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UVOD

OPREDELITEV PROBLEMATIKE

Problematika obsega analizo ekonomske upravicenosti franSizinga v konkretnem primeru- v
primeru druzbe Trgoavto Koper d.d. Osnovna dejavnost druzbe Trgoavto Koper d.d je trgovina
na debelo in drobno z izdelki Siroke potroSnje in avtomaterjala. Prodaja v vecini trgovskih
podjetij pomeni ve¢ kot pol vrednosti trgovskega blaga, zato je poleg nabave in skladiS¢enja ena
od treh temeljnih funkcij poslovanja trgovskega podjetja.

Odlocitve o izbiri prodajnega sortimana in prodajni strategiji so izjemno pomembne za trzno
pozicioniranje podjetja. Odloc€itve, ki vplivajo na prodajo, odloc¢ilno vplivajo na uspesSnost
poslovanja podjetja, saj so vir, ki omogoca doseganje dobicka.

Podjetja se danes srecujejo z vse bolj zahtevnimi potrosniki zato je klju¢ do uspeha v trgovskem
podjetju omogociti in zagotoviti, da se potrebe in pricakovanja ciljnih kupcev izpolnjuje.

V diplomski nalogi bom analiziral prodajno mrezo v podjetju Trgoavto Koper d.d., kjer se bom
osredotocil na analizo smiselnosti razvoja lastne prodajne mreze v primerjavi z razvojem fransiz,
saj prav ustrezna organizacija prodajne mreze vpliva na prodajne rezultate podjetja in s tem na
njegovo uspesnost. Cilj diplomske naloge je analizirati ekonomsko upravicenost razvoja lastne
prodajne enote (prodajalne) oziroma razvoja franSize, ugotoviti prednosti in pomanjkljivosti
enega in drugega sistema ter kot reSitev predstaviti ustrezne resitve oziroma povzetke analize .

NAMEN DELA

Namen diplomskega dela je vpeljati v prakso teoreticna spoznanja o fransizingu, kot so prednosti
oziroma slabosti franSizinga v primerjavi z razvojem lastnih prodajaln tako z wvidika
franSizodajalca kot fransSizojemalca. Podjetje, ki Zeli biti uspeSno mora biti sposobno sprejemati
prave odlocitve v pravem cCasu in se hitro odzivati na spremembe v okolju. Ustrezna organizacija
podjetja lahko pomeni strateSko prednost pred konkurenco.

V diplomski nalogi so tako zastavljene naslednje hipoteze:

- trgovine, ki so del prodajne verige Trgoavto Koper d.d. in ne dosegajo pricakovane
stopnje dobickonosnosti oziroma rentabilnosti, je smiselno opustiti oziroma poiskati
ustreznega fransizojemalca, ki bo podjetje Trgoavto Koper d.d. zastopal preko fransize;

- ustrezna organizacija prodajne mreze lahko bistveno vpliva na poslovno uspesnost
podjetja kot celote;

- na poslovanje prodajaln vplivajo Stevilni dejavniki katere je potrebno natancno preuciti

- uporaba koncepta franSizinga se odraza v racionalizaciji stroSkov z vidika mati¢nega
podjetja.



CILJ DELA

Cilj diplomskega dela je spoznati kako je potrebno oblikovati oziroma organizirati prodajno
mrezo trgovskega podjetja za uresniCitev temeljnih poslovnih ciljev podjetja. Tudi Sedej (2003,
str. 218) navaja, da je management trgovinskih organizacij odgovoren za ustvarjanje poslovnih
rezultatov organizacije zato svojo aktivnost usmerja v realizacijo obsega prodaje in hkrati na
doseganje planirane razlike v ceni z namenom doseganja planiranega obsega denarnega toka, ki
omogoca izvajanje operativnih aktivnosti za uinkovit strateski razvoj trgovinske organizacije.
Ustrezna organizacija podjetja oziroma odloCitve managementa pa so tiste, ki to omogocajo.

Ceprav so te ugotovitve oéitne, ustrezno organiziranje prodajne mreze ne predstavlja prioritetne
naloge trgovinskega managementa. V podjetju je pomembno, da se izdela podrobno analizo, ki
bo dala odgovore o smernicah razvoja prodajne mreze, ki bo imela kot posledico razvoj prodajne
mreze, ki bo z vidika mati¢nega podjetja najustreznejsa.

METODOLOSKI PRISTOP

Pri izdelavi diplomskega dela je kot izhodis¢e uporabljen teoreti¢no-analiti¢ni pregled literature s
podro¢ja poslovanja trgovskih podjetij, trgovinskega managementa, franSizinga, spoznanja
domacih in tujih avtorjev ter specifi¢no teoreti¢no znanje, pridobljeno pri dodiplomskem Studiju.
Z izkustveno metodo je dopolnjena teoreticna osnova s spoznanji iz prakse. Deskriptivna metoda
sluzi za opis obstojecega stanja, ki je nadgrajeno z metodo analize v empiricnem delu. Kljuéni
del naloge je postavitev ugotovitev in smernic z deduktivno metodo, ki temelji na uporabljeni
teoreticni osnovi in danem stanju. Pri uporabi teoreticnih spoznanj na praktiénem primeru
podjetja Trgoavto so vkljucena tudi znanja in izkusnje zaposlenih proucevanega podjetja.

ZASNOVA DELA

Diplomska naloga je sestavljena iz Stirih poglavij, katera so razdeljena na Stevilna podpoglavja.
Prvo poglavje je namenjeno predstavitvi trgovine tako na mednarodnem kot na slovenskem
trgovinskem trgu. Razmere so predstavljene z vidika trgovinskega managementa, ki povzame
klju¢ne dejavnike za uspeh trgovinske organizacije. V drugem poglaviju je predstavljen pojem
franSizinga- tako prednosti kot slabosti in pri¢akovanja z vidika dajalca franSize na eni in
jemalca franSize na drugi strani. V tretjem delu sledi opis oziroma predstavitev podjetja Trgoavto
Koper d.d. skozi njegovo zgodovino in razvoj, opis dejavnosti, poslanstvo in strateski cilji
podjetja. Cetrto poglavje predstavlja vezni ¢len med vsemi poglavji, saj predstavlja rezultat
celotnega dela- raziskava fransSizinga v podjetju Trgoavto Koper d.d.

1. TRGOVINA

Trgovina se je pojavila kot sredstvo za obstoj; ljudje so pridelovali ve¢ kot so potrebovali, s
¢imer je priSlo do pojava, ki ga imenujemo trgovina. Sprva je trgovina delovala po sistemu
blagovne menjave. Da so poenotili vrednosti posameznih izdelkov, so nek pridelek vzeli za
mersko enoto. Kasneje so uvedli univerzalni nadomestek tega izdelka, ki so ga poimenovali
placilno sredstvo- denar, s katerim so lahko kupovali na trgu. Pred priblizno 2600 leti so bili v

Mali Aziji izdelani prvi kovanci. Stari Grki so novo zamisel hitro sprejeli in zaceli izdelovati
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srebrne in bronaste kovance, na primer srebrno drahmo. Ti zgodnji kovanci so vsebovali
doloc¢eno koli¢ino kovine z doloceno vrednostjo. To vrednost so jamcili z odtisom Zziga kralja,
mesta ali drzave, ki je kovance izdala.

Skozi zgodovino se je v trgovini zgodilo veliko sprememb in dopolnitev. 1z preprostih vaskih
trgov, kjer so potekale prve menjave, so do danes nastali poslovni in nakupovalni centri,
veleblagovnice, trgovine in Se marsikaj.

Trgovina je dejavnost, ki je povezana z gibanjem vsega gospodarskega razvoja. Razvoj trgovine
je vedno sestavni del razvojnih strategij celotnega gospodarstva in celotne druzbe.

Potrosniska druzba, v kateri postaja potrosnja osrednji dolocevalec nacina zivljenja, ne more biti
brez trgovine. Trgovina je dejavnost, ki je ze tisoCletja klju¢na za razvoj trznega gospodarstva.
Ni nakljucje, da se je kot vodilna panoga znasla tudi v sodobni "novi ekonomiji", ki bi morala
naceloma temeljiti na sofisticiranih tehnologijah in komunikacijskih mrezah. V ZDA so ji v
devetdesetih letih pripisali tretjino vseh razvojnih sposobnosti in podobno pomembno vlogo je

odigrala v tranzicijskih postsocialisti¢nih drzavah. Tudi v Sloveniji.

Na razvoj trgovine v procesu globalizacije vplivajo zlasti naslednji dejavniki
(Levy&Weitz, 2001, str. 137-182):

- Stalna rast proizvodnje in vecCanje obsega menjave in porabe dobrin, ki neposredno
povecuje obseg in vrednost mednarodne in domace trgovine.

- Izjemna rast terciarnega sektorja (sektorja storitev) in povecevanje njegovega obsega.
- Povecanje trgovanja s storitvami.

- Nova vloga mednarodnega monetarnega sistema in finan¢nih instrumentov v procesih
globalne in mednarodne trgovine (Euro).

- Globalizacija trgov in standardizacija blaga glede kakovosti, tehni¢nih lastnosti, nacina
prodaje in postprodajnih aktivnosti.

- Globalno in svetovno poenotenje povprasevanja (unifikacija interesov in preferenc).
- Velika koncentracija, centralizacija in sofisticiranost poslovanja trgovskih organizacij.

- Povecanje investicij v informacijsko tehnologijo in povecanje poslovne odgovornosti
dobaviteljev.

- Vzpostavljanje partnerskih odnosov z dobavitelji (channel partnership).
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- Razvoj sodobnih distribucijskih sistemov.

- Razvoj programov in procesov lojalnosti kupcev.

- Sprememba nakupovalnih navad v obliko zabave in socialne sprostitve.

- Rast in globalizacija prodaje s pomocjo sodobnih elektronskih in spletnih strani.
- Razvoj in povecanje obsega zasebnih blagovnih znamk trgovca.

- Koncentracija prodajnih strategij in razvoj upravljanja z blagovnimi skupinami.

- Zavedanje o pomenu in konkuren¢ni prednosti ¢loveskih virov, tehnologije in
usposobljenega managementa v globalnih konkuren¢nih okoljih.

Trgovinske organizacije z velikimi investicijskimi vlaganji imajo izjemen pomen za
gospodarstvo. So pomemben vir novih zaposlitev in v ekonomskem smislu dodajajo svojim
izdelkom in storitvam obc¢utno dodano vrednost.

Trgovina na drobno deluje v zelo dinami¢nem okolju, v katerem bodo dolgoro¢no uspela le tista
trgovinska podjetja in organizacije, ki bodo pravocasno zaznale spremembe in se nanje hitro
odzvale z ustreznimi trzenjskimi strategijami.

Na splosno se v svetu povecuje trend koncentracije v trgovini na drobno, njen glavni motiv pa je
doseganje prihrankov ekonomije obsega in standardizacije.

V primerjavi z drugimi panogami se je trgovina internacionalizirala dokaj pozno. Tudi vecja
podjetja so bila sprva usmerjena na domaci trg, ker je prevladovalo prepricanje, da
internacionalizacija trgovine ni smiselna zaradi razlik v nakupnem vedenju porabnikov na
razli¢nih trgih, prednosti domacih konkurentov, operativnih tezav v distribuciji in logistiki in
razpolozljivosti dobaviteljev.

Vendar se je ta miselnost v procesu globalizacije popolnoma spremenila. Se posebej v Evropi, ki
ima v primerjavi z ameriskimi trgovci bistveno vec¢jo stopnjo trzenjske internacionalizacije.

To dejstvo postaja vedno bolj pomembno tudi za slovenske trgovce, namre¢ le pogled v nase
supermarkete kaze, koliko proizvodov prihaja k nam s celega sveta. Pojavlja se vpraSanje
dvostranskega toka. Dezele v razvoju se odpirajo za nas, kako pa se mi odpiramo zanje? Za
uresni¢itev zastavljenih ciljev je nujno potrebna Siritev na nove trge.



Domaci razviti trgi postajajo zasi¢eni, moznosti za Siritev so majhne, tako spet kaze svojo mo¢
kapital, kajti veliki trgovci iS€ejo svojo priloznost za rast na novih trgih, predvsem v drzavah t. i.
tretjega sveta.

1.1. RAZMERE NA MEDNARODNEM TRGOVINSKEM TRGU

Svetovna trgovinska dejavnost velja za najpomembnejSo gospodarsko panogo v razvitem trznem
gospodarstvu. Najpomembnejsa trgovska drzava na svetu so ZDA, drugi najvedji trg pa
predstavlja Evropska unija (v nadaljevanju EU).

V naslednjih odstavkih se bom osredotocil na razmere v EU zaradi tega, ker ta trg najbolj zadeva
tudi Slovenijo kot ¢lanico EU.

Proizvajalec EU lahko uvede dolo¢en proizvod in ga samoumevno trzi tudi v drugih drzavah EU,
ne da bi priSel v spor z lokalnimi predpisi. Drzava clanica ne sme zapreti proste poti
konkuren¢nim proizvodom iz drugih drzav clanic. Trg regulira ponudba in povprasevanje.
Pravila konkurence veljajo za vse pravne in fizicne osebe, ki se ukvarjajo s pridobitno
dejavnostjo, ne glede na lastniStvo in organizacijsko strukturo. Nelojalna konkurenca je
prepovedana.

1.1.1. Prost pretok oseb

Evropska Komisija je leto 2006 razglasila za Evropsko leto mobilnosti delavcev, ki je namenjeno
promociji geografske in poklicne mobilnosti delavcev v EU.

Slovenski iskalci zaposlitve imajo prost dostop do trga dela v naslednjih drZavah ¢lanicah EU in
EGP: Belgija, Danska, Irska, Velika Britanija, Svedska, gpanija, Portugalska, Gr¢ija, Finska,
Francija, Islandija, Italija, Estonija, Latvija, Litva, Luksemburg, Poljska, Slovaska, Ceska,
Madzarska, Ciper, Malta, Nizozemska, Romunija in Bolgarija.

Za zaposlitev v teh drzavah slovenski drzavljani ne potrebujejo delovnega dovoljenja, v
nekaterih drzavah pa je pri pristojni instituciji potrebno opraviti registracijo oziroma prijavo dela
in zaposlitve.

Slovenski iskalci zaposlitve nimajo prostega dostopa do trga dela v naslednjih drZavah ¢lanicah
EU in EGP, ki uveljavljajo prehodno obdobju na podrocju prostega pretoka delavcev: Avstrija,
Nemd¢ija, Lihtens$tajn, Norveska in Svica. Za zaposlitev v teh drzavah slovenski drzavljani
potrebujejo delovno dovoljenje, ki ga pridobijo skladno z nacionalno zakonodajo posamezne
drzave. Na Danskem slovenski drzavljani ne potrebujejo delovnega dovoljenja, ¢e dobijo
zaposlitev pri delodajalcu, ki ima sklenjeno kolektivno pogodbo. Takih delodajalcev je kar 80%.

1.1.2. Prost pretok kapitala

Drzave ¢lanice EU so sprostile pretok kapitala. Dovoljeni so zas¢itni ukrepi, kadar gre za moteno
denarno ali teajno politiko, ki jih v vsakem primeru odobri Komisija.



Prepovedane so vse omejitve pretoka kapitala med drzavami ¢lanicami in med drzavami
Clanicami in tretjimi drzavami. ZaCasni zaS€itni ukrepi so dovoljeni le, kadar gre za resne
politi¢ne tezave.

1.1.3. Skupna denarna enota

Evro je postajal slovenska nacionalna valuta v ve¢ stopnjah. Prvo stopnjo je predstavljal vstop
Slovenije v EU in kmalu zatem tudi vstop v sistem mehanizma deviznih te¢ajev ERM II (28.
junij 2004).

Druga stopnja se je zacela z uvedbo informativnega dvojnega oznacevanja cen, 1. marca 2006 in
se je koncala 11. julija 2006, ko je bila sprejeta odlocitev, da Slovenija izpolnjuje pogoje za
uvedbo evra. Takrat je bil dolocen tudi tecaj zamenjave med tolarjem in evrom: 1 € = 239,640
SIT. Ze naslednji dan po dologitvi nepreklicnega tetaja zamenjave, torej 12. julija 2006, je
nastopilo obvezno dvojno oznacevanje cen po tem tecaju, ki je trajalo Se Sest mesecev po uvedbi
evra.

Tretjo stopnjo predstavlja resni¢na uvedba evra 1. januarja 2007, ko je le-ta postal tudi slovenski
denar. Takrat se je zacel tudi dvojni obtok tolarjev in evrov, ki se je zakljucil 14. januarja 2007.

Uvedba evra je zagotovo olajSala Siritev nakupnih in prodajnih trgov, izboljsala je osnovo za
izracun, hkrati pa je zaradi boljSe preglednosti cen lazje dostopna tudi konkurenci iz sosednjih
drzav.

Zaradi vecje preglednosti cen in odprave tecajnih tveganj je olajSana moznost iskanja novih in
cenejSih dobaviteljev.

1.1.4. Prost pretok blaga in storitev

Kot navaja PoroCilo o strukturnih reformah (oktober, 2004), je na podro¢ju prostega pretoka
blaga in storitev Slovenija prilagodila svojo zakonodajo pravnemu redu EU. Evropska unija je
sprejela ve¢ kot 70 direktiv na podlagi Lizbonske strategije, ki naj bi uskladile skupno
zakonodajo s ciljem okrepiti notranji trg, konkuren¢nost in potencial za gospodarsko rast.

Z dnem pristopa k EU je Slovenija prevzela skupno trgovinsko politiko EU, kar vkljucuje tudi
vse trgovinske sporazume s tretjimi drzavami, ki jih je EU sklenila do tega dneva. S tem pa so
prenchali veljati sporazumi, ki jih je Slovenija sklenila z drzavami naslednicami nekdanje
Jugoslavije, kar je imelo pomemben ucinek na obseg zunanjetrgovinske menjave Slovenije. To
pa se je delno ublazilo zaradi prevzema stabilizacijsko-pridruzitvenih sporazumov, ki jih je EU
sklenila s Hrvasko in Makedonijo.

1.1.5. Svetovna trgovinska organizacija- STO

STO je mednarodna organizacija, ki nadzira veliko $tevilo sporazumov, ki opredeljujejo pogoje
trgovanja med njenimi c¢lanicami. STO je naslednica SploSnega sporazuma o carinah in
trgovanju, znanega po kratici GATT (General Agreement on Tariffs and Trade). STO se
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opredeljuje kot organizacija za odstranjevanje ovir v mednarodnem trgovanju. Tako STO
prispeva h globalizaciji gospodarstva.

STO je bila ustanovljena 1. januarja 1995, potem, ko je bil GATT preoblikovan v pogodbena
pravila globalne trgovine. V STO je vkljucenih preko 145 drzav ¢lanic.
Slovenija je ¢lanica STO od 30. julija 1995.

Lizbonska strategija je ena izmed glavnih prioritet sedanje Evropske komisije. Njena glavna cilja
sta veCja rast Evropske unije in zagotovitev kvalitetnih delovnih mest. Ukrepi za dosego teh
ciljev so osredotoCeni na notranje izzive, kot so pospeSevanje inovacij, reforma programov
drzavnih pomoci, izboljSanje normativne ureditve in oblikovanje notranjega trga za storitve.
Trgovinska politika igra pri tem klju¢no vlogo.

Evropska trgovinska politika mora zagotoviti, da je trg EU dovolj odprt, da zagotovi zadosten
konkurenéni pritisk na domaca podjetja. Domaci proizvajalci pa morajo imeti primeren dostop
do trgov tretjih drzav, da se zagotovi ekonomija obsega, boljsa specializacija in inovacije.

Mednarodna trgovinska zbornica kot svetovni glas poslovne skupnosti zastopa velika in majhna
podjetja vseh ekonomskih sektorjev v 130 drzavah.

V Dohi (v arabskem Qatarju) so se leta 2001 zacela pogajanja o liberalizaciji svetovne trgovine.
Porocilo Mednarodne trgovinske zbornice (junij, 2006) navaja, da Mednarodna trgovinska
zbornica (ICC) od vsega zacetka mocno podpira pogajanja iz Dohe s poudarkom na pomoci
dezelam v razvoju preko multilateralne liberalizacije svetovne trgovine, ki bo odprla trg za blago
in storitve vseh drzav.

ICC je po 87-letnih izkusnjah spoznala, da multilateralna pravila trgovinske liberalizacije
bistveno pripomorejo h gospodarski rasti, ustvarjanju novih delovnih mest, boljSemu
zadovoljevanju potreb potroSnikov in visji kakovosti zZivljenja v razvitem in nerazvitem svetu.
Uspeh multilateralnih pogajanj je tudi nepogresljiv pogoj za vecje investicije.

Zdi se, da so ovire za izpolnitev dolgotrajnih obljub iz teh pogajanj boj politicne kot tehnicne
narave. Njihovo preseganje zahteva od svetovnih voditeljev odlo¢no izbiro reSitev na obcutljivih
podroc¢jih. Prav tako bodo ogrozeni vlozeni napori za pripravo pravil za olajSanje trgovine in
zmanjSanje stroSkov mednarodnih transakcij. To bi imelo najtezje posledice prav za najrevnejSe
drzave.

Namen Svetovne trgovinske organizacije (STO) je izkljucitev demokrati¢nega nacina odlo¢anja
o ekonomskih zadevah. STO spodkopava ekonomsko suverenost drzave in njene drzavne
ustanove tako, da si prilaga prostor, kjer se sprejemajo drzavne odlo¢itve. Ze v urugvajskem
krogu pogajanj si je tako prilastila podrocja intelektualne lastnine (/ntellectual Property Rights -
IPR), kmetijstva ter storitev in nalozb. V Dohi pa si je skuSala prilastiti Se podro¢ja naravnih
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bogastev, nalozb, konkuren¢nosti, drzavne oskrbe in trgovinskih olajSav. V mednarodnem
pogledu je STO sestavni del procesa in nacrta bogatih ter mo¢nih korporacij in drzav.

Ljudje Sirom sveta so skupaj z vladami revnih drZav ustavili nov krog pogajanj. Neuspeh STO je
bila istocasno zmaga demokracije.

Zaradi vedno lazjega pretoka kapitala in s tem preproste selitve proizvodnje v drzave s cenejSo
delavno silo pa korporacije uspesno nizajo ceno dela tudi v najbolj razvitih drzavah kot tudi
Sloveniji.

1.2. RAZMERE NA SLOVENSKEM TRGOVINSKEM TRGU

Slovenski trg je v primerjavi z drugimi trgi majhen. Kljub temu pa je dovolj velik in zanimiv za
velike trgovske sisteme, ki vidijo moZnost za rast prodaje z vecanjem trznega deleza na novih
trgih. Slovenski trg je zanje Se posebej zanimiv, saj se Slovenija uvrs¢a med ekonomsko najbolj
uspesne drzave v tranziciji.

Za slovensko trgovino to pomeni, da se mora domadim kupcem nenehno dokazovati;
nemalokrat pa tudi boriti proti novo prihajajoci konkurenci.

V naslednjih letih bo razvoj slovenske trgovine temeljil na uvajanju sodobnih metod in oblik
prodaje, izboljSanju kakovosti storitev in organizacijskih ukrepih za racionalnejSo izrabo
obstojecih kapacitet. V primerjavi s svetovno trgovino ima slovenska trgovina Se nekatere
neizkoriS¢ene potenciale, res pa je, da je Casa za uvajanje novih tehnik, tehnologije,
informacijske podpore, stroskov in organizacije vse man;.

Pri hitrem pregledu stanja v slovenski trgovini moramo upoStevati naslednja dejstva (Sede;,
2007, str. 32 ):

a) Stevilo m” prodajnih povriin je Ze v svetovnem povpre&ju.

b) Nakupi ze dalj ¢asa niso samo zadovoljevanje potreb po prehrambenih izdelkih, temvec
nakupovanje predstavlja druzinski dogodek.

¢) Nakupi so se mo¢no skoncentrirali na zadnja dva dneva v tednu.

d) Zaradi blizine vecjih urbanih naselij se ve¢ji nakupi opravijo 1-2 krat mese¢no v velikih
trgovskih centrih; dnevni - manjsi pa v lokalnih trgovinah.

e) Zaradi mocne konkurence je prisotna izredna ponudba akcijskih izdelkov skozi vse leto, to
pa se seveda mocno odraza v nizji razliki v ceni in zato v slabSem rezultatu trgovine.



f) Mocno so narasli stroski oglaSevanja kot del nujne in redne ponudbe za to, da je trgovec
prisoten in prepoznaven na slovenskem trgu.

Slovenija je z vstopom v Evropsko unijo prevzela skupno trgovinsko politiko EU do tretjih
drzav. Pravno osnovo za skupno trgovinsko politiko predstavlja ¢len 133 Pogodbe o EU, ki
doloca, da le-ta temelji na enotnih nacelih, zlasti glede sprememb carinskih stopenj, sklenitve
trgovinskih sporazumov, doseganja enotnosti pri ukrepih liberalizacije, izvozni politiki in
ukrepih za zascito trgovine. Slovenske vlade se neprestano ukvarjajo z nekakSnim urejanjem
trgovinske dejavnosti in potroS$nistva, po navadi z napacnega konca. Najprej gre za urejanje
vsakoletnih razprodaj, s Cimer drzava povsem nesmiselno posega v del poslovne politike
trgovcev in ureja nekaj, kar je avtonomna pravica vsakega kupca. Toda to je ostanek stare
miselnosti o sezonskosti blaga in nekak§nem urejanju konkurence, ki sta jo globalizacija trgovine
in bogastvo sodobnih marketinskih trikov Ze zdavnaj presegla.

Ce pustimo ob strani zaplete o poseganju v odpiralni ¢as trgovin, urejanju razprodaj in podobno,
lahko rec¢emo, da gre za globalno nerazumevanje trznega gospodarstva, podjetniStva in globalne
konkurenc¢nosti. V tej brezglavi igri nih¢e ne more biti zmagovalec, Se najmanj pa zelene
razvojne spremembe v Sloveniji.

Od nekdaj je drzava postavljala meje pri igrah na sreco, prepovedovala alkohol, mamila in
prostitucijo, da bi obvarovala ljudi pred pregreho. Vendar se je ravno to izkazalo za najbolj
donosno.

Trgovinska zgodba bo tudi tokrat pokazala, da ima od prohibicije vedno koristi zgolj drzava,
nikoli pa njeni drzavljani.

Slovenski trgovci so se zaradi nezadovoljstva z Gospodarsko zbornico Slovenije odlodili, da
ustanovijo svojo, Trgovinsko zbornico. Ustanovna skups¢ina Trgovinske zbornice Slovenije je
potekala 20. 11. 2006 na Gospodarskem razstavis¢u v Ljubljani. Danes $teje ze okrog 6.500
¢lanov.

1.3. MODEL TRGOVINSKEGA MANAGEMENTA

Pri oblikovanju modela trgovinskega managementa izhajamo iz okolja, organizacije, kadrov in
specificnih upravljalnih procesov, ki se odvijajo v trgovinski organizaciji. Na eni strani vstopajo
v model dobavitelji trgovinske organizacije, ki se na drugi preko procesov prodaje povezujejo s
potrosniki.

V konkuren¢nem boju, ki ga zaznamujejo pritiski globalne konkurence, se bodo lahko
konkurenci upirale le tiste organizacije, ki bodo uposStevale predlagani model trgovinskega
managementa. S tem bodo namre¢ zgradile dolgoro¢ne partnerske odnose z dobavitelji in preko
sodobnih spoznanj in metod managementa pridobile in ohranile visoko lojalne potrosnike.
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Temelj za izvedbo takSnega modela pa so kadri, ki predstavljajo temelj za uspesSen razvoj
trgovinske organizacije.

Model je zasnovan Siroko in dolgorocno z moznostjo Siritve posameznih elementov. Temeljni
sestavni deli modela so:

- kadn,
- dobavitelji,
- potrosniki.

Stevilo, obseg in kakovost specifiénih trgovinskih procesov, ki vstopajo v sestavo trgovinskega
managementa in preoblikujejo prakso in uspeSnost poslovanja posamezne trgovinske
organizacije pa je odvisen od stopnje razvitosti trgovinske organizacije in njenega managementa.

Slika 1: Model trgovinskega managementa

DOBAVITELJI |
LEGENDA:

Trgovinska

organizacija KAM- Key account management

(upravljanje kljuénih kupcev)

CM- Category management
(upravljanje blagovnih skupin)

MRC- Merchandising
(upravljanje s prodajnim prostorom in

OKOLJE
OKOLJE

Trgovinski
management

sortimentom)

LM- Loyalty management
(upravljanje z lojalnostjo)

CRM- Customer relashionship
management

L (upravljanje odnosov s strankami)

POTROSNIKI |

ECR- Efficient consumer response
(u¢inkovit odziv na zahtev potro$nikov)

Vir: Sedej, Vloga managementa pri razvoju slovenske trgovine v procesu globalizacije 2003, str. 532.

V predstavljenem modelu se vidi polozaj in funkcija trgovinske organizacije kot povezovalca
dobaviteljskih in uporabniskih procesov v okolju. Gre za usklajenost in povezavo med trgom,
povprasevanjem in izvajanjem storitev v trgovinski dejavnosti. Prodaja trgovinske organizacije
in posledi¢no njen uspeh sta odvisna od konkuren¢ne ponudbe na strani dobaviteljev in
ustreznega komuniciranja s porabniki- kupci. Trgovinski management omogoca in zagotavlja
skladno razvrstitev poslovnih procesov v organizaciji, medtem ko njihove medsebojne povezave
pa uspesno vodenje procesov in uc¢inkovit sistem.
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Prav ti procesi omogocajo trgovinski organizaciji osredotoCenost na klju¢ne dejavnike
trgovinske dejavnosti. Dobro organizirani poslovni procesi so jamstvo za kakovost in
uresnicevanje zastavljenih ciljev trgovinske organizacije. Ti pa so:

- popolno zadovoljstvo kupcev,
- popolno zadovoljstvo zaposlenih,
- popolno zadovoljstvo poslovnih partnerjev (dobaviteljev) in okolja.

Model trgovinskega managementa s specificnimi procesi trgovinskega managementa povezuje
dobavitelje, trgovinsko organizacijo in potrosnike. Na osnovi vsega tega je v modelu zajeta
strategija marketinga z vsemi najpomembnejsimi sklopi, prvinami in aktivnostmi. Sele, ko
imamo jasno zacrtane vse nastete aktivnosti, lahko trgovinski management opredeli in oblikuje
ustrezne taktike za izvedbo trzenjskih strategij trgovinske organizacije.

Slovenska trgovina ima v procesih globalizacije moznost razvoja, v kolikor bo v trzenjski model
poslovanja uvedla nacela sodobnega managementa. Seveda pa se funkcija in pomen
managementa spreminja in prilagaja spremembam v okolju, tehnologiji in organizaciji.
Predvsem se v ospredje postavlja pomembnost sodelovanja s ¢lani organizacije- delavci (poleg
planiranja, organiziranja, koordiniranja in kontrole).

Slovenska trgovinska dejavnost je v slovenskem merilu kot panoga podobno velika in
pomembna kot evropsko povprecje. Je dejavnost, ki vpliva na vse vidike gospodarskega in
druzbenega dogajanja, saj je med storitvenimi dejavnostmi prav trgovina prva pospesevalka
razvoja.

Za slovensko trgovino sta v zadnjih dvajsetih letih znacilni predvsem dve spremembi:
- prevlada domace (lokalne) trgovine in
- integracijski procesi.

Slovenske trgovinske organizacije prevzemajo glavne znacilnosti najvecjih trgovskih podjetij v
Evropi. Te so:

- Razvoj in diferenciacija prodajnih formatov; trgovinske organizacije v Evropi in v Sloveniji
prilagajajo trgovinske formate nakupovalnim navadam kupcev na gravitacijskem podroc¢ju
posamezne lokacije.

- Zagotavljajo cenovne konkuren¢nosti; s Siroko ponudbo izdelkov lastne blagovne znamke, z
ekonomijo obsega pri nabavi, s cenovnimi projekti.

- Razvoj programov zvestobe in uvajanje CRM.
- Ekonomija obsega kot posledica moc¢ne integracije in koncentracije trgovinskih organizacij.

- Nabavna mo¢ trgovinske organizacije kot posledica ekonomije obsega.
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- Strategija rasti kot temeljna strategija glavnih »igralcev« na trgu. Intenzivni procesi
koncentracije zagotavljajo intenzivne spremembe v razvoju in funkcionalnosti trgovinskih
organizacij. Osnova sprememb je uvajanje sodobne informacijske tehnologije.

- Razvoj sodobnih metod in principov trgovinskega managementa. Tako se je na ponudbeni
strani (odnos trgovec-dobavitelj) razvil tako imenovani ECR, ki temelji na partnerskem
odnosu trgovec-dobavitelj in na povpraSevalni strani (odnos trgovec-kupec) pa model CM in
CRM.

Posamezne trgovinske organizacije v svoje poslovanje ze vkljucujejo teoreti¢ne in prakticne

koncepte trgovinskega managementa in oblikujejo sodobni trzenjski model poslovanja, ki je

primerna osnova za razvoj trgovinske dejavnosti v Sloveniji in trgovinskega managementa v

okviru le-te.

2. FRANSIZA

V strokovni literaturi obstajajo Stevilne definicije o fransizingu'. Na kratko je frangizing
pogodbeno razmerje, v katerem dajalec franSizinga pridobitelju franSizinga odstopi pravico, da
lahko na podlagi licence in navodil, ki ju prejme od dajalca, vodi posle pod trgovskim imenom,
blagovno znamko itd. dajalca franSizinga.

Dajalec franSizinga zadrzi kontrolo nad na¢inom vodenja poslovanja pridobitelja franSizinga in
pridobitelju zagotovi pomoc¢ pri vodenju poslov, tako pred samim zacetkom poslovanja kot tudi
skozi celotno obdobje trajanja pogodbenega odnosa. Pridobitelj franSizinga je ve¢inoma lastnik
podjetja ali lokala in je lo¢en od pravne osebnosti dajalca fransizinga. Pridobitelj ima pravico, da
je poslovodja, hkrati pa tudi lastnik posla, za katerega dajalcu placuje doloCeno denarno
nadomestilo. Nacelno priskrbi in tvega lasten kapital ali kapital iz svojih virov (Grilc, 1998, str.
30).

Po definiciji International Franchise Association — [.LF.A. (profesionalno zdruZenje predvsem
ameriskih dajalcev franSizinga) je poslovanje v okviru franSizinga pogodbeno razmerje med
dajalcem franSizinga in pridobiteljem franSizinga, v katerem (Grilc, 1998, str. 29):
e dajalec franSizinga nudi ali mora ohranjati stalen interes v poslovanju oziroma glede
poslovanja pridobitelja franSizinga na podrocjih, kot so know — how in poslovno
usposabljanje,

e pridobitelj fransizinga posluje pod firmo, na nacin poslovanja ali po postopkih, ki so
v lasti in pod nadzorom dajalca fransizinga,

! Kot v mnogih drugih primerih si tudi pri uporabi besed »fransiza«, »frangizij« in »franiizor« stroka ni enotna, zato
se v literaturi uporabljajo razli¢ni zapisi teh pojmov. Glede na to, da slovenske besede za fransizing §e nimamo,
lahko v literaturi zasledimo razli¢ne oblike besed fransizing in njenih izpeljank (franchising, frencajzing, fransizing).
V nalogi se posluzujem besed »dajalec fransize«, ki je hkrati tudi »franSizor«, »fransizodajalec« ali pa samo
»dajalec«. Uporabljene sopomenke za »jemalca franSize« so »fransizij«, »fransizojemalec«, »pridobitelj franSize« in
»pridobitelj«
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e pridobitelj franSizinga ima ali bo vlozil znaten delez kapitala iz lastnih virov.

Evropsko zdruzenje za franSizing (European Franchise Federetion — EFF) pa je v okviru
Kodeksa etike sprejelo naslednjo definicijo fransizinga, ki jo sprejema tudi Evropska unija:

Evropski kodeks etike, sprejet leta 1972, pojmuje franSizing kot sistem trZenja blaga ali storitev
oziroma tehnologije, ki temelji na tesnem in stalnem sodelovanju med pravno in finan¢no
lo¢enimi in samostojnimi podjetji. To je med dajalci franSize na eni strani in jemalci franSize na
drugi strani. Ob tem pa dajalec franSize daje posameznim jemalcem fransize pravico in hkrati
dolznost, da posluje v skladu z njegovim konceptom. Ta pravica in dolznost pooblasca vsakega
jemalca franSize in ga hkrati zavezuje, da uporablja dajal¢evo trgovsko ime in/ali trgovsko
znamko in/ali storitveno znamko, know how?, poslovne in tehniéne metode, sistem postopkov in
druge pravice, ki izhajajo iz intelektualne lastnine. Dajalec franSize pa jim pri tem zagotavlja
stalno poslovno in tehni¢no pomo¢ na nacin in za c¢as, kot ju doloca fransSizna pogodba in kot sta
jo s tem namenom sklenila dajalec fransize in jemalec franSize.

Nemsko zdruzenje franSizinga je opredelilo, da je franSizing vertikalno kooperativno organiziran
prodajni sistem pravno samostojnih podjetij na podlagi pogodbenih trajnih odnosov, na trgu
nastopa samostojno, zanj je znacilna delitev programov storitev, sistemskih partnerjev kot tudi
usmerjevalna in nadzorna funkcija sistema, ki zagotavlja ustrezno sistemsko ravnanje. Storitveni
sklop, ki zdruzuje koncept nabave, prodaje in organizacije, uporabo zasc¢itnih pravic, Solanje
pridobitelja in obveznost dajalca franSizinga, da jemalca dejavno in tekoCe podpira in razvija
koncept. Jemalec franSize posluje v lastnem imenu in za svoj racun in ima pravico in dolznost
uporabljati paket franSizinga proti placilu. Prispevati mora delo, kapital in informacije (Grilc
1998, str. 183).

Sodelovanje dveh pravno in financno lo€enih samostojnih organizacij lahko nudi Stevilne
prednosti, ki zagotavljajo vec¢jo uspeSnost poslovanja za obeh partnerjev v pogodbeni zvezi.

2.1.PREDNOSTI IN SLABOSTI FRANSIZINGA

Sistem franSizinga prinaSa prednosti in slabosti, ki jih opazujemo z vidika narodnega
gospodarstva (makro raven) in z vidika odnosa med pogodbenima strankama (mikro raven). Na
makro ravni fran$izing prinasa prednosti ostre konkuren¢nosti, vklju¢evanja v mednarodno
delitev kapitala in dela, dostopa do mednarodne povezave s kupci, vnosa kapitala, razvoja malih
in srednje velikih podjetij, relativne financne stabilnosti udelezencev, ki ohranja financno
osredotoCen pri dajalcu, kar slabi razvojno sposobnost jemalca in splosno razvojno
konkurenénost; ob prenehanju pogodbe je jemalec franSize s trga kot konkurencni subjekt
izrinjen. Zanimive so tudi protislovne socioloSke ugotovitve o vplivih sistemov fransize na nacin

* Know how obsega celoto vseh nepatentiranih praktiénih informacij, ki izhajajo iz dajaléevih izkuSenj in preizkusov
poslovnega koncepta in ga lahko oznacimo kot posebej prepoznavno poslovno skrivnost, ki je poglavitnega pomena.
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zivljenja in misljenja (Coca Cola, McDonald's sta pogosto sinonima za amerikanizacijo zivljenja
v slabSem pomenu). Na mikro ravni bom raz¢lenil prednosti in pomanjkljivosti posebej z vidika
dajalca in pridobitelja franSize. Pri analiziranju prednosti dajalca franSize ugotavljam, da so v
glavnem strokovne narave, praviloma se torej prodaja znanje, medtem ko so obveznosti pri
prejemniku fransize poleg zahteve po sposStovanju pogodbenih obveznosti pretezno denarne.

2.2. PREDNOSTI FRANSIZINGA ZA JEMALCA FRANSIZE

Fran$izing ponuja mnogo prednosti za jemalca franSize v primerjavi s samostojnim poslovanjem.
Ze na za&etku poslovanja ima na voljo prednosti uveljavljene blagovne znamke, naklonjenosti in
zunanje podobe, kar prinasa na trgu nedvomno korist. Zato lahko del kapitala, ki bi ga namenil
za izgrajevanje trznega polozaja na podlagi zgornjih elementov, usmeri drugam ali mu preprosto
ni potreben (Grilc, 1988, str. 39).

Jemalec franSize je razbremenjen na mnogih podrocjih (raziskave in razvoj, globalno
oglasevanje in podobno), tako da se lahko osredotoCi le na trgovanje. Dajalec mu ponavadi
pomaga finan¢no, ga usposobi, zagotovi nabavo, mu ponudi zas¢iten trg pred drugimi jemalci in
tehni¢no pomoc¢ pri prodaji in oglasevanju ter pomo¢ pri poslovodenju. FranSizing na ta nacin
povezuje prednosti velikega s prednostmi malega in srednje velikega podjetja (Lesjak, 1998, str.
28). Od jemalca fransize najveckrat ni zahtev po predznanju o poslovanju v panogi, v kateri bo
deloval. Ob vstopu v fransizing bo namre¢ delezen celotnega izobrazevanja in uvajanja ter
nenehne dajalceve podpore. Fransizing je tako idealna pot do samozaposlitve za nekoga, ki nima
velikih izkuSenj na podrocjih, na katerih bo deloval (Hall&Dixon, 1989, str. 33).

Fran$iza zagotavlja jemalcu, da lahko tekmuje z vecjimi domacimi in tujimi podjetji in omogoca
razvoj, ki ga posamezniki sami ne bi zmogli (Pavlin, 1999, str. 37). Ker sta jemalcu omogocena
uporaba uveljavljene blagovne znamke in nenehna dajalc¢eva podpora, so njegove moznosti za
uspeh znatno visje, kot ¢e se poda v poslovanje sam. Jemalci fransize so delezni zascite pred
drugimi jemalci v istem sistemu. Z eksluzivnostjo in dolo¢enimi teritorialnimi pravicami se tako
lahko izognejo konkurenci. Stroski poslovanja so lahko tudi nizji predvsem zaradi nizjih
stroskov pri nabavi, ekonomije obsega, oglasevanja, izobrazevanja zaposlenih, kar vse organizira
dajalec fransize, tudi manjSega vlaganja v raziskave in razvoj. Jemalec franSize izkorisca
predvsem nacionalno in regionalno oglaSevanje, ki ga opravlja dajalec, kar je za jemalca precej
ceneje, kot Ce bi to opravljal sam. Dajalec nenehno raziskuje nacine za izboljSanje delovanja
sistema. Pri tem bo jemalec delezen vseh teh izboljSav, tako mu ne bo potrebno vlagati v
raziskave in razvoj (Hall&Dixon, 1989, str. 34).

2.3. PREDNOSTI FRANSIZINGA ZA DAJALCA FRANSIZE

Za ustvarjanje dodatnega dobicka dajalcu ni treba pridobiti lastnih sredstev, saj praviloma
zagotavlja sredstva za naloZbene aktivnosti pridobitelj (jemalec franSize). Dajalec sicer lahko
pridobi pri jemalcu denarna sredstva, vendar mora to biti bodisi v kreditnem odnosu bodisi v
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obliki odloga placil pristojnosti; ¢e pa bi se v posel vkljuCil neposredno z denarjem, bi to
preobrazilo razmerje v joint-venture® (Povalej, 1992, str. 58).

Za dajalca je franSizing primerna organizacijska oblika za hitro nacionalno ali mednarodno
ekspanzijo, vsekakor cenejsa, kot ustanavljanje lastnih ali meSanih podjetij (Grilc, 1998, str. 37).

Veliko Stevilo jemalcev fransize, ki stojijo za njim, mu omogoca vecjo pogajalsko mo¢. Zaradi
velikih nabavljenih koli¢in pridobiva popuste, kreditne ugodnosti. Pri tem se mu povecuje tudi
konkuren¢nost. Tveganje je v takem sistemu porazdeljeno med dajalca in jemalca franSize,
dajalec pa lahko ve¢ investira v razvoj tehnologije, v razvoj franSiznega sistema ter usmerja
finan¢ni kapital v izobraZevanje in v nova podroc¢ja. Prav tako je mogoce kadrovske probleme
reSevati v svojih zaokrozenih dejavnostih, kar omogoca obema partnerjema kadrovsko
izpopolnjevanje in koncentracijo znanja. Ker zagotavlja dobrSen del potrebnih sredstev jemalec
franSize, omogoca tak nacin nizje stroske distribucije za dajalca franSize. Jemalec franSize je
pogosto tudi poslovodja, zato je zaradi vloZenega lastnega denarja Se bolj motiviran, da ga
uspesno obrne, kot ¢e bi bil le placani poslovodja dajalca fransize (Poto¢nik, 1998, str. 204).
Motive dajalca, da se odlo¢i za franSizing, najdemo v racionalizaciji, Siritvi trga geografsko, in v
trznem delezu, zmanjSevanju tveganja, vecji konkurencnosti ter vecji specializaciji.

2.4. SLABOSTI FRANSIZINGA ZA JEMALCA FRANSIZE

Slabost franSizinga za jemalca je zmanjSanje njegove samostojnosti. Jemalec upravlja s svojim
lastnim podjetjem, vendar mora ravnati po pravilih in standardih, ki jih je doloc€il dajalec. S
strani le-tega je podrejen kontroli poslovanja, poslovnih knjig, vodenju primernih koli¢in zalog,
kar predstavlja poseg v njegovo ekonomsko samostojnost. Podrejen je omejitvam pri prodaji
podjetja, odpiranju novih podjetij, dolo¢eno obdobje po prenehanju pogodbe ne sme zaceti
poslovati na istem obmo¢ju z istim predmetom (konkuren¢na prepoved).

Fransizing sicer omogoc¢a jemalcu, da za¢ne poslovati mnogo prej, kot ¢e bi zacel z lastnim
podjetjem. To pa ima tudi svojo ceno, ki je zajeta v zacetni pristopnini, ki jo obi¢ajno placa
jemalec za prikljucitev v fransizni sistem.

Zavrta je njegova raziskovalna in razvojna dejavnost, ki je zaradi tega, ker je osredotocena pri
dajalcu, tudi nepotrebna. Ob prenehanju pogodbe jemalec fransize po tej plati ni usposobljen in
je zato lahko na trgu nekonkurencen (Grilc, 1998, str. 40). Jemalec je dejansko samostojni
podjetnik, vendar je »le zaCasni uporabnik znakov razlikovanja«, ki opredeljujejo sistem: nosi
ime podjetja—dajalca in na trgu nastopa z njegovimi blagovnimi in storitvenimi znamkami,
ugledom, kar prinasa dobicek med trajanjem pogodbe; vse to so elementi, ki so mu po
prenehanju veljavnosti pogodbe odtegnjeni. To pa pomeni zmanj$anje vrednosti podjetja zgolj na
vrednost nepremicnin (Povalej, 1992, str. 61). Dobro ime in zaupanje jemalca fransize je lahko
o¢rnjeno zaradi razlogov, ki jih ne more kontrolirati zato, ker je del sistema, kjer tudi drugi

3 Joint venture- Skupna ponudba konzorcija podjetij, ki so se dogovorila za
izvedbo del po pogodbi na osnovi medsebojnega sporazuma.
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jemalci vplivajo na ugled celotnega sistema. Tako ne more vplivati na morebitne negativne
pojave pri drugih jemalcih.

2.5.SLABOSTI FRANSIZINGA ZA DAJALCA FRANSIZE

Dajalec franSize mora zagotavljati standarde kvalitete storitev in izdelkov. Napaka ali
malomarno poslovanje jemalca odbija kupce tudi od drugih jemalcev, kar znizuje naklonjenost,
trzno vrednost sistema in povzroca manjSe dohodke dajalca (Grilc, 1998, str. 38). Jemalec hitro
pridobi obcutek samostojnosti, meni, da dajalca ne potrebuje, zato nastane moznost za
pomanjkanje medsebojnega zaupanja. Denarno nadomestilo (mesecno placilo) dajalca fransize je
izraCunano na podlagi odstotka od celotnega dohodka jemalca, slednji lahko prikriva del
dohodka. Dajalec nima nikakr$nih trajnih jamstev nasproti jemalcu, saj njuno medsebojno
razmerje pri obracunavanju obveznosti placila dajalcu na podlagi skupnega prometa temelji
predvsem na zaupanju, torej so utaje in prikazovanje laznih podatkov pogosti.

Odlocitev jemalca o prodaji svoje enote pa lahko Se dodatno negativno vpliva na dajalca.
Jemalec namre¢ lahko izkoristi celotno znanje pridobljeno s Solanjem ter s poslovanjem v okviru
sistema dajalca, ¢e ustanovi neodvisno podjetje v okviru iste dejavnosti. Na ta nacin postane s
podobno ponudbo na istem obmocju konkurent bivsemu dajalcu. Zato mnogo dajalcev vkljuci v
pogodbo o franSizingu konkuren¢no klavzulo, ki jemalcu za dolofen ¢as po preteku
pogodbenega razmerja o franSizigu in na doloCenem geografskem obmocju prepoveduje
opravljanje podobne dejavnosti. V praksi pa je uresnicevanje te klavzule tezko nadzorovati
(Licen, 1998, str. 32). Problemi pravne narave so: dvojno obdavcenje, razlicni sistemi,
konkuren¢no pravne prepovedi, zahteve po objavi in registraciji ponudb fransiz.

2.6. PRICAKOVANJA JEMALCEV FRANSIZE

Pred in po vstopu dajalca in jemalca franSize v pogodbeno razmerje obstajajo pri¢akovanja ene
strani od druge. Ta so vefinoma omenjena v franSizni pogodbi, vendar so vsebine, ki jih
franSizna pogodba ne zajema ali pa vsaj ne definira tako natanc¢no. Izpostavil bom nekatera
najpomembnejSa pri¢akovanja, za katera jemalec pricakuje, da se uresni¢ijo v pogodbenem
razmerju.

2.6.1. Neodvisnost-visoka stopnja samostojnosti

Posamezniki, ki so se odlocili za nakup franSize, izrazajo Zeljo, da postanejo sami svoji
gospodarji, hocCejo uiti omejitvam, ki jih postavlja birokracija in postati bolj neodvisni.
Uspesnost fransizinga je odvisna od nenehne in dosledne kakovosti izdelkov ali storitev, hitrega
in ucinkovitega odziva do kupcev in prepoznavnosti blagovne znamke. Da bi obdrzali te
lastnosti, poskusa dajalec vsiliti standarde v zvezi z izdelki in poslovanjem ter druge zahteve
svojim jemalcem. V nekaterih primerih so dajalci tako restriktivni, da postanejo jemalci
pogodbeni zaposlenci in ne ve¢ samostojni podjetniki. Realno gledano - s tem, ko postanes
jemalec franSize, postaneS del nekega tima, katerega Clani skupno krojijo uspeh sistema
(Shivell&Banning, 1993, str. 36). Dobri dajalci spodbujajo jemalCevo vkljucitev v njihov sistem
in njihove podjetniske sposobnosti, vendar samo toliko in tedaj, ko to bistveno ne spreminja
dajalcevega sistema.
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Slabost franSizinga je tudi v tem, da slab jemalec franSize vpliva na celoten ugled fransSizne
verige. Jemalec mora vloziti svoj kapital in je hkrati odvisen od dajalca. Ta odvisnost mnoge
samostojnejSe podjetnike odvraca od franSizinga, manj samostojnim pa omogoca dobre dohodke
(Novkovi¢, 1993, str. 15).

2.6.2. Pomoc¢ pri izbiri lokacije

Mnogo jemalcev pricakuje pomo¢ od dajalca pri izbiri lokacije ali pa, da jim dajalec izbere
lokacijo kar sam (na klju¢). Pri tem je vprasanje, koliko pomoci je dajalec zares pripravljen
ponuditi in ali njegova pomo¢ temelji na prej narejeni trzni raziskavi. Pomembnost teh vpraSanj
nastopi, ko dajalec zahteva pravico, da sam izbere lokacijo in to omeni v franSizni pogodbi.
Vecina izdelkov in storitev v franSizingu je namenjena ozkemu ciljnemu trgu in specificnim
trznim skupinam. Demografska struktura prebivalstva se razlikuje od lokacije do lokacije, zato je
potrebno narediti natan¢no trzno raziskavo za vsako lokacijo posebej. Najveckrat dajalec najame
ali celo kupi prostore na neki lokaciji in jih nato daje v najem jemalcu. V teh primerih opravi
trzne raziskave Ze pred oddajo prostorov (Shivell&Banning, 1993, str. 38).

2.6.3. Teritorialne pravice

Ce dajalec ponudi ekskluzivno pravico poslovanja na dolodenem obmod¢ju, potem jemalec
pri¢akuje, da:
e dajalec, v Casu veljavnosti pogodbe ne bo odprl druge fransizne ali lastne enote na
omenjenem obmocju;
e se meje dogovorjenega obmocja ne smejo spremeniti brez pisnega dogovora obeh
strank;
e bo Stevilo potencialnih kupcev na tem obmocju zadosti veliko za normalno
poslovanje.

Teritorialno ekskluzivnost razlagamo kot dolo¢anje oziroma dolocitev obmocja, na katerem naj
bi posloval jemalec franSize. Dajalec mora namre¢ paziti, da so njegove prodajne enote v SirSem
obmocju razporejene tako, da bo prodajni potencial pravilno izkoris¢en (Povalej, 1992, str. 73).

2.6.4. Visoki potencialni donosi
Mnogi se podajo v franSizing z velikimi pricakovanji o velikih ali pa vsaj zagotovljenih
zadovoljivih dobickih. TaksSna pricakovanja obljubljajo dajalci franSiz, vendar so velikokrat
pretirana in nasprotujejo realnemu stanju. Najveckrat traja od Sest mesecev pa celo do dveh let,
ko za¢ne jemalec poslovati pozitivno (Shivell&Banning, 1993, str. 40).

Mnogi jemalci franSize pricakujejo ustrezno usposabljanje na zacetku poslovanja. Dajalci, ki so
vkljuceni v FranSizna zdruzenja v svojih drzavah, skoraj brez izjem izvajajo usposabljanje, ki se
najpogosteje nanasa na prodajo ali proizvodnjo izdelkov in storitev ter znanje s podrocja trzenja,
nabave, administracije in drugih zadev, ki so odvisni od razmerja med dajalcem in jemalcem
franSize. Poudariti moram, da jemalci pricakujejo uvajanje in izobrazevanje na vseh podrocjih
poslovanja podjetja, Ceprav jim vecina dajalcev franSize tega ne omogoci (Shivell&Banning,
1993, str. 41).
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2.6.5. Nenehno seznanjanje o trgu in novih izdelkih

JemalCeva pri¢akovanja na tem podro¢ju se nanasajo predvsem na sploSno informiranost o
dinamiki poslovanja, trznih raziskavah ter razvoju novih izdelkov in storitev. Ce upostevamo
mocno konkurenco na trgu, lahko trdimo, da vsak uspesSen dajalec franSize nameni nekaj sredstev
za raziskave in s tem razvija nove izdelke, ki zadovoljujejo nenehno spreminjajoce se kupceve
potrebe. Zato so jemalceva pricakovanja upravicena (Shivell&Banning, 1993, str. 42).

2.6.6. Nenehna podpora

Mnogi jemalci franSize menijo, da je »nenehna podpora« eden izmed klju¢nih dejavnikov pri
franSizingu. Vendar so razli¢ni vidiki pojmovanja take podpore. Nekateri gledajo na podporo kot
pravico do informacij in pomo¢i na vseh podro¢jih poslovanja, vklju¢no s pravnim in
managerskim svetovanjem. Na drugi strani pa nekateri gledajo na podporo kot na stalno
nadzorovanje s strani dajalca franSize. Terenska podpora je najbolj pravno sporno podrocje v
franSiznem razmerju. Pri vsem tem se zastavlja vprasanje, koliko podpore lahko jemalec franSize
pricakuje. Realno je pricakovati, da bo jemalec prejel toliko podpore, kolikor je doloceno v
fransizni pogodbi (Shivell&Banning, 1993, str. 42).

2.6.7. Pomoc pri trZznem komuniciranju

Jemalec franSize placuje prispevek za trZzno komuniciranje blagovnih znamk kot odstotek od
bruto prodaje in gre v skupni fond za trzno komuniciranje. Ta prispevek je locen od pristojbine.
Vecina franSiznih pogodb navaja, da je lokalno trzno komuniciranje odgovornost (obveznost)
vsakega posameznega jemalca, vendar dajalec ohrani pravico odobritve celotnega trzno
komunikacijskega materiala. Dajalcevo globalno trzno komuniciranje bo povecalo
prepoznavnost blagovne znamke, vendar pa kupcem ne bo povedalo, kje se nahaja posamezna
prodajalna. Jemalec je prisiljen tudi individualno lokalno oglasevati in lahko pri¢akuje pomoc¢ pri
planiranju in izvedbi otvoritve svoje prodajalne (Shivell&Banning, 1993, str. 43).

2.6.8. Financiranje in pomo¢ pri financiranju

Na splosno jemalci franSize pri¢akujejo neke vrste pomo¢ pri financiranju, vendar ne vedo, na
kaksno lahko racunajo. Po raziskavah IFA-jevih (International Franchise Association) ¢lanov
lahko ugotovimo, da 50% dajalcev ne ponuja pomoci ali ne posreduje nikakr$nih informacij o
moznosti pomoc¢i financiranja. Preostalih 50% ponuja pomo¢, vendar na razlicne nacine
(Shivell&Banning, 1993, str. 44):

e pomoc pri iskanju financiranja s strani tretje osebe;

e pomoc pri pridobitvi finan¢nih sredstev s strani bank ali kakih drugih finan¢nih

institucij;

e pomoc pri izdelavi poslovnega nacrta;

e direktno finan¢no pomo¢ za izbrane jemalce (le redki dajalci franSize ponujajo

tovrstno pomoc).

Mnogi strokovnjaki za franSizing svetujejo, naj jemalci iS¢ejo financiranje zunaj franSiznega
sistema, kajti ze franSizna pogodba omogoca dajalcu veliko kontrolo nad njihovim poslovanjem,
kar pomeni, da mu ni treba povecevati vpliva Se z vpeljevanjem dajalca v jemalCeve finance
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(Shivell&Banning, 1993, str. 44). V raziskavi o franSizingu v Sloveniji je bilo ugotovljeno, da
banke praktiéno niso prispevale k razvoju franizinga v Sloveniji. Ce so jemalci dobili kredite,
naj bi jih na podlagi priporocil dajalca, kot podjetniki z dobrimi zvezami in ne kot jemalci. K
resitvi teh tezav naj bi prispevalo ustanovljeno fransizno zdruzenje oziroma sekcija. Ta naj bi
prispevala k ve¢jemu zaupanju bank v franSizing (Pavlin, 1999, str. 34).

2.6.9. Knjigovodska in rac¢unovodska pomoc¢

Dajalci ponujajo razne vrste pomoc¢i na podrocju knjigovodstva in racunovodstva, ki se nanasa
na preskrbo z nekaj raCunovodskimi obrazci pa vse do vkljuCevanja jemalca v centralni
racunovodski sistem. Najveckrat se te informacije (pomoc) nanasajo na posredovanje podatkov o
bruto prodaji, ki je osnova za izratun mesecnega placila in placila za oglaSevanje. Vendar pa ta
pomoc¢ redkokdaj omogoca posredovanje potrebnih znanj za izboljSanje jemalcevega poslovanja
(Shivell&Banning, 1993, str. 45).

2.7.PRICAKOVANJA DAJALCEV FRANSIZE

FranSizna pogodba omenja ve€ino dajalé¢evih pricakovanj, ki so izrazena tudi v obveznostih
jemalca, vendar ne zajema vseh. Najpomembnejsa pricakovanja so navedena v nadaljevanju.

2.7.1. Ohranitev ugleda in vrednosti blagovne znamke

Blagovna znamka je predvsem obljuba prodajalca, da bo dosledno ponujal kupcem dolocene
lastnosti, koristi in storitve (Kotler, 1998, str. 444). Uveljavljeni dajalci vlagajo veliko truda in
finan¢nih sredstev za ustvarjanje ugleda svojih blagovnih znamk. Blagovna znamka predstavlja
dajal¢evo najmocnejse trzno orodje, kajti ravno blagovna znamka ustvarja zaupanje kupcev v
izdelek ali storitev ne glede na lokacijo prodajalne. Ob izro€itvi pravice do uporabe blagovne
znamke dajalec pri¢akuje, da bo jemalec cenil njeno vrednost in deloval tako, da ji ne bo
Skodoval (Shivell&Banning, 1993, str. 46).

2.7.2. Ohranjanje stopnje kakovosti izdelkov in storitev

To je mnogokrat najpomembne;jsi del franSiznega razmerja, saj fransizing nudi moZznost, da vsak
¢lan v sistemu zagotavlja visoko kakovostne izdelke in storitve, ki so enotni in enaki zahtevkom
dajalca franSize. Pri tem se pokaze vloga jemalca in njegova zmoznost delovati kot del nekega
sistema (tima) in ne kot samostojni podjetniki (Shivell&Banning, 1993, str.46).

2.7.3. UpoStevanje in varovanje vsebine priro¢nika za poslovanje

Vecina dajalcev franSize jemlje priro¢nik za zaupni dokument, saj mnogo fransiznih pogodb
navaja, da je priro¢nik treba vrniti ob prenehanju pogodbe. Fransizne pogodbe navajajo, da je
razkritje informacij, ki jih vsebuje priro¢nik, eden izmed vzrokov za prenehanje pogodbenega
razmerja. Uc¢inkovit priro¢nik opisuje pravila in postopke, ki jih zahteva dajalec pri poslovanju
franSizne prodajalne. Lahko vsebuje tudi dolocen delovni €as obratovanja, nacin oblacenja
zaposlenih, specifikacije izdelkov in opis metod, ki jih je potrebno izvajati pri dolocenih tipih
storitev. Jemalca seznanja s standardi kakovosti, ki jih je potrebno zagotavljati v ¢asu poslovanja
in obenem zagotavlja, da vsi jemalci poslujejo na enak nacin. Priro¢nik je tako pomemben za
dolo¢ene dajalce in njihov obstoj, da ga v€asih vkljucijo kot del pogodbe. Dajalci zahtevajo, da
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vsebina prirocnika ostane zaupna (skrita, tajna) za podjetja, ki niso v sistemu (Shivell&Banning,
1993, str. 46).

2.8. KRITICNA PODROCJA POSLOVANJA FRANSIZINGA

Raziskava o uspesnih in neuspe$nih franSiznih podjetjih v ZDA prikazuje deset kriti¢nih
podrodij, ki so klju¢nega pomena za prihodnosti vsakega fransiznega dogovora (Baillieu, 1990,
str. 4).

2.8.1. Management

Propadli ali neuspesni franSizni sistemi imajo pogosto neucinkovito vodstveno strukturo, ki je ne
spoStujejo ne zaposleni ne jemalci franSize. Tak management ne postavlja realnih ciljev in
neopravi¢eno optimisticno nacrtuje prihodnji razvoj in razSirjanje franSiznega sistema, ki na
koncu najveckrat ne deluje po pricakovanjih in ne doseze zastavljenih ciljev (Baillieu, 1990, str.
4).

2.8.2. Birokracija

Vecina neuspesnih franSiznih sistemov je posledica tega, da se skusa dajalec trdno oprijeti
birokraticnega izpolnjevanja obrazcev, ko ugotovi, da se sistem v praksi ne obnese. Namesto, da
bi izbral ucinkovitejsi sistem, sedi na svojih lovorikah in ne ukrepa ni¢ v smeri reSevanja
problema. Vecinoma zaposluje neucinkovite ljudi zlasti ko gre za franSizne managerje/trenerje.
Uspesni dajalci franSize tezijo k zmanjSevanju birokracije, njihovi jemalci pa natan¢no vedo, na
koga se je treba obrniti ob nastalih tezavah (Baillieu, 1990, str. 4).

2.8.3. Kontrola

Vecina neuspesnih dajalcev franSize ne izvaja kontrole na doloc¢enih podro¢jih. To onemogoca
ucinkovitost nadzora poslovanja. To Se ne pomeni, da niso seznanjeni z dogajanjem, prav
nasprotno, ponavadi so oblozeni s kopico racunovodskih informacij, ne da bi vedeli, kaj
dolocena informacija pomeni. Vecina neuspesSnih dajalcev tudi slabo poslovno planira.
Najveckrat imajo negativen denarni tok, in ¢etudi jim uspe pridobiti kaj denarja, ga zapravijo za
neustrezne stvari (Baillieu, 1990, str. 4).

2.8.4. Kakovost

Vsak uspesSen dajalec franSize ima obcutek za podrobnosti. Kupéevo zadovoljstvo, odlicna
kakovost in dobra kupna mo¢ so temelj vsake dobre organizacije. Zrtvovanje le-teh pomeni
slovo od svojega podjetja (Baillieu, 1990, str. 5).

2.8.5. Vkljucevanje

Strah vecine dajalcev franSize je, da se bodo jemalci sestali in skupno razpravljali o problemih,
ki jih dozivljajo. Omejevanje sodelovanja jemalcev med sabo daje dajalcu moc¢, da opredeli
problem jemalca kot odsev njegovega slabega poslovanja, ki se pri drugih jemalcih v takih
oblikah ne pojavlja. Dajalci se bojijo zdruzenj jemalcev franSize v tolik$ni meri, da celo grozijo
le-tem, da jih ne bi organizirali. UspeSni dajalci franSize nasprotno spodbujajo zdruzenja, v
katerih se (po njihovem mnenju) problemi reSujejo skupno, saj s tem lahko pomagajo tudi
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drugim jemalcem, ki niso tako uspesni in rabijo pomo¢ za boljSe in lazje poslovanje (Baillieu,
1990, str. 5).

2.8.6. Prilagodljivost

Dobri dajalci so vedno prilagodljivi in radi pomagajo, predvsem, ko jemalcu ne gre najbolje.
Ponudijo lahko finanéno pomoc, odlog placila in tudi podporo vodstva. Najveckrat pa dajalcem
primanjkuje finan¢nih sredstev, tako da se v kriznih razmerah najpogosteje sklicujejo na
obveznosti, ki so navedene v pogodbi, ter moc¢no pritiskajo na jemalce franSize, da jim poravnajo
placilo (Baillieu, 1990, str. 5).

2.8.7. Usposabljanje

Usposabljanje neizkuSenih posameznikov, da v relativno kratkem c¢asu postanejo uspesni
poslovnezi, je eden izmed najpomembnejSih vidikov franSiznega poslovanja. Uspesni dajalci se
zavedajo, da je prav usposabljanje kljucnega pomena za doseganje visokega standarda
poslovanja. Pogosto je usposabljanje neustrezno in ne prinasSa zazelenih rezultatov. Zanj sta
potrebna ¢as in denar, ki ju dajalci veckrat nimajo. Fran$izni prirocnik bi moral biti jemalcev
osnovni kazipot, v katerem bi morali biti opisani vsi postopki poslovanja. To je osnovni
pripomocek za delovanje jemalca, hkrati pa tudi dajalc¢ev pripomocek za usposabljanje jemalcev.
Pri neuspesnih dajalcih je le skupek teorij in literarnih navlak (Baillieu, 1990, str. 5). V slovenski
raziskavi se je pokazalo, da skoraj polovica dajalcev fransize nima takega priro¢nika, ceprav je
to hkrati ena izmed osnovnih zahtev za zacetek razvijanja fransiznega poslovanja ter temeljna
zahteva Evropskega franSiznega kodeksa, ki smo ga sprejeli tudi pri nas (Pavlin, 2000, str. 28).

2.8.8. Trzna naravnanost

TrzisCe je nenehno morje spreminjajocih se aktivnosti. Eden izmed najpomembnejSih dejavnikov
pri frangizingu je »blagovna znamka«. Ce dajalec nima dobrega izdelka z moéno prepoznavno
blagovno znamko, ne more zahtevati visokega zaCetnega placila. Bistvo nakupa franSize je v
investiranju v prepoznaven in izkuSen izdelek ali storitev. Mnogo neuspesnih dajalcev ponuja
slab izdelek ali storitev. Pri tem si je dobro zapomniti, da niti najboljSe oglasevanje ne more
prodati slabega izdelka ve¢ kot enkrat. Trzne raziskave predstavljajo enega izmed klju¢nih orodij
uspesnega podjetja. Vsak dober dajalec zelo dobro pozna svoje trziSce in se pravocasno prilagaja
potrebnim spremembam (Baillieu, 1990, str. 5).

2.8.9. Usmerjenost v zastavljene cilje

Uspesni dajalci fransize so predvsem tisti, ki vedno sledijo zastavljenim ciljem v smeri njihovega
uresni¢enja. Neuspes$ne oznacuje pocasnost v reagiranju, zanikanje lastnih napak in pri¢akovanje
Cudezne resitve tezav. Toda franSizing ni tako preprost proces, ki bi se sam razvijal brez
premisljenih strategij in veliko vlozenega truda ter znanja (Baillieu, 1990, str. 5).

2.8.10. Inovativnost
Nobeno podjetje, ne glede na to, kako uspesno je, si ne more privos¢iti neupostevanja novih ide;j.
Mnogo neuspesnih dajalcev franSize pozablja, da je prav ¢lovek za pultom ali blagajno tisti, ki

ima dnevne stike s kupci in tako dobiva informacije o njihovih Zeljah in potrebah. UspeSen
dajalec je bolj razumljiv in odprt za predloge in nove ideje, pri tem pa poskusa ohraniti zunanjo
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podobo in kakovost izdelka. Ne smemo pozabiti, da je uspeSnico »Big Mac« iznasel jemalec
franSize. Po besedah Igorja Pavlina (Pavlin, 2000, str. 30) spada med sodobne prijeme
franSizinga vkljuCevanje jemalcev v procese inoviranja, soodlo¢anja o strateskih vprasanjih
sistema. Vse to temelji na spoznanju, da so tipicni jemalci prve »bojne Crte« franSiznih sistemov,
saj so vecinoma tudi vlagatelji, ki tvegajo svoj kapital, €as in svojo usodo, in podjetniki, ki
zgradijo svoje podjetje in ga lahko tudi Sirijo, zlasti kadar je mogo¢ nakup ve¢ fransiz ali pa pri
krovni fran8izi (master fransiza)-podfransizing.

3. PREDSTAVITEV PODJETJA TRGOAVTO KOPER D.D.

Za zacetek naj povzamem v spodnji tabeli osnovne podatke podjetja Trgoavto Koper d.d.:

Tabela 1: Osebna izkaznica podjetja Trgoavto Koper d.d.

Firma TRGOAVTO Koper, trgovina d.d.

Skrajsana firma TRGOAVTO Koper d.d.

Sedez Industrijska ulica 3, Hrpelje

Drzava Slovenija

Matic¢na Stevilka 5003202

Dav¢na Stevilka 34226877

Stevilka vpisa v sodni register 1/00330/00

Datum vpisa v sodni register 25.4.1963

Osnovni kapital druzbe 3.423.760,64

Uprava dr. Marjan Sedej — predsednik
mag. Tadej Jurkovi€ — ¢lan uprave za trzenje

Predsednik nadzornega sveta Igor Jerot , dipl.ekon.

Vir: 1 rgoavto d.d. (2008a). Letno porocilo podjetja Trgoavto d.d. 2008 (interno gradivo). Koper: Trgoavto d.d.

Slika 2: Logotip Trgoavto Koper d.d.

TrgoAvto

Logotip podjetja Trgoavto, ki je prepoznavni znak podjetja. Logotip se je v letih od ustanovitve
podjetja le malo spreminjal- spreminjal se je le napis pod znakom.

3.1.ZGODOVINA IN RAZVOJ PODJETJA

Podjetje Trgoavto Koper d.d. je bilo ustanovljeno 25. maja 1963 kot Veletrgovsko podjetje
Trgoavto Koper z obratom Servis in delavnico v Portorozu, v dejavnosti avtomobilske stroke.
Nastanek Trgoavta je bil za tiste ¢ase zelo neobicajen pojav, saj je bil njegov ustanovitelj Servis
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Autocommerce Mercedes, ki je postal sestavni del Trgoavta. V zaCetnem obdobju sta tako skupaj
delovali dve pravni osebi, ki sta imeli loCeno raCunovodstvo in locena zaklju¢na racuna.

Na zacetku je podjetje delovalo na dveh programih, in sicer z obratom Servis, ki se je ukvarjal s
servisiranjem vozil Mercedes in Audi, in s Trgoavtom, ki se je ukvarjal s servisiranjem vozil
Zastava in Fiat. Tako razdeljena druzba je delovala deset let.

V letu 1974 je prislo do prve vecje reorganizacije. Iz Veletrgovskega podjetja Trgoavto Koper je
bila ustanovljena delovna organizacija z dvema temeljnima organizacijama; in sicer Trgovina in
zastopstvo tujih firm Servis Koper z delavnico v Portorozu in Delovno skupnostjo skupnih sluzb.

V letu 1979 je prislo do ponovne reorganizacije in takrat so bile iz dveh temeljnih organizacij
ustanovljene S$tiri z delovno skupnostjo skupnih sluzb. V sodni register je bila vpisana firma
delovne organizacije, ki se je glasila Trgoavto - Trgovina, Servis Koper z naslednjimi TOZD-i in
DSSS-ji: TOZD Trgovina na debelo, TOZD Trgovina na drobno, TOZD Servis Koper in TOZD
Servis Zastava Portoroz in delovno skupnostjo skupnih sluzb. Na osnovi referenduma, ki je bil
izveden v Trgoavtu - Trgovina, Servis Koper, dne 28.12.1979, in v delovni organizaciji Mercator
Nanos, TOZD Avtomaterial Koper, dne 20.2. 1980, se je TOZD Avtomaterial 1. 6. 1980
prikljucil k delovni organizaciji Trgoavto- Trgovina, Servis. Delovna skupnost skupnih sluzb
(DSSS) je se naprej delovala kot pred drugo reorganizacijo. Novo vodstvo je takoj zacelo s
procesom poenotenja druzbe. To je tudi zacetek poenotenja programske dejavnosti Trgoavta. V
tistem letu je Trgoavto prvi¢ navezal globlje stike s sistemom Mercator. To pa zato, ker je v
tistem cCasu podjetje Mercator- Nanos TOZD Avtomaterial Koper dosegalo vedno slabse
rezultate. Formalno se je TOZD Avtomaterial prikljucil Trgoavtu v zacetku junija 1980.

V letu 1982 se je Trgoavto - Trgovina, Servis Koper zdruzil v SOZD Mercator Ljubljana
(Sestavljeno organizacijo zdruzenega dela). Takrat je bila v sodni register vpisana nova firma
delovne organizacije Mercator - Trgoavto, Trgovina, Servis Koper. Zaradi slabih poslovnih
rezultatov je bil v letu 1983 ukinjen TOZD Servis Zastava v Portorozu. Od leta 1983 do 1987 je
tako Mercator - Trgoavto, Trgovina, Servis Koper imel v svoji sestavi tri TOZD-e (TOZD
Trgovina na debelo, TOZD Trgovina na drobno in TOZD Servis Koper) in DSSS (delovno
skupnost skupnih sluzb). Zaradi boljSe organizacije dela in doseganja boljSih poslovnih
rezultatov je bila v novembru 1987 izvedena samoupravna reorganizacija delovne organizacije
Mercator Trgoavto Trgovina Servis. Dne 31.12. 1987 je bila v sodni register vpisana delovna
organizacija Mercator - Trgoavto Trgovina, Servis Koper ali skrajSano Mercator - Trgoavto
Koper. S to reorganizacijo so bili ukinjeni vsi TOZD-i in DSSS. S 1. 1. 1988 je Mercator -
Trgoavto Koper posloval kot enovita delovna organizacija. 1z tedanjih TOZD in DSSS so bile
ustanovljene dejavnosti, in sicer:

1. Dejavnost trgovina na debelo: V dejavnosti trgovina na debelo je komercialna sluzba, ki
nabavlja blago za potrebe dejavnosti trgovine na drobno, servisne dejavnosti in za druge kupce.
Ta dejavnost je imela organizirano potnisko sluzbo (prodajne referente) po celotnem teritoriju
Jugoslavije (11 prodajnih referentov), ki so prodajali blago na podlagi mesec¢nih spiskov zalog
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blaga, ki se je nahajalo v skladis¢u v Kopru. Poleg centralnega skladisca je imela ta dejavnost Se
skladis¢e na Reki.

2. Dejavnost trgovina na drobno: Ta dejavnost se je ukvarjala s prodajo blaga v svojih
prodajalnah, ki so se nahajale v Sloveniji, na Hrvaskem in ena v Srbiji.

3. Servisna dejavnost: Ukvarja se s popravilom in vzdrZzevanjem motornih vozil. Do sredine leta
1991 je ta dejavnost opravljala tudi tehnicne preglede vozil. V servisni dejavnosti je
avtomehani¢ni oddelek za osebna in tovorna vozila, kleparski oddelek, avtoliCarski oddelek in
avtoelektri¢arski oddelek. Servisna dejavnost se v glavnem ukvarja s prodajo uslug.

4. Skupne dejavnosti: Sestavljajo jih splosni sektor in racunovodski sektor. S sprejemom Zakona
o podjetjih v letu 1989 se je Mercator - Trgoavto Trgovina, Servis Koper v letu 1990 registriral
kot druzba z omejeno odgovornostjo v druzbeni lastnini. Skraj$ana firma druzbe je bila Mercator
Trgoavto d.o.o. Koper. Druzba se zdruzuje v Poslovni sistem Mercator d.d. Ljubljana (prej
SOZD Mercator).

Mercator Trgoavto je bil v zacetku devetdesetih let na vrhuncu svoje moci. Zaposloval je skoraj
380 ljudi in je bil prepoznaven. Po osamosvojitvi Slovenije leta 1991 je prislo do novih
pomembnih sprememb.

Z osamosvojitvijo Republike Slovenije v juniju 1991 je v podjetju Mercator — Trgoavtu Koper
prislo do vecjih organizacijskih sprememb. Zaradi slabih poslovnih rezultatov so v juniju 1991
ukinili skladi$¢e na Reki ter preostale delavce prerazporedili v prodajalni na Reki.

S 1. 8. 1991 se je prodajalna v Beogradu odcepila od Mercator - Trgoavta Koper. Tehni¢ne
preglede vozil iz servisne dejavnosti je prevzel AMZ (Avto moto zveza) Ljubljana, enota v
Kopru. S 1.10.1991 so na Hrvaskem ustanovili Mercator — Trgoavto Umag, delnisko druzbo, s
sedezem v Umagu. V letu 1992 je bil Mercator - Trgoavto d.o.0. Se vedno organiziran po
dejavnostih, in sicer dejavnost trgovine na debelo (imeli so prodajne referente samo na teritoriju
Slovenije), dejavnost trgovine na drobno (prodajalne na teritoriju Slovenije), servisna dejavnost
(brez tehni¢nih pregledov) in skupne dejavnosti. V Mercator - Trgoavtu Koper je bilo skupaj
zaposlenih priblizno 300 delavcev (1994). V Mercator - Trgoavtu Umag pa je bilo skupaj
zaposlenih 37 delavcev (1994). V Sloveniji so se spremembe poznale predvsem na prodajnem
programu, saj so se po osamosvojitvi naslonili na ponudbo avtomobilskega proizvajalca Renault.

Leta 1995 je Mercator-Trgoavto postal delniska druzba, kar je privedlo do nove organizacijske
strukture (dejavnost trgovine na debelo in na drobno, prodajno-servisni center Renault, prodajno-
servisni center Iveco in skupne dejavnosti).

V juniju 1995 je prislo v Mercator - Trgoavto Umag d.d. do statusne spremembe. Vse prodajalne
na Hrvaskem so se 1.7.1995 registrirale kot samostojna podjetja. Mercator - Trgoavto Umag d.d.
je bil s 30.6.1995 zbrisan iz registra podjetij. Na podlagi zakona o gospodarskih druzbah je
skups¢ina Mercator - Trgoavta d.o.0. Koper dne 12.6.1995 sprejela statut druzbe na osnovi
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katerega se je Mercator - Trgoavto Koper organiziral kot delniSka druzba, ki opravlja pridobitno
dejavnost in nastopa na trgu s ciljem ustvariti dobicek. Ustanovitelj druzbe je bil Poslovni sistem
Mercator d.d. Ljubljana, ki je bil vecinski lastnik Mercator — Trgoavta d.d. Koper. Od 20. 7.
1998 posluje druzba s firmo Trgoavto - Trgovina d.d. S 1.1.1999 si je druzba pripojila (vec€inski
lastnik) Agroservis d.o.o. in tako prevzela 24 novih delavcev. 1.2.1999 je bilo zaposlenih 300
delavcev.

V zadnjih letih je za poslovanje Trgoavta znacilno Sirjenje maloprodajne mreze v Sloveniji. Leto
2000 je pomenilo razcvet novih prodajaln po Mercatorjevih centrih. Zaradi reorganizacije je
prislo konec leta 2002 do ustanovitve dveh héerinskih druzb: TTtrgotehna, d. o. o. (prej PSC
Iveco) in TrgoA PSC, d. o. o. (prej PSC Renault). Poslovni sistem Mercator, d. d. je v letu 2003
svoj vecinski delez druzbe Trgoavto d. d. prodal Modri liniji Holding, d. d..

Leta 2003 je Trgoavto d.d. delniska druzba, ki jo vodi in upravlja tri¢lanska uprava in nadzorni
svet. Osnovna dejavnost mati¢ne druzbe Trgoavto je trgovina na debelo in drobno s prodajnim
programom rezervnih delov za vozila in tehni¢nega blaga Siroke potrosnje. Skupino Trgoavto
poleg mati¢ne druzbe Trgoavto Koper, d. d. , torej sestavljajo Se 3 gospodarske druzbe, in sicer
TT-Trgotehna, d. 0. 0. v 51 odstotni lasti, druzba TrgoA PSC, d. 0. 0. v 100 odstotni lasti in
trgovska druzba TA-H d.o.o. ustanovljena v Republiki Hrvaski, tudi v 100 odsotni lasti
obvladujoce druzbe. Osnovna dejavnost druzbe TT-Trgotehna je prodaja in servisiranje tovornih
vozil blagovne znamke Iveco na teritoriju zahodne polovice Slovenije. TrgoA pa prodaja in
servisira osebna vozila Reanault na obmocju slovenske Istre. Od 15.4.2003 druzba Trgoavto
Koper d.d. posluje kot samostojna pravna oseba. Leta 2003 je skupina Trgoavto ustanovila
druzbo Trgoavto H d.o.o. in v letu 2005 druzbo Trgoavto S d.o.o. v Srbiji. Trgoavto je tudi sam
h¢erinska druzba v okviru skupine Modra linija holding, d. d.. Lastniki delniske druzbe Trgoavto
so torej: Modra linija holding, d. d. (60,11%), PFC Interfin, d. o. o. (25,70%) in ostali mali
delnicarji (14,19%). Dva najvecja delnicarja, ki sta povezani druzbi, imata skupaj 85,81 odstotni
lastniski delez.

V letu 2007 v druzbi (skupini Trgoavto) nista ve¢ vkljueni druzba TT-Trgotehna d.o.o. in
druzba LP Interier d.o.o. Poleg tega je prislo do spremembe v lastniski strukturi druzbe. Novi
lastnik je postal Koroska trgovina d.d v okviru skupine Nellux.

Na dan 31.03.2008 Skupino Trgoavto, s katero oznacujemo skupino povezanih podjetij,
sestavljajo naslednje druzbe:

-V Sloveniji: Trgoavto Koper d.d., Trgoavto servis d.o.0.(Avto BHS d.o.0.), Vema d.d.,
Koroska trgovina d.d., Resevna d.d., Grafos d.o.0., Maksina KT d.o.0., Vetrans d.o.o. in
Neo leasing d.o.o0.,

- Na Hrvaskem: druzba Trgoavto H d.o.o., Zagreb,

-V Srbiji: druzba Trgoavto S d.o.o., Beograd.
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3.2. OSNOVNA DEJAVNOST SKUPINE

Osnovna dejavnost mati¢ne druzbe Trgoavto Koper d.d. je trgovina na debelo in drobno z izdelki
Siroke potrosnje in avto materiala. Trgoavto Koper d.d. je imel konec leta v svojem sestavu 41
maloprodajnih enot in 1 prodajno distribucijski center (v nadaljevanju PDC).

Druzba Trgovina d.d. je v grobem organizirana na dejavnost trzenja in druge sluzbe. Dejavnost
trzenja zajema programsko komercialo s celotno mrezo prodajnih mest v Sloveniji, druge
dejavnosti pa predstavljajo pravna in kadrovska sluzba, finance ter racunovodstvo Programska
komerciala skrbi za nabavo blaga tako za maloprodajo kot veleprodajo, katere je tudi sam
nosilec. Organizirana je v tri stebre:

esteber avtomateriala,

e steber motorji in kolesa,

e steber vrtne in kmetijske tehnike ter orodja.

Znotraj omenjenih stebrov se izvaja prodaja blaga iz glavnih programov, ki jih trzi Trgoavto
Koper d.d. To so:

e Rezervni deli za osebna in tovorna vozila,

e Pnevmatike,

e Vse za avto,

e Motorji, kolesa, fitness oprema,

e Zelena tehnika.
Znotraj omenjenih sektorjev Trgoavto trzi Stevilne blagovne znamke med katerimi so najbolj
prepoznavne Hella, Bendix, Banner, Wabco, Jurid, Sava, Good year, Sachs, Merida in SYM.
Logotipi posameznih blagovnih znamk so prikazani v spodnji sliki.

Slika 3: Logotipi blagovnih znamk, ki jih trzi Trgoavto Koper
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3.3. VIZIJA, POSLANSTVO IN STRATESKI CILJI

Vodstvo podjetja ocenjuje vizijo, poslanstvo in temeljne strateske cilje strategije razvoja,
postavljene v letu 2005, kot Se vedno primerno osnovo za realizacijo strateSkega plana razvoja
do leta 2012.

Vizija

»Postali bomo pomemben in uspesSen trgovec izbranih programov tehnicnega blaga (blagovnih
skupin dvokoles, prostega cCasa, vse =za avto, kvalitetnth poprodajnih storitev ter
komplementarnih novih blagovnih skupin s katerimi bi celostno zaokrozili ponudbo v obdobju

celotnega leta) v Sloveniji in prepoznaven na trgih JV Evrope. Splet blagovnih skupin, ki jih je
oz. jih bo podjetje vkljucilo v svoj ponudbeni splet zaokrozuje slogan »Zivljenje v gibanju«.

Poslanstvo

»Trzenje tehni¢nega blaga in spremljajoCih storitev ter kvalitetne poprodajne storitve pod
konkuren¢nimi pogoji za kakovostnejSe zivljenje v gibanju, ob dosezenem ravnovesju med
zadovoljstvom kupcev, zaposlenih in lastnikov.«

Delovanje podjetja je usmerjeno v zadovoljstvo ljudi s potrebami po kakovostni ponudbi
kvalitetnih artiklov za prezivljanje prostega ¢asa in dopolnilnih dejavnosti ter tehni¢nega blaga. S
ponudbo, razdeljeno v programske sklope, s konkuren¢nimi cenami in prijaznostjo,
zadovoljujemo potrebe in pricakovanja kupcev na celem teritoriju drzave in tudi izven drzavnih
meja. Zelimo si raz§iriti delovanje na Hrvaskem, v Srbiji in v Crni gori ter s kakovostno ponudbo
artiklov za prezivljanje prostega Casa in dopolnilnih dejavnosti ter tehni¢nega blaga, v lastnih
maloprodajnih enotah zadovoljevati tudi potrebe ljudi na teh trgih. Na vseh trgih Zelimo
zagotoviti enak standard ponudbe in storitev, povecati poslovno ucinkovitost ter dosegati
poslovno uspesnost. Povecevali bomo vrednost premozenja lastnikov, zadovoljstvo zaposlenih
ter izpolnjevali obveznosti do ostalih interesih skupin.

Temeljni strateski cilji:

1. Poenotena nabavna politika.

2. Poenotena prodajna politika.

3. Pospesen razvoj maloprodajne mreze.

4. Siritev na trge JV Evrope.

5. Ustvariti pogoje za delo, kjer bodo zaposleni bolj motivirani.
6. Uc¢inkovit povezani informacijski sistem.

7. Oziveti celostno podobo Trgoavta.
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3.4. TRZENJE IN KUPCI

Novo postavljena uprava in poslovodstvo podjetja je kot smernico za svoje delo v aprilu 2007
predstavila tudi dokument Strategijo razvoja skupine Trgoavto, ki je po potrditvi s strani
nadzornega sveta postal tudi poslovna obveza za doseganje rezultatov, zapisanih v tem
dokumentu. Skladno s spremenjeno strategijo trzenja, katere izhodisce je ciljno bolj usmerjeno v
krepitev lastne maloprodaje tako v smislu organizacijskih kot tudi marketinskega in
sortimantskega spleta, se je ustrezno spremenila tudi struktura realizacije dodatno v prid
maloprodaje (54%, v letu 2007 50%). Prav tako je tudi struktura veleprodajne realizacije v
smislu previdnejse politike do novih trgov spremenjena v Kkorist dosezene realizacije na
slovenskem trgu (90,42%, v letu 2007 89,25%).

V maloprodaji so bile izvedene naslednje aktivnosti:
e 6 velikih akcijskih letakov, ki obsegajo distribucijo na 250.000 gospodinjstev v Sloveniji,
e 12 gotovinskih akcij,
e 12 velikih akcij v sistemu Mercator pike, ki obsega distribucijo 600.000 gospodinjstev,
e na 1000 naslovov smo 4 x v letu 2008 poslali prodajna pisma z boni ugodnosti,

e dnevi odprtih vrat, kjer so lahko potrosniki preizkusili nove modele koles.

Pri veleprodajnih kupcih so v letu 2008 izvedli 30 razli¢nih aktivnosti tako pri trgovcih kot tudi
pri konénih kupcih. Aktivnosti so bile izvedene kot akcijska prodaja kupcem ali kot dodana
vrednost pri prodaji (nagrada za najboljSega prodajalca doloCene blagovne skupine izdelkov).
Izvedli so tudi dve vecji predstavitvi novih programov za kupce. Pri ve¢jih trgovcih smo se s
pospeSevalno prodajnimi aktivnostmi izdelkov vkljucili v njihove akcijske letake, ki imajo
Siroko distribucijo po gospodinjstvih v Sloveniji, ravno tako pa so podobne aktivnosti izvedli
tudi pri izbranih manjSih trgovcih. V letu 2008 so priceli tudi s personaliziranim direktnim
trzenjem. Tako so vzpostavili bazo individualnih kupcev, katerim so poslali 4 sezonsko
oblikovane ponudbe posameznih blagovnih skupin na 800 naslovnikov. Sodelovali so tudi kot
pomemben sponzor KK Union Olimpija in v okviru projekta promovirali vse klju¢ne blagovne
znamke podjetja.
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Prodaja po dejavnostih in programih v letih 2006, 2007 in 2008:
Tabela 2: Prodaja po dejavnostih in programih

Delez

(v /000 €) 2006 2007 107/06 2008 | 2008 (%) 108/07
Rezervni deli 8.015 8.731 108,93 8.649 32,38 99,06
Splosni material 3916 3.961 101,15 3.993 14,95 100,81
Motorji, kolesa 5.112 4.792 93,74 5.490 20,55 114,57
Zelena tehnika, orodje 4.344 3.462 79,70 2.498 9,35 72,15
Gume 4.075 4.712 115,63 4.832 18,09 102,55
Ostalo 1.251 1.165 93,13 1.247 4,67 107,04
Skupayj 26.713 26.824 100,42 26.709 100,00 99,57
Skupaj prodaja blaga 26.713 26.824 100,42 26.709 99,04 99,57
Prodaja storitev 352 303 86,08 259 0,96 85,48
Skupayj 27.065 27.127 100,23 26.968 100,00 99,41
Veleprodaja 13.602 13.393 98,46 12.299 46,05 91,83
Maloprodaja 13.111 13.431 102,44 14.410 53,95 107,29
Skupaj 26.713 26.824 100,42 26.709 100,00 99,57

Vir: Trgoavto d.d. (2008a). Letno porocilo podjetja Trgoavto d.d. 2008 (interno gradivo). Koper: Trgoavto d.d.

Slika 4 : Struktura prodaje po programih

Struktura prodaje po programih v letu 2008

B Rezervni deli

| Splos$ni material
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Vir: Trgoavto d.d. (2008a). Letno porocilo podjetia Trgoavto d.d. 2008 (interno gradivo). Koper: Trgoavto d.d.

Pregled prodaje po programskih sklopih kaze na veliko rast v prodaji blagovne skupine Motorji
in kolesa, kar je bila posledica tako dopolnitev programskega spleta z uvedbo dodatnega
programa — dodatna oprema za motoriste, ve¢ cenovna segmentacija v okviru posameznih
blagovnih skupin ter aktivnejSe prodajne in marketinske politike tako v maloprodaji kot
veleprodaji.

Druzba je v letu 2008 dala mocan poudarek podpori trzenju v lastni maloprodaji, kar se je
odrazilo v povecanem delezu prodaje preko maloprodajne mreze. V veleprodaji je podjetje
izvajalo aktivnosti v okviru planiranih aktivnosti, ki so jih izvajali posamezni veleprodajni
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trgovci, s tem da smo dodatno realizacijo ustvarjali z dopolnjevanjem programskega spleta ter
aktivnejSim pristopom do kupcev tako z intenzivnostjo sodelovanja kot tudi z agresivnejSo
cenovno politiko oz. politiko dodane vrednosti za kupca. Gledano nominalno je sicer podjetje
ustvarilo celo nizjo realizacijo kot v letu 2007, kar pa je bilo posledica:

1. pogojev na celotnem trgu, kjer je mati¢na druzba izvajala poslovanje ter spremenjenih pogojev
poslovanja do odvisnih druzb,

2. neustrezne programske Sirine,
3. spremembe potreb in nacina nabave klju¢nih kon¢nih kupcev.

Ker sta 2. in 3. razlog obstajala ze v predhodnih letih, sta bili razsiritev programov in izbolj$anje
nabavnih pogojev klju¢ni tocki reorganizirane programske komerciale. Za zadovoljivo je mozno
oceniti uspesnost v okviru vseh blagovnih skupin z izjemo rezervnega dela, katerega planirana
rast je v veliki meri bazirala na rasti poslovanja hcerinskih podjetij Trgoavto Servis in Trgoavto
Srbija, ki pa sta poslovali pod pri¢akovanji, ter zelene tehnike, katera je bila podvrzena
precej$njim kadrovskim menjavam tako v preteklosti kot tudi lani, tako da ni bilo ustrezne
kontinuitete v prenosu znanj in razvoju programa (medtem ko je rezervni del vsaj ohranil
nominalno realizacijo iz leta 2007 pa je program zelene tehnike dozivel nadaljnji 28% padec
napram preteklemu letu). Sicer so se rezultati naporov, vlozenih v razsiritev ponudbe in
povecevanje konkurenénosti nabavnih vhodov glede na naravo blaga (ve¢mesec¢ni zamik med
naroCilom in dobavo) le delno odrazile v letu 2008. Program v okviru blagovne skupine Gume je
bil odli¢en, Se posebej ob dejstvu, da niso uspeli izpeljati akcije z Mercatorjem, vendar pa kljub
temu pod ambiciozno postavljenim planom, ki je pretezno baziral na uspesnem poslovanju
Trgoavto Servisa.

3.5. ANALIZA USPESNOSTI POSLOVANJA ZA LETO 2008

Druzba Trgoavto ni bistveno zaostala za planom prometa, saj je dosegla 98,5% planirane
prodaje, bistveno nizja pa je dosezena RVC, zato so stroski nabavne vrednosti prodanega blaga
za 8,7% vecji od planiranih. Poglavitni vzrok nedoseganje planirane RVC je v odprodaji
nekurantnih zalog blaga tudi precej pod nabavno vrednostjo, v manjsi meri pa so vplivale na
rezultat tudi zaostrene razmere na trgu, saj je zaradi vse vec¢je konkurence hud pritisk na marze.
Da je bil padec nizji kot bi izhajalo iz obeh pomembnih razlogov je vplivalo prestrukturiranje
nabav in izboljSanje pogojev pri posameznih dobaviteljih.

Realizacija je na domacem trgu nominalno za 1% vecja, kot je bila leta 2007, medtem ko
belezijo na tujih trgih 11 % padec prometa. Finan¢na nedisciplina je na trgih jugovzhodne
Evrope Se vedno velika, zato je prislo do dodatnega selekcioniranja kupcev oz. previdnejSega
poslovanja z njimi. Ob upostevanju posledic finan¢ne krize, v katero je gospodarstvo zaslo konec
leta 2008 gre pricakovati, da bo ta vplivala na poslovanje v letu 2009. Vecji padec prometa na
teh trgih belezijo izven skupine Trgoavto, medtem ko je znotraj skupine okoli 4%. Stroski
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poslovanja (stroski materiala, storitev in dela) so v letu 2008 za 2,6 % vecji kot tisti v letu 2007.
Stroski dela so kot posledica zmanjSanja Stevila zaposlenih dosegli 97,4% plana in 77,8% tistih
1z leta poprej, povecali pa so se stroski storitev.

Stroski popravkov in odpisov vrednosti so za 15,5% vecji kot leta 2007, predvsem na racun
prevrednotovalnih poslovnih odhodkov, tako pri osnovnih kot pri obratnih sredstvih.

Druzba je ze lani imela izgubo iz poslovanja in jo ima tudi letos .Prav zaradi tega se je pristopilo,
v okviru spremenjene strategije, ki temeljiti reorganizaciji poslovnih procesov v podjetju, s tem
da se najvecji prihranek ocenjuje z vzpostavitvijo kvalitetnega logisticnega procesa. Za te
namene so bile ze v letu 2008 oblikovane rezervacije za stroske reorganizacije v visini 654.800
EUR.

Finan¢ni prihodki (brez dobicka od prodaje delezev) so za 14,5% vecji od planiranih in za 1,5%
vecji kot lansko leto. Odhodki za obresti pa za 21,8 % presegajo planirane in za 21,5% lanske,
kar je posledica povecane zadolzenosti druzbe. S prodajo delezev in odpravo oslabitev, so
realizirali 127 tiso¢ EUR dobicka, lani 213 tiso¢ EUR dobicka, odpisi zaradi izgub ali prodaj
finan¢nih nalozb znasajo 692 tiso¢ EUR, lani 565 tiso¢ EUR.

Podjetje je imelo za 2.598 tiso¢ EUR drugih prihodkov, najve¢ iz naslova prihodkov iz odtujitve
nalozbenih nepremicnin in sicer 2.576 tiso¢ EUR .Drugih odhodkov pa je imelo za 45 tiso¢
EUR, tako da je viSina celotnega dobicka pred obdav¢itvijo 217.746 EUR.

Obveznost iz davka iz dobicka je za 41.851 EUR, odlozenih davkov so formirali za 153.412
EUR, tako da znasa Cisti dobicek poslovnega leta 329.307 EUR. Lani je druzba poslovala z
izgubo v visini 1.526.498 EUR.

Glede na situacijo, ki se je pojavila v svetovnem gospodarstvu- recesija je pricakovati, da bodo
poslovni rezultati v letu 2009 nekoliko slabsi kot v letu 2008.

3.6. SESTAVA (ORGANIZIRANOST DRUZBE TRGOAVTO KOPER D.D.)

V Sloveniji predstavlja prodajno mrezo podjetja Trgoavto Koper d.d. 25 trgovin, ki predstavljajo
lastno prodajno mrezo podjetja in 16 franSiz. Poleg trgovin, ki predstavljajo maloprodajo, pa je v
podjetju tudi sektor veleprodaje v katerega sodi komerciala, ki je situirana na sedezu podjetja.

4. RAZISKAVA FRANSIZINGA V PODJETJU TRGOAVTO KOPER D.D.

4.1. ANALIZA POSLOVANJA

Temeljni cilj diplomskega dela je priti do zakljucka kdaj je smiselno razvijati lastno prodajno
mrezo (odpirati lastne trgovine) oziroma kdaj je smiselno razvijati prodajno mrezo na osnovi
dajanja franSiz. Sistem franSizinga se je v podjetju razvil tako, da so na zacetku skusali razvijati
povsem lastno prodajno mrezo, nato pa se je nekdanjemu vodstvu pojavila ideja, da bi celotno
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prodajno mrezo (vse do tedanje trgovine Trgoavto) prevzeli tedanji poslovodje v trgovinah (v
kolikor bi se s tem strinjali; v nasprotnem primeru bi na danih lokacijah iskali nove) in preko
s.p.-jev vodili trgovine, ki bi bile vkljucene v sistem fransiz druzbe Trgoavto Koper d.d.

S spremembo vodstva se je ideja nekoliko spremenila, saj je obstojeCe vodstvo ustrajalo pri
odlocitvi, da bi skuSali obdrzati v lastni prodajni mrezi trgovine, ki so najbolj rentabilne. Ob tem
se pojavi dvom- kdaj je smiselno neko trgovino obdrzati oziroma kdaj je smiselno neko trgovino
spremeniti oziroma oblikovati v franSizo? Na osnovi podatkov, ki jih je druzba imela iz
preteklega poslovanja trgovin sem oblikoval oceno iz katere je razviden prag smiselnosti
franSiziranja.

Na slovenskem ozemlju deluje Trgoavto v obliki franSizne pogodbene zveze s Sestnajstimi
jemalci franSize, ki imajo fransizne enote na Sestnajstih razli¢nih lokacijah. Fransizojemalci so v
sledec¢ih krajih: gentjur, Postojna, Pivka, Celje, Ravne, Jesenice, Menges, Kranj, Ljubljana,
Koper, Radlje, Vrhnika, Domzale, Dravograd, Ptuj in Tolmin.

4.2. CILJ RAZISKAVE

Cilj raziskave je bil pridobiti ¢im ve¢ informacij o fran$iznem sistemu, te ugotovitve primerjati
z zastavljenim franSiznim konceptom Trgoavta in na osnovi analize (ocene) ugotoviti
ekonomsko upravicenost fransizinga in prag, ki dolo¢a kdaj je smiselno razvijati lastno prodajno
mrezo in kdaj franSizno. Skozi razgovore z zaposlenimi bom poskusal ugotoviti tudi njihove
zelje oziroma podrocja, kjer vidijo najvec¢je pomanjkljivosti sistema.

4.3. METODOLOGIJA RAZISKAVE

43.1. Izbira vzorca in metode raziskovanja

V vzorec sem vkljucil franSizne enote, ki bi jih lahko definirali kot »povprecne prodajne enote«,
kar pomeni, da sem v analizo zajel prodajalne, ki imajo povrSino poslovnih prostorov okrog
100m” in obsegajo celotni prodajni program Trgoavta. Za metodo raziskovanja sem uporabil
metodo kvalitativnega raziskovanja- intervju, ki sem ga izvedel z zaposlenimi na Trgoavtu in
kvantitativnega raziskovanja, kjer sem zbral povprecne podatke franSiz (prihodki, stroski dela,
obratovalni stroski, Stevilo zaposlenih,...) s primerjavo prejetih stroskovnih faktur primerljivih
prodajaln. Na njihovi osnovi sem izdelal oceno za projekcijo prelomne tocke za uvedbo
franSizne prodajalne.

4.4. FRANSIZING V TRGOAVTU Z ZORNEGA KOTA DAJALCA

4.4.1. Standardizacija

V podjetju Trgoavto so izdelali poslovni in ureditveni koncept prodajaln za prodajo svojih
izdelkov, s katerim dovoljujejo jemalcem franSize uporabo zasCitnega znaka in blagovne
znamke Trgoavto skupaj z metodami manegementa, trznega komuniciranja in prodaje, ki so
tajne in jih jemalec franSize ne sme posredovati nikomur, ki ni v franSiznem razmerju z
dajalcem franSize. Dajalec po pogodbi izro¢i jemalcu tehni¢ni projekt in specifikacijo za
opremo, na podlagi katerega bo le-ta svojo prodajalno preuredil in opremil v skladu s celostno
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podobo podjetja. Jemalec ne sme uporabljati za simbol ali zas¢itni znak nobenih imen, znakov,
simbolov in barv, ki niso del dajal¢evega zasCitnega znaka. Obvezuje se tudi, da bo v trgovini
prodajal le izdelke, ki sodijo v prodajni asortiman dajalca.

4.4.2. Finan¢na razmerja

Prodajne cene doloca dajalec franSize. Stranki pogodbe ugotavljata, da dajalec poseduje
dolo¢eno strokovno znanje glede ocenjevanja pogojev trzis¢a in razvijanja marketinga in bo
zato jemalcu posredoval priporocljive cene. Trgoavto se zavezuje, da bo jemalcu na zacetku
sodelovanja izrocil blago iz svoje zaloge v dogovorjeni visini (cca. 130.000 EUR). Blago, ki je
predmet prodaje v prodajalni je izklju¢no last Trgoavta in ostane last Trgoavta do prodaje le-
tega. Jemalec se zavezuje, da bo kupoval izdelke, ki jih bo prodajal v prodajalni samo od
franSizodajalca. Jemalec prodaja blago tako, da prejeto gotovino dnevno polaga na transakcijski
racun Trgoavta. Blago, ki ga proda pravnim osebam pa prodaja tako, da kupci placujejo blago
direktno na transakcijski racun Trgoavto Koper d.d.

Jemalec se zavezuje dosegati z letnim planom doloc¢en koeficient obrac¢anja zalog in mesecno
realizacijo od katere je odvisen prihodek franSizojemalca. FranSizodajalec placuje
franSizojemalcu mese¢no provizijo, ki znasa 50% od neto razlike v ceni posameznega
obracunskega obdobja, ¢e je jemalec lastnik prostorov, kjer je situirana prodajalna in 40% neto
RVC v kolikor jemalec ni lastnik poslovnih prostorov oziroma so prostori last dajalca. Jemalec
se zavezuje, da bo rast prometa skladna z rastjo zalog oziroma, da povprece zaloge ne bodo rasle
vec kot promet.

Jemalec je dolZan financirati materialne stroSke (ogrevanje, pisarniS$ki material, telefon,
elektriko, vodo, komunale storitve, storitve za sprotno vzdrzevanje, dnevnice in kilometrino) in
investicije po dogovoru s Trgoavtom. Opremo prodajnega mesta zagotovi dajalec. Finan¢ni
vlozek dajalca je pomemben predvsem pri programski opremi, ki jo uporablja pri racunalnisko
podrtem vodenju prodajalne, oglasevalskih akcijah oz. ustvarjanju podobe prodajnega mesta in
nenehno izobrazevanje prodajnega osebja. To pa so nalozbe, ki se ne koncajo z odprtjem
prodajnega mesta oz. poslovalnice.

4.4.3. Prirocnik za poslovanje

Priro¢nik za poslovanje predstavlja obvezni del franSiznega odnosa, obenem pa je prirocnik
eden izmed osnovnih predpogojev za zacetek fransizinga po zahtevah evropskega fransiznega
kodeksa, ki so ga sprejeli tudi v sekciji slovenskih fransiznih druzb. Priro¢nik za poslovanje so
izdelali pred pricetkom delovanja prve franSizne prodajalne leta 2001. Priro¢nik zajema
predstavitev podjetja, bistvene znacilnosti ciljnih skupin potroSnikov, izobrazevanje,
usposabljanje, informiranje, tehnologijo prodaje na prodajnih mestih, zadovoljstvo kupca in
servisiranje, trzne komunikacije, opremljenost prodajalne in racunalni$ko podporo prodaje.

Osnovni namen prirocnika za poslovanje je pomagati jemalcem franSize pravilno voditi
poslovanje v njihovih franSiznih prodajalnah in hkrati zagotavljati, da to poslovanje ustreza
enotnim standardom znotraj celotnega fransiznega sistema. Napisan mora biti jasno in natancno,
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tako da lahko tudi jemalci, ki nimajo predhodnih izkuSenj v panogi, razumejo, 0svojijo in
delujejo po opisanih procedurah (Licen, 1998, str.60).

4.4.4. Lokacija

Trgoavtu predstavlja lokacija prodajaln klju¢ni dejavnik uspeSnosti njihovega poslovanja, zato
poskuSajo izbirati lokalno uspeSna mesta. To pomeni lokacijo, kjer je velik pretok ljudi
oziroma v predelih, ki so lahko dostopni (z moznostjo parkiranja pred prodajalno). Ob tem naj
poudarim, da se pozicioniranje prodajalne razlikuje tudi glede na prodajni program posamezne
prodajalne. Ta koncept izbire lokacije ne vkljucuje le franSiznih prodajaln, ampak tudi lokacijo
lastnih prodajaln, na katerih so tudi razvili ta koncept. Jemalec je po pogodbi lahko lastnik ali pa
najemnik prostorov na takih lokacijah.

4.4.5. Izbira primernih jemalcev fransize

Izbiranje potencialnega jemalca franSize je zelo pomembna faza, kajti od pravilne izbire bo
odvisno sodelovanje med partnerjema. Potencialni jemalec mora biti pripravljen dolgorocno
sodelovati s podjetjem, vsaj 5 let.

Preveriti zelijo tudi nekaj karakteristik potencialnega jemalec fransize:

a) Poslovno moralo pridobitelja fransize
Vsak dajalec si Zeli zanesljivega in poStenega partnerja. Partnerja, ki bo spoStoval svoje
obveznosti na vseh podroc¢jih in tako kot pomemben ¢len v verigi pomagal pri graditvi uspesne
franSizne mreZe.

b) Pregled finan¢nih zmoznosti potencialnega jemalca:
- investicijska dejavnost,
- poslovna dejavnost,

- financiranje dejavnost.

¢) Vpetost poslovnega partnerja v njegovo okolje in njegova pomembnost ter priznanost
v okolici
Vsekakor si noben dajalec ne Zeli niti takega partnerja, ki bi bil skregan z vso okolico, kajti to
bi vplivalo na promet v fransizni prodajalni in posredno tudi na ugled poslovalnice.

d) Ostale poslovne aktivnosti partnerja

Ta postavka se preverja iz dveh razlogov. Prvi se nanasa na morebitno prezaposlenost. Pri
takem partnerju se lahko pripeti, da ne bi zmogel obvladati vseh svojih aktivnosti in se tako ne
bi mogel dovolj posvetiti delovanju franSizne poslovalnice, kar lahko ogrozi uspesnost le-te.
Drugi razlog pa je morebitna vpletenost jemalca v "sumljive" posle, kar bi zopet vplivalo na
ugled poslovalnice ter celotne fransizne mreze.
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4.5.ISKANJE PRELOMNE TOCKE ZA RAZVOJ FRANSIZINGA

Tabela 3: Prikaz upravicenosti fransiz

Prodajalna TA FranSiza
St. | Opis dogodka
Mesecno Eur Letno Eur Mesecno Eur Letno Eur
1 | Prihodki od prodaje - ocena 25.400 304.800 23.676 284.112
| 2 | Neto Rvc-ocena (povp. 29%) 7.366 88.392 6.866 82.392
3 | Stroski dela-ocena (2 zap.) cca 1500 eur/osebo 3.000 36.000 3.000 36.000
4 | Obratovalni stroki 350 4.200 0 0
Stroski elektri¢ne energije 90 1.080 0 0
Stroski ogrevanja- toplotne energije 60 720 0 0
Stroski vode 35 420 0 0
Stroski telefona 100 1.200 0 0
Stroski interneta 25 300 0 0
Stroski komunalnih storitev 40 480 0 0
5 | Ostali stroski 150 1.800 0 0
Stroski pisarniSkega materiala 80 960 0 0
Stroski postnih storitev 50 600 0 0
Stroski potro$niskega materiala 20 240 0 0
6 | Financiranje zalog (100.000 Eur) 625 7.500 625 7.500
Amortizacija nepremi¢nine (poslovnih prostorov)-
7 [ 250.000 eur, 20 let 1.041 12.492 1.041 12.492
8 | Direktni stroski (8=3+4+5+6+7) 5.166 61.992 4.666 55.992
10 | Logistika-ocena (4.000 Eur letno) 333 4.000 333 4.000
Upravno prodajni stroski (osnova 44% od RVC
11 | minus logistika) 1.867 22.400 1.867 22.400
12 | Stroski Trgoavta (12=10+11) 2.200 26.400 2.200 26.400

Na osnovi podatkov iz trgovin, ki se nahajajo na podobnih lokacijah s sorodnim prodajnim
programom in podobno velikostjo sem priSel do podatkov, ki so prikazani v tabeli. Ti podatki so
relevantni za sestavo analize, ki daje odgovor o smiselnosti razvijanja lastne prodajne mreze.
Celotna analiza je opravljena z vidika podjetja Trgoavto Koper d.d., ki je v vlogi dajalca
franSize.

Na osnovi finan¢nih podatkov posamezne trgovine, sem poskuSal najti kje je prag- meja, pri
kateri se podjetju splaca uvajati lastne prodajalne oziroma kdaj franSize.

Do podatkov- ocen sem priSel tako, da sem primerjal stroske prodajaln in jih zaokroZil na neke
smiselne zneske (brez nepotrebnih decimalnih mest). Na promet vplivajo postavke, ki so
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navedene v tabeli; in sicer premo sorazmerno (vi§jo vrednost kot imajo navedeni dogodki-
postavke, manjsi so prihodki od prodaje).

Stroski dela so v povprecju v trgovinah (v povprec¢ju imajo 2 zaposlena) 1.300 EUR za
prodajalca in 1.700 EUR za poslovodjo.
V analizi se izraCun prodajaln Trgoavto razlikuje od izraCuna prodajaln franSiz Trgoavto po tem,
da moramo pri lastnih prodajalnah (prodajalnah Trgoavto) upoStevati stroske, ki nastanejo z
obratovanjem trgovine:
- obratovalni stroski (stroski elektri¢ne energije, ogrevanja, vode, telefona, interneta in
komunalnih storitev)- po izracunu sem priSel do rezultata, da je v povprecju obratovalni
strosek 3.5 EUR/m” (vrednost posameznih strogkov je navedena v tabeli).

- Ostali stroski (stroski pisarniSkega materiala, stroski posStnih storitev, strosSki potro$nega
materija).

Pri fransizni prodajalni se teh stroSkov z vidika franSizodajalca ne uposteva, saj predstavljajo
breme jemalcu in ne dajalcu franSize. Financiranje zalog predstavlja strosek, ki je enak za obe
vrsti trgovin. Povprecna vrednost zalog v trgovini, ki se nahaja na podobni lokaciji kot trgovina,
ki je predmet analize in ima podobni prodajni program ter velikost, je po oceni 100.000 EUR.
Podlago za izraCun financiranja zalog predstavlja 6 mesecni EURIBOR+povprecna obrestna
mera za dolgoro¢ni kredit (1,64%+4,5%= 6,14%).

Amortizacija nepremi¢nine v vrednosti 250.000 EUR, kar pomeni 12.500 EUR letno oziroma
1.041 EUR mesecno za dobo 20 let. Pri amortizaciji zanemarimo amortizacijo osnovnih sredstev,
saj so ta last franSizodajalca v obeh primerih. Iz tega lahko izra¢unamo direktne stroske, ki
zajamejo stroske delatobratovalne stroSketostale stroSket+financiranje zalog+amortizacija. 1z
tega pridemo do prvega pokritja, ki predstavlja razliko Neto razlike v ceni-Direktni stroski.

S prvim pokritje pridemo do rezultata, ki nam pove, poslovni izid posamezne poslovne enote
pred upostevanjem stroskov Trgoavta.

Ob upostevanju Se stroskov logistike (po oceni znasajo 4.000 EUR na prodajalno letno), upravno
prodajnih stroskov na posamezno poslovno enoto, ki znasajo 44% RVC-ja (vir: izracun DuSan
Mirkac KT) pridemo do konénega rezultata- poslovnega izida posamezne poslovne enote (v tem
primeru tiste, ki je predmet analize).

Pri nastavljeni tabeli- moramo ugotoviti vrednost prometa pri katerem dobimo drugo pokritje
enako ni¢; posebej za prodajalno Trgoavto in posebej za fransizno prodajalno Trgoavto.

Prisli smo do rezultata 25.400 EUR za prodajalno TA in 23.676 EUR za fransSizno prodajalno
TA.
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Iz navedenega pridemo do zakljucka, ki nam da sledece rezultate:

Z vidika mati¢nega podjetja- Trgoavto Koper d.d. je smiselno, da razvija lastno prodajno mrezo
v kolikor je promet v trgovini ocenjen nad 25.400 EUR in franSizno prodajalno v kolikor je
promet pod to vrednostjo. Z vidika Trgoavta je najboljSe, da se ta vrednost prometa giba med
23.676 EUR in 25.400 EUR v nasprotnem primeru se njegove koristi zmanjSujejo.

4.6. SWOT ANALIZA

SWOT je kratica za zacetne ¢rke angleSkih besed: strenghts, weaknesses, opportunities in
threats. Z razclenitvijo prikazemo prednosti, slabosti na eni strani in priloznosti ter pretnje
(PPPP) v franSizni prodajalni, ki nastopa na trgu.

Pri SWOT analizi gre za celovito oceno podjetja. Bistvo taks$ne celovite ocene je analiza
preteklih in sedanjih podatkov ter informacij, ki se nanasajo na mozno prihodnost, kar prispeva h
kakovostnemu strateSkemu nacrtovanju.

S celovitim ocenjevanjem organizacije skuSamo ugotoviti, kje ima podjetje prednosti v
primerjavi s konkurencnimi organizacijami in kje so njene glavne nevarnosti, s katerimi se bo
morala soo€iti. SWOT analiza je opravljena z vidika jemalca franSize.

PPPP analiza fransiznih prodajaln Trgoavto- zakaj naj se neka prodajalna odloci za korak, da

vstopi v prodajno mrezo Trgoavta kot fransizojemalec oziroma zakaj ne?:

PREDNOSTT:
* nizje cene vecine artiklov, kar je posledica centralizirane masovne nabave,

* prodaja artiklov pod enakimi pogoji, ki krepijo podobo fransizorjev,

» skrb za nabavo zadostne koli¢ine blaga,

» ustrezni popusti artiklov, ki so v akcijah,

» minimalni stroSki oglasevanja,

» reklamni material priskrbi Trgoavto (letaki, plakati, oznacevalci artiklov, ...),
* manjSe tveganje,

» manj$i obseg ljudi, s katerimi sodelujemo (dobaviteljev).

POMANIJKLIIVOSTI:
* nizka marza na prodajnih artiklih,
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* neazurno obvescanje o spremembi cen in spremenjenih pogojih posameznih dobaviteljev s
strani Trgoavta,

» velik nadzor Trgoavta nad poslovanjem,
* ban¢na garancija, ki je povezana z visokimi stroski.

PRILOZNOSTI:
* nova trzisca,

* Siritev asortimenta za zadovoljitev vecjega Stevila kupcev,
* uporaba imena dajalca fransize, sploh ¢e dobro posluje,
* uporaba blagovne znamke za pospesevanje prodaje.

PRETNIJE:
* vstop novih konkurentov,

* prekinitev pogodbe ob neupostevanju dolocb v fransizni pogodbi.

Iz SWOT analize lahko povzamemo, da ima fransiziranje z vidika jemalca franSize Stevilne
prednosti, vendar moramo ob tem upoStevati tudi pomanjkljivosti, ki jih prinasa vstopanje v
franSizno razmerje. Seveda je potrebno vse dejavnike obravnavati individualno. Pri tem je
potrebno izkoristiti vse ponujene priloznosti in se izogibati pretnjem. SWOT analiza predstavlja
hiter povzetek posameznih dejavnikov prednosti, pomanjkljivosti, priloznosti in pretenj. Na njeni
osnovi se bo morebitni franSizojemalec lazje odlocil ali bo vstopil v fransizno razmerje ali ne.

5. SKLEP

Namen diplomske naloge je ugotoviti kdaj je smiselno razvijati lastne prodajalne v prodajni
mrezi trgovskega podjetja in kdaj je smiselno razvijati prodajno mrezo preko fransiz. Ob tem je
potrebno upostevati Stevilna dejstva, saj je rezultat obi¢ajno neprimerljiv z dogodki v preteklosti
oziroma izkus$njami, ki jih je podjetje imelo v preteklosti, Ceprav so te dobrodosle in koristne.
Natan¢no je potrebno preuciti prednosti in slabosti tako z vidika franSizodajalca kot z vidika
franSizojemalca in ob tem upostevati dejstvo, da je zelo tezko sklepati ali bomo z eno ali drugo
odlocitvijo naredili korak, ki bo maksimiral koristi podjetja, ki je v vlogi fransizodajalca.

Siritev podjetja preko sistema fransizinga predstavlja dolotene prednosti pred klasi¢nimi
pogodbenimi zvezami. ZmanjSanje tveganja, izkusSnje dajalca in njegovega preizkuSenega
koncepta poslovanja, finan¢na in strokovna podpora povecujejo uspeh jemalcev franSizinga v
primerjavi s samostojnim vstopom na trg.
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Velikokrat predstavlja za podjetje problem izbira pravega nacina za prodajo svojih oziroma
izdelkov, ki jih trzi, saj je ob tem potrebno upostevati in usklajevati tako strateske cilje kot
trende, ki jih pricakuje v prihodnosti. Kljub obseznim analizam s podro¢ja prodaje je obicajno
nemogoce primerjati dva poslovna dogodka med sabo.

V podjetju Trgoavto d.d. ne obstaja nek klju¢ po katerem bi se odlocali kdaj in kje vpeljati
franSizne prodajalne, saj je bil sistem vpeljevanja franSiz nekoliko neobicajno postavljen- sprva
je bil namen, da bi vse prodajalne spremenili v franSize, nato se je ta sistem opustilo... Menim,
da je potrebno natan¢no predelati vse dejavnike, saj nam to tako olaj$a odlocCitve glede vrste
prodajalne in pribliza Zelene rezultate.

S to diplomsko nalogo sem zelel koncept fransizinga bolj podrobno obdelati in iz tega izlusciti
neke smiselne ugotovitve ter z analizo upravic¢enosti fransiz izpeljati obrazec oziroma formulo,
ki bi pomagala (ob upostevanju vseh dejstev, ki so v diplomski nalogi omenjeni) pri nadaljnjem
razvoju prodajne mreze podjetja v vliogi fransizodajalca.
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Priloga 1: FranSizna pogodba

TRGOAVTO KOPER d.d, Industrijska ¢.3, 6240 Kozina, ki ga zastopa predsednik uprave
( v nadaljevanju Trgoavto d.d.)

in
ki ga zastopa direktor , mati¢na S§t.: ,
davcna §t.: SI (v nadaljevanju poslovni partner )
skleneta:
POGODBO O POSLOVNEM SODELOVANJUST. /2009

I. PREDMET POGODBE

1. ¢len

Pogodbeni stranki s to pogodbo urejata obveznosti in pravice Trgoavta d.d. kot dajalca franSize
n kot poslovnega partnerja, ki se nanasajo na poslovanje in delo v prodajalni na
naslovu:

Pogodbeni stranki se dogovorita, da bosta v tej prodajalni organizirali in izvrSevali maloprodajno
dejavnost s prodajnim sortimentom, ki ga dolo¢i Trgoavto d.d. .

2. clen

Stranki se dogovorita, da bo poslovni partner v prodajalni opravljal maloprodajo blaga s
potrebnim skladiS¢enjem in vsemi dejavnostmi, ki so s tem v zvezi, po pogojih te pogodbe in ob
upostevanju smernic in delovnih navodil Trgoavta d.d.

Poslovni partner bo opravljal celotno dejavnost v zvezi s predmetom pogodbe s skrbnostjo
dobrega strokovnjaka v skladu z navodili za poslovanje in drugimi navodili in interesi Trgoavta
d.d.

3. clen

Poslovni partner bo prodajal blago v imenu in za racun Trgoavta d.d. in sicer po prodajnih in
placilnih pogojih in cenah, ki jih dolo¢a Trgoavto d.d. .

II. OBVEZNOSTI POSLOVNEGA PARTNERJA
4. ¢len
Poslovni partner se obvezuje:
1. da bo pridobil vsa potrebna dovoljena in soglasja za opravljanje dejavnosti;
2. da bo v prodajalni opravljal dejavnost iz te pogodbe, ob upostevanju vseh predpisov, ki urejajo

prodajo tovrstnega blaga; da bo skrbel za pravilno opremljenost izdelkov v prodaji na drobno
glede na Zakon o varstvu potroSnikov
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3. dabo v prodajalni prodajal izklju¢no blago, ki je last Trgoavta d.d.;

4. da izven dolocil te pogodbe ne bo trzil ali prodajal, posredno ali neposredno, nikomur na
teritoriju Slovenije nobenega proizvoda, ki spada v prodajni asortima Trgoavta d.d., niti ne bo
vzpostavljal poslovnega sodelovanja z druzbami, ki so konkurenti Trgoavta d.d.;

5. da bo varoval, uporabljal in vzdrzeval prodajalno kot dober gospodar,

6. da v prodajalni in zunaj nje ne bo izvajal nobenih sprememb brez soglasja Trgoavta

7. da se bo v celoti ravnal po dolocilih te pogodbe ter navodilih in posebnih smernicah za delo
prodajalne (skupne prodajne akcije, navodila o potrebnih evidencah za delo z racunalnikom,
navodila za delo);

8. da bo prodajalno ohranjal ¢isto in urejeno;

9. da bo delo v prodajalni potekalo v skladu s predpisi o varstvu pri delu, varstvu okolja in
pozarnem varstvu in varstvu zdravja delavcev

10. da bo skrbel za visoko kakovost storitev v prodajalni in da bo pri vseh aktivnostih, povezanih
z dejavnostjo prodajalne vsestransko $¢itil dobro ime Trgoavta d.d.;

11. da bo kot podpisnik pogodbe osebno prisoten v prodajalni v ¢asu obratovanja in to najman;j
20 ur tedensko;

12. da bo prodajalna odprta v skladu z zahtevami Trgoavta d.d. in v skladu s predpisanim
minimalnim obratovalnim ¢asom prodajaln za kar bo pridobil potrebno soglasje upravnega
organa;

13. da bo ves Cas trajanja pogodbenega razmerja zagotavljal, da bodo v prodajalni zaposleni
delavci izpolnjevali vse predpisane pogoje za opravljanje dejavnosti prodaje v prodajalni;

14. da se bo vzdrzal vsakega dejanja, ki bi kakorkoli $kodilo pozitivnem izgledu

prodajalne in ugledu Trgoavta d.d. ali njegovih blagovnih znamk.

5. clen
Poslovni partner se zavezuje, da bo poskrbel za zadostno Stevilo zaposlenih delavcev v
prodajalni, ki bo omogocalo normalno obratovanje. Stevilo in izbor zaposlenih delavcev potrdi
Trgoavto d.d. Vse stroske v zvezi z zaposlitvijo delavcev v prodajalni krije poslovni partner
sam.
Poslovni partner je odgovoren glede izpolnjevanja obveznosti po tej pogodbi tudi za ravnanja pri

njem zaposlenih delavcev. Poslovni partner je dolZzan poskrbeti za urejenost zaposlenih delavcev
v skladu s standardi Trgoavta d.d.

III. UPORABA PRODAJALNE , VZDRZEVANJE IN ZAVAROVANJE

6. ¢len
Poslovni prostor je last poslovnega partnerja.
7. ¢len

Poslovni prostor opremi poslovni partner po standardih Trgoavta d.d.. Trgoavto pa se zavezuje
opremiti zunanja obeleZja v skladu s standardi Trgoavta d.d..



8. clen

Poslovni partner se zavezuje prodajalno in opremo redno in pravocasno vzdrzevati za opravljanje
dogovorjene dejavnosti.

9. clen

Vsi stroski vzdrzevanja prodajalne bremenijo poslovnega partnerja.
O vsaki nastali Skodi na blagu je treba nemudoma obvestiti Trgoavto d.d.

10. ¢len

Poslovni partner zavaruje objekt in opremo na svoje stroske in organizira po potrebi varovanje
objekta, zalogo blaga pa zavaruje Trgoavto d.d..

11.¢len

Investicijsko vzdrzevanje opravlja poslovni partner

IV. DOBAVA BLAGA

12. ¢len

Trgoavto d.d. se zavezuje, da bo poslovnemu partnerju izrocil blago iz svoje zaloge v
dogovorjeni visini EUR.
Blago, ki je predmet prodaje v prodajalni je izkljucno last Trgoavta d.d. in ostane last Trgoavta
d.d. do prodaje le-tega.

13. ¢len

Poslovni partner prevzema vso odgovornost za pravilno narocanje in sprejem blaga (koli¢inski in
kakovostni) v prodajalni skladno z internimi navodili.

Poslovni partner je dolzan blago, ki ima omejen rok trajanja v roku prodati oz. poskrbeti za
odstranitev iz prodajnega prostora in o tem obvestiti odgovorno osebo v Trgoavto d.d..

14. clen
Po prevzemu blaga partner odgovarja za prejeto blago.

V. NACIN POSLOVANJA

15. élen

Poslovni partner vodi poslovanje — nabavno prodajni proces prodajalne v okviru registrirane
dejavnosti Trgoavta d.d. samo in izrecno preko racunalniSke opreme in programov Trgoavta
d.d., ki ga poslovni partner dobi v uporabo.

Prepovedana je uporaba racunalniSske opreme za druge namene. V primeru nastalih eventuelnih
napak zaradi nenamenske uporabe krije nastale stroske poslovni partner.
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Poslovni partner se obvezuje delovati v okviru ra¢unalniskega sistema Trgoavta d.d., in strogo
upostevati vsa navodila za pravilen vnos podatkov in upostevati vse programsko - racunalniske
spremembe.
Trgoavto vodi finan¢no evidenco nabave, zalog in prometa in obracunava in odvaja davek na
svoje stroske.

16. clen

Maloprodajne cene blaga po tej pogodbi oblikuje Trgoavto d.d. v skladu z veljavnimi predpisi in
trznimi kriteriji. Zavezanec za placilo davka na dodano vrednost je Trgoavto d.d.
17. ¢len

Poslovni partner krije vse materialne stroske tekoCega poslovanja. Materialni stroski obsegajo:
ogrevanje, CiS¢enje, druge materialne stroSke, gorivo, pisarniS$ki material, telefon, elektriko,
vodo, komunalne storitve, storitve za sprotno vzdrzevanje, dnevnice in kilometrino.

18. clen

Ce se pri inventuri po pobotanju viskov in manjkov z davkom ugotovi visek se le-ta knjizi v
dobro Trgoavta d.d., ¢e se ugotovi manjko ga placa poslovni partner. V breme poslovnega
partnerja gredo tudi odpisi blaga pri inventuri, do katerih je prislo zaradi nestrokovnega ravnanja,
¢e vrednost presega 0,1% povprecne letne zaloge.

Za gornje obveze se bremeni poslovni partner v roku 15 dni od ugotovitve z bremepisom.

19. ¢len

Za reklamacije v zvezi z delom v prodajalni odgovarja poslovni partner, ki je dolzan reklamacije
resiti skladno z dobrimi poslovnimi obicaji in dolo¢ili Zakona o varstvu potrosnikov.

VI. NACIN PRODAJE BLAGA

20. ¢len

Poslovni partner prodaja blago tako, da prejeto gotovino dnevno polaga na TRR Trgoavta d.d..
Blago, ki ga prodaja pravnim osebam pa prodaja tako, da kupci placujejo blago direktno na
transakcijski racun Trgoavta d.d.

21. ¢len

Poslovni partner se zavezuje, da bo vse blago, ki ga bo prodajal v prodajalni narocal izklju¢no od
Trgoavta d.d. in sicer na osnovi rednih in izrednih narocil v obsegu plana obracanja zalog.
22. ¢len

Poslovni partner se zavezuje dosegati z letnim planom dolocen koeficient obracanja zalog in
meseéno realizacijo. Ce so zaloge previsoke ima Trgoavto d.d. pravico zmanj$ati mese&no
dobavo ali jo ustaviti vse dotlej, dokler poslovni partner s prodajo ne zmanjsa vrednosti zalog na
planirano obracanje.



23. élen

Poslovni partner nosi stroske odpisov blaga za tiste artikle, ki zaradi zastaranja ali neustreznega
ravnanja z blagom postanejo nekurantni in jih ni ve¢ mogoce prodati.

Za zastarano se Steje blago, ki je bilo nabavljeno po prevzemu prodajalne in ni bilo prodano ve¢
kot eno leto oz. je bilo na zalogi ve¢ kot leto dni.

24. clen
Blago se dostavlja v prodajalno na stroske Trgoavta d.d..
25. ¢len

Poslovni partner po pooblastilu Trgoavta d.d. lahko kupi blago tudi pri drugih dobaviteljih v
imenu in za racun Trgoavta d.d. - direktna nabava. Za vsak takSen nakup mora podati pismeni
predlog in dobiti pismeno soglasje Trgoavta d.d..

26. ¢len

Dovoljena je gotovinska prodaja in prodaja na placilne kreditne kartice izdajateljev, s katerimi
ima Trgoavto d.d. pogodbo.

VIL. POLOG DNEVNEGA IZTRZKA
27. élen

Poslovni partner se obvezuje dnevno nakazovati iztrzek od prodaje vsega blaga na TRR Trgoavta
d.d. na osnovi ra¢unalniSkega porocila o dnevni prodaji. Gotovinski iztrzek mora biti poloZen na
TRR Trgoavta d.d. najkasneje do 12.ure naslednji delovni dan po opravljeni prodaji. Ceke in
ostale vrednostne papirje poslovni partner posreduje v Trgoavto d.d. v skladu z navodili.

28. clen
Placilo je opravljeno, ko prispe nakazilo na TRR Trgoavta d.d..
29. clen
Za zamudo placila se Steje placilo, ki je prejeto po roku iz 27. oz. 28. lena te pogodbe.
Za ¢as zamude nakazila iz naslova dnevnega iztrzka in ima Trgoavto d.d. pravico do zakonskih
zamudnih obresti.
Poslovni partner je dolzan placati raCun za obresti v roku 8 dni od izdaje racuna

30. clen

Za opravljeno delo in kritje stroskov, placa Trgoavto d.d. poslovnemu partnerju provizijo v visini

% od neto razlike v ceni posameznega obracunskega meseca. Morebitna neto razlika v
ceni, ki izhaja i1z lastne porabe, odSkodninskih zahtevkov in primanjkljajev blaga je iz obracuna
izvzeta.



30.a ¢len

Poslovni partner se zavezuje, da bo rast prometa skladna z rastjo zalog oziroma, da povprecne
zaloge ne bodo rasle ve¢ kot raste promet. Ce bo konec obradunskega leta indeks rasti
povprecnih zalog blaga v prodajalni vecji od indeksa rasti prometa v primerjavi z letom poprej,
se provizija iz prvega odstavka prejSnjega ¢lena zmanjsa za 5%, kar se poracuna pri izplacilu
provizije za mesec december.

Obseg zalog in njihov koeficient obracanja se v skladu 22. ¢lenom pogodbe doloci pri letnem
planu.

31. clen

Obracun placila, ki pripada partnerju, opravi partner na podlagi ratunalniSkega porocila v skladu
z 20. ¢lenom te pogodbe, ki ga predlozi Trgoavtu d.d. do 8. dne v teko¢em mesecu za obdobje
preteklega meseca. Trgoavto d.d. izplaca partnerju obraunani znesek provizije do 20. dne v
teko¢em mesecu za pretekli mesec.

32. clen

V kolikor obracunana realizacija ni placana v roku 60 dni po zapadlosti, se poslovni partner
bremeni za celotni znesek prodanega blaga. Znesek se poracuna pri izplacilu provizije.

Ko je pladana celotna vrednost prodanega blaga z zakonskimi zamudnimi obrestmi se
poslovnemu partnerju odobri celoten znesek.

33. clen
Ce poslovni partner proda blago kupcu v nasprotju z navodili o prodaji in dolg ni poravnan po
preteku 30 dni od zapadlosti se poslovni partner bremeni za celoten znesek prodanega blaga z

zamudnimi obrestmi. Znesek se poracuna pri izplacilu provizije.

Ko je placana celotna vrednost prodanega blaga z zakonskimi zamudnimi obrestmi se
poslovnemu partnerju odobri za celoten znesek.

Obveznost poslovnega partnerja preneha, ¢e je nacin plaila kompenzacija, ki jo operativno
izvaja Trgoavto d.d.

34. clen

Ce poslovni partner ne nakazuje zneskov in ne pladuje ra¢unov, kot je dologeno v tej pogodbi, je
hujsa krSitev pogodbe in ima Trgoavto d.d. pravico pogodbo takoj prekiniti.

IX. NADZOR NAD OPRAVLJANJEM POSLOVANJA
35. clen

Trgoavto d.d ima pravico kontrolirati maloprodajno poslovanje (nadzorovati pravilno in
namensko rabo prodajalne).



36. clen

Iz razlogov organizacijske in ra¢unovodske narave vodi Trgoavto d.d. knjizno evidenco zalog in
prodaje blaga v prodajalni. Trgoavto d.d. lahko napravi ob vsakem Casu inventuro blaga in
primerjavo stanja blaga s knjiznim stanjem.

Popis blaga se opravlja po navodilih in zahtevah Trgoavta d.d.
37. ¢len
Poslovni partner vodi ra¢unovodstvo za svoje potrebe v skladu s predpisi.

Trgoavto d.d. ima pravico ob vsakem casu vpogledati v vse poslovne knjige in dokumentacijo
poslovnega partnerja, poslovni partner pa se zavezuje na podlagi zahteve prepustiti v pregled
poslovne dokumente.

V primeru, da poslovni partner ne dovoli vpogleda v svoje poslovne knjige, je to hujsa krSitev
pogodbe in ima Trgoavto d.d. pravico odstopiti od pogodbe.

X. IZOBRAZEVANJE IN REKLAMA

38. ¢len

Trgoavto d.d. bo poslovnemu partnerju in njegovim sodelavcem omogocil izobrazevanje v
okviru svojih izobrazevalnih programov.

Partner se obvezuje, da bo zagotovil udelezbo zase in za svoje zaposlene na izobrazevanjih, ki jih
organizira Trgoavto d.d.

39. élen

Trgoavto d.d. si bo prizadeval, da bo z reklamo, kvaliteto poslovanja in kvaliteto blaga
pospeseval prodajo. Poslovni partner je dolzan pri tem sodelovati in uporabljati reklamni
material po navodilih Trgoavta d.d..

Poslovni partner se obvezuje, da bo pridobil predhodno soglasje Trgoavta d.d. o lastnih
reklamnih in promocijskih akcijah. Pri lastnih reklamnih in promocijskih akcijah se mora drzati
reklamne linije Trgoavta d.d. in njegovih navodil.

Na sejmih, za katere predlaga Trgoavto d.d., da se jih udelezi poslovni partner krije Trgoavto d.d
polovico vseh stroskov. Za uporabo blagovnih znamk Trgoavta d.d. potrebuje poslovni partner v
vsakem primeru soglasje Trgoavta d.d..

40. élen

Poslovni partner se bo udelezeval vseh akcij za pospeSevanje prodaje blaga iz prodajnega
programa Trgoavta d.d. na nacin, ki mu ga bo le-ta posredoval.



XI. KONKURENCNA KLAVZULA IN VAROVANJE POSLOVNE TAJNOSTI

41. clen

Pogodba in njena vsebina predstavljata poslovno tajno za obe pogodbeni stranki. Stranki se
izrecno obvezujeta, da je ne bosta posredovala tretjim osebam. Poslovni partner se izrecno
zavezuje varovati poslovne tajnosti Trgoavta d.d..

42. clen

Poslovni partner se zavezuje, da za Cas trajanja te pogodbe kot tudi po prekinitvi ne bo v
kakr$nikoli obliki izrocal tretjim osebam informacije o poslovanju, sistemih in metodah dela, ki
se uporabljajo pri poslovanju v Trgoavtu d.d..

43. clen

Poslovni partner ne sme v roku 2 let od prenehanja pogodbe priceti poslovati na kakrSenkoli
nacin na podro¢ju, ki je konkurenéno poslovanju Trgoavta d.d., razen z dovoljenjem Trgoavta
d.d., sicer je odskodninsko odgovoren.

XII. VELJAVNOST IN PRENEHANJE POGODBE

44. élen

Ta pogodba pricne veljati z dnem, ko jo pogodbeni stranki podpiseta in je sklenjena za doloc¢en
cas let in sicer od .do

Pogodbo je mozno podaljsati s posebnim aneksom, katerega sklenitev lahko predlaga vsaka
stranka vsaj 3 mesece pred potekom pogodbe.

45. clen

Trgoavto d.d. lahko odstopi od pogodbe in zahteva takoj$nje prenchanje poslovanja ob vsakem
casu:

1. ¢e poslovni partner krsi prejeta navodila za delo v prodajalni

2. ¢e poslovni partner krsi doloCbe te pogodbe v zvezi z nabavo in prodajo blaga

(4. clen 3. in 4.tocka)

3. ¢e poslovni partner krsi dolo¢be v zvezi s poravnavanjem placilnih obveznosti iz naslova
inventurnih manjkov (18. ¢len), pologa dnevnega iztrzka (27. ¢len) in drugih pogodbenih
obveznosti

¢e ne dosega planiranih pogojev poslovanja (22. ¢len)

e se zoper poslovnega partnerja uvede stecajni postopek ali prisilna poravnava

¢e poslovni partner deluje v nasprotju z interesi Trgoavta d.d.(4. €len 15. tocka)

¢e poslovni partner ne pridobi ali izgubi potrebna dovoljenja za vodenje prodajalne

8. ¢e poslovni partner kljub pismenemu opozorilu in postavljenemu roku 14 dni ne odpravi
pomanjkljivosti, ki se nanasajo na cistoCo in urejenost prodajalne, ¢e ne izpolnjuje obveznosti
napram svojim zaposlenim ali kako drugace Skodi wugledu prodajalne in dobremu imenu
Trgoavta d.d.

4.
5.
6.
7.
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9. Ce poslovni partner izgubi zaupanje Trgoavta d.d., Se posebej e se nahaja v kazenskem

postopku

10. ¢e je onemogocCeno ali znatno otezeno poslovanje prodajalne zaradi visje sile, ki jo

predstavljajo tudi pozar, eksplozija, poplava ter spremembe predpisov upravnih organov

11. v primeru smrti poslovnega partnerja ali izgube opravilne sposobnosti poslovnega partnerja.
46.clen

Vsaka stranka lahko predlaga prenehanje pogodbe tudi pred njenim potekom. V tem primeru
velja trimese¢ni odpovedni rok.

XIII. KONCNE DOLOCBE

47. clen
Morebitne spremembe oziroma dopolnitve te pogodbe sklepata pogodbeni stranki v pisni obliki .

Pogodba je sestavljena v petih izvodih, od katerih prejme Trgoavto d.d. tri izvode, poslovni
partner pa dva izvoda pogodbe.
48. clen

Pogodbeni stranki se dogovorita, da bosta sporna vprasanja, ki bi nastala v zvezi z izvajanjem
pogodbe resevali z medsebojnim dogovarjanjem. Ce spora ne bo mogoce resiti po tej poti, bo o
njem odlocalo stvarno pristojno sodisce v Kopru.

TRGOAVTO - trgovina d.d. Poslovni partner:
Predsednik uprave:



Priloga 2: Anketni vprasalnik

Kdaj ste zaceli z franSiziranjem na podjetju Trgoavto Koper d.d.?

Ali je obstajalo zanimanje pri franSizojemalcih za tak sistem?

Kaksni so bili razlogi za zacetek franSiziranja?

Ali so bili franSizojemalci Ze prej povezani s Trgoavtom?

Na kaksen nacin se izbira nove fransizojemalce?

Ali obstajajo razlike pri obravnavanju prodajaln Trgoavto in franSiznih prodajaln?

NS kA WD

Ali obstaja franSizna pogodba/pogodba o sodelovanju med Trgoavtom in jemalcem
fransize?
Za koliko casa se sklene franSizna pogodba?

o o0

. Kdo dolo¢i lokacijo prodajalne?

10. Kdo je lastnik poslovnih prostorov?

11. Kaksna je povprec¢na vrednost poslovnih prostorov (last Trgoavta), kjer so franSize?
12. Kdo je lastnik opreme v poslovnih prostorih?

13. Cigav strosek je vzdrzevanje opreme?

14. Ali obstajajo pravila po katerih mora biti fransiza opremljena (izgled)?

15. Kdo doloca prodajni program fransizerju?

16. Koliko je povprecno Stevilo zaposlenih v fransizi?

17. Ali je bila na zacetku franSiziranja pla¢ana pristojbina?

18. Ali obstaja fransizni prirocnik?

19. Ali dajalec nudi izobrazevanja?

20. Kako dajalec seznanja franSizerja z novostmi?

21. Kaksen je delez izdelkov iz prodajnega programa Trgoavto, ki se prodajajo v fransizi?
22. Na kaksen nacin nadzorujete poslovanje fransiz?

23. Kdo doloca prodajne cene franSizam?

24. Kdo doloca placilne pogoje?

25. Kdo doloc¢a visino marze?

26. Kaksna je povprecna vrednost zaloge v fransizi?

27. Ali prodajne akcije, ki potekajo v prodajalnah Trgoavto veljajo tudi v fransizah?
28. Ali imajo franSizne prodajalne moznost lastnih akeij?

29. Ali ste zadovoljni z delovanjem obstojecih fransiz?

30. V ¢em vidite prednosti/slabosti franSiznega sistema?

31. Ali ocenjujete, da se bo v bodoce Trgoavto usmeril pretezno v razvoj lastnih prodajaln ali
bo prevladovalo franSiziranje?
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