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UuvOoD

Strategija podjetja je za ve€ino podjetij velikega pomena. S strategijo si vodstvo podijetja
pomaga pri obvladovanju dolgoro¢nega razvoja. Strategija je konkreten zapis, kako bo
podjetje tekmovalo na trgu, kaksne strateSke cilje bi rado doseglo in Katere strateSke
aktivnosti mora izvesti, da bodo ti cilji doseZeni (Porter, 1996). Je pot za doseganje strateskih
ciljev, ki ima definirane aktivnosti in postavljeno logiko, kako jih bomo izvedli (Rejc
Buhovac, 2019). Izdelava poslovne strategije je ena zahtevnejsih disciplin v poslovnem
svetu. Strategija je Se posebnega pomena vV majhnih in druzinskih podjetjih. Prihodnost
takSnega podjetja je namre¢ veckrat v rokah druZzinskih ¢lanov, kar pa zahteva posebno
poznavanje lastnosti posameznih deleznikov, ki lahko nastopajo kot druzinski ¢lani, pa tudi
kot lastniki, managerji in zaposleni (Davis & Tagiuri, 1996). Za uspesen razvoj taksnih
podjetij morajo imeti podjetja specificne lastnosti, ki pa so brez posebnega posvecanja
pozornosti lahko hitro spregledana (Fernandez-Araoz, Igbal, Ritter & Sadowski, 2019). Zato
je postavljanje strategije glede na ta dejstva v druzinskih podjetjih bistvenega pomena.

Cilj zaklju¢ne naloge je izdelava strategije za druzinsko podjetje Concert Freak, ki je se
nima oblikovane. Namen zakljuéne strokovne naloge pa je pomo¢ vodstvu podjetja pri
sprejemanju dolgoro¢nih in operativnih odloc€itev na nadaljnji poslovni poti.

Metode dela so naslednje: najprej pregledam vse pomembne dejavnike, ki vplivajo na
delovanje podjetja. Concert Freak je velikosti mikro podjetja in deluje le na slovenskem trgu,
zato je v raziskovalnem procesu upostevano slovensko okolje. Ker gre za manjse druzinsko
podjetje, najprej s pregledom literature identificiram lastnosti taksnih podjetij in njihovo
obi¢ajno obnasanje v poslovnem okolju. Na podlagi analiti¢nih ugotovitev nato pripravim
predlog strategije skladno z metodo Balanced Scorecard 3. generacije. Za izdelavo strategije
sem uporabil ve¢ razli¢nih statisticnih virov. Pridobil sem tudi primarne vire, in sicer v
pogovorih z lastnikom, bratom lastnika, ki prav tako sodeluje v podjetju, in ratunovodkinjo,
Ki je v nasem primeru mama. Tudi sam v redkih primerih sodelujem v podjetju.

Struktura zaklju¢ne naloge je naslednja: v prvem poglavju predstavim izzive razvijanja in
uresniCevanja strategij v malih podjetjih. V drugem poglavju predstavim poslovanje
predmetnega podjetja, pricakovanja lastnika in razvojne izzive. V tretjem poglavju sledi
analiza SirSega okolja, kjer pregledam lastnosti vseh podokolij, s katerimi je podjetje
povezano, analiza panoge ter strateSka analiza poslovanja podjetja. Sledi povzetek
analiti¢nih ugotovitev v obliki tabele prednosti, slabosti, priloznosti in nevarnosti. Naredim
tudi pregled dosedanjih in potencialnih elementov konkuren¢ne prednosti. S pomodjo
pridobljenih podatkov in s sodelovalnim delom z lastnikom podjetja v ¢etrtem poglavju
oblikujeva poslanstvo in vizijo podjetja. Nato izdelam predlog strategije s pripadajo¢im
strateSkim grafikonom in strateSkimi aktivnostmi. V sklepu povzamem bistvene ugotovitve
zakljucne naloge.



1 1ZZIVI RAZVIJANJA IN URESNICEVANJA STRATEGIJ V
MALIH DRUZINSKIH PODJETJIH

1.1 Opredelitev strategije

Beseda strategija ima veliko razli¢nih opredelitev. Slovar slovenskega knjiznega jezika jo
opredeljuje kot postopek, nacin za dosego kakega cilja oziroma »postopki, nacini
nacrtovanja in vodenja velikih vojaskih operacij, vojne« (Institut za slovenski jezik Frana
Ramovsa, 2014)

Bolj sodobno opredelitev strategije v poslovnem svetu je v osemdesetih letih 20. stoletja
oblikoval Porter s svojo teorijo petih silnic. S svojim pogledom je razsiril zastarel pogled na
petih silnic, ki oblikujejo konkuren¢no poslovno okolje. Leta 1996 je razsiril dojemanje
uspesne Strategije na naslednje aktivnosti: iskanje svoje konkurenéne prednosti v panogi,
opredelitev in uporaba najboljsih praks, iskanje zunanjih virov za izbolj$anje ucinkovitosti,
fokusiranje na klju¢ne lastnosti, vire in kompetence podjetja ter hitro odzivanje na
spremembe na trgu (Ovans, 2015). V svojem bistvu pa je glede uspesne strategije oblikoval
dve pravili: delati stvari na nacin, kot jih ne dela nobeno drugo podjetje, ali pa premagati
ostala podjetja znotraj panoge s cenejSo izvedbo enakih stvari (Porter, 1996). Z razvojem
digitalne tehnologije pa so se spremenila tudi pravila delovanja poslovnega sveta.
Tehnoloski trendi dosegajo kupce z doslej nepredstavljivo hitrostjo, prilagajanje kupcev na
novosti pa je vsako leto hitrejse. Digitalizacija je torej spremenila pogled na poslovne
strategije podjetij zaradi ¢edalje hitrejSega spreminjanja trga (Gupta, 2019).

Strategija je torej pot do strateSkih ciljev podjetja. Doloca, kaj, kako, kje in za koga bo
podjetje proizvajalo izdelke oziroma nudilo storitve. Treba je specificirati panogo, izdelke
ali storitve, tehnologijo, aktivnosti, trge in kupce. To vkljucuje tudi odlocitev, ¢esa podjetje
ne bo delalo. V strategiji mojo biti jasno specificirani elementi konkurenéne prednosti, torej
v ¢em bo podjetje drugacno in prepoznavno. Vkljucevati mora tudi logiko izvedbe, to je,
kako bomo dosegli, da bo predviden konkuren¢ni polozaj res dovolj donosen, da zadovolji
pricakovanja lastnikov. Jasno morajo biti vidne vzro¢no posledicne povezave med
strateskimi aktivnostmi in rezultati (Rejc Buhovac, 2019).

1.2 Strategija v malih podjetjih

Raziskave poslovanja malih in srednjih podjetij kazejo, da jih veliko ne uporablja strateskega
planiranja. V primerjavi z velikimi podjetji namre¢ mala podjetja obi¢ajno nimajo razvitih
strategij, saj tega vodstvo podjetja ne tretira kot pomembno prioriteto. Posledi¢no imajo
tak$na podjetja tudi slabse dobicke, nizje marze in slabso rast zaposlenih (Sexton & Van
Auken, 1985; Pawliczek, Piszczur & Skokan, 2013). V veliko malih podjetjih proces
planiranja ni formalno dolocen. Posledi¢no strateSko planiranje poteka brez konkretne



osnove. Zaradi odsotnosti formalno zapisanega strateskega plana so mala podjetja brez
orodja, s katerim bi lahko analizirali preteklo poslovanje in primerjali u¢inkovitost svojih
preteklih poslovnih odlo¢itev. Kljub temu veliko malih podjetij ne planira stratesko, ¢eprav
bi bila zaradi tega lahko bolj uspesna in dalj ¢asa obstojna na trgu (Flerin, 2014).

Razlogi za taks$no ravnanje lezijo v motivacijskih faktorjih lastnikov manjsih podjetij. V
primerjavi z vodenjem velikih podjetij imajo lastniki manjsih podjetij ve¢ posrednih ovir, ki
jih omejujejo pri strateSkem planiranju. Te ovire zavzemajo pomanjkanje €asa in znanja,
neprimerno znanje strateSkega planiranja, velikost podjetja, negotovosti iz okolja,
nepripravljenost deliti strategije z ostalimi delezniki in stopnja v zivljenjskem ciklu podjetja.
Posledi¢no zaradi vseh nasStetih ovir lahko pri vodenju podjetja primanjkuje strateSkega
planiranja (Redmond, Walker & Wang, 2007).

Drug pogled te problematike pa je na¢in vodenja podjetja zaradi razli¢nih lastnih interesov
lastnika. Ta dilema je sploh razvidna pri malih druzinskih podjetjih. Podjetnik se lahko
usmeri v maksimiranje dobicka ali rasti, lahko pa se usmeri v zadovoljevanje neekonomskih
ciljev. Razlogi za deljeno odlogitev se skrivajo v dojemanju vrednosti razli¢nih vrednot. Ce
je lastnik v podjetju vidi zadosten vir za doseganje osebnega zadovoljstva, zadovoljevanje
potreb druzine in zadovoljivega udobja Zivljenja, se posledi¢no to v podjetju lahko kaze kot
pomanjkanje interesa za strateSko planiranje. Po drugi strani je lastnik lahko osebno
motiviran za maksimiranje rasti podjetja zaradi zelje po vodenju vecjega Stevila zaposlenih,
zaradi zelje Siritve podjetja in vecanja dobicka in ostalih podobnih motivatorjev. V teh
primerih ima lastnik tudi osebni interes, da najde pot ¢ez prej omenjene ovire in posveca
vecjo prioriteto doloCanju strateskih ciljev. Zaradi teh dejavnikov je lazje razumeti obnasanje
nekaterih lastnikov, ki nimajo Zelje po rasti podjetja. To dejstvo je treba vzeti v obzir pri
razvijanju strategije v malith podjetjih, saj ima to vecji vpliv, kot le organizacijske ovire
(Redmond, Walker & Wang, 2007).

1.3 Strategija v druzinskih podjetjih

Ena prvih, ki sta postavila izhodi$¢a za prepoznavanje znacilnosti druzinskih podjetij, sta
bila Davis in Tagiuri. Leta 1982 sta razvila model treh krogov, ki doloc¢a okvirje za
razumevanje delovanja druzinskih podjetij. V njem so pomembni vidiki lastnikov,
druzinskih ¢lanov, ¢lanov managementa oziroma zaposlenih v podjetju. Pred tem modelom
so bile raziskave namre¢ usmerjene le v podjetje oziroma management (Davis & Tagiuri,
1996). V sliki 1 je prikazan model treh krogov, ki celovito dolo¢a druzinsko podjetje.



Slika 1: Model treh krogov v druzinskem podjetju

Management in zaposleni

Prirejeno po Davis & Tagiuri (1996).

V podjetju nastopajo tri podskupine: lastniki, druzinski ¢lani ter management in zaposleni.
Prostor, ki ga oznacuje Stevilka 1, predstavlja zunanje investitorje, ki so lastniki podjetja,
vendar niso ¢lani druZine ali delavci v podjetju. Prostor, ki ga oznacuje Stevilka 2, predstavlja
druZzinske ¢lane, ki v podjetju ne delajo, niti niso lastniki podjetja. Prostor, ki ga oznacuje
Stevilka 3, predstavlja management in zaposlene, ki pa niso ¢lani druzine. Prostor, ki ga
oznacuje Stevilka 4, predstavlja druzinske Clane, ki so lastniki podjetja, vendar v njem ne
delajo. Prostor, ki ga oznacuje Stevilka 5, predstavljajo druzinske ¢lane, ki v podjetju delajo,
vendar niso lastniki deleza podjetja. Prostor, ki ga oznacuje Stevilka 6, predstavlja delavce v
podjetju, ki so hkrati tudi lastniki deleZa podjetja, vendar niso druzinski ¢lani. Prostor, ki ga
oznacuje Stevilka 7 pa predstavlja druZinske €lane, ki so v podjetju zaposleni in imajo tudi
lastniski delez podjetja. Vsi krogi se prekrivajo in tako prikazujejo prepletenost vliog klju¢nih
deleznikov, ki so vpleteni v druzinsko podjetje. S to definicijo so pokriti vsi potencialno
prisotni osebki v podjetju.

Uspesna druzinska podjetja imajo ve¢ specificnih lastnosti. Vecina jih je zacela svojo
poslovno pot kot malo druzinsko podjetje, Ki se je sCasoma razvijalo in vecalo, vendar je ves
Cas ostalo druzinsko vodeno podjetje. Prva lastnost so skupne vrednote lastnikov podjetja,
kar omogoca lastnikom lazje upravljalsko odlofanje v primeru zahtevnih poslovnih
odlo¢itev. Druga lastnost je zelo jasna vizija, kako bo podjetje poslovalo v prihodnosti. S
tem vodstvo podjetja lazje in bolj pravilno dolo¢i cilje za prihodnost in izbira prioritete.
Tretja lastnost je udelezenost vseh lastnikov v poslovanje in jasno definirane delovne
obveznosti vsakega. Cetrta lastnost je povezanost in medsebojna interakcija ¢lanov. Na ta



nac¢in se krepi poznavanje misljenj ostalih in se S$irijo razli¢ne ideje posameznikov, kar
povecuje odpornost druzinskega podjetja na spremembe. Peta lastnost je vodenje po principu
najboljsih praks. Podjetje se zato lazje izogne konfliktu med lastniki, razvija se strokovno
okolje, omogo¢i pa tudi, da se v podjetju zadrzi talentirane posameznike. Zadnja, Sesta,
lastnost pa so jasno definirana nacela in vloge v vodenju podjetja (Fernandez-Araoz, Igbal,
Ritter & Sadowski, 2019).

Ker je za uspesno uresni¢evanje strategije druzinskih podjetij potrebna dolgorocna stabilnost
¢lanov druzine, je treba razmisljati o ustreznem vodenju podjetja. Na temo vkljucevanja
druzinskih ¢lanov novejSih generacij v poslovanje podjetja obstaja ve¢ pravil. Vsako
naslednjo generacijo, pripravljeno na sodelovanje, je treba pravoc¢asno usposobiti, izobraziti
in tudi sicer uskladiti s pravili, normami in vrednotami poslovanja podjetja. Ker gre za
skupino ljudi, ki sodelujejo tako v zasebnem, kot poslovnem zivljenju, je treba razéistiti
interese posameznikov glede vliog v podjetju. Prav tako je treba uskladiti kolektivno
misljenje glede usmeritve podjetja v prihodnosti. Podjetje lahko opazujemo iz vidika
lastnika, ¢lana druzine, managerja, ¢lana nadzornega odbora ali zaposlenega. Vsak
posameznik, ki sodeluje v procesu odlo¢anja, mora biti seznanjen, da razli¢ne situacije
zahtevajo razmisljanje in odlo¢anje v razli¢nih pogledih (Bruehl & Lachenauer, 2018).

2 PREDSTAVITEV PODJETJA CONCERT FREAK

2.1 Predstavitev podjetja

Podjetje Concert Freak je v lasti in v upravljanju samostojnega podjetnika Tadeja Kosmerla.
Na trgu je najbolj znano pod imenom Koncerti.net. Podjetje se ukvarja z organizacijo
skupinskega prevoza, vodenja in ponudbo vstopnic za koncerte velikih glasbenih izvajalcev
Vv tujini. Ponudba teh storitev je zdruzena v tako imenovane aranzmaje. Podjetje je nastalo
leta 2001, ko je imel Tadej slabo izkusnjo s prevozom na koncert svoje priljubljene glasbene
skupine. Takrat je opazil, da je v Sloveniji premalo ponudnikov kakovostno organiziranih
prevozov na koncertne dogodke in je Zelel to spremeniti. Podjetje je nastalo spontano in ni
podjetniski projekt izuCenega podjetnika. Gre za projekt posameznika, ki je zelel iz lastnega
veselja do obiska koncertov omogod¢iti to tudi drugim. 29. oktobra 2001 je registriral podjetje
pod obliko samostojni podjetnik (s. p.). Podjetje posluje po standardni klasifikaciji
dejavnosti Sifro N 79.120 in posluje v dejavnosti organizatorjev potovanj (GVIN, brez
datuma b). Podjetje se je skozi leta oblikovalo in razvilo v eno najvecjih agencij za potovanja
na koncerte v Sloveniji. Na spletu domuje na naslovu www.koncerti.net (Concert Freak, brez
datuma). Je podjetje, ki je ze od zacetka poslovanja poslovalo preko internetne strani, zato
ima na internetu precejs$njo prisotnost.

S podjetiem ves cas delovanja upravlja samo en posameznik. Podjetje Ze od svoje
ustanovitve deluje na naslovu Pod Vrtaco 18, 8290 Sevnica. Vse poslovne in financne
odloc¢itve ter tudi organizacijo storitev opravi lastnik sam. Prav tako skrbi za promocijo,



vodenje spletne strani in profilov na druzbenih omrezjih. Veckrat je v poslovni proces
udelezen tudi kot vodi¢ potnikov, voznik avtobusa ali nakupovalec vstopnic za stranke. Za
vodenje ra¢unovodskih izkazov skrbi mama lastnika, ki tudi sicer opravlja poklic
racunovodkinje. V podjetju zadnje 3 leta redno sodeluje tudi mlajsi brat, ki ima opravljen
teCaj za vodica in izpit za voznika avtobusa, opravlja pa tudi razli¢na organizacijska in
kurirska dela ter pomaga s knjigovodstvom. Zato lahko aktivno sodeluje pri izvedbi
aranzmajev. V podjetju torej trenutno aktivno sodelujejo trije druzinski ¢lani. V posebnih
primerih, ko to zahteva oblika delovne naloge, v podjetju sodelujem tudi sam.

Podjetje je bilo ustanovljeno z namenom, da ljubiteljem glasbe omogoc¢i obisk koncerta
priljubljenega glasbenega izvajalca. Prav tako posameznikom omogoca pridruzitev skupini
na socialnem omrezju, kjer z zanimivimi novicami ustvarja sceno ljubiteljev koncertnih
dogodkov na socialnem omrezju.

2.2 Uspesnost poslovanja

Podjetje Concert Freak je ves Cas, od zacetka poslovanja v letu 2001 do konca leta 2018
poslovalo z dobickom. Podjetje je imelo v prvih letih poslovanja monopol na trzi$¢u zaradi
takrat edinstvene ponudbe storitev. Cisti poslovni izid obra¢unskega obdobja v letu 2018 je
bil 99.430 €, v letu 2017 pa 148.711 €. Lastnik upravlja tudi z vedno ve¢jimi sredstvi, kar
kaZze na konstantno Siritev obsega dejavnosti. Kratkoro¢ni koeficient likvidnosti je 1,61 v

letu 2018 in 2,1 v letu 2017, kar dokazuje, da je podjetje pla¢ilno sposobno.

V prilogah 1 in 2 sta bilanca stanja podjetja in izkaz poslovnega izida za leto 2015-2018, v
tabeli 1 pa izbor klju¢nih finan¢nih podatkov podjetja za preteklih 5 let.

Tabela 1: Financni podatki podjetjia Concert Freak za obdobje 2014—2018

Kategorije 2014 2015 2016 2017 2018
Sredstva 535.937| 574.283| 925.668| 850.434|1.508.038
Podjetnikov kapital 206.202| 231.977| 323.203| 444.946| 547.679
Celotni prihodki 908.165| 951.123|1.032.562|1.619.188| 965.383
Cisti poslovni izid obrag. obdobja 21.130 18.818 53.680| 148.711 99.430
Povprecno Stevilo zaposlencev 0 0 0 0 0
Delez dolgov v financiranju 50,36 53,08 61,53 44 97 60,15
Kratkoro¢ni koeficient likvidnosti 0,83 0,83 1,18 2,1 1,61
Cista donosnost sredstev 4,42 3,39 7,16 16,75 6,59
Cista donosnost kapitala 10,26 8,59 19,34 38,72 18,15

Vir: GVIN (brez datuma b).

Podjetje je bilo leta 2011 uvrsceno na 336. mesto na lestvici najhitrejSe rastocih slovenskih
podjetij, imenovani Slovenske Gazele (Dnevnik, d. d., brez datuma).



2.3 Pri¢akovanja lastnika in razvojni izzivi

Lastnik podjetja je glede pricakovanj povedal, da si Zeli, da bi podjetje obdrzalo ali vecalo
svoj trzni delez. Dobicek poslovanja bi moral ostati na enakem nivoju, da bi bila izpolnjena
pricakovanja za prihodnost. Obseg poslovanja je zaradi logistiCne organizacije ze v
trenutnem obsegu zadovoljiv, zato lastnik nima zelje povecevanja prometa. Ker gre za
neproizvodno dejavnost, je optimizacija stroskov z vidika lastnika nesmiselna. Lastnik bi si
zelel pridobiti vir dohodka $e iz kakSnega drugega vira, zato razmislja o promoviranju lastne
blagovne znamke na razli¢nih pripomockih in oblagilih.

Podjetje se je v prvih letih borilo za obstoj in poslovno uspesnost. S pretehtanimi poslovnimi
odloc¢itvami, nenehnim vlaganjem in predanim delom je podjetnik uspel podjetje razvijati
naprej. Ker je ze od samega zacetka podjetnik sam upravljal podjetje, nikoli ni razmisljal o
dolgorocni strategiji podjetja, ampak se je prilagajal operativnim izzivom. Zato je podjetje
vsekakor zamudilo kak$no poslovno priloznost. Za prihodnost si lastnik Zzeli vecjo
pripravljenost na morebitne spremembe, predvsem pa je treba podjetje ustrezno usmeriti in
zacrtati pot za naslednjo generacijo upravljalcev ali celo potencialne kupce.

2.4 Poslovni model podjetja
Poslovni model podjetja se nahaja v tabeli 2.

Podjetje vrednost za kupca ustvarja s prodajo storitve, za katero so kupci pripravljeni placati
postavljeno ceno. Kupci so obi¢ajno fizi€ne osebe, ki si zelijo obisk koncerta. Drugi sklop
kupcev so vecja podjetja, ki s pomocjo voucherjev zakupijo doloc¢eno Stevilo mest vstopnic.

Klju¢ne aktivnosti podjetja so prodaja tako imenovanega aranzmaja, kar pomeni vstopnice
in prevoz na koncert s prisotnim vodi¢em. Podjetje na spletni strani omogoca tudi nakup
samo prevoza na koncert in vstopnic za nekatere koncerte. Obcasno, pri vecdnevnih izletih,
je organizirana tudi hotelska namestitev in ogled mesta.

Kupcevo dojemanje vrednosti izhaja iz dejstva, da je podjetje pionir na slovenskem trgu pri
ponudbi tovrstne storitve. Podjetje Ze 18 let uspesno organizira in oblikuje poslovno okolje
te panoge. Vrednost za kupca ustvarja preko informativne in uporabne spletne strani, ki
omogoca tudi obvesc¢anje o novicah preko elektronske poste. Ker gre za prodajo vstopnic za
koncerte, ki so obiCajno znani ve¢ mesecev vnaprej, imajo kupci moznost nakupa vstopnice
in prevoza na dogodek. Na ta nain organizirano obis¢ejo dogodek, brez skrbi glede
parkirnega mesta in morebitnih neplaniranih dodatnih stroskov. Za izvedbo storitve so
prisotni tudi licencirani vodici ali izkuSeni spremljevalci dogodka. Po Zelji lahko kupci
placajo storitev na obroke. Podjetje je zelo aktivno tudi na socialnih omreZjih. Strankam
omogoca nakup samo prevoza na koncert ali doloCenih izbranih vstopnic, vendar je ta
aktivnost sekundarnega pomena za podjetje.



Tabela 2: Poslovni model podjetja Concert Freak

Kljuéni partnerji in njihove
aktivnosti

Nakup vstopnic za prodajo
Eventim

Organizatorji  dogodkov iz
drugih drzav

Nakup storitve prevoza
Avtobusni prevozniki iz
Slovenije

Najem storitve vodenja
Licencirani vodici iz preteklega
sodelovanja

Promocija
Facebook
Instagram

Kljuéne aktivnosti za
ustvarjanje vrednosti kupcu

Prodaja 'aranzmajev'; vstopnica
za koncert + prevoz z avtobusom
+ vodenje

Prodaja samostojnih vstopnic ali
prevoza na koncert

Obcasno organizacija
vecdnevnega izleta

Kljuéni viri

Fizicni

Poslovni  prostor, kvalitetna
oprema za opravljanje dela in
komunikacijo

Intelektualni/know-how
Dolgoletne izkus$nje, poznavaje
virov za nakup vstopnic,
organizatorjev  in  lokacij,
izstopajoc spletni naslov

Kadrovski
Osebna zainteresiranost lastnika

Finanéni
Lastni viri financiranja, vlaganje
zasluzka nazaj v poslovanje

Vrednost za kupca

Informativna spletna stran s
pomembnimi  informacijami in
moznostjo obvescanja po e-posti

Moznost nakupa vstopnic za zeljen
koncert

Organiziran prevoz za brezskrben
obisk dogodka iz razliénih
vstopnih mest

Prisotnost izkuSenih in licenciranih
vodicev ali spremljevalcev

Moznost placila na obroke

Komunikacija preko socialnih

omrezij
Moznost nakupa samo prevoza na

koncert

Najstarejse in najbolj izkuSeno
podjetje s tovrstno dejavnostjo v
Sloveniji

18 let izkuSenj z organizacijo in
oblikovanjem

Odnosi s kupci

Direktno komuniciranje preko e-maila
Moznost komunikacije preko telefona
Spletna stran za preprosto prijavo

Socialna omrezja

Prodajni kanali

Faze v prodaji:

Vzpostavljanje stika

Internetna stran, telefon, socialna
omrezja, glasbeni dogodki

Kupcevo ocenjevanje ponudbe
Reference
Porocanja na socialnih omrezjih

Nakup
Placilo narocil preko TRR

Izvedba z dodatno ponudbo
Moznost ogleda mesta

Poprodajne storitve
Objave na socialnih omrezjih
Nagradne igre

Segmenti kupcev

Fiziéne osebe, ki Zelijo obisk
koncerta

Velika podjetja za prodajo
vstopnic - voucherji

Struktura stroskov

Stroski materiala (70 %)
Stro§ki storitev (24 %)
Stroski dela (5 %)
Amortizacija (1 %)

Viri prihodkov

Marza pri prodaji aranzmaja (vstopnica + prevoz)

Marza pri prodaji prevoza

Vir: lastno delo.




Stranka si lahko ponudbo ogleda preko internetne strani, kjer so objavljeni vsi pomembni
podatki glede dogodka. Ce ima oseba dodatna vprasanja, komunikacija obiajno poteka
preko elektronske poste. Nekateri kupci raje komunicirajo preko telefona, kjer prav tako
dobijo odgovore. Ko je stranka odlo¢ena za nakup, uporabi spletno stran podjetja, kjer izvede
prijavo na dogodek preko spletnega obrazca. Od takrat do izvedbe dogodka so kupci
obvesceni preko elektronske poste in objav na spletni strani. Komunikacija s kupci poteka
tudi preko socialnih omrezij, preko sporocil ali komentarjev na objave.

Prodajni kanali vkljucujejo spletne strani, socialna omrezja in telefon. Ker so dogodki
obi¢ajno uspes$no izvedeni, je prodajni kanal tudi referenca preteklega kupca. Le-ti
sodelujejo tudi na socialnem omrezju in na tak nain sodelujejo kot vir informacij za
potencialne prihodnje kupce. Nakup storitve se izvede preko nakazila oziroma poloZnice na
tekoc¢i ban¢ni ra¢un. Dodatna ponudba v nekaterih primerih vkljucuje tudi ogled mesta, za
kar se kupci lahko odlocijo sproti. Ta prodajni kanal ustvari vodi¢ na avtobusu. Po koncu
organiziranega dogodka je obi¢ajno izvedeno tudi dodatno promoviranje na socialnih
omrezjih, ki sluzi kot promocija za prihajajoce koncerte.

Kljuéni fizi¢ni viri podjetja so ustrezen poslovni prostor ter kvalitetna oprema za opravljanje
dela in komunikacijo. Intelektualni viri obsegajo dolgoletne izkusnje, poznavanje virov za
nakup vstopnic in osebna komunikacija s strankami. Prav tako je poznavanje organizatorjev
in lokacij dogodkov velik plus pri zagotavljanju storitve na najvisjem nivoju. Kadrovski viri
so lastnikova popolna predanost, saj gre za zdruzenje hobija in posla. Finanéni viri so lastni
viri financiranja, saj podjetje ves zasluzek ponovno investira in s tem omogoca stabilnost
podjetja in nadaljevanje poslovanja. Ena glavnih razlikovalnih prednosti podjetja je njihov
spletni naslov, saj domujejo na naslovu www.koncerti.net. Tako ima podjetje veliko
prednost pri izpisu iskalnih rezultatov o podobni tematiki v spletnih iskalnikih.

Klju¢ni partnerji so prodajalci vstopnic. To so Eventim ali samostojni organizatorji, ki se
ukvarjajo z organizacijo velikih koncertov v tujini. Druga skupina partnerjev so avtobusni
prevozniki. Gre za ve¢inoma slovenske prevoznike. Tretja skupina partnerjev so licencirani
vodi¢i oziroma spremljevalci, ki so prisotni na vsakem avtobusu, organiziranem s strani
podjetja. Zadnji partnerji so razli¢ne spletne publikacije, ki omogocajo promoviranje. To sta
Facebook in Instagram oziroma njihova storitev oglaSevanja.

Stroski v podjetju so ve¢inoma v materialu: zaloga vstopnic, ki jo je treba kupiti in placati
pred koncertom. Sledijo stroski storitev avtobusnih prevozov in vodenja, nato pa stroski dela
lastnika podjetja in stroski amortizacije.

Prihodki se ustvarjajo iz marZze prodanega aranZmaja, kar pomeni vstopnica in prevoz z
vodenjem. Sekundarni prihodki so provizije iz prodaje vstopnice ali marza pri prodanem
samostojnem prevozu na koncert.

Trenutni poslovni model ne ustreza v popolnosti pricakovanjem lastnika. V trenutnem
nacinu dela namre¢ primanjkuje izkoris¢anja poslovnih priloznosti. Obseg poslovanja je



trenutno sicer zadovoljiv, vendar bi podjetje moralo ve¢ delati na $iritvi ponudbe oziroma
povecevanju virov prihodkov iz sekundarnih dejavnosti, ki bi bile povezane z ustvarjeno
blagovno znamko. Ideja obsega prodajo razli¢nih pripomockov za delo ali oblacil z napisi
in oznako blagovne znamke.

3 STRATESKE ANALIZE ZA PRIPRAVO STRATEGIJE
3.1 Metode raziskovalnega dela

Analizo SirSega okolja in analizo panoge sem opravil z uporabo ve¢inoma sekundarnih virov
podatkov, nato pa jo dopolnil na osnovi intervjuja z lastnikom, ki mi je pomagal preveriti
ocene verjetnosti in pomembnosti dogodkov iz SirSega in panoZnega okolja. Stratesko
analizo poslovanja sem izvedel s pomocjo internih podatkov podjetja, pridobljenih z
intervjujem z lastnikom, bratom in ra¢unovodkinjo. Nov poslovni model podjetja sem
oblikoval po pogovoru z lastnikom podjetja.

3.2 Analiza SirSega okolja

Prvi del razvijanja strategije zajema analizo SirSega okolja podjetja. V primeru naSega
podjetja je to okolje prostor Slovenije. Pregledal sem politi¢éno-pravno, naravno-
demografsko, gospodarsko, tehnolosko in kulturno okolje. S pomocjo klju¢nih dogodkov v
teh okoljih sem identificiral glavne dejavnike, ki Ze in Se bodo vplivali na poslovanje podjetja
Concert Freak.

3.2.1 Politi¢no-pravno okolje

V evropskem in posledi¢no tudi slovenskem prostoru je avgusta 2018 zacela veljati Splosna
uredba o varstvu podatkov (ang. General Data Protection Regulation, v nadaljevanju
GDPR). To je uredba, ki podjetjem, ki operirajo z osebnimi podatki posameznikov, delegira
nadzorovano in odgovorno zbiranje, obdelavo, uporabo in hranjenje teh podatkov. Ker je
operiranje z osebnimi podatki v ¢asu racunalniskega in sploh spletnega poslovanja postalo
zelo razsirjeno, so morala podjetja za izvedbo svojih procesov zbirati in hraniti podatke od
posameznikov na potencialno svetovno dostopnem mediju. To lahko ogrozi pravice oseb, ¢e
so podatki zlorabljeni oz. uporabljeni v druge namene, kot je bilo prvotno dolo¢eno (INform,
pretok znanja d. o. 0., brez datuma). Nova uredba je zaradi varovanja osebnih podatkov
definirala moznosti uporabe zbranih podatkov, kar podjetjem daje nov izziv soocenja s to
odgovornostjo.

3.2.2  Naravno-demografsko okolje

V Sloveniji je trend staranja prebivalstva precej intenziven. Po podatkih Statisti¢nega urada
Republike Slovenije (v nadaljevanju SURS) naj bi se v naslednjih letih pomembno
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spremenila starostna sestava prebivalstva. Leta 2015 so osebe, stare 65 ali vec¢ let,
predstavljale 17,9 % prebivalstva. Leta 2057 naj bi bilo v tej starostni skupini skoraj 31 %
prebivalstva Slovenije, leta 2080 pa skoraj 29 % (Razpotnik, 2017). Tudi pregled preteklih
5 let prikazuje, da se delovno aktivno prebivalstvo vztrajno zmanjsuje, saj je iz 67,3 % v letu
2015, padlo na 65,1 % v 2019. Prav tako je opazno povecanje deleza starejsih od 65 let, in
siceriz 17,9 % v 2015 na 19,8 % v 2019. Podatki so v tabeli 3 (SURS, brez datuma d).

Tabela 3: Delez prebivalstva po starosti v Sloveniji v letih 2015-2019 [%)]

Starostna skupina |2015|2016|2017 2018 2019
0-14 let 14,8 14,8 | 14,9 | 15,0 | 15,1
15-64 let 67,3 | 66,7 | 66,2 | 65,6 | 65,1

65 ali vec let 17,9 118,41 18,9 19,4 | 198

Vir: SURS (brez datuma d).

3.2.3  Gospodarsko okolje

3.2.3.1 Bruto domaci proizvod

V preteklih petih letih je bruto domaci proizvod v Sloveniji konstantno nara$cal, kar kaze na
ugodno gospodarsko aktivnost znotraj drzave. Bruto domaci proizvod je bil v 2015 v
primerjavi z 2014 vedji za 3 %. Prav tako je narasc¢al v naslednjih letih, ko je letna
sprememba obsega bruto domacega proizvoda znasala 2,3 %, nato 3,1 % in 4,9 %. Po zadnjih
podatkih je v 2018 v primerjavi z 2017 narastel za 4,5 %, Kkar je razvidno tudi iz tabele 4
(SURS, brez datuma a).

Tabela 4: Letna sprememba obsega BDP v letih 2014-2018 [%]

Postavka 2014 | 2015 2016 2017 2018
Letna sprememba obsega 3 2,3 3,1 4,9 4,5

Vir: SURS (brez datuma a).

3.2.3.2 Dinamika porabe gospodinjstev v Sloveniji

Delez porabe denarnih sredstev gospodinjstev za razli¢ne kategorije e skozi leta spreminja.
Opaziti je, da je v Sloveniji povpre¢no gospodinjstvo najvec porabi za prevoz, skoraj 18,5
% porabljenih denarnih sredstev. Opaziti je tudi visoko naras¢anje deleZa porabe za ta namen
v primerjavi z letom 2012, saj je delez porabe narastel za 1,64 %. V primerjavi z letom 2012
je povecanje deleza porabe opaziti $¢ v kategorijah oblacil in obutve, za 0,1 %, restavracije
in hoteli, za 1,93 %, ter raznovrstnem blagu in storitvah, za 0,58 %. Podatki so prikazani v
tabeli 5 (SURS, brez datuma b).
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Za vse ostale kategorije povprec¢no gospodinjstvo porabi manjsi delez denarnih sredstev.
Opaziti je tudi, da je v kategoriji rekreacije in kulture opaziti najvecje upadanje porabe
denarnih sredstev v primerjavi z letom 2012, za -1,23 % (SURS, brez datuma b).

Tabela 5: Delez porabe gospodinjstev v Sloveniji v letih 2009-2015 [%]

Kategorija 2009 | 2010 | 2012 | 2015
01 Hrana in brezalkoholne pijace 13,60|14,00|14,29|13,70
02 Alkoholne pijace, tobak in mamila 1,80 1,87| 1,85| 1,86
03 Oblacila in obutev 6,54| 6,40 5,84| 5,94

04 Stanovanja, voda, elektri¢na energija |11,47|11,85|13,63|13,12
05 Stanovanjska in gospodinjska oprema | 6,62| 6,27 | 4,71| 4,41

06 Zdravstvo 2,08| 2,21| 2,33| 2,24
07 Prevoz 14,39|14,26|16,83| 18,47
08 Komunikacije 443 445| 4,95| 5,07
09 Rekreacija in kultura 9,20 9,66| 8,75| 7,52
09421 Kinematografi, gledalis¢a, koncerti| 0,08| 0,08| 0,22| 0,19
10 lzobraZevanje 0,78 0,87| 0,92| 0,92
11 Restavracije in hoteli 3,563| 3,85| 3,15| 5,08
12 Raznovrstno blago in storitve 9,80| 9,96|10,0010,58

Vir: SURS (brez datuma b).

3.2.4  Tehnolosko okolje

3.2.4.1 Nakupovanje preko spleta

V Sloveniji se opazi povecanje Stevila nakupov preko spleta. V porocilu, zapisanem na
straneh Statisti¢nega urada Republike Slovenije, je v letu 2017 opravilo spletni nakup 46 %
Slovencev, starih med 16 in 74 let. V 2016 je bilo Stevilo oseb, ki so opravili spletni nakup
40 %. Delez spletnih kupcev se je glede na prejSnje leto povecal v vseh starostnih razredih.
(Zupan, 2017). V zadnjih 5 letih je Stevilo spletnih kupcev torej naras$¢alo. Hkrati pa je
opaziti tudi nihanje spletnih nakupov vstopnic za prireditve. V letu 2014 je 34 %
posameznikov uporabilo splet za nakup vstopnic. V letu 2015 je delez padel na 21 %. V letu
2016 je bil delez 28 %, v letu 2017 26 % in v letu 2018 23 %, kar je razvidno iz tabele 6
(SURS, brez datuma f).

Tabela 6: Stevilo e-kupcev in e-nakupov vstopnic v Sloveniji v preteklih 5 letih

Kategorija 2014 2015 2016 2017 2018
E-kupci v zadnjih 12 mesecih | 578.388 | 604.859 | 623.497 | 703.079 | 780.053
\/stopnice za prireditve 197.740 | 126.324 | 173.010 | 182.168 | 181.652

Vir: SURS (brez datuma f).
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3.2.4.2 Razsirjenost uporabe druzbenih medijev

Po podatkih raziskave je v Sloveniji zelo razSirjena uporaba druzbenih omrezij. 1z podatkov,
pridobljenih v letu 2016, je v Sloveniji imelo svoj Facebook profil kar 830.000 oseb v starosti
od 15 do 75 let. Od teh ga dnevno uporablja dobrih 70 %, kar predstavlja skoraj 600.000
oseb. Sledi uporaba socialnega omrezja Twitter z nekaj ve¢ kot 200.000 uporabniki, ki pa ga
dnevno uporabljajo manj, saj je dnevno aktivnih okrog 33.000, kar predstavlja okrog 16 %
uporabnikov. Bolj uporabljani sta platformi Snapchat in Instagram, kjer je dnevno aktivnih
66.000 oziroma 62.000 uporabnikov (Valicon d. 0. 0., 2016). Podatki so prikazani v tabeli 7.

Tabela 7: Stevilo uporabnikov druzbenih medijev v Sloveniji

. |Uporabljajo -

Platforma Ustvar_Jen na tedenski Uporabljajo
profil . vsak dan

ravni

Facebook | 833.500 767.500 594.500
Twitter | 206.500 100.00 33.000
Instagram | 180.500 126.500 62.000
LinkedIn | 135.500 59.000 11.000
Snapchat | 128.000 106.000 66.500

Prirejeno po Valicon d.o.0. (2016).

3.25  Kulturno okolje

3.2.5.1 Stevilo udelezencev na turisticnih potovanjih

V Sloveniji je opaziti trend povecevanja Stevila udelezencev na turistiénih potovanjih v
dolocenih starostnih skupinah. Pri Slovencih, starih med 15 in 24 let je v preteklih 5 letih
opaziti upadanje Stevila za skupno 8.000. V starostni skupini 25 do 44 let je opaziti pove€anje
Stevila 0seb za 5.000 v preteklih 5. letih. V starostni skupini 45 do 64 let je opaziti poveéanje
Stevila udeleZencev na turisticnih potovanjih za 59.000. Prav tako je opaziti poveCanje
udelezencev na turisti¢nih potovanjih pri starejsih od 65 let, za 43.000 v zadnjih 5. letih, kar
je predstavljeno v tabeli 8 (SURS, brez datuma c).

Tabela 8: Stevilo prebivalcev Slovenije po udelezenosti na turisticnih potovanjih v letih
2014-2018

Starost 2014 2015 2016 2017 2018
15-24 let |178.000|162.000181.000|162.000|170.000
25—44 let |472.000|464.000|475.000|473.000|477.000
45—64 let | 372.000|367.000|397.000 | 394.000 | 431.000
65 ali vec let | 111.000 | 134.000 | 142.000 | 144.000 | 154.000

Vir: SURS (brez datuma c).
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3.2.5.2 Stevilo ogledov odrskih dogodkov

Stevilo odrskih dogodkov v Sloveniji je v preteklih dveh letih narastlo. V letu 2016 je bilo
organiziranih 268, v letu 2017 pa 275 odrskih prireditev. Stevilo obiskovalcev teh prireditev
je kljub temu padlo za 6.301, kar je razvidno iz tabele 9 (SURS, brez datuma e).

Tabela 9: Stevilo in obisk odrskih dogodkov v Sloveniji

Kategorija 2016 2017
Stevilo vseh prireditev 268 275
Stevilo obiskovalcev 110.485|104.184

Vir: SURS (brez datuma e).

3.2.6  Povzetek analize SirSega okolja

Z analizo politi¢no-pravnega okolja sem ugotovil, da se v Sloveniji pove¢uje pomembnost
ravnanja z osebnimi podatki, kar predpisuje uvedba GDPR. To za podjetja pomeni dodatno
odgovornost za ustrezno ravnanje z osebnimi podatki strank. Analiza naravno-
demografskega okolja je pokazala, da se prebivalstvo v Sloveniji stara. Analiza
gospodarskega okolja je pokazala, da bruto domaci proizvod v Sloveniji naras¢a, kar
pomeni, da so v obdobju spremljanja ugodne gospodarske razmere. Prav tako je opaziti
postopno spreminjanje dinamike porabe gospodinjstev. V tehnoloskem okolju je opaziti, da
se uporaba sploh spletne tehnologije v Sloveniji povecuje, saj se povecuje tako nakupovanje
preko spleta, veca pa se tudi uporaba druzbenih medijev. Pregled kulturnega okolja je
pokazal, da se v Sloveniji povecuje Stevilo udelezencev na turisti¢nih potovanjih, zmanjsuje
pa se Stevilo ogledov odrskih dogodkov v Sloveniji.

V tabeli 10 je prikazan zdruzen pregled preteklih dogodkov z opisanimi verjetnostmi in
vplivom na poslovanje podjetja Concert Freak.

Tabela 10: Verjetnosti in pomembnosti dogodkov iz sirsega okolja za poslovanje podjetja
Concert Freak

St. Dogodek Vpliv na poslovanje Ucinek* | Verjetnost**

POLITICNO-PRAVNO OKOLJE

1 Uvedba GDPR Spreminjanje nacdina shranjevanja osebnih 4 90
podatkov
NARAVNO-DEMOGRAFSKO OKOLJE
2 | Prebivalstvo se bo staralo | Prilagajanje ponudbe ustrezni ciljni skupini 5 100

se nadaljuje
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Concert Freak (nad.)

Tabela 10: Verjetnosti in pomembnosti dogodkov iz sirsega okolja za poslovanje podjetja

St. Dogodek Vpliv na poslovanje Udinek* | Verjetnost**
GOSPODARSKO OKOLJE
3 | Bruto domaéi proizvod | Ugodne gospodarske razmere v Sloveniji 3 30
narasca omogocajo vecjo fleksibilnost poslovnih
partnerjev
4 | Spreminjanje dinamike | Prilagajanje cen in ponudbe podjetja 7 10
porabe  gospodinjstev v
Sloveniji
TEHNOLOSKO OKOLJE
5 | Nakupovanje preko spleta se | Prilagajanje trzenjskih poti za spletno 6 80
povecuje nakupovanje
6 | Velika razSirjenost uporabe | Prilagoditev trzenjskih pristopov in poti 7 90
druzbenih medijev
KULTURNO OKOLJE
7 | Stevilo udelezencev  na | Prilagajanje ponudbe vrste aranzmajev glede 2 70
turisticnih ~ potovanjih  se | na povpraSevanje iz trga
poveduje
8 | Stevilo ogledov odrskih | Moznost izkorii&enja tujih ponudnikov odrskih 6 20
dogodkov v Sloveniji upada | dogodkov

Legenda: *ucinek dogodka je merjen na skali od 1 —majhen vpliv do 7 — velik vpliv
**verjetnost pojava dogodka ocenjujemo med 0 % in 100 %

Vir: lastno delo.

V sliki 2 so v matriki prikazani zgornji dogodki glede na ucinek na poslovanje podjetja
Concert Freak in verjetnost nastanka dogodka.

Slika 2: Matrika kriticnih dogodkov iz Sirsega okolja za podjetje Concert Freak

100 %

O o

(2) o

(7)

Verjetnost nastanka

>/

7

Velikost vpliva na podjetje

Legenda: kriticnost dogodkov narasca od svetle proti temnejsi barvi (kvadratna polja)
rumena barva v krogih predstavlja pozitiven dogodek, bela barva je negativen dogodek

Vir: lastno delo.
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3.3 Analiza panoge

Analiza panoge bo izvedena s pomoc¢jo Porterjevega modela petih silnic, analize rdecega
oceana in analize trznega potenciala. S pomocjo pridobljenih podatkov bodo dolo¢eni mozni
dogodki iz panoznega okolja, ki lahko vplivajo na poslovanje podjetja Concert Freak.

3.3.1 Porterjev model petih silnic privla¢nosti panoge

Porterjeva teorija temelji na konceptu, da obstaja pet silnic, ki dolo¢ajo konkuren¢no
intenzivnost in privla¢nost panoge. Porterjevih pet silnic pomaga ugotoviti pozicijo podjetja
v poslovnem okolju. To je koristno tako za razumevanje moci trenutnega konkurencnega
polozaja podjetja kot tudi za ciljni polozaj. Analiza panoge po tem modelu zavzema pregled
naslednjih petih silnic: pogajalske moci dobaviteljev, nevarnost vstopanja novih
konkurentov v panogo, pogajalske moci kupcev, tekmovalnost med obstoje¢imi konkurenti
in nevarnosti substitutov oziroma zamenjave proizvodov ali storitev (Porter, 2008, str. 3-8).
Model petih silnic je prikazan v sliki 3.

Slika 3: Porterjev model petih silnic priviacnosti panoge

Vstopanje
novih
konkurentov v
panogo

Tekmovalnost
Pogajalska mod v panogi med Pogajalska moé
dobaviteljev obstojeéimi kupcev

@fnﬁ
!

Nevarnost

substitutov

Prirejeno po Porter (2008).

3.3.1.1 Pogajalska moc dobaviteljev

Prva silnica nam pove, koliko lahko dobavitelji pritiskajo na podjetje. Ce imajo dobavitelji
dovolj velik vpliv, da vpliva na marze in obseg prodaje podjetja, potem imajo veliko moc.
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Ce imajo dobavitelji veliko pogajalsko mo¢, lahko moéno vplivajo na poslovanje podjetja,
saj lahko del vrednosti prodanih dobrin zadrzijo zase, ¢e zviSajo prodajne cene ali zniZajo
kakovost izdelka. Dobavitelji imajo ve¢jo mo¢, Ce jih je malo, ¢e prodajajo izdelek ali
storitev, ki je unikatna, €e stroSek menjave dobavitelja predstavlja velik strosek za kupca, ¢e
obstaja groznja, da razvijejo svojo ponudbo na naslednjo stopnjo v distribucijski verigi in e
ima prodajna panoga majhen delez v dobaviteljevi prodaji (Porter, 2008, str. 13-14).

»V primeru nase panoge imajo dobavitelji precejsnjo mo¢,« pravi lastnik. Dobavitelji so
namre¢ trgovci, ki delujejo na zelo omejenem oziroma specializiranem trzi$c¢u; to so Eventim
in ostali organizatorji koncertov iz drugih drzav. Specifika koncertov je, da so prostorsko
omejeni, zato je tudi Stevilo vstopnic omejeno. V doloc¢enih primerih za pridobitev vstopnic
velja tudi koli¢inska omejitev nakupa, saj se vstopnice prodajajo le v omejenih koli¢inah na
posamezno osebo. »Tako je vstopnice za takSen dogodek praktiéno nemogoce nakupiti v
dovolj veliki koli¢ini, da se organizacija prevoza in vodenja podjetju izplaca,« meni lastnik.
Druga omejitev ponudbe pa je v zadnjih letih precej bolj omejujoca, saj nekateri ponudniki
prodajajo vstopnice le neposredno fizi¢nim osebam, kar onemogoc¢i nakup podjetjem, ki se
ukvarjajo z organizacijo ogleda teh dogodkov. »Naslednja omejitev pri ponudbi vstopnic je
dejstvo, da glasbene skupine zaradi starosti ¢lanov, fizicne nezmoznosti ali osebnih razlogov
prenehajo delovati. Posledi¢no bodo najbolj znane svetovne skupine slej kot prej prenehale
izvajati koncerte, kar pomeni veliko izgubo za podjetja v panogi,« pove lastnik. »Drugi
dobavitelji so avtobusni prevozniki. Tudi dosegljivost in kvaliteta ponudbe teh dobaviteljev
je pomembna za izvedbo storitve v dejavnosti, v kateri deluje nase podjetje. V primeru
velikih organiziranih koncertov se namre¢ lahko zgodi, da na trgu zane primanjkovati
ponudnikov kakovostnih prevozov,« razlozi lastnik. Tretji so turisti¢ni vodniki oziroma
spremljevalci, ki so zelo pomembni za kakovostno izvedbo storitve. Trenutno je ponudba
zadovoljiva.

3.3.1.2 Vstopanje novih konkurentov v panogo

Dobickonosni trgi privabljajo nove udeleZence, kar zmanjSuje donosnost za obstojeca
podjetja v panogi. Ce so vstopne ovire visoke, lahko nova podjetja pri¢akujejo obrambne
reakcije obstojecih podjetij. Glavne vstopne ovire za vstop v panogo so ekonomije obsega
obstojecih podjetij, diferenciacija ponujenih izdelkov ali storitev, zahteve po visokem
zaCetnem kapitalu, stroSkovna neucinkovitost novih podjetij zaradi zacetne pozicije na

krivulji u€enja, omejeni dostopi do distribucijskih kanalov in omejitvena zakonodaja drzave
(Porter, 2008, str. 8-13).

»V nasem panoznem 0Kolju so vstopne ovire precej visoke. Nase podjetje namre¢ ustvarja
dobicek s principom ekonomije obsega. Za izvedbo organiziranega dogodka nakupimo vecje
Stevilo vstopnic, avtobusni prevoz ter vodnika. Ker gre pri nakupu posamezne vstopnice za
relativno visoko investicijo glede na ustvarjeno marzo, je zaradi Spekulativne narave
poslovanje v tej industriji riskantno,« opisuje lastnik. Za nakup optimalnega Stevila vstopnic
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je tako treba iti ¢ez krivuljo ucenja. Ker gre za ponudbo storitve, ki pokriva le malo ni$o v
turisti¢ni panogi, je tudi Stevilo ciljnih kupcev precej omejeno. Tako je v prisotnih vecina
vstopnih ovir, ki jih v svojih raziskavah navaja Porter. »Kljub temu pa obstajajo velika
turisti¢na podjetja, ki imajo dovolj kapitala, da bi lahko vstopila na trg in sla brez tezav ¢ez
krivuljo ucenja,« meni lastnik.

3.3.1.3 Pogajalska moc kupcev

Ta silnica nam pove, koliko pritiska lahko kupci postavijo na podjetje. Velikost in
koncentracija kupcev sta najpomembnejsa dejavnika pri dolo¢anju pogajalske moci kupcev.
Veliki kupci lahko podjetju znizajo prodajno ceno, saj bi izguba posla za podjetje lahko
pomenila veliko poslovno Skodo. Kupci z razlicnimi zahtevami v panogi pomembno
vplivajo na poslovanje celotne panoge. Kupci imajo ve¢jo pogajalsko mo¢, ¢e jih je malo,
¢e imajo na trgu veliko izbiro podobnih proizvodov ali storitev, ¢e imajo majhne stroske
menjave dobavitelja ali ¢e imajo moznost integracije nazaj po oskrbovalni verigi in na
cenejsi nacin pridobijo zeleno dobrino. Prav tako ima na pogajalsko mo¢ vpliv cenovna
obcutljivost kupca, saj kupcevo dojemanje vrednosti dobrine zelo vpliva na njegovo
obnasanje na trgu (Porter, 2008, str. 14-17).

Pogajalska mo¢ kupcev je v tej panogi relativno velika. Tako vstopnice kot prevoz na koncert
so namreC relativno lahko dosegljivi. Ker je v Sloveniji relativno majhno Stevilo
posameznikov, ki obiskujejo koncerte v tujini, je vsak kupec za podjetje dragocen. »Kupci
veliko dodano vrednost v ponudbi nasega podjetja namre¢ vidijo v brezskrbnosti obiska
dogodka v organizirani obliki ogleda, zato je lahko to precejSen protiargument na veliko
pogajalsko mo¢ kupcev,« razlaga lastnik. Nevarnost v pogajalski moc¢i kupcev je lahko tudi
v zainteresiranosti novih generacij za glasbo. Najbolj iskane so starej$e glasbene skupine, ki
so na sceni ze desetletja. Ob neizogibnem upadanju ponudbe teh skupin se bo verjetno
zmanjSalo tudi povprasevanje te generacije kupcev. Zato je zainteresiranost kupcev nove
generacije vsekakor pomemben dejavnik, ki bo vplival na velikost povpraSevanja. Poleg
nastetega lahko kupci pomembno vplivajo na denarni tok podjetij z nepravocasnim ali
nepopolnim placevanjem svojih obveznosti.

3.3.1.4 Tekmovalnost v panogi

Tekmovalnost med obstojecimi konkurenti v panogi se kaze na razli¢ne nacine. Najbolj
oCitne oblike tekmovalnosti so nizanje prodajnih cen, uvajanje novih proizvodov ali storitev
in oglasevalske kampanje. Visoko rivalstvo v panogi pa posledi¢no znizuje dobi¢konosnost
panoge. Na stopnjo znizanja dobickonosnosti vpliva intenzivnost tekmovalnosti in izbrana
osnova, na podlagi katere podjetja tekmujejo. Tekmovalnost je velika, ¢e je konkurentov
veliko in so podobne velikosti in mo¢i, ¢e je stopnja rasti panoge pocasna, ¢e so izstopne
ovire visoke, ¢e izdelkom ali storitvam primanjkuje diferenciacije, ¢e za kupca ni stroSkov
zamenjave ponudnika, ¢e so fiksni stroski podjetij visoki, ali ¢e so konkurenti zelo fokusirani
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na obstoj v panogi (Porter, 2008, str. 18-21). Podjetje Concert Freak je imelo na trzis¢u ve¢
let monopol. V nasem primeru se je v panogi v Sloveniji obdrzalo le eno konkurenc¢no
podjetje. Gre za podjetje Bfree, ki je nastalo pred nekaj leti kot direktna konkurenca podjetju
Concert Freak. Podjetje kot svojo razlikovalno prednost poudarja dostopnost in pristen
odnos s kupci. Podjetji imata zelo podobno ponudbo, vendar ima Bfree trenutno manjsi
obseg poslovanja. Podjetje je imelo v letu 2015 34.808 € prihodkov (Concert Freak 951.123
€), v letu 2016 je narastlo na 75.407 € (1.032.562 €), v letu 2017 290.982 € (1.619.188 €), v
letu 2018 pa na 289.755 € (965.383 €). Trzni delez podjetja je torej v preteklih stirih letih
narasel (GVIN, brez datuma a).

3.3.1.5 Nevarnost substitutov

Substituti predstavljajo izdelek ali storitev, ki zadovoljuje isto potrebo kupca, kot jo
obstojeci izdelek ali storitev v panogi. Ni nujno, da je substitut direktna zamenjava
obstoje¢emu izdelku, lahko se pojavi tudi nizje v oskrbovalni verigi. Obi¢ajno so substituti
vedno prisotni, vendar jih zaradi razli¢nega dojemanja proizvoda spregledamo. Ce je
verjetnost, da se substitut pojavi, velika, se znizuje verjetnost dobi¢konosnosti v panogi.
Postavljena cena substituta lahko prav tako navzgor omeji ceno nasega produkta. Nevarnost
substitutov je vecja, ¢e z ugodno ceno zadovolji potrebe za kupca ali ¢e ima kupec nizko
ceno zamenjave naSega izdelka za substitut. Pri prou¢evanju podrocja substitutov je posebno
pozornost treba nameniti tudi panogam, ki trenutno niso direktna groznja, vendar lahko
zaradi napredka v tehnologiji to postanejo v prihodnosti (Porter, 2008, str. 17-18).

»V primeru nase panoge substitute vidimo v smislu alternativnih ponudnikov storitev, ki
imajo za kupce prav tako ponudbo zabavnega prezivljanja prostega ¢asa. To zajema tudi
izvajalce, na katere nase podjetje ni bilo pripravljeno. Glavna groznja, denimo, so velika
podjetja, ki se ze ukvarjajo z organizacijo potovanj in bi se lahko preusmerila v niSo, v kateri
deluje nase podjetje,« ocenjuje lastnik. Drug vidik substitutov je organizacija prevoza v
lastni reziji oziroma z javnim prevozom. Prav tako je substitut ponudnik vstopnic, ki s
ponudbo vstopnic zadovolji kupcevo osnovno potrebo iz vidika naSe panoge. V SirSem
smislu je lahko substitut tudi vsaka druga prostocasna dejavnost, za katero bi lahko kupec
zapravil svoj denar in ¢as. »Kljub temu je dozivetje, ki ga ponuja organiziran prevoz in ogled
koncerta za kupca v tej nisni panogi, posebnost, zaradi katere kupci ostajajo. Prav tako je pri
organiziranem obisku koncerta posameznik izpostavljen vecji skupini ljudi z podobnimi
interesi, zato se znotraj glasbene scene razvijejo mnoge prijateljske vezi. To je eden glavnih
argumentov, zakaj je substitut za ponudbo nasega podjetja malo verjeten,« zakljuci lastnik.

3.3.2  Analiza rdecega oceana

Analiza rdeCega oceana je pristop, s katerim podjetje razis¢e ponudbo konkurentov in
izkoristi elemente konkuren¢ne prednosti, ki jih konkurenca Se ni odkrila. Na ta nacin se
diferencira od konkuren¢ne ponudbe in s tem ustvari edinstveno vrednost za kupca (Kim &
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Mauborgne, 2004). Na ta nacin sem naredil podrobnejsi pregled rivalstva v panogi. Glede
na raznolikost ponudbe — uposteval sem neposrednega konkurenta in alternative — sem z
lastnikom oblikoval dve skupini podobnih konkurentov. Skupini se razlikujeta glede na
nacin obiska koncerta — v lastni reziji ali s podjetjem, ki organizira prevoz in ogled koncerta.
Glavni elementi ponudbe, v kateri se ti dve moznosti razlikujeta, SO cena prevoza, cena
vstopnice, trajanje potovanja, zanimivost potovanja, vkljucenost v sceno, spoznavanje
entuziastov, nadzor nad nepri¢akovanimi stroski in poprodajne storitve. V sliki 4 je prikazan
strateSki grafikon za panogo obiskov koncertov v tujini.

Slika 4. Strateski grafikon panoge obiskov koncertov v tujini

2 Ogled koncerta v lastni rediji
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Vir: lastno delo.

V grafikonu so doloceni glavni elementi ponudbe, katerih zaznana vrednost se razlikuje
glede na nacin obiska koncerta. Cena prevoza je z organiziranim prevozom relativno visja
kot cena prevoza v lastni reziji. Cena same vstopnice je v organizirani obliki ogleda koncerta
relativno nizja kot pri lastnem nakupu. Trajanje potovanja je v organizirani obliki zaradi
prevoza z avtobusom obi¢ajno nekaj daljse, kot bi bilo z uporabo lastnega prevoza, ki je
obi¢ajno avtomobil. Zanimivost potovanja je pri organiziranem obisku vi§ja zaradi
prisotnosti ostalih koncertnih navduSencev in animacije turisticnega vodnika. Vklju¢enost v
sceno in spoznavanje entuziastov je v organizirani obliki prav tako vecja, saj je obi¢ajno
prav zaradi skupinskega prevoza ustvarjenih veliko medosebnih pogovorov, prijateljstev in
delitve mnenj. Nadzor nad nepri¢akovanimi stroski je prav tako boljsi pri organiziranem
ogledu koncerta, saj so morebitni dodatni stroski predstavljeni ze pred nakupom aranzmaja.
Pri lastno organiziranem potovanju lahko pride do velikih dodatnih stroskov, kot so cestnine,
parkirnine, kazni, morebitne poSkodbe lastnine, cena obiska zanimivosti, Ki so v organizirani
obliki koncerta ze zajeti v ceno. Tudi poprodajne storitve so pri organizirani obliki dogodka
vi$je, saj so organizatorjem pomembne povratne informacije kupca, komunikacija s kupcem
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poteka preko druzbenih medijev, Kjer so vpleteni v zabavne vsebine, nagradne igre in
podobno.

3.3.3  Analiza trznega potenciala

Za analizo trznega potenciala sem pregledal trg v Sloveniji. Ker gre za precej specifi¢no
trzno niso, sem pregledal najprej ozje konkurente, nato pa sem naredil pregled podjetij, ki
delujejo po isti standardni klasifikaciji dejavnosti, in ocenil trzni potencial.

Nase podjetje se primarno ukvarja s kombinacijo treh aktivnosti: prevozi na koncerte,
prodaja pripadajoce vstopnice ter voden ogled oziroma spremljava udelezencev. Zdruzene
so v tako imenovani aranzma. Nase podjetje se ukvarja le z organizacijo aranZmajev za
koncerte v tujini.

Glede na vrsto aktivnosti, ki jo nase podjetje opravlja, lahko trzni potencial vidimo v
naslednjih oblikah:

1. prodaja vstopnic za koncerte;
2. organizacija skupinskih ali posameznih prevozov na lokacijo koncerta;
3. organizacija prevozov, prodaja vstopnic, vodenje — aranzma.

Pri prvi aktivnosti gre za prodajo vstopnic. Trzni potencial lahko vidimo v primeru prodaje
vstopnic za koncerte v Sloveniji. Concert Freak vstopnice sicer prodaja znotraj aranzmaja,
zato nima direktnega profita pri prodaji lo¢enih vstopnic za koncerte. Vseeno pa bi lahko
potencialno razsirilo svojo dejavnost s prodajo vstopnic tudi za slovenske dogodke. V tem
primeru pregledam delovanje najvecje slovenske agencije za prodajo, Eventim. Podjetje je
imelo v letu 2018 2.293.276 € prihodkov od prodaje (GVIN, brez datuma c). Ce bi za prodajo
istih dogodkov uporabili naSe podjetje kot sekundarni prodajni kanal, bi lahko izkoristili
manjsi del teh prihodkov.

Pri drugi aktivnosti gre za organizacijo skupinskih in posameznih prevozov na lokacijo
koncerta. Glede na dejavnost podjetja moram upostevati predpostavko, da ima posameznik,
ki se bo odlocil za nakup te storitve ze kupljeno vstopnico za koncert. Pri pregledu ponudbe
v Sloveniji sem priSel do ugotovitve, da so ponudniki zelo redki (FlixBus, EasyDrive) in da
so prakticno brez ponudbe za prevoze na dogodke v tujini. Zato je trzni potencial te
aktivnosti na trziS¢u zanemarljiv.

Tretja oblika ponudbe zajema organizacijo aranZmajev v enaki obliki, kot to izvaja naSe
podjetje. V' Sloveniji trenutno obstaja eno podjetje, ki se ukvarja z enako dejavnostjo. Gre
za podjetje Bfree Koncerti. Podjetje je imelo v letu 2018 289.755 € prihodkov od prodaje
(GVIN, brez datuma a). Podjetje Concert Freak je imelo 965.383 € prihodkov od prodaje
(GVIN, brez datuma b).
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Ocenjen trzni potencial z uporabo metode predvidevanja je torej pri ponudbi vstopnic
relativno visok glede na trenuten obseg prihodkov od prodaje nasega podjetja, saj obsega za
140 % vecje prihodke od prodaje, kot jih je ustvarilo nase podjetje. Prav tako je delez
prihodkov od prodaje konkuren¢nih podjetjih predstavljalo 30 % nasih prihodkov od
prodaje.

Ocenjen trzni potencial torej obsega pribl. 150—200 % nasih prihodkov od prodaje, kar
predstavlja cca 1.800.000 €.

Pregledal sem tudi podjetja, ki delujejo po standardni klasifikaciji dejavnosti pod $ifro N
79.120 Dejavnost organizatorjev potovanj. Iz pregleda podjetij zakljucujem, da je v tej
dejavnosti primarna dejavnost podjetij organizacija vecdnevnih izletov v turistiCna mesta
Oziroma nastanitve za namen prezivljanja dopusta. Sestevek prihodkov prvih desetih
podjetjih v tej dejavnosti je 165.471.846 €, kar je glede na prihodke nasega podjetja 171-
krat ve¢ (GVIN, brez datuma d). Glede na to, da je ponudba teh podjetij popolnoma razli¢na
od ponudbe podjetja Concert Freak, zaklju¢ujem, da je ta trzni potencial nepomemben za
delovanje naSega podjetja v trenutni obliki. Ob morebitni veliki spremembi dejavnosti
podjetja Concert Freak bi sicer del teh prihodkov bil vsekakor velik glede na trenuten obseg
poslovanja.

3.3.4  Pregled kriti¢nih dogodkov iz panoge

V tabeli 11 prikazujem verjetnost in vpliv dogodkov v panoznem okolju podjetja Concert
Freak - Kriti¢ni dogodki so prikazani tudi v matriki v sliki 5.

Tabela 11: Verjetnost in pomembnost dogodkov iz panoznega okolja za podjetje Concert
Freak

St. Dogodek Vpliv U¢inek* | Verjetnost**

1 | Vstop novih podjetij z isto | Manj prihodkov za obstojeca

6 30 %
ponudbo na trg podjetja ’

2 | Spremenjeni pogoji za pridobitev | Izguba prihodkov podjetij, odvisnih
vstopnic za koncert (»osebna | 0d teh dobaviteljev 6 80 %
vstopnica«)

3 | Omejena ali nekvalitetna ponudba | Podjetja, ki so odvisna od teh

avtobusnih prevozov dObaViteueV mOfajO iskati 5 70%
alternative prevoza, visanje cene.
4 | Ponudba javnega prevoza Izpad prihodkov podjetij, katerih 4 10 %
ponudba obsega organiziran prevoz
5 | Primanjkovanje ustrezno | Visanje cene ponudbe, slabsa
3 40 %

certificiranih turisti¢nih vodnikov | kakovost ponujenih storitev podjetij

se nadaljuje
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Tabela 11: Verjetnost in pomembnost dogodkov iz panoznega okolja za podjetje Concert
Freak (nad.)

St. Dogodek Vpliv Udinek* | Verjetnost**

6 | Siritev ponudbe velikih podjetij, ki se | Nihanje trznega deleza
ukvarjajo z organizacijo potovanj na 5 30 %
naso panogo

7 | Pomanjkanje ponudbe zanimivih | Povedevanje ponudbe 7 90 %

koncertov v Sloveniji ponudnikov storitev, ki ponujajo 0
ogled koncertov v tujini

8 | Neplacevanje strank Vpliv na denarni tok podjetij z 7 10 %

omejenimi finanénimi viri.
Legenda: *ucinek dogodka je merjen na skali od 1 — majhen vpliv do 7 — velik vpliv
**yerjetnost pojava dogodka ocenjujemo med 0 % in 100 %

Vir: lastno delo.

Slika 5: Matrika kriticnih dogodkov iz panoge za podjetje Concert Freak
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Legenda: kriticnost dogodkov narasca od svetle proti temnejsi barvi (kvadratna polja)
rumena barva v krogih predstavlja pozitiven dogodek, bela barva je negativen dogodek

Vir: lastno delo.
3.4 StrateSka analiza poslovanja

V poglavju strateske analize poslovanja sem pogledal poslovanje podjetja za pretekla stiri
leta. Iskal sem problemska ali prednostna stanja podjetja.

V pogovoru z lastnikom podjetja sem ugotovil, da ima podjetje na trgu relativno dober
polozaj. Podjetje Concert Freak je med prvimi zacelo s ponudbo v specializirani trzni nisi.
Zaradi tega ima veliko izkusenj, ki so zelo pomembne za kvalitetno ponudbo storitev v tej
panogi. Posledi¢no imajo zadovoljne stranke, ki se z veseljem vracajo. So zelo cenjeno

23



podjetje v tej panogi. So sicer manjse podjetje, vendar imajo zaradi preraCunavanja tveganja
pri izvedbi storitev kvalitetno in obi¢ajno dobi¢konosno izvedene aranzmaje. Podjetje je zelo
aktivno tudi na platformah Facebook in Instagram, kjer konstantno Siri svoj krog sledilcev.
Na Facebooku ima podjetje 39.785, na Instagramu pa 1.275 sledilcev (Facebook, brez
datuma b; Instagram, brez datuma b). V primerjavi s konkuren¢nim podjetjem Bfree ima
podjetje Concert Freak 30.491 vec¢ sledilcev na Facebooku in 774 sledilcev ve¢ na
Instagramu (Facebook, brez datuma a; Instagram, brez datuma a).

V podjetju je zaposlena ena oseba, lastnik. V podjetju sodeluje brat, ki deluje kot samostojni
podjetnik, in mati, ki je zaposlena po pogodbi. Brat opravlja razlicna organizacijska in
kurirska dela ter pomaga s knjigovodstvom. Racunovodska dela sicer opravlja mati lastnika.
V podjetju tako sodelujejo tri osebe. Za pokrivanje potreb trzne niSe podjetje ne potrebuje
vecje ekipe.

Za namen pregleda uspesnosti poslovanja v tabeli 12 predstavljam nekaj glavnih kazalcev.

Tabela 12: Kazalci uspesnosti poslovanja in financiranja podjetja Concert Freak v letih

2015-2018

Kazalec 2015 | 2016 | 2017 | 2018
% rast dobicka 100 % {185 % | 177 % |-33 %
% rasti prihodkov od prodaje 100% | 9% | 56 % |-40 %
Dobickonosnost kapitala (ROE) 0,11 | 0,22 | 0,45 | 0,24
Dobickonosnost sredstev (ROA) 0,04 | 0,08 | 0,23 | 0,09
Stopnja kapitalizacije 40% | 35% | 52 % | 36 %
Koli¢nik obratne likvidnosti 083 | 1,18 | 2,10 | 1,61
Koli¢nik hitrega preizkusa likvidnosti| 0,83 | 0,62 | 1,30 | 0,60

Vir: lastno delo, prirejeno po GVIN (brez datuma b).

Iz pregleda kazalcev je jasno, da je podjetje od leta 2015 zelo uspeSno poslovalo. Rast
dobicka se je v letu 2015 podvojila, v letu 2016 pa povecala za 185 %. V letu 2017 je bila
rast dobicka 177 %, v letu 2018 pa je bil rahel upad dobicka. Pregled prihodkov od prodaje
pokaze, da so le-ti v letu 2016 v primerjavi z 2015 povecali za 9 %, nato v letu 2017 za 56
%, v letu 2018 pa upadli za 40 %.

Dobickonosnost kapitala v letu 2015 je bila 0,11, v letu 2016 0,22, v letu 2017 0,45 in v letu
2018 0,24. Ti kazalniki kazejo na uspesno poslovanje podjetja. Dobi¢konosnost sredstev je
v letu 2015 znasala 0,04, v letu 2016 0,08, v letu 2017 0,23 in v letu 2018 0,09. Stopnja
kapitalizacije, ki prikazuje kapital podjetja v primerjavi z obveznostmi do virov sredstev je
v letu 2015 znasala 40 %, v letu 2016 35 %, v letu 2017 52 % in v letu 2018 36 %. Koli¢nik
obratne likvidnosti prikazuje delez obratnih sredstev v primerjavi s kratkoro¢nimi
obveznostmi. Ta je v letu 2015 znasal 0,83, v letu 2016 1,18, v letu 2017 2,10 in v letu 2018
1,61. Koli¢nik hitrega preizkusa likvidnosti pa je izraCunan na podlagi obratnih sredstev,
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zmanjSanih za znesek zaloge, v primerjavi S kratkoro¢nimi obveznostmi. V letu 2015 je
znasal 0,83, v letu 2016 0,62, v letu 2017 1,30 in v letu 2018 0,60. Ta kazalnik prikazuje, da
podjetje za izvedbo aktivnosti potrebuje dolgotrajno zalogo. Pregled kazalnikov torej kaze,
da podjetje posluje zelo uspesno.

»Ceprav so v letu 2018 dobicek in prihodki od prodaje precej padli, to ni zaskrbljujo¢a
informacija,« pravi lastnik. »Podjetje je namre¢ zelo odvisno od ponudbe na trzi§éu, zato v
doloc¢enih letih podjetnik izbere ve¢ dogodkov, ki so bolj zanimivi za stranke, kot v drugih
letih. Posledi¢no pride do razlicnega obsega poslovanja in posledi¢no tudi do razlicnega
dobicka.« Ta podatek bi lahko opazili kot problemsko stanje, vendar je glede na uspesSen
poslovni izid poslovnega leta jasno, da to ne ovira poslovanja podjetja.

Pregled stalnosti dobaviteljev v podjetju pokaze, da se podjetje zanasa na cca 70 % stalnih
dobaviteljev vstopnic, ¢e gledamo po Stevilu opravljenih poslov, oziroma 90 % ce gledamo
po koli¢ini vstopnic posameznega posla. Zaradi obic¢ajno hitro razprodanih vstopnic nase
podjetje takrat iSCe razli¢ne vire, posledi¢no se poveca tudi nabor dobaviteljev. Kljub temu
je po obcutku lastnika Se vedno relativno velik delez stalnosti dobaviteljev. »To dejstvo je
povezano z lokacijami, kjer se dogodki zgodijo. Na najbolj pogostih lokacijah rokerskih
koncertov, na velikih Stadionih v mestih, oddaljenih nekaj ur voznje, so namre¢ veckrat isti
organizatorji dogodkov. NaSe podjetje zaradi relativne blizine dogodka in dobrih lastnosti
lokacije in glasbenih skupin takrat kupi ve¢jo koli¢ino vstopnic. Prav tako veckrat najamemo
storitve istih vodnikov in iste prevoznike,« je razlozil. Od dobaviteljev, ki nam dobavljajo
storitev vodenja in avtobusnih prevozov, je stalnih 75 %.

Zvestoba strank je visoka. Lastnik ocenjuje, da je vsaj 60 % strank taks$nih, ki so bili v
preteklih treh letih na koncertu z njegovo agencijo prisotni dva- ali veckrat. Glavni razlog
po mnenju lastnika je, da sta v Sloveniji samo dva ponudnika organiziranih ogledov
koncertov. Ljubitelji koncertov pa se obi¢ajno z veseljem vracajo na koncert svojih Zelenih
glasbenih skupin. »Te stalne stranke veckrat navdusijo tudi nove, ki §e niso obiskale koncerta
z nami. Taksnih je ostalih 40 %«. Lastnik meni, da so stranke obicajno zadovoljne z delom
agencije, s katero so prvi¢ obiskali organiziran koncert, zato ostanejo redne stranke tega
podjetja.

Reklamacij izvedenih storitev lastnik ocenjuje na manj kot 1 %. »Pogoji poslovanja namre¢
jasno dolocajo vsa tveganja. Morebitna odpoved dogodka s strani organizatorja je sicer zelo
neprijetna situacija za ljubitelja skupine, vendar hkrati tudi zelo malo verjetna. Takrat
nezadovoljni kupci seveda so, ampak dobijo povrnjeno celotno kupnino,« pove lastnik.
Podjetje dobi zelo malo negativnih povratnih informacij od svojih strank. Kljub temu pa
obstajajo; zadnji primer, ki se ga lastnik spomni, je slaba ocena na Facebook strani zaradi
nedelujoc¢ega CD predvajalnika v avtobusu.
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3.5 Analiza prednosti, slabosti, priloZnosti in nevarnosti

Analiza prednosti, slabosti, priloznosti in nevarnosti je orodje, s katerim povzamemo
analiticne ugotovitve. Prednosti in slabosti prikazemo v relativnem smislu, torej glede na
konkurente, priloZnosti in nevarnosti pa najdemo kot kriti¢ne dogodke v §ir§em in panoznem
okolju (Rejc Buhovac, 2019). Ugotovitve so predstavljene v tabeli 13.

Tabela 13: Analiza prednosti, slabosti, priloznosti in nevarnosti za podjetje Concert Freak

Prednosti PriloZnosti

o Je prvo podjetje v Sloveniji, ki je ponudilo |[¢ Povecuje se Stevilo obiskovalcev turisti¢nih
storitve v tej trzni nisi. potovanj v Sloveniji.

e Podjetje ima dolgoletne izkusnje in je prvo |¢  ZmanjSuje se ponudba odrskih dogodkov v
oblikovalo aranzmaje za obisk koncerta. Sloveniji.

e Podjetje oblikuje koncertno sceno Vv |e PoveCuje se obseg elektronskega
Sloveniji. poslovanja.

e Podjetje ima izstopajo¢ spletni naslov, ki e Povecuje se uporaba socialnih omrezij.
privablja stranke.

Slabosti Nevarnosti

e Ponudba podijetja je odvisna od ponudbe na | Spreminja se nacin prodaje vstopnic za
trgu velikih koncertov v tujini. velike koncerte.

o Podjetje ne siri ponudbe za prodajo vstopnic |¢ Podjetje je odvisno od ponudbe koncertov
za ostale dogodke ali koncerte v Sloveniji. in avtobusnih prevozov.

e Podjetje ne izkoris¢a moznosti za Siritev v |¢ Upadanje Stevila najbolj znanih svetovnih
ponudbo ostalih turisti¢nih agencij. glasbenikov.

e Nezainteresiranost novih generacij za
spreminjajoco glasbeno ponudbo.
o Sirjenje velikih turisti¢nih podjetij na trzno

niso.

Vir: lastno delo.
3.6 Opredelitev obstojecih in potencialnih elementov konkuren¢ne prednosti

Konkuren¢na prednost je ekonomski koncept, ki govori o polozaju podjetja na trgu in je
merljiva s finan¢nimi kazalniki, kot je denimo profitna marza. lzhaja iz elementov
konkurenéne prednosti, le-ti pa iz virov konkuren¢ne prednosti (Rejc Buhovac, 2019).

Concert Freak ima konkuren¢no prednost, saj je podjetje definiralo ponudbo v tej niSi na
trgu. Ker je podjetje ze toliko casa aktivno, ustvarja koncertno sceno za ljubitelje koncertov
v tujini. Ker so obiskovalci koncertov v tujini obicajno veliki ljubitelji izbrane glasbene
skupine, se v primeru obiska organiziranega ogleda koncerta povezejo s somisljeniki, kar
daje obiskovalcem veliko vrednost. Obisk koncertov je za stranko zelo zanimiv zaradi
nabranega znanja in izkuSenj S preteklih obiskov koncertnih prizoris¢, kar je prav tako
prednost tega podjetja v primerjavi z ostalo ponudbo na trgu.
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Ena glavnih prednosti, ki jih ima podjetje, je tudi intuitivnho poimenovana spletna stran, ki
se skozi leta Cedalje bolj uveljavlja kot prepoznavna blagovna znamka podjetja; izraz
Koncerti.net je bolj prepoznaven kot prvotno poimenovanje podjetja Concert Freak.
Uporaba spletnih iskalnikov s klju¢nimi besedami iz te tematike vodijo potencialne nove
stranke na spletno stran podjetja. To so ze poznani elementi in viri konkuren¢ne prednosti.

Definiranje potencialnih elementov konkurencne prednosti je bilo narejeno na podlagi
priloznosti, ki jih ponuja slovensko okolje. Prav tako so bila upostevana lastnikova
pricakovanja. NaraS¢anje povprasevanja po turisti¢nih potovanjih je dobra priloznost, da se
podjetje loti tudi organizacije turisti¢nih potovanj, Ki niso neposredno usmerjeni v koncertno
sceno. Usmeritev bi lahko bila tematska, podobno, kot Ze ustvarja v obstojeci trzni nisi za
koncerte. Moznosti obsegajo namestitve za krajSa turisti¢na potovanja s tematiko, ki se
dotika trenutnega znanja podjetja. To lahko obsega na primer tematsko ustvarjeno potovanje
v turisti¢na mesta, ki imajo povezavo z dolo¢eno glasbeno skupino ali glasbenim dogajanjem
v preteklosti. Moznosti obsegajo tudi oblikovanje paketov za team-buildinge za podjetja v
obliki skupinskega obiska tak$nega izleta. Tak$ne ponudbe v Sloveniji $e ni.

Ker v veliki meri oblikuje sceno, bi lahko zaradi svoje razpoznavnosti trzilo blagovno
znamko s prodajo razli¢nih pripomockov, dodatkov ali oblacil, ki se dotikajo koncertne
scene. Ker se v Sloveniji povecuje spletna prodaja in uporaba socialnih omrezjih, so glavni
pogoji za uspesno lansiranje spletne trgovine in njeno reklamiranje Ze postavljeni.
Posledi¢no bi bila uporabniska izkusnja strank podjetja Se vecja, saj bi bili del najvecje
koncertne scene v Sloveniji. Obstoje¢i in potencialni elementi in viri konkurenéne prednosti
so predstavljeni v tabeli 14.

Tabela 14: Obstojeci in potencialni elementi in viri konkurencne prednosti podjetja
Concert Freak

Elementi in viri konkurené¢ne prednosti danes Elementi in viri konkuren¢ne prednosti 2020-2022
Elementi konkurencne Viri konkurenéne Elementi konkuren¢ne Viri konkurenéne
prednosti prednosti prednosti prednosti
Sledenje strank zaradi Inovativnost in izkusnje Najbolj prepoznavna Inovativne ideje
ustvarjene ponudbe lastnika blagovna znamka v
aranzmajev v poznani panogi
obliki
Razsirjenost imena Definiran spletni naslov Ponudba edinstvenih Podjetje ima znanje in
podjetja zaradi zanimivega tematskih turisti¢nih izkusnje organizacije
spletnega naslova potovanj v tujino iz dogodkov s podobno
Slovenije tematiko
/ / Najbolj ugodna izbira za Ekonomije obsega,
stalne stranke pogajalska moc

Vir: lastno delo.
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Glede na pregledane podatke sem krivuljo vrednosti podjetja Concert Freak vrisal tudi v
strateski grafikon, relativno na krivulji vrednosti dveh skupin konkurentov (glej sliko 6).

Slika 6. Strateski grafikon z vrisano krivuljo vrednosti podjetja Concert Freak

2 Ogled koncerta v lastni rediji
Crganiziran ogled koncerta

——Concert Freak

- 2 ) o )
& ¥ & & S o . ‘-“Gk &“ﬁ‘_ & &
s ¥ g g = o ¥ & e
2 ut 4 = = oo
o & () x o & o s
& & & & o G 3 A Y
& 3 £ & & &® & &
F & Y & i & &
A A & { < <
& & ¢
o B ;ﬁ&
& o
d
- d 6@“&?’

Vir: lastno delo.

4 PREDLOG NOVEGA POSLOVNEGA MODELA, VIZIJE IN
STRATEGIJE PODJETJA

4.1 Nov poslovni model podjetja Concert Freak

Nov poslovni model je oblikovan zelo podobno kot obstojeci. Nahaja se v prilogi 3. Glavna
razlika od predhodno oblikovanega poslovnega modela bodo novi partnerji, ki bodo
oblikovali oziroma izdelovali izdelke, ki jih bo podjetje trzilo pod svojo blagovno znamko
kot stranski vir prihodka. S prodajo teh izdelkov bo podjetje nudilo svojim kupcem nov
element zaznane vrednosti in omogocalo kupcem $e vecjo vklju€enost v koncertno sceno v
Sloveniji. Za stalne stranke bi omogocili dodatne popuste in na tak nacin privabili in obdrzali
velik delez strank s trga. To se sklada s pricakovanjem lastnika in pove€uje prepoznavnost
blagovne znamke podjetja. Glede na to, da je pri€akovanje lastnika vecanje trznega deleza,
ampak hkrati ne veliko poveCevanje obsega poslovanja, bi na ta nacin lahko izpodrinili
konkurenco in sami zadovoljevali povprasevanje na trgu, ki bi bilo na nivoju izpred 2—3 let
nazaj, ko je bil obseg poslovanja Se vedno obvladljiv.

Ce se bo podjetje odlogilo tudi za ponudbo izletov v turistiéna mesta s koncertno tematiko,
lahko na ta nacin pridobijo tudi kupce, ki niso le fizicne osebe, ampak velika podjetja, ki
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organizirajo team-buildinge, ali pa kot del sindikalne izmetne ponudbe. V tem primeru mora
podjetje pridobiti nove ponudnike hotelskih namestitev v tujini.

Ker se povecuje trend elektronskega poslovanja, se bo podjetje prav tako usmerilo v
elektronsko komunikacijo in ¢edalje bolj elektronsko poslovanje.

Ker je podjetje druzinsko, ima zeljo povecevanja odgovornosti mlajSega brata v procesu
poslovanja. Zelja pa je tudi vpeljati naslednjo generacijo v poslovanje z manj§imi delovnimi
nalogami.

Nova ponudba bo posledi¢no podjetju odprla nov vir prihodkov.
4.2 Poslanstvo, vizija in strategija

Poslanstvo opredeljuje namen oziroma smisel obstoja podjetja. Jasen zapis poslanstva
pomeni opredelitev dolgoro¢nih smotrov v smislu, kaj zeli podjetje biti in komu zeli sluziti
(Rejc Buhovac, 2019). Predlagam naslednji zapis poslanstva:

»Ljubiteljem glasbe omogocimo uzitkov poln in brezskrben obisk koncerta, ki ga bodo
doziveli v najboljsi druzbi.«

Vizija je stati¢en opis podjetja v doloCenem letu v prihodnosti. Opisuje finan¢ni in
konkuren¢ni polozaj podjetja, opredeljuje izdelke in storitve, organizacijsko kulturo in
tehnologije, s katerimi podjetje upravlja. Je kratek, ambiciozen, a realen zapis videnja
podjetja v ciljnem letu, ki motivira zaposlene. Uporabna je tudi za komuniciranje s ciljnimi
javnostmi (Rejc Buhovac, 2019). Kratka vizija za leto 2022 je lahko:

»V letu 2022 bomo Vv Sloveniji prepoznani kot najveéji ponudnik organiziranih ogledov
koncertov in izletov na to tematiko, ki se zgodijo v tujini.«

Vizija strateSkega uspeha podjetja, ki predstavlja natan¢no videnje njegovega uspeha konec
leta 2022, je prikazana v tabeli 15.

Tabela 15: Vizija strateskega uspeha podjetja Concert Freak za leto 2022

Vidik pricakovanj klju¢nih deleZnikov Vidik zunanjih razmerij
1) Dobicek znasa 150.000 €. 1) Podjetie ima kakovostnega dobavitelja
2) Prihodki znasajo 1.700.000 €. potiskanih izdelkov z blagovno znamko
3) Odhodki znasajo 1.550.000 €. podijetja.
4) 100 % strankam nudimo najbolj$o izkusnjo | 2) Elektronsko poslovanje predstavlja 95 %
organiziranega koncerta. poslovanja.
5) 90 % svojih prihodkov ustvarimo na osnovi | 3) Podjetije ima vzpostavljeno mo¢no mrezo
prodaje fizi¢nim osebam. dobaviteljev vstopnic, avtobusnhih prevozov in
6) 10 % prihodkov ustvarimo na osnovi prodaje vodicev.
velikim podjetjem.

se nadaljuje
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Tabela 15: Vizija strateskega uspeha podjetja Concert Freak za leto 2022 (nad.)

Vidik pri¢akovanj kljué¢nih deleznikov Vidik zunanjih razmerij
7) Delez stalnih strank se je povecal na 80 %. 4) Imamo posebne ugodnosti pri  stalnih
8) Imamo 95 % trzni deleZ te panoge v Sloveniji. dobaviteljih pri vegjih nakupih.
5) Imamo 80 % stalnih dobaviteljev.
Vidik notranjih poslovnih procesov Vidik organizacijske strukture, kulture in
resursov
1) Imamo natanéno pripravljeno ponudbo pred | 1) Redno delo poteka od doma preko racunalnika,
lansiranjem novega aranzmaja na trg. delo na terenu le v ¢asu izvedbe aranzmaja.
2) Imamo ustrezen poslovni prostor in | 2) Bratu, sodelujoéim v podjetju omogotamo
zagotovljeno moznost transporta. prilagodljivo delo.
3) 'V celoten poslovni proces je redno vkljuéen | 3) Za delo v podjetju navdusujemo tudi mlaj$o
brat lastnika podjetja. generacijo v druzini.
4) Za komunikacijo uporabljamo sodobne | 4) Uporabljamo najbolj sodobno programsko in
elektronske poti. strojno opremo.
5) NaSe procese izvajamo kakovostno po | 5) Brat, ki sodeluje pri izvedbi aranzmajev, je
standardiziranem nacinu. nagrajen z obiskom dogodka na stroSke
6) Imamo ponudbo tematskih glasbenih izletov za podjetja.
velika podjetja. 6) 100 % zadovoljstvo zaposlenih.

Vir: lastno delo.

Na podlagi izdelane vizije strateS$kega uspeha smo skupaj z lastnikom podjetja in bratom
izbrali 6 prioritetnih izjav, ki so bile podlaga za izdelavo strategije podjetja Concert Freak

do leta 2022.

Iz vidika zunanjih razmerij so bile izbrane naslednje izjave:

¢ Podjetje ima kakovostnega dobavitelja potiskanih izdelkov z blagovno znamko podjetja.
o Elektronsko poslovanje predstavlja 95 % poslovanja.

¢ Imamo 80 % stalnih dobaviteljev.

Iz vidika notranjih poslovnih procesov je bila izbrana izjava:

e V celoten poslovni proces je redno vkljué¢

Iz vidika organizacijske strukture, kulture in

en brat lastnika podjetja.

virov sta bili izbrani naslednji izjavi:

e Bratu, sodelujo¢em v podjetju, omogocamo prilagodljivo delo.

e Zadelo v podjetju navdusujemo tudi mlaj

So generacijo v druzini.

S pomocjo prioritetnih izjav sem izdelal strateSke aktivnosti in jih povezal s strateSkimi
rezultati (glej sliko 7). Strateske aktivnosti (v nadaljevanju SA) so opisane v prilogi 4.
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Slika 7: Strateski diagram podjetia Concert Freak za obdobje 2020-2022
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Vir: lastno delo.

Leta 2022 bo imelo podjetje 150.000 € dobic¢ka. To bomo dosegli z razliko prihodkov, ki
bodo znasali 1.700.000 € in odhodkov, ki bodo znasali 1.550.000 €. Stran prihodkov podjetja
bomo razvili s pomocjo 95 % pridobljenega trznega deleza v panogi. Strankam bomo s
ponudbo ponudili najboljSo izkuSnjo organiziranega koncerta oziroma dogodka.

Z vkljucitvijo lastnikovega brata v celoten proces poslovanja se bo kapaciteta izvedenih
aktivnosti povecala. Z natanénim popisom delovnih nalog bo proces postal bolj
standardiziran in jasen. Ker se planiran obseg poslovanja ne bo zelo povecal, bo vsak
izvajalec posledi¢no imel ve¢ ¢asa in vecji fokus na izvedbi, bo pa tudi vec idej in mnenj v
procesu odlo¢anja. Tako bomo imeli $e bolj kakovostno in standardiziran proces poslovanja.
Z natan¢no pripravljeno ponudbo, Ki jo bomo pripravili z uposStevanjem vseh tveganj, bomo
kupcem omogocali najboljSo mozno izkus$njo, naSem podjetju pa vecjo moznost dobicka.
Podjetje bo 90 % prihodkov pridobilo iz poslovanja aranzmajev v trenutni obliki s fizi¢nimi
osebami. Ostalih 10 % prihodkov bo nastalo od prodaje velikim podjetjem. Ta novost bo
nastala z implementacijo novih tematskih potovan;.

Usmerjanje poslovanja podjetja na izkljucno elektronsko poslovanje bo omogocalo popolno
zadovoljstvo kupca pri procesu informiranja o ponudbi, naro¢anju storitve in poprodajnih
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storitvah. Enak princip se bo uporabil tudi pri internem poslovnem procesu. Z delom od
doma in s posebnimi nagradami bo podjetje bratu lastnika omogocalo prilagodljivo in
zanimivo delo in s tem vecalo zadovoljstvo tako zaposlenega kot lastnika. Prav tako bo
zaradi ugodnih delovnih razmer lazje vkljuc¢evanje naslednje generacije v podjetje.

Z izbiranjem stalnih dobaviteljev bomo zagotovili stopnjo ponudbe visoke kakovosti, prav
tako pa bo zaradi rednega sodelovanja mreza dobaviteljev postala mo¢na. Posledi¢éno bomo
bolj odporni na vplive iz okolja, dobavitelji pa bodo zaradi stalnosti sodelovanja omogocali
popuste in ostale ugodnosti pri nakupih. S pridobitvijo novega dobavitelja potiskanih
izdelkov ali oblacil bomo zasledovali svoj strateski cilj promocije lastne blagovne znamke,
kar bo vplivalo na promocijo podjetja.

Ker gre za manjSe druzinsko podjetje, izdelava kazalcev za strateSko kontrolo ni bila
smiselna. Po pogovoru z lastnikom podjetja, mlaj$im bratom in mamo, ki vsi sodelujejo v
podjetju, se izvedba strategije izvede na bazi zaupanja in skupnega cilja in ne kontrole.
Razlog je, da je vpletenost v podjetje za vse vkljuCene nastalo kot plod druzinskega
sodelovanja in zainteresiranosti v tematiko. Komunikacija med vsemi redno poteka.
Posledi¢no ne vidijo dodane vrednosti v izdelavi uradnih merljivih kazalcev.

SKLEP

Poslovanje v modernem poslovnem okolju od podjetij zahteva pripravljenost in odzivnost.
Ena od kljuénih prednosti za podjetje je izdelana poslovna strategija. Strategija je pot, Ki
doloca, kaj bo podjetje delalo, opredeli nacin izvedbe, geografske omejitve in definira
potencialno trzno skupino porabnikov. V strategiji morajo biti jasno doloceni elementi
konkurenéne prednosti podjetja, to je v ¢em bo podjetje drugacno in prepoznavno v
primerjavi z ostalimi na trgu. Obstajata dve glavni teoriji, kako lahko podjetje razvije
uspesno strategijo: z oblikovanjem popolnoma novega poslovnega modela, ki se razlikuje
od vseh ostalih, ali pa s ponudbo najnizje cene v doloceni panogi. V sodobnem svetu se
¢edalje bolj razvija digitalizacija vsega okrog nas, zato je tudi ta vidik velikega pomena pri
razvijanju strategije podjetja. Strategija mora v prvi vrsti zadovoljevati pri¢akovanja
lastnikov podjetja, ki pa se lahko razlikujejo.

Razlikovanje pricakovanj lastnikov je sploh pomembno pri poslovnih usmeritvah majhnih
in druzinskih podjetij. Majhna podjetja imajo namre¢ precej ovir, Ki onemogocajo hiter in
ucinkovit razvoj strategije. Zaradi teh ovir je od lastnika podjetja odvisno, ali ima zeljo
razvijati podjetje v ekonomskem smislu in $iriti obseg poslovanja, ali pa ima 'le’ Zeljo
zadovoljitev osebnih financnih ciljev, preskrbljenost druzine ali doseganje dolocene stopnje
udobja svojega Zivljenja. Ce ima lastnik interes, bo z zadostnim trudom premagal omenjene
ovire in na ta nacin povecal moznosti uspeSnosti poslovanja svojega podjetja na trgu.
Raziskave namrec€ kazejo, da so podjetja z razvitimi strategijami bolj poslovno uspesna kot
konkurenéna podjetja, ki nimajo postavljenih strategij. Ce ima podjetje interes razvijanja v
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druzinskem krogu, ima vec¢jo moznost uspeha, ¢e sledi dolo¢enim usmeritvam. Te zajemajo
ustrezno organizacijo znotraj lastniSke strukture, doloceno strategijo za prihodnost, jasno
dolo¢ene delovne naloge, razdeljene med posamezniki in osebno medsebojno interakcijo.
Podjetje mora ne glede na Zelje posameznikov delovati po principu dobrih praks in z
ustreznimi vodstvenimi naceli, saj na ta na¢in deluje v najboljSem interesu podjetja.

Zaklju¢na naloga je obsegala izdelavo strategije podjetja Concert Freak z metodo Balanced
Scorecard 3. generacije. l1zveden je bil pregled uspesnosti delovanja podjetja. S pogovorom
z lastnikom podjetja, mlajSim bratom in mamo, ki prav tako sodelujeta v podjetju, smo
dolo¢ili pricakovanja lastnika in pregledali obstojeci poslovni model. Sledila je analiza
SirSega okolja, analiza panoge in strateSka analiza poslovanja. S pomocjo pridobljenih
podatkov sem pregledal elemente konkuriranja in preveril njihovo skladnost s pricakovanji
lastnika. Sledila je priprava novega poslovnega modela, poslanstva in vizije strateSkega
uspeha, ki bi zadovoljile Zelje lastnika podjetja. Nato sem definiral kljucne strateske
aktivnosti, ki bodo pomagale dosec¢i zeleno stanje. Te vkljucujejo vkljuevanje brata v
celoten poslovni proces, pridobitev kakovostnega dobavitelja potiskanih izdelkov,
usmerjanje komunikacije na izvedbo izklju¢no elektronskega poslovanja, izbiranje stalnih
dobaviteljev, omogocanje bratu, sodelujocem v podjetju, prilagodljivo delo in vkljucevanje
naslednje generacije v podjetje. Aktivnosti sem z vzro¢no posledi¢nimi povezavami povezal
s strateSkimi rezultati in celoto predstavil v strateSkem diagramu.

Izdelava zaklju¢ne strokovne naloge po opisani metodi je omogocila, da sem za podjetje
pripravil smiselno strategijo, ki mu bo omogocala uspesno konkuriranje v panogi in
zadovoljila zelje lastnika podjetja.
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Priloga 1: Bilanca stanja podjetja Concert Freak v obdobju 2015-2018

Kategorije 2015 2016 2017 2018
Sredstva 574.283| 925.668| 850.434|1.508.038
Dolgorocna sredstva 58.132| 49.511| 43.421 37.805
Neopredmetena sredstva in dolgorocne
aktivne ¢asovne razmejitve 0 0 0 0
Neopredmetena sredstva 0 0 0 0
Dolgoro¢ne aktivne Casovne razmejitve 0 0 0 0
Opredmetena osnovna sredstva 58.132| 49.511| 43421 37.805
Nalozbene nepremicnine 0 0 0 0
Dolgorocne finan¢ne nalozbe 0 0 0 0
Dolgorocne financne naloZbe, razen posojil 0 0 0 0
Dolgoroc¢na posojila 0 0 0 0
Dolgoro¢ne poslovne terjatve 0 0 0 0
KratkoroCna sredstva 246.713| 670.581| 804.560|1.464.615
Sredstva (skupine za odtujitev) za prodajo 0 0 0 0
Zaloge 0| 317.534| 307.423| 920.134
Material n.p. n.p. n.p. n.p.
Nedokoncana proizvodnja n.p. n.p. n.p. n.p.
Proizvodi n.p. n.p. n.p. n.p.
Trgovsko blago n.p. n.p. n.p. n.p.
Predujmi za zaloge n.p. n.p. n.p. n.p.
Kratkoro¢ne finan¢ne nalozbe 38.000f 38.000f 23.000| 123.000
Kratkoro¢ne finan¢ne nalozbe, razen posojil 0 0 0 0
Kratkoro¢na posojila 38.000| 38.000| 23.000| 123.000
Kratkoro¢ne poslovne terjatve 164.563| 47.155| 239.095| 238.676
Denarna sredstva 44,150 267.892| 235.042| 182.805
Kratkoro¢ne aktivne Casovne razmejitve 269.438| 205.577 2.452 5.618
Zunajbilan¢na sredstva 0 0 0 0
Obveznosti do virov sredstev 574.283| 925.668| 850.434|1.508.038
Podjetnikov kapital 231.977| 323.203| 444.946| 547.679
Zacetni podjetnikov kapital 0 0 0 0
Prenosi stvarnega premozenja med
opravljanjem dejavnosti 0 0 0 0
Pritoki in odtoki denarnih sredstev 0 0 2.142 20.309
Revalorizacijske rezerve 0 0 0 0
Rezerve, nastale zaradi vrednotenja po
posteni vrednosti 0 0 0 0
Podjetnikov dohodek 0 0| 442.804| 527.370
Negativni poslovni izid 0 0 0 0
Rezervacije in dolgoro¢ne pasivne ¢asovne
razmejitve 0 0 0 0

se nadaljuje



Priloga 1: Bilanca stanja podjetja Concert Freak v obdobju 2015-2018 (nad.)

Kategorije 2015 2016 2017 2018

Rezervacije 0 0 0 0
Dolgoroc¢ne pasivne ¢asovne razmejitve 0 0 0 0
Dolgoro¢ne obveznosti 7.001 0 0 0
Dolgorocne finan¢ne obveznosti 7.001 0 0 0
Dolgoroc¢ne poslovne obveznosti 0 0 0 0
Kratkoro¢ne obveznosti 297.837| 569.623| 382.483| 907.178
Obveznosti, vkljuc¢ene v skupine za

odtujitev 0 0 0 0
Kratkorocne finan¢ne obveznosti 25.806 36.986 15.395 25.421
Kratkorocne poslovne obveznosti 272.031| 532.636| 367.089| 881.757
Kratkoro¢ne pasivne Casovne razmejitve 37.468| 32.843| 23.005 53.181
Zunajbilan¢ne obveznosti 0 0 0 0

Vir: GVIN (brez datuma b).




Priloga 2: Izkaz poslovnega izida podjetja Concert Freak v obdobju 2015-2018

Kategorije 2015 2016 2017 2018
Poslovni prihodkKi 951.119| 1.032.545| 1.613.649| 965.126
Cisti prihodki od prodaje 951.119| 1.032.545| 1.613.649| 965.126
Cisti prihodki od prodaje na domagem trgu n. p. n. p. n. p. n. p.
Cisti prihodki od prodaje na tujem trgu n. p. n. p. n. p. n. p.
Sprememba vrednosti zalog proizvodov in
nedokoncane proizvodnje 0 0 0 0
Usredstveni lastni proizvodi in lastne storitve 0 0 0 0
Drugi poslovni prihodki (skupaj s
subvencijami, dotacijami ...) 0 0 0 0
Subvencije, dotacije, regresi, kompenzacije
in drugi prihodki, ki so povezani s
poslovnimi u¢inki n. p. n. p. n. p. n. p.
Drugi poslovni prihodkKi n. p. n. p. n. p. n. p.
Kosmati donos od poslovanja 951.119| 1.032.545| 1.613.649| 965.126
Poslovni odhodki 0925.414| 959.658| 1.420.121| 831.795
Stroski blaga, materiala in storitev 880.694| 912.030| 1.381.311| 788.980
Nabavna vrednost prodanega blaga in
materiala ter stroski porabljenega materiala 631.385| 624.385| 1.012.352| 513.510
Stroski storitev 249.309| 287.645| 368.959| 275.470
Stroski dela 0 0 0 0
Stroski plac 0 0 0 0
Stroski pokojninskih zavarovanj 0 0 0 0
Stroski drugih socialnih zavarovan;j 0 0 0 0
Drugi stroski dela 0 0 0 0
Odpisi vrednosti 16.261 9.109 7.220 5.616
Amortizacija 9.409 9.109 7.220 5.616
Prevrednotovalni poslovni odhodki pri
neopredmetenih sredstvih in opredmetenih
osnovnih sredstvih 6.848 0 0 0
Prevrednotovalni poslovni odhodki pri
obratnih sredstvih 4 0 0 0
Drugi poslovni odhodki 28.459 38.520 31.590| 37.198
Prispevki za socialno varnost podjetnika n. p. n. p. n. p. n. p.
Ostali stroski n. p. n. p. n. p. n. p.
Dobicek/izgube iz poslovanja (EBIT) 25.705 72.887| 193.528| 133.331
Izid pred davki, obrestmi in amortizacijo
(EBITDA) 41.966 81.996| 200.748| 138.947
Finan¢ni prihodki 4 15 5.538 254
Finan¢ni prihodki iz delezev 0 0 0 0
Finan¢ni prihodki iz danih posojil 0 0 5.536 254
Financ¢ni prihodki iz poslovnih terjatev 4 15 1 0

se nadaljuje



Priloga 2: Izkaz poslovnega izida podjetja Concert Freak v obdobju 2015-2018 (nad.)

Kategorije 2015 2016 2017 2018

Finan¢ni odhodki 227 756 179 10
Finané¢ni odhodki iz oslabitve in odpisov

finan¢nih nalozb 0 0 0 0
Financ¢ni odhodki iz finan¢énih obveznosti 3 756 179 10
Finan¢ni odhodki iz poslovnih obveznosti 224 0 0 0
Drugi prihodki 0 2 1 3
Subvencije, dotacije in podobni prihodki, ki

niso povezani s poslovnimi uc¢inki n. p. n. p. n. p. n. p.
Ostali prihodki n. p. n. p. n. p. n. p.
Drugi odhodki 391 576 606 1.005
Poslovni izid iz poslovanja 25.705 72.887| 193.528| 133.331
Celotni prihodki 951.123| 1.032.562| 1.619.188| 965.383
Celotni odhodki 926.032| 960.989| 1.420.906 | 832.810
Celotni poslovni izid 25.091 71.573| 198.282| 132.574

Vir: GVIN (brez datuma b).




Priloga 3: Predlog novega poslovnega modela podjetja Concert Freak

Kljuéni partnerji in njihove
aktivnosti

Nakup vstopnic za prodajo
Eventim

Organizatorji  dogodkov iz
drugih drzav

Nakup storitve prevoza
Avtobusni prevozniki iz
Slovenije

Najem storitve vodenja
Licencirani vodici iz preteklega
sodelovanja

Najem storitve nastanitev
Hotelske namestitve v tujini

Promaocija

Facebook

Instagram

Tiskarna majic, nalepk, lonc¢kov
itd.

Kljuéne aktivnosti za
ustvarjanje vrednosti kupcu

- Prodaja 'aranzmajev'; vstopnica
za koncert + prevoz z avtobusom
+ vodenje

- Prodaja samostojnih vstopnic
ali prevoza na koncert

- Redna organizacija
vecdnevnega tematskega izleta

- Prodaja zanimivih dodatkov
ali oblacil pod blagovno znamko

Kljuéni resursi
Fizicni
Poslovni  prostor, kvalitetna

oprema za opravljanje dela in
komunikacijo

Intelektualni/know-how
dolgoletne izku$nje, poznavaje
virov za nakup vstopnic,
organizatorjev  in lokacij,
izstopajoc spletni naslov

Kadrovski
osebna interesiranost lastnika

Financni
lastni viri financiranja, vlaganje
zasluzka nazaj v poslovanje

Vrednost za kupca

- Informativna spletna stran s
pomembnimi  informacijami in
moznostjo obvescanja po e-posti

- Moznost nakupa vstopnic za
zeljen koncert

- Organiziran prevoz za brezskrben
obisk dogodka iz razliénih
vstopnih mest
- Prisotnost
licenciranih
spremljevalcev
- Moznost placila na obroke

- Komunikacija preko socialnih
omrezij

- Moznost nakupa samo prevoza na
koncert

- Najstarejse in najbolj izkuseno
podjetje s tovrstno dejavnostjo v
Sloveniji

- 18 let izkuSenj z organizacijo in
oblikovanjem

- VKkljucitev v koncertno sceno v
Sloveniji

- Ponudba ugodnosti za stalne
stranke

izkuSenih in
vodicev ali

Odnosi s kupci

Fokus na direktno komuniciranje
preko e-maila

Zmanjsanje
telefona

komunikacije  preko

Spletna stran za preprosto prijavo

Socialna omrezja

Prodajni kanali

Faze v prodaji:

Vzpostavljanje stika

Internetna stran, telefon, socialna
omrezja, glasbeni dogodki

Kupcevo ocenjevanje ponudbe
Reference
Porocanja na socialnih omrezjih

Nakup
Placilo narocil preko TRR

Izvedba z dodatno ponudbo
Moznost ogleda mesta

Poprodajne storitve
Objave na socialnih omrezjih
Nagradne igre

Segmenti kupcev

Fiziéne osebe, ki Zelijo obisk
koncerta

Velika podjetja za prodajo
vstopnic — voucherji

Velika podjetja - teambuilding

Struktura stro§kov

Stroski materiala (70 %)
Stro$ki storitev (24 %)
Stroski dela (5 %)

Amortizaciia (1 On)

Viri prihodkov

Marza pri prodaji aranzmaja (vstopnica + prevoz)
Marza pri prodaji prevoza

Marza pri prodaji dodatkov ali oblacil

Marza pri prodaji izletov

Vir: lastno delo.
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Priloga 4: Strateske aktivnosti podjetja Concert Freak v obdobju 2020-2022

Tabela 16: Opis strateske aktivnosti SA1

Ime strateSke
aktivnosti

SAL: Vkljuciti brata v celoten poslovni proces

Odgovorna oseba

Lastnik podjetja

Opis strateske
aktivnosti

- ldentificirati vse aktivnosti, ki se izvajajo za izvedbo celotnega poslovnega
procesa

- Analizirati trenutno znanje brata o poslovnem procesu

- lzdelati podrobna navodila in vire za vse korake poslovnega procesa

- lzobraziti brata po celotnem poslovhem procesu

- Usmerjanje bratovega dela v sodelovanje z velikimi podjetji

- VKkljuditi brata v poslovni proces

Pregled tvegan;j

- Nasi partnerji se slabo odzovejo na spremembo izvajalca poslovnega procesa
- Brat se ne prilagodi za izvedbo novih delovnih nalog
- Slaba usposobljenost zaradi povrSne analize

Vir: lastno delo.

Tabela 17: Opis strateske aktivnosti SA2

Ime strateSke
aktivnosti

SAZ2: Pridobiti kakovostnega dobavitelja potiskanih izdelkov

Odgovorna oseba

Lastnik podjetja

Opis strateske
aktivnosti

- Identificirati vse mozZnosti uporabe blagovne znamke na izdelkih za prodajo
- Izbrati najboljSe izdelke glede na stil podjetja

- Najti nabor ponudnikov storitev tiskanja na izdelke

- Posiljanje povprasevanja ponudnikom

- Izbira najboljse ponudbe glede na kakovost in ceno

- Redno narocanje pri istem ponudniku za zagotavljanje istega standarda

Pregled tveganj

- Ni ustreznega izdelka ali ideje za implementacijo

- Ponudniki nimajo stalne ponudbe in sprejemljivih cen

- lzvedba in prodaja se bo izkazala za stroskovno neucinkovito
- Pomanjkanje povpraSevanja po tej ponudbi s strani kupcev

Vir: lastno delo.




Tabela 18: Opis strateske aktivnosti SA3

Ime strateske
aktivnosti

SA3: Izvajati usmerjanje komunikacije na izvedbo izkljuéno elektronskega
poslovanja

Odgovorna oseba

Lastnik podjetja + brat

Opis strateske
aktivnosti

- Identificirati trenutne nacine komunikacije s strankami in dobavitelji

- Preveriti moznosti pri dosedanjih partnerjih o izvedbi elektronskega
poslovanja

- Izvajati poslovanje izklju¢no preko elektronskih medijev

- Povedevanje prisotnosti na druzbenih medijih z dodatnimi zapisi

- Stranke usmeriti na poslovanje iz telefona na elektronsko posSto na vseh
nivojih komunikacije

Pregled tveganj

- Partnerji nimajo Zelje po elektronskem poslovanju

- Sprememba zaznavanja elektronskega poslovanja in sprememba trenda na
drug nacin komunikacije

- ZmanjSevanje trenda druzbenih medijev

- Pomanjkanje povprasevanja pri strankah, ki se izogibajo ali nimajo rednega
ali preprostega dostopa do elektronskega poslovanja

Vir: lastno delo.

Tabela 19: Opis strateske aktivnosti SA4

Ime strateske
aktivnosti

SA4: Izbiranje stalnih dobaviteljev

Odgovorna oseba

Lastnik podjetja

Opis strateske
aktivnosti

- Identificirati koli¢ino dobaviteljev glede na odhodke in Stevilo poslov
- Analiziranje podatkov in izbira najve¢jih dobaviteljev

- Pri izbiri ponudbe se fokusirati na te dobavitelje

- Dobaviteljem ponuditi sodelovanje za prihodnost

- Dogovor o zmanjsanju stroskov pri koli¢inskih nakupih

Pregled tveganj

- Isti dobavitelji ne organizirajo razli¢nih dogodkov, za katere je naSe podjetje
zainteresirano

- Sprememba nacina prodaje vstopnic

- Dobavitelji ne potrebujejo partnerja v tej obliki in ne sprejmejo poslov

Vir: lastno delo.




Tabela 20: Opis strateske aktivnosti SA5

Ime strateSke
aktivnosti

SA5: Omogoditi bratu, sodelujoc¢em v podjetju, prilagodljivo delo

Odgovorna oseba

Lastnik podjetja

Opis strateske
aktivnosti

- Pregled vseh delovnih aktivnosti, ki jih je potrebno opravljati lastniku, bratu
in mami

- Analizirati pomembnost in ¢asovne omejitve aktivnosti

- Dolociti dogovore za izvedbo teh aktivnosti in omogoc€iti ¢im vecjo
prilagodljivost

- Povecati privlacnost udelezbe v podjetju z omogocanjem fleksibilnega
delovnega ¢asa in moznosti dela od doma

- Analizirati moznosti fleksibilnosti tudi za najete turisticne vodnike v Casu
izvajanja vodenja

Pregled tvegan;j

- Preve¢ ohlapno definirane omejitve aktivnosti in s tem omogocanje
izogibanje odgovornosti za pravocasno izvedbo aktivnosti

- Sprememba nacina dela v podjetju

- Nezmoznost nadziranja delovnih operacij ostalih deleznikov v podjetju

- Upadanje kakovosti izvedbe aktivnosti

Vir: lastno delo.

Tabela 21: Opis strateske aktivnosti SA6

Ime strateSke
aktivnosti

SAG: Vkljuciti naslednjo generacijo v podjetje

Odgovorna oseba

Lastnik podjetja

Opis strateske
aktivnosti

- ldentificirati vse aktivnosti, ki se izvajajo v podjetju

- ldentificirati vse dobre in slabe strani vodenja podjetja

- Postopna predstavitev izvedbe dela in vidike dela v druzinskem podjetju
mlajsi generaciji

- Vklju€evanje mlajse generacije v manjse delovne naloge

- Nagrajevanje za uspesno izvedbo delovnih nalog

- Postopoma vecanje odgovornosti

- Scasoma predaja nekaterih delov delovnih nalog

Pregled tveganj

- Nezainteresiranost mlajSe generacije

- Sprememba obsega poslovanja

- Nekvalitetna predstavitev delovnih nalog

- Premalo delovnih nalog, kamor bi se lahko v roku treh let aktivno vkljucila
mlajSa generacija

Vir: lastno delo.




