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IZOBRAZEVANJE ZA UPRAVLJANJE
OSEBNEGA PREMOZENJA

Organiziranje in izobrazevanje svetovalcev
v sistemu mreznega marketinga

ORGANIZIRANJE OSEBNEGA
PREMOZENJA

PremoZenje v SirSem smislu pomeni vse, kar
imamo in s ¢imer svobodno razpolagamo.
NaSe premoZenje pa ni samo denar, temvec
tudi zdravje, znanje, Cas, svoboda itd. V
oZjem pomenu se bomo osredotocili na
osnovno socialno premoZenje, to je na tisto
osnovno premoZzenje, ki bi ga moral ustvariti
vsak delovno sposoben ter aktiven posamez-
nik v normalno razvitem gospodarstvu in ki
vkljucuje:
= skrb za za$¢ito zdravja pred izgubo delovne
sposobnosti in zas¢ito osebnega dohodka v
primeru invalidnosti;

e skrb za za$Cito druzine oziroma druzinskih
¢lanov, ki bi zaradi stalnega izpada dohod-
ka cutili socialne posledice ali celo padec
na socialni lestvici;

e skrb za lastne nepremicnine, s ¢imer se izo-
gne umetnemu standardu (placevanju naje-
mnin); v aktivni delovni dobi je treba po-
skrbeti za lastno nepremi¢nino, stanovanje
ali hiSo;

e skrb za Solanje otrok, vire financiranja za
Solnino in druge stroske Solanja otrok, iz-
kljucitev moZnost izpada dohodka, ko se
otrok Sola;

e skrb za finan¢no varnost, kar pomeni, da
ima nekaj likvidnega produktivnega kapi-

tala, ki mu zagotavlja mirnejSe in varnejSe

Zivljenje;
» skrb za vir preZivetja in varnost v tretjem

Zivljenjskem obdobju, ko je upokojen.
Vemo, da tudi za nakup vseh drugih dobrin
potrebujemo denar. Druge dobrine, kot so av-
to, potovanja, pocitniSka hiSa, pocitnice,
oblacila itd., niso predmet osnovne socialne
varnosti, so pa nujno potrebni v normalnem
Zivljenju. Postavlja pa se vprasanje, kako za
svoj denar dobiti vec.
Ce potegnemo vzporednico med podjetji in
posamezniki (druZinami), ugotovimo, da
imajo dobra podjetja aktiven sposoben mana-

mag. Janez
Balkovec
premoZenjski
svetovalec

gement, ki vodi in upravlja
premoZenje podjetja, s tem da
dopolnjuje svoje aktivnosti z
aktivnostmi zunanjih sveto-
valcev za razli¢na specialistic-
na podrocja. V nasprotju s
podjetji pa nekateri posame- |
zniki tako pomembno podrocje, kot je lastno
premozenje, prepuscajo svojemu znanju in iz-
kuSnjam. V razvitem svetu obstajajo izobra-
Zeni in izkuSeni svetovalci za osebno premo-
Zenje, ki svetujejo, kako upravljati z njim.

V obdobju socializma ljudje niso posebej skr-
beli za osnovno socialno varnost. To je ra-
zumljivo iz dveh bistvenih razlogov:

e za osnovno socialno varnost je poskrbela
drzava, tako rekoC od zibelke do krste;

Strah pred izgubo
socialne varnosti
je pogost vzrok za
nastanek bolezni.
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Trese.

V obdobju tranzicije se je pokazala generacijska potreba po
uvajanju nove svetovalne dejavnosti, to je svetovanje za osebno
premoZenje, ki zahteva visoko izobrazene in izkuSene svetoval-
ce. Osnovna prednost takega svetovanja je kompleksen pregled
¢lovekovih (druzinskih) Zivljenjskih razmer in vecstransko sve-
tovanje pri razli¢nih finan¢nih produktih. Svetovalec za osebno
premozenje svetuje financnim druzbam, ki imajo razli¢ne inte-

¢ ni bilo zakonskih moZnosti za ustvarjanje
produktivnega kapitala.

Enake probleme ima vsa Vzhodna Evropa.
Poleg tega se je v obdobju sprememb pojavilo
mnozi¢no potro$nistvo: avtomobili, potova-
nja, dvig standarda itd. Ljudje si Zelijo pred-
vsem na hitro obogateti. Ta neucakanost je
mnoge pripeljala v Spekulativne naloZzbe, pri
katerih so hitro zapravili svoj denar, nekateri
pa so zasli tudi na nezakonita pota pridobiva-
nja denarja.

Ustvarjanje premoZenja oziroma zaustavitev
propadanja ne moremo ugotavljati po posa-
meznih komponentah, ampak ga moramo
obravnavati individualno v povezavi s skup-
nim problemom, poiskati enostavne in celo-
vite reSitve. UpoStevati moramo Zivljenjsko
dinamiko.

SKRB ZA ZASCITO DELOVNE
SPOSOBNOSTI

Delovna sposobnost oziroma zmoZnost izhaja
iz temeljne pravice do dela. Lahko jo trajno
ali zaCasno izgubimo. Do trajne izgube pride
zaradi nezgodne ali bolezenske invalidnosti,
do zacasne pa zaradi krajSe bolezni ali manj-
e nezgode. V obeh primerih se nam zmanj-
$ajo prihodki, celo tako, da je ogroZena nasa
eksistenca.

Na socialni vidik vpliva le trajna izguba de-
lovne sposobnosti, na primer invalidnost, ko
imamo nizje mesecne prihodke, osnovne
stroske pa enake kot pred invalidnostjo. Na-
stane lahko problem, kako pokrivati osnovne

stroSke, Se posebej, ¢e gre za druZino z nepre-
skrbljenimi otroki.

Statisticni podatki kazejo, da je od 444.643
upravicencev do pokojnine 97.275 invalidskih
pokojnin, kar je 21,88 odstotka. To je zelo vi-
sok odstotek v primerjavi z drugimi evropski-
mi drzavami.

Delovno sposobnost je treba zadcititi z nez-
godnim zavarovanjem pri zavarovalnici, tako
da v primeru nastanka invalidnosti zavaroval-
nica izplaca odSkodnino. Ta znesek pa je tre-
ba kapitalsko naloZiti, tako da nam donosi iz
kapitala zagotavljajo enake ali malo vi§je do-
hodke, kakor ¢e bi bili normalno delovno
sposobni.

Zaradi navedenih podatkov je treba za$cititi
tudi krajSe izpade dohodka. To je manj po-
membno za zaposlene, ki dobijo v bolniSkem
stalezu 80—100 odstotkov nadomestila oseb-
nega dohodka. Bolj pomembno pa je za sa-
mostojne podjetnike in tiste, ki so odvisni sa-
mo od lastnega dela in nimajo pravice do na-
domestil (samostojni umetniki, inovatorji,
kulturni delavci ...). Kraj$e izpade dohodka
lahko krijemo z dnevnimi in bolniskimi od-
Skodninami pri zavarovalnicah ali kapitalski-
mi nalozbami.

SKRB ZA ZASCITO DRUZINE
OZIROMA DRUZINSKIH CLANOV

DruZzina kot osnovna druzbena celica potre-
buje za svoje normalno delovanje dohodke.
Te obicajno zagotavljata star$a. Zaradi smrti
enega ali obeh zakoncev pa lahko nastane
problem prezivetja zakonskega partnerja in
otrok, ki jih je pokojnik prezivljal, ali e koga,
ki je bil odvisen od njegovih dohodkov. Pri
druZini moramo poskrbeti vsaj za to, da izpad
dohodka ne ogrozi eksistence. DruZzine z maj-
hnimi otroki potrebujejo vecjo zas€ito kot
druzine s starej$imi ali odraslimi otroki. Kre-
diti potrebo po zasciti povecujejo, produkti- -
ven kapital pa jo zmanjSuje.
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Ustrezno zascito dosezemo z Zivljenjskim za-
varovanjem s tveganjem. V primeru smrti za-
varovalnica izplaca dedi¢em odSkodnino, ki
jo je treba produktivno kapitalsko naloziti.
Donosi iz kapitala morajo pokrivati razliko
dohodkov. Glede na razli¢ne druzinske raz-
mere ne moremo govoriti 0 enotnem paketu
zavarovanja, ampak je treba vsak primer
obravnavati posebe;j.

SKRB ZA LASTNE NEPREMICNINE

Pred leti smo od osebnih dohodkov odvajali 8
odstotkov sredstev za namensko- gradnjo sta-
novanj. Stanovanja je gradila in delila drzava.
Zdaj od osebnih dohodkov ne odvajamo vec
prispevkov za stanovanja, ker moramo sami
poskrbeti za lastne nepremicnine.

Kje je najvecja nevarnost? Ni¢ ni narobe, ¢e
nekaj let Zivimo v najemnem stanovanju, zelo
narobe pa je, Ce Zivimo vse Zivljenje, Se pose-
bej, ko pridemo v tretjo (pokojninsko) Ziv-
ljenjsko obdobje. Pokojnine so manjse od pla-
¢ila za delo (30 odstotkov), najemnina pa
ostane enaka. Zato nam vedno manj ostane za
Zivljenje in lahko zaidemo v resne eksistenc-
ne probleme.

V priblizno 15 letih placamo toliko najemni-
ne, da bi si lahko kupili svoje lastno stanova-
nje. Kaj imajo od placevanja najemnine
zakonski partner in otroci?

Za re8itev stanovanjskih problemov poskrbijo
banke z varcevalno-kreditnimi programi.

Mozne so tudi razne kombinacije med institu-
cijami na trgu kapitala, odvisno od ciljev in
interesov posameznika, kje in kako zeli pre-
bivati. Vsekakor pa gre za dolgotrajen proces,
deset ali vec let.

SKRB ZA SOLANJE OTROK

PrejSnji sistem je omogocal vsakomur Sola-
nje. Sedanji stroski $olanja otrok pa nara$¢a-
jo. Koliksni so stroski, je odvisno od ciljev

starSev in otrok, od oddaljenosti kraja Solanja
od kraja bivanja, od moznosti za Solanje itd.

StroSke Solanja je treba predvideti vnaprej. S
kakovostno izobrazbo otroku omogocimo
boljse zivljenje. To je eden od pozitivnih ci-
ljev starSev. Vnaprej zagotovljeno financira-

nje otrokovega Studija zmanj-

Sa tveganje, da v fazi otroko- S OIanje OETOk ]‘6’ .
vega Solanja ostanemo brez [’Teb(,l nacrtovari
dohodkov, kar bi slabo vpliva- 1 di ﬁn an CVTl 0

lo na njegov Studij.
Zavarovalnice, banke, skladi in druge financ-
ne institucije omogocajo tudi tako imenovano
Studijsko varCevanje.

Ce pa predvidimo, da bo treba v prihodnosti
Solanje placevati, redno in izredno, drzavno
in zasebno, moramo varcevati. VpraSanje, ki
ga prinaSa skupna Evropa, pa je, ali se bomo
Slovenci v ve¢jem Stevilu Solali v tujini kot
danes. Tudi to zahteva dodatna sredstva.

SKRB ZA FINANCNO VARNOST

Finanéna varnost so likvidna sredstva, ki nam
zagotavljajo varnost. Clovek se z denarjem,
ki ga ima privarevanega in mu je dostopen,
pocuti varnega, ker lahko pokrije nenadne in
nepredvidene dogodke, povezane s stroSki.
To so lahko smrt v druZini, nenadna bolezen,
nenadna okvara naprav v stanovanju ali hisi
ali pa nepredvideni poslovni spodrsljaji.
Koliksna so ta sredstva, je odvisno od posa-
meznika, njegovih ciljev in njegovih mozno-
sti. Enemu zado$ca Ze nekaj sto tiso¢ tolarjev,
drugemu $ele nekaj milijonov tolarjev.

Z naloZzbami denarja in kapitala se ukvarjajo
skoraj vse financne institucije.

Psihologi in zdravniki dokazujejo, da je
eksistencni strah vzrok mnogih bolezni. Pri-
var¢evani denar ta strah odpravlja. Finan¢na
varnost je pomembna tudi v primeru bo-
lezni, ko si lahko placamo kakovostno zdrav-
ljenje.
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SKRB ZA RENTO

Preskrba za tretje Zivljenjsko obdobje, to je po-
kojninsko obdobje, je pere¢ problem povsod
po Evropi. Glavnino dohodkov v tem obdobju
si ljudje priskrbijo iz naslova obveznega place-
vanja pokojninskih prispevkov od svojih do-
hodkov med aktivno delovno dobo. Tako pri-
dobljena povprecna pokojnina znasa v Slove-
niji 73,40 odstotka povpre¢nega osebnega do-
hodka, v Evropi je najnizja v Veliki Britaniji
in zna$a 40 odstotkov, v drugih drzavah pa ne
presega 70 odstotkov povpre¢nega dohodka.

Posamezniki in druZine ustvarjajo svoje premozenje prek bank,
zavarovalnic, druzb za upravljanje, borznoposredniskih his, ne-
premicninskih agencij, finanénih inZeniringov, lastnih podjetij
itd. MoZnosti je veliko. Vsaka institucija pa ima ve¢ moZnosti
oziroma programov. Svetovalci za osebno premozZenje so spe-
cialisti¢no usposobljeni, da stranki glede na njene zmoZnosti in
cilje svetujejo najoptimalnej$o pot pri ustvarjanju premozenja.
Gre za osebni premozenjski nacrt.

Vprasljivost pokojninskega sistema je v tako
imenovani generacijski pogodbi. Delavno ak-
tivni prebivalci prispevajo za direktne pokoj-
nine. Upokojenci, ki so vplacevali v pokoj-
ninsko blagajno, pa prejemajo pokojnino iz
tekocih sredstev.

Generacijska pogodba ima dva Sir§a (evrop-

ska) problema:

» zviSevanje Zivljenjske dobe prebivalcev, ta-
ko da se upravicenost do prejemanja pokoj-
nine daljSa;

e upadanje natalitete in poveCevanje brezpo-
selnosti pa pomeni ¢edalje manj prebival-
cev, ki bi vstopali v pokojninski sistem.

V Sloveniji pa ugotavljamo Se dva pojava:

e veliko $tevilo predc¢asnih upokojitev: interes
managementa je zmanjSati Stevilo zaposle-
nih, interes zaposlenih pa socialna varnost,
ki jo omogoca redna pokojnina, Se posebej,
Ce so bili zaposleni v podjetju, ki je slabo
poslovalo;

« veliko Stevilo na novo nastalih podjetnikov,
ki so glede na stroske zaceli za pokojnino
vplacevati minimalne prispevke.

Slovenija je v fazi reforme pokojninskega si-
stema. Nedvomno se bodo drzavne pokojnine
izplaCevale tudi v prihodnosti, vprasljiva pa
je njihova visina. Ce bo pokojninski sistem
obdrzal enako visino pokojnine, to je pribli-
zno 70 odstotkov, o ¢emer mo¢no dvomimo,
bo prislo do 30-odstotnega padca posamezni-
kovih mese¢nih prihodkov, ko bo vstopil v
pokojninsko obdobje.

Zaposleni, ki trenutno prejema 100.000 tolar-
jev mesecnega dohodka, bi prejemal — e bi
se ob izpolnjenih pogojih upokojil sedaj —
priblizno 70.000 tolarjev pokojnine. Ce upo-
Stevamo Se druge prejemke, kot so nagrade,
potni stroski, dodatek za prehrano, izmensko
delo itd., pa vidimo, da pride dejansko do Se
vecjega padca prejemkov.

Financne institucije ponujajo tudi rentne pro-
grame, ki poskrbijo za dodatne prejemke.
Prav tako pa obstajajo tudi individualni naci-
ni, kako poskrbeti za lastno pokojnino prek
nalozbenega kapitala.

NAMEN ORGANIZIRANJA
OSEBNEGA PREMOZENJA

Denar potrebujemo tudi za nakup osnovnih
Zivljenjskih dobrin. Pri vsakem nakupu ima-
mo dve moznosti placila: placilo pred naku-
pom ali placilo po njem. Placilo pred naku-
pom je cenejSe in lahko si pridobimo veé
ugodnosti. Placilo po nakupu (kredit, leasing
in podobno) nam prinese dodatne stroske.
Placati moramo tistemu, ki je posodil denar,
tistemu, ki je posredoval, in tretjemu, ker prvi
in drugi noceta prevzeti tveganja, ki zadevo
zavaruje. Druga oblika nakupa je seveda pre-
cej drazja. V prvem primeru govorimo o na-
ravnem, v drugem primeru pa o umetnem
standardu.

Svetovalec za osebno premozenje naj bi spod-
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bujal predvsem na-
ravni standard, saj
s tem za svoje delo
dobimo najvec.

Svetovalec za ose-
bno premoZenje ne
svetuje  enostran-
sko, samo eno pod-
jetje ali institucijo,
to mu na trgu daje
najvecjo  verodo-
stojnost.  Poznati
mora vse finan¢ne
institucije.

V tujini opozarjajo,
da je treba vse de-
javnike osnovne so-
cialne varnosti, fi-
nancne nalozbe in
preskrbo za starost
obravnavati  kom-
pleksno in indivi-
dualno z uposteva-
njem inflacije in
dav¢nih obveznosti.
Ravno to pa je delo
svetovalcev za
ustvarjanje  Clove-
kovega premozenja:
zmanj$ati stroske in povecati dobicek.

MREZNI MARKETING V TEORIJI IN
PRAKSI

Mrezni marketing kot sodoben nacin prodaje
je znan Ze ve¢ kot Sestdeset let. Prvi na tem
podroc¢ju, na katerem so Se danes vodilni, so
bili Americani. Ocenjujejo, da v mreZnomar-
ketin8kih podjetjih po vsem svetu sodeluje
vec¢ kot 20 milijonov ljudi, od tega ve¢ kot 7
milijonov v ZDA.

Tudi v Sloveniji so se po devetdesetem letu
legalno pojavila oziroma registrirala podjetja,
ki se ukvarjajo s tovrstno dejavnostjo. Gre za

prodajo razli¢nih (obi¢ajno potroSniskih)
proizvodov in tudi za ponudbo storitvene de-

javnosti.

Svetovalna dejavnost pa je lah-
ko marketinko zasnovana tudi
na sodobnih nacelih. Obliko
marketinga, ki ima v prodaji
proizvod ali storitev za vsako-
gar, ki je organizirana mrezno,
vkljucuje neposreden stik med
kupcem in proizvajalcem ter

Sistem mreznega
marketinga deluje
le, ce so vsi, ki so
vanj vkljuceni,
dovolj izobraZeni.

poudarja obliko izobraZevanja mentor — uce-
nec, lahko imenujemo princip mreZnega mar-

ketinga.

Mrezni marketing kot prodajna funkcija v
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MreZni marketing je mnogokrat izrabljen kot napacen argument
organizatorjev piramidnih sistemov in razli¢nih nivojskih iger,
kar je tudi posledica njegovih razli¢nih organizacijskih oblik. O
njem govorimo, kadar dobimo placilo od prodanega izdelka ali
storitve in kadar imamo hkrati na voljo izobraZevanje, ki temelji
na povezavi mentor-ucenec.

podjetjih in kot podjetniSka moZnost posame-
znika oziroma druzine postaja tudi v Sloveni-
ji zelo pomembna dejavnost. Z njim se ukvar-
ja nekaj deset podjetij in ve¢ kot petdeset ti-
so¢ posameznikov, ki so vkljuceni v razli¢ne
sisteme mreznega marketinga, »saj je nacelo-
ma vsak izdelek mozno vkljuciti v neposre-
dno trzenje« (Starman, 1994, str. 65).

Eden od velikih problemov neuspe$nosti po-
sameznikov v takem sistemu, s tem pa tudi
podjetij posredno, sta neizobraZenost in neor-
ganiziranost.

Mrezni marketing mora prevzeti vlogo posa-
meznikovega izobraZevanja. »Za dosego kon-
kretnih rezultatov in ciljev so potrebni znanje,
praksa in izkuSnje, kar lahko posamezniki do-
bijo z rednim izobrazevanjem od osnovne $o-
le do fakultete. Tisti, ki jim to ni dano, pa
imajo moznost izobraZevanja ob delu.« (Jug,
1996, str. 71)

S skupnim ciljem uspeti na trgu si vsi, ki so
vkljuceni v mrezni marketing, Zelijo ¢impre;j
napredovati, tako ima tudi vsak zacetnik z
manj znanja moznost, da se s pomoc¢jo men-
torja in managerja v pozitivni ustvarjalni
atmosferi nauci ves¢in prodaje, vodenja in or-
ganizacije.

Za neizobrazene in neorganizirane na trgu ni
veC prostora. »Zasicenost trgov in vse vecja
konkurenca sta povzrocila, da so postale vse
trzenjske dejavnosti zahtevnejSe, pri dosega-
nju zastavljenih ciljev pa je treba vlagati vse
veC truda.« (Starman, 1994, str. 143) Lahko
reCemo, da to velja tudi za trZzenje proizvodov
in storitev s pomocjo mreznomarketinskih
podjetij. Tudi ta potrebujejo vse bolj izobraze-

ne in organizirane prodajalce, agente, sveto-
valce ne glede na to, kako jih imenujemo.

Nekateri so prepricani, da gre za piramidne
sisteme, kar povzro¢a negativen prizvok, ki
odbija. Dejansko pa jim v dolo¢enem sistemu
ni uspelo, zato zavracajo nove konkurencne
nacine prodaje, ali pa Ze sodelujejo v katerem
od sistemov in ga ne poznajo dovolj dobro.
Pravimo, da gre za nevarno polznanje.

Drugi, ki ga poznajo in jim je pri takem delu
uspelo, pa ga pretirano hvalijo. Res pa je, da
je mrezni marketing najuspesnejsi nacin pro-
daje in distribucije na drobno, ¢e ga seveda
profesionalno opravljamo. Ravno zato potre-
bujemo izobraZene in organizirane poslovne
partnerje.

Direktno prodajo, s tem pa tudi mreZni mar-
keting, ureja zakon o trgovini v posebnem de-
Iu, ki opredeljuje direktno prodajo.

O mreznem marketingu ne moremo govoriti,
e gre za provizijo od vpisanih ¢lanov v dolo-
¢en sistem. Obicajno organizatorji teh siste-
mov ponujajo ugodnosti, licen¢ne pravice, po-
puste itd., da privabijo naivne ljudi. Klasi¢ne
piramidne igre so znane vec kot Sestdeset let in
z njimi so si belili glave tudi ugledni matema-
tiki. Ugotavljali so, kdaj se igra matemati¢no
ne more nadaljevati. Iz konkretnih primerov pa
lahko vidimo, da se igra ustavi, ko zmanjka
navdusenih naivnih posameznikov.

RAZLICNI SISTEMI MREZNEGA
MARKETINGA

MreZni marketingi so si med seboj razli¢ni.
Razlikujejo se predvsem glede na:

° omejen oziroma neomejen sistem,
e vstopne pogoje,

e prodajo proizvodov ali storitev,

* lokacijsko omejitev,

e razli¢ne izobrazevalne pristope,

* spodbujanje zacetnika ali vodilne osebe.
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Omejen oziroma neomejen sistem

Vsak, ki je vkljuen v mreZni marketing, mo-
ra sam uporabljati proizvode oziroma storit-
ve, jih prodajati znanim in neznanim ljudem
ter biti mentor svojim novim poslovnim part-
nerjem. Nekatera mreznomarketinska podjet-
ja spodbujajo ¢im ve¢ neposrednih poslovnih
partnerjev na prvi ravni — biti mentor neome-
jenega Stevila poslovnih partnerjev, druga pa
udeleZence omejijo tako, da lahko privedejo
na prvo raven samo nekaj partnerjev.

Prvi sistem je SirSi in omogoca precej vedje
dohodke, udeleZenec v okviru mreZnega mar-
ketinga sam odloca, kako veliko organizacijo
bo ustvaril. Dober mentor tudi v takem siste-
mu gradi strukturo v globino, ker mu to zago-
tavlja njeno stabilnost.

Drugi sistem pa spodbuja gradnjo strukture
predvsem v globino, tako da nove interesente
vpisuje v nizja prosta mesta. Tak sistem omo-
goca, da zaradi mentorja tudi tisti, ki ni de-
lovno aktiven, prejema dohodek. V praksi se
potem vpisujejo oZji druzinski ¢lani, tako do-
bimo razfirjeno omejitev. Vsekakor pa smo
omejeni glede dohodka.

Vstopni pogoiji

V nekaterih sistemih je vsakdo dobrodosel.
Dobri sistemi predpisujejo pravno obliko so-
delovanja, zacetne vstopne nakupe proizvo-
dov ali storitev, zaCetno Solanje, potrdilo o
nekaznovanju, drzavljanstvo itd.

Sistemi z vstopnimi pogoji se razvijajo poca-
sneje, a so bolj stabilni, strokovni in imajo ka-

Za sistemi brez vstopnih pogojev je zna-
¢ilna velika fluktuacija udeleZencev, so
nestabilni, delujejo na niZji druZbeni rav-
| ni, udelezenci Cutijo manjSo pripadnost
mreznomarketinSkemu podjetju, ponujajo
enostavne proizvode ali storitve. Taka
| mreZnomarketinSka podjetja se na trgu ne

obdrZijo dolgo.

kovostnejSe programe. Taki sistemi imajo
moznost, da se obdrzijo na trgu. UdeleZenci
cutijo vecjo pripadnost podjetju.

Prodaja proizvodov ali storitev

Prek mreZnega marketinga se lahko prodajajo
skoraj vsi proizvodi za Siroko porabo, to so
obi¢ajno distila, hi$ni pripomocki, manjsi
aparati in naprave, zdravstveni in ortopedski
pripomocki, kozmetika ipd.

Prav tako se prodajajo tudi storitve, pri ¢emer
obicajno sklepajo ponudbe ali pristopne izja-
ve. Tako se trzijo zavarovalniSki proizvodi,
varCevanje v skladih, servisne storitve Siroke
porabe itd.

Ce se prodajajo proizvodi, zahteva prodaja
celotno materialno logistiko, tako da so pro-
izvodi vedno v zalogi in jih je mogoce takoj
dostaviti. Udelezenci morajo v takih sistemih
sami kupovati proizvode, kar povzrodi stro-
Ske prevoza in nelikvidnost zastavljenih sred-
stev za nakup.

Proizvod oziroma realno vrednost pa je laze
prodajati kot neotipljivo storitev, ki jo bomo
potrebovali ¢ez Cas.

Kombinacije prodaje proizvoda in storitve ni-

sem zasledil, ne izklju¢ujem pa mozZnosti, da

obstaja. Res pa je, da se podjetja, ki trzijo sto-

ritve, ne zavzemajo za dodatno prodajo proiz-

vodov, verjetno iz dveh razlogov:

e prodaja storitev jim prinaSa dovolj dohod-
kov;

* ne zelijo si nakopati dodatnih stroskov za-
radi materialnega poslovanja.

Prodaja proizvodov in prodaja storitev poteka
dobro, ¢e imamo dobro izobraZene udelezen-
ce v mreznem marketingu.

Lokacijska omejitev

Nekateri mrezni marketingi delujejo globalno
v Stevilnih drZavah z enakim sistemom, neka-
teri pa v razli¢nih drZavah z razli¢nimi siste-




mi. Ceprav mrezni marketing deluje samo v
eni drzavi, ima tendenco $irjenja v druge dr-
zave. To je razumljivo, saj udelezenci isCejo
nove moznosti plasiranja proizvoda na trg.
Pogosto verjamejo, da jim bo na tujem bolje
uspelo kot doma.

Neeti¢no je spodbujanje novih ali mlajsih
udeleZencev v mreznem marketingu, naj gre-
do delovat v tujino. To jim povzroci velike
poslovne stroSke. Postavlja se tudi vprasanje,
kako bodo na tujem razvili posel, ¢e ga Se v
svojem okolju niso. Popolnoma drugace pa
je, Ce se skupina uspesnih vodij, ki se financi-
rajo iz poslovanja doma, pojavi na tujem trgu.
Vsekakor mora mreznomarketin§ko podjetje
pripraviti osnove za uspeSen zacetek na no-
vem trgu.

Zato nekatera mreznomarketin§ka podjetja

svojim udelezencem omejujejo delo v tujini,
dokler niso dovolj uspes$ni v svojem okolju.
Dosec¢i morajo doloceno stopnjo v kariernem
sistemu.

Razliéni izobraZevalni pristopi

Ena skrajnost je maksimalno spodbujanje
izobraZevanja v razmerju mentor — poslovni
partner. Druga skrajnost pa je, da izobraZeva-
nje za svoje udelezence vodi samo mrezZno-
marketinsko podjetje.

Noben sistem ne deluje dobro, ¢e ne gre za
skupno izobraZevanje na vseh ravneh: sveto-
valec — mentor, svetovalec — vodilna oseba,
svetovalec — podjetje, mentor — vodilna ose-
ba, mentor — podjetje in vodilna oseba — pod-
jetje. Dobri mreznomarketinski sistemi spod-
bujajo in nagrajujejo delo tudi s poslovnimi
partnerji iz drugih podjetniskih struktur.

Bolj ko gre za skupen izobrazevalni sistem in
proces, bolj§i je mrezni marketing. V skup-
nem izobraZzevalnem sistemu bolje izobrazi-
mo posameznike, mentorje in vodilne osebe.
Imamo vecje moznosti za motivacijo udele-
Zencev, hkrati pa lahko bolje nadziramo in
koordiniramo njihovo delo.

Spodbujanje zacetnikov in vodilne
osebe

Govorimo o kariernem sistemu. Z delom na-
predujemo po karierni lestvici. Vsoto denar-
ja, ki je namenjena provizijam v sistemu, lah-
ko razli¢no delimo. Ve¢ lahko dobi zacetnik,
ki je niZje na karierni lestvici, manj pa vodil-
na oseba. Ali: manj zaetnik in vec tisti, ki je
bolj uspesen in pozna delo.

Dobro nagrajevanje zacetnikov, ki dobijo tudi
do polovice provizije, zagovarjajo vodilne
osebe, ki se manj posvecajo razvoju struktur.
Tak sistem spodbuja lastno prodajo tudi pri
vodilnih osebah. Manj placane vodilne osebe
S0 manj motivirane za delo in cutijo manj$o
pripadnost podjetju.
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Dobro nagrajevanje mentorjev in vodilnih
oseb zagovarjajo tisti, ki menijo, da dobi za-
Cetnik za tako imenovano vpogledno provizi-
jo dovolj. V takem sistemu je zacetnik bolj
motiviran za napredovanje, ima boljSo pod-
poro mentorjev in vodilnih oseb. MreZno
marketinsko podjetje spodbuja pripadnost
podjetju, zato je manj odhodov v drugo mrez-
nomarketinsko podjetje.

Nagrajevanje je pere¢ problem povsod, ker
imajo ljudje obcutek, da bi morali biti za svo-
je delo bolje placani.

MreZni marketing omogoca nekaterim udele-
Zencem samo honorarni zasluzek, nekaterim
pa preZivetje.

Stranke dobijo informacije o proizvodu ali
storitvi na domu. Predstavljene so skupne in
individualne prednosti prodaje. Obi¢ajno so
tudi proizvodi cenovno ugodne;jsi.

Mreznomarketin§ka podjetja bodo imela v
prihodnje veliko vlogo pri prodaji. Le pred-
nosti takega nacina prodaje morajo ljudje bo-
lje spoznati.

SVETOVALEC ZA OSEBNO
PREMOZENJE

Kdo je svetovalec za ‘ustvarjanje osebnega
premoZenja? To naj bi bil: »Neodvisen, viso-
ko izSolan specialist, izkuSen praktik, ki lah-
ko skozi §iroko znanje in ob dolgoletni praksi
zmanjSujejo stroske v prakti¢nih primerih.«
(Steinbuch, 1987, str. 17) Poleg tega pa bi
svetovalec za osebno premozenje poskrbel za
zaS¢ito osebnih dohodkov (ob izpadu delovne
sposobnosti), za$¢ito druzine, financiranje
Solanja otrok, dodatno rento, finan¢no var-
nost in naravni standard, skratka za povecanje
dobicka strank, ki jim svetuje. Svetovalec
mora biti zaupanja vredna oseba. Njegova ne-
odvisnost od bank, zavarovalnic, skladov,
borznih posrednikov in drugih finanénih in-
stitucij pa mu omogoca veliko verodostojnost
na trzis¢u.

Svetovalci za osebno premoZenje so oblikovalci druzbe, sploh
na prehodu iz socialisticne v kapitalisticno miselnost. Mnogo
Slovenceyv Se ni osvescenih glede ustvarjanja lastne osnovne so-
cialne varnosti, ampak so prepriani, da bo zanje poskrbela
druzba oziroma drzava. Korenine segajo v pretekli sistem. »Tu-
di otroci, ki Zivijo v kapitalisticnih drZavah, morajo poznati
osnove ekonomije kot materino mleko.« (Birman, 1977, str.
157) Svetovalci za osebno premoZenje morajo skozi izobraze-
valni program, da spoznajo esnove ekonomije, stranke jih mo-
rajo poznati, to pa je naloga vsakega kakovostnega, zaupanja
vrednega premozenjskega svetovalca.

»Veliko drzavljanov, na vzhodu in zahodu
(Nemcija), izgublja denar z napa¢nimi in pre-
dragimi zavarovanji. Pri tem so Se celo slabo
zavarovani.« (Meyer, 1991, str. 1) »Kapitalsko
zivljenjsko zavarovanje vsebuje do 90 odstot-
kov varcevalnega dela s slabim obrestova-
njem, ker dolgo borno plemenitenje ne upo-
Steva padca vrednosti denarja.« (EiBler, 1989,
str. 101) Z ban¢no nalozbo pa tako ali tako Se
nihc¢e ni postal bogat. Vrednost v vrednostnih
papirjih stalno niha, poleg tega pa moramo
imeti veliko znanja in informacij.

»Nekaj sto tiso¢ (v Nem¢iji) ovdovelih in in-
validov Zivi na robu eksisten¢nega minimu-
ma.« — predsednik nemske zveze zavarovan-

cev, ki deluje v okviru centra-
le za zaScito potrosnikov (Me-
yer, 1990, str. 11). Prej so bili
sicer redno zaposleni in so
imeli sklenjeno dodatno zava-
rovanje, vendar niso pravilno
zalcitili svojih dohodkov ob
izpadu delovne sposobnosti.

Mreznomarketin-
sko podjetje zago-
tavlja stalen
izobrazevalni
proces svetovalcev.

Na trgu se pojavlja potreba po

svetovanju v zvezi z osnovno socialno var-
nostjo, osnovnim varcevanjem in investicija-
mi kaprala. Zato so se pred leti v Sloveniji
prvic pojavili osebni premoZenjski svetovalci,
ki posameznike in druZzine izobraZujejo ozi-
roma osve§¢ajo, kako se ustvarja premozenje
ob optimalni socialni varnosti.

Pomembno je, da je izobrazen in organiziran
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premoZenjski svetovalec sposoben kompe-
tentno svetovati vsaki stranki, tako kot bi ze-
lel, da bi se svetovalo njemu.

Svetovalci za osebno premoZenje lahko svoje
storitve trzijo na podlagi vseh prodajnih oblik.
Problemi nastanejo najprej pri izobrazevanju.
To bi lahko pokrila kak$na primerna izobraze-
valna organizacija ali pa zveza premozenjskih
svetovalcev, podobno kot je to urejeno pri
dav¢nih svetovalcih. Drugi, vedji problem pa
sta nabiranje in izmenjava izkuSenj pri konkre-
tnem svetovanju strank na terenu. IzkuSnje in
modrost svetovanja je mogoce prenesti na no-
ve svetovalce le s prakti¢nim izobraZevanjem
na ravni mentor svetovalec ob hkratni podpori
izobrazevalne organizacije.

Teh problemov ni, ¢e svetovalce za osebno
premozZenje organiziramo na osnovi mrezne-
ga marketinga. Vsak novi svetovalec lahko
pri¢akuje maksimalno pomoc¢ pri izobrazeva-
nju in svetovanju na terenu.

Svetovalci za osebno premozenje osvescajo
ljudi na terenu, lahko re¢emo, da so nepo-
sredni pospeSevalci razvoja trga denarja in
kapitala. Dejansko spodbujajo lastninsko in
pokojninsko reformo.

Svetovalci s svetovanjem spodbujajo kapital-
ske nalozbe, kar pomeni sveZa in cenejSa
sredstva za gospodarstvo in nove moznosti za
razvoj. Posamezniki in druzine pa s svojim
denarjem naredijo ve¢. Bogatejsi ko so posa-
mezniki, bogatejsa je drzava.

Cilj vsake druzine oziroma posameznika naj
bi bil lastni premoZenjski svetovalec, ki bi mu
svetoval za tako pomembno osebno podrocje,
kot je premoZenje.

IZOBRAZEVANJE KOT SESTAVNI
DEL MREZNEGA MARKETINGA

Znanje kot logi¢na posledica izobraZevanja
prinasa obvladovanje dela. »Ucenje je nam-
re¢ proces, s katerim se organizacija prilagaja
okolju.« (Treven, 1997, str. 355) Bolj ko se

Na splosno se propagira, da omogoca
mrezni marketing ljudem marsikaj: moz-
nost zaceti lasten posel in izobraZevanje
brez velike zaGetne investicije. S tem se
lahko le delno strinjamo. Res obstaja veli-
ka moZnost, da z zaCetnega honorarnega
dela preidemo na popolno podjetnisStvo.
Res je tudi, da je obicajno poskrblijeno za
izobraZevanje, seminarji pomenijo stroske
ali investicijo, investicija pa je najvecja pri
pridobivanju izkuSenj na terenu. Investici-
ja v zpanje res prinaSa najve¢, vendar ne
smemo pozabiti, da potrebujemo najmanj
dve do tri leta, da se naucimo osnov za sa-
mostojno delo.

udeleZenci v organizaciji, mreZznem marketin-
gu, prilagajajo okolju, bolj je prilagojena sa-
ma organizacija.

Pri izobraZevanju je treba prikazati dobre in
slabe strani dela, vezanega na mreZznomarke-
tinsko idejo. To izkljuCuje nepredvidene do-
godke, katerih posledica je negativno razmi-
$ljanje, s tem pa padec prodaje.

Mnogi prikazujejo mrezni marketing kot ne-
kaj idealnega, iz Zelje po hitrem pridobivanju
sodelavcev, vendar novi sodelavec hitro spo-
zna, da se ne »cedita le med in mleko«, zato
lahko pride do slabega sodelovanja. MreZni
marketing je posel, v poslih pa ne gre vse
vedno gladko.

»V sodobni druzbi so zelo pomembne racio-
nalnost, uspesnost in u¢inkovitost. Organiza-
cija mora v prvi vrsti skrbeti za ucinkovitost
in produktivnost, osnove vsakega uspeha pa
so hitra akumulacija znanja, sposobnost za
spremembe, ¢lovek in njegova ustvarjalnost.«
(Rapac in Jereb, 1997, str. 441) To naj bi bilo
vodilo izobraZevanja svetovalcev za osebno
premozenje.

Ker jih ni na trgu, jih je treba izobraziti in us-
posobiti za delo. To pa Zelimo doseci z mode-
lom izobraZevanja v mreznem marketingu.

Vodilni v mreZnem marketingu se mnogokrat
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sprasujejo, zakaj enemu uspe razviti svetoval-
no dejavnost (pridobiti veliko $tevilo strank
in poslovnih partnerjev), drugemu pa ne.

Zelimo jasno prikazati tri podrodja izobraZe-
vanja, pomembna, da nam uspe v mreznem
marketingu oziroma da razvijemo svoje pod-
jetniSke zmoznosti na podlagi »ljudskega«
fransizinga. To so:

1. IzobraZevanje na osnovi strokovnosti.
Vezano je na prodajne proizvode ali storitve
(dejavnosti). Gre za organizacijo izobrazeva-
nja in nabiranje izkuSenj na strokovnem po-
dro¢ju, v naSem primeru za 0osnovno znanje
finan¢nega svetovanja in specialna znanja pri
ustvarjanju premozenja. Strokovnost zagotav-
ljajo pravilnost dela na terenu in zadovoljne
stranke.

2. Izobrazevanje podjetnistva. Vezano je na
tujo poslovno idejo (podjetniska ideja vodstva
mreznomarketinSkega podjetja) in obicajno

kodeksa svetovanja: »Svetuj vsaki stranki, tako
kot bi Zelel, da bi svetovali tebi.«

Podro¢je zavarovalniStva in financ je toliko
pomembnejSe, ker gre pri tem obicajno za
dolgoroéne pogodbe, ki zelo vplivajo na Ziv-
ljenjski polozaj danes in jutri. Skoraj vedno
gre za pogodbe v vrednosti nekaj milijonov
tolarjev. Ravno zaradi tega trdim, da je izo-
brazen organizator v mreznem marketingu, ki
se ukvarja z denarnimi posli, $e toliko po-
membnejsi in potrebnejsi, ker ima vsaka na-
paka posledice.

Raziskava naj bi pokazala, da zaradi neizobra-
Zenosti udeleZenec v mreznem marketingu na
organizacijskih podrocjih verjetno nima vecjih
moZznosti, da bi mu uspelo v mreZnem marke-
tingu, sploh pa ne v svetovalni dejavnosti.

»Tudi najvecja svetovna podjetja so spoznala,
da utegne biti mrezni marketing eden najpro-
dornejSih nacinov distribucije

brez predhodnih podjetniskih izkuSenj ter | v prihodnosti.« (Lisac, 1995, | \/ yy007m 01 mmar-
znanj. Tu gre za organizacijo in izobraZevanje A, str. 10) To lahko velja le, - I ti -
poslovnih partnerjev v podjetniSkem duhu se bodo POS'IOVI“ partng:u cetin u] ¢ po )
(franSizing). V naSem primeru je to pomemb- mrf:inomarket.m-skega POdJetj memono zlasti
nejse, svetovalci za osebno premoZenje nam- | Ja izobraZevali in (?bvl‘adovah iZO brafevan e 7d
re¢ ne smejo imeti davénih problemov, krSiti 9 posel. Nekaterl, ki ne po- k ]
zakonov, obvladovati morajo stroske podjetja, Znajo ij‘fOIJ _ dobro 'mrei'n(?— SIrokovnos l—;
podjetnisko plasirati dobicek, skratka, imeti fnarkené].uh 51sten'10vvm fmSl.l' pod .€t7’li§rV0 m
morajo ugledno in trdno podjetje oziroma biti | 1O, da Je dOYOIJ R AR
morajo samostojni podjetniki. Podjetnistvo | Vkljucenih veliko ljudi, velik

nam zagotavlja ve¢ strank, stabilnega poslov-
nega partnerja in dobro sodelovanje med pod-
jetji.

3. Izobrazevanje za oblikovanje osebnosti,
ki je sposobna prevzeti najodgovornejSe vod-
stvene obveznosti, reSevati morebitne spore,
motivirati ¢lane mreZnega marketinga in vpli-
vati nanje. Ta spreminja svojo vlogo: od pro-
dajalca, mentorja, vodje, predavatelja do ma-
nagerja ... Tu gre za izobrazevanje v organiza-
cijsko-managerskih znanjih. V nafem primeru
— ker gre za finan¢no podrocje $e toliko bolj —
gre za zaupanja vredno osebo z vsemi moral-
nimi in eti¢nimi vrlinami, ki spostuje osnove

promet in s tem velik zaslu-
Zek, so naivni. Svetovalci, ki imajo skromno
znanje, so navadno manj uspesni kot svetoval-
ci z izpopolnjenim znanjem.

Dobri profesionalni prodajalci se morajo red-
no izobraZevati, nabirati izkuSnje in se izpo-
polnjevati v tehnikah prodaje, posebej primer-
nih za njihovo vrsto proizvodov, storitev in
kupcev. Ni dovolj, da samo prodajajo, nujno se
morajo izpopolnjevati tudi na $irSem strokov-
nem podrocju, sprejemati nova spoznanja v
podjetniStvu in se osebno razvijati. Zakaj?
Imamo lahko enkratne prodajalce, vendar je to
za mrezni marketing premalo, kajti dober po-

osebnostni razvoj.




60

slovni partner, ki je vanj vkljucen, potrebuje
mnogo vec znanja, zlasti pa izkuSenj.

SISTEM IZOBRAZEVANJA V
MREZNEM MARKETINGU

Integracija vseh udeleZencev Vv sistemu
izobrazevanja v mreznem marketingu pome-
ni, da morajo biti reSeni vsi konflikti intere-
sov, nasprotno se znanje namreC ne pretaka
tako, kot bi se moralo.

V izobrazevalnem sistemu mreZnega marke-

tinga nastopajo:

 zastopniki: zacetniki in tisti, ki Ze imajo
nekaj izkusenj;

e mentorji: to so vodje posameznim poslov-
nim partnerjem ali manj§im podjetniSkim
skupinam;

¢ vodilne osebe: vodijo vecje skupine poslov-
nih partnerjev;

* mreznomarketinsko podjetje: organizacij-
sko podpira vse udelezence v mreZnem
marketingu;

* partnerji mreznomarketinskega podjetja:
obi¢ajno so nosilci proizvodov, skrbijo za
proizvodnjo proizvodov ali opravljanje stori-
tev;

* okolje: okolje in samoizobraZevanje ter vse
dostopne oblike rednega in izrednega izo-
braZevanja.

PARTNER)I MREZNOMARKETINSKEGA PODJETJA

MREZNI MARKETING

MREZNOMARKETINSKO PODJETJE

VODILNA g
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SVETOVALEC
OKOLJE:

- pogovori - reklamni material - drugo

literatura - avdio in video pripomocki - redno izobraZevanje - izredno izobraZzevanje - dodatni seminarii
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Velikokrat izobrazevanje ni namenjeno posa-
meznikom, ampak ciljnim skupinam, ki ima-
jo skupne probleme in interese, zato se obli-
kujejo tudi interesne skupine:

* skupine zastopnikov,
* skupine mentorjev,

« skupine vodilnih oseb.

SLOVENIJA V ZDRUZENI EVROPI

Slovenija je presla iz socialisticno usmerjene
druzbe v demokrati¢no in je na pragu skupne
evropske ureditve.

»Seveda so bili prijemi in metode v prejSnjih
obdobjih drugacni. Danasnji ¢as, praksa, kul-
tura in znanje pa so inovirali tudi direktni
marketing.« (Devetak, 1996, str. 46) S tem se
je spremenil tudi mrezni marketing, ne samo
v Sloveniji, ampak tudi drugje, predvsem v
Vzhodni Evropi. Gre za neustavljiv proces
napredovanja.

Ce bo v nekaj letih Slovenija enakopravna
¢lanica Evropske unije, ali bo kaj drugace kot
v drugih drzavah? Ustvarjanje premoZenja
ima v tujini visjo raven. Pojavili se bodo novi
motivi za varCevanje. Vezani bodo na §tudij v
tujini, odpiranje podjetij v drugih drzavah,
preZivljanje starosti drugje in podobno. Slo-
venski trg kapitala se bo integriral v skupni
evropski trg kapitala, investitorji bodo izena-

»V novi druzbeni ureditvi bo vsak Slove-
nec, ki si bo zelel ustvariti socialno var-
nost in razviti premozenje, potreboval na-
svete razli¢nih strokovnjakov, kot so prav-
niki, svetovalci za zasCito potroSnikov,
davcni svetovalcl, notarji, zavarovalniSki
svetovalci, bancni svetovalci, borzni po-
sredniki, razlicni upravitelji premozenja,
svetovalci za nepremicnine, podjetniSki
svetovalci in premoZenjski svetovalel.«
(Pravica, 1998, A, str. 2) Tako ket jih Ze
pozna evropski trg.

&eni s tujimi. S&itila jih bo skupna evropska
zakonodaja.

Mrezni marketing bo zahtevnejsi, vstop vanj
pa bo bolj zakonsko reguliran. Poslovanje bo
zahtevalo profesionalce na evropski ravni.
Zato je potreben takoj$nji izobrazevalni pro-
ces, da bomo pripravljeni na skupno Evropo.

Evropa sprejema ameriSke nacine prodaje,
komunikacije itd., povezane z marketingom.
To se lahko nauc¢imo Ze danes, sami, da nas
ne bodo u¢ili jutri v skupni Evropi drugi.

Nacionalno pripadnost lahko obdrzimo tudi
pri finanénih proizvodih, vendar moramo biti
sprejemljivi za tuje ideje in predloge. Konku-
renca hitro premaga slabe in nesposobne.

Ce menimo, da lahko Evropi nekaj ponudi-
mo, lahko re¢emo, da to pomeni vec idej, de-
la, svetovalcev, strank, skratka, ve¢ lahko po-
nudimo ob Siritvi podjetniskih moZnosti.

Vse to pa lahko storimo z organizirano skupi-
no izobrazenih premozenjskih svetovalcev, ki
se bodo na evropskem trgu bolj kot drugi tru-
dili $iriti idejo o ustvarjanju premoZenja.

IZOBRAZEVANJE SVETOVALCEV
ZA EVROPSKI TRG

Izobrazevanje svetovalcev za evropski trg je
gotovo velik izziv, saj je posledica vizije, da bi
slovenski svetovalci svetovali po vsej Evropi.
Kakovostno izobraZevanje naj bi prineslo bolj-
$o kakovost in produktivnost svetovanja. »Pro-
duktivnost je zmnoZek oziroma funkcija
zmnoZzka sposobnosti, znanja in motivacije ter
zunanjih dejavnikov. Ce hode posameznik delo
uspesno opraviti, potrebuje ustrezno strokovno
znanje in ustrezen odnos do dela.« (Florjancic,
1996, str. 372) To je potrebno danes v Sloveniji
in bo potrebno tudi jutri v Evropi.

»Ce naj bo komercialna organizacija uspe¥na,
mora delovati kot Sola, ki pa se mora mo¢no
razlikovati od $ol, v katere je hodila veéina
delavcev.« (Glasser, 1995, str. 50) Izobraze-
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vanje mora zagotavljati uporabna znanja v
stroki, seznanjati z aktualnimi smernicami v
podjetniStvu in razvijati ter spodbujati oseb-
nostni razvoj udeleZencev organizacije ter tu-
di mrezZnega marketinga.

Dobri premozenjski svetovalci lahko enako-
pravno nastopajo na skupnem trgu, saj se fi-
nan¢no podrocje popolnoma izenacuje z ev-
ropskim. Prepric¢ani smo lahko, da se bodo
slovenski premozenjski svetovalci sposobni
predstaviti evropskim porabnikom proizvode.

Poznati bodo morali nacionalne in lokalne
navade ljudi. »Dobro je, da pozna prodajalec
strukturo prebivalstva, obicaje, nacin Zivlje-
nja in vedenja, starost, placilno sposobnost in
tudi kulturni nivo.« (Devetak,

Svetovalci za
osebno premozenje
bodo morali imeti
zadovoljivo stro-
kovno znanje in
poznati navade

ljudi.

1996, str. 48) Tak svetovalec
bo lahko nasel hitrej$o pot do
zaupanja med prodajalcem in
kupcem.

V izobrazevanje je treba
vkljuditi SirSe strokovno zna-
nje, podjetniske moZnosti, po-
znavanje konkurence, pouce-
vanje jezika itd. Gre za po-
znavanje tuje in evropske za-
konodaje, davénih obremeni-
tev. Ravno tako je pomembno poznavanje ev-
ropske zgodovine in kulture.

Prodiranje na skupni evropski trg bi bilo vi-
deti takole: mreZznomarketin§ko podjetje pri-
dobi dovoljenja za opravljanje dejavnosti, na-
veze partnerske odnose s svojimi partnerji ali
distribuira izdelke s trga. Nato se vkljuci sku-
pina izku$enih premoZenjskih svetovalcev, ki
prvi pokrijejo teren in zacnejo svetovati ter
pridobivati poslovne partnerje, nove premo-
Zenjske svetovalce. Skupina vodilnih oseb vo-
di in organizira izobraZevanje, s¢asoma, ko
domaci svetovalci napredujejo, postanejo go-
nilna sila prodaje, izobraZevanja in dela v
mreZnem marketingu.

Vsekakor gre za podjetnistvo, to pa nima me-
ja. Vedno obstajajo trzne niSe, ki so za razvoj

podjetniStva nujno potrebne, saj jih ta pokriva
z inovativnimi proizvodi na trgu.
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