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uvoD

Neposredne in posredne spremembe, ki izhajajo iz finan¢ne in avtomobilske krize, je mogoce
opaziti na vseh s transportom povezanih ravneh druzbenega zivljenja. Velik vpliv na bodo¢i
razvoj svetovne avtomobilske industrije predstavljajo negotove gospodarske in finanéne razmere
na globalnih in evropskih trgih, ki hkrati odpirajo nova vprasanja ter izzive. Vpliv negativnih
razmer, ki se kaze z upadom prodaje vozil, je izredno velik. Predvsem v zadnjem Cetrtletju leta
2008 so bili tako s svetovnega kot evropskega zornega kota ze opazni veéji premiki in negativni
trendi (Automotive News Europe, 2009).

Trendi, ki jih potrjujejo meseCne raziskave registracij vozil v Sloveniji in na Hrvaskem, niso
obetavni in odpirajo Stevilna vpraSanja. Na Hrvaskem je bilo leta 2008 registriranih 88.265 novih
osebnih vozil, kar predstavlja v primerjavi z letom 2007, ko je bilo prodanih 83.946 novih
osebnih avtomobilov, porast za 5,1 %. To pomeni, da je bilo na Hrvaskem v primerjavi z letom
2007 registriranih 4.319 ve¢ novih osebnih vozil. To je bila posledica odli¢ne prodaje v prvi
polovici leta 2008, medtem ko je bila v drugi polovici (razen septembra) zabelezena vidna
stagnacija trga in upocasnitev ter padec registracij vozil (Promocija plus, 2009). Podobna
situacija je bila vidna na slovenskem trgu, kjer je bilo leta 2008 registriranih 68.533 novih
osebnih vozil. V primerjavi z letom 2007 je to predstavljalo porast v visini 4,5 %. Presezek
registriranih vozil je znasal 2.952. V mesecu oktobru pa je slovenski trg zajel negativni trend.
Stagnacija slovenskega trga je glede na enake mesece v letu 2007 sprva znasala 0,3 %, novembra
je dosegla 17 % in decembra kar 26,8 % (Ardi, 2009), (JATO Dynamics, 2010).

Na burno dogajanje na slovenskem in hrvaskem avtomobilskem trgu je pomembno vplivala
njuna gospodarska vpetost v svetovne, evropske in regijske gospodarske in finan¢ne tokove.
Nakup novega avtomobila ni postal samo nujna potreba posameznika, ampak predstavlja
nestabilnih svetovnih okvirih pod pritiskom visokih cen fosilnih goriv, ekoloSkih omejitev,
moznosti izgube zaposlitve, tezav pri pridobivanju finan¢nih virov za nakup vozila, nestabilnih
politi¢nih razmerah ter slabih makroekonomskih razmerah je negativni psiholoski faktor ljudi za
nove nakupe (zlasti dobrin ve¢je vrednosti, med katere spadajo avtomobili) zelo velik. Dejavniki
nakupnega vedenja pri nakupu avtomobila so kulturni dejavniki (Kotler, 2004, str. 174),
druzbeni dejavniki, osebni dejavniki in psiholoski dejavniki.

Vse to se tudi posledi¢no odraza v negativnem trendu razvoja avtomobilskega trga, zato je
namen mojega dela na podlagi lastnih izkuSenj in znanj, pridobljenih v ¢asu specialisticnega
Studija, ter dostopnih sekundarnih virov analizirati globalni in evropski avtomobilski trg ter
simulirati, kako se bosta v obdobju do leta 2012 razvijala avtomobilska trga Slovenije in
Hrvaske, ter ugotoviti, kaksne so v tem nestabilnem obdobju moznosti trzenja blagovne znamke
Kia. Cilj specialisti¢ne naloge je oblikovanje simulacije razvoja avtomobilskih trgov Slovenije in
Hrvaske do leta 2012 ter prikaz njihovega trznega potenciala. Trga sem obravnaval lo¢eno in
analiziral moznost trzenja blagovne znamke Kia pri obeh. Uposteval sem, da na trzenje
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avtomobilov vpliva splet Stevilnih dejavnikov, kjer igrajo pomembno vlogo: razvoj prodajne
mreze (trznih oz. prodajno - distribucijskih poti), ustrezna umeséenost izdelkov, trzenjski pristop
proizvajalca, distributerja, trgovcev in zastopnikov v lokalnih okoljih ter poprodajne storitve, ki
vplivajo na zadovoljstvo kupcev in posledicno na ponoven nakup vozila. Z navedenimi
analizami sem skusal preveriti tezo, da kljub sedanjim svetovnim in lokalnim makroekonomskim
vplivom, obstaja trzni potencial za izbrano blagovno znamko Kia na trgih Slovenije in Hrvaske.

Za izdelavo specialistiCnega dela sem uporabil tako teoretiéne kot empiri¢ne raziskovalne
metode in uporabil tako primarne kot sekundarne raziskave na podro¢ju avtomobilskih
ponudnikov. Metoda dela je temeljila na proucevanju strokovne literature domacih in tujih
avtorjev, ki se nanasajo na mednarodno poslovanje, trzenje in avtomobilsko industrijo. Uporabil
sem znanja, pridobljena med studijem, prakti¢na znanja in izkusnje, ki sem jih pridobil z delom v
podjetju, Ki se ukvarja s tovrstnimi razmis$ljanji, analizami ter simulacijami. Menim, da je bil
primarni vidik raziskovanja z osebnimi izku$njami, izku$njami sodelavcev in z natanénim
poznavanjem slovenskega ter hrvaskega trga kljucen za u¢inkovito izdelavo specialisticnega dela
— $e toliko bolj v trenutno nestabilnih svetovnih okvirih. Vsekakor je bil tudi sekundarni vidik
raziskovanja s pomoc¢jo analititne obdelave preteklih agencijskih podatkov (Jato Dynamics,
Ardi, Promocija Plus), podatkov proizvajalca in internih virov zelo pomemben pri simulaciji
potenciala trgov Slovenije in Hrvaske v obdobju do leta 2012 ter ugotovitvi moznosti trzenja
blagovne znamke Kia.

1 GLOBALNI POGLED NAAVTOMOBILSKO PANOGO V EVROPI

1.1 Proizvodnja motornih vozil v Evropi

Po podatkih Evropskega zdruzenja avtomobilskih proizvajalcev (ACEA-The European
Automobile Manufacturers” Association, 2009) se je proizvodnja motornih osebnih vozil v
Evropi v prvih treh cetrtletjih leta 2009 zmanjsala za 21 %, proizvodnja lahkih komercialnih
vozil pa kar za 50 % v primerjavi z enakim obdobjem leta 2008. To prikazujeta tudi Tabela 1 in
Slika 1, ki raz¢lenjujeta proizvodnjo vozil v Evropi po posameznih kvartalih in razli¢nih
kategorijah. V tem obdobju je bilo proizvedenih samo 10,9 milijona vozil, medtem ko je v letu
2008 v prvih treh kvartalih proizvodnja znasala 14,7 milijona vozil. Po podatkih iz prvega
kvartala za leto 2009 so med petimi najvecjimi drzavami, proizvajalkami vozil v Evropi, najveéji
padec zabelezile Velika Britanija 57,4 %, Francija 46,0 % , Spanija 40,2 %, Italija 38,6 %,
Nemcija 32,3 % ter Avstrija 69,2% (ACEA-The European Automobile Manufacturers’
Association, 2009).



Tabela 1: Prikaz proizvodnje motornih vozil v Evropi od leta 2007 do leta 2009, razclenjene po

kategorijah
PROIZVODNJA MOTORNIH VOZIL V EVROPI - 2007
Q1 Q2 Q3 Q4 Skupaj 2007 | Q1 (%) | Q2 (%) | Q3 (%) | Q4 (%) P7/06 (%)
Osebna vozila 4.496.467 |4.482.277 |(3.812.218 |4.312.725 17.103.687 5 5 7 6 6
Lahka komercialna vozila (LCV) 500.148 | 497.126 | 416.527 | 494.899 1.908.700 2 4 6 -1 3
Tovornjaki 155.991 | 163.072 | 149.493 | 198.720 667.276 13 12 22 19 16
Avtobusi 8.910 9.413 8.669 10.030 37.022 -14 -20 -4 -4 -10
Skupaj proizv. motornih vozil 2007 |5.161.516 |5.151.888 | 4.386.907 | 5.016.374 | 19.716.685 5 5 8 6 6
PROIZVODNJA MOTORNIH VOZIL V EVROPI - 2008
Q1 Q2 Q3 Q4 Skupaj 2008 | Q1 (%) | Q2 (%) | Q3 (%) | Q4 (%) P8/07 (%)
Osebna vozila 4.528.444 |4.539.831 |3.641.572 |3.237.440 | 15.947.287 1 1 -4 -25 -7
Lahka komercialna vozila (LCV) 526.199 | 532.149 | 397.842 | 307.056 1.763.246 5 7 -4 -38 -8
Tovornjaki 178.190 | 187.666 | 155.544 | 160.090 681.490 14 15 4 -19 2
Avtobusi 8.938 10.443 8.826 12.240 40.447 0 11 2 22 9
Skupaj proizv. motornih vozil 2008 ||5.241.771 |5.270.089 |4.203.784 |3.716.826 | 18.432.470 2 2 -4 -26 -7
PROIZVODNJA MOTORNIH VOZIL V EVROPI - 2009
Q1 Q2 Q3 Q4 Skupaj 2009 | Q1 (%) | Q2 (%) | Q3 (%) | Q4 (%) P9/08 (%)
Osebna vozila 2.955.599 (3.609.185 |3.461.702 10.026.486 -35 -20 -5 0 21
Lahka komercialna vozila (LCV) 226519 | 238.647 | 257.135 722.301 -57 -55 -35 0 -50
Tovornjaki 69.019 52.210 54.141 175.370 -61 -72 -65 0 -66
Avtobusi 8.620 8.882 7.441 24.943 -4 -15 -16 0 -12
Skupaj proizv. motornih vozil 2009 |13.259.757 |3.908.924 |3.780.419 10.949.100 -38 -26 -10 0 -26

Vir: ACEA-The European Automobile Manufacturers’ Association, december 2009, str. 19.

Kot je razvidno iz naslednjih grafov (glej Slika 1), je bil najvecji padec proizvodnje zabeleZen v
razredu osebnih vozil v prvem Cetrletju leta 2009, nato se je zmanjSeval v drugem in tretjem
Cetrtletju, skupaj za 21 %; za vsa motorna vozila pa za 26 % (glej Tabelo 1). Omilitev
proizvodnih padcev je posledica uvedbe posebnih stimulacijskih spodbud za nakup novega
vozila v nekaterih drzavah ¢lanicah EU. Spodbude so bile uvedene v zacetku leta 2009,
predvsem v drzavah, kjer je avtomobilska proizvodnja najbolj razvita in ki so bile tudi najbolj
prizadete v ¢asu ekonomske krize. Te so pomagale nekoliko spremeniti negativni prodajni trend,
kljub vsemu pa je celotno avtomobilsko povprasevanje v Evropi zaznalo znaten padec.



Slika 1: Proizvodnja motornih vozil v EU, razc¢lenjena po posameznih kategorijah vozil
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Vir: ACEA-The European Automobile Manufacturers” Association, december 2009, str. 18.

Slika 2 prikazuje, da gre pri padcu proizvodnje v letu 2009 in deloma ze v letu 2008 za posledico
zaostrenih gospodarskih razmer v svetu in EU. Se v letu 2007 lahko opazimo, da je bila
proizvodnja motornih vozil stabilna in je belezila konstantno povpre¢no rast 6 % letno. Prva
manj$a odstopanja v rasti so bila zabelezena ze v prvih dveh cetrtletjih leta 2008, prvi padec
proizvodnje pa se je zgodil v tretjem in Cetrtem Cetrtletju 2008 in se potem nadaljeval v leto
2009; dno je dosegel v prvem cetrtletju leta 2009 in bil kar 38 %.



Slika 2: Prikaz proizvodnje motornih vozil v Evropi od leta 2007 do leta 2009
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Vir: ACEA-The European Automobile Manufacturers’ Association, december 2009, str. 17.

Slika 3 prikazuje strukturo proizvodnje motornih vozil v Evropi. Kar 91,6 % celotne proizvodnje
motornih vozil pripada osebnim vozilom, 6,6 % lahkim komercialnim vozilom (LCV),
tovornjakom 1,6 % in 0,2 % avtobusom. Za celotno evropsko gospodarstvo je tako dalec
najpomembnej$a proizvodnja osebnih vozil, ki predstavlja najvecji delez celotne evropske
proizvodnje.

Slika 3: Proizvodnja vozil v EU v letu 2009 (1-1X), razclenjena po posameznih kategorijah vozil
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Vir: ACEA-The European Automobile Manufacturers” Association, december 2009, str. 17.
1.2 Prodaja motornih vozil v Evropi

Z zdrsom evropskega gospodarstva v recesijo se je v prvem cetrtletju leta 2009 zmanjsalo tudi
povprasevanje po novih vozilih in se odrazilo na padcu registracij novih vozil v zahodni Evropi.
Padec pri osebnih vozilih je bil 17,2-odstoten, pri lahkih komercialnih vozil pa celo 35,8-
odstoten. Slika 4 prikazuje gibanje prodaje (registracij) novih osebnih in komercialnih vozil v
EU v sedmih kvartalih od leta 2008 do vkljucno tretjega Cetrtletja leta 2009. V prvem Cetrtletju je
evropska prodaja osebnih vozil zabelezila padec za 17,1 %, v drugem za 4,4 % ter v tretjem rast
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za 4,3 %. V razredu lahkih komercialnih vozil pa je zabeleZila padec za 35,8 % v prvem, za 38,0
% v drugem ter za 31,4 % v tretjem Cetrtletju. Tako je bil v prvih desetih mesecih zabelezen
padec prodaje za 5,0 %. V zahodni Evropi je bilo v oktobru na novo registriranih 1,2 milijona
vozil, oziroma za 11,2 % ve¢ kot oktobra leta 2008 (glej Sliko 7) (ACEA-The European
Automobile Manufacturers” Association, december 2009, str. 12). Rast trga registracij osebnih
vozil je bila posledica sprejetih spodbujevalnih ekonomskih ukrepov nekaterih ¢lanic EU. V
nadaljevanju podrobneje prikazujem razclenitev prodaje po posameznih ¢lanicah (Tabela 2) in
ucinke posameznih ekonomskih politik v ¢asu ekonomske krize.

Slika 4: Prikaz prodaje (registracij) novih osebnih in komercialnih vozil v EU v sedmih kvartalih
od leta 2008 do vkljucno tretjega cetrtletja leta 2009
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Vir:ACEA-The European Automobile Manufacturers’ Association, 2010.

Prikazani podatki v Tabela 2 nudijo vpogled v prodajo vozil po posameznih ¢lanicah Evropske
unije v letih 2009 in 2008 ter decembru leta 2009 in leta 2008. Celotni trg Evropske unije in
EFTE se je v letu 2009 skréil glede na leto 2008 za 1,6 %. Ce ne bi bilo tako moénega porasta
prodaje v mesecu decembru leta 2009 (16 % glede na leto 2008), bi bil padec prodaje Se bistveno
vecji. V pregledu je potrebno izpostaviti nekatere drzave €lanice po izjemnih padcih kumulativne
prodaje vozil v letu 2009 na posameznem trgu glede na leto 2008, kot so recimo Irska (62 %),
Islandija (77 %), Latvija (celo 80 %) in Slovenija (18,7 %). Med najve¢jimi ¢lanicami pa so bili
zabeleZeni najbolj zastragujoéi padci v Spaniji (17,9 %), Veliki Britaniji (6,4 %) in Belgiji (11,1
%). Skupno je Evropska unija (EU15) zabeleZila na letnem nivoju rast trga za 0,9 %, medtem ko
so nove Clanice EU zabelezile padec v viSini 26,6 %. Lahko reCemo, da je celotna evropska
prodaja na letnem nivoju, in sicer po zelo negativnih prvih dveh Cetrtletjih, na koncu leta koncala
v rde¢ih Stevilkah z manj$im padcem v visini 1,6 % (ACEA-The European Automobile
Manufacturers” Association, 2010).



Tabela 2: Prikaz registracij novih osebnih vozil, razclenjenih po drzavah Evropske unije v letih
2009 in 2008 ter decembru leta 2009 in leta 2008

December | December | Spr. (%) | Jan.—Dec. | Jan.—Dec. |Spr. (%)

2009 2008 09/08 2009 2008 09/08
AVSTRIJA 19.422 15.712 +23,6 319.403 293.697 +8,8
BELGIA 26.449 21.837 +21,1 476.194 535.947 -11,1
DANSKA 11.627 8.619 +34,9 112.271 150.197 -25,3
FINSKA 4.124 4.488 -8,1 90.574 139.669 -35,2
FRANCIJA 228.392 153.686 +48,6 2.268.671 2.050.282 +10,7
NEMCIJA 215.564 225.981 -4,6 3.807.175 3.090.040 +23,2
GRCUA 9.687 7.938 +22,0 220.548 267.242 -17,5
IRSKA 304 188 +61,7 57.460 151.607 -62,1
ITALIJA 165.428 141.715 +16,7 2.158.010 2.161.682 -0,2
LUKSEMBURG 2.800 2.761 +1,4 47.265 52.359 9,7
NIZOZEMSKA 8.498 7.197 +18,1 387.679 499.918 -22,5
PORTUGALSKA 17.369 21.164 -17,9 160.996 213.389 -24.,6
SPANIJA 90.553 72.377 +25,1 952.772 1.161.176 -17,9
SVEDSKA 19.368 17.156 +12,9 213.408 253.982 -16,0
VELIKA BRITANIJA 150.936 108.691 +38,9 1.994.999 2.131.795 -6,4
EVROPSKA UNIJA (EU15) 970.521 809.510 +19,9 | 13.267.425 | 13.152.982 +0,9
ISLANDIJA 102 46 | +121,7 2.020 9.033 -77,6
NORVESKA 10.250 7.819 +31,1 98.675 110.617 -10,8
SVICA 22.884 23.935 -4,4 264.798 288.557 -8,2
EFTA 33.236 31.800 +4.5 365.493 408.207 -10,5
EU15+EFTA (Zahodna Evropa) 1.003.757 841.310 +19,3 | 13.632.918 | 13.561.189 +0,5
BOLGARIJA 1.740 3.617 -51,9 22.869 45.143 -49,3
CESKA 14.815 10.304 | +43.8 161.659 143.661 | +12,5
ESTONUA 426 986 -56,8 8.234 24.347 -66,2
MADZARSKA 5.297 9.738 -45,6 78.590 158.328 -50,4
LATVIJA 199 963 -79,3 3.745 19.192 -80,5
LITVA 585 1.029 -43,1 7.003 21.514 -67,4
POLJSKA 28.492 29.654 -3,9 320.119 319.922 +0,1
ROMUNIJA 11.313 18.852 -40,0 115.979 285.489 -59,4
SLOVASKA 4.261 6.393 -33,3 74.717 70.040 +6,7
SLOVENUA 3.553 3.161 +12,4 55.712 68.533 -18,7
EU (nove ¢lanice) 70.681 84.697 -16,5 848.627 1.156.169 -26,6
EVROPSKA UNIJA 1.041.202 894.207 +16,4 | 14.116.052 | 14.309.151 -1,3
SKUPAJ EVROPA (EU+EFTA) 1.074.438 926.007 +16,0 | 14.481.545 | 14.717.358 -1,6

Vir: ACEA-The European Automobile Manufacturers’ Association, 2010.

Da je bila rast prodaje decembra 2009 kar 19,3 % (v drzavah EU in EFTA), torej izjemno visoka,
prikazuje Slika 5. Tako visoka oziroma S$e nekoliko visja rast je bila zabelezena samo Se

decembra leta 1992. Rast prodaje decembra 2009 je posledica skokovitega povecanja prodaje v
Franciji (48,6 %), Italiji (16,7 %), Spaniji (25,1 %), Veliki Britaniji (38,9 %) in Danski (34,9 %).
Padcu prodaje v letu 2008 je sledil padec trga tudi v prvi polovici leta 2009. Do junija 2009 je
celotni trg belezil velike padce prodaje. Prodaja vozil je prvi¢ narasla Sele junija ter julija 2009.
Prva pozitivna rast prodaje v juliju v zahodni Evropi je bila 4,4 %. Rast prodaje je bila
zabelezena kot posledica rasti v drzavah Avstrije za 16,2 %, Nemcije 29,5 %, Francije 3,1 %,
Gréije 12,4 %, Italije 5,6 % ter Velike Britanije za 2,4 % (ACEA-The European Automobile
Manufacturers” Association, 2010).




Slika 5: Prikaz registracij novih osebnih vozil v decembru 2009 in spremembe registracij vozil v
Zahodni Evropi od leta 1991 do leta 2009
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Vir: ACEA-The European Automobile Manufacturers’ Association, 2010.

Impresivna rast prodaje v juniju in juliju v Nemciji je bila posledica kombiniranih popustov
proizvajalcev in prodajalcev vozil ter vladnih subvencij, ki so pri nekaterih modelih dosegli 30 %
vrednosti prodajne cene vozila, pri nekaterih izjemah pa celo 50 %. Tudi drugje so drzavne
subvencije pozitivno pritisnile na rast trgov v posameznih drzavah — veliko izjemo je
predstavljala le Spanija, kjer je bil padec v juliju za 10,9 % in so se rezultati pokazali Sele proti
koncu leta. V gibanju prodaje v najvecjih ¢lanicah EU v obdobju od novembra 2008 do oktobra
2009 (kot prikazuje Slika 6) opazimo izrazit padec avgusta 2009, ki mu je sledilo okrevanje proti
koncu leta ter vrnitev na nivoje iz leta 2008.

Slika 6: Prikaz prodaje vozil v najvecjih clanicah EU, razcélenjene po posameznih mesecih od
novembra 2008 do oktobra 2009
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Vir: ACEA-The European Automobile Manufacturers” Association, december 2009, str. 11.

Te drzave predstavljajo najveéje avtomobilske trge v Evropi zato se je na osnovi junijskih in
julijskih rezultatov pri¢akovalo njihovo postopno okrevanje. Bojazen se je povecevala proti
koncu leta 2009, ko so se iztekale subvencije posameznih drzav in so proizvajalci vozil
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upravic¢eno lahko pri¢akovali konec rasti — kot posledico slabSega okrevanja evropskega
gospodarstva. Bojazen se je v veliki meri izkazala za upravi¢eno. Najvecji evropski avtomobilski
trg je ob decembrskem izteku subvencijskih shem padel v Nemciji za 4,6 % (kot prikazuje
Tabela 2). Na trgih posledi¢no $e vedno vlada velika negotovost, saj se ne ve, ¢e bodo pomoc
drzav in finan¢ne spodbude vlad drzav EU v nekaterih ¢lanicah ponovno uvedene oziroma
podaljsane. Je pa res, da je ve€ina proizvajalcev vozil ze prilagodila svoje proizvodne kapacitete
zmanjSanemu povprasevanju na evropskem trgu, zato bodo Soki v letu 2010 bistveno manjsi kot
v preteklem letu.

Slika 7: Prikaz prodaje novih osebnih vozil v Zahodni Evropi, razclenjene po letih, od leta 1990
do oktobra 2009 ter v obdobju zadnjih 12 mesecev

Prodaja novih vozil v EU + EFTA ( 1990 - 2008 )

Enot

Odstotek
18 000 000
16 000 00D -
14 000 000 -~
12 000 000 -
10 000 000
8 000 000 - T T T T T T T T T T T T T T -20
O o &V ¢ o™ & o N & O O D AV OO > & O & @ ©
O 97 N D7 OB O OB O H OB D OO OO OO0
x"’@'@'&@@@@@@@@@@@@@@@é@
led Prodaia vozil —&— % sprememba iz leta v leto \,b(\’o
Prodaja novih osebnih vozil v EU - v zadnjih 12 mesecih
Enot Odstotek
1900 000 — . e - e . - +15.0
1700 000 All- 109
- +5.0
1500 000 -
- +0.0
1300000 - L 5.0
1100000 - -10.0
r -15.0
900 000 -
- -20.0
700 000 -
L -25.0
500 000 ' . . ' . -30.0
Okt Nov Dec Jan Feb Mar  Apr Maj Jun Jul Avg Sep Okt
08/07 08/07 08/07 09/08 09/08 09/08 09/08 09/08 09/08 09/08 09/08 09/08 09/08
et 2007 2 2008 —4&— % sprememba iz letav leto
. 2005

Vir:ACEA-The European Automobile Manufacturers” Association, december 2009, str. 12.



Zaostrena ekonomska in gospodarska situacija v EU se je odrazila tudi v spremembi strukture
prodaje novih vozil, ki jo razélenjeno po posameznih avtomobilskih razredih od leta 1990 do
oktobra 2009 prikazujeta Slika 8 in Tabela 3. Grafikon zelo jasno prikazuje trend rasti razreda
malih vozil, ki je dosegel v prvih desetih mesecih leta 2009 trzni delez 44,7 % (glej Tabela 3),
kar krepko presega v letu 2008 doseZen trzni delez razreda malih vozil 38,8 % — ta je bil Ze v letu
2008 najvisji od leta 1990. To samo dodatno odraza zaskrbljenost potrosnikov nad nastalo
ekonomsko situacijo v EU in svetu. Prav tako se je znizala penetracija vozil z dizelskim
motorjem na 46,1 %, trzni delez terenskih vozil s pogonom 4 x 4 pa na 8,4 % celotne prodaje
(ACEA-The European Automobile Manufacturers” Association, 2010).

Slika 8: Prikaz trga novih vozil ter registracij novih osebnih vozil, razélenjenih po razredih v
Zahodni Evropi od leta 1990 do oktobra 2009
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Vir: ACEA-The European Automobile Manufacturers” Association.
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Tabela 3: Prikaz trga novih vozil ter registracij novih osebnih vozil, razélenjenih po razredih v
Zahodni Evropi od leta 1990 do oktobra 2009

Skupaj trg vozil v Razred malih Spodnji - srednji | Zgornji - srednji | Premijski razred

Z. Evropi vozil (%) (%) (%) (%)

Jan.—Okt. 2009 11.506.934 447 29,7 15,1 10,1
2008 13.558.061 38,8 31,7 17,0 12,3
2007 14.792.143 37,1 324 16,3 14,0
2006 14.620.864 35,2 32,9 12,4 10,9
2005 14.497.932 32,9 34,9 131 10,9
2004 14.524.450 33,9 34,9 131 10,9
2003 14.212.781 34,2 32,4 13,7 12,9
2002 13.999.372 32,7 33,9 14,8 12,7
2001 14.418.763 32,8 33,8 15,9 12,6
2000 14.312.085 32,7 34,2 15,7 12,7
1999 14.635.183 31,3 33,9 17,8 12,5
1998 13.933.908 31,1 33,2 18,9 12,9
1997 13.007.766 32,6 31,6 19,3 132
1996 12.403.108 32,3 32,3 18,8 13,6
1995 11.631.823 32,9 314 18,7 14,0
1994 11.568.008 31,9 31,6 20,0 131
1993* 11.126.839 31,1 28,0 32,5 12,7
1992* 13.150.203 31,6 30,7 21,7 12,5
1991* 13.137.494 32,2 279 229 13,2
1990* 13.165.421 30,4 21,7 22,9 13,0

Legenda: Zahodna Evropa vkljuuje: drzave EU-15 + EFTA (Islandija, Norveska, Svica).
*Trzni deleZi (%) od 1990 do 1993 ne vkljutujejo delezev Finske, Norveske, Svedske, vkljuujejo pa Svico.
Vir: ACEA-The European Automobile Manufacturers’ Association.

Kljub razlicnim stimulacijskim ekonomskim ukrepom vlad in bank drzav Evropske unije je
recesija zelo prizadela celotno evropsko ekonomijo ze jeseni leta 2008. BDP se je zaradi
zaostrene ekonomske situacije in zmanjSanega potrosniskega zaupanja v letu 2009 Se nadalje
zmanjSal za 4,0 % (ACEA-The European Automobile Manufacturers” Association, december
2009, str. 5). Tudi v letosnjem letu se napoveduje nestabilno ekonomsko okolje s predvidevano
minimalno rastjo BDP-ja za 0,7 % in za 1,5 % v letu 2011 v evroobmocju (glej Tabelo 4). Nacrt
za ozivitev gospodarstva se je izkazal kot dobra odlocitev vlad pri stabilizaciji gospodarstva,
vendar celotnih posledic krize na trgu dela in javnih financ Zal ni mogel prepreciti; te se bodo po
napovedih Se nadaljevale. Prikaz nekaterih ekonomskih kazalcev in predvidevanj je prikazan v
tabeli — Tabela 4. Z vidika narodnogospodarskih kazalcev so izrazito zaskrbljujo¢i velika
nezaposlenost, ki bo po predvidevanjih v letu 2011 dosegla preko 10 % v ¢lanicah EU27, ter
visoki primanjkljaji v tekoc¢ih racunih placilnih bilanc drzav. Tudi cena nafte, ki ima cenovni
trend gibanja navzgor, naj bi po predvidevanjih v letu 2011 dosegla ceno 80 ameriSkih dolarjev
za sod, kar predstavlja glede na ceno iz leta 2002 trikratno povisanje.
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Tabela 4: Pregled ekonomski/ kazalcev ¢lanic EU27 (2002-2011)

2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011
sprem.(%) | sprem.(%) | sprem.(%) | sprem.(%) | sprem.(%) | sprem.(%) | sprem.(%) | sprem.(%) [ sprem.(%)| sprem.(%)
02/01 03/02 04/03 05/04 06/05 07/06 08/07 09/08 10/09 11/10
napoved | napoved | napoved
Realni BDP Evro obmogje +09 +0,8 +2,2 +1,7 +3,0 +28 +0,6 -4,0 +0,7 +15
(Evropska komisija)*, Fiksne cene EU27 +1,2 +13 +25 +2,0 +32 +29 +08 -4.1 +0,7 +16
Realni BDP Evro obmogje +0,9 +0,8 +19 +1.8 +31 +2,7 +0,6 -38 +1,2 N/A
(Napoved Consensus)**, Fiksne cene EU27 N/A N/A N/A +1,7 +3,1 +2,9 +0,8 -40 +0,9 N/A
Zadnje ekomomsko poro¢ilo Evro obmocje +0,9 +0,8 +2,2 +1,7 +2,9 +2,7 +0,8 -40 -0,1 N/A
Napoved BDP EU27 +1.2 +1,3 +2,5 +2,0 +3,1 +2,9 +0,9 -40 -0,1 N/A
Privatna potrosnja* Evro obmocje +0,9 +1,2 +1,6 +1,8 +2,0 +1,7 +0,4 -10 +0,2 +1,0
EU27 +16 +17 +2,1 +2,0 +2,2 +2,1 +0,8 -17 +0,2 +12
Industrijska proizvodnja** Evro obmo¢je -05 +0,3 +2,1 +1,3 +43 +38 -18 -144 +2,9 N/A
Bruto investicije v osnovna sredstva*  |Evro obmocje -14 +13 +23 +3,3 +5,6 +4.4 +0,0 -104 -2,7 N/A
Fiksne cene EU27 -05 +13 +3,0 +3,6 +6,2 +54 +0,1 -105 -2,9 N/A
Cene zivljenskih potreb$¢in* Evro obmocje +2,2 +1,9 +2,2 +2,2 +2,2 +2,1 +3,3 +0,3 +1,1 +1,5
HICP EU27 +2,3 +2,1 +2,3 +2,3 +2,3 +2,4 +3,7 +1,0 +1,3 +1,6
Surova nafta* USD/ sod 25,0 285 380 55,1 66,2 725 985 61,3 76,5 80,1
Spr. (%) 01 139 334 447 20,2 95 359 -378 248 51
Trgovinska bilanca* Evro obmocje 1228 98,8 94,3 437 12,3 464 -6,0 15,2 30,1 364
EUR (miljarde) EU27 N/A N/A -431 -96,0 -165,0 -160,1 -206,3 -119,1 -96,3 -89,1
Tekociracun (plac¢ina) bilanca* Evro obmocje 49,0 20,7 60,6 9,2 -10,5 111 -101,0 -86,6 -738 -68,7
EUR (miljarde) EU27 N/A N/A -37,2 -83,8 -1485 -1404 -255,0 -2129 -186,9 -168,8
Nezaposlenost* Evro obmogje +85 +8,6 +9,0 +9,0 +83 +75 +75 +95 +10,7 +10,9
EU27 +8,8 +89 +9,0 +89 +8,2 +7,1 +7,0 +9,1 +10,3 +10,2

Legenda: *European Commission, Eurostat/DG ECFIN—Ekonomska napoved jesen 2009
**Consensus napoved november 2009

Nezaposlenost je izrazena kot % celotne delovne sile, definicija ILO.

Vir: ACEA-The European Automobile Manufacturers’ Association, december 2009, str. 5.

Slika 9 nazorno prikazuje gibanje BDP-ja ne samo v evroobmodju ter obmocju EU27, ampak
tudi na Japonskem in v ZdruZenih Drzavah Amerike. Po predvidevanjih bi si ZDA lahko
opomogle od padca BDP za 2,5 % v letu 2009 z rastjo 2,2 % v 2010 in umiritvijo rasti v letu
2011 na 2 %. Japonsko gospodarstvo je v letu 2009 potonilo v najvecjo krizo. ZabeleZilo je kar
5,9-odstotni padec. V letu 2010 se predvideva rast za 1,1 % in njena ustalitev na 0,4 % v letu
2011 (ACEA-The European Automobile Manufacturers” Association, december 2009, str. 6).
Prav tako lahko razberemo izrazito korelacijo med gibanjem BDP-ja posameznih drzav in
obmocij v svetu ter posledi¢no soodvisnost in povezanost globalnih gospodarstev in ekonomije

kot kaze Slika 9.

Slika 9: Graficna primerjava rasti realnega BDP-ja za EU27, evroobmocje, ZDA in Japonsko
(2000-2011)
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Vir: ACEA-The European Automobile Manufacturers’ Association, december 2009, str. 6.
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Slika 10: Prikaz prodaje novih osebnih vozil in gibanja BDP-ja v EU (1990-2008)
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Vir: ACEA-The European Automobile Manufacturers” Association, 2009.

Slika 11: Prikaz prodaje novih komercialnih vozil in gibanja BDP-ja v EU (1990-2008)
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Vir: ACEA-The European Automobile Manufacturers” Association, 2009.

Vsi ti dejavniki lahko izrazito vplivajo na gibanje povprasevanja po potrosniskih dobrinah in
posledi¢no tudi na gibanje avtomobilskih trgov, kar prikazujeta Slika 10 in Slika 11. Kot je
razvidno obstaja velika soodvisnost med gibanjem BDP EU in gibanjem prodaje novih vozil v
EU ter lahkih komercialnin vozil (ACEA-The European Automobile Manufacturers’
Association, 2009). Omenjena povezanost je izredno pomembna tudi pri predvidevanju in
napovedi gibanja avtomobilskih trgov Slovenije in Hrvaske v povezavi z gibanjem BDP-ja
omenjenih drzav. Zelo velika vpetost avtomobilskega sektorja v evropske gospodarske tokove
posledi¢cno vpliva tudi na celotno narodnogospodarsko sliko Evropske unije. Omeniti je
potrebno, da avtomobilska industrija v Evropi neposredno zaposluje 2,2 milijona ljudi in
posredno, po podatkih ACEA, Se 9,8 milijona v odvisnih sektorjih od avtomobilske industrije.
Skupaj torej 12 milijonov ljudi. Prav tako po podatkih zdruzenja ACEA avtomobilska industrija
v Evropi ustvari 551 milijard evrov prometa, izvoza iz EU za 77 milijard evrov ter 381 milijard
evrov davkov iz naslova prodaje vozil v Evropi. Za drZave je to izredno pomemben prorac¢unski
prihodek (ACEA-The European Automobile Manufacturers” Association, 2009).

Indeks poslovnega in industrijskega zaupanja ima sedaj postopni trend dviganja in ponovnega
vzpostavljanja zaupanja. Ze od poletja leta 2008 se je indeks zaupanja po podatkih Evropske
komisije (European Commission, 2010) za evroobmocje znizal pod dolgoletni prag -8 in dosegel
zgodovinsko najnizjo stopnjo -38 v marcu leta 2009. Prav tako nam kazalnik gospodarske klime
(glej Sliko 12) izkazuje postopno vrnitev na dolgoletno povprecje v letu 2010, in sicer po
velikem padcu v prvem cetrtletju leta 20009.
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Slika 12: Prikaz kazalnika gospodarske klime v EU (1990-2009)
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Vir: European Commission, Business and Consumer Surveys, 2010.

To, kako se bodo gibali posamezni avtomobilski trgi ter celotna EU, je zelo odvisno od
posameznih ukrepov, ki so jih sprejele drzave, in njihove ucinkovitosti pri okrevanju. V vseh
drzavah EU posebne subvencije, ki so bile sprejete v ¢asu krize, do zdaj Se niso bile umaknjene,
prav tako je zelo pomembno, kako so bile subvencije strukturirane in implementirane. Lahko
pricakujemo, da bodo nekatere subvencijske sheme podaljsane, prav tako pa bodo proizvajalci
vozil poskusali zapolniti primanjkljaj v proizvodnih kapacitetah z dodatnimi prodajnimi popusti.
Kljub vsem tem negotovostim lahko predvidevamo, da bodo vsekakor skupne podpore v
Zahodni Evropi v letu 2010 bistveno manjSe kot so bile leta 2009.

Slika 13: Prikaz kumulativne prodaje in sprememb kumulativne prodaje vozil v Zahodni Evropi
od leta 2005 do leta 2009 ter napoved prodaje vozil za leto 2010 po J.D. Powerju
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Vir: J.D. Power and Associates, Automotive Forecasting, 2010.

Klju¢ni evropski trg Se vedno ostaja Nemcija. Rast nemSkega trga v letu 2009 za 23 % so
poganjale vladne subvencije za nakup vozil, medtem ko se je celotna nemska ekonomija skrcila
za 4 do 5 %. Zato lahko upravi¢eno pri¢akujemo, da je bilo ogromno nakupov vozil opravljenih
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ze v letu 2009 in da se je del nakupov zaradi subvencij prenesel iz 2010 v leto 2009. Prav tako se
subvencijske sheme v Veliki Britaniji izte¢ejo februarja 2010, za subvencije v Italiji in Franciji
pa se predvideva, da bodo le deloma zmanjSane. PoCasno okrevanje evropske ekonomije ter
ukinitev raznovrstnih subvencij se odrazata v pricakovanju analitikov J. D. Power & Associates,
ki menijo, da bo padec celotnega evropskega trga v 2010 10,6-odstoten, kar prikazuje Slika 13
(J.D. Power and Associates, Automotive Forecasting, 2010). J D. Powerjevi podobna in prav
tako zelo zanimiva je tudi napoved strokovne avtomobilisti¢ne revije Automobile News Europe,
ki povzema svetovne analitike in pravi, da bo prodaja vozil v Evropi v letu 2010 v primerjavi z
letom 2009 Se dodatno padla za 11 %. Tako bi znaSala letna kumulativna prodaja po njihovih
napovedih v Evropi 12 milijonov vozil, kar bi bilo primerljivo s prodajo v za¢etku devetdesetih
let. V reviji ugotavljajo, da naj bi bil padec predvsem posledica ukinitve posebnih
subvencioniranih shem za nakup vozil, o katerih sem Ze pisal (Automotive News Europe, 2010).

2 PONUDBA AZIJSKIH AVTOMOBILSKIH BLAGOVNIH ZNAMK V
EVROPI

Avtomobilski svet, kakrSnega smo poznali Se pred nekaj leti, dozivlja zadnje Case tektonske
spremembe. Eno izmed najstarejSih industrijskih panog, ki je Ze v boljsih casih iskala druzbeno
in ekonomsko vlogo, je gospodarska kriza zamajala do temeljev. Predvidevam, da se bo marsikaj
spremenilo, vklju¢no s prodajnimi filozofijami in trznimi deleZzi, ki bodo prinesli na plan nove
zmagovalce, kar velja tako za evropske in ameriske kot tudi azijske avtomobilske proizvajalce.

V nadaljevanju prikazuje analiza ponudbo azijskih avtomobilskih blagovnih znamk v Evropi, s
poudarkom na blagovnih znamkah, ki prihajajo iz Japonske, Koreje in Kitajske. Tabela 5, Tabela
6, Slika 14 in Slika 15 prikazujejo prodajo in gibanje trznih delezev korejskih in japonskih
blagovnih znamk v Sloveniji ter na Hrvaskem, in sicer v obdobju od leta 2003 do leta 2009. Iz
prikaza je razvidno, da so v povprecju zadnjih sedem let predstavljale korejske in japonske
blagovne znamke 19 % trga v Sloveniji ter 20 % trga na Hrvaskem. V letu 2009 je delez v
Sloveniji predstavljal 23 % na HrvaSkem pa 27 % celotnega avtomobilskega trga. Na Hrvaskem
se skupni trzni deleZ japonskih in korejskih znamk hitreje povecuje kot v Sloveniji. Japonske
blagovne znamke imajo kumulativno prevladujoci polozaj pred korejskimi (med 11 % in 12 %
trga), vendar se ta trend v zadnjih letih nekoliko spreminja, predvsem v Sloveniji, Kjer se je to
razmerje v letu 2009 izenacilo pri 11 % celotnega trga.
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Tabela 5: Prikaz prodaje in trznih delezev korejskih in japonskih blagovnih znamk v Sloveniji od
leta 2003 do leta 2009

oeni 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2003-2009
Sloenija Skupaj  Trz. del. (%) Skupaj  Trz del. (%) Skupaj  Trz del. (%) Skupaj  Trz el (%) Skupaj  Trz. el (%) Skupaj  Trz del (%) Skupaj  Trz el (%)  Skupaj  Trz del. (%)
HYUNDAI 2.284 37 2598 38 3099 47 2711 43 2903 40 3.045 40 2.297 38 18.997 40
KIA 557 09 500 07 728 11 85 12 1254 17 2521 33 3265 54 9.610 20
DAEWOO/CHEVROLET 1.051 17 1633 24 1.710 26 1466 23 1125 15 1.145 15 1.285 21 9415 20
SSANGYONG 1 00 23 00 46 01 125 02 86 01 59 01 57 01 397 01
SKUPAJ Korejska wozila: 3893 63 4754 70 5583 85 5147 80 5368 73 6.770 88 6.904 113 38419 8,1
TOYOTA 1914 31 2312 34 2163 33 2.601 40 349 48 3061 40 2.388 39 17933 38
MAZDA 1.060 17 1257 18 1188 18 965 15 1077 15 1.749 23 1416 23 8.712 18
HONDA 753 12 988 14 1131 17 1150 18 1334 18 1412 18 865 14 7633 16
NISSAN 759 12 763 11 708 11 1101 17 1315 18 1525 20 1225 20 739 16
UZUKI 439 07 44 06 586 09 720 11 i 11 m 10 617 10 4.355 09
MITSUBISHI 171 03 418 06 504 08 452 07 707 10 665 09 211 04 3194 07
SUBARU 100 02 97 01 87 01 114 02 93 01 166 02 138 02 795 02
LEXUS 8 00 6 00 7 00 25 00 4 01 107 01 4 01 41 01
DAIHATU 13 00 11 00 4 00 11 00 15 00 6 00 0 00 60 00
SKUPAJ Japonska vozila: 5223 85 6.296 92 6.378 97 7139 110 8.856 121 9463 123 6.964 114 50.319 107
SKUPAJ Japonska in Korejska
wzila: 9.116 148 11.050 16,2 11.961 182 12.286 190 14224 194 16233 211 13.868 28 88.738 188
|SKUPAJ trg Slovenija: | 61592 1000 | 68.326 1000 | 65.719 1000 | 64.628 1000 | 73315 1000 | 77.065 1000 | 60951 1000 | 471596 100,0 |

Vir: JATO Dynamics, 2010.

Tabela 6. Prikaz prodaje in trznih delezev korejskih in japonskih blagovnih znamk na Hrvaskem
od leta 2003 do leta 2009

rvk 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2003—2009
Swpaj  Trz.del (%) Skupaj  Trz el (%)| Skupa]  Trzdel. (%)| Skupaj  Trzdel.(%)] Skupaj  Trz.del (%)| Skupaj Trr.del (%)| Skupaj  Tridel. (%)| Skupaj Tz del. (%)

HYUNDAI 2.957 36 2.664 35 2875 37 3216 38 3.149 34 3.263 33 1918 39 20102 36
DAEWOO/ CHEVROLET 994 12 1.739 23 2590 33 2.804 32 2539 27 2.204 23 2071 42 14941 21
KIA 1.049 13 869 11 946 12 1153 13 1400 15 2211 23 1484 30 9.172 16
SSANGYONG 0 0,0 98 01 110 01 73 01 103 01 79 01 7 00 470 01
SKUPAJ Korejska vozila: 5.000 6,1 5370 71 6.521 84 1.306 84 7.191 1 1817 8,0 5480 110 44.215 79
TOYOTA 3035 37 3436 45 3406 44 4187 48 4875 52 3.955 41 1904 38 24798 44
MAZDA 2625 32 2170 29 1653 21 2.195 25 2540 27 3201 33 1,588 32 15.992 28
SUZUKI 60 01 52 01 387 05 1124 13 2316 25 3.664 38 1674 34 9211 16
NISSAN 846 1,0 930 12 923 12 1.026 12 1458 16 1685 17 1254 25 8.122 14
HONDA 521 06 656 09 969 13 1.063 12 1,631 17 1831 19 1.092 22 1.163 14
MITSUBISHI 334 04 376 05 478 0,6 480 06 515 06 531 05 196 04 2910 05
SUBARU 25 00 68 01 92 01 143 02 101 01 209 02 76 02 714 01
DAIHATSU 1 00 3 0,0 1 00 2 00 5 00 10 00 3 00 25 0,0
SKUPAJ Japonska vozila: 1447 91 7691 10,1 7909 10,2 10.220 118 13441 144 15106 155 1.181 157 69.601 124
SKUPAJ Japonska in Korejska

vozila: 147 152 13061 172 14430 186 17526 202 20632 21 293 235 13267 267 113816 202
SKUPAJ trg Hrvagka: 82.033 1000 76.098 1000 | 77399 1000 | 86.932 1000 | 93439 1000 97.441 1000 49.623 1000 562.965  100,0

Vir: Promocija plus, 2010.
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Slika 14: Prikaz prodaje in trznih delezev korejskih in japonskih blagovnih znamk v Sloveniji od
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Vir: JATO Dynamics, 2010.
Slika 15: Prikaz prodaje in trznih delezev korejskih in japonskih blagovnih znamk na Hrvaskem
od leta 2003 do leta 2009
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Vir: Promacija plus, 2010.
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2.1 Japonska avtomobilska ponudba na evropskih tleh

Inovativnost, inventivnost in nenehno uvajanje izboljSav so temeljne znacilnosti japonskih
znamk, ki so morale po drugi svetovni vojni zaceti znova. Prav te lastnosti se danes japonskim
proizvajalcem obrestujejo tudi pri blaZzenju negativnih posledic, ki jih povzrocajo negotove
razmere na globalnem in posledi¢no evropskem avtomobilskem podrocju, kar velja tako v
prodajnem kot industrijskem smislu. Druga svetovna vojna je na ameriske avtomobilske znamke
delovala blagodejno, na japonske in evropske pa negativno. Po eni strani je bil to hud udarec, po
drugi plati pa je novi zacetek omogocal lazje vpeljevanje izboljsav in inovacij, ki so jih razvejani
in ze vzpostavljeni proizvodni sistemi na Zahodu tezko in pocasi sprejemali. O tem, kaj
pomenijo zgornje trditve in kako pomembno vlogo igrajo japonske avtomobilske znamke na
evropskem trgu, veliko povedo Stevilne raziskave in javnomnenjske ankete, ki redno uvrséajo
japonske avtomobile na vodilna mesta. Med tovrstnimi meritvami potroSniSkega zadovoljstva
velja omeniti Studijo, ki jo je miinchenska podruznica ameriske raziskovalne druzbe J. D. Power
& Associates leta 2008 ze sedmi¢ po vrsti opravila med nemskimi potros$niki. Rezultati
raziskave, ki so jo pri J. D. Power pripravili v sodelovanju z nemsko publikacijo Auto Tests
(Auto Bild) in je temeljila na mnenjih ve¢ kot 19.000 nemskih lastnikov, ki uporabljajo vozila 23
avtomobilskih znamk oziroma 103 modele, ne presenecajo. Na vodilnem mestu med avtomobili,
ki so povprecno stari dve leti, ostaja ze drugo leto zapored Honda, na drugo mesto se je uvrstil
nemski BMW, tretja pa je ponovno japonska Toyota. Avtomobilski model, ki ga imajo Nemci v
skladu z rezultati raziskave najbolj v ¢islih, pa je prav tako Ze drugi¢ zapored hibridni model
toyota prius. Med vodilnimi modeli se Ze nekaj let izmenjujejo predvsem nemski in japonski
avtomobili (J.D. Power and Associates and AUTO TEST Report, 2008).

Zadnje casu so ugled japonskih znamk opazno zamajali razlicni Skandali s prikrivanjem
tovarniskih napak na posameznih sklopih. Na udaru je predvsem Toyota, ki je dolgo prikrivala
tezave z zatikanjem obrabljenih stopalk za plin; temu je sledil mnoZi¢ni vpoklic razli¢nih
Toyotinih modelov po vsem svetu. Predvideva se, da bodo teZave povzrocile Toyoti dolgorocno
Skodo, prav tako pa bodo imele vpliv na reorganizacijo povezav dobaviteljev in distribucijskih
poti avtomobilskih komponent za prvo vgradnjo (Economist, 2010). Toyotine teZave so pokazale
tudi veliko razpoko v upravljanju japonskih korporacij ter odmik od vizije ustanoviteljev te
korporacije. Vse tezave so se takoj odrazile tudi na vrednosti delnic Toyote in celotni vrednosti
podjetja, ki se je znizala na vrednost korporacije Ford, kar si je bilo Se pred kratkim tezko
zamisliti (Economist, 2010). Vsekakor bodo imele omenjene tezave dolgoro¢nejse posledice tudi
na vrednost blagovne znamke ter njeno profitabilnost in prodajo. U¢inki bodo vidni v naslednjih
letih.

2.1.1 Toyota

Toyota je med japonskimi znamkami v avtomobilskem poslu dolgo veljala za odli¢njaka, ki
najbolje sledi zahtevam potroSnikov po kakovosti, racionalnosti, zanesljivosti in ekoloski
neoporecnosti. Vendar so se v zadnjem ¢asu tudi na njeni javni podobi pokazali sumljivi madezi.
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Koncern, ki postaja najvec¢ji med velikimi, ima zadnja leta zaradi hitrega Sirjenja svetovnih
proizvodnih zmogljivosti vedno ve¢ tezav z vpoklici vozil tako na domacem kot tudi na
evropskem in ameriSkem trgu. Oporecna je tudi Toyotina vloga pri lobiranju proti uvedbi
strozjih standardov za omejevanje porabe goriva pri avtomobilih za ameriski trg. Ostaja pa
Toyota na ekoloskem podro¢ju in v smislu proizvajalca ¢ vedno zelo visoko na lestvici
moralnih vrednot. Zelo uspe$na je pri ekoloski naravnanosti, kjer si je zadnja leta priborila veliko
simpatij s hibridnim modelom prius — prodanih je bilo ze ve¢ kot 1,5 milijona teh vozil. Drzi pa,
da Toyotini zadnji poslovni rezultati niso ve¢ tako spodbudni in polni optimizma kot nekoc, saj
se v njih zrcalita splosna recesija na avtomobilskem trgu ter vsaj delno napacna prodajna
strategija — slednje se sicer bolj kot na evropskem pozna na ameriSkem trgu. Tam je Toyota
preveé stavila na Sportna terenska vozila in poltovornjake, za katere se odlo¢a vedno manj
kupcev. Ostaja pa Toyota kljub temu po trzni kapitalizaciji v viSini 177 milijard dolarjev Se
vedno dale¢ pred vsemi svetovnimi konkurenti. Toyota je poleg tega vodilni svetovni
proizvajalec avtomobilov na hibridni pogon in naj bi do leta 2010 dosegla letno prodajo milijon
hibridov. Glavno vlogo naj bi pri tem igral prius, ki je bil pred kratkim prenovljen. Njegovo
proizvodnjo naj bi pri Toyoti povecali za 70 %, oziroma na 480.000 vozil na letni ravni. S tem in
z napovedjo, da bodo imeli do leta 2020 vsi modeli tudi hibridno razli¢ico, naj bi Toyota
ohranila primat na podro¢ju hibridne tehnologije, kar naj bi obveljalo tudi za evropski in
posledi¢no slovenski trg. Podjetje Toyota je v prvi polovici finan¢nega leta 2007/2008 kljub
neugodnemu dogajanju na kapitalskih trgih uspelo ustvarilo dobicek iz poslovanja v visini 11,1
milijarde dolarjev, kar predstavlja glede na enako obdobje v leta 2007 16-odstotno rast (Toyota
Motor Corporation, 2008). Podjetje je v tem ¢asu s svojimi znamkami Toyota, Lexus, Scion in
Daihatsu proizvedlo 4,62 milijona avtomobilov. Na letni ravni pa je skupina Toyota z
nartovanimi 8,93 milijona izdelanimi vozili koli¢insko prehitela celo do zdaj najveéje
avtomobilsko podjetje na svetu, ameris$ki General Motors. Tudi v letu 2008 je Toyota prehitela
General Motors in postala v koli¢inskem smislu najvecji avtomobilski proizvajalec na svetu. to
je v veliki meri prekinila recesija, ki je Toyoto zelo mo¢no prizadela. Podjetje je v poslovnem
letu 2008/2009 ustvarilo prvo izgubo v svoji zgodovini. In ta ni majhna! V prvem cetrtletju
novega poslovnega leta je znasala 78 milijard jenov (572 milijonov evrov). S slabimi rezultati je
postreglo tudi drugo cCetrtletje. Padec prodaje je bil velik. Skupna Toyotina prodaja je v drugem
Cetrtletju leta 2008 (od zacetka aprila do konca junija) dosegla na vseh trgih prodajo priblizno
2,1 milijona vozil, v enakem obdobju v letu 2009 pa zgolj 1,4 milijona (Toyota Motors
Corporation, 2009, str. 5). Najve¢ji padec prodaje je Toyota zabelezila na ameriskem in
domacem trgu. V. Ameriki so prodali 387.000 vozil oziroma kar 342.000 vozil manj kot v
enakem lanskem obdobju. Velik je bil japonski padec, kjer je prodaja vozil zdrsnila iz nekdanjih
512.000 na 407.000. Padec evropske prodaje pa je dosegel Stevilko 28.301 vozil v letu 2009
glede na leto 2008 — Tabela 7 (ACEA-The European Automobile Manufacturers” Association,
2010). Upad prodaje se je odrazil na prihodku. Lani je ta znasal 6.215 milijard jenov, letos pa le
Se 3.836 milijard jenov — to predstavlja izgubo iz poslovanja v viSini skoraj 195 milijard jenov.
Razmeroma negotovo naj bi bilo poslovanje tudi v bliznji prihodnosti, ¢eprav je Toyota v svojem
poslovnem poroéilu iz drugega Ccetrtletja leta 2009 objavila za odtenek bolj spodbudna
predvidevanja kot tri mesece pred tem (Toyota Motors Corporation, 2009, str. 6).
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Kot sem predstavil v uvodu tega poglavja je skrivanje in neodpravljanje tehnicnih napak na
vozilih zamajalo prihodnjo usodo Toyote. Tega, kako bo Toyota resevala nastalo situacijo, ni
mogoce napovedati. Morala se bo osredotoCiti na vrnitev h koreninam ter prouciti verigo
dobaviteljev komponent (dobave, kvaliteto). Je pa jasno, da bo v prihodnosti v veliki meri Se
vedno stavila na ze uveljavljeno ponudbo hibridnih vozil, Ki jo bo $e dodatno razsirila. Znamka,
ki je zaslovela predvsem z zanesljivostjo, bo hkrati poskusala mocneje igrati na dejavnik
privlacnosti in zabave pri voznji. Ne bo smela zgolj teziti zgolj k rekordno visokim prodajnim
Stevilkam, temvec si bo morala zagotoviti stabilno rast in si povrniti zaupanje potrosnikov. To je
dolgorocen proces, povezan z ogromnimi investicijami v ponovno izgradnjo blagovne znamke.
Tudi zaradi predhodno navedenih teZzav bo verjetno naskok na 5-odstotni trzni delez v Sloveniji
in na Hrvaskem upocasnjen. Trzni delez Toyote je bil v letu 2009 v Sloveniji 3,9 % (Tabela 5),
na Hrvaskem pa 3,8 % (Tabela 6). Povprecni trzni delez Toyote je bil v obdobju od leta 2003 do
v Sloveniji na nivoju iz leta 2009. Na obeh trgih pa po obsegu prodaje predstavlja Toyota Se
vedno najvecjega prodajalca azijskih vozil.

2.1.2 Honda

Z evropskega in svetovnega zornega kota predstavlja Honda v nasprotju s konkuren¢no Toyoto
manj$i, a v industrijskem smislu bolj prilagodljiv koncern. Njena prodajna paleta je v primerjavi
z veCino tekmecev sestavljena pretezno iz bolj »racionalnih« avtomobilov, ki lahko v danih
okolis¢inah predstavljajo vecji potencial. Hondina prodaja na nejaponskih trgih sicer temelji na
modelih, kot so civic, CR-V in accord, kjer ustvari Honda kar 42 % vse prodaje v Severni
Ameriki (Honda Motor Co., Ltd., 2009, str. 24). To predstavlja v ¢asu hipotekarno-posojilne
krize sicer veliko odvisnost od enega velikega trga. Da bi Honda na podro¢ju prodaje hibridnih
vozil v prihodnosti utegnila prehiteti Toyoto, se zdi ob primerjavi trenutne ponudbe obeh znamk
precej nerealno. Honda ima v portfelju le eno vozilo (hibridni civic), ki je doslej prepric¢alo
neprimerno manj ekolosko ozaves¢enih voznikov kot Toyotin prius. Honda Zeli dosedanjo dokaj
skromno prodajo hibridnih avtomobilov z novimi modeli sicer povecati na 200.000 na leto.
Hondi je uspelo v prvih Sestih mesecih poslovnega leta 2007/2008 kljub padcu domace prodaje
povecati posel in posledi¢no dobicek iz poslovanja za 28 % — ta je bil 4,5 milijarde dolarjev.
Honda je v prvem cetrtletju leta 2009 ustvarila v avtomobilskem sektorju za 1.523 milijard jenov
prometa — v enakem obdobju leni je bilo tega za 2.228 milijard jenov (Honda Motors Co.,Ltd.,
2009). Honda je dozivela najvecji padec prodaje v Rusiji, kjer se je posel skoraj prepolovil.
Mocan padec prodaje je podjetje prav tako zabelezilo v Ameriki, kjer je na severnoameriskem
trgu prodaja padla v prvem cetrtletju leta 2009 iz 460.000 v 2008 na 323.000 vozil. Prodajo na
Japonskem je Honda s 128.000 prodanimi vozili obdrzala na nivoju iz leta 2008. Upad je bil
zabelezen tudi v azijski regiji, vkljucno s kitajskim trgom, kjer Honda zamenjuje nekdanja
modela accord in odyssey z generacijsko novima voziloma. V azijski regiji je prodaja padla iz
221.000 na 189.000 vozil. Hondina strategija za bodoce poslovanje se ob tem opira na klasi¢no
ponudbo, ki v Evropi temelji na tipih vozil accord, civic in jazz ter na lahkih $portnih terenskih
vozilih, predvsem pa na uvajanju hibridnih vozil.
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V Sloveniji in na Hrvaskem po prodaji predstavlja Honda manjSega prodajalca, ki pa ima zelo

stabilne prodajne rezultate in je v povprecju trdno na trgu; zavzema med 1,5 % in 2 % trga
(Tabela 5, Tabela 6).

2.1.3 Nissan

Nissan je Japonski proizvajalec vozil. Podjetje je bilo sredi devetdesetih let hudo zadolZeno, tako
da je bilo v iskanju preZivetja prevzeto s strani francoskega Renaulta, ki ima 44-odstotni delez.
Nissan se je po prevzemu, Ki je bil izveden leta 1999 in je povzrocil zaprtje nekaterih tovarn,
bliskovito razvijal in zadnjih nekaj let zelo dobro posloval. V letu 2008 pa so se tudi pri Nissanu
pokazali prvi znaki globalne finan¢ne krize. V racunovodskem letu 2008 je Nissan prodal 3,4
milijona vozil in pri tem zabelezil 9,5-odstotni padec prodaje glede na lepo prej. V zadnjem
Cetrtletju leta 2008 pa je njegova prodaja padla kar za 26,3 %. Tudi finan¢ni izkazi niso bili
blesceci, saj je zabelezil konec fiskalnega leta 2008 izgubo po delnici v viSini 57,38 jenov
(Nissan Motor Co., Ltd., 2009, str. 3-18). Nissan je na evropskem trgu najbolj prisoten z
manj$imi mestnimi avtomobili, kot sta note in micra, ter z ve¢jimi $portnimi terenskimi vozili.
Prodajne padce, ki niso tako visoki kot pri Toyoti, dopolnjujejo negativni valutni vplivi glede na
domaci jen ter narascajoce cene jekla in drugih industrijskih surovin. Po napovedih iz konca
marca 2009 se za leto 2009 predvideva prodaja 3,08 milijona vozil, kar naj bi predstavljajo
slabih 10 % manj kot leto pred tem (Nissan Motor Co., Ltd., 2009, str. 19). Skupni prihodek naj
bi dosegel 6.950 milijard jenov, izgube iz poslovanja pa naj bi bilo za okoli 100 milijard jenov.
Najvecji upad prodaje belezi Nissan v Severni Ameriki, kjer je v prvem trimese¢ju leta 2009
prodal 173.000 vozil, v enakem obdobju lani pa 253.000; gre za 31-odstotni upad (Nissan Motor
Co.,Ltd., 2009, str. 3). Nissan je v omenjenem obdobju obdrzal 6,6-odstotni trzni delez. Opazen
padec prodaje je zabelezila znamka na domacih tleh. Upad je bil za 21,6 %, prodaja pa je
zdrsnila iz lanskih 148.000 na 116.000 vozil. Se malenkost vegji je bil s 24,6-odstotnim upadom
padec evropske prodaje. Z lanskih 156.000 vozil je ta zdrsnila na 118.000 vozil. Prodaja na
ruskem trgu je padla za 58,6 %, oziroma iz 42.000 na 17.000 vozil. Pozitivno rast belezi Nissan
na Kitajskem, kar velja tako za prvo kot drugo Cetrtletje. V prvem cetrtletju je prodaja zrasla z
lanskih 132.000 na 145.000 vozil, v drugem cetrtletju pa je uspelo Nissanu prodati 188.000 vozil
— kar predstavlja 28,4-odstotni porast. Ve¢ji od prvotnih pri¢akovanj je tudi upad prometa, ki je
dosegel v prvem cetrtletju 1.514 milijard jenov — v enakem lanskem obdobju ga je bilo za 2.347
milijard jenov. Izgube je bilo za dobrih 26 milijard jenov. Nissan, ki nastopa v navezi z
Renaultom, zeli stabilizirati poslovanje s predstavitvijo novih modelov, temeljitejSo izrabo
sinergijskih ucinkov, gradnjo novih proizvodnih zmogljivosti na Kitajskem in Indiji ter
varcevalnimi ukrepi s poudarkom na vec¢jem stroSkovnem nadzoru. Na evropski trg bo s tem
namenom Vv kratkem zapeljal manj$i mestni avto z oznako pixo, na Japonskem je bil Ze
predstavljen kombi za prevoz potnikov in tovora NV200, v Severni Ameriki pa Sportni
»roadster« G37.

Blagovno znamko Nissan, ki je predvsem v zadnjih nekaj letih stabilno in konstantno pridobivala
pri prodajnih Stevilkah, v Sloveniji in na Hrvaskem vecinoma trZijo prodajne mreZze Renaulta.
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Tako na slovenskem kot na hrvaskem avtomobilskem trgu zaseda Nissan med japonskimi
avtomobilskimi znamkami Cetrto mesto po prodaji glede na sedemletno povprecje. V zadnjih
dveh letih se je sicer v Sloveniji prebil na tretje mesto med Japonci, vendar Se vedno tako na
Hrvaskem kot v Sloveniji zavzema v letu 2009 med 2 % do 2,5 % trznega deleza (glej Tabela 5,
Tabela 6).

2.1.4 Suzuki

Suzuki je marsikje po svetu najbolj znan po motociklih in izvenkrmnih motorjih, med osebnimi
avtomobili pa je posebej uspesen z malimi avtomobili; med drugim tudi v Evropi, kjer zadnja
leta komaj sledi povprasevanju. Podobno kot nekateri drugi konkurenti bo tudi Suzuki gradil
svojo evropsko tovarno v ruskem Sankt Peterburgu. Podjetje je v poslovnem letu 2008 povecalo
prodajo za 10,7 % oziroma 338 milijonov jenov in je zelo uspesno na indijskem trgu, kjer deluje
v navezi z druzbo Maruti Udyog (Suzuki Motor Corporation, 2008).

Suzuki v Sloveniji ne dosega tako dobrih prodajnih rezultatov kot na Hrvaskem. Na HrvaSkem
ima v zadnjih dveh letih povprecje prek 3,5 % trga, medtem ko ima v Sloveniji samo 1 % trga.
Dobri prodajni rezultati na Hrvaskem so posledica bistveno boljSe organiziranosti prodajne
mreze ter agresivnejse trzenjske politike kot v Sloveniji (Tabela 5, Tabela 6).

2.1.5 Mitsubishi Motors

Podobne tezave, ki so dolga leta pestile Nissan, je imel tudi Mitsubishi Motors. Njegova pot je
Sla strmo navzdol sredi devetdesetih let, ko se je razkrilo, da so na skrivaj mnozi¢no odpravljali
napake brez objave uradnih vpoklicev. Podjetju ni pomagala niti kapitalska udelezba nekdanje
korporacije DaimlerChrylser, ki se je nato umaknila iz podjetja. Danes, ko bedijo nad podjetjem
Mitsubishi Motors domaci delnicarji iz konzorcija Mitsubishi, druzba posluje pozitivno. Tako
namerava podjetje, ki v prodajnem smislu ne igra pomembnejSe vloge na evropskem trgu,
prodati po celem svetu 932.000 vozil v letu 2009 Kkar je skoraj 700.000 vozil manj kot v letu
2008 (Mitsubishi Motors Corporation, 2009, str. 5). Na upad prodaje se podjetje odziva z
zmanjsevanjem stroskov in uvajanjem politike ucinkovitejSega poslovanja ter hitrejSega
odlo¢anja. Mitsubishi je v Evropi prodal leta 2007 priblizno 200.000 avtomobilov, leta 2008 se
je Stevilka znizala na 170.000, leta 2009 pa na 150.000 vozil. Podjetje trenutno pesti velika
zaloga neprodanih vozil. Pomembno tezavo predstavlja tudi Mitsubishijeva uveljavljenost na
trgu vecjih Sportnih terenskih vozil in poltovornjakov, Kjer je kriza najbolj opazna. Zato
namerava japonska znamka preusmeriti promocijo predvsem na manj$a modela colt in lancer.
Prihodnje leto bodo v ponudbo dodali $e manjSega outlanderja, ki zaradi trenutne promocijske
politike proti terenskim vozilom ne bo nosil oznake SUV. Malega outlanderja naj bi prodajali
pod nazivom »crossover vehicle on road«. Mitsubishi se bo po novem odrekel tudi modelski
ekskluzivnosti, ki jo je gojil na nekaterih trgih. Tega ne bo vec, njihovi modeli pa naj bi postali
bolj globalni. Trend naj bi predstavljali Se manjsi in v smislu porabe goriva bolj ucinkoviti
avtomobili. V omenjeno smer gre colt cleartech, sledili naj bi mu drugi modeli. Mitsubishi
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namerava hkrati izdelati manjSi avto svetovnega formata, ki bo v Evropi nasledil colta,
pripravljen naj bi bil leta 2012. Na podrocju alternative pa je zacelo japonsko podjetje uvajati
popolnoma elektri¢ni mali mestni avto, ki ga v trenutni fazi omejuje predvsem nizka avtonomija.
Mitsubishi razvija ob tem $e priklju¢ni hibrid (plug-in), ki bo na voljo za enega izmed njihovih
veé¢jih modelov. Napredek naj bi bil odvisen predvsem od razvoja baterije.

Tako kot v Evropi se je negativni trend prodaje Mitsubishija v letu 2009 odrazil tudi na trgih
Slovenije in HrvaSke. Opaziti je bilo vidno stagnacijo prodajnih rezultatov ter padec na samo 0,4
% trznega delezZa.

2.1.6 Mazda

Podobne velikosti kot Mitsubishi je tudi Mazda, ki je v lasti ameriSkega Forda. Slednji je prisel
do prevladujocega deleza v Casu Mazdine hude finan¢ne krize leta 1999. Po zmernem
prestrukturiranju je podjetje ozivelo. Se vegji korak je naredila japonska znamka z uvedbo prve
generacije modelov mazda6 in mazda3, s katerima je dosegla oblikovni preskok in vstopila v tem
pogledu med naprednejSe druzbe. Mazda kot edini avtomobilski proizvajalec Se naprej razvija
tudi tip rotacijskega motorja. Mazda je bila zadnja leta v konstantnem vzponu, kar so spremljali
solidni dobicki iz dejavnosti. Le-ta je v letu 2007/2008 znasal okoli 1,4 milijarde dolarjev.
Trenutno je Mazda ponovno v objemu rdecih Stevilk. V prvem Ccetrtletju leta 2009 je japonska
znamka ustvarila za 428 milijard jenov prometa, ki sta ga spremljala izguba iz poslovanja v
visini 28 milijard jenov in ¢ista izguba v visini 21,5 milijarde jenov (Mazda Motor Corporation,
2009, str. 6). Velja pa poudariti, da je bila Mazdina izguba iz poslovanja v zadnjem cetrtletju leta
2008 za konkretnih 60 % oziroma za skoraj 37 milijard jenov vi§ja. Skupno je Mazda v prvem
Cetrtletju prodala 263.000 avtomobilov, oziroma 26 % manj kot v enakem obdobju lani, ko je
bilo prodanih 358.000 vozil. Prodaja je usahnila na vseh pomembnejsih Mazdinih trgih, razen na
Kitajskem, kjer je podjetje zabelezilo z 41.000 prodanimi avtomobili nov rekord, saj je prodalo
za 8.000 ve¢ vozil kot v enakem obdobju lani. Mazda naj bi po lastnih napovedih dosegla
pozitivno poslovanje ze v drugem cetrtletju leta 2009, pri ¢emer bo pomembno vlogo odigrala
predvsem predstavitev nove mazde3. Mazdina prodaja bo po napovedih na severnoameriskem
trgu stagnirala — iz 109.000 vozil v letu 2008 na 74.000 vozil v letu 2009 (Mazda Motor
Corporation, 2009, str. 8). Evropski upad v letosnjem prvem trimese¢ju pa predvideva padec iz
93.000 v letu 2008 na 58.000 vozil v letu 2009.

Mazda se je v Sloveniji in na HrvaSkem po prodaji umestila na drugo mesto med Japonskimi
blagovnimi znamkami, in sicer takoj za Toyoto. Na Hrvaskem dosega boljSe prodajne rezultate
ter trzni deleZ v zadnjih dveh letih prek 3 %, medtem ko je v Sloveniji rezultat za 1 % slabsi od
hrvaskega. Dobri rezultati so posledica atraktivnih modelov vozil, agresivne trZzenjske politike ter
stabilne prodajno-servisno mreze »dealerjev« (Tabela 5, Tabela 6).
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2.1.7 Subaru

Najmanjsi predstavnik japonske avtomobilske industrije je Subaru, ki je del industrijske skupine
Fuji Heavy Industries. Tako kot Suzuki je imel tudi Subaru rahlo kapitalsko zvezo z ameriskim
General Motorsom, ki pa ni dala pravih koristi in je zdaj Ze preteklost. Subaru letno proda nekaj
manj kot 600.000 vozil, od nekdaj pa je znan po zelo zanesljivem Stirikolesnem pogonu in
»bokserskem« motorju. Subaru je z Zeljo postati evropsko uspesnej$i pred dvema letoma
predstavil prvi model z dizelskim motorjem.

Subaru se v Sloveniji in na HrvaSkem kot umesc¢a kot izredno ni$na blagovna znamka in cilja na
zelo ozek krog potencialnih kupcev. Trzna strategija je vidna tudi v zelo nizkih prodajnih
Stevilkah ter dosega v povpre¢ju med 0,1 % in 0,2 % trznega deleza (Tabela 5, Tabela 6).

2.2 Kitajski avtomobili na evropskem trgu

Prvi japonski avto je bilo mogoce videti na nemskih cestah leta 1960. Ljudje so bili prepricani,
da Japonci nikoli ne bodo znali narediti ve¢ kot zgolj kopijo, ki je videti kot avto. Zdaj svoje
avtomobile poleg Japoncev in Korejcev izdelujejo Se Indijci ter Kitajci. Jemati jih je treba zelo
resno in sprejeti kot izziv. Velika tuja vlaganja v proizvodnjo in infrastrukturo so namre¢ na
Kitajskem pripravila podlago za bliskovit razvoj. Kitajci se ucijo sodobnih trznih zakonitosti,
hlastajo za znanjem in se spreminjajo v svetovne proizvajalce z lastnimi blagovnimi znamkami,
vkljuéno z avtomobilskimi. Po zadetnih izkus$njah, kjer so Kitajci zaceli z izdelavo delov za
razli¢ne svetovne ponudnike, kot sta Honda in Daimler Chrysler, je Kitajska zaradi rasti kupne
moc¢i domacega srednjega razreda pred nekaj leti zaCela razvijati Se lastne modele. Proizvodnja
vozil na Kitajskem je v letu 2000 dosegla komaj dobrih 2 milijona vozil, medtem ko je bila ta v
letu 2009 13,83 milijona vozil (Jeffrey Hays, 2010). Kitajsko prodajo v najvecji meri spodbuja
velika gospodarska rast ter drzavne spodbude. Po napovedih analiti¢ne druzbe J. D. Power &
Associates pa naj bi se v prihodnjih letih kitajska prodaja avtomobilov vsako leto povecala celo
za milijon vozil in se leta 2015 izenalila s prodajo v . ZDA (J.D. Power and Associates,
Automotive Forecasting, 2010). Ob tej osupljivi Stevilki je pomenljiv podatek, da je na tem trgu
vse ve¢ zanimanja za Sportna terenska vozila in luksuzne modele. Povprasevanje po teh dveh
avtomobilskih razredih se je v letu 2008 povecalo za 50 % za terenska vozila, oziroma 36 % za
luksuzne modele. V avtomobilski industriji na Kitajskem se dogajajo velika prestrukturiranja;
tako je veliki Shanghai Automotive Industry Corporation (SAIC) prevzel Nanjing Auto, ki se je
po nakupu ostankov britanskega Roverja znaSel v velikih finanénih tezavah. Gre za drzavni
podjetji, podobno kot pri First Auto Works ali Dongfeng Motors — vsi so v preteklosti sloveli kot
licen¢ni proizvajalci in poskusajo zdaj postopoma uveljavljati lastne blagovne znamke. Za zdaj
na svetovnem trgu Se ni bilo ve¢jih in opaznejSih prebojev kitajskih avtomobilskih znamk;
vzroke gre iskati predvsem v izjemno slabi kakovosti izdelave in slabih rezultatov na preizkusnih
varnostnih trkih. Tako se je leta 2007 na tovrstnih testih razletel Sportni terenski avtomobil
znamke Landwind, medtem ko je predlanskem najnizjo oceno dobila limuzina BS 6 znamke
Brilliance (autobild.de, 2009). Zanimiv se zdi pristop posameznih kitajskih znamk do izvozne
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strategije. Nekateri, kot sta Chery in Shanghai Automotive Industrial Corporation (SAIC),
stavijo predvsem na uvodni uspeh na domacem trgu, ki naj bi bil odsko¢na deska ter trden temelj
prodaje na tujem. Ravno nasproten nacdin zagovarjajo pri podjetjih Brilliance, Nanjing
Automobile Corporation, Great Wall Motor Company in Geely; ti ze nekaj ¢asa kazejo izrazito
zeljo po preboju na tuje trge, saj naj bi jim to, kljub uvodnim teZzavam pri vstopu, predsodkom in
Stevilnim logisti¢énim problemov, omogocalo hitrejsi in kakovostnejsi razvoj.

Kitajski avtomobili igrajo na slovenskem in hrvaskem trgu obrobno vlogo, z minimalnim
obsegom prodaje. Prvemu poskusu prodaje kitajskih avtomobilov smo bili prica leta 2005 s
poskusom prodaje modela landwind jiangling X6, ki predstavlja kopijo nekdanjega Oplovega
terenskega vozila frontera. Evropski poskus jianglinga je ustavil izjemno slab rezultat na
poskusnem varnostnem trku, ki ga je izvedel nemski ADAC. Drugemu poskusu smo bili prica
leta 2006, ko je na evropski trg skusal vstopiti kitajski proizvajalec Great Wall. Za modela great
wall hover in deer se je predvidevalo, da bosta pridobila homologacijo, kar je predpogoj za
zacetek prodaje. A jih ni zapeljalo na slovenske in hrvaske ceste prav veliko. Leta 2008 je sledil
Se tretji poskus. Predstavljen je bil model shuanguan CEO, $portni terenski avtomobil, ki Ze ima
homologacijo EU. Z zadnje strani je precej podoben prejsnjemu modelu BMW X5. V letu 2008
je bilo prodanih zanemarljivo malo teh vozil, v 2009 pa se tako v Sloveniji kot na Hrvaskem ni
prodalo nobeno vozilo (JATO Dynamics, 2010), (Promocija plus, 2010).

2.3 Korejska avtomobilska ponudba in EU
2.3.1 Hyundai Kia

Korporacija Kia Motors je bila ustanovljena leta 1944 in je najstarejSi korejski proizvajalec
vozil. Kia je prisla pod okrilje korporacije Hyundai Motor leta 1999. Kia si Zeli postati ena od
svetovnih avtomobilskih »premium« blagovnih znamk. Letno proizvede prek 1,5 milijona vozil,
in sicer v trinajstih tovarnah ter osmih drzavah po svetu. Tako proizvedena vozila distribuira
prek prodajno-servisne mreze v kar 172 drzavah po svetu (Kia Motors Corporation, 2009). Po
Hyundaijevem prevzemu Kie leta 1999 se je pozornost celotne skupine preusmerila na enotne
konstrukcijske osnove obeh znamk. Obe znamki ohranjata celotno modelsko ponudbo, ¢eprav
naj bi bili Kiini modeli bolj mladostni, Hyundaijevi pa za odtenek konservativnejsi. Boljsi Casi
so se po zdruzitvi zaCeli kazati za obe znamki tako na ameriSkem kot evropskem trgu. Prvic sta
zacCeli obe avtomobilski hisi resneje osvajati kupce tudi v vi§jih cenovnih razredih. Pri velikih
Sportnih terenskih avtomobilih je najprej dozivel opaznejsi uspeh Hyundai z modelom santa fe,
Se vedji prodajni skok je uspel Kii s sorentom; to je bil prvi Kiin avtomobil, ki mu je Evropa v
nasprotju s prvim terenskim modelom sportage priznala korektno kakovost. Sorento je hkrati
predstavljal najdrazjo Kiin avtomobil, ¢eprav je ohranjal in Se danes ohranja cenovno prednost
pred bliZnjo premijsko konkurenco.

Kako pomemben je za Kio in Hyundai evropski trg, zadnja leta obe znamki dokazujeta z
velikimi investicijami na evropskih tleh. Obe tovarni sta postavili razvojni center v nemskem
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Riisselsheimu — v kraju, ki velja za domovanje nemskega Opla. Prav tako sta zgradili vsaka
svojo evropsko tovarno. Kia je vlozila milijardo evrov v izgradnjo povsem nove tovarne v
slovaski Zilini, kjer nastajajo tri izvedbe trzno zelo uspe$nega modela nizjega srednjega razreda
z oznako cee'd in Sportno terensko vozilo sportage; prav tako pa za Hyundai proizvajajo
naslednika tuscona, model i35. Podobno investicijo ima Hyundai, ki se je odlocil za postavitev
tovarne v ¢eSkem kraju Nosovice, kjer poleg Hyundaijovega modela i30 proizvaja tudi model
venga za evropski trg (Kia Motors Corporation, interni viri, januar 2010). Hyundai in Kia sta bila
v zadnjih dveh letih v Evropi v velikem zagonu. Medtem ko sta $e leta 2002 v tem delu sveta
skupaj prodala 348.000 avtomobilov, sta jih lani ze 513.824, kar prikazuje tudi Tabela 7. Zlasti
hitro se je vzpenjala Kia, ki je zgolj lani na letnem nivoju izboljsala prodajo za 8,3 % (v
decembru 2009 kar za 48,4 %), Hyundai pa za 32,3 % (v decembru 2009 za 28,6 %). Nenehni
rasti sorenta se je pridruzil povsem novi Sportage, enako velja za povsem evropski model niZjega
srednjega razreda cee'd, pozitivne Stevilke pa ustvarja tudi mali picanto. Hyundai je dobro trzil
proizvodnega dvojcka sportagea z imenom tucson, dobro gre v promet tudi novi santa fe ter mali
getz, sedaj imenovan i20. Obe znamki gojita velika pricakovanja za prihodnja leta. Vizija
Hyundai-Kie je bila postati do leta 2010 peti najveéji avtomobilski proizvajalec na svetu, kar jim
je sedaj tudi uspelo (Noah J., Autoblog, 2009). V zadnjem obdobju se proizvajalca ne
osredotocata le na prodajo avtomobilov, ampak postajata vse bolj druzbeno angazirana. Svojo
vlogo, s katero si obe znamki dvigujeta ugled in prepoznavnost, gradita Kia in Hyundai med
drugim s sponzorstvom nogometnega prvenstva (FIFA, 2010). Na pred leti kon¢anem prvenstvu
v Nemdéiji, kjer je bil Hyundai uradni prevoznik, je bil njegov cilj, da bi si vsak Nemec zapomni
vsaj en model znamke Hyundai. Podobno vlogo sta obe znamki odigrali na nedavnem
evropskem nogometnem prvenstvu Euro 2008, ki se je odvijalo v Avstriji in Svici. Enako
poslanstvo ¢aka znamki Se na svetovnem prvenstvu, ki se bo odvijalo letos poleti v Juznoafriski
republiki (FIFA, 2010). Da sta Hyundai in Kia v zadnjih nekaj letih dosegla v avtomobilskem
smislu zelo veliko, odkriva med drugim zadnja Studija J. D. Power, ki govori o zadovoljstvu
avtomobilskih kupcev v Nemciji. Nemcija je namre¢ najvecji evropski avtomobilski trg, ki
predstavlja v Stevilnih pogledih merilo vsem ostalim. Sode¢ po Studiji zaostaja Hyundai le Se
malo pod povprecjem vseh znamk in hkrati prehiteva vse francoske proizvajalce. Kia kotira
nekoliko nizje, a je kljub vsemu vi§je kot recimo nemski Volkswagen (J.D. Power and
Associates and AUTO TEST Report, 2008), (J.D. Power and Associates and AUTO TEST
Report, 2009). To je gotovo odlicen rezultat za avtomobilski znamki, ki sta Se pred nekaj leti
kotirali zelo nizko in ponujali predvsem zelo cenene in hkrati v tehni¢nem ter oblikovnem smislu
vse prej kot zanimive modele.

Po podatkih o globalni prodaji avtomobilov za prvo polovico leta 2009, ki jih zbira in ureja
ameriski Automotive News Data Centre, je Kii in Hyundaiju uspel v zadnjem ¢asu $e en izjemen
prodajni uspeh. Juznokorejski avtomobilski znamki sta se po trenutnih podatkih prebili v
svetovnem prodajnem merilu na ¢etrto mesto (Noah J., Autoblog, 2009). Prvo mesto je v prvih
Sestih mesecih leta 2009 zasedla Toyota, na drugem mestu je pristal pred skupino Volkswagen
kljub ¢rnogledim napovedim General Motors. Iz Cetrtega mesta pa je izpadel Ford, ki sta ga Kia
in Hyundai prehitela za 8.000 vozil — njuna skupna prodaja je dosegla 2.153.000 vozil. Se lani
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sta Kia in Hyundai zaostajala za Fordom za milijon prodanih vozil. Desetletje nazaj pa sta
Hyundai in Kia zasedala v svetovnem merilu Sele 11. mesto. Skupina belezi rasto¢ trzni delez na
najvecjih svetovnih trgih, ima diverzificirano produktno strukturo, je moc¢no prisotna na trgih v
razvoju, ponuja dobro linijo avtomobilov in dobro izkori$¢a gibanje domace valute. Pri¢akovanja
glede rasti trznih delezev v ZDA in na Kitajskem so obetavna, saj naj bi do konca leta 2010 trzni
delez v ZDA zrasel s 3 % na 4 % in na Kitajskem s 5,5 % na 7,5 % (Kia Motors Corporation,
interni viri, januar 2010). Vrednotenje kaze, da sta Hyundai in Kia prezivela najtezje Case za
avtomobilsko industrijo. Analitiki so hkrati prepri¢ani, da se bo prodajna rast skupine v letih
2010 in 2011 Se dodatno okrepila in naj bi znaSala na letni ravni od 6 do 15 %. Nizko
vrednotenje, solidna bilanca stanja, osredotoCena proizvodnja in u¢inkovita mreza distributerjev
naj bi podjetju zagotovili zelo dobro startno pozicijo, ko bo gospodarstvo zacelo okrevati (Kia
Motors Corporation, interni viri, januar 2010). Skupen promet, ki ga je ustvaril Hyundai v prvi
polovici leta 2009 je dosegel 14.112 milijard korejskih wonov oziroma 18,3 % manj kot v
enakem obdobju leta 2008. Takrat je bilo prometa za 17.305 milijard wonov. Kljub temu je
Hyundai posloval pozitivno in ustvaril Cisti dobi¢ek v viSini 1037 milijard korejskih wonov
oziroma 10,4 % vec kot lani, kar gre v najve¢ji meri pripisati valutnim razmeram. Ameriski dolar
se je glede na enako obdobje v letu 2008 podrazil glede na domaco valuto za 35,9 %, evro pa za
18,8 % (Hyundai Motor Company, 2009, str. 5-8).

S Se boljsimi rezultati izstopa Kia, ki zelo dobro kljubuje svetovni finanéni krizi. Prodaja je glede
na prvo Sestmesecje leta 2008 upadla zgolj za 6 %, s 706.000 na 663.000 vozil. Najve¢ je k temu
prispevala dobra prodaja na domacem trgu, ki je narasla za 24,6 %. S 154.000 v 2008 se je
dvignila na 192.000 prodanih vozil v letu 2009. Pri izvozu na tuje trg pa je bila zaznati upad za
14 %. Prodaja je padla s 370.000 na 318.000 vozil. V Evropi je padla prodaja v prvi polovici
2009 za 5,1 %; to odrazata prodaja v letu 2008 v visini 146.000 tiso¢ enot in prodaja v letu 2009
v vi$ini 138.000 (Kia Motors Corporation, 2009) Podoben upad je zabelezil trg v ZDA. Prodaja
se je znizala s 186.000 na 177.000 vozil, kar je glede na prodajne padce pri konkurenci zavidanja
vreden rezultat. Dale¢ najboljse pa je bilo za Kio na Kitajskem, kjer je prodaja narasla za 31,4 %
— poskodila je s 85.000 na 112.000 enot. Ob tem velja omeniti $e dva proizvodna podatka.
evropskemu trgu namenjeni model nizjega srednjega razreda kia cee'd. Proizvodnja modela cee'd
je padla s 107.000 v letu 2008 na 63.000 v letu 2009. Kiina proizvodnja na Kitajskem pa se
dvignila s 75.000 na 91.000 vozil, kar predstavlja 21,3-odstotno rast. Odraz ugodnega
vrednotenja korejske valute glede na ameriski dolar in evropski evro se je odrazal tudi v Kiinem
prometu. V prvih Sestih mesecih leta 2009 ga je bilo za 8.179 milijard wonov — v enakem
obdobju v letu 2008 pa za 7.914 milijard wonov, kar predstavlja 3,3-odstotno rast. Opazno je
zrasel tudi operativni dobicek, ki se je povzpel s 219 na 419 milijard. Cistega dobicka pa je bilo
za 444 milijard wonov, v enakem obdobju 2008 pa zgolj za 61 milijard wonov (Kia Motors
Corporation, 20009, str. 6-9).
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2.3.2 Chevrolet

Sode¢ po Ze omenjeni Studiji J. D. Power (J.D. Power and Associates and AUTO TEST Report,
2009, str. 3), ki govori o zadovoljstvu avtomobilskih kupcev v Nemciji, veliko slabse kotira
korejski Chevrolet (neko¢ Daewoo), ki je povsem na dnu. Korejski del sicer ameriskega
Chevroleta, ki je za vecino Evropejcev najbolj prepoznaven po kultnem S$portnem avtomobilu
Corvette, Caka po tej plati Se dolga pot okrevanja. Pri tem velja omeniti, da ima Chevrolet v
primerjavi s Kio in Hyundaijem za seboj $e bolj burno krizno obdobje. V ¢asu korejske finan¢ne
krize je korejska drzava presodila, da ne bo reSevala znamke za vsako ceno in je dopustila
prevzem General Motorsu. Slednji je kupil druzbo, ko je bila ta v precej$njih tezavah, resni¢no
vrednost je imela le $e znamka. Veliki obrati, ki jih je Daewoo imel v Evropi (Romunija,
Poljska, Ukrajina ...), so bili ve¢inoma prodani.

Med prvimi modeli za evropski trg je bila na voljo Daewoo Nexia, ki je nastala na osnovi
Oplovega modela Kadett. Pomemben mejnik v evropskem delu Zivljenja znamke Daewoo je
odigrala med drugim luka Koper. Pred leti so v Koper vozile velike ladje, polne ze izdelanih
avtomobilov znamke Daewoo, ki so jih na kopnem deloma razstavili in jih odpeljali na Poljsko
ter tam znova sestavili. Zelo znan je bil tudi Daewoo Lanos, ki je bil leta 1999 celo Sesti najbolje
prodajani model v Sloveniji, tik za Volkswagnovim modelom Polo in pred Renaultovim
modelom Twing. Najpomembne;jsi razlog je bila nizka cena, za katero je bilo mogoce dobiti
avto, ki ni bil ne lep ne zelo dober, je pa bil za Stevilko vecji od konkurentov. Lanska prodaja v
Evropi je bila 170.000 avtomobilov kar je 15 % ve¢ kot v letu 2008. Predvidevam, da se bo
Chevroletova prodaja v prihodnosti krepila. Potrditev tej trditvi predstavlja lani predstavljeni
model Cruze, ki dosega fantasti¢ne prodajne $tevilke tako na slovenskem kotna hrvaskem trgu,
ter zelo dobro sprejeti model Spark na hrvaskem trgu. Agresivna trzna strategija, ponuditi ¢im
ve¢ (vozila) za ¢im manj (denarja), se odraza v 4,2-odstotnem trznem delezu na hrvaskem trgu
ter nekoliko slabsem 2,1-odstotnem v Sloveniji (Tabela 5, Tabela 6).

2.3.3 SsangYong

Bolj specializiran v svoji ponudbi je med korejskimi avtomobilskimi proizvajalci terenski
specialist SsangYong. Nastal je sredi petdesetih, ko je sestavljal »dzipe« za amerisko vojsko, ki
je bila mnozi¢no nameséena v tej drzavi. Kasneje je SsangYong pridobil od podjetja Mercedes-
Benz precej licen¢ne tehnike. Mercedesovi motorji tudi zdaj poganjajo nekatere njegove modele.
Po slovenskih cestah se Se vozijo primerki modelov musso in korando, trenutno aktualni pa so
tako pri nas kot na Stevilnih ostalih evropskih trgih modeli rexton, kyron in actyon. Kaj se bo
dogajalo v prihodnosti z vse prej kot mnozi¢no in v prodajnem smislu razmeroma majhno
korejsko avtomobilsko znamko, pa bo Se najbolj odvisno od njenih Kkitajskih lastnikov iz
Sanghaja (Shanghai Automotive Industry Corporation — SAIC) ter korejske vlade, ki je po
prisilni poravnavi v letu 2009 postala vecinski lastnik tega podjetja (Ssangyong Motors, 2009).
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2.3.4 Samsung

Z evropskega zornega kota so avtomobili korejske znamke Samsung, ki je v lasti francoskega
Renaulta, tako reko¢ nepoznani. V podjetju trenutno izdelujejo le eno limuzino, pa e to zgolj za
korejski trg. Je pa res, da uporablja Renault eno izmed korejskih tovarn Samsunga za izdelavo
manjSega terenskega modela koleos, ki je namenjen za prodajo na evropskem trgu.

3 KIAMOTORS IN NJENA SVETOVNA TER EVROPSKA VLOGA

Svetovno in evropsko vlogo Kie zelim pojasniti s prikazom njenih proizvodnih in razvojnih
znacilnosti ter njenih prizadevanj na mednarodnih trgih.

3.1 Kiazvidika proizvodnih in razvojnih znacilnosti
3.1.1 Kia Motors — osnovne znacilnosti

Kia je najstarejSe korejsko avtomobilsko podjetje, ki je bilo ustanovljeno leta 1944. Na zacetku
je podjetje izdelovalo dele za kolesa, zdaj po 64 letih dinami¢ne, a uspes$ne poti, predstavlja Kia
v seStevku s sestrskim podjetjem Hyundai po Stevilu letno izdelanih vozil cetrto najvecje
avtomobilsko podjetje na svetu (Noah J., Autoblog, 2009). Podjetje vodi Chung Mong-Koo.
Celotni prihodki skupine Hyundai-Kia so dosegli v letu 2007 kar 17 milijard ameriskih dolarjev.
Kia je v omenjenem obdobju prodala 1.359.956 vozil in zabelezila 8-odstotno rast prodaje glede
na leto 2006, ko je prodala 1.258.851 vozil (Kia Motors Corporation, 2008, str. 48). Kia
zaposluje po celem svetu ve¢ kot 40.000 ljudi in ima 149 distributerjev s 3.845 prodajnimi mesti
v 172 drzavah sveta. Kia je porabila za razvoj novih vozil v letu 2007 4,7 % celotnih prihodkov,
v letu 2008 pa 5,1 %, pri ¢emer je prodala 1.395.000 vozil, kar je 2,6 % ve¢ kot v letu 2007.
Operativni dobi¢ek znamke Kia se je v letu 2008 povecal za 1,9 % glede na leto 2007 (Kia
Motors Corporation, 2009, str. 3). Kia tako predstavlja zadnja leta eno izmed najhitreje prodajno
rastoCih znamk na svetu.

29



Slika 16: Pregled gibanja trznega deleza Kie v Evropi v obdobju od leta 2007 do septembra leta
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ki se postavlja z zelo Sirokim prodajnim naborom vozil, je dosegla junija leta 2009 na

domacem trgu v Koreji 32,1-odstotni trzni delez, v severni Ameriki pa 3,1-odstotni trzni delez
(Kia Motors Corporation, 2009, str. 14-16). Gibanje trznega deleza vozil Kia v Evropi prikazuje
Slika 16. V avgustu 2009 je slednji dosegel 1,95 % evropskega trga prodaje novih vozil.
Povprecje trznega deleza Kie v Evropi v letu 2009 pa prikazuje Tabela 7 in znasa 1,5 %.
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Tabela 7: Prikaz registracij novih osebnih vozil, razclenjenih po proizvajalcih vozil v decembru
2009 in celotnem letu 2009 v Zahodni Evropi (EU 15 + drzave EFTA)

December Januar—December
5 Sprem. 5 Sprem.
Delez (%) Enot Enot Fz%) Delez (%) Enot Enot Fz%)

2009 | 2008 2009 2008 09/08_| 2009 | 2008 2009 2008 09/08
VSE ZNAMKE 1.003.757 841.310 | +19,3 13.632.918 | 13.561.189 +0,5
VW skupina 19,7 | 22.6 197.336 190.285 +3,7 |20,9 | 20,4 2.854.890 2.762.112 +3.4
VOLKSWAGEN 11,3 | 12,7 113.216 106.599 +6,2 11,6 | 109 1.582.924 1.484.407 +6,6
AUDI 3,9 5,4 39.165 45.004 131 | 44 4,8 600.201 645.365 -7.0
SEAT 2,1 2,3 20.847 18.966 +9,9 | 22 2,3 303.025 315.191 -3,9
SKODA 2,4 2,3 23.986 10523 | +229 | 27 23 366.721 313.661 | +16,9
Ostali (1) 0,0 0,0 122 103 | +184 | 00 0,0 2.019 3.488 -42,1
PSA skupina 14,1 | 13.1 141.464 110.052 | +285 |13,2 13,0 1.795.507 1.765.839 1,7
PEUGEOT 7.7 6,9 77.156 58.445 | +32,0 | 7,0 7.0 957.708 952.616 +0,5
CITROEN 6.4 6.1 64.308 51.607 | +246 | 6.1 6,0 837.799 813.223 +3,0
FORD skupina 10,9 9,9 109.217 83.698 | +30,5 |10,3 | 10,0 1.405.750 1.360.708 +3,3
FORD 9,1 8,3 90.873 69.494 | +30,8 | 89 8,5 1.212.237 1.147.162 +5,7
VOLVO 1,8 1,7 18.344 14.204 | +20.1 | 1.4 1,6 193.513 213.546 9.4
RENAULT skupina 10,3 7.5 103.165 63.193 | +63,3 | 9,0 8,3 1.225544 1.125.733 +8,9
RENAULT 8,5 6,5 85.616 s4.618 | +56,8 | 7.6 7,6 1.035.843 1.028.448 +0,7
DACIA 1,7 1,0 17.549 8.575 | +104,7 | 1.4 0,7 189.701 97.285 | +95,0
GM skupina 83 | 10,4 83.385 87.579 48 | 89 9,5 1.214.473 1.287.097 5.6
OPEL/NVAUXHALL 6,8 8,9 67.829 74.587 91 | 7.5 7.9 1.016.484 1.070.761 5,1
CHEVROLET 1,4 1,1 13.756 8950 | +53,7 | 1,2 1,1 170.089 148.069 | +14.9
SAAB 0.1 05 1.410 3.807 630 | 0.2 0.5 25.723 63.412 -59,4
GM (US) 0,0 0.0 390 235 | +66,0 | 00 0,0 2.177 4.855 -55,2
FIAT skupina 8,2 8,0 81.957 67.252 | +21,9 | 88 8,3 1.200.325 1.120.537 7.1
FIAT 6,6 6,3 66.241 52799 | +255 | 7.1 6,6 964.648 900.169 +7,2
LANCIA 0,9 0.8 8.848 7140 | +239 | 09 0,8 120.658 113.372 +6,4
ALFA ROMEO 0,7 0,8 6.551 7.053 71 | os 0,7 108.720 100.708 +8,0
Ostali (2) 0,0 0,0 317 260 | +21,9 | 0,0 0,0 6.299 6.288 +0,2
BMW skupina 5,8 6,4 58.329 53.495 +9.0 | 5.1 5,9 695.007 803.551 13,5
BMW 4,7 5,4 46.971 45.436 +34 | a1 4,9 559.755 660.705 -15,3
MINI 1,1 1,0 11.358 8.059 | +409 | 1,0 1,1 135.252 142.846 -5,3
TOYOTA skupina 4.4 2.6 43.914 39.056 | +12,4 | 5.0 5,1 677.070 685.947 1.3
TOYOTA 43 45 42.830 37786 | +133 | 48 4,9 658.238 660.503 -0,3
LEXUS 0,1 0.2 1.084 1.270 -146 | 0a 0,2 18.832 25.444 -26,0
DAIMLER 2,8 5,4 48.269 45.097 +7,0 | 5.0 5,7 676.276 772.684 12,5
MERCEDES 4,0 4,6 40.109 38.380 +a5 | a3 4,9 580.481 669.285 -13,3
SMART 0.8 0.8 8.160 6717 | +215 | 07 0.8 95.795 103.399 7.4
NISSAN 3,1 1,8 31.485 15542 | +102,6 | 2.6 2,3 347.873 314.049 | +10.8
HYUNDAI 2,0 1,8 19.756 15362 | +28.6 | 2.2 1,7 303.046 220.086_| +32.3
SUZUKI 1,4 1,2 14.269 10.418 | +370 | 1.6 1,5 224.131 202.680 | +10.6
HONDA 1,2 1,6 12.314 13.756 “10,5 | 1.6 1,7 222.948 232.515 4.1
KIA 1,6 1,3 16.486 11.109 | +48,4 | 1,5 1,4 210.778 194.606 +8,3
MAZDA 1,4 1,3 13.919 10.665 | +305 | 15 1,7 200.725 226.855 11,5
MITSUBISHI 0,5 0.6 5.020 4.843 +3,7 | 06 0,8 84.353 105.047 19,7
JAGUAR LAND ROVER skupina| 0,8 0,6 7.934 5143 | +54,3 | 0,6 0,8 84.112 106.346 -20,9
LAND ROVER 0,5 0,4 5.329 3206 | +61,7 | 0,4 0,5 55.145 70.411 21,7
JAGUAR 0,3 0,2 2.605 1.847 | +410 | 02 0,3 28.967 35.935 -19,4
CHRYSLER 0,4 0,5 3.888 4.419 12,0 | 0.4 0,7 51.741 88.326 41,4
DRUGI 12 12 11.650 10.346 | +126 | 1.2 1,3 158.369 177.471 10,8

Vir: ACEA-The European Automobile Manufacturers” Association, 2010.
3.1.2 Proizvodne zmogljivosti Kie

Kia ima osem industrijskih obratov za izdelavo vozil, med katerimi so $tirje v Koreji, dva na
Kitajskem in eden na Slovaskem. Trenutne proizvodne letne kapacitete vseh stirih korejskih
tovarn dosezejo do 1,5 milijona vozil. V manjSem kitajskem industrijskem obratu Jiangsu
izdelajo letno 130.000 vozil, v ve¢jem, ki je bil dokoncan decembra 2007, pa naj bi letna
proizvodnja kmalu dosegla Stevilko 300.000. Zmogljivost evropske tovarne v slovaskem mestu
Zilina znas$a trenutno prav tako 300.000 vozil. V decembru 2009 je bila dokonc¢ana $e prva Kiina
tovarna v ZDA, kjer bo ob polnem zagonu dosegla letna proizvodnja prav tako 300.000 vozil.
Proizvodnja na tujem naj bi s tem dosegla milijon vozil (Kia Motors Corporation, Interno
gradivo — Production forecast, 2009).

3.1.3 Razvojno-raziskovalni centri Kia

Najpomembne;jsi razvojno-raziskovalni center podjetja Kia stoji na obrobju korejskega glavnega

mesta Seul, v Namyangu. Tam poteka obsezen del tehni¢nega razvoja novih vozil, oblikovanje,

zasnova podvozij in pogonskih sklopov, aerodinami¢no testiranje v vetrovniku in fizi¢no

testiranje vozil. Dodatne razvojno-raziskovalne oddelke in oblikovalske studie ima Kia stratesko
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razvrSc¢ene na vseh komercialno najpomembnejsih trgih, vklju¢no z ZDA, Evropo in Japonsko,
kar prispeva k laZjemu delovanju v smislu globalne prisotnosti. Zelo pomemben za Kio in njen
nadaljnji razvoj ekolosko sprejemljivejSih vozil je raziskovalni inStitut v Yonginu, kjer se
podjetje ukvarja predvsem z razvojem vozil s pogonom na gorivne celice s pomoc¢jo ekolosko
najmanj spornega vodika (Kia Motors Corporation, 2009).

Za Evropo najpomembnejsi Kiin tehni¢ni center je lociran v nemskem Riisselsheimu, kjer se
razvijajo produkti ve¢inoma samo za evropski trg in po meri evropskih potrosnikov. Skupaj z
najsodobnejsim oblikovalskim centrom v srediS¢u Frankfurta se postavlja Kia ob bok
najnaprednejSim korporacijam v svetu, ki razmisljajo globalno in delujejo lokalno. Zato je glede
na njeno organiziranost in nacin razmisljanja pricakovati Se naprej strmo rast podjetja in rast
njegovega trznega deleza (Kia Motors Corporation, 2009, str. 48-49; KMAG d.d., 2009).

3.2 Kiina druzbena vloga, ekologija ter pogled v prihodnost
3.2.1 Kia v lu¢i mednarodnih priznanj

Med najvecje in brez dvoma najuspesnejSe Kiine modele spada cee'd, ki nastopa v nizjem
srednjem avtomobilskem razredu, oziroma v tako imenovanem golfovem razredu. S cee'dom je
Kii uspelo povsem spremeniti pogled evropskih kupcev na njene izdelke, kar ob zelo dobri
prodaji dokazujejo Stevilna priznanja mednarodnih in lokalnih organizacij ter raznovrstnih
interesnih skupnosti. Naj jih navedem samo nekaj:

nagrada “Car of the Year”, ki jo na podlagi finalnega glasovanja 34-Clanske zirije najbolj

vplivnih ¢eskih avtomobilisticnih novinarjev podeljuje zdruZenje ceskih avtomobilskih

uvoznikov (Kia world net, 2008), (Kia Motors Corporation, 2009);

— februarja je britanska publikacija Motors North podelila karavanski izvedbi cee'da naziv
najboljSega karavana za leto 2008; predstavniki publikacije so ob naStevanju razlogov za
odlo¢itev posebej izpostavili revolucionarno 7-letno jamstvo, ki ga v takSni obliki na
evropskem trgu ne ponuja nobeden avtomobilski proizvajalec (Kia Motors UK, 2009);

— prav tako si je februarja cee'd po mnenju avtomobilskih novinarjev prisluzil $e lovoriko
»makedonski avtomobil leta 2008« (utemeljitev: primernost za domaci trg, stroSkovna
upravicenost nakupa, visok varnostni nivo, okoljska primernost, dobre vozne lastnosti,
oblika, udobje, oprema in tehni¢na naprednost) (Kia world net, 2008);

— v enakem obdobju so pri avstrijski reviji B2B Magazine podelili karavanski izvedbi cee’da
Se naziv najboljsi sluzbeni avtomobil leta 2008 v razredu vozil z motorji do 2.000 kubi¢nih
centimetrov (Kia Motors UK, 2009);

— marca je ceska izpostava nemske revije Auto Motor & Sport s pomocjo bralcev proglasila

cee’d za najboljsi avto leta 2008 v razredu srednje velikih avtomobilov (Kia world net,

2008);

32



— aprila je eminentna britanska revija What Car? karavansko razli¢ico modela cee’d okronala
zaradi prakti¢nosti, stila in vrednosti glede na vlozen denar z nazivom najboljsi karavan leta
2008 (Kia Motors UK, 2009);

— junija je madzarska revija Auto 2, ki sodi z naklado 40.000 med najbolj popularne madzarske
avtomobilisti¢ne publikacije, modelu cee’d podelila naslov testni avto leta 2008; cee’d si je
kot prvi korejski avtomobil prisluzil omenjeno lovoriko z voznimi lastnostmi, nizko porabo
goriva, dizajnom, prostorno notranjostjo in 7-letnim jamstvom (Wapedia, 2009);

— junija je model cee'd prejel se nagrado za najboljsi avtomobil leta 2008; to so mu podelili
bralci slovagke revije Auto Motora Sport (Wapedia, 2009);

— za Kio zelo pomembno evropsko priznanje je prav tako februarski naziv najboljSega vozila
za vleko tezkih priklopnih vozil z maso nad 1800 kilogramov; sorentu ga je podelilo
britansko zdruzenje Caravan Club; sorento se je izkazal kot najbolj$i med vsemi Sportnimi
terenskimi vozili, med katerimi ni manjkal niti Mercedes-Benz razreda M (The caravan club
UK, 2008);

— prav tako zelo pomembna in odmevna sta za Kio okoljski certifikat in certifikat za ustrezno
recikliranje vozil, ki ju podeljuje nemski TUV NORD. Omenjena certifikata je kot prvi med
vsemi korejskimi avtomobilskimi tovarnami dobil Kiin proizvodni obrat v slovaski Zilini.
Zelo ekolosko naravnan proizvodni obrat, kjer Kia izdeluje razli¢ne karoserijske izvedbe
modela cee'd in $portnega terenskega vozila sportage, si je priboril certifikata z okoljsko zelo
nizkimi obremenitvami v smislu proizvodnje vozil in nadaljnje uporabe ter konéne
razgradnje vozil, skladno s standardom 1SO 14062 (Kia Motors Corporation, 2009, str. 38,
40 in 41; Kia Motors Corporation in KMAG d. d., 2009).

3.2.2 Kia v luci ekoloskih prizadevanj

Ekologija postaja klju¢ni element pri razvoju novih vozil. Kia je izdelala kar nekaj prototipov, ki
bodo kmalu presli v serijsko proizvodnjo in se pojavili na evropskem trgu. Najstarejsi korejski
avtomobilski proizvajalec je predstavil prvo vozilo z elektricnim pogonom ze daljnega leta 1986.
Pionirska Besta z elektricnim pogonom, ki je bila uvedena v serijsko proizvodnjo kot ena izmed
razli¢ic kombija za prevoz lazjih tovorov, je takrat poZela zavidanja vreden uspeh (KMAG d. d.,
2009). Tehnicne resitve, ki jih ponuja Kia danes, so naprednejSe in bolj kompleksne. Razvoj
poteka v ve¢ smereh. Eno izmed moznosti predstavlja hibridni pogon, ki je bil pred kratkim
testno predstavljen v modelu rio z 1,4-litrskim bencinskim motorjem s 66 kW (90 KM) v
kombinaciji z 12 kW elektromotorjem ter brezstopenjskim samodejnim menjalnikom CVT.
Sledn;ji z racunalnikom nadzira ustavljanje in speljevanje vozila, med katerim ob vsakem (vec
kot nekaj sekund dolgem) postanku elektronika izklopi in nato ponovno zazene motor. Poraba
goriva je zaradi omenjenega in dodatnega elektriénega pogona opazno nizja. Hibridni rio, ki je v
primerjavi s klasi¢cnim bratom lazji za 220 kilogramov, porabi povpre¢no 5,29 litra goriva na sto
kilometrov, kar je v primerjavi s klasi¢no izvedbo 44 % manj. Obremenitev okolja z izpu$nimi
emisijami pa je nizja za 37 % (KMAG d. d., 2009). Drugacen, $e bolj napreden razvoj pa je
osnovan na razvoju Kiine vodikove platforme, imenovane FCEV. Zgrajena je s tremi
elektri¢nimi motorji s skupno moc¢jo 100 kW (136 KM) in 76-litrsko posodo za hranjenje vodika.
33



Pogonska platforma, ki je name$¢ena na karoserijo terenskega vozila, pospesi do 100 km/h v 10
sekundah, doseze najvi§jo hitrost 170 km/h in prevozi z enim rezervoarjem vodikovega goriva
600 kilometrov. Trenutno je razvoj takSnega modela za masovno proizvodnjo Se ekonomsko
tezko opravicljiv. Tretja, ekonomsko trenutno tudi najbolj sprejemljiva alternativa je tako
imenovani eco-cee’d, ki se je pricel tudi serijsko proizvajati konec leta 2008. Eco-cee’d je
opremljen z 1,6-litrskim dizelskim motorjem, ki se v primerjavi s klasi¢no izvedbo ponasa s
turbopolnilnikom z nizjim tlakom polnjenja, koli¢insko in ¢asovno natan¢nejSim vbrizgavanjem
goriva in nizjim notranjim trenjem, kar prispeva k 17-odstotni niZji porabi goriva. Njegova
povprecna poraba dosega le 3,9 litra goriva na sto kilometrov. Povprecna emisija ogljikovega
dioksida pa znaSa le skromne 104 grame na kilometer. Opremljen je tudi s sistemom Stop&Go,
ki skrbi za samodejno izklapljanje in vklapljanje motorja ob postankih, kakrSnih je najve¢ med
mestno voznjo. Zelo pomemben korak v smeri vi§jih izkoristkov in manjSega okoljskega
obremenjevanja pa je Kia naredila z leto$njo predstavitvijo konceptnega vozila Ray (KMAG d.
d., 2010). Zasnovan je na platformi Stirivratnega kupeja Forte. Njegova oblika je drzna,
vznemirljiva ter aerodinami¢na. Opremljen je z zasloni, obcutljivimi na dotik, upravljanjem
drive-by-wire, kar dokazuje Kiino tehnolosko in ekolosko naprednost. To imenujemo tehnologija
»cool car«, vkljuCuje pa nano-laminatne in filmsko obloZzene materiale, ki zmanj$ujejo vpliv
son¢nega sevanja na pregrevanje kabine. Notranja temperatura je zato ve¢inoma prijetno nizka in
ne zahteva dodatnega hlajenja, kar znizuje Skodljive emisije. Ko vozilo stoji na soncu, se namrec
s pomoc¢jo stresnih son¢nih celic polnijo baterije, ki med voZnjo omogocajo »brezplacno« in
Cisto hlajenje notranjosti. Pogonski sklop tvori 1,4-litrski bencinski motor z neposrednim
vbrizgom goriva in 112 kW (153 KM), elektromotor z 78 kW in brezstopenjski samodejni
menjalnik CVT. Glede na vozne razmere in zalogo energije v litij-polimerskih baterijah poganja
prednji kolesni par bencinski ali elektricni motor, oziroma oba. Opremljen je z vti¢nico za
polnjenje baterij (kar ga opazno lo¢i od sedanjih hibridov), zato lahko na elektriko prevozi do 80
kilometrov. Prav tako izstopajo¢ je podatek o bencinski porabi, ki lahko v idealnih razmerah
znaSa 1,16 litra na 100 km. Skupna avtonomija pa doseze neverjetnih 1.200 kilometrov.
Predstavljen prototip bo z njegovimi novimi tehnoloskimi resitvami verjetno kmalu
implementiran tudi v serijskih modelih znamke Kia (Kia Motors Corporation, Interni viri, 2010).

3.2.3 Kia in njena druzbena vloga

Med najpomembnejSe vloge, s katerimi se Kia pojavlja v druzbenem smislu, Steje ob njenih
vozilih reklamiranje blagovne znamke prek razvejanega sponzorskega delovanja na $portnem
podrocju. Najpomembnejsi vlogi sta zaupani tenisu in nogometu. Kia je glavni sponzor
Spanskega teniSkega Sampiona Rafaela Nadala, ki zaseda na lestvici ATP prvo mesto (Kia
Motors Europe, 2009). Rafael Nadal predstavlja za Kio neke vrste ambasadorja v filozofskem
smislu, ki ga je pred Nadalom poosebljal Andre Agassi. Kia je hkrati eden najvecjih sponzorjev
mednarodnega teniSkega prvenstva Australian open, s pogodbo, ki je veljavna do leta 2013. Kia
je prav tako organizacijski partner Davisovega pokala (ITF-International Tennis Federation,
2006).
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Zelo pomembno vlogo pri trzenju vozil znamke Kia predstavlja nogomet. Kia je partnerica
UEFA EUROTOPA in je bila sponzor nogometnega prvenstva Euro 2008 Championships, ki se
je odvijalo v Avstriji in Svici. Na osnovi dobrih rezultatov sta se UEFA in Kia odlo¢ili za
podaljsanje sodelovanja. Tako bosta Kia in Hyundai na naslednjih dveh evropskih nogometnih
prvenstvih leta 2012 in leta 2016 tudi uradna prevoznika prvenstva (UEFA, 2010). Kia je hkrati
uradni avtomobilski partner organizacije FIFA, s katero ima podpisano pogodbo do leta 2014
(FIFA, 2010). Kia je prav tako uradni sponzor nogometnih klubov FC Bordeaux in $panskega
Atlético Madrida (Samar, 2008). Kot zelo pomemben sponzor se Kia pojavlja Se na ostalih
Sportnih prireditvah, vklju¢no s kosarkaskimi in atletskimi prvenstvi.

3.2.4 Kia v smislu bodoce strategije

Strategija znamke Kia, s katero namerava nastopati na vseh zanjo pomembnih trgih, temelji na
stirih kljuénih tockah: kvaliteta, dizajn, blagovna znamka, poslovni uspeh. Z vidika tehnike,
oblike in trzne filozofije Zeli Kia ustrezati mladim in mladim po srcu, to je tudi cilj umes¢anja na
trgu. Kia namerava zato $e izboljsati kakovost izdelave, s poudarkom na takoj vidnih kvalitetah
(Kia Motors Europe, 2009).

Omenjeno bo spremljal velik poudarek v smislu privla¢ne in mamljive avtomobilske oblike, kar
dokazuje znamka tako s Stevilnimi prototipi kot serijskimi modeli, Ki jih oblikuje sloviti nemski
oblikovalec Peter Schreyer. Da je dizajn bistven in da bo igrala oblika v bliznji prihodnosti
znamke Kia zelo pomembno vlogo, dokazuje med drugim tudi ugledno priznanje iF za novi
avtomobil Kia Venga na letoSnjem hanoverskem sejmu (IF International Forum Design
Hannover, 2010). Venga je zmagala v kategoriji transportnega oblikovanja, ki vkljucuje vozila,
plovila, vlake in letala, ter si prisluzila nagrado mednarodnega zdruzenja oblikovalcev z izvrstno
obliko v smislu elegance in priro¢nosti, kakovostne izdelave, visoke stopnje inovativnosti in
okoljske prijaznosti. Predstavitev tega novega modela predstavlja za Kio spremembo v
miselnosti, saj ga bodo Stevilni kupili zaradi izjemne oblike in uzitka v voznji. Nagrada v
tekmovalnem programu Die gute Industrieform, oziroma Dobro industrijsko oblikovanje,
predstavlja po tej plati pomemben dokaz omenjene trditve (IF International Forum Design
Hannover, 2010).

4 LASTNOSTI TRGOV SLOVENIJE IN HRVASKE (ANALIZA PEST) S
POUDARKOM NA POSEBNOSTIH AVTOMOBILSKEGA TRGA IN
NAKUPNIH NAVAD POTROSNIKOV

Najsirse okolje podjetja lahko razdelimo na ve¢ podokolij, na katera podjetje ne more vplivati,
vendar dajejo podjetju doloCene moznosti za uspesno poslovanje, hkrati pa ga lahko tudi
omejujejo in se jim mora podjetje prilagajati. Tako v okviru analize PEST proucujemo naslednja
podokolja podjetja: pravno-politicno, gospodarsko, tehni¢no-tehnolosko, socio-kulturno in
demografsko okolje (Kotler, 2004, str. 162).
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4.1 Politi¢no pravni sistem

Politicno okolje predstavlja vladne institucije, politicne stranke in razlicne organizacije, ki
delujejo v okviru drzave. Pravno okolje sestavljajo zakoni, sodis¢a, pravni zastopnik, pravni
obicaji ter praksa (Keegan & Schegelmilch, 2001, str. 132). Za podjetje je zelo pomembno, da
pozna pravni sistem poslovanja na trgu, kajti ta doloca pravila poslovanja na trgu.

Poznamo razli¢ne nacine vrednotenja politicnega okolja (Makovec Brenci¢ et al, 2008, str. 8):

— indeks BERI (Business Environment Risk Index): vsebuje tudi vrednotenje stabilnosti
politi¢nega in pravnega okolja;

— euromoneyjev kazalnik dezelnih tveganj (country risk assessment) poudarja politi¢no
tveganje in vsebuje Se vrednotenje ekonomskih kazalcev, dolzniskih razmerij, kreditnih
rangov, dostopa do ban¢nih kreditov;

— najpomembne;jsa je lastna ocena podjetja o politinem ozracju trga, na katerega zeli vstopiti
ali na njem ze posluje.

V nadaljevanju zelim predstaviti in opredeliti okolja Slovenije in Hrvaske z vidika njunih
prednosti in slabosti.

4.1.1 Politi¢no pravni sistem v Sloveniji

Slovenija se ponasa z najvi§jo stopnjo razvitosti med drzavami Srednje Evrope. Njeno
gospodarstvo je zelo raznoliko (prevladuje mocan avtomobilski sektor, proizvodnja elektronskih
naprav, farmacevtska industrija, predelava kovin, papirna industrija idr.). Gospodarstvo je
predvsem izvozno naravnano (Coface North America, 2010). Januarja 2007 je bila Slovenija
vkljucena v evroobmocje, ki ji nudi v ¢asu mednarodne finan¢ne krize varno zatocisée pred
mednarodnimi finanénimi turbulencami.

Slovenija je po velikosti majhna drzava, vendar gospodarsko zelo odprta ter zato mo¢no odvisna
od gospodarskih razmer v evroobmocju. Priliv tujih neposrednih nalozb je relativno majhen.
Podjetja so se vecinoma zadolzevala pri bankah, te pa v tujini, zato so banke in posledi¢no
podjetja postala zelo odvisna od mednarodnih finanénih trgov. Staranje prebivalstva predstavlja
potencialno tveganje za javni sektor in njegovo finan¢no ravnovesje. Prav tako je problem, ker je
drzava na splosno pokazala premajhno voljo do reform, ki bi bile prepotrebne. Brez njih bo
trajnosti razvoj gospodarstva lahko v prihodnje v velikih tezavah. Splo$na ocena drzave je A2.
Politi¢ne in gospodarske razmere so dobre. VV glavnem stabilno in ucinkovito poslovno okolje
dopusca se veliko manevrskega prostora za izboljsave. Ocena poslovnega okolja je A2. Poslovno
okolje je dobro. Ce so finanéne informacije gospodarskih druzb na voljo, so te zanesljive.
Drzavne institucije na splosno opravljajo svoje delo ucinkovito. Transakcije med podjetji
vecinoma potekajo tekoce in brez vecjih zapletov (Coface North America, 2010).
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Slovenija je zabelezila v letu 2009 znatno upocasnitev gospodarske rasti. V letu 2008 pa je bila
ta izredno intenzivna, in sicer predvsem zaradi investicij (gradnja avtocest, investicije v osnovna
sredstva podjetij). Zabelezena je bila realna rast plac in najvi§ja inflacija v obmocju evra (Urad
RS za makroekonomske analize in razvoj, 2009, str. 3, str. 9). Izredno je bil prizadet izvoz,
precej bolj kot uvoz. Drzava je v letu 2009 izredno povecala prora¢unski primanjkljaj, prav tako
tudi zunanji dolg. Tudi v letu 2009 ni pricakovati gospodarske rasti, in sicer zaradi zmanj$anih
investicij v gradbeni$tvu in zmanj$anja tujega povprasevanja. Pri¢akuje se umiritev inflacije,
padec cen energije, upocasnitev domacega povprasevanja in vecji dotok evropskih sredstev, ki
naj bi rahlo izboljSale zunanji proracunski primanjkljaj. Rast pla¢ v javnem sektorju posledi¢no
povecuje obremenitev gospodarstva in slabi konkuren¢nost. Umiritev gospodarske rasti povzroca
tudi upad dav¢nih prihodkov in povecuje primanjkljaj javnega sektorja. Vlada ima Se nekaj
manevrskega prostora predvsem na racun dobrega poslovanja drzave v zadnjih dveh letih, vendar
se manevrski prostor ozi. Za Kkrpanje proracunskega primanjkljaja je vlada pripravila uvedbo
novega davka — troSarine na motorna vozila, ki naj bi dodatno napolnile prora¢un za 11
milijonov evrov na leto. Temeljni cilji novega zakona so (Ministrstvo za finance RS, 2009, str.
9):

— uveljaviti ukrepe, s katerimi se bo ¢im bolj preprecila moznost utaje davka;

— celoviteje zajeti v obdavéitev vedji del osebnih motornih vozil (tudi motorna kolesa in kolesa
z motorjem);

— posodobiti lestvico za odmero davka z upostevanjem okoljskih meril (izpust COz2);

— uveljaviti progresijo obdav¢itve s poveCanjem davéne stopnje za motorna vozila z vi§jim
Skodljivim izpustom;

— prepreciti dvojno obdavcitev (odprava obdavéitve rabljenih vozil in moZnost vracila davka
ob iznosu ali izvozu vozila iz Slovenije);

— Jasneje zapisati dolocbe, ki so se ob izvajanju izkazale za nenatan¢ne glede na namen zakona.

Predstavljene spremembe davka na motorna vozila so bile uveljavljene februarja 2010 (Zakon o
spremembah in dopolnitvah Zakona o davku na motorna vozila. Uradni list RS, $t.9/ 2010, str.
1-5). Predvidevam, da se bo bistveno spremenila struktura prodaje novih motornih vozil. Vozila
z vecjo prostornino motorja ter posledi¢no visjimi izpusti CO2 bodo postala progresivno drazja,
saj se bo progresivno povecanje davkov odrazilo na poviSanju prodajnih cen vozil. Struktura
prodaje novih vozil se bo tako po mojem mnenju najverjetneje obrnila v korist manjsih vozil z
manj$imi prostorninami motorjev.

4.1.2 Politi¢no pravni sistem na Hrvaskem
Hrvaska je v procesu intenzivnega priblizevanja in pristopanja kK evropskim integracijam in
Evropski uniji. Je v postopku sprejemanja evropske zakonodaje ter prilagajanja evropskim

procesom (Coface North America, 2010). V zadnjih letih so potekala intenzivna vlaganja in
nalozbe v drzavno infrastrukturo. Prihodki od turizma, ki je najmoc¢nejSa gospodarska panoga na
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Hrvaskem, so priblizno enako veliki kot dve tretjini trgovinskega primanjkljaja (Drzavni Zavod
za Statistiku Republike Hrvatske, 2009).

Problematic¢en je primankljaj javnega sektorja, ki se je izredno povecal ter nestabilno vpliva na
razvoj gospodarstva in drzave. Tudi zunanji dolg privatnega sektorja je nadpovpre¢no narasel, in
sicer kjub rasti tujih neposrednih investicij. Hitra rast kreditov prebivalstvu, ki je izjemno
povecala zadolzenost gospodinjstev ter velika izpostavljenost teCajnim deviznim razlikam, Se
dodatno povecuje ranljivost domacega ban¢nega sektorja. Javni sektor $¢ naprej predstavlja velik
del gospodarstva. Hitrost pogajanj z Evropsko unijo ostaja odvisna od napredka pri reformah
(Ekonomski institut, Zagreb, oktober 2009).

Splosna ocena drzave je A4. Politi¢no in gospodarsko okolje je razmeroma nestabilno. Placilna
disciplina je Se sprejemljiva, vendar se lahko poslabsa v primeru nestabilnih razmer. Ocena
poslovnega okolja pa je A3. Poslovno okolje je relativno dobro. Finan¢ne informacije
gospodarskih druzb niso vedno na voljo, vendar so vecinoma zanesljive. Transakcije med
podjetji kljub obcasnim tezavam vefinoma potekajo tekoce in brez ve¢jih zapletov (Coface
North America, 2010). Hrvaska je zabelezila v letu 2008 upocasnjeno gospodarsko rast, ki je bila
posledica zmanjSanih socialnih transferjev, slabSe razpolozljivih virov financiranja (kreditov) ter
zmanj$ane javne porabe. Upocasnitev naj bi se nadaljevala tudi v letu 2009 kot posledica slabitve
domacega povpraSevanja in padca izvoza ter prinodkov od turizma zaradi recesije in prizadetosti
gospodarstva evroobmocdja. Sektorji z najvisjo rastjo so bili: storitveni sektor, distribucija in
turizem. Najsibkejsi sektorji pa so bili: avtomobilski sektor, prevozi na splosno in ladjedelnistvo.
Velika zadolzenost zasebnega sektorja v tujini predstavlja glavni vir ranljivosti drzave, zlasti v
sedanjih mednarodnih finan¢nih razmerah. Vecina posojil je nominirana v evrih. Upocasnitev
pritoka tujega kapitala in investicij povzro¢a Narodni banki Hrvaske dodatne zaplete pri
stabilizacijski politiki deviznega tecaja hrvaske narodne valute (kune) in tako negativno vpliva
tudi na posojila, nominirana v evrih (International Monetary Found, 2009).

Hrvaska je v postopku intenzivnih pristopnih pogajanj z Evropsko unijo ter prevzemanja
evropskega pravnega reda. Evropska komisija vztraja in si prizadeva za pravno in upravno
reformo ter boj proti organiziranemu kriminalu in korupciji. Vkljucitve Hrvaske v EU se ne
pricakuje pred letom 2012 (EurActiv, 2010).

4.2 Ekonomsko okolje

Ekonomsko okolje ima velik vpliv na uspeSnost poslovanja podjetja skozi vplivanje na ponudbo
in povprasevanje izdelkov, ki jih ponuja podjetje. Podjetje mora izbrati v ekonomskem okolju
tiste ekonomske kazalnike, ki pomembno vplivajo na njegovo uspesno poslovanje, in jih tudi
nadzirati (Jobber, 1995, str. 120). Podjetje se mora zavedati pomena ekonomske politike drzave,
v kateri deluje oziroma vanjo vstopa, smeri razvoja, in sicer z namenom, da oceni ali lahko
zadovolji potrebe trga in pri tem ustvari dobicek, ter ali je kos konkurenci na tem trgu (Doole &
Lowe, 2001, str. 15).
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4.2.1 Ekonomsko okolje v Sloveniji

V letih pred pri¢etkom ekonomske krize je imela Slovenija visoko gospodarsko rast, ki sta jo
poganjala tako izvoz kot investicije. Isto¢asno so se ze leta 2007 priceli mo¢ni inflacijski pritiski
(5,7 % konec leta 2007) s povecevanjem drzavnega zunanjega primanjkljaja, povecevanjem
domace potroSnje, uvoza in zadolzevanja na osnovi nizkih obrestnih mer. Povecevanje pla¢ pa je
pricelo ogrozati naso konkurenc¢nost (European Commission — Economic and Financial Affairs,
2009, str. 141-143). Visoka gospodarska rast v letu 2007, in sicer 6,8 % (glej Tabelo 8), se je
ustavila konec tretjega Cetrtletja 2008, ko je drzavo mo¢no prizadela finan¢na kriza, tudi zaradi
zelo odprtega gospodarstva.

Tabela 8: Prikaz ekonomskih kazalcev v Sloveniji v obdobju od leta 2004 do leta 2011

2009 | 2010 | 2011
Pomembne i kazalci Slovenija 2004 2005 2006 2007 2008 Jesenska napoved 2009
ocena napoved napoved
Bruto domaci proizvod (realne stopnje rasti, v %) 43 45 58 6,8 35 -73 09 25
BDP v mio EUR (tekoce cene in tekoci tecaj) 27.162,0 28.750,0 31.055,0 34.568,0 37.1350 35.870,0 36.386,0 38.058,0
BDP na prebivalca, v EUR (tekoce cene in tekoCi tecaj) 13.599,0 14.369,0 15.467,0 17.1230 18.367,0 17.657,0 17.866,0 18.647,0
BDP na prebivalca po kupni moéi (PPS)1 18.700,0 19.600,0 20.700,0 22.200,0 23.100,0 20.900 (e) 21500 (e) 22.200 (e)
BDP na prebivalca po kupni mo¢i (PPS EU 27=100)1 86,4 874 87,6 89,2 92,1 86,1 (e) 86,8 (e) 87,1()
Bruto nacionalni dohodek
(tekode cene in tekodi fiksni tedaj) 26.760,0 28.506,0 30.683,0 33.854,0 36.278,0 35.2440 35.527,0 37.004,0
ﬁ;‘l‘g’c:::;‘;“;T;Zﬁﬂ:gﬁ;g;?dek 267160 | 283620 | 304670 | 336270 | 359930 35.065,0 354410 36.783,0
Stopnja brezposelnosti, registrirana 10,3 10,2 94 77 6,7 91 10,6 10,9
Stopnja brezposelnosti, anketna 6,3 65 6,0 49 44 57 6,7 73
Produktivnost dela (BDP na zaposlenega) 40 47 42 37 07 -5,0 25 34
Inflacija2, povprecje leta 36 25 25 36 57 1,0 15 25
Inflacija2 , konec leta 32 23 28 56 21 19 2,0 2,7
MENJAVA S TUJINO — PLACILNO-BILANCNA STATISTIKA
Izvoz proizvodov in storitev3 (realne stopnje rasti, v %) 124 10,6 125 13,7 29 -179 41 6.8
lzvoz proizvodov 128 10,3 134 138 0,0 -19,0 36 6,5
Izvoz storitev 109 120 8,6 132 16,2 -135 6,1 78
Uvoz proizvod in storitev3 (realne stopnije rasti, v %) 133 6,6 122 16,3 29 -19.8 18 49
Uvoz proizvodov 14,6 6,8 12,7 158 26 =219 13 48
Uvoz storitev 56 55 88 19,7 49 -6,1 44 56
Saldo teko¢ega racuna placilne bilance, v mio EUR -720,0 -498,0 -771,0 -1.646,0 -2.287,0 -82,0 10,0 29,0
- delez v primerjaviz BDP, v % -2,6 -17 -25 48 -6,2 -0,2 00 01
Bruto zunanji dolg, v mio EUR 15.343,0 20.496,0 24.067,0 347520 38.997,0 40.052 ¢)
- delez v primerjavi zBDP, v % 56,7 714 776 100,8 105,0 -
Razmerje USD za 1 EUR 12 12 13 14 15 14 14 14
DOMACE POVPRASEVANJE - STATIS TIKA NACIONALNIH RACUNOV
Zasebna potro$nja (realne stopnje rasti, v %) 27 26 29 6,7 20 -2,0 00 10
-delezv BDP, v %* 55,0 54,2 52,8 52,7 52,7 53,7 538 532
Drzavna potro$nja (realne stopnje rasti, v %) 34 34 40 07 62 32 -15 00
- delezv BDP, v %* 18,9 190 188 173 18,1 20,1 197 194
Investicije v osnovna sredstva (realne stopnije rasti, v %) 56 37 99 11,7 77 -21,0 -2,0 30
- delezv BDP, v %* 24,9 255 26,5 21,7 28,9 237 232 233

Vir: Urad RS za makroekonomske analize in razvoj, 20009, str. 36.

Izvoz se je hitro zmanjSeval, in sicer dve Cetrtletji zaporedoma, ter izgubil 23 % v zadnjem
Cetrtletju leta 2008 in v prvem cetrtletju leta 2009. Slovenska vlada je za ublazitev posledic
sprejela ve¢ ukrepov, predvsem o subvencioniranem delovnem casu, ter drzavnih porostev za
banke. Kljub vsem sprejetim ukrepom in manjSemu umirjanju padca BDP v drugem cetrtletju

39



2009, se je BDP v letu 2009 zmanjsal za 7,3 % (glej Tabela 8), kar je predstavljalo enega
najvecjih padcev v evroobmocju. Padec izvoza je bil posledica zmanjSanega zunanjega
povpraSevanja, vendar se tudi zaradi zmanjSanega uvoza, kot posledice padca domacega
povpraSevanja, in izvoza napoveduje za 2009 pozitiven prispevek neto izvoza k rasti. Povecana
stopnja nezaposlenosti, ki je konec leta 2009 dosegla 9 %, in bojazen potrosnikov sta se odrazali
v zmanj$ani domaci potro$nji. Letos se pri¢akuje manjSe okrevanje zaradi rasti BDP-ja pri njenih
glavnih trgovinskih partnerjih, kar naj bi se odrazalo v 0,9-odstotni rasti BDP-ja v Sloveniji.
Okrevanje rasti zasebne potroSnje pa se pri¢akuje Sele v letu 2011 (Urad RS za makroekonomske
analize in razvoj, 2009, str. 36).

O povezanosti ekonomskega okolja in gibanja velikosti avtomobilskega trga sem pisal ze v
poglavju 1.2, in sicer o veliki korelaciji med gibanjem BDP-ja in spremembo velikosti trga (glej
Sliki 10 in 11). Slika 17 in Tabela 9 pa prikazujeta gibanji avtomobilskih trgov Slovenije in
Hrvaske v obdobju od leta 1994 do vklju¢no leta 2009. Vpliv ekonomskih dejavnikov je dobro
viden v Sloveniji, ko je trg, ki je imel leta 1998 72.715 vozil, narasel na 84.594 v letu 2008 (16,3
%). Potem pa je v naslednjem letu, leta 2000, padel za 20,1 % ter v 2001 Se za 13,7 %. Vzrok je
bila uvedba novega sistema obdavc¢itve, oziroma uvedba DDV-ja v Republiki Sloveniji s 01. 07.
1999. Uvedba novega sistema obdavcitve je povzrocila preplah med prebivalstvom in posledi¢no
pani¢no spodbudila morda nenacrtovane nakupe vozil. Ta nihaj se je umiril Sele v letu
2002/2003.

Zelo velik porast hrvaskega avtomobilskega trga pa se je zgodil v letu 1997, ko je trg glede na
leto 1996 zrasel za 94,2 % (glej Tabelo 9). Rast je bila posledica prihoda in razpolozljivosti
novih finan¢nih produktov in storitev (leasingi, krediti itd.), ki so pognali trg navzgor, Se
posebno pa je nanjo vplival zakljucek vojne v letu 1995 in povojno okrevanje v letu 1996. Zelo
opazen je tudi padec trgov Slovenije v letu 2009 za 20,9 % ter Hrvaske za 49,1 % - to je bila
posledica finan¢ne krize.

Tabela 9: Pregled gibanja velikosti avtomobilskih trgov Slovenije in Hrvaske od leta 1994 do

leta 2009

1994 1995 19% 1997 1998 1999 200 0L
Skupg Skupal  Spr. ()| Skupa  Spr.(%) | Skupai Spr.() | Skupa Spr.(%)| Skupaj Spr. ()| Skupal Spr. () | Skupe] Spr. (%)
Slovenija 1952 045 2| 6443 16 | 6546 LT | 7275 110 | 84504 163 | 67565 01 | B9 137
Hrvaska - 01713 | %089 22 | 063 M2 | AR BT | BB 32| 63N 13| B 155
Skupaj: - 8,18 | 048 57 (UG 3 | 10267 102 [ M035 77 [ 1004 B3 [ 1B 06

20 20 20 2005 2006 20 2008 2009
Skupg  Spr. ()| Skupal  Spr.(%)| Skupd Spr.(e) | Skupa Spr.(6) | Skups Spr.(%)| Skupaj Spr.(%)| Skupaj Spr.(6) | Skupal  Spr.(%)
Slovenija 5438 32 | 6LT 92| 683L 109 [ 66067 33 | 64860 19| 735 134 | OB 48 | 601 09
Hrvaska 7L 28| R0 57| 08 72| 739 LT[ 8632 23] B4 75| Ml 43| M8 1
Skupaj; 14069 02| M360 70| 1444%9 05 |143486 07 | L7958 [ 16695 100 | UAN6 45 | 1054 366

Vir: JATO Dynamics, 2010; Promacija plus, 2010.
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Slika 17: Prikaz velikosti avtomobilskih trgov Slovenije in Hrvaske v obdobju od leta 1994 do
leta 2009

m Trg skupaj (Osebna + lahka komercialna vozila) Slovenija = Trg skupaj (Osebna + lahka komercialna vozila) Hrvaska
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Vir: JATO Dynamics, 2010; Promacija plus, 2010.

4.2.2 Ekonomsko okolje na Hrvaskem

V zadnjih nekaj letih je Hrvaska uzivala relativno visoko gospodarsko rast, v povprecju 4,3 % od
leta 2004 do leta 2008 (glej Tabelo 10). Rast je bila generirana predvsem kot posledica velikega
domacega povprasevanja, Ki so ga povzrocali veliki kapitalski prilivi in intenziteta ponudbe
kreditov na trgu (European Commission — Economic and Financial Affairs, 2009, str. 158-160).
Ta je bila spremljana z ekspanzijo trga, trgovinske panoge s trgovino na drobno, gradbenistva in
finan¢nega sektorja. Globalna finan¢na kriza in upocasnitev gospodarske rasti v glavnih
trgovinskih partnericah Hrvaske sta prizadeli hrvasko gospodarstvo v zadnji Cetrtini leta 2008, ko
so se domace povpraSevanje in trgovinski tokovi nenadoma zmanjsali. V prvi polovici leta 2009
je Hrvasko zajela globoka recesija. Realna rast BDP-ja se je ob¢utno zmanjsala, in sicer za 5,8 %
glede na rast 2,4 % v letu 2008. Privatna potro$nja je padla za okoli 7,0 %, realne nalozbe pa za
12,6 %. Pozitivno rast 2,6 % potrosnje je ohranila samo vlada, ki ni zmanjsala potrosnje skladno
z zmanjSanimi proracunskimi prihodki. Padec domace potroSnje je prispeval 12,3 %. Isto¢asno
se je celoten izvoz zmanjsal za 13,4 % ter uvoz za 21,5 %; to prikazuje Tabela 10 (Hrvatska
Narodna Banka, 2009, str. 12).
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Tabela 10: Prikaz ekonomskih kazalcev na Hrvaskem v obdobju od leta 2004 do leta 2011

2009 2010 2011

Pomembnej§i kazalci Hrvaska 2004 2005 2006 2007 2008

ocena | napoved | napoved
Bruto domaci proizvod (realne stopnje rasti, v %) 42 42 47 55 24 -5,8 0,2 2,2
BDP v mio EUR (e) 32.759,0 | 357250 | 39.1024 | 42.832,9 | 47.369,6 45.143,0 46.905,0 49.167,0
BDP na prebivalca, v EUR (e) 73800 | 80430 | 88069 | 96558 | 106785 | 10.144w | 10297w) | 10.779%v)
BDP na prebivalca po kupnimoci (PPS) (¢) 12.100,0 | 12.700,0 | 13.500,0 | 15.000,0 | 15.700,0 | 14.6000 | 14.800,0 15.400,0
Stopnja brezposelnosti, registrirana 13,8 12,7 11,2 9,6 84 10,0 9,8 94
Inflacija2, povprecje leta 2,3 3,0 23 5,0 42 2,3 25
Inflacija2 , konec leta 2,7 3,6 2,0 58 29 15

MENJAVA S TUJINO — PLACILNO-BILANCNA STATISTIKA

Izvoz proizvodov in storitev3 (realne stopnje rasti, v %) - - 6,5 43 17 -134 1,0 11
Uvoz proizvod in storitev3 (realne stopnje rasti, v %) - - 7.4 6,5 3,6 -215 25 25
Saldo tekoCega racuna placilne bilance, v mio EUR -14340 | -19760 | -2.7152 | -3236,7 | -4.454,2 -3.584,0 -3.509,0

- delez v primerjavi z BDP, v % -4.4 -5,5 -6,9 -1,6 -9,2 -5,9 -5,5
Bruto zunanjidolg, v mio EUR 229330 | 257480 | 29.2739 | 32.929,2 | 40.836,0 39.906,0 40.901,0

- delez v primerjavi z BDP, v % 70,0 72,1 74,9 76,9 86,2 88,4 87,2
Razmerje HRK za 1 EUR 77 74 73 73 73 73

DOMACE POVPRASEVANJE - STATISTIKA NACIONALNIH RACUNOV

Zasebna potro$nja (realne stopnje rasti, v %) - - 2,7 6,2 0,8 -7,0 0,5 25

Drzavna potro$nja (realne stopnje rasti, v %) - - 50 34 19 -2,0 10 2,0

Vir: Hrvatska Narodna Banka, 2009, str. 36; International Monetary Found, 2009; European Commission -
Eurostat, 2010; European Commission — Economic and Financial Affairs, 2009, str. 158-160.

Napoved za leto 2010 je zelo negotova. Predvideva se nic¢elna stopnja rasti BDP-ja v letu 2010, z
manj$im okrevanjem 2,2 % rasti v letu 2011. Marsikaj bo zelo odvisno od okrevanja zunanjega
okolja in krepitve zunanjega povprasevanja. Rasti domace stopnje zaupanja potros$nikov in
razpolozljivih dohodkov Se ni pri¢akovati kmalu, saj je predvidena Se vedno visoka stopnja
nezaposlenosti, v letu 2010 skoraj 10 %, in posledi¢no padec Stevila zaposlenih. Tudi kreditna
aktivnost se je v obdobju krize mo¢no upocasnila — kljuéni so tako dejavniki povprasevanja kot
ponudbe. Nizje povpraSevanje po posojilih in strozji finanéni Kriteriji za pridobitev posojil pri
bankah so se odrazili v upocasnjeni kreditni aktivnosti zlasti privatnega sektorja in
gospodinjstev. Ceprav je banéni sektor dobro kapitaliziran in profitabilen, je pri¢akovati
upocasnjeno rast potro$nje zasebnega sektorja. Zato je pri¢akovati, da bo razmeroma nizka rast
zadolZevanja zasebnega sektorja v kombinaciji z vi§jimi obrestnimi stopnjami $e naprej zavirala
okrevanje gospodarske aktivnosti. Javna poraba pa se verjetno ne bo povecala zaradi fiskalnih
omejitev in velikih potreb po refinanciranju (European Commission — Economic and Financial
Affairs, 2009, str. 158-160). Velik zunanji drzavni primanjkljaj bo tezko na hitro zmanjsati.
Medtem ko so bile v ta namen ze konec leta 2008 sprejete nekatere kratkoro¢ne prilagoditve, se
je situacija v letu 2009 Se nekoliko zaostrila. V prvi polovici leta so se prihodki drzavnega
prora¢una zmanjsali za 8,6 %, celotna poraba pa se je povecala za 7,9 %. Na splosno se od
javnih financ pri¢akuje, da bodo Se naprej pod striktnim nadzorom z namenom zmanjsevanja
javne porabe. Zato bo kljuéni izziv za Hrvasko oblikovanje in izvajanje verodostojne
srednjero¢ne fiskalne strategije za zmanjSanje proraunske togosti ter izboljSanje ucinkovitosti in
kakovosti javne porabe. Taks$na strategija bi bila nujna za nadaljevanje in pospeSevanje
gospodarskega prestrukturiranja in uspeSne gospodarske rasti (European Commission —
Economic and Financial Affairs, 2009).
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4.3 Socio-kulturno in demografsko okolje

Socio-kulturno okolje ima velik vpliv na mednarodno trzenje podjetja. Razlike v socialnih
razmerah, religiji in materialni kulturi vplivajo na porabnikovo zaznavanje in nakupna
obnasanja. Kulturoloske razlike, posebno jezik, imajo velik pomen na uporabo izdelka na trgu,
blagovno znamko in trzenje (Doole & Lowe, 2001, str. 9). Dogaja se drobljenje mnozi¢nega trga
na vecje Stevilo mikrotrgov, ki se razlikujejo glede na starostno, spolno, narodnostno sestavo,
izobrazbo, zemljepisno lego, zivljenjski slog in druge znacilnosti. Vsaka skupina daje prednost
drugim izdelkom (Kotler, 2004, str. 167). Druzba vpliva na nasa temeljna prepri¢anja, vrednote
in norme. Ljudje nezavedno pridobijo pogled na svet, ki opredeljuje njihovo razmerje do samih
sebe, drugih ljudi, organizacij, druzbe, narave in vesolja (Kotler, 2004, str. 175). Razlike v
socialnih razmerah, religiji in materialni kulturi vplivajo na porabnikovo zaznavanje in nakupna
obnasanja. Kulturoloske razlike, Se posebej jezik, imajo velik pomen za uporabo izdelka na
tujem trgu, blagovno znamko in trzenje.

4.3.1 Socio-kulturno okolje v Sloveniji

Skupna velikost Slovenije je 20.273 km?. 30. 9. 2006 je bilo v Registru prostorskih enot (RPE)
evidentiranih 12 statisti¢nih regij, 210 ob¢in, 6.003 naselij, 8.334 statisti¢nih okolisev, 17.263
prostorskih okolisev, 9.945 ulic in 513.030 hisnih Stevilk (Statisti¢ni Urad Republike Slovenije,
2010). Glavna urbana sredis¢a so Ljubljana (330.110), Maribor (146.218), in Kranj (77.374).
Stevilo registriranih vozil na 1.000 prebivalcev je v Sloveniji 488 (glej Tabelo 15) (Plevnik &
Kozina, [PR11] Lastnistvo osebnih vozil, 2009). Stevilo prebivalstva in rast sta prva dejavnika v
makrookolju, ki ju morajo podjetja spremljati in analizirati. Demografska struktura prebivalstva
je za poslovanje podjetja pomembna, saj je neposredno povezana s povprasevanjem po izdelkih
oziroma storitvah — ljudje sestavljajo trge (Kotler, 2004, str. 163). V Republiki Sloveniji je
zivelo na dan 31. 12. 2008 2.032.362 prebivalcev, od tega 1.003.945 moskih in 1.028.417 zensk
(Statisti¢ni Urad Republike Slovenije, 2010). Stevilo prebivalcev na 1 km? je 100. Po projekciji
evropskega Eurostata bo Stevilo prebivalstva Slovenije leta 2014 doseglo 2,02 milijona, nato pa
bo pocasi, a vztrajno padalo in se do leta 2050 znizalo na 1,89 milijona. Tak razvoj bo posledica
stalnega poveCevanja pricakovanega trajanja Zivljenja ob rojstvu, rodnosti in selitev. Za moske
se bo to povecalo v letu 2050 z 72,6 leta na 79,8 leta, za Zenske pa z 80,2 na 85,2 leta. Za rodnost
je do leta 2027 predviden rahel porast. Vrednost celotne rodnosti bo iz sedanje vrednosti 1,18
narasla na 1,5 otroka in ostala nespremenjena do leta 2050. Letni selitveni prirast Slovenije s
tujino bo po ocenah do leta 2050 okrog 6.000 oseb letno, z rahlim upadom okrog leta 2015.
Prihodnja starostna struktura prebivalstva se zrcali v sedanji. Stevilo prebivalcev v starosti, ko se
upokojijo, se bo povecevalo, Stevilo mladih pa manjsalo (European Commission - Eurostat,
2010). Stevilo prebivalcev, ki ima voznidko dovoljenje pa je 1.286.933 (Ministrstvo za notranje
zadeve RS, 2010).

V raziskavi, ki jo je naredilo podjetje Capgemini leta 2008 in v katero je bilo vkljucenih ve¢ kot
3.100 kupcev iz ZDA, Zahodne Evrope (Nemcije, Francije, Velike Britanije), Brazilije, Rusije,
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Indije in Kitajske, so ugotovili, da so glavni dejavniki, ki vplivajo na nakupno odlo¢itev o
avtomobilu, racionalni, in sicer zanesljivost, varnost, poraba goriva in cena vozila. Poraba goriva
dobiva vse ve¢ji pomen predvsem zaradi nara$cajoCih cen goriva (Capgemini, 2008, str. 13).
Ceprav igrajo racionalni dejavniki pomembno vlogo pri odloanju, pa na kupce velikokrat
vplivajo ¢ustveni dejavniki. Ko so kupce povprasali, zakaj so se odlocili za zamenjavo znamke
avtomobila, so dobili naslednje najbolj pogoste odgovore: ustreza mojim potrebam, Zelel sem
preizkusiti nekaj novega in uzitek v vozilu (Capgemini, 2006, str. 4). Tudi sam ocenjujem, da so
opisani dejavniki kljuéni pri nakupu vozila in se ne razlikujejo med Slovenijo in Hrvasko.

Interna raziskava, ki smo jo opravili v podjetju, je pokazala zanimivo demografsko strukturo
naSih strank za vozila podjetja Kia. Raziskava je bila opravljena leta 2007 in je pokazala na
osnovi kupcev vozil podjetja Kia, kupljenih v obdobju od marca 2006 do februarja 2007, da je v
Sloveniji 60 % lastnikov omenjenih vozil moskega spola, med njimi jih je 26 % starih med 40 in
50 let, 25 % med 50 in 60 let, 29 % pa je starih 60 let ali vec. 97 % nasih kupcev v Sloveniji vozi
vozilo z ro¢nim menjalnikom ter 74 % z bencinskim agregatom (Interna raziskava KMAG d. d.,
januar 2008).

4.3.2 Socio-kulturno okolje na Hrvaskem

Skupna velikost hrvaske drzave je 87.616 km? (kopno 56.549 km?, morje 31.067 km?). Drzava je
sestavljena iz 21 Zupanij, 127 mest, 429 obcin in 6.751 naselij (Drzavni Zavod za Statistiku
Republike Hrvatske, 2009, str. 7). Glavna urbana sredi$¢a so Zagreb (784.900), Split (221.456),
Rijeka (194.043), Osijek (144.616) (Drzavni Zavod za Statistiku Republike Hrvatske, 2009);
(KMAG d. d., interni viri, 2009). V Hrvaski je zivelo leta 2009 4.435.056 prebivalcev (European
Commission - Eurostat, 2010), od tega je 2.135.900 moskih in 2.301.560 Zensk. Stevilo
prebivalcev na 1 km2 je 78,5. Stopnja rasti prebivalstva je negativna, in sicer znaSa -0,146 %
(Drzavni Zavod za Statistiku Republike Hrvatske, 2009). Stevilo registriranih vozil na 1.000
prebivalcev je 334 (glej poglavje 7). Stevilo prebivalcev, ki ima voznisko dovoljenje, je
2.179.514 (Ministarstvo unutarnjih poslova Republike Hrvatske, 2010, str. 20). Hrvaska pripada
srednjeevropskemu oziroma mediteranskemu kulturnemu in civilizacijskemu okrozju ter
tradiciji. Bogata kulturna in zgodovinska dedi$¢ina sta prica tisocletni prisotnosti Hrvatov na tem
prostoru, za katerega je bilo znaCilno meSanje razli¢nih kultur. Hrvaski jezik je uradni jezik
Republike Hrvaske. Hrvati spadajo med slovanske narode in njihov jezik je podoben
slovenskemu, srbskemu ter ostalim slovanskim jezikom. Po etni¢ni sestavi je ve€ina prebivalcev
hrvaske narodnosti. Poleg Hrvatov so v drzavi prisotne tudi narodnostne manjSine, in sicer Srbi
na vzhodu, MadZari na severu in Italijani v Istri. Verska struktura Hrvatov je sledeca: 87,8 % je
katolicanov, 4,4 % prebivalstva je pravoslavne vere in 1,3 % muslimanov (Drzavni Zavod za
Statistiku Republike Hrvatske, 2009), (Interni podatki KMAG d. d., 2009).

Leta 2007 opravljena interna raziskava naSega podjetja na Hrvaskem je med kupci vozil znamke
Kia, kupljenih v obdobju od marca 2006 do februarja 2007, pokazala, da je na Hrvaskem kar 73
% lastnikov vozil znamke Kia moSkega spola, kar je v povprecju 13 % vec kot v Sloveniji. 23 %
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jih je starih med 40 in 50 let, 31 % med 50 in 60 let ter 16 % 60 let ali ve¢. 98 % nasih kupcev na
Hrvaskem vozi vozilo z rocnim menjalnikom ter 75 % z bencinskim agregatom (Interna
raziskava KMAG d. d., januar 2008).

4.4 Tehnolosko okolje

Tehnologija in njene novosti so vse pomembnejsi elementi razvoja tako gospodarstva kot tudi
posameznika. Dobra tehnologija in neprestane novosti omogocajo celotnemu gospodarstvu,
podjetju in posamezniku neprestani razvoj in prednost pred konkurenco. Tehnologija je tista, ki v
marsikaterem pogledu olajsa zivljenje. Sredstva, namenjena za raziskave in razvoj, dolgoro¢no
pomenijo varnost in prezivetje. Zato je zelo pomembno, koliko % BDP-ja se potrosi za raziskave
in razvoj, koliko sredstev namenijo podjetja za raziskave in razvoj (glede na vse izdatke) in pa
Stevilo znanstvenikov ter inzenirjev, ki delajo v raziskavah in v razvoju, ter prav tako Stevilo
inovacij in patentov (Kotler, 2004, str. 171-173). Tehnoloski napredek je eden glavnih virov
dolgoro¢ne rasti produktivnosti in je dolocen z obsegom in u¢inkovitostjo investicij. Tehnoloske
spremembe v avtomobilski industriji so usmerjene predvsem Vv izboljSevanje tehnologije
izdelkov v smislu manj$ega obremenjevanja okolja, manj$e porabe goriva, visanja kakovosti ter
udobnosti materialov in znizevanja stroskov. V danasnjem c¢asu ima ekologija vedno vecji
pomen. Zaradi vecje osvescenosti in trenda porabniki i§¢ejo varne ekoloske izdelke, predvsem pa
so vedno bolj popularna ekolosko naravnana hibridna vozila.

4.4.1 Tehnolosko okolje v Sloveniji

V Sloveniji smo v letu 2008 namenili 1,66 % BDP-ja za raziskave in razvoj, od tega gospodarske
druzbe 63 % (Statisti¢ni urad Republike Slovenije, 2009). V Sloveniji imamo na tem podroc¢ju na
100.000 prebivalcev 2.251 znanstvenikov in inzenirjev. To nas umeséa na 29. mesto po porocili
Human Development Report (Javornik & Korosec, 2003).

4.4.2 TehnoloSko okolje na Hrvaskem

Hrvaska tehnologija vsekakor zaostaja za razvitimi drzavami (The World Bank, 2009). Zdi se, da
se dejstvo, da Hrvaska zaostaja za razvitimi drzavami, izraza kot posledica, da v preteklosti ni
bilo danega ustreznega poudarka temu okolju. Vendar je danes jasno, da bodo razvoj, inovacije,
raziskave in razvoj novih tehnologij, proizvodov, procesov, storitev in trgov kljuéne za razvoj in
rast drzave ter hrvaskega gospodarstva. Prihodnost bo mogoce graditi le na znanju in inovacijah.
Samo sposobni ljudje in strokovnjaki lahko ustavijo upad gospodarske aktivnosti ter pozenejo
gospodarstvo k hitrejsemu napredku. Zato je zelo pomembno, da bo vlada tudi v prihodnje
podpirala tehnoloski razvoj, vkljuéno s svojo finan¢no podporo. Slika 18 prikazuje nekaj
dejavnikov, ki na Hrvaskem vplivajo na razvitost tehnoloskega okolja. Glede na prikaz je viden
konstanten trend izboljsevanja posameznih dejavnikov po posameznih letih v obdobju od leta
2004 do leta 2006.
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Slika 18: Prikaz vpliva posameznih dejavnikov na razvitost tehnoloskega okolja na Hrvaskem v
obdobju od leta 2004 do leta 2006
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Vir: D. $. Alilovié, Utjecaj tehnoloskog sektora poslovnog okruzenja na uspjesnost nacionalne ekonomije,
2007, str. 12.

Vsekakor bo tudi razvoj tehnoloskega okolja kot je prikazan na predhodni sliki vplival na razvoj
avtomobilskega trga na Hrvaskem, saj prav pomanjkanje razvitosti tehnoloskega okolja vpliva
tudi na nizjo kupno moc¢ prebivalstva in njegovo blagostanje. Z njenim vecanjem se bo na 0Snovi
vedje kupne moci prebivalstva tudi trg povecal.

Kot prikazano je analiza okolja pomembna za spremljanje avtomobilskega trga ter uc¢inkovito
trzenje. V veliko pomo¢ so nam pri tem tudi trzne raziskave. Kot primer navajam raziskavo
Drustva za marketing Slovenije (Drustvo za marketing Slovenije, 2010). Na osnovi opravljene
raziskave trznega monitorja DruStva za marketing Slovenije, ki je analiziralo vpliv recesije na
potrosnike, lahko sklepamo, da so potrosniki krizo, ki se je v marcu 2009 Sele zacela kazati tudi
v vsakdanjem Zivljenju, sprejeli dokaj racionalno, nekoliko previdno, v doloc¢enih segmentih pa
prestraSeno. Le vsak tretji potro$nik se v tistem casu s krizo ni obremenjeval. Kriza je bolj
vplivala na starejSo populacijo z niZjimi dohodki in na tiste v manj razvitih regijah. V
pomladnem merjenju 2010 pa so porabniki menili, da v povprecju troSijo za 6 % manj kot v
marcu 2009. Najbolj so spremembe (tako financne kot v potrosnji) zaznali v segmentu
»prizadeti« (28 %) in v segmentu »v pripravljenosti« (23 %), medtem ko se jih 29 %, vsaj po
njihovem mnenju, kriza ni dotaknila. Poimenovali so jih »nedotaknjeni«. Recesija prav tako
vpliva na odloge nakupov potrosnikov v prihodnost, Se posebno pa dobrin vecje vrednosti in
investicij, med katere spadajo tudi avtomobili in investicije v stanovanja. Tako se je kar 7 %
potro$nikov po analizi trznega monitorja DMS odpovedalo vecjim nakupom in investicijam
(avtomobili, stanovanje itd.). Podobno sliko kaze kazalnik zaupanja potro$nikov, ki je bil letos
marca za 2 odstotni tocki nizji kot februarja (Statisticni urad Republike Slovenije, 2010). K temu
so prispevale predvsem bolj pesimisticne napovedi potrosnikov glede varCevanja v
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gospodinjstvih v prihodnjih 12 mesecih. Gospodarska klima Slovenije se je marca po
ugotovitvah drzavnega statisticnega urada izboljSala. Desezonirana (izkljucCeni sezonski vplivi)
vrednost kazalca gospodarske klime je bila za 1 odstotna tocko visja kot februarja in 18 % visja
kot pred letom dni. Na zviSanje kazalca je vplivalo predvsem izboljSanje zaupanja v
predelovalnih dejavnostih. Glede na marec 2009 je bila vrednost tega kazalnika visja za 18 %,
glede na dolgoletno povprecje pa je bila nizja za 13 % tock. Vrednosti kazalnikov stanj so se v
primerjavi s preteklim mesecem vecinoma znizale, razen vrednosti kazalnika poslovni polozaj; ta
se je opazno zviSala. Tudi vrednosti kazalnikov pri¢akovanj za naslednje 3 mesece so se
vecinoma znizale, le vrednost kazalnika pricakovana prodaja je ostala enaka kot prejsnji mesec
(Statisticni urad Republike Slovenije, 2010).

Vsi predhodno prikazani kazalci in priCakovanja, tudi glede gibanja BDP-ja v letoSnjem in
naslednjem letu (glej Tabeli 8 in 9), se bodo gotovo odrazili v gibanju velikosti avtomobilskih
trgov obeh drzav. Kljub rasti trga v Sloveniji v prvih $tirih mesecih, ni pricakovati rasti trga v
letoSnjem letu, ampak v odvisnosti od druge polovice leta verjetno ohranitev trga na letoSnjem
nivoju. Glede na slabso ekonomsko gospodarsko sliko na Hrvaskem, pa tudi zaradi napovedi
pocasnejSega okrevanja BDP-ja ter zelo nizkega zaupanja potro$nikov (Ekonomski institut,
Zagreb, oktober 2009, str. 2), lahko pri¢akujemo v letoSnjem letu Se dodatni padec
avtomobilskega trga tudi na Hrvaskem. Bo pa situacija zelo odvisna od prihodkov v drzavno
blagajno letosnje turisti¢ne sezone, ki pa je posledi¢no odvisna tudi od okrevanja evropskega
gospodarstva.

5 POMEN BLAGOVNE ZNAMKE KIA

Za uvoz, distribucijo in prodajo vozil znamke Kia je pooblas¢eno podjetie KMAG d. d.. Podjetje
je bilo ustanovljeno kot trgovsko podjetje za distribucijo, maloprodajo in servisiranje vozil.
Sedez ima v Ljubljani in se umes¢a v panogo dejavnosti, ki se ukvarja s trgovino na debelo z
motornimi vozili G 50.101. Poslovanje je pricelo v letu 1994, ko je pridobilo fransizo za
zastopanje blagovne znamke Kia za Republiko Slovenijo. Svojo Siritev poslovanja prek
slovenskih meja je prvi¢ zabelezilo s pridobitvijo zastopanja za Bosno in Hercegovino leta 1997,
za Srbijo in Crno Goro leta 1999 ter za Hrvasko v letu 2002. Tako sedaj distribuira vozila na
celotnem podrocju bivSe Jugoslavije, razen v Makedoniji. Poleg prodaje vozil oskrbuje svoje
pooblas¢ene zastopnike tudi z nadomestnimi deli ter celotno poprodajno storitvijo, ki vkljucuje
tehni¢no in servisno podporo ter njihovo izobraZevanje.

5.1 Analiza prodaje vozil znamke Kia na trgih Slovenije in Hrvaske

Prodaja vozil znamke Kia na slovenskem trgu se je pricela leta 1994, na hrvaskem pa v letu
1995, in sicer po prevzemu distribucije od podjetja Kia Croatia (glej Tabelo 11).

47



Tabela 11: Pregled gibanja prodaje vozil blagovne znamke Kia na trgih Slovenije in Hrvaske v
obdobju od leta 1994 do leta 2009

1994 19% 19% 1997 19% 19%9 2000 0
Kia prod. Kia prod.  Spr. (%) | Kiaprod.  Spr. (%) | Kia prod. ~Spr. (%) { Kia prod.  Spr. (%) | Kiaprod. - Spr. (%) | Kia prod. ~ Spr. (%) | Kia prod. ~Spr. (%)
Slovenija 30 81022 [ 1009 MO | 148 410 | 31 14| 39U AL | 2140 453 | L1660
Hrvaska % S0 232 | 159 478 | 21 508 | 3198 30 | 379 172 | 1406 625
Skupaj: 3 1316 560 | 298 1266 | 5502 845 | 1009 292 | 5889 172 | 2562 BG5S
2002 2003 2004 05 2006 2007 2008 2009
Kiaprod. ~ Spr. (%) | Kiaprod. ~ Spr. (%) | Kiaprod. ~Spr. (%) | Kiaprod. Spr. (%) | Kia prod. ~Spr. (%) | Kia prod. Spr. (%) | Kiaprod. ~ Spr. (%) | Kiaprod.  Spr. (%)
Slovenija 812 46| 63 %A ST 99| M3 465 | T80 50| 1260 6L5 | 253 1018 | 326 284
Hrvaska 04 BT 107 A3 | 8% B8 | %3 152 | 118 197 | 1405 219 | 248 600 | 1461 -350
Skupaj: 176 07 | L1660 65 | 133 90 | L7620 | 198 133 ) 2665  d;Y | 4mL M8 | 41 3

Vir: JATO Dynamics, 2010; Interni viri KMAG d. d.; Promocija plus, 2010; Interni viri KMAG d. o. o..

Grafiéni prikaz podatkov o prodaji vozil znamke Kia na slovenskem in hrvaskem trgu prikazuje
Slika 19. Jasno je razvidno podobno gibanje prodaje vozil na obeh trgih, razen v letih 1999 in
2000, ko je prislo do manjSega zamika in je bil visek prodaje v Sloveniji dosezen v letu 1999, na
Hrvaskem pa v letu 2000. Zadnja zelo ocitna razlika v prodaji pa se je odrazila v lanskem letu.
Do leta 1999 oziroma 2000 je prodaja vozil znamke Kia na obeh trgih dosegala konstantno
progresivno rast, potem pa strm upad, ki je dosegel najnizjo tocko v obdobju med leti 2003 in

2005. Sledil je ponoven vzpon prodaje do leta 2009, ko je oba trga prizadela finan¢na Kriza. Na
obeh trgih sta sledila strma padca prodaje.

Slika 19: Prikaz gibanja prodaje vozil blagovne znamke Kia na trgih Slovenije in Hrvaske v
obdobju od leta 1994 do leta 2009
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Vir: JATO Dynamics, 2010; Interni viri KMAG d. d.; Promocija plus, 2010; Interni viri KMAG d. 0. o..

Tabela 12 in Slika 20 pa prikazujeta gibanje trznega deleza blagovne znamke Kia v obdobju od
leta 1994 do leta 2009. Trzni delez je izraCunan kot razmerje med skupno prodajo vozil v letu in
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velikostjo celotnega trga v istem letu. Primerjava gibanja prodaje in trznega deleza kaze
primerljivo sliko, kar je razvidno tudi iz grafikonov (Slika 19, Slika 20).

Tabela 12: Pregled gibanja trznega deleza vozil blagovne znamke Kia na trgih Slovenije in
Hrvaske v obdobju od leta 1994 do leta 2009

199 19% 19% 1997 1998 1999 2000 2001
Kia tr2 del. (%) Kiatrz del. (%) Spr.(%) [atrzdel (% Spr.(%) fatzdel (% Spr.(%) [KatZdel (%) Spr.(%) |Katrzdel (%) Spr.(%) Katrzdel (%) Spr.(%) KatrZdel (%) Spr. (%)
Slovenija 07 11 50 | 16 3L | 22 37 43 99,5 46 67 | 32 S5 20 314
Hrvaska - 05 12 1501 | 31 1614 41 27 57 05| 57 {1 19 475
Skupno povprede: 08 14 00| 26 914 | 42 603 | 52 N1 45 Q410 19 56,8
2002 2003 2004 2005 2006 207 2008 2009
Katrz.del. (%) Spr. (%) |KiatrZ.del. (%) Spr.(%) Katrzdel. (%o Spr.(%) [iatrzdel (% Spr.(%) [KiatrZdel. (%) Spr.(%) Kiatrzdel. (%) Spr.(%) [iatrZ.del. (%) Spr.(%) Katrz.del. (%) Spr.(%)
Slovenija 15 21 09 409 | 07 188 | L1 515 12 10 17 251 33 926 | 54 623
Hrvaska 12 315 13 148 | 11 118 | 12 133 13 6,6 15 B4 23 5341 30 29,6
Skupno poprede: 14 095 11 169 | 09 182 | 12 87 13 68 16 221 28 13| 42 489

Vir: JATO Dynamics, 2010; Interni viri KMAG d. d.; Promocija plus, 2010; Interni viri KMAG d. o. o..

Slika 20: Prikaz gibanja trznega deleza vozil blagovne znamke Kia na trgih Slovenije in Hrvaske
v obdobju od leta 1994 do leta 2009
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Vir: JATO Dynamics, 2010; Interni viri KMAG d.d.; Promocija plus, 2010; Interni viri KMAG d.o.0..

V preglednicah v prilogi (glej Prilogo 2) je natan¢neje analizirana prodaja blagovne znamke Kia
po posameznih letih za Slovenijo in Hrvasko. Sledi ¢lenitev po posameznih proizvajalcih, ki so
prisotni na posameznem trgu. Kot je razvidno, je bilo na slovenskem trgu v obdobju od leta 1995
do leta 2009 prisotnih 49 predstavnikov proizvajalcev vozil, medtem ko jih je bilo na hrvaskem
trgu nekoliko manj, in sicer 34. Lahko sklepamo, da gre za popolno konkuren¢no trzenjsko
okolje.

V obdobju od leta 1995 do leta 2009 zaseda Kia po kumulativni prodaji in registracijah med
vsemi prisotnimi blagovnimi znamkami vozil na slovenskem trgu skupno trinajsto mesto. V tem
obdobju je bilo v Sloveniji registriranih skupaj 23.424 vozil. Dale¢ najveéji vozni park vozil ima
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blagovna znamka Renault z 219.248 registriranimi vozili, sledi ji Volkswagen s 116.737 in Fiat z
71.760 vozili. Velikost celotnega voznega parka novo registriranih vozil v obdobju petnajstih let
je 1.006.546 vozil (glej Prilogo 2).

Na Hrvaskem pa je bilo v obdobju od leta 1995 do leta 2009 kumulativno registriranih 22.462
vozil znamke Kia. Tako Kia zaseda skupno Stirinajsto mesto med vsemi prisotnimi blagovnimi
znamkami vozil na hrvaskem trgu. V primerjavi s Slovenijo je to eno mesto slabSe po skupni
razvrstitvi, kar pa seveda kaze na veliko podobnost umesc¢anja blagovne znamke Kia na trgu
Hrvaske in Slovenije. V obdobju od leta 1995 do leta 2009 je bilo na Hrvaskem trgu registriranih
skupaj 987.123 vseh vozil. Najve¢ji vozni park vozil ima blagovna znamka Opel s 127.034
registriranimi vozili, sledi ji Renault s 123.866 in Volkswagen z 110.035 vozili. Velikost
celotnega voznega parka novo registriranih vozil v obdobju petnajstih let je skoraj identi¢na
voznemu parku registriranih vozil v Sloveniji (glej Prilogo 2), (JATO Dynamics, 2010), (Interni
viri KMAG d. d.), (Promocija plus, 2010), (Interni viri KMAG d. 0. 0.).

Za razliko od predhodno navedenih preglednic, Kjer so prikazane skupne registracije vozil po
posameznih blagovnih znamkah za posamezni trg, zelim v preglednicah in grafih (glej Prilogo 1)
prikazati prodajo vozil znamke Kia v izbranem ¢asovnem obdobju od leta 1994 do leta 2009,
raz€lenjeno po posameznih modelih vozil in drzavah. Prodaja je prikazana v absolutnih
Stevilkah. V obeh drzavah predstavljajo modeli picanto, pride, rio (predstavniki avtomobilskih
razredov A, B) ter sephia, shuma, cerato, cee’d (razred C) tri Cetrtine celotne prodaje vozil
znamke Kia na posameznem trgu. Natan¢neje, v Sloveniji 76,8 % ter na HrvaSkem 76,1 %. Tudi
razreda terenskih vozil SUV sta si na obeh trgih zelo podobna, in sicer v Sloveniji predstavlja
razred SUV 10,2 %, na Hrvaskem pa 10,8 % avtomobilskega trga (JATO Dynamics, 2010),
(Promocija plus, 2010). Tudi velikosti relativnega deleZza prodaje razreda komercialnih vozil in
enoprostorskih vozil obeh trgov sta podobni. Na osnovi predhodnih analiz podatkov sklepam, da
gre pri primerjavi strukture posameznih avtomobilskih razredov trgov Slovenije in Hrvaske
kakor tudi strukture prodaje vozil Kia za primerljiva trga.

5.2 Analiza prihodov novih modelov

Trznemu uspehu vozil blagovnih znamk Kia in Hyundai ne gre iskati zgolj v pred nekaj leti
sprejeti odloéitvi o gradnji avtomobilskih tovarn na Slovaskem, Ceskem, v ZDA in na
Kitajskem. S slednjim je obema znamkama brez dvoma uspelo ponudbo priblizati evropskemu,
ameriSkemu in kitajskemu okusu, in sicer v smislu oblikovnih, tehni¢nih in drugih potreb ter
zahtev. Pomemben del uspeha se pri obeh znamkah skriva tudi v nenehni ekspanziji in
obnavljanju modelske ponudbe. Veliko povedo o tem Ze terminski nacrti za predstavitev
posameznih modelov, kjer je Kia bolj agresivna od Hyundaija. Pri Kii sta med manj$imi hisnimi
modeli dozivela junija 2009 prenovo v smislu modelnega leta '09 tako picanto kot rio — slednji
bo predstavljen v generacijsko novi podobi aprila 2011 (Slika 22). Se bolj temeljito prenovo,
vkljuéno z osvezitvijo motorne ponudbe, je dozivel septembra 2009 cee'd, ki $teje med vodilne
modele znamke Kia na evropskem trgu (Tabela 20). Septembra 2009 je dobil nov 1,4-litrski
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bencinski motor enoprostorski Soul. Manj$e popravke v stilu modelnega leta '09 sta dozZivela
maja 2009 Kiina limuzina Magentis in $portno terensko vozilo sportage. Ta bo v drugi polovici
leta 2010 dobil generacijskega naslednika, ki se razvija pod kodnim imenom SL (Slika 21).
Avtomobil bo nastajal v evropski tovarni na Slovaskem. V isti tovarni proizvaja Kia tudi model
Hyundai Tucson, ki je direktna konkurenca sportageu. Pestro modelsko raznolikost podjetja
dokazuje tudi Sportno terensko vozilo iz vi§jega razreda sorento, ki je dozivel svoj drugi
generacijski krst s predstavitvijo povsem novega modela septembra 2009. V zacetku leta 2010
bo sorento postal bogatejsi Se za dodatni dizelski motor. Krepitev Kiine trzne prisotnosti in
ponudbe dokazujejo Se enoprostorski modeli. Carens je avgusta 2009 dozivel manjSo prenovo, v
prvi polovici leta 2010 pa bo dopolnjena Se njegova motorna ponudba. Enako velja za
Carnivalovo junijsko motorno dopolnitev, ki pa ga namerava tovarna zaradi nizke trZne
penetracije v Evropi prenehati trziti, in sicer v prvi Cetrtini letoSnjega leta. V prvi Cetrtini leta
2010 bo ugledala lu¢ sveta Se enoprostorska venga, s katero bo Kia premierno vstopila na trg
manjsih, predvsem mestno orientiranih enoprostorskih vozil. Tudi konkurenca bo v letih od 2010
do 2012 predstavila obilo novosti.

Slika 21: Prikaz nacrta razvoja in proizvodnje modelov vozil znamke Kia v letu 2010
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174 2/4 3/4 4/4
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Vir: Interni viri KMAG d. d., 2010; Kia Motors Corporation, 2010.

Opel bo predstavil drugo generacijo modela Meriva, medtem ko pripravlja Volkswagen MPV
izvedenko modela Polo. Hyundai namerava konec letoSnjega leta predstaviti konkurenta Kiini
vengi, ki bo nosil oznako 120 MPV. Hyundai bo oplemenitil ponudbo Se z novim 130 MPV, novo
Sonato/i40 in leta 2011 s Sportnim kupejem veloster. Omembe vreden bo tudi MPV blagovne
znamke Ford na platformi fieste. Zanemariti ne gre niti renaultovega modusa, citroena C3
picasso, honde fit in nissana note, ki bodo brez dvoma moc¢no konkurirali kii venga.
Produkcijsko in modelno aktivno bo vsekakor leto 2011. Kia nacrtuje v letu 2011 predstavitev
petih novih modelov vozil in $tiri modelne prenove (Slika 22). Za slovenski, hrvaski pa tudi
evropski trg so to klju¢ni modeli, saj se umescajo v velike segmente z ogromnim potencialom za
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rast koli¢inske prodaje in vecanje trznega deleza. To so novi rio v B razredu, ki je na hrvaskem
in v Sloveniji najvecji, ter nova paleta vozil cee'd, ki nastopajo v drugem najve¢jem razredu C.
Prav tako ne gre zanemariti novega carensa, ki ima moznost v razredu MPV.

Slika 22: Prikaz nacrta razvoja in proizvodnje modelov vozil znamke Kia v letu 2011
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Vir: Interni viri KMAG d. d., 2010; Kia Motors Corporation, 2010.

Leto 2012 ne bo tako razvojno intenzivno kot predhodno, ampak bo celotna modelna paleta vozil
s prehodom na novo modelno leto dozivela osvezitev S predstavitvijo manjsih modelnih
sprememb (Slika 23). V letu 2012 Kia naértuje umesc¢anje novega Carnivala, ki ga bo predstavila
poleti 2012. Prav tako bo pomembna prilagoditev komercialnega vozila-kamioneta K2900,
predvsem na racun uvedbe nove motorne razli€ice, ki bo povecala njegovo konkuren¢nost na
racun nizje carinske stopnje kot posledice nizje motorne prostornine. Trg komercialnih vozil ni
zanemarljiv in tudi v tem delu trga ima Kia ogromen potencial za rast v prihodnje in predstavitev
novih modelov.
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Slika 23: Prikaz nacrta razvoja in proizvodnje modelov vozil znamke Kia v letu 2012
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Vir: Interni viri KMAG d. d., 2010; Kia Motors Corporation, 2010.
6 ANALIZASWOT PODJETJA KMAG

Analiza SWOT je samo ena od tehnik celovitega ocenjevanja podjetja. Podobne tehnike
celovitega ocenjevanja podjetja so Se: portfeljska analiza ter analiza na temelju verige vrednosti
(Pucko, 1996, str. 133). Celovita ocena podjetja opredeljuje tudi sistemati¢no zbiranje in
vrednotenje preteklih, sedanjih in prihodnjih podatkov, z namenom ugotavljanja notranjih
prednosti in slabosti ter priloZznosti in nevarnosti podjetja v zunanjem okolju. V domaci in tuji
literaturi lahko zasledimo razli¢ne sinonime za analizo SWOT, na primer analiza WOTS, tekoca
ocena, audit poloZzaja, audit trga/poslovanja, planske predpostavke, celovita analiza ter seveda
»celovita ocena prednosti & slabosti ter priloznosti & nevarnosti«. Analiza SWOT je dokazano
postala ena najuspesnejSih uporabljenih analiti¢nih tehnik v strateSkem upravljanju (Wheelen &
Hunger, 2008, str. 138). V Anglescini je to beseda, katere zacetnice pomenijo (Pucko, 1996):

Strenghts - prednosti podjetja,
Weaknesses - slabosti podjetja,
Opportunities - priloznosti,
Threats - nevarnosti.

—|OEU)
1

Vsak od predhodno navedenih sinonimov opredeljuje razvojne probleme konkretne organizacije
oziroma podjetja. Celovita ocena podjetja tudi opredeljuje sistemati¢no zbiranje in vrednotenje
preteklih, sedanjih in prihodnjih podatkov, z namenom ugotavljanja notranjih prednosti in
slabosti ter priloznosti in nevarnosti podjetja v zunanjem okolju.

Ocena prednosti in slabosti posameznih podstruktur podjetja KMAG d. d. je izvedena s pomocjo
poslovodstva podjetja in s pomo¢jo ocene kvalitativnih in kvantitativnih informacij o podjetju za
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trzno, proizvodno, tehnoloSko, kadrovsko, organizacijsko in finan¢no podstrukturo. Priloga 3
(Tabele 8-14) prikazuje oceno prednosti in slabosti posameznih podstruktur podjetja KMAG.

Ocena poslovnih priloznosti in nevarnosti po posameznih podstrukturah pa je analizirana za
podjetje KMAG v Prilogi 4 (Tabele 15-21).

Glede na opravljeno analizo posameznih podstruktur predstavljam v nadaljevanju $e zbirno
oceno prednosti in slabosti ter priloZznosti in nevarnosti (Slika 24). 1z rezultata je razvidno katera
struktura najve¢ in katera najmanj prispeva k poslovni uspesnosti podjetja. 1z profila prednosti in
slabosti vidimo, da sta najmanjsi prispevek k uspeSnemu poslovanju dali trzna podstruktura in
podstruktura proizvoda. Najveéji prispevek pa kadrovska in organizacijska podstruktura ter
podstruktrura dolgoro¢nih navezav. Za podjetje pa predstavlja najvecjo priloZznost prav trzna
podstruktura, podstruktura proizvoda, tehnoloSka in organizacijska podstruktura. Z vidika
prispevka k nevarnosti poslovanja podjetja KMAG pa skorajda ni nevarnih podstruktur, razen
kadrovske, finan¢ne in dolgoro¢nih povezav, ki so v najslabsi poziciji med vsemi.

Slika 24: Profil prednosti in slabosti (na levi) ter priloznosti in nevarnosti (na desni) podjetja

KMAG z vidika podstruktur ter njihovega vpliva na poslovno uspesnost

Prispevek k poslovni uspeSnosti Prispevek k poslovni uspesnosti
Majhen i Velik Majhen i Velik
Trza podstruktura Trma podstruktura
Podstruktura proizvoda Podstruktura proizvoda
TehnoloSka podstruktura TehnoloSka podstruktura
Kadrovska podstruktura Kadrovska podstruktura
Organizacijska o
sotstrukiura Organizacijska podstruktura
Financna podstruktura Finan¢na podstruktura
Podstruktura dolgoro¢nih Podstruktura dolgoro¢nih
povezav povezav

Celoten pregled ocene prednosti in slabosti ter priloznosti in nevarnosti pa prikazujem v
naslednji razpredelnici (Tabela 13).
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Tabela 13: Zbirna ocena glavnih prednosti in slabosti ter poslovnih priloznosti in nevarnosti

Prednosti Slabosti
— Visoka strokovna usposobljenost in dodana vrednost | — Ni $e na voljo konkurenénih proizvodov za trZenje v
kadrov. razredih A in B, ki predstavljata vedji delez trga Slovenije
— Utinkovita in pravilna organiziranost podjetja ter vodenja. in HrvaSke.
— Zagotovljen dolgoroéni pogodbeni odnos s principalom | — Nezadovoljivo trZenje na segmentu fleet odjemalcev.
Kia. — Prenizek kazalec obracanja zalog.
— Kakovost poprodajnih storitev. — Nezadovoljiv sistem planiranja in kontrole.
— Ucinkovito trzno komuniciranje. — Moznost izvoza na ostale evropske trge.

— Dobra informacijska opremljenost in u¢inkovitost.
—Jasna, fleksibilna in  ucinkovita  organizacijska
podstruktura.

— Kakovost sistematicnih raziskav trga in kupcev.

PriloZnosti Nevarnosti

— Nova evropska regulativa BER, ki v primeru | — Pri¢akovana ve&ja konsolidacija zastopnikov ter vedja
izpolnjevanja standardov omogoca Siritev poslovanja tudi pogajalska moc.
na ostale trge. — Intenzivni razvoj konkurence.

— MozZnost pridobivanja kvalitetnejSih  zastopnikov s | — Na rafun potencialnega povecanja prodaje in novih
povecanjem prodaje, trznega deleza in ugleda blagovne investicij v Sirjenje lastne prodajne mreZe potrebna
znamke. zagotovitev velikih finan¢nih virov.

— Razvoj interneta kot novega komunikacijskega in | — Finanéna Sibkost zastopnikov/partnerjev.
prodajnega kanala. — Sprememba nakupnih navad potrosnikov.

— Daljsi cikel zamenjave starega vozila z novim.

Iz analize SWOT za podjetje KMAG je razvidno, da ima podjetje prepocasen trend rasti prodaje
ter Sibek clen v podstrukturi proizvoda in trZzenja. Vidna je zelo velika odvisnost in navezanost
med principalom in podjetjem, saj celotno razvojno funkcijo opravlja prav principal. Temu
sledijo tudi produktna neprilagojenost trgom, niZja prodaja in nezadovoljivi finan¢ni kazalci.
Kljub temu pa je pogled v prihodnost vsekakor optimistien, saj lahko glede na prodoren in
intenziven razvoj novih produktov, prilagojenih evropskim okusom in trgom, v katerih KMAG
deluje, v prihodnje pricakujemo ponovno strmo rast in izbolj$anje rentabilnosti poslovanja.

7 TRZNI IN PRODAJNI POTENCIAL ZNAMKE KIA NA IZBRANIH
TRGIH SLOVENIJE IN HRVASKE

Trg je niz vseh dejanskih in morebitnih kupcev nekega izdelka. Velikost trga je odvisna od
Stevila kupcev, ki obstajajo za doloCeno ponudbo na trgu. Razlikujemo potencialne,
razpolozljive, ciljne in dejanske trge (Kotler, 2004, str. 144). Mogoc¢i (potencialni) trg pa je niz
vseh porabnikov, Ki izrazijo zadostno raven zanimanja za ponudbo nekega izdelka (Slika 25).
Samo zanimanje ni dovolj, zato morajo imeti morebitni porabniki Se dovolj visok dohodek in
dostop do ponujenega izdelka. Porabniki, ki izrazijo zanimanje in imajo dovolj velik dohodek ter
dostop do dolo¢ene ponudbe na trgu pa sestavljajo razpolozljivi trg. Ciljni trg pa imenujemo tisti
del (omejeno) razpolozljivega trga, ki ga podjetje zeli osvojiti. Podjetje bo zmoglo prodati svoj
izdelek le dolocenemu Stevilu kupcev na svojem ciljnem trgu. Niz uporabnikov, ki kupujejo
dolocen izdelek podjetja, imenujemo dejanski trg.
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Ce podjetje ni zadovoljno s trenutno prodajo, lahko poskusi privabiti vedji delez kupcev na
svojem ciljnem trgu, lahko pa SirSe opredeli krog potencialnih porabnikov. Prav tako lahko
raz8iri svoj razpolozljivi trg tako, da organizira prodajo $e drugje ali pa zniza cene (Kotler, 2004,
str. 145).

Slika 25: Graficni prikaz definicije trgov in razlik med njimi

|

Dejanski Ciljmi RazpoloZljivi Potencialni
trg trg trg trg
podjetja

Vir: V. Potocnik, Temelji trzenja, 2002, str. 140.

Osebni avtomobil je cestno motorno vozilo, razen motornih koles, namenjeno za prevoz
potnikov in ima najve¢ devet sedezev (vklju¢no z voznikovim). V podatkih do leta 1991
definicija uposteva podatke Sveta za preventivo in vzgojo v cestnem prometu, katerih vir je
Ministrstvo za notranje zadeve. V njih je osebni avtomobil opredeljen kot motorno vozilo,
namenjeno prevozu oseb, ki imajo poleg sedeza za voznika $e najve¢ osem sedezev. Od leta
1992 dalje pa kazalec temelji na bazi Statisti¢nega urada Republike Slovenije, po kateri med
osebne avtomobile spadajo vozila iz kategorije M1 (motorna vozila z vsaj Stirimi kolesi,
namenjena za prevoz oseb, ki imajo poleg sedeza za voznika $e najve¢ osem sedezev) brez
osebnih specialnih vozil.

Potencialni trg osebnih vozil v Sloveniji in na Hrvaskem predstavljajo vsi prebivalci, ki imajo
voznisko dovoljenje za osebni avtomobil.

Razpolozljivi trg osebnih vozil so kupci vozil, ki imajo vozniSko dovoljenje, izrazijo zanimanje
ter imajo dovolj velik dohodek in dostop za nakup vozila. RazpoloZljivi trg so tisti kupci, ki jih v
avtomobilski industriji izraZamo skozi kriterij motoriziranosti drzave. Lastni§tvo osebnih vozil
ali stopnjo motorizacije izrazamo s Stevilom osebnih avtomobilov na 1.000 prebivalcev. Tabela
14 in Slika 26 prikazujeta viden dvig motoriziranosti Slovenije, ki je bila v letu 2004 468 vozil
na 1.000 prebivalcev. Ce motoriziranost primerjamo z motoriziranostjo ostalih primerljivih
drzav, lahko z izracunom predvidimo tendenco gibanja razpolozljivega.
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Tabela 14: Razvoj stevila osebnih vozil in prebivalcev v Sloveniji od leta 1970 do leta 2006

1970 1971 1972 1973 1974 1975 1976 1977 1978 1979
Prebivalci Stevilo 1717.995 1729941 1741343 1753296 1.766.040 1778454 1786.977 1799.384 1810997  1.824.001
Osebni avtomobili Stevilo 150.807 177.284 198.493 227.981 251,110 270,732 306.015 323.554 366.394 389.192
Stopnja motorizacije §t. osebnih avtomobilov/ 1.000 prebivalcev 88 102 114 130 142 152 171 180 202 213
1980 1981 1982 1983 1984 1985 1986 1987 1988 1989
Prebivalci tevilo 1.884.477  1.895.264 1904805 1912374 1918482 1925022 1930506 1989.462 1.999.988  1.999.404
Osebni avtomobili Stevilo 416.448 430.132 448.315 466.003 489.373 501.538 490.828 514.850 548.539 554.592
Stopnja motorizacije t. osebnih avtomobilov/ 1.000 prebivalcev 221 221 235 244 255 261 254 259 274 217
1990 1991 1992 1993 1994 1995 1996 1997 1998 1999
Prebivalci stevilo 1999.945 2001768 1994084 1989.408 1.989.477 1983012 1981297 1979811 1978334  1.987.755
Osebni avtomobili tevilo 578.268 594.289 606.245 650.344 668.307 711.364 743.057 776.798 811.671 846.109
Stopnja motorizacije it. osebnih avtomobilov/ 1.000 prebivalcev 289 297 304 27 336 359 375 392 410 426
2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006
Prebivalci Stevilo 1.990.094 1994026 1.99.033 1996.433 1997590 2.003.358  2.010.377
Osebni avtomobili stevilo 866.096 881.487 894.521 910.429 933.941 960.213 980.261
Stopnja motorizacije st. osebnih avtomobilov/ 1.000 prebivalcev 435 442 448 456 468 479 488

Vir: A. Plevnik & J. Kozina, [PR11] Lastnistvo osebnih vozil, 2009.

Slika 26: Razvoj stevila osebnih vozil in prebivalcev ter stopnja motorizacije v Sloveniji od leta
1970 do leta 2006
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Vir: A. Plevnik & J. Kozina, [PR11] Lastnistvo osebnih vozil, 2009.

Tabela 15: Stopnja motorizacije (Stevilo osebnih avtomobilov na 1.000 prebivalcev) v evropskih
drzavah od leta 2003 do leta 2006

Romunija Bolgarija Slovaika Mad7arska Poljska  Latvija Danska Ce§ka  Portugalska  Greija
2003 tevilo na 1.000 preb. 142 296 252 275 294 280 351 363 379 348
2006 stevilo na 1.000 preb. 167 230 247 293 351 360 31 399 405 407
Estonija Irska Nizozemske Svedska Spamija  EU-27  Belgija Litva VelikaBritanije Finska
2003 tevilo na 1.000 preb. 321 374 425 454 41 47 464 365 452 436
2006 stevilo na 1.000 preb. 413 418 442 461 464 466 470 470 471 475
Ciper  Slovenija Francija  Avstrija  EU-15 Malta  Nem¢ija  Italija  Luksemburg
2003 stevilo na 1.000 preb. 414 456 488 498 495 522 541 593 650
2006  stevilo na 1.000 preb. 479 488 504 507 508 535 566 597 661

Vir: A. Plevnik & J. Kozina, [PR11] Lastnistvo osebnih vozil, 2009.

Najvi§jo stopnjo motorizacije beleZzimo praviloma v gospodarsko bolj razvitih drzavah, kot so

Luksemburg, Italija in Nemcija, hkrati pa je v nekaterih najbogatejSih drzavah (predvsem v

Skandinaviji) stopnja motorizacije veliko nizja od evropskega povprecja. V Tabeli 15 se za
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navedene skandinavske drzave osebni avtomobil obravnava kot luksuzno blago, saj naj bi se
osnovna mobilnost zagotavljala s sistemom javnega potniSkega prometa. Zato kazalec posredno
izkazuje tudi prometno-politiéno usmerjenost neke drzave ali regije, saj jim ponekod uspeva
zagotavljati kakovostno mobilnost tudi brez osebnega avtomobila, zato je vozni park teh drzav
bistveno manjsi, kar je vidno tudi na grafu (Slika 27). Najnizjo stopnjo motorizacije izkazujejo
drzave, ki so po svoji gospodarski mo¢i med najmanj razvitimi in so se EU prikljuéile med
zadnjimi ali pa so Se kandidatke za vstop v EU (Romunija, Bolgarija, Hrvaska). Med leti 2003 in
2006 se je, z izjemo Bolgarije in Slovaske, vsem drzavam EU-27 stopnja motorizacije povecala.
Najvedji preskok so naredile nekatere drzave, ki so vstopile v EU z letom 2004. Se zlasti to velja
za baltske drZzave, Ciper, Poljsko in Slovenijo. Nekatere med njimi so v tem elementu Ze
prehitele gospodarsko razvitejse drzave (npr. Belgijo, Svedsko, Nizozemsko) (Tabela 15).

Slika 27: Stopnja motorizacije v evropskih drzavah od leta 2003 do leta 2006

+ 413 418

asg 405 40

M Leto 2003 (Stevilo na 1000 preb.) M Leto 2006 (Stevilo na 1000 preb.)

Vir: A. Plevnik & J. Kozina, [PR11] Lastnistvo osebnih vozil, 2009.

Slika 28: Stevilo osebnih vozil v uporabi na Hrvaskem po letu proizvodnje za leto 2007
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Vir: Promocija plus, 2008.
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Med drzave z najveéjim povecanjem lastniStva osebnih avtomobilov se v obdobju med letoma
2003 in 2006 uvrsca tudi Slovenija, ki ze leta visoko presega povprec¢je vseh novih ¢lanic in
kandidatk EU, razen Malte. Kljub visoki stopnji rasti v preteklosti, trg osebnih avtomobilov v
Sloveniji do leta 2009 ni kazal znakov zasi¢enosti, saj je Stevilo prvi¢ registriranih vozil po
izrazitem vrhu leta 1999 (zaradi uvedbe DDV-ja) in poznejSem upadu narascalo do leta 2009;
enako je bilo na HrvaSkem. Zaradi prometne politike drzave in mest, ki je izrazito naklonjena
osebnemu avtomobilizmu, kar se kaze v pospesSenih nalozbah v cestno infrastrukturo, vse bolj
nekonkurenéni ponudbi javnega potniSkega prometa in spremembah v prostorski sestavi
Slovenije in Hrvaske (suburbanizacija, ki temelji na dostopnosti z osebnimi avtomobili), se vse
vedji delez prebivalstva odlo¢a zadovoljevati svoje potrebe po prevozu z osebnim avtomobilom.
Stevilo osebnih vozil v uporabi je bilo konec leta 2007 na Hrvaskem 1.482.902 (Promocija plus,
2008), stopnja motoriziranosti pa 334 vozil na 1.000 prebivalcev. To jo uvrs¢a v spodnji del
drzav po stopnji motoriziranosti. Razlika v stopnji motoriziranosti med Slovenijo in Hrvasko je
46 %, ¢e vzamemo v obzir, da je bila v Sloveniji stopnja motoriziranosti leta 2007 488
avtomobilov na 1.000 prebivalcev (A. Plevnik & J. Kozina, [PR11] Lastnistvo osebnih vozil,
2009).

Tabela 16: Povprecna starost osebnih motornih vozil v Sloveniji in EU15

1992 1993 1994 1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001
Slovenija  swrostvorilflets]| 6,3 6,9 6,8 6,8 6, 6,9 7,0 6,9 6,9 7,1
EU-15 storostvonillets) | X X X 6,89 7,03 737 732 729 7,34 7,39

2002 2003 2004 2005
Slovenija  starost vosil [leta) 7.3 74 7.5 7.6
EU-15 swrostvonilfleta] | 7,42 745 7,47 X

Vir: A. Plevnik & J. Kozina, [PR11] Lastnistvo osebnih vozil, 2009.
Slika 29: Povprecna starost osebnih motornih vozil v Sloveniji in EU15
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Vir: A. Plevnik & J. Kozina, [PR11] Lastnistvo osebnih vozil, 2009.
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Povprecna starost osebnih avtomobilov se je v EU povecala s 6,9 leta v letu 1995 na 7,5 leta v
letu 2004 (glej Tabelo 16, Sliko 29). Za Hrvasko podatka o povpre¢ni starosti vozil ni na voljo,
lahko pa iz Slike 28 vidimo, da je samo 50,69 % hrvaskega voznega parka mlajSega od 10 let ter
samo 35,1 % mlajSega od 7 let, kar predstavlja velik potencial za rast. V nekaterih novih ¢lanicah
EU pa se povpre¢na starost vozil znizuje zaradi poveCanega BDP-ja, pospeSenega izloCanja
starih vozil iz uporabe in politike spodbujanja zamenjave starih vozil z novimi. Med temi
drzavami ni Slovenije, ki izkazuje gibanja, enaka povprecju EU. Ukrepi, ki jih drzave uvajajo za
pomlajevanje voznega parka, so financne spodbude za njegovo obnovo oziroma za izloCanje
starih in izrabljenih vozil iz prometa, sistemi ravnanja z izrabljenimi motornimi vozili, uvozne
omejitve za nekatere tipe ali starost vozil ter obvezni periodi¢ni tehni¢ni pregledi. V drzavah EU
je bilo vpeljanih Ze nekaj sistemov spodbud za obnovo voznega parka, a Se vedno ni skupne
tovrstne politike na ravni EU. Spodbude lahko vkljucujejo denarno nadomestilo za opustitev
uporabe starega vozila brez obveznega nakupa novega ali pa nadomestilo za zamenjavo z novim
vozilom oziroma takim, ki manj obremenjuje okolje. Obstajajo tudi nekateri administrativni
ukrepi brez neposrednih finan¢nih posledic, a s posrednim vplivom na odloCitev o zamenjavi
starega vozila. V Sloveniji $e ni bilo tovrstnih drzavnih spodbud, a so jih nekateri prodajalci
vseeno vkljucevali v prodajne akcije.

Trzni potencial je meja, ki se ji priblizuje trzno povprasevanje, ko se panozni izdatki za trzenje
priblizujejo neskonénosti za dano trZenjsko okolje (Kotler, 2004, str. 146). Izraun trZnega
potenciala avtomobilskih trgov Slovenije in Hrvaske prikazuje Tabela 17. Razvidno je, da je
trzni potencial hrvaSkega trga za 33 % vecji kot potencial slovenskega trga.

Tabela 17: Trzni potencial avtomobilskih trgov Slovenije in Hrvaske

Povorecn. Stevil Koli¢ina
ovpreena VIO | os.vozil, Ki jih TRZNI
Trg St. potencialnih kupcev vozil cena registriranin kupi potencial
: os.vozila® | vozil na 1.000 ovbredi (EUR)
(EUR/enoto) prebivalcev p kp
upec
(n); (vsi z vozniskim dovoljenjem) (p) (q1) (g = q1/1.000) (TP = n*p*q)
Slovenija 1.286.933 13.200 488 0,488 8.289.907.613
Hrvaska 2.179.514 15.200 334 0,334 11.064.956.675
Legenda: 1. Povpre¢na cena vozila (p) je v izraCunu trznega potenciala (TP) vkljucena kot izraéun na osnovi

povpreéne cene vozil v posameznem avtomobilskem razredu posami¢nega trga.

Prodajni potencial podjetja je zgornja meja mogoce prodaje, ki se ji priblizuje povprasevanje po
izdelkih podjetja (Kotler, 2004, str. 147). Ce bi podjetje pridobilo vseh 100 % trga bi prodajni
potencial podjetja dosegel trzni potencial. Svoj prodajni potencial podjetje doloCi z
upostevanjem ravni lastnih trznih aktivnosti in aktivnosti konkuren¢nih podjetij. Izra¢un
prodajnega potenciala za trga Slovenije in Hrvaske sem prikazal v naslednji tabeli (glej Tabelo
18), pri cemer v izracunu uporabljen potencialni trzni delez vozil Kia uposteva planirani prihod
Kiinih novih modelov kakor tudi novih modelov konkurence. Izra¢unani prodajni potencial vozil
Kia v Sloveniji je 4.039 vozil, na Hrvaskem pa je 10 % vecji in znaSa 4.448 vozil znamke Kia v

obdobju do leta 2012.
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Tabela 18: Prodajni potencial vozil znamke Kia slovenskega in hrvaskega trga

Povpreé¢na prodaja Povpreéni trzni Potencialni trzni | Indeks potencialne PRODAJNI
Tr vozil znamke Kia | delez vozil znamke delez vozil rasti trznega deleza | potencial vozil
g zadnjih treh let? Kia zadnjih treh let® znamke Kia vozil znamke Kia znamke Kia
(enot) (%) (%) (%) (enot)
(x) (TDa) (TDe) (k=TDe/TDa) (TP = x*Kk)
Slovenija 2.356 3,5 6,0 171,4 4.039
Hrvagka 1.705 2,3 6,0 260,9 4.448

Legenda: 2 - Glej Priloga 1 — Tabela 1 in 2.
% Glej Tabela 11 in Tabela 12.

Tabeli (Priloga 5 — Tabeli 1 in 2) prikazujeta podatke o registracijah vozil na osnovi dejanske
prodaje v Sloveniji in na Hrvaskem ter na osnovi vecletnih povpreij registracij vozil v
posamezni drzavi. To predstavlja gibanje dejanskega trga. Prikaz prodaje vozil v Sloveniji in na
Hrvaskem je raz€lenjen po posameznih mesecih, in sicer na osnovi vecletnih povprecij prodaje.

Slika 30: Prikaz podaje vozil v Sloveniji, razclenjene po posameznih mesecih, in sicer na osnovi

5-, 10— in 14—letnih povprecij prodaje
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1.000 T

0 1

Januar Februar Marec April Maj Junij Julij Avgust |September| Oktober |November |December
¥1994-2007 (14 letno povprecje)|  4.811 5.468 6.810 6.769 6.597 6.981 5.501 4.130 4.530 5.199 4.652 4128
¥1998-2007 (10 letno povpredje)|  5.246 5.705 7.044 6.812 6.653 6.874 5.453 4.186 4.708 5319 4.897 4.422
12003-2007 (5 letno povpretje) | 5.569 5.514 6.520 6.554 6.239 6.303 5.545 4.382 4.824 5339 5.177 4.750

Vir: JATO Dynamics, 2010; Interni viri KMAG d. d, 2010.
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Slika 31: Prikaz podaje vozil na Hrvaskem, razclenjene po posameznih mesecih, in sicer na
osnovi 5—, 7— in 8—letnih povprecij prodaje
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Januar Februar Marec April Maj Junij Julij Avgust ber er er

¥ 2000-2007 (8 letno povpreje) | 5915 5.087 6.633 7.296 8.253 8.099 8.357 5.578 5.289 6.304 6.270 6.220
H2001-2007 (7 letno povpredje) |  6.207 5.269 6.894 7.607 8.557 8.346 8.593 5.627 5.360 6.398 6.358 6.072
¥2003-2007 (5 letno povpredje) | 6.351 5.840 7262 7626 8313 8.066 8.979 5.869 5.502 6.511 6.514 6.348

Vir: Promocija plus, 2010; Interni viri KMAG d. d. in KMAG d. o. 0., 2010.

Slika 32: Prikaz podaje vozil v Sloveniji, razclenjene po kvartalih, in sicer na osnovi 5—, 10— in
14-letnih povprecij prodaje
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™ 2003-2007 (5 letno povpredje) 17.603 19.096 14.751 15.266

™ 1998-2007 (10 letno povpredje) 17.995 20.339 14.348 14.637
M 1994-2007 (14 letno povprecje) 17.088 20.347 14.161 13.979

Vir: JATO Dynamics, 2010; Interni viri KMAG d. d., 2010.
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Slika 33: Prikaz podaje vozil na Hrvaskem, razclenjene po kvartalih, in sicer na osnovi 5—, 7—in
8—letnih povprecij prodaje
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™ 2003-2007 (5 letno povprecje) 19.453 24.005 20.350 19.372
™ 2001-2007 (7 letno povprecje) 18.370 24.510 19.580 18.828
™ 2000-2007 (8 letno povprecje) 17.634 23.648 19.224 18.794

Vir: Promocija plus, 2010; Interni viri KMAG d. d. in KMAG d. o. 0., 2010.

Pri simulaciji planiranega gibanja obeh kljuénih trgov je potrebno poudariti nekaj sklepov in
zakljuckov, vezanih na predhodno narejene analize:

— analiza prodaje vozil na slovenskem in hrvaskem trgu na osnovi analize vecletnih povprecij
registracij vozil (glej Slike 30-33) prikazuje, kot je bilo ugotovljeno tudi v poglavju 5, da gre
za zelo podobna trga, ki imata enako cikli¢nost gibanja prodaje;

— izpostaviti je potrebno, da predstavlja prodaja vozil v prvi polovici leta v Sloveniji od 55 %
do 57 % celotne letne prodaje vozil celotnega avtomobilskega trga, na Hrvaskem pa 52 %;

— prav tako predstavlja drugi najvecji kvartal po prodaji kvartal v obdobju od januarja do marca
leta 2010 s 26 % prodaje v Sloveniji ter 22 % do 23 % na Hrvaskem;

— zelo pomembno je ponovno poudariti povezanost gibanja rasti velikosti avtomobilskega trga
ter gibanja BDP-ja posamezne drzave. Sliki 34 in 35 prikazujeta tak$no soodvisnost gibanja
tako za Slovenijo kot za Hrvasko;

— enaka soodvisnost je bila ugotovljena tudi za celotno EU, kjer je Se dodatno utemeljena
povezanost gibanja avtomobilskega trga in BDP-ja na osnovi preteklih podatkov (glej Sliki
10in 11);

— na osnovi narejenih analiz ter primerjav ugotavljam in predpostavljam podobno gibanje rasti
avtomobilskih trgov Slovenije in Hrvaske ter BDP-ja tudi v prihodnje.

63



Slika 34: Prikaz gibanja celotnega avtomobilskega trga novih osebnih vozil in gibanja BDP-ja* v
Sloveniji od leta 2004 do leta 2009
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Legenda: * - Merjeno v standardih kupne moci (PPS).
Vir: JATO Dynamics, 2010; Interni viri KMAG d. d., 2010; Urad RS za makroekonomske analize in razvoj, 20009.

Slika 35: Prikaz gibanja celotnega avtomobilskega trga novih osebnih vozil in gibanja BDP-ja’
na Hrvaskem od leta 2004 do leta 2009
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Vir: Promocija plus, 2010; Interni viri KMAG d. d. in KMAG d. 0. 0, 2010; Drzavni Zavod za Statistiku Republike
Hrvatske, 2009; Hrvatska Narodna Banka, 2009.
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Stopnja motorizacije oziroma lastnis§tvo osebnih vozil je v Sloveniji v zadnjih 36 letih preseglo
evropsko povprecje (Slika 29). Slovenija ima indeks 488 vozil, medtem ko je ta za Hrvasko
samo 334 vozil. Povpre¢je EU1S5 je 508 vozil. Ob obstojeci demografski strukturi in prikazanih
indeksih ima slovenski trg ocenjeno moznost za rast S¢ za 4 % in hrvaski Se za 52 %, da bi
dosegla EU15 povpreéje. Prav tako prikazuje izracun trZznega potenciala bistveno vecjo moznost
rasti hrvaskega trga, in sicer 33,5 % vecjo glede na slovenskega. Prav tako je iz grafa (glej Slika
28) vidna velika starost voznega parka Hrvaske, medtem ko je slovenska starost voznega parka v
povprecju EU15, to pa daje hrvaskemu trgu Se vecji potencial za bodoco rast. V nacrtovanju in
simulaciji prikaza gibanja potencialnega povprasevanja na trgih Slovenije in Hrvaske nisem
mogel uporabiti metode ektrapolacije, ampak sem uporabil metodo arbitrarne ocene dejavnikov
povpraSevanja (Podnar, Golob, & Jancic¢, 2007, str. 42). Pri nacrtovanju simulacije prihodnjega
gibanja razpolozljivih avtomobilskih trgov Slovenije in Hrvaske v obdobju od leta 2010 do leta
2012, ki so prikazane v naslednjih grafih (Slika 36, Slika 37, Slika 38, Slika 39), sem Koristil:

— interna analiti¢na predvidevanja podjetja KMAG d. d., KMAG d. o. o. in strokovnjakov;

— predpostavko korelacije gibanja BDP-ja posamezne drzave ter avtomobilskega trga Slovenije
in Hrvaske v preteklosti (Slika 34, Slika 35);

— makroekonomsko napoved gibanja prihodnjega BDP-ja Slovenije in Hrvaske do leta 2011
(Tabela 8, Tabela 10) ter gospodarskih razmer in razmer v avtomobilski industriji;

— sezonaliteto gibanja obeh avtomobilskih trgov na osnovi vecletnih povprecij (Slika 32, Slika
33);

— stopnjo motorizacije posamezne drzave (Tabeli 14 in 15, Sliki 27 in 28);

— predhodni izracun trznega potenciala obeh trgov.

Slika 36: Prikaz gibanja celotnega avtomobilskega trga novih osebnih vozil in gibanja BDP-ja v
Sloveniji od leta 2004 do leta 2009 ter simulacija gibanja avtomobilskega trga od leta 2010 do
leta 2012 in BDP-ja od leta 2010 do leta 2011
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Vir: JATO Dynamics, 2010; Interni viri KMAG d. d., 2010; Urad RS za makroekonomske analize in razvoj, 20009.
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Slika 37: Prikaz gibanja celotnega avtomobilskega trga novih osebnih vozil in gibanja BDP na
Hrvaskem od leta 2004 do 2009 ter simulacija gibanja avtomobilskega trga od leta 2010 do

2012 in BDP od leta 2010 do 2011
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Vir: Promocija plus, 2010; Interni viri KMAG d. d. in KMAG d. 0. 0, 2010; DrZavni Zavod za Statistiku Republike
Hrvatske, 2009; Hrvatska Narodna Banka, 2009.

Slika 38: Prikaz simulacije gibanja trga vozil v Sloveniji v obdobju od leta 2010 do leta 2012,
razclenjene po posameznih mesecih, ter prikaz prodaje na osnovi 5—, 10— in 14—letnih povprecij
prodaje
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Vir: Interna analiza, KMAG d. d., 2010.
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Slika 39: Prikaz simulacije gibanja trga vozil na Hrvaskem v obdobju od leta 2010 do leta 2012,
razclenjene po posameznih mesecih, ter prikaz prodaje na osnovi 5—, 7— in 8-letnih povprecij
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Vir: Interna analiza, KMAG d. d., 2010.

8 KRATEK PREGLED SEGMENTIRANJA KUPCEV VOZIL ZNAMKE
KIA, CILJANJA IN POZICIONIRANJA NA SLOVENSKEM IN
HRVASKEM TRGU

V poglavju 8.1 Zelim prikazati klasifikacijo vozil v EU ter v Sloveniji in Hrvaski glede na trzne
avtomobilske razrede. Sledi segmentiranje kupcev klju¢nih prodajnih modelov vozil znamke Kia
na obeh trgih v poglavju 8.2. ter njihovo ciljanje in umes¢anje v poglavjih 8.3 ter 8.4, ki temelji
na zgornji analizi trznega in prodajnega potenciala na obeh trgih.

8.1 Klasifikacija vozil glede na trZzne razrede avtomobilskega trga ter prikaz
prodaje vozil znamke Kia po avtomobilski klasifikaciji EU

Ceprav segmentacija izhaja iz znadilnosti kupca, so trzni razredi v avtomobilski industriji
izhodiS¢no doloceni s pomocjo tehnicne velikosti vozila. Na osnovi velikosti vozila, prostornine
motorja in njegove zmogljivosti ter oblike karoserije je mogoce oblikovati posamezne
avtomobilske razrede. Obstaja ve¢ vrst klasifikacije vozil. Ena izmed delitev je, da vozila lahko
umesc¢amo v skupine, Kot na naprimer:

— majhni avtomobili (npr. kia picanto, kia rio, ford fiesta, VW polo, opel corsa ...);
— spodnji srednji razred (kia cee'd, VW golf, opel astra, renault megane, mazda 323 ...);

67



— srednji razred (kia magentis, BMW serije 3, opel vectra, VW passat ...);

— zgornji srednji razred (alfa 164, mercedes 200-300 ...);

— luksuzni razred (BMW serije 7, mercedes S ...);

— S$portni avtomobili (porsche carrera, ferrari F-40 ...);

— terenski avtomobili (kia sportage, Kia soul, kia sorento, hyundai santa-fe ...);
— kabrioleti (porsche carrera, mercedes SL ...).

V Evropi se posluzujemo predvsem dveh klasifikacij razredov avtomobilov, in sicer klasifikacije
na osnovi Euro NCAP ter Kklasifikacije EU (European Commission-Competition, M.1406
Hyundai/Kia, 17. 03. 1999). V nalogi sem uporabil klasifikacijo EU, ki vozila razvr§¢a na osnovi
razli¢nih objektivnih kriterijev (prostornina motorja, dolzina vozila, oblika karoserije, cenovni
kriterij ...) v posamezni razred. Zaradi velike pestrosti ponudbe vedno novih vozil ter vedno ne
dovolj jasnih kriterijev umescanja posameznih modelov v posamezne razrede, prihaja do
razlicnih kategorizacij posameznih vozil pri posameznih agencijah, ki obdelujejo statisticne
podatke. Primerjavo med klasifikacijo EU in klasifikacijo neodvisne organizacije Euro NCAP
sem prikazal v naslednji tabeli (Tabela 19). V nalogi kot osnovo za umeséanje v posamezne
razrede uporabljam podatke podjetja Jato Dynamics Ltd, podjetja Ardi d. 0. 0. in Promocija plus
d. 0. 0., ki kot primarni vir podatkov uporabljajo podatke MNZ-ja Republike Slovenije in MUP-a
Hrvaske.

Tabela 19: Specifikacija klasifikacije vozil EU in Euro NCAP klasifikacije ter umestitev modelov
znamke Kia glede na posamezne avtomobilske razrede

Klasifikacija vozil EU

Predstavniki razreda iz

Osnovni razredi

Razélenjeni razredi

Klasifikacija vozil Euro NCAP

modelske ponudbe vozil

znamke Kia
A- mini vozila EU A - . .
- - Super mini picanto, rio

B- majhna vozila EU B mali
C- srednje velikosti vozila EUC1 SPOdnJ_! Sredm_! ) Majhna druzinska vozila cee’d

EU C2 spodniji srednji +
D- velika vozila EU D1 zgornj.! srednj.! ) Velika druzinska vozila magentis

EU D2 zgornji srednji +
E, F- luksuzna vozila EU E1 nizjiluksuzen Luksuzna vozila (samo E) opirus

EU E2 luksuzen

S- $portni kupeji EU S Sporni Sportni roadsterji (samo delno) -
MPV-B . . .
. . Majhna ve¢namenska vozila venga, carens
M- veénamenska vozila MPV-C
MPV-D Velika veénamenska vozila carnival
V-B
su Majhna terenska vozila soul, sportage
. SUV-C
J- terenska vozila
SUV-D Velika terenska vozila sorento
SUV Ostali - -

Vir: European Commission-Competition, 1999; Euro NCAP, 2010;

Interni viri KMAG d. d.,2010.
Tabela 19 prikazuje tudi predstavnike modelske ponudbe vozil znamke Kia glede na trzno

klasifikacijo razredov avtomobilskega trga EU. Prav tako sem specificiral in raz¢lenjeno prikazal
(Priloga 6 — Tabela 24) predstavnike konkurence ter vozil znamke Kia po posameznih EU
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razredih, ki se uporabljajo za klasifikacijo avtomobilskega trga osebnih vozil v Sloveniji in na
Hrvaskem.

Slika 40: Prikaz velikosti posameznih avtomobilskih razredov EU od leta 2007 do IX. 2009

30%

25%

20%

H 2007 m™W2008 mI-IX 2009

15%

10%
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0%

Vir: Kia Motors Europe, 2009; Jato Dynamics, oktober, 2009.

Analiza avtomobilskih trznih razredov v EU nam v predhodnem grafu (Slika 40) jasno prikazuje,
da kar tri Cetrtine celotnega avtomobilskega trga sestavljajo razredi osebnih vozil (A, B, C, D in
E), ki so se okrepili s 74,6 % leta 2007 na 77,6 % celotnega trga EU v letu 2009. Najbolj (za 13,8
%) se je v prvih devetih mesecih leta 2009 zmanjsal obseg razreda enoprostorskih avtomobilov
MPV (16,8 % v 2007). Razredi terenskih vozil SUV ostajajo stabilni in ohranjajo delez 8,6 %
celotnega trga (Kia Motors Europe, Jato Dynamics, oktober, 2009). To kaZe jasno sliko in trend
nakupnih navad potrosnikov ter premike k povecanemu povprasevanju po osebnih vozilih, 0
¢emer piSem tudi v poglavju 1.2. Najvecja avtomobilska razreda EU sta razred B in C, ki skupaj
predstavljata skoraj 50 % celotnega trga. Skupaj z razredom A pa skoraj 60 % trga. Kia ima na
evropskem nivoju Se ogromno prodajnega potenciala, kar je razvidno iz naslednje tabele (Tabela
20). Kiini evropski trzni deleZi so relativno nizki. Za rast ima Kia povsod ogromno potenciala,
kar je mozno dosec¢i predvsem v razredih, kjer nastopa Kia kot proizvajalec vozil z lokalno
evropsko proizvodnjo. Tu velja izpostaviti avtomobilski razred C, kjer Kia konkurira z modelom
cee'd ter v razredu MPV, kamor se uvr$¢a nova venga. Najvecja Kiina prodajna praznina pa se
kaze v razredu vozil B, kjer Kia ne pokriva kar 27 % trga in kjer se kaze, da zelo neuspesno
nastopa z modelom rio.
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Tabela 20: Prikaz velikosti posameznih avtomobilskih razredov trga EU od leta 2007 do
septembra 2009 ter delezev prodaje Kiinih modelov znotraj posameznih razredov

) Delez vozil Kia znotraj posameznega
Kia razredi v EU Delez razreda (%) avtomobilskega razreda (%)
2007 2008 1—IX 2009 KIA vozila 2007 2008 1—IX 2009
EUA 7,3 9,1 12,1 Kia Picanto 54 3,0 32
EU B mali 258 255 27,8 Kia Rio 0,6 0,6 0,6
EU C1 spodnii srednj - 16,6 16,7 16,1 Kia cee'd 2,5 4,0 4,0
EU C2 spodnji srednji + 35 36 35
EU D1 zgornji srednji - 8,5 8,2 73 Kia Magents 0,3 0,1 0.2
EU D2 zgornji srednji + 53 59 4,8
EU E1 niZji luksuzen 35 3,0 2,3 Kia Opirus 0,1 0,0 0,0
EU E2 luksuzen 0,3 0,3 0.2
EU Sporti 39 37 34
MPV Ostali 35 39 4,1
MPV-B 2,9 28 29
MPV-C 8,4 74 57 Kia Carens 1,5 1,5 1,5
MPV-D 1,9 15 1,1 Kia Carnival 5.1 35 36
SUV ostali 2,1 1,7 1,3
SUV-B 0,9 0,8 0,9 Kia Soul 0,0 0,1 15,2
SUV-C 3,0 37 4,1 Kia Sportage 7.0 4,8 34
SUV-D 2,6 2,1 2,3 Kia Sorento 6,1 46 38
100,0 100,0 100,0

Vir: Kia Motors Europe, 2009; Jato Dynamics, oktober, 2009.

Podobna situacija kot na evropskem trgu se odraza tudi na trgih Slovenije in Hrvaske. TrZni
avtomobilski razredi A, B, C, D in E predstavljajo v Sloveniji v letu 2009 68,95 % trga in so se
od leta 2007 povecali za nekaj ve¢ kot 3 %. Na Hrvaskem pa predstavljajo v letu 2009 67,3 % in
so se od leta 2007 zmanj$ali za nekaj manj kot 5 % (Tabeli 21 in 22). Pomembnejsa razlika med
obema trgoma je opazna v razredih MPV in SUV. Razred MPV se v Sloveniji zmanjSuje, in sicer
v zadnjih dveh letih za nekaj manj kot 3 %. Sedaj predstavlja 15,34 % trga. Hrvaski razred MPV
se prav tako kr¢i s 7,7 % v 2007 na 6,5 % v 2009. Razred MPV je v Sloveniji skoraj za 9 % vecji
kot na Hrvaskem. Razred SUV pa se je na obeh trgih v zadnjih dveh letih povecal, in sicer v
Sloveniji za dober odstotek na 7 % trga, na Hrvaskem pa za vec¢ kot 7 % na 14,2 % trga. Hrvaski
trg SUV je realativno enkrat vecji kot slovenski.

V strukturi prodaje osebnih vozil znamke Kia je na obeh trgih predstavljal model cee'd

najpomembnejsi delez pri koli¢inski prodaji vozil Kia. V segmentu C v Sloveniji je le ta
predstavljal 16,79 % prodaje, na Hrvaskem pa 6,6 %.
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Tabela 21: Prikaz velikosti posameznih avtomobilskih razredov slovenskega trga od leta 2007 do
leta 2009 ter delezev Kiinih modelov znotraj posameznih razredov

Kia razredi vSlovniji Delez razreda (%) KIA vozila Delez vozil Kia znotraj posameznega razreda (%)
2007 2008 | Indeks 08/07 | 2009 Indeks 2007 2008 |Indeks 08/07| 2009 Indeks
EUA L6 24 58 24 12 |kiapicanto | 146 53 638 6.4 27
EUBmali 34,6 303 12,4 30,6 09 kia rio 07 07 -2,9 05 -25,0
EU CL, C2spodnjisrednji | 269 30,7 14,2 344 120 |kiacee'd 46 10,7 1356 16,8 56,6
EU D1, D2 zgomyji srednji 12 0,9 -24.8 0,6 30,7 [kiamagentis | 0.1 01 -30,8 0,1 0,0
EU ELE2 luksuzen $portni | 13 14 47 1,0 -214  |Kia opirus 00 00 00 00 00
Osebni skupaj: 65,5 65,7 02 69,0 50 199 16,8 -16,0 23,1 47
MPV-mali 15,7 144 -8,2 135 -6,5 kia carens 07 07 45 0,2 -16,8
MPV-sredniji 12 13 8,6 13 24 |kia carnival 13 13 39 03 -81,3
MPV-veliki 12 08 -30,6 06 -298
MPV skupaj; 181 165 86 153 70 20 20 41 04 798
SUVostali 01 01 0,0 01 -16,7
SUV-mali 12 15 308 13 -150  [kiasoul 00 0,0 0,0 8,6 100,0
Kiasportage | 34 27,1 7006 24 -9,9
SUV=sredniji 34 39 151 49 254 |kiasorento 35 16 539 16 06
SUV-veliki in prestizni 12 12 -08 08 -35,5
SUV skupaj; 58 6.7 148 70 48 69 28,7 3184 36 206
Gospodarska skupaj: 106 107 09 83 24 |kiakK2900 10 05 | 500 03 400
Ostalo 0,0 0,4 100,0 0,4 0,0
100,0 100,0 100,0 |

Vir: JATO Dynamics, 2010; Interni viri KMAG d. d., 2010.

Tabela 22: Prikaz velikosti posameznih avtomobilskih razredov hrvaskega trga od leta 2007 do
leta 2009 ter delezev Kiinih modelov znotraj posameznih razredov

. . Delez razreda (%) : Delez vozil Kia znotraj posameznega razreda (%)
Kiarazredi  Hrvaskem oo | e [sosor| aes  mos | M g | [ksosnr| g s
EUA 2,6 31 19,2 35 129 kia picanto 89 42 -528 33 214
EU B mali 309 29,0 -6,1 24,2 -16,6 kia rio 12 08 -33,3 05 -375
EU CL, C2spodnjisrednji | 292 29,1 03 304 45 [kiaceed 07 42 500,0 6,6 57,0
EU D1, D2 zgomnji sredniji 8,0 74 15 8,0 81  [kiamagentis | 04 02 50,0 03 50,0
EUELE? luksuzen Sportni | 15 12 -20, 12 00 [kia opirus 00 00 00 00 00
Osehni skupaj: 722 69,8 -33 67,3 -3,6 112 94 -16,1 10,7 138
MPV-mli 6,8 6,9 15 57 174 |kia carens 16 14 125 0,4 -T14
MPV-srednii 03 02 -333 03 50,0 |kiacamival | 152 93 -388 23 153
MPV-veliki 06 06 00 05 -16,7
MPV skupaj: 11 11 00 6,5 -15,6 16,8 10,7 -36,3 2,7 -14.8
SUV-mali 45 8,1 80,0 99 2.2 kia soul 00 00 00 06 100,0
00 kiasportage | 17 43 1529 21 512
SUV=srednii 10 13 30,0 29 1231 [kiasorento | 196 186 51 108 419
SUV-veliki in prestizni 15 15 0,0 14 -6,7
SUVskupaj: 70 10,9 557 142 30,3 213 29 75 135 -41,0
Gospodarska skupaj: 104 94 96 9.1 32 |kia K2900 21 19 95 07 632
Ostalo 27 22 -18,5 29 318
100,0 100,0 100,0 |

Vir: Promaocija plus, 2010; KMAG d. o. 0., 2010.
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8.2 Segmentiranje slovenskih in hrvaskih kupcev vozil Kia

Trzni segment je skupina kupcev, ki imajo podoben skupek Zelja. TrZzenje v segmentih prinaSa
kar nekaj koristi v primerjavi z mnozi¢nim trzenjem. Podjetje lahko ustvari izdelek ali storitev,
ki ustreza izbranemu segmentu, ter postavi ceno, ki je primerna za ta segment. Podjetje lazje
izbere najboljso trzno pot in najboljse poti za trzenjsko komuniciranje. Poleg tega si lazje ustvari
jasno sliko o svojih tekmecih — podjetjih, ki se potegujejo za isti segment (Kotler, 2004, str. 279).
Proizvajalci najpogosteje identificirajo SirSe skupine kupcev, ki so si podobne po svojih zahtevah
ali po odzivih na trzenje. Vsak trg lahko raz¢lenimo na trzne segmente, ki predstavljajo vecje
skupine ljudi in jih je mogoce dolociti znotraj trga (Kotler, 2004, str. 279). Dolocitev pravih
segmentov je kompleksen proces. Segmenti so smiselni, ¢e so merljivi, dovolj veliki, dostopni,
razlo€ljivi in operativni. Pri segmentiranju trgov kon¢nih uporabnikov uporabljamo dve skupini
osnov, in sicer dolo¢itev segmentov na osnovi porabnikovih znacilnosti (geografskih,
demografskih, psihografskih, vedenjskih) ali tako, da upostevamo porabnikove odzive na koristi,
priloznost uporabe ali blagovne znamke (Kotler, 2004, str. 287-294).

— Segmentacija na osnovi socio-kulturnih dejavnikov

Gre za upostevanje kulturnih in subkulturnih vrednot, prepricanj in navad dolocenih skupin
povprasSevalcev. Sem uvrS¢amo tudi segmentiranje glede na Zivljenjski cikel druzine in glede na
socialni status. Mladi pari, ki Se nimajo otrok in so komaj naSli svojo prvo zaposlitev, ne
povprasujejo po enakih avtomobilih kot na primer starSi, ki so Ze vrsto let uspesni pri svojem
delu in imajo dva Soloobvezna otoka. V nekaterih drzavah zenske na primer ne vozijo (oziroma
je to manj pogosto) itd.

— Segmentacija po geografskih kriterijih

Avtomobilski proizvajalci lahko izhajajo iz dejstva, da imajo ljudje, ki Zivijo na istem
geografskem obmocju, podobne potrebe in zelje. To pomeni, da ljudje, ki Zivijo v centru
velemesta, potrebujejo drugaéno vozilo kot tisti, ki zivijo na podezelju. Enako velja za tiste, ki
zivijo v gorskih predelih ali ob morju.

— Segmentacija po demografskih kriterijih

Tako segmentiranje je najpogostejSe. Potrebe in Zelje ljudi so zelo razli¢ne glede na starost, spol,
zakonski stan, poklic, izobrazbo in osebni dohodek. Zenske imajo na primer raje manjsa vozila,
prakticna in simpati¢na, medtem ko mosSki pri vozilu pogosteje iScejo statusni simbol,
vzdrzljivost, Sportni videz in podobno. Pomembno je tudi, ali je vozilo namenjeno druZini ali
mlajSim posameznikom. Starejsi ljudje na primer redko povprasujejo po mocnejSih motorjih.
Vecjo pozornost posvetijo udobju, polozaju pri voznji in dostopu v potniski prostor.

— Segmentacija po psihografskih Kkriterijih
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Gre za odkrivanje in razumevanje Zivljenjskega sloga ter motivacij in nakupnega vedenja strank
(Kotler, 2004, str. 291). Ta segmentacija v izhodis¢ih dopolnjuje zgornjo segmentacijo.

— Segmentacija po vedenjskih Kriterijih

Glede na te kriterije lahko osebna vozila segmentiramo na vozila za druzine, vozila za daljse
voznje, za lojalne in zveste kupce, za hitro voznjo po mestnem srediS¢u in podobno. Kupce
avtomobilov lahko razvrstimo tudi glede na koli¢ino vozil, ki jih kupijo. Tako lahko za ta
segment pripravimo posebno ponudbo s posebnimi ugodnostmi.

Poleg vsega navedenega je vedenje potencialnega kupca zelo odvisno od situacije, v kateri se
nahaja v fazi odlocanja. V druzini imajo na primer razli¢ni ¢lani razlicne vloge pri odlocanju.
Proizvajalci avtomobilov, ki proizvajajo vozila za $ir§i krog potrosnikov (Kia, Hyundai,
Renault, Toyota ...), skusajo svojo prodajno paleto izpopolniti tako, da lahko zadovoljijo Sirsi
krog potreb potencialnih kupcev. Nisne znamke, za katere podobna trditev ne velja, so na primer
Mercedes, Porsche, Volvo ..., ki proizvajajo pretezno vecéje in prestiznejSe modele visjega
cenovnega razreda. Ti proizvajalci ponujajo vozila doloCeni trzni vrzeli, ki zahteva in pri¢akuje
posebno, ozjo korist. Kupci v tej vrzeli so pripravljeni placati ve¢ tistemu podjetju, ki najbolje
zadovolji njihove potrebe.

Tabela 23 prikazuje segmentacijo in znacilnosti kupcev vozil znamke Kia na trgih Slovenije in
Hrvaske, ki sem jih predvidel kot tiste, ki bodo kupovali tovrstna vozila. Analiziral sem
segmente kupcev modelov vozil cee'd, venga, novi sportage (SL) in sorento (XM). V strukturi
prodaje osebnih vozil znamke Kia predstavljajo omenjeni modeli v letu 2009 88,5 % celotne
prodaje vozil Kia na Hrvaskem ter 91,5 % celotne prodaje v Sloveniji (Priloga 1 — Tabela 1 in 2).
S pri¢etkom prodaje modela venga v letu 2010 ter slabe zastopanosti v trznem avtomobilskem
razredu A in B pa se pri¢akuje, da bo ta delez vec;ji.
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Tabela 23: Segmentacija kupcev vozil cee’d, sportage(SL), venga in sorento(XM) blagovne
znamke Kia v Sloveniji in na Hrvaskem

Segmentacija kupcev vozil Kia v
Sloveniji in na Hrvaskem

kia pro_cee’d (3 vrata)

kia cee’d (5 vrat) in cee’d_sw (karavan)

Karakteristike kupcev:

- Mladi moski ali Zenske, samski in poro¢eni.

- Moski in zenske od 30 do 60 let starosti ter
druzine z enim do dvema otrokoma.

- Razumni ljudje, ki pred nakupom preudarno
pretehtajo in primerjajo alternativne ponudbe ter
50 ponosni in zadovoljni z dobrim nakupom.

Nagin uporabe vozila:

- Redna uporaba vozila (sluzba, privatno - prosti
cas).

- Redna uporaba vozila (sluzba in privatno).
- Druzinska uporaba in prosti ¢as.

Kljuéni faktorji nakupa vozila:

- Dobra kvaliteta, zanesljivost, prakti¢nost,
vsestranskost, varnost, okoljska osves¢enost,
$portni videz, cena, notranje oblikovanje.

- pro_cee'd ponuja kupcem stil in $portno
dozivetje voznje.

- Dobra kvaliteta, prakti¢nost, vsestranskost,
varnost, okoljska osvescenost, cena,
ekonomiénost, notranje oblikovanje.

- cee'd ponuja kupcem stil in uzitek v voznji, pri
karavanu prostornost prtljaznega prostora.

Dojemanje kupcev blagovne
znamke Kia:

- Visoko kvalitetna vozila (7-letna garancija).
Dobre izkusnje ter priporocila glede nakupa
(oblikovanje, kvaliteta, cena, splo§no
zadovoljstvo).

- Visoko kvalitetna vozila (7-letna garancija).
Dobre izkusnje ter priporocila glede nakupa
(oblikovanje, kvaliteta, cena, splo$no
zadovoljstvo).

Ciljna skupina kupcev glede na
avtomobilski razred vozila:

Kupci avtomobilskega razreda C1.

Kupci avtomobilskega razreda C1.

Segmentacija kupcev vozil Kia v
Sloveniji in na HrvaSkem

kia venga

kia sportage (SL)

kia sorento (XM)

Karakteristike kupcev:

- Ciljna skupina so samozavestni, napredni moski
ali zenske stari od 30 do 40 let, lahko druZine.

- Ljudje, ki zivijo v mestu ali primestju z mestno
orientiranim Zivljenskim stilom. Imajo
kompleksne in zahtevne urnike, ki kombinirajo in
usklajujejo tako privatne kot sluzbene obveznosti
2z razvejanimi socialnimi stiki.

- Ciljna skupina so izzivalni, moderni moski stari
od 30 do 50 let, lahko z ali brez otrok.

- Poslovnezi, strokovnjaki profesionalci,
samozaposleni, lastniki podjetij. Modernega in
dinami¢nega duha, ki i§¢ejo avanturistien in
obcutljiv avto, ki lahko sprosti njihovo
eksplozivnost ter poudari njihovo osebnost.

- Ciljna skupina so poro¢eni moski stari od 35 do
50 let.

- Po poklicu lahko samozaposleni ali na izvr$ilnih
funkcijah.

Nagin uporabe vozila:

- Kljub velikim odgovornostim, posvecajo veliko
pozornosti prostemu ¢asu in druzini ter
dinami¢nemu zivljenskemu stilu.

- Sluzba in prosti Cas.

- Redna uporaba vozila (sluzba in privat).
- Druzinska uporaba (prosti ¢as- zunanje
aktivnosti).

Kljuéni faktorji nakupa vozila:

- Izbira vozila odraza osebnost, ki si Zeli lepo
oblikovan in modern avto z veliko osebnosti,
karakterja in znacaja ter z uzitkom do voznje,
enostavnostjo vzdrzevanja -posebno v mestu.
Zeli gospodaren, prostoren ter vsestranski avto.

- Vpadljiv futuristien, dinamicen, Sporten CUV-
oblika vozila, ki se razlikuje od konkuren¢nih vozil
v razredu SUV-C.

- Opremljen z najsodobnejso tehniko in
pripomogki, nizka poraba goriva, mo¢ motorja,
veliko prtljiaznega prostora.

- Vpadljiva oblika vozila, dober sloves
predhodnega modela.

- Kvaliteta vozila, lastnosti vozila (vozne
lastnosti, prostornost vozila).

Dojemanije kupcev blagovne
znamke Kia:

- Razumni ljudje, ki pred nakupom preudarno
pretehtajo in primerjajo alternativne ponudbe ter

- Razumni ljudje, ki pred nakupom preudarno
pretehtajo in primerjajo alternativne ponudbe ter

- Razumni ljudje, ki pred nakupom preudarno
pretehtajo in primerjajo alternativne ponudbe ter

Ciljna skupina kupcev glede na
avtomobilski razred vozila:

Kupci avtomobilskega razreda MPV - B.

Kupci avtomobilskega razreda SUV - C.

Kupci avtomobilskega razreda SUV - D.

8.3

Vir: Interni viri KMAG d. d., 2010; Kia Motors Corporation,

Izbira ciljnega trga

2010.

Izbira ciljnega trga je proces izbire tistega segmenta ali segmentov na trgu, s katerimi zelimo
vstopiti v proces menjave (Podnar, Golob, & Janci¢, 2007). Zajema ovrednotenje privla¢nosti
posameznih segmentov, izbiro segmentov in identifikacijo posameznikov znotraj izbranih
segmentov. Obstaja pet modelov izbire ciljnega trga: osredotocenje na en segment, selektivna
specializacija, specializacija na izdelek, specializacija na trg in popolno prekrivanje trga (Kotler,

2004, str. 299).
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Tabela 24:Prikaz velikosti posameznih segmentov kupcev vozil znamke Kia ter predvidena rast
do leta 2012 za slovenski in hrvaski trg

Predvidena rast segmenta Prodaja vozil Kia v letu 2009 Trini deleZz modela vozila Kiav

Velikost segmenta d o L letu 2009 glede na trini
Segment kupcev vozil Kia o leta 2012 (%) glede na celotno prodajo Kia e
8 P (glede na relativni dele? avtomobilski razred (%)
segmenta)
slovenski trg | hrvaskitrg | slovenskitrg | hrvaskitrg | slovenskitrg | hrvaskitrg | slovenskitrg [ hrvaskitrg
0
kia pro_cee'd (3 vrata) ) (%) . 14,8 19,8 0 0 42,0 46,4 8,2 48
st. vozil 8.363 8.880 - - 1.365 662 C1 C1
kia cee’d (5 vrat) in (%) 14,8 10,6 -10 -10 4,0 25,0 82 2,6
cee’d_sw (karavan) st. vozil 8.363 4.782 - - 1.365 356 Cl Cl
. (%) 43 1,4 40 100 0,0 0,0 0,0 0,0
kia venga . .
st. vozil 2422 629 - - 0 0 MPV - B MPV - B
0
kia sportage (SL) ) (%) . 53 6,9 15 0 6,0 53 6,5 2,5
st. vozil 2.986 3.101 - - 194 76 SUV-C SUV-C
. (%) 15 2,9 50 10 1,6 11,7 6,0 12,8
kia sorento (XM) . .
st. vozil 845 1.303 - - 51 167 SUV-D SUV-D

Legenda: ° - V prikaz prodaje vozil kia sportage (SL) in kia sorento (XM) v letu 2009 je vklju¢ena prodaja
predhodnih modelskih razli€ic, ki so se prodajale v letu 2009.
’ - Ocena privlagnosti je narejena na osnovi velikosti posameznih segmentov ter predvidene rasti
segmentov do leta 2012.
Vir: Interni viri KMAG d. d., 2010; Kia Motors Corporation, 2010; IHS Global Insight, 2010°".

Tabela 24 prikazuje analizo ocene privlacnosti ter velikosti posameznih segmentov kupcev vozil
znamke Kia'. Za pokrivanje trga v podjetju naceloma uporabljamo strategijo selektivne
specializacije, saj je vsak izmed predstavljenih segmentov privla¢en. Segmenti kupcev modelov
Kia A in B avtomobilskih trznih razredov pa do prihoda novih modelov niso privlacni (glej Sliki
22 in 23).

Kot je razvidno sta najvecja segmenta segment kupcev modela cee'd, ki po velikosti podobno v
Sloveniji in na Hrvaskem predstavlja v povprecju 30 % trga, ter segment kupcev modela venga
(v letu 2009 se Se ni pricela prodaja tega modela), za katerega se pricakuje, da bo do leta 2012
najbolj narasel. Prav tako predvidevam manjSo kanibalizacijo med Kupci pet-vratne razlicice
modela cee’d in kupci manjSega enoprostorskega avtomobila venga v Korist slednjega ter
poslediéno zmanjSanje segmenta kupcev 5-vratne in karavanske razli¢ice modela cee d.
Ocenjujem, da bo priCetek prodaje novega sportagea (SL) (Slike 21, 22, 23) in modela venga
najve¢ doprinesel k povecanju celotne prodaje vozil Kia, saj bomo s prihodom novega sportagea
(SL) predvsem na Hrvaskem povecali trzno penetracijo. Prav tako tudi z modelom venga na
racun dosedanje neprisotnosti v tem segmentu ter na racun pricakovanja rasti tega segmenta na
trgih Slovenije in HrvaSke. V vseh segmentih pa velja velika stopnja konkurencnosti in
zasicenosti.

8.4 Pozicioniranje
Proces pozicioniranja razumemo kot postopek oblikovanja ponudbe in podobe podjetja, izdelka
ali trzne znamke z namenom, da v oceh ciljnih kupcev pridobi neko vidno mesto z doloceno

vrednostjo (Podnar, Golob & Jancic¢, 2007, str. 105). Kon¢ni rezultat pozicioniranja je uspesno
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ustvarjena ponujena vrednost, osredoto¢ena na kupca; pomeni razumen razlog, zakaj naj bi kupci
kupili izdelek (Kotler, 2004, str. 308).

Slike 4, 5, 6, 7 v Prilogi 7 prikazujejo intenzivnost konkurence modelov med kupci posameznih
blagovnih znamk z vidika prikaza razli¢nih atributov pomembnih za prikaz pozicioniranja
posameznih izdelkov blagovne znamke Kia (cee'd, venga, sportage, sorento). Slogan, ki ga
uporabljamo za komuniciranje Zelene pozicije se glasi: »Mo¢ presenecenja! Kia, najve¢ avta za
va$ denar.«. Slogan izraza polozaj blagovne znamke in produktov na trgu.

Da Kia preseneca, je svojim izdelkom vdihnila vrhunski dizajn, za kar je prejela vrsto nagrad
(glej poglavje 3.2.1). Prav tako ponuja trgu vedno nove, oblikovalsko, tehnolosko in kakovostno
napredne modele. Poleg ugodnega cenovnega pozicioniranja kupcu povecuje vrednost nakupa Se
s tovarniSko podaljSano 7-letno garancijo. Zaradi vseh omenjenih atributov sporo¢amo
porabnikom, da ponujamo najve¢ avta za njihov denar, saj naprimer tovarniske 7-letne garancije
ne ponuja noben drug konkurent na trgih Slovenije in Hrvaske. Cenovna primerjava vozil

znamke Kia na obeh trgih prikaZe, da so vozila Kia cenovno ugodno pozicionirana (interna
analiza KMAG d. d. in KMAG d. o. 0., marec, 2010):

— kia cee'd je v Sloveniji cenovno pozicionirana (¢e upoStevamo cenovno prilagoditev opcij s
konkurenco) v povprecju konkurence razreda vozil Cl, medtem ko je na Hrvaskem v
povprec¢ju 5 % nad konkurenco;

— kia venga je v Sloveniji cenovno pozicionirana v razredu MPV-B 5% nad konkurenco, na
Hrvaskem pa v povprecju konkuren¢nih modelov;

— Kkia sportage je v Sloveniji cenovno pozicionirana 2 % nad konkurenco SUV-C razreda,
medtem ko je na Hrvaskem 10 % nad konkurenco istega razreda. Pozicioniranje novega
modela sportage (SL) se na obeh trgih predvideva na nivoju konkurenénih modelov;

— kia sorento je v Sloveniji cenovno pozicionirana 8 % nad konkurenco, na Hrvaskem pa 5 %
nad povprecjem razreda SUV-D.

V prikazu predhodno navedene analize ni vkljucena cenovna prilagoditev stroSka podaljSane 7
letne garancije, ki jo Kiini lastniki pridobijo z nakupom vozila od leto$njega marca naprej, in kar
Se dodatno poveca cenovno konkuren¢nost nakupa vozil znamke Kia na obeh trgih.

V letih 2011 in 2012 je cilj na obeh trgih Se naprej ohraniti cenovno konkuren¢nost, zagotavljati
pri vseh modelih popolno varnost ter povecevati dodano vrednost nakupa z uvajanjem novih
dopolnilnih storitev, to je posebnih finan¢nih pogojev nakupa, vzdrZevalnih servisnih paketov ter
komunikacije s kupci v skladu s predstavljenim sloganom in predhodno predstavljeno strategijo
segmentiranja in ciljanja. Same trzne strategije (v celoti) v delu ne navajam, ostaja namrec€ izziv
za magistrsko delo.

76



SKLEP

Na osnovi predhodno izdelanih analiz v specialisti¢ni nalogi in ugotovitev v okviru posameznih
poglavij, bi rad v zakljucku naloge povzel nekaj klju¢nih elementov, ki nam dajejo odgovor na
zastavljeno temo analize moznosti trzenja blagovne znamke Kia na slovenskem in hrvaskem
trgu.

Obstaja velika soodvisnost med makroekonomsko-gospodarskimi situacijami posameznih
ekonomij v svetu. V poglavju 1.2 so prikazana zelo podobna gibanja rasti realnega BDP-ja v
EU27, euroobmodcju, ZDA in na Japonskem (glej Slika 9). Prav tako obstaja velika soodvisnost
med gibanji rasti realnega BDP-ja in nakupi vozil v EU (Sliki 10 in 11), Sloveniji ter na
Hrvaskem (Sliki 34 in 35). Ekonomsko-finan¢na kriza je v letu 2009 te soodvisnoti nekoliko
porusila. Dodaten vpliv na gibanje prodaje in na proizvodnjo vozil ter na rast BDP-ja so imele
razli¢ne fiskalne spodbude posameznih drzav, ki v nekaterih ekonomijah $e vedno trajajo. Zato
bo potrebno nekaj ¢asa, da se bodo ta razmerja ponovno vzpostavila. V Sloveniji in na Hrvaskem
tak$nih finan¢nih Spodbud ni bilo, zato so bili padci trga vozil bistveno vecji kot v povprecju, Se
posebno na Hrvaskem.

Na osnovi analize vec¢letnih povprecij prodaje vozil v Sloveniji in na Hrvaskem je ugotovljeno,
da gre za zelo podobna trga z enako cikli¢nostjo (sezonaliteto) gibanja (Slike 30, 31, 32 in 33).
Prav tako je v poglavju 8.2 ugotovljeno, da je struktura posameznega avtomobilskega trga v
Sloveniji in na Hrvaskem zelo podobna, kar se odraza tudi v zelo podobni modelski strukturi
prodaje vozil znamke Kia na obeh trgih. Tudi trzni delezi prodaje vozil znamke Kia so bili do
leta 2007 zelo podobni in primerljivi, kar sem utemeljil v poglavju 5.1 (Slika 19). Stopnja
motorizacije oziroma lastni$tvo osebnih vozil na 1.000 prebivalcev je v Sloveniji v zadnjih 36
letih dozivela strmo rast (Slika 26) in presegla evropsko povpre¢je. Slovenija ima indeks 488
vozil, medtem ko je ta na Hrvaskem samo 334 vozil. Povpre¢je EU15 je 508 vozil. Ob obstojeci
demografski strukturi, stabilnem ekonomsko politicnem okolju in prikazanih indeksih ima
slovenski trg potencial za rast vsaj Se za 4 %, hrvaski pa za 52 %, da bi dosegel povprec¢je EU15.
Prav tako na osnovi izracuna trZznega potenciala kaze, da ima hrvaski trg za 33 % vecji potencial
od slovenskega. Podobno sklepamo na osnovi velike starosti voznega parka Hrvaske (glej Slika
28), medtem ko je slovenska starost voznega parka v povpre¢ju EU15. To daje hrvaskemu trgu
Se vedji potencial za bodoco rast. Na osnovi narejene analize obeh trgov sem v poglavju 7
prikazal in predvidel potencial za rast obeh razpolozljivih avtomobilskih trgov do leta 2012
(Sliki 38 in 39).

V obdobju od leta 2010 do leta 2012 namerava Kia na trgih Slovenije in Hrvaske predstaviti 8
novih modelov ter ve¢ delnih sprememb modelov (glej poglavje 5.2). Nova prisotnost v
nekaterih novih segmentih kupcev, kjer Kia do zdaj sploh ni bila prisotna, bo Se dodatno
povecala trzno penetracijo na trgu. Z vecjim poudarkom na malih vozilih (razred malih vozil in
nizji srednji razred) ima Kia v Evropi ter v Sloveniji in na Hrvaskem najvecji potencial za rast in
povecanje njenega trznega deleza. Analiza prodaje vozil znamke Kia (Slika 19) in gibanja
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njenega trznega deleza (Slika 20) na obeh trgih Slovenije in Hrvaske prikazuje pozitivno rast od
leta 2003 dalje. Rast prodaje v zadnjih dveh letih je temeljila predvsem na uspehu prodaje enega
samega modela, in sicer modela kia cee’d, ki je predstavljal v letu 2009 v strukturi prodaje vozil
Kia v Sloveniji 84 % (Priloga 1-Tabela 1), na Hrvaskem pa 71,4 % (Priloga 1-Tabela 2). Drugi
najpomembnejsi model na Hrvaskem po koli¢ini prodaje je bil kia sorento z delezem 11,4 %, v
Sloveniji pa kia sportage s 5,9 % celotne prodaje vozil znamke Kia. Skupaj sta v Sloveniji
modela cee'd in sportage predstavljala v letu 2009 90 % celotne prodaje vozil znamke Kia, na
Hrvaskem pa cee'd in sorento skupaj 83,2 %. Preostanek prodaje je predstavljala predvsem
prodaja vozil picanto in rio; gre za modela, ki se v letu 2010 umikata iz prodajnega portfolja
produktov (glej poglavje 5.2). Se pa v letu 2010 pri¢ne prodaja modelov venga, novega sorenta
(XM) ter novega sportagea (SL), ki pa koli¢insko ne bodo mogli v celoti nadomestiti izpada
prodaje picanta in ria. Segmenti kupcev, v katerih se ti trije modeli trzijo, SO namre¢ neprimerno
manjsi od preostalih dveh. Zato kljub agresivni trzni politiki in zagonu iz leta 2009 pri¢akujem
upad trznega deleza znamke Kia v letu 2010 na 4,5 % v Sloveniji ter na Hrvaskem na 2,8 % trga.

V drugi polovici leta 2011 pa se pri¢akuje predstavitev stirih popolnoma novih Kiinih vozil (novi
picanto, novi rio, optima, novi carens), ki se bodo trzila v volumensko najve¢jih trznih razredih.
Z ohranitvijo dobre prodaje tudi ostalih modelov predvidevam v letu 2011 porast trznih delezev
Kia za 0,6 % do 0,7 % glede na leto 2010.

Planiram, da bo Kia pravi prodajni uspeh in ponovno agresivno rast dozivela v letu 2012, ko
bodo novi modeli iz leta 2011 v letu 2012 tudi cenovno bolj agresivno dostopni. Prav tako bo v
decembru 2011, oziroma Vv januarju 2012 predstavljen popolnoma novi model cee'd, ki bo dal
celotni prodaji Se dodaten zagon. Upraviceno predpostavljam ponovno rast trznega deleza vozil
znamke Kia za 1 % do 1,5 % v letu 2012 glede na leto 2011. V Sloveniji se pricakuje ob koncu
leta 2012 ponovno 6 % trzni deleZ, na HrvaSkem pa 4 %.

Na osnovi narejenih analiz in simulacij ugotavljam, da na slovenskem in hrvaskem trgu obstaja
velika moznost trzenja blagovne znamke Kia. Vsekakor menim, da so predhodno navedena
izhodisCa konservativna, in da bi lahko v letu 2012 Kia dosegla Se dodatno rast do 1 % na
predhodno navedene predpostavke. V predpostavkah so zajeta tudi predvidevanja o trenutnih
ekonomsko-politi¢nih vidikih razvoja obeh trgov ter o nakupnih predvidevanjih in vplivih
recesije na nakupne navade potroSnikov.

V specialisti¢ni nalogi so predstavljeni in nato po razli¢nih plateh obdelani Stevilni faktorji, ki
predstavljajo pomembno vlogo pri nacrtovanju. Sode¢ na podlagi najpomembnej$ih med njimi
(kjer gre tako za druzbene vplive kot predvidevanja na podlagi prodaje iz preteklih let, dejanski
potencial za rast voznega parka zaradi priblizevanja evropskim Zivljenjskim in gospodarskim
standardom ter za obete na podlagi napovedi novih modelov) bi morala hipoteza o rasti prodaje
drzati. TeoretiCen potencial za prodajno rast znamke Kia je po teh plateh brez dvoma velik. Tezje
doloc¢ljivi ostajajo psiholoski in ekonomski vplivi, ki izvirajo iz nadaljnjega poglabljanja,
oziroma umirjanja finanéno-gospodarske krize, kjer se napovedi med seboj zelo locijo in so
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zaradi velikega prepleta raznovrstnih dejavnikov in hkrati politicnih odlocitev, ki zal ne sledijo
vedno gospodarsko in ekonomsko razumnim odloCitvam, zgolj nacelne, oziroma zelo tezko

natancno predvidljive.

Same trzne strategije (v celoti) v delu nisem navajal, ostaja namrec izziv za magistrsko delo.
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Priloga 1: Prodaja vozil blagovne znamke Kia raz¢lenjena po modelih v Sloveniji in na
Hrvaskem od leta 1994 do leta 2009

Tabela 1: Prodaja vozil blagovne znamke Kia razclenjena po modelih v Sloveniji od leta 1994 do

leta 2009
1994 1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 SKUPAJ | Delez (%)
PRIDE 0 0 459 564 1465 1917 1235 453 2 0 0 0 0 0 0 0 6.095 249
PICANTO 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 89 12 132 166 67 93 669 21
RIO 0 0 0 0 0 0 0 174 370 109 97 35 332 178 162 95 1552 63
SEPHIA 364 524 330 104 76 73 3 25 21 18 7 0 0 0 0 0 1577 65
SHUMA 0 0 1] 496 928 734 490 282 175 106 28 1 0 0 0 0 3312 13,6
CERATO 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 57 263 78 0 0 0 398 16
CEED 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 630 1.800 2730 5.160 211
CLARUS 0 0 16 105 475 747 1] 18 1 0 0 0 0 0 0 0 1434 59
MAGENTIS 0 0 0 0 0 0 0 11 8 3 1 1 11 8 6 4 53 02
OPIRUS 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 2 0 2 0 0 0 4 0,0
CARENS 0 0 0 0 0 0 66 38 57 59 34 2 3 82 89 13 463 19
CARNIVAL 0 0 0 0 0 31 42 45 63 26 13 16 19 12 12 2 281 11
SOUL 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 68 68 03
SPORTAGE 6 200 118 86 121 249 108 51 15 2 0 131 2 9 313 194 1.655 6,8
SORENTO 0 0 0 0 0 0 0 0 59 145 117 69 50 84 51 51 626 2,6
KOMERCIALNA 0 0 8 38 12 151 81 59 101 95 62 83 121 71 43 16 1.001 41
OSTALA 0 24 6 0 14 9 11 0 0 0 0 0 0 0 0 0 94 04
Skupaj: 370 748 1.009 1423 3.151 3911 2.140 1.156 872 563 507 743 780 1.260 2543 3.266 24.442 100,0

Vir: Interni viri KMAG d. d. in KMAG d. o. 0., 2010.

Slika 1: Prodaja vozil blagovne znamke Kia razclenjena po modelih v Sloveniji od leta 1994 do

leta 2009
W PRIDE B PICANTO ERIO M SEPHIA
B SHUMA B CERATO B CEED M CLARUS
MAGENTIS M OPIRUS B CARENS CARNIVAL
S0LL SPORTAGE SORENTO KOMERCIALMA
4.000 1 1
3500
3000
2.500 1
2000 17 "
1.500 1
1000 1
s00 1
, A -

1994 1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009

Vir: Interni viri KMAG d. d. in KMAG d. o. 0., 2010.




Tabela 2: Prodaja vozil blagovne znamke Kia razclenjena po modelih na Hrvaskem od leta 1994

do leta 2009

1994 1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 | SKUPAJ | Delez(%)
PRIDE 0 0 121 765 1.366 2112 2318 676 1 0 0 0 0 0 0 0 7419 326
PICANTO 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 69 145 186 27 131 8 806 35
RIO 0 0 0 0 0 0 0 116 230 313 129 5% 316 350 229 57 1855 82
SEPHIA 0 % 106 189 19 22 215 153 16 3 2 0 0 0 0 0 1244 55
SHUMA 0 0 0 07 40 680 1014 380 250 5% 2% 0 0 0 0 0 3.201 141
CERATO 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 53 262 162 3 16 0 529 23
CEED 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 200 1.207 1018 2425 10,7
CLARUS 0 0 0 49 74 21 2 1 0 0 0 0 0 0 0 169 07
MAGENTIS 0 0 0 0 0 0 0 0 10 5 6 0 15 2 15 9 92 04
OPIRUS 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 4 4 3 1 0 16 01
CARENS 0 0 0 0 0 0 0 6 15 “ 21 14 1 105 74 12 292 13
CARNIVAL 0 0 0 0 0 0 1 3 93 4 3 0 a 4 2 5 319 14
SOUL 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 2 23 01
SPORTAGE 0 0 a1 165 106 119 51 48 38 14 1 116 76 70 4 76 1175 52
SORENTO 0 0 0 0 0 0 0 0 52 267 219 89 118 176 1m 167 1260 55
KOMERCIALNA 0 0 27 8 0 0 60 12 159 328 45 248 168 175 139 3 1681 74
OSTALA 0 0 6 0 125 “ 0 1 4 0 0 0 0 0 0 0 226 10
Skupaj: 0 95 307 1559 2.351 3.198 3.749 1406 904 1097 836 963 1153 1405 2.48 1461 | 22732 | 1000

Vir: Interni viri KMAG d. d. in KMAG d. o. 0., 2010.

Slika 2: Prodaja vozil blagovne znamke Kia razclenjena po modelih na Hrvaskem od leta 1994
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Tabela 3: Prodaja vozil blagovne znamke Kia razclenjena po modelih v Sloveniji in na

Hrvaskem od leta 1994 do leta 2009

1994 | 1995 | 1996 [ 1997 | 1998 [ 1999 | 2000 | 2001 | 2002 | 2003 [ 2004 | 2005 [ 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | SKUPAJ | Delez(%)
PRIDE 0 0 560 [ 139 | 2831 | 409 | 363 | 1129 3 0 0 0 0 0 0 0 [ 13514 | 286
PICANTO 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 158 %7 318 3 198 11| 1475 31
RIO 0 0 0 0 0 0 0 2 600 0 26 90 108 528 301 15 | 3401 12
SEPHIA 364 619 436 29 266 2% 250 178 3 4 3 0 0 0 0 0] 2821 60
SHUMA 0 0 n 803 | 1418 | 1414 | 154 662 45 161 5 1 0 0 0 0] 6513 [ 138
CERATO 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 110 525 %0 % 16 0 927 20
CEED 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 830 | 3007 | 3M8 | 7585 | 161
CLARUS 0 0 16 154 549 768 % 19 1 0 0 0 0 0 0 0 [ 1603 34
MAGENTIS 0 0 0 0 0 0 0 1 18 8 1 1 2% 4 21 3 145 03
OPIRUS 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 6 4 6 3 1 0 2 00
CARENS 0 0 0 0 0 0 66 4 n 103 kS % 4 187 163 5 795 16
CARNIVAL 0 0 0 0 0 3 8 8 156 66 50 ) 66 5 3 7 600 13
SOUL 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 91 91 02
SPORTAGE b 200 165 1 2 368 165 9 5 16 1 u 108 9 55 20 | 2830 60
SORENTO 0 0 0 0 0 0 0 0 1 42 33 158 168 260 2] 28 | 1886 40
KOMERCIALNA 0 0 B 12 1 151 141 1 260 423 3 3Bl 28 246 182 5 | 2682 57
OSTALA 0 2 12 k) 139 53 11 11 ) 0 0 0 0 0 0 0 320 0,7
Skupaj: 370 843 | 1316 | 2982 [ 5502 | 7109 [ 5889 | 2562 [ 1776 | 1660 | 1343 [ 1706 | 1933 [ 2665 | 4791 [ 4721 | 47174 | 1000

Vir: Interni viri KMAG d. d. in KMAG d. o. 0., 2010.
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Priloga 2: Prikaz prodaje novih vozil v Sloveniji in Hrvaski v obdobju od leta 1995 do leta
2002 razclenjene po avtomobilskih blagovnih znamkah

Tabela 4: Prikaz prodaje novih vozil v Sloveniji v obdobju od leta 1995 do leta 2002 razclenjene
po blagovnih znamkah

1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002
Skupaj  Trz.del. (%)| Skupaj  Trz.del. (%)| Skupaj Trz.del. (%)| Skupaj Trz.del. (%)] Skupaj Trz.del. (%)] Skupaj Trz.del. (%)] Skupaj  Trz.del. (%) Skupaj Trz.del. (%)

1 |RENAULT 16.724 25,6 16.378 254 13.344 204 15.804 217 17.581 208 13.537 20,0 12.666 217 14.493 25,7
2 |VOLKSWAGEN 7.350 112 7.708 12,0 8.265 12,6 9.162 12,6 10.829 128 7.963 118 7.338 12,6 7.312 13,0
3 |FIAT 6.785 10,4 4.291 6,7 5.797 89 5.567 77 6.480 77 6.233 9.2 4.945 85 4.345 7
4 |OPEL 3.901 6,0 3.855 6,0 3.258 50 4.090 56 4.596 54 3.440 51 3.387 58 2.961 52
5 |CITROEN 1.776 27 1.056 16 3.938 6,0 4.969 68 4.997 59 4771 71 4.096 70 4.201 74
6 |PEUGEOT 2.166 33 2.165 34 2.481 38 2.625 36 3.709 44 5.195 17 5.777 99 6.253 11
7 |FORD 3.024 46 3.772 59 3.165 48 2.246 31 3.408 4,0 2272 34 2.106 36 1.905 34
8 |SKODA 3.604 55 3.576 56 4.330 6,6 3271 45 4.284 51 3.460 51 2.856 49 1777 31
9 |HYUNDAI 2.480 38 4.592 71 3.275 50 2.358 32 2913 34 2.374 35 2.161 37 2.068 37
10 |DAEWOO/ CHEVROLET 2.020 31 1561 24 2.337 36 5.751 79 6.122 72 3.905 58 899 15 354 06
11 |SEAT 2723 42 2.184 34 2.459 38 2.289 31 2411 29 2.506 37 2.499 43 2.265 4,0
12 |AUDI 1.285 2,0 1.247 19 1.540 24 1.697 23 1.684 2,0 1.337 2,0 1571 27 1.635 29
13 |KIA 735 11 1.007 16 1.380 21 2.958 41 3.623 43 2309 34 989 17 813 14
14 [TOYOTA 274 04 405 0,6 262 04 259 04 611 0,7 673 10 761 13 1.217 22
15 |MERCEDES 604 09 748 12 860 13 1137 16 1421 17 1.248 18 1.265 2.2 1.149 2,0
16 [MAZDA 436 07 783 12 650 10 636 09 994 12 795 12 697 12 584 10
17 [HONDA 438 07 1.088 17 1.236 19 1.054 14 998 12 454 07 409 0,7 335 06
18 |SUZUKI 1.145 17 1.351 21 1.395 21 1.098 15 1.509 18 1.118 17 578 10 401 07
19 [NISSAN 663 10 613 10 759 12 555 08 893 11 821 12 670 11 565 10
20 |BMW 386 06 505 08 516 08 817 11 1.075 13 687 10 553 09 448 08
21 |LADA 2.467 38 1.930 30 71 12 485 07 528 0,6 340 05 186 03 62 01
22 (MITSUBISHI 98 01 186 03 348 05 580 08 471 0,6 226 03 232 04 155 03
23 [ROVER 911 14 697 11 1.345 21 1.108 15 659 08 243 04 121 0,2 25 0,0
24 |ALFA ROMEO 578 09 276 04 327 05 535 0,7 479 06 435 06 463 08 224 0,4
25 |VOLVO 488 07 337 05 278 04 275 04 289 03 167 02 311 05 304 05
26 |IVECO 213 03 136 0,2 261 04 184 03 236 03 194 03 242 04 177 03
27 [SUBARU 288 04 326 05 207 03 165 02 308 04 140 02 76 01 52 01
28 [LAND ROVER 21 0,0 38 01 67 01 197 03 481 0,6 249 04 129 0.2 61 01
29 |CHRYSLER 328 05 396 0,6 59 0,1 112 02 166 02 81 0.1 72 0,1 40 01
30 |DACIA 3 0,0 26 0,0 4 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0 1 0,0 0 0,0
31 |PROTON 0 0,0 140 0,2 246 04 304 04 339 04 137 02 82 01 0 0,0
32 |MARUTI 629 10 418 0,6 36 01 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0
33 [LANCIA 288 04 181 03 29 0,0 78 01 82 01 58 01 53 01 28 0,0
34 [JEEP 64 01 128 0.2 91 01 79 01 86 01 44 01 48 01 57 01
35 |[DAIHATSU 79 01 67 01 54 0,1 146 0,2 159 02 40 0.1 14 0,0 12 0,0
36 |SSANGYONG 44 01 28 0,0 15 0,0 25 0,0 63 01 1 0,0 0 0,0 0 0,0
37 |OSTALI 69 01 54 01 28 0,0 28 0,0 19 0,0 10 0,0 3 0,0 2 0,0
38 |PORSCHE 5 0,0 6 0,0 14 0,0 13 0,0 17 0,0 12 0,0 20 0,0 17 0,0
39 [SMART 0 0,0 0 0,0 0 0,0 8 0,0 18 00 3 0,0 6 0,0 67 01
40 [MINI 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0 1 0,0 0 0,0 44 01
41 |RENAULT TRUCKS 20 0,0 30 0,0 25 0,0 32 0,0 23 0,0 63 01 0 0,0 0 0,0
42 |SAAB 8 0,0 8 0,0 4 0,0 10 0,0 23 0,0 6 0,0 3 0,0 12 0,0
43 |LEXUS 4 0,0 0 0,0 0 0,0 4 0,0 2 0,0 3 0,0 9 0,0 1 0,0
44 |JAGUAR 1 0,0 2 0,0 3 0,0 1 0,0 4 0,0 14 0,0 12 0,0 8 0,0
45 |ZAZ 118 0.2 37 01 1 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0
46 [PONTIAC 88 01 27 0,0 9 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0
47 |DAEWOO-FSO 60 01 39 01 5 0,0 2 0,0 4 0,0 0 0,0 0 00 0 0,0
48 |DODGE 3 0,0 8 0,0 3 0,0 1 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0
49 |PIAGGIO 49 0,1 6 0,0 3 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0
SKUPAJ: 65.443 100,0 64.412 100,0 65.486 100,0 72.715 100,0 84.594 100,0 67.565 100,0 58.306 100,0 56.429 100,0

Vir: JATO Dynamics, 2010; Interni viri KMAG d. d., 2010.



Tabela 5: Prikaz prodaje novih vozil v Sloveniji v obdobju od leta 2003 do leta 2009 razclenjene
po blagovnih znamkah

2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 1995-2009
Skupaj  Trzdel (%)] Skupaj Trz.del. (%)| Skupaj Trz.del (%)] Skupaj Trz.del. (%)| Skupaj Trz.del (%)] Skupaj Trzdel. (%)| Skupaj  Trz.del. (%) Skupaj Trz.del. (%)

1 [RENAULT 14.843 241 16.945 248 15.238 232 14.425 223 14.127 193 12.728 16,5 10415 171 219.248 218
2 |VOLKSWAGEN 6.226 10,1 7.014 10,3 7.208 11,0 7.361 114 8.261 113 8.491 11,0 6.249 10,3 116.737 11,6
3 |FIAT 4.004 6,5 3.950 58 3.043 46 2919 45 4.070 56 4.921 6,4 4.410 72 71.760 71
4 |OPEL 4123 6,7 6.722 98 6.412 98 5.420 84 6.636 91 6.963 9,0 4817 79 70.581 70
5 |CITROEN 5.357 87 5.702 83 5.474 83 5.858 9.1 6.331 8,6 6.229 81 5.120 84 69.875 69
6 |PEUGEOT 6.583 10,7 5.972 8,7 4.634 71 4.969 7.7 5.476 75 5.681 74 4.002 6.6 67.688 6,7
7 |FORD 3.063 50 2.812 41 2.906 44 3228 50 4.165 57 4.847 6,3 3.765 6,2 46.684 4.6
8 |SKODA 1.501 24 1.506 22 1.786 27 1.857 29 2507 34 2.789 36 2329 38 41.433 41
9 |HYUNDAI 2.284 37 2.598 38 3.099 47 2771 43 2.903 4,0 3.045 4,0 2297 38 41.218 41
10 (DAEWOO/ CHEVROLET 1.051 17 1.633 24 1710 2,6 1.466 2,3 1.125 15 1.145 15 1.285 2,1 32.364 32
11 [SEAT 2.269 37 2.080 30 1716 26 1.419 22 1.435 2,0 1511 2,0 1.178 19 30.944 31
12 [AUDI 1.659 2,7 1.506 22 1.507 23 1.456 23 1.629 22 2.060 2,7 1.099 18 22912 23
13 [KIA 557 09 500 0,7 728 11 785 12 1.254 17 2521 33 3.265 54 23.424 23
14 [TOYOTA 1914 31 2.312 34 2.163 33 2601 4,0 3.494 48 3.061 4,0 2388 39 22.395 22
15 |MERCEDES 971 16 1.039 15 1.070 16 1.207 19 1572 21 1.637 21 864 14 16.792 17
16 [MAZDA 1.060 17 1.257 18 1.188 18 965 15 1.077 15 1.749 23 1.416 23 14.287 14
17 [HONDA 753 12 988 14 1131 17 1.150 18 1.334 18 1.412 18 865 14 13.645 14
18  [SUZUKI 439 07 444 0,6 586 09 720 11 m 11 772 10 617 10 12.950 13
19 |NISSAN 759 12 763 11 708 11 1.101 17 1315 18 1525 2,0 1.225 2,0 12.935 13
20 |BMW 683 11 799 12 1175 18 863 13 1141 16 1.085 14 1.238 2,0 11971 12
21 |LADA 47 01 8 0,0 14 0,0 2 0,0 0 0,0 3 0,0 0 0,0 6.849 0,7
22 |MITSUBISHI 177 03 418 0,6 504 08 452 0,7 707 10 665 09 271 04 5.490 05
23 |ROVER 6 0,0 5 0,0 5 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0 5.125 05
24 |ALFA ROMEO 256 0,4 212 03 199 03 186 03 211 03 130 0,2 78 01 4589 05
25 |VOLVO 344 0,6 265 04 216 03 204 03 351 05 306 0,4 183 03 4318 04
26 |IVECO 216 0,4 212 04 321 05 341 05 355 05 351 05 159 03 3.658 04
27 [SUBARU 100 0,2 97 0,1 87 0,1 114 0,2 93 01 166 0,2 138 02 2.357 0,2
28 |LAND ROVER 80 01 86 01 104 02 94 01 128 0.2 100 01 51 01 1.886 0,2
29 |CHRYSLER 18 0,0 52 01 36 01 38 01 29 0,0 20 0,0 31 01 1.478 0,1
30 |DACIA 0 0,0 0 0,0 367 0,6 211 03 314 04 502 0,7 391 06 1.819 0,2
31 |PROTON 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0 1.248 0,1
32 |MARUTI 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0 1.083 01
33 |LANCIA 16 0,0 45 01 51 01 23 0,0 28 0,0 55 01 74 01 1.089 01
34 |JEEP 24 0,0 24 0,0 19 0,0 33 0,1 46 01 106 01 56 01 905 0,1
35 |DAIHATSU 13 0,0 1 0,0 4 0,0 1 0,0 15 0,0 6 0,0 0 0,0 631 0,1
36 |SSANGYONG 1 0,0 23 0,0 46 01 125 0,2 86 01 59 01 57 01 573 01
37 |OSTALI 8 0,0 15 0,0 26 0,0 37 01 40 01 80 01 311 05 730 01
38 |PORSCHE 31 01 38 0,1 58 01 40 01 7 01 65 01 32 01 439 0,0
39 |SMART 32 01 76 01 85 0,1 40 01 30 0,0 25 0,0 1 0,0 401 0,0
40  [MINI 63 01 55 01 39 01 34 01 40 01 43 01 88 01 407 0,0
41 |RENAULT TRUCKS 1 0,0 6 0,0 7 0,0 3 0,0 13 0,0 15 0,0 0 0,0 248 0,0
42 |SAAB 27 0,0 42 0,1 21 0,0 35 01 12 0,0 1 0,0 26 0,0 248 0,0
43 |LEXUS 8 0,0 6 0,0 7 0,0 25 0,0 44 01 107 01 44 01 264 0,0
44 |JAGUAR 15 0,0 28 0,0 20 0,0 25 0,0 30 0,0 35 0,0 26 0,0 224 0,0
45 |ZAZ 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0 156 0,0
46 |PONTIAC 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0 124 0,0
47 |DAEWOO-FSO 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0 110 0,0
48 |DODGE 0 0,0 0 0,0 1 0,0 13 0,0 37 01 43 01 79 01 188 0,0
49 |PIAGGIO 0 0,0 0 0,0 0 0,0 1 0,0 6 0,0 0 0,0 1 0,0 66 0,0
SKUPAJ: 61.592 100,0 68.326 100,0 65.719 100,0 64.628 100,0 73.315 100,0 77.065 100,0 60.951 100,0 1.006.546 100,0

Vir: JATO Dynamics, 2010; Interni viri KMAG d. d., 2010.



Tabela 6: Prikaz prodaje novih vozil na Hrvaskem v obdobju od leta 1995 do leta 2002

razclenjene po blagovnih znamkah

1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002
Skupaj  Trzdel. (%) Skupaj Tridel (%) Skupaj Trzdel (%) Skupaj Tridel (%)f Skupaj Trzdel (%) Skupaj Trzdel (%) Skupaj Tridel (%) Skupaj Tri.del. (%

1 |OPEL 4708 233 4290 16,5 4671 92 7.969 138 7.040 12,6 6.404 105 7.981 10,6 8.695 11,2
2 |RENAULT 1.626 81 2.631 10,1 5418 10,7 7.090 123 5.555 10,0 6.803 112 | 12481 02 | 13398 173
3 (w 2.718 135 | 4704 180 | 6.213 123 | 7150 124 | 7701 138 | 7072 116 | 7.960 01 | 8151 105
4 |FIAT 3.125 155 4,032 155 8.485 16,8 5.959 104 4.540 8,1 5.188 85 7.953 01 8.998 11,6
5 |SKODA 1.748 87 2.287 88 3.864 76 2.554 44 3.745 6,7 5.580 92 6.841 01 5.869 76
6 |PEUGEOT 613 30 607 23 939 19 1725 30 2.199 39 3.325 55 5.606 01 6.547 84
7 |CITROEN 304 15 176 07 1.186 23 3.319 59 3.042 55 3911 64 5.851 01 6.218 8,0
8 |FORD 760 38 2.064 79 4824 95 2.248 39 2.035 37 2.004 33 1.928 0,0 2.494 32
9 |HYUNDAI 422 21 667 2,6 1.792 35 3.099 54 2.767 50 3.047 50 3.364 00 2422 31
10 |DAEWOO/CHEVROLET | 1.309 6,5 344 13 | 2157 43 | 3638 63 | 4.200 75 | 3778 62 | 2642 00 939 12
11 |MAZDA 141 07 200 08 44 15 | 1992 35 | 2582 46 | 2828 46 | 3089 00 | 1865 24
12 [TOYOTA 0 00 0 00 171 03 194 03 249 04 516 08 844 00 | 2061 27
13 |SEAT 118 06 255 10 981 19 | 2.005 35 | 1576 28 | 1641 2,7 | 1798 00 | 202 26
14 [KIA 95 05 307 12 1.559 31 2.351 41 3.198 57 3.749 6.2 1.406 0,0 625 08
15 [MERCEDES-BENZ 333 17 536 2,1 1.031 2,0 816 14 624 11 621 10 791 0,0 1521 2,0
16 [AUDI 421 21 758 2,9 1.396 28 1192 2,1 886 16 670 11 822 0,0 890 11
17 [BMW 205 10 326 13 611 12 4n 08 437 08 370 0,6 434 00 644 08
18 [NISAN 0 00 0 00 630 12 448 08 501 09 609 10 a1 00 453 06
19 |OSTALI 404 20 551 21 152 03 61 01 100 02 57 01 319 00 938 12
20 |UZUKI 194 1,0 134 05 313 06 249 04 a7 04 231 04 98 00 79 01
21 |HONDA 0 0,0 0 0,0 346 0,7 685 12 598 11 150 02 104 0,0 109 01
22 |LADA 544 2,7 354 14 343 0,7 250 04 428 08 368 06 681 0,0 736 09
23 |DACIA 0 0,0 0 0,0 181 04 167 03 0 0,0 11 00 54 0,0 141 0,2
24 [MITSUBISHI 28 01 147 06 523 10 346 06 495 09 471 08 309 0,0 339 04
25 |ALFAROMEO 0 00 0 00 289 06 464 08 179 03 292 05 555 00 419 05
26 |VOLVO 107 05 137 05 207 04 174 03 105 02 114 02 228 00 334 04
27 |ROVER/LAND ROVER 172 09 380 15 623 12 450 08 416 07 329 05 172 00 216 03
28 |CHRYSLER/ JEEP 7 04 182 07 229 05 154 03 115 02 251 04 339 00 42 03
29 |ZASTAVA 0 00 0 00 0 00 3 00 59 01 414 07 370 00 244 03
30 |SUBARU 0 0,0 0 0,0 0 0,0 30 01 32 01 11 00 8 0,0 21 0,0
31 |PROTON 0 0,0 0 0,0 612 12 112 02 0 0,0 0 00 3 0,0 0 0,0
32 |LANCIA 0 0,0 0 0,0 100 0,2 52 01 0 0,0 12 00 17 0,0 0 0,0
33 [DAIHATU 0 00 0 00 4 01 45 01 84 02 36 01 6 00 3 00
34 |ARO 0 0,0 0 0,0 0 00 30 01 26 00 1 0,0 8 0,0 0 0,0
SKUPAJ: 20.173 1000 | 26.069 1000 | 50.637 1000 | 57.552 1000 | 55.731 1000 | 60.876 100,0 | 75.489 09 | 77631 100,0

Vir: Promocija plus, 2010; Interni viri KMAG d. 0. 0. in KMAG d. d., 2010.




Tabela 7: Prikaz prodaje novih vozil na Hrvaskem v obdobju od leta 2003 do leta 2009

razclenjene po blagovnih znamkah

2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 1995-2009
Skupaj Trzdel. (%)f Skupaj Trrdel (%) Skupaj Trzdel %) Skupaj Trzdel (%) Skupaj Tridel. (%) Skupaj Trzdel (%) Skupaj Trzdel (%) Skupaj Trzdel (%

1 [OPEL 10.569 129 | 10.875 143 | 11213 146 | 12151 140 | 12929 138 | 12212 12,6 5.207 105 |127.034 129
2 |RENAULT 13.693 16,7 | 10.103 133 | 10.108 13,1 | 10.650 123 | 10.034 10,7 9.683 99 4593 93 |123.866 125
3w 7.491 91 8.237 108 8.913 115 8.917 103 9.725 104 9.688 99 5.395 109 ]110.035 111
4 |FIAT 6.568 8,0 5518 73 3.200 41 4491 52 4073 44 4.807 49 1.703 34 | 78.640 8,0
5 [SkopA 5522 67 | 4920 6,5 5012 65 | 5550 64 | 562 60 | 6.231 6.4 2938 59 | 68.285 6,9
6 |PEUGEQT 7528 92 6.642 8,7 6.178 80 | 7.080 81 7599 81 | 7.668 79 3.987 80 | 68.243 69
7 |CITROEN 7.706 94 6.776 89 6.425 83 | 6637 76 6.280 67 | 6.187 6,3 3.466 70 | 67.544 68
8 |FORD 1.642 20 1480 19 2797 36 | 3450 40 3.906 42 | 5398 55 2732 55 | 39.762 40
9 |HYUNDAI 2957 36 2.664 35 2875 37 | 3216 38 3.149 34 | 3263 33 1918 39 | 37.682 38
10 [DAEWOO/ CHEVROLET 994 12 1739 23 2590 33 | 2804 32 2539 27 | 2204 23 20711 42 | 33.948 34
11 [MAZDA 2625 32 2170 29 1653 21 | 219 25 2540 27 | 322 33 1588 32 | 29439 30
12 [TOYOTA 3.035 37 3436 45 3406 44 | 4187 48 | 4875 52 | 395 41 1904 38 | 28833 29
13 [EAT 2338 29 2185 29 2076 2,7 | 2178 25 2.555 27 | 21% 23 906 18 | 24827 25
14 [KIA 1.049 13 869 11 946 12 1153 13 1400 15 | 221 23 1484 30 | 22462 23
15 |MERCEDES-BENZ 1424 17 1.206 16 1.355 18 1.850 2,1 2.568 27 2.360 24 1141 23 | 18117 18
16 |AUDI 1.010 12 1.032 14 1191 15 1311 15 1.469 16 1748 18 874 18 | 15670 16
17 |BMW 793 10 1.003 13 1021 13 1.126 13 1319 14 1393 14 779 16 | 10932 11
18 |NISSAN 846 10 930 12 923 12 1.026 12 1.458 16 1.685 17 1.254 25 | 11190 11
19 |OSTALI 831 10 958 13 1.043 13 1.185 14 1.345 14 1564 16 756 15 | 10.264 10
20 |SUZUKI 60 01 52 01 387 05 1.124 13 2.316 25 3.664 38 1674 34 | 10792 11
21 [HONDA 521 0,6 656 09 969 13 1.063 12 1.631 17 1831 19 1.092 22 9.755 10
22 |LADA 813 10 369 0,5 488 0,6 545 0,6 640 0,7 467 0,5 189 04 7.215 0,7
23 [DACIA 300 04 537 0,7 978 13 1.007 12 1.067 11 1.295 13 1.012 20 6.750 0,7
24 [MITSUBISHI 334 04 376 0,5 478 0,6 480 0,6 515 0,6 531 05 196 04 5.568 0,6
25 [ALFAROMEO 451 05 397 0,5 250 0,3 452 0,5 539 0,6 521 05 179 04 4.993 05
26 [VOLVO 349 04 453 0,6 392 0,5 479 0,6 517 0,6 534 05 211 0,5 4.461 05
27 |ROVER/LAND ROVER 223 03 87 0,1 116 0,1 9% 0,1 200 0,2 134 0,1 41 0,1 3.655 04
28 |CHRYSLER/JEEP 229 03 263 0,3 224 0,3 287 03 328 04 213 03 91 0,2 3.285 03
29 [ZASTAVA 75 01 0 0,0 0 0,0 0 0,0 62 0,1 43 0,0 0 0,0 1210 01
30 [SUBARU 25 00 68 01 92 01 143 02 101 01 209 02 76 02 816 01
31 [PROTON 0 00 0 00 0 00 0 00 0 00 0 00 0 00 721 01
32 [LANCIA 31 00 94 01 39 01 37 00 i 01 130 01 103 02 686 01
33 [DAIHATSU 1 00 3 00 1 00 2 00 5 00 10 00 3 00 246 00
34 |ARO 0 0,0 0 00 0 0,0 0 00 0 0,0 0 0,0 0 0,0 71 0,0
SKUPAJ: 82.033 100,0 | 76.098 1000 | 77.399 1000 | 86.932 1000 | 93.439 1000 | 97441 1000 | 49.623 1000 ]987.123 100,0

Vir: Promocija plus, 2010; Interni viri KMAG d. 0. 0. in KMAG d. d., 2010.




Priloga 3: Ocena prednosti in slabosti posameznih podstruktur podjetja KMAG

Trzna podstruktura

Tabela 8: Ocena prednosti in slabosti trzne podstrukture

Komponente

Ocena

Zelo dobro ‘ Dobro ‘ Srednje ‘ Slabo ‘ Zelo slabo

Opomba

V Sloveniji nekoliko boljsi.

podstrukture:

Relativni trzni delez X .
Na Hrvaskem slabsi.
. Rastoci trend skladno s
Rast prodaje X . .
prihodom novih modelov
. Delajo se periodi¢ne CSI
Kakovost raziskave trga X ; ]
analize zadovoljstva strank
Podjetje je aktivno prisotno
Moznost vstopa na nove . . oo
( X tudi na ostalih trgih bivse
rge
g Jugoslavije
Sestava odjemalcev X Premalo fleet poslov
Enaki kot konkurenca.
Prodajni pogoji X Dodatno edinstvena 7-letna
garancija.
Kakovost prodajne . . .. .
o . X Visoko izobraZeni, izku$nje
osebja distributerja
50 zastopnikov v obeh
Prodajne poti X drzavah. V glavnih mestih
svoje poslovalnice.
) Konkuren¢ne samo v C-
Prodajne cene X . .
razredu, manj v ostalih
Kakovost poprodajnih % Dobro razvita servisna
storitev mreZa
) Zelo ugodna, kar povecuje
Odnos med kakovostjo ) B
. X daljsa garancijska doba za
in ceno
nekatere modele
L Agresivno, nagovarja
Trzno komuniciranje X o ]
posamezne ciljne skupine
Skupaj: 0 ‘ 4 ‘ 4 ‘ 4 ‘ 0
Skupna ocena )
Srednja




Podstruktura proizvoda

Tabela 9: Ocena prednosti in slabosti podstrukture proizvoda

Komponente

Ocena

Zelo dobro ‘ Dobro ‘ Srednje ‘ Slabo ‘ Zelo slabo

Opomba

Sirina prodajnega

Trenutno poteka celotna

. X prenova prodajnega
programa Kia
programa
. ) Blagovna znamka nima vec
Sirina prodajnega . . Lo
X na voljo prodajno zanimivih
programa
modelov
Sirina prodajnega X Trzno zanimiv samo en
programa Ssangyong terenski avto
. . S prihodom novih modelov
Napoved prihoda novih . .
X Kia v razredu A in B dober
modelov .
potencial za rast
. . . Celoten proces razvoja novih
Dolzina razvoja novih L )
. X vozil pri Kii skraj$an na 3
proizvodov
leta
L . Odprt je Evropski
Prilagojenost proizvodov ) . .
. X oblikovalski center kjer se
nasim trgom . . oL
proizvodi oblikujejo
Ekologija X Ekoloski motorji (ISG, FCV)
Vsi produkti najvisji
Varnost produktov X ] )
varnostni standardi
Skupaj: 1 ‘ 2 ‘ 3 ‘ 1 ‘ 1
Skupna ocena )
Srednja
podstrukture:




Tehnoloska podstruktura

Tabela 10: Ocena prednosti in slabosti tehnoloske podstrukture

Komponente

Ocena

Zelo dobro ‘ Dobro ‘ Srednje ‘ Slabo ‘ Zelo slabo

Opomba

Lokacija distributerja v

Logisti¢no dobro,

podstrukture:

Sloveniji in na X "
prepoznavna lokacija
Hrvaskem
Lokacija zastopnikov N Dobro pokrita $tajerska in
Slovenija osrednje slovenska
Lokacija zastopnikov
. X Kot konkurenca
BiH
Lokacija zastopnikov N Krepijo se pozicije v Reki,
Hrvaska Puli, Splitu
Lokacija zastopnikov % Nova lokacija BG, sicer kot
SCG konkurenca
Stevilo lastnih ) _
. X V glavnih mestih
poslovalnic
Kakovost delovne sile % Na visokem nivoju. Programi
lastne izobraZevanja.
. Premalo vlagajo v rzvoj
Kakovost delovne sile
. o X kadrov. Povezano s
pri zastopnikih I
premjhnim obsegom.
Lastni informacijski X Prenovljen, funkionalen,
sistem (back office) nove tehnologije
Lastni informacijski Dnevni razvoj, interentna
sistem Intranet — X tehnologija, uporabniki zelo
komunikacija med zadovoljni, visoko
partnerji funkcionalen
Lastni informacijski
. Za vsako blagovno znamko
sistem Intranet — . .
o X svoj. Obisk strank se
komunikacija s ]
T . konstantno povecuje
potencialnimi kupci
Skupaj: 3 3 ‘ 5 ‘ 0 ‘
Skupna ocena .
Srednje dobra
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Kadrovska podstruktura

Tabela 11: Ocena prednosti in slabosti kadrovske podstrukture

Ocena

Komponente

Zelo dobro ‘ Dobro ‘ Srednje ‘ Slabo ‘ Zelo slabo

Opomba

Prilagojeno organizaciji.

Stevilo zaposlenih X _
Dodana vrednost visoka.
. Konkurenéne in
Place zaposlenih X . .
stimulativne.
V povprec¢ju mlajsa starostna
Starostna struktura X
struktura.
Izobrazbena struktura X Enakomerno razporejena.
Se intenzivno pridobivajo.
) . Kompenzirajo z vlaganjem v
Delovne izkusnje X ) o
izobrazevanja in
ambicioznostjo.
Fluktuacija X Skoraj je ni.
i i So zelo pomemben dejavnik
Medc¢loveski odnosi X . o
v poslovanju podjetja
Ni ovir za komuniciranje
Raven komuniciranja X med vsemi nivoji
organizacijske strukture
L . Je velika glede na zastavljene
Motivacija zaposlenih X L .
cilje in posamezne projekte.
Izostanki iz dela X Zelo majhni.
Organizacijsko in osebnostno
Sistem napredovanja X se izboljSuje in obravnava
individualno.
Skupaj: 8 3 ‘ 0 ‘ 0
Skupna ocena
Dobra
podstrukture:
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Organizacijska podstruktura

Tabela 12: Ocena prednosti in slabosti organizacijske podstrukture

Komponente

Ocena

Zelo dobro ‘ Dobro ‘ Srednje ‘ Slabo ‘ Zelo slabo

Opomba

Zvrst organizacijske

X Jasna, fleksibilna, u¢inkovita
strukture
Ucinkovitost L
L Enostavno komuniciranje,
komuniciranja med .
I . transparentno, uporablja
raznimi ravnmi i
L sodobne tehnike
organizacijske str.
. . L Zaradi majhosti organizacije
Sistemi planiranja in B ) )
X funkcija kontrole ni celovito
kontrole .
razvita
Slog poslovodenja Demokratski
Odnosi z drugimi A _
. V¢asih problem fizi¢na
oddelki ter X .
. . oddaljenost
poslovalnicami
Lokacija uprave X Lahka dostopnost
Skupaj: 2 1 ‘ 1 ‘ 0
Skupna ocena
Dobro

podstrukture:
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Financ¢na podstruktura

Tabela 13: Ocena prednosti in slabosti financne podstrukture

Komponente

Ocena

Zelo dobro ‘ Dobro ‘ Srednje ‘ Slabo ‘ Zelo slabo

Opomba

Obracanje celotnih

Problem so visoke zaloge

X vozil zaradi dolgih dobavnih
sredstev
rokov
Obracanje zalog X
Obracanje terjatev iz N Vse terjatve so zavarovane in
poslovanja kupci placujejo v rokih
Dnevi vezave za terjatve o .
X Stabilno in kontrolirano
do kupcev
Delez kapitala v X Isto kot panoga , 20% nizje
financiranju kot direktna konkurenca
Delez dolgov v .
. _— X Stabilno
financiranju
Kapitalska pokritost X
stalnih sredstev
Pokritost obresti X
Delez osnovnih sredstev N Enaka kot direktna
v sredstvih konkurenca
DeleZ obratnih sredstev X
v sredstvih
Razmerje med
kratkoro¢nimi terjatvami X
in obeznostmi
Skupaj: o | 5 | 6 | o] o
Skupna ocena .
Srednje
podstrukture:
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Podstruktura dolgorocnih poslovnih povezav

Tabela 14: Ocena prednosti in slabosti podstrukture dolgorocnih poslovnih povezav

Ocena
Komponente : Opomba
Zelo dobro ‘ Dobro ‘ Srednje ‘ Slabo ‘ Zelo slabo
Dolgorocen pogodben N
odnos Kia
Dolgoroéen pogodben X
odnos SSY
Dolgorocen pogodben X
odnos Saab
Glede na novo BER
regulativo pomembno
Dolgoro¢en odnos z N izpolnjevanje standardov ter
zastopniki glede na velikost partnerjev
in planirana vlaganja v
dejavnost
. ) Pric¢akujejo se boljsi glede na
Donosi poslovanja )
L X planiran povecan obseg
podjetja )
poslovanja
Donosi poslovanja % Povezano z obsegom
zastopnikov poslovanja
Hitrost in zanesljivost
Konstantno rase
dobav
Skupaj: 1 3 ‘ 2 ‘ 0
Skupna ocena .
Srednja

podstrukture:
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Priloga 4: Ocena poslovnih priloZnosti in nevarnosti po posameznih podstrukturah

podjetja KMAG

Trzna podstruktura

Tabela 15: Ocena poslovnih priloznosti in nevarnosti trzne podstrukture

Ocena podstrukture in njenih sestavin

Strateske implikacije

V kolikor podjetje ne bo povecalo prodaje vozil v
prihajajo¢em obdobju bo Se naprej izgubljalo dober

trzni polozaj iz preteklosti.

S prihodom novih proizvodov predvsem v A in B
avtomobilskem razredu, lahko podjetje dobi priloznost

ponovno povecati prodajne Stevilke in trzni delez.

Najvecja trgai sta Slovenija in Hrvaska. BiH je majhen

trg, medtem ko je SCG zaenkrat tudi Se zelo majhen.

Glede na novo BER regulativo dopuséa podjetju
Sirjenje ne samo na podrocje bivse Jugoslavija, ampak

tudi v bliznje evropske drzave.

Produkti postajajo v povprecju drazji.

Potrebno vlagati v image in prepoznavnost blagovne
znamke

Podstruktura proizvoda

Tabela 16.: Ocena poslovnih priloznosti in nevarnosti podstrukture proizvoda

Ocena podstrukture in njenih sestavin

Strateske implikacije

Vpliv nove BER evropske regulative na povecano
konkurenénost in potencialno znizanje maloprodajnih

cen vozil

Ni prostora za majhne zastopnike. Priloznost na

povecéan obseg prodaje tudi izven pogodbenih meja.

Bolj racionalne nakupne navade potro$nikov. NiZanje

kupne moci prebivalstva.

Velika potencial povecanja trznega deleza s prihodom

novih modelov A in B razreda ter finan¢nimi produkti.

Eckoloski standardi se zaostrujejo. Posledi¢no se temu

prilagaja davéna zakonodaja na osnovi emisij CO2.

S priblizevanjem evropskim ekoloskim standardom bo
postal uvoz rabljenih vozil verjetno nezanimiv prav
tako bodo vozila z ve¢jimi izpusti CO2 drazja kar bo

vplivalo predvsem na prodajo vecjih terenskih vozil.
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Tehnoloska podstruktura

Tabela 17: Ocena poslovnih priloznosti

in nevarnosti tehnoloske podstrukture

Ocena podstrukture in njenih sestavin

Strateske implikacije

Veliki investicijski vlozki v nabavo specializirane
opreme za vzdrZevanje in popravilo vozil kar
posledi¢no pomeni manj$o konkurenénost pred

nepooblascenimi servisi.

Zaradi tehnolosko zahtevnej$ih vozil je to priloznost za
ucinkovito zadovoljstvo stranke. Raziskave kazejo
veliko korelacijo med zadovoljstvom stranke ter
ponovnim nakupom.

Izbobrazbena struktura pri zastopnikih bo morala

slediti prihodu novih proizvodov na trzisce.

Napraviti program izobrazevanja na podro&ju novih

tehnologij in mehatronike.

Podjetje ima visok delez zalog.

S povecanjem obsega prodaje, trznega deleza ter
penetracijo na nova trzisca se lahko relativno delez
zalog zmanj$a ter hitreje poveca obrat ker se tudi lazje
dosega kriticno maso ter ima vecji obseg specifi¢nih

produktov za izvajanje prodajnih akcij na razli¢nih

vvvvv

Kadrovska podstruktura

Tabela 18: Ocena poslovnih priloznosti

in nevarnosti kadrovske podstrukture

Ocena podstrukture in njenih sestavin

Strateske implikacije

Nevarnost pomanjkanja kadra v servisih na specifi¢nih
delovnih mestih kot npr. mehanik, klepar,

avtoelektricar, diagnostik,..

Dati moznost specifi¢nim dodatnim izobrazevanjem ze
zaposlenih ter dodatno moznost zaposlitev iz
poslovnih enot ostalih drzav. Glede na razvejano

lastno mrezo priloznost ve¢je mobilnosti.

Izobrazbena struktura zaposlenih nara$¢a. Nevarnost
nezadovoljstva zaposlenih z vi§jo izobrazbo na njihovih

delovnih mestih.

Potrebno napraviti dober sistem napredovanja, skladno
s cilji planom razvoja podjetja.

Nevarnost hitre rasti stroSkov dela.

Izkoristiti za povecanje produktivnosti, odgovornosti
do delovnih nalog. Vse z namenom doseganja boljsih

rezultatov in zastavljenih ciljev podjetja.
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Organizacijska podstruktura

Tabela 19: Ocena poslovnih priloznosti in nevarnosti organizacijske podstrukture

Ocena podstrukture in njenih sestavin

Strateske implikacije

Odnos med distributerjem ter zastopniki; problem
pripadnosti ter z BER tudi neodvisnoti in
multibrandinga

Priloznost pridobivanja finan¢no in kadrovsko
mocnejsih partnerjev s profesionalnejSo organizacijsko
strukturo, ki presega samo nivo podjetniske

organizacije.

Odnos med distributerjem in lastnimi poslovnimi
enoatami — lastnimi zastopniki ter razdelitev nalog,
odgovornosti

Vzpodbujati teamsko delo ter veckrat projektno delo. Z
organizacijsko strukturo, ki ne podvaja klju¢nih funkcij
v lastnih zastopniskih enotah povecati u¢inkovitost ter

transparentnost poslovanja.

Nevarnost glede na potencialno rast, da kontrolna
funkcija ne bi sledila razvoju podjetja.

Razvijati tudi informacijsko tehnologijo, ki omogoca
lazji pretok informacij med zaposlenimi znotraj

podjetja ter zastopniki.

Nevarnost organizacijske strukture v pocasnem

sprejemanju odlocitev, glede na spremembe v okolju.

Dodatna okrepitev strateSke funkcije poslovodstva.
Operativne in takti¢ne odlocCitve prepuscati nizjim
nivojem v organizacijski strukturi, ki s tem pridobivajo

tudi vecjo odgovornost.

Finan¢na podstruktura

Tabela 20: Ocena poslovnih priloznosti in nevarnosti financne podstrukture

Ocena podstrukture in njenih sestavin

Strateske implikacije

Z manj$anjem trznega deleza nevarnost nizanja

prihodkov iz prodaje.

Glede na pri¢akovan prihod novih produktov ter
strateSko usmeritev principalov o evropskem povecanju
trznih delezev je pricakovati pove€anje prodaje ter
prihodkov.

Zelja po ve¢anju trznega deleza sili v bolj agresivno
placilno politiko s poveéevanjem odloga plac¢evanja do
kupcev.

Potrebno je nadaljevati s politiko prodaje placilno
sposobnejsim partnerjem ter s tem zniZevati sredstva za
financiranje poslovanja. Posledi¢no zmanjSevati

kazalnika dnevov vezave sredstev do kupca.

Vrednost kazalnika zalog je velik.

Potrebno zmanjsati vrednost zalog tudi na nacin, da se
prekine poslovanje z zastopniki, ki nimajo dovolj

velike prodaje ter posledi¢no premjhen obrat zaloge.
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Podstruktura dolgorocnih poslovnih povezav

Tabela 21: Ocena poslovnih priloznosti in nevarnosti podstrukture dolgorocnih poslovnih
povezav

Ocena podstrukture in njenih sestavin StrateSke implikacije

) o ) L Goijiti $e boljSe odnose z ostalimi zastopniki ter
Glede na novi BER je pri¢akovati konsolidacijo . . . o . .
] ) 5 prilagoditi prodajne pogoje in pogoje poslovanja glede
prodajno servisne mreze.
na BER spremembe.

Podjetie KMAG ima moc¢no pozicijo na vseh trzi§¢ih

) ) ) ) . 3 saj ima razvito tudi lastno mreZo v glavnih mestih, ki jo
V prihodnosti se pri¢akuje manjs$i pomen funkcije ) . . . o L
. i zeli $e razsiriti v preostalih delih, ki imajo dovolj velik
distributerja. ) ) . =
potencial. Priloznost e dodatno krepiti funkcijo

maloprodaje.

Podjetje ima dolgoro¢ne pogodbe s principali Se bolj krepiti direktni odnos ter izkoris¢ati

blagovnih znamk, ki jih zastopa. konkurenc¢no prednost.

) Priloznost iskati moznosti kapitalskih povezav
Glede na mozen povecan obseg prodaje lahko, da bo ) ] o
. . . sorodnih druzb. (Druzba je delniska in je zaprta ter ne
kapitalsko nezadostno v prihodnosti. . .
kotira na borzi).
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Priloga 5: Prikaz podaje vozil v Sloveniji in na Hrvaskem, raz¢lenjene po posameznih
mesecih na osnovi 5—, 10— in 14—letnih povpre¢ij prodaje

Tabela 22: Prikaz podaje vozil v Sloveniji, raz¢lenjene po posameznih mesecih, in sicer na

osnovi 5—, 10— in 14—letnih povprecij prodaje

Leto\ Mesec Januar Februar Marec April Maj Junij
Teini delei Trini dele Teini delei Teii dele Tomi del Tomi del
.. Povpreije  povpredje Povprecje  povpredje Povpredje  povpredje Povprecje  povpredje Povpretje mf‘ et Povpretje rm!‘ et
Slowenija L Lo Lo o O povpredjeglede| T povpretje glede
velikosti trga glede na leto | velikosti trga glede na leto | velikosti trga glede na leto | velikosti trga glede na leto | velikosti trga velikosti trga
naleto (%) naleto (%)
(%) (%) (%) (%)
1994-2007 |Osebnavozila | 4.458 74 5.155 8,5 6.431 10,5 6.379 104 6.180 101 6.537 10,7
(14—letno  [Komercialna v. 353 75 313 6,8 391 84 391 84 420 9,0 445 9,6
povprecje)  [Skupaj 4811 74 5.468 8,3 6.810 104 6.769 10,3 6.597 10,0 6.981 10,6
1998-2007  [Osebna vozila |  4.863 79 5.381 8,6 6.643 10,6 6.409 10,2 6.225 99 6.401 101
(10—letno  [Komercialna v. 383 17 324 6,7 419 8,6 406 8,3 433 8,7 474 9,7
povprecje)  |Skupaj 5.246 7,9 5.705 8,5 7.044 10,4 6.812 10,1 6.653 98 6.874 10,1
2003-2007 |Osebnavozila [ 5.097 83 5.160 8,4 6.113 10,0 6.127 10,0 5.768 94 5811 95
(5—letno  [Komercialna v. 472 8,2 354 6,2 441 76 431 75 480 8.2 494 8,6
povprecje)  |Skupaj 5.569 8,4 5.514 8,3 6.520 98 6.554 9,8 6.239 93 6.303 95
Leto\ Mesec Julij Avgust September Oktober November December Skupaj (Jan.—Dec.):
Trini delei Trini delez Trini delez Trani delez L L
. . . . . . . . . Trini delez . Trini delez
Sloweniia Povprecje  povprecje | Povpredje  povpreéje | Povpreje  povprelje | Povpreije  povprecje | Povpretje popreteglde Povpretje powpretieglede|  Povpretievelikostitrga
I welikosti trga glede na leto [ velikosti trga glede na leto | velikosti trga glede na leto | velikosti trga glede na leto [ velikosti trga ! welikosti trga ! !
na leto (%) na leto (%)
(%6) (%) %) %)
1904007 |Osebravozia | 5157 85 | 3809 63 | 4200 69 | 4797 79 | 425 69 368 60 60957
(14—letno |Komerciglnav.| 370 79 32 68 338 73 409 8,7 437 92 490 103 4680
povprede)  |Skupaj 5501 84 | 4130 63 | 45% 69 | 5199 79 | 465 11 4128 63 65.575
19980007 |Osebmavozia | 5118 83 | 3862 62 | 4355 70 | 496 79 | 4418 71 3852 62 62450
(10~letno |Komerciglnav.| 372 75 326 64 345 70 423 85 419 9,6 510 115 4954
povpredje)  (Skupaj 5453 82 | 4186 63 | 4708 70 | 5319 79 | 4897 73 442 6,6 67.319
20032007 |Osebnavozia | 5190 85 | 3968 65 | 4447 73 | 484 79 | 4513 75 4034 66 61129
(5-letno  [Komercianav.| 427 74 a7 71 400 69 518 90 804 106 6 128 5,755
povpredje)  |Skupaj 5545 83 | 4382 66 | 4824 72 | 53% 80 | 547 78 4750 72 66.716

Vir: JATO Dynamics, 2010; Interni viri KMAG d. d., 2010.
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Tabela 23: Prikaz podaje vozil na Hrvaskem, razclenjene po posameznih mesecih, in sicer na

osnovi 5—, 7— in 8—letnih povprecij prodaje

Leto \ Mesec Januar Februar Marec April Maj Junij
Trmi delez Trai delez Trami delez Trai delez
. . . . . . . . . Trini delez . Trini delez
Hrvatka Povpreéje  povpre€je | Povpredje  povpretje | Povpreje  povpredje | Povpre€je  povprecje | Povpredje svmredie lede Povpretje ovnretie lede
as velikosti trga glede na leto [ velikosti trga glede na leto | velikosti trga glede na leto | velikosti trga glede na leto [ velikosti trga povprecice velikosti trga povprecice
na leto (%) na leto (%)
(%) (%) (%) (%)
2000-2007 |Osebnavozila |  5.440 74 4.647 64 6.083 84 6.748 93 7.635 105 7509 104
(8—letno  |Komercialnav. 474 70 441 6,4 550 8,0 548 8,0 618 9.2 590 91
povpredje) - |Skupaj 5915 74 5.087 64 6.633 8,3 7.296 92 8.253 104 8.099 10,2
2001-2007  |Osebna vozila | 5.700 17 4191 64 6.297 85 7.010 95 7892 10,7 1726 10,5
(7—letno  |Komercialnav. 507 70 478 65 597 82 597 83 665 93 620 88
povpredje) |Skupaj 6.207 76 | 5269 64 | 680 85 | 7607 94 | 8557 108 8346 103
2003-2007 |Osebnavozila | 5.759 7,6 5298 70 6.583 8,7 6.969 93 7597 10,1 7416 98
(5—letno  |Komercialnav. 592 17 541 70 680 88 657 85 716 9.2 650 85
povpredje) - |Skupaj 6.351 7,6 5.840 70 7.262 8,7 7.626 92 8313 10,0 8.066 97
Leto\ Mesec Julij Avgust September Oktober November December Skupaj (Jan.—Dec.):
Trini delez Trini delez Trani delez Trini delez o o
. " " " " . . " " Trai delez " Trini delez
H Vka Povpreqe povprecje PM]]]‘EC]C povprecje PO\])T(‘(‘]E povprecje PO\]JI‘EC]? povprecje PM])]’EC]Q o reﬁ'eglede PM])]’EC]G p{)\preﬁ'eglede Pmpreé'eve]ikosﬁ[rga
nas velikosti trga gledena leto | velikostitrga gledena leto [ velikostitrga glede na leto | velikosti trga glede na leto | velikosti trga powrel welikosti trga ! !
naleto (%) naleto (%)
(%) (%) () (%)
002007 |osoavozia | 7688 106 | 5059 70 | 4800 66 | 56 79 | s 79 | 5609 78 72607
(8—letno |Komercialnav.| 669 102 519 78 40 73 607 91 567 86 611 92 6.673
povprecie) - |Skupaj 837 105 | 5578 70 | 5289 67 | 6304 80 | 6210 79 6.220 79 79.300
a0t007 |ostoavozi | 7886 107 | 503 68 | 484 65 | 515 17| 57 77 | 5419 73 143
(T—letno ~ |Komercialna v. 107 10,0 554 78 507 11 654 92 607 8,6 653 92 7145
povpredje) - (Skupaj 853 106 | 5627 69 | 5360 66 | 63%8 79| 63% 78 | 602 75 81.289
003007 |Osenavozia | 823 110 | 5268 70 | 4972 66 | 58 77| 50 78 | 568 75 7548
(5—letno  |Komercialnav.| 743 97 601 78 50 69 670 87 613 80 105 92 7699
povprecie) - |Skupaj 8979 109 | 5869 70 | 5502 66 | 6511 78 | 6514 8 6.348 16 83.180

Vir: Promocija plus, 2010; Interni viri KMAG d. 0. 0. in KMAG d. d., 2010.
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Priloga 6: Prikaz predstavnikov avtomobilskih modelov po posameznih razredih
avtomobilskega trga Slovenije in Hrvaske

Tabela 24: Prikaz predstavnikov avtomobilskih modelov po posameznih razredih avtomobilskega
trga Slovenije in Hrvaske

Kia Segmentacija Model

Kia Segmentacija Model

Kia Segmentacija Model

Kia Segmentacija Model

SPORTAGE (KM)
SPORTAGE (SL)

EU A utility EU B small
FORTWO POLO
Q CORSA
ALTO FIESTA
PIXO IBIZA
500 c3
TWINGO DS3
C1 207
AYGO MINI
107 PUNTO EVO
PANDA FABIA
PICANTO RIO
EU C1 low med - EU C2 low med +
GOLF A3
LEON C30
FOCUS SERIES 1
ASTRA DELTA
CEED JETTA
MEGANE LANCER
ca 147
130 IMPREZA
BRAVO NUBIRA
MAZDA3 S3
EU D1 up. med - EU D2 up. med +
S40 SERIES 3
V50 A4
OCTAVIA C-CLASS
PASSAT PASSAT CC
LAGUNA SUPERB
407 159
407 SW 9-3
INSIGNIA D3
MONDEO 9-3X
cs CLC-CLASS
ACCORD
EU Ellg & exec EU E2 luxury EU Sports
S80 BROOKLANDS A3
V70 SERIES 7 SERIES 1
SERIES 5 XJ SERIES 3
E-CLASS S-CLASS 207
A6 A8 MINI
XC70 PHAETON SCIROCCO
A4 ALLROAD QUATTRO LS A5
XF XJ SERIES 308
9-5 S8 RCZ
ALLROAD QUATTRO PHANTOM T
MPV-B MPV-C MPV-D MPV Ostali
MUSA ALTEA GALAXY GOLF PLUS
VENGA ISG C-MAX S-MAX COLT
FUSION XSARA PICASSO SHARAN QUBO
NOTE 5008 ALHAMBRA A-CLASS
MODUS GRAND SCENIC GRANDIS ALTEA XL
VENGA SCENIC cs8 NEMO
GRAND MODUS MATRIX PHEDRA BIPPER
C3 PICASSO B-CLASS 807 DOBLO
MERIVA ZAFIRA ESPACE COMBO TOUR
NEW MERIVA TOURAN ULYSSE KANGOO
ROOMSTER C4 PICASSO CARNIVAL
GRAND C4 PICASSO
CARENS
SuUV-B SuUv-C SUV-D SUV Ostali
URBAN CRUISER QASHQAI GLK-CLASS JOURNEY
SEDICI 3008 XC60 TOUAREG
SX4 X1 x3 x5
CUBE QASHQAI+2 SANTA FE X6
SOouL TIGUAN SORENTO XC90
JIMNY YETI CR-V M-CLASS
TERIOS RAV4 Q5 Q7
KUGA OUTLANDER GL-CLASS
FORESTER 4007 RANGE ROVER SPORT
PATRIOT C-CROSSER DISCOVERY

Vir: JATO Dynamics, 2010; Kia Motors Corporation, 2010.
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Priloga 7: Prikaz intenzivnosti konkurence med blagovnimi znamkami

Slika 4: Prikaz intenzivnosti konkurence kupcev vozil kia sportage (SL)
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FORD Kuga

S —

Ne o
)

navaden .
(karoserija na NISSAN Pathfinder
Sasiji)

| S/

Podezelski

Vir: KMAG d. d., 2010; KMC, 2010.
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Slika 5: Prikaz intenzivnosti konkurence kupcev vozil kia sorento (XM)
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Vir: KMAG d. d., 2010; KMC, 2010.
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Slika 6: Prikaz intenzivnosti konkurence kupcev vozil kia cee'd
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Vir: KMAG d. d., 2010; KMC, 2010.
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Slika 7: Prikaz intenzivnosti konkurence kupcev vozil kia venga
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Vir: KMAG d. d., 2010; KMC, 2010.
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