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IZVLECEK

Televizija Vitel je zacela oddajati v zacetku 90. let prejSnjega stoletja, ko je
zakonodaja dovoljevala ustanavljanje komercialnih televizij. Zacetek sta spodbudila
predvsem ljubiteljstvo do kamere in Zelja pokazati posneto tudi javnosti. Zal pa samo
ljubiteljstvo podjetjem ne prinaSa potrebnih prihodkov, in tudi ne omogoca
normalnega poslovanja, zato so potrebni vlaganja, iskanje novih storitev, kakovostna
ponudba itd. Ker pa je televizija Vitel veCino let delovala ljubiteljsko, in ne tudi
profesionalno, je to podjetje potisnilo v izgubo. Stanje se je slabsalo do leta 2005, ko
je sredi leta vodenje podjetja prevzela nova direktorica, ki je stanje nekoliko zajezila,
in v tem letu je poslovalo z dobickom. Podjetju je treba zagotoviti dolgoro¢no in
stabilno delovanje, zato je treba pripraviti in postaviti smernice za njegovo nadaljnje
delovanje. Ker je televizija Vitel Ze imel pripravljen poslovni nacrt, ki pa ocitno ni
deloval, sem po metodologiji dr.Glasa pripravil njegovo analizo ter ugotovil njegove
pomanjkljivosti in napake. Analiza poslovnega nacrta zajema prvi del diplomske
naloge, sestavljena pa je iz teoreti¢nega dela in mojih ugotovitv ter analiz. V drugem
delu diplomske naloge je predstavljen poslovni nacért, ta z analizami ter
novopostavljenima strategijo in vizijo pomeni celoto in usmerja podjetje k

uspeSnemu poslovanju za nadaljnjih pet let.

ABSTRACT

The TV Vitel exists since the legislation in the middle of ninety allowed establishing
the commercial television. The reason of the establishment of television was the
passion to the filming with film camera and request to show this film to the public.
But just amateurs are not enough to create an arrivals and normal operation of
company. For a normal operation must company invests a funds, offer a new services
or products and offering the quality offer. Because of many years of prevailing of
passion and not the professionalism is the company sink in to the loss. The condition
was worsening since 2005, when the new director is come, who is this badly
situation make better, and this year is company officiate with profit. If we want to the
company assure a long term operation is necessary to prepare a good business plane
and guideline. Because the prepared business plane from the past years didn’t work, I

am with the dr.Glas methodology prepare an analysis of this business plan. Analyses
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of the business plan are taking the first part of my diploma, and in her are crucity the
theory and my ascertainment. The second part of my diploma is composed from
business plan with analyses and new strategy for the successfully operation of

company for a next five years.
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1.UvOD
1.1.0pis problema

V Sloveniji deluje veliko malih in mikro podjetij. Med njimi je veliko uspes$nih,
veliko je manj uspesnih, posluje pa tudi precej podjetij, ki so v krizi. Ko podjetje
zaide v krizo se vedno iS¢e vzroke za njen nastanek, ki so lahko slaba finan¢na
politika, neustrezno poslovanje, slabo trZzenje, vodstvo podjetja, prepocasno
prilagajanje trgu, konkurenca in Se bi lahko nastevali. Podjetja se pri uresni¢evanju
ciljev sreCujejo z najrazli¢nejSimi teZavami, Se posebno ¢e nimajo postavljenih
strateSkih usmeritev in torej poslujejo brez jasnih ciljev. Pri vsem tem pa je
najpomembnejSe, da podjetniki znajo zaznati teZave in krizo, ki bo sledila, saj le tako

lahko pravocasno ukrepajo in podjetje resijo pred steCajem.

Zelo pomembno je, da podjetje nacrtuje svoje prihodnje poslovanje in s tem poskusa
prepreciti tezave, ki se v poslovanju lahko pojavijo. Z nartovanjem laZze predvidi
dogodke in teZave, ki bi lahko sledili, in jih tako prepregi. Ce pa podjetje zaide v
krizo, mora pripraviti kakovosten nacrt saniranja podjetja, Se prej pa mora z analizo
stanja odkriti vzroke za nastanek krize. Nacrt sanacije je lahko v obliki poslovnega
nacrta, vendar morajo biti v njem navedeni tako vzroki za nastanek krize kot tudi

strateSke usmeritve za reSitev podjetja iz krize in nadaljnji razvoj.

Podjetje kljub sanacijskemu nacrtu lahko zaide Se v hujSo krizo, vzroke za to pa
lahko i§¢emo v tem, da ni pravocasno zaznalo krize, da je bilo vajeno poslovati brez

vsakrSnih nacrtov ali da je sanacijski nacrt pomanjkljivo in slabo pripravljen.

1.1.1. Kdaj je treba pripraviti analizo poslovnega nacrta?

Velikokrat se izkaze, da podjetje ne uspe dosegati ciljev, ki jih je nacrtovalo za
dolo¢eno obdobje (na primer, da bi saniralo podjetje). Prav zato je potrebno, da
takrat podjetje pripravi analizo stanja, s katero ugotavlja vzroke za nastanek situacije.
Z analizo pridobi podatke, na katerih podroc¢jih ni izvajalo ukrepov, odkrije vzroke
neizvajanja ali pa celo ugotovi, da je pripravljeni nacrt preveC perspektiven ali da
izbrana strategija ni ucinkovita in podjetju ne omogoca sanacije ter boljsih

rezultatov.



Prav v taki situaciji se je znaSlo podjetje Vitel d. o. o., (v nadaljevanju televizija
Vitel), ki Ze od same ustanovitve deluje brez prave vizije in strategije, zato se je v
zadnjih letih zna$lo v situaciji, ko se mu izguba iz leta v leto veca. Podjetje je v letu
2003 dalo izdelat poslovni nacrt sanacije in nadaljnjega razvoja druzbe (v
nadaljevanju poslovni nacrt 2003). Pripravljeni poslovni nacrt je premalo natancen in
skromen, saj v njem ne najdemo raziskave in analize trga, ne zastavljene vizije,
strategija za reSitev podjetja iz krize pa je zelo sploSns. Poslovni nacrt je pripravljen
bolj kot letni nacrt, zato ni usmerjen k dolgoronemu razvoju ter ne omogoca
normalne sanacije podjetja. Vendar vzrok ne ti¢i samo v poslovnem naértu. Ce bi se
vodstvo podjetja zavedalo obsega krize, bi se kriza vsaj umirila, vendar se je v letu
2004 Se poglobila. Po petletnem negativnem poslovanju je skrajni ¢as, da vodstvo

televizije Vitel povleCe prave smernice in podjetje izvlece iz krize.

Po Slovarju slovenskega knjiznega jezika je smoter nekaj, kar se hoce oziroma Zeli

doseci s prizadevanjem, cilji, namenom (SAZU, 2001).

1.1.2. Smoter diplomske naloge

Smoter moje diplomske naloge je pripraviti analizo poslovnega nacrta sanacije glede
na poslovanje televizije Vitel v letu 2004, ugotoviti primernost poslovnega nacrta in

ponuditi smernice za nadaljnji razvoj in reSitev podjetja.

1.1.3. Cilji diplomske naloge

e analiza Ze obstojeCega poslovnega nacrta po sklopih, ki jih zajema;
® ugotovitev primernosti poslovnega nacrta;
e KkritiCna ocena strategije podjetja;

¢ dolocitev novih strateSkih usmeritev za nadaljnji razvoj podjetja.



2. ANALIZA POSLOVNEGA NACRTA

V diplomski nalogi sem analiziral poslovni nacrt 2003, ki ga je televizija Vitel dala
pripravit leta 2003 z namenom sanacije podjetja. Ker pa podjetje ni dosegalo Zelenih
rezultatov oziroma se je izguba podjetja Se povecala, je analiza poslovnega nacrta Se
toliko pomembnejSa, ker je le tako mogocCe postaviti nove smernice razvoja in

dokonc¢no sanirati podjetje.
Poslovni nacrt 2003 televizije Vitel obsega:

e predstavitev Vitela d. o. o.;

¢ izhodiSCe za sanacijo in razvoj druzbe;

e geografsko obmocje pokritosti programa;
¢ tehni¢no opremljenost;

e kadrovski potencial;

® prostore;

e programsko shemo;

® (rZenje;

e plan poslovnega rezultata;

®* mnenje svetovalca o potrebnem ukrepanju.

Poslovni nacrt bom analiziral z metodologijo dr. Glasa iz broSure Moj poslovni nacrt.
To metodologijo sem izbral, ker zajema vse potrebne sestavine poslovnega nacrta in,
ker sem jo Ze uporabljal pri izdelavah poslovnih nacrtov v okviru praktiCnega

usposabljanja.
Analiza poslovnega nacrta zajema naslednje sklope:

e proizvod ali storitev, podjetje in panoga;
e raziskavo in analizo trga;
® razvoj in proizvodnjo;

e strategijo trZzenja in nacrt prodaje (stratesko planiranje);
3



¢ menedZment, organizacijo in lastnistvo;
¢ financne projekcije;
® oceno tveganj in problemov.

2.1.Proizvod ali storitev, podjetje in panoga

Miroslav Glas v svoji broSuri navaja, da je treba v poslovnem nacrtu v celoti in
jedrnato opisati posel, s katerim se podjetje ukvarja (proizvode in storitve), njthovo

povezavo v ponudbi in pojasniti, kako jih podjetje ponuja (Glas, 1999).

2.1.1. Podjetje

V opisu podjetja navedemo datum ustanovitve, organizacijsko obliko, lastniSko
strukturo, zakonitega zastopnika, dejavnost, za katero je podjetje registrirano,
najpomembnejsa pri tem pa je, da dolo¢imo usmeritve podjetja za nadaljnjih 3-5 let.

Usmeritve ne smejo biti preve¢ optimisticne in morajo pomeniti realno stanje.
Stratesko planiranje v podjetju

Usmeritve podjetja imenujemo tudi strateSko planiranje podjetja, ki je odskocCna
deska podjetja. Kako visoko in dale¢ bo ta odriv ponesel podjetje na trgu, pa je
odvisno od pravilno postavljenih ciljev ter pravilne strategije podjetja. Stratesko
planiranje sestavljajo vizija, poslanstvo, cilji in strategije podjetja. S stratesSkim
planiranjem podjetje dolo¢i usmeritve in smeri razvoja, ki mu bodo omogocale
potreben razvoj in zadovoljile tako lastnike kot tudi vse druge, ki sodelujejo v

podjetju.

Cas in obdobje, v katerem smo, zahteva, da so podjetja vedno bolje organizirana, da
se stalno razvijajo, prav to pa omogoca pravilno postavljen strateski plan. Vse to
drzi, vendar lahko opazimo, da se predvsem mala podjetja, ki delujejo na lokalnih
trgith in nimajo vecjih ambicij po Sirjenju, teh zakonitosti ne drZijo. Prav ta se
velikokrat borijo za prezivetje ali pa dosegajo minimalne rezultate, s katerimi so
zadovoljna. V tem se skriva nujnost strateSkega planiranja tudi za ta podjetja, saj jim
zagotavlja preZivetje, uspeSnost, laZje spopadanje s konkurenco, hitrejSe tehnoloSke

spremembe ter boljSe prilagajanje trgu, na katerem delujejo. »Neplaniranje in
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nesistemati¢no odlocanje je glavni razlog za neuspeh.« (Zimmerer, Scarborough,

1996, str.149)
Vizija

Vizija podjetja je predstava o podjetju v prihodnosti, kako naj bi se razvijalo v
okolju, v katerem opravlja svojo dejavnost. S€asoma se lahko tudi spreminja, kar je
odvisno od smernic, po katerih podjetje dela. Ker naj bi se smernice podjetja
spreminjale tudi glede na kulturne spremembe, spremembe vedenjskih navad kupcev,

se vizija spreminja tudi v skladu s tem.

Pucko opredeljuje vizijo kot »zamisel nove in zaZelene podobe organizacije v
prihodnosti, ki jo je zlahka mogoce Siriti po organizaciji in zunaj nje« (MoZina in

drugi, 2002, str. 272).

Pri postavljanju vizije si moramo odgovoriti na vprasanje: Kaj Zelimo dolgoro¢no

doseci?
Poslanstvo

Poslanstvo podjetja je povezano z vizijo podjetja. Nekatera podjetja poslanstva

nimajo posebej opredeljenega. Kaj opredelimo s poslanstvom:

e 7za izdelek (lahko svoje prednosti, asortiment, kakovost, uporabnost izdelkov

storitev, lastnosti, ki jih izdelek ponuja ...);

e zatrg (lokacija, na katerih trgih bo podjetje poslovalo).
Poslanstvo ne sme biti preobsezno, vendar mora zajemati vse glavne dejavnike, da

pusca prostor za rast podjetja.

Poslanstvo je navedba namena, filozofije, prepricanj, poslovnih nacel ali lastnih
poslovnih podrocij in se nanasa tudi na dolgorocne cilje organizacije v smislu, kaj
zeli biti in komu Zeli podjetje sluziti. »Podjetjem je opredeljeno poslanstvo potrebno
predvsem za notranje namene, saj zaposlenim kaze, kaj so temeljne Siroke usmeritve

podjetja.« (Pucko, 1999, str. 132.)



Pri postavljanju poslanstva se vpraSajmo: Komu ponujamo ter kakSne potrebe bomo

z nasSim izdelkom ali storitvijo zadovoljili?
Cilji podjetja

To je prihodnje stanje, ki ga neko podjetje zeli doseci. Cilji so lahko kratkoro¢ni (za
obdobje do enega leta), srednjerocni (za obdobje od enega do petih let) ter
dolgoro¢ni (za obdobje nad pet let). Biti morajo temelj za razvijanje nacrtov,
projektov, imeti pa morajo tudi mo¢ motiviranja zaposlenih. Glede na cilje podjetja
merimo uspe$nost podjetja. Ce so cilji doseZeni, smo dolodili prave cilje.
Postavljanje prevec perspektivnih ciljev, ki jih podjetje ne more uresnicevati, privede
do velikih teZzav. Zato mora podjetje oblikovati cilje, ki so dovolj visoki in, ki niso

usmerjeni k spanju podjetja.
Strategija

Je nacin izpeljave naCrtov za doseganje zastavljenih ciljev. Strategija kot pojem
izhaja iz vojaskih krogov, saj so jo najprej uporabljali pri vojskovanju, Sele pozneje
pa tudi na podrocju poslovnih ved. Pojem izhaja iz stare gr$¢ine in pomeni strategos-

general. Imenujemo jo tudi generalova umetnost.

Strategijo bi lahko opisal tudi kot usmeritev podjetja v aktivnosti, ki so potrebne za
dosego ciljev. Lahko jo razumemo kot usmeritev podjetja k uresni¢evanju

dolgoro¢nih in kratkoro¢nih ciljev.
Na splosno bi strategijo podjetja raz¢lenili na:
e strategijo celovitega podjetja (usmerja druge strategije, ki se izvajajo v okviru
podjetja);
e poslovno strategijo, ki zajema poslovanje podjetja;
®  trZno strategijo, ki je usmerjena na trg;
e proizvodno strategijo.

Strategija se v poslovnih nacrtih oblikuje skozi posamezna poglavja, ki opisujejo

podjetje, proizvodnjo, trZzenje ter finan¢no poslovanje podjetja.



2.1.2. Panoga

Predstavitev panoge v poslovnem nacrtu ni pomembna le zato, da je poslovni nacrt
obseznejsi, ampak je prav poznavanje panoge zelo pomembno za vsako podjetje, saj
mu pomaga, da se lahko pozicionira v svoji panogi, da ve, kje so prednosti in kje
slabosti podjetja v primerjavi s konkurenco. Po Glasu naj bi opis znacilnosti panoge
zajemal (Glas, 1999):

e katere so znacilnosti panoge;

e kakSen je obseg trga v panogi (predviden obseg prodaje v 3-5 letih);

e kateri so kljucni subjekti v panogi (proizvajalci, kupci in dobavitelji);

® kajje v panogi odlocilno za uspesno poslovanje;

e kateri so verjetni trendi v panogi, spremembe, kakSna bo rast v prihodnje;

e katere spremembe v tehnologiji, modi, regulativnih predpisih so mogoce;

e v ¢em so strateSke priloZnosti v panogi.

2.1.3. Proizvod ali storitev

Proizvod ali storitev moramo v poslovnem nacrtu opisati tako, da si ga bralec lahko
predstavlja. Pomembno je, kako proizvod vidijo kupci ali pa morebitni investitorji,
ker se le tako lahko poistovetijo z njim in postane zanje zanimiv. Opis proizvoda naj
bi po Glasu vseboval (Glas, 1999):

¢ natancen, razumljiv opis tehni¢nih lastnosti proizvoda;

® izogibanje pretiranega tehni¢nega Zargona;

® pojasnitev koristnosti proizvoda za kupce in prihranke, ki jim jih omogoca;

e utemeljitev posebnosti in prednosti proizvoda in

e primerjava s konkurenénimi proizvodi po lastnostih, ki so pomembne za

uporabnike.



2.1.4. Podjetje, panoga in proizvod ali storitev v poslovnem nacrtu 2003

Podjetje

V Poslovnem nacrtu 2003 najdemo opis podjetja v poglavju o predstavitvi televizije
Vitel, vendar je v njem le malo informacij o podjetju. V njem so navedeni lastniska
struktura podjetja, zastopnik podjetja, osnovna dejavnost podjetja ter cilji podjetja,

nista pa predstavljena niti vizija niti poslanstvo podjetja.
Vizija ter poslanstvo

V Poslovnem nacrtu 2003 vizija in poslanstvo nista opredeljena najbrz zato, ker je bil
poslovni nacrt pripravljen kot nekaksSna predpostavka za pripravo poslovnega nacrta,
za sanacijo podjetja, zato nima nekih dolgoro¢nih ucinkov. Prav v tem pa se kaze

slabost tega poslovnega nacrta.
Doloceni cilji podjetja:

e razSiritev geografske pokritosti s signalom na celotno Primorsko, obmejni
italijanski prostor (Gorica, Cedad, TrZi¢, Trst) ter na kabelskem programu

mesta Ljubljane;

¢ vlaganje v tehni¢no opremo, ki bo zagotavljala ustrezno izdelavo studijskega

programa, in nabava reportaznega vozila za terensko snemanje;

e zaposlovanje kadrov na novinarskem in tehnicnem podrocju ter vzpostavitev

ustrezne organizacije dela;

® razvoj trZenja za trZenje programa, ki bo v letu 2004 omogocil prilive za

priblizno 60 milijonov tolarjev, kar je 100 % vec€ kot v letu 2002;

® zagon prvega razvojnega cikla v obstojecih prostorih druzbe v Dornberku ter
drugega razvojnega cikla z ureditvijo ustreznih prostorov na lokaciji mesta

Nove Gorice, kjer se prostorsko zdruzi z Radiom Robin;

e prestrukturiranje bilance stanja, odprava podkapitalizacije ter normalizacija

ekonomskega poslovanja druzbe.



Cilji podjetja, ki naj bi jih opredelili v poslovnem nacrtu, naj bi bili za 3-5 let. Po
vsebini Poslovnega nacrta 2003 pa lahko sklepam, da so samo za leto 2004, saj ta ne
predvideva daljSega obdobja. Dani cilji so kratkoroc¢ni in zato preveC optimisti¢ni, saj
podjetje Vitel ni sposobno tako hitrih in u€inkovitih sprememb. Vzrok ni samo v
previsokih denarnih sredstvih, ki bi jih morala televizija Vitel vloziti v posodobitev v
tako kratkem obdobju, temve¢ tudi ne dovolj strokoven kader in neprimerna

organiziranost.
Panoga in proizvodi ali storitve

Ce so v Poslovnem naértu 2003 nekateri podatki o podjetju, pa v njem ne najdemo

predstavljene panoge in ne proizvodov ali storitev, ki jih podjetje ponuja.

Po tem lahko sklepamo, da je Poslovni nacrt 2003 v poglavju, ki zajema predstavitev
podjetja, panoge ter proizvoda ali storitve, pomanjkljiv in ne prikazuje celotne slike

podjetja ter podatkov, ki so pomembni pri usmerjanju podjetja in doseganju ciljev.

2.2. Raziskava in analiza trga

Tako za malo kot za veliko podjetje je pomembno, da sprotno analizira svoj trg ter
okolje, v katerem deluje, ker bo le tako dobilo podatke, ki bodo omogocali pravilno
usmerjanje in zastavljanje pravih ciljev podjetja. Raziskava in analiza trga
omogocata tudi pravilno izbiro izdelkov ali storitev, ki jih bo podjetje ponudilo
kupcu, prav tako omogocata, da je izdelek oziroma storitev boljSa ali nekoliko
drugac¢na od konkurenc¢ne ter s tem privlacnejSa. Pri tem se je treba osredotoCiti na
trzno podro¢je, na katerem podjetje deluje, na podrocje, na katerem namerava
podjetje delovati, na kupce (njihove znacilnosti, Stevilo, kje so ...), na trg (obseg,
obnaSanje trga v preteklosti, potencial trga itd.), na konkurenco (Stevilo konkurentov,
kateri so glavni, v ¢em se podjetje razlikuje od njih, kaksni so njihovi proizvodi,
poznati strategijo konkurence) ter dolociti pricakovano prodajo storitev ali izdelkov

za obdobje 3-5 let.



2.2.1. Trzno podrocje

TRZNO PODROCJE
|
DOMACI TRG: TUJI TRG:
e Lokalni e Sosednje drzave
e Regionalni e Evropa
e Svet

v

KONCNI POTROSNIKI:

e  Posamezniki
e  Gospodinjstva

e Podjetja

Slika 1: Trzno podrocje ter porazdelitev trga (Glas, 1999)

Glas je opredelil trzno podrocje loc¢eno, kot trg podjetja ter kot podrocje podjetja.

Sam pa sem oba pojma zdruZil, saj so lahko na domacem in tujem trgu kon¢ni kupci

v

ORGANIZACIJE KOT
KUPCI - POSREDNIKT:

® Proizvodna podjetja

¢ Trgovske druzbe

oziroma potroSniki tako podjetja (organizacije) kot tudi posamezniki (Slika 1).

Na kakSen trg bo podjetje vstopalo, je odvisno predvsem od ciljev in zmoZnosti
podjetja (Ce je podjetje ustanovljeno kot lokalno, bo njen trg bliznja okolica in bo
tako tudi delovalo). Ko si podjetje izbere podrocje trga, mora vedeti, komu so
namenjeni storitve ali izdelki, ki jih ponuja. Te lahko ponudi neposredno kon¢nemu
potro$niku, ki te izdelke in storitve koristi, jih uporabi, lahko pa jih ponudi
podjetjem, ki jih naprej posredujejo koncnemu potrosniku. Podjetja lahko izdelke ali

storitve ponudijo naprej, ¢e gre za posrednike, ali pa jih kot polproizvod potrebujejo

za svoj koncni izdelek, ko gre za proizvodna podjetja.
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2.2.2. Ciljni kupci

Pri doloCanju ciljnih kupcev je treba najprej poznati status kupca — ali gre za

potrosnika ali za organizacijo. Na podlagi tega pa odkrivamo lastnosti kupca. Pri

opisu kupca se moramo osredotociti na:

socioekonomske znacilnosti potrosnika: spol, starost, dohodki, slog Zivljenja,

skupine, ki jih posnemajo pri potro$nji itd.;

demografske znacilnosti organizacij: dejavnost, panoga, leta poslovanja,

promet, Stevilo zaposlenih itd.;

geografske znacilnosti: obmocje, ki ga oskrbujemo (mesto, lokalno podrocje,
regija, drZava), gostota naseljenosti (urbano podroc¢je, predmestje),
znacilnosti lokacije (poslovno srediS¢e, stanovanjska cetrt itd.), podnebne

razmere;

psihografske znacilnosti kupcev: potros$niki (tehni¢ne spretnosti, status,
odgovornost itd.), podjetja (tehni¢no napredna, vodilna v panogi, inovativna
itd.);

obcutljivost kupca: katere lastnosti proizvoda so za kupca,pomembne je

lojalen do blagovne znamke ali se odlo¢a med konkuren¢nimi proizvodi,

kako se kupec odziva na spremembe cen, kakovosti, dodatnih storitev itd.

2.2.3. Konkurenca

Analiziranje konkurence je zelo pomembno, ker tako podjetje dobi podatke o

zasicenosti trga, konkurenci ter razlikah med konkurenco. S konkurenco se srecujejo

podjetja na vsakem trgu, ¢e pa Zelijo z njo uspeSno tekmovati jo morajo tudi dobro

poznati, da ni presenecenj. Opis konkurence naj bi po Glasu vseboval (Glas, 1999):

kdo so glavni konkurenti (opis od 3 do 5 konkurentov);
s katerimi sestavinami ponudbe jim podjetje konkurira;

v ¢em se razlikuje posel nasSega podjetja z njihovim (obseg posla, cenovni in

kakovostni razred);

kako ravnajo konkurenti, kakSna je njihova strategija, agresivnost, moznosti;
11



e  kateri so potencialni novi konkurenti v prihodnje;
e ali obstajajo ovire za vstop novih konkurentov.

Konkurenco proucujemo iz dveh glavnih razlogov: ker jo je dobro poznati, da si
podjetja med seboj lahko konkurirajo, ter ker se podjetje od nje uci in tako pridobi
pomembne podatke glede razvojne stopnje konkurentov (v ¢em se neko podjetje
razlikuje od konkuren¢nega ter kakSne so prednosti in slabosti v primerjavi s

konkurenco).

2.2.4. Napoved prodaje za 3-5 let

Ko podjetje z analizami pridobi vse potrebne podatke, lahko pripravi napoved

prodaje za 3-5 let, kot prikazuje tabela 1.

Tabela 1: Napoved prodaje za obdobje 5 let (Glas, 1999, str. 82)

1.LETO 2.LETO 3.LETO 4.-5.
LETO
(mesecne ocene) (Cetrtletj a) (Cetrtletj a) (Letno)
Jan. | Feb. | .. Dec. [ K1 2341234 [4 5
Ocena obsega | Q
trga v celoti
W
Ocena trZnega | Q
deleza podjetja
W
Ocena prodaje | Q
podjetja
W

Q = kolicina obsega prodaje, W = vrednost obsega prodaje

Napoved prodaje mora biti podana realno, predvideti jo je mogoce glede na prodajo
iz preteklih let in ji dodati ucinke, ki jih bodo prinesle spremembe. Pri oceni je treba
upostevati tudi zmoZnosti trga, na katerem podjetje nastopa, sezonska nihanja, odzive

konkurentov, potrebe kupcev.
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Metode zbiranja podatkov

Pri raziskavi in analizi trga se uporabljajo razli€éne metode zbiranja podatkov. To so

lahko:

e sekundarne (to so podatki, ki so Ze na voljo, lahko so bili zbrani za kateri

drug namen, kot je analiza);

e primarne (to so podatki, ki jih zbiramo prav za potrebe analize in zato Sele ko
zmanjka sekundarnih podatkov). Primarne podatke zbiramo z opazovanji,

intervjuji (osebnimi, telefonskimi), anketiranjem.

2.2.5. Raziskava in analiza trga v Poslovnem nacrtu 2003

V Poslovnem nacrtu 2003 nisem zasledil nobene analize. Za potrebe poslovnega
nacrta pa ni bila pri gledalcih in niti pri strankah opravljena nobena anketa. Tako ne
dobimo nobenih podatkov glede znacilnosti kupcev, konkurence, izdelkov in
storitev, ki jih podjetje ponuja, ter niti nacrta prodaje za nadaljnjih 3-5 let. V njem
lahko zasledimo le podrocje trga televizije Vitel, ki zajema obmocje pokritosti s
signalom ter predviden trg (pokritost) podjetja, na katerem naj bi podjetje v prihodnje

nastopalo.

Prav zaradi specifinosti medijev, ki nastopajo kot posredniki med podjetji, ki
oglasujejo izdelke in storitve, ter gledalci in poslusSalci, ki so morebitni kupci teh
izdelkov oziroma storitev, je pomembno, da taka podjetja raziS¢ejo potrebe podjetij
po oglasevanju ter tudi zanimanje gledalcev za vsebine programov medijev. Rezultat
take analize je, da je medij seznanjen z vsebinami programov, ki zanimajo gledalce
in jih tudi gledajo, to pa po drugi strani pritegne zanimanje podjetij za oglaSevanje na

takem mediju.

2.3. Razvoj in proizvodnja

Razvoj in proizvodnjo lahko opredelimo tudi kot proizvodno strategijo, ki jo bo

podjetje izvajalo na podro¢ju proizvodnih procesov.

Pri proizvodni strategiji se podjetje usmerja k:
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e  strategiji nizanja stroskov proizvodnje;
e  strategiji zmanjSevanju porabe energije v proizvodnji;
e strategiji zmanjSevanja zastojev med procesi;

e  strategiji uvajanja novih tehnologij;

strategiji izboljSanja kakovosti itd.

V casu, v katerega vstopamo, ko se cene izdelkov niZajo, prihodki zaposlenih pa
narascajo, morajo proizvodna podjetja, ¢e Zelijo ostati konkurenc¢na, nizati stroske na
raznih segmentih proizvodnega procesa. Zato je zelo pomembno, da tako podjetje

vodi dobro strategijo prav v proizvodnih procesih.

V poglavju Razvoj in proizvodnja se opiSe proizvodnjo (kako se bodo izdelki
proizvajali, nacin niZanja stroSkov proizvodnje, kakovost izdelkov, zanesljivost
dobave ter kako bo podjetje nadalje razvijalo proizvode), predvidi tudi tehnologijo,

ki se jo bo uporabljalo za proizvodnjo.

Ko gre za proizvodno podjetje, je treba opisati proizvodni proces, opredeliti stroske,
ki jih ima podjetje s proizvodnjo, ter dolociti, kako se bo te stroSke poskuSalo
optimizirati. To je mogoce doseCi z »vitko« proizvodnjo, ko se nepotrebne stroske
odpravi, poskuSa doseCi ¢im krajSi proizvodni Cas ter zdruzi doloCene procese.
StroSke izdelave izdelka se lahko zniZa tudi s tem, da nekatere dele proizvoda
izdelujejo kooperanti ali pa se jih nabavi na trgu. To Se posebno velja za mala
podjetja, ker bi uvajanje celotne proizvodnje pomenilo tudi propad podjetja. Ce
podjetje postavlja novo proizvodno linijo, je treba vedeti, kako veliki prostori so
potrebni, kakSni stroji in oprema se bodo vgradili, ali bo podjetje samo izdelovalo
celoten proizvod ali ne, ali je katere od surovin in polizdelkov tezko dobiti na trgu,
kateri so, kakSen bo nacin proizvodnje ter kakSne izobrazbene strukture zaposlenih

bodo potrebne (je za proizvodnjo zakonsko zahtevana dolo¢ena izobrazba) itd.

Ce podjetje samo razvija izdelke ali storitve, je treba opredeliti, kako bo razvoj
financiralo, kak$ni so razvojni cilji, koliko je razvoj odvisen od drugih podrocij in
napredka dobaviteljev, kooperantov ter kupcev, potrebna je ocena tehnologije, ki jo
uporablja konkurenca, treba pa tudi je opisati, kako bo podjetje zasS¢itilo novosti, ki

jih bo ponudilo na trgu.
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Pri storitvenem podjetju lahko opiSemo potek procesa opravljanja storitve,
primerjavo s podobno storitvijo konkurence, kakSna kakovost storitve je
zagotovljena, kje so moznosti za izboljSanje, kakSne naprave so potrebne in kako
zahtevno tehnologijo se uporablja pri opravljanju storitve, kolikSna je potreba po
prostorih, ali je mogoce znizati stroske opravljanja storitve, vendar ne da bi se s tem
znizala kakovost storitve. Ce se uvaja oziroma razvija nova storitev, se opise
znacilnosti storitve, kakSne so potrebe po zas¢iti storitve, kakSna oprema bo potrebna

ter ali so potrebni dodatni prostori itd.

2.3.1. Razvoj in proizvodnja v Poslovnem nacrtu 2003

Televizija Vitel je storitveno podjetje, ki ponuja storitve oglasevanja, male oglase,
programe (oddaje) in si s tem zagotavlja gledalce na eni strani ter oglasevalce na

drugi strani.

V Poslovnem nacrtu 2003 ne najdemo opisanih storitvenih procesov in ne podanih
storitev. V njem najdemo programske usmeritve glede oddaj, ki naj bi jih televizija
Vitel predvajala v jesenskem obdobju v letu 2003, ter potrebe po opremi, ki je
potrebna za Siritev trga, in opremi, ki bi zagotavljala primerno tehni¢no opremljenost
podjetja za normalno delovanje. Poleg opreme je izraZena tudi potreba po Siritvi
prostorov, Se posebno je izpostavljen studio, ki je premajhen, ob tem sta omenjena

tudi kadrovski potencial in plan kadrov, ki bi zagotavljal dobro delovanje programa.

2.4. Strategija trzenja in nacrt prodaje

TrZno strategijo se pripravi za nove in zZe obstojeCe izdelke oziroma storitve. Lahko
bi jo razdelili na strategijo uvajanja izdelkov na trg, strategijo Sirjenja prodaje,
strategijo iskanja novih moznih kupcev ter tudi strategijo za tiste izdelke, ki so v

stopnji zrelosti.
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Strategija trZzenja
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PENETRACIJA NOVIH
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DIVERZIFIKACIJA

Slika 2: Strategija trZenja

Strategijo trZzenja se doloCi, da podjetje lahko doseZe zastavljene cilje. Pri

oblikovanju strategije je potrebno:
e da strategija izhaja iz okolja in je okolju, v katerem jo nameravamo izvajati,
prilagojena;
* med postavljenimi strategijami ne sme biti konfliktov;
e da strategija vsebuje doloCeno stopnjo tveganja.

Strategija trZzenja naj zajema:

e  strategijo prodora na trg,

e  strategijo politike cen,

e strategijo oblikovanje prodajnih poti,

e strategijo poprodajnih storitev za kupce,
e  strategijo promocije, oglasevanja.

TrZzno strategijo lahko opiSemo z metodologijo TrZenjski splet (7P oziroma 4P), ki
zajema vse pomembne sestavine za oblikovanje kakovostne trzne strategije. To je
kombinacija trZenjskih spremenljivk, ki jih podjetje mora nadzorovati, da bi doseglo
ustrezno prodajo na ciljnem trgu. TrZenjski splet je mogoce tudi graficno prikazati

(Slika 3).
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Slika 3: TrZenjski splet za storitve po obrazcu 7P (Devetak, 2002, str. 92)

TrZenjski splet je sestavljen iz sedmih prvin z zacetno ¢rko P, ker imajo posamezne
prvine v angles¢ini zaetno ¢rko P, in sicer:

e izdelek (Product);

e cena (Price);

e prodajne poti, prostor, kraj (Place);

e  promocija, pospesevanje prodaje, trzno komuniciranje (Promotion);

¢ ljudje (People);

® izvajanje, procesiranje (Processing);

e fizi¢ni dokazi (Physical evidence).

2.4.1. Strategija trZenja in nacrt prodaje v Poslovnem nacértu 2003

Strategija trzenja in nacrt prodaje v Poslovnem nacrtu 2003 nista navedena, kot bi
pricakovali, navedeni so samo prihodki, ki naj bi jih Televizija Vitel dosegel s
prodajo izdelkov in storitev, ter nacin povecanja prihodkov, ki bi jih Televizija Vitel
dosegel s profesionalizacijo oddelka trzenja. V Poslovnem nacrtu 2003 niso navedeni
ne nadini oblikovanja novih storitev ne politika cen, ki jo bo podjetje vodilo. Ceprav
je podjetje medij, ni razlogov, da se ne bi kot tako tudi samo oglaSevalo z razli¢nimi

metodami promocije.
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2.5.Menedzment, organizacija in lastnistvo

2.5.1.Menedzment

Na vseh podroc¢jih od proizvodnje do prodaje pa tudi na vodilnih mestih delujejo
ljudje, ki prinaSajo podjetju dodano vrednost. Njihova kakovost pa dolo¢a uspesnost

podjetja in kakovost storitve.

V poslovnem nacrtu so opisane vodilne osebe v podjetju, njihove vloge, pristojnosti,
navede pa se tudi podjetja, podjetnike ter zunanje strokovnjake, s katerimi podjetje
sodeluje, ter kaj ti za podjetje opravljajo. O vodilnih osebah se opiSe izkusnje,
izobrazbo, njihove uspehe, njihove najboljSe lastnosti ter tudi Sibke tocke, ki bi jih
posameznik poskuSal odpraviti. V poslovnem nacrtu se lahko opiSe tudi nacine
nagrajevanja, ¢e se jih predvideva, ter ugodnosti, ki se jih lahko dodeli nekaterim
sodelavcem v podjetju. Poleg nagrajevanj zaposlenih se opredeli tudi zaposlovalno
politiko podjetja, katere kadre se predvideva, koliko ter ali so predvidena posebna

znanja itd.

2.5.2. Organizacijska shema podjetja

V malih podjetjih je pomembno, da se oblikuje ¢im enostavnejSa hierarhi¢na

organiziranost (Slika 4).
Podjetje je lahko organizirano:

e funkcijsko;
e programsko;

e  matri¢no.
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Podjetnik/menedZer

v v v

Razvoj in proizvodnja Trzenje in prodaja Finance in

racunovodstvo

Slika 4: Funkcijska organizacijska struktura malega podjetja (Glas, 1999, str. 25)

V organizacijski shemi se opiSe slog poslovodenja, ali gre za skupinsko odlocanje ali

za odlo¢anje enega posameznika brez posveta.

2.5.3. LastniStvo

Ko gre za veclastnisko podjetje, se v poslovnem nacrtu opredeli lastnisko strukturo
(deleze), kakSno vlogo imajo solastniki pri upravljanju podjetja, ali so zaposleni v
tem podjetju, viSino izplacil dobic¢ka druzbenikom glede na delezZe ter ali se predvidi
vstop novih druzbenikov oziroma investitorjev ter izstop posameznega investitorja.
Pri politiki delitve dobicka podjetje opredeli: koliko dobicka bo namenjeno

lastnikom in zaposlenim ter koliko ga bo podjetje vlaZilo v lastna rast in razvoj.

2.5.4.MenedZment, organizacija in lastniStvo v poslovnem nacrtu 2003

MenedZzment, organizacija in lastniStvo v Poslovnem nacrtu 2003 niso nikjer
omenjeni, zasledimo lahko le, da je trenutna organiziranost slaba in izrazeno potrebo

po drugacni organiziranosti podjetja in zaposlenih.

2.6. Financne projekcije
Financ¢ne projekcije so del poslovnega nacrta, ki imajo najpomembnejSo vlogo pri
iskanju novih investitorjev. Projekcije se piSe za obdobje 3-5 let, temeljijo pa na

rezultatih iz prejSnjih let. Za poslovni nacrt lahko pripravimo tri razli¢ice financ¢nih

projekcij: pesimisticno, realno in optimisti¢no napoved.
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Financne projekcije so sestavljene iz:

e bilance stanja;
e izkaza poslovnega izida;
e jzkaza denarnih tokov.

Finan¢ne ocene v poglavju o financ¢nih projekcijah, kot jih predvideva Glas, za

poslovni nacrt so (Glas, 1999):
e Povzetek finan¢nih rezultatov za zadnja tri leta (Ce je podjetje obstajalo):
o povzetek glavnih finan¢nih rezultatov;
o kratka analiza in ocena finan¢nega poslovanja ter stanja podjetja.
e Otvoritvena bilanca podjetja:
o potrebna zacetna sredstva (stalna in gibljiva), spisek sredstev;
o nacin financiranja zacetnih sredstev.
¢ Financne projekcije za naslednjih 3-5 let:
o scenarij poslovanja (predpostavke razli¢ic finan¢nih projekcij);
o predracun izkaza uspeha;
o predracun denarnih tokov;
o predracun izkaza (bilance);
o analiza in nadzor stroSkov;
o ocena praga rentabilnosti;
o analiza temeljnih finan¢nih koli¢nikov;
o analiza obcutljivosti finan¢nih projekcij za razlicne mogoce dogodke.
e  Nacrt ukrepanja v izjemnih okolis$¢inah.

2.6.1. Finan¢ne projekcije v Poslovnem nacrtu 2003

V poslovnem nacrtu so povzeti glavni finan¢ni rezultati za zadnja tri leta, in sicer za
leta 2000, 2001 in 2002. Finan¢ni rezultati so prikazani z bilanco uspeha in stanja.

Prikazani sta tudi kratka analiza ter ocena stanja in financnega poslovanja podjetja. V
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nadaljevanju je v poglavju Geografsko podrocje pokritosti programa opisana in

finan¢no ovrednotena potrebna oprema za geografsko Sirjenje pokritosti gledanosti.

V poglavju Tehni¢na opremljenost pa je opisana in financno ovrednotena potrebna

nova oprema. V poslovnem nacrtu najdemo tudi izrazeno potrebo po novih kadrih ter

viSino stroSkov za novo zaposlovanje. Pomanjkljivost poslovnega nacrta se v tej

tocki kaZe v tem, da je financna projekcija izdelana samo za leto 2004, v njem ne

najdemo niti predvidenih financ¢nih tokov, ocene praga rentabilnosti itd.

2.6.2. Planiran izkaz poslovnega izida za leto 2004 v Poslovnem nacrtu 2003

Tabela 2: Izkaz poslovnega izida za leto 2004 v Poslovnem naértu 2003 (v 1.000 sit) (Lampret, 2003).

Zap. St Element bilance Mesecno | Leto 2004
1. Prihodki trZzenja 3.600 43.200
2. Prihodki POP TV 700 8.400
3. Ostali prihodki 200 2.400
A. PRIHODKI SKUPA]J 4.500 54.000
1. Stroski materiala 320 3.840
2. Stroski storitev 330 3.960
3. Amortizacija 160 1.920
4. Stroski dela (redno delo, avtorske pogodbe,

honorarji) 3.400 40.800
5. Ostali stroski dela 100 1.200
6. Ostali stroski 50 600
B. STROSKI SKUPAJ 4.360 52.320
C. DOBICEK OZ. IZGUBA 1Z

POSLOVANJA 140 1.680
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2.6.3.1zkaz poslovnega izida druzbe za leto 2004 in primerjava s planom izkaza

poslovnega izida 2004 v poslovnem nacrtu 2003

Tabela 3: Izkaz poslovnega izida druzbe za leto 2003 in 2004 (v 1000 sit) (AJPES, 2006)

Leto Leto
Zap. St Element bilance 2003 2004
A. CISTI PRIHODKI OD PRODAJE 22.568 17.146
1. Cisti prihodki od prodaje proizvodov in storitev na 21.767 17.0438
dom. trgu
2. Cisti prihodki od prodaje blaga in materiala na 801 98
domacem trgu
3. Ostali prihodki od prodaje 0 0
B DRUGI POSLOVNI PRIHODKI 3 0
C. KOSMATI DONOS OD POSLOVANJA 22.571 17.146
D. POSLOVNI ODHODKI 32.142 27.420
1. Stroski blaga, materiala in storitev 25.116 16.351
Stroski dela (redno delo, avtorske pogodbe, 4.570 8.973
honorarji)
3. Odpisi vrednosti — amortizacija 2.336 1.816
4. Drugi poslovni odhodki 120 280
E. DOBICEK OZ. IZGUBA 1Z POSLOVANJA -9.571 -10.274

Iz izkaza poslovnega izida v tabeli 3, lahko vidimo, da se je izguba poslovanja iz leta
2003 v letu 2004 Se povecala, kar pomeni, da podjetje ni vzelo resno ukrepov, ki jih
predvideva poslovni naért sanacije in razvoja iz leta 2003. Ceprav so se stroski v
povprecju znizali, Se posebno stroSki materiala, za priblizno 5 milijonov tolarjev,
lahko reCemo, da je to posledica zmanjSanja prihodkov od prodaje proizvodov in
storitev (prometa podjetja), ki so se zmanjsali prav tako za 5 milijonov tolarjev.
Kljub zmanjSanju prihodkov pa so se stroski zaposlenih povisali za skoraj 100 %, kar
lahko pomeni, da je podjetje vlagalo v napacen kader ali da je v letu 2004 izplacalo
obveznosti pla¢ do dolo€enih zaposlenih. Izguba iz poslovanja se je zato povecala z 9

milijonov tolarjev izgube v letu 2003 na 10 milijonov tolarjev izgube v letu 2004.

Ce primerjamo dejanski izkaz poslovnega izida podjetja s planiranim, lahko re¢em,
da je podjetje v letu 2004 malo naredilo za izboljSanje rezultatov, ker so ti le Se
poslabsali. Hkrati pa je planirani poslovni izid za leto 2004 prevec optimisti¢en in

predvideva prevelik skok iz negativnega v pozitivno poslovanje v samo enem letu.
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2.7. Ocena tveganj in problemov

Vsak posel, ki se ga posameznik ali podjetje loti, ima doloCena tveganja. Zato je
treba vlagatelje v tem poglavju obvestiti o0 morebitnih tveganjih ter o tem, kako se
namerava spopadati s teZavami, ali o ukrepih. Pri vsakem zacetem poslu si je treba
zastaviti tri vpraSanja:

¢ Kje so mogoci tveganja in teZzave?

e Kaksna je moznost, da naletimo na te teZave?

e Kako bomo, ¢e nastanejo tezave, ukrepali, da zmanjSamo njihove ucinke?
Glas predvideva tveganja, ki lahko nastanjeno pri poslu, na naslednjih podrocjih
(Glas 1999, str. 29):

e podjetniska ekipa (izstop ¢lana, bolezen itd.);

e zaposleni (znanje, zmoznosti, nesreCe pri delu itd.);

e financna tveganja (placilna nedisciplina, propad vecjega kupca itd.);

® trzna tveganja (veCja sezonska nihanja, nepriCakovane spremembe vremena

itd.);

e  konkurenca (novi konkurenti, vecja agresivnost konkurentov, zbijanje cen);

® novi proizvod (zamujanje z uvajanjem, Vvi§ji razvojni stroSki, dodatna

promocija itd.);
¢ nastanek materialne odgovornosti zaradi napak proizvoda;
® nepricakovani predpisi, standardi itd.;
¢ tehnoloska tveganja (spremembe materialov, nove oblike energije itd.);

e tveganja pri dobaviteljih (izpad kriti¢nih delov, propad dobavitelja, skok cen,

zastoji pri dobavi itd.).

2.7.1. Ocena tveganj in problemov v Poslovnem nacrtu 2003

Ocen tveganj in problemov, ki lahko nastanejo pri poslovanju podjetja, ko uvaja

nove izdelke, se loteva novega posla, pri reSevanju krize, v Poslovnem nacrtu 2003
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ne najdemo. Kot sem Ze veckrat omenil, je vzrok za pomanjkanje podatkov in
informacij v Poslovnem nacrtu 2003 ta, da je pripravljen kot osnutek ali osnova za

nadaljnjo izdelavo poslovnega nacrta.

3. KRITICNA OCENA STRATEGIJE PODJETJA

3.1. Analiza SPIN (SWOT)

V vsakdanji praksi sreCujemo analizo SWOT (zacetnice angleSkih besed: strenghts,
weaknesses, oportunities in threats), s katero razclenimo in prikaZzemo prednosti,
slabosti, priloZnosti (izzive) in nevarnosti v podjetju (organizaciji) ali za dolocCen
program podjetja, ki nastopa na trgu (Tabela 4). »Bistvo SWOT analize je v tem, da
ovrednotimo in temeljito analiziramo stanje na trZiScu ter informacije, ki se nanasajo
na preteklo, sedanje in prihodnje obdobje. Vse to prispeva h kakovostnemu

strateSkemu nacrtovanju.« (Devetak 2002, str. 193)

Tabela 4: Analiza SWOT televizije Vitel

PREDNOSTI SLABOSTI

— Majhnost podjetja
— Nizke cene storitev
— Majhni koraki lahko povzrocijo velike

— Negativno poslovanje
— Slabo razvito trZzenje
— Neprimerni prostori za delo

spremembe — Premalo strokoven kader
— Dobra kakovost storitev — Razmeroma stara oprema
— Dobra klima v podjetju — Slaba prepoznavnost podjetja
— Se premalo razvita programska shema
PRILOZNOSTI (IZZIVI) NEVARNOSTI

— Nova podoba televizije

— Televezija z drugacnim programom,
kot ga imajo druge televizije

— Razsiritev pokritosti v zamejstvo in na
Kras

— Povecanje in izboljSanje ponudbe

— Se vegja programska povezanosti z
drugimi lokalnimi televizijami

— Nadaljevanje negativnega poslovanja

— Da ostane televizija na tej razvojni
stopnji brez rasti

— Padec gledanosti

— Nezainteresiranost oglasevalcev za
oglasevanje na televiziji Vitel

24




3.2.Porterjev model verige vrednosti

Verigo vrednosti je E. Porter predstavil leta 1985 v knjigi »Competitive Advantage«.
Z verigo vrednosti je E. Porter Zelel meriti konkuren¢nost podjetja po vrednosti, ki jo
podjetje ustvari za kupca, definiramo pa jo lahko kot vrednost, ki jo je kupec

pripravljen placati za izdelek ali storitev.

Veriga vrednosti je sestavljena iz primarnih in pomoZnih aktivnostih, ki igrajo
pomembno vlogo v podjetju. Med primarne aktivnosti se uvrscajo (notranja logistika,
proizvodnja, zunanja logistika, trZenje ter poprodajne storitve podjetja) vse
aktivnosti, ki ustvarjajo »vrednost« za kupca. Pomozne aktivnosti pa so: nabava,
raziskave in razvoj, Cloveski viri ter infrastruktura podjetja. Dobicek podjetja je torej
razlika med vrednostjo, ki jo je kupec pripravljen placati, ter skupnimi stroski

primarnih in pomoZnih aktivnosti podjetja (glej sliko 5).

infrastrukiura podjetjs
o rezultat
. cloveski viri \
pomozne
aktivhosti raziskave in razvoj \\
nabava ™
notranja proizvodnja - zunanjalogistika  {tr¥enje postprodajne
logistika izvajanje storitey storitve /
rezultat

primarne aktivnosti

Veriga wrednosti (Forter, 1885)

Slika 5: Veriga vrednosti (Porter, 1985)

4.STRATESKE USMERITVE PODJETJA

Ker je televizija Vitel v krizi, sem v tem poglavju poskuSal podati smernice in
ukrepe, ki naj bi podjetju pomagale iz te krize, da bi zacelo normalno poslovati. Prav

zaradi polozaja, v katerem je podjetje, sem metodologijo dr. Glasa prilagodil

situaciji.
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4.1. Trenutno stanje

Televizija Vitel Ze od same ustanovitve posluje brez strateSkih usmeritev, po katerih
bi se razvila v dobro podjetje s kakovostno ponudbo storitev in ugledom. Ker je bila
ustanovljena bolj kot »hobi podjetje«, se ni nikoli uspela pravilno razviti, na to
kaZejo tudi slaba organiziranost, struktura ter poslovanje, ki Ze ve€ let vodi podjetje v

krizo.

Televizija Vitel je v letu 2004 Se povecala izgubo glede na prejSnja leta in znaSa zdaj
ze 29,7 milijona tolarjev. V letu 2005 je podjetje poslovalo z dobi¢kom v viSini 20
milijonov tolarjev, kar je posledica pridobljenih sredstev za nabavo osnovnih
sredstev, ki pa imajo vpliv na poslovanje podjetja. Kljub dobicku v letu 2005 je
glavni problem televizije Vitel v nerazvitem trzenju lastnih produktov, ker ji ne
prinasajo dovolj prilivov. Vzrok za to je, da na televiziji Vitel trenutno ni nikogar, ki
bi se v celoti posve€al samo trZenju, delni vzrok pa so tudi slabo izoblikovani
produkti in storitve, ki za oglaSevalce niso dovolj zanimivi. Naslednji problem
televizije Vitel se kaZe v premalo razvitem programu, ki je precej napredoval glede
na pretekla leta. Problem, ki ga opazam, pa je tudi slaba prepoznavnost oziroma
nejasno izoblikovano mnenje oglasevalcev glede televizije Vitel, ker jo vidijo kot
drugorazredno televizijo na tem obmocju, favorizirajo namre¢ televizijo TV
Primorka. Televizija Vitel za zdaj s svojim signalom pokriva severni del Primorske
in del zamejstva, vendar tudi tu njenega programa ni mogoce videti v celoti, kar je
vCasih zaznati pri iskanju oglasevalcev. Televizija Vitel deluje v Stirih prostorih (1
studio, 1 montaza, 1 redakcija, 1 pisarna), kar kaZe na okrnjene prostorske
zmogljivosti in ti ne omogocajo dovolj kakovostnega dela zaposlenih. Na televiziji
Vitel je zaposlenih povprec¢no 20 ljudi, od tega je eden redno, drugi pa so zaposleni
prek Studentskega servisa ter pogodbeno, nekaj pa je tudi zunanjih sodelavcev.
Menim, da bi morali redno zaposliti ve¢ ljudi, ker bi s tem zagotovili kakovostnejse

in stabilnejSe delovanje televizije.
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4.2. Proizvod ali storitev, podjetje in panoga
4.2.1. Podjetje

Podjetje Vitel je bilo ustanovljeno leta 1993 kot druzba z omejeno odgovornostjo.
Glavna dejavnost podjetja je 92.200 (Radijska in televizijska dejavnost), ki jo

opravlja od same ustanovitve.
Ime podjetja:

¢ Firma druzbe: VI-TEL podjetje za avdio-video dejavnost d.o.o.
e  SkrajSana firma druzbe: VI-TEL d.o.o.

Logotip podjetja:

] Uilel

Slika 6: Logotip podjetja VI-TEL d.o.o. (Televizija Vitel)
Podatki podjetja:

e Naslov: Gregorciceva ulica 13

e Posta in kraj: 5294 Dornberk

e Obcina: Nova Gorica

e Spletna stran: www.vitel.si

e E-posta: info@vitel.si

e  Direktorica podjetja: Dolores Zigon Klaut
e Stevilo stalno zaposlenih: 1

e  Maticna Stevilka: 5795745
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e IDzaDDV: SI67183212

e  Osnovni kapital: 3.259.000,00 SIT

e  Celotni prihodek/bilan¢na vsota: 18.162.000,00 SIT
e Dobicek v letu 2004: —10.446.000,00 SIT

Lastnistvo druzbe:

Osnovni kapital druzbe znasa 3.259.000,00 tolarjev in je sestavljen iz zasebnih

kapitalskih vlozkov druzbenikov, ki so prikazani v tabeli 5.

Tabela 5: LastniSka struktura podjetja

LASTNIK FUNKCIJA DELEZ KAPITALA LASTNISTVO
%
GROSTEX d.o.o. Ustanovitel; 1.798.280.00 SIT pribl. 55 %
IVAN SAKSIDA Ustanovitel] 1.200.000,00 SIT pribl. 37 %
IVO SINIGOJ Ustanovitel; 195.540,00 SIT 6 %
Pooblascéenec
MIRAN RIJAVEC Ustanovitel; 65.180,00 SIT 2 %
Predstavitev podjetja

Televizija Vitel je komercialni lokalni medij, ki poskusa z raznovrstnostjo programa
zapolniti vrzel, ki jo nujno puScajo nacionalni mediji kot tudi mediji posebnega
pomena.

Dobro poznavanje italijanskih programskih vsebin ter odli¢no poznavanje potreb
domacega prebivalstva omogoca mladi ekipi pripravo programskih vsebin po meri

gledalcev.

Korenine delovanja televizije Vitel segajo v leto 1992, ko je slovenska zakonodaja
omogocila ustanavljanje novih neodvisnih medijev, profesionalno pa deluje od leta
1995, ko se je televizija Vitel vkljucila v programski proces novonastale komercialne
televizije Pop TV. Pozneje je podobno sodelovala tudi z televizijo Gajba TV, danes
pa je televizija Vitel popolnoma samostojna. Od pogodbene produkcije je televizija
Vitel obdrzala samo dopisnistvo za potrebe informativnega programa 24 ur za Pop

TV.

28



Na televiziji Vitel je stalno zaposlena ena oseba ter okrog 20 honorarnih in zunanjih
sodelavcev, ki vsak dan pripravljajo tri ure programa lastne produkcije. S tujo
produkcijo, ponovitvami in oglasi oddaja 24 ur programa na dan. Programska shema
je zasnovana tako, da so nosilne oddaje tedensko vsebinsko razdeljene. Premierno
predvajanje programa pa je uvrScéeno v vecerni termin med 20. in 24. uro. Program se

ponovi dvakrat na dan.

Televizija Vitel pretezni del Severne Primorske pokriva s signalom prek mreZe
oddajnikov in kabelskih operaterjev. Kratkoro¢ni cilj podjetja je izboljSati sprejem na

pasivnih legah ter tudi v obmejnih krajih na italijanski strani meje.

4.2.2. Panoga

Podjetje Vitel je podjetje za avdio in videodejavnost, glavna dejavnost, za katero je
registrirano, pa je 92.200 — Radijska in televizijska dejavnost. V Sloveniji se je ta
dejavnost zacela hitreje razvijati po osamosvojitvi, ko je slovenska zakonodaja
omogocila ustanavljanje novih neodvisnih medijev. S to dejavnostjo se v Sloveniji
ukvarja 107 druzb, od tega na podrocju televizije izstopajo predvsem javna televizija
RTV Slovenija, ki deluje kot javni zavod, ter komercialna televizijska programa POP
TV in KANAL A, ki s svojim signalom pokrivajo celotno ozemlje Slovenije ter del
zamejstva. Druge televizije pa delujejo na svojih lokalnih in regionalnih obmocjih.
Na radijskem podrocju je ponudba Se vecja, vendar po pokritosti prevladujejo
programi javne televizije RTV Slovenija. Ob tem moram omeniti, da so na Stevilnih

obmocjih bolje poslusani in gledani lokalni programi kot programi javnega RTV.

Klju¢na subjekta v panogi, ki vplivata na delovanje medija, sta vsebina programov
ter oglaSevanje, ki prinaSata radiu oziroma televiziji posluSalce in gledalce ter
oglasevalce. Ce vzamemo Slovenijo kot en trg, ki je razdeljen na manjse lokalne
trge, bi po sliki pokritosti rekli, da je Slovenija, kar zadeva medije, dobro pokrita, ker
se lokalni trgi med seboj prepletajo. NajpomembnejSe pa je, da ima medij, tako radio
kot tudi televizija, dobro razvit program, ki privablja gledalce, poslusalce, ter dobro
razvito trZzenje, ki tako glede na zadovoljstvo gledalcev lahko uspe$no trzi oglasni

prostor.
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V prihodnosti je priCakovati selitev televizijskega in radijskega signala z analognih
sistemov (pretvornikov, anten, kabelska TV) na ponudnike internetne televizije
(predvsem prek opti¢nih vlaken ter tehnologije ADSL in VDSL) ter na digitalne
sisteme. Zato je pomembno, da se televizije in radii prilagodijo novim nafinom
prenaSanja programa. Poleg tega pa se bo trg (pokritost) televizij in radiev nenadoma
povecal, ker bo program viden povsod, kjer bo vzpostavljena internetna povezava.
Prednost bodo imele tiste televizijske in radijske postaje, ki se bodo znale prilagoditi
tako na internetno kot tudi na digitalno tehnologijo, hkrati pa bodo svoje storitve
uspele z lastno promocijo priblizati gledalcem, poslusalcem in podjetjem, ki
uporabljajo njihove storitve oglaSevanja. Prav ta podjetja, ki bodo izkoristila te

priloznosti, bodo imela veliko prednost pred drugimi.

4.2.3. Proizvod ali storitev

Podjetje Vitel ponuja storitve oglasevanja, ki jih oglasuje v okviru svojega programa,

te pa zajemajo oglase, male oglase, oddaje, TV-prodajo ter prenose prireditev.

Oglasi

Oglasevanje je storitev, ki jo televizija Vitel ponuja oglaSevalcem in zajema vec

oblik oziroma produktov, prek katerih oglaSevalci oglasujejo.

Podjetja lahko oglasujejo prek naslednjih produktov:

e videostrani;

e telopov;

e reklamnih spotov;

®  reportaz;

e komercialnih predstavitev v studiu;
e pokroviteljstva oddaj;

®  pasic.
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Videostrani

Videostran je racunalniSko pripravljena reklamna informacija v obliki besedila,
zdruzenega s fotografijo in logotipom. Je najpreprostejSa oblika oglasa, ker je

sestavljena iz slike oziroma ve¢ slik ter besedila, ki jih pripravi oglasevalec (Slika 7).

.
Bogato opremijena SkodaFabia
Luka in Luka Jr. 7e za 2.213.040 SIT.

AVTO inn, Vinka Vodopivea 4, Nova Gorica, tel: 05 333 1253

Slika 7: Primer videostrani (Televizija Vitel)

Posamicna objava videostrani traja 15 sekund, v tem ¢asu se obrne 1-5 slik po zelji
stranke. Je primerna za oglaSevalce, ki Zelijo predstaviti ugodno ponudbo doloc¢enih

izdelkov, in je cenovno najugodnejSa.
Telop
Loc¢imo vec oblik telopov, razlikujejo pa se po kolicini slik.

Enostavni zvo¢ni telop je krajSa reklamna predstavitev, dolzine 10-60 sekund s

stojeCo graficno podlago — kot videostran z branim besedilom in/ali glasbo.

Sestavljeni zvoc¢ni telop je po obliki enak enostavnemu, le da se pri sestavljenem

obrne do pet grafi¢no oblikovanih slik.
Reklamni spot

Reklamni spot je videopredstavitev podjetja, proizvodnje, izdelkov in storitev. Pri
izdelavi spotov, se upoStevajo Zelje in ideje strank. Reklamni spoti trajajo 10-60
sekund in so primerni, ¢e Zeli stranka predstaviti podjetje, nov izdelek ali storitev in

ga s tem ga priblizati gledalcu.
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Reklamne spote razdelimo na:

®  enostavni rezirani spot;
®  igrani spot;
® image spot.

Reportaza

Je podobna reklamnemu spotu, vendar je precej daljSa. Reportaze trajajo 2—60 minut,
zanje pa se oglasSevalci odlocajo, ko odpirajo novo poslovno enoto, oddelke, za
potrebe poslovnih predstavitev na sejmih, v podjetju, na televiziji in seminarjih.
Reportaza je kot promocijski film najprimernejSa predstavitev podjetja in izdelkov.
Glede vsebine, ideje, besedila se upostevajo Zelje strank, ker se le tako pripravi

produkt, kot si ga stranka Zeli.
Komercialna predstavitev v studiu

Je predstavitev podjetja v studiu, ki traja najve¢ do 30 minut, v njej predstavnik
podjetja odgovarja na Ze v naprej postavljena vpraSanja. Podjetje, ki se predstavlja,
lahko podeli gledalcem tudi kak$no nagrado in jih s tem privabi k spremljanju
predstavitve. Tema predstavitve je po navadi proizvod ali storitev, ki jo podjetje zeli

predstaviti.
Pokroviteljstvo oddaj

Pokroviteljstvo oddaj je storitev, s katero pokrovitelji Zelijo v priljubljeni oddaji
opozoriti nase tudi tako, da prispevajo nagrade, televizija pa na zacetku in koncu
oddaje najavi pokrovitelja z oglasno Spico. V okviru te storitve se lahko predvajajo
oglasi tudi teden pred oddajo, kar pa je odvisno od dogovora med televizijo in

oglasevalcem.
Pasica

Pasica je nova oblika oglasevanja prek spletne strani, s katero bi pridobili
zanimivejSo in bolj poZivljajoCo spletno stran in bi tako morda bila tudi bolj
obiskana. MoZnosti oglaSevanja v obliki pasic, so velike, ker je mogoce oglasevati v

razli¢nih formatih (JPG, GIF, PNG, FLASH in JAVA) ter v razli¢nih slikovnih pikah
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(velikostih). Oglasevanje v obliki pasic bi lahko izkoristili tudi na pod straneh, kjer

so predstavljene oddaje televizije, oglasevali pa bi pokrovitelje dolo¢ene oddaje.

Mali oglasi

Mali oglasi so oglasi, s katerimi lahko oglasujejo tako gledalci kot podjetja, ¢e na
primer prodajajo rabljeno vozilo, stroje, iS€ejo ljudi za zaposlitev, ponujajo
inStrukcije, lahko pa tudi, ko nekdo nekaj kupuje ali i§¢e zaposlitev. Lahko bi rekli,
da so to oglasi prodam-kupim. Prednost takih oglasov je, da so razmeroma ugodni,
odvisno od televizije. Televizija Vitel jih ponuja brezplacno, placati je treba samo

stroske za klic na Stevilko 090.
Ozadja, melodije in Java igre za racunalnike in telefone

Ozadja, melodije in igre bi bile nova ponudba prek spletne strani. S tem bi priblizali
stran mladim ljubiteljem telefonskih in spletnih iger. Nekatera ozadja in melodije bi

se lahko izdelalo tudi na televiziji Vitel.
Oddaje
V druzbi drustev

Vsak dan se sreCujemo z razliCnimi organizacijami in drustvi, o katerih pa
najpogosteje zelo malo vemo. Katera druStva delujejo v naSem prostoru, kdo so
njihovi Clani, kaj pocnejo in kaks$ni so njihovi cilji. Vse to so vpraSanje, na katera se

poskusSa odgovoriti ob Cetrtkih v oddaji V druzbi drustev.

Spoznajte prave obraze Sportnih, kulturnih, turisti¢nih in drugih drustev, ki nevidno
pletejo niti med nami in skrbijo za neizbrisen peCat v Casu in prostoru. Oddaja je

namenjena predstavitvam primorskih drustev.
TV Trudnic

Oddaja TV Trudni¢ je na sporedu vsak drugi petek v mesecu. V njej poskusamo
nasmejati gledalce z aktualnimi dogodki, vici in drugimi humoristi¢énimi prijemi.
Vabljeni h gledanju in sodelovanju z vaSimi telefonskimi klici! PridruZite se Andreji

in Truuuuuudnicu.
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V&P Vosci in praznuj

Vos¢i in praznuj je oddaja, ki je na sporedu vsak drugi petek zvecer. Vedno znova se
nasmejimo zabavnim VIP-porocilom, se ¢udimo nenavadnim legendam in zgodbam
o nastanku praznikov, v€asih nam praznik pribliza kak strokovnjak. Za popestritev
poskrbijo pevski, plesni, likovni in drugi talenti. Svoj deleZ dodate tudi vi s svojimi
klici in vos¢€ili vasim bliZznjim. Tiste, ki odgovarjajo na nagradno vpraSanje, pa ¢aka

lepa nagrada. Oddajo vodijo tri mlada dekleta: Kristina, Lucija in Tereza.
Kuhinja

Kuhinja je oddaja, v kateri voditelj predstavi kulinariko, zgodovino in znacilnosti
kraja ali pokrajine, o kateri tee rdeca nit. Oddajo vodi turisti¢ni vodi€ in ljubitelj
kuhe Leon, ki s svojim poznavanjem kulinarike vedno preseneti. Oddaja poteka v

Zivo v Leonovi »domaci kuhinji«.
Veselo na deZelo

Veselo na dezelo je narodno-zabavna oddaja, v kateri nastopajo zanimivi gostje iz
narodno-zabavne glasbe, vodi pa jo voditel Milan Jez. V oddaji se predstavijo gostje,

njihova glasba, zgodbe, izpolni kaksna glasbena Zelja ter podeli nagrada.
Pozabljeni spomini

Pozabljeni spomini je oddaja o vedeZevanju, v kateri lahko radovedni gledalci izvejo,
svojo prihodnost v ljubezni, poslu, zdravju, itd. Oddajo vodi Borut, ki ima vecletne

izkusnje z vedeZevanjem in svetovanjem.

34



Raziskava in analiza trga

4.2.4. Trzno obmocje

Televizija Vitel je podjetje, ki se ukvarja s televizijsko dejavnostjo. Za to panogo je
znacilno, da njen trg pokriva tako obmocje, kot ga pokriva njen signal. Televizija
Vitel trenutno s svojim signalom pokriva obmocje severne Primorske ter del
obmejnega obmocja z Italijo, kot prikazuje slika 8. V naslednjih letih pa naj bi
televizija Vitel s svojim signalom pokrivala Se Kras, Idrijsko, Cerkljansko,
Notranjsko ter SirSe obmejno obmocje, na celotnem obmocju severne Primorske pa
bi izboljSala pokritost signala. V prihodnosti mora televizija Vitel svoj program
ponuditi Se internetnim distributerjem, kot so SIOL, T2, Volja, in kabelskim
ponudnikom, ker si bo le tako razsirila obmocje pokritosti signala. Poleg tega bodo ti
ponudniki internetnih storitev v prihodnosti vedno bolj prevzemali vlogo danaSnjega

oddajanja signala prek oddajnikov.

= sedes TV Vilel
%

Slika 8: Trzno obmocje (obmocje pokritosti s signalom) televizije Vitel (Televizija Vitel)

Na obmocju, ki ga televizija Vitel zdaj pokriva s svojim signalom, prebiva pribliZzno

100.000 prebivalcev, ki jih obravnavam kot morebitne gledalce.
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4.2.5. Ciljni kupci

Zaradi specificnosti dejavnosti, kot je televizijska, nastopata na trgu televizije Vitel
dve razli¢ni strukturi strank. Ena struktura so gledalci, ki uzivajo storitve programa
televizije, druga struktura pa so podjetja, ki Zelijo prek storitve oglasevanja gledalce

v okviru programa obvescati o lastni ponudbi storitev.
Podjetja (oglasevalci)

Na obmocju severne Primorske je zdaj registriranih priblizno 5.600 podjetij in
samostojnih podjetnikov. Podjetja, ki oglaSujejo, so predvsem trgovska in storitvena

podjetja pa tudi podjetja, ki proizvajajo izdelke Siroke porabe za kon¢nega porabnika.
Gledalci

Na obmocju, ki ga s signalom pokriva televizija Vitel, zivi priblizno 100.000
prebivalcev, ki so morebitni gledalci televizije, s povecanjem pokritosti na Kras in v
zamejstvo pa se bo Stevilo morebitnih gledalcev pove€alo na priblizno 200.000

prebivalcev tega obmocja.

Kaksni so gledalci televizije Vitel? To so vsi gledalci ne glede na starost, spol,
usmerjenost, druzbeni stan, ki se Zelijo v popoldanskih in vecernih urah sprostiti in

odmisliti tezave in uZivati v gledanju programa.

4.2.6. Analiza gledanosti

Za analizo gledanosti sem sestavil vpraSalnik, ki sem ga razdelil med soSolce,
prijatelje, na KGS, razna drustva ter podjetja, kjer sem opravljal priloZnostna dela.
Od 5. maja 2006 do 20. junija 2006 sem razdelil 130 vpraSalnikov, od tega je bilo
izpolnjenih 107, kar je 82,3 % vseh vpraSalnikov.

Z vpraSalnikom sem poskuSal zajeti ¢im SirSo strukturo gledalcev s celotnega
obmocja severne Primorske. Izvedeti sem Zelel, katere programe gledajo, kdaj
spremljajo program, kaksna je pokritost s signalom televizije Vitel ter katere oddaje

televizije Vitel poznajo in kako jih ocenjujejo.
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Vprasanja in odgovori na anketo

VpraSalnik je sestavljen iz 3 poglavij, vsako poglavje pa vsebuje ve¢ vpraSanj.

Vprasalnik obsega naslednja poglavja:

1. poglavje: Oblikovanje sociodemografskega profila anketiranca

Tabela 6: Sociodemografski profil anketiranca

N =107 s % M V4
SPOL 107 100
moski 46 46
Zenski 61 61
STAROST 107 100 46 61
10-17 let 15 14 3 12
18-30 let 55 51,4 28 27
31-40 let 13 12,2 6 7
41-50 let 13 12,2 4 9
51-80 let 11 10,2 5 6
IZOBRAZBA 107 100 46 61
osnovna ali manj 21 19,6 5 16
poklicna, srednja 59 55,2 29 30
vi§ja, visoka 24 22,4 10 14
spec., mag., dr. 3 2,8 2 1
STATUS 105 100 46 59
Solar 2 1,9 1 1
dijak 22 20,9 5 17
Student 22 20,9 13 9
zaposleni 54 51,5 26 28
upokojenec 5 4,8 1 4
DOHODEK 97 100 44 53
do 72.000 SIT 38 39,2 15 23
nad 72.000 do 145.000 SIT 28 28,9 12 16
nad 145.000 do 250.000 SIT 21 21,6 10 11
nad 250.000 SIT 10 10,3 7 3
OBCINA 105 100 44 61
Nova Gorica 48 45,6 24 24
Ajdovscina 41 39 13 28
Vipava 7 6,7 1 6
Sempeter - Vrtojba 7 6,7 6 1
Miren - Kostanjevica 0 0 0 0
Brda 1 1 0 1
Kanal 1 1 0 1
Tolmin 0 0 0 0
Kobarid 0 0 0 0
Bovec 0 0 0 0
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2. poglavje: Gledanost televizijskih programov in oddaj

1. vprasanje: Koliko ur v povprecju gledate televizijo?

o 30/°D 0% B 9%

O Je sploh ne gledam
020% | & 1-10 h na mesec
O 2-5 h na teden

O 1hnadan

B 35%

B Vec kot 1 h dnevno

O Drugo

0 33%

Slika 9: Koliko ur v povprecju gledate televizijo?

Ve kot eno uro na dan gleda televizijo 35 % anketirancev, anketirancev, ki gledajo
televizijo do eno uro na dan, je 33 %, 2-5 ur na teden gleda televizijo 20 %

anketirancev, 1-10 ur na mesec pa 9 % anketirancev (Slika 9).
Rezultat ankete je, da ljudje Se vedno veliko presedijo pred televizijskimi zasloni.

2. vprasanje: Ob katerih urah gledate televizijo?

70%
60% 26%
50% 1
40% |
30%
20% /
10% 1 __e-741%—o 667%
0% 3% : :

Dopoldne  Popoldne Pozno Zvecer Pono¢i Drugo
(8-12h) (12-16h) popoldne (18-22h) (22-1h)
(16-18 h)

Slika 10: Ob katerih urah gledate televizijo?

Anketiranci (kar 60 %) najraje gledajo televizijo med 18. in 22. uro, 19 % jih gleda
televizijo med 22. in 1. uro. Za druge moZnosti pa se je odlocilo med 1 in 7 %

anketirancev (Slika 10).

Po rezultatih ankete je torej najbolje gledani termin med 18. in 1. uro.
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3. vprasanje: Katere televizijske programe radi gledate in zakaj?

Najljubsi TV programi (v %)

Drugo 6%

talijanski programi
Kanal A

Pop TV 33%

RTV SLOIin Il
TV Primorka

Televizija Vitel 12%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%

Slika 11: Katere televizijske programe radi gledate?

Med anketiranci je najbolj priljubljen program POP TV, saj se jih je zanj odlocilo 33
%, na drugem mestu sta nacionalna programa RTV Slovenija I in I z 21 %, na
tretjem mestu je program Kanala A s 17 %, na Cetrto mesto pa se je uvrstil program
TV Vitel z 12 %, in sicer je za 4 % bolj priljubljen kot program TV Primorka, ki je
na Sestem mestu z 8 %, ter za 2 % bolj priljubljen kot italijanski programi z 10 %. To
kaZe na zanimanje za gledanje programa. Za druge programe se je odlocilo 6 %

anketirancev (Slika 11).
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4. vprasanje: Kateri program najraje spremljate?

Najljubse vsebine programov (v %)

Drugo _ 1%

Mladinske/otroske

Filmi 21%
Nadaljevanke 9%

Kvizi %o

N
R

Sportne %

Informativne 15%

Pogovorne H 6%
Kontaktne 2%
Dokumentarne k 17%
Zabavno glasbene * 10%

0% 5% 10% 15% 20% 25%

Slika 12: Kateri program najraje spremljate?

Anketiranci najraje spremljajo programe, ki predvajajo filme (21 %), dokumentarne
oddaje (17 %) in informativne oddaje (15 %). Anketirancem se zdijo zanimive Se
zabavnoglasbene oddaje (10 %), Sportne oddaje (9 %) in nadaljevanke (9 %). Manj
zanimive pa so pogovorne oddaje, kvizi, mladinske in otroSke ter kontaktne oddaje,

(manj kot 9 %) (Slika 12).

3. poglavje: Gledanost televizijskega programa in oddaj televizije Vitel

1. vprasanje: Ali v kraju, kjer prebivate, sprejemate signal televizije Vitel?

B NE
39%

61%

Slika 13: Ali v kraju, kjer prebivate, sprejemate signal televizije Vitel?
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Na obmocju severne Primorske sprejema signal televizije Vitel 61 % anketirancev,

39 % pa jih signala ne sprejema, kot prikazuje slika 13.

Poznavanje televizije Vitel (v %)
@ NE; 21%

® DA; 79%

Slika 14: Ali poznate program televizije Vitel?

Na obmocju severne Primorske pozna program televizije Vitel 79 % anketiranih, kar

je razvidno iz slike 14.

2. vprasanje: Ce ga, ali ste véeraj gledali program televizije Vitel vsaj 15 minut?

B NELOVIMO
o NE PROGRAMA
47% 39%

m DA
14%

Slika 15: Ali ste vceraj gledali program televizije Vitel vsaj 15 minut?

Program televizije Vitel vsak dan spremlja okrog 14 % vprasanih, ki ta program
pozna, kar je priblizno 8.500 gledalcev na dan. To je 8,5 % celotne populacije

severne Primorske (Slika 15).
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3. vprasanje: Kako pogosto gledate program televizije Vitel?

Pogostost gledanja televizije Vitel (v %)
Drugo _ 2%
Redno (veckrat na teden) 14%

Veckrat (1-x na teden) Yo
Ob¢asno (1-2 x mesec) Yo

Nikoli, ker je nezanimiv Yo

Ne lovimo programa 16%
Nikoli, ker televizije Vitel ne poznam #%%7

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%

Slika 16: Kako pogosto gledate program televizije Vitel?

Med tistimi, ki sprejemajo signal televizije Vitel, jih 20 % obcasno gleda ta program
(enkrat ali dvakrat na mesec), 14 % anketirancev redno (veckrat na teden) gleda

program, 9 % anketirancev pa gleda program veckrat (enkrat na teden) (Slika 16).

4. vprasanje: Katere oddaje televizije Vitel poznate in kako jih ocenjujete od ldo 5?

Poznavanje oddaj (v %)

Pozablieni spomini ﬁ 23%
Kuhinja | 45%
Drustva se predstavijo * 42%
Popotovanja ﬁ 27%
Veselo na dezelo * 35%
V&P V038 in Praznuj | —— 3%
TV Trudnic. | S 65—

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Slika 17: Katere oddaje televizije Vitel poznate?

Iz slike 17. je razvidno, da je najbolj poznana in tudi priljubljena oddaja televizije
Vitel je oddaja TV Trudni¢ — pozna jo 61 % anketirancev, ki sprejemajo signal
televizije. Druga najbolj poznana oddaja je Kuhinja, ki jo pozna 48 % anketirancev,

42 % anketirancev pozna oddajo o drusStvih, 38 % anketirancev pozna oddajo V&P,
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35 % anketirancev pozna oddajo Veselo na deZelo, 27 % anketirancev pozna

Popotovanja, 23 % anketirancev pa oddajo Pozabljeni spomini.

Povpreéne ocene oddaj
Pozabljeni spomini : : : : : : 13,05
Kuhinja : : : : : : 13,41
Drustva se predstavijo ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ] 3,29
Popotovanja ] | | | | | | 13,72 O Povprecna
Veselo na dezelo | 1 1 1 1 1 1 | 13,60 ocena
V&P Vostiin Praznyj : : : : : : 13,18
TV Trudnié : : : : : : 13,60
0,00 0,50 1,60 1,50 2,60 2,50 3,60 3,50 4,00

Slika 18: Kako ocenjujete oddaje televizije Vitel

Ceprav je oddaja Popotovanja slab$e poznana, ima najbolj$o povpre¢no oceno 3,72,
drugi najbolje ocenjeni oddaji sta TV Trudni¢ ter Veselo na dezelo (3,6), tretja
najbolje ocenjena oddaja pa je Kuhinja, ki je dobila oceno 3,41, druge oddaje pa so

slabSe ocenjene (Slika 18).

5. vprasanje: Katere oddaje drugih televizij, ki jih predvaja televizija Vitel, gledate

in kako jih ocenjujete od ldo 5?

Gledanje oddaj (v %)

ABCD 26%

i

SKL 28%

i

Slovenska glasbena lestvica 25%

i

Pri GaSperju 23%

i

24 ur (POPTV) 63%

W

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Slika 19: Katere oddaje drugih televizij, ki jih predvaja televizija Vitel, gledate?



Povprecéne ocene oddaj
\ \
ABCD ] 3,33

\ \

. \ \

SKL ] 3,33
\
\ N

Slovenska glasbena lestvica ] 2,87 O Povprecna
b ocena
Pri GaSperju ‘ ‘ ] 3,71
\ \
24 ur (POPTV) | 4,47
\ \
0,00 1,00 2,00 3,00 4,00 5,00

Slika 20: Kako ocenjujete oddaje drugih televizij, ki jih predvaja televizija Vitel?

Najbolje gledana in ocenjena tuja oddaja, ki jo predvaja televizija Vitel, je oddaja
POP TV 24 ur — gleda jo 63 % anketirancev in je dobila oceno 4,47, druge oddaje
gleda od 23 % do 28 % anketirancev. Druga najbolje ocenjena oddaja je oddaja Pri
Gasperju, ki je dobila oceno 3,71, druge oddaje pa so dobile oceno od 2,9 do 3,3.

6 vprasanje: Kaksne vsebine programov pogresate na televiziji Vitel?

PogreSane vsebine programov na TV Vitel (v %)

Ni¢
Drugo |
Humoristi€ne |
Risanke |

O lokalnih zanimivostih

Glasbene

9%
9%
2%

4%

2%

3%

4%

Sportne

Dokumentarne

] 10%

Kmetijske-vrtnarske

] 2%

Mladinske

4%

Lokalne informativne

1 10%

Nadaljevanke

8%

Filme

24%

Zabavne oddaje

111%

0%

5% 10%

15% 20% 25%

30%

Slika 21: Kaksne vsebine programov pogresate na televiziji Vitel?
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Gledalci televizije Vitel torej najbolj pogresajo filme (24 %), zabavne oddaje (11 %),
lokalne informativne in dokumentarne oddaje (10 %) in nadaljevanke (8 %). Za

druge oddaje se je odlocCilo manj kot (5 %) anketirancev (Slika 21).

4.2.7. Konkurenca

V Sloveniji je za dejavnost: 92.200 (Radijska in televizijska dejavnost) registriranih
priblizno 107 podjetij, od tega jih je 65-70 % radijskih postaj, priblizno 45 % je

televizijskih postaj, nekatera podjetja pa opravljajo obe dejavnosti.

Za televizijsko in radijsko dejavnost velja, da si konkuren¢na podjetja konkurirajo v
dveh segmentih: na podrocju oglaSevanja (iskanju oglasevalcev) ter na podrocju
gledanosti-posluSanosti (Stevilo gledalcev ali poslusalcev). Da pridobimo podatke o
trznih deleZih podjetij, tako za podroc¢je oglasevanja kot za podrocje gledanosti, je
treba analizirati realizirani promet vseh konkurenc¢nih podjetij na dolocenem
obmocju ter ugotoviti gledanost ali posluSanost doloCenega programa na istem
obmocju. Prav zaradi razli¢nosti konkurence, ki je na podro¢ju oglaSevanja drugacna
kot na podro¢ju gledanosti programa, sem omenjena segmenta opisal vsakega

posebe;.
Konkurenca na podroc¢ju oglasevanja

Ce se osredotodim na obmogje, kjer deluje televizija Vitel, bi za glavnega konkurenta
izbral podjetje VA d.o.o. (TV Primorka), ki pa se po programu precej razlikuje od
televizije Vitel. Druga podjetja, ki naj bi konkurirala televiziji Vitel, predvsem glede
iskanja oglaSevalcev na GoriSkem in Ajdovskem, so: Radio Robin Nova Gorica,
Radio Val, Radio Nova Ajdovs¢ina, na obmocju Tolmina, Kobarida in Bovca pa

Radio Kobarid.

S poveCanjem trga televizije Vitel se bo Stevilo neposrednih konkurentov na
podroc¢ju oglasevanja Se povecalo. Na obmocju Krasa poleg Radia Val, deluje tudi
Radio 94 iz Postojne, na obmoc¢ju Idrije in Cerknega deluje Radio Cerkno, za

obmejno obmogje Italije pa nimam podatkov.

Kaksen je trzni delez televizije Vitel v lastni panogi na obmocju, ki ga pokriva, je
tezko dolociti, saj je za nekatera konkurenc¢na podjetja to le del trga, ki ga pokrivajo,
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spet za druga podjetja pa velja, da le deloma delujejo na obmocju, ki ga pokriva
televizija Vitel. Kot glavne konkurente televizije Vitel za podroc¢je oglasevanja bom
obravnaval naslednja podjetja: televizijo TV Primorka ter radijske postaje Radio

Robin, Radio Val, Radio Nova in Radio Kobarid.
Kje se vidi ali sliSi program lokalnih televizij in radiev:

e Televizija Vitel (severna Primorska, razen Idrijsko in Cerkljansko),

e TV Primorka (Primorska),

e Televizija Sponka (Obala, SeZana z okolico, Nova Gorica z okolico),
e Radio Robin (severna Primorska, Kras),

e Radio Nova (Zgornjevipavska dolina, del Krasa),

¢ Radio Val (Obala, zahodni Kras, Vipavska dolina),

¢ Radio Kobarid (gornje Posocje, Idrijsko in Cerkljansko).

Tabela 7: Trzni deleZ konkuren¢nih podjetij na obmocju, ki ga pokriva Vitel, za leto 2004 (Ibon,
2005)

4

St. | Podjetje Skupni Visina prihodka na | DeleZ na obmocju
prihodki v obmocju, ki ga glede na skupne
SIT (000) pokriva Vitel prihodke
1 TV PRIMORKA | 138.536 3/5 (83.122) 41,2 % (31 %)
2 RADIO ROBIN | 91.650 1/1 (91.650) 27,2 % (34 %)
3 RADIO NOVA 51.470 1/1 (51.470) 15,3 % (19,2 %)
4 RADIO 25.715 4/5 (20.572) 7,6 % (7,7 %)
KOBARID
5 TV VI-TEL 18.162 1/1 (18.162) 5,5 % (6,8 %)
6 RADIO VAL 10.871 1/3 (3.624) 3,2 % (1,3 %)
SKUPAJ 336.404 268.600 100 %

Iz tabele 7 je razvidno, da televizija Vitel na podrocju oglasevanja precej zaostaja za

konkurenco, ker so njeni prihodki le 6,8-odstoten trzni delez. Ce bi upostevali e

medije, kot so ¢asopis, revije, pa bi bil ta trzni deleZ Se manjsi.
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Konkurenca na podro¢ju programa

Na podrocju programa televizije pa so konkurenca vse televizije, katerih program je
viden na obmocju, ki ga s signalom pokriva televizija Vitel. Tako na tem obmocju
konkurirajo televizije: TV Primorka, RTV Slovenija, POP TV, Kanal A, TV Sponka,
TV Pika ter italijanski programi, ti so mocna konkurenca pa tudi izziv za pripravo

novih zanimivih programov.

Tabela 8: Pokritost konkurenc¢nih televizijskih programov

Televizija Obmocdje pokritosti | Pokritost televizij s signalom na obmocju,
s signalom ki ga pokriva televizija Vitel (v %)
Vitel Severna Primorska 100 %
Primorka Primorska 100 %
RTV Slovenija 100 %
Slovenija
POP TV Slovenija 75 %
Kanal A Slovenija 62 %
TV Sponka Obala, SeZana, Nova pribl. 10 %
Gorica
TV Pika Slovenija (satelit) 100 %
Italijanski Obmejno obmocje pribl. 40 %
programi

Podatki o obmocjih, ki jih pokrivajo televizije s signalom na Primorskem so povzeti
iz raziskave Mediane services AGB za leto 2000. Podatki iz raziskave veljajo za
televizije RTV Slovenija I in II, POP TV ter KANAL A. Za vse ostale televizije pa
so podatki navedeni sorazmerno glede na pokritost, ki jo televizije zagotavljajo na

tem obmocju (Tabela 8).

Glavni konkurent na podro¢ju oglasevanja in programa ostaja TV Primorka, ne
toliko zaradi neposrednega konkuriranja, ker sta televiziji tudi lastniS8ko povezani,
temvec bolj zato, ker tako gledalci kot oglasevalci televizijo Vitel vedno primerjajo s
TV Primorka, Ceprav se programsko precej razlikujeta. Program TV Primorka je
naravnan predvsem na oddaje s tematiko, ki zadeva problematiko, dogajanje v regiji
bolj malo pa ima zabavnega programa. Televizija Vitel pa svoj program gradi prav
na zabavnih, glasbenih, dokumentarnih ter tudi informativnih oddajah. Prav zaradi

manjsSe pokritosti obmocja ter trenutne nizje gledanosti, ki pa se visa, televizija Vitel
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ponuja svoje storitve po niZjih in dostopnejSih cenah, ki po kakovosti ne zaostajajo,

kar bi moralo pritegniti predvsem lokalna podjetja.

4.3. Stratesko upravljanje in poslovodenje

4.3.1. Vizija, poslanstvo, slogan

Vizija

Ce odgovorim na vprasanje »Kaj Zeli podjetje dolgoroéno doseéi ali kam Zeli priti?«,
bi vizijo podjetja tako izoblikoval.

Vizija

Televizija Vitel Zeli postati mocan medij, zanimiv za oglaSevanje s kakovostnim

programom na obmoc¢ju Primorske ter na obmejnem obmocju z Italijo.
Poslanstvo

Pri postavljanju poslanstva podjetja Vitel sem se osredotoCil na storitve, ki jih
podjetje ponuja, ter na zadovoljevanje potreb tako podjetij (oglasevalcev) kot tudi

gledalcev.
Poslanstvo

Televizija Vitel prek svojih storitev omogoca kakovostno oglaSevanje podjetij ter
predvajanje zanimivih oddaj, ob katerih se gledalec sprosti. Posluje v interesu strank,
gledalcev ter okolice, ki ji pripada. TeZi k prepoznavnosti pri svojih strankah kot tudi

pri gledalcih.
Slogan

Trenutni slogan televizije Vitel je »Televizija za severno Primorsko«, ki je dober,
vendar bi moral slediti ciljem podjetja, ti predvidevajo tudi Siritev trga. Prav zato je
treba postaviti slogan, ki bo moral imeti §irSi pomen, torej tak, ki bi poosebljal

televizijo Vitel.
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Poznani slogani slovenskih podjetij so: Mercator, najboljsi sosed; Merkur, vse, kar si

zeli§; Fructal, v sodelovanju z naravo). Za televizijo Vitel bi torej morda bil primeren

slogan: Vitel, televizija, ki me sprosca.

4.3.2. Opredelitev temeljnih ciljev rasti

Cilji podjetja

Cilji, ki si jih podjetje zastavi, so lahko kratkoroc¢ni (za eno leto), srednjerocni (1-5

let), cilji, ki so zastavljeni za obdobje nad pet let, pa so dolgorocni. Sam sem dolo¢il

cilje, ki so srednjero¢no naravnani in sem jih tako tudi zastavil. Cilje, ki sem jih

dolo€il, naj bi podjetje uresnicilo v roku 4-5 let oziroma do leta 2011.

Pri oblikovanju ciljev podjetja sem uposteval cilje v Poslovnem nacrtu 2003:

odprava zadolZenosti podjetja in postavitev podjetja na nove temelje ter

odprava podkapitalizacije v letu 2007;

priprava programskih shem, ki bodo povecala gledanost programa televizije

Vitel;

razSiritev geografske pokritosti s signalom na Kras, del Notranjske, Idrijsko
in Cerkljansko in obmejni italijanski prostor ter izboljSanje pokritosti na

sedanjem obmocju do konca leta 2011;

razvoj trzenja s storitvami, ki bi do leta 2009 omogocal prilive od 80 do 90

milijonov tolarjev, v letu 2011 pa priblizno 120 milijonov tolarjev;

povecanje trznega deleza v svoji dejavnosti na podrocju oglasevanja s 6,8 %

oziroma 5,5 % na 17 % do 20 % trznega deleza do leta 2009;

vlaganje v posodobitev tehni¢ne opreme in opreme, ki bi omogocala

enostavnejse delo pri pripravi studijskega programa v vseh letih;

vzpostavitev ustrezne organiziranosti ter dopolnitev in izboljSanje strukture

kadrov na novinarskem in tehni¢nem podro¢ju;

stalno izboljSevanje prepoznavnosti in samopodobe podjetja;
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e pridobitev ustreznejSih prostorov za delovanje podjetja v Dornberku ali v

Novi Gorici do leta 2008.

4.3.3. Ekonomika poslovanja podjetja

Prihodki in odhodki podjetja

Najvecji del prihodkov pri¢akujemo od prodaje oglasnega prostora in izdelave
oglasov, manjsi del pa od TV-prodaje, od prihodkov iz sredstev razpisov ter drugih

poslovnih prihodkov (Tabela 9).

Tabela 9: Pregled prihodkov podjetja po letih (v 1000 sit) (Bilanca uspeha)

1.leto | 2.leto | 3.leto | 4.leto | S.leto

Prih. od oglasevanja 35.000 | 45.000 | 55.000 | 60.000 | 70.000
Prih. od izdelave oglasov 10.000 | 20.000 | 30.000 | 35.000 | 40.000
Prih. od TV-prodaje 1.000 | 1.100 1.200 1.300 1.300
Ostali prihodki 6.000 | 10.500 | 12.000 | 14.000 | 14.000
SKUPAJ 52.000 | 76.600 | 98.200 | 113.300 | 125.300
Izredni prihodki iz sredstev 11.000 | 10.000 7.500 0 7.500
razpisov

Prihodki vlagatelja 12.000 | 11.000 3.000

SKUPAJ 75.000 | 97.600 | 108.700 | 113.300 | 132.800

Najvecje odhodke pomenijo place zaposlenih in avtorski honorarji, stroski storitev
trzenja oglasov, stroSki izdelave oddaj in dokumentarnih filmov, stroski nabave
opreme in prostorov, stroSki nakupa licenc za predvajanje filmov, stroski prodaje,

stroSki uprave ter stalni proizvajalni stroski.
Stroski poslovanja podjetja

Stroski so sestavljeni iz fiksnih, polvariabilnih in variabilnih stroskov, ki se
razlikujejo glede na povezanost z obsegom izdelave oddaj in prodaje oglasnega
prostora. Fiksni stroSki niso odvisni od Stevila izdelanih oddaj ter prodaje oglasnega
prostora, polvariabilni so delno odvisni, variabilni pa so odvisni, ker se spreminjajo

glede na Stevilo izdelanih oddaj ter prodajo oglasnega prostora.

Najvedji del fiksnih stroskov so place zaposlenih, stroski uprave in prodaje, manjsi

del pa stroski vode, elektrike, interneta ter vzdrZevanje spletne strani. Med
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polvariabilne stroSke sem uvrstil stroSke telefona in materiala, ker nanju delno vpliva

obseg izdelave oddaj ter Stevilo pridobljenih oglaSevalcev. Variabilni stroski so

vecinoma stroski zunanjih storitev in honorarjev, majhen del pa stroski dela (potnina

zaposlenih). Stroski zunanjih storitev so storitve trzenja oglasov (zunanji trZzniki), ki

trzijo oglasni prostor televizije (Tabela 10).

Tabela 10: Pregled stroSkov poslovanja po letih (v 1000 sit) (Bilanca uspeha)

1. leto 2. leto 3. leto 4.leto | 5.leto
Fiksni stroski 28.740 35.040 39.050 | 43.900 | 44.700
Polvariabilni stroski 2.594 2.880 3.629 3727 | 4.090
Variabilni stroski 28.508 32.710 39.296 | 44.104 | 46.777
Celotni stroski 59.842 70.630 81.976 | 91.731 | 95.567

Kosmati dobicek iz prodaje in dobicek iz poslovanja

V tem poglavju so prikazani vsi pomembni kazalci, ki izkazujejo uspeSnost

poslovanja podjetja v letih poslovanja (Tabela 11).

Tabela 11: Prikaz poslovanja podjetja v petih letih (v 1000 sit) (Bilanca uspeha)

1.leto | 2.leto | 3.leto 4. leto 5. leto
Prihodki od poslovanja 74.999 | 97.600 | 108.700 | 113.300 | 132.800
Proizvajalni stroski 50.442 | 60.730 | 71.326 | 80.431 83.668
Amortizacija 8.779 | 11.344 14.399 18.074 19.474
Kosmati dobicek iz prodaje 15.779 | 25.527 | 22.976 14.795 | 29.659
Stroski prodaje 1.700 | 2.200 2.750 2.800 3.300
Stroski uprave 7.700 | 7.700 7.900 8.500 8.600
Dobicek iz poslovanja 6.379 | 15.626 12.326 3.495 17.759
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Donosnost in dobi¢ek

GIBANJE DOBICKA
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Slika 22: Gibanje dobicka po letih poslovanja

Iz slike 22 je razvidno, da podjetje v prvem bilancnem letu posluje z dobickom 12,7
milijona tolarjev, predvsem zaradi izrednih prihodkov, ki so vzrok pobotanja z
upniki. Vsa naslednja leta se dobicek enakomerno povecuje zaradi vlaganje v kadre,
ponudbo, zaradi povecCanja trga, zaradi katerega pa se povecujejo tudi prihodki. V

petem bilan¢nem letu tako znasa dobicek 14,7milijona tolarjev.

ROS, ki je cisti dobic¢ek/prihodek, je v prvem letu 0,15, v petem letu pa znasa 0,11.
ROE (¢isti dobicek/povprecni kapital) je v prvem poslovnem letu 1,89, v naslednjih
letih pa niha med 0,08 in 0,7, peto leto pa dosega vrednost 0,38. Zanimiv je Se
kazalec ROA (Cisti dobicek/povprecna sredstva), ki prvo leto znasa 0,34, v petem

letu pa znasa na 0,26.

4.3.4. Strategija preobrata podjetja

V strategiji preobrata podjetja sem opisal strategije in smernice, ki bodo vodile

podjetje do izpolnjevanja zastavljenih ciljev v dolo¢enem roku.
Strategija podjetja zajema naslednje programe strategij:

e strategijo odprave dolgov podjetja;
e strategijo Sirjenja podjetja;
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e  strategijo investicij;
e strategijo pridobivanja denarja za projekte — naloZbe.

4.3.5. Strategija odprave dolgov podjetja

Ker je podjetje Ze vec let v dolgovih, ga je treba sanirati. NajpomembnejSe je, da
podjetje najprej odpravi dolgove, ki jih ima do upnikov. Dolg, ki ga ima televizija
Vitel do upnikov Se iz prejs$njih let, v letu 2005 znasa 12 milijonov tolarjev in ga bo
podjetje odpravilo leta 2007. Izgubo iz poslovanja pa naj bi podjetje odpravilo v
tekocem letu 2006.

Mogoca resSitev je veCstransko pobotanje obveznosti in terjatev, ki ga opravljajo

Ajpes in Se nekatera druga za to usposobljena podjetja.
Vecdstransko pobotanje

Veclstransko pobotanje obveznosti in terjatev je storitev, ki za poslovne subjekte
pomeni hitro, preprosto, ucinkovito in poceni poravnavanje obveznosti in
unovCevanja terjatev. V njem lahko sodelujejo tako gospodarske druzbe kot
samostojni podjetniki, proracunski uporabniki — torej vse pravne osebe, ki Zelijo tako
poravnati svoje obveznosti in unovcCiti svoje terjatve. Ajpes izvaja vecstransko
pobotanje enkrat na mesec po ¢asovnem nacrtu, ki je javno objavljen od decembra
naprej za prihodnje leto. Provizija, ki jo plaCajo udeleZenci vecstranskega pobotanja
pri Ajpesu, je 1,00 %o od pobotanega zneska, vendar se deleZ provizije od ponudnika

do ponudnika razlikuje. Provizijo placajo udelezenci samo pri pobotanju.

Tako lahko podjetja, ki so prijavljena v sistem vecstranskega pobotanja, uporabljajo
to storitev in prek posrednika — Ajpesa reSujejo probleme placevanja, kot prikazuje

slika 23.
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11SOUZAAC0

AJPES

Slika 23: Vecstransko pobotanje (Ajpes, 2006)

Ajpes je v skladu s ¢asovnim nacrtom do 5.7.2006 izvedel sedmi krog vecstranskega
pobotanja obveznosti in terjatev. V sedmih krogih je tako Ajpes od 336,8 milijarde
tolarjev prijavljenih obveznosti pobotal za 36,25 milijarde tolarjev pobotanih
zneskov. Tako je delez pobotanih zneskov v primerjavi s prijavljenimi 10,8-odstoten.
Porocilo o rezultatih ve¢stranskega pobotanja obveznosti in terjatev za 5.7.2006 je v

prilogi 4.

Televizija Vitel bo torej od skupno 12 milijonov tolarjev obveznosti upnikom lahko

vrnila priblizno 1,3 milijona tolarjev.

4.3.6. Strategija Sirjenja podjetja

Sirjenje trga oziroma razsiritev pokritosti signala televizije

Za izboljSanje sprejema na severnem Primorskem bi bilo treba posodobiti trenutno
mrezo oddajnikov. S postavitvijo pretvornika na Nanosu ponuditi program tudi na
obmoc¢ju Idrije, Cerknega, Logatca, Postojne, ter prek kabelskih operaterjev
Telekoma Slovenije, KRS Cerkno in Studia Proteus za obmocje Postojne. Za Sirjenje
trga na Kras bi bilo treba postaviti pretvornik na Kokosi ter ponuditi program prek
kabelskih operaterjev, in sicer operaterja Elta za obmocje SeZane, Senoze€, Preloz,
Lokve in Divace. Po vzpostavitvi pokritosti severne Primorske, Krasa in dela
Notranjske pa bi se televizija Vitel osredotocila tudi na Sirjenje pokritosti na obmejno
obmocje z Italijo, predvsem kjer Zivi slovenska narodna manjSina in bi se lahko

povezala z zamejsko televizijo Telemare iz Gorice. V prihodnosti naj bi televizija
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Vitel svoj signal razSirila na celotno obmejno obmocje z Italijo, kjer prebiva

slovenska manjSina, ter na Notranjsko in Obalo.
Programsko sodelovanje televizije Vitel

Programsko sodelovanje televizije Vitel vidim predvsem pri nadaljnjem sodelovanju
s televizijo POP TV pri predvajanju informativne oddaje 24 ur in Sportne oddaje
SKL. Sodelovanje s televizijo Pika pri predvajanju njihove oddaje o avtomobilih
ABCD ter tudi nadaljnje sodelovanje televizije Vitel s podjetjem DigitalAIR, ki

pripravlja oddaji Pri Gasperju ter Slovensko glasbeno lestvico.

Televizija Vitel mora tudi v prihodnje ohraniti tako sodelovanje ter iskati priloZnosti
za novo sodelovanje pri pripravi novih oddaj. Prav pri programskem sodelovanju z
drugimi televizijami in studii vidim priloZznost za zapolnitev programa televizije
Vitel, ki naj bi temeljil na zabavnih vsebinah. Pri tem bi morala televizija Vitel iskati
partnerje, s katerimi bi skupaj pripravljali oddaje, te pa bi tako bile dostopne ve¢jemu
Stevilu gledalcev. Tako bi televizija programsko lahko sodelovala z zamejsko

televizijo Telemare ter s televizijami, s katerimi Ze sodeluje.
Povezovanje televizije Vitel

Povezovanje televizije Vitel se lahko razvije v dve smeri.

1. smer: ZdruZitev televizije Vitel in podjetja VA (TV Primorka)

Prva smer povezovanja z zdruzitvijo televizije Vitel ter podjetja VA (TV Primorka) v
skupno podjetje z dvema programoma. Program TV Primorka bi bil obvescevalno-
informacijski, televizija Vitel pa bi oblikovala program z zabavno vsebino. Oba

programa bi morala ohraniti povezave, ki jih Ze imata z drugimi podjetji.
Prednosti takega povezovanja:

e razbremenitev medsebojne konkuren¢nosti na podrocju trZenja;
e zdruZevanje nekaterih sluzb (trZenje, raCunovodstvo, kadrovska sluzba itd.);
e profesionalizacija programov;

e skupno nastopanje na trgu;
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e uporaba istih prostorov;
® kroZenje zaposlenih med programoma.

2. smer: Povezovanje v grozd

Druga smer, v katero se podjetje lahko razvije, je povezovanje v grozd, ki bi
povezoval med seboj soodvisna podjetja. Tako bi nastal ¢ezmejni ozki gospodarski
grozd. Povezal bi podjetja, ki delujejo na podro¢ju televizijskega in radijskega
predvajanja, produkcije, zaloznistva, ponudnike radijske in televizijske opreme ter

podporne organizacije.
Cilji takega grozda bi bili:
e priprava kakovostnih zabavnih oddaj in programa, ki bi zapolnjeval program
pridruZenih podjetij;
®  zniZanje stroSkov;
® izboljSanje kakovosti storitev in povecanje ponudbe;
e  priprava skupnih projektov;
e povecanje trga.

Prednosti grozdenja:

e vecja ucinkovitost zaradi specializacije dela;

® zniZanje stroSkov zaradi delitve dela;

e skupna priprava ter izmenjava oddaj med povezanimi televizijami;
e sodelovanje med podjetji;

e skupen nastop na trgu;

e prenos izkuSenj med podjetji;

¢ spodbude drZave in ob¢in pri povezovanju podjetij v grozde.
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Morebitni ¢lani medijskega grozda bi bili:
— televizije, radii:

e televizija Vitel kot nosilno podjetje;

e televizija Telemare;

e televizija Sponka;

e radio Robin;

e radio Val

e drugi;
— kabelski operaterji, ki predvajajo program televizije Vitel,
— podporna podjetja:

¢  Primorski tehnoloski park;

¢ RRA severne Primorske.

TV Primorka sam ne vidim v taki povezavi, ker je Ze sama vkljuCena v GIZ
(gospodarsko interesno zdruzenje) lokalnih televizij in bi najbrz Zelela vodilno vlogo

v takem grozdu, kar pa bi televizijo Vitel postavilo v podrejen poloZzaj.

Velika prednost povezovanja v grozde je, da povezovanje spodbujajo Evropska

unija, drZzava in tudi obcine, ki vsako leto razpiSejo sredstva.

4.3.7. Strategija investicij

Dosedanje delovanje televizije Vitel ni bilo usmerjeno v vecje investicije v opremo
in v posodobitve prostorov, kar se kaze v dotrajani opremi, stari 3—10 let, ki je bila v
veCini nabavljena Ze rabljena od vecjih televizij. Potrebe po posodobitvi se kazejo
predvsem v posodobitvi oddajniSke mreZe za razSiritev in izboljSanje pokritosti s
signalom, v nabavi avdio in videoopreme ter v pridobitvi ustreznejSih prostorov,
predvsem za priprave oddaj (Tabela 12). Zdaj Se ne tako nujna posodobitev, ki pa bo
v prihodnje imela pomembno vlogo, je nova »broadcasting« oprema, ki bo
omogocala oddajanje digitalnega in analognega signala, ter nabava reportaznega

vozila z opremo.
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Investicije, potrebne za Siritev pokritosti obmocja, so:

e postavitev pretvornika za pokrivanje Notranjske;
e postavitev pretvornika za pokrivanje Krasa;

e postavitev pretvornika na italijanski strani;

e posodobitev sedanjih oddajnikov.

Investicije, potrebne za posodobitev studia in opreme, so:

nakup ali najem ustreznejSih prostorov za pripravo oddaj;

e nakup potrebne studijske opreme;

¢ nakup racunalniSske opreme;

¢ nakup 3D virtualnega studia;

e nakup video in avdiomeSalnih miz;

e nakup videorekorderjev in kamer;

e nakup »broadcasting opremex, ki bi omogocala oddajanje digitalnega signala;
e reportazno vozilo z opremo.

Prostore za studio bi televizija Vitel lahko pridobila v stavbi, v kateri Ze deluje, ker
se bo z zgraditvijo nove stavbe v Dornberku tja selila posta. Ce takih prostorov ne bo
mogoce pridobiti v Dornberku, bo televizija prisiljena v iskanje prostorov zunaj vasi,
najverjetneje v Novi Gorici, kamor bi se televizija preselila. Za novi studio bi bilo
treba nakupiti Se vsaj Stiri kamere, videorekorderje, mikrofone, reflektorje, kavc,

stole, mize, 3D virtualni studio ter tudi avdio in videomeSalni mizi.
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Tabela 12: Planirane investicije v opremo (v 1000 sit)

LETO l.leto | 2.leto | 3.leto | 4.leto | S.leto
OPREMA

Posodobitev oddajnikov 4.000 2.000 1.000 | 1.000
Pretvornik za Notranjsko 4.000

Pretvornik za Kras 3.000

Pretvornik v Italiji 4.000

Nakup prostorov za studio 10.000

Videomesalna miza 2.000

AvdiomeSalna miza 2.000

Videorekorderji 3.000 4.000 2.500
Kamere 2.000 1.000 1.000 | 1.000

3D virtualni studio 6.000

Studijska oprema 300 200 500 500 500
RacunalniSka oprema 500 500 1.000 | 1.000 500
Druga oprema 200 300 500 500 500
Broadcasting oprema 10.000
Reportazno vozilo z opremo 6.000

SKUPA)J 23.000 | 22.000 | 14.000 | 4.000 | 14.000

Poleg investiranja v nabavo pretvornikov je treba uposStevati Se stroSke za najem

oddajnikov, in sicer 100.000-200.000 tolarjev.
Obrazlozitev potreb vlaganja v opremo

Na televiziji Vitel se bi morali najprej lotiti investicije, ki bi omogocila povecanje
trga pokritosti, na katerem bi lahko ponujala storitve oglasevanja ter predvajanja
programa. Tako bi ob ustreznem trZzenju omogocili televiziji Vitel vecje prihodke.
Istocasno pa bi morala televizija iskati ustreznejSe studijske prostore, ki bi jih lahko
pridobila v stavbi, v kateri deluje, s selitvijo poSte v novo stavbo, ki jo bodo zgradili
v Dornberku. Za povecanje kakovosti predvajanja programa bi bilo treba nabaviti
digitalno videomesalno mizo, ker je ta, ki se zdaj uporablja, v slabem stanju in se
kvari. Potrebovali bi tudi novo avdiomeSalno mizo, predvsem zaradi pomanjkanja
avdiovhodov, saj je trenutna avdiomeSalna miza 24-kanalna, potrebovali pa bi mizo z
vsaj 32 kanali, tako da bi v studiu v ¢asu oddaj imeli prikljucenih ve¢ mikrofonov,
nekateri pa bi bili rezervni za primer odpovedi kakSnega mikrofona. Poleg avdio in
videomeSalnih miz bi potrebovali tudi nove videorekorderje, ker so sedanji Ze precej

stari in se pogosto kvarijo. Zaradi majhnosti sedanjega studia ter verjetnosti, da bo
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novi studio velik 40-50 m?, bi z nabavo 3D virtualnega studia omogocili vecjo
prostornost in moznost spreminjanja ozadja ter videza studia in opreme v njem. Tako
bi bilo treba v videz studia in opremo manj vlagati, saj bi studio imel simulirano 3D-
ozadje in prostor. Za novi studio bi potrebovali Se vsaj Stiri nove kamere, tako bi
imeli skupaj osem kamer, tri bi bile za teren. Poleg kamer bi potrebovali Se dodatne
reflektorje, ve¢ predvsem brezzi¢nih mikrofonov, sedezno garnituro, mize, stole itd.
Studio, ki ga televizija zdaj uporablja, pa bi lahko preuredili in bi ga uporabljali za
snemanje manj zahtevnih oddaj ali kot skladiS¢ni prostor ali arhiv. Ker pa naj se do
leta 2012 pri¢akuje prenos signala tudi na digitalne sisteme, je pametno razmiSljati o
nabavi »broadcasting opreme, ki bo oddajala tako analogni kot digitalni signal in bo
mocnejSa od sedanje. Z reportaznim vozilom pa bi predvsem izrabili priloznosti za

prenos raznih prireditev ter za pripravo oddaj.

4.3.8. Strategija pridobivanja denarja za investicije

Za nacCrtovane investicije bi televizija Vitel v petih letih potrebovala priblizno 67
milijonov tolarjev. S temi investicijami bi televizija izboljSala delovne razmere,
povecala trg, izboljSala svoje storitve in omogocila stabilnejSo prihodnost. Sredstva
za investicije bi tako lahko pridobili:

e iz dobicka podjetja;

e s pridobitvijo del sredstev prek razpisov;

e s posojili bank;

e zvlaganjem sedanjih lastnikov;

z dokapitalizacijo, s katero bi pridobili novega finan¢nega partnerja.

Sredstva iz dobicka podjetja

Ce bo podjetje poslovalo s pozitivnim dobi¢kom, bo treba ve¢ino dobicka vloZiti v
razvoj in posodobitve, priblizno 30 % pa bi se razdelilo lastnikom, a Sele po letu

2009 (odvisno od velikosti dobicka in dogovora med lastniki).
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Vlaganje sedanjih lastnikov

Da bi lahko izpeljali naértovane investicije, bi morali sedanji lastniki televizije
vloziti 45-75 % potrebnih sredstev, ¢e se ne odlocijo za dokapitalizacijo in novega

finanCnega partnerja.
Dokapitalizacija in pridobitev novega finan¢nega partnerja

Z dokapitalizacijo televizije Vitel bi pridobili novega druzabnika, ki bi bil pripravljen
vloziti del finan¢nih sredstev v nabavo opreme in nove programske vsebine. Novi
druzabnik bi tako v Stirih letih vlozil v viSini priblizno 26 milijonov tolarjev
obratnega kapitala, druga sredstva pa bi pridobili iz dobiCka, prek razpisov ter s
posojili bank. VloZena finan¢na sredstva bi se druZabniku povrnila iz dobic¢ka. Novi
druzabnik bi tako dokapitaliziral televizijo v viSini 3,5 milijona tolarjev s tem pa bi

pridobil vecinski delez v podjetju.
Razpisi za pridobitev sredstev za nabavo opreme

Obcine, drzava in razni skladi vsako leto pripravijo razpise, ki omogocajo podjetjem,
da pridobijo sredstva ali posojila za nabavo opreme, izobraZevanje, povezovanje
podjetij itd. Vsi ti razpisi zahtevajo za pridobitev sredstev doloCene standarde. Na
obmoc¢ju, na katerem deluje televizija Vitel so moZnosti za pridobitev sredstev

naslednje:
e nepovratne financne spodbude Mestne obCine Nova Gorica:

o za zaposlovanje in samozaposlovanja v Mestni ob¢ini Nova Gorica;

o za spodbujanje zacetnih nalozb in nalozb v razvoj dejavnosti, ter

spodbujanje projektov inovacij;

o za subvencioniranje = povezovanja podjetij ter posebnega

usposabljanja zaposlenih.
e  Javni sklad malega gospodarstva Goriske:

o dolgoro¢na posojila za podro¢je gospodarstva (nakup opreme,
poslovnih prostorov, gradnja ali popravilo, nakup licence, patenta in

drugih pravic).
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e Slovenski podjetniski sklad:

o posredna dolgoro¢na investicijska posojila;

o mikroposojila za mala podjetja;

o jamstvo za dolgoro¢na investicijska posojila;

o subvencije za nakup nove tehnoloSke opreme v malih in srednjih

podjetjih.

Najpogostejse zahteve in pogoji, ki jih mora prijavitelj izpolnjevati, so:

e podjetje mora zagotavljati povecanje Stevila zaposlenih;

e podjetje mora izboljSati tehnoloSko opremljenost in delovne razmere

poslovanja z vidika poveCanja prihodka podjetja in dobic¢ka ali dodane

vrednosti na zaposlenega;

® podjetje mora imeti zaprto finan¢no konstrukcijo, ¢e gre za posojilo, mora

imeti zagotovljeno likvidnost za ¢as posojila.

Visina nalozb glede na vir sredstev po letih

V tabeli 13, je prikazan mogoc¢ scenarij za pridobitev sredstev za nabavo opreme.

Tabela 13: ViSina naloZb po letih ter vi§ini vloZkov glede na vir sredstev (v 1000 sit)

LETO 1.leto | 2.leto | 3.leto 4. 5. leto
leto

VIRI SREDSTEV

Lastna sredstva 0 1.000 2.000 | 2.000 3.500
Vlagatelj 12.000 | 11.000 | 3.000 0 0
Sredstva iz razpisov 11.000 | 10.000 | 7.500 0| 7.500
Posojila bank, podjetij 0 0 1.500 | 2.000 | 3.000
SKUPAJ* 23.000 | 22.000 | 14.000 | 4.000 | 14.000

*Zneski v tabeli so zaokroZeni.
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4.4.Strategija trzenja in nacrt prodaje

4.4.1. Izdelki/storitve

Poglavitne storitve, ki jih ponuja televizija Vitel, so storitve oglasevanja in storitev

predvajanja programa.
Storitve oglasevanja

Storitve oglaSevanja so: videostrani, telopi, spoti, reportaze, komercialne
predstavitve, pokroviteljstva oddaj ter spletne pasice. Da bi bile storitve oglasevanja
zanimivejSe za oglaSevalce, bi morali oblikovati ponudbe oglasevanja tako, da bi
zagotovili stalno nove ponudbe v obliki t. i. paketov ugodnosti (paket ugodnosti je
veC storitev oglasevanja, zdruZenih v eno ponudbo). Podatke, za oblikovanje paketov
ugodnosti, bi pridobili z izkuSnjami ter nadaljnjim spremljanjem potreb strank. Pri
oblikovanju ponudb bi tako morali upostevati, kdaj je oglasevanje za doloceno
panogo zanimivo in kakSne so znacilnosti dolofene panoge (na primer: klimatske

naprave so aktualne spomladi, poleti).
Oblikovanje ponudb storitev:

® redna ponudba storitev po osnovnem ceniku;

e stranke, ki ponujajo sezonski popust ali kakrSen koli popust, bi imela pri
oglasevanju popust, kot ga ponujajo sama, oziroma popust v viSini povprecja

popustov, ki jih ponuja;
® popust za oglaSevalce, ki ponujajo storitve ali izdelke v Casu sezone :

o gradbeni material, cvetlicarne, poletni Sporti in oprema, klimatske

naprave (pomlad, poletje),
o zimski Sporti in oprema, opremo za ogrevanje, kurilno olje (jesen,
zima);
e oglaSevalcem, ki oglaSujejo vse leto, ob koncu leta ponuditi moZnost

oglasevanja za vse leto po zelo ugodnih cenah. Oblikovati bi bilo treba

pakete, ki bi bili koli¢insko in vsebinsko razli¢ni:
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O notranja oprema;
o avtomobili;
o oblaéila itd.

e promocijski paketi med letom, ki bi omogocili oglaSevanje v razli¢nih

oblikah oglasov po ugodnejsih cenah (primer v prilogi 2).

Programska shema televizije Vitel

Oblikovanje programa po meri gledalcev je za vsako televizijo zelo zahtevno delo,
ker je treba poznati Zelje in potrebe gledalcev ter na podlagi podatkov izoblikovati

program, ki bi bil zanimiv za vse.

Iz ankete, ki sem jo opravil o potrebah, Zeljah ter pogreSanju vsebin gledalcev, sem
ugotovil, da so najbolj pogreSane vsebine filmi, zabavne oddaje, dokumentarne

oddaje, nadaljevanke ter lokalne informativne oddaje.

Programska shema, ki sem jo izdelal, vkljucuje zimsko programsko shemo za
obdobje od oktobra do maja (prikazana v tabeli 14) ter poletno programsko shemo za

obdobje od maja do oktobra (prikazana v tabeli 15).
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Zimska programska shema

Tabela 14: Primer zimske programske sheme

3

PON TOR SRE CET PET
URA
1.00-7.00 Videostrani Videostrani Videostrani Videostrani Videostrani
7.00-10.00 TV-prodaja, TV-prodaja, TV-prodaja, TV-prodaja, TV-prodaja,
videostrani videostrani videostrani videostrani videostrani
10.00-11.30 Ponovitev Ponovitev Ponovitev Ponovitev Ponovitev
risank nadaljevanke nadaljevanke nadaljevanke nadaljevanke
11.30-13.00 Videostrani Videostrani Videostrani Videostrani Videostrani
13.00-14.30 Ponovitev Ponovitev Ponovitev Ponovitev Ponovitev
oddaje 7 oddaje 1 oddaje 2 oddaje 3 oddaje 4
14.30-16.30 TV-prodaja, TV-prodaja, TV-prodaja, TV-prodaja, TV-prodaja,
videostrani videostrani videostrani videostrani videostrani
16.30-18.00 Nadaljevanka Nadaljevanka Nadaljevanka Nadaljevanka Nadaljevanka
18.00—19.00 Dokumentarna Tuja oddaja 1 Tuja oddaja 2 Dokumentarna Tuja oddaja 3
19.00-19.30 TV-prodaja TV-prodaja TV-prodaja TV-prodaja TV-prodaja
19.30-20.00 Lokalna info. Lokalna info. Lokalna info. Lokalna info. Lokalna info.
oddaja oddaja oddaja oddaja oddaja
20.00-21.30 Oddaja 1 Oddaja 2 Oddaja 3 Oddaja 4 Oddaja 5
21.30-22.30 Oddaja 24 ur Oddaja 24 ur Oddaja 24 ur Oddaja 24 ur Oddaja 24 ur
22.30-23.30 Ponovitev filma | Ponovitev Ponovitev tuje Ponovitev tuje Ponovitev
dokumentarne oddaje 1 oddaje 2 dokumentarne
23.30-1.00 TV-prodaja TV-prodaja TV-prodaja TV-prodaja TV-prodaja
SOB NED
URA
1.00-7.00 Videostrani Videostrani
7.00-10.00 Risanka Risanka
10.00-11.30 | Videostrani Videospoti
11.30-13.00 | Ponovitev Oddaja 7
nadaljevanke
13.00-14.30 | TV-prodaja, TV-prodaja,
videostrani videostrani
14.30-16.00 | Videospoti Ponovitev oddaje
5
16.30-18.00 | Dokumentarec Tuja oddaja 5
18.00-19.00 | Tuja oddaja 4 Ponovitev oddaje
6
19.00-19.30 | TV-prodaja TV-prodaja
19.30-20.30 | Oddaja 6 Film
20.30-22.00 | Film Oddaja 8
22.00-23.00 | Oddaja 24 ur Oddaja 24 ur
23.00-1.00 TV-prodaja TV-prodaja

Oddaje v zimskem casu lastne in tuje produkcije bodo temeljile na zabavni, glasbeni,
humoristi¢ni, kulinari¢ni vsebini ter jesensko-zimski turisti¢ni ponudbi na$ih krajev.
Lokalna informativna oddaja bo temeljila na lokalnem oziroma regijskem dogajanju
tako pri nas kot v zamejstvu. Dokumentarne oddaje predvsem lastne produkcije pa

bodo o lepotah nasSih krajev, o rastlinskem in Zivalskem svetu.
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Poletna programska shema

Tabela 15: Primer poletne programske sheme

3

PON TOR SRE CET PET
URA
1.00-7.00 Videostrani Videostrani Videostrani Videostrani Videostrani
7.00-10.00 TV prodaja, TV prodaja, TV prodaja, TV prodaja, TV prodaja,
videostrani videostrani videostrani videostrani videostrani
10.00-11.30 | Ponovitev Pon. Zimskih Pon. Zimskih Pon. Zimskih Pon. Zimskih
risank oddaj oddaj oddaj oddaj
11.30-12.00 | Videospoti Pon. Info Pon. Info pon. Info oddaje | pon. Info oddaje
oddaje oddaje
12.00-16.30 | Pon. Zimskih TV prodaja, TV prodaja, TV prodaja, TV prodaja,
oddaj videostrani videostrani videostrani videostrani
16.30-18.00 | Pon. Pon. Oddaje 1 Pon. filma Pon. Hum Pon. Tuja
dokumentarne nadaljevanke oddaja 2
18.00-19.30 | Tuja oddaja 1 Videospoti Tuja oddaja 2 Dokumentarna Videospoti
19.30-20.00 | Lokalna info. Lokalna info. Lokalna info. Lokalna info. Lokalna info.
oddaja oddaja oddaja oddaja oddaja
20.00-21.00 | Oddaja 24h Oddaja 24h Oddaja 24h Oddaja 24h Oddaja 24h
21.00-22.30 | Oddaja 1 Film Hum. Tuja oddaja 3 Oddaja 2
nadaljevanka
22.30-23.00 | Lokalna info. Lokalna info. Lokalna info. Lokalna info. Lokalna info.
oddaja oddaja oddaja oddaja oddaja
23.00-24.00 | Tv prodaja Tv prodaja Tv prodaja Tv prodaja Pon.
dokumentarne
24.00-1.00 Oddaja 24h Oddaja 24h Oddaja 24h Oddaja 24h Oddaja 24h
SOB NED
URA
1.00-7.00 TV prodaja, TV prodaja,
videostrani videostrani
7.00-10.00 Risanka Risanka
10.00-11.30 | videostrani Videospoti
11.30-12.00 | pon. Info Pon. Oddaja 24h
oddaje
12.00-14.30 | Videospoti Oddaja 3
14.30-16.00 | Videostrani Videostrani
16.30-18.00 | Pon. Tuje TV prodaja,
oddaje 3 videostrani
18.00-19.30 | Pon. Oddaje 2 Pon. Zimskih
oddaj
19.30-20.00 | videospoti videostrani
20.00-21.00 | Oddaja 24h Oddaja 24h
21.00-22.30 | Film Dokumentarna
22.30-23.30 | TV prodaja TV prodaja
23.30-0.30 | Oddaja 24h Oddaja 24h
0.30 Videostrani Videostrani

Oddaje v pomladnem in poletnem casu lastne in tuje produkcije bodo temeljile prav

tako na zabavni, glasbeni, humoristicni vsebini in turisticni ponudbi naSih krajev.

Ena od oddaj bi lahko govorila o vrtnarstvu in kmetijstvu in bi gledalca obvescala o
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sadjarstvu, zelenjadarstvu, boleznih sadja in zelenjave ter njunih sortah. Pokrovitelji

oddaje bi s predstavitvijo svoje ponudbo in nasveti popestrili vsebino oddaje.

V spomladansko-poletnem ¢asu se predvsem veliko potuje in iS¢e zanimivosti, zato
bi ob petkih lahko predvajali oddajo o turisti¢ni ponudbi nasih krajev z gosti. Ti bi
bili tako pokrovitelji kot tudi druStva, ki organizirajo prireditve in bi v oddaji

predstavili svojo ponudbo.

Ker je ob koncih tednov v poletnih mesecih veliko prireditev, bi ob ponedeljkih

lahko predvajali oddajo, ki bi predstavila dogajanje v regiji ob koncu tedna.

Za predvajanje nadaljevank, filmov in risank je treba kupiti pravice oziroma licence
za predvajanje. Del denarja za licence bi pridobili iz lastnih sredstev, drugo pa s
posojili in sredstvi skladov, kot je Javni sklad malega gospodarstva Goriske, ki vsako
leto odobri nekaj brezobrestnih posojil za nakupe licenc, patentov in drugih pravic.

Predvidena sredstva ter viri sredstev so prikazani v tabeli 16.

Tabela 16: Visina sredstev za nakup licenc po letih glede na vir sredstev (v 1000 sit)

VIRI SREDSTEV 1.leto | 2.leto | 3.leto | 4.leto | 5. leto
Lastna sredstva 600 600 | 1.000| 1.000 1.200
Posojila ali sredstva skladov 1.400 | 1.400| 2.000| 2.000| 2.800
SKUPAJ 2.000 | 2.000 | 3.000 | 3.000 | 4.000

4.4.2.0blikovanje cen izdelkov/storitev

Cene izdelkov in storitev morajo biti oblikovane tako, da jih je mogoce spreminjati,
prilagajati. To pomeni, da se dolo¢i ceno za vsako storitev ali izdelek v osnovnem
ceniku, kar bi bila redna ponudba, te cene storitev pa se bi prilagajale glede na

posamezno stranko ter na paketne ponudbe.
Popusti
Redna ponudba

Popusti na cene storitev iz redne ponudbe so odvisni od dogovora med stranko in
trznikom, vendar ne smejo presegati 30 %.
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Primer: V osnovnem ceniku je cena storitve 30-dnevnega predvajanja zvocnega

telopa 99.000 tolarjev, cena s 30-odstotnim popustom bi tako bila 76.200 tolarjev.
Paketi ugodnosti

Paketi ugodnosti bi v okviru ponudbe tako predstavljali ugoden nacin oglasevanja.
Predstavljajo popuste, ki bi jih ponujali v okviru prodaje storitev. Cene storitev bi v
takem paketu lahko bile nizje tudi do 50 % trzne cene oziroma bi eno od storitev
oglasevanja lahko ponudili brezplacno. Primer paketa ugodnosti, ki bi lahko bil

iztoCnica, je prikazan v prilogi 2.
Spreminjanje cen izdelkov in storitev

Osnovni cenik storitev, ki je trenutno veljaven, vsebuje realne trZzne cene glede na
stanje podjetja na trgu. Glede na cilje in doseganje teh pa bi se v naslednjih Stirih
letih cene storitev lahko zvisale za 20 do 30 %, najveC za 40 %, kar pa bi bilo

cenovno Se vedno ugodna ponudba glede na konkurenco.

4.4.3. Prodajne poti

Televizija Vitel svoje storitve ponuja oglasevalcem neposredno in prek zastopnikov.
Z vecCanjem trga pokritosti pa bi svoje storitve televizija Vitel ponujala ve¢inoma
prek zastopnikov, ki bi bili zadolZzeni za pridobivanje oglaSevalcev na svojem
obmoc¢ju. Obmocja bi tako bila razdeljena na Kras, Vipavsko dolino in Brda,
Posocje, Idrijsko in Cerkljansko ter zamejstvo. Z vecjim Stevilom zastopnikov bi

zagotovili boljSo pokritost ter vecje Stevilo oglaSevalcev.

4.4.4. Promocija

Televizija Vitel ni nikoli imela ve¢jih promocij, razen promocije lastnih oddaj na

svojem programu ter z oglaSevanjem na mestnem avtobusu podjetja Avrigo.

Ker je prepoznavnost televizije Vitel slaba in jo velikokrat zamenjujejo za TV

Primorka, bi morali svoj program in storitve bolje in aktivneje promovirati.
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Koraki do boljSe promocije televizije
Spletna stran
Spletno stran bi izboljsali predvsem z naslednjimi sredstvi:

e ponujanje raznih vsebin in informacij;
® nagradne igre;

e ponujanje tujih in lastnih melodij, ozadij ter iger za prenosne telefone in

racunalnike;
e predvajanje programa televizije prek spletne strani;
® pasice na spletni strani;
e oglaSevanje spletne strani;
¢ in drugo.

Oglasevanje v lastnem mediju

Oglasevanje oddaj v reklamnih blokih ob koncu neke oddaje, ter oglasevanje oddaj v

videostraneh.
Predstavitve

Vedno ve¢ podjetij, ki si Zeli imeti dober odnos in stik s svojimi strankami se
posluZzuje prav predstavitev za stranke. Kot televizija bi se Vitel lahko posluzeval

tako predstavitev za stranke kot predstavitev za gledalcev v obliki koncerta.

e enkrat na leto, najprimernejSe bi bilo ob koncu leta, bi televizija Vitel morala
pripraviti druzabno predstavitev, na katero bi povabila oglasevalce in
morebitne oglaSevalce, se zahvalila strankam za sodelovanje ter jim
predstavila ponudbo in moznosti oglasevanja v naslednjem letu. Svojo
ponudbo bi predstavila tudi v zgibanki, ki bi jo lahko uporabljala tudi kot

gradivo;
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e v poletnem cCasu bi televizija Vitel pripravila prireditev, s katero bi javnosti
predstavila svoj program (glasbeni vecer s priljubljenimi voditelji in

glasbenimi gosti);

® sponzorstvo oziroma pokroviteljstvo lokalnih prireditev.

Oglasevanje v medijih

e oglaSevanje na lokalnih spletnih straneh z lastno pasico (na spletnih straneh
podjetij: Avrigo, strani kabelskih televizij itd.),

e oglaSevanje zanimivih oddaj z jumbo plakati,

e oglaSevanje televizije na novih obmocjih pokritosti z jumbo plakati,

e oglaSevanje svojega programa v ¢asopisih,

e oglaSevanje v mese¢nih lokalnih oglasnikih.

Sredstva, namenjena promociji televizije od 2007 do 2010 (Tabela 17)

Tabela 17: Okvirna viSina sredstev, namenjenih promociji (v 1000 sit)

Visina sredstev 1.leto | 2.leto | 3.leto | 4.leto | 5.leto | SKUPAJ

Katalog 200 200 250 300 300 1.250
OglaSevanje 1.500 2.000 2.500 2.500 3.000 11.500
SKUPAJ 1.700 2.200 2.750 2.800 3.300 12.750

4.5.Menedzment, organizacija in lastnistvo

4.5.1. MenedZment

Vodilne osebe v podjetju

V podjetju imata vodilno vlogo direktorica ter odgovorni urednik. Mesto direktorice

zaseda Dolores Zigon Klaut, ki opravlja vse najpomembnejse funkcije v podjetju

(trzenje, finance, razvoj itd.). Mesto direktorice je prevzela julija 2005 od takratnega

direktorja Ivana Saksida. Ima ekonomsko univerzitetno izobrazbo, smer trZenje.

Njena Zelja in cilj sta izboljSati poslovanje, prepoznavnost in gledanost televizije na

obmocju, ki ga televizija pokriva.
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Drugo najpomembnejSo vlogo v podjetju opravlja odgovorni urednik Ivan Saksida,
ki je tudi delni lastnik in ustanovitelj podjetja. Delo urednika, kot tudi vsa druga dela,
opravlja z vso predanostjo in veseljem. Ivan ima kon¢ano poklicno kovinarsko Solo

in je ljubitelj dela na televiziji.
Zunanji sodelavci

Televizija Vitel sodeluje tudi z zunanjimi sodelavci, predvsem na podrocju trzenja in
racunovodstva (Tabela 18). Na podrocju trzenja sodeluje s samostojnim podjetnikom
Tonijem Kodricem, ki ima vecletne izkuSnje iz trZenja oglasnega prostora za
Casopisno hiSo Dnevnik. Racunovodske storitve za televizijo Vitel pa Ze ve¢ let

opravlja podjetie NAIM, radunovodske in ekonomske storitve, Mojca Zor s. p.

Tabela 18: Stroski storitev raCunovodstva in trZzenja po letih (v 1000 sit)

DELOVNO MESTO 1.leto | 2.leto | 3.leto | 4.leto 5. leto

Racunovodstvo 1.200 1.200 1.300 1.300 1.400
Trzniki 20 % od* 9.000 | 13.000 | 17.000 | 19.000 22.000
SKUPAJ 10.200 | 14.200 | 18.300 | 20.300 23.400
*Prihodki od prodaje oglasov 45.000 | 65.000 | 85.000 | 95.000 | 110.000

Zaposlovalna politika podjetja

Zdaj je na televiziji Vitel okrog 20 zaposlenih, od tega je eden redno zaposlen, drugi
pa so zaposleni pogodbeno in prek Studentskega servisa. Za zagotovitev ustrezne
kakovosti dela bi bilo treba sedanjo sestavo zaposlenih na novo organizirati, tako da
bi kader, potreben za normalno delovanje televizije, profesionalizirali. Zato bi bilo
treba na delovna mesta, kjer je potreba po stalnih kadrih, te redno zaposliti.
Zaposlitev bi bila za dolo¢en Cas z moZnostjo poznejSe stalne zaposlitve ali pa

pogodbeno, vendar bi se morali zaposleni posvecati le delu na televiziji.

Za zagotovitev ustrezne kakovosti in normalnega dela televizije bi morala biti redno
zaposlena vsaj dva snemalca ter dva tehnika, tako da bi pokrivali dopoldansko in
popoldansko izmeno, ter en odgovorni urednik. Poleg direktorice in tajnice pa bi v
podjetju moral biti zaposlen Se nekdo, ki bi skrbel za trzenje, promocijo podjetja ter
sodeloval pri nadaljnjem razvoju podjetja. Skupno naj bi torej bilo 8 redno

zaposlenih in priblizno 20 honorarno zaposlenih (novinarji, tehniki in snemalci,
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odvisno od potreb podjetja), kar je prikazano v tabeli 19. Televizija Vitel naj bi

sodelovala tudi z zunanjimi sodelavci, predvsem na podro¢jih racunovodstva ter

trZenja storitev podjetja.

Tabela 19: Prikaz bruto mese¢nih pla¢ in zaposlenih za obdobje petih let (v 1000 sit)

LETO 1. leto 2. leto 3. leto 4. leto S. leto
Stevilo redno zaposlenih 6 7 8 8 8
Direktorica 500 500 500 550 550
Vodja trzenja in prodaje 350 350 350 400 400
Glavni urednik 350 350 350 400 400
Tajnica 0 250 250 300 300
Snemalec 1 250 250 250 300 300
Snemalec 2 0 0 250 300 300
Tehnik 1 250 250 250 300 300
Tehnik 2 250 250 250 300 300
SKUPAJ 1.950 2.200 2.450 2.850 2.850
Stevilo honorarno zaposlenih 15 17 19 21 21
Tajnica 250 0 0 0 0
Novinarji (8—15 zap.) 600 800 900 1.000 1.000
Snemalci in tehniki (6 zap.) 400 400 400 400 400
SKUPAJ 1.250 1.200 1.300 1.400 1.400
SKUPAJ ZAPOSLENIH 21 24 27 29 29
SKUPAJ na mesec 3.200 3.400 3.750 4.250 4.250
SKUPAJ na leto 38.400 | 40.800 | 45.000 | 51.000 | 51.000

ObrazloZitev potreb kadrov

Na televiziji Vitel je treba nujno zaposliti nekoga, ki bi skrbel za trZenje, predvsem
za koordinacijo med trZniki, za samopromocijo podjetja in bi sodeloval pri izvajanju
in pripravi razvojnih strategij podjetja. To delovno mesto je potrebno predvsem
zaradi prezaposlenosti direktorice druzbe, saj je zaradi zahteve lastnikov vezana tako
na vodenje televizije Vitel kot na delo na TV Primorka. Potrebno je zaposliti Se dva
snemalca, ker ima televizija sedaj le enega zaposlenega, ta pa opravlja tudi delo
glavnega urednika, ter Se 2 honorarno zaposlena snemalca, tako da bi zadovoljili vse
dnevne potrebe po snemanju, skupaj z oddajami. Poleg enega tehnika, ki je trenutno
zaposlen, se kaze potreba po Se enem redno zaposlenem tehniku ter Se 3 honorarno

zaposlenih tehnikih, predvsem za pripravo oddaj. Za pripravo ene oddaje sta namrec
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potrebna vsaj 2 snemalca ter 3—4 tehniki, odvisno od oddaje. Na novinarskem
podroc¢ju naj bi bilo predvidoma zaposlenih najmanj 8 honorarnih sodelavcev, ki bi
skrbeli za pripravo vsebin in vodenje oddaj. Za potrebe trzenja oglasnih storitev bi
moralo podjetje pridobiti vsaj 3 zunanje sodelavce, ki bi pokrivali vsak svoje
obmocje ter bi v letu 2009 zagotavljali vsaj 70—80 milijonov tolarjev prihodkov od

prodaje storitev oglaSevanja.
IzobraZevanje zaposlenih

Ceprav imajo zaposleni §iroko znanje in svoje delo opravljajo strokovno, je
izobrazevanje nujno potrebno, predvsem ko gre za nove tehnologije in postopke.
IzobraZevati bi se morali predvsem tehni¢ni kader (snemalci, tehniki, monterji) ter
tudi novinarji, da bi osvojili nova znanja in pridobili potrebne informacije s svojega

podrocja.

Sredstva za izobraZevanje bi delno pokrivala televizija Vitel, delno pa bi ga poskusali

pridobiti predvsem prek razpisov za izobrazevanje zaposlenih (Tabela 20).

Tabela 20: Okvirna viSina sredstev, namenjenih izobraZevanju zaposlenih (v 1000 sit)

LETO 1. leto 2. leto 3. leto 4. leto 5. leto SKUPAJ
Izobrazevanje 500 500 600 600 700 2.900
4.5.2.0rganizacija

Organizacijsko strukturo televizije Vitel po reorganizaciji delovnih mest prikazuje

slika 24.
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Direktor
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UredniStvo Komerciala Finance in
racunovodstvo
I Novinarstvo I Trzenje
Tehniski oddelek Prodaja
> >

Slika 24: Organizacijska struktura televizije Vitel

4.5.3. LastniStvo

Televizija Vitel je ve€lastniSko podjetje, struktura lastniStva pa je prikazana v Tabeli
5 (Lastniska struktura podjetja). Od skupno Stirih lastnikov trije (Ivan Saksida, Ivo
Sinigoj in Miran Rijavec) sodelujejo tudi pri ustvarjanju programa televizije, $e
posebno Ivan Saksida, ki je na televiziji tudi stalno zaposlen. Ivo Sinigoj in Miran
Rijavec pa delo opravljata honorarno — Ivo kot voditelj oddaje, Miran pa kot

snemalec in montaZer. Cetrti in ve¢inski lastnik televizije Vitel je podjetje Grostex.

Ker trenutna struktura lastnikov ni usmerjena k vecjim investicijam v razvoj podjetja,
bilanca stanja pa izkazuje negativno vrednost kapitala podjetja, bi bilo treba
televizijo dokapitalizirati in tako pridobiti druzabnika, ki bi bil tudi pripravljen
vlagati v nove programske vsebine, nakup opreme, sredstva za uresnicCitev investicij

pa bi lahko prispevali tudi sedanji lastniki.

Dejavnost, v kateri nastopa televizija Vitel, ni zelo dobickonosna, zato je pomembno,
da tako podjetje vecino svojega dobi¢ka nameni za razvoj televizije in nove vsebine

programov in ne toliko za izplacilo lastnikom.
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4.6. Financne projekcije
4.6.1. Izkaz poslovnega izida druzbe od 2003 do 2006

Iz izkaza poslovnega izida za pretekla leta (Priloga 3) je razvidno, da se je med
letoma 2003 in 2004 kriza podjetja Se poglobila in se je izguba povecala z 19 na 29
milijonov tolarjev. Kljub slabim napovedim za leto 2005 se je v tem letu poslovanje
izboljSalo predvsem zaradi pridobljenih sredstev za pridobitev osnovnih sredstev v
viSini priblizno 20 milijonov tolarjev, ki so prinesla dobicek. Za tekoce leto 2006 se
predvideva povecanje Cistih prihodkov od prodaje za priblizno 10 milijonov tolarjev,
tako da bi se poslovno leto koncalo z 9,1 milijona tolarjev dobicka. S tem bi bilo

mogoce odpraviti izgubo iz prejSnjih let.

4.6.2. Predracun izkaza poslovnega izida

Izkaz poslovnega izida je dinamicen racunovodski izkaz in se nanasa na dolo¢eno
obdobje ter nam pokaZze poslovanje nekega podjetja v doloCenem obdobju. Izkaz
poslovnega izida je pripravljen na predvidevanjih podobnih podjetij in glede na
poslovanje podjetja v preteklih letih. Kako se bo poslovni nacrt izvajal, je odvisno

predvsem od rezultatov tekocega leta.

Cisti prihodki od poslovanja bodo v prvem bilanénem letu znaSali 75 milijonov
tolarjev in se bodo z leti vecali, tako da bodo v petem bilanénem letu dosegli 132,8
milijona tolarjev, kar pomeni podvojitev prihodkov. K temu bodo prispevali
predvsem ucinkovito trzenje, dobra programska shema in ucinkovito oglasevanje.
Prihodki od trzenja oglasnega prostora v petem bilancnem letu znaSajo 110 milijonov

tolarjev, kar pomeni 75 % Cistih prihodkov od poslovanja.

Na stroSkovni strani so najvecji del stroSkov poslovanja proizvajalni stroski,
predvsem stroski plac in honorarjev, uprave ter opravljenih storitev trzenja oglasov,
manjsi del pa stroSki materiala in storitev ter stroski prodaje. Stroski poslovanja bodo
v prvem letu znaSali 68,6 milijona tolarjev, kar kaZe na dobicek iz poslovanja za 6,37
milijona tolarjev. Dobifek bodo v prvem letu ustvarjala sredstva, ki jih bo podjetje

prejelo iz skladov v viSini 11 milijonov tolarjev ter od vlagatelja v viSini 12

75



milijonov tolarjev, s katerimi bo nabavilo opremo za posodobitev. Za nabavo opreme

bo podjetje v petih letih vloZilo 67 milijonov sredstev, kar prikazuje tabela 10.

Prvo bilan¢no leto podjetje konc¢a z 12,7 milijona tolarji dobicka, predvsem zaradi
pridobitve sredstev za nabavo osnovnih sredstev v visini 23 milijonov tolarjev ter
izrednega prihodka zaradi pobotanega zneska 10,7 milijjona tolarjev. V vseh
naslednjih letih se stroSki poslovanja enakomerno viSajo, vendar pocasneje, kot se
vecajo prihodki, posledica tega je, da ima podjetje v petem bilan¢nem letu 14,7

milijona tolarjev Cistega dobicka.

4.6.3. Predracun bilance stanja

Bilanca stanja je racunovodski izkaz, ki prikazuje viSino in strukturo sredstev ter

obveznost do virov sredstev na dolocen dan.

Osnovni kapital podjetja se bo v prvem letu povecal zaradi vstopa financnega
partnerja, ki bo podjetje dokapitaliziral v viSini 3,4 milijona tolarjev z zdajSnjih 3,26
milijona tolarjev na 6,7 milijona tolarjev in s tem pridobil 51-odstotni delez. Vloga
finanCnega partnerja bo, da vloZi sredstva v razvoj in opremo podjetja v viSini
priblizno 26 milijona tolarjev, druga sredstva bo podjetje pridobilo iz skladov, del iz

dobicka predvsem v zadnjih letih, del pa z najemom kratkoro¢nih posojil.

Neopredmetena sredstva so nakupi licenc za predvajanje filmov, nadaljevank ali
dokumentarcev v skladu s strategijo programa. Denar je na koncu vsakega obdobija
pozitiven, vendar bo moralo podjetje za zagotavljanje likvidnosti v prvem letu najeti
za 4,7 milijona tolarjev posojila, v drugem letu pa za 10,5 milijona tolarjev. Ta
posojila bo podjetje poravnalo do petega bilancnega leta, ker se v tem letu ne

pri¢akuje likvidnostnih teZav.

Podjetje se bo poleg posojila za zagotavljanje likvidnosti zadolZevalo Se za nabavo
opreme v 3., 4. in 5. bilan¢nem letu za 1,5 milijona do 3 milijona tolarjev, pri banki,
ki mu bo ponudila najugodnejSe pogoje zadolZevanja. Za nakup licenc za predvajanje
filmov, oddaj pa bo podjetje poskusalo pridobiti ugodna brezobrestna posojila pri

skladih.
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Obveznosti iz poslovanja, ki so se nabrale v preteklih letih, bo podjetje odpravilo v
prvem poslovnem letu z velstranskim pobotanjem, tako da bo imelo podjetje v

naslednjih letih le obveznosti iz naslova davka.

4.6.4. Predracun izkaza denarnih tokov

Izkaz denarnih tokov prikazuje priloga 5, kjer so podane vse finan¢ne projekcije.
Podjetje bo vseh pet bilan¢nih let dosegalo pozitiven denarni tok. V prvih Stirih letih
obstajajo moZnosti, da bo denarni tok negativen, ¢e bo zadolzevanje vecje od
pricakovanega ali ¢e se bodo izplacevali vecji dobicki od predvidenih. V petem
bilan¢nem letu je denarni tok pozitiven v viSini priblizno 11 milijonov tolarjev na

stran prilivov.

4.7. Simulacije

V simulacijah sem prikazal, kaj se bo zgodilo, ¢e se bodo na primer zvisale prodajne
cene storitev za 10 %, oziroma kaj se bo zgodilo, ¢e se te zniZajo za 10 %, in tako
naprej. V prvi modelu simulacije je prikazano predvideno stanje poslovanja podjetja,
ki se ga pricakuje v petih letih, druge simulacije pa prikazujejo rezultate, ki
nastanejo, ¢e se doloCene postavke spremenijo, in kakSen vpliv imajo na poslovanje

podjetja.

4.7.1. Zvisanje prodajne cene za 10 %

Ce se bo ugotovilo, da televizija ponuja prenizke cene storitev in zato nezanimive za
oglasevalce, bo morala cene storitev zvisati. Ce se prodajna cena storitev zvi$a za 10
%, podjetje doseze likvidnost leto prej, torej v tretjem bilan¢nem letu, v Cetrtem letu
pa poravna vse finan¢ne obveznosti iz naslova pokrivanja likvidnosti. Podjetje se
tako zaradi likvidnosti zadolZzi le v drugem letu v viSini 5,5 milijona tolarjev.
Zadolzitev za nabavo opreme, Ce podjetje ne dobi ugodnih posojil, ne bo potrebno,
finanCnemu partnerju pa lahko zacne Ze Cetrto leto vracati vloZen denar iz dobicka, in

ta ga tako dobi povrnjenega v 3—4 letih.
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4.7.2. Znizanje prodajne cene za 10 %

Ce se ugotovi, da so storitve podjetja predrage, bo moralo podjetje zniZati prodajne
cene, da bodo konkuren¢ne. Ob zniZanju prodajnih cen za 10 % se mora podjetje za
doseganje likvidnosti dolgoro¢no zadolZiti prvo in drugo leto, teh obveznosti pa
podjetje ne uspe poravnati do petega bilan¢nega leta, v tem letu znaSajo Se 29,5
milijona tolarjev. Dobicek je v vseh letih majhen, v Cetrtem letu pa podjetje celo
posluje z izgubo 8,6 milijona tolarjev, to bo moralo v naslednjih letih pokriti. Z

izplaevanjem dobicka bo moralo pocakati tako Se kakSno leto po preteku petih let.

4.7.3. Zvisanje proizvajalnih stroskov za 10 %, razen stroskov storitve trZenja,

honorarnega dela ter zaposlenih

Ce se proizvajalni stroski zviSajo za 10 %, razen tistih, ki so predvideni, bi se
podjetje za zagotavljanje likvidnosti moralo Se dodatno zadolZiti v prvem in drugem

letu, a bi vse finan¢ne obveznosti vseeno poravnalo do petega leta.

4.7.4. Nepridobitev financ¢nega partnerja in njegovih sredstev

Ce podjetje ne pridobi finan¢nega partnerja oziroma da sedanji lastniki ne priskrbijo
sredstev, se bo moralo podjetje za pokrivanje likvidnosti oziroma za nabavo opreme
prvo leto zadolZiti za dodatnih 12,5 milijona tolarjev, drugo leto pa Se za 15,5
milijona tolarjev. Ob ve¢ji zadolZenosti bo tudi dobicek nekoliko manjsi in ve¢ bo

obveznosti.

4.8. Ocena tveganj in tezav

Tveganja in tezave, ki jih lahko ima televizija Vitel, so vezani predvsem na
nepridobitev sredstev za nabavo prepotrebne opreme tako prek novega financnega
partnerja ali od dosedanjih lastnikov kot tudi prek razpisov. Tezave lahko nastanejo
tudi zaradi naslednjih dejavnikov: ¢e podjetje ne uspe odpraviti izgube in obveznosti
iz preteklih let, ¢e ne oblikuje programske sheme in oddaj, ki bi bile zanimive za
gledalce, ¢e ne zaposli novih sodelavcev, ki bi oblikovali program, ¢e ne zacne takoj
vlagati v opremo. Vse to lahko vpliva na poslovanje podjetja in na njegov nadaljnji
razvoj.
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5. SKLEP

Poglavitni namen mojega diplomskega dela je bil analizirati obstojeci poslovni nacrt
televizije Vitel iz leta 2003 in dati kriticno oceno ter na podlagi kriticne ocene in
ugotovitve stanja televizije pripraviti smernice za nadaljnji razvoj v obliki

poslovnega nacrta.

Najprej sem pripravil analizo poslovnega nacrta, ki sem jo izvedel na podlagi
metodologije dr. Glasa, in predstavil svoje ugotovitve. Analiza tako zajema prvi del
mojega diplomskega dela. Nato sem z analizo SWOT pripravil kriticno oceno in

opisal trenutno stanje podjetja, kaksno je poslovanje, kakSne teZave ima podjetje.

V okviru poslovnega nacrta sem postavil cilje, vizijo in strategijo, Cesar v prejSnjem
poslovnem nacrtu sploh ni. Cilje, vizijo in strategijo sem postavil srednjero¢no za
obdobje petih let. Glavni cilji, ki naj bi jih podjetje v roku petih let uresnicilo, se
nanaSajo predvsem na pridobitev novega finanCnega partnerja in odpravo
podkapitalizacije, odpravo zadolZenosti, nabavo nove opreme in prostorov,
povecanje Cistih prihodkov iz poslovanja s 30 milijonov tolarjev v letu 2006 na 132
milijonov tolarjev v letu 2011, na povecCanje Stevila redno zaposlenih z 2 na 8 in
drugo. Nacinu izpeljave postavljenih ciljev pravimo strategija, kako je postavljena,
pa je odvisno od dobrega poznavanja razmer v panogi, trga, iznajdljivosti vodstva.
Strategijo sem vecinoma izoblikoval na podlagi podatkov o panogi, ki sem jih naSel
v internetu, dosedanjih izkuSenj in znanja, ki sem ga pridobil med Studijem. Da
spoznamo trg, je treba pripraviti analizo konkurence in kupcev. Za analizo kupcev
sem izdelal vpraSalnik, s katerim sem pridobil podatke o gledanosti televizije, o tem,
kakSne vsebine gledalcem najbolj ustrezajo, ob katerih urah je gledanost najvecja in
drugo. Poskusal sem tudi ugotoviti, kolikSno gledanost ima televizija Vitel, katere
oddaje so najbolj gledane, struktura gledalcev, ki jo najveC spremlja ter tudi kaj
gledalci pogreSajo. Da pa poslovni nacrt postane celota, sem z orodjem za finan¢ne
projekcije pripravil simulacije poslovanja za naslednjih pet let. Podjetje bo po
predvidenih izdatkih in prihodkih poslovalo pozitivno, le v prvih dveh letih se bo
moralo Se nekoliko zadolZevati, vendar bo vse obveznosti, tudi iz preteklosti,
poravnalo. Poslovni nacrt je ucinkovito sredstvo za usmerjanje podjetja ter

orientacijo vodstva, vendar le ¢e je dobro pripravljen in se ga tudi upoSteva.

79



Slovenski trg, ki je razmeroma majhen, ima kar precej lokalnih in regionalnih
televizijskih programov, ki si Zelijo pridobiti svoj del trga. Problem vseh programov
je, da so si preve¢ podobni, izstopajo samo nekateri z druga¢nimi vsebinami. Ker je
slovenski gledalec cedalje bolj izbirCen, predvsem zaradi velikih moznosti
spremljanja tudi tujih, velikokrat zanimivejSih programov, je pomembno, da se mu
ponudi kakovosten domaci program. Le s kakovostnimi domacimi programi bomo
tudi prek lokalnih programov ohranjali kulturo in jezik, kar je prvi pogoj za

ohranjanje slovenske identitete.
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PRILOGA 1:

Anketa gledalcev

Ioje itne je Kletmen Vodopiver, sern Sudent Poslovno tebind S Sole ta Urdwersd v Mowd
Gotici  (Politehndla) W olorna svojeqn diplomskess dela pripravljam analizo
zadovoljstva in Zelja gledal cev telesnzijskega programa TV Vitel

Prav za pripravo teanalize potrebngern wadih Stnin, da borm pridobil podatle o dedanost
programa in vadih Zeljah

Anketa jeanoninmmnega mnacaja, njen rezultati pa bodo ohjavljen v mojem diplomslem
delu.

Fapotrpefljivost in vetrajnost 2e wam £e v napre) zatvraljug em

Odgovore na wprafanja OBKROZITE, PRECRTAJTE lkjer je frta pa @
DOPOLNITE.
1. Melaj wprafar za oblikovanje socio-demografslega profila anketiranca (odgovor
ohlaoiite, preértajte ali dop olnite).

*  DATUM Ankete:

e SpolM /E,

s Sfarost

s Izohmazha:
o DSH0WE, o Wia, o doktorat.
o poklicna; o wisola;
o srednga, o magstery,

s Dtatus:

o olatia, o Studentda, o upokojenecfa
o dijalfinga, o Zaposlenes;

*  Vifina vafega mesefnega dohodla:
o do72.000 sit,
o nad 72000 do 145.000 at;
o nad 145000 do 250.000 =t,
o nad 250,000 =t
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2Wprafanja o gledanost tel evizy skih programov in oddaj (odgovor oblaoZite,
preiriajie ali dopolnite).
¢  Kolikourv povpredju dedate tel evizijo?

o Jje #ploh ne dedan, a 1 hra dan;
o 1-10h namesec; o weckot 1h dnesmo;
o 2-5hnateden; o dmao
e (b katerih urah gledate televizijo (rooinih ved odgovorov)?
o dopoldne(d-12 by, o Zveder (18-22 h,
o popoldner12-16 by, o ponod (22-1 by,
o pozno popoldoe (16-15 b, o drugo

*  Hatereteleviziiske prograrme adi gledate in zalkes (opisite) ?
(prirner; Tw Vitel, Tw Pritnota, Rtv Slo, Pop Tw, Kana A, Ialijansl programd. .0

»  HKateri program majraje spremljate (pooimih ved odgovorov)”

o zahawno gdashene; o Sportie;

o dolmmentarne; o ko

o lkontaldne, o tadaljevanle,
o POgovOrne, o filird;

o infortrativie, o tnladinske;

o tREno

3. Vprafanja o gledanosti televizskega programa in oddaj televizije Vitel (odgovor
oblaofite, prefriajte ali dop olnite).
e Ali virmju, kjer pretivate sprejemate sional televizije Vitel (Ce Oblaozite NE ni
potrebno nadaljnje zZpolnjevanje)?
o o 1 o 1If POZrAm.
e Cega, ali steviers gledali program televizije Vitel wsaj 15min?

- da, - TE.
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s Halo pogosto dedate prograrm tel eviz e Vitel?
o niloli, ker Tw Vitel ne poznar,
o niloli, ket jenezani v,
o obEao (-2 mesec),
o wedkat (1x m teden;
o redno (wedlorat ra tedend,
o drgo

o  Hatere oddaje televizije Vitel poznate in kako jih ocenpyjete od 1do 57

o TV TRUDNIC, (ocers)
o W&P Vod in Prarmy. {ocerd)
o weselona dezelo. (ocera)
o Popotovarga, (ocera)
o W oduEhi dradter (ocera)
o Kuhirga (ocera)
o Pozablien spotrini. (DCera)

*  FKomentirajte oddaje, ki stejih Ze gledali (ée ne poznate oddaj pustite

prazio;?

o Katere oddaje drugh telewizi), Id jih predvmja televidia Vitel, gledate in lalko
jih ocenjujete od 1do 57

o 4w (POP TV {DCera)
o Pri Gadperju {DCera)
o wlovenska glashena lestica (oCerd)
o KL (folska koarlarska liga POP TV (ocera)
o ABCD (aviomohli TV PILA) {ocera)

o Kakine veehine programov pogredate na telesiziji Vitel (na primet: zabawne
oddaje, filme, nadalj evarke, inforrrativne, mladingde, mé. .00
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PRILOGA 2:
Primer promocijskega paketa

PROMOCISKI PAKET
Na televiziji Vitel vam ponujamo 30 dnevno oglasevanje po zelo ugodni ceni.

e oglaSuje se 20 dni v obliki oglasov (zvocni telop ali spot ali reportaza)
¢ 10 dni v obliki videostrani
e ter 20 dni v obliki pasic na nasi spletni strani BREZPLACNO.

Tako boste svojo ponudbo 20 dni oglasevali v ¢asu najvecje gledanosti televizije, 10
dni pa v Casu, ko ni programa. Ceno, ki vam jo ponujamo za oglasevanje je zares
ugodna in vam omogoca mesecno oglasevanje. Cena za predvajanje oglasov je le
59.000,00 sit, kar pa ne vklju¢uje DDV in izdelave. Ce se odlogite za ta paket in

imate videostran ali oglas izdelan boste za ta paket placali le 59.000,00 sit.

Ce pa se odlo¢ite, da vam izdelamo oglas bo za vas izdelava videostrani
BREZPLACNA. Cene izdelave oglasov pa so naslednje:

e zvocni telop 10.000,00 sit

e 30 s reklamni spot ali 2 min reportaza pa 35.000,00 sit

Torej, ¢e za vas tudi izdelamo oglas vas bo ta promocijski paket stal le:

e  promocijski paket z zvo¢nim telopom za samo 69.000,00 sit
e promocijski paket s spotom ali reportazo pa samo 94.000,00 sit

Po redni ponudbi bi za isti paket z zvocnim telopom placali 99.000,00 sit za paket s
spotom ali reportazo pa 149.000,00 sit. Z odlocitvijo za naSo ponudbo boste torej za
paket z zvo¢nim telopom prihranili vsaj 30.000,00 sit, pri paketu s spotom ali

reportazo pa celo ve¢ kot 40.000,00 sit.
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PRILOGA 3:

Izkaz poslovnega izida druzbe od leta 2003 do leta 2006 (v 1000 sit)

Zapst | Element bilance 2003 2004 | 2005 | 2006

A. CISTI PRIHODKI OD PRODAJE 22.568 17.146 | 16.973 | 28.500

1. Cisti prihodki od prodaje proizvodov in 21.767 17.048 | 16.973 | 27.700
storitev na dom. trgu

2. Cisti prihodki od prodaje blaga in materiala 801 98 0 800
na domacem trgu

3. Ostali prihodki od prodaje 0 0 0 0

B DRUGI POSLOVNI PRIHODKI 3 0 | 20.660 | 2.300

C. KOSMATI DONOS OD POSLOVANJA 22.571 17.146 | 37.633 | 30.800

D. POSLOVNI ODHODKI 32.142 27.420 | 17.918 | 22.466

1. Stroski blaga, materiala in storitev 25.116 16.351 | 13.224 | 14.000

2 Stroski dela (redno delo, avtorske pogodbe, 4.570 8.973 | 2.383 | 4.500
honorarji)

3. Odpisi vrednosti-Amortizacija 2.336 1.816 | 2.302 | 2.861

4. Drugi poslovni odhodki 120 280 9| L.105

E DOBICEK ALI IZGUBA 1Z -9.571 | -10.274 | 19.715 | 8.334
POSLOVANJA

F FINANCNI PRIHODKI (obresti in 5 4 1 0
delezi)

G FINANCNI ODHODKI (obresti in drugi 583 1.138 | 1.013 | 1.137
odhodki)

H DOBICEK ALI IZGUBA IZ REDNEGA -10.149 | -11.408 | 18.703 | 7197
DELOVANJA

| IZREDNI PRIHODKI 650 1.012 | 2.238 | 2.000

J IZREDNI ODHODKI 14 50 0| 8.831

K DOBICEK ALI IZGUBA ZUNAJ 636 962 | 2238 | -6.831
REDNEGA POSLOVANJA

L CELOTNI DOBICEK ALI IZGUBA -9.513 | -10.446 | 20.941 366

M DAVEK IZ DOBICKA 0 0 0 106

N CISTI DOBICEK ALI IZGUBA -9.513 | -10.446 [ 20941 | 260

Vir: AJPES
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PRILOGA 4:

Porodilo o rezultatih ve¢stranskega pobotanja obveznosti in terjatev, ki

je bilo opravljeno 5.7.2006

POROCILO

O REZULTATIH VECSTRANSKEGA POBOTANJA OBVEZNOSTI IN
TERJATEV, KIJE BILO OPRAVLIJENO 5. 7. 2006

AJPES je v skladu s ¢asovnim nacrtom 5. julija 2006 izvedla letos$nji sedmi krog
vecstranskega pobotanja obveznosti in terjatev.

Pobotanje je bilo opravljeno v skladu s Splosnimi pogoji vecstranskega pobotanja
obveznosti in terjatev pri Agenciji Republike Slovenije za javnopravne evidence in
storitve.

Prijave za pobotanje svojih obveznosti so udeleZenci pobotanja predlozili na papirju,
na disketi ali po e—posti pristojni izpostavi AJPES.

V sedmi krog pobotanja je svoje obveznosti v skupnem znesku 50.325.809 tiso¢
tolarjev prijavilo 1.493 dolZnikov, to je 96 manj kot v krogu z dne 7.6. 2006.
Pobotanje obveznosti je v tem Kkrogu uspelo dosefi 88,8 % sodelujocih
naro¢nikov. Znesek prijavljenih obveznosti je bil za 4,4 % vecji od prijavljenega
zneska obveznosti v prejSnjem krogu. Pobotanih je bilo 5.785.317 tiso¢ tolarjev
(11,5 %) vseh, v pobotanje prijavljenih obveznosti, kar je za 9,5 % vec kot v krogu z
dne 7. 6. 2006.

Podatki o Stevilu prejetih prijav dolznikov, znesku prijavljenih obveznosti,
pobotanem znesku v posameznem krogu, delezu pobotanih od prijavljenih
obveznosti ter delezu pobotanja sodelujoc¢ih naro¢nikov so razvidni iz naslednje
preglednice:

Datum Stevilo Znesek Pobotani Delez pobotanih | Delez pobotanja
pobota upostevanih prijavijenih znesek od prijavijenih sodelujotih
prijav obveznosti ohveznosti naroénikov
(v tisot SIT) {v tisat SIT) {v %) {v %)
4. 1. 20086 1485 50173182 5 466 268 ik 90,3
1.2 2008 1.521 A7 311201 4 857 910 05 879
1.3 2008 1.530 49 813.705 4 335838 97 897
5 4 2006 1.605 44 507 8885 4 645 540 0.4 885
10. 5. 2006 1.588 46.795.202 5275107 1.3 90,2
T.6.20086 1.589 48.184.144 5283642 11,0 86,6
5 7. 2006 1.483 50.325 808 5785317 11,5 85,8
Skupa] 10.821 336.811.109 36.2563.622 10,8 EERD

Rezultati pobotanja po posameznih pobotnih krogih v letu 2006 so razvidni tudi iz
grafi¢nega prikaza:
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PRILOGA 5:

Preglednice finanéni izkazi in simulacije

Mesec Leto
tagsovnaTofka: O 1 2 3 4 5 [ T g 9 10 11 12 | 1] m v
opooBJE: -1 1 2 3 4 5 6 ¥ 8 g o a2 1 1l 111 v Vv

BILANCA STANJA
SREDSTVA 20674 29051: Z00MGE A0FIIE JEM3) JoOe0i 25723 D000V D405 3200021 M1S46! 437000 45604 45604 G546 G127 S2040( G0952
SREDSTVA [RAZEN DENARIA) Zoid0| SeiEE] SAER] Si7S0) 510100 SOZET| ALESH! AGEC4! AEODE! A7351: AGd ! ASEST 4S166| USi66] S00007 G4iZ] SidEni 45T
HEOPREDMETENA SREDSTWA 140 2056 1974 1287 1802 1718 1633 1549 1464 13280 1285 1214 1126 1126 2142 2082 20284 4070
OFRERMELEN AL SNONNASREDSTVA 23800 464523F 45506 44950 44242) 425651 42098 422THi 624 40077 40330 20622 39035 20025 S0T06E 52221 H262: 28202
FINANENE NALOZBE 0 Q 0 Q a 0 Q Q o 0 ] 0 0 ] Q Q Q Q
TERJATVE IZ POSLOVANJA seps | BEzESO00 S000)  S000: 5000  S000:  S000; 5000  S000:  S000;  S000F 5000\  S000:  70d6.  Shga. 15781 GO0
ZALOGE MATERIALA Y TRGOVEKEGA By 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 3 5 5 5 3 5
ZALOGE PROIZVODOW ) ] ] ] a 0 ] ] ] ] 1] 0 1) 1] ] ] ] o
OENAR 3| A88ESE AN 11017 18705 6358 13832 11857 0688 7499 ATE3D P8 528 528 37 TG 110§ 12075
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STRUKTURA PRIHODKOY [w %)

SKUPAJ PRIHODEK] 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 1000 100,0 100,0 1000 100,0 100,0 1000 100,0 100,0
SKUPAJ PRIHODKI O PRODAJE 93,5 ag,7 98,8 848 93,4 431 1,7 81,8 823 83,7 83,9 838 86,5 0,0 99,1 99,1 99,3
FROIZWOD 45 20 5 8,9 3.3 (13 7.2 10,7 35 6,4 6,3 a5 (%] 10,6 109 12,2 10,5
FRINOG KT FINANCIRANIA 0o oo oo 00 00 oo oo o0 00 09 00 00 0.0 0,0 00 00 00
\ZREDNI PRIHODKI 150 43tz 152 188 168 183 82| 17T 163 61| 162 133 10 0 09 07
1DD% ' ' . ' " " "
0% — —— ealealieslents
60% B B = e B S B == == = B S
40% =0 B R B R wa mE Em EE W
20% B B Bn B B == = i
0% s by el be be w UL
1 2, '@ W s 8 T 8 9 0 120 0w W
EFROIZVOD
OBDOBJE DIZREDNI PRIHODKI
B PRIHODK] FINANCIRARNA

STRUKTURA ODHODKOW (v %)

SKUFAJ PRIHOCK 1000 {000 {000 100,00 1000 {000 1000] {000 00,0 {000 {000 1000 1000 {000 1000 1000 {000
SKUPAJ STROSKI MATERIALA 32| 2o 28| 23] 2 1,7 12 13| 22| 24| 24 2.4 22 23 27 26 25
SKUPAI STROSKI STORITEV 16 118 124 06 Mm@ 104 53 g7 03 105 106 100 {05 133 156 113 166
SKUPAJ STROSKI DELA 63 83 B0 51 47| 37 33 41 48| 52| sz 54 51 52 60 66 58
AMORTIZACLA 133 1,7 08 &7 86 87 405 105 d02 84 83 FEILX 15 431 158 148
SKUPAJ PROIZVAJALHI STALNI STROSKI S8 455 425 8380 5| 382 423 422 400 A 3T3 A 403 407 407 438 31T
SKUPAJ STROSKI PRODAJE 25 23] a1 17 19 13 2o 20 20 18 1,8 1,8 20 22 25 24 25
SKUPAJ STROSKI UPRAVE 17 103 88 T 84 85 6z 92 83| 82| &1 52 38 78 72 14 64
ODHODKI FINANCIRANLA 18 17 16 11 11 11 1,2 1,2 1,1 11 1,0 1,0 13 12 1,2 [ik3 0z
IZREDNI DDHODKI o0 o0 oo o0 o0 oo oo o0 o0 ool 0o 00 00 00 00 00 00
DAVEK A DOBICEK ik 19 30| 72 57| &0 4@ 5d 40 &0 & 61 49 a7 20 05 28
CISTI DOBIGEK 2z 86 80 #i6 Tz 181 148 152 148 178 182 153 147 123 3,0 28] 110

100%

0%

B0%

i e
0% e S

40%

IThm ol e il B ie e p e 0 S
-20% D e R e
O0BDOBJE
B SKUPAJ STROSK MATERIALA B SKUPAJ STROSK STORITEY
0 SKUPAJ STROSKI DELA OAMORTIZACIJA
B SKUPAJ PROIZVAJALNI STALMI STROSK B SKUPAJ STROSKI PRODAJE
B SKUPAJ STROSKI UPRAVE O ODHODK] FINAMNCIRAKJA
B IZREDMNI QDHODK] B DAVEK NA DOBIGEK
O CISTIDOBIGEK
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I — Mesec =l Leto =l
Casovna TOCKkA: 1] 1 2 3 4 5 (3 T 8 LB R i | 12 | ] 1 v v
ospoesE: -1 1 2 3 4 5 [ 7 8 9 10 11 12 1 1] 11 v V | DRU
POYPREENA SREDSTVA NA ZAPOSLENEGA ¥ OBDOBJU
FOVPREENA SREDSTVA NA
ZAFOSLENEGA 5727 BSTS €715 6087|5520 5804 60SA| 6283 6522 B8O  TI36  T4S6  7Ei6  7H80  76E7  TI98  Ti24

SREDSTVA

POVPRECNA SREDSTVA NA ZAPOSLENEGA

OBDOBJE

PRIHODEK MA ZAPOSLENEGA

FRIHODEK NA ZAPOSLENEGA

14 1042 1145 1387 1273 1254 1180 1163 1200 1304 1318 1340 14450 14086

13743 14287 {8725

PRIHODEK

PRIHODEK NA ZAPOSLENEGA

2r g 4 S5 a6 9 18 9
OBDOBJE

01 12 0
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—_— Mesec &= Leto
CASOVNA TOEKA, 0 1 2 3 4 5 6 T 8 9 10 11 12 I 1] 1 v v
oenoBJE:. -1 1 2 3 4 5 6 T 8 9 10 11 12 I 1] 1 v )

£15TI DOBIEEK NA ZAFOSLENEGA

CISTIDOBICEK NA ZAPOSLENEGA 21 58 100 302|248 22F| A2 1777 47T 23 20 240 2T dmEt 1235 393 ds4

CISTIDOBICEK NA ZAPOSLENEGA

QSDD I 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 I " I 1
2000
« 1900
el
&
g
= 1ooo
=
4]
~
800
D -
-500
OBDOBJE
STRUKTURA OBVEZNOSTI KONEC OBDOEJA v %)
CELOTNE DBVEZNOSTI 000 1000 {000 4000 1000 {000 {000) 1000 1000 {000 {000 {000 1000 1000 4000 1000 1000 {000
KAPITAL T4 417 488 283 37| 340 856 aT0| 384 388 444 428 428 488 603 TR 83d
poLs s29 823 82 70T 633 6e0|  e44 630 BiE 604 586 sn2 SN2 Si4 892 2@ 169

STRUKTURA OBVEZNOSTI KONEC OBDOBJA

100%

80%

60%

40%

20%

0%

1 2 3 4 g 53 7 g g 1w 11 12 | Il o nw
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EE— Mesec =l Leto
EasownaTofke O 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 1 nom vV
ospoiE = L1 2 8 . 4 8 B 7 8 8 490 @M a2 | | nom v
STOPN.JE DOHOSOY
ROA(CISTI DOBICEK f POVPRECHA
SREDSTVA) ROA 004 041 048] 060 o048 o047 034 034 093] 04 o040 039 0,34 024 046 005 025
ROE(CISTI DOBICEK f FOVPRECHI
KAPITALY ROE -0,29 061 0,98 2,55 1,56 1,43 0,98 0,53 0,86 1,05 0,99 nsz 1,89 1] 034 0,08 0,38
RETURN ON SALES (CISTI DOBICEK
PRIHODEK) ROS 002 008 o008 o022 o047 048] 045 045 045 o048 o048 odg 0,15 042 o0s 003 g
Q'DD i ' ' '
1,80 n— : : :
1,60 ; : i :
140 : ; : ;
4 120 3 : ; :
z : ! ! !
% 1,00 : i 3 :
= : ] ] ]
w020 : }\ T T T
0,60 : \ i i
0,20 ; : W __
0,00 ‘ ; y !
[ n Iy W
LETO |—0—ROA —m— ROE ROS
INTERNA STOPNJA DONOSA(IZ PODATKOY PO LETIH) a I 1 m I W
INTERHA STOPNJA DONOSA 69,2% -3258 -24H 2700 1700 0 55678

PROJE KCLIE 2006/2007

SIMULACUE

KAPITAL
Stevilka simt

simulacija 1 3374 19569 29515 37798 40943 5067 8
simulacija 2 3374 23667 397 56 B5840 Fi1942 71196
simulacija 3 3374 15472 22201 237499 15147 15675
sirmulacija 4 3374 16855 26094 36580 36418 46811
simulacija 5 o7 10120 13514 20857 23374 37715
Gibanje vrednosti kapitala
80000
70000 ;-
0000 e I —e—simulacia 1
E &0000 -~ —— simu:acu:a §
'a. 0000 . — simulacia
~ /_/* 2 =
= 30000 2. simulacija 4
20000 ”/:f—;”j L —s—simulaciia 5
10000 T
I:I ﬁﬂ T T T T
-1 1 7 3 4 g
cas
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simulacija 1 234 528 637 716 1110 12075
simulacija 2 234 584 10586 1539 16150 32589
simulacija 3 234 471 1455 2358 2703 3163
simulacija 4 234 a63 a1 9y 1040 5188
simulacija & 234 E29 1204 1576 1778 2630
Gibanje vrednosti denarja
35000
30000 Z|
25000 —e— simulacija 1
'§ 20000 —m— simulacija 2
3 15000 w simulacija 3
10000 s simulacija 4
s0o0 —|—*—simulacija 5
I:I # ! T =% — T T _KJ_—l'_'_ I|
-1 3 4 5
cas
DOBICE
Stevilka simu
simulacija 1 114 12704 12746 9883 3145 14735
simulacija 2 115 16801 18791 17782 12102 24254
simulacija 3 115 BE06 B2 1599 -8B53 529
simulacija 4 115 11830 11739 =] aala 1838 13393
gimulacija 5 115 3255 3694 7042 2517 14341
Gibanje vrednosti dobicka
30000
25000
20000 ’______—l——__.q_“%_ //. —+— simulacija 1
= 13338 % o ﬁ* —=— simulacija 2
= M simulacija 3
2 somo ,, R s
- i W = simulacija 4
5000 y : = S ) © | —=—simulacija 5
-10000
-15000
cas
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Dolg/Obvezn
Stevilka simu

sirnulacija 1 1] 57 51 3 23 17
simulacija 2 1] 43 34 11 4 13
simulacija 3 1] 21 64 B3 71 70
simulacija 4 1] 59 52 41 28 18
simulacija & ] 78 77 B7 a6 27
Stopnja zadolzenosti (v
_ 100 |
E an —+—simulacija 1
E 50 / mx%_k_ —8— gimulacija 2
2 /\ﬁ\ simulacija 3
E, 40 // — \l.\ \;\’}\\K simulacija 4
é 20 / —#—simulacija &
0 |
-1 2 3 4

ROA
Stevilka s imn

simulacija 1 opo 034 0,24 0,16 0,05 026
simulacija 2 opo 0A5 035 029 0,19 032
simulacija 3 opo 023 0,12 0,03 0,15 ool
simulacija 4 npoo 032 022 0,14 003 024
simulacija 5 opoo npog o7 0,11 0,04 027
Gibanje ROA
050
0,40 I
030 //"H \.\ B | ——simulacija 1
< 020 // \ \1 A | -=—simulacija 2
S ' // \*\ / simulacija 3
e M simulacija 4
0,00 T T T T T —|—*—simulacija 5
-0.10 -1 1 2 | 4 ]
-020
cas
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ROE
Stevilka simt

simulacija 1 00 1R9 0,70 0,34 003 0,38
simulacija 2 00 2 A0 0,54 0,46 023 045
simulacija 3 0o 128 0,43 007 0,36 0p3
simulacija 4 a0 178 0,65 0,31 005 037
simulacija 5 0o 048 037 051 012 0R1
Gibanje ROE
3,00
ggg /-\ —4— Series]
1I5III s —m— Series?
= 1IEIEI / Series3
= DIED / » ? Seriesd
0,00 e s —s%— Seriesh
-0.50 1 = 3 4 5 =
-1,00
cas
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