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UuvOoD

Podjetja morajo vedno dobro skrbeti za svoje kupce, biti pa morajo tudi na prezi in iskati
nove, tudi na tujih trgih. Slovenska podjetja morajo prav zaradi majhnega domacega trga
izvazati ¢im ve¢ v tujino. Rusija je trzno velika in privla¢na drzava, kjer bi Alpina lahko imela
ve¢ narocil in posledi¢no ve¢ izvozov visjih vrednosti. Alpina, d.0.0. (v nadaljevanju Alpina)
ima v proizvodnem programu Sportno in modno obutev, jaz se v diplomski nalogi
osredoto¢am na izvoz modne obutve na ruski trg.

Namen diplomskega dela je analizirati in ugotoviti, katera oblika vstopa je za Alpino
najprimernejsa za vstop na ruski trg, za povecanje vrednosti narocil. Predstavljam teoreti¢na
izhodis¢a ob vstopu Alpine na ruski trg in trZzenjske razmere omenjene drzave. Rusija je za
Alpino zelo velik in zanimiv trg, zato sem se odlocila, da jo raziS¢em.

Cilj diplomske naloge je spoznati Rusijo z ve¢ vidikov in ugotoviti, ali je trenutna oblika
vstopa na ruski trg je za Alpino najprimernejsa, ali Alpina proizvaja izdelke, Ki so za ruski trg
zanimivi, kolikSen je njen cilj poslovanja z Rusijo v prihodnosti, ugotoviti ali ima Alpina
dovolj izobrazen kader in dobro organizirano vodstvo za poslovanje z Rusijo, ter koliko je
zapletena odprema v Rusijo z vidika dokumentacije.

V prvem poglavju teoreticno predstavljam izvozno, pogodbeno in investicijsko obliko
strategije vstopa podjetja na tuj trg. V naslednjem poglavju predstavljam Rusijo. Najprej
nekaj osnovnih podatkov, potem pa sledi opis politicnega, ekonomskega, socialno-
demografsko-fizicnega ter tehnoloskega stanja v drzavi. V tem poglavju tudi prikazujem,
koliksna je blagovna menjava med Slovenijo in Rusijo nekaj zadnjih let, ter kaksen trend se
kaze v prihodnosti. V tretjem poglavju sledi kratek opis Alpine, nekaj osnovnih podatkov o
podjetju in njenem poslovanju, dejavnost, vizija, poslanstvo, cilji podjetja ter sedanja
strategija Alpine v Rusiji. V Cetrtem poglavju pa prikazujem SWOT analizo Alpine na Ruski
trg, kjer predstavljam prednosti, slabosti, priloznosti in nevarnosti. Sledi ji peto poglavje
analize trzenjskega spleta, kjer je opisan trzenjski splet 8P podjetja Alpina. Zadnji del je
raziskovalni del naloge, kjer najprej postavljam raziskovalna vprasanja, nato pa jih glede na
raziskavo v sklepu potrdim ali ovrzem.

Raziskovalni pristop, ki ga pri diplomski nalogi uporabljam je poglobljeni intervju z
zaposlenimi v Alpini. Na podlagi teh razgovorov, ter internih podatkov lahko ocenim
dejansko stanje v podjetju. Tako ugotavljam, kak$na oblika vstopa bi bila najprimernejSa
glede na politi¢ni, gospodarski, tehnoloski in socioloski sistem ruskega trga. Sledi zakljucek,
kjer povzamem najpomembnejse ugotovitve.



1 OBLIKE VSTOPA NA TUJI TRG

Podjetje se za obliko vstopa odloca na podlagi ve¢ dejavnikov. Stopnje tveganja ter nadzora
so si razli¢ne. Eden izmed dejavnikov vstopa na tuji trg tudi je enostavnost, katero omogoca
internet. Manj$im podjetjem internet omogoca poceni resitve vstopa na tuj trg, brez soocenja s
tradicionalnimi vstopnimi ovirami. Tri ovire so: 1. psiholoska ovira, kjer internet omogoca
vecjo razgledanost in mednarodno zavedanje; 2. administracija, katera je s pomocjo interneta
mocno poenostavljena. Tu sta miSljena predvsem elektronski prenos dokumentov ter
elektronsko placevanje; 3. organizacijska ovira, kjer internet omogoca brezplacno raziskavo
trga in dostop do potrebnih podatkov, dvigne nivo znanja, in posledi¢no zniza odvisnost
podjetja od tradicionalnih posrednikov (Moen, Gavlen & Endersen, 2004). Poznamo
naslednje vstopne oblike:

1.1 lzvozne oblike

O izvoznih oblikah vstopa na trg govorimo takrat, kadar je proizvod narejen na domacem trgu
in je izvoZen v tujo drzavo. Ce ob&asni posli postanejo bolj redni in ustaljeni, pa lahko
govorimo tudi o zacetni obliki internacionalizacije podjetja (Makovec Brencic, Lisjak, Pfajfar
& Ekar, 2006, str. 56). Pri izvoznih oblikah velja, da so to najenostavnej$e oblike vstopa na
tuje trge. Te ne zahtevajo visokih vlaganj podjetja, visoke angaziranosti ter potrebnega znanja
in izkuSenj. Za podjetje to lahko pomeni visoko stopnjo internacionalizacije kljub svoji
enostavnosti. Pri izvoznih oblikah je stopnja nadzora nizka, tveganje je majhno, in imamo
visoko fleksibilnost (Deresky, 2006, str. 237, 241). Poznamo tri vrste izvoznih oblik.

Neposredni izvoz je najenostavnejSa oblika, ker predstavlja neposreden stik med prodajalcem
proizvoda s prvim posrednikom o0z. s konénim uporabnikom, najpogosteje preko zastopnikov
ali distributerjev. Zastopniki obiajno poslujejo v imenu in za racun podjetja, ki ga je
pooblastilo za prodajo na dolo¢enem obmocju. Obicajno so placani s provizijo, ki je dolo¢ena
v procentih od vrednosti prodaje na obmodju, za katerega je zadolzen. Distributerji pa, za
razliko od zastopnikov, poslujejo v svojem imenu in za svoj racun in od podjetja ne dobijo
provizije.

Posredni izvoz pomeni, da proizvajalec ni v neposrednem stiku s kon¢nim uporabnikom
izdelkov ali storitev, zato slabSe pozna njegove zelje in zahteve (Hrastelj, 1990, str. 60).
Primeri posrednega izvoza so oprtni izvoz, komisionar (ta sklepa posle v svojem imenu a za
tuj racun), izvozni posrednik (kupuje in prodaja blago v svojem imenu in za svoj racun), razne
izvozne trgovske druzbe, izvozna zdruzenja ter ostale oblike.

Kooperativni izvoz vkljucuje sporazume o sodelovanju z drugimi podjetji (izvozno-trzenjske
druzbe) v zvezi z izvajanjem aktivnosti izvoza (Hollensen, 2004, str. 293). Te izvozno-
trzenjske druzbe pomagajo opravljati vse izvozne dejavnosti in posle mednarodnega
poslovanja predvsem manjsim podjetjem, ki sama nimajo zadosti virov oz. izkuSenj za vstop
na tuji trg (Makovec Brenci¢ et al., 2006, str. 56).
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1.2 Pogodbene oblike

Pogodbena oblika izvoza pomeni, da namesto da bi izvazali proizvode, preselimo na tuj trg
kar proizvodnjo, procese ali znanja glede njihovega nastanka. S tem priblizamo ponudbo
kupcem oz. odjemalcem na izbranem trgu. Pogodbene oblike so najpogostejse oblike vstopov
na tuje trge, vendar pod pogojem sodelovanja s kredibilnimi partnerji (Makovec Brenci¢ et
al., 2006, str. 60). Razlogi, da so podjetja pripravljena pogodbeno vstopati na izbrane trge so,
da podjetja skusajo biti ¢im bliZze kupcem, zmanjsati Zelijo stroSke proizvodnje, transporta in
trznih poti, biti na trgu prisotna kot domaci proizvajalec ter s tem pridobiti nekatere
ugodnosti, ki jih ponuja drzava. V nadaljevanju predstavljam najbolj pogoste pogodbene
oblike vstopov.

Licen¢no poslovanje je dogovor, kjer da dajalec licence prejemniku licence zasitene
pravice, ki imajo zanj vrednost, v zameno za dolo¢eno placilo licence — licen¢nino. Dajalec
licence lahko ponudi pravico do uporabe patenta za proizvod ali proces, znanja, lahko da
trzenjski ali tehni¢ni nasvet ali pomoc¢ ter trgovinsko znamko ali ime. Z uporabo licenénega
poslovanja lahko podjetje vstopi na trg brez veéjih investicij (Hollensen, 2004, str. 311).

Fransizing je bolj celovita oblika podelitve licence. Po opredelitvi gre za poslovno
pogodbeno razmerje pravno samostojnih strank, ki so vklju¢ene v poslovni sistem, v katerem
fransizor podeli fransiziju standardno enoto izdelka ali storitve, kar je v skladu z znamko,
obenem pa posreduje sistem vodstvenih, organizacijskih, trzenjskih in drugih storitev. Z
drugimi besedami: posreduje franSizinski splet, ki obsega zlasti nacrte, opremo, Solanje,
organizacijska znanja, komunikacije itd. FranSizij pa priskrbi kapital ter trzna poznanstva in
se osebno angazira pri vodenju svojega podjetja, obenem pa praviloma pridobi izkljucne
pravice na dogovorjenem obmocju (Hrastelj, 2001, str. 329).

Pogodbena proizvodnja pomeni, da podjetje lokalne proizvajalce na tujem trgu pooblasti, da
izdelujejo njegov izdelek za njihov domaci trg. Manj nadzora nad potekom proizvodnje in
posledi¢no tveganje za izgubo dobicka podjetja v primeru, da proizvajalci niso uspesni, pa je
problem pri tej obliki vstopa na tuj trg (Poto¢nik, 2002, str. 464). Proizvodnja poteka na tujem
trgu, vse ostale poslovne funkcije (R&R, trzenje, prodaje itd) pa izvaja dajalec pogodbe sam.

Skupna vlaganja predstavljajo partnerstvo med dvema ali ve¢ podjetji. Partnerji so razprseni
po celem svetu, kar lahko otezi upravljanje take organizacije, vendar ta oblika vstopa na tuj
trg omogoca podjetju vstop z niZjim obsegom investiranega kapitala, pri ¢emer pa ima lokalni
partner ze oblikovane prednosti poznavanja trga. Tu je sam vstop na trg hitrejsi in
prilagodljivejsi (Makovec Brencic et al., 2006, str 69).

Strateske zveze pomenijo (obicajno dolgoro¢no) sodelovanje dveh ali ve¢ podjetij za
doseganje skupnih ciljev z nekapitalsko obliko skupnih vlaganj. Ta podjetja razvijejo skupno
dolgoroc¢no strategijo z namenom biti cenovni vodja in prevzeti vodilni polozaj ali izvajati
strategijo diferenciacije ali kombinacija obeh (Makovec Brenci¢ et al., 2006, str. 71).



1.3 Investicijske ali nalozbene oblike

Pri investicijski oz. nalozbeni obliki vstopa je znacilno, da podjetje v celoti prevzema nadzor
in lastniStvo nad obliko vstopa na tujem trgu, torej je to najzahtevnej$a in najviSja oblika
vstopa. Podjetje lahko neposredno vlaga v tujino v obliki investicije od zacetka, ali pa v obliki
nakupa ali prevzema. V nekaterih prevzemnih primerih management prevzetega podjetja
uspesno prenese izkusnje in znanja iz lokalnega trga prevzemnemu podjetju. Pri prevzemnih
podjetjih je najpogostejSi vzrok za neuspeh napacen odnos med investitorjem in
managementom podjetja. Tem in Se nekaterim tezavam, ki se pokazejo pri prevzemih, se
podjetje izogne z neposrednim vlozkom v izgradnjo proizvodnega obrata v tujini (Hollensen,
2001, str. 302). Poznamo naslednje tipi¢ne oblike investicijskih oblik vstopa.

Prodajni zastopniki oz. distributerji so obi¢ajno locirani na enem trgu, najveckrat na
domacem, in potujejo na druge trge, da i8¢ejo narocila. Prodajni zastopnik je lahko zaposlen v
domacem podjetju in v tem primeru ima podjetje nad njim bistveno vec¢jo kontrolo, kot ¢e gre
za prodajnega zastopnika oziroma distributerja, ki dela v svojem imenu in za svoj racun.
Naloga prodajnega zastopnika je iskanje in sklepanje narocil, predvsem z vecjimi odjemalci,
ter omogocati stik med kupci in proizvajalci (Makovec Brenci¢ et al., 2006, str. 73).

Reziden¢ni prodajni zastopnik ali prodajne podruznice ali lastne prodajne enote na
tujem pomenijo, da bi bila prodaja v celoti prenesena na tuj trg. To omogoca podjetju, da se
bistveno bolj pribliza kupcu, vendar pa mora upostevati nacin sklepanja poslov ter naravo
izdelka.

Lastna prodajna in proizvodna enota na tujem, ima vse znacilnosti prodajne enote na
tujem, kateri dodamo Se proizvodno funkcijo. Predstavlja najbolj tvegano, obvezujoCo in
najrazvitejSo obliko vstopa. Vstop v tej obliki bi moral biti dolgoro¢no naravnan, saj so
investicije v lastne prodajalne in proizvodne enote lahko zelo obsezne. Prednosti, ki jih taka
oblika vstopa za podjetje prinasa so: pridobitev novih poslov, prihranek stroskov, razvijanje
tesnejsih stikov z lokalnimi oblastmi, porabniki in dobavitelji ter boljsa podoba v javnosti.

2 OSNOVNI PODATKI O RUSIJI

Ruska federacija je Cezcelinska drzava, ki obsega velik del severnega dela Azije. S svojo
povrsino je najvecja drzava na svetu, po Stevilu prebivalcev pa je Rusija deveta na svetu.
Rusija je polpredsedniska zvezna republika, s trenutnim predsednikom Dimitrijem
Medvedjevem. Njeno glavno mesto je Moskva, uradni jezik je ruscina, valuta pa rubel;
(Rusija, 2011). Rusija ima ogromno naravnih bogastev, saj je svetovni vodilni proizvajalec
zemeljskega plina, drugi najvecji proizvajalec nafte, in eden vodilnih proizvajalcev in
izvoznikov diamantov, niklja in platine. V storitvenem sektorju pa so najpomembnejsi
transport, komunikacije in trgovinski sektor (Predstavitev drzave, 2011).
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2.1 PEST analiza

Ob nastopih na tuj trg ali razsiritvi dejavnosti na trgih, kjer podjetje ze deluje, je pomembna
analiza okolja, v katerega vstopa, saj gre za nepoznavanje ali delno poznavanja novega okolja.
Spoznavanje dejstev o novem trgu nam sluzi kot podlaga za odlocanje, kje razsiriti poslovanje
ali na kateri trg vstopiti. V nadaljevanju diplomske naloge sledi PEST analiza Ruskega okolja.

2.1.1 Politi¢no - pravno okolje Rusije

Marca 2000 je na predsedniskih volitvah v ruski federaciji zmagal Vladimir Putin. Od takrat
so se zaCela graditi strateSka partnerstva z Evropsko unijo, zvezo NATO, in drugimi
pomembnimi mednarodnimi in regionalnimi organizacijami (Colnar LeskovSek, 2003, str.
10). Leta 2004 je kabinet predsednika Putina odobril podpis Kjotskega sporazuma, ki skusa
omejiti emisije toplogrednih plinov po vsem svetu (Russia Country Review, 2007, str. 28).
Povecanje domacega povprasevanja, potrosnje in nalozb je pripomoglo k gospodarski rasti,
posledic¢no se je izboljsal tudi zivljenjski standard v Rusiji. Putin je dosegel red, stabilnost in
napredek v drzavi, zato je pridobil na priljubljenosti. Leta 2008 ga je zamenjal Dimitrij
Medvedjev, Putin pa je postal predsednik vlade (Russia, 2011).

V Rusiji so navzo¢e kriminalne organizacije, ki so krivci za razna nedovoljena podjetja,
izsiljevanja, pranja denarja, trgovino z mamili in podobno (Russia Country Review, 2007, str.
86). Velik problem v poslovanju na ruskem trgu je tudi majhna ucinkovitost lokalnih drzavnih
uradov zaradi korupcije, pretirane davcne regulative, predvsem pa lokalna administracija ne
sledi dovolj hitro spremembam davenega, pravnega in adminisStrativnega sistema.
Samovoljnost uradnikov, dolgotrajni postopki in protislovne informacije je le nekaj od
posledic slabe ruske administracije, ki lahko zmedejo poslovanje podjetja na tem trgu. V
drzavi je velik problem korupcija na vseh ravneh oblasti. Podkupljivi so tudi klju¢ni drzavni
uradniki ali odgovorne osebe pri medorganizacijskem trzenju.

Danes ima vlada prednostno nalogo, in sicer z zakonodajnimi spremembami doseci, da se
znatno okrepi boj proti korupciji institucij (Russia Bussiness Forecast Report, 2011, str. 29).

Upravljanje druzb, zakoni, neustrezni postopki stecaja (Ceprav se zadnja leta izboljSujejo), SO
v Rusiji glavni razlogi za zaskrbljenost tujih investitorjev. Zato so podjetja zelo previdna pri
vlaganju v to drzavo (Russia Country Conditions, 2011, str. 2).

V Rusiji obstajajo zakonske pravice, da se regije same dogovarjajo o sodelovanju s tujimi
partnerji o trgovinsko-gospodarskih in ostalih podro¢jih. Ministrstvo za zunanje zadeve mora
dati predhodno soglasje, da lahko regije sklepajo tudi razlicne mednarodne pogodbe kot so
protokoli ali sporazumi (Colnar Leskovsek, 2003, str. 14). Zato bi bilo za podjetje, v mojem
primeru za Alpino, zelo pomembno, da bi razvila poslovno strategijo z regijami, v katerih bi
bila prisotna.



Leta 2004 je bil v Rusiji sprejet nov carinski zakon, ki je pomembno zmanjs$al ovire za
izvoznike iz EU na ruski trg, predvsem kar se tice zahtevane dokumentacije, visokih dajatev
ter rokov, v katerih morajo sedaj carinski organi opraviti postopek (Dra¢uk Gennadeovna,
2004, str. 12).

evee

stopenj obdavcitve dobicka na svetu. Leta 2004 so osnovne stopnje davka na dodano vrednost
bile znizane z 20 % na 18 % ter ukinili so regionalni 5 % prometni davek. Leta 2009 pa se je
znizal tudi davek na dobicek podjetij iz 24 % na 20 % obdavcitev. Podjetje, ki deluje na
ruskem trgu, po enostavnem davcénem sistemu placuje le en davek po stopnji, ki si ga izbere
ustanovitelj sam. Izbere lahko 6 % DDV na ves pladilni promet, ali 15 % DDV glede na
razliko med prihodki in stroski (Country fact sheet, 2010).

Rusija se $¢ pogaja za &lanstvo v Svetovni Trgovinski Organizaciji (angl. WTO?) ter v
Organizaciji za gospodarsko sodelovanje in razvoj (angl. OECD?). Trenutno je ¢lanica
Mednarodnega denarnega sklada (angl. IMF®) in ima podpisan sporazum o sodelovanju z
Evropsko Unijo ter Stevilne druge bilateralne regionalne trgovinske sporazume z ZDA,
Kanado in Japonsko (Predstavitev drzave, 2011). V Rusiji predvidevajo, da se bi v WTO
vkljucili do leta 2013, kar bi bistveno izboljSalo mednarodno trgovino, znizala bi tarifne ovire
ter uskladili bi predpise mednarodnih standardov. Povecala bi se gospodarska rast in
zaposlovanje (Russia Business Forecast Report, 2011, str. 35). Rusija si mo¢no zeli, da se
pridruzijo WTO v najkrajSem moznem c¢asu (Gung-ho for the WTO?, 2009). Ostale
bilateralne sporazume, ki sta jih sklenili Slovenija in Rusija, pa so prikazani v Prilogi 2.

Za podjetje, ki vstopa na ruski trg priporocam, da se posluzuje domacih strokovnjakov, ki
obvladajo vse pravne in davéne ovire, prav tako pa k uspeSnosti pripomorejo tudi dobre zveze
na visokih ravneh drzavne uprave. Dobri odnosi s temi strokovnjaki Se izboljSajo sodelovanje
v poslovanju.

2.1.2 Ekonomsko okolje

V devetdesetih letih prejSnjega stoletja je rusko gospodarstvo utrpelo gospodarsko krizo.
Povzrocile so jo tezave pri izvajanju davénih reform, katerih cilj je bil dvig javnofinancnih
prihodkov, ter odvisnost od kratkorocnega zadolZzevanja za financiranje proracunskega
primanjkljaja (Russia Country Review, 2007 str. 113). S prihodom Vladimirja Putina na
oblast, se je gospodarsko stanje izboljSalo. Njegovo vladanje je doseglo sijajne dosezke v
gospodarstvu. Gospodarska rast se je vecala zaradi velike proizvodnje nafte. Vendar pa je
Rusija zadela tudi svetovna gospodarska kriza leta 2008. Padec cene nafte je povzrocil
nenaden preobrat kapitalskih tokov, domaca potroSnja in investicije so se zmanjSale. Rast
BDP se je upocasnila (Russian Economic Report, 2010).

! Angl. WTO - World Trade Organization
2 Angl. OECD - Organization for Economic Cooperation and Development).
® Angl. IMF - International Monetary Found



Tabela 1: Prikaz izbranih makroekonomskih kazalnikov od leta 2005 do leta 2011

Kazalnik /Leto 2005| 2006 | 2007 | 2008 | 2009 |2010*|2011*
Rast BDP (v %) 64| 77 | 81 | 56 | -79 | 45 | 40
Rast zasebne potrosnje (v %) 11,2 | 11,2 |13,8 |10,7 | -7,6 3,8 4.1
Rast industrijske proizvodnje (v %) 52 | 60 | 64 | 24 |-131 | 7,0 | 45
Stopnja inflacije (letno povprecje v %) 12,7 | 9,7 90 141 | 11,7 | 6,7 7,8
Stopnja brezposelnosti (v %) 76| 72 | 61 | 64 84| 79 | 75
Rast celotnega domacega povprasevanja | 9,0 | 11,5 (140 | 95 |-132 | 7,8 5,6

Legenda (2010,2011): * EIU napoved,
Vir: Statisticni indikatorji, 2011.

Svetovna finan¢na in gospodarska kriza, ki se je zacela kazati v drugi polovici leta 2008, se
kaze tudi v Rusiji (Russian Economic Report, 2010). V nadaljevanju bom predstavila klju¢ne
makroekonomske kazalce.

Zaradi poslabsanja mednarodne gospodarske situacije, je bila v Rusiji stopnja rasti BDP v
letu 2009 negativna. V letu 2010 se je gospodarska rast ponovno pocasi dvignila, po zaslugi
izvoza nafte, domacega povprasevanja ter dviga pla¢. Glavni oviri pri rasti BDP sta lahko
visoka inflacija ter zmanjSevanje Stevila prebivalcev (Pregled gospodarskih gibanj, 2011).
BDP merjeno po kupni moci se je od leta 2007 do leta 2010 povecala za priblizno 5 %
(Factfile, 2011). Rast zasebne potros$nje je bila zadnjih nekaj let do vklju¢no leta 2008 nad
10 %, v letu 2009 pa je bila negativna, padla je za -7,9 %. Naslednja leta do 2012 naj bi bila
okoli 4 % (Pregled gospodarskih gibanj, 2011). Stopnja inflacije je leta 2008 znasala 14,1 %,
v naslednjih letih se je malo umirilo in leta 2010 je bila okoli 7 %. Strokovnjaki Svetovne
banke napovedujejo, da navzgor usmerjena tveganja za inflacijo ostajajo v letu 2011, kar kaze
zamik med sedanjo rastjo ponudbe denarja in njenem vplivu na cene (Pregled gospodarskih
gibanj, 2011). Ceprav naj bi v tem letu niZje cene nafte pomagale k obvladovanju inflacijskih
pritiskov (Russia Country Report, 2010, str. 8). V zadnjih nekaj letih se je stopnja
brezposelnosti nizala in tak trend se Se nadaljuje. Leta 2009 je znaSala 11,7 %, leta 2010 pa
se je stanje Ze izboljsalo in Sstopnja brezposelnosti znasa 6,7 % in tudi za leto 2011 se kaze
trend manjSanja stopnje brezposelnosti. Predpisana minimalna placa od leta 2008 znasSa 123,4
EUR bruto, povpre¢na placa pa je bila v istem letu 461 EUR bruto (Pregled gospodarskih
gibanj, 2011). Za vecanje stopnje brezposelnosti v letu 2009 so krivi povecanje zaposlovanja
za krajsi delovni Cas in posiljanje delavcev na neprostovoljni dopust, kar je bil zacasni
mehanizem. Proti koncu istega leta je bilo Stevilo zaposlenih s krajSim delovnim ¢asom
manjse kot v letu 2008, vendar Se vedno veliko vecji kot pred krizo. Prosta delovna mesta so
se zmanjSala v vseh sektorjih, z najve¢jim zmanjSanjem v gradbeniStvu, energetskem in
proizvodnem sektorju. Brezposelnost je najve¢ja med Zenskami in mladimi. Domace
povprasevanje se izboljSuje, vendar je omejeno zaradi brezposelnosti. Prav Sibko domace
povprasevanje v letu 2009 je bil glavni dejavnik za mo¢no znizanje BDP v tem letu (Russian
Economic Report, 2010). V drugi polovici leta 2010 pa naj bi priSlo do povecanja domacega
povprasevanja kot posledica povecanja pokojnin in pla¢ ter nizje inflacije (Russia Country
Report, 2010, str. 8).



Ob nastanku gospodarske krize, leta 2008, so statistike v Rusiji pokazale, da je kar 42
prebivalcev porabilo manj denarja ravno za oblacila in obutev. Ravno ta kategorija je prva, Ki
je prizadeta, kadar ruski potrosniki Zelijo zmanjsati svoje stroske na odziv gospodarske krize
(Clothing And Footwear in Russia, 2009).

Rusija predstavlja 21,4 % celotne vrednosti evropskega trga obutve. Maloprodajni trg je zelo
razdrobljen, vendar imajo veliki trgovci na drobno mocan polozaj na trgu ter velike
pogajalske moci nad dobavitelji. Med manjSimi trgovci na drobno pa je velika stopnja
rivalstva. Oblacila, obutev, Sportna oblacila ter modni dodatki so se pokazali kot najbolj
donosni za Ruski trg. V letu 2009 je bilo 70 % prihodkov celotnega trga ravno iz te
dejavnosti. Vrednost prodane obutve se zadnja leta povecuje in podoben trend se kaze tudi za
naprej. Povpreéna letna rast vrednosti na podrocju obleke in obutve v Evropi od leta 2005 do
2009 je bila 3,4 %, v obdobju od 2009 do leta 2014 pa naj bi bila predvidoma 3 % (glej v
Tabeli 5, Priloga 6). V Rusiji pa je povprecna letna rast od leta 2005 do leta 2009 bila 8,1 %,
v obdobju od leta 2009 do 2014 pa naj bi bila predvidoma 6,2 % (glej v Tabeli 6, Priloga 6).
Na ruskem trgu je rast trzne vrednost obutve celo vecja kot v Evropi (glej Sliko 4 v Prilogi 6),
torej je ruski trg zelo privladen za nove ponudnike. Ceprav negotova gospodarska nihanja v
drzavi lahko povzroéijo skrbi s strani podjetja ki vstopa na ta trg, Se posebej zato, ker je
obutvena industrija med prvimi na slabsem kadar se prebivalstvu zmanj$a kupna mo¢, zaradi
morebitne nove gospodarske krize. Za podjetje ki izvaza v Rusijo je pomembna previdnost in
pozorno spremljanje gospodarskih nihanj.

2.1.3 Socialno — demografsko - fizi¢no okolje

Ruski trg je za podjetja, ki nacrtujejo vstop, in za investitorje, zelo privlacen trg predvsem
zaradi svoje velikosti, kajti po povrSini je Se vedno najvecja drzava na svetu. Zaradi velikih
zalog mineralnih in energetskih virov je tudi surovinsko najbolj bogata drzava na svetu. Ruski
prebivalci predstavljajo 2 % svetovnega prebivalstva, vendar zadnja leta stevilo prebivalcev
pada (glej Tabelo 2). To je posledica manjSe rodnosti (11 rojstev na 1000 prebivalcev) in
visoke smrtnosti (16 smrti na 1000 prebivalcev). Stopnja rasti prebivalstva znasa -0,465 %
leta 2010 v Rusiji. Gostota prebivalstva znasa 8,5 prebivalca/kmz, kar pomeni da je Rusija
zelo redko poseljena, z izjemo nekaj vecjih mest. Naj samo omenim, za primerjavo, da je v
Sloveniji gostota prebivalstva 99 prebivalcev/km? (Factifile, 2011). Ostala podro&ja Rusije $e
vedno ostajajo slabo razvita in zato se veCina podjetij na zaCetku raje osredotoca zgolj na
Moskvo in St. Peterburg (CIA, The World Factbook, 2011).

Tabela 2: Stevilo prebivalcev v Rusiji od leta 2005 do 2011

2005 2006 2007 2008 2009 | 2010* | 2011*

St. Prebivalcev (vmio) | 143,1 | 142,6 | 1423 | 141,8 | 1419 | 141,7 | 1415

Legenda: * EIU napoved

Vir: Statisti¢ni indikatorji, 2011.



Najnovejse ocene kazejo, da je pricakovano trajanje zivljenja v Rusiji povpre¢no 67,5 let.
Tako moski Zivijo v povpre&ju 62 let, zenske pa 73 let (Russia Country Report, 2010). Ce si
poblizje pogledamo starostno strukturo prebivalstva v Rusiji lahko ugotovimo, da ima kar
71,5 % prebivalcev najvecjo kupno moc¢ (CIA, The World Factbook, 2011).

Dejanska povprecna konéna potrosnja gospodinjstev se je v zadnjih dveh desetletjih mocno
povecala, kar je sorazmerno s povecanim povprecnim prihodekom na prebivalca. Odstotek
prebivalcev, ki zivi na robu revs¢ine se iz leta v leto manjSa. Leta 1992 je bilo revnih kar
tretjina vseh prebivalcev, medtem ko jih je danes le Se 13,1 %. Delez srednjega in
najbogatejSega sloja se posledi¢no tudi visa, torej je vse ve¢ prebivalcev, ki ima kupno mo¢
ne le za najnujnejSe potrebscine. Delez denarja, ki ga prebivalci porabijo za nakup blaga in
placilo storitev je okrog 70 % celotnega prihodka (Russia in Figures, 2011). Vecina
prebivalcev je brez hipotekarnih posojil, kar pomeni ve¢jo razpolozljivost sredstev v druge
namene. MlajSe prebivalstvo je z leti vse bolj pripravljeno na $tudij, in nato trdo delati za
uresnicitev zelja ter uspesnejSe zivljenje. To bo dvignilo razpolozljive dohodke mlajsih
prebivalcev, kar bo vplivalo na sploS$ne vzorce porabe. Od leta 2000 je poraba denarja za
oblacdila in obutev v Rusiji porasla za 30 % (Top 10 Consumer Trends in Russia, 2008). Ruska
statistika navaja, da se je leta 2008 pojavil negativni trend pri 42 % prebivalcev pri kupovanju
oblacil in obutve. Tekstilna in ¢evljarska industrija sta prvi, Ki sta na udaru kadar morajo
potro$niki zmanjSati svoje stroske. Prodaja kolekcije v letu 2009 naj bi bila nizja za 30-40 %,
ker so ruski potrosniki svoje gospodinjske proracune preusmerili v druge proizvode, Kkar je
normalen odziv, kadar pride do tezkih gospodarskih razmer.

Manjsi odstotek revscine kot pred leti, vecja izobrazenost prebivalstva ter povecana dejanska
potrosnja prebivalcev je za podjetje, ki vstopa na ruski trg pozitivha stvar, saj je tako
povpraSevanje po izdelkih vecje.

Pri poslovanju na ruskem trgu so medC¢loveski odnosi in osebno zaupanje prav tako
pomembni kot dobri poslovni odnosi, saj ruski partner tezko posluje s partnerjem, ki mu ni
vée tudi po ¢loveski plati. Ceprav se z mlaj§imi poslovneZi ta tradicija rahlo spreminja, je e
vedno mocno prisotna. Podjetje, ki Zeli poslovati na ruskem trgu, se mora zavedati, da se
posle v Rusiji sklepa z ljudmi in ne s podjetjem, v katerem je ta oseba zaposlena. Torej, je
osebni stik najpomembnejSa garancija za zanesljivost poslovnega sodelovanja. Eden od
nacinov zbliZzevanja so pivska tovariStva z nagovori in zdravicami (Colnar Leskovsek, 2003,
str. 31-39). To pomeni, da mora domace podjetje skrbeti za dobre odnose z ruskimi partnerji,
in se z njimi srecati tudi na druzabnih dogodkih ali vecerjah.

2.1.4 Tehnolosko okolje

Tehnolosko okolje v Rusiji se zelo razlikuje med posameznimi deli drzave. Evropski del
Rusije je bolj tehnolosko razvit kot neevropski del, ki je bolj zastarel in zaostal. Seveda
prihaja tudi do izjem. Na splosno v Rusiji telekomunikacijski sistemi dozivljajo velike
spremembe. Dostop do digitalnih linji se je izboljsal, zlasti v mestnih sredis¢ih. Internetne
storitve in telekomunikacijska infrastruktura se izboljsujejo, kar je potrebno za dobro trzno
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gospodarstvo. Edino na podezelju so telekomunikacijske storitve Se vedno zastarele in
neustrezne (CIA, The World Factbook, 2011). Leta 2007 je Putin razglasil, da bo Rusija
postala »globalni informacijski voditelj do leta 2015«. Raziskava javnega mnenja je pokazala,
da je bilo v letu 2007 ze 25 % uporabnikov interneta med odraslim prebivalstvom, kar je ve¢
kot leta 2002, ko je bilo teh uporabnikov le 10 %. Vendar statistike $¢ vedno kazejo, da
uporaba interneta s splo$no populacijo Se vedno zaostaja za zahodom (Wilson, 2009, str. 46).
Stevilo uporabnikov interneta je v Rusiji na 100 prebivalcev enako povpre¢ju EU in sveta, v
Stevilu mobilnih telefonov na 100 prebivalcev pa Rusija vodi pred EU in svetom.

Stevilo uporabnikov mobilnih telefonov v Rusiji se je od leta 2002 do leta 2007 povecalo za
757 % (Top 10 Consumer Trends in Russia, 2008). Spletno nakupovanje pa postaja vedno
bolj pogosto tudi v manj razvitih obmog¢jih Rusije (Chain Store Age, Growing Opportunity,
2007, str. 24).

Infrastruktura v Rusiji je slaba, ker se po razpadu Sovjetske zveze 10 let ni dovolj vlagalo
vanjo. Prizadete so elektri¢na napeljava, prometna povezava ter telekomunikacijsko omrezje.
Ceste so problemati¢ne predvsem izven vec¢jih mest. Kljub trenutni problematiki pa se obetajo
vlaganja drzave v ruske infrastrukture (Russia Business Forecast Report, 2011, str. 33).

Za podjetje, ki vstopa na ruski trg, pomeni izboljSanje telekomunikacijskih in internetnih
povezav moc¢no olajsano poslovanje z omenjeno drzavo, predvsem zaradi hitrosti potovanja
informacij. Sicer pa se zaradi slabih prometnih povezav, logisti¢ni postopki radi zavlecejo v
mesec dni in ve€ potovanja tovora iz Slovenije v dolo¢eno mesto v Rusiji.

2.2 Blagovna menjava med Slovenijo in Rusijo

Pred gospodarsko krizo leta 2009 se je poslovanje med Slovenijo in Rusijo vsako leto
povecevalo. Vstop Slovenije v EU, spremembe ruskih carinskih predpisov s strani priporocil
STO, ugodni ekonomski kazalci (predvsem zaradi visoke cene nafte), so poleg drugih
dejavnikov vplivali na boljSe medsebojno poslovanje.

Slika 2 v Prilogi 3 prikazuje kolikSen uvoz in izvoz blaga ima Rusija s Slovenijo. Slovenija je
uvozila iz Rusije v letu 2009 najvec (kar 71 %) mineralnih goriv in olja ter proizvodov iz
njihove destilacije, precej niklja, aluminija, kavCuka ter izdelke iz njih. Medtem ko je
Slovenija izvozila v Rusijo najve¢ farmacevtskih proizvodov (kar 47 %), jedrskih reaktorjev,
kotlov, strojev, mehanskih naprav in njihovih delov, elektri¢nih strojev in opreme z njihovimi
deli, ekstrakte za strojenje ali barvanje in barvila, izdelke iz zeleza in jekla, ter eteri¢na olje,
parfumerijski, kozmeti¢ni in toaletni izdelki (Bilateralni ekonomski odnosi s Slovenijo, 2011).
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3 KRATEK OPIS PODJETJA ALPINA

3.1 Dejavnost in sploSni podatki podjetja

Alpina je vodilno slovensko podjetje v proizvodnji in trzenju modne ter Sportne obutve.
Zacetki proizvodnje segajo v leto 1947, ko so se iz Stevilnih privatnih Cevljarskih delavnic
organizirale enotne evljarske zadruge. Iz njih se je ustanovila Tovarna &evljev Ziri, ki se je
kasneje preimenovala v Alpino. Dobro desetletje kasneje (leta 1960) so uvedli industrijski
nacin izdelave obutve, in sicer delo na tekofem traku. Leta 1968 so zaceli izdelovati tudi
modno in Sportno obutev. V teh letih se je Alpina hitro Sirila. V sedemdesetih letih so zaceli
odpirati nove proizvodne hale in obrate. Stevilo proizvedenih parov obutve in 3tevilo
zaposlenih se je v osemdesetih letih vecalo. Leta 1995 se je iz druzbenega podjetja
preoblikovala v delnisko druzbo, leta 2009 pa v druzbo z omejeno odgovornostjo (Zgodovina
podjetja, 2011).

Poleg mati¢nega podjetja Alpine, d.o.0. je v skupini $e 12 povezanih podjetij v devetih
drzavah. Proizvodnje linije so poleg Slovenije ¢ v Romuniji, Bosni in Hercegovini ter na
Kitajskem. Na obmogju jugovzhodne Evrope upravljajo mrezo 117 prodajaln v $tirih drzavah
(Slovenija, Hrvaska, Bosna in Hercegovina ter Srbija). V druge drzave se po svetu prodaja
preko razvejane mreze agentov in distributerjev.

Alpina dosega pomembne svetovne trzne deleze v Cevljarstvu: 30 % svetovni delez prodaje
tekaske obutve, 3 % svetovni delez prodaje smucarskih Cevljev in 10 % prodaje modne
obutve na trgih jugovzhodne Evrope.

3.2 Vizija, Poslanstvo in Cilj podjetja

Vizija Alpine je tehnolosko vodstvo v proizvodnji in uvajanje sodobnih tehnik prodajanja;
postati mednarodno poznano in ugledno podjetje in blagovna znamka; postati najvecji
slovenski proizvajalec in prodajalec obutve na drobno ter ustvarjanje vedno visje dodane
vrednosti z visoko usposobljenimi in motiviranimi sodelavci.

Poslanstvo podjetja je, da je Alpina razvojno usmerjena druzba za proizvodnjo in prodajo
obutve. Poudarjajo razvojno usmerjenost na vseh podrocjih poslovanja. Z inovativnostjo in
specializiranim znanjem zaposlenih ustvarjajo vedno vi$jo dodano vrednost sodobnemu
potro$niku prilagojene obutve. S hitrim odzivanjem na trZzne spremembe poskuSajo
zadovoljevati in presegati pricakovanja njihovih kupcev.

Z uresni¢evanjem zalrtane strategije bodo v podjetju Alpina krepili svojo poslovno uspesnost
in poskusali dose¢i svoj temeljni dolgorocni cilj, ki ga sestavljata dve bistveni sestavini, to sta

dolgoroc¢na rast in razvoj ter povecevanje trzne vrednosti enote lastniSkega kapitala (Vizija,
2011).
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3.3 Sedanja vstopna strategija Alpine na ruski trg

Alpina ima zaradi visokega deleza izvoza v tuje drzave v svoji organizacijski strukturi izvozni
oddelek, ki se deli na izvoz modne in izvoz Sportne obutve. Vsak kupec ima svojega
prodajnika, ki vodi posle od naro¢ila do odpreme, pomaga mu asistent prodaje. Za ustanovitev
lo¢enega izvoznega podjetja, ki bi izvajal celotni izvoz, do zdaj ni bilo potrebe. Alpina
trenutno sodeluje v Rusiji z enim distributerjem, ter z dvema direktnima kupcema. Najve¢ji
problem pri ruskih kupcih so plaéila. Veliko jih Zeli kupovati, vendar nimajo dobre bonitete,
ne odpirajo ban¢nih garancij ali akreditivov. Tako je Alpina poiskala distributerja, ki ni v
finanénih problemih. Danes je najvecji Alpinin kupec v Rusiji njihov distributer. Dela v
svojem imenu in za svoj racun, in od Alpine dobiva provizijo samo za kupce, s katerimi
Alpina posluje direktno. Vso obutev, katero naro¢i, Alpina ratuna njemu, on pa jo nato proda
po ustrezno vi§jih cenah svojim konénim kupcem. Trenutno je prav neposredna oblika izvoza
obutve iz Alpine v Rusijo najlazja in najprimernejsa.

Sedanja vstopna strategija Alpine v Rusijo se kaze v kvalitetni obutvi in dobrem servisu. Pri
brizgani modni obutvi Alpina vstopa v Rusijo z obutvijo, ki je udobna in topla. Pri lepljeni
modni obutvi pa Alpina vstopa na Ruski trg z obutvijo udobnih materialov in s §ir§imi kopiti,
ki je v Rusiji uspesna. Strategija Alpine je prodajati obutev, ki je vSecna, poceni ter udobna.
Proizvajati je potrebno pravo kolekcijo, ki se dobro prodaja in tega se Alpina drzi.

4 SWOT ANALIZA

S SWOT analizo lahko analiziramo notranje in zunanje dejavnike podjetja in je primerna za
celotno oceno poslovanja podjetja. Prednost pred konkurenco je vsaka sposobnost podjetja, s
katero lahko doseze dolocene cilje. Slabosti so tiste aktivnosti podjetja, ki lahko ovirajo ali
zadrzijo doseganje zastavljenih ciljev. PriloZnosti so razmere v zunanjem okolju. Nevarnost
pa so tisti dejavniki v okolju, ki lahko ogrozijo doseganje Zelenih ciljev in na katere podjetje
nima velikega vpliva (Pucko, 2008, str. 61).

Pri SWOT analizi lahko podjetju svetujem, naj s svojim strokovnim znanjem in kvalitetnimi
materiali ki jih uporablja pri izdelavi obutve, skuSa znizati delez reklamacij, kajti Alpina zna
delati zelo kvalitetno obutev, po ¢emer tudi slavi. Slabost je tudi pogosto zamujanje dobavnih
rokov. Oboje bi mogoce lahko podjetje skusalo izboljSati z motiviranjem zaposlenih, da bi bili
pri svojem delu Se temeljitejSi in natancnejsi. PriloZnost se kaZe na hitro rasto¢em in mo¢nem
ruskem trgu, ter z dobri odnosi med Slovenijo in Rusijo. Negotova gospodarska nihanja in
ostra tuja konkurenca pa sta trenutno dejavnika, ki lahko ogrozita doseganje Zeljenih ciljev.
Ostro tujo konkurenco je moc€ zatreti s pristopi ki so drugacni od konkurencnih podjetij.
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Tabela 3: SWOT analiza Alpine na ruskem trgu

PREDNOSTI SLABOSTI
- Dolgoletne izkusnje, tradicija ter - Visok delez reklamacij
prepoznavnost blagovne znamke - Pogosto zamujanje dobavnih rokov
- Obutev modernega, svezega dizajna, - Stroskovno in trzenjsko Sibkejsi od
iz kakovostnih materialov in konkurentov
udobnega kopita - Majhna kapitalska mo¢

- Visoka proizvodna prilagodljivost in
odzivnost na zelje kupcev ter na
razvojne trende v panogi

- Sodelovanje raziskovalno-razvojne
skupine s slovenskimi in tujimi
institucijami znanja

PRILOZNOSTI NEVARNOSTI
- Rusija sodi med mo¢ne in hitro - Ostra tuja konkurenca s cenejSimi izdelki
rastoCe trge in mo¢nejsimi blagovnimi znamkami ter
- Dobri odnosi med Slovenijo in agresivnejSimi trzenjski pristopi
Rusijo - lzguba uvoznih kupcev zaradi reklamacij
- Oznadevanje obutve z »Made in in prekoracenih dobavnih rokov
Europe« - Negotova gospodarska nihanja

- Velike administrativne ovire v Rusiji
- Financ¢na nedisciplina v Rusiji

5 TRZENJSKA STRATEGIJA (8P)

TrZzenjski splet je niz trZzenjskih inStrumentov, ki jih podjetje uporablja, da sledi svojim
trZzenjskim ciljem na ciljnem trgu (Kotler, 1996, str. 98). V tem poglavju opisujem, kaksni so
elementi trzenjskega spleta v podjetju, in ¢e si podjetje z njimi pomaga zadovoljiti kupce in
krati dosegati zastavljene cilje. Poznamo glavne 4P sestavine (izdelek, cena, trzne poti in
trzno komuniciranje) in dodatne 4P sestavine (ljudje, fizi¢ni dokazi, procesi in postopki ter
kakovost in produktivnost) ki jih v nadaljevanju tudi podrobneje definiram.

5.1 lzdelek (product)

Osnovni instrument trZzenjskega spleta je izdelek, ki predstavlja oprijemljivo ponudbo izdelka
na trgu, vkljuéno s kakovostjo, obliko, lastnostmi, opremljanjem z dokumentacijo,
opremljanjem z blagovno znamko in embaliranjem izdelka (Dulc, 2007, str. 17). lzdelek je
karkoli, kar je mogoce ponuditi na trgu, za zadovoljitev neke Zelje ali potrebe. Izdel¢ni splet
(asortiment izdelkov) je niz vseh izdelkov in artiklov, ki jih posamezen prodajalec ponuja za
prodajo in ima doloceno $irino, dolZino, globino in skladnost (Kotler, 2004, str. 407).
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Odraz konkuren¢ne dinamike izdelka je zivljenjski cikel izdelka (Habjanc¢i¢ & Usaj, 2000, str.
73). Ker se na trziS¢u dnevno pojavljajo novi izdelki, je normalno, da se stari izloc¢ajo.
Zivljenjska doba vetine izdelkov je krajsa kot je bila v preteklosti, kar je posledica hitrega
razvoja trznega gospodarstva in konkurenca med podjetji. Zivljenjski cikel vedine podjetij
ima obliko ¢rke S in ga delimo na Stiri stopnje, t0 SO uvajanje, rast, zrelost in upadanje. V
Alpini se vsako sezono (to je dvakrat letno: pomlad-poletje in jesen-zima), naredi ve¢ novih
razli¢nih vzorcev in tiste artikle, po katerih kupci na sejmih najbolj povprasujejo, se potem
proizvaja in prodaja. Za rusko trzisce se zaradi mrzlih zim za sezono jesen-zima naredi
dodatna manjsa kolekcija, kjer so upostevanje specifi¢nosti teh razmer.

Modna obutev lahko v trgovini hitro pade v o€i kupcu in se lahko hitro odlo¢i za nakup.
Pomembno za kupca je torej zunanji videz, udobnost, kvaliteta ter cena. Obutev je oznacena s
piktogrami, iz katerih je razvidno iz kak$nih materialov je podplat, steljka in zgornji del.
Oznake piktogramov se uporablja mednarodno, zato jih razumejo tudi na vseh trgih. Obstajata
dve vrsti oznak velikosti sortimenta ki sta tudi mednarodno poznana, to sta francoski (Stevilka
2%/, do 7) in angleski (Stevilka 36 do 42) kjer §tevilka 4/, pomeni enako velikost angleski 37.

Velik vpliv na zaznavanje kakovosti ima na ruske potrosnike oznaka »made in EU«. Veliko
bolj namre¢ cenijo zahodno-evropske proizvajalce, kar je pokazala raziskava na ruskem trgu,
Ki jo je izvedel Ettensen leta 1993 (Hollensen, 2004, str. 467).

Vsak poklic v Rusiji zahteva svojo modo, ve¢inoma poslovno obleko ter obutev, ko gre za
uradnike, poslovneze, administratorje, ipd. Terenski poklici zahtevajo obutev za k uniformi
(policisti, gasilci, ipd). V prostem ¢asu prebivalci Rusije radi nosijo udobno, casual obutev.
Kmetje nosijo ve¢inoma gumijaste Skornje in gleznjarje. Bogatejsi sloji radi kupujejo izdelke
dobrih blagovnih znamk. Vecinoma svetovnih luksuznih znamk na podrocju obutve so Ze
vzpostavile svoje distribucijske mreze po drzavi. Prebivalci najraje kupujejo v specializiranih
trgovinah, najpomembne;jsa sta cena in kakovost (Top 10 Consumer Trends in Russia, 2008).
Alpina proizvaja in izvaZza v Rusijo modno in casual obutev, ki je primerna za razli¢ne
priloZnosti.

5.2 Cena (price)

Kriti¢ni instrument trzenjskega spleta je prodajna cena. Podjetje se mora odloéiti o
grosisticnih in maloprodajnih cenah, popustih, odbitkih in kreditnih pogojih. Konéna cena
mora biti sorazmerna zaznani vrednosti ponudbe ali pa bodo odsli kupci izbrat izdelke h
konkurenci (Dulc, 2007, str. 17). Prvina trzenjskega spleta, ki prinese dohodek, je cena, vse
ostale prvine ustvarjajo stroske. Je tudi najbolj prozna prvina trZenjskega spleta, ker se jo
lahko hitro spremeni, za razliko od lastnosti izdelka ali prodajnih poti (Kotler, 1996, str. 488).
Dva od najpomembnejsih faktorjev oblikovanja cen sta zagotovo metoda stroski plus in
konkurenca. Sledijo Se stroski prevoza, carine, davki, itd. Ko podjetje pozna cene in ponudbo
tekmecev, mu le-te lahko pomagajo pri orientaciji za dolocanje lastnih cen. Podjetje se lahko
odlo¢i za dve smeri, za cenovno in necenovno konkurenco. Pri cenovni konkurenci podjetje
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primerja svoje cene s konkuren¢nimi in jih tako prilagaja in niza, kar zahteva izjemno
prilagodljivost, kajti takoj ko konkurenti nizajo cene, mora domace podjetje ukrepati. Podjetje
spreminja cene glede na spremembe proizvodnih stroskov in povprasevanju po izdelkih.
Necenovna konkurenca pa pomeni, da se podjetje osredoto¢i na druge vidike diferenciacije
svojih izdelkov od konkuren¢nih, npr. promocija, embalaza, kakovost, ipd. Tukaj skuSa
podjetje poudariti predvsem koristi za kupce na ciljnem trgu (Poto¢nik, 2002, str. 111).

V Alpini so cene postavljene po nivojih, kupcu pa se prilagajajo glede na poznavanje trga s
katerega prihaja in kupca samega. Distributerju se proda obutev po dolocenem nivoju, ko pa
distributer obutev dobi, sam dvigne ceno, ko prodaja svojim kupcem. Kjer gre narocilo preko
agenta, se na to ceno pristeje Se doloCena provizija, ki jo agent dobi, ko kupec Alpini placa
radun. Na racun se priteje tudi strosek transporta, &e je pariteta CPT*, in kupec Zeli da Alpina
uredi prevoz. V primeru mednarodnega poslovanja z drzavami izven Evropske Unije Se na
ceno pristeje tudi dolocen procent carine in pristojbine (za Rusijo je to 5 % carinske stopnje in
0,15 % pristojbine za carinjenje). To je odvisno od paritete, torej od tega ali stroske
transporta, carin in pristojbin pla¢a Alpina ali kupec. Ce te strodke plada kupec direktno
prevoznikom, carini, ipd, se torej teh stroskov ne priSteva prodajni ceni.

5.3 Prodajne poti (place)

Prodajne poti predstavljajo razliéne dejavnosti, ki se jih loti podjetje, da bi izdelek postal
dostopnejsi za ciljne porabnike. Vsako podjetje mora poiskati, pridobiti in povezati razli¢ne
trzenjske pospeSevalce zato, da bi bili njegovi izdelki in storitve u¢inkovito dostavljeni
ciljnemu trgu. Poznati mora razli¢ne trgovce na drobno in debelo ter podjetja, ki se ukvarjajo
s fizino distribucijo in njihove odlocitve. Posebno pozornost mora posvetiti v svojem
programu temu, kako bo povezal klasi¢ne oblike prodajanja s svojimi izvirnimi prodajnimi
potmi (Dulc, 2007, str. 17).

Kot prva, najpreprostejsa oblika prodajne poti v Alpini, je prodajanje v lastnih prodajalnah. V
Alpini se zavedajo, da je potrebno vse kupce oskrbeti z izdelki modnega programa v
ustreznem c¢asu, ki ga navaja dobavni rok. V izvoznem oddelku modnega programa se trudijo
vzdrzevati in ohranjati stike z osebami, ki sprejemajo nakupne odlocitve. Narocila se
sprejemajo po elektronski posti, po faksu, telefonu, ali pa jih dobijo na sejmih. Ta narocila je
potrebno natan¢no pregledati in se s kupcem ustrezno dogovoriti za vsako podrobnost. Nato
se narocCila vnese v sistem, ki je raCunalniSko podprt vse od narocila, pa do izdaje dobavnice
in rauna. Cas med naro¢ilom in dobavo je odvisen od dobavnega roka, pa tudi od tega v
katero izvozno drzavo se izvaza in kaksen nacin prevoza je izbran.

* Incoterms 2010: CPT — Prevoz plagan do + ime kraja. Pariteta, ki vkljuguje prevoznino do navedenega kraja,
brez zavarovanja.
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Ker za izvozne trge Alpina nima lastnega avtoparka, prevoze opravijo ugodni prevozniki, ali
pa prevoz uredi distributer sam. Ponavadi se prevoz v Rusijo odvija s tovornjaki po cesti, pri
¢emer pred transportom Cevlje zlozijo v parske Skatle, te pa v zbirne kartone (po 8, 10 ali 12
parskih Skatel), Ki jih naloZijo na palete. ManjSe koli¢ine in vzorce pa se poSilja tudi letalsko,
ali pa se Alpina posluzi hitre poste, s katero ima sklenjeno pogodbo. Transport do Moskve
traja priblizno 3 tedne, prav toliko pa potem Se do kon¢nih kupcev v manjsih mestih v Rusiji.

5.4 Trzno komuniciranje (promotion)

Trzno komuniciranje pomeni dejavnosti, s katerimi podjetje obveséa o izdelkih in jih
promovira na ciljnih trgih. V ta namen mora podjetje angazirati, zaposliti, usposobiti in
motivirati prodajno in drugo osebje. Vzpostaviti mora programe sporocanja in trznega
komuniciranja, ki so sestavljeni iz oglasevanja, neposrednega trzenja, pospeSevanja prodaje,
osebne prodaje in odnosov z javnostmi (Dulc, 2007, str. 17). S temi orodji podjetje doseze
glavne cilje, ki so povecevanje prepoznavnosti, povecanje prodaje in vecji trzni delez. V
nadaljevanju bom predstavila komunikacijski splet Alpine z nacrtovanjem akcije trZzenjskega
komuniciranja ob vstopu na ruski trg.

5.4.1 Oglasevanje

Oglasevanje pomeni plac¢ano obliko predstavitve izdelkov, ki jih podjetje trzi, preko razli¢nih
razpolozljivih medijev. Alpina se posluzuje tiskanih oglasov, kratkih radijskih oglasov, jumbo
plakatov ob cesti, katalogov ter vedno bolj aktualnega oglaSevanja na internetu.

Tiskani in radijski oglasi: V revijah (Ona, Jana, Eva, ipd.) Alpina objavlja predvsem image
oglase ter v povezavi s tem tudi PR ¢lanke. V dnevnikih (Delo, Dnevnik, Vecer) pa oglaSuje
svoje prodajne akcije (Karavane). Te oglasuje tudi na lokalnem radiu, gledano na obmogje,
kjer ima prodajno akcijo. Pojavlja se s svojim sloganom »Meni je prav« za Slovenijo in juzne
trge, za izvoz v ostale drZave pa se Alpina posluZuje slogana »On my way«.

Internet: Glavna prednost interneta je dostopnost do informacij z minimalnimi stroski, pa
tudi internet kot medij je vedno bolj razsirjen. Tudi v Rusiji je z leti internet vedno bolj
obiskan medij, vedno ve¢ prebivalcev ima raCunalnik in internet, kar sem Ze predstavila v
tehnoloskem delu PEST analize. Alpina ima tudi svojo spletno stran, ki je v slovenskem
jeziku, ima pa tudi podstrani v hrvaskem, bosanskem, srbskem, angleskem, in sedaj na novo
tudi v ruskem jeziku. Na teh podstraneh so dostopne le osnovne informacije, kot so kontaktni
podatki in kolekcija. Alpina se pojavlja in promovira tudi na strani »facebook«, kjer se
pojavlja v skupinah Alpina Fashion, Alpina Sports in Alpina Footwear.

Katalogi: Nove kolekcije se obi¢ajno oglasujejo tudi s katalogi. Ti so ali natisnjeni na papir,
ali v obliki CD ROMa. Prodajni katalogi se delajo samo za maloprodajno mrezo, za
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distributerje in agente pa se pripravlja le delovne kataloge. Letos so naredili broSuro, ki je
namenjena tudi kon¢nim kupcem in je na voljo v angleSkem, nemskem ter ruskem jeziku.

5.4.2 PospeSevanje prodaje

Za pospesSevanje prodaje je znalilno, da kratkoro¢no spodbuja povpraSevanje, ker z
neposrednimi spodbudami k doloceni akciji skrajsa nakupni proces. Podjetje uporablja:

Sejemske predstavitve: Alpina se ze nekaj sezon predstavlja na ExpoRivaSchuh v Italiji. V
preteklosti je bilo podjetje prisotno tudi na sejmu MICAM v Italiji in GDS v Nemciji, a je
obisk s¢asoma upadel, zato se je odlocila, da se sredstva namenjena za udelezbo na teh sejmih
raje namenijo za direktne obiske kupcev. Ugotovili so, da je direkten stik s kupcem veliko
bolj koristen tako z vidika prodaje kot tudi z vidika pridobivanja informacij s trga. Alpina je v
Rusiji prisotna na sejmih posredno — preko distributerja. Predstavlja se na dveh sejmih vsako
sezono, in sicer na sejmu Euro shoes in Mosshoes, kjer se predstavijo vsi pomembnejsi
svetovni proizvajalci obutve.

Demonstracije, tehni¢na svetovanja: Alpina navadno vsako sezono pripravi za svoje agente
in distributerje sreCanje, na katerem se predstavi nova kolekcija, pregleda novosti in isce
predloge za naprej. Gre torej za nekaksno srecanje, ki je izobrazevalnega namena. Hkrati pa
se takrat izve tudi kopica novosti iz trga in dobi vpogled v dejansko situacijo na razli¢nih
trgih. Ker pa so taka skupinska srecanja tezko vodljiva, in se zato, kot Ze reCeno organizirajo
najvec 2x letno, se Alpina posluzuje tudi individualnih sre¢anj s svojimi agenti in distributerji.
Ta so Se posebej pomembna v Casu razvoja nove kolekcije. Tako v zadnjem casu zelo
intenzivno sodeluje z nemskim agentom in ruskim distributerjem, kamor je trenutno
osredotoCena glavnina prodaje modnega programa.

Nagradne igre, cenovni paketi, darila, vzorci, kuponi, brezpla¢ni preizkusi, kartice
ugodnosti: Na ta nacin se obseg prodaje maksimizira le na kratek rok. Alpina dvakrat letno
pripravi sezonsko znizanje cen, in sicer v januarju in juliju, kar je dolo¢eno pri Gospodarski
zbornici Slovenije. V katalogih so vedno tudi kuponi, ki jih kupci izrezejo in koristijo ob
nakupu. Kupci lahko dobijo tudi »Alpinino kartico ugodnosti«, kjer se nakupi sestevajo, in na
podlagi sestevka vrednosti nakupov v obdobju kupec dobi dolocen % popusta.

5.4.3 Odnosi z javnostmi in publiciteta

Cilji odnosov z javnostjo je doseci pozitivno javno mnenje o podjetju kot ¢lanu skupnosti. To
Alpina dosega s »Sporocili za javnost«, ki so na internetni strani Alpine, kjer so vse
pomembnejse novice o dosezkih v razvoju, designu in uspehih Sportnikov z Alpinino opremo.
Tu so tudi azurne informacije o trenutnih akcijah, ki potekajo v podjetju, ter tudi moznost
vpogleda zaloge za posamezni artikel po posameznih prodajalnah, kar je pri kupcih zelo
dobro sprejeto. Za obvescanje SirSe javnosti Alpina izdaja prodajne kataloge.
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5.4.4 Osebna prodaja

Osebna prodaja pomeni osebni stik med prodajalcem in kupcem, z namenom pridobitve
porabnikove zavezanosti k izdelku. Ta oblika trznega komuniciranja se od drugih razlikuje po
vedji prilagodljivosti in dvostranskih odnosih. Osebno prodajo opravljajo prodajni referenti,
trgovski potniki, zastopniki, distributerji in drugi posredniki. V primeru vstopa Alpine na
ruski trg bi za direktne kupce skrbeli alpinini prodajni referenti, distributerji pa bi se
osredotocali na svoje manjSe kupce in vcasih priskoc€ili na pomo¢ tudi Alpini. Problemi se
namre¢ pojavljajo v veliki geografski razdalji ter birokraciji, katero zahteva Rusija. Najved;ji
problem je Se vedno posiljanje vzorcev, ker se ti veckrat obrnejo na meji in vrnejo v Alpino.
Takrat distributer prisko¢i na pomo¢ s svojimi vzorci. Poznanstva in veze so v Rusiji izredno
pomembni za lazji prodor naprej.

55 Ljudje

V celotni skupini Alpina je danes zaposlenih preko 1700 ljudi, v Zireh je zaposlenih 393 oseb.
V podjetju se zavedajo, da lahko le z dobro usposobljenimi, visoko motiviranimi in
odgovornimi sodelavci lahko skrbijo za celovito kakovost in pripadnost podjetju. Podjetje
pozornost posveca vodenju, informiranju ter komuniciranju z zaposlenimi, saj so le tako
zaposleni motivirani in ucinkovitej$i pri doseganju zastavljenih ciljev. Za informiranje in
komuniciranje med zaposlenimi Alpina uporablja objave na oglasnih deskah, izdaja interni
Casopis »Delo zivljenje«, ki izhaja 1-3x letno ter »Informator« za obve$Canje notranje
javnosti. V podjetju imajo s strani zaposlenih tudi zbiranje »malih koristnih predlogov« , Ki so
mese¢no nagrajeni. Le podjetje ki primerno skrbi za zaposlene, poseduje delovno silo, ki
deluje v skladu s cilji, poslanstvom in vizijo podjetja.

5.6 Fizicni dokazi

Fizi¢ni dokazi so opredeljeni kot vse tisto, kar kupec ali potro$nik vidi, slisi in obcuti. Fizi¢no
okolje, ki vkljuCuje barvo in material obutve, oglasevalski material in podobno, vpliva na
nakupno odlocitev kon¢nega porabnika (Poto¢nik, 2002, str. 434). Alpina svojim kon¢nim
porabnikom skusa priblizati svoj izdelek tudi z urejenim videzom prodajnih prostorov in polic
ter prodajalcev, oglednimi kartoni ter zlozenkami pojasniti, kaksni so njihovi proizvodi;
udobni, kvalitetni in moderni. Kupec lahko izdelek pred nakupom otipa, pregleda ter obuje, in
se na podlagi teh zaznavanj odlo¢i za nakup ali ne.

5.7 Kakovost in produktivnost

Vsako podjetje mora v konkuren¢nem okolju stalno skrbeti za izboljSanje kakovosti svojih
izdelkov ter povecevanju produktivnosti, kar vse vpliva na stroSke ter na dobickonosnost.
IzboljSanje kakovosti in produktivnosti prinaSata prednosti tako podjetju kot koncnim
kupcem, saj se s produktivnostjo produkcijski stroski v podjetju manjSajo, kar pa omogoca
podjetju, da poveca svoj dobicek ali pa zniza ceno izdelkov na trgu (Lovelock & Wirtz, 2007,

18



str. 418-441). Tudi Alpina stalno izboljSuje svojo produktivnost z nadziranjem stroskov
inputov ter redno izobrazuje in usposablja svoje zaposlene.

5.8 Procesi in postopki

Procesiranje zajema niz vzporednih in zaporednih aktivnosti, potrebnih za uspesno izvedbo
storitev (Makovec Brenci¢ & Hrastelj, 2003, str. 359). Da je storitev u¢inkovita, morajo biti
izvedeni procesi dobro nacrtovani in dovolj hitri, da omogocajo prodajnem osebju, ki so v
stiku s strankami, opraviti delo dobro (Lovelock & Wirtz, 2007, str. 232,233). Proces storitve
opravljajo prodajalci v prodajalnah Alpine, ter vodje prodaj na sejmih v tujini. Posebej na
sejmih je pomembno, da se vsakega obiskovalca pozdravi, povabi k predstavitvi kolekcije, ter
se ga dodatno informira o lastnostih obutve. Za prodajalca je pomembno, da izvaja svetovanje
in informiranje na strokoven in prijazen nacin, kajti pozitiven nacin pristopa je zelo
pomemben za kupca.

6 RAZISKOVALNI DEL NALOGE

6.1 Opis metodologije

Ker specifiéni podatki o podjetju, ki jih rabim pri pisanju te diplomske naloge, niso na
razpolago v sekundarnih virih, sem se odloc¢ila za preverjanje raziskovalnih vprasanj oziroma
domnev s kvalitativno metodo raziskave. Zato sem za raziskovalni del diplomske naloge
uporabila globinski intervju z zaposlenimi v podjetju Alpina. Ta metoda raziskovanja je
izbrana zato, ker je »nestrukturiran, direkten in oseben nacin pridobivanja informacij, v
katerem skusam izvedeti osnovna prepri¢anja« zaposlenih glede poslovanja z Rusijo
(Malhotra, 1996). Intervjuvala sem pet oseb, za katere menim, da mi lahko pomagajo pri
hipotezah, da jih potrdim ali ovrzem. Razgovor sem opravila v zacetku marca 2011 na sedezu
podjetja, s prodajniki, od vodje do asistentke, glede izobrazbe kadra pa sem se pogovorila s
pravnico, ki je zadolzena za pravne in kadrovske zadeve. Globinski intervju se mi v tem
primeru zdi najprimernejsi, kajti odgovore sem dobila od pravih oseb. Prednost pri izbiri
intervjuvancev je bila ta, da sem v izvoznem oddelku v Alpini delala dve leti in zato vem,
katere osebe mi lahko pomagajo pri tej diplomski nalogi.

6.2 Opredelitev ciljev raziskave

Cilj raziskave so preveriti zastavljena raziskovalna vprasanja. Zanima me trenutno
poslovanja Alpine z Rusijo, kjer se osredoto¢am na obliko vstopa podjetja v Rusijo, kolekcijo,
obseznost poslovanja, znanja in sposobnosti zaposlenih, ter birokracijo z omenjeno drzavo. Z
raziskavo nameravam ugotoviti ¢e je trenutna strategija uspesna. Za bolj nazoren prikaz so
oblikovani naslednji cilji:
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1. Ugotoviti, ali je za Alpino neposredni izvoz (preko zastopnika oziroma distributerja)
najprimernejsi nacin internacionalizacije.

2. Ugotoviti, ali Alpina proizvaja obutev, Ki je za ruski trg zanimiva.

3. Ugotoviti, ¢e bi si v prihodnosti Alpina rada povecala poslovanje z Rusijo ter koliko.

4. Ugotoviti, ali ima Alpina dobro organizirano vodstvo ter dovolj izobrazen kader za
izvajanje uspesnega poslovanja z Rusijo.

5. Ugotoviti, Ce je pri odpremi v Rusijo veliko birokracije in zapletenih postopkov.

6.3 Raziskovalna vpraSanja

Vprasalnik za globinski intervju se nahaja v Prilogi 1. V nadaljevanju diplomske naloge
prikazujem odgovore intervjuvancev in na podlagi teh v sklepu lahko sprejmem oziroma
ovrzem predhodno izdelana raziskovalna vprasanja:

Raziskovalno vprasanje 1: Za Alpino je neposredni izvoz najprimernej$i nacin
internacionalizacije.

Glavna hipoteza diplomske naloge je, da je neposredni izvoz preko zastopnika oziroma
distributerja najprimernejSa oblika vstopa Alpine na ruski trg. Vodja prodaje modnega
programa g. Franci Kav¢ic se strinja, da sta za Rusijo najprimernejsi obliki vstopa direktno ali
preko distributerja. Ce ima podjetje velikega kupca, ki ti da naro¢ilo 3000 parov ali ved, je
najbolj primerno, da dela§ z njim direktno. V primeru, da je kupec manjsi, pa mora$ delati
preko distributerja, kajti distributer placa carino, davek, organizira prevoz in dela konverzijo
1z evra v rublje (vecina kupcev placuje distributerju v rubljih).

Vodja regionalne prodaje modnega programa, ga. Tatjana Kokalj, ki je zadolZzena za ruski trg,
je v intervjuju povedala, da tudi izkuSnje iz ostalih trgov kaZejo na to, da se neposredna oblika
vstopa navadno v Alpini izkaze kot najprimernej$a oziroma najuspes$nejSa. Z dosedanjim
distributerjem Alpina dela ze ve¢ kot 15 let in z njim tudi tesno sodeluje pri razvoju izdelkov
za ruski trg. Podjetje je z njim zadovoljno, ker se prodaja povecuje, kar pa kaze na to, da so
njegovi argumenti upraviceni. Z drugimi oblikami vstopa si je podjetje v preteklosti nakopalo
Steviléne tezave, kot so neuspesne fransize, probleme z prodajnimi zastopniki ipd. Mogoce je
eden izmed razlogov tudi ta, da podjetje nima izdelanega koncepta za druge oblike vstopa,
zato se navadno posluzuje kar neposrednih oblik vstopa na tuje trge. Ga. Kokalj v
nadaljevanju Se dodaja, da se v Rusiji dejansko posluzujejo tudi oblike prodajnega
zastopniStva. Z dosedanjim distributerjem so namre¢ dogovorjeni, da v primeru vecjih kupcev
Alpina prevzame zadeve v svoje roke in bi tako delali s kupcem direktno, distributer pa bi na
podlagi pogodbe o ekskluzivi dobil dolo¢en procent od prodaje. Zanimalo me je, ali je lazja
prodaja preko distributerja, ali kar kupcu direktno. Na to vprasanje mi je ga. Kokalj
odgovorila, da je po njenem mnenju prodaja preko distributerja tezja, ker v tem primeru
Alpina nima neposrednega vpliva na prodajo. Medtem ko ima pri direktnih kupcih Alpina vse
vajeti v rokah in se sami dogovarjajo o modelih, cenah, skratka imajo popolno kontrolo nad
dogajanjem. Distributerja pa se tezje kontrolira, navadno dobijo Sele koncne rezultate, kar
pomeni, da ne morejo kaj dosti vplivati na naroc¢ene koli¢ine.
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V Tabeli 4 prikazujem obe obliki vstopa, ki jima dodeljujem razli¢ne utezi, ki prikazujejo
kako posamezen dejavnik vpliva na obliko vstopa. Utezi in so prikazane na lestvici od 1 do 5
kjer 1 pomeni najmanjsi in 5 najve¢ji vpliv in sem jih dolocila v sodelovanju z intervjuvanci.

Tabela 4: Pomembnost posameznih dejavnikov pri izbiri oblike vstopa na ruski trg

Kupec | Sodelovanje Neposredni
Kupec da kupca pri vpliv Kontrola
da ve¢je | manjSe | ustvarjanju | Pove¢evanje | Alpine na | Alpine na
oblika vstopa naroCilo | naroCilo | Kolekcije prodaje prodajo prodajo | Skupaj
Direktna (a.) 5 2 3 4 5 5
Preko distributerja (b.) 2 5 5 5 4 3
Pomembnost dejavnika 5 4 4 5 4 4
(c)
zmnozek pomembnosti
dejavnika in verjetnosti 25 8 12 20 20 20 105
(axc)
zmnozek pomembnosti
dejavnika in verjetnosti 10 20 20 25 16 12 103
(b xc)

Raziskovalno vprasanje 2: Alpina proizvaja obutev, ki je za ruski trg zanimiva.

Alpina proizvaja obutev primerno za razli¢ne priloznosti in obmocja. Po besedah asistentke
prodaje, ge. Rade Zakelj ki je zadolZena za ruski trg, je najvedje zanimanje Rusov pozimi za
toplo obutev, poleti pa za modne salonarje. Navadno narocajo vecje koli¢ine obutve v sezoni
jesen-zima (v nadaljevanju JZ), kot v sezoni pomlad-poletje (v nadaljevanju PP). Razmerje
med prodano brizgano in lepljeno obutvijo v Rusijo je prikazano v Prilogi 5.

Po besedah ge. Kokalj, se proda ve¢ parov v sezoni JZ zato, ker je Alpina v tej sezoni
konkurenénej$a s cenami in modeli. Za JZ sezono so Rusi pripravljeni placati vi§jo ceno za
kvalitetno obutev. Imajo svoje zahteve glede materialov, tople podloge ter raznih tex
membran. V PP sezoni je namre¢ velika konkurenca sinteti¢nih materialov na poletnih
sandalih, kamor Alpina ne sodi. Veliko se dela na modelih izrecno za Rusijo, ki bazirajo na
SirSih kopitih in toplih podlogah. Kot prvo pa zahtevajo modne modele.

G. Kav¢i¢ mi je razlozil, da so po analizi trga in konkurence ter z razgovori s kupci ugotovili,
da imajo moznost prodaje obutve v Rusijo v G in H Sirini (F je normalna $irina, G, H in K so
vsaka SirSa za cca 1 cm). Sedaj je v Rusiji od 70-80 % blaga iz Kitajske, katera je slabe
kvalitete, poceni, in nimajo G in H Sirine. Ta $irina obutve je zelo pomembna zaradi udobja in
lepega modnega izgleda. Pomemben je tudi brizgani program, kjer Rusi jemljejo pozimi
obutev s toplo podlogo, alpitexom (membrana, ki ne prepusé¢a vode) in volno kot podlogo.
Volna v podlogi se je pokazala kot zelo uspesna zaradi izredno mrzlih zim v Rusiji. lzkazalo
se je, da so Rusi zadovoljni s konfortnim programom. Tu pa se kaze problem z nemsko
konkurenco (Rieker, Caprice, Jana). V Sirini konfortnosti so ti dalj ¢asa na trgu, imajo svoje

21



ime in veliko dajo na reklamo. Alpina ne sme biti kot nemski konkurenti, kar pomeni, da ko
se razvija kolekcija, je treba razviti tako, da se na trg prinese noviteto, svez dizajn, torej nekaj
novega. Nemski Rieker ima malo slabso kvaliteto, kar ljudje opazijo. Ce bo Alpina imela
boljso kvaliteto, dober stil razvoja ter dober servis, bodo ljudje to opazili in Alpina bo uspela.
Zanimalo me je, ali Alpina opravlja kaksne raziskave na ruskem trgu in ga. Kokalj mi je
odgovorila, da se najve¢ posluzujejo obiskov ve¢jih mest in centrov. Velja, da se najve¢
naucijo na mestu samem. Poleg teh informacij, pa si tudi redno izmenjujejo informacije s
kupci in distributerji.

Raziskovalno vpraSanje 3: Alpina bi v prihodnosti rada povecala poslovanje z Rusijo.

G. Kav¢i¢ pravi, da so s dosedanjim poslovanjem zadovoljni, absolutno pa bi radi trzni delez
Se povecali, kajti ruski trg je trg bodo¢nosti zaradi svoje velikosti. Najprej bi poglobili odnose
z dosedanjimi kupci, iskali pa bi tudi nove.

Zeljeni poloZzaj Alpine na ruskem trgu je nekje od 250.000 do 3000.000 prodanih parov na
leto, kar pa bi radi dosegli do leta 2015. Najbolj privla¢na obmocja za prodajo obutve v Rusiji
so vecja mesta, vendar bi bilo potrebno iti tudi ven iz ve¢jih mest. Tista mesta, ki so blizje
Kitajski, pa so prevec zasiCena s kitajsko obutvijo, tako da ta trg za Alpino ni zanimiv.
Negativna dejavnika pri poslovanju z Rusijo sta predvsem birokracija ter zapleteni ter
dolgotrajni postopki. Pozitivni dejavnik pa je, kot Ze receno, velik trg, ter dejstvo, da Rusi
veliko dajo na to, da je obutev iz EU, kjer ima Alpina velik plus.

Z vodjo regionalne prodaje modnega programa, go. Jernejo Cadez sem se pogovarjala o
pritiskih kupcev na podjetje, g. Kav¢i¢ pa mi je obrazlozil natanéneje za Rusijo. Kot prvo,
kupci zelo pritiskajo na cene. Spusti se jo lahko toliko, da je za podjetje Se rentabilno. Alpina
doloca ceno po nivojih. Potrebno je poznavanje kupca. Treba se je odlo¢iti, Kateri nivo cen bo
imel kateri kupec, kar je odvisno od drzave iz katere je kupec, oblike vstopa, Stevila trgovin,
ki jih kupec ima in velikosti naroc€ila. G. Kav¢i¢ pravi, da se v Rusiji cen ne bo ve¢ niZalo, so
pa dogovorjeni z distributerjem, da ¢e bodo pritiski na cene veliki, jim lahko ponudi popust,
ki pa se odsteje od distributerjeve marze. Torej distributer jim lahko da kakSen popust, ker na
osnovi tega tudi lahko dobi narocilo. Naslednji velik pritisk kupcev na podjetje je dobavni
rok. Problem obutvene industrije je, da obstajata dve sezoni JZ in PP. Narocila za JZ sezono
oddajo vsi kupci nekje marca/aprila in vsi ho¢ejo dobavni rok julij/avgust; naro¢ila za sezono
PP pa oddajo kupci do septembra/oktobra in vsi Zelijo dobavni rok januar/februar. Tako
proizvodne kapacitete niso enakomerno zapolnjene vse leto. Obutev mora biti v Rusiji ob
dobavnem roku, problem pa je, da se kaksne tri tedne poSiljka vozi do Moskve in potem Se
kaksne tri tedne, da pride roba do trgovin v bolj oddaljenih mestih. Zato mora posiljka iti iz
Alpine vsaj mesec in pol pred dobavnim rokom. Pritisk kupcev, ki je tudi pomemben, je, da
zelijo imeti ¢im daljsi placilni rok. Sicer so vsa placila, ki niso predplacilo ali akreditiv,
zavarovana na SID. Obicajno dobijo kupci placilni rok 30 dni, je pa vedno ve¢ji pritisk s
strani kupcev, da se ta podalj$a na 60 ali celo na 90 dni od datuma izdaje racuna.
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Po besedah ge. Kokalj, se povprecno v Rusijo vsako leto izvozi 8-9 % od celotnega izvoza
modnih cevljev. Vendar se pricakuje, da naj bi se ta % ze v letu 2011 povecal za priblizno 5
% na racun vecjega izvoza v Rusijo.

Raziskovalno vprasanje 4: Alpina ima dobro organizirano vodstvo ter dovolj izobrazen
kader za izvajanje uspeSnega poslovanja z Rusijo.

O izobrazbi kadra sem se pogovarjala s pravnico, ki je zadolzena za pravne in kadrovske
zadeve, z go. Mojco Gantar. Povedala mi je, da je v Alpini v Zireh trenutno zaposlenih 393
oseb. V prodaji na izvozu jih trenutno dela 14, polovico jih je na izvozu mode, ostala polovica
pa na izvozu Sporta. Struktura izobrazbe zaposlenih na izvozu mode je naslednja: od sedmih
zaposlenih v tem oddelku, ima 5 oseb univerzitetno (V11.), ena oseba visjo (VI.), in ena oseba
srednjo (V.) stopnjo izobrazbe. Celotno vodstvo Alpine ima univerzitetno stopnjo izobrazbe.
Po mnenju ge. Gantar je vodstvo dovolj dobro organizirano za tovrstne aktivnosti, kot je vstop
podjetja na tuje trge. Kar za izvozno naravnano podjetje tudi mora veljati.

Tudi ostale, s katerimi sem imela razgovor, sem povprasala, ¢e menijo, da ima Alpina dobro
organizirano vodstvo, in glede organizacije in zaposlenih v Alpini, pa nihée ni bil v dvomih.
Edino g. Kav¢ic je malo v skrbeh zaradi ruskega distributerja, pri katerem je prenehala delati
delavka, ki je bila zelo uspesna pri svojem delu. Vendar je mnenja, da bo dobro sodelovanje
vseeno potekalo Se naprej kot je do sedaj.

Raziskovalno vprasanje 5: Pri izvozu v Rusijo je ob odpremi veliko birokracije in
zapletenih postopkov.

V zvezi z izvoznimi aktivnostmi in dokumenti sem imela razgovor z go. Zakelj, Ki je
povedala, da za izvoz v Rusijo potrebuje naslednje dokumente. Potrebuje se potrdilo o
poreklu blaga, ki ga je potrebno potrditi na Gospodarski zbornici ali v Kranju ali v Sarajevu
za tisto koli¢ino, ki je takrat na fakturi. Obutev, ki je dobavljena v Alpino iz BIH s Form A, se
prevzame na carinsko skladis¢e. Ob odpremi se morata Form A in faktura popolnoma ujemati
v §tevilu parov, kartonov ter kilogramih. Form A se potrebuje le za izdelke, ki so proizvedeni
izven EU (v nasem primeru v BIH), in so dobavljeni v Alpino na carinsko skladisce, ter nato
izvozeni v drzavo izven EU. Primeri Potrdila o poreklu blaga, Form A ter CMR so prikazani v
prilogah 8 - 10. Na vprasanje, ¢e je kak$en postopek $e posebno dolgotrajen, mi ga. Zakelj
odgovarja, da se dokumenti in ostale aktivnosti v povezavi z izvozom v Rusijo delajo
rutinsko, le v€asih je malo ponagajal sistem in so se ve€ ur trudili s carinskim skladiS¢em, da
S0 vse pare pravilno prenesli na carinsko fakturo.

Problem pri izvozu v Rusijo pa je predvsem carina, Ki je precej nepredvidljiva. Po besedah ge.
Zakelj je potrebno vzorce posiljati po en paket naenkrat, ki tehta do 9 kg. Pa lahko gredo $tirje
paketi normalno ¢ez carino do kupca, v petega pa se zapi¢ijo in ga nikakor ne spustijo skozi.
Ker ta paket lahko stoji na carini tudi ve¢ dni ali tednov, je najboljSa reSitev, da se ga vzame
nazaj v Alpino. Ga. CadeZ meni, da je vzrok temu &loveski dejavnik. Pri posiljanju vzorcev v
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Rusijo velja omeniti posebnost, in sicer posilja se pol para, in ta ¢evelj je potrebno v podplatu
preluknjati. Tako se namreC prepreci, da v primeru, da bi dobili Se drugo polovico para, ne
morejo tega para prodati v trgovini.

Slika 1: Zbirna slika razgovorov

NAJPRIMERNEJSA NACINA BRIZGANI LEPLJENI
1ZVOZA 5
- Udobni mehki materiali - Sirina G in H
- Neposredni izvoz (preko - Alpitex \ - Udobni materiali
distributerja) - Volna kot podloga

- Direktni izvoz

OBUTEV ZANIMIVA
ZA RUSKI TRG

/

DOKUMENTACIJA
POTREBNA PRI 1ZVOZU V

PRITISKI KUPCEV NA POSLOVANJE RUSIJO
PODJETJE — .

ALPINE Z RUSIJO - Faktura

- Cena - Dobavnica

- Dobavni rok - FormA

- Plagilni rok - Potrdilo o poreklu blaga
- Mednarodni tovorni list

(CMR)

POSLOVANJE Z RUSIJO V PROBLEMI PRI
PRIHODNOSTI POSLOVANJU Z RUSIJO
KADER V PODJETJU
- Iskanje novih kupcev - Nepredvidljiva carina o
- Poglabljanje odnosov z - Dolzina in trajanje - Motiviran
dosedanjimi kupci transporta - Dobro izobrazen
SKLEP

Podjetje Alpina Zze dolgo izvaza modno ter Sportno obutev na tuje trge. S pomocjo
kakovostnih izdelkov se prodaja Sir1 na pomembna trziS¢a. Podjetje ne $iri le prodaje, ampak
tudi proizvodnjo. Pri poslovanju s tujimi drzavami se podjetje najpogosteje posluzuje
agentov, distributerjev, verig trgovin ter direkine prodaje. Z Rusijo podjetje posluje
neposredno prek distributerja in direktno s kupcem. To se je izkazala kot najprimernejSa in
najuspesnejSa oblika izvoza na ta trg. Sploh poslovanje prek distributerja je prednost, ker le-ta
bolje pozna celotni sistem v Rusiji. Alpina proizvaja obutev, ki je za ruski trg zanimiva; za
uspesno se je pokazala brizgana obutev s toplo podlogo, alpitexom in volno, kar se dobro
prodaja ob mrzlih zimah, katere so znacilne za rusko podnebje; pri lepljenjem programu pa se

je pokazalo, da gre dobro v prodajo obutev SirSega kopita G in H, kjer je poudarek na udobju.
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Podjetju predlagam, naj nadaljuje s programom Ki se dobro prodaja, in mogoce lahko poizkusi
razsSiriti svojo ponudbo, in skuSa svoj asortiman povecati z uvedbo otroske linije obutve, zato
bi bilo dobro, da podjetje skusa raziskati Se trg v tej smeri. Rusija je trg, kjer se v¢asih kazejo
problemi z birokracijo, pa tudi s carino. Vendar je pridobivanje dokumentov za odpremo
obutve v Rusijo postala v podjetju rutina in tako navadno odprema tece gladko. Stanje se je
po uvedbi novega carinskega zakona v Rusiji leta 2004, ¢e zelo na grobo posploSim, malo
izboljsalo. V podjetju trenutno ne morejo reci, da niso zadovoljni s prodajo v Rusiji, vendar je
njihov cilj povecati izvoz na 250.000 do 300.000 parov na leto. Najprej bodo skusali poglobiti
odnose z dosedanjimi kupci, prav tako pa bi iskali nove. Za pridobitev novih kupcev bi bilo
dobro, da se podjetje udelezi ¢im ve¢ obutvenih sejmov, na katerih se prodajalci in kupci
spoznavajo. Z dobro izobrazenimi zaposlenimi, in z dobro organiziranim vodstvom bo
podjetju to zagotovo uspelo.

Prednost Alpine se kaze predvsem v dolgoletnih izkuSnjah, v prepoznavnosti blagovne
znamke, v udobni obutvi svezega in modernega dizajna, visoki prilagodljivost in odzivnosti
na zelje kupcev ter visoko specializiranih strokovnjakih za izdelavo izdelkov. Podjetju
svetujem, naj se zaveda svojih prednosti, ter jih dobro izkoristi v mo¢no konkurenénem trgu.
Potrebno se je osredotoCiti tudi na slabosti kot sta visok delez reklamacij ter problem
dobavnih rokov, in jih skusati v veéji meri zatreti, in tako Se dodatno pridobiti na
konkurenénosti.

Strategija podjetja naj bo $e naprej prodajati obutev, ki bo ljudem vse¢, ki je udobna in ima
primerne cene. Alpina mora Se naprej izdelovati pravo kolekcijo, ki se bo $e naprej dobro
prodajala; se naprej mora dobro spremljati trzno okolje in se nanj hitro odzvati; u¢inkovito
mora uporabljati trZzenjski splet ter tudi v prihodnje Se naprej dobro skrbeti za motivacijo
zaposlenih in njimi dobro komunicirati, da se cutijo podjetju ¢im bolj pripadni. Vsi ti
dejavniki tako pomagajo na poti do zastavljenih ciljev v podjetju. Podjetju nadalje svetujem,
da skusajo Se naprej veliko raziskovati trge, in ugotavljati kakSne so tam trenutne situacije.
Mogoce bi si v podjetju lahko omislili tudi ve¢jo prisotnost na internetu, kot je uvedba
uradnega foruma, na katerem bi se kupci in zaposleni med seboj izmenjavali mnenja, kar pa
bi lahko podjetje tudi uporabilo za svoja lastna raziskovanja in ugotovitve. Ker podjetje ne
praviloma na ruskem trgu ne opravlja analiz poslovnega okolja, ampak se zanasa na
opazovanje zaposlenih, podjetje predlagam, da to v prihodnosti dopolni s kaksno analizo, kajti
z analizo trga lahko pridobi podatke, s pomoc¢jo katerih lahko podjetje Se bolj prilagodi
poslovanje na tem trgu.

Zaklju¢im lahko, da je vstop na tuj trg zelo kompleksen proces, ki ga morajo podijetja
prilagoditi svojemu nacinu poslovanja. V poslovnem svetu bi tezko nasli dve podjetji, ki bi
lahko bili obe uspeSni na podlagi enakega nacdina poslovanja na tujem trgu. UspesSnost
podjetja je v najvecji meri odvisno od sprejetih odlocitev in reagiranja na poslovno okolje v
kljuénih trenutkih.
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Priloga 1: Vprasanja za intervjuvance

Za Alpino je neposredni izvoz najprimernejsi nacin internacionalizacije.

1.

Doslej Alpina vstopa na ruski trg samo v neposredni obliki (torej dva kupca in en
distributer). Ali mislite, da je neposredna oblika vstopa najprimernejsa, zakaj?

V kak$nem primeru je oblika vstopa (poslovanje direktno ali preko distributerja)
primernejsa? Katera oblika je lazja?

Ali mislite, da bi bila primerna $e kak$na druga oblika, npr. pogodbene ali investicijske
oblike? Zakaj?

Alpina proizvaja obutev, ki je za ruski trg zanimiva.

o~ wDd e
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Za katero vrsto obutve se ruski kupci najbolj navdusujejo?

V kateri sezoni so navadno narocila vec¢ja? Zakaj mislite da je tako?

Kaksno obutev naroc¢ajo ruski kupci v sezoni JZ in kaksno obutev v sezoni PP?

Kako se v podjetju Alpina program modne obutve prilagaja zahtevam ruskih kupcev?

Ali poznate konkurenco na vasih potencialnih trgih v Rusiji? Ali ima Alpina v Sirini G in
H v Rusiji konkurenco?

Kaksne so slabosti konkurence Alpine na ruskem trgu?

Kaksne raziskave opravlja Alpina na ruskem trgu?

Se obutev, ki jo prodajate v Rusiji kaze kot uspes$na?

Alpina bi v prihodnosti rada povecala poslovanje z Rusijo.

©oOoN R LDdDE

Ste zadovoljni s dosedanjim poslovanjem z Rusijo?

Kako bi povecali trzni delez, bi poglobili odnose z dosedanjimi kupci, ali bi iskali nove?
Kaksen je zelen polozaj Alpine v Rusiji, 0z. koliko prodanih parov na leto je cilj?

Do katerega leta bi radi ta cilj dosegli?

Katera obmocja so najbolj privla¢na za prodajo modne obutve?

Kateri so dejavniki, ki odvracajo od vstopa na ruski trg?

Kateri so dejavniki, ki vzpodbujajo na vstop na ruski trg?

Kateri so najpogostejsi pritiski na podjetje s strani ruskih kupcev?

Koliko % obutve se povprecno izvozi v Rusijo? Kaksni so plani za leto 2011?

10. Kaksna bo vasa strategija za povecevanje prodaje v naslednjih letih drugod in v Rusiji?

Alpina ima dobro organizirano vodstvo ter dovolj izobraZzen kader za izvajanje
uspesSnega poslovanja z Rusijo.
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Koliko zaposlenih je trenutno v Alpini v Zireh?

Koliko jih dela na izvozu, koliko od tega na izvozu mode?

Kaksne izobrazbe imajo zaposleni v oddelku izvoza mode?

Kaksno izobrazbo ima vodstvo podjetja?

Ali menite, da ima Alpina dobro organizirano vodstvo za izvajanje aktivnosti izvoza v
Rusijo?

Pri izvozu v Rusijo se potrebuje ve¢ dokumentov kot pri izvozu v kaks$no drzavo EU.

Katere dokumente se potrebuje pri izvozu v Rusijo, ¢e je obutev narejena v Sloveniji?
Katere dokumente se potrebuje pri izvozu v Rusijo, ¢e je obutev narejena v Bosni in
Hercegovini?

Kateri dokumenti so potrebni za izvoz v Rusijo, ki jih za izvoz v drZzavo EU ne
potrebujemo?

Je kaksSen postopek pri pridobivanju dokumentov Se posebno dolgotrajen?

Bi izpostavili kaksno tezavo oziroma problem pri izvozu v Rusijo?

Zakaj menite, da pride do obcasnih tezav pri posiljanju vzorcev, zakaj lahko gre nekaj
paketov normalno ¢ez carino, potem pa eden nenadoma ne?

So kaksne posebnosti pri posiljanju redne odpreme ali vzorcev?

Priloga 2: Drzavni sporazumi med Slovenijo in Rusijo

Slovenija ima z Rusijo sklenjenih ve¢ bilateralnih sporazumov, ki urejajo gospodarsko
sodelovanje med drzavama. Pomembnej$i so naslednji (Bilateralni sporazumi, 2011):

Uredba o ratifikaciji protokola o vzpostavitvi diplomatskih odnosov med Republiko
Slovenijo in Rusko federacijo

Zakon o ratifikaciji Sporazuma med Vlado Republike Slovenije in Vlado Ruske federacije
o sodelovanju in medsebojni pomoci pri carinskih zadevah (BRUPCZ)

Zakon o ratifikaciji Sporazuma med Vlado Republike Slovenije in Vlado Ruske federacije
0 sodelovanju pri gradnji in delovanju plinovoda na ozemlju Republike Slovenije
(BRUPOS)

Zakon o ratifikaciji Sporazuma med Vlado Republike Slovenije in Vlado Ruske federacije
o sodelovanju v kulturi, znanosti in izobrazevanju (BRUIKZ)

Uredba o ratifikaciji Sporazuma med Ministrstvom za promet in zveze Republike
Slovenije in Ministrstvom za zveze Ruske federacije o sodelovanju na podroc¢ju postnih in
telekomunikacijskih povezav

Zakon o ratifikaciji Sporazuma med Vlado Republike Slovenije in Vlado Ruske federacije
o spodbujanju in medsebojni zasciti nalozb (BRUSZN)

Zakon o ratifikaciji sporazuma med Vlado Republike Slovenije in Vlado Ruske federacije
o trgovinskem in gospodarskem sodelovanju

2



Uredba o ratifikaciji protokola med Vlado Republike Slovenije in Vlado Ruske federacije
0 ustanovitvi medvladne slovensko-ruske komisije za trgovinsko-ekonomsko in
znanstveno-tehni¢no sodelovanje

Zakon o ratifikaciji Sporazuma med Vlado Republike Slovenije in Vlado Ruske federacije
0 vzajemnem ustanavljanju trgovinskih predstavnistev

Zakon o ratifikaciji Sporazuma med Vlado Republike Slovenije in Vlado Ruske federacije
za dobave zemeljskega plina iz Ruske federacije v Republiko Slovenijo

Uredba o ratifikaciji Sporazuma med Ministrstvom za zdravje Republike Slovenije in
Ministrstvom za zdravstvo Ruske federacije o sodelovanju na podrocju zdravstva in
medicinskih znanosti

Sporazum med Vlado Republike Slovenije in Vlado Ruske sovjetske federativne
socialisti¢ne republike o gospodarskem, znanstveno-tehni¢nem in kulturnem sodelovanju
Uredba o ratifikaciji Sporazuma med Ministrstvom za znanost in tehnologijo Republike
Slovenije in Ministrstvom za znanost in tehnolosko politiko Ruske federacije o
znanstvenem in tehnoloskem sodelovanju

Zakon o ratifikaciji Konvencije med Vlado Republike Slovenije in Vlado Ruske federacije
o0 izogibanju dvojnemu obdavcevanju dohodka in premoZenja (BRUIDO)

Akt o nasledstvu sporazumov nekdanje Jugoslavije z Zvezo sovjetskih socialisti¢nih
republik, ki naj ostanejo v veljavi med Republiko Slovenijo in Rusko federacijo
(BRUNSNJ)

Sklep o potrditvi programa sodelovanja med Vlado Republike Slovenije in Vlado Ruske
federacije v kulturi, znanosti, izobraZevanju in Sportu v obdobju 2010-2012

Priloga 3: Slika, ki prikazuje vrednost ruskega izvoza in uvoza v Slovenijo med leti 2004 in
2010 v 1000 eur

Slika 2: Vrednost ruskega izvoza in uvoza s Slovenijo med leti 2004 — 2010 v 1.000 EUR
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Legenda *: podatki se nanasajo na obdobje januar — junij.

Vir: Bilateralni ekonomski odnosi s Slovenijo, 2011.



Priloga 4: Tabeli (5 in 6) Primerjava o trzni vrednosti obutve v Evropi in Rusiji in Slika 3,
primerjave trzne rasti med Evropo in Rusijo

Tabela 5: Trzna vrednost obutve v Evropi od leta 2005 do 2014 v milijonih

TrZna vrednost v
leto bilionih € rastv %

2005 48,60

2006 50,80 4.4
2007 52,80 3,8
2008 54,30 3,0
2009* 55,50 2,1
2010* 57,10 2,8
2011~* 58,80 3,1
2012* 60,70 3,3
2013* 62,60 3,1
2014~* 64,40 2,8

Legenda*: predvidevano.

Vir: Footwear in Russia, 2010.

Tabela 6: Trzna vrednost obutve v Rusiji od leta 2005 do 2014 v milijonih

TrZina vrednost v
leto milionih € rastv %

2005 8.711,00

2006 9.540,70 9,5
2007 10.358,30 8,6
2008 11.117,70 7,3
2009* 11.892,50 7,0
2010* 12.705,40 6,8
2011* 13.573,70 6,8
2012* 14.501,30 6,8
2013* 15.389,30 6,1
2014* 16.078,60 45

Legenda*: predvidevano.

Vir: Footwear in Europe, 2010.



Slika 3: Primerjava rasti trzne vrednosti obutve med Rusijo in Evropo
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Legenda*: predvidevano.

Vir: Footwear in Russia, 2010; Footwear in Europe, 2010.

Priloga 5: Prikaz razmerja prodaje med brizgano in lepljeno obutvijo

Slika 4: Razmerje med prodano brizgano in lepljeno obutvijo v Rusijo med leti 2007 do 2010
po sezonah jesen-zima in pomlad-poletje
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Vir: Prirejeno po Alpina d.o.o., Strojarska ulica 2, Ziri, 2011.



Priloga 6: Primer potrdila o poreklu blaga

i
HLZG é itk

2 PHEJEMN[K (IME NASLOV, DRZAVA)
CONSIGNEE (NAME, ADDRESS, COUNTRY)

APINA UA
ULy DoNenr 2alLANA 4B (27
K\eV

VIKRAINE

T, POSLIATEL (M NASLOV DRZAV Ne 074540 —
ALPINK ,0.0. SR s LT COPY
STLOTALEKA ULICA 00%

EVROPSKA SKUPNOST

EUROPEAN COMMUNITY

POTRDILO O POREKLU BLAGA
CERTIFICATE OF ORIGIN

3. DRZAVA POREKLA
COUNTRY OF ORIGIN

SLOVENIA EVRSPEAN CONNUNTY

4. PODATKI O TRANSPORTU
TRANSPORT DETAILS

BY  Thuek

5. OPOMBE
REMARKS

6. ZAPOREDNA STEVILKA TOVORKA, ZNAKI, STEVILKE,
STEVILO IN VRSTE PAKETQV, OPIS BLA GA:
ITEM NUMBER, MARKS, NUMBERS, NUMBER AND KIND OF
PACKAGES, DESCRIPTION OF THE GOOD

7. KOLICINA
QUANTITY

LADIES LEATHER SHoES
294

A5 C¢ARLTONS

BT70 23,1 ¥k
PAILE d ?

PO POREKLU 1Z DRZAVE, NAVEDENE V POLJU 3
DESCRIBED ABOVE ORIGINATE IN THE COUNTRY SHOWN IN BOX 3

KRAJ IN DATUM IZDAJE, IME, PODPIS IN ZIG PRISTOJNE SLUZBE.

PLACE AND DATE OF ISSUE, NAME, SIGNATURE AND STAMP OF THE COMPETENT AUTHORITY.

8. GOSPODARSKA ZBORNICA SLOVENIJE POTRJUJE, DA JE ZGORAJ NAVEDENO BLAGO
THE CHAMBER OF COMMERCE AND INDUSTRY OF SLOVENIA HEREBY CERTIFIES THAT THE GOODS

CETIS 003977-99/425568-0



Priloga 7: Primer Form A

1. Goods consigned from (Exporter's business name, address,

countl
APi¥a-BROMY D.0.0.
VUKOVO BB, 74260 TESANJ
BOSNA I HERCEGOVINA

ZA(Egﬁ%X)Eﬂgned to (Consignee's name, address, country)

BUL. ROMENA ROLLANA 13-127 KIEV
UKRAINE

036486

GENERALISED SYSTEM OF PREFERENCES

CERTIFICATE OF ORIGIN
(Combined declaration and certificate)

Reference No

FORM A
Issued in Bosnia and Herzegovina

See Notes overleaf

3. Means of transport and route (as far as known)

4. For official use

BY TRUCK.
5.ltem | 6.Marks and 7. Number and kind of packages, description of 8. Origin 9. Gross weight | 10. Number
num- numbers of goods criterion or other and date of
ber packages (see Notes quantity invoices
overleaf)
1.| Colli: 177 Finished shoes, 2124 pairs “W” 357,6 kg
6403 2124 pairs
Concluded with item 1(one)
Colli: 177
Btto: 1357,6 kg
Ntto: 869,11 kg

Grafiéka industrija Suton, Siroki Brijeg

11. Certification

It is hereby certified, on the basis of control carried out, that

12. Declaration by the exporter

The undersigned hereby declares that the above de-
tails and statements are correct; that all the goods were

Bosna i Hercegovina

(country)
and that they comply with the origin requirements spe-

cified for those goods in the Generalized System of Pre- )
ferences for goods exported to /-/
Ukraine 4 ,/
(importing country) M

Zenica, 05.02.2011.

produced in

Place and date, signature and stamp of cerlifying authority

Place and date, signature of authorised signatory




Priloga 8: Primer Mednarodnega tovornega lista (CMR)
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Réserves et observations du transporteur

5 HNSGICES o, 74287, 74288 of 10.02.2011.
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inv. 74287, 74288 of 10.02.2011).
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vkljucno z 19+21+22
te poleg morebitne potrditve v zadnji vrsti prostora za opis posiljke: razred, tekoco Stevilko; na zahtevo pa tudi ¢rko ADR.
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* En cas de marchandises dangereuses indiquer, outre |a certification eventuelle a la derniere ligne du cadre: la classe, le chiffre et le cas écheant, la lettre, ADR.
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