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VPLIV UREDBE O SKUPINSKIH IZJEMAH NA AVTOMOBILSKO P ANOGO
V SLOVENUI

1.Uvod

Gospodarski polozaj in tendence gibanja ekonomslibalcev v Evropski uniji ne
kazejo optimistine slike. Gospodarstva drzakanic EU vestas i€ejo moznosti Siritve
na nove trge v Evropski uniji in izven nje. Slojjankot del EU posredno obti vpliv
gospodarskega stanja v EU. Zaradi svoje velikaostazvitosti Slovenija ni zanimiva kot
potencial izkori8anja najcenejSih virov, ampak kot drzava, ki ustdatoceno dodano
vrednost in kot takSna poskuSa konkurirati na zatgm evropskem trgu. Stanje se
odraza tudi v avtomobilski panogi.

1.1 Pomen avtomobilske panoge v Evropski Uniji inI8veniji

Avtomobilska panoga je v zadnjih desetih letih @bdia obdobja velike rasti, danes pa
se soo®a z upadom aktivnosti, posebej na pa@grqroizvodnje in prodaje vozil zaradi
zastenosti trga. Tako kot omenjena panoga so se tudieopanoge v slovenskem
gospodarstvu ptele sodati s konkurenco v dondam in tujem okolju. V Sloveniji je bil
leta 1999 sprejet Zakon o prepeganju omejevanja konkurence, katerega namen je
urejanje prepovedanih omejitev konkurence oz. njejaarstva konkurence in ukrepov,

ki jinh podjetja in gospodarska zdruzenja sprejenrmgazasito svojega poslovanja. Na
podlagi omenjenega zakona je bila leta 2002 spréjeedba o skupinskih izjemabh, ki je
stopila v veljavo 1.10.2003 (v nadaljevanju Uredba)

Slovenija je zaradi svoje velikosti prisiliena gtacha tehnoloSkem in znanstvenem
nasprotno pa raste kakovost in tehnoloski razvgpspodarstvu. Indeksi trgovine na
drobno in trgovine na debelo so od leta 1999 v netal porastu
(http://www.stat.si/pub_slovenia.asp). Z rastjo hpdka od trgovine narés tudi
prihodek trgovine z motornimi vozili na debelo irodno.

Za avtomobilsko panogo je gotovo pomemben podagaienoljenosti in kakovosti

cestne infrastrukture - ta je od leta 1990 v stalneboljSanju. Leta 1990 je bilo v
Sloveniji 228 km avtocest, leta 2004 pa 483 kmpthtww.stat.si/pub_slovenia.asp).
Sorazmerno s tem so v istem obdobju nadapotniski in tovorni promet ter vrednost
prepeljanega blaga. Tako je bilo leta 1990 v Slgveegistriranih 578.268 osebnih
vozil, leta 2004 pa 910.723 vozil (Interna literatpodijetja Peugeot Slovenija).

Mnogim slovenskim podjetjem je uspelo prodreti r@dntevne evropske trge, kjer so
uspesSni zaradi svoje kakovosti in prepoznavnosaikol so slovenski dobavitelji v
avtomobilski panogi znani kot kakovostni in zatm@eno viSje pozicionirani poslovni



partnerji. Kar nekaj podjetij uspesno sodeluje zopsko in svetovno avtomobilsko
industrijo, kot npr. Prevent, Hidria, Hella, LAMAGimos in druga. Pri blagovni znamki
izdelkov in storitev je pomembno, kakSno vrednast iblagovna znamka za kupce.
Jasno je, da imajo znamke z visoko vrednostjo v\gsti zveste kupce, ki predstavljajo
za podjetje vir pretezno stalnih prihodkov (Kotl@898, str.446). In tega se zavedajo
tudi slovenski dobavitelji, ki si s stalnim razvojeutrjujejo polozaj v avtomobilski
panogi.

Avtomobilska industrija in servisno prodajna akteh sta pomemben del
gospodarskega okolja celotne EU in posameznih ditaarc. Avtomobilska industrija,
razvojni centri in z njimi povezan tehnoloski rag\em pomembni za SirSe in ozje
gospodarsko okolje. Proizvodnja in prodaja nadomiestielov dodatno predstavljata
pomemben del vzporedne dejavnosti. Prodajno serwsmtri pa so mesta, Ki
zagotavljajo konstantno potrosnjo in povprasevaagj@vtomobilih in vseh pripadaji
storitvah.

Razlike med drzavamélanicami EU so vidne na vepodrajih in onemogdajo
homogeno doléanje cen avtomobilskih izdelkov. ViSina bruto daega proizvoda,
razlicni dawni sistemi in dodatni zakoni v posameznih drzav&vwejo homogeno
dolocanje enakih pogojev ob nakupu novega vozila zakorstranko. Tako je med
drzavamiclanicami EU velika razlika pri izeunu da¥ne stopnje na nakup osebnih
vozil. Dawne stopnje ob nakupu vozila so tako v Ngni6%, v Italiji 20%, v Belgiji
25%, na Danskem celo do 150%, v Litvi 18% in v \8lji 27%
(http://www.vatrefundce.com/a/en/90/countrydavcni sistemi po drzavabtlanicah EU
imajo poleg razlinih stopenj tudi raztno strukturo in izr&un dajatev. Tako ima
Danska progresivni déui sistem, ki vrednost vozila nesorazmerno @gawe primerjavi

z ostalimi drzavami v EU. Ob nakupu vozila nad delm vrednostjo, ki je ze
obdawena po doléeni-osnovni dagni stopniji, je vsak znesek nad to vrednostjo daalatn
obdaven za npr. 35%, torej lahko skupna &@v stopnja doseze tudi 150% (Glatz,
2001, str. 21).

1.2 Namen, cilji in hipoteza specialistinega dela

Predmet protevanja v specialisthem delu je vpliv Uredbe na avtomobilsko panogo v
Sloveniji, s poudarkom na spremembi in pomenu drgaije poslovanja in kakovosti
storitev. Avtomobilska panoga zajema pafgoproizvodnje, prodaje, servisiranja vozil
in prodaje nadomestnih delov. V speciatisém delu so obravnavana in predstavljena
vsa navedena podfja. Poudarek je na prodaji in servisiranju vozér ke v omenjenih
dejavnostih prislo do naj¢gh sprememb ob uvedbi Uredbe.

! Primerjava dasnih stopenj je izdelana na vozilu srednjega raze@# litrskem bencinskim motorjem
in zajema tako imenovani davek na motorna vozilsl{lp in davek na dodano vrednost (DDV).



Specialisttno delo ima tri cilje. Prvi cilj je pregled relevae strokovne literature in
virov s podr@ja obravnavne tematike. Drugi cilj je pkmvanje in analiza gibanja
prodaje novih vozil na podlagi sprejete Uredbe adr@ju slovenskega trga. S tretjim
cilem, SWOT analizo po dejavnostih poslovanja, lpa povzeta celotna slika in
spremembe po uvedbi Uredbe v avtomobilski pandgjoveniji.

Specialisttno delo ima dve hipotezi. Hipoteza je sestavljendrditve o povezanosti
najmanj dveh spremenljivk. Ti spremenljivki moratatvarnosti obstajati, ne smeta biti
imaginarni pojmi. V ozjem smislu hipoteza sestavigitev o tem, kako eden ali ¥e
dejavnikov vpliva na druge dejavnike (Flere, 20§10, 76).

Prva hipoteza specialistiega dela je, da uvedba Uredbe odpravija trzne paleo
poslovanja avtomobilskih proizvajalcev in predsiom znamK ter posledino
povzraa spremembe v organizaciji poslovanja na vseh gpdroposlovanja
avtomobilske panoge. Trzni monopol natmeavira konkurenco in s tem gospodarsko
rast in razvoj, zato je tudi za avtomobilsko def@stnin njen razvoj pomembno ustrezno
okolje. Ena izmed definicij trznega monopola je »daredstavlja pogodbene obveznosti,
ki jih morajo izpolnjevati podjetja, ki sklenejo godbo z matinim podjetiem«. Namen
trznega monopola pa je kontrola trga in poizkusedagja maksimalnih dotkov tudi z
izvajanjem razlinih nekonkureénih ukrepov (Kotler, 1998, str. 227).

Druga hipoteza specialigtiega dela je, da po uvedbi Uredbe kakovost stortev
avtomobilski panogi pridobiva na pomenu, na ravetomobilskih proizvajalcev,
njihovih podruznic in posledno njihovih poslovnih partnerjev, s kimm winkom
vecjega zadovoljstva kamih strank, uporabnikov storitev.

1.3 Metodologija, omejitve in prispevek dela

Pri prvem cilju specialisthega dela bo analizirana relevantna déma tuja literatura.
Uporabljena bo metoda analize in sinteze. Polet¢ckega pregleda znanstvene in
strokovne literature s podfja preievanja bo analizirana tudi zakonodaja in relevantni
predpisi.

Drugi cilj specialisttnega dela je statigha analiza prodaje vozil na slovenskem trgu
pred in po uvedbi Uredbe in zato zahteva uporabbsttnih orodij. Uporabljena bo

2V celotnem specialisthem delu uporabljam termispredstavniki znamke«za: 1. podjetja s sedeZzem v
Sloveniji, ki so v 100% lasti proizvajalca avtomiali (gre za podruZnice-npr. Peugeot Slovenija d)dano

2. za podjetja, ki so glavni uvozniki avtomobiloeloéene znamke za Slovenijo (hpr. Summit motors
d.o.o.). Poleg tega je v specialisiem delu uporabljen termiskoncesionar« ki se nanasa na podjetje, ki
ima s predstavnikom znamke sklenjene pogodbe zdajmravtomobilov, prodajo nadomestnih delov in
servisiranje vozil. N&n in pogoje poslovanja koncesionarju d@@redstavnik znamke.

Poleg predstavnikov znamke in koncesionarjev nagdeanavtomobilskem trgu Se eno vrsto podijetij in
sicer»pooblagene serviserje«ki imajo s predstavnikom znamke sklenjeno le plibgoo servisiranju

vozil.



metoda funkcije trenda in metoda waa gibanja trenda prodaje vozil na slovenskem
trgu po metodi najmanjSih kvadratov. Analiza bcenagla celoten trg pr&iregistriranih
vozil v Sloveniji.

S poma@jo SWOT analize po dejavnostih bodo povzete ugbteyipredstavljene v
specialisttnem delu, kar je tretji cilj specialistiega dela. Skozi celovito analizo bo
opredeljeno na katerih podyth so zabelezeni pozitivni in negativntioki uvedbe
Uredbe.

Poleg navedenih metod sta v specidlistim delu uporabljeni tudi metoda analize in
sinteze podatkov predstavnikov znamk, povezanihakowostjo storitev oziroma

uvajanjem standardov kakovosti. Specialisti delo bo zajemalo tudi anketiranje
predstavnikov znamk, z namenom analize poznavanglé, stanja v avtomobilski

panogi pred in po uvedbi Uredbe ter ugotavljanjhvepUredbe na kakovost storitev v
Sloveniji.

Omejitev specialisthega dela predstavlja veliko Stevilo dejavnikov, Wlivajo na
avtomobilsko panogo, posebej na prodajo in seang vozil, v celothem
gospodarskem okolju. V specialistem delu jih ne bo moge vseh analizirati, zato bo
podan poudarek na pomenu kakovosti storitev indiwegibanja prodaje vozil, kot jasno
vidnih dejavnikih sprememb v organizaciji poslovanOmejitev podrobni analizi
predstavlja dejstvo, da je od uvedbe Uredbe msalmo tri leta in je obseg literature na
omenjenem podigu dokaj omejen. Posebej na nacionalni ravni grditure zelo malo,
dodatno pa v celotni avtomobilski panogi ni zazreupnega interesa ugotavljanja
vplivov uvedbe Uredbe.

Specialisttno delo se nanaSa na pogeoSlovenije, saj bi podrobnejSa analiza vpliva
uvedbe Uredbe na podia celothe EU presegla dovoljen obseg speciatistia dela.
Prispevek specialisthega dela je v celoviti analizi vpliva uvedbe Uredina
avtomobilsko panogo v Sloveniji kot eno od pomerhlaejavnosti, na katero Uredba
vpliva.

1.4 Zasnova dela in struktura poglavij

Specialisttno delo je zasnovano tako, da je v prvem poglavidgtavljen pomen
avtomobilske panoge v Sloveniji in Evropi. Zajeto sudi cilji in hipoteze
specialisttnega dela, metodologija in zasnova. Na podlagi thostaiz prvega dela si
poglavja v specialisthem delu sledijo po lognem zaporedju spoznavanja vsebine
Uredbe.

V drugem poglavju sledi predstavitev Zakona o pa&granju omejevanja konkurence.
Zaradi pomembnega vpliva Uredbe na organizacijéopasja je v naslednjem poglavju
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obravnavano konkuréno okolje, delovanje na monopolnem trgu in na tpgypolne
konkurenceCetrto poglavje se nanasa na opis organizacije pasja in analizo tega ob
uvedbi Uredbe. V petem poglavju je analizirana pizgcija poslovanja po posameznih
podrajih ter opravljena analiza ankete predstavnikowakaV sklopu Sestega poglavja
je obravnavana kakovost in pomen te po uvedbi Wedb sedmem poglavju je
statisttno analizirana prodaja vozil na slovenskem trgubdabju pred in po uvedbi
Uredbe.

V osmem poglavju je narejen poskus ocene prednossiabosti uvedbe Uredbe s
pomaijo SWOT analize, ki je izvedena po dejavnostih enabilske panoge. Sledi sklep
specialisttnega dela, kjer so potrjene ali ovrzene hipoteastgvljene pred analizo. Na
koncu specialisthega dela je navedena uporabljena literatura telam® priloge k
specialisttnemu delu.

2.Uvedba Uredbe o skupinskih izjemah na evropskemmislovenskem trgu

Cetudi je dol@ena drzavailanica EU in je sprejela in se prilagodila konkui@m
pravilom EU, ni zagotovil za popolnoma prosto trgoje znotraj EU (Estrin, Holmes,
1998, str. 48). Vendar so konkuten gospodarsko okolje, homogeni in dokaj izema
izdelki, prosti pretok kapitala, blaga, storitevdalovne sile znotraj EU ndao vplivali
na poslovanje med drzavami EU in ekonomski polgiajjetij na evropskem trgu.
Sprostitev konkureimih omejitev na trgu je povzéda pospeSene aktivnosti na novih
trgih in hkrati tudi uvajanje razinih zagitnih ukrepov na dom#h (Puharg¢, 1999, str.
45). Poleg tega enotna valuta znotraj EU onerdagealizacijo menjalniskih interesov
podjetij iz razltnih drzav z raztino gospodarsko razvitostjo. Torej je lahko Sirjenje
obmaija skupne pléine valute neugodno za drzavo in podijetja, kagwspodarska
razvitost odstopa od razvitosti EU (Kandzija, Kup2002, str. 121).

Avtomobilski proizvajalci in njihovi predstavnikinamk so, podobno kot druga podijetja,
priceli z uvedbo razéinih zagitnih ukrepov za za#o interesov proizvajalcev in
lokalnih trgov. Proizvajalci avtomobilov, poslédbd njihovi predstavniki znamk, so
maloprodajne cene vozil in storitev prilagodili m&ram na lokalnih trgih. Rezultat
takSnih ukrepov so bile razlie maloprodajne cene idefitih avtomobilov po drzavah
EU. Ker pa so bile trgovske poti proste, so &nuporabniki vozil prieli kupovati
vozila tam, kjer je bila cena najbolj ugodna. Nekapredstavniki znamk so zaradi
izgube potencialnega ddka prieli izvajati razléne ukrepe za prepfgev prodaje
vozil izven meja drzav. Tako so brez vzroka zadalieprodajno dokumentacijo,
neupravieno zadrzevali dobke in grozili koncesionarjem z odpovedjo poslovanja

Ker nekateri koncesionarji Se vedno niso upoStewaliodil predstavnikov znamk, je

priSlo do prekinitve poslovnega sodelovanja. Tak@g@djetje Autogerma iz ltalije, v
vecinski lasti proizvajalca vozil Volkswagen (v nadalgnju VW), v Italiji leta 1998
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prekinilo pogodbe o sodelovanju z nekaterimi kororesji, ker so vozila znamke VW,
kljub jasni prepovedi, prodajali kupcem iz N&pa. Na podlagi pritozbe koncesionarjev
Evropski komisiji je bila sprozena preiskava prptidjetju Autogerma. Na podlagi
preiskave in pisnih dokazov je bila ugotovljenavlld na strani proizvajalca vozil VW
in njihovega Kerinskega podjetja — predstavnika znamke, zaradiajpaja neustreznih
navodil. lzréena je bila denarna kazen s strani Komisije za bumiEnost
(http://europa.eu.int/rapid/pressReleasesActioreflerence=1P/02/1073). Podobne
primere so kasneje zabelezili Se v Belgiji in Lukbeirgu na podlagi pritozb
koncesionarjev razini znamk (http://curia.eu.int/en/act/communique8Rpff). Zaradi
takSnih dogodkov je EU pripravila in izdala novopdimjeno Uredbo, ki nat&neje
opredeljuje dovoljene ukrepe in izjeme zacitasposlovanja. Uredbge povzrdila na
evropskem in posleéino na slovenskem avtomobilskem trgu veliko novosti.

Prva Uredba je bila izdana leta 1985 in deloma qurigena leta 1995, ker pa so se
razmere na evropskem avtomobilskem trgu spremeeilbjlo potrebno obnoviti tudi
zadnjo verzijo Uredbe, znano pod oznako 1475/9%k0Ta bila leta 2002 na podlagi
Stevilnih pritozb kupcev in koncesionarjev na paglsd=U, pripravljena nova Uredba, ki
jo je Komisija predstavila 30. septembra 2002 v s pod oznako 1400/2002
(http://europa.eu.int/rapid/pressReleasesActioef@oenc=1P/02/1073). Na skupnem
evropskem trgu je Uredba stopila v veljavo 1. okaaP003. Slovenija je uvedla Uredbo
v fazi prikljucitve k EU na podlagi predloga sekcije za motornailgona Gospodarski
zbornici, ki je ob tem uspela sprejetje Uredbe javéi z 12 mesénim moratorijem.
Tako je Uredba stopila v veljavo v Sloveniji 1.1@03 (Uradni list, 69/02).

»Namen Uredbe, ki je razdeljena nacvpoglavij, je prepréevanje omejevanja
konkurence in s tem ize&enje pogojev vseh podjetij na trgu s ciljem napikyalitete
izdelkov in storitev za kamega kupca in omejitev trznega monopola velikinztru
(http://europa.eu.int/rapid/pressReleasesActiodalreference=I1P/02/1073). Vendar pa
uvedba Uredbe in njeno izvajanje nista enostavnabl®n harmonizacije evropskega
trga na podrgu avtomobilizma ni zanemarljiv in je Se vedno \kue Kot je bilo
navedeno ob uvedbi Uredbe na evropskem trgu, n& Ipoenotila moznosti nakupa
vozil in storitev na evropskem trgu, poenostaviiatesne delovanja-organiziranja
prodajno servisnih mrez, prepila kartelne dogovore in tako zmanjSala monopolno
mo¢  avtomobilskin  koncernov  (http://europa.eu.int/tdpressReleasesAction.do
do?reference=I1P/02/1073). S tem bi &vnuporabniki dobili enake pogoje ne glede na
lokacijo nakupa ali opravljene storitve. Kom rezultat bi bila homogena in viSja raven
kakovosti storitev in izdelkov na celotnem pagjuw EU. Na podlagi nove Uredbe
1400/2002 so drzav#anice EU in s tem tudi Slovenija preSle na no¥imarganizacije
poslovanja v avtomobilski dejavnosti. Ob uvedbi dkve so bili podrobno doteni novi

% Uredba o skupinskih izjemah v tuji literaturi zeema tudi kot; BER (Block Exemption Regulation), al
NRE (Nouveau reglumentation européenne).
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n&ini organizacije poslovanja in omejitve na podlagedbe, ki so prikazani v naslednji

tabeli.

Tabelal: Pojmovanje in omejitve Uredbe o skupinsigmah

Pojmovanje v | Obrazlozitev in vsebina| Vpliv Uredbe

uredbi Uredbe

Obveznost Pomeni vsako neposredno g~ omenjenem  primeru je

nekonkurence posredno obveznost zargddmejena obveznost nakupa,
katere ni mozna prodajaprodaje,...,na maksimalno 80%
nakup ali proizvodnja blagacelotne koléine pogodbenega
ali storitev, Ki so blaga (in 50% v industrij
konkurergtne pogodbenemumotornih vozil), s ¢imer se
blagu ali storitvam. sproga izbira drugega

dobavitelja-poslovnega partnerja
Obveznost Pomeni vsako neposredno |i®b¢utno zmanjsa vpliv

izklju ¢ne dobave

posredno obveznost zarg
katere dobavitelj prodaj
pogodbeno blago.

doredstavnikov znamk na vpli
austvarjanja prometa z daenim
podjetjem.

Sistem selektivno-

Dobavitelj se zavezuje da bd°redstavniki

znamk  moraj

ekskluzivne pogodbeno blago ali storite\jasno opredeliti kriterije in jih
distribucije dobavljal samo izbranimizvajati enakopravno do vseh
podjetjiem na podlagi pogodbenih partnerjey.
dolocenih kriterijev, podjetja Onemogdanje subjektivnih in
pa se obvezujejo izpolnjevatneustreznih vzrokov.
te kriterije. avtomobilski industriji pojem
distributerja  vklj@uje  tudi
serviserja vozil.
Sistem Je organizacija poslovanja prvv¥ omenjenem primeru se
kvantitativhe kateri predstavnik znamKepredstavnik znamke opredeli
selektivne omeji Stevilo izbranihy glede  kriterijev  in  Stevila
distribucije podjetij in izdela kriterije, ki poslovnih partnerjev, ki jih mora
jih je potrebno izpolnjevati. | dosledno upoStevati pri vseh
partnerjih in potencialnih
kandidatih.
Sistem Je organizacija poslovanja pr'vV omenjenem primeru je Stevilo
kvalitativne kateri predstavnik znamKeposlovnih partnerjev neposredno
selektivne uporabi pristopne kriterije inneomejeno, edini pogoj je
distribucije je to hkrati edini pogoj, ki gaizpolnjevanje pristopnil

je potrebno izpolniti
poslovno sodelovanje.

za kriterijev. Kriteriji se morajo V

vseh primerih
nediskriminatorno.

uporabljat

Vir: Interna literatura podjetja Peugeot Slovenija
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Navedena tabela prikazuje najbolj pomembne elememézlbe, ki pa so posredno
povezani s celotno vsebino. PodrobnejSa obraeliit povezava z ostalimi deli sledi v
naslednjih poglavjih, saj je glede na obravnavamatiko vsebina Uredbe podrobneje
analizirana po dejavnostih prodaje novih vozil,eraéstnih delov ter servisiranja vozil.

2.1 Pojmovanje Zakona o prepréevanju omejevanja konkurence

Svet postaja ekonomsko, komunikacijsko, transponinoa Stevilne druge tene vse
bolj povezana celota. Posamezne drzave, njihovaglaspki razvoj in s tem povezan
Zivljenjski standard so vse bolj odvisni od uspelowgospodarskih vezi preko meja
maticne drzave (Kumar, 2001, str. 9). NajboljSa trgok@npolitika za svet kot celoto bi
bila prosta trgovina brez omejitev. Vsaka drzavarod bi se na podlagi prostih
trgovinskih poti specializiral na proizvodnjo naljpefektivnih, dobtkonosnih dobrin. Z
izvozom le-teh, pa bi bila drzava sposobna pridaisite dobrine, ki jih ne proizvaja ali
za katere potrebuje dodatne surovine. V realnerntugva ve€ina drZav uvaja razine
restrikciie z namenom zé&fe doma&ega gospodarstva ali z drugimi nameni, kar
posredno omejuje prosto trgovino na vseh pgidr¢Salvatore, 2004, str. 11).

Za krepitev ekonomsko socialnega polozaja in pamg aktivnhosti v drzavi in z
drzavamicélanicami EU je zato potrebna in je pomembna usttezakonska in pravna
podlaga. Na podlagi ekonomskih odnosov in tend@oséovanja podietij je bilo znotraj
EU potrebno omejiti in opredeliti ukrepe za omejgeakonkurence, saj so gja
podjetja poskuSala z ragtimi poslovnimi dogovori omejiti konkuréno okolje. Tako
kot vse drzave v obdobju prikjavanja k EU in poskusa zagotavljanja enakih
konkurertnih pogojev je bila tudi Slovenija v poloZzaju, kazmere na podipu
zagotavljanja enakih konkur&mh pogojev na trgu niso bile urejene. Po obdobgiirnn
ekonomskega razvoja od leta 1991 naprej je biloepob konkuregno okolje opredeliti

in zagititi z ustrezno zakonodajo.

Slovenija je 30. junija 1999 sprejela Zakon o pedevanju omejevanja konkurence
(Uradni list, st. 56/99). Omenjeni zakon je bil et tudi na pobudo EU, da se
zakonodaja na podtju konkurence v Sloveniji ustrezno uskladi z zakidajo EU. Na
podlagi prvega odstavka 8ena Zakona o preptevanju omejevanja konkurence je bila
izdana Uredba, ki je predmet speciafisiga dela. Zakon ureja prepovedane omejitve
konkurence ter varstvo in ukrepse do takSnih omejitev pride. Vkiuje tudi organe,
pristojnosti in postopke, ki jih v primeru pritoZdi opazanj s strani strank izvajajo
doloceni drzavni organi. Zakon je razdeljen na osemwdlose nanaSajo na opredelitev
zakona, omejevanje zakona s sporazumi, itd., deegamndela, ki se nanasa na kazenske
doloctbe. Tako predvideva ukrepe na pagnoomejevanja konkurgmih sporazumov,
ukrepe v zvezi z uporabo in zlorabo previadaga poloZaja, nanaSa se na koncentracijo
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podjetij (enega ali W9, omejevanje trga z akti in dejanji in na Uradprapre&evanje
omejevanja konkurence in postopke @digja z kazenskimi odébami.

Za specialistino delo je pomemben Slen Zakona o prepéevanju omejevanja

konkurence, ki se nanasa na skupinske izjeme. Dodgtavek navaja, da je zlasti
potrebno doléiti omejitve ali pogodbena dalda, ki jih sporazum lahko ali jih ne sme
vsebovati. Na podlagi izpolnjevanja déld. ¢lena pa podjetjem ni potrebno pridobiti
odlocbe o posandni izjemi, v kolikor podjetja smatrajo, da je izjampravéena.

2.2 Uvajanje Uredbe o skupinskih izjemah

V Sloveniji je Uredba stopila v veljavo 1.10.200Bred tem obdobjem so imeli
predstavniki znamk in koncesionarji v Slovenijilrdae n&ine organizacije poslovanja.
V skladu z Uredbo so vsa podjetja izvedla nasle@ogopke v procesu spremembe in
reorganizacije poslovanja na podoSlovenije:

a) Analiza obstojgga stanja in opredelitev kriterijev obstageprodajno servisne
mreze; Kriterije predstavniki znamk prejmejo odipvajalcev vozil in jih posredujejo
koncesionarjem. V skladu z Uredbo mora proizvajatezil za vse drzave EU uporabiti
enake kriterije, ki pa se lahko po drzavah razékujpo vrednosti (npe proizvajalec
vozil uvede kriterij velikost salona, ga mora uvestseh drzavah EU, ptiemer pa je ta
lahko npr. za Slovenijo 100tza Nengijo pa 300m).

b) Opredelitev néna organizacije poslovanja, ki ga bo uvedel predsk znamke
(selektivna distribucija, kvantitativno selektivak kvalitativno selektivna);

c) Dolcitev viSine potrebnih kriterijev na podlagi analizlestoj€ega stanja in pogajan]
S poslovnimi partneriji;

d) Predstavitev sistema selektivnih kriterijev mva organizacije poslovanja na podlagi
izbranega néna organizacije;

e) Definiranje postopkov za nadzor in permanentevgrjanje selektivnih kriterijev.

Skozi zgoraj navedeni postopek, ki je bil v splo8hliki enak pri vseh predstavnikih
znamk, so predstavniki znamk organizirali prodajpervisno mrezo na podio
Slovenije.

V kolikor se je predstavnik znamke otiloza uvedbo sistemselektivho ekskluzivne
distribucije je bilo potrebno:

a) lzdelati kriterije, ki jih bodo izpolnjevali kaesionarji, ki bodo edini poslovni
partnerji, katerim bo predstavnik znamke neposregnodajal izdelke in storitve
proizvajalca avtomobilov, ki ga zastopa. Pri siaieselektivne distribucije ni moge
omejiti Stevila koncesionarjev in je edini pogojstadelovanije izpolnjevanje selektivnih
kriterijev. Omog@a omejitev podrga delovanja, zato lahko podjetja izdelke in starit
prodajajo koinim uporabnikom in podjetiem za nadaljnjo prodaja dola@enem
podraiju.
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b) Vsi obstojei koncesionarji morajo posleathio izpolnjevati kriterije ali se jim izdajo
doloceni roki za njihovo izpolnjevanje. V kolikor v omenem roku ne izpolnijo
selektivnih kriterijev, se prekine obstége pogodba. Po Zakonu o prefseanju
omejevanja konkurence kriterije ni dovoljeno updjegb diskriminatorno, torej se
kriteriji obravnavajo enako do vseh, tako novih digatov kot tudi do obstoje
prodajno servisne mreze.

c) Uredba 1400/2000, ki je trenutno v veljavi, mea veljati 1.10.2010, zato je
potrebno poleg vsebine spremeniti tudi veljavhagiqalb. Vzrok za prekinitev pogodbe
je lahko neizpolnjevanje kriterijev ali odstopaoj@ skupno doleenih ciljev in katerega
izmed ¢lenov iz pogodbe, ki pa ne sme biti v nasprotjuakahom o prepkevanju
omejevanja konkurence niti z Uredbo.

V kolikor se proizvajalec vozil in s tem predstdvznamke odldil za uvedbo sistema
kvantitativne selektivne distribucije je bilo potrebno:

a) lzdelati kriterije, ki jih bodo izpolnjevali kaesionariji in jih Stevidno omejiti. Tako
bodo koncesionarji, katerim bo podjetje prodajaliteike in storitve, morali izpolnjevati
selektivne kriterije. Stevilo koncesionarjev moriéi # skladu s 3tevilom pogodbenih
mest.

b) Pri sistemu kvantitativne selektivne distribacta torej dva pogoja, ki jih je potrebno
izpolniti; selektivne kriterije in Stevilo prostimest. Maksimalno Stevilo koncesionarjev
je potrebno dolditi glede na potencial trga in se lahko spremirgaidiemoma. O
spremembi maksimalnega Stevila mest je v strokbtgraturi zaznati raztina mnenja.
Proizvajalci vozil razlagajo omenjeni del Uredbe t kdovoljeno spreminjanje
maksimalnega Stevila, raatie Studije pa ga razumejo kot fiksni del, ki seegpnja v
izrednih okoliginah, z wustrezno argumentacijo s p@joo potrebnih raziskav
(http://ec.europa.eu/comm/competition/car_sectoRavno tako ni mog@ omejiti
podraija delovanja, zato koncesionarji lahko izdelke torisve prodajajo koEnim
uporabnikom na celotnem podjo EU.

c) Vsi obstojéi koncesionarji morajo poslettio izpolnjevati kriterije ali se jim izdajo
doloceni roki za njihovo izpolnjevanje. Po Zakonu o oawvanju konkurence kriterije ni
dovoljeno uporabljati diskriminatorno. Torej v onemem primeru, kljub temu, da ni
interesa na strani predstavnika znamke, le-ta nsodelovati s koncesionarjem, ki
izpolnjuje pogoje¢e maksimalno Stevilo mest ni v celoti zasedeno.

d) Uredba 1400/2000, ki je trenutno v veljavi, pa veljati 1.10.2010 zato je potrebno
spremeniti tudi veljavnost pogodb, ki se jim doloova veljavnost do leta 2010. Vzrok
za prekinitev je lahko neizpolnjevanje kriterijevkaterega izmedenov iz pogodbe, ki
pa ne smejo biti v nasprotju z Zakonom o prépvanju omejevanja konkurence niti z
Uredbo.

Proizvajalec vozil in s tem predstavnik znamkees&ahko odlgil Se za tretjo moznost

organizacije poslovanja - za uvedbo sistekwalitativne selektivne distribucije, za
katerega je bilo potrebno:
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a) lzdelati kriterije, ki jih bodo izpolnjevali pogbeni partnerji; Kriteriji so kvalitetne
narave in so obvezni zaradi aktivnosti pri procpsaredovanja pogodbenega blaga ali
storitev. Ne uporabljajo se diskriminatorno in nem@ano ne omejujejo Stevila
koncesionarjev. Pri sistemu kvalitativne selekdivdistribucije obstaja torej vrsta
kvalitativnih kriterijev, ki jih je potrebno izpojavati. Ni mog@e omejiti podrdja
delovanja, zato lahko koncesionarji v okviru ktiitne selektivne distribucije izdelke
in storitve prodajajo kaimim uporabnikom na celotnem podyo EU.

b) Vsi obstojei koncesionarji morajo posleathio izpolnjevati kriterije ali se jim izdajo
doloceni roki za njihovo izpolnjevanje. Torej je potrebtudi, ko ni interesa na strani
predstavnika znamke, sodelovati s koncesionarjempé&injuje pogoje.

c) Uredba 1400/2000, ki je trenutno v veljavi, mea veljati 1.10.2010, zato je
potrebno spremeniti tudi veljavnost pogodb, ki ise goloti nova veljavnost do leta
2010. Edina omejitev in moznost prekinitve pogogdeneizpolnjevanje kriterijev in
katerega izmedlenov iz pogodbe, ki pa ne smejo biti v nasprotjizakonom o
prepré&evanju omejevanja konkurence niti z Uredbo.

Na podlagi navedenih moznosti organizacije poslfa/an se proizvajalci vozil odddi
za n&in poslovanja, ki najbolj ustreza njihovemu trerartu nginu organizacije. Na
podlagi Uredbe ni moge omejiti Stevila servisnih mest, zato se jéina proizvajalcev
odlccila za sistem selektivne ali kvalitativno selektwvdistribucije. Na podkgu prodaje
vozil in prodaje nadomestnih delov pa s@inaorganizacij dokaj raznovrstni. Vendar
pa se vé&na proizvajalcev vozil odlka za kvantitativni selektivni k&, na drugem
mestu pa je kvalitativni selektivni &ia (Wallentowitz, 2004, str. 254).

2.3 Spremembe in novosti Uredbe o skupinskih izjenma

Uredba o skupinskih izjemah z oznako 1475/95 ja ba trgih EU sprejeta leta 1995
(http://europa.eu.int/rapid/pressReleasesActiorléd02/1073). Ob uvedbi Uredbe so
bile gospodarske razmere in ekonomski potenciablfieeliki, da ni bilo povprasevanja
ali potrebe po opredelitvi regulative, ki bi podnate urejala konkurenco na trgu EU, Se
posebej na podigu avtomobilizma. V letih, ki so sledila pa so sgjgvile tezave in
Evropska komisija s sedeZem v Bruslje prejel veliko pritoZb glede tima poslovanja
dolocenih avtomobilskih druzb na skupnih trgih EU
(http://europa.eu.int/rapid/pressReleasesActiorlé®02/1073). Najvé pritozb se je
nanaSalo na pravico nakupa kupcadmn stranke kjerkoli na podfiju EU. Druge
skupine pritozb pa so se nanaSale na organizaci@vodila za servisiranje in prodajo
vozil, ki so jih koncesionarji dobili s strani prgevnikov znamk. Zaradi Stevilnih
pritoZzb je Evropska komisija pripravila in izdalavo, dopolnjeno Uredbo, znano pod

* Evropska komisija (angl. European Commission) fitigno neodvisna institucija, ki sprejema
direktive, uredbe in odltbe in jih £iti na ravni Evropske Unije (Kenda, 2003, str. 228pmisija ima
vpliv uvedbe, izvedbe in kontrole celotne regulatha evropskem nivoju in je izvoljena za obdobjghpe
let (http://europa.eu.int/scadplus/european_conamisen.htm).
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oznako 1400/2000, ki je stopila v veljavo na trgld 1.10.2002, v Sloveniji pa eno leto
pozneje.

Prenovljena Uredba z novo oznako 1400/2000atarneje opredeljuje dovoljene in
prepovedane ukrepe pri poslovanju tetima organiziranja poslovanja. Mnoga podjetja
so pred uvedbo nove Uredbe 1400/2000 izvajala nekentne ukrepe, ki pa jih je bilo
tezko dokazati, ker regulativa ni bila natao opredeljena. Uredba iz leta 1995 namre
ni dovolj jasno opredelila naslednjih aktivnosti:
» Poslovnega odnosa med predstavniki avtomobilskdmin koncesionarji in/ali
pooblagenimi serviserji;
» Interne konkurence med koncesionarji iste znamkée osledéno vodila do
nizjih maloprodajnih cen;
* Prodaje vozil kotnim strankam v druge drzave EU,
« Konkurence pri poprodajnih aktivnostih
* Pogajalskega poloZaja koncesionarjev proti predgtam znamk.

Tako so spremembe regulative, v Sloveniji sprejetetu 2003, vplivale na prodajo
novih vozil, poprodajne aktivnosti in prodajo nadesmmih delov. Pomembna
sprememba v primerjavi s staro Uredbo je v tem,jedadovoljen samo en tia
organizacije poslovanja po dejavnosti na defeem obmgu. Lahko pa je podkge ene
drzave razdeljeno v ¥epodraij, ki imajo razliéno organizacijo poslovanja. Kame
stranke, uporabniki izdelkov in storitev nec¢abjo neposrednega vpliva spremembe
poslovanja, vendar pa je izboljSana celotna stoptesiovanja in poenostavljeni Stevilni
poslovni tokovi.

Pomembna novost Uredbge nastopila s 1.oktobrom leta 2005. V Uredbi idata
2002 je bilo navedeno, da stopi 1.oktobra 2005ljave clen o neomejenem delovanju
koncesionarjev na trgih EU. S tem je prepovedarmala t.i. »lokacijske klavziie.
Vse pogodbe po 1. oktobru 2005 pa posiedine smejo vsebovati t.i. »lokacijske
klavzule«. Glede Sirjenja aktivnosti koncesionarjgreko meja matne drzave na
podlagi dela Uredbe, ki je stopil v veljavo 1.1M30obstajata dve moznosti:

* odprtje podruznice za dobavo vozil, kjer se novailaosamo predajajo
koncnim strankam, vse ostale aktivnosti od pripraveilaozlo priprave
dokumentacije pa so opravljene v obstoj@ncesiji in

» odprtje podruznice za prodajo novih vozil. V tenmperu podruznica izvaja
vse prodajne aktivnosti, ki so v skladu s kritetqi jih predpiSe predstavnik
znamke in jih izvaja v imenu matiega podjetja-koncesionarja in na njegov
racun.

® Poprodajne aktivnosti zajemajo vse servisne s®rin prodajo nadomestnih delov. Terminologija
poprodajne aktivnosti je sploSno znana in se regmoablja v avtomobilski panogi.

® Pojem “lokacijska klavzula” se uporablja v avtoritski dejavnosti z namenom prikaza omejenega
obmaija, na katerem je dovoljeno aktivno delovati komnmearju ali poobla&nemu serviserju.
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Za podruznice za dobavo in za prodajo vozil je gdmio definirati kriterije poslovanja.
Omenjeni del Uredbe dodatno spfasomejitev in nadzor poslovanja s strani
predstavnikov znamk. Novost za Slovenijo ne predistmekega novega potenciala, ker
je avtomobilski trg dokaj majhen, razporeditev kesionarjev in poobl&g&nih
serviserjev po znamkah pa dokaj optimalna. V ptawdiega lahko navedem dejstvo, da
se Stevilo koncesionarjev in pooliefih serviserjev po uvedbi Uredbe ni péaie
(Interna literatura podjetja Peugeot Slovenija).

3. Konkurenéno okolje, delovanije v okolju popolne konkurence irmonopolnega
trga

Konkurenca je gospodarska kategorija, ki pomeniviwa zagotovljeno moznost
zavestnega prilagajanja podjetij trznim razmeramokolici, ki obdaja podjetje pri
njihovem delovanju (http://www.uvk.gov.si/). Defaii o popolni konkurenci je veliko,
vsem pa je skupno, da se vsako podjetje nekegaatiies konkurenco, ki se pojavi v
SirSem zunanjem ali ozjem notranjem delovnem okgpdjetjia. Namen enakih
konkurergnih pogojev, konkurence na trgu, je v zagotovitun boljSega trznega
polozaja. Konkuretno okolje zato predstavlja osnovo za konstantemojazdelkov in
storitev z namenom zagotavljanja trznega poloZdjaredstavlja doldiek ali obstoj na
trgu. V Evropski uniji je bilo pod§e varstva konkurence urejeno v 85. in 8&nu
Rimske pogodbe iz leta 1957, ki sta urejala pregowmejevalnih sporazumov in
prepoved zlorabe prevladdgga polozaja. Leta 1997 sta bila preimenovana wn832.
¢len Pogodbe o ustanovitvi Evropske skupnosti (Hetew.uvk.gov.si/).

Dejstvo je, da je konkurenca prisotna na vsakerakoin v vseh panogah. Tako lahko
definiramo konkuret¢no podr@je izdelkov, storitev in panoge geografsko, po itizn
segmentih itd. Kot glavne z&ifnosti za merjenje konkurénega polozaja podijetij
najvekrat v osnovni-splosni obliki uporabljamo kazalcelikosti podjetja, ciljev,
trznega deleza, kakovosti izdelkov, trzenjske stig in ostale kazalce, ki so potrebni
za razumevanje namenov in obnaSanja podjetij. Vdaja@/nost ima razihe kazalce, ki
SO za dejavnost pomembni, in ravno tako je tucd@abilski panogi.

3.1 Konkurenéno okolje

Konkurertno okolje vpliva na podjetje in podjetje vpliva okolje in konkurenco. Ob
tem Kline in Boz¢ Maroltova (Kline, Bozt Marolt, 2000, str. 23) menita, da je ugled
podjetja eden od kljftnih virov in hkrati del bogastva podjetja. Je p#&dgeotipljiv in
ga je prakitno nemogote posnemati. Razhi avtorji zajemajo okolje razino Siroko.
Tako je okolje lahko sestavljeno iz dobaviteljev porabnikov, konkurence na
nabavnem in prodajnem trgu in regularnih skupirt, @ drzava in razna zdruZenja.
Tako okolje razlenimo na tri skupine: 1. SirSe okolje, ki zajenkmmomsko, socialno,
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politicno, tehnolosko in ekoloSko okolje; 2. industrijskmlje, ki zajema ovire za vstop,
maoc dobaviteljev, moé kupcev, verjetnost pojava substitutov, rivalstap3. operativno
okolje, ki zajema konkurenco, kreditodajalce, kypbabavitelje in delavce (Samuelson,
2002, str. 348). S tem se uposStevajo dejanskaaksof]i, ki vplivajo na podjetje in s tem
na njegovo poslovanje od znotraj in zuna,j.

Okolje poslovanja podjetij je torej mogmrazleniti na ve& naiinov. Vsem pa je skupna
razdelitev okolja vsaj na notranji in zunanji del,je po potrebi in odvisno od razlage
dodatno radenjen. Na podjetje vplivajo dejavniki iz okoljai jih lahko razdelimo na
zunanje okolje, silnice v makro okolju, silnice pbniSkega trga, silnice
medorganizacijskega trga in silnice okolja konktwen Prav zadnje, silnice okolja
konkurentov, so tisto, kar podjetja ne smejo zapdstti. Lahko torej réemo, da so
uspesSna tista podjetja, ki znajo prepoznati nezalggne potrebe in trende v SirSem in
ozjem okolju podjetja in temu primerno ukrepatezRltat takSnih ukrepov je ddek
ali stabilen ekonomski polozaj podjetja.

Pomemben dejavnik pri izbiri dejavnosti je konkueost na razvitih evropskih trgih.
Zaradi omejenosti slovenskega trga so podjetja emaejna Sirjenje ponudbe na
domaem trgu ali pa se Sirijo izven meja Slovenije. Mdsfa tabela prikazuje okvir za
potencialno izbiro slovenskih gospodarskih aktithos

Tabela 2: Okvir za slovensko izbiro gospodarskijad®osti

Nizek Aktivnosti, ki omog@ajo nizke | Storitve, ki gredo v mednarodno menjayo
plate

- Storitve, ki gredo v mednarodno
menjavo,

- Visoka tehnoloSka proizvodnja, ali

) Zreli proizvodni sektorji zrele tehnologije z moderno

Visok proizvodnjo,

- Druge aktivnosti, ki zagotavljajo
visoko dodano vrednost
(oblikovanje, organizacija,...)

Izvozni
potencial/Potencialna
dodana vrednost na Nizka Visoka
zaposlenega

Vir: Jakli¢, 2002, str. 98.
Omenjena tabela prikazuje izvozni potencial glederawvitost izdelkov in storitev v

Sloveniji. Avtomobilska dejavnost spadaetrti kvadrant saj gre za visoko in moderno
tehnoloSko dejavnost. Za dejavnosti servisiranjailvia prodaje nadomestnih delov je
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izvozni potencial iz Slovenije nizek. ¥Viea predstavnikov znamk, ki zastopajo
avtomobilske znamke na slovenskem trgu, je v [@sizvajalcev avtomobilskih znamk,
ki se koncentrirajo na dorda trge. Zato je servisiranje vozil potencial velk@icine
storitev in majhnega zasluzka po enoti, vendarj@rmaokalnem gospodarskem okolju.

Poleg konkurence pa je na trgih zaznati tudi pmtekzem trgovinske politike kake
drzave, ki se l&no razume kot politika varovanja notranjega tidiza domée
proizvajalce, pricemer so se drzave v preteklosti zatekale v polii ukrepom
(Hrastelj, 1990, str. 126). Poleg tega je potrelmmoeniti, da se v podjetniSkem
konkuregnem okolju podjetja s@ajo tudi z nelojalno konkurenco in dumpingom.
Nelojalna dejanja podjetij pri aktivnostih na trdaiso v nasprotju z dobrimi poslovnimi
obi¢aji in s katerimi se povzta ali se utegne povzfiti Skoda drugim udelezencem na
trgu, predstavljajo tiste aktivnosti, ki jim podgetezko konkurirajo, saj njihova prednost
sloni na nelojalnih konkureénih dejanjih. Drugi izziv, ki mu je tezko konkurirana
trgu, pa so nedovoljeni dumpinski ukrepi. Zaradighkega trga je postal dumping kot
n&in vplivanja na poslovanje znotraj EUdasno orodje nekaterih podjetij. Vse drzave
¢lanice EU so v preteklosti na drzavni ravni kontedé dumping postopke - ravno tako
Slovenija. Od 1. maja 2004 pa Urad Republike Slggera varstvo konkurence nima
Ve pristojnosti v postopkih v zvezi z dumpingom irbgancioniranim uvozom, saj je z
dnem vstopa v EU Slovenija prevzela trgovinskatiol EU, kjer je nadzor nad trgi
prevzela Evropska komisija za varstvo konkurené (hvww.uvk.gov.si/).

3.2 Delovanje podjetja na monopolnem trgu

Delovanje podjetia na monopolnem trgu je smiselmpedeliti, ker se atasno
predstavniki znamke in tudi koncesionarji znajdgjgpolozaju monopolista. Torej 0
monopolni panozni strukturi govorimo takrat, ko esamo podijetje oskrbuje drzavo ali
doloceno obmeje z eno storitvijo ali izdelkom (Lipsey, 1995, .s#3). Razlogov za
nastanek in takSno stanje na trgu je lahk®, vgr. onemog&ena konkurenca zaradi
zakonodaje ali zaradi stanja na trgu, kjer ima podjetje dobrine, ki jih ostala podjetja
nimajo ali pa so jim omejene. Za monopolni trg elavanje monopolistov je zdino,
da ga né&loma ne zavezujejo nobene odredbe ali zakonodaja. lahko monopolist
poveiuje svoj dobiek s pozicioniranjem visokih cen, z izvajanjem mal ni¢
oglasSevanja, s ponudbo minimalne ravni storitey,jesaaradi pomanjkanja izdelkov
edini ponudnik na trgu. Torej z zmanjSanjem vseioSkbv poveéuje dobtek na
proizvedeni izdelek.

Cista teorija monopola, ki je predstavljena v zgemjodstavku, predpostavlja, da
monopolist nima nobene konkurence. Vendar je talstaoje podjetja na trgu tezko
dosegljivo ali sploh neizvedljivo. Lahko se pojavij kratkem obdobju, vendar je jasno,
da je trajanje takSne trzne struktdesovno omejeno. Ker nobeno podjetje ni popolno in
vescas zavarovano - zéteno pred vso konkurenco, popolni monopol torephbstaja.
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Moc¢ in vpliv monopolnih podjetij sta tako spremenljivka kateri vpliva kar nekaj
dejavnikov. Zato je veliko Wga verjetnost, da skupina podjetij nadzoruje trg z
oligopolno panozno strukturo, ki je v déenih pogledih podobna monopolni. Tako kot
za monopol, tudi za oligopol obstajacveefinicij, vsem pa je skupno, da je oligopol
neka skupina podjetij, ki izdeluje ali pridobivaesali identéne izdelke. Podoben ¢&a
poslovanja je prisoten v organizaciji indmau poslovanja avtomobilske dejavnosti v
Sloveniji. Podjetja plasirajo na trg, ki je zasedpodobne izdelke, med katerimi so
jasne meje glede najbolj ugodnega nakupa spretmisaae z raztinimi komercialnimi
ponudbami. Vendar pa avtomobilski trg v Slovenijiceloti ne ustreza oligopolni
strukturi, ker je obseg proizvodnje v primeru ceibt aktivnosti v Sloveniji na
avtomobilskem trgu omejen in zapolnjen

Diferencirani oligopol, kot dodatna razdelitev @lmpla, predstavlja sestavljeno skupino
podijetij, ki proizvajajo delno diferencirane prome (Kotler, 1998, str. 227). Razlike
med izdelki so v kakovosti, njihovih lastnostih likbvanju itn. Ta panozna struktura je
najblizja razmeram v avtomobilski panogi v EU iShveniji. Avtomobili se med seboj
razlikujejo po kakovosti, oblikovanju, cenah in mastoritev, ki jih prodajalci nudijo.
Torej bi moralo na trgu zaradi konkutgrosti in podobnosti izdelkov struktura preiti iz
oligopolne v popolno konkurenco. Temu pa ni takadaomejenega Stevila podjetij, saj
nova avtomobilska podjetja ne nastajajo v kratkdmdobju, razvoj nove blagovne
znamke pa je v vsakem primeru dolgan proces. Na podlagi strukture in zanimanja
kupcev vsaka blagovna znamka svoje izdelke cen@omcionira in cen na trgu ne
spreminja bistveno. Celotna panoga ima interesselacene ne znizujejo, zato se
ponudbe vedno bolj diferencirajo na ostalih nivafilse poudarjajo dotene znailnosti
izdelkov, ki znamko in njen proizvoddgo od konkurence. To je razvidno iz stanja na
trgu, Kjer je prisotnih w& komercialnih orodij, ki pa ne omenjajo neposredn@anja
cene, ampak prihranek vrednosti.

Trzni delez avtomobilskih znamk v Sloveniji je dpleaakomerno porazdeljen. Prvih
pet znamk je ob koncu leta 2005 pokrivalo skorgfo6€lovenskega trga. Trzni delez
Renaulta in WV, prvih dveh znamk na slovenskem,tsguje skozi mesece v letu 2005
znizeval (Priloga 3d). V primerjavi z letom 2004 jgepoveéeval trzni delez ostalih
avtomobilskih znamk in ne samo ene. Tako je v B205 m@&no narasel trzni delez
Citroena, Opla in Hyundai-ja. Glede na gibanjeitratelezev v preteklosti in agresivno
oglasevanje lahko trdimo, da v Sloveniji na avtorsélem podrdju ni monopolne
strukture. Drugée pa je z obema oblikama oligopola. Diferencirdigapol je namre

" Avtomobilski trg v Sloveniji je v zadnjih desetiétih dosegel svojo najvigjo vrednost in se dariba g
okoli 55000-60000 pr¥i registriranih vozil v Sloveniji letno. Glede na, tha je panoga razvita in nivo
storitev visok, velikih nihanj v zadnjih petih lbtni bilo zaznati in se tudi ne predvidevajo v pdhosti.
Lahko potrdimo, da je slovenski trg dosegel kortstamivo gibanja prodaje, na kar naletimo v kagh
virih (Interna literatura podjetja Peugeot SlovahijNa spremembe gibanja na trgu lahko kratkooo
vplivajo le da¥ni ali kaksni drugi nacionalni ali ekonomski ukrepi
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zn&ilen za avtomobilsko panogo. In ravno takSna oltiga je prisotna tudi v Sloveniji
na podrgju prodaje in poprodajnih aktivnosti.

3.3 Delovanje podjetja v popolni konkurenci

Za panozno strukturo popolne konkurence jec¢im@, da jo sestavlja veliko Stevilo
podjetij, ki ponujajo enake izdelke in storitve. diferenciacijo med podjetji ni razloga,
zato so cene izdelkov enake ali vsaj zelo podoBodjetja naeloma ne oglaSujejo, ker
oglaSevanje ne prinaSa rezultatov, razen v primdeu,se z oglaSevanjem ustvari
psiholoska diferenciacija izdelkov in storitev. @pltega je kotina sredstev namenjena
oglasSevanju nizka zaradi konkurence, ki vpliva n&anje dohikov in posledino na
razpoloZzljiva marketinSka sredstva.

Zaradi velikega Stevila ponudnikov izdelkov in ##r se podjetja na trgu popolne
konkurence zadovoljijo z minimalnim dékom ali celo samo z nizanjem stroSkov
proizvodnje in ostalih dejavnosti podjetja. Pomemlipni delovanju podjetja v okolju
popolne konkurence je prepoznavanje konkurentowjiimovih izdelkov na trgu. Vsa
podjetja si pri svojem delu ustvarijo seznam olatbj in moznih konkurentov,
pomembno pa je, da ne podlezejo »konkémeRratkovidnosti«. Primer »konkuréme
kratkovidnosti« v avtomobilski panogi je osredmnje dveh proizvajalcev
avtomobilov, posledno predstavnikov znamk, na cenovno konkurenco mesmd
modeloma, ki sta si konkuréma na trgu. Med predstavniki znamk secipei bitka za
posredovanj€im nizje trzne cene, ki naposled privede do minimiatobitkov ali celo

do izgube pri prodaji vozil. Ker sta podjetji pogliekratkorainemu konkuriranju, je obe
podjetji privedlo v brezizhoden poloZzaj, kjer sgmi&e mozne cene posredovane na trg,
prodaja vozil pa zaradi konkurence ne dosegatonanih ciljev. Zato je pomembno, da
podjetje v okolju popolne konkurence v&ss i€e nove prednosti in lastnosti izdelkov,
ki mu bodo zagotovili obstoj na konkutgrem trgu. Ob tem pa ga ne sme zavesti
konkurertna dejavnost na trgu niti ostali faktorji, ki lahkglivajo na spremembo
delovanja podjetja za doseganje konkdreim prednosti.

4. Organizacija avtomobilske panoge ob uvedbi Uredbo skupinskih izjemah

Teorija organizacije poslovanja in trzenja se padnjih letih dokaj razvila iz enostavne
prodajne funkcije v zapleten splet dejavnosti, ikorvedno dobro povezane med seboj
ali z drugimi dejavnostmi v podjetju (Lipovec, 1993tr. 278). To velja tudi za
avtomobilsko industrijo. Porabniki izdelkov in ster zahtevajo vedno boljSe izdelke in
storitve za vedno bolj ugodno ceno. Na zahteve alpokov so se avtomobilski
proizvajalci v preteklosti razino pripravili in delovali. Tako so si proizvajalgiede na
sedez podjetja po drzavah ali kontinentih kami opredelili poslanstva in strategijo
poslovanja. Temu primerno so bili organizirani @mtagniki znamk in koncesionarji.
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Uvedba Uredbe je na avtomobilski trg prinesla kaltap novosti. Dejavnost proizvodnje
in razvoj vozil sta se skozi obdobja spreminjalat@zno zaradi razmer na trgu in ne
zaradi vpliva Uredbe. Prodaja vozil je pomembnadapst, na katero ima organizacija
poslovanja velik vpliv, zato je bilo na tem podo po uvedbi Uredbe kar nekaj
sprememb. Servisiranje vozil je dokaj Siroka degsinki je po uvedbi Uredbe dobila
nove potenciale in moznosti razvoja. Ravno také,neopodrdju prodaje in servisiranja
vozil, je nova Uredba prinesla kar nekaj sprememdi iha podréju prodaje in
distribucije nadomestnih delov.

Avtomobilska panoga je bila v @i primerov organizirana geografsko po drzavah, v
primeru manjSih drzav pa po skupinah drzav. Nekateizvajalci tudi danes, po uvedbi
Uredbe, uporabljajo podoben ama organizacije prodajnih in poprodajnih aktivnosti
Vendar pa danasnji sistem vkijyje natatno opredeljene poslovne poti in kriterije
poslovanja. Glavni kriteriji za pridobitev pogodbposlovanju pred uvedbo Uredbe so
bili ekonomsko-socialni dejavniki, lokacija posloya in velikokrat subjektivni
dejavniki, ki so se spreminjali od znamke do znamkeposlovnih povezav s
predstavniki znamk.

Predstavniki znamk so imeli pred uvedbo Uredbe mmyan proces poslovanja na
nain, ki je omog@al maino kontrolo in delegiranje dejavnosti. TakSertinase je
uporabljal na podru prodaje vozil, prodaje nadomestnih delov in nadrpgju
servisiranja vozil. Predstavniki znamk so imeléelama dva cilja: maksimalni daiak
na enoto ali maksimiziranje prodanih Ko z ustvarjanjem optimalnega doka po
enoti. Drugi né&in organizacije je bil pred uvedbo Uredbe bolj leddajveikrat pa je
bil prisoten pri predstavnikih znamk, ustanovljesilujim kapitalom in znanjem, ki so
na slovenskem trgu prisotna ze dalpa. Glede na k@éino prodanih vozil in prodajno
politiko je primer takSne strategije zaznati v gl Renault Slovenija, Porsche
Slovenija, ki so v 100% tuji lasti. S pojo pogajalske m& so predstavniki znamk
omejevali koncesionarje. V primeru, da niso izpmhali njihovih zahtev, ni bilo
nobenih omejitev za prekinitev poslovnega razmiemgg podrobnih obrazlozitev.

4.1 Organizacija in proces proizvodnje avtomobilov

Organizacija in procesi proizvodnje avtomobilov s® v zadnjih desetih letih dokaj
spremenili. Nove tehnologije in stalni razvoj saspevali k temu, da danes procesi
predstavljajo najnovejSe dosezke v industriji avtbitov.

Proizvajalci vozil pri svojem delu uporabljajo rdrle pristope kot npr. ekonomija
obsega, dostava sestavnih delov po sistemu »jushéx, konstanten nadzor kakovosti
izdelkov z moznostjo takojSnje odprave napak, skupmiskovalni centri, itd. Vsi ti

novi pristopi in konstantna skrb za optimalen psopeoizvodnje in izdelavo kvalitetnih
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izdelkov so tudi v proizvodnji avtomobilov doprirtids vecji konkurenci in posle@dno k
konkurernemu pristopu med proizvajalci raglih znamk.

Pomemben del proizvodnje vozil predstavljajo raaigkin razvoj, na podlagi katerih
podjetja nenehno izboljSujejo svoje izdelke. V Zddtetih se je del raziskav in razvoja
prenesel k dobavitellem sestavnih delov in opreomlvDobavitelji namré konstantno
iS¢ejo nove trzne niSe ter posredno prevzemajo debjazn raziskav za sestavne dele
pri novih vozilih. Tako se za razliko od preteklostroSek in sam razvoj iz domene
proizvajalca prenasa na dobavitelje delov in optefrend za prihodnost je Se &je
prenos razvoja in raziskav na breme dobavitelj@djéja Bosch, Valeo in ostala so v
preteklosti vlagala v raziskave in razvoj od 3-4&heks pa Ze od 5-6% svojega lethega
prihodka (Skrjanec, 2005, str.18). Proizvajalciivea si z uporabo sistema dobave »just
in time« zmanjSali svoje zaloge; v nekaterih priimge zaloga tovarne samo za nekaj ur
proizvodnje. TakSen sistem dobave ima tudi tovarrigolinu, kjer sta si korporaciji
Toyota in PSA priborili posebno dovoljenjeske vlade za prevoz tovora ob nedeljah in
praznikih, saj je zaloga tovarne tako majhna, daséiob praznikih in vikendih
proizvodnja vozil ustavila ali pa bi bilo potrebpoveiati zalogo tovarne in posleaio
stroSke na enoto (Interna literatura podjetja Peu§&venija). Proizvajalci vozil torej z
razlicnimi ukrepi zmanjSujejo svoje stroSke ali posredmenasSajo le-te na svoje
dobavitelje in poslovne partnerje. Spreminja sei tgdografska pozicioniranost
proizvodnje. Velik del proizvodnje avtomobilov &\ zadnjih letih preselil iz centralne
Evrope v jugovzhodno, v datenih primerih pa tudi na bliznji vzhod. Tako je kaakaj
znamk preselilo proizvodnjo avtomobilov, posebdj&nsko veliko proizvodnjo, izven
imajo dovolj sredstev, zaradi kvalitete in spe&cifisti proizvodnje ostajajo v centralni
Evropf. V primeru selitve proizvodnje pa se poleg te gdiho selijo tudi dobavitelji
sestavnih delov. Za zagotovitev delovnih mest istojpproizvodnje in spremljafth
dejavnosti se vkljgujejo tudi drzave, v katerih so prisotna podjetjaazlicne lokalne
skupnosti. Tako so bili kot del porticdobaviteljem avtomobilske industrije in posredno
doma&emu gospodarstvu ustanovljeni raali univerzitetno-raziskovalni centri. Na
primer znamka VW podpira razvojni center v Munchmaoamka Mercedes Benz pa v
Gradcu (Skrjanec, 2005, str. 20). V Sloveniji sis@ni enkratni vioZki ali sponzorstia

ki zaenkrat niso zabelezena v velikem obsegu. Ramvaoaziskave dobaviteljev v
Sloveniji pa neposredno niso povezani z drzavnh@atajo razlicnih centrov. Kako
pomembna je dejavnost in njen razvoj tudi za Slguese odraza v ideji in resnem delu
za ustanovitev razvojno-tehnoloskega centra v Sligive

8 primer tak3nega proizvajalca vozil je proizvajalecil Porsche, ki se je na podlagi analize razaja

in proizvodnje novega modela odip da ne preseli proizvodnje modela Cayman, sajsganke in
potencialni kupci pripravljeni ptati viSjo ceno za vozilo, ki ima zagotovljeno kvelo izdelave (Interna
literatura podjetja Peugeot Slovenija).

° Podjetie Peugeot Slovenija je tretje leto zapopedaril vozilo eni od slovenskih Univerz, ki je
namenjeno raziskavam in razvoju. Podjetje Rendalteéhija in Porsche Slovenija sta ravno tako paprl
fakulteti za strojniStvo v Ljubljani in Mariboru.
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Tako kot razvoj je bila tudi proizvodnja avtomobile preteklosti zadeva proizvajalcev
in nikogar drugega. Danes pa se ustanavljajo grézdidruzujejo raztine aktivnosti in
udelezence v procesu izdelave avtomobila. Takoese semSkem Wolsfurbgu, kjer je
sedez znamke VW, zdruzili predstavniki lokalnih gkasti, predstavniki sindikatov in
dobavitelji z namenom ustvarjanja stabilnega goapslega okolja, kar bo imelo
pozitivne &inke ali zmanjSalo negativnetinke na zaposlovanje v panogi in celoten
ekonomski polozaj. Uvedba Uredbe v procesu proiapodozil ni prinesla velikih
sprememb. Glavne spremembe so se zgodile zaradorlgko prodajnih razmer na
celotnem trgu in zaradi razvoja novih tehnologigkidteri proizvajalci so bili primorani
spremeniti pogodbe z dobavitelji, vendar v tem prunni bilo velikih odstopanj, saj je
med dobavitelji prisotna ntaa konkurenca, proizvajalci pa zaradi obsega pasiav
niso bili niti v preteklosti niti niso danes omejera lokalne dobavitelje.

V zvezi z prihodnjim razvojem globalnega avtomdiiga trga so v evropskem
zdruZenju dobaviteljev avtomobilske industrije - ERA! raziskave pokazale, da se
pricakuje v prihodnjih desetih letih 2,4% letna rasiipvodnje. Ob tem bo najviSja rast
proizvodnje v Aziji, kjer naj bi leta 2013 izdelali30,2 milijona vozil
(http://europe.autonews.com/article.cms?articlefdd®). 1z tega je razvidno, da je na
evropskem delu proizvodnja avtomobilov skoraj d¢segyoj vrhunec in da bo za
zagotavljanje stalnega razvoja in tehnologije lEetga pomena sodelovanje na
mednarodnem nivoju in ustvarjanje novih produktevnenjenih Stevilnim trgom in ne
samo evropskim.

Ceprav je Slovenija majhna in nima pomembne viogedustriji motornih vozil, je za
slovensko gospodarstvo proizvodnja vozil strategdkggomena (http://www.acs-
giz.si/slo/aktualno-34_posvet.html). V Slovenijipasotno eno podijetje za proizvodnjo
vozil, novomeski Revoz. Vendar pa kar nekaj popjstideluje kot dobavitelj ali
poddobavitelj z razéinimi evropskimi proizvajalci vozil. V preteklosako intenzivhega
sodelovanja ni bilo, slovenska podjetja pa so spodlagi nizkih celotnih stroSkov in
kvalitete izborila svoj prostor na trgu. Danes slaska podjetja niso konkur@ra zaradi
ugodne - najnizje cene izdelkov, ampak zaradi ks@iizdelkov in to je glavni atribut
za prihodnost na trgu. Naslednja tabela ponazap@mep slovenske avtomobilske
industrije. Avtomobilsko industrijo na Uradu za ma&konomske analize in razvoj
spremljajo v okviru proizvodnje plovil in vozil terkljucuje tudi proizvajalce delov in
avtomobilske opreme (Skrjanec, 2005, str. 20).

10 CLEPA (European Association of the Automotive Sigip) je evropsko zdruZenje dobaviteljev
avtomobilskih proizvajalcev. Zdruzenje povezuje a\dtelje avtomobilske industrije na podjo EU z
namenom doseganja boljsih pogajalskih izhodis z proizvajalci avtomobilov
(http://europe.autonews.com/article.cms?articleft=d®m).
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Tabela 3: Kazalci poslovanja v proizvodnji vozilplovil v Sloveniji

Leto 2002 2003 2004
Netocisti dobicek v mio SIT 3921 4629 9889
Dodana vrednost na zaposlenega (V 5835 5698 6681
tisocih SIT)
lzvozna usmerjenost (%) 81 83 84
Donosnost kapitala (%) 8,4 8,3 n.p.

Vir: Skrjanec, 2005, str. 19.

Kot je razvidno iz tabele vrednosti poslovanja yadrosti nara&jo, trend pa bi bil
lahko Se v&i. Ker slovenska podjetja ¥&o delov za izdelavo svojih izdelkov uvozijo,
je dodana vrednost na proizvod nizka.

4.2 Organizacija in proces prodaje avtomobilov

Stanje v avtomobilski industriji se je v zadnjihsd&h letih zaostrilo, tako so bili
proizvajalci vozil prisilieni zmanjSati lastne za®ke in zasluzke prodajalcev in
serviserjev vozil. Zaradi povane konkurence na trgu so proizvajalci avtomobilov
posledéno njihovi predstavniki znamk izdajali navodila,d40 postavljala koncesionarje
v Sibek ekonomski poloZaj. V primeru neizpolnjexaanavodil pa so predstavniki znamk
ukrepali proti koncesionarjem. Le-ti so bili netng kajti na podlagi sklenjenih pogodb
niso bili v enakovrednem pogajalskem poloZaju, ssajbile pogodbe pristranske in v
veliki vecini primerovcasovno omejene na eno leto (Verboven, 2002, syr. 33

Organizacija prodaje je bila v &ei primerov geografsko razdeljena na dva dela - na
primarni in sekundarni del prodaje vozil. Primargaografska delitev predstavlja
trgovino na debelo, prodajo vozil predstavnikom mhka sekundarna delitev pa
predstavlja mrezo trgovin na drobno, torej prodegmcesionarjem in pooblésnim
serviserjem, ki so porazdeljeni po d&ai drzavi ali skupini drzav. Sekundarna mreza
koncesionarjev in pooblégnih serviserjev je bila v preteklosti razdeljera podlagi
ekonomskega potenciala, lokacije, filaaga poloZaja potencialnega investitorja itd.
Odlcitev glede lokacije in Stevila maloprodajnih medtencesionarjev in pooblégnih
serviserjev je bila v popolni domeni predstavnik@anamk, torej posledno
proizvajalcev vozil. Pogoji in razlogi za skleniteedelovanja so se v zadnjih desetih
letih spreminjali, vendar pa noben proizvajaleauporabljal formalnih kriterijev, ki bi
bili sploSno znani. Torej so na kimo odla@itev vplivali tudi subjektivni kriteriji in
odlacitve, ki niso bile strokovno podprte in analizirane

Naslednja tabela prikazuje organizacijo prodajalywed uvedbo Uredbe na evropskem

trgu. V grobem se je proces delil na tri korakepzskkatere je bilo vozilo prodano
koncnemu uporabniku.
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Tabela 4: Proces prodaje vozila od proizvajalck@&nega uporabnika

Vrsta prodaje Prodaja Nakup

1. | Veleprodaja Proizvajalec proda vozjlBredstavnik znamke opravi
predstavniku  znamke  wvnakup vozila.
doloceno drzavo.

2. | Veleprodaja Predstavnik znamke vozilkoncesionar znamke kup
proda koncesionarjy-vozilo po pogojih
zastopniku za  dol®no| predstavnika znamke.
znamko na  dokenem
obmaju v Sloveniji.

3. | Maloprodaja Koncesionar vozilo prod&upec uporabnik vozila na
konénemu kupcu-t podlagi ponudbe kupi vozilo
uporabniku vozila.

Vir: Lastna analiza.

Veleprodaja je bila organizirana s strani predstexn znamk, ki so posredovali
natargna navodila glede regijske prodaje vozil. Tako da ¥ praksi razna pravila o
regijskih omejitvah ali kotiinskih omejitvah prodaje vozil po daenih regijah. Ravno
tako ni bilo dovoljeno prodajati vozila izven drzav

V zadnijih petih letih smo bili tudi v Sloveniji ga ekspanziji prodajno servisnih mest,
ki so bila zgrajena po Stevilnih slovenskih krajWeliko le-teh je bilo zgrajenih na

podlagi pritiskov s strani predstavnika znamke, tanutni prostori ne izpolnjujejo

standardov ali norm znamke. Kriteriji za merjenggm pa so bili ohlapni, neustrezno
izdelani in v veliko primerih se je ocena izvajala subjektivni osnovi, brez ustreznih
analiz ekonomskega potenciala in ekonomske ufgawsti izgradnje novega objekta.

Proces prodaje vozil je vseboval povrsna pravilpastopke, ki néeloma niso natamo
definirali vseh korakov. Zaradi tega je prihajalm zlik pri poslovanju, kar je dodatno
poveevalo interno konkurenco avtomobilske znamke znp@radajno servisne mreze.
Pomembno pri procesih prodaje je, da so tiasho vsebovali naténa navodila glede
prepovedi prodaje vozil datenim podjetiem. Na seznamu takSnih podjetij so bila
leasing podjetja, trgovski centri, trgovske veriggodobna podjetja, preko katerih ne bi
bilo moZzno spremljati prodaje vozil strankam-koim uporabnikom vozil
(http://europa.eu.int/rapid/pressReleasesActionafefence=1P/02/1073).

4.3 Organizacija servisnih storitev pri avtomobilskh podjetjih

Pred uvedbo Uredbe je velikaduea avtomobilskih znamk uporabljala eno pogodbo za
izvajanje vseh treh aktivnosti poslovanja. Nivoamizacije maloprodaje se je véua
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primerov delil na dva ali wedelov. Prvi nivo so predstavljali koncesionarjvgzemi
tremi aktivnostmi, drugi nivo pa podjetja, ki sadstovala s predstavniki znamke samo
na podr@ju servisiranja vozil. Z uvedbo Uredbe je bil tak$etin organizacije servisne
dejavnosti spremenjen.

V preteklosti so bile torej vse tri dejavnosti ¥kigne v eni pogodbi. Zato je bila
organizacija servisnih storitev podobna organizgmipdaje novih vozil. Predstavniki
znamk so uporabljali geografsko delitev in regijskenejitve pri organizaciji
servisiranja. Tako kot pri prodaji vozil je bil tugbri servisnin pogodbah proces
pridobitve pogodbe zapleten. Servisna dejavnodtilge najve&krat pogoj za poslovno
sodelovanje na podéu prodaje vozil. Pred uvedbo Uredbe je biléasu garancijske
dobe dovoljeno vozila servisirati samo na poal#agh servisih in vgrajevati samo
originalne nadomestne dele. TakSna organizacijpogoji poslovanja so neposredno
vplivali na zmanjSanje konkurence za d@o del servisnih strank ter so ustvarjali
monopolni polozaj.

Tako kot za prodajo vozil so veljali tudi za seinasje vozil dol@eni kriteriji. Podjetja
so morala imeti na razpolago predpisano orodje pmemo, predpisano velikost
delavnice in ustrezati datenemu nivoju, t.i. normam znamke. Preverjanje Kj&e je
bilo velikokrat subjektivno, saj so bila merila ligna in formalno nejasna. Predstavniki
znamk so zaradi lastne prepoznavnosti prepovedalissranje in oglasevanje drugih
znamk v istih prostorih. Tudi investiranje in grgmservisnih centrov dveh znamk je
bilo omejeno ali celo prepovedano.

Pomemben dejavnik za uspesSno poslovanje servigtdviic je reden dotok tehimih
informacij, saj nenehni razvoj novih modelov inrtelogij zahteva konstantno Solanje
servisnega kadra. Pred uvedbo Uredbe so bile gedninformacije na razpolago
brezpl&no ali proti minimalnemu ptdlu. Ravno tako je bila obvezna diagnosa
oprema posredovana s strani predstavnikov znanko $a imeli predstavniki znamk
popoln nadzor nad strokovnimi aktivnostmi poobéash serviserjev. Ostala servisna
podjetja niso imela dostopa do tetmh informacij in diagnostne opreme. Na podlagi
Uredbe pa so se spremenili tudi pogoji za posradevienformacij in diagnostnega
orodja pooblagEenim in splosnim servisnim delavnicam, saj je oraeajinformacije
potrebno predloziti tudi zunanjim servisnim delaam. StroSek pridobitve informacij
in orodja pa mora biti enak za poold@se in nepoobl&&ne servisne delavnice.

4.4 Organizacija in proces prodaje nadomestnih delo

Prodaja nadomestnih delov je bila véwe primerov, tako kot prodaja novih vozil in
servisna dejavnost, del pogodbe, ki so jo koncesjopodpisali s predstavniki znamk.
Zato je bila organizacija prodaje nadomestnih d@lostobna organizaciji prodaje vozil.
Prva delitev je bila na nivoju nafita in prodaje proizvajalca nadomestnih delov
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predstavniku znamke, ki je imel na razpolago cémbrakladige in distribucijski center
za prodajo nadomestnih delov svojim poslovnim pajem - koncesionarjem. Sklades
in logisticni center nadomestnih delov sta bila glede na paem velikost drzave
locirana v posamezni drzavi ali pa sta zagotavhalago in dostavo za velrzav.

Druga delitev prodajne organizacije predstavljaaargacijo prodaje nadomestnih delov
koncesionarjem - prodajalcem nadomestnih delov. césionarji nadomestne dele
nara:ajo preko logistinega centra, ki je organiziran s strani predstavaikamke.

Tretji del prodaje nadomestnih delov pa predstayj@daja kotinim strankam,
uporabnikom le-teh. Pri prodaji nadomestnih delowkim strankam se prodaja deli na
dva sklopa. Prvi sklop je vgradnja nadomestnih\delprocesu servisnih storitev, ko je
vozilo na servisu. V tem primeru so bila s stramdstavnikov znamk podana nataa
navodila, da je dovoljeno vgrajevati samo origiealmdomestne dele, kajti samo ti
zagotavljajo ustrezen nivo kakovosti. Drugi skloploprodajnih aktivnosti pa je prodaja
nadomestnih delov brez njihove vgradnje - za vgmdoa poskrbi sam kupec.
Omenjena dejavnost prodaje v preteklosti ni bilempmbna in tudi predstavniki znamk
ji niso posveéali veliko pozornosti. Po uvedbi Uredbe pa je nalrpgu prodaje
nadomestnih delov priSlo do sprememb, ki so vpiivad konkuretnost in posledino
na pomen prodaje nadomestnih delov brez vgradnje.

Organizacija in proces prodaje nadomestnih delowija organizirana na podlagi
dejstva, da je w@na le-teh, ki so jih uporabljali koncesionarji, djena preko
predstavnikov znamk. Obvezna vgradnja originalradamestnih delov in s tem nakup
od enega dobavitelja je posl&dd pomenila da kami uporabniki niso imeli moznosti
izbire med raztinimi moznostmi nakupa nadomestnih delov ob obiskobfagenega
serviserja. Z novo Uredbo pa je priSlo na tem pgdrao sprememb, ki dopédjo
vgradnjo nadomestnih delov razlih izvorov.

Na podlagi Uredbe je zato priSlo do nove delitvdamestnih delov. Tako nadomestne

dele, ki se uporabljajo za vgradnjo in nadaljnjodajo, delimo na tri skupine:

* Originalni nadomestni deli, ki jih zagotovi proizakec vozil; to so deli, ki se
vgradijo v ali na motorno vozilo, tako da se z njmadomestijo sestavni deli tega
vozila, izdeluje pa jih proizvajalec vozil.

* Originalni nadomestni deli, ki jih zagotovi proiaec nadomestnih delov; To so
tisti deli, ki jih izdeluje proizvajalec sestavnitelov, ki se uporabljajo za izdelavo
novega vozila in ki se proizvajajo na isti proizwodiniji kot sestavni deli.
Proizvajalec sestavnih delov mora dokazati, da adamestni deli ustrezajo
kakovosti sestavnih delov, ki so uporabljeni zeelado novega vozila in vsebujejo
logotip proizvajalca vozil in nadomestnih delov.

* Nadomestni deli ustrezaje kakovosti, ki jih zagotovi proizvajalec nadomdstn
delov ali podjetje, za katerega proizvajalec nadsimb delov lahko zagotovi
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ustrezno kakovost; So nadomestni deli, ki ustrekajmvosti sestavnih delov, ki se
uporabljajo za izdelavo motornega vozila in ki jdvoizvaja proizvajalec teh
sestavnih delov ali kakSno drugo podjetje, za ka@rproizvajalec nadomestnih
delov lahko dokaze, da ustrezajo kakovosti tehasegt delov. Nadomestni deli
vsebujejo logotip proizvajalca nadomestnih delov.

5. Analiza avtomobilske panoge ob uvedbi Uredbe &spinskih izjemah

Avtomobilska panoga se je po uvedbi Uredbe na wetotevropskem trgu prilagodila,
reorganizirala in spremenila &in poslovanja. Na podlagi ocene posledic Uredbe je
mogaie podati oceno za prihodnost. Ko rezultati Se niso znani, saj vplivajo na
poslovanje podjetij, ki se spreminja, zato bodoliaeauvedbe leta 2010, ko preneha
veljavnost trenutne Uredbe, lahko pripeljale dogdnih zakljuwkov kot danes. Vendar
je Ze danes zaznati ragzie tendence poslovanja glede na velikost in razvoj
avtomobilskega trga.

Avtomobilsko panogo bi bilo mozno analizirati nalréne n&ine: po dejavnostih, z
vidika stroSkov, prihodka, zalog, itd. MoZna bigbiudi analiza pdasovnih stopnjah ali

s kaksnim drugim orodjem ali pristopom analizirarfavi vpliv Uredbe je zagotovo
spremenjena organizacija poslovanja, ki je postedi povezana z uspesSnostjo
poslovanja sodelufth podjetij. Analiza, kolikSen vpliv na sprememb@pesSnosti
poslovanja posameznega podjetja ima Uredba, pamen tega specialigtiega dela in
presega njegove okvire. Zato je analiza avtomobilpanoge izvedena tako, da na
najboljSi mozni na&in in skozi razpolozZljive podatke prikaze razlikeokganizaciji in v
procesu poslovanja. Avtomobilska panoga je n@tka specialistinega dela razdeljena
po dejavnostih, ki so tudi osnova za analizo vplivadbe.

5.1 Naloge in definicija trgovskih podjetij

Vecina podjetij v avtomobilski dejavnosti v Sloverspada v skupino trgovskih podjetij,
saj je v Sloveniji le eno podijetje, ki avtomobiledt izdeluje. Zato je smiselno pred
analizo vplivov Uredbe opredeliti in navesti naldggovskih podijetij.

Trgovska podjetja so nastala kot rezultat delitead/ procesu menjave dobrin. Zaradi
pove&evanja in Sirjenja funkcij podjetij pa postajajgdvska podijetja vedno 8@ in se
strukturno Sirijo v kompleksne organizacije, ki mjor poslovati po dokenih naelih

kot so: produktivnost dela, ekonamost poslovanja, rentabilnost uporabljenih sredstev
etika, lojalna konkurenca in druga. UspesSnost pasia trgovskih podjetij je odvisna
tudi od notranjih in zunanjih dejavnikov. Kot zumandejavnike lahko navedemo
splosno gospodarsko razvitost, ukrepe ekonomskeikeolkot so na primer davki,
obrestne mere, ukrepe za @gs domaih ali tujih trgov in druge. Notranji dejavniki pa
so lokacija, skladi&, strokovnost zaposlenih, lastniStvo in drugi.pedlagi navedenih
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dejavnikov se gospodarska dejavnost trgovskih pipdiejo sestavljata stalna nabava in
nato prodaja razlnih izdelkov, spreminja (Potaik, 2002, str. 36).

V bliznji preteklosti so poskuSali proizvajalci tngska podjetja izpodriniti in vpeljati
nove, cenejSe kame prodaje blaga, kot na primer prodaja prekormg& in drugo.
Vendar so se podjetja obdrzala, razvila, razSsilajo ponudbo ter prevzela dodatne
naloge, brez katerih si danes ne moremo predstiatrfy@vskega podjetja. Hkrati so si
tudi zagotovila obstoj na konkur&rem trgu. V razviti, homogeni obliki so postala
nepogresljivi del faze menjave izdelkov med projalem in porabnikom. Tako se je
izoblikovalo Sest najbolj pomembnih nalog, ki jilpravljajo trgovska podijetja v
sodobnem trznem gospodarstvu. Naloge trgovine s{fik, 2000, str. 11):

a) Prostorska naloga

Funkcija trgovskega podjetja je, da ponudi potrelaeteno blago na pravem kraju, kajti
le tako lahko podjetje zadovolji zelje kupcev.

b) Casovna naloga

Med proizvodnjo blaga in njegovo porabo obstégsovna diferenca. Ravno tako je
diferenca med proizvodnim in prodajnim potencialoapotrosnika. Trgovsko podjetje
mora takSne€asovne zamike predvideti in jih pri svojem poslguanposStevati.

c) Kaolicinska naloga

Trgovsko podjetje kupuje blago v &i#r koli¢inah ter ga nato prodaja v manjSih. Za
takSen né&n poslovanja ima namégrimerna sredstva in prostor, ki ga Ennporabniki
nimajo.

d) Kakovostna naloga

Trgovsko podjetje lahko delno oplemeniti ali povézgelke v kowni prodajni izdelek,
ki ga potem ponudi na trgu.

e) Svetovalna in informacijska naloga

Porabnike oziroma ka@me kupce trgovsko podjetje ob¥aSo ponudbi in izdelku.
Svetuje pred nakupom in tudi po nakupu izdelkov. fiakcija postaja bolj in bolj
pomembna. Trgovska podjetja se tega zavedajo, tEptdunkciji posveéajo veliko
pozornost.

f) Kreditna naloga

Trgovsko podjetje omoga razltne n&ine plail konénim porabnikom. Ponudbe
financiranja so vedno SirSe ter vedno bolj pril@gej kodnemu kupcu.

Skozi navedene naloge velikacirea trgovskih podjetij opravlja svoje naloge, fuip&os
procesu dobave blaga h Kmemu uporabniku, kupcu blaga. Trzno gospodarstvie pa
izoblikovalo in usmerilo delovanje trgovskih podijetspecializacijo in izboljSanje tistih
nalog, ki so za obstoj in uspesno poslovanje ppdiajoolj pomembne.
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5.1.2 Pojmovanje trgovine in trgovinska dejavnost \avtomobilski panogi

Trgovina in z njo povezana trgovska podjetja so @aipenclen med proizvajalcem in
konénim potroSnikom. Pomen trgovskih podjetij je winkovitem zadovoljevanju
koncnih potreb porabnikov. Vsileni v verigi sledijo svojim nalogam in zadolzitvain
konénega rezultata, to je zadovoljnega kupca.

Funkcije trgovskih podjetij na podfjun avtomobilizma so se z leti spreminjale. V 90-ih
letih je bila glavna funkcija avtomobilskega trgkgga podjetja na slovenskem trgu
zagotoviti vozilo. Zadostna kéinska ponudba vozil je v ¢mi primerov zadostovala
za uspesSen prodor in konkuriranje na trgu. Ravko ja bilo na podr&u servisiranja
vozil in prodaje nadomestnih delov, kjer je bilotnebbno zadovoljiti nizek nivo
kakovosti storitev, saj je bilo povprasevanje paeikih in storitvah veliko, konkurenca
v dejavnosti pa majhna.

Po letu 2000 so se razmere na avtomobilskem trggnsmile. Sprostitev slovenskega
avtomobilskega trga in spremenjena zakonodaja ndrofja avtomobilizma sta
omogaila nove ndine poslovanja. Danes je trg prodaje novih vozil iren,
konkurenca velika, kupci pa se vedno bolj zavedajoje kupne m@ in razlicnih
moznosti nakupa. Tako so pomembni dejavniki trgegsk podjetja v avtomobilski
panogi razkni n&ini financiranja, kreditiranje, primerna zaloga uom ponudba
razlicnih brezplanih informacij. Podjetja za pridobitev kupcev ikasje ciljne skupine
potrosijo ogromna sredstva. V Sloveniji je bila davtomobilska panoga v zadnjih
petih letih prva ali med prvimi tremi panogami gooskih oglasevanja. V letu 2005 je
bila avtomobilska panoga na drugem mestu, takaggtasevanjem finamih storitev.
Avtomobilske znamke so tako v letu 2005 za Kiasioblike oglaSevanja porabiledve
kot 6 milijard tolarjev, kar je 10% vekot v letu 2004 (Lerd, 2006, str. 18).

5.2 Analiza organizacije in procesa proizvodnje awmobilov po uvedbi Uredbe o
skupinskih izjemah

Uredba ima majhen vpliv na organizacijo procesaizpomnje avtomobilov. Vi
pomen in vpliv pa se odraza v poslovnih procesibagigeljev opreme in materiala do
proizvajalcev vozil. Procesi v celotni verigi odgrave delov, transporta in proizvodnje,
se konstanto izboljSujejo, predvsem zaradi novist@oov in n&inov poslovanja. H
konstantnemu razvoju je gotovo pripomogla konkuaena evropskem gospodarskem
prostoru, ki je pov&ala konkuretinost med avtomobilskimi znamkami in njihovimi
tovarnami. Torej so se spremembe odvijale konstabtez vpliva raztininh uredb in
zakonodaje v preteklosti in se bodo tudi v prihatno

Uredba na sam proces proizvodnje neposredno neay®aj njen namen ni vplivati na
proizvodne in tehnoloske procese. Skozi opis Uregbgasno, da preptgje in
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onemogda omejevanje konkurence in izvajanje nekonkémén ukrepov s ciljem
zagotovitve trznega deleza ali dékmnosnosti v vertikalnih in horizontalnih poslovnih
povezavah. Spremembe, ki so posredno vplivale oeepe in organizacijo proizvodnje,
SO povezane z vsebino pogodb in pogoji poslovarghadteljev s proizvajalci
avtomobilov in uporabo tehnoloskih dosezkov.

Glavne spremembe v procesu in organizaciji praiey® po uvedbi Uredbe so:

a) Na podr@ju tehnoloskih dosezkov so se v nekaterih evropskitavah pieli
ustvarjati grozdi - tehnoloski centri, skozi kateeeje zmanjSala niqoroizvajalcev
vozil. Omenjeni vplivi so v Sloveniji majhni, sapgjetje Revoz iz Novega mesta ne
sodeluje aktivno s podijetji za razvoj novih tehmgglona lokalnem nivoju. Véna
tehnoloSkega razvoja nanirpoteka v Franciji.

b) Na podr@ju sodelovanja z dobavitelji se je monopolni pojopaoizvajalcev
zmanjSal, saj so na podlagi Uredbe sporazumi mdohwi@lji in proizvajalci
omejeni v korist dobavitellem. Tako so izdeloval@zil prilagodili pogodbe in
poslovanje z dobavitelji, ki imajo na podlagi ndveedbe vé pogajalskega prostora.

c) Ostale spremembe so sledile v r&zl dejavnostih v sklopu organizacije in procesa
proizvodnje. Tako kot v primeru prodaje nadoméstielov in prodaje vozil so se
tudi proizvajalci vozil reorganizirali v skladu zrétdbo in njenimi vplivi.

Skozi analizo in primerjavo organizacije procesaizmodnje vozil lahko ugotovimo, da
je vpliv Uredbe na organizacijo in proces proizviedavtomobilov v Sloveniji majhen.
Vpliv Uredbe pa je evropskem trgu v primerjavi ®vaEnskim gotovo wgi. Kako
pomemben je trg EU ponazarjajo naslednji podatkrfofobilska industrija v EU
aktivno podpira ali zaposluje ¥é&ot 12 milijonov zaposlenih. V EU deluje &&ot 150
podjetij za proizvodnjo avtomobilov, v navedeniviiiepa niso vkljueni dobavitelji
opreme (http://www.clepa.be/htm/activities/actiegintml). V Sloveniji je samo ena
tovarna avtomobilov zato je vpliv Uredbe majh€reprav je slovenska avtomobilska
industrija aktivna tudi kot del dobaviteljske mregedba neposredno ni imela velikega
vpliva.

5.3 Analiza organizacije in procesa prodaje avtomalov po uvedbi Uredbe o
skupinskih izjemah

Pred analizo organizacije in procesa prodaje avidlow je potrebno opredeliti, da v
trgovskem podjetju kot organizacijskem sistemu ghge skupni cilji podjetja; poleg
klasicnih prodajnih ciljev Se cilji zaposlenih v podijetiar ravno tako cilji lastnikov
podjetja. Doseganje zastavljenih ciljev daje in gioye pomen organizacijskemu
sistemu. Organizacijski sistem pa ni enostavnabiortemvé ga sestavlja vrsta
podsistemov, pravil, ki delujejo na organizacijgkhntni ali kaksSni drugi osnovi.
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Glede na uspesSnost poslovanja pred uvedbo Uredbenshb predstavniki znamk

razlicne n&ine organizacije prodaje. Nekateri so bili n&tamin objektivno organizirani

in so bili del komercialne politike proizvajalcaail drugi pa so politiko in poslovanje

podjetja usmerjali k trenutnim potrebam in razmeram trgu. V nadaljevanju so

predstavljene novosti na podje organizacije procesa in prodaje avtomobilov po
uvedbi Uredbe (http://europa.eu.int/rapid/pressésadsAction.do?reference=I1P/02/

1073);

a) Sistem organizacije poslovanja je lahko samo e8&nzi izbrani nain distribucije
vozil je potrebno natamo definirati postopke, pravila in krsSitve, ki jihorajo vsi
pogodbeni partnerji upoStevati, torej tudi predstvznamk. Predstavniki znamk
morajo na podlagi Uredbe natso opredeliti politiko in kriterije poslovanja.

b) Interna konkurenca je del rednih poslovnih aktithosla podlagi Uredbe je ni
mogaie kontrolirano omejiti, torej postavljati omejitue pravila, ki bi imela koani
vpliv omejevanja prodaje kénim kupcem. Vsebina Uredbe oz. katerikolicina
organizacije ne dovoljuje omejitev prodaje v skilgmodajne mreze. Ravno tako
predstavnik znamke lahko samo prip@analoprodajno ceno produkta, ne sme pa
ukazati in pogojevati kame maloprodajne cene produkta. Delegiranje
maloprodajnih cen in popustov kanm strankam je eno izmed podijona katerega
ima Uredba velik vpliv.

c) Prodaja vozil preko drzavne meje ali izven d@elnh prodajnih pod®j je ena
izmed prodajnih aktivnosti, ki povzta tezave na skupnem evropskem trgu. Tudi v
Sloveniji je v zadnjih treh letih narasla prodajeziv v tujina'*. V preteklosti so
predstavniki znamk na podlagi prodajnih dokumentowuejevali in kontrolirali
prodajo vozil izven dokenih prodajnih pod®j. Na podlagiclena o prepovedi
omejevanja prodaje je bilo po uvedbi Uredbe viotidw@r nekaj pritozb, na podlagi
katerih so bili Stevilni evropski proizvajalci dena kaznovani. Namen Uredbe na
podraiju prepovedi omejevanja prodaje vozil po pagitoje optimalno razporediti
in omogaiti nakupe vozil tam, kjer si jih kupci zelijo. Vsapzila so opremljena in
izdelana po evropskih standardih, zato ni nobenegaka za regijsko omejevanje
prodaje, s tem pa se konkuteost Se dodatho po¥#tge. Samo v primeru
ekskluzivne organizacije prodaje so podjetja gefsgmm omejena na podie
prodaje, vendar lahko v tem primeru prodajajcileg podjetjem, podjetjem, ki se
ukvarjajo s prodajo preko interneta in r&almi trgovskim centrom, ki lahko
pozneje posredujejo vozila na druge evropske tngensajo lastne prodajne mreze,
kot npr. IKEA, Interspar, itd.

d) Skupni saloni in prodaja ¥erazlicnih znamk hkrati so bila pred uvedbo Uredbe
prepovedana. Predstavniki znamk so na podlagi ps@® mdai prepovedali
razlicne n&ine prodaje raztinih znamk v skupnih salonih - nagikeat z izgovorom,

v/ Sloveniji je v letu 2004 v 12 mesecih 3265 vaaijavljenih iz prometa v roku krajsem od enega
meseca. V letu 2005 v prvih osmih mesecih, pa imerjavi s Stevilkami Sasije manjkalo 3820 vozil,
tako imenovanih enodnevnih registracij. Vozilaskibila registrirana in takoj zatem odjavljenabda v
vecini primerov izvozena v centralne drzave EU zartaghidnih cen (Boncelj, 2005, str. 23).
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da skupni ali prodajni saloni v neposredni blizamanjSujejo konkuremost in
prepoznavnost znamke in da niso v skladu z nornaéimunanjo podobo znamke. V
sklopu Uredbe je dovoljeno prodajati vozila r&aih znamk v enem prodajnem
salonu, predstavniki znamk pa lahko vseeno ustregpremijo prodajne salone v
skladu s celostno podobo znamke. S takSnidnpnen organizacije prodaje vozil so
koncesionarji bolj neodvisni in niso findmo vezani na poslovanje ene blagovne
znamke.

e) V preteklosti je bil pogoj za prodajo vozil lasteervisni center. Torej je bila v veliki
vecini znamk servisna aktivnost predpogoj za prodagvim vozil. Danes so
aktivnosti na podlagi Uredbe razdeljene na tri deledaja novih vozil, prodaja
nadomestnih delov in servisiranje vozil, torej lahkodjetje posluje in ima
podpisano pogodbo samo za eno aktivnost.

f) Kriteriji za pridobitev pogodbe o sodelovanju st bipreteklosti poslovna tajnost.
V preteklosti so se predstavniki znamk adlib za nove poslovne partnerje na
podlagi lastnih ocen in poslovnega potenciala. @ddbe Uredbe pa morajo vsi
predstavniki znamk posredovati kriterije za pridebi pogodbe na podlagi
zanimanja kandidatov za eno izmed aktivnosti. Ediimer, v katerem ni potrebno
posredovati kriterijev, je pri kvantitativno-selektih kriterijin, kjer je Stevilo
maloprodajnih mest omejeno ife so vsa mesta Ze zasedena. V tem primeru je
logicno sklepati, da so potenciali in Stevilo prodajmitest v Sloveniji polno
zasedeni in na podlagi izpolnjevanja kriterijev miogaie skleniti pogodbe o
poslovanju.

g) Na podlagi uredbe 1400/2002 je leta 2005 stopitlavo clen, ki dovoljuje Sirjenje
maloprodajnih aktivnosti koncesionarjev kjerkolipedraju EU.

h) Kakovost storitev in izdelkov je iz leta v leto pembnejSa. Predstavniki znamk so
imeli pred uvedbo Uredbe veliko pogajalskodnki pa se je zmanjSala po uvedbi.
Tako je kakovost storitev postala ena izmed pomémbkmiterijev za zad&to
avtomobilske znamke. Predstavniki znamke n&mreisokimi kriteriji kakovosti, ki
so del selektivnih kriterijev, posrednéit§o prodajno servisno mrezo.

Skozi analizo in opis aktivnosti je razvidno, dagmganizacija podjetij danes dokaj
spremenjena. Predstavniki znamk so bili primoragfinirati in opredeliti marsikatero
aktivnost znotraj prodaje novih vozil. Vpliv na korega uporabnika je velik v smislu
odprtih moznosti nakupa kjerkoli na trgih EU.

5.4 Analiza organizacije servisnih storitev pri avomobilskih podjetjih po uvedbi
Uredbe o skupinskih izjemah

V celotni zivljenjski dobi vozila so stroski serivemnja vozila do 50% njegove nabavne
vrednosti. Zaradi velikega Stevila registriranitzNon konstantnega povevanja le-teh
so servisne storitve pomemben del prihodkov, takopredstavnike znamk kot za
pooblagene serviserje. Poleg tega je servisiranje vozihg@mben vir informacij za
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nadaljnji razvoj tehnologije in novih modelov. Zatoajo vsi proizvajalci vozil velik
interes za nadzor in stalen pretok informacij odolgagenih serviserjev do
predstavnikov znamk in od njih do proizvajalcev Vazopreme.

Na evropskem trgu je kar 50% poprodajnih aktivnastiokah neodvisnih servisnih
delavnid?. Omenjen dele? poprodajnih aktivnosti predstawvi@ik del na katerega
proizvajalci vozil nimajo neposrednega vpliva. Pombao je tudi, da takSne neodvisne
delavnice ne spotajo in niso obvezne spafati nobenih podatkov v zvezi s
servisiranjem vozil predstavnikom znamk. Poleg tpganiso omejene na servisiranje
dolocenih avtomobilskih znamk. To pomeni, da predstavamiamk in proizvajalci vozil
ne dobivajo povratnih informacij v zivljenjski dobiozila, kar je pomembno pri
vzdrzevanju in nadaljnjem razvoju vozil in opreme.

Organizacija servisnih storitev se je na podlagedhbe spremenila. Spremembe po

avtomobilskih znamkah so raatie, ker so le-te uporabljale razio organizacijsko

strukturo pred uvedbo Uredbe. Glavne spremembe ganizaciji in delovanju
pooblagenih serviserjev so naslednje:

a) Za poslovno sodelovanje je potrebno izpolnjevatim@no doléene pogoje za
opravljanje servisnih storitev. Na podlagi Uredbeajanje servisnih storitev ne sme
biti vezano na dejavnosti prodaje vozil in nadomiéstielov.

b) Predstavnik znamke ne more omejiti Stevila podigla$h servisov, niti jih
geografsko omejiti. Torej lahko vsi kandidati, kpolnjujejo kriterije doldene s
strani proizvajalca vozil in posredovane s straredgtavnika znamke, sklenejo
pogodbo o servisiranju vozil v primeru izpolnjevaiyiterijev.

c) Tako kot na podlagi Uredbe ni magoomejiti Stevila servisnih mest, tudi ni ma@go
omejiti aktivnosti poobla®&nega serviserja, da opravlja servisno dejavnastnéh
znamk. V omenjenem primeru je edini pogoj izpolajge kriterijev posameznih
avtomobilskih znamk.

d) Pred uvedbo Uredbe so bili poohkiaesi serviserji delezni celotne podpore
pridobivanja tehrinih informacij s strani predstavnikov znamk, nesdim
serviserjem pa jih ni bilo potrebno posredovat pibti platilu. Na podlagi Uredbe
med pooblag&nimi in neodvisnimi serviserji ne sme biti razlgi pridobivanju
tehniénih informacij in pripadajée literature. Pogoji pridobivanja informacij morajo
biti enaki.

e) Tako kot za pridobitev informacij je potrebno zageti identicne pogoje za
pridobitev tehninega znanja in organizacijo Solanj po enakih pbgaona
pooblagene in neodvisne servisne delavnice.

12 Neodvisne servisne delavnice niso pogodbeno zaeema servisiranje vozil ene znamke, ampak
izvajajo servisne storitve na vozilih razlih znamk. Neodvisne servisne delavnice niso prédme
specialistinega dela. V to skupino so vkkne neodvisne servisne delavnice z eno aiaramk, hitri
servisi in servisi v sklopu bencinskih servisov.ldgotega niso vezane na nobene kriterije in jim je
potrebno izpolnjujevati le zakonska déla za opravljanje servisne dejavnosti (Lademaf®]12 str. 45).
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f)

9)

Pred uvedbo Uredbe je bila garancija na voziloawsla le v drzavi nakupa, saj je to
bil lahko eden izmed pogojev predstavnika znamkizavi. Na podlagi Uredbe je
proizvajalec vozil obvezen podati garancijo na laza celotno obmige EU ne
glede na izvor nakupa vozila v okviru EU. Takola®o novo vozilo kupljeno v eni
drzavi EU brez posebnosti servisira pod garaneinskiogoji v drugi drzavi EU.
Predstavnik znamke lahko na podlagi kriterijev, olikor je to v njih navedeno,
zaprosi za poslovne informacije in firgre rezultate obstajén ali boddih servisnih
delavnic. Poobla®ni serviser mora posredovati tiste informacijes&ineposredno
navezujejo na datho znamko. V kolikor servisna delavnica sodelujelragimi
znamkami ali deluje na drugih podji, le teh informacij ni potrebno posredovati
predstavniku znamke.

Zgoraj so navedene in obrazlozene glavne sprem@mlaeganizaciji servisnih storitev

po uvedbi Uredbe. Posledio je zaradi navedenih sprememb priSlo do Stevilnih

sprememb pri servisnih storitvah.

V nadaljevanju je predstavljena tabela, ki je deid§e IKA (http://www.ika.rwth-
aachen.de) in se nanaSa na vpliv distribucije disgfimega orodja za serviserje na
podlagi novega r@na poslovanja po uvedbi Uredbe. V raziskavi soetzaglavni
proizvajalci in prodajalci vozil na evropskem trg8iva barva ozraje negativne
odgovore z belimi polji pa so oz¥eni pozitivni odgovori

Tabela 5: Politika distribucije diago&tiega orodja za serviserje v EU

BM [FIAT |FORD |Jaguar|Volvo|MB [SmarfOpel |Peugeot | CitroefRenaulfToyota | VW
W |ALFA Cars Vaux
Enakacenaoprem da | da Da da| da dada| da ne ne da da | ne
med
pooblagenimi in
neodvisnimi
serviserji
Razlika v ne| ne Ne ne ne nene ne ne ne ne ne ne
dobavljivosti med
poobl. in
neodvisnimi s.
Posebna ponudy ne | ne | Ne ne | ne | da da| ne ne ne da | ne | da
financiranja
orodja
Diagnost. orodjel da| da | Ne | ne | ne [nel ne | ne ne da | ne ne |ne
dobavljivo
iz ostalih virov

Vir:

Wallentowitz, Ika Report, 2004, str. 38-39.

Iz tabele je razvidno, da cene diagnosi opreme niso enake za poobée in
neodvisne serviserje. Trije evropski proizvajaloz¥ - Peugeot, Citroen in VW - ne
dobavljajo diagnostne opreme po enaki ceni. VW z obrazlozitvijo, dagdiosttno
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orodje za nepoobla&dne serviserje vsebujedeplosnih informacij in potrebno dodatno
opremo, kot npr. funalniski vmesniki itd., kar v primeru diagndsie opreme
pooblagenih serviserjev ni potrebno. Skupina PSA pa sagnaroizvaja diagnostnega
orodja, zato je pogodbeno skupaj s proizvajalcererop doléeno, katero diagnostio
orodje ustreza znamkam skupine PSA.

Iz celotne analize servisne dejavnosti je razvidiaoje prislo do naj\wgh sprememb pri
organizaciji poslovanja in poslétio pri posredovanju informacij pogodbenim
partnerjem. Uredba bo verjetno pripeljala do n@aoblagenih in neodvisnih servisnih
delavnic, kar bo povwalo konkurenco na omenjenem pafjuo V celoti so se izboljsali
pogoji za poobla®ne in Se bolj za neodvisne servisne delavnicemijo odprte
moznosti za nove poslovne izzive.

5.5 Analiza organizacije in procesa prodaje nadomésih delov po uvedbi Uredbe o
skupinskih izjemah

Pomen klavzule »obveznost izkijue nabave, ki je bila pred uvedbo Uredbe d&ines
pogodb o prodaji nadomestnih delov, se je skoramcil. Vecina poobla&enih
serviserjev je bila s pogodbo o servisiranju om&jea obvezno uporabo originalnih
nadomestnih delov. Obveznost izKiie nabave nadomestnih delov pri predstavniku
znamke ni omogtala obéajnih konkureminih pogojev, saj pooblagnim serviserjem na
podlagi pogodbe ni bilo dovoljeno uporabljati diugiadomestnih delov.

Enako kot organizacija prodaje novih vozil in orgacija servisiranja je tudi prodaja
nadomestnih delov samostojna dejavnost, za katerpripravi samostojna pogodba.
Glede na izbiro distribucije proizvajalca, postadi predstavnika znamke, se je tudi
prodaja nadomestnih delov organizirala na enegared moznih n&nov. Pravila
Uredbe natatmo dola@ajo skupinske izjeme vertikalnih sporazumov nakumpprodaje
novih vozil, nadomestnih delov in organizacije s&mh dejavnosti. Tako Uredba ureja
vertikalne sporazume med zastopniki in prodajaicijih je potrebno upoStevati na
stopnji prodaje nadomestnih delov. V Uredbi je tadvedeno, da pogodba alicima
poslovanja ne sme zajemati vertikalnih sporazumkiv,omejujejo poobla&nim
serviserjem popravilo ali vzdrzevanje vozila z g nadomestnih delov enake
kakovosti. Sklenjene pogodbe torej v skladu z Ucedb smejo vsebovati pogodbenih
dolccil, ki bi prodajalce nadomestnih delov omejevalar@kupu ali nadaljnji prodaji
nadomestnih delov.

Kot na ostale dejavnosti ima tudi na organizaaij@roces prodaje hadomestnih delov

Uredba vpliv. NajpomembnejSe spremembe, ki so dasle vplivale na podprocese in

ostale dejavnosti v zvezi z organizacijo prodajéamaestnih delov, so naslednje;

a) Za poslovno sodelovanije je potrebno izpolnjevatekje za opravljanje dejavnosti
prodaje nadomestnih delov. Na podlagi Uredbe injajadejavnosti prodaje
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b)

d)

f)

9)

h)

nadomestnih delov ne sme biti vezano na dejavipostiaje vozil in/ali servisiranja
vozil.

Vpliv Uredbe je enostavnejSi proces dobave nadamiesielov od proizvajalca do
prodajalca nadomestnih delov. df@ konkurenca povztm da se poenostavijo
procesi nardanja in distribucije nadomestnih delov, s &oim cillem viSjega
zadovoljstva strank-uporabnikov nadomestnih delov.

Glede na nove moznosti izbire nakupa nadomestnibv dena stranka v primeru
izven-garancijskih popravil, moznost izbire medliaami nadomestnimi deli. Tako
se lahko odldi za originalne nadomestne dele, ki jih zagotowiprajalec vozil ali
proizvajalec nadomestnih delov, ali pa se odita nadomestne dele ustreza@o
kakovosti. Tako lahko v prihodnosti pakujemo, da bo imel poobl&ni serviser, ki
bo hkrati prodajalec nadomestnih delov, dva virmionalnih nadomestnih delov;
proizvajalca vozil in proizvajalca nadomestnih del@®menjeno podige je v
sklopu Uredbe Se dokaj nejasno in si ga tudi pagaei vozil in posledino
predstavniki znamk razino razlagajo.

V primeru garancijskih popravil mora poobiagi serviser uporabljati originalne
nadomestne dele pridobljene preko predstavnika keaio je eden izmed pogojev,
ki ga je potrebno izpolnjevati za kakovostno detgeavozil, trdijo proizvajalci
vozil, in je tudi dovoljen v sklopu Uredbe.

Nova organizacija prodaje nadomestnih delov odpioae moznosti in prodajo
originalnih nadomestnih delov preko proizvajalcade. Potencial direktne prodaje
proizvajalcev nadomestnih delov k poolskadim serviserjem, ki so hkrati prodajalci
nadomestne opreme, se odraza v rargd omenjene dejavnosti in v vednajeen
Stevilu podjetij z omenjeno dejavnostjo, tako v ki v Sloveniji.

Pooblageni serviserji, ki imajo hkrati pogodbo o prodapdomestnih delov, so
prodajo le-teh razdelili na dvedeni aktivnosti; prodaja z vgradnjo na servisu in
prodaja kotnim uporabnikom brez vgradnje. Po uvedbi Uredbelelez prodaje
slednje povéuje, predvideva pa se Secygorast v prihodnosti.

Sprogena prodaja hadomestnih delov ré&ailh izvorov posredno vpliva na kvaliteto
storitev. Zato kvaliteta storitev zaradi cenovnenlurence postaja vedno bolj
pomembna in hkrati vprasljiva. Je pa seveda agdsdi faktor med uspesSnim in
neuspesnim serviserjem.

Predstavniki znamk lahko na podlagi kriterijev, @likor je to v njih navedeno,
zaprosijo za poslovne informacije in firgre rezultate obstojén ali potencialnih
bodaih podijetij za prodajo nadomestnih delov. Predsteam znamk je potrebno
posredovati tiste informacije, ki se neposrednoerajejo na prodajo nadomestnih
delov doténe znamke. V kolikor podjetje sodeluje z drugimaarkami ali deluje na
drugih podrgjih, teh informacij ni potrebno posredovati predsi&u znamke.
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V nadaljevanju je predstavljen tok gibanja in pjedaadomestnih delov na trgih EU.
Omenjena raziskava je bila izvedena v sklopu pvipspremenjene Uredbe
1400/2002.

Tabela 6: Tok distribucije originalnih nadomestd#éiov na trgih EU

Tok “originalnih nadomestnih delov”

Proizvajalec vozil < %

(proizvede 20% Dobauvitelj, izdelovalec komponent za
nadomestnih delov) za nova vozila in originalne
nadomestne dele
(proizvede 80%vseh nadomestnih
delov)

o B

Pooblas¢eni serviser Neodvisni serviser

1= nadomestni deli proizvedeni iz strani proizvajalca vozil;
2= Originalni nadomestni deli, z logom proizvajalca vozil in nadomestnih delov
3=0riginalni nadomestni deli z logom proizvajalca nhadomestnih delov

Vir: http://ec.europa.eu/comm/competition /car_s#gct

Iz tabele je razvidno, da je 20% nadomestnih dei@izvedenih s strani proizvajalca
vozil, ker predstavlja majhen del neposredno pmrxenih nadomestnih delov.
Omenjeni nadomestni deli se uporabljajo za prvaadgjo in popravila vozil. Kot je
razvidno iz tabele pooblédni serviser prejme nadomestne dele z logotipom
proizvajalca vozil ali pa z logotipom proizvajaleazil in proizvajalca hadomestnih
delov. Kar 80% delov izdela dobavitelj, izdelovalkomponent za nova vozila in
originalne nadomestne dele. Tako lahko, ne samalvis&w serviser, ampak tudi
pooblageni serviser, kupuje nadomestne dele od dobaviteljgh samo z logom
proizvajalca nadomestnih delov. V omenjenem prinsguorej vgrajujejo nadomestni
deli ustrezajoe kakovosti.

Iz analize prodaje nadomestnih delov je razvidraojedtudi na tem podéu priSlo do
dolotenih sprememb. Zaradi kratkega obdobja med uvéhgviUredbe in analizo
njenih vplivov je tezZko povzeti natame smeri bod@ega gibanja. Predstavniki
proizvajalcev vozil vsebino Uredbe, ki sptaSmonopole in povelje konkurenco,
negativno komentirajo z razlogom, da zmanjSuje memog@éa homogeno kakovost
izvajanja storitev do kamih strank. Po drugi strani pa trgovska in podgkaizdruzenja
podpirajo Uredbo z razlago, da konkufeo okolje prinaSa nove podijetniSke in
tehnoloSke ideje s ciliem konkurirati na trgu insfeaitno zadovoljne kotne
uporabnike izdelkov in storitev.

41



5.6 Analiza ankete predstavnikov avtomobilskih drib

V specialisttno delo sem vkljéil anketiranje predstavnikov avtomobilskih druzb v
Sloveniji. Anketirani so bili predstavniki vseh gtah znamk v Sloveniji, ki so se
neposredno s@di z uvedbo Uredbe in posledicami le-te. Rezultatkete bodo zato
pripomogli h korni oceni vpliva Uredbe na slovenskem trgu. Nameketmnje bil
pridobiti informacije o poznavanju vsebine Uredigljvu na organizacijo poslovanja in
uspesnost poslovanja ter pridobiti njihovo mnenpibodnosti Uredbe.

Pri pripravi ankete so bila upoStevana pravila liade anket. VpraSanja si sledijo v
pravilnem vrstnem redu, ne vsebujejo emocionalmistéreotipnih izrazov, ne vsebujejo
sugestij, so razumljiva, vklfwjejo vse mozne odgovore itd. UpoStevan je psilkolos
logi¢ni vpliv vrstnega reda vprasanj. Zato si vpraSatgalijo tako, da ima anketiranec
ohcutek nara&ajocega zaupanja v izraZzanje svojega mnenja. V anketvesinoma
uporabljajo zaprti tipi vpraSanj, saj so za omeaojei@matiko najbolj primerni.
Anketiranje je bilo individualno in pisno s prisostjo anketarja. ProSnja za anketiranje
je bila posredovana 21 predstavnikom avtomobilgkiamk v Sloveniji, od tega jih je
18 potrdilo anketiranje. Stevilo predstavnikov amtibilskih znamk je statigiho dovolj
veliko, da predstavlja reprezentativen vzorec irdgoealno stanje o obravnavani
tematiki. V anketi je nameezajetih 18 avtomobilskih znamk, ki so v letu 2GXupno
predstavljale 84,1% trzni delez ptwiegistriranih vozil v Sloveniji (Priloga 3d).

VpraSalnik je vsebinsko razdeljen na\aelov. Prvi del obravnava poznavanje Uredbe,
drugi del stanje pred in po uvedbi Uredbe, tregjiabravnava vpliv Uredbe na kakovost
in ¢etrti del ocene dolgotmega vpliva Uredbe. Za boljSo ponazoritev rezultaokete

so odgovori vsebinsko zdruzeni v Sest tabel, kiaebavajo posamezna podja
Rezultati ankete so povzeti tako, da je pozitivdgavor ozn&en z oceno 1 in negativen
z oceno 0, razen v primeru vprasanja St 10, kjeayeo obratno. Primer vpraSalnika je
v Prilogi 1 k specialisinemu delu, rezultati celotne ankete pa so v Prildgk
specialisttnemu delu.
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Tabela 7: Poznavanje Uredbe o skupinskih izjemah

Znamke/VpraSanja| VPR.1 VPR.2 VPR|3 VPR4 VPR|5 WR. VPR.7 | VPR.8| VSOTA
Alfa romeo 3 1 1 1 1 0 1 1 9
Audi 3 1 1 1 1 1 1 1 10
Bmw 3 1 0 1 0 1 0 0 6
Citroen 3 1 1 1 1 1 1 1 10
Fiat 3 1 1 1 1 1 1 1 10
Ford 3 1 1 1 1 1 1 1 10
Hyundai 3 1 1 0 0 1 0 1 7
Jaguar 3 1 1 1 1 1 1 1 10
Lancia 3 1 1 1 1 0 1 1 9
Land rover 3 1 1 1 1 1 1 1 10
Opel 3 1 1 1 1 1 1 1 10
Peugeot 3 1 1 1 1 1 1 1 10
Porsche 3 1 1 1 1 1 1 1 10
Renault 3 1 1 1 1 1 1 1 10
Seat 3 1 1 1 1 1 1 1 10
Toyota 3 1 1 1 0 1 1 1 9
Volkswagen 3 1 1 1 1 1 1 1 10
Volvo 3 1 1 1 1 1 1 1 10
VSOTA 54 18 17 17 15 16 16 17
Vir: Priloga 2.

Analiza vprasanj o poznavanju Uredbe poda nasledhgaltate. Maksimalno Stevilo
moznih t&k na predstavnika znamke je 10. Od 18 anketirandmk jih je 13 doseglo
maksimalno Stevilo k. V odstotkih izrazeno pomeni, da v poufte72% anketiranih
predstavnikov znamk dobro pozna vsebino Uredbe. Meamkami z najmanjSim
Stevilom dosezenih ## izstopati znamki Bmw in Hyundai. VpraSanja so bissko
razdeljena na poznavanjecimaa distribucije, prodajnih in poprodajnih aktiviiodNa
prvo vprasSanje so vsi anketirani predstavniki pods¢ mozne odgovore. VpraSanja od
2 do 4 zajemajo poznavanje prodajne vsebine Urdéibéem ugotavljam, da so skoraj
vsi predstavniki odgovorili pravilno na zastavljer@asanja. Vprasanja od 5 do 8 pa se
nanasajo na poprodajne aktivnosti. Ob primerjazultatov poznavanja prodajnih in
poprodajnih aktivnosti je opaziti manjSe poznavakgebine Uredbe na podija
nadomestnih delov in servisiranja vozil. Glede myvamja vsebine Uredbe lahko
sklenem, da je poznavanje v powjue dobro. SlabSe poznavanje je na pdjro
poprodajnih aktivnosti in v primeru dalenih znamk. Vzrok za to je lahko v slabSem
trznem delezu znamke in posl&ad manjSem zanimanju za vsebino Uredbe, majhnem
Stevilu prodajno servisnih mest, itd.

Sledi predstavitev in analiza vpraSanj, ki se najga$ia spremembo organizacije
poslovanja po uvedbi Uredbe in na vpliv Uredbe me&onorganizacijo poslovanja
predstavnikov anketiranih znamk.

43




Tabela 8: Vpliv Uredbe na spremembo organizaciggq@nja
Znamke/VpraSanja VPR.9 VPR.10 VSOTA
Alfa romeo 2

Audi
Bmw
Citroen
Fiat
Ford
Hyundai
Jaguar
Lancia
Land rover
Opel
Peugeot
Porsche
Renault
Seat
Toyota
Volkswagen
Volvo

VSOTA
Vir: Priloga 2.
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VpraSanja v anketi s Stevilko 9 in 10 se nanaSajeprtemembo organizacije poslovanja
po uvedbi Uredbe. Pozitiven odgovor na vprasanje @ podan z oceno 1, pomeni, da
je v podjetju priSlo do sprememb v organizaciji lpganja. Iz vpraSanja 9 je torej
razvidno, da je v primeru 14 znamk od 18 priSlassdcemembe organizacije poslovanja.
Podjetja so na podlagi nove Uredbe spremeniténnarganizacije v prodajno servisni
mrezi v Sloveniji. V Stirih podjetjih v Slovenijigpuvedbi Uredbe ni prislo do sprememb
Vv organizaciji, vzroki pa so lahko raahi. V primeru znamke Bmw so mozni vzroki
majhen trzni delez in majhno Stevilo prodajno sam mest v Sloveniji. Pri znamkah
Jaguar, Land rover in Volvo pa je poleg podobnegaka lahko razlog tudi majhna
prodajno servisna mreza v Sloveniji. Zaradi celginézr&una vpliva Uredbe, je v
primeru vprasanja 10, ki se hanaSa na organizpogtovanja po dejavnostih, pritrdilen
odgovor ozn&n z 0, negativen pa z Ickm. Tako v primeru vprasanja 10 sklepam, da
se je 17-im od 18-ih anketiranih predstavnikov awbilskin znamk v Sloveniji
spremenila organizacija poslovanja po uvedbi Uredbgihovem podijetju glede na
prodajne in servisne aktivnhosti. Mago je sklepati, da so na podlagi Uredbe
predstavniki anketiranih avtomobilskih znamk orgaecijo in posledino vso
dokumentacijo razdelili na dve ali tri skupine, kit obravnava Uredba. Na podlagi
odgovorov je mogee sklepati, da so predstavniki znamk pripravili éketri skupine
pogodb, ki so razdeljene po aktivnostih na dejavposdaje vozil, servisiranja vozil in
distribucije nadomestnih delov.
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Sledi predstavitev in analiza vpraSanj, ki se najgaga spremembo trznega polozaja
podjetja po uvedbi Uredbe. Na podlagi rezultatokess je mozno spremembo trznega
polozaja podijetij I6iti po dejavnostih na prodajo vozil, servisiranja prodajo
nadomestnih delov.

Tabela 9: Vpliv Uredbe na spremembo trznega podogagjetja

NADOMESTNI
NOVA VOZILA SERVIS VOZIL DELI
Znamke/VpraSanja| VPR11l| VPR12 VPR13 VPR14 VPR15 \@PR1| VSOTA

Alfa romeo 1 0 1 1 1 1 5
audi 0 0 1 1 0 0 2
Bmw 0 0 1 0 1 0 2
Citroen 0 0 1 1 1 0 3
Fiat 0 0 1 1 1 1 4
Ford 0 0 1 1 1 1 4
Hyundai 1 0 1 0 1 0 3
Jaguar 1 1 1 1 1 1 6
Lancia 0 0 1 1 1 1 4
Land rover 1 1 1 1 1 1 6
Opel 1 1 1 1 1 1 6
Peugeot 0 0 1 2 0 0 3
Porsche 1 0 1 0 1 0 3
Renault 0 0 1 0 0 0 1
Seat 0 0 1 0 1 0 2
Toyota 1 0 1 0 1 0 3
Volkswagen 0 0 1 1 1 0 3
Volvo 1 1 1 1 1 1 6

VSOTA 8 4 18 13 15

Vir: Priloga 2.

Vprasanja v anketi od St. 11 do 16 se nanaSajo pnam&mbo trznega polozaja
anketiranih podijetij. VpraSanja v anketi so razeledj v tri skupine, kontrola odgovorov
pa sledi z vprasanjema 17 in 18. Ocena vpraSanjapomeni izboljSanje trznega
polozaja, vrednost O pa pomeni, da se trzni polozspremenil.

Na podlagi analize odgovorov je thaeklepati, da je izboljSan trzni vpliv v primeru
prodaje vozil zabelezen le v primeru 8-ih znamk;, geedstavlja manj kot polovico
anketiranih. Vse ostale znamke so ocenile, dansdriini poloZaj na podigu prodaje
vozil ni spremenil ali pa se je poslabSal. Vpragdary dodatno poudari, da se je polozaj
podjetja v primeru prodaje vozil, skozi pé&eai prihodek od prodaje, izboljSal samo v
Stirih podjetjih, ostalim podjetjem se z vidika lppdkov polozaj ni izboljSal. Drugan

pa je trzni polozaj na podfu servisne dejavnosti. Po uvedbi Uredbe se jeljzdlov
vseh 18-ih podjetjih. Poleg izboljSanja trznegaopeja je 12 podjetij potrdilo tudi
poveanje prihodka od servisiranja vozil. V primeru zh@niPeugeot se je prihodek od
servisiranja poval za v€ kot 10%. Trzni polozaj na podijo prodaje nadomestnih
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delov se je izboljSal za 15 podjetij, od tega seBjpodjetiem pow&al prihodek od
prodaje nadomestnih delov zacvkot 10%. Celoten pogled na analizo odgovorov
prikaze, da se je trzni polozaj najmanj izboljSalejavnosti prodaje vozil in najbolj v
dejavnosti servisiranja vozil. Prihodki iz poslojaso se najbolj povali v dejavnosti
servisiranja vozil, ni pa zanemarljivo p@amje prihodka v dejavnosti prodaje
nadomestnih delov. Analiza trznega polozaja po Xaémprikaze, da je bil trzni vpliv
najboljSi za avtomobilske znamke, za katere s@ilmeamanjSe koliine prodanih vozil
ter za znamke, ki nimajo dolgoletne tradicije navehskem avtomobilskem trgu. Poleg
omenjenih znamk je izboljSan trzni polozaj zabdtezudi znamka Opel, kar gre
verjetno pripisati dobri prodaji znamke Opel v zgdrdveh letih in njihovi posebni
organizacijski strukturi. Znamka Opel v Slovenijizastopana preko enega predstavnika
znamke, temvepreko 5 predstavnikov, ki imajo enakovreden pgloYai predstavniki
znamke naréajo vozila in nadomestne dele posebej in nimajgpskga predstavnika.
Trzni vpliv se je najmanj poslabSal znamkam, kijon@obro razvito prodajno servisno
mrezo in so daljcasa prisotne na slovenskem avtomobilskem prostd@risklopu
raziskav je potrebno omeniti znamko Porsche, kiadiarspecifénosti prodajno
servisnega programa niti vpliva Uredbe. Kot zakligek podam oceno, da so vse
znamke zabelezile izboljSanje trznega polozaja vsa&ni izmed treh dejavnosti na
podlagi uvedbe Uredbe. IzboljSani polozaj pa nieliki meri doprinesel k wgim
prihnodkom iz poslovanja.

Naslednja tabela 10 se nanaSa na spremembo polpadjatja po uvedbi Uredbe.

VprasSanja v anketi od St. 17 do 19 prikazejo sprebee polozaja po dejavnostih in

vplive, ki so pripeljali do sprememb. Odgovori n&asanje 17 podajo informacijo glede
izboljSanja trznega polozaja po dejavnostih po bveltedbe. Pri omenjenem vpraSanju
je mozno pridobiti od ene do trehtkg kar pomeni, da se polozaj lahko izboljSa v emi d
vseh treh dejavnosti.
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Tabela 10: Vpliv Uredbe po dejavnostih poslovanja

Znamke/VpraSanja VPR17 VPR18 VSOTA VPR19 odgovori
Alfa romeo 2 -1 1 2 AF
Audi 1 -2 -1 5 AB,C.E,F
Bmw 2 -1 1 2 B,F
Citroen 1 -1 0 3 A, B,F
Fiat 1 -1 0 2 AF
Ford 2 -1 1 2 E,F
Hyundai 1 0 1 1 F
Jaguar 2 -1 1 3 AEF
Lancia 2 -1 1 2 AF
Land rover 1 -1 0 3 AE,F
Opel 2 -1 1 2 AB
Peugeot 1 -1 0 4 A,B,C.E
Porsche 2 -1 1 2 AF
Renault 1 -1 0 2 A, B,F
Seat 1 -2 -1 2 AF
Toyota 0 0 0 1 G
Volkswagen 1 -1 0 3 A,C,F
Volvo 2 -1 1 3 AEF
VSOTA 25 -18 7
Vir: Priloga 2.

Ob pregledu rezultatov ankete na vpraSanje 17 poemg da je 50% anketiranih
predstavnikov znamk zabelezilo izboljSanje polozag podlagi Uredbe vsaj v eni
dejavnosti, 44% anketiranih znamk pa je zabele#lmwljSanje poloZzaja ob uvedbi
Uredbe v dveh dejavnostih, eno podjetje ni zableleiobenega izboljSanja polozZaja po
dejavnostih. Znamka Toyota, ki ni zabeleZila nolgenzboljSanja polozaja ob uvedbi
Uredbe, tudi ni zaznala poslabSanja poloZaja. \§maSst. 18 vsebuje ravno nasprotne
odgovore od vpraSanja 17. NanaSa se na negativinge idredbe in poslabSanje
poloZaja. Negativha vrednost pomeni poslabSanj@Zpfd podjetja zaradi uvedbe
Uredbe. Analiza rezultatov prikaze, da je 16 prdskov znamk zabelezZilo
poslabSanje poloZzaja v najmanj eni izmed dejavnd3tie znamki pa sta zaznali
poslabSanje v dveh dejavnostih. Primerjava vsomelteov na vpraSanji 17 in 18
prikaze veji pozitiven kot negativen vpliv, torej izboljSanjgoloZaja v podjetjih po
dejavnostih. Vsota vplivov po dejavnostih je temratseStevek pozitivnih in negativnih
sprememb polozajev podjetja in poda &airrezultat za posamezno znamko. Ob tem je
videti, da so vplivi Uredbe razhi. Skupni rezultat vpliva Uredbe je pozitiven pri
dolocenih znamkah, pri drugih pa negativen.

Analiza vpraSanja 19 po skupinah odgovorov podanzae informacije. 14 podjetij je
ocenilo, da so omejitve na organizacijskem niv&juso posledica Uredbe, vplivale na
obstoje&i polozaj njihovega podjetia. Pomembno je omendi, je 15 podjetij kot
dodaten razlog za trenutni polozZaj njihovega pgaljeavedlo aktivnosti uvoza rabljenih
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vozil. Torej 83% anketiranih podijetij meni, da jeoa rabljenih vozil, vplival na polozaj
njihovega podjetja. Kot zaklfek analize vpraSanj 17, 18 in 19 lahko podam sldep,
ima uredba pozitivne in negativne vplive. Med dodat vzroki, ki potencirajo
negativni vpliv, pa velja omeniti uvoz rabljenihtamobilov.

Tabela 11: Vpliv Uredbe na pomen in kakovost sterit

Znamke/Vprasanja VPR20 VPR21 VPR22 VPR23 VSOTA
Alfa romeo 1 1 0 0 2
Audi 1 1 1 0 3
Bmw 1 1 0 0 2
Citroen 1 1 1 0 3
Fiat 1 1 0 0 2
Ford 1 1 1 0 3
Hyundai 1 1 1 0 3
Jaguar 1 1 1 0 3
Lancia 1 1 0 0 2
Land rover 1 1 1 1 4
Opel 1 1 1 1 4
Peugeot 1 1 1 3 6
Porsche 1 1 0 0 2
Renault 1 1 1 1 4
Seat 1 1 1 0 3
Toyota 1 1 1 1 4
Volkswagen 1 1 1 1 4
Volvo 1 1 1 0 3
VSOTA 18 18 13 8
Vir: Priloga 2.

VpraSanja v anketi od St. 20 do 23 so namenjenbzapamena kakovosti storitev v

avtomobilski panogi. Vsebinsko so razdeljena na grorkakovosti pred in po uvedbi

Uredbe. Tako kot v prejsSnjih primerih, je pozitivedgovor podan z 1, negativen pa z
0.

Rezultati odgovorov na vpraSanje 20 prikazejo, @asa podjetja pred uvedbo Uredbe
uporabljala kriterije ali norme kakovosti pri odmoss kornimi strankami. V
nadaljevanju sledi vpraSanje o uporabi kriterijevnibrm kakovosti po uvedbi Uredbe.
Rezultati na vpraSanje 21 so razumljivi in¢piovani. Piakovati je bilo, da bodo
podjetja, ki so uporabljala norme kakovosti preédbo Uredbe, tudi po uvedbi Uredbe,
ki spro€a monopole, uporabljale kriterije in norme kakovgsi odnosu s ko#nimi
strankami. Zanimivi pa so rezultati ankete na vangs 22, ki se nanasa na pomen
kakovosti izvajanja storitev do kémih strank po uvedbi Uredbe. 13 anketiranih pogjeti
je izjavilo, da se je pomen kakovosti izvajanjarisge do korgnih strank po uvedbi
Uredbe poveal. Torej je 72% anketiranih podjetij passdo pomen kakovosti izvajanja
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storitev. Vzroke za omenjeni korak lahkdago na raztinih ravneh. Gotovo pa je eden
poglavitnih uvedba Uredbe in njen organizacijsKi &eje sprostil razkne monopolne
ukrepe in n&ne poslovanja. VpraSanje 23 se nanaSa na dmawmpliv kakovosti
izvajanja storitev po uvedbi Uredbe. Glede na tatellvprasanj od 20 do 22 so rezultati
na vprasSanje 23 presenetljivi, saj je samo petgipdjpremenilo - povalo finartni
vpliv na kakovost izvajanja storitev do komh strank. Med znamke, ki so @lino
poveale finargni vpliv, sodi znamka Peugeot in Se Stiri ostajer ke je finatni vpliv
poveial za manj kot 30% od prihodkov poslovanja. Enaedrpovezav-identnih tock
avtomobilskih znamk, ki so powvale finargni vpliv, je stabilen trzni polozaj v
preteklosti in v primeru treh znamk (Opel, VW inugeot) stabilen strateski pristop
znamk do seda.

Analiza ocen po posameznih znamkah poda zanimmdtate, saj je pet znamk, ki so
dosegle stiri ali vé& tock. Celoten povzetek vpraSanj o pomenu kakovostkdah
zakljwim s sklepom, da je bil pomen kakovosti storitearzrze pred Uredbo, njegov
pomen pa se je po uvedbi Se pale

Tabela 12: Ocena dolganeega vpliva Uredbe in polozaj podjetja
Znamke/Vprasanja VPR24 | VPR25 VSOTA
Alfa romeo
Audi
Bmw
Citroen
Fiat
Ford
Hyundai
Jaguar
Lancia
Land rover
Opel
Peugeot
Porsche
Renault
Seat
Toyota
Volkswagen
Volvo
VSOTA
Vir: Priloga 2.
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Rezultati odgovorov na vprasanja 24 in 25 se ngmata oceno dolgotmega vpliva
Uredbe in na polozaj podjetja v prihodnosti. Osemaifpvnih odgovorov na vprasanje
24 ponazarja, da samo 44% anketiranih podjetij jogenUredbo kot dolgorno
pozitivno. Nekaj vzrokov pa so navedli v vprasSastjul8, ki govori o negativnih vplivih
uvedbe Uredbe v Sloveniji.

Odgovori na vprasSanje 25 podajo informacijo o iganju polozaja podjetja po uvedbi
Uredbe Sloveniji. Ob rezultatih vprasanja 25 jerg@ioto opozoriti, da ni pozitivhe
odvisnosti med vpraSanji 24 in 25. Izmed ankethiapredstavnikov znamk so Stirje
ocenili, da se je polozaj podjetja izboljSal, vstali pa da je polozaj ostal enak ali se je
poslabsal.

Iz analize ankete predstavnikov avtomobilskih zndaikko potrdim, da ima uvedba
Uredbe negativhe in pozitivne vplive na organizadip uspesnost poslovanja po
dejavnostih. Glede na celotne rezultate ocenjugiane pozitiven vpliv Uredbe g kot
negativen. 1z rezultatov ankete je razvidno, dggeitivne vplive Uredbe zaznati na
podraiju servisiranja vozil, kjer so le-ti najmwoeejSi, in na podrgu prodaje
nadomestnih delov. ManjSi pozitivni vpliv in v &ai primerov negativni vpliv pa je
zaznati na podggu prodaje vozil. Potrditev omenjenega sklepa majdeodgovorih na
vprasanje st. 19, kjer je 15 od 18 anketiranih @gjdpavedlo aktivnosti uvoza rabljenih
vozil za pomemben vpliv na trenutno stanje njih@apgdietja.

6. Opredelitev in razvoj kakovosti

Kakovost predstavlja ziddnost nekega predmeta ali pojava, po kateri séodaod
drugega predmeta ali pojava. Se danes ne obstikgaem®tna opredelitev kakovosti, ki
bi se v formalni politiki podjetja vedno opredelga in uporabljala na enak dia. Zato
podjetja razkino, glede na dejavnost, ekonomski potencial natramjzunanje okolje,
uporabljajo razline opredelitve kakovosti. Podjetie ne glede na msiznuvedbe
kakovostnih pravil, potrebuje opredelitev in jagmakazane smernice kakovosti, ki ga
vodijo v vedno nove poti in mozZnosti za izboljSaizigelkov in storitev.

Kakovost izdelkov vpliva tudi na zadovoljstvo in-pakupno ovrednotenje kakovosti
izdelka, oziroma vrednosti, ki jo porabnik dobi @atenim izdelkom (Anderson et al,
1994, str. 53). Liginik in MoZina pa definirata zadovoljstvo kot reatilposameznikove
nakupne odléitve, ki postane del njegovih izkuSenj, ki jih lahfridobi pri naslednjem
nakupu (LipEnik, MoZina, 1993, str. 113). V zvezi z nakupnindiaitvami Ule in
Kline navajata, da se gekovanja kupcev razvijejo ze v pred-nakupni fazipéc ta
pricakovanja ohranja med nakupom in vse do po-nakupme. fV tej fazi porabnik
dejansko tudi preizkusi izdelek ali storitev inmeérja med dejansko in pakovano
vrednostjo izdelka (Ule, Kline, 1996, str. 249).
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Kakovost izdelkov in storitev postaja eden izmechpmbnejSih dejavnikov v podjetjih.
Konstanten razvoj in omejeni trgi so podjetiem dmeazlicne moznosti za z&go
svojega trznega dela ali pozicije na trgu. Z tamini zdruzevanji, katerih najvisjo
stopnjo predstavlja EU, so se nacionalna gospodaisat posledino njihova podjetja
morala odré&i razlicnim orodjem za z&#o domaega gospodarstva. Vse ukrepe, ki so
jih najvetkrat uporabljali v preteklosti, bi najlaze zdruzm dve veliki skupini:
instrumenti carinske in necarinske oblike @&Strga. S¢lanstvom v EU pa so drzave
¢lanice skupno dolble dovoljene ekonomske ukrepe. Teh ukrepov je mialgelika
vecina pred uvedbo Uredbe uporabljanih ukrepov je g@regdanih. V takSnem
gospodarskem okolju je kakovost vedno bolj in bpijmembna.

6.1 Problematika in opredelitev kakovosti

Pred opredelitvijo problematike kakovosti je potrelpodrobno opredeliti sam pojem
kakovosti. Ena izmed definicij kakovosti je, datgenenehno posredovanje izdelkov in
storitev kakovostnejSih od konkurentov. Prenesen@mwtomobilsko panogo, konstanten
razvoj novih, boljSih izdelkov in konstanten razwpritvenih dejavnosti, ki postajajo
vedno bolj pomembne. Kl§utakSnega cilja pa je vedno doseganje ali presegan]
pricakovanja kupca izdelkov ali storitev.

Poseben pomen pri doseganjuakiovan) kupca ima blagovna znamka. Ta n&mima
nobene vrednostie se je kupci ne zavedajo. Zato je doseganje viska@ zavedanja
tisto, za kar se borijo blagovne znamke, saj togsa zavedanje o kakovosti (Czinkota
et al, 2000, str. 422). Skrajni primer so blagozmamke, ki jih pozna velika ¥ma
kupcev (Keller, 1998, str 109). Kapferer meni: "@&na znamka ni izdelek, ampak
izdelku podeljuje pomen in dala njegovo identiteto, takéasovno kot prostorsko.
Blagovno znamko pogosto prayemo samo na podlagi posameznih sestavin. V riesnic
se pravo oblikovanje blagovne znamkecpe Ze precej prej - s strategijo in dosledno
celovito vizijo in definiranjem pomena kakovostKapferer, 1997, str. 18).

Vedno ve& podjetij se odlda za spremembo poslovanja in poudarja pomen kakovos
Zato prihaja do definiranja razhih na&el, ki jih podjetja poskuSajo uvesti v svoje
aktivnosti. Nekaj primerov rgal:

- Kakovost morajo zaznati kupci; kakovost seipei s kugevo potrebo in kota z
njegovo zaznavo. Torej nacaku prisotna potreba kupca po dmoem izdelku ali
storitvi, se zakljdi z zaznavo, razumevanjem kupca, da je izdelektalitev, ki ga je
kupil, kakovosten.

- Kakovost se mora odrazati na vsaki dejavnostijgi@d pomembna je kakovost
izdelka, storitev, komunikacije, literature, trzk@munikacije itn. Vsa podjetja se trudijo
pomembno, da kupcem ob vseh korakih svoje dejavniosti spor@ijo, kako
pomembna je za podjetje kakovost.
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Stroski kakovosti so v primerjavi s stroski napaknezadostne kakovosti minimalni,
vendar tega ni moge ugotoviti drugée, kot da obstaja nekakSen dogovorjen sistem
merjenja vpliva in s tem stroSkov kakovosti (Gaddtic, 1995, str. 34).

6.2 Opredelitev kakovosti po Crosbyu, Garvinu in Gliesu

Kot navedeno v prejSnjem poglavju in uvodnem tekgtu opis kakovosti ne obstaja
neka enotna opredelitev. Morda ravno obratno, zamathrtne in ozko usmerjene
delitve del, kjer se dela poslédd vedno bolj specializirajo, so definicije kakotros
vedno bolj podrobne in poslédio razltno opredeljene. V nadaljevanju navajam tri
razlicne opredelitve in razumevanja kakovosti. Skozirdeife je razvidno kako trije
avtorji razlicno opredelijo kakovost.

Kakovost izdelka in storitve je kot skladnost z tealami strank in nasprotuje uporabi
kateregakoli drugega razumevanja zanjo (Crosby9,198. 17-22). Iz zahtev strank
nato izhajajo specifikacije, informacije za lastinagdelka oziroma storitve. Crosby
navaja napane trditve, ter jih zatem pojasnjuje kot v nasledmjprimeru:

+ »Kakovost je nekaj dobrega, bieSega ali razkoSnega.« Tej trditvi Crosby
nasprotuje, ker omoga vsakomur drugmo razumevanje in trdi, da je potrebno
kakovost opredeliti kot skladnost z zahtevami $trdre morajo biti jasno izrazene,
da jih je mogoe razumeti.

Opredelitev po Garvinu definira pojem kakovostiesimi lastnostmi izdelka ali storitve
(Garvin, 1992, str. 22). Te lastnosti so: ddtist, kakovost z vidika izdelka, kakovost z
vidika proizvodnje, kakovost z vidika stranke takkvost z vidika vrednosti.

» Odlicnost predstavlja sinonim za kakovost, ki je uniaéma prepoznavna. Natam
opredelitev kakovosti je nemog¢m, saj kakovost prepoznamo le skozi izkusnje.

» Kakovost z vidika izdelka je kdlina sestavin ali lastnosti, ki jih izdelek ali stev
vsebuje. Torej je kakovostnejSi izdelek drazji, keebuje vé sestavin ali poseduje
vec lastnosti. Slabi strani opredelitve sta dejsta,rdzmerje med kalino sestavin
ali lastnosti in kakovostjo izdelka vedno ne vdka da je kakovost izdelka stvar
okusa in estetskih opredelitev.

» Kakovost z vidika proizvodnje je opredeljena kotaskost s specifikacijami, ki
opisujejo zahteve za izdelek oziroma storitev teavino izdelavo Zze v prvem
poskusu.

» Kakovost z vidika stranke je opredeljena kot prinost za uporabo. Izdelek in
storitev, ki izpolnjujeta zahteve strank, sta kaksina.
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» Kakovost z vidika vrednosti je opredeljena sklagrzeno in stroski. Tako je izdelek
oziroma storitev kakovostn&e je na voljo po sprejemljivi ceni ide zagotavlja
delovanje ob sprejemljivih stroskih.

Podobno kot Garvin tudi Gilles opredeljuje pethasti kakovosti (Gilles, 1992, str.23).
Te so: kakovost ni absolutna, kakovost j€dmmenzionalna, kakovost je odvisna od
omejitev, kakovost in sprejemljivi kompromisi, defeki, ki vplivajo na kakovost, so
med seboj odvisni.

« Kakovost ni absolutna. Pomeni natneazlicne stvari v raztinih situacijah.Ce
povzamemo primer iz avtomobilizma: Vozili PorscHel 9n VW Golf predstavljata
pojem kakovosti, vendar vsak na dréga n&in in oba kakovostno lahko, ali pa ne
zadovoljita zahtevam uporabnikov. Za realno prianasjbi potrebovali neke vrste
absolutno nilo kakovosti in primerjalno skalo kakovosti, ki pa obstaja.

» Kakovost je veédimenzionalna. Na kakovost nardrespliva ve dejavnikov.
Povezava dejavnikov med seboj ni mozna n&apbin kvantitativni nén. Ljudje
smo namre (i)racionalna bitja, zato je kakovost izdelka omia storitve mnogokrat
odvisna od dejavnikov, ki jih je teZko meriti.

» Kakovost je odvisna od omejitev. ¥djudi kupuje vozila VW golf kot vozila
znamke Porsche. V tem primeru je omejitev cenan®&akovosti v veliko primerih
ni mozno |@&iti od cene.

» Kakovost in sprejemljivi kompromisi. Ti so potrebikio se o kakovosti odia v
okviru omejitev. Torej je potrebno Zrtvovati nekatedejavnike, ki vplivajo na
kakovost ali sprejeti dot@ne kompromise zavoljo Zelene kakovosti.

* Dejavniki, ki vplivajo na kakovost, so mnogokrat emeeboj odvisni. Odvisnost
vpliva na kakovost je lahko sorazmerna ali obradncazmerna. Na smer gibanja
vpliva razleni dejavniki kot na primer cena, kéilna, kakovost celotne storitve, itn.

Iz navedenega sledi, da obstaj& vedikov kakovosti. Na podlagi prikazanih lastnosti
pa lahko trdimo, da je kakovosten izdelek tisti,ustreza zahtevam strank - Ko
uporabnikov izdelka ali storitev. Kakovost izdelkov storitev je pogosto odvisna od
cene in stroskov, ki nastanejo med uporabo izdalikaed izvajanjem storitve.

6.3 Kakovost in njen pomen v razknih avtomobilskih znamkah v Sloveniji

Zvestobo lahko opredelimo kot eno &ldveskih ¢ustev in pomeni pripadnost nekemu
predmetu, osebi, ideji. Do zvestobe blagovni znawiktajno pripelje zadovoljstvo
kupcev in je posledica zmoznosti proizvajalca, ddaxolji Zelje in potrebe kupcev. Za
dosego Zelja in potreb pa je potrebna kakovostlkegiein storitev (Damjan, MoZina,
1995, str. 144). Kakovost storitev in izdelkov jeavtomobilski panogi eno izmed
dinaminih podra@ij. Na kakovost izdelka lahko naj¥evpliva proizvajalec vozil z
ustreznim tehnoloskim razvojem in podporo. Poslealiza konstantno izboljSanje
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izdelka potrebujecim ved povratnih informacij od svojih poslovnih partnerje
koncesionarjev, saj le ti dobavljajo proizvode tiorgve kortnim uporabnikom.

Kakovost storitev v avtomobilski panogi je biladet991 manj pomembna, saj je bilo
povprasevanje po izdelkih e od ponudbe. Skozi obdobje 15 let pa se je pamudb
poveevala in danes presega povpraSevanje na trgu. drgle se je powvEala
konkurenca ter izboljSala kakovost izdelkov in géw. Danes se podjetja St@&po s
konkurenco na notranjem in zunanjem trgu. Notréngjipredstavlja prodajno servisna
mreza, v kateri podjetje deluje, zunaniji trg padgtavljajo ostale avtomobilske znamke.
Posebnost notranje konkurence je v pogojih posiavaadietij, ki se soajo z interno
konkurenco. Pogoji poslovanja so enaki za vse,i eldjavnik, ki je razlten, je lokacija
in n&in poslovanja posardme koncesije. V taksSnih primerih je kakovost sewiSe
pomembnejSa. Kakovost storitev vodi k zadovoljskancnega uporabnika, ki je
odvisno tako od prodajnih kot tudi od poprodajnéyadnikov (European Commission,
2001, str. 2).

Po letu 2003 so vsi predstavniki avtomobilskih zkamSloveniji preeli s celo vrsto
aktivnosti, s katerimi so dodatno vzpodbudili kasst/storitev. Predstavniki znamk so
priceli s kontrolnimi pregledi koncesij, definirali s@ kriteriji in norme, ki poudarjajo
kontrolo in zagotovitev kakovosti storitev (Interitaratura znamke Renault).

6.3.1 Pomen kakovosti v podjetju Renault

»Ni vet dovolj zadovoljiti stranke, potrebno jih je razatg, (Kotler, 1998, str. 33). In
tega se zavedajo najbolj prodorne avtomobilske keamEU, med katere gotovo sodi
Renault. Podjetje Renault ima dolgo tradicijo nanp&u avtomobilizma in veliko
izkuSenj, zato je bilo eno izmed prvih, ki je narapskih trgih, na katerih ima
proizvajalec vozil svoje predstavniStvo — predsigarnznamke, ptielo z uvajanjem
kriterijev kakovosti (Interna literatura znamke Rah).

Renault je tudi edino podjetje, ki se je po let®@2@dlailo za pospeSen razvoj modelov
v skladu z varnostnimi testi NCAP Tako ima znamka Renault danes skoraj v vsakem
avtomobilskem razredfi vozilo z najvi§jo oceno po neodvisnem NCAP testu.
odlacitvi vodstva podjetja za drag tehnoloSki razvojtvsaeodelov v skladu z NCAP
specifikacijo je gotovo pripomogla nova evropskaditev in pomen varnosti vozil za
koncnega uporabnika vozila. V obdobju po letu 2003 jammka Renault poudarila

13 NCAP je neodvisna organizacija, ki se ukvarja muatnimi testi osebnih in lahkih tovornih vozil.
Ustanovljena je bila leta 1996 pod okriliem FIA®vedskega urada za ceste in mednarodne organizacije
za testiranja vozil iz Velike Britanije. Leta 1998 je pridobila uradni status. Glavnino testirazggemajo

test frontalnega trka, stranskega trka, stranskdde z glavo, zaSto otrok in peScev
(http://www.euroncap.com).
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pomen kakovosti storitev z lastnimi kakovostnimiteaiji. Kriteriji vplivajo na n&in
poslovanja, notranje in zunanje komuniciranje inn@in vodenja celotnega podietja.
Namen uvajanja kriterijev ni bil teorétio opredeliti procese, ampak zagotoviti
dolo¢eno raven kakovosti storitev na vsakem koraku vdageem ali poprodajnem
procesu. V obdobju od leta 2000 do leta 2005 s g®djetju Renault spremenili
kriteriji in zahtevana raven kakovosti storitev.kdaje bil pogoj za pozitivho oceno
posameznega kakovostnega kriterija v letu 2000 kidijv letu 2005. V letu 2000 so vsi
pozitivho ocenjeni kriteriji pomenili dodatno izgll koncesionarjem, v letu 2005 pa je
del kriterijev predpogoj za pridobitev izglk&.

Iz dinamike razvoja kakovostnih kriterijev znamkerfault je razvidno, da se zahtevani
nivo kakovosti storitev zviSuje. Posebej po let2@®menjeni del finamih izpladil
koncesionarjem predstavlja dodatno orodje pred#tavnznamk, s katerim lahko
nagradijo koncesionarje, ki uposStevajo njihovo fikadi poslovanja in na podlagi te
izvajajo ustrezne aktivnosti na podjpo kakovosti storitev. Enak sklep glede pomena
kakovosti pri znamki Renault potrjuje anketa, izeka je razvidno, da je bila kakovost
storitev za znamko Renault pomembna v preteklpstiuvedbi Uredbe pa se je njen
pomen Se poval.

6.3.2 Pomen kakovosti v podjetju Peugeot

Podjetje Peugeot je, ravno tako kot Renault, pjet avtomobilsko zgodovino.
IzkuSnje na podkgu proizvodnje vozil v preteklosti in uspesno pasinje v zadnjih
letih so pripomogli k razvoju in pomenu znamke. KttateSko dolgokmo usmerjeni
proizvajalec vozil, ki usmerja znanje v zadovolgssvojih kupcev, je Peugeot leta 1999
v nekaterih evropskih drzavah razvil tako imenovatendarde znamke. Uvajanje
standardov je bilo odvisno od razvoja prodajno iseermreze in ekonomsko socialnega
poloZaja drzave. V Sloveniji je priSlo do uvedbanstardov v letu 2000 (Interna
literatura znamke Renault).

Znamka Peugeot je v zadnjih nekaj letih aktivnadala na podr@u varnosti in hkrati
poskuSala izdelati oblikovno vd®a vozila. To je prvi korak za katerega je poslendj s
strani proizvajalca vozil. Kriteriji kakovosti ostandardi znamke so pothm orodje k
ostalim korakom v verigi posredovanja vozila kupBuocesu razvoja in proizvodnje
vozila sledi proces dobave vozila Kmemu kupcu - uporabniku vozila. Omenjeni
proces pa je voden s potjo standardov znamke, ki prepije napake na izdelku in
zagotovijo najvisjo mozno kakovost izdelka. Staddanamke so torej orodje, s katerim
se je proizvajalec vozil odéd zagotoviti visok nivo storitev v celotni prodajrservisni
mrezi. Skozi celoten poslovni proces, ki je zaradgjanja kriterijev dinkovitejsi,

14 »Avtomobilski razred« je izraz, ki se uporabljawtomobilski panogi in ponazarja skupino id&nii
vozil razlicnih proizvajalcev, ki imajo podobne tetine lastnosti. Vozila se smatrajo kot najblizja
konkurenca in imajo obajno podobne karakteristike. Segmenti se delijdhavil, M2, H itd.
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podjetje hkrati uvaja svojo poslovno kulturo skokatero se odraza uspesSnost
poslovanja. Sama kakovost pa je ocenjena s terolikS8ki meri so izpolnjena ku@pva
pricakovanja.

Od leta 2000 do danes se je fitainvpliv kriterijev kakovosti v podjetju Peugeot
poveal za ve kot 100%, kar je razvidno tudi iz rezultatov arketa boljSo ponazoritev
navajam primer; koncesionar znamke Peugeot je w 200 na podlagi pozitivho
ocenjenega kakovostnega kriterija prejel 10.000 38# vsako prodano vozilo v
obravnavanem obdobju, danes p& ket 20.000 SIT°. Tako je lahko koncesionar, ki je
v obravnavanem obdobju prodal 150 vozil, prejel hjp SIT ali celo 3,0 mio SIT iz
naslova doseganja standardov kakovosti. K poviSargdnosti je veliko pripomogla
Uredba, saj predstavlja eno izmedinkovitih orodij, s katerimi lahko predstavnik
znamke podjetje Peugeot primerno nagradi najopiggtovne partnerje - koncesionarje
v mrezi Peugeot. Skozi razvoj in finam pomen kriterijev kakovosti je razvidno, da se
financni vpliv pove&uje in sicer v smislu gega variabilnega dela in & koncnih
vrednosti. Dinamika razvoja in pomena kriterijevjseSse posebej povala v letu 2003
po uvedbi Uredbe. Zato so kakovostni kriteriji middli na vsestranskem pomenu
(Interna literatura znamke Renault).

Podobni zakljaki glede pomena kakovosti so razvidni tudi iz aekptedstavnikov
avtomobilskih druzb. 1z ankete je razvidno, da p@arnka Peugeot uporabljala kriterije
ali norme kakovosti pred uvedbo in jih uporabljditpo uvedbi Uredbe. Poleg samega
povetanja pomena kakovosti pa je iz ankete razvidnoselge v primeru znamke
Peugeot po uvedbi Uredbe poaktudi finaréni vpliv kriterijev in norm kakovosti.

6.4 Analiza pomena kakovosti po uvedbi Uredbe o skinskih izjemah na
slovenskem avtomobilskem trgu

Kakovost izdelkov in storitev je v avtomobilski mag vedno bolj poudarjena. Raati
proizvajalci vozil kakovost izdelkov in storitev posredno varnost izdelkov uporabljajo
v oglaSevalske namene. Na pafiuoEU je bila izvedena anketa zadovoljstva strank z
opravljenimi storitvami in rezultati ankete so po&h, da je velika vé@na strank v
sploSnem zadovoljna s kvaliteto opravljenih steritattp://www.ika.rwth-aachen.de).
Ker je Uredba sprostila konkurenco na vseh pgdr@avtomobilske panoge, je kakovost
eno izmed orodij, na katerega je moégaplivati v skladu z Uredbo. Tako so v Sloveniji
nekatere znamke uporabile pomen kakovosti tudi leSsyalske namene, z namenom
prikaza pomena in visoke ravni kakovosti storitevkbrinih strank (Interna literatura
podjetja Peugeot Slovenija).

15 Primerjava je zgolj informativne narave in ne tedlja realnih vrednosti, ki so del poslovne shasti
podjetja, njen namen je v predstavitvi fidaaga vpliva in pomena izpolnjevanja kriterijev petf na
finantne rezultate poslovanja.
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Pomen kakovosti izdelkov se odraza tudi v izvajadfDAP preizkusnih trenj, ki jih
izvaja neodvisna organizacija. Obcéetku izvajanja preizkusnih &enj leta 1995 so
razlicni evropski proizvajalci ostro nasprotovali javiujavi rezultatov. Danes pa poteka
razvoj avtomobilov v takSni smeri, da poskuSajoedosajboljSo oceno, saj so javno
objavljeni rezultati t¥enj NCAP eno izmed marketinSkih orodij za dokaz dsatsti
izdelka in hkrati promocija novega izdelka. Po Wwietredbe je zdruzenje NCAP
prejelo od evropskih proizvajalcev vozil veliko @sanj in proSenj glede moznosti
uporabe rezultatov denj v marketinSke namene, kar gaio povéanem pomenu
kakovosti samega izdelka in izvajanja storitev doornckega uporabnika
(http://www.euroncap.com).

Anketa, ki sem jo opravil v sklopu speciakistega dela, vsebuje tudi vpraSanja o
spremembi pomena kakovosti pri odnosu sckani strankami. Rezultati ankete so
pokazali, da je kakovost storitev do kKorh strank po uvedbi Uredbe narasla. Vsa
anketirana podjetja so Ze pred Uredbo uporabljatarke ali norme kakovosti. Njihov
pomen pa je po oktobru leta 2003 narasel. Takoesdoja@enim podjetjiem poval
financ¢ni vpliv kakovosti opravljenih storitev do kémh strank. Na podlagi rezultatov
ankete lahko tako povzamem, da je bila kakovositestopomembna v preteklosti, po
uvedbi Uredbe pa se je njen pomen paveMenim tudi, da se pomen kakovosti v
prihodnosti ne bo zmanjSeval. Ravno nasprotno, \ka#io bo dan Se ¥ pomen in
poudarek s strani predstavnikov znamk.

V zakljucku poglavja lahko povzamem, da je pomen kakovostupedbi Uredbe na
slovenskem avtomobilskem trgu narasel. Celoten naohbilski trg belezi pow&ani
pomen kakovosti, s poudarkom na nekaterih znanlijah se pomen kakovosti odraza
tudi v veEjem finartnem vplivu.

7. Analiza éasovnih vrst

Analiza ¢asovnih vrst se uporablja pri p&@yanju pojavov, ki se &som spreminjajo.
Pri prowevanju dinamike pojavov lahko uporabimo enake di&tie metode kot pri
ostalih analizah pri opazovanju pojava v dang&sovnem trenutku, vendar pa pridejo
pri analizicasovnih vrst do izraza posebnosti pri spreminjanjasu. S pomgo analize
casovnih vrst je moge primerjati ali predvideti dogajanje v prihodnosth enakih
pogojih, kot so bili v protevanem obdobju. Pomembno pri tem je, da zavzamemo
dovolj dolgec¢asovne serije, ki so reprezentativne za dogajap@uevanem obdobju,
in s tem z dovolj veliko verjetnostjo lahko predw dogajanja v prihodnosti. Torej
lahko s primerjavo ustrezno velikih prodajnih obiglored in po uvedbi Uredbe
primerjamo trend prodaje vozil. Vrednosti za spreljinko (Stevilo prodanih vozil)
ugotovimo s statistnim opazovanjem (KoSmelj, Rovan, 2000, str. 25kdvikretnem
primeru specialisthega dela izhajajo podatki o Stevilu prodanih vazil interne
literature podjetja Peugeot Slovenija.
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7.1 Metodologija funkcije trenda in izraéun trenda po metodi najmanjSih
kvadratov

Prodaja vozil se skozias spreminja. 1z ankete predstavljene v prejSnjiglawjih je
razvidno, da so mnenja o vplivih Uredbe na avtors&bi panogo v Sloveniji razina.
Uredba naj bi imela tudi doten vpliv na prodajo vozil v Sloveniji. Vpliv le te
Sloveniji bo analiziran Se s pojo metodologije funkcije trenda in z metodo araa
najmanjsih kvadratov.

Ocenjevanje parametrov funkcij trenda poteka sitelega vidika na enak &ia kot v
primeru regresijske analize. Ker pa se koledarsks uporablja kot neodvisna
spremenljivka, se v iztanih navaja tako imenovani tekini ¢as. Za tega je ztiéno, da
ima izhodige v sredinicasovne vrste, razlika v telinemcasu med zaporednindieni

pa je enaka gi(Rogelj, 2002, str. 217). Metodologija funkcijerida se lahko uporablja
v razlicne namene, naj¢krat pa se uporablja za prikaz in napoved gibangizranih
vrednosti ob doléenih predpostavkah. V mojem primeru se s pgméunkcije trenda
primerja trend prodaje v dveh obdobjih. Funkcigntta pa je uporabljena zato, da nam
poleg povprénega gibanja prodaje poda podatke o napovedi giljzadaje ob enakih
pogojih. Analiza se nanaSa na pfeuanje spremenljivke prodaje vozil v Sloveniji v
trimese&nih obdobjih v odvisnosti otasa.

Pri izdelavi analize sem bil prisiljen uporabitikdg kratko obdobje oz. kratke serije pred
in po uvedbi Uredbe. Razlogov za definiranje in napo takSnega obdobja jecdve
Uredba je bila sprejeta leta 2003, smiselno pariegrjati enako dolga obdobja. V
kolikor bi za obdobje pred uvedbo Uredbe uporahilsi interval kot za obdobje po
uvedbi, primerjava statismih parametrov ne bi bila ustrezna in ne bi podala
primerljivih rezultatov. Dodatni razlog za kratkerige je zdruzevanje podatkov v
trimese&na obdobja. Dejstvo je, da se na trgu pojavljajm@&ma prodajna nihanja, ki
zmanjSujejo kakovostno analizo podatkov, zato semzdruzitvijo statisiine
spremenljivke — prodaje vozil po mesecih - v trisé@s obdobja ublazil nihanja, ki
izkrivljajo trend prodaje vozil.

Statisténa analiza prodaje vozil glede na uvedbo Uredbdgtaglja v specialisthem
delu eno od orodij, s katerim prayem vpliv Uredbe na avtomobilsko panogo.
Pridobljene rezultate pa je vsekakor potrebno wyadt v okviru zgoraj navedenih
omejitev.

58



7.2 Trend gibanja prodaje vozil na slovenskem trgupred uvedbo Uredbe o
skupinskih izjemah

Prodaja vozil na slovenskem trgu je bila po osarojisv Slovenije v dokaj nemirnem
obdobju. V obdobju od leta 1991 pa do leta 2006ilge za prodajo vozil na slovenskem
trgu zn&ilna dokaj velika rast, vendar brez ustaljenegaraaoOb koncu omenjenega
obdobja je priSlo do uvedbe davka na dodano vredkig imel velik vpliv na prodajo
vozil in dodatno povzrml velika nihanja v prodaji. Po letu 2000 je sledibbdobje
umirjanja in stabilizacije polozaja v avtomobilgkanogi. Trg je Se vedno belezil rast,
vendar ni bilo vé dogodkov, ki bi méno vplivali na nihanje prodaje vozil. S tem je
slovenski avtomobilski trg preSel v bolj umirjenbdobje prodaje (Priloge 3, 3a, 3b, 3c,
in 3d).

Drugi cilj specialisttnega dela je pr@vanje in analiza gibanja prodaje novih vozil na
podlagi sprejete Uredbe na podro Slovenije. V tem poglavju sledi analiza gibanja
prodaje vozil pred uvedbo Uredbe in primerjava kama prodaje vozil po uvedbi
Uredbe. V tabeli 13 je pod oznako Yt, predstavljgradaja vozil v trimesmih
obdobjih in vrednosti statistiih podatkov, ki so osnova za analizo prodaje vezil
Slovenijit®. V analizi so zajeti podatki v obdobju treh meseaaj s tem znizamo vpliv
razlicnih dejavnikov, ki lahko delujejo po posameznih ge#ls. S tem so zmanjSani
vplivi morebitnih komercialnih akcij posameznih awtobilskih znamk v krajSih
obdobijih, kratkoréni gospodarski vplivi in drugi morebitni vplivi. Zanalizo prodaje
vozil bo uporabljena metoda ocene linearnega tr@odaetodi najmanjSih kvadratov na
podlagi prvE registriranih vozil v Sloveniji.

Tabela 13: Prodaja vozil v Sloveniji v trimé&aé obdobjih od julija 2001 do septembra
2003 (Y1)

Yt(prodaja) Xt Yt2 Xt2 Yt x Xt
13481 -4 181737361 16 -53924
12420 -3 154256400 9 -37260
15589 -2 243016921 4 -31178
15829 -1 250557241 1 -15829
12885 0 166023225 0 0
12826 1 164506276 1 12826
16296 2 265559616 4 32592
19332 3 373726224 9 57996
14001 4 196028001 16 56004

132659 0 1995411265 60 21227

Vir: Priloge 3, 3ain 3b.

16 Kot prodana vozila v Sloveniji se v sklopu cel@aespecialistinega dela smatrajo ptviegistrirana
vozila v Sloveniji, ki poleg restino prodanih novih vozil v Sloveniji vklfwjejo tudi rabljena in préi
registrirana vozila v Sloveniji.
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Odvisna spremenljivka (Y) v préavanem primeru predstavlja prodana vozila v
Sloveniji v obdobju treh mesecev. Neodvisna sprdjmka (X) pa je tehnini cas.
Spremenljivka Y nam pove, koliko je bilo prodanibzit v posameznem obdobju treh
mesecev. Obdobje, ki ga bom p¥eual, je dovolj obsezno, da prikaze reakcije Iin
gibanje trenda prodaje po uvedbi Uredbe. V obraanem obdobju analize prodaje
vozil so prisotha razlna nihanja, vendar je gibanje prodaje prisotno \ehob
obravnavanih obdobijih, njegov vpliv pa, kot navemlemmanjSan z zdruzevanjem v
trimesé&€na obdobja. Na prodajo vozil v pravanem obdobju vplivajo Se drugi
dejavniki, ki jih je tezko definirati in upoStevatdri analizi prodaje vozil.

Stevilo prodanih vozil v Sloveniji = a + bX

Ob izra&unu regresijske konstante a= 14739.89 in regresiglkoeficienta b= 353.78 je
enaba, ki prikazuje Stevilo prodanih vozil v Slovenyji obdobju od julija 2001 do
septembra 2003 naslednja:

Stevilo prodanih vozil v Sloveniji= 14740 + 354

Iz en&be razberem, da se je Stevilo prodanih vozil naesiskem trgu v praievanem
obdobju gibalo raz#ino, v povpréju pa je bilo v vsakem trimege prodanih 14740
vozil. Vrednost regresijskega koeficienta je 354drpozitiven, torej se je v povie
prodaja vozil v protevanem obdobju povevala.

Vrednost determinacijskega koeficienta; ryx2 =804

Vrednost determinacikgga koeficienta je 0,1876, kar pomeni, da je 18)8%6ance
Stevila registracij vozil v praievanem obdobju na slovenskem trgu pojasnje
linearnim vplivom tehrinegacasa. Veji del, 81,2% odstotka variance pa je pojasn
z ostalimi dejavniki. Med dale dejavnike je gotovo potrebno uvrstiti akcijganudbe
razlicnin znamk na trgu, prihod novih modelov na avtorsbitrg, morebitni vpli\
konkurence itd.

Vrednost korelacijskega koeficienta; ryx = 0,4331

Vrednost korelacijskega koeficienta znasa 0,43pameni, da je povezanost prodaje
vozil v Sloveniji in tehninegac¢asa dokaj ména in pozitivna. Torej je ptakovati, da se
bo prodaja vozil v Sloveniji v povptpl poveevala, v kolikor bodo pogoji na trgu ostali

nespremenjeni.

Ocena linearnega trenda prodaje vozil na slovens&etomobilskem trgu bi bila v
prihodnosti, na podlagi regresijske konstante gresijskega koeficienta naslednja:
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Leto 2003, Predvidena prodaja v zadnjem trireised4740 + 354 = 16323 vozil,
Leto 2004; Predvidena prodaja v zadnjem trimiesel4740 + 354*5= 16510 vozil.

V kolikor bi razmere na podéu prodaje vozil v Sloveniji ostale nespremenjemei
ostali dejavniki ostali nespremenjeni, se bi pradapzil avtomobilskih znamk v
povpre&ju povetevala. Po vsej verjetnosti se bo Stevilo prodamhilwrazlikovalo od
napovedi ocene linearnega trenda prodaje vozilowedliji. Razlogi za to so razhi
cikli¢ni in iregularni dejavniki, ki vplivajo na sprememiprodaje vozil v Sloveniji.
Analiza trenda gibanja prodaje in registracij novibzil v Sloveniji v obdobju pred
uvedbo Uredbe kaze na pozitiven trend gibanja peoda analize je razvidno, da
prodaja v povprgu ne nara& veliko, vendar je zabelezena stalna rast. Torgjho v
prihodnosti, ob enakih pogojih poslovanja, kot govbobravnavanem obdobju od julija
2001 do septembra 2003, g@kovali podoben trend prodaje.

7.2.1 Trend gibanja prodaje vozil znamke Renault

Znamko Renault sem zajel v raziskavo vpliva uvedbedbe s pomfjo analize gibanja
trenda prodaje zaradi ¥eazlogov. Je edina avtomobilska znamka, ki jelogesnskem
trgu prisotna tudi kot izdelovalec vozil, je prva prodaji vozil in trznem delezu in ima
najbolj razvito prodajno servisno mrezo v Sloveniji

V naslednji tabeli je predstavljena prodaja in sé@icija vozil znamke Renault na
slovenskem trgu pred uvedbo Uredbe na slovenskinasilski trg. Tako kot za analizo
celotnega trga prodaje vozil, tudi za analizo znaniRenault, uporabim metodo
najmanjSih kvadratov in izéan mer korelacij. Obravnavano obdobje je enako bado
analize celotnega trga. Naslednja tabela pa prjkagrodajo vozil znamke Renault v
Sloveniji v trimesénih obdobjih w¢asu od julija 2001 do septembra 2003.

Tabela 14: Prodaja vozil Renault v trim&sié obdobjih od julija 2001 do septembra 2003 (Yt)

Yt(prodaja) Xt Yt2 Xt2 Yt x Xt
2683 -4 7198489 16 -10732
2803 -3 7856809 9 -8409
4196 -2 17606416 4 -8392
4062 -1 16499844 1 -4062
3334 0 11115556 0 0
3042 1 9253764 1 3042
4047 2 16378209 4 8094
4907 3 24078649 9 14721
3227 4 10413529 16 12908

32301 0 120401265 60 7170

Vir: Priloge 3, 3ain 3b.
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Ob izraunu vseh podatkov dobimo za prodajo znamke Remmatt uvedbo Uredbe
naslednjo engoo trenda:

Stevilo prodanih vozil Renault = a+ bX

Ob izra&unu regresijske konstante a=3589 in regresijskemgfidienta b= 119,5 |
enaba, ki prikazuje Stevilo prodanih vozil Renaultl&niji naslednja:

Stevilo prodanih vozil Renault v Sloveniji=3589 201

Iz en&be razberem, da se je Stevilo prodanih véznault v protevanem obdobj
gibalo razléno, v povpréu pa je bilo v vsakem trime§e prodanih 3589 vozi
Vrednost regresijskega koeficienta je 120 in jeipgen torej se je v povptgu prodaje
vozil znamke Renault v préavanem obdobju povevala.

Vrednost determinacijskega koeficienta; ryx2 =9035

Vrednost determinacijskega koeficienta je 0,191&%, pomeni, da je 19,2% variar
Stevila prodanih vozil Renault v préevanem obdobju na slovenskem trgu pojasnje
linearnim vplivom tehrinega ¢asa. Veji del, 80,8% odstotka variance pa je pojasn
z ostalimi dejavniki. Med ostale dejavnike je gaigeotrebno uvrstiti akcijske ponud
znamke Renault, prihod novih modelov na avtomobtigk morebitni vpliv konkurenc
itd. Determinacijski keficient celotnega slovenskega trga prodaje vozilistem
obravhavanem obdobju, torej od julija 2001 do sapta 2003, je po vrednosti bli
determinacijskemu koeficientu znamke Renault. Tdedjko zaklj¢im, da je bilc
gibanje prodaje vozil Renault precdvedbo Uredbe v Sloveniji podobno trendu gib.
prodaje celotnega avtomobilskega trga.

Vrednost korelacijskega koeficienta; ryx = 0,4376

Vrednost korelacijskega koeficienta znasa 0,43@ameni, da je povezanost prodaje
vozil Renault v Sloveniji in tehtihegacasa mona in pozitivha. Torej je pfakovati, da
se bo prodaja vozil Renault v Sloveniji v povjjuepoveevala, v kolikor bodo pogoji

na trgu ostali nespremenjeni.

Ocena linearnega trenda prodaje vozil Renault kiopimosti je na podlagi regresijske
konstante in regresijskega koeficienta naslednja:

Leto 2003, Predvidena prodaja v zadnjem tritieise8589 + 120 = 3709 vozil,
Leto 2004; Predvidena prodaja v zadnjem trimies&589 + 120*5= 4189 vozil.
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V kolikor bodo razmere na podijo prodaje vozil v Sloveniji ostale nespremenjeme i
ostali dejavniki ostali nespremenjeni se bo prodajal znamke Renault v povpije
poveievala.

Tabela 15: Prodaja vozil Renault v trim&sié obdobjih od oktobra 2003 do decembra
2005 (Y1)

Yt(prodaja) Xt Yt2 Xt2 Yt x Xt
3522 -4 12404484 16 -14088
5069 -3 25694761 9 -15207
5214 -2 27185796 4 -10428
3828 -1 14653584 1 -3828
2831 0 8014561 0 0
4160 1 17305600 1 4160
4398 2 19342404 4 8796
3103 3 9628609 9 9309
3594 4 12916836 16 14376

35719 0 147146635 60 -6910

Vir: Priloge 3b, 3c in 3d.

Zgornja tabela prikazuje prodajo vozil znamke Rénam uvedbi Uredbe v trime&eih
obdobijih, ki je razvidna pod oznako Yt. Ob kau vseh podatkov dobimo za prodajo
znamke Renault po uvedbi Uredbe naslednjé@lem#renda prodaje vozil:

Stevilo prodanih vozil Renault = a + bX

Ob izra&unu regresijske konstante a=3968.78 in regresiglkegficienta b=115,17 je
endaba, ki prikazuje Stevilo prodanih vozil Renaultlo\&niji naslednja:

Stevilo prodanih vozil Renault v Sloveniji = 396915

Na podlagi izréuna je razvidno, da se je Stevilo prodanih vozih&sét v prodevanen
obdobju gibalo raztino, v povpréju pa je bilo v vsakem trimeg&@ prodanih 3969 vozi
Vrednost regresijskega koeficienta je -115ampgativen, torej se v povpje prodaje
vozil znamke Renault v préavanem obdobju po uvedbi Uredbe zmanjSuje.

Vrednost determinacijskega koeficienta; ryx2 =47,16
Vrednost determinacijskega koeficienta je 0,148, pameni, da je 14,8% varian
Stevila registracij vozil Renault v préavanem obdobju po uvedbi Uredbe

slovenskem trgu pojasnjene z linearnim vplivom t&hegacasa. Véji del, 85,2%
odstotka variance pa je pojasnjene z ostalimi dékavMed ostale dejavnike je goto
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potrebno uwstiti uvedbo Uredbe, akcijske ponudbe znamke Rénguihod novit
modelov na avtomobilski trg in ostale morebitnewgkonkurence.

Primerjava determinacijskega koeficienta celotnetavenskega trga prodaje vc
(poglavje 7.3) in determinacijskega Kioeenta znamke Renault v istem obravnava
obdobju, torej od oktobra 2003 do decembra 2005kape nizjo vredno:
determinacijskega koeficienta celotnega trga 8addlstotnih tok. V primeru Renault
je vpliv tehnénegacasa malenkost ndaejSi in so okli vplivi manjsi. Vpliv tehnénege
¢asa na prodajo vozil znamke Renault je Sibek, Bleef§i je vpliv tehninegacasa ni
prodajo vozil na celotnem slovenskem avtomobilskegu. Zato lahko zaklgim, da je
bilo gibanje prodaje vozil Renault po uvedbiedbe v Sloveniji dokaj podobno trer
gibanja prodaje celotnega avtomobilskega trga, &epd je vpliv tehdinegacasa véji
kot v primeru celotnega trga.

Vrednost korelacijskega koeficienta; Ryx =-0,884

Vrednost korelacijskega koeficienta znaSa -0,384gameni, da je povezanost prodaje
vozil Renault v Sloveniji in tehtinegacasa relativno Sibka in negativha. Torej je
pricakovati, da se bo prodaja vozil Renault v Slovemnijpovpr&ju zmanjSevala, v
kolikor bodo pogoji na trgu ostali nespremenjeneimaki véasu analiziranja prodaje.

Ocena linearnega trenda prodaje vozil Renault kiopimosti je na podlagi regresijske
konstante in regresijskega koeficienta naslednja:

Leto 2006, Predvidena prodaja v prvem trindgge3969 - 115 = 3854 vozil,
Leto 2007; Predvidena prodaja v prvem trind@se3969 - 115*5= 3394 vozil.

Iz analize trenda prodaje vozil Renault pred inupedbi Uredbe je razvidno, da se je
prodaja v protievanem obdobju pred uvedbo v powegibala navzgor, po uvedbi
Uredbe pa v povptgu navzdol. Pri analizi sem zdruzil prodajo voziérwlt v devet
trimese&nih obdobij, z namenom ublazitve velikih mé&sié nihanj v prodaji, ki so
posledica komercialnih akcij, letnegé&asa in ostalih dejavnikov. Iz primerjave
regresijskih konstant je razvidno, da je v g@anem obdobju po uvedbi Uredbe&)ee
vrednost regresijske konstante, vendar pa je rggkie&oeficient po uvedbi Uredbe
negativen, torej se je Stevilo prodanih vozil Rénauobdobju od oktobra 2003 do
decembra 2005 v povpfje@ zmanjSevalo.

Iz navedenega sledi, da je prodaja vozil znamkeaRenpred uvedbo Uredbe v
povpre&ju naragala in imela pozitiven trend prodaje. Po uvedbidbe pa je zaznati
negativen trend prodaje. Razlogov za upad pro@ayeijetno ve, vendar je eden izmed
njih uvedba Uredbe.
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7.2.2 Trend gibanja prodaje vozil znamke Peugeot

Poleg znamke Renault v specialise@m delu posebej analiziram prodajo vozil znamke
Peugeot pred in po uvedbi Uredbe. Za znamko Pewgaotse odkil, ker je omenjena
znamka po letu 1999 belezila konstantno rast peodaj slovenskem avtomobilskem
trgu. V omenjenentasu je znamka izboljSala prodajno servisno mre&boveniji in z
natagno usmerjenim oglaSevanjem in predstavitvijo novideil postala ena izmed
prepoznavnejsih avtomobilskih znamk v Sloveniji.

V naslednji tabeli je predstavljena prodaja vozilamke Peugeot v Sloveniji pred
uvedbo Uredbe na slovenski avtomobilski trg. Talai ka analizo celotnega trga
prodaje vozil, tudi za analizo znamke Peugeot uporanetodo najmanjSih kvadratov
in izratun mer korelacij. Obravnavano obdobje je od juli01 do septembra 2003, v
drugem delu poglavja pa je predstavljena prodajal woobdobju od oktobra leta 2003
do decembra leta 2005. Naslednja tabela pa prikgagdajo vozil znamke Peugeot v
Sloveniji v trimesénih obdobjih w¢asu od julija 2001 do septembra 2003.

Tabela 16: Prodaja vozil Peugeot v trim@slk obdobjih od julija 2001 do septembra
2003 (Y1)

Yt(prodaja) Xt Yt2 Xt2 Yt x Xt
1344 -4 1806336 16 -5376
1307 -3 1708249 9 -3921
1835 -2 3367225 4 -3670
1683 -1 2832489 1 -1683
1304 0 1700416 0 0
1451 1 2105401 1 1451
1750 2 3062500 4 3500
2071 3 4289041 9 6213
1262 4 1592644 16 5048

14007 0 22464301 60 1562

Vir: Priloge 3, 3ain 3b.

Ob izra&unu vseh podatkov dobimo za prodajo znamke Peygect uvedbo Uredbe
naslednjo engo trenda:

Stevilo prodanih vozil Peugeot = a + bX

Ob izra&unu regresijske konstante a=1556.33 in regresighegeficienta b= 26.03
enaba, ki prikazuje Stevilo prodanih vozil Peugeotlevéniji naslednja:

Stevilo prodanih vozil Peugeot v Sloveniji = 155@6
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Iz ena&be razberemo, da se je Stevilo prodanih vozil Patugeproevanem obdobj
gibalo razléno, v povpréju pa je bilo v vsakem trime§e prodanih 1556 vozi
Vrednost regresijskega koeficienta je 26 in je peenit, torej se je v povptgu prodaje
vozil znamke Peugeot v préavanem obdobju povevala.

Vrednost determinacijskega koeficienta; ryx2 =602

Vrednost determinacijskega koeficienta je 0,061&; pomeni, da je 6,1% varian
prodanih vozil Peugeot v préevanem obdobju na slovenskem trgu pojasnje
linearnim vplivom tehrinegacasa. Veji del, 93,9% odstotka variance pa je pojasn
z ostalimi dejavniki. Med ostale dejavnike je pbtre uvrstitiakcijske ponudbe znamt
prihod novih modelov na avtomobilski trg, morebitnpliv konkurence itc
Determinacijski koeficient celotnega slovenskegaatrprodaje vozil v istel
obravnhavanem obdobju, torej od julija 2001 do sepra 2003, je wg od
determnacijskega koeficienta znamke Peugeot. Ta&tinipliv ¢asa v primeru proda
znamke Peugeot je torej minimalen in je v primargdeterminacijskim koeficiento
prodaje celotnega trga v istem obdobju manjSi za @éstotnih tok.

Vrednost korelacijskega koeficienta; ryx =0,24733

Vrednost korelacijskega koeficienta znaSa 0,247 pkeneni, da je povezanost prodaje
vozil Peugeot v Sloveniji in tehtnegacas Sibka in pozitivha. Torej je pakovati, da se
bo prodaja vozil Peugeot v Sloveniji v povjtepoveevala, v kolikor bodo pogoji na
trgu enaki pogojem v préavanem obdobju.

Ocena linearnega trenda prodaje vozil Peugeot hognosti je na podlagi regresijske
konstante in regresijskega koeficienta naslednja:

Leto 2003; Predvidena prodaja v zadnjem triliesel556 + 26 = 1582 vozil,
Leto 2004; Predvidena prodaja v zadnjem trimiesel556 + 26*5= 1686 vozil.

V kolikor bi razmere na podéu prodaje vozil v Sloveniji ostale nespremenjene i
enake tistim v protevanem obdobju in bi ostali dejavniki ostali nespeajeni, se bi
prodaja vozil znamke Peugeot v poujjuepovetevala. Tako kot znamka Renault tudi
znamka Peugeot belezi pozitiven trend prodaje awiavanem obdobju pred uvedbo
Uredbe. V obravnavanem obdobju celoten trg prodap ravno tako belezi pozitiven
trend prodaje. Torej lahko povzamemo, da je protgageota pred uvedbo Uredbe
podobna gibanju prodaje celotnega trga.
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Tabela 17: Prodaja vozil Peugeot v trim@slke obdobjih od oktobra 2003 do decembra
2005 (Y1)

Yt(prodaja) Xt Yt2 Xt2 Yt x Xt
1519 -4 2307361 16 -6076
1838 -3 3378244 9 -5514
1825 -2 3330625 4 -3650
1016 -1 1032256 1 -1016
1311 0 1718721 0 0
1384 1 1915456 1 1384
1481 2 2193361 4 2962
966 3 933156 9 2898
808 4 652864 16 3232
12148 0 17462044 60 -5780

Vir: Priloga 3b, 3c in 3d.

Ob izra&unu vseh podatkov dobimo za prodajo znamke Peugeotivedbi Uredbe
naslednjo engo trenda prodaje vozil:

Stevilo prodanih vozil Peugeot = a + bx

Ob izra&unu regresijske konstante a=3968.78 in regresighkegpficienta b=96,17 je
enaba, ki prikazuje Stevilo prodanih vozil Renaultl&niji naslednja:

Stevilo prodanih vozil Peugeot v Sloveniji = 13506-

Na podlagi izrgduna je razvidno, da se Stevilo prodanih vozil Peugeprowevanen
obdobju giba raztino, v povpreju pa je bilo v vsakem trime&@ prodanih 1350 vozi
Vrednost regresijskega koeficienta je 96 in je mhigga, torej se v povpigu prodaje
vozil znamke Peugeot v pré&avanem obdobju po uvedbi Uredbe zmanjSuje.

Vrednost determinacijskega koeficienta; ryx2 =22%

Vrednost determinacijskega koeficienta je 0,522&, gomeni, da je 52,3% variar
Stevila registracij vozil Peugeot v pkmyvanem obdobju po uvedbi Uredbe
slovenskem trgu pojasnjene z linearnim vplivom t&hegacasa. Ostali de 47,7%
odstotka variance pa je pojasnjene z ostalimi dékavMed ostale dejavnike je goto
potrebno uvrstiti uvedbo Uredbe in njenje vplivi&ciggke ponudbe znamke Peugs
prihod novih modelov na avtomobilski trg in ostaleorebitne vplive konkurere.
Primerjava determinacijskega koeficienta celotnslgawenskega trga prodaje vozil
determinacijskega koeficienta znamke Peugeot migstBravhavanem obdobju, torej
oktobra 2003 do decembra 2005, prikaze veliko kazieterminacijskega koeficients
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primeru Peugeota je vpliv telimega casa veliko monejSi kot v primer
determinacijskega koeficienta celotnega avtomobdskirga.

Vrednost korelacijskega koeficienta; Ryx =-0,7231

Vrednost korelacijskega koeficienta znaSa -0,728fameni, da je povezanost prodaje
vozil Peugeot v Sloveniji in tehfmega¢asa mona in negativna. Torej je gakovati, da
se bo prodaja vozil Peugeot v Sloveniji v povjpremanjSevala, v kolikor bodo pogoji
na trgu ostali nespremenjeni in enaki kot v obraanam obdobju.

Ocena linearnega trenda prodaje vozil Peugeothognosti, je na podlagi regresijske
konstante in regresijskega koeficienta naslednja:

Leto 2006; Predvidena prodaja v prvem trinégsel 350 - 96 = 1254 vozil,
Leto 2007; Predvidena prodaja v prvem trinégsel 350 - 96*5= 870 vozil.

Iz analize trenda prodaje vozil Peugeot pred irupedbi Uredbe je razvidno, da se je
prodaja vozil znamke Peugeot v pteuanem obdobju pred uvedbo Uredbe v pojpre
poveevala, po uvedbi Uredbe pa se v po¥preznizuje. Iz primerjave regresijskih
konstant je razvidno, da je v pkavanem obdobju po uvedbi Uredbe manjSa prodaja,
poleg tega je regresijski koeficient po uvedbi UWredhegativen, torej se je Stevilo
prodanih vozil Peugeot v obdobju od oktobra 2003décembra 2005 v povpie
zmanjSevalo.

Iz navedenega sledi, da je prodaja vozil znamkeg&wsupred uvedbo Uredbe v
povpre&ju naragala in imela pozitiven trend prodaje. Po uvedbidbe pa je zaznati
negativen trend prodaje vozil znamke Peugeot. Raxlaa upad prodaje je §jevendar
je gotovo eden izmed razlogov uvedba Uredbe o skipi izjemah, saj znamka v
drugem protievanem obdobiju ni izvedla nobenih novih stratekkitakov.

7.3 Trend gibanja prodaje vozil na slovenskem trgyo uvedbi Uredbe o skupinskih
izjemah

Trend gibanja prodaje vozil znamke Renault in Petge je po uvedbi Uredbe na
slovenski avtomobilski trg zmanjSal in ima negativeredznak. Tako je iz prejSnjih
poglavij razvidno, da je Uredba imela negativenwpbaj na dve pomembni znamki pri
prodaji vozil v Sloveniji. V nasledn;ji tabeli je guistavljena prodaja vozil v trimeseh
obdobjih po uvedbi Uredbe v Sloveniji. Tudi tokisd v analizi podatki zdruzeni v
trimes€na obdobja zaradi znizanja vpliva rénih dejavnikov, ki delujejo v
posameznih obdobjih.
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Tabela 18: Prodaja vozil v Sloveniji v trimé&séh obdobjih od oktobra 2003 do
decembra 2005 (Yt)

Yt(prodaja) Xt Yt2 Xt2 Yt x Xt
15174 -4 230250276 16 -60696
19035 -3 362331225 9 -57105
20046 -2 401842116 4 -40092
14886 -1 221592996 1 -14886
14506 0 210424036 0 0
17532 1 307371024 1 17532
19535 2 381616225 4 39070
14299 3 204461401 9 42897
14303 4 204575809 16 57212
149316 0 2524465108 60 -16068

Vir: Priloge 3b, 3c in 3d.

Ob izra&unu regresijske konstante a= 16590.67 in regresiglkoeficienta b= -267.80
je end&ba, ki prikazuje Stevilo prodanih vozil v Slovenijiobdobju od oktobra 2003 do
decembra 2005 naslednja:

Stevilo prodanih vozil v Sloveniji= 16591 - 268

Iz en&be razberemo, da se je Stevilo prodanih vozil ogesiskem trgu v pr@e@vanem
obdobju gibalo raztino, v povpréju pa je bilo v vsakem trime&@ prodanih 16591
vozil. Vrednost regresijskega koeficienta je 26§eimegativen, torej se je v povppe

prodaja vozil v protevanem obdobju zmanjSevala.

Vrednost determinacijskega koeficienta; ryx2 69,1

Vrednost determinacijskega koeficienta je 0,091dr, gomeni, da je 2% varianci
prodaje vozil v prodevanem obdobju na slovenskem trgu pojasnjene arlina
vplivom tehnénegacasa. Véji del, 909% odstotka variance je pojashjene z 0Ost¢
dejavniki. Med ostale dejavnike je potrebno uvrstitedbo Uredbe, akcijske ponuc
razlicnin avtomobilskih znamk, prihod novih modelov naacawobilski trg, morebitr
vpliv konkurence in ostalo.

Vrednost korelacijskega koeficienta; ryx =-0,901
Vrednost korelacijskega koeficienta znasSa -0,304&, pomeni, da je povezanost
prodaje vozil v Sloveniji in tehtihegacasa Sibka in negativna. Torej je qakovati, da

se bo prodaja vozil v Sloveniji v povgie zmanjSevala, v kolikor bodo pogoji na trgu
ostali nespremenjeni. Ocena linearnega trenda rodepzil na slovenskem
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avtomobilskem trgu v prihodnosti, je na podlagiresgske konstante in regresijskega
koeficienta naslednja:

Leto 2006; Predvidena prodaja v prvem trindgsel 6591 - 268 = 16323 vozil,

Leto 2007; Predvidena prodaja v prvem trindgsel 6591 + (-268*5)= 15251 vozil.

V kolikor bodo razmere na podijo prodaje vozil v Sloveniji ostale nespremenjeme i
bodo ostali dejavniki, ki so vplivali na prodajo alov prowevanem obdobju, ostali
nespremenjeni, se bo prodaja vozil na slovenskem W povpréju zmanjSevala.
Analiza trenda gibanja prodaje vozil v Slovenijoladobju po uvedbi Uredbe kaze na
negativen trend gibanja prodaje. 1z analize je ichry, da prodaja v povptgl pada za
268 vozil v trimesénem obdobju. Na trend prodaje vozil v obdobju otbbka 2003 do
decembra 2005 so poleg uvedbe Uredbe vplivali astali dejavniki. V. omenjenem
obdobju so raziine avtomobilske znamke uvajale nove modele, izeajazltne
prodajno servisne akcije itd., kar je verjetno valo na gibanje trenda prodaje vozil. V
celoti lahko povzamem, v okviru omejitev navedenioglavjih 7. in 7.1, da je na trend
prodaje vozil vplivala tudi uvedba Uredbe.

7.4 Analiza stanja prodaje vozil pred in po uvedblUredbe v Sloveniji

V specialisttnem delu je analizirana prodaja vozil na celotnegu tin po znamkah
Peugeot in Renault v obdobju od julija 2001 do ddm@ 2005. Omenjeno obdobje je
razdeljeno na devet trimeseh obdobij, ki zajemajo prodajo vozil pred in peedbi
Uredbe v Sloveniji. Za takSen ¢ia analize sem se odiib, z namenom prikaza
spremembe gibanja trenda prodaje po uvedbi Uredbe.

Primerjava rezultatov statigtie analize pred uvedbo Uredbe prikaZze, da je celotg

in znamki Peugeot in Renault, belezil pozitivemtrgrodaje vozil. Torej sta znamki
Peugeot in Renault, ki predstavljati v pouijue30% prodaje vozil na slovenskem trgu,
belezili pozitiven trend prodaje vozil v obdobju pdija 2001 do oktobra 2003. Sledi
tabela prikaza regresijskih konstant in regresgskkoeficienta v obdobju pred uvedbo
Uredbe.

Tabela 19: Regresijske konstante in regresijskiigeati pred uvedbo Uredbe

Peugeot Renault celoten trg
A
regres.konstanta(%) 1557 3589 14740
B
regres.koeficient 26 119 354
B
regres.koeficient (%) 1,67% 3,32% 2,40%

Vir: Lastna analiza
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Na prodajo vozil na lokalnih trgih vpliva veliko jdgnikov. V grobem bi jih lahko
omejili na ekonomske in poléne. In tudi na prodajo vozil v Sloveniji so imebldéene
vplive. Zaradi zmanjSanja raghih vplivov je bila prodaja vozil zdruzena v trineésa
obdobja. Kot komentar tabele regresijskih konstahnko navedem, da je bil regresijski
koeficient prodaje vozil v primerjavi z regresijskonstanto najvgi v primeru znamke
Renault, najmanjSi pa v primeru znamke Peugeotot@eltrg je imel ravno tako
pozitiven regresijski koeficient, katerega vredngstmanjSa od Renault-a in dja od
Peugeot-a.

Tabela 20: Regresijske konstante in regresijskii&eati po uvedbi Uredbe

Peugeot Renault Celoten trg
a
regres.konstanta(%) 1350 3969 16591
b
regres.koeficient -96 -115 -268
b
regres.koeficient(%) -7,11% -2,90% -1,62%

Vir: Lastna analiza

V prowevanem obdobju po uvedbi Uredbe od oktobra 2003let®embra 2005 sta
znamki Peugeot in Renault zabelezili negativendrprodaje vozil. Negativen trend
prodaje po uvedbi Uredbe je bil iztman tudi za celoten avtomobilski trg. Primerjava
regresijskega koeficienta, izrazenega v odstotkiikaze veliko razliko. Znamka
Peugeot se je tako stala z najvéjim negativnim trendom prodaje vozil. ManjSi
negativni trend prodaje vozil je opaziti pri Rertauh Se manjSega za celotni trg.

Na podlagi analize prodaje in trenda prodaje vpe#d in po uvedbi Uredbe je velika
razlika v napovedih trenda prodaje vozil med obasamima obdobjema. Prodaja vozil
v Sloveniji in po znamkah se je v celotnem obraamam obdobju gibala razho. V
povpre&ju je bilo v sklopu analize trime&ee prodaje vozil zaznati pozitiven trend
prodaje pred uvedbo Uredbe in negativen trend peodezil po uvedbi Uredbe. Na
prodajo vozil v omenjenem obdobju je vplivalo kaekaj dejavnikov, ki sem jih ze
navedel, vendar lahko zakfjm, da se protevano okolje ni bistveno spremenilo.
Velika sprememba je bila uvedba Uredbe, zato ladktepam, da je imela Uredba na
slovenski avtomobilski trg negativhe posledice madpjo novih - prw registriranih
vozil v Sloveniji.
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8. Poskus ocene prednosti in slabosti Uredbe o skopkih izjemah na slovenskem
trgu s SWOT analizo

Uredba o skupinskih izjemah je imela ramk vplive na avtomobilsko panogo v
Sloveniji. V specialistinem delu so bili analizirani posamezni vplivi Uredbkozi
analize procesov, anketiranje predstavnikov avtalskib druzb in statistino analizo
prodaje vozil v Sloveniji. Ena od primernih metod povzetek celotnega vpliva in
vsebine Uredbe je SWOT analiza, ki zajema prikadposti, slabosti, priloznosti in
groZzenf’. Tabela SWOT analize zajema splosne zak§uglede vpliva Uredbe na
slovenskem avtomobilskem trgu in je razdeljenatimad®le.

Tabela 21: SWOT analiza uvedbe Uredbe o skupingjeimah na slovenskem trgu

Prednosti uvedbe Uredbe

Sproga restriktivne konkureime
omejitve na ravni monopolov i
oligopolov s strani predstavnikg
znamk.
Bolj fleksibilen na&in organizacije
poslovanja z jasnimi, vnapr
definiranimi kriteriji poslovanja.

Omogaa legitimno zadto
organizacije poslovanja, ki temelji 1
objektivnih kriterijih.
Omogaa nove poslovne priloZnos
posebej na podiqu poprodaje.

>

Slabosti uvedbe Uredbe

\

na

Omogaa lazji vstop v avtomobilsk
panogo podjetiem in druzbam
pomanijkljivim Znanjem gF:
avtomobilskem pod«gu.

Prosta konkurenca in enotni evrop
trg lahko posredno oslabita kvalite
storitev in dobtkonosnost koncesij.
Preveliko zanimanje za poslovt
sodelovanje z dot®no blagovng
znamko lahko umri uravnotezeng
Stevilo koncesionarjev.

no

Priloznosti uvedbe Uredbe

Groznje uvedbe Uredbe

Zaradi veje konkurence prihaja do

poveanja pomena kakovosti izdell
in storitev na vseh organizacijsk
nivojih.

Odprti potencial poslovnil
priloZnosti na avtomobilsker
podraju, ne glede na lokacij

izvajanja dejavnosti.
Omogaa nove poslovne priloZnos
posebej na podigu poprodaje.

—

O

>

Ka
ih

Nevarnost uporabe kriterijev
sklopu posamezne blagovne znan
za poslovna izsiljevanja.
Zdruzevanje aktivnosti v centrih
ve¢ blagovnimi znamkami lahk
ogrozi kvaliteto storitev in potrebn
znanje za izvajanje aktivnosti.
Sprostitev trgovine na podfjor EU
lahko privede do harmonizacije ¢
in posledéno do podrazitev v mar
razvitih ¢lanicah EU.

en
)

Vir: Lastna analiza.

SWOT analiza: S - strenghts, W — weaknesses, ipertunities, T - threats
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Tako kot vsaka nova zakonodaja ali predpis ima tudkdba doléene slabosti in
groznje ob uvedbi na posamezne trge. Med slabbstivedbi v Sloveniji bi posebej
omenil lazji vstop v avtomobilsko panogo priloznmost podjetjem in drugim podjetjem
s pomanjkljivim znanjem, ki imajo kratkatoi cilj maksimalni dohiek in izstop iz
panoge ob morebitnih tezavah. TakSna podjetjgeloema nimajo cilja dolgokmo
delovati na trgu, niti dosegati visokega nivoja &absti storitev oz. dosegati visoke
ocene zadovoljstva strank. Poleg tega omenjenaefpadyelikokrat delujejo na meji
legalno dovoljenih prodajnih in poprodajnih ukrepdwar posredno zmanjSuje ugled
celotni avtomobilski dejavnosti. Omenjeno slabegijdga vstopa podjetij so kot enega
izmed negativnih vplivov Uredbe navedli tudi ankatici v anketi.

Med groznjami ob uvedbi Uredbe in njeni uporabirih@dnosti bi navedel nevarnost
uporabe pristopnih-selektivnih kriterijev za posiavzsiljevanja. Na podlagi Uredbe so
se namreé vse znamke odtde za enega izmed &iaov organizacije poslovanja in na
podlagi le-tega definirale selektivne kriterije,jiki morajo izpolnjevati koncesionariji.

Ena izmed prednosti uvedbe Uredbe je, da sprosstriktivne konkureime omejitve na
ravni monopolov in oligopolov s strani predstavnikanamk. Pred Uredbo so
proizvajalci vozil na razéine n&ine vplivali in omejevali poslovanje razhih druzb, na
podlagi nove Uredbe pa so dééme omejitve glede delegiranja in¢imeov poslovanja,
da se prepkgo ravnanja proizvajalcev, ki so navedena né&fleu specialistinega dela.

Priloznost Uredbe pa je v zagotavljanju visokegapjai kakovosti. Vé&a konkurenca je
proizvajalce vozil privedla do bolj enakovrednihlgimjev. Ker pa Uredba omejuje
ukrepe, postaja kakovost izdelkov in storitev edaned pomembnejSih faktorjev za
prednost na trgu.

8.1 Vpliv na podrogje gibanja prodaje vozil

Prodaja vozil je v avtomobilski panogi eden izmeghagnikov, ki je bistvenega pomena
za obstoj in razvoj celotne avtomobilske dejavnosti primeru drastinega upada

prodaje se posredno zmanjSujejo aktivnosti v dstd&javnostih. Naslednja tabela s
SWOT analizo se nanasa na vpliv Uredbe na pgelrdejavnosti prodaje vozil na
slovenskem avtomobilskem trgu.
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Tabela 22: SWOT analiza uvedbe Uredbe na pgulfmodaje vozil na slovenskem trgu

Prednosti uvedbe Uredbe Slabosti uvedbe Uredbe

* Moznosti poslovanja  znotrgj <« Moznost nekontrolirane, proste
celotnega EU trga. preprodaje vozil glede na gibanje

* Veljavnost garancijskih in ostalih cen na evropskih trgih.
tehninih rokov ne glede na drzayo + Omoga@&a vstop v avtomobilsko
nakupa ali prodaje vozila v EU. panogo priloznostnim podjetjem |n

e Enaki konkuretni pogoji znotraj podjetjem s pomanjkljivim
prodajne mreze in na celothem znanjem.
trgu.

Priloznosti uvedbe Uredbe Groznje uvedbe Uredbe

 Omoga@a kupcu nakup izdelka ali < Prodaja in distribucija vozil preko
storitve kjerkoli na obm&u trga velikih trgovskih centrov, kjer je
EU. kakovost storitev vprasljiva.

* Nove poslovne priloznosti zZa <« Prodaja in distribucija vozil preko
prodajo vozil ne glede na lokacijo interneta, kjer je kakovost storitev
prodaje. vprasljiva.

* Priloznost zdruzevanja prodajnih e« Nivo kakovosti prodajnih storitey
aktivnosti razkénih znamk pod se lahko, zaradi prodaje omenjene
pogojem izpolnjevanja kriterijev. v zgornjih dveh toékah, spremeni

0z. zniza.

» Prosta prodaja znotraj EU lahko
privede do harmonizacije cen |in
posledéno do prilagajanja visjemu
nivoja cen.

Vir: Lastna analiza.

Prednosti Uredbe so v prostem pretoku gibanja blagatraj mej EU. Tako lahko
koncesionarji prodajo vozilo kénemu kupcu kjerkoli v Evropi. Stari sistem
organizacije koncesij je temeljil na prodajnih olditg s tem je omogtal postavitev
cen glede na ekonomski potencial drzave. Z novallirge takSen ri@gn omejevanja
prodaje prepovedan. Poleg omenjene prednosti s&¢/@Banalizi navedene Se ostale,
ki pa so posredno povezane z omejevanjem prodajé #ma izmed slabosti Uredbe je,
da dopu& moznost nekontrolirane, proste preprodaje voetiey na gibanje cen na
evropskih trgih. S tem se izvaja preprodaja vazitrgov z nizjo na trge z viSjo ceno.
TaksSne prodajne aktivnosti so neustrezne in kazejealno stanje na trgu prodaje novih
vozil.

Priloznost Uredbe je v Sirjenju poslovnih aktivndstin podjetij, ki so trzno usmerjena,
imajo dovolj kapitala in moznosti Sirjenja svojikt@nosti na podrgju EU. Posebej bi
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poudaril moznost razstavljanja/prodaje dveh avtaiekih znamk v istem prodajnem
salonu. V tem primeru je potrebno zadostiti krjeamni zastopnika znamke, kar pa ne
pomeni prepovedi zdruzevanja maloprodajnih saloradivtistih dejavnosti, ki jih je
mozno zdruziti. Poglavitna groznja Uredbe v primgmodaje vozil je v razSiritvi
dejavnosti prodaje na ostala trgovska podjetjaternetna podijetja. S takSnimcireom
prodaje je nemoge zagotoviti dovolj visok in homogen nivo kakovoktt v, za to
posebej namenjenih, prodajno servisnih centrih.

8.2 Vpliv na podragje servisiranja vozil

Servisiranje vozil predstavlja pomemben vir prihodln po drugi strani pomemben del
celotnih stroskov vzdrzevanja vozila v njegovi ¢eiazivljenjski dobi. Na evropskem
trgu je 50% trga poprodajnih storitev v domeni gdastenih serviserjev vozil, ki
zagotavljajo kakovostno servisno storitev na vsetakih. Preostalin 50% trga pa je v
domeni t.i. generalnih serviserjev, ki ne uporgbl@entralnih kriterijev kakovost. Zato
je vpliv Uredbe na podege servisiranja vozil pomemben s tetmgga in finatinega
vidika. Sledi SWOT analiza na podjo servisiranja vozil v Sloveniji.

Tabela 23: SWOT analiza uvedbe Uredbe na pgaliservisiranja vozil

Prednosti uvedbe Uredbe Slabosti uvedbe Uredbe

« Omogaa kakovostno organizacijo + Obcutno poveanje Stevilg
poslovanja, ki temelji edino na pooblagenih serviserjev 5
objektivno dol@enih kriterijih. pomanijkljivim Znanjem in

* Moznost servisiranja in pridobitve neustrezno  strategijo  razvoja
tehnitnih  informacij tudi za podjetja.
neodvisne serviserje. * Vegje Stevilo pooblagenih

* Vecja moznost reSevanja tekinih serviserjev in s tem ¥ge razlike v
tezav, saj so informacije dostopne kakovosti storitev.
vsem serviserjem.

PriloZnosti uvedbe Uredbe Groznje uvedbe Uredbe

o« Zaradi ve€je  konkuregnosti » Zloraba tehninih informacij in s
poveanje  pomena  kakovosti tem zmanjSanje varnosti |n
izdelka in storitev na vseh kakovosti izdelkov.
organizacijskih nivojih.  Omejevanje in kontrola izdajanja

* Vegji pretok znanja in njegova tehnitnih informacij - posledino
hitrejSa uporaba. nezadovoljne stranke zaradi

e Zaradi cenovne konkurenge pomanjkljivega znanja servisnega
posledéno manjSe Stevilo t.irnih osebja.
Servisov.

Vir: Lastna analiza.
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Na podr@ju servisiranja vozil je ena izmed bistvenih prestho da omogta
kakovostnejSo organizacijo poslovanja, ki temebli objektivho dol®enih kriterijih.
Kriteriji so enaki za nove kandidate in obstge&lane servisne mreze. Zato je zelja
predstavnikov znamk postaviti dovolj visoke kriferiki istalasno zagotavljajo ustrezno
Stevilo servisnih mest in jih »z&8jo« pred novimi kandidati. Zaradi moznosti
pridobitve tehninih informacij s strani nepoobl&nih serviserjev je prakovati
dodatno konkurenco in posledo diverzifikacijo tehninih informacij z
nepredvidljivimi posledicami. Glavna groznja Uredjee drasténo pove€anje Stevila
pooblagenih serviserjev s pomanjkljivim znanjem in neustie strategijo razvoja
podjetja. V primeru nizko postavljenih kriterijee dahko doldeni blagovni znamki
zgodi, da se Stevilo pooblshih serviserjev na podlagi izpolnjenih kriterijpoveta.
Interna konkurenca med serviserji se bo @alee serviserji bodo zmanjSevali stroSke na
ratun kakovosti storitev, s kénim winkom nezadovoljne stranke. Kot pomembno
priloznost lahko navedemo zmanjSanje obsega semjaivozil nasrnem trgu. Do tega
lahko deloma pride tudi zaradi cenovne konkurenesl pooblagenimi serviseriji, ki
bodo tudi na poobl&enih servisih ponudili cenejSo storitev z garanpijoizvajalca.

8.3 Vpliv na podrocje gibanja prodaje nadomestnih delov

Prodaja nadomestnih delov predstavla pomemben piehodkov poslovanja
proizvajalcev avtomobilov. Uredba je tudi na omeej@ podrdju povzraila
spremembe, ki vplivajo na trgovino z nadomestnisli.dv nadaljevanju sledi SWOT
analiza prodaje nadomestnih delov v Sloveniji.

Tabela 24: SWOT analiza uvedbe Uredbe na pgalirodaje nadomestnih delov

Prednosti uvedbe Uredbe Slabosti uvedbe Uredbe

e Uredba je privedla do cenovpe ¢ Nevarnost vgradnje neoriginalnega
konkurence med dobavitelii nadomestnega delatasu garancije na
nadomestnih delov na slovenskem racun nizjih stroskov.
trgu. e Onemogda neposredno kontrolo

» Stranka ima moznost izbire pri nakupu vgradnje  nadomestnih  delov |v
nadomestnega dela (v kolikor |ji pooblagenih servisnih delavnicah.
prodajalec nadomestnega dela nud] to
moznost).

PriloZnosti uvedbe Uredbe GroZnje uvedbe Uredbe

* MozZnost vgradnje cenovno ugodnejsih ¢ Na trgu nadomestnih delov se bodo
nadomestnih  delov ustrezne pojavili neoriginalni nadomestni deli
kakovosti. neustrezne kakovosti.

» Na podlagi pridobliene pogodbe [0 ¢ MozZnost zlorabe Uredbe za vgradnjo
distribuciji originalnih nadomestnih neoriginalnin  nadomestnih  deld
delov omogoa prodajo le-teh tudi neustrezne kakovosti.
nadaljnjim posrednikom.

Vir: Lastna analiza.
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Prednost uvedbe Uredbe na pagino prodaje nadomestnih delov je v cenovni
konkurenci med dobavitelji nadomestnih delov v 8lay. Na podlagi Uredbe je prislo
do splosSnega znizanja cen originalnin nadomestelovdproizvajalcev vozil, saj bi
drug&e bili nekonkuretini originalnim nadomestnim delom, dobavljenim preko
proizvajalca le-teh. Po¢an promet nadomestnih delov v Sloveniji kaze tudte¥
dejavnosti raztinih manjSih trgovskih druzb z nadomestnimi deligabotni Sloveniji.
Omenjena konkure&ma prednost bo pripeljala do priloznosti ponudbérezsega
cenovnega nadomestnega dela stranki na serviem 8d stranka imela moznost izbrati
njej ustrezen nadomestni del in bo o tem obeera. Kot Ze omenjeno v poglavju o
organizaciji in procesu prodaje nadomestnih dej@wna podlagi uvedbe Uredbe prislo
do delitve nadomestnih delov v tri skupine. Deliteadomestnih delov po izvoru v tri
skupine pa je odprla dalen trzni potencial na trgih EU.

8.4 Napoved gibanja avtomobilske panoge na podlagavedenih analiz

Poleg do sedaj predstavljenih dejstev in spremempadllagi Uredbe se v avtomobilski
panogi pojavljajo Stevilna ugibanja, kakSen tremddejavnostih bo prinesla Uredba.
Razline dejavnosti poslovanja po avtomobilskih znamka8laveniji imajo razikne
ucinke uvedbe Uredbe.

Vpliv na proizvodnjo vozil v specialigtnem delu ni podrobno analiziran zaradi majhnih
aktivnosti, oziroma zaradi majhnega Stevila prodnib podjetij v Sloveniji (samo eno,
Revoz Novo mesto). Na podlagi pregleda dostopnidaffmv o poslovanju ni bilo
mogaie razbrati, da je uvedba Uredbe posebej vplivalpodjetje Revoz. Podjetje je
pred kratkim prejelo potrditev za izdelavo novegadeia znamke Renault, ki je
predviden za prodajo na evropskem trgu. Na podtga lahko sklepam, da Uredba ni
pustila vplivov na proizvodnjo vozil v Slovenijizooma se zaradi uvedbe Uredbe trend
proizvodnje ni spremenil.

Ostale dejavnosti v avtomobilski panogi; prodajailoservisiranje vozil in prodaja
nadomestnih delov so po uvedbi Uredbe doZivele cdole spremembe. Na podjo
prodaje vozil v Sloveniji je priSlo do organizakijs sprememb, ki so in Se vedno
vplivajo na prodajo vozil. Na podlagi povzetka r&letne zakonodaje in Uredbe, njene
analize, ankete predstavnikov avtomobilskih druzSlaveniji in statistine analize je
mo¢ napovedati Sibek negativen trend prodaje vozil levé&hiji v primeru velikih
avtomobilskih znamk po uvedbi Uredbe in enako dwot prodanih vozil za ostale
avtomobilske znamke. V kolikor pa bodo na trg valivostali nepredvideni dejavniki,
lahko pride do spremembe gibanja prodaje vozilkMmu specialistinega dela je bila
opravljena anketa predstavnikov avtomobilskih znan&oveniji. 1z rezultatov ankete
je ma: razbrati, da je pozitivna sprememba trznega pgoriajbolj Sibka v dejavnosti
prodaje vozil in najménejSa na podkgu servisiranja vozil. Poleg tega pa obstaja
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dolocena podobnost med znamkami, ki so se negativhadelilee do Uredbe. V vseh
primerih so to znamke, ki so imele ze pred uvedbedbe dobro organizirano servisno
prodajno mrezo. V anketi je velika area anketiranih kot negativen vpliv Uredbe
navedla uvoz rabljenih vozil, ki dodatno vplivapradajo novih vozil v Sloveniji.

Na podlagi rezultatov statigtie analize prodaje vozil v Sloveniji je m@gosklepati, da
ima prodaja po uvedbi Uredbe r&pa gibanja. Negativen trend prodaje belezijo
blagovne znamke z velikimi prodajnimi vrednostneguvedbo Uredbe. Tako lahko na
podlagi vseh rezultatov v specialistem delu zakljim, da se bo trend prodaje vozil
preko predstavnikov znamk gibal v Sibki negativimesi. Na podlagi rezultatov ankete
in statisttne analize kaze, da se bo trend gibanja prodajéz/azanjSimi trznimi delezi

v povpreju gibal navzgor, prodaja avtomobilov z velikimztimi delezi pa navzdol. V
kolikor pa bo v prihodnosti priSlo do mh politicno-ekonomskih vplivov, se trend
gibanja prodaje vozil lahko spremeni. Pomembno rjeeriti, da so v sklopu ankete
anketiranci navedli m@n vpliv rabljenih uvozenih vozil, ki so v Slovanprvic¢
registrirani in zavajajo restno Stevilo novih, pnd registriranih vozil v Sloveniji.

Iz zakljutkov posameznih poglavij specialisiega dela je mopovzeti, da se bodo tudi
na podr@ju servisiranja vozil razmere Se spreminjale. Ndlpgi analize literature je
moc¢ razbrati, da imajo potencialni serviserji Se velidprtih moznosti, v kolikor bo
interes. Tako lahko prakujemo nove neodvisne serviserje ali servisng@eki bodo
povzraiile dodatno konkurenco. Rezultati ankete predskexnavtomobilskih druzb so
prikazali, da je bilo na podlagi Uredbe zaznatiespembo v vé&@ni primerov v smeri
izboljSanja polozaja in tudi izboljSanja finarega stanja na podlagi uvedbe Uredbe.
Dejavnost je dovolj priviéna za nove poobl&éne in neodvisne servisne delavnice.

Na podr@ju prodaje nadomestnih delov v Sloveniji je na pgdl analize mo
napovedati dodatne aktivnosti. Kot ze navedeno ecigpstcnem delu, je 50% trga
servisiranja vozil na trgih EU v rokah neodvisnénssnih delavnic, kar pomeni, da je
potrebno zagotoviti doteene nadomestne dele tudi za omenjene servisnenusdav
Poleg tega so na podlagi Uredbe dovoljeni za umorabvi t.i. nadomestni deli
ustrezajoe kakovosti, ki jih proizvaja proizvajalec origindgt nadomestnih delov. V
prihodnje je torej ptiakovati povéan trend prodaje in zivahen trg nadomestnih delov v
Sloveniji.

Kot povzetek in napoved gibanja avtomobilske paned&oveniji je m@& na podlagi
obravnavane tematike z razlih zornih kotov napovedati ragha gibanja po
dejavnostih. Na proizvodnjo vozil v Sloveniji Uredimi imela velikega vpliva in v
bodaie zato ni pidakovati velikih sprememb na podlagi Uredbe. V deg@sti prodaje
vozil se vsi prodajalci s@ajo s cenovno konkurenco, ki posredno zmanjSuj&ikol

prodanih vozil in slabSa fingno stanje koncesionarjev. Na pogtp servisiranja in
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prodaje nadomestnih delov pa je zaznati pozitivitearga, ki kazejo na Se proste
ekonomske potenciale v obeh dejavnostih.

9. Sklep

Ob predstavitvi Uredbe je tedanji evropski komiséario Monti izjavil, da je namen
uvedbe Uredbe prepfevanje omejevanja konkurence in s tem izenge pogojev vseh
podjetij na trgu (http://europa.eu.int/rapid/preskRsesAction.do?reference=speech
03/59.html). Kogni cilj uvedbe pa bodo izdelki in storitve najvijealitete, dotesar bo
priSlo zaradi spra&ne konkurence na trgu EU. Tako so bili na podspgejete Uredbe
opozorjeni in v nekaterih primerih denarno kaznavaalicni proizvajalci vozil na trgih
EU. V Sloveniji niso bile zabelezene krSitve Uredha podréju avtomobilske
dejavnosti, uvedba le-te pa je vseeno spremenitdn na organizacijo poslovanja
Stevilnih druzb.

V specialisttnem je bila obravnavana uvedba Uredbe na slovensikdamobilskem
trgu. Prvi cilj je bil pregled relevantne strokovrigerature in virov. Uporabljena
literatura je navedena v posameznih poglavjih, gled vsebino in pomen poglavja.
Vsebina Uredbe je v prvi vrsti opredelila organigagoslovanja in mozne dme
opredelitve kriterijev in same oblike organizagieslovanja. Po analizi literature, ki je
bila na razpolago, sem priSel do sklepa, da imadhaeako negativhe kot pozitivhe
vplive na organizacijo in uspesnost poslovanja @ijd; avtomobilski dejavnosti.

Drugi cilj specialistétnega dela je bila statigtia analiza prodaje novih vozil v Sloveniji.
Omenjena analiza zajema obdobje pred in po uvediilé za celoten slovenski trg in
loceno za znamki Peugeot in Renault. Rezultati anasiaepokazali, da obstaja
povezanost med Uredbo in prodajo vozil v Slovenijiprimeru analize prodaje vozil
pred uvedbo Uredbe sta znamki Peugeot in Renaaftatiapozitiven trend prodaje.
Ravno tako se je celotni trg gibal v powjrenavzgor. Po uvedbi Uredbe pa sta obe
znamki (Peugeot in Renault) v povgjrezaznali padec prodaje. Ravno tako se je celotni
trg v povpreju gibal navzdol. Glede na navedene rezultate apistiinega dela je mo
sklepati, da ima Uredba negativen vpliv na prodepazil pri vetini avtomobilskih
znamk, ki prodajajo velike kdiine vozil, manjSi pozitiven vpliv pa je bilo zaznati
nekaterih prodajno SibkejSih znamkah v Slovenif. podlagi analize sem sprejel sklep,
da se bo prodaja novih vozil, prodanih preko pmedskov znamke, v Sloveniji v
prihodnosti v povprgu zmanjSevala, v kolikor bodo pogoji poslovanjgpnhodnosti
enaki pogojem ¥asu izvedbe analize. Potrebno je opozoriti, dadahklicni politicno-
ekonomski vplivi spremenijo trend gibanja prodagei.

Preko tretjega cilja specialistiega dela, SWOT analize po dejavnostih poslovaaja,

bila povzeta celotna slika sprememb v avtomobitjavnosti po uvedbi Uredbe. 1z
SWOT analiz po dejavnostih sem priSel do zakigy da ima Uredba dalene
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nevarnosti in slabosti, katere je tezko neposratadrirati. Vendar pa so prednosti in
priloznosti po podrgih tiste, ki omogdajo posredno kontrolo in vpliv na nevarnosti in
slabosti uvedbe Uredbe. Skozi SWOT analizo so paka vsa dejstva in informacije, ki
so bila pridobljena z opravljeno analizo v spest#inem delu.

Prva hipoteza specialistiega dela je bila, da uvedba Uredbe o skupinskgmiah
odpravlja trzne monopole poslovanja avtomobilskitwizvajalcev in predstavnikov
znamk in posledno povzr@éa spremembe v organizaciji poslovanja na vseh @gpdro
poslovanja avtomobilske panoge. Iz analize procgsxslovanja je razvidno, da je po
uvedbi Uredbe priSlo do dalenih sprememb, ki so imele posledice na tami
podraijih. Na podlagi rezultatov ankete predstavnikovrmakas Sloveniji in statistine
analize prodaje vozil lahko potrdim prvo hipoteda, uvedba Uredbe odpravlja trzne
monopole in posledno povzréa spremembe v organizaciji poslovanja.

Druga hipoteza specialigtiega dela je bila, da po uvedbi Uredbe kakovositstov
avtomobilski panogi pridobiva na pomenu, na ravetomobilskih proizvajalcev,
njihovih podruznic in posledno njihovih poslovnih partnerjev, s kimm winkom
vecjega zadovoljstva kamih strank, uporabnikov storitev. Analiza poslowamiruzb
Peugeot in Renault je potrdila, da kakovost po bvédredbe dodatno pridobiva na
pomenu. Rezultati ankete predstavnikov druzb pancatako potrdijo hipotezo, da
kakovost pridobiva na pomenu na vseh korakih. \ogkl SWOT analiz in pregleda
poslovanja za znamki Peugeot in Renault pa senelpss do dodatnega zakika.
Slabost Uredbe je, da omagoenostaven vstop v avtomobilsko panogo, posebej na
podraiju poprodajnih aktivnosti, poslestio pa pomeni «ge razlike in odstopanja v
kakovosti storitev. Zato lahko drugo hipotezo delpotrdim, tako da je kakovost
pridobila na pomenu na vseh podglie s kortnim winkom vejega zadovoljstva strank,
vendar pa je realno stanje r&mlb od préakovanega zaradi vpliva novih podjetij, ki
nimajo dovolj izkuSenj in niso dolgatno usmerjena na visoko raven kakovosti, ampak
na doseganje daikov.

Skozi izpolnitev vseh treh ciljev specialistega dela in delno potrditev hipotez lahko
zakljweim, da ima Uredba vplive na avtomobilsko dejavnoStioveniji. Njeni vplivi so
tako pozitivni in negativni glede na dejavnost irceloti na avtomobilsko znamko v
Sloveniji, kar je razvidno iz ankete predstavnikemamk, poleg tega pa sem do
podobnih spoznanj priSel na podlagi analize litegiz podréja Uredbe o skupinskih
izjemah. Analiza vpliva Uredbe leta 2010, ko @etérenutna Uredba, bi verjetno kot
celovita analiza, z moznostjo zajetjacpma obsega podatkov, podala driirga
rezultate.
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