjanje vrednosti za kupca).

Profil kupca obsega:

e opravila, ki jih skusa kupec v svojem vsakdanu opraviti (v sluzbi ali privatno). Lahko so
funkcionalna, kot priti od A do B, druzbena kot npr. narediti vtis na prijatelje ali sodelavce
ali pa €ustvena kot sprostiti se in najti svoj kos¢ek miru. Se pravi opravila, ko skusa nekaj
doseci, izpeljati ali pa potrebe, ki jih Zeli zadovoljiti.

e bolecine, ki kupca mucijo, ko Zeli uresniciti opravila ali pa bolecine, ki se jim Zeli izogniti
ob tem. Nezadovoljstvo in frustracije, neZeleni rezultati in ovire povezane z uresnicitvi-
jo Zelenega.

e dosezke, ki opisujejo, kako kupec meri dobro opravljeno delo, rezultate, ki jih Zeli doseci
in konkretne koristi, ki jih is¢e.

Omogoca nam, da kupca ¢im bolje spoznamo in zanj ustvarimo njemu pomembno vrednost.

Zemljevid vrednosti opisuje posebne lastnosti Ponudbe vrednosti in jo razéleni v:

P,

e produkte in storitve, na katerih se gradi ponudba vrednosti.

e ustvarjalce dosezkov, ki oriSejo, kako produkt prinasa kupcu Zelene koristi, ki jih pri¢aku-
je ali pa Zeli.

e blazilce bolecin, ki odstranijo ali pa zmanjsajo kupcéeve bolecine in mu olajsajo Zivljenje.

Pokaze, kako produkt lajsa bolecine in ustvarja koristi za kupca. Ugotavlja, kaj resni¢no odgovar-
ja kupcu, da se ustvari njemu pomembna vrednost. Pokaze tudi na katera opravila in bolecine
se fokusira vas produkt.

“Uspeh je odvisen od iskrenega zaupanja v to, kar delamo, in samo od tega.” (S. I. L.)
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Vsak zase oblikuje svoj kanvas ponudbe vrednosti ter si pomaga s spodnjimi vprasanji, ki se
uporabijo glede na znacilnosti dolocenega produkta in izbranega segmenta kupcev. Ponudba
vrednosti se izoblikuje na podlagi tocno izbranega segmenta kupcev.

PROFIL KUPCA

Dosezki

Eal

Bolecine

OPAZOVANIE KUPCA

Kupceva opravila

1.

Koristi

Kaj je stvar, brez katere tvoj kupec ne bi mogel Ziveti, da je ne bi dosegel? Kaj so glavni,
temeljni koraki, ki lahko pomagajo tvoji stranki doseci oz. izpeljati to opravilo?

. Kaj so morebitne razli¢ne okolis¢ine tvojih kupcev in kako se njihove aktivnosti in cilji

spreminjajo glede na te okolis¢ine?

S kaksnimi opravili se ubadajo tvoji kupci, ki vklju€ujejo interakcijo z drugimi?

Katere naloge oz. opravila izvajajo v njihovem osebnem in poslovnem Zivljenju? Katere
probleme skusajo tvoji kupci resiti?

Ali obstajajo kaksni problemi, ki se jih tvoji kupci morebiti ne zavedajo?

Katere Custvene potrebe skusajo tvoji kupci zadovoljiti? Katera opravila, ¢e bi jih opravili,
bi jim dala obcutek zadovoljstva?

Kako Zeli, da jo drugi sprejemajo, dojemajo, vidijo? Kaj lahko stranka naredi, da bo videna
na Zeljen nacin?

Kako se Zeli tvoja stranka pocutiti? Kaj mora storiti, da se bo tako pocutila?

Sledi kupéevemu odnosu v Zivljenjskem obdobju tvojega produkta. Ali uporabnik menjuje
vloge v tem procesu?

Rezultati in koristi, ki jih kupec Zeli. Nekateri so zahtevani, pri¢akovani ali Zeleni, nekateri pa bi
jih presenetili. Dosezki vklju¢ujejo funkcionalno uporabnost, druzbene koristi, pozitivhe emo-
cije in prihranek.

& 8 1.

Ay

Kateri prihranki bi osrecili tvoje kupce? Katere prihranki v obliki ¢asa, denarja oz. truda
bi kupci cenili?

“Uspeh je odvisen od iskrenega zaupanja v to, kar delamo, in samo od tega.” (S. I. L.)
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2. Kaksno kvaliteto pri¢akujejo in Cesa bi si Zeleli vec¢ in ¢esa manj?

3. Kako je stranka zadovoljna s trenutno ponudbo vrednosti? V katerih lastnostih te ponudbe
Se posebej uzivajo? Kaksno kvaliteto in delovanje pricakujejo?

4. Kaj bi tvojim strankam olajsalo delo ali Zivljenje? Ali bi jim lahko ponudili ve¢ podpore,
vedji servis, nizje stroske...?

5. Katere pozitivne druzbene ucinke si tvoje stranke Zelijo? Kaj jim pomaga, da izgledajo
dobro? Kaj povecuje njihovo moc¢ ali izboljSuje njihov status?

6. K c&emu tvoje stranke najbolj tezijo? Ali iS¢ejo dober design, garancijo, specificne ali bolj
splosne koristi/ lastnosti?

7. O cem tvoje stranke sanjajo? Kaj si Zelijo doseci ali kaj bi bilo veliko olajsanje zanje?

8. Kako tvoje stranke merijo uspeh ali neuspeh? Kako merijo stroske in koristi?

9. Kaj bi povecalo verjetnost, da stranke osvojijo vaso ponudbo vrednosti? Ali si Zelijo nizje
stroske, manjsi vlozek, manjsi riziko, ali boljso kvaliteto?

Bolecine

Vklju€uje vse kar tvoje stranke nervira pred, med in po izvedbi opravila ali pa jim preprosto
preprecuje, da bi opravili svoje delo. Bolecine so tudi tveganja, potencialni slabi izidi, ki so
povezani s slabo opravljenim delom ali sploh ne.

1.

L
™

Kako tvoje stranke definirajo, da je neka vrednost prevelik stroSek zanje? Ali vzame pre-
vec Casa, prevec stane ali pa zahteva prevec truda?

Kaj povzroca pri tvoji stranki slabo pocutje? Kaj so njene frustracije oziroma stvari, ki jim
povzrocajo glavobol?

Kako je tvoja trenutna ponudba vrednosti premalo ucinkovita za tvoje stranke? Kaj ji
manjka, katere lastnosti? Ali dajejo kakSne opazke ali porocila o slabem delovanju?

Kaj so glavne teZave in izzivi s katerimi se sre€ujejo tvoje stranke? Ali razumejo, kako
stvari delujejo, ali jim uspeva narediti doloéene stvari ali nekaterih opravil ne morejo
opraviti zaradi specifi¢nih razlogov?

Katere negativne druzbene posledice tvoja stranka zaznava ali pa se jih boji? Ali jih je
strah, da bodo izgubili ugled, mo¢, zaupanje ali status?

Kaksnih ali katerih tveganj se bojijo? Ali se bojijo finanénega, druzbenega ali tehnicnega
tveganja? Ali se sprasujejo, kaj bi lahko Slo narobe?

Zaradi ¢esa ne morejo spati ponoci? Kaj so njihove skrbi?
Katere pogoste napake tvoje stranke poc¢nejo? Ali uporabljajo reSitev na napacen nacin?

Kaj jim preprecuje, da ne izkoristijo ponudbo vrednosti? Ali obstajajo prevelike zaetne
investicije, strmo ucenje ali druge ovire, ki ji preprecujejo to?

“Uspeh je odvisen od iskrenega zaupanja v to, kar delamo, in samo od tega.” (S. 1. L.)
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ZEMLIJEVID VREDNOSTI

Ustvarjalci dosezkov
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USTVARJANIJE VREDNOSTI ZA KUPCA

Ustvarijalci koristi

Opisujejo, kako tvoji produkti ustvarjajo stranki koristi. Orisejo, kako nameravas ustvariti koristi
in rezultate, ki jih tvoje stranke pric¢akujejo, zahtevajo, Zelijo ali pa jih bodo presenetili, vklju¢ujoc
funkcionalne in druzbene koristi, pozitivnhe obcutke in prihranek.

Ali lahko tvoj produkt:

1.
. Ustvarja koristi, ki jih tvoja stranka pricakuje ali pa presega njena pri¢akovanja? S tem,

Ustvari prihranke, ki zadovoljujejo tvojo stranko, v smislu ¢asa, denarja in truda?

ko se jih ponuja visja kvaliteta, vec¢ ali manj necesa?

Presega trenutno vrednost in razveseljuje tvoje stranke v smislu doloéenih lastnosti,
delovanja in kvalitete?

Olajsa Zivljenje ali pa da ji stvari v Zivljenju delujejo? S tem ko je tvoj produkt bolj upo-
raben, ponuja boljSe storitve, manjSe stroske in prihranke s tem, ko ga ima v lasti?

. Ustvarja pozitivne druzbene ucinke? S tem ko jim pomaga, da bolje izgledajo, ali pa jim

krepi status in moc.

Ustvarja nekaj specifiénega, kar si stranke Zelijo? V smislu dobrega designa, garancije ali
specifi¢nih in drugih karakteristik.

Izpolnjuje Zelje, o katerih tvoje stranke sanjajo? Stem ko jim pomaga uresniciti njihove
ambicije ali pa jim olajsa tezave.

Ustvari pozitivne pri¢akovanja, ki ustrezajo strankinim merilom uspeha in neuspeha? V
smislu boljSega delovanja ali niZjih stroskov?

Olajsa/pospesi njegovo uporabo z znizanjem stroskov, manjsih investicij, manjsega tve-
ganja ali niZjih stroSkov.

Blazilci bolecin
Opisejo, kako tvoj produkt odstrani doloceno bolecino tvoje stranke. OriSejo, kako bos povecal
ali zmanjsal dejavnike, ki nervirajo tvojo stranko pred, med in po opravljenem delu ali pa, ki ji

“Uspeh je odvisen od iskrenega zaupanja v to, kar delamo, in samo od tega.” (S. I. L.)
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Ali lahko tvoj produkt:

1.
2.

Ustvari prihranke v smislu denarja, ¢asa in truda?

Povzrodi, da se tvoja stranka pocuti bolje s tem, ko ji odpravi frustracije, nadleznosti in
stvari, ki ji povzrocajo glavobol?

Resi oz. odpravi slabe resitve, s tem, ko ji predstavi nove karakteristike, boljSe delovanje
in poveca kakovost?

Konca tezave in izzive, s katerimi se stranka sooca? S tem ko ji olaj$a delo, ali odstrani
ovire?

Odstrani negativne druzbene ucinke, s katerimi se tvoja stranka sooca ali pa se jih boji?
Npr. izguba ugleda, moci, zaupanja in polozaja?

Odpravi druzbeno, finan¢no ali tehni¢no tveganje, ki se ga tvoja stranka boji ali pa stvari,
ki bi potencialno lahko Sle narobe?

Pomaga tvoji stranki bolje spati s tem, ko naslovi pomembne zadeve, zmanjsa njene
skrbi ali odstrani skrbi?

Omeji ali izbriSe pogoste napake, ki jih stranka pocne, s tem, ko ji pomaga uporabiti
reSitev na pravilen nacin?

Odstrani ovire, ki preprecujejo tvoji stranki, da bi osvojila ponudbo vrednosti? Da ji
predstavi niZje investicijske stroSke ali pa brez stroskov, omogoci hitrejSe uéenje ali pa
odstrani druge ovire, ki onemogocajo uporabo.

Ko oblikujejo svoj kanvas ponudbe vrednosti je pomembno, da

L I ] .

KORISTI in USTVARJALCI
e 7/ v KORISTI
L BOLECINE in BLAZILCI
~ BOLECIN

Ujemanje dosezemo, ko je stranka navdusena nad ustvarjeno ponudbo vrednosti. To pa se
zgodi le, ko naslovimo njena pomembna opravila in ustvarimo koristi, ki so njej pomembne.

Kupec pric¢akuje veliko od produkta. Osredotolite se na tiste koristi, ki spadajo med
pomembnejse za kupca ter blaZite tiste bolecine, ki mu povzroéajo najvec tezav ali pa so pre-
malo naslovljene.

“Uspeh je odvisen od iskrenega zaupanja v to, kar delamo, in samo od tega.” (S. 1. L.)
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Kupcel so sodnik, porota in Lzvrsitel) ponundipe vrednosti.

Pojdite ena po ena skozi blaZilce bolecin in preverite ali naslavljate strankine bolecine ter ust-
varjalce koristi, e ustvarjajo korist in naslavljajo strankina opravila.

Ce blazilec bolecine ali ustvarjalec koristi ne naslavlja nobene bolecine ali koristi, potem najbr
ne ustvarja vrednosti za vaso stranko.

Pogovorite se, kako to ujemanje ali neujemanje vpliva na razvoj produkta, na cilje in celoten
poslovni model. Ali obstajajo se nepokrite potrebe kupca in ali te predstavljajo priloZnost za
podjetje?

Ujemanje med tistim, kor vi poruyate un tistium ko stromka
Zeli, je zalhteva 1 za uwstvarjonje uspeine pornundipe vvednosti.

Proces iskanja, oblikovanja in testiranja idej novih ponudb vrednosti, ki se ujemajo z opravili,
bolec¢inami in koristmi kupca, je nenehno v teku.

“Uspeh je odvisen od iskrenega zaupanja v to, kar delamo, in samo od tega.” (S.I. L.)
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Kanali in odnosi s kupci

Kanali (komunikacijski, prodajni in distribucijski)
Kanali so poti preko katerih podjetje dosega Zeleni segment kupcev, da jim dostavi produkt in
komunicira z njim.

Kanali pomagajo, da pride novica o obstoju produkta na trg. Preko njih kupci ocenijo vrednost
produkt, ga prejmejo, placajo ter dobijo ustrezno podporo, potrebno za vzdrzevanje produkta.

Velikokrat je razlog za neuspeh na trgu, pot do kupca. Na zacetku je dobro, da se uporabijo vsi
mozni kanali do potencialnih kupcev. O njih je pomembno razmisljati Ze od prvega dne razvoja
produkta, ker se jih lahko tako tudi sproti oblikuje in preizkusa.

Placljivi kanali

Oglasevanje v spletnih iskalnikih
(iskalniski marketing).

Izhodni kanali

Tiskani, TV oglasi, sejmi, neposredni klici,

iskalniski marketing, prijatelji, znanci ...

“Uspeh je odvisen od iskrenega zaupanja v to, kar delamo, in samo od tega.” (S.I. L.)
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Avtomatizirani kanali

Direktni kanal je neposredna prodaja in intervjuji, ki omogocajo neposreden stik s kupci. Avtoma-
tizirani pa so lahko brezosebni brez direktnega stika s kupcem.

Posredni kanali
Prodaja preko razlicnih strateskih partnerstev
in zunanjih prodajnikov (veliko prodaja, malo
prodaja ...).

Razdelitev povzeta po knjigi Ash Maurya, Delaj vitko, strani 34-35

Vsak premisli, kateri kanali mu omogocajo dostop do Zelenih segmentov strank? Kateri delujejo
najbolje? Ali so povezani z navadami strank? V kanvas se zapisejo naj ustreznejsi in strosSkovno
ucinkoviti kanali za njegov produkt?

Odnosi s kupci

Odnosi se vzpostavijo in vzdrzujejo z vsakim segmentom kupcev, preko razlicnih kanalov.
Pomembno je, da se jasno dolodi, kakSen tip odnosa se Zeli s posameznim segmentom. Odnos
je odvisen od tega, ali Zelimo kupce:

PRIDOBITI OBDRZATI RAZSIRITI NJIHOV KROG

Vsak naj premisli, kakSen odnos pricakujejo kupci od podjetja? Ali segmenti kupcev pricakujejo,
da bo podjetje vzdrZevalo odnos z njimi? Kaksni odnosi se bodo vzpostavili in vzdrZevali, ali so
stroskovno in drugace skladni s poslovnim modelom? Zapisejo vrsto odnosa v kanvas in podeli-
jo z drugimi.

Primeri: osebna storitev, personalizirana osebna storitev, samopostrezna storitev, avtoma-
tizirana storitev, skupnost, soustvarjanje ...

“Uspeh je odvisen od iskrenega zaupanja v to, kar delamo, in samo od tega.” (S.I. L.)
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Toki prihodkov in struktura
stroskov

g

Predvidevanje in nacrtovanje strukture stroSkov ter toka prihodkov zacetniku pomaga predvideti
donosnost produkta za podjetje.

Tipi prihodkov

Prodaja sredstev, stroSek uporabe, narocnina, izposoja, licenénina, oglasevanje ...

Cena produkta ima moc spremeniti dojemanje produkta. Kupca lahko navaja k temu, da je
produkt, v primerjavi z drugimi, enakimi, produkti, kakovostnejsi, zaradi razlike v ceni. ZaraCuna-
na cena bo imela neposreden ucinek na uspeh podjetja.

Pri dolo¢anju cene je potrebno v prvi vrsti upostevati:
e da cene pokrivajo nastale stroSke proizvodnje, upravljanja ..., vkljuéno z visino Zelenega
profita,
¢ daje najbolj u€inkovita pot zniZanja cene, znizanje stroskov,
* da cene odsevajo dinamiko stroskov, trga, konkurence in profitnih ciljey,
e vrednost, ki jo produkt predstavlja kupcu.

“Uspeh je odvisen od iskrenega zaupanja v to, kar delamo, in samo od tega.” (S. I. L.)
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Fiksna cena je osnovna cena, ki ni stvar pogajanja in pod katero podjetje ne more iti.

Dinamicne cene so cene, ki so stvar pogajanja, glede na kapacitete proizvodnje, trzne cene
ter vrednosti, ki jo ima produkt za kupca.

Kaksno vrednost so kupci pripravljeni placati za vrednost, ki jo dobijo z ustvarjenim produktom?
Za kaj trenutno placujejo? Kako placujejo? Kako bi jim najbolj ustrezalo placevati? Koliko
posamezni kanali prihodkov prispevajo k skupnim prihodkom? Kateri so viri prihodkov za
podjetje?

Stroski

Stroski so odvisni od tega ali je posel bolj stroskovno gnan (stroskovna ucinkovitost, nizka
cena, najvisja avtomatizacija, outsourcing) ali vrednostno gnan (fokusiran na ustvarjanje vred-
nosti, premijska storitev).

Fiksni stroski — place, najemnine, fiksne storitve. Variabilni stroski.

Kateri so najpomembnejsi stroski povezani s poslovnim modelom?
Katera kljucna sredstva so najdrazZja? Katere klju¢ne aktivnosti so najdrazje?

“Uspeh je odvisen od iskrenega zaupanja v to, kar delamo, in samo od tega.” (S. I. L.)
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Klju€ni viri,
partnerstva

aktivnosti in

Kljucni viri

Viri so klju¢ni za to, da poslovni model funkcionira. Pomembni so, da se ustvari ponudba
vrednosti, da se vzdrZujejo odnosi s kupci, da se jim dostavi ponudba vrednosti ...

Kateri so kljucni viri je odvisno od produktov in storitey, s katerimi se podjetje ukvarja. Lahko
so fizi¢ni, financni, intelektualni ali ¢loveski viri. Lahko so v lasti podjetja, v najemu ali pa jih

dobavljajo partneriji.

Oprijemljiva sredstva,
razen delovne sile in
denarja (infrastruktu-
ra, oprema, razlicne
mreze ...).

Krediti, leasing, lastni
viri, poslovni angeli,
evropska sredstva ...

Intelektualni Cloveski

So produkt ¢loveskega
znanja oz. pameti
(intelektualna lastnina,
patenti, avtorske prav-
ice, partnerstva, baze
potrosnikov ...).

Kateri so kljucni viri potrebni za ustvarjanje vrednosti, za distribucijske kanale, odnose s
strankami, za Zelene prihodke za ustvarjeni kanvas?

“Uspeh je odvisen od iskrenega zaupanja v to, kar delamo, in samo od tega.” (S.I. L.)
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Kljucne aktivnosti
So najbolj pomembne aktivnosti, ki jih mora podjetje izvesti, da poslovni model deluje.

Katere kljucne aktivnosti so potrebne za ustvarjanje vrednosti? Za razvoj in vzdrZevanje distri-
bucijskih in prodajnih kanalov? Za donose s strankami? Prihodke?

KljuCna partnerstva
Mreze dobaviteljev in partnerjev, ki omogocajo delovanje podjetja. Sklepamo jih zaradi optimizacije
poslovanja, zmanjSevanja tveganja in negotovosti, ekonomije obsega, dostopanja do razli¢nih
virov in izvajanja aktivnosti:

e StrateSka partnerstva med organizacijami, ki niso konkurenti.

e StrateSka partnerstva med konkurenti.

e Skupno podjetje (joint ventures) za razvoj novega produkta.

e Partnerstva z dobavitelji, da se zagotovi dobava potrebnih virov.

Katera so klju¢na partnerstva? Kateri so nasi kljuc¢ni dobavitelji? Katere kljucne vire pridobiva-
mo od partnerjev? Katere kljucne aktivnosti opravljajo partnerji?

80} “Uspeh je odvisen od iskrenega zaupanja v to, kar delamo, in samo od tega.” (S. I. L.)
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Razumevanje kupca

Da lahko ustvarimo dober predlog vrednosti svojega produkta za kupca, je potrebno, da dobro
poznamo izbrani segment kupcev (njihova opravila, bolecine ...).

Kupce lahko preuc¢imo s pomocjo:

1. Obstojecih baz podatkov in iskalnikov

e Vspletnem iskalniku primerjaj tri iskalne pojme, ki predstavljajo tri razlicne
trende povezane s tvojo idejo.

e Ugotovi, kaj je trenutno popularno med tvojimi kupci. Kaj je 5 glavnih zadetkov
povezanih s tvojo idejo? Kako pogosto so iskani?

e Ali obstaja kakSsna pomembna statistika, povezana s tvojo poslovno idejo?

e Ali obstajajo kaksna porocila, ki so ti lahko v pomo¢ pri oblikovanju ponudbe
vrednosti?

2. Pogovora s potencialnimi kupci
S pomocjo predhodno oblikovanega kanvasa ponudbe vrednosti pripravi intervju s kupci.

3. Poglobi se v svet svojega kupca
Opazuj ga v njegovem realnem Zivljenju, kako se v resnici obnasa? Na katera opravila se
osredotoca, kaj mu povzroca bolecine ...?

4. Boditvoj kupec
Prezivi dan v njegovih “Cevljih”, uporabljaj produkte.

5. Naj bo kupec soustvarjalec
Integriraj ga v proces ustvarjanja vrednosti. Delaj s kupcem, da razisces in razvijes nove
ideje.

“Uspeh je odvisen od iskrenega zaupanja v to, kar delamo, in samo od tega.” (S. I. L.)
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Ustvarjanje vrednosti

Udelezenci ustvarijo vec¢ razlicnih kombinacij predlogov vrednosti (ponudbe vrednosti), ki
jih lahko ima njihov produkt, za izbrani segment kupcev. Raziskali in napisali bodo razlicne
moznosti ponudbe vrednosti njihovega produkta in iskali razli¢ne koristi, ki jih lahko ima njihov
produkt za kupca.

1. Vsak udeleZenec naredi kratek opis poslovne ideje, za katere se bo ustvaril predlog
vrednosti. Pojasni se samo o ¢em je ideja, brez podrobnosti, kako bo ideja delovala.
Predstavitev lahko traja maksimum 30 sekund. Na primer:

® |zdelovanje torbic za raztresene in preobremenjene mamice, gospodinje in
poslovne Zenske.
e Ponudba didakticnih iger in spominkov vezanih na lokalno dediscino.

2. Izidejin na podlagi predhodno narejenega kanvasa ponudbe vrednosti oblikujejo 3
potencialne ponudbe vrednosti svojega produkta za kupca. Uporabijo spodnji vzorec.

Nas , pomaga ,
produkt segmentu kupcev
ki Zeli/jo )
opraviti dolo¢eno opravilo, nalogo
ob i
glagol (npr. zmanjsati, zniZati, se izogniti...)
in i

glagol (npr. povecati, izboljsati ... doseZek)
Na zacetku ali na koncu stavka pa lahko dodate ...

Namesto/v primerjavi s/z

predlogom oz. ponudbo vrednosti konkurence.

Primer:

Z nakupom igre se izognete stresnemu iskanju ustreznega darila in obiskovanju natrpanih tr-
govskih centrov. Prihranili boste dragocen cas, ki ga lahko preZivite s svojimi najdrazjimi in
dobili zabavno ter poucno darilo, primerno za najstnika.

“Uspeh je odvisen od iskrenega zaupanja v to, kar delamo, in samo od tega.” (S. I. L.)
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Povratna informacija

Udelezenci dobijo drug od drugega, povratno informacijo o narejenem poslovnem modelu
in ustvarjeni ponudbi vrednosti. Naucijo se dajati povratno informacijo s pomocjo Bonove
metode razmisljajocih klobukov ( plusi in Sibkosti ter kaj se lahko izboljsa):

Visak pripravi 3 do 15 minutno predstavitev svoje poslovne ideje, ponudbe vrednosti in celotnega
poslovnega model. Po vsaki predstavitvi se izvede dajanje povratne informacije, po spodnjem
zgledu:

1. Belklobuk—2 do 5 minut pridobivanja informacij

ter podatkov (objektivno in nevtralno). Publika
‘_/ postavlja dodatna vprasanja, da dobro razume

poslovno idejo.

2. Crn klobuk —vsak izmed poslugalcev v skupini ima
1 minuto ¢asa, da na listek napiSe, zakaj je pred-
stavljeno slaba ideja (zaznavanje slabosti, Sibkosti,

nevarnosti, tezav ...). 3 minute se porabijo, da se
ideje preberejo in nalepijo na tablo.

3. Rumen klobuk —vsak ima 1 minuto ¢asa, da na list
papirja napiSe pluse, zakaj je ideja uporabna in
dobra. 3 minute se porabijo, da se mnenja pred-
stavijo.

4. Zelen klobuk —5 do 15 minut ¢asa, za odprto diskusijo. Udelezenci dajo predloge, kaj

so alternative in druge moznosti za reSitev problemov ¢rnega klobuka.

5. Vsipopravijo oz. nadgradijo svojo idejo ter model na podlagi prejetih povratnih informa-
cij barvnih klobukov.

Ce imate barvne klobuke, jih lahko za zabavo in da se jim tak$en nacin dajanja povratnih informacij
bolj usede, vsakokrat dajo na glavo klobuk ustrezne barve. Ali pa naredite kroge potrebnih
barv in vsakokrat, ko podajo drugo vrsto informacij, stopijo v krog druge barve.

“Uspeh je odvisen od iskrenega zaupanja v to, kar delamo, in samo od tega.” (S. I. L.)
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Vitek okvir

Po oblikovanju poslovnega modela kanvas (po zgledu Business Model Generator, avtor Alex
Osterwalder ...) in poznavanju devetih elementov, bistvenih za oblikovanje poslovnega modela,
lahko udelezenci pogledajo na svoj produkt Se iz drugega zornega kota in izpolnijo Vitek okvir,
ki je izpeljan iz poslovnega modela kanvas, vendar je krajsi in hitrejsi.

Bistvo tega okvirja je, da se naredi na hitro, manj kot v 15 minutah. Naredi se kratek povzetek
svojih misli, doloci se, kaj je najbolj tvegan del nacrta, nato pa se nacrt testira in preveri Se pri
drugih. Okvir omogoca, da se izIuSCi bistvo nacrtovanega produkta.

4‘5
X &
TRERC )

Za vsak segment kupcev je treba skicirati poseben poslovni model. Elementi poslovnega modela
se namrec razlikujejo med sabo glede na izbran segment kupcev, ker ima vsak segment svoje
potrebe in Zelje. Pomembno je, da se za zacetek izbere segment kupcev, ki najvec obeta. Za
vsak okvir se naredi seznam opravil in dolo¢i domneve, ki jih je treba testirati za nadaljnji razvoj
produkta. Klju¢no vprasanje pri modelu je: “Ali obstaja problem, ki ga je vredno resiti?”

Problem, ki ga je vredno resiti, se lahko strne v tri vprasanja:
e Ali gre za nekaj, kar kupci hoCejo in “morajo” imeti?
* Ali bodo za to pla¢ali? Ce ne bodo, kdo bo? (upravi¢enost)
e Alije resljiv? (izvedljivost)

Moj vitek okvir
Vsak dobi prazen model in ga v roku 15 minut izpolni. Po tem sledi pogovor in dopolnjevanje
modela. Za vsak segment kupcev je treba naredi drug Vitek okuvir.

84/ “Uspeh je odvisen od iskrenega zaupanja v to, kar delamo, in samo od tega.” (S. I. L.)
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PROBLEM (1)
Napisi tri najvecje
probleme, ki jih
resujes

(probleme si lahko
predstavljas tudi
kot opravila, ki bi
jih sicer morali
opraviti kupci.)

OBSTOJECE
ALTERNATIVE
Kako so te
probleme resevali
do sedaj?
Najverjetneje ne
resujes novega
problema.

RESITEV (4)

Kako se bos lotil
problema in katera
resitev bo tvoji
stranki prinesla
edinstveno ponu-
jeno vrednost?
Kaksen produkt
jim lahko ponudis,
da jih bos razbre-
menil?

KLJUCNI
KAZALNIKI (8)
Po ¢em bos vedel,
da dosegas svoj
cilj.

Klju¢ne merljive
dejavnosti.

EDINSTVENA
PONUIJENA
VREDNOST (3)
Jasno in prepricljivo
sporocilo, zakaj

si drugacen od
drugih in zakaj

je tvoj produkt
vreden nakupa.
Kako ti uspeva
reSevati strankin
problem?
Najboljsa opcija
je, da dobis/gradis
vrednost na
problemu Stevilka
1.

Ce je ta problem
vreden, da se ga
resi, potem si ze
na pol poti.

NEULOVLIIVA
PREDNOST (9)
Zakaj bo ta posel
uspel?

Po ¢em si
drugacen,
edinstven od
drugih? Kaj je
tisto, kar je tezko
kopirati ali kupiti?

KANALI (5)

Po katerih kanalih
bos dosegel svoje-
ga kupca?

SEGMENTI
KUPCEV (2)

Kdo je tvoja glav-
na ciljna skupina?
Zgodnji uporab-
niki

Kateri uporab-
niki bodo prvi
reagirali? Naredi
seznam njihovih
prepoznavnih
lastnosti.

Koga moras
premakniti, da bo
poslovni model
deloval: npr.
stranke, uporab-
nike (ni nujno, da
so to tudi kupci),
investitorje, dona-
torje, prostovoljce
...(kdo so0)?

do strank?

STRUKTURA STROSKOV (7)
Koliko bo stalo, da spravis svoj produkt

TOKI PRIHODKOV (6)
Katere prihodke pricakujes?

Izbor vitkega okvirja

Ko se naredijo vitki okvirji za razlicne segmente kupcey, se je treba odlociti, s katerim okvirjem
zacCeti. Izbrati je treba model, ki bo imel dovolj velik in dosegljiv trg, s kupci, ki potrebujejo ta

produkt, in okrog katerega se ustvari posel.

Kriteriji za izbor modela:

1. Raven tegobe kupca (problem) — posvetiti se je treba segmentu kupcev, za katerega se
meni, da najbolj potrebuje ta produkt. Vsaj eden od navedenih, najvecjih, problemov
mora biti zanje “moram imeti”.

2. Dosegljivost (kanali) — najti pot do kupca je ena teZjih nalog pri ustvarjanju uspesnega
produkta. Ce do segmenta, ki predstavlja dovolj velik trg, pride$ laZje kot do drugega, je

za zacCetek vredno premisliti, da se loti$ lazje dosegljivega trga.

3. Cena/bruto marza (toki prihodkov/struktura stroskov)

Ceno produkta mocno doloca segment kupcev. Izberi tistega, v katerem je visja marza.

Vec denarja kot ti uspe obdrzati, manj kupcev se potrebuje za tocko preloma.

4. Velikost trga (segmenti kupcev)
Izberi segment kupcey, ki predstavlja dovolj velik trg glede na postavljen poslovni cilj.

“Uspeh je odvisen od iskrenega zaupanja v to, kar delamo, in samo od tega.” (S. I. L.)
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5. Tehni¢na izvedljivost (resitev)
V polju za resitev preveri, ali je izbrana resitev izvedljiva in ali ima minimalni nabor last-
nosti, ki se lahko predstavijo kupcem.

Po izbranem modelu si vsak naredi seznam morebitnih tveganj, ki se lahko pojavijo v njegovem
poslovnem modelu. Ali gre za:

1. Tveganje produkta (problem, resitev, edinstveno ponujena vrednost in klju¢ni kazalniki).
Prepriéati se je treba, da imamo problem, ki ga je vredno resiti. Nato se lahko oblikuje
najosnovnejsi spremenljivi produkt, ki se testira v majhnem merilu. Ali imamo vse to?

2. Tveganje kupca (segment kupca, zgodnji uporabniki in kanali). Treba je prepoznati, kdo
ima problem, se osredotociti na najzgodnejSe uporabnike, ki hocejo produkt takoj in
ustvariti primerne kanale. Ali je tu morebiti tveganje?

3. Tveganje trga (obstojece alternative, toki prihodkov in stroski). Na podlagi obstojecih
alternativ se prepozna konkurenca in dolo¢i ceno. Cena se lahko testira na podlagi
odzivov in vedenja kupcev. Stroske pa je treba optimizirati, tako da model deluje. Ali
lahko ustvarimo donosen posel?

Od vrste produkta je odvisno, kaj bo pri dolocenem modelu najbolj tvegano.

“Uspeh je odvisen od iskrenega zaupanja v to, kar delamo, in samo od tega.” (S. I. L.)
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Marketing - komuniciranje s
kupci

Marketinska strategija je v pomoc pri pozicioniranju produkta na trg, razvoju blagovne znamke
ter vzdrzevanju stikov s kupci ter drugimi partnerji, kot so npr. dobavitelji. Marketing je proces
predstavljanja produkta ciljni skupini. Osredotoca se na pridobivanje in vzdrZzevanje stika s kupci.
V kupcih moramo vzbuditi Zeljo po nakupu in to lahko storimo z razli¢nimi marketinskimi in
komunikacijskimi orodiji.

Sedem pravil marketinga:

v veyv

1. Dolocite ciljno skupino, ki jo boste nagovarjali. Npr. za lokalno slas¢i¢arno so to lahko
mamice, ki se dobivajo na kavici, druzine, ki gredo ¢ez vikend na sladico, ljubitelji
slascic ... Obvescanje in oglasevanje prilagodite izbrani ciljni skupini oz. segmentu.

2. Ko veste, komu Zelite prodajati, boste vedeli tudi, kje oglasevati. Odlocite se, kje boste

oglasevali in stranke obvescali o svojem produktu in sebi. Npr. ali boste druzine obvesti-
li preko letakov, ali bo to lokalni radio ali morebiti na Facebooku?

3. Opozorite nase — bodite vidni. Lahko imate najboljsi produkt dale¢ naokoli, vendar, ¢e
ne boste opozorili nanj, tega nihce ne bo vedel. Obvestite stranke o njem z letaki v
nabiralniku, ali postavite pred poslovalnico napis s posebno ponudbo, delite letake po
okolisu ...

4. Ceseleda, izkoristite moZnost brezplacne promocije — izstopajte, polepite svoj avto z
letaki, dogovorite se za sodelovanje z nekonkurencnimi podjetniki. Vi promovirate

“Uspeh je odvisen od iskrenega zaupanja v to, kar delamo, in samo od tega.” (S. I. L.)
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kozmeticni salon, oni pa vaso slas¢icarno ... Bodite ustvarjalni in iznajdljivi.

5. Dobro premislite ali z dolo€eno promocijsko aktivnostjo res nagovarjate svojo ciljno
skupino. Racionalno izbirajte ponudnike oglasevanja, ki vam bodo ponujali razli¢ne ak-
cije in popuste.

6. Preizkusajte in testirajte, kakSen nacin oglasevanja je najbolj optimalen za vaso ciljno
skupino. Preizkusite razlicne moznosti in spremljajte rezultate. Spremenite nacin pro-
mocije, e ne prinasa Zelenih u&inkov. Ce npr. pladujete oglas, pa od tam, ni strank, pre-
kinite ...

7. Ce ste v dvomih, poiscite pomoé. Ce vam va$ trud in promocija ne prinasata rezultatov,
se je morebiti dobro posvetovati s kaksnim strokovnjakom.

Marketinski vitek kanvas

Vsi dobijo prazen marketinski lean canvas v izpolnitev.

Ne glede na to, kdo smo in kaj Zelimo promovirati, je vedno treba odgovoriti na ista vprasanja
oz. imeti jasno definirana ista dejstva:

Produkt (1) Klju€no sporocilo za vase Ciljna skupina (4)
Kaj je vas produkt? kupce? (3) Kdo naj bi slisal tvoje sporocilo?
Ena stvar, ki jo Zelite vsem Tvoja publika nikoli niso vsi.

povedati o vasem produktu. Kaj | Vedno je “nekdo”.
enkratnega je v/na njem?

Enkratni marketinski ele- Kdo vpliva na tvojo

ment vasega produkta (2) publiko? (5)

Kaj je enkratnega na vasem Kdo jo spodbuja, da uporablja
produktu? S ¢im boste omrefili tvoj produkt?

kupca?

Brezplacni kanali (6) Kaj so tvoji cilji? (7) Doloci faze delovanja (8)
Do katerih brezplacnih kanalov Kateri so tvoji prvi trije koraki
imas dostop? Kako bos dosegel oz. faze delovanja?

in predstavil svoj produkt 4 in 5?
Ko izbira$ kanal moras imeti v
mislih svojo ciljno skupino. Ni
vsak kanal ustrezen za vsakogar.

Placani kanali (6)
Kateri placljivi kanali so ti dost-
opni?

Trzna znamka
Bistvo uspeha je zgodba, ki jo ustvarimo okoli svojega produkta (okoli edinstvene ponudbe) in
blagovna znamka, ki jo uspemo uveljaviti. S pomocjo znamke nas kupci identificirajo. Napolnjena

“Uspeh je odvisen od iskrenega zaupanja v to, kar delamo, in samo od tega.” (S. I. L.)
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je s pomeni, ki jih sami ustvarimo in jih konsistentno lansiramo na trg. Znamka je vse tisto, kar
ljudje povejo o produktu, ko se zaprejo vrata.

Zgradimo jo z dovolj ¢asa in denarja ter konsistentnim
ponavljanjem sporocila, da pridemo do tistega kar Zelimo.

Svoj produkt Zelimo pozicionirati torej najti prostor na trgu, ki Se ni zaseden ter izpostaviti, v
¢em smo boljsi ali edini v tem, kar nasi kupci potrebujejo.

Po danem vzorcu vsi naredijo nekaj primerov, po ¢em je njihov produkt poseben in edinstven:

Nas brand je EDINI (produktna kategorija), ki (v ¢em se
radikalno razlikuje od konkurence).

Nas$ brand je EDINA mineralna voda na svetu, ki omogoca, da boste dlje uZivali v svojem
bogatem Zivljenjskem slogu.

e Razlikovalno — da je drugacno od vsega, kar Ze obstaja

e Zapomljivo — preprosto in enostavno, da gre takoj v glavo

e Enostavno razumljivo — enostavno ime, da se da izgovoriti in enostavno zapisati

e Dobro zveni —gre lepo v uho in ima melodijo primerno glede na kategorijo izdelka

® Prosto—da Se niv uporabi (preveri se lahko na http://www.wipo.int/portal/en/index.html)

Vsak si vzame nekaj minut ¢asa in oblikuje pet moznih imen svoje trZzne znamke, glede na to, kaj
Zeli doseci.

Ustvarjanje zgodbe svoje trzne znamke - Storytelling
Zgodbo potrebujete za predstavljanje na trgu, da opiSete svoj produkt, da pritegnete kupca, mu
predstavite njegovo enkratno vrednost ...

je edenizmed najmocnejsSih nacinov oZivetja blagovne znamke in osebne navezave
s kupcem. Za vsako zgodbo je potrebnih pet elementov:
® Prizorisce
e Zaplet
® Junak, antijunak
e Konflikt
* Tema

Primer: Najdrazja slovenska mineralna voda ROI iz Rogaske Slatine, v svetu z magnezijem
najbolj bogata mineralna voda. Graditev blagovne znamke v/na okolju, kjer se Zivi bogat
Zivljenjski slog in obstajajo skrajnosti, kjer se prevec je in pije. Z ucinki te mineralne vode pa
se lahko dlje uZiva v tem bogatem slogu (pozicioniranje produkta na globalnem trgu v visjem
sloju). Vse Ze imajo, torej je dobro, ¢e lahko to ¢im dlje uZivajo.
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ROI — Kako so Ze davno kralji in grofje lahko Ziveli bogat Zivljenjski slog, ¢e so ob tem uzivali Se
mineralno vodo ROI.

Prizorisce: Kjerkoli se Zivi bogat Zivljenjski slog.

Zaplet: UspeSen posameznik samemu sebi Skodi.

Junak, anti junak: UZitek, Skodljivi ucinki uzivaskega Zivljenja.
Konflikt: Samonadzor in zavedanje o posledicah.

Tema: UZivanje uspesSnega Zivljenja.

Visak zase ustvari zgodbo s pomocjo petih predstavljenih elementov storytellinga.

90} “Uspeh je odvisen od iskrenega zaupanja v to, kar delamo, in samo od tega.” (S.I. L.)
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