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1 UvOD

Zaskenost slovenskega trga in zasiost trgov zahodne Evrope sili trgovce v iskargeimm
priloznosti na trgih vzhodne Evrope, ki zaradi ned@ntrirane trgovine Se pomenijo potencial
za nadaljnjo rast in razvoj.

Tudi trgovsko podjetje Mercator, d. d¢é&svoje trzne priloznosti na novih trgih. Zato je
namen mojega diplomskega dela ugotoviti, ali je ajikski trg primeren za Siritev
Mercatorjeve strategije izgradnje velikin nakupowal centrov. Ze nekaj let v Mercatorju
uspesSno urestlijejo trzenjsko strategijo, ki izhaja iz ureSwanja Mercatorjevega
poslanstva in je usmerjena v utrjevanje poloZajdilme trgovske verige v jugovzhodni

e

ponudbe in storitev ter na tadva povetati poslovno dginkovitost.

Glede na to, da je Mercator na trgih, kot so Hrea8osna in Hercegovina ter Srbijadma
gora, pridobil izkusnje, kako vstopati na nove tigiebilo zanimivo preéiti, kako lahko svoje
izkuSnje poveze z izzivi vstopa na trg, kot je npkrajina. Glede na dosedanjo analizo
predvidevam, da bo najprej treba dobro spoznatgtéer vioZiti veliko energije in sredstev v
prepoznavnost korporativne blagovne znamke in éndelblagovnih znamk, tako da bodo
izdelki, ki jih ponuja, tudi ustrezno pozicioniramied porabniki.

V zadnjem desetletju je bil ukrajinski trg trgovskponudnikov izpostavljen velikim

spremembam, saj so Sli podjetja in trg kot celtt@isfaze tranzicije in privatizacije. V tem
¢asu so se pojavili tudi tuji trgovski ponudniki, &0 vstopali na trg tako, da so odpirali
supermarkete in hipermarkete.

Ukrajina je kljub relativnho slabim gospodarskim meram zaradi velikosti trga in poceni

delovne sile, ki je dobro kvalificirana, drzavakatero se spta vlagati, vendar pa obstajajo

tudi nekatere ovire, ki jih moramo upoStevati peswji trga. To so razmeroma slabo razvita
infrastruktura, ki ne govori ravno v prid invesfgn v to drzavo, ter zelo malo sklenjenih

dvostranskih sporazumov med Slovenijo in Ukrajino.

Rast v lokalnem sektorju trgovine na drobno ter vega prisotnost evropskih trgovskih
verig sta pripeljali do naréanja konkurence. To je prispevalo k porastu progagelelanih
prehrambnih izdelkov v Ze obsteéile supermarketih in hipermarketih v Ukrajini. L&2802 je
drobnoprodajna mreza obsegala priblizno 600 hipeketav ter supermarketov. Leta 2003 je
Stevilo prodajain Se naprej natab zaradi vse \gega povpraSevanja porabnikov
(Tarassevych, 2004, str. 4).

Kljub hitremu razvoju supermarketov v velikih urlif@mobmajih, se veliko prehrambnih
izdelkov Se naprej prodaja predvsem na odprtihidain in prir@énih trgovinicah. V
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drobnoprodajnem sektorju je v letu 2003 bruto pjad@segla 7,7 milijarde USD. Pri tem so
samo 55 odstotkov od skupne Kote prehrambnih izdelkov prodali v trgovini na diebe v
supermarketih (Tarassevych, 2004, str. 4).

Cilj diplomskega dela je analizirati ukrajinski tidentificirati priloZznosti in nevarnosti, ki jih
trg prinasa za podjetje Mercator, ter podati stjiggeza vstop Mercatorja. S tem bo podjetje
pridobilo boljSi pregled nad samim trgom, kar bo poma pri razvojni strategiji
pozicioniranja na tem trgu.

Diplomsko delo je zasnovano na tezi, da ukrajind&gmvnost trgovine na drobno pomeni
velik potencial za podjetje Mercator. To priloznast Mercator skuSam ovrednotiti tako, da
na podlagi izbrane metodologije primerjam priviast Ukrajine z drugimi drzavami. Pri
analizi uporabljam predvsem sekundarne vire, kaitia, ki jo obravnavam, je zelo aktualna
in o ukrajinski trgovini na drobno ni napisanihikel novih knjig, zato sem naj¢enformacij
pridobila iz medmrezjagasopisnih¢lankov ter ¢lankov iz strokovnih revij. Najue bo
informacij iz medmrezja, saj to vsebuje podrobnejgs&aie in aktualne podatke o
obravnavani temi.

Diplomsko delo je sestavljeno iz devetih poglavij podpoglavij, s katerimi poskuSam
predstaviti vse zastavljene smernice, ki vodijo skupnega namena naloge, kot sem Ze
omenila, podrobnejSe analize trgovine na drobndnajihi.

V zaetnem poglavju predstavljam teorijo trgovine nabt ter organizacijske oblike
trgovine na drobno. Sledi predstavitev podjetja ddewr z vidika dejavnosti, poslovanja in
prihodnosti.

V cetrtem poglavju predstavlam raziskavo demografskidnega okolja, politinega,
ekonomskega ter sociokulturnega okolja. To nadgrajuz analizo trznega potenciala, v
katerem sem podrobneje opisala pravno-zakonodajnejitwe v Ukrajini ter izdeini
potencial v trgovini na drobno. Sledi analiza pijodga potenciala in analiza konkurentov, s
katerimi se bo sa@al Mercator na ukrajinskem drobnoprodajnem trgutoNacenjujem
privla¢nost drobnoprodajnega trga na podlagi analize pezaim drzav.

V zadnjem poglavju predstavlam predlog strategige, bi bila z vidika Mercatorja
najprimernejsa za vstop na ukrajinski trg, ter pot@ne prednosti in izzive, s katerimi se bo
soaial Mercator na ukrajinskem drobnoprodajnem trgupl@nsko delo zakljgujem s
sklepnimi ugotovitvami, do katerih sem prisSla pggnju diplomskega dela.



2 TEORIJE RAZVOJA TRGOVINE NA DROBNO

Trgovina na drobrioje eno od temeljnih podéi vsakega gospodarstva. Je vmedan med
proizvajalci in konimi porabniki. Njena naloga je, da zagotovi ustrebbseg in strukturo
ponudbe na dostopnih lokacijah, pr&asno in po cenah, ki so usklajene z dejansko
vrednostjo izdelkov in storitev. Tako je drugo pgé namenjeno kot uvod v lazje
razumevanje naslednjin podpoglavij. Poudarek je onganizacijskih oblikah, ki so se
uveljavile na ukrajinskem drobnoprodajnem trgubgl@zaciji in internacionalizaciji trgovine
na drobno ter trendih v tej panogi.

Definicija® trgovine na drobno je naslednja: trgovina na deobajema vse dejavnosti prodaje
blaga ali storitev neposredno koemu porabniku za njegovo osebno, neposlovno upprab
pri tem pa ni pomembno, kako se prodaja blagotaditge (osebno, po posti, po telefonu ali s
prodajnimi avtomati) niti kje se blago prodaja fgavini, na cesti, na porabnikovem domu)
(Kotler, 1996, str. 558).

O trgovini na drobno lahko ¢emo, da je ena izmed najbolj spremin§#jose panog.
Pojavljajo se nove, drugae oblike organizacij, ki se ukvarjajo s prodajo drabno. Cil]
vsake izmed teh novih oblik je seveda konkurirdistoje€im oblikam in pritegniticim ved

kupcev. Spremembe v trgovini na drobno lahko papasnz najman) tremi razinimi

teorijami (Cox, Brittain, 1990, str. 6, 7):

1. Naravni izbor v trgovini na drobno - ta teorija pravi, da prezivijo tiste oblike
trgovine na drobno, ki se najbolj prilagodijo okoljGlavni dejavniki okolja so: (1)
spremembe v lastnostih kupcev (demografske, sacisdinekonomske spremembe),
(2) spremembe v tehnologiji, (3) spremembe konkeeen

2. Kolo trgovine na drobno - je najbolj znana teorija, ki pravi, d&iokovita nova
oblika trgovine na drobno, ki vstopi na trg, kugmévabi s svojim novim pristopom.
Na z&etku ima obiajno nizje cene in nizjo raven storitev. Z rastjarelostjo te nove
oblike ponujajo vse \estoritev in poveéujejo svoje zmogljivosti. Tako se stroSki
pove&ajo, kar jih prisili, da poviSajo cene. S tem pasja trgovci z visokimi stroSki
in visokimi cenami, ki so alutljivi za novosti z nizkimi stroski in nizkimi cemi.
Krog se lahko tako spet ponovi.

3. Cikel sploSno-speciféni-splosno ali teorija harmonike - po tej teoriji najprej
prevladujejo splosni trgovci na drobno, potem salegrani trgovci na drobno in nato
spet splosni trgovci na drobno. Nastop specialistorog@i: (1) vecje Stevilo
izdelkov, ki so na voljo in jih ni wemogae zloziti na police ene trgovine, (2) rast

! Standardna klasifikacija dejavnosti trgovina nelbao - podreje G-52 (Statistini urad RS)

2 Podra@je G Standardne klasifikacije dejavnosti opredeljiigovino na drobno takole: » Trgovina na drotmo j
preprodaja (prodaja brez preoblikovanja) novilahbljenih izdelkov kupcen za osebno ali gospodmjsioo v
trgovinah, veleblagovnicah, na stojnicah, po paBtinternetu, od vrat do vrat, na drazbah..cive trgovcev
ima lastninsko pravico do blaga, ki ga prodajajekateri pa delajo kot zastopniki principala in @jjo na
osnovi konsignacije ali komisijske prodaje » (Pstatisténa objava, 2001, str. 3).
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mest, ki omogda segmentacijo kupcev in hkratiéye socialno zadovoljstvo kupcev.
Tendence, ki na naslednji stopnji omég oblikovanje novih splosnih trgovin (npr.
hipermarketov), so: (1) zdruZzevanje dopolngiljose vrst izdelkov, (2) posnemanje
drugih trgovin s prodajo njihovih najuspesnejsitijlizdelkov, (3) prodajanje dragih
ekskluzivnih izdelkov z visokimi marZzami, (4) dodaje povsem novih izdelkov
(ponavadi izdelkov za splosno porabo), da bi vvigo privabili ¢cim vec kupcev, ter
(5) rast nakupovalnih centrov, ki vedno vkijjejo vsaj eno trgovino z izdelki za
Siroko porabo.

2.1 Vloga in pomen trgovine na drobno v prehramfa@javnosti

Da bi lazje razumeli trgovino na drobno, je trelpaedleliti osnovne elemente, ki jo sestavljajo
(Levy, Weitz, 1996, str. 13):

1. konkurenco,

2. trende v prodajnem okolju, ki vkkujejo demografske spremembe kupcev,
spremembe v zivljenjskem stilu in razvoju tehnglegier

3. potrebe, zelje in nakupni proces kupcev.

Pomen trgovine na drobno ni samo ekonomski, tén$usi druzbeni, politini in kulturni.
Trgovina na drobno ima pomemben in zel@wliv polozaj v gospodarstvu, saj se prav v
njej pojavijo prvi znaki sprememb v ké&mem povpraSevanju oziroma Kom porabi
(Potanik, 2001, str. 55). Vpliv trgovine na drobno nalsinost gospodarstva se kaze v njeni
usposobljenosti, da oblikuje zaloge blaga, ki zatjaejo potrebe ko&énih porabnikov.
Rast@ pomen trgovine na drobno v strukturi narodnegapgdarstva se kaze tako v
kolicinskih kot tudi v kakovostnih dejavnikih njenegazvaja. Trgovina na drobno na
svojevrsten nan odseva druzbenoekonomsko okolje, v katerem eeNpstanek in razvoj
novih oblik trgovanja na drobno se je vedn@etav gospodarsko najrazvitejSih drzavah,
proces inovacij pa se je krepil in Siril ne samadoan&em, ampak tudi na mednarodnih trgih.
Na splosno velja, da razvoj trgovine na drobno \njmazvitih gospodarstvih v povpie
zaostaja za priblizno 20 let za ravnjo trgovinednabno v razvitih drzavah (Patoik, 2001,
str. 58).

Prodaja ni samo prodaja izdelkov v prodajalnamyveg je skupek aktivnosti, ki izdelkom in
storitvam, ki jih porabniki kupujejo, dodajajo vremkt. Uspeh majhnega ali velikega trgovca
je odvisen od razumevanja trga. Osnova prodajeosabpiki, konkurenca in prodajno okolje.
Trgovina danes zaposluje nekaj manj kot deset tddstesvetovne delovne sile. V Stevilnih
drzavah zavzema trgovina velik delez porabe gospsidv, poleg tega pa pomeni tudi
najpomembnejsSi industrijski sektor (Vida, 2000, 56).

Nekateri sicer trdijo, da je na razvitih trgih peg\prodajaln in trgovcev, vendar ne smemo
pozabiti, kakSen vpliv ima ntoa konkurenca med trgovci na trgu na gospodarst\&rso
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druzbo nasploh. Lahko nastejem le nekaj koristijikiprinaSa konkurenca. Najvgrinasa
kupcu samemu, saj je dostop do prodajaln lazjiugba je SirSa in omogda izbiro, kogno
zadovoljstvo kupca pri nakupovanju jecje trgovci pa se morajo za vsakega kupca boriti,
zato je raven storitev v prodajalnah visja in kaksinejSa.

Trgovska podjetja na drobno delujejo kot posredmil@éd trgovskimi podjetji na debelo,
proizvodnimi podjetji ter koknimi porabniki. Nabavljeno blago prodajajo Kkom
porabnikom praviloma v manjSih kainah za potrebe posameznega gospodinjstva. Zato se
razmerju do koénih porabnikov pojavljajo kot nekaksni predstavniioizvajalcev, v
razmerju do proizvodnih in trgovskih podjetij nabeéé pa kot zastopniki porabnikov
(Potanik, 1998, str. 61). V trgovskih podjetjih na drabrse zbirajo Zelje in potrebe
porabnikov, obravnavajo njihovo nezadovoljstvo agam, reklamacije, vida slabih
izdelkov, zato opravljajo tudi funkcijo zé&te interesov porabnikov. Za izvajanje svoje
posredniSke dejavnosti morajo trgovska podjetja drabno razpolagati z ustreznimi
prodajnimi in skladi&imi prostori, s potrebno zalogo blaga in strokowrsposobljenimi
prodajalci (Potoénik, 1998, str. 62).

2.2 Opis organizacijskih oblik na ukrajinskem drabprodajnem trgu

Organizacijske oblike drobnoprodajne mreze razékg po veé merilih:
- po velikosti in sortimentu,
- po prodajnih metodah,
- po centraliziranosti ali decentraliziranosti nabave
- po ravni prodajnih cen.
PodrobnejSi opis najpogostejSih organizacijskihkobl

1. Hipermarket

Je razSirjen supermarket, ki ponuja k@t polovico neprehrambnih izdelkov, npr. teksiln
izdelke, gospodinjske aparate, radijske in telgske sprejemnike, papirno, kovinsko in
plasténo galanterijo, posodo, igfa ipd., na prodajni povrsini, ki presega 2500 maizkimi
cenami prehrambnih izdelkov in velikimi parkirninpovrSinami poskuSa hipermarket
pritegniti porabnike s SirSega geografskega affn@Imek, Potonik, 2004, str. 147). Nén
prodaje je samopostrezni, politika cen pa podohotavksupermarketih. Pogosto razSirjajo
ponudbo z razéinimi storitvami (batine, gostinske).

2. Specializirane prodajalne na drobno
Gre za manjSe do srednje velike prodajalne (100-4(®), ki ponujajo majhen, toda
speciliziran sortiment. Ponudbo specializiranih dajaln sestavlja le del sortimenta
posamezne trgovske stroke, vendar je ponujeninserti zelo poglobljen. Specializirane
prodajalne uvajajo v svojo ponudbo tudi dopolniingelke, vendar je ta del sortimenta zelo
majhen.



3. Supermarket
Supermarket je prodajalna trgovskih podijetij nabdiay ki prodaja pretezno Zivila, delno pa
tudi nezivilske izdelke. V supermarketih je v celteljavljen samopostrezni &ia prodaje.
Ponujajo predvsem prehrambne izdelke in vsakodnguepodinjske potrebie, casopise in
revije, tob&ne izdelke, tekstilno, papirno in kovinsko galaijperdrobne gospodinjske
aparate itd. Prodajna povrSina supermarketov je #@fin 2500 m2, prostore imajo na
osrednijih trgovskih lokacijah. Supermarketi vodgolitiko nizjih cen od ohliajnih (Umek,
Potainik, 2004, str. 305).

4. Diskontna prodajalna
Cene v diskontnih prodajalnah socamo niZzje od olsajnih in ponujajo enako Sirok
sortiment izdelkov kot obajne prodajalne. Diskontne prodajalne zmanjSujgmesstroske
zaradi ve¢jih nabav, manjSega obsega storitev, skromne opreameopostreZnega poslovanja,
lokacije z nizjo najemnino in prodaje vsaj po dwstot istovrstnega izdelka, pogosto pa kar
tovarniSkega pakiranja, npr. karton sladkorja (), kzaboj piva (20 steklenic) (Umek,
Potainik, 2004, str. 99).

5. Nakupovalni center

Nakupovalni centri so novejSe organizacijske oblikgovanja na drobno. Meril za
opredelitev pojma nakupovalni center ni. Vzporedmorazvojem supermarketov in
hipermarketov so se hitro razvijali tudi nakupovatentri. Nakupovalni centri so posebej
urejeni in pokriti poslovni prostori z najmanj 3002 prodajne povrSine. TaksSni centri so
skupek veéjega Stevila razéinih prodajnih enot (specializirane prodajalne, saostrezne
prodajalne, blagovnice in podobno). V obdobju od3.@o 1990 je bilo v zahodni Evropi
odprtih najveé nakupovalnih centrov.

6. Prodajalna Cash & Carry ( »pla¢aj in odpelji«)
To so velike prodajalne z manjSim obsegom storikger, odjemalci kupujejo wge kolic¢ine
izdelkov po nizkih cenah, piajo v gotovini in sami blago tudi odpeljejo (Umdkoptainik,
2004, str. 53).

2.3 Globalizacija in internacionalizacija trgovinea drobno

Trgovina danes v resnici postaja vse bolj globaMianujno, da to razumemo z vidika, da
enega trgovca na drobno najdemo povsod po svetugldtzlnost lahko gledamo tudi z
vidika hitrega Sirjenja novih organizacijskih oblik trendov v trgovini na drobno po vsem
svetu. \kasih je bilo za Siritev nekaterih novosti potrebwndi let, danes se novosti razsirijo
Ze v nekaj mesecih. K temu seveda nappomorejo nove informacijske tehnologije.

Nekateri pojem internacionalizacije zelo pogostonenjujejo ali celo en#o s pojmom
globalizacija, zato se nat&ma opredelitev obeh pojmov v tem sklopu zdi popolaona
mestu. Globalizacija je poslédi proces internacionalizacije in zato mnogi, kor@go o
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globalizaciji, dejansko mislijo le na visoko stopnjinternacionalizacije. Posledice
internacionalizacije so ugodnej3® je gospodarstvo prej internacionalizirano, kalese z
obema procesoma sfiastotasno, saj v tem primeru &@sa za razvoj konkureénih prednosti
(Trtnik, 1999, str. 8)

Kam uvr&amo podjetja — med internacionalna ali globalnagpdeisno tudi od opredelitve
pomena globalno. Globalno lahko pomeni delovanjee¥ razlicnin drzavah (tako deluje
francosko podjetje Carrefour), lahko pa tudi izbjeaciljnih trgov in utrjevanje podijetja na
teh trgih ter Sele nato Siritev delovanja na naglddbrani ciljni trg. Ce globalno razumemo
kot izbiranje ciljnih trgov in Siritev dejavnostigovcev na drobno na le nekaj trgov, najdemo
kar precej trgovcev, ki bi jih uvrstili med globalnVeliko trgovcev na drobno nandre
dejavnost razsiri le na nekaj sosednjih trgée. pa globalno razumemo kot delovanje na
velikem Stevilu trgov povsod po svetu, so taksmowci na drobno Se vedno precej redki.

Globalno delovanje podjetij lahko nadalje razdelin@odva tipa: (1) Siritev trgovske verige na
tuje trge z istim imenom, kot ga ima doma, in (B)yaemi obstoj&h trgovskih verig na tujih
trgih, pri ¢emer ostane ime trgovske verige isto, spremeniesénhreni lastnik (Retail
Monitor International, 1997, str. 107). Trgovina aé@bno ima vé& teZzav pri Sirjenju na tuje
trge kot druge dejavnosti tudi zato, ker je potaebpemno poznavanje lokalnih trznih
razmer. Posebej je to vidno na trgu Zivilskih ikdel kjer je Siritev na tuje trge tudi zaradi
interesov drzav Se posebno zahtevna in tveganavdirgha drobno, ki prodajajo Zivila in
delujejo globalno, Se vedno nafyiedelez prodaje ustvarijo na dotila trgih, le manjSe
delezZe pa na tujih.

V ¢asu globalizacije in internacionalizacije nastajagtrgu izdelkov za vsakdanjo porabo
velike spremembe. Te se kaZejo tako v spremenjpnginranjevalnih in nakupovalnih

navadah in spremenjenem Zzivljenjskem stilu kupcev tudi v spremembah poslovanja
proizvajalcev in trgovcev, ki v Zelji po uspehuvecanju trznega deleza skuSajo zadostiti
novim potrebam, Zeljam in gakovanjem na trgu (Sedej, 2003, str. 384).

Mednarodna trgovina na drobno se ni pojavila Seleadnjih desetletjih. Jasngsovne
opredelitve, kdaj so se trgovci na drobno iz nagloega delovanja razsirili na mednarodne
trge, ne moremo postaviti. Lahko paemo, da je mednarodna Siritev trgovcev na drobno
najbolj zn&ilna in razSirjena v zadnjih dveh desetletjin. Glawazlogi za povéano
mednarodno dejavnost so: (1) Zasiost domé&ega trga, (2) zmanjSevanje ovir pri vstopu na
svetovne trge, (3) sposobnost dobaviteljev, da ajiab oskrbujejo trgovce na drobno; (4)
poveanje Stevila potovanj kupcev po svetu in (5) Sjgemnozénih medijev prek drzavnih
mej (npr. satelitska televizija). Vsi naSteti dejiv so privedli do pospeSene
internacionalizacije trgovine na drobno, vendam# bi bilo mogoe, ¢e ne bi obstajala
konvergenca o0z. priblizevanje okusov porabnikov rezlicnih mednarodnih trgih.
Konvergenca okusov porabnikov je torej osnovni pogoomogaa, da trgovci na drobno
Sirijo svojo dejavnost zunaj nacionalnih trgov.
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Trgovci na drobno, ki se Sirijo na mednarodne titgbko pri Siritvi naletijo na precejsnje
Stevilo ovir, hkrati morajo raunati tudi na to, da v tujini niso dovolj poznadia lazje
razumevanje internacionalizacije trgovine na drolibwon definirala dva osnovna pojma
(Alexander, 1997, str. 37):

- Mednarodna trgovina na drobnoje upravljanje drobnoprodajnih postopkov na trgih,
ki se med seboj razlikujejo po predpisih, ekonomskazvoju, socialnih razmerah,
kulturnem okolju in strukturi trgovine na drobno.

- Internacionalizacija trgovine na drobno je prenos upravljalske tehnologije v
trgovini na drobno ali ustanovitev mednarodnih #gjoh odnosov, ki prinesejo v
drobnoprodajne organizacije doemo stopnjo mednarodne integracije, ki utrdi
trgovce na drobno v mednarodnem okolju tako, d&quegi regulativhe, ekonomske,
socialne, kulturne in strukturne meje v trgovinidrabno.

Internacionalizacija trgovine na drobno pomembndivepna gospodarstva manj razvitih
drzav. Winki tega vpliva se kaZejo predvsem na lokalnembdoprodajnem trgu.
Mednarodne trgovske korporacije so pomemben ddjakmmkurence na domiam trgu, saj
so praviloma nosilke novih metod in tehnik trzet@adrugih inovacij prodajnega procesa. To
nedvomno pozitivno vpliva na poslovno vedenje déimérgovskih podijetij, ker morajo tudi
sama sprejeti trzenjski koncept poslovanja. Pritwéem ima pomembno vlogwansSizing,
saj so Stevilne raziskave pokazale, da bo pravSizang najpomembnejSa oblika
drobnoprodajnega poslovanja in da bo leta 201G vitean svetu ve kot 50 odstotkov vsega
prometa trgovine na drobno pripadlo ra&zim franSiznim sistemom (Patoik, 2001, str.
59).

2.4 Trendi v trgovini na drobno

V trgovini na drobno se v zadnjem desetletju pggaveliko novih trendov, ki skrajSujejo ze
tako kratke zivljenjske cikle razinih oblik trgovine na drobno in vodijo do nastaskavilnih
novih oblik organiziranosti trgovine na drobno. &penjen Zzivljenjski stil porabnikov,
cedalje veji delez nakupov neprehrambnih izdelkov v trgovirgaprehrano, nakupovanje z
novo tehnologijo in rast@a gostinska ponudba v prodajalnah pomenijo novezmosti za
trgovino na drobno (Kogj 2002, str. 30). Zato trgovci na drobno in izdelov prehrambnih
izdelkov postajajo vse bolj inovativni. Z novimidgiovnimi znamkami in izboljSevanjem
trgovske ponudbe se trudijo obdrzati stare in gnit nove kupce. Kupci séedalje bolje
obveg€eni o nakupnih priloznostih, hkrati jim trgovci maobno olajSujejo nakupovanje z
boljSim dostopom do izdelkov v prodajalnah in sapribdajaln.

Trendi na podrgu trgovine na drobno se gibljejo tako na ameriSkemna evropskem trgu v
podobni smeri in s podobno dinamiko. Povzela boemde, ki jih je druzba M+M Planet
Retail v svojih raziskavah (Global Retail Concetira, 2002, str. 26) opredelila za evropski
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trg. Svetovni trg trgovine na drobno nafa¥ povpréju s 3-odstotno letno stopnjo, vendar se
lahko rast znatno razlikuje po posameznih evrops&dijah. Deset naj¥gh mednarodnih
trgovcev trenutno zavzema 7-odstotni svetovni tdeglez na podiu trgovine na drobno.
Zn&ilno za najveéja svetovna trgovska podjetja je, da poslujejo yazéicnejSih trgovinskih
formatih, razvidna pa je tudi razlika med ameriSkimevropskimi velikani, saj prvi poslujejo
vecinoma v nezivilskem sektorju, evropski pa v glavnewdlisi v Zivilskem sektorju ali pa so
diverzificirana podjetja (Vida, 2002, str. 30). Rleg med trgovinskimi formati naj\gih
podjetij v ZDA in Evropi izraZzajo spectine pristope v razvoju in Siritvi trgovskih podjetia
obeh celinah, predvsem kot posledica konkéménrazlik in druzbeno-politnih zn&ilnosti
trgov. V nasprotju z ZDA pa v Evropi cenovna korgmtnost, ki je tako pomembna
predvsem v Zivilskem sektorju, ni odvisna od veditkgrodajnih mest, temvend velikosti in
pozicioniranja celotnega podjetja ali trgovske skap

Zaradi pomena ekonomije standardizacije (t. j.nankov zaradi velikosti poslovanja znotraj
ene kategorije/trgovinskega formata) in ekonomipsema (t. j. prihrankov kot posledice
diverzificiranega poslovanja trgovskih podijetij) kencentracija sektorja tako reke vseh
delih trgovinsko razvitega sveta péuge, ceprav z raztino hitrostjo (Vida, 2002, str. 30).
Kljub naragajocemu Stevilu velikih trgovskih formatov (velikin seinarketov in
hipermarketov) in heterogenosti panoge v trgovandnobno pa je vsem trgom skupno to, da
v panogi trgovine na drobno Se vedno previadujemhma in srednje velika trgovska
podjetja, kamor uveamo tudi trgovsko podijetje Mercator. Od 4,5 milgoimgovskih podijetij

v Evropi je ve& kot Stiri milijone majhnih podijetij, med velikinpa je le pedca tistih, ki
spadajo med zelo velika, mednarodno usmerjenaskgopodjetja (Vida, 2002, str. 32).

V zadnjih letih dinamika sektorja trgovine na drobkaZe na to, da se predvsem v Evropi
velika podjetja pov&ujejo hitreje kot na splosno raste trg, vendar aeadi sploSnega
zdruZevanja in prevzemov Stevilo velikih trgovskitdjetij ne poveéuje (Vida, 2002, str. 32).
Tako velika razlika med pé&€o zelo velikih trgovcev (kot so Carrefour, MetRewe Group,
Tesco, Leclerc itd.) in velikim Stevilom srednjilm imajhnih trgovskih podijetij ima za
posledico tudi velike razlike v konkuré&mh strategijah in trgovinski politiki drzav, &iau
dodajanja vrednosti v trgovini, procesu menedzgakedl@anja znotraj podjetij in hitrosti
uvajanja novosti na trg ter v pomenu, ki ga imagmvci v posameznem druzbeno-kulturnem
okolju.

Gotovo je, da bosta trgovino na drobno tudi v pditjd letih Se naprej zaznamovali rasto
globalizacija in pomen informacijske tehnologije,to na prav vseh podfth poslovanja. Za
trgovska podjetia bo Se vedno veljalo, ne gledetmaali so svetovni velikani ali
regionalizirani specialisti, da bodo uspeSna l&tiki bodo skrbno sledila spremembam na
trgu, se nenehno odzivala nanje ter racionalizipalslovanje z obvladovanjem tako nabavnih
tokov kot trzenjskih stroskov (Vida, 2002, str. 32)



3 PREDSTAVITEV PODJETJA MERCATOR, d. d.

Poslovni sistem Mercator, d. d. je najjee slovensko trgovsko podjetje, ki s svojo
razvejanostjo, trzno prisotnostjo, o in kakovostno storitveno naravnanostjo prezema
zivljenje Slovenije. Je Kklgnega pomena tako za nemoteno delovanje slovenskega
gospodarstva kot tudi za celovito in kakovostnarleslkprebivalcev.

Skupina Mercator ima priblizno 14.330 zaposlenilpiek tis@ prodajnih enot doma in v
tujini. Njen trzni delez na slovenskem trgu se jetth od 1997 do 2002 vekot podvaoijil in je
konec leta 2002 znaSal priblizno 39,8 odstotkovugshko Mercator, katere obvladdp
druzba je Poslovni sistem Mercator, sestavljajouse in netrgovske druzbe. Osnovna
dejavnost Skupine Mercator je trgovina na debeldrabno z izdelki Siroke porabe, ki ustvari
kar 92,1 odstotkov vseh prihodkov od prodaje (Lggooxilo 2002, str. 20, 21, 77).

Najveija slovenska trgovska druzba Mercator od leta 1@9%ko leto pripravi primerjalne
analize, v katerih se primerja z najumi in najboljSimi evropskimi trgovci, kot so fraoski
Carrefour, britanski Tesco in nemski Metro. Mercge primerljiv z najvejimi evropskimi
trgovci pri dobékonosnosti prihodkov in ustvarjanju denarnih tok&rimerjava kazalcev
produktivnosti med Mercatorjem in tremi evropskitngovci je pokazala, da je prav pri
produktivnosti, ¢e jo merimo z vrednostjo prodaje na zaposlenegalikaa vetja. V
Mercatorju je prodaja na zaposlenega priblizno Q00.evrov, v tujini pa 200.000 evrov.
(Pavlowi¢, 2004, str. 11). Povptea velikost prodajaln v tujini je ¥@, Stevilo zaposlenih na
kvadratni meter pa manjSe. Kajti produktivnost ioviadovanje stroSkov sta pomembna
kazalca uspesnosti poslovanja in konkdrersti trgovske druzbe glede na tekmece.

Med glavne konkurenéne prednosti vodstvo podjetja Mercator Steje (Vodlan, Vida, 200
str. 3):

- 0sebni pristop,

- prijaznost prodajnega osebja,

- kakovostno ponudbo,

- dobri odnosi z dobavitelji,

- razvejana mreza prodajaln po Sloveniji,

- mocna distribucijska mreza (veliko prostora za skl&elge in prodajo) in
- zaupanje kupcev.

Zaketki podjetja segajo v leto 1949, ko so bila uswjeoa Zivila Ljubljana, pravni
predhodnik sedanje druzbe. Po letih 1995 do 1998sd jih zaznamovali procesi
reorganizacije, prestrukturiranja in prilagajanjeosipvanja evropskim modelom in
standardom, se je Mercator v letih 1999 in 2000vetis Siritvi in posodobitvi svoje
drobnoprodajne mreze, gradnji nakupovalnih cenpovSloveniji, kapitalskim povezavam,
prevzemom trgovskih podjetij na drobno ter izvajargktivnosti poenotenja poslovnih
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procesov in integraciji prevzetih druzb. Leta 2G@0je podjetje Sirilo tudi prek nacionalnih
meja, na trge nekdanje Jugoslavije (Ruzzier, 260241).

V letu 2001 sta druzba Poslovni sistem Mercatad,,dn Skupina Mercator izboljSali vse
klju¢ne vidike poslovne uspesnosti, tako da je Skupirecktor po ustvarjenih prihodkih
postala najvga slovenska gospodarska skupina. Poleg tega, dkujgina ohranila vodilni
poloZzaj na domgm trgu, utrdila svoj trzni delez na Hrvaskem tdBosni in Hercegovini, je
v letu 2001 z&ela tudi s pripravami na vstop na svoj tretji st&i trg, trg Srbije if€rne gore
(Mercator, d.d., 2005).

Kljub zaostrenim trznim razmeram je Mercator v 12602 ohranil polozaj vodilnega trgovca
v Sloveniji ter poveéal in okrepil svojo prepoznavnost na trgu HrvaSke Bosne in
Hercegovine. V letu 2002 so odprli tri Mercatorjegentre, in sicer v Kranju, prvega v
Dalmaciji v Splitu, konec leta pa so z odprtjemvegjega Mercatorjevega centra - Mercator
centra Beograd, vstopili na tretji strateski trggrkbodo v prihodnje intenzivno Sirili svojo
drobnoprodajno mrezo. Mercator je v Sloveniji dadege 39,8 odstotni trzni delez, na
HrvaSkem 2,9 odstotnega, v Bosni in Hercegoviniepacenjen na odstotek. Tudi v letu 2003
je ohranil polozaj vodilnega trgovca v Sloveniji ppveal in okrepil svojo prepoznavnost na
novih trgih (Mercator, d.d., 2005).

Ob koncu leta 2004 so imeli Zze 1.033 drobnoprotiagriot, skupaj s franSiznimi pa 1.193
enot. Prav tako so imeli 648.000 m2 lastnih prodtapovrsin. V letu 2004 je prav tako
minilo 55 let od ustanovitve podjetja Mercator.sfem letu so v Mercatorju dosegli rekordne
prihodke, ki jih uvrgajo na 1. mesto v Sloveniji in na 32. mesto poqatkih vseh podijetij v
desetih drzavah, novitlanicah EU. Mercator je bil prav tako med posloyaenostjo letos
proglaSen za najuglednejSe podjetje v Slovenijir@dtor, d.d., 2005).

Mercator je prvi ponudil izdelke za Siroko poralm internetu in uvedel kartice zvestobe na
podlagi bonitetnih t&k. Je edini slovenski trgovec s certifikatom kakstvolSO 9001.
Njihova vizija je ohraniti vodilni poloZaj na slonskem trgu, postati pomembna trgovska
veriga na trgih nekdanje Jugoslavije ter se priateg poslovno odinostjo najuspesnejSih
evropskih trgovskih verig (Vodlan et al., 2002,. sti7). Poslanstvo podjetja pa se glasi
»Ljudem prinaSamo najboljSo kakovost, izbiro in lbjgoza njihov denar«.

Mercator se je odlbl razsSiriti najprej na geografsko bliznje trge dekje Jugoslavije, na kar
sta vplivala na teh trgih ze poznana blagovna z@akt&rcator, nerazvitost teh trgov, osebne
zveze in poznanstva (Hrastelj, Makovec, 1999,1dt6). Z gradnjo nakupovalnih centrov na
trgih nekdanje Jugoslavije je uporabil predvsenatsgijo organske rasti podjetja, man;j
pogost ndin pa je prevzem podjetij. Za to strategijo intepaalizacije se je odtdl, ker je

na trgih nekdanje Jugoslavije le malo primernibvpeannih ta¢ ali pa jih sploh ni. Mercator
pri Siritvi na tuje trge ohranja enako razmerje yaime zivil in nezivil, kot v Sloveniji.
Hipermarketi na Hrvaskem in v Bih ponujajo 60 otlste zivil in 40 odstotkov nezivil.
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Mercatorjeva strategija Siritve na trge nekdanjgodlavije je temeljila oz. temelji na

poznavanju teh trgov, obenem pa daje moZnost &lkorja prednosti prvega. Zato je
trenutno, ob sicer kratki nav&oosti na tujih trgih in manjSi mednarodni vpleteinos

Mercatorjeva strategija internacionalizacije zekpesna (Vodlan et al., 2002, str. 89-90;
Vida, Vodlan, 2003).

4 ANALIZA OKOLJA UKRAJINE

V grobem I@&imo Stiri determinante, ki pogojujejo Sirjenje dnaprodajnega poslovanja
trgovcev na drobno preko nacionalnih meja. Rwoldiin demografsko-fizno okolje igrata
pomembno vlogo v procesu internacionalizacije. loabk celo rekli, da trgovci s procesom
internacionalizacije vstopajo pod okrilje mednarnbdpoliticnin zdruzenj, ki jim v prvi fazi
svetujejo vstop na bliznje trgecaner se izognejo pogostemi problemu r&xdisti kultur, ki
pomembno vpliva na poslovno prakso oz. izpeljavslgpwe praksi (Alexander, 1997, str. 166-
191). Bistvenega pomena so dolgore moznosti delovanja na tujih trgih, premer je
potrebno natatno opredeliti morebitne nacionalne ovire pri vstopa trg, stopnjo
urbanizacije ter ekonomsko razvitost gospodarstfex@nder, 1997, str. 195-213). Socialno
okolje tvori kombinacija ekonomskih dejavnikov nai én kulturnih dejavnikov na drugi
strani. Med glavne dejavnike oblikovanja socialned®lja pomembnega za trgovino na
drobno sodijo razéina stopnja razvitosti trgov, raazhi zivljenjski slogi porabnikov, ki so
navadno kulturolosko pogojeni, visoka stopnja bosginosti in podobno (Alexander, 1997,
str. 215-232).

Temeljno vpraSanje, ki ga mora razreSiti poslowmstgovskega podijetja jeakaj sploh
Siriti svoje drobnoprodajno poslovanje v »mednarode vode« V okviru mednarodne
raziskave je za trgovsko podjetje pomembno, daiqoeliticno, ekonomsko, demografsko-
fizicno in socialno okolje ter kulturne posebnosti inera konkurence (glej poglavje 6) v
panogi na ciljnem trgu.

4.1 Demografsko-fizino okolje Ukrajine

Ukrajina se je osamosvojila leta 1991, ko je rap&bvjetska zveza. Za drzavo s skoraj 50
milijoni prebivalcev oz. 18,6 milijona gospodinjst¢e zn&ilna delitev na zahodni del, v
katerem prevladuje prebivalstvo ukrajinske narotdnosna vzhodni del, kjer je dokaj rtioa
ruska manjSina (22,4 odstotka prebivalstva). Urgelnik je ukrajinski, na vzhodu drzave, v
Kijevu in na podezelju pa se uporablja tudi ruska osamosvojitvi se zaradi poslabSanih
Zivljenjskih razmer Stevilo prebivalstva hitro znguje. Ukrajina zajema okoli 223.089 m2,
kjer je okoli 32,6 milijona urbanega prebivalstvaroma 67,2 odstotka od skupnega Stevila
in 15,9 milijona oz. 32,8 odstotka podeZelskegdipedstva. Glede na popis prebivalstva je
22,4 milijona oz. 46,3 odstotka moskih ter 2,6 joila 0z. 53,7 odstotka Zensk. Od zadnjega
popisa prebivalstva leta 1989 se je Stevilo mesedao za 20 in tako je bilo na dan popisa
454 mest. 9 mest je imelo &&ot pol milijona stanovalcev. Glavno mesto Kijex jna veé

kot 2,6 milijona prebivalcev (Gospodarska zborrgtavenije, 2005).
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4.2 Politi‘no okolje Ukrajine

Ukrajina je predsedniSka republika z¢stankarskim parlamentarnim sistemom. Predsednik
postavlja vlado in nadzoruje vse pomembnejSe vzwaulasti, tudi varnostno sluzbo. Po
dvoinpolmesénim volilnem maratonu s trojimi volitvami in po &edenskih mno#nih
protestih, znanimih kot »oranzna revolucija«, jgviSfi polozaj januarja 2005 zasedel nov
predsednik drzave Viktor Jegnko, ki zagotavlja, da bo storil vse, kar je vgoj@ mcii, da
spremembe, ki Ukrajino peljejo k gedemokraciji, z njegovo izvolitvijo ne bodo zaltasSe
vec, pricakuje tudi pospeseno izvajanje aktivnosticraprejSnjo vkljitev Ukrajine v EU
(GZS, 2005).

4.3 Ekonomsko okolje Ukrajine

Prestrukturiranje gospodarstva po osamosvojitveketp@asi, zato ohranja tezka industrija
Se vedno vodilno vlogo. NajpomembnejSe panoge starfgvo, kemina industrija,
ladjedelniStvo, premogovniStvo, strojegradnja imiprodnja orozja. Industrija ima v BDP
41,5-odstotni delez, trgovina in storitve pa 35dktotka (izvoznookno, 2005). Ukrajina je
veljala za zitnico Sovjetske zveze, vendar je ddélenetijstva v BDP v devetdesetih letih
mocno upadel.

Ukrajina mora za zagotavljanje dolgéne gospodarske rasti prestrukturirati in posodobiti
svojo proizvodnjo, za kar bodo potrebna velika déemia tuja vlaganja. Bistvenega pomena
je zato nadaljevanje gdanih gospodarskih reform in privatizacije, ki steed drugim tudi
prva pogoja za finamo pom@ tujih posojilodajalcev. Méno domge in izvozno
povprasevanje prispevata k hitri gospodarski rastie v prvin osmih mesecih leta 2004
znaSala 13,5 odstotka, v vsem letu pa je po ocena¥ala 11 odstotkov (izvoznookno, 2005).
Zaradi hitre rasti realnih plasse je zasebna poraba leta 2004 paleza 8,7 odstotka, v vsem
letu pa je njena rast po ocenah znaSala 11 odst@tkmznookno, 2005).

Rast nalozbenega povprasevanja, spodbujena tudiesgmimi prilivi iz naslova tujih nalozb
in boljSo likvidnostjo doméh podjetij, se je v letu 2004 po ocenah ptala na 13 odstotkov.
Gospodarska rast se bo v letu 2005 zaradiagmejSe rasti domyaga in izvoznega
povpraSevanja zmanjsala in bo po ocenah znaSatstétkov (izvoznookno, 2005). Stopnja
inflacije se bo kljub ptiakovani restriktivnejSi fiskalni politiki in nizjimcenam nafte
znizevala le péasi, saj bo vlada Se naprej s@a@a nadzorovane cene. Zaradicpkovane
manjSe rasti izvoza se bo trgovinska bilanca pikvegprimanikljaj, visji presezki storitvene
bilance in bilance transferov pa bodo ublazili zjganje presezka tekega ré&una. Stopnja
inflacije se je v prvih Stirih mesecih leta 2004zavala, potem pa je Zela nara&ati in je
julija 2004 na letni ravni znaSala 8,1 odstotka, jeanekoliko v& kot v enakem obdobju leto
poprej. Na rast inflacije so najbolj vplivale vispene nafte, zaradi katerih je cena bencina
maja 2004 poskala za 50-70 odstotkov (izvoznookno, 2005).
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Zaradi velike gospodarske rasti se je v zadnjith legboljSalo stanje javnih financ. Junija
2004 je vlada revidirala praran za tekoe leto in glede na ptakovano veéje prihodke zaradi
viSje gospodarske rasti padsa predvideno porabo. Viea dodatne porabe je predvidena za
socialne izdatke, kot so paianje minimalne mesee plae (na 44,5 dolarja), javnih @a
Stipendij, pokojnin (izvoznookno, 2005).

Vecje izdatke, ki so skoraj dvakrat &e kot pricakovani visji prihodki, bodo nekoliko
uravnotezili vgji prihodki iz naslova davka na dodano vrednostincan davka na dohodek.
Proraunski primanjkljaj bo kljub temu znatno &jeod predvidenega (1,2 odstotka BDP) in
bo po ocenah znaSal okoli 2 odstotka BDP. Financited predvsem z visokimi
privatizacijskimi prihodki (izvoznookno, 2005).

V zadnijih Stirih letih je priSlo do gospodarske eqitrrazbe« v drzavi. Po obdobju stagnacije
in globoke krize oz. rigidne planske ekonomijezgeUkrajino danes zgdna vsaj 7-odstotna
letna gospodarska rast, ki se Se goye Do leta 2000 so bili gospodarstvo in fitiaintokovi

v rokah oligarhov, ki so wdnoma obogateli z drzavnim denarjem in administradi majo.
Ukrajinsko gospodarstvo, kljub zastarelim admimaistnim, oviram postaja dinakmo in iz
leta v leto bolj integrirano v svetovno ekonomijd. zadnjih nekaj letih je Ukrajina
liberalizirala svoj trg, zmanjSala Stevilo predpisodpravila najstrozje predpise na pafuo
izdajanja dovoljenj, odpravila najje omejitve zunanje trgovine in izvedla lastningnj
kmetijskega sektorja. Po letih hiperinflacije oatdgaj doma&e »hrivhe« v primerjavi z
dolarjem Ze tri leta stabilen. Za popolno liberatifo gospodarstva pa je potrebnih Se veliko
sprememb na razhih podra@jih. Ukrajinske primerjalne prednosti so v metaljiyg
proizvodniji jekla, lahki industriji in proizvodnjirane, deloma pa tudi v trgovini (Gregorn,
2004, str. 1).

4.4 Sociokulturno okolje Ukrajine

Nacionalna struktura prebivalstva Ukrajine je zefaenolika. Po podatkih iz popisa
prebivalstva je v drzavi zastopanihétveot 130 nacionalnih in eténih skupin (izvoznookno,
2005). Uradni jezik je ukrajitha, ru€ina ostaja drugi, a v nekatreih regijah prvi jezik.
Ukrajin&ina se uporablja predvsem v osrednjih (Kij€erkasi,Cernigov, Poltava, Rovno,
Sumi, Zitomir) in zahodnih regijahCérnovci, Ivanovo-Frankovsk, Hmelnicki, Lvov, Luck,
Ternopol, Uzgorod). V industrijskem jugovzhodu Ukra (Harkov, Dnjepropetrovsk,
Doneck, Kirovograd, Lugansk, Odesa, Zaporozje) @odVisni republiki Krim (Sevastopol)
ru¥ina ostaja glavni jezik komuniciranja. Pri starejgeneracijah je znanje angle® redko,
angleg€ino obvladajo skoraj izklgno le mlajSi poslovnezi in delno drzavni usluzbenci
Ukrajina se méno trudi z uvajanem p@evanja anglesne, ki se zéne v 2. razredu osnovne
Sole.

Stopnja brezposelnosti se je v letu 2004 zaradkerejospodarske rasti znizevala. Konec
julija 2004 je po ocenah znaSala 7,1 odstotka, de& prvegaetrtletja pa je znasSala 7,9
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odstotka. V prvem polletju 2004 je povpna stopnja brezposelnosti znaSala 8,1 odstotka (v
istem obdobju leto poprej 8,7 odstotka) (izvoznamkr2005). Najhitreje je naréglo
zaposlovanje v sektorjih, ki so izkoristili o rast domé&ga povprasevanja, predvsem v
sektorjih storitev, nasprotno pa se je zmanjSevataustrijskih sektorjih. Pkge so bile julija
2004 nominalno viSje za 27,2 odstotka, realno pa3;8 odstotka. Minimalno pia prejema

8,6 odstotka zaposlenih v industriji, gemer je delez zaposlenih z najnizjogolanajve v
lahki industriji (predvsem v tekstilni industrijiyelik je tudi v trgovini in gostinstvu ter
gozdarstvu, najug pa v kmetijstvu. Plée nara&jo hitreje od produktivnosti - v prvi
polovici leta 2004 so za 11 odstotkov presegle pesduktivnosti (izvoznookno, 2005).

V Ukrajini veljajo drug&ni poslovni obtaji kot v razvitem poslovnem svetu. Dogovarjanje s
sodobnimi naini komuniciranja je netinkovito, veliko ve&jo vlogo imajo osebna stanja.
Bistvenega pomena so Se vedno osebna poznanstéavnimni uradniki, saj je treba vzeti v
obzir pa&asno in samozadostno administracijo, med katerogapsirjena korupcija. Pri
dolocanju cene izdelka, ki se bo trzil na ukrajinskemguirne gre pozabiti na provizije
Stevilnim osebam, ki so v poslovni verigi (Taragady 2004, str. 6).

4.4.1 Nakupovalne navade Ukrajincev

Porabnikove preference se zelo razlikujejo gledeviSamo dohodka in starostno skupino.

Podobno kot pri drugih narodih so mladi porabnikgnjeni k preskusanju novih proizvodov,

vendar jih veliko med njimi ostane le pri »poskustopnji«. Srednja in starejSa generacija
kupcev je veliko bolj konzervativna in nove izdelka trgu obravnava veliko bolj previdno

(Tarassevych, 2004, str. 6).

Naj poudarim, da so porabniki vseh starosti terodddovnih razredov zelo etnocestri pri
izbiri in velikokrat ne bodo kupili tujega izdelkde le obstaja donta razltica enakega
izdelka s primerljivo ceno ter kvaliteto (Tarasselvy2004, str. 6). To je zelo pomemben
podatek za vsa vstop&p podjetja s tujo blagovno znamko.

Trend zdravega prehranjevanja Se ni takdea. Prehrana wine Ukrajincev z nizkimi
dohodki ni pretirano zdrava, kajti skrb za zdrawehpanjevanje je zaslediti predvsem v
velikih mestih, kjer so porabniki premoznejsi idako privosijo drazje izdelke.

Pri Se vedno zelo nizkem povpnem dohodku na osebo (glej prilogo 14: Glavni keazal
socialnega in ekonomskega razvoja v Ukrajini, 48) Ukrajinci porabijo priblizno 60
odstotkov dohodka za prehrano. Trend zamrznjenehi#o pripravljene hrane je na
ukrajinskem trgu Se dokaj nov, vendar se z rtargém dohodkov prebivalcev velikih mest ta
segment na trgu Siri zelo hitro. Naj navedem, dirovalovne peéice niso tako razSirjene v
gospodinjstvih v Ukrajini kot v EU (Tarassevych020str. 7).
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Pomembno je razlikovanje ciljnih skupin glede rexast; tako mlajSa populacija raje kupuje
zahodno blago, starost pa vpliva na nakup oseboiil,vizdelkov za osebno nego, nakita,
gospodinjskih potreldén in elektronike. Pri kupcih obutve, oblk in elektronike igra
pomembno vlogo stopnja izobrazbe;cjveporabniki so kupci z viSjo stopnjo izobrazbe.
Razlike v porabi glede na regijo se sicer zmanjSujeendar Se vedno velja, da abla
najvee kupujejo v juzni Ukrajini, gospodinjske aparate etektroniko v vzhodni in juzni
Ukrajini, hrano in zdravila pa v zahodni Ukrajifigrassevych, 2004, str. 7).

5 ANALIZA TRZNEGA POTENCIALA

To poglavje zajema tri podpoglavja. Prvo opisujavpio-zakonodajne omejitve, ki jih morajo
podjetja upoStevati, ko poslujejo s podjetji v Ukra V prvo podpoglavje spadajo
zakonodaja na podu tujih investicij ter investicijske spodbude, vdgfive in standardi v
prehrambni panogi, zaposlovanje, carinski rezimygdr dajatve ter potrebna potrdila o
poreklu blaga. Sledi podpoglavje o potencialu owigi na drobno, ki zajema podrobnejSi
opis oblik trgovine na drobno, ki so razSirjene krajini, zn&ilnosti distribucije, povezavo s
posredniki in distributerji, kreditne pogoje teri®gtroskov za trzno komuniciranje. V tretjem
podpoglavju pa predstavljam napoved za ukrajinsidbdoprodajni trg.

Za zaetek povzemam glavne trzne kazalce na pgdrérgovine na drobno v Ukrajini
(Re&Solution, 2004, str. 1):

» Leta 2003 je po potdu drzavnega statisinega odbora promet v trgovini na drobno v
Ukrajini presegell2,2 milijarde USD. To je 256,12 USD na osebm z letno stopnjo
rasti 13,8 odstotka. Prodaja hrane na drobno jeegala priblizno 50 odstotkov
celotnega trga.

* Odprte trznice imajo Se vedno pomembno viggprav njihovo Stevilo piasi upada.

* Nedavni razvoj v trgovini na drobno je déém z gospodarsko rastjo v Ukrajini, ki
prikazuje pozitivni trend od leta 2000 dalje. Trgwv na drobno je eden glavnih
sektorjev v Ukrajini in njen deleznasSa 30 odstotkov BDP-ja drzave.

e Ukrajinska dejavnost trgovine na drobno je Sedetra fazi razvoja. Prodajna povrSina
trgovine na drobno znasa 18,5 m2 na 1000 prebivalceW primerjavi z evropskim
povprejem, ki znasal43 m2 na 1000 prebivalcev je v Ukrajini povrSina na
prebivalca zelo majhna.

e Mednarodni in lokalni trgovci na drobno vidijo ukreski trg kot velik potencial. V
naslednjin petih letih se bodo lokalni trgovci zé&ltro Sirili in pricakovati je tudi, da
bodo tuji trgovci Se naprej vstopali na ukrajinskobnoprodajni trg. Mesta, kot so
Kiev (2,61 milijona prebivalcev), Odesa (1,03 milijona prebivalcev),
Dnjepropetrovsk (1,056 milijona)Harkov (1,47 milijona),Zaporozje (0,81 milijona)
Ze sedaj ponujajo velik obseg priloznosti.
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» Lokalni trgovci na drobno postajajo vedno bolj stiiirani, kar vpliva na lokacijo na
trgu, kajti lokalni trgovci vse bolj preudarno iedjo prostor, za svojo trgovino.

* Nove prodajne prostore¢djo tudi Ze obstoje trgovci, ki bi radi nadgradili oziroma
razsirili svoje prostore, se preselili na boljSkdaije ali razsirili svojo mrezo trgovin z
novimi trgovinami.

» Ukrajinske oblasti navajajo, da bodo ponudile w@stoe podporo tujim trgovcem,
zainteresiranim za vstop na ukrajinski trg trgovim@ drobno. IzkuSnje trenutnih
trgovcev jasno kazejo, da je dober odnos z lokalolstastmi kljuEni dejavnik uspeha,
kajti tako lazje premagajo administrativne ovireystopu na trg.

* Kljub vsem problemom in neprijetnostim se napovedppmembna rast Stevila
supermarketov. Prav tako naj bi vsa trgovina nabmov naslednjih petih letih
nadaljevala visoko rast.

5.1 Pravno-zakonodajne omejitve poslovanja z Uknaji

Slovenija je z vstopom v EU prevzela sporazumgihkje z Ukrajino sklenila EU. Pravna
osnova za odnose med EU in Ukrajino $@orazum o partnerstvu in sodelovanju-
Partnership and Cooperation Agreement - PCA (Gre@f04, str. 3).

Pomemben je tudSporazum za ustanovitev in poslovanje podjetijZacel je veljati 1.
marca 1998 za prvotno dobo desetih let. Sporazea politéne in kulturne odnose med EU
in Ukrajino. Eden izmed glavnih ciljev sporazumap@spesSevanje trgovine in investicij ter
razvoj harmoninih ekonomskih odnosov med pogodbenicama.

Sporazum vsebuje pomembne dble s podr&a poslovanja in investicij (PCA, 24. - 47.
¢len, str. 19-35):

- Poqgoji za ustanovitev in poslovanje podijetij

R

vlagatelji se zaradi omejitve odgovornosti adlim za slednje). Kapitalske druzbe so odprta
delniSka druzba, zaprta delniSka druzba, druzbageno odgovornostjo in druzba z dodatno
odgovornostjo. Ureditev vseh Stirih oblik je zeladpbna; glavna razlika je, da imata prvi dve
obliki kapital razdeljen na delnice, drugi dve pa deleze. Razlika med odprto in zaprto
delniSko druzbo je predvsem v prenosljivosti delniazlika med druzbo z omejeno
odgovornostjo in druzbo z dodatno odgovornostjo wadgovornosti druzbenikov za
obveznosti druzbe: v prvi odgovarjajo do viSine jega deleza, v drugi pa se lahko
odgovornost druzbenikov potee na vékratnik njegovega deleza. P@ama odgovornost se v
skladu z dogovorom med druzbeniki opredeli v statdtuzbe (izvoznookno, 2005).
Sporazum vsebuje tudi celo vrsto d#dpki so namenjenprosti in praviéni konkurenci na
trgu EU in ukrajinskem trgu, tako med podjetji kadi med izdelki.
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- Prosta in pravina konkurenca med podjetji
EU in Ukrajina morata sprejeti in uvesti zakone sgodbujajo podjetja, da so konkutea.
Drzava ne sme zmanjSevati konkurence z zagotaghargubvencij podjetijente bi take
subvencije omejile medsebojno trgovino.
Ta regulativa se nanaSa tudi na drzavne monopgledjetja, ki so ali niso v drzavni lasti in
jim je drzava dala izkljgne pravice za opraviljanje daéknih ekonomskih aktivnosti
(Gregorn, 2004, str. 4).

- Prosta in lojalna konkurenca med izdelki:
Glede uvoza blaga veljajo Stevilni predpisi WTO kot so carinsko vrednotenje, carinske
pristojbine in formalnosti, oznake porekla blagabjava trgovinskih predpisov. Glede cene,
po kateri je uvozeno blago prodano: obe pogodbenmiata zagotoviti trzne cen€e je
blago prodano pod trznimi cenami, lahko pogodbericaivaza, uvede protidampinske ali
proti - subvencijske ukrepe. Postopki in ukrepi ajorbiti v skladu s pravili WTO. Glede
kolicine uvozenega blagd&e se izdelek uvaza v takih k&ihah in pod takimi pogoji, da
povzrata ali grozi, da bo povzéd znatno Skodo dondm proizvajalcem konkuremih
izdelkov, lahko drzava, ki uvaza, uvededi® ukrepe (Gregorn, 2004, str. 4).

- Zagfita intelektualne, industrijske in poslovne las&in
Pogodbenici morata pregi® nelegalen uvoz ali prodajo intelektualne, intlijske in
poslovne lastnine (Gregorn, 2004, str. 5). Ukraj@a&lanica Mednarodne organizacije za
zagito intelektualne lastnine in podpisnica Stevilmiednarodnih sporazumov in konvencij.
Sprejela je veliko zakonov, katerih namen je okrggaigito intelektualne lastnine, med njimi
so najpomembnejSi zakon o izumih, zakon o blagozndmkah in zakon avtorskih pravicah.
Kljub temu je Ukrajina v vrhu drzav po krSenju piaintelektualne lastnine.

5.1.1 Regulative in standardi v prehrambni panogi

Ukrajina vzdrzuje zapleten sistem nadzora nad \sjmdirane. Tega opravlja ¥erzavnih
agencij, ki delujejo v okviru ukrajinske vlade in gklju¢ene v sistem zagotavljanja varne
domae proizvodnje ter uvoza prehrambnih izdelkov.

Ukrajina Se niclanica Svetovne trgovinske organizacije (WTO) in olevega svojih
zunanjetrgovinskih partnerjev o predlaganih regulfah spremembah. Zato tuji dobavitelji
niso vedno na tekem glede trenutnih regulativ o varnosti hrane. Ttea so nekateri
sanitarni ukrepi, ki jih izvajajo v Ukrajini, neuskeni z odl@gbami WTO, s standardi,
ustanovljenimi pri mednarodnih telesih, ter z maddno priznano trgovinsko prakso.

Uvozeni prehrambni izdelki morajo zadostiti enakzahtevam kot v Ukrajini proizvedeni
izdelki (Tarassevych, 2004, str. 8). Napisi naetik morajo biti v ukrajirténi ali ru&ini in v
skladu sZakonom o oglaSevanju, zdravju in varnosti.Na etiketi mora biti navedeno
(Tarassevych, 2004, str. 8):
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1. Ime izdelka;

2. Nominalna koléina prehrambnega izdelka (teza);

Seznam vseh sestavin, ki jih vsebuje prehrambnelék] umetnih dodatkov in

konzervansov ter njihov delez;

Nutricijske in energijske vrednostie so uporabljene;

Rok uporabnosti ali datum proizvodnje;

Navodila za shranjevanje izdelka;

Ime, drzava, naslov proizvajalca, drzava porelddeg distributerja;

Navodila za uporaba@¢ so potrebna);

Prisotnost gensko spremenjene hrane;

10 Opozorila glede uporabe prehrambnega izdelka zaceiodé porabniSke skupine
(otroci, noseénice, starejsi ljudje, atleti, itd.);

w

© o N oA

Nalepke, ki ustrezajo ukrajinskim zakonskim zahtewavarnosti hrane, je dovoljeno prilepiti
na stran ali p&ez standardno slovensko etiketo. Za bioprehrarnja,vi4 je sestavina te vrste
hrane zapisana na etiketi od novembra 2002. Uvehrambnih izdelkov, ki vsebujejo
umetne dodatke, ki Se niso bili uradno odobrenpregpovedan.

5.1.2 Zakonodaja na podr@ju tujih investicij

Osnovni zakonodajni akt, ki regulira tuje invegaor Ukrajini, jeZakon o tujih investicijah,

ki je bil sprejet 19. marca 1996 in jeceaveljati 25. aprila 1996. Ukrajinska pravna oseba
velja za podjetje s tujo investicijog ima najmanj 10 odstotkov v osnovnem kapitalugaje
vlozka. Navzgor tuji viozek ni omejen. Obvezna jgavna registracija tujih investicij. Za
neregistrirane investicije ne veljajo pravice irodgosti iz omenjenega zakona. Zakon dalo
naslednje néne tujih investicij (Gregorn, 2004, str. 5):

- ustanovitev meSanega podjetja,

- nakup delnic podijetij,

- nakup neprendnin in preménin,

- ustanovitev podjetij v popolni lasti tujih investijev,

- nakup vrednostnih papirjev,

- pridobitev pravice za izkor&nje zemlje in naravnih bogastev.

Tuja investicija se lahko realizira s predajo osmbvsredstev v zamenjavo za delez v
osnovnem kapitalu ukrajinskega podjetja. Ta osnosrestva morajo biti sporazumno
ovrednotena v tuji konvertibilni valuti in naciomal valuti Ukrajine na osnovi cen na
mednarodnem ali ukrajinskem trgu po uradnetajtevalute Ukrajine, ki ga doto Centralna
banka Ukrajine. Tuja investicija v obliki osnovrshedstev je pri uvozu v Ukrajino optaha
carinskih dajatev in DDV-jaCe se taka investicija v roku treh let po izvedbbilanci
podjetja proda, je zanjo treba {ddi vse uvozne dajatve. Po zakonodaji so tuje tmigs
zagitene pred drzavno zaplembo. Izjema so samo privige sile: evakuacija ali reSevanje
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pri naravnih katastrofah, epidemijah, neéate vejih razseznosti. V takih primerih so
investitorji upravéeni do povraila.

5.1.3 Investicijske spodbude v Ukrajini

Tuje nalozbe v Ukrajini so ene od najnizjih v regiplede na powanje neposrednih tujin
nalozb v obdobju 2000-2002 se Ukrajina po UNCTAD-®stvici uvr&a na 104. mesto.
Kumulativna vrednost neposrednih tujih nalozb jedmleta 2003 znaSala nekag et 6,7
milijarde USD (Gregorn, 2004, str. 1). Glede naterrgospodarske dejavnosti je bilo 41,5
odstotka investicij usmerjenih v razvoj industrifslpodjetij (Gregorn, 2004, str. 1). Glavna
podraija, kamor so usmerjene tuje investicije: prehrambdastrija (18,1 %), trgovina (14,7
%), finartne storitve (9,5 %) kerdtma industrija (8,7 %), gradbenistvo in nepr&mme (8,2
%), strojna industrija (7,9 %), transportni sistgf2 %), promet (7,0 %) in drugo (18,7 %)
(Gregorn, 2004, str. 2).

Kumulativhe nalozbe so aprila 2004 po ocenah Misiigd za gospodarstvo in evropske
integracije znaSale 6,95 milijarde USD. Vrednogihtmalozb na prebivalca znaSa nekoliko
vec kot 150 USD (Gregorn, 2004, str. 1). Med glavnawirami za vstop na ukrajinski trg tuji
vlagatelji omenjajo veliko politho nestabilnost, gasen proces strukturnih reform,
neprijazno poslovno okolje, razsSirjeno korupcijoggnostno obravnavanje dodita podjetij,
pa tudi zamude pri privatizaciji v sektorjih endige in telekomunikacij. Zato se tuji
vlagatelji odl@¢ajo za vlaganja v sektorje, v katerih lahko hitsivarijo dobéek. Tako je
najves tujih vlaganj (vé kot tretjina) osredoteenih v zivilsko - predelovalno industrijo, ki je
nekoliko manj podvrzena pretirani regulativi, vawino na debelo in v fin&ne storitve.

5.1.4 Zaposlovanje

Ukrajinska delavska zakonodaja temelji na zakonodajasov SZ, temeljni zakonski akt, ki
ureja odnose med zaposlenimi in delodajalci, pAgkon o delovnih razmerjih iz leta 1972.
Zakonodaja &ti zaposlene, odnosi med zaposlenimi in delodagdczelo podrobno dodeni
in zbirokratizirani.Zaposlovanje urejajo naslednji zakoni in zakongki @regorn, 2004, str.
6):

- 0 zaposlovanju prebivalstva,

- 0 pravnem statusu tujca;

- odlocba vliade st. 2028.

Za vstop tujcev v Ukrajino velja odiba Ministrstva za delo st. DC-14-2123 z dne 18. 9.
2000, v kateri so navedeni pogoji za vstop in @ritky dovoljenja za zaposlitev tujcev in
oseb brez drzavljanstva v Ukrajini (Gregorn, 20814, 6). Za zaposlitev tujcev je v Ukrajini
potrebno dovoljenje, ki ga izda zavod za zaposlgvami Ministrstvu za delo in socialno
politiko Ukrajine. Praviloma se dovoljenje izda zdbdobje enega leta z moznostjo
podaljSanja, vendar doba neprekinjenega dela nebgnualjSa kot Stiri leta.
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5.1.5 Potrdilo o poreklu blaga

Poreklo blaga je pomemben instrument za izvajakjepov ekonomske politike v EU. EU
pozna dve vrsti porekla blaga, in sicer neprefeedma in preferencialno, ki ga dalajo
sporazumi o prosti trgovini (kratica FTA) ali sposistem preferencialov (kratica GSP). EU
Ukrajini enostransko priznava carinske ugodnostiokviru GSP (General System of
Preferences). Za dokazovanje preferencialnega [goldlga na osnovi sploSnega sistema
preferencialov se uporablja potrdilo o poreklu lbldgorm A. NajenostavnejSi &ia, kako
ugotoviti preferencialno carinsko stopnjo v okviBSP, je spletna stran TARIC (Integrirana
carinska tarifa ES) (GZS, 2005). To je podatkoviaaabz informacijami o vseh ukrepih
trgovinske politike, ki jih izvajajo carinski orgaBU ob izvozu in uvozu blaga.

5.1.6 Carinski rezim v Ukrajini

S 1. januarjem 2003 je & veljati zakon o carinski kodi, ki predvideva pogenje carinskih
postopkov za vse vrste blaga in d@nje mehanizmov za carinjenje za tiste osebe,rkiiga
blago po rednem (otajnem) postopku. Zakon predvidevacjee pristojnosti Drzavnemu
carinskemu servisu (DCS), npr. prost dostop usluzée DCS v prostore, kjer se sklaalis
blago, nhamenjeno carinjenju, ali pa dostop do zjatagovinskih finagnih in ekonomskih
podatkov podijetja. Septembra 2001 j€etaveljati zakon o poenotenju carinskih dajatev, ki
jih zar&unavajo, ko blago p#&a drzavno mejo. Skladno s tem zakonom naj bi skrin
organi pobirali enotne carinske dajatve, ki v&ljjejo carinjenje, sanitarne, veterinarske,
fitosanitarne, radioaktivne, ekolosSke dajatve ipatlee za uporabo prevoznih sredstev. Ne -
rezidenti, ki vstopajo na obrj@ Ukrajine z avtomobilom, so oprani kakrsnih koli plail
(Gregorn, 2004, str. 6).

5.1.7 Druge dajatve v Ukrajini

Po podatkih ukrajinske pravne pisarne Proxen v julrplacujejo 19 zveznih in 14 lokalnih
davkov. NajpomembnejSi @avek na dodano vrednostPo Zakonu o DDV z dne 3. 4. 1997
so obdaveni naslednji proizvodi in storitve:

- prodaja blaga in storitev na ozemlju Ukrajine,

- uvoz blaga in storitev v Ukrajino,

- izvoz blaga in storitev iz Ukrajine.

Osnova za izraun je seStevek pogodbene vrednosti blaga, cariakaiz. DDV na prodajo na
domaem trgu in uvoz blaga ter storitev znaSa 20 odetotlPl&ati ga je treba ob uvozu
blaga. DDV na izvoz blaga in storitev znaSa 0 a#tsta Po Zakonu o dotku podjetij z dne
28. 2. 1994 znaSa davek 30 odstotkov od korigiranegbtka. Obdavljivi dobic¢ek se
izracuna kot razlika med korigiranim kosmatim prihodkam eni strani ter stroski in
amortizacijo na drugi. Davek na repatriacijo d#hi znaSa 15 odstotkove ni drugée
odloceno v sporazumu o dvojnem obdeamju.
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TroSarine regulira odlok vlade o troSarinah z dge 2. 1992. S troSarino so obdami
doloceni proizvodi, ki so bodisi proizvedeni v Ukrajiali uvozZeni. Ti so: Zgane pija, pivo,
tobani proizvodi, kava,c¢okolada, delikatesni izdelki, uvozZeni avtomobiliataina in
dragulji, bencin, dizelsko gorivo, orozje, Sportme lovske puSke itn. TroSarine se
obraunavajo na dva @ma: v odstotkih od prometa obd#jivega proizvoda ali v dokenem
znesku na enoto proizvoda. Pomembni so davki sppriki na plée, in sicer. pokojninsko
zavarovanje 32 odstotkov, davki na zdravstvenwiiadno zavarovanje 5,5 odstotka, davek
naCernobil 10 odstotkov in zemljiski davek 1,81 odkto(GZS, 2005).

5.2 Potencial v trgovini na drobno

5.2.1 Odprte trznice v Ukrajini

Prebivalci manjSih ukrajinskih mest in podezeljajamrazmeroma nizke dohodke, ki znasajo
v povpreju od 500 do 700 UAH (glej prilogo 19) oziroma ofl 80 121EUR, zato odprte
trznice Se napre] oskrbujejo dneo ukrajinskih porabnikov s prehrambnimi izdellla
odprtih trznicah prodajajo predvsem kmetje s pold&ite obmgij, ki ponujajo doma
pridelane proizvode. Vsi izdelki, ki se prodajagredo skozi veterinarsko in sanitarno
inSpekcijo in so temu primerno tudi ozeai.

Leta 2003 je bilo po mnenju statistega urada ukrajinske vlade 597 tako imenovanih
odprtih trznic, kjer so prodajali prehrambne izdglkar je za 10 odstotkov manj kot leta 2002
(Tarassevych, 2004, str. 11). Od skupaj 597 triihige 99 v mestu Kijev, kjer njihova
skupna prodajna povrSina znasa 599.000 m2. Zabwlgee da so leta 2003 imele najve
odprtih trznic v Ukrajini naslednje regije: regijonetska, regijja Odesa, regija
Dnjepropetrovsk, Luganska regija ter regija LvBe. nekaterih ocenah je bilo leta 2003 od
40 do 50 odstotkov transakcij prehrambnih izdelkev prodajalnah odprtega tipa
(Tarassevych, 2004, str. 11). Prodaja sveze zelengadja, meda ter suhega sadja prevladuje
na odprtih trznicah. Po drugi strani pa je proda@cnih izdelkov, sotnicnega olja in
alkoholnih izdelkov postopoma prehajala s trznipredajalne, kajti trznicam primanjkuje
opreme za skladiénje. Odprte trznice prav tako ne morejo zagotovisoke kakovosti
prodajnih storitev in lokalne oblasti prav takotiskajo na tovrstne prodajalne, da zagotovijo
tudi primerne sanitarne razmere.

Velika veiina ukrajinskih porabnikov je prepana, da je kupovanje hrane na odprtih trznicah
cenejSe kot kupovanje v supermarketih. StarejScksp tudi preptiani, da so izdelki, ki jih
prodajajo na debelo na odprtih trznicah bolj, oslamer boljSe kvalitete kot v supermarketih
(Tarassevych, 2004, str. 11).

% Vrednost téaja dne 6. 7. 2005 (1 EUR = 5,8 UAH)
Vir: FC Conventer
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Nekatere glavne trznice v velikin mestih so poselitne prodajalne, ki ponujajo izdelke
visoke kakovosti za premozne kupce, Kiejp edinstveno nakupovalno izkusnjo. Najboljsi
primer sta trznici Bessarabski in Vladimirski v &iu. Ti dve stoletni trznici, ki stojita v

centru mesta, sta za prebivalce Kijeva, Wjo s tujimi diplomati in ukrajinsko elito, prostor
prestiznega kupovanja sveze zelenjave, mesatdilfTiarassevych, 2004, str. 11).

5.2.2 Supermarketi, hipermarketi in diskonti na ukrajinskem trgu

Gospodarska rast je povZida Siritev trgovin sodobnega tipa, kot so supekaty
hipermarketi in nakupovalni centri, predvsem v k&lmestageprav ta vrsta prodaje obsega
le za 23-24 odstotkov vse prodaje na drobno v prehnem sektorju (Tarassevych, 2004, str.
12). Leta 2003 je bilo prepoznati 38 hipermarketoye kar 90-odstotno povanje glede na
predhodno leto. Povpiei hipermarket v Ukrajini zajema priblizno 3895 r{ikarassevych,
2004, str. 12).

Stevilo supermarketov je leta 2003 znaSalo 622jek@rodstotno povanije glede na leto 2002
(Tarassevych, 2004, str. 12). Supermarket v Ulirgginvelik povpréno 822 m2 in zajema
okrog 25.000 do 30.000 raxhih izdelkov. Obstajata dva glavna tipa supermarkeki
trenutno poslujeta v Kijevu: prvi tip deluje katlash & carry koncept, drugi pa kot
tradicionalni supermarket. Priblizno od 80 do 90 odstotkov izdelkov, prodanv
supermarketih, je ukrajinskega izvora. Imajo Sirakbiro mlenih izdelkov, rib, mesa in
zganih pij&, kar sestavlja v@no izdelkov, ki so na voljo v supermarketih. Najeetrgovinske
verige sodelujejo tudi z do 1000 r&nimi dobavitelji, pretezno doniemi.

5.2.3 Trgovine, odprte 24 ur, in majhne trgovine WKkrajini

V Ukrajini je veliko trgovin odprtin 24 ur in tretno so drugi najugi sektor prodaje na
drobno takoj za odprtimi trznicami. Te vrste trgogo locirane po vsej drzavi, tako v velikih
mestih kot tudi v vgih vaseh. Lastniki teh trgovin pogosto nimajo virez katerih bicrpali
sredstva za prenovo trgovin, za npr. nove hladdmkdrugo opremo. Nekgopularni kioski,
ki so ponujali Sirok izbor prehrambnih izdelkovb&k, alkoholne pijge, zelo hitro izgubljajo
priljubljenost. Ulcna prodaja predstavlja velik del te vrste prodaje.

Veliko majhnih prirénih trgovinic se sata z m@&no konkurenco supermarketov, zato se je
veliko trgovin spremenilo v 24 ur odprte trgovine je zmanjSalo Stevilo prehrambnih
izdelkov, ki jih je ponujalo. Povptea 24 ur odprta trgovina je velika od 300 do 500. m2
Njihova ponudba vkljéuje od 1500 do 3500 raztiih izdelkov. I1zbor izdelkov, ki je na voljo v
teh trgovinah, ni obsezen kot v supermarketih, tygiemljene niso tako moderno in sami
izdelki so pogosto drazji kot v supermarketih. Thlika trgovine je priljubljena med
upokojenci, ki raje kupujejo blizje svojemu domu $e vedno ne zaupajo nakupovanju
izdelkov v sodobnih supermarketih. Majhne trgoviifajo na tisto vrsto porabnikov, ki
kupujejo predvsem izdelke s kratkim rokom uporabin@guh, mleni izdelki, sadje in
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zelenjava, itd.). Predvsem so popularne v manjSiknajimskin mestih, kjer gradnja
supermarketov ni dotlkkonosna oziroma smiselna (Tarassevych, 2004,5tr. 1

5.2.4 Zn&ilnosti distribucije na ukrajinskem trgu

Ob zlomu Sovjetske zveze so bile pretrgane mnogéagpme poti in sama distribucija, zato je
priSlo do pomanjkanja raznovrstnega blaga. To &origtili novi ukrajinski podjetniki in
razvijati se je zé&l bolj trzno naravnan sistem ponudbe in distrijgucVecina drzavnih
trgovin in veleblagovnic je danes privatizirangwslujejo neposredno s tujimi proizvajalci in
trgovci na debelo, ki dobavljajo @0 uvozenega blaga lokalnim trgovcem. Prednosdageo
blaga prek trgovca na debelo je med drugim tudim,tda ta poskrbi za pridobitev potrebnih
certifikatov in licenc (izvoznookno, 2005).

Mercator bo moral pristopiti k potencialnim ukrakim partnerjem zelo previdno. Na voljo
je vse veé informacij o ukrajinskih podijetjih, Se vedno panpanjkuje podatkov o kreditni
sposobnosti potencialnih ukrajinskih distributerj@o je seveda naj¢g@ ovira pri iskanju
zanesljivega distributerja. Osebni stiki so zelanpabni v ukrajinski poslovni praksi in
velikokrat tezave ni moge Wwinkovito reSevati po telefonu. V Ukrajini je praksda
kupujejo surovine neposredno od proizvajalca. RPa&we veliko ukrajinskih trgovinskih verig
uporablja svoje preskrbovalne centre. Le nekajvitgoe na debelo prevzame distribucijo po
vsej drzavi in zelo malo med njimi jih ima v lastso verigo izdelkov. Velikokrat izbira
dobavitelja temelji na neformalnih osebnih odnasikastniskih zvezah, ne glede na kvaliteto
in ceno izdelkov. Ukrajina ostaja v veliki meri @konija »gotovine«, vendar se uporaba
kreditnih kartic Siri, predvsem v bolj urbanih niike kot je na primer glavno mesto Kijev
(Tarassevych, 2004, str. 12).

5.2.5 Povezava s posredniki in distributerji

Pri preverjanju bonitete ukrajinskega partnerjatige podjetje lahko obrne na podruznice
zahodnih raunovodsko-odvetniskih firm in investicijskin svetdeev, vendar tudi njihove
ocene niso povsem zanesljive, ker je tezko priti zédmesljivih podatkov o ukrajinskih
podjetjih. Banke ne dajejo informacij o finarem stanju svojih strank, prav tako ne obstaja
ustanova ali sistem, ki bi zbiral podatke o nesaindn podjetjih.

Lokalen partner ali predstavnik lahko da pomemioriermacije, ker bolje pozna dowidrg.
Izbira partnerja ni enostavna, saj nova ukrajingkaljetja nimajo mnogo izkuSenj pri
posredniStvu ali distribuciji. Pred izbiro in podpm pogodbe o sodelovanju z lokalnim
partnerjem se pripota, da tuji vlagatelj poi& lokalno pravno ponto Pri izbiri distributerja

naj podjetje upoSteva domet njegove distribucijskeze, saj obstaja poleg glavnega mesta
Kijev Se veliko drugih poslovno pomembnih in goptiseljenih obmgj, kot so mesta Lvov,
Odesa, Zaporozje, Dniepropetrovsk, Donetsk in Hatkovoznookno, 2005).
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Ukrajinski trg so preplavili ceneni izdelki slabeklovosti iz Tutije, Kitajske, Srednjega
vzhoda ter iz nekdanjih sociali&ih drzav, zato v zadnjeasu nara& povprasevanje po
kakovostnih izdelkih iz zahodnih drzav, kljub &gno visokim cenam (izvoznookno, 2005).
Pri tem je treba dodati, da se morajo tuji dobdjviravedati nizke kupne ndo prebivalstva,
ko gre za doleanje cen osnovnim Zivljenjskim potré&psam, medtem ko se hitro paitge
delez prebivalstva, ki je obogatel v procesu trafeziin novega podjetniStva (izvoznookno,
2005).

NajcenejSi in najzanesljivejSi &ia transporta blaga v Ukrajino je po morju prek 18
ukrajinskih morskih pristanés Transport blaga po Zeleznici je prav tako cenougoden,
vendar manj zanesljiv zaradi manjSega ZelezniSkegaeta po razpadu Sovjetske zveze in
pomanijkljivega vzdrZzevanja. PoslabsSalo pa se jediashje ZelezniSke infrastrukture. Najbolj
razsSirjen, dinkovit in drag nain transporta je s tovornjaki, ptemer se cena prevoza zaradi
slabih cest in slabe varnosti dédona podlagi kilometrov in ne na podlagi teze hlaga
Najveija prevoznika staJkrtrans (Ukrajina) in Corstjens (Nizozemska) (izvoznookno,
2005).

5.2.6 Stroski za trzno komuniciranje

Za seznanjanje povpmeega ukrajinskega kupca z neznanimi blagovnimi X@em je
potrebno obsezno oglasevanje in druge promocijgkgnasti. Kupgievo zaupanje povata
opis izdelka v ukrajindni ter priloZzena garancija ali navodila za vzdideje. DeleZ izdelkov
domae proizvodnje v ukrajinskih trgovinah se giblje m&@ in 60 odstotki (izvoznookno,
2005). Ukrajinci so po eni strani navduSeni nackisazdelkom, ki prihaja iz Zahoda, kar je
posledica dolgih let pomanjkanja, prithee embalaze in oglaSevanja zahodnega blaga. Po
drugi strani pa so pri sebi prefani, da so donta izdelki bolj zanesljivi, kar izhaja iz
navezanosti na poznane izdelke, neznanja tujitkgezin mnozice tujih izdelkov dvomljive
kakovosti, ki se pogosto prodajajo pod tujimi bhagoni znamkami. Zelo zr@no je
odklanjanje izdelkov, ki jih za zahodne blagovneammke proizvajajo v Aziji ali drugih
nekdanijih sovjetskih republikah (izvoznookno, 2005)

5.2.7 Kreditni pogoji

Slovenska izvozna druzba (SID) Ukrajino vklige v skupino E, to je med drzave velikega
tveganja. Glavna oblika plavanja v mednarodni trgovini z Ukrajino jeepreklicni
akreditiv. Ker ukrajinski kupci niso zanesljivi glaiki, je pri kreditiranju posla potrebna
previdnost. Zato so zelo pripd@ipva razna zavarovanja plda z akreditivom, menico,
garancijo ali pa zavarovanja SID. Za pravne osgbelasti tuje, ni pripokdjivo zamujanje s
plili, saj znaSajo zamudne obresti 0,2% vrednostigooa dan, poleg tega pa je trebaata
Se denarno kazen (izvoznookno, 2005).
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5.3 Napovedi za ukrajinski drobnoprodajni trg

1. Gospodarski napredek, palitia stabilnost ter vse #j@ kupna meo porabnikov, bodo
prispevali k nadaljnji Siritvi trgovin na drobnoprihajajaih letih.

2. NajpomembnejSa oblika trgovine na drobno bo naedagil stopnji razvoja ukrajinske
trgovine supermarket s povrsSino najmanj 1000 mZijrgkim izborom prodajnih
izdelkov po konkuretnih cenah. Pri powani konkurenci, tako na lokalni kot na
mednarodni ravni, ki bo z novimi trgovci strmo ri&eda, bodo vsi supermarketi
prisilieni k zviSanju standardov storitev. Lastnikupermarketov so prisli do
spoznanja, da postavitev nizkih cen ne prinaSacdabn zato se bodo trgovci morali
osredotditi na izboljSanje kakovosti ponudbe in pridobivamjovih kupcev in jih tako
tudi obdrzati.

3. Kot kazejo mednarodne izkuSnje, intenzivha konkcaemed trgovskimi verigami
nastopi, ko delez prometa na drobno supermarketeezt 30 odstotkov skupnega
prometa na drobno v dalenem mestu (Re&Solution, 2004, str. 5). Zato je
pricakovati, da bo v 2 ali 3 letih izbruhnila ostrankarenca med supermarketi.

4. Ko bo trg dozorel, je povsem verjetno, da bo nogaegacija nakupovalnih centrov
pritiskala na starejSe, kajti konkurenca za pordedrio vse intenzivnejSa. StarejSi
nakupovalni centri se bodo morali prilagoditi tronrazmeram in moderniziratée
bodo hoteli preziveti.

5. Nemski gigant Lidl pdakuje, da bo vstopil na ukrajinski trg med leton@02 in
2006.

6. Tudi vodilni turski trgovec Migros Tuerk ter ruskigovec Paterson in Pyaterochka
razmiSljata o vstopu na ukrajinski trg.

7. Maja 2004 je madzarski trgovec na drobno CBA potrh Se vedno retuje odprtje
trgovin v UKrajini.

6 ANALIZA KONKURENTOV

Prvi tuji supermarket v Ukrajini je bil odprt v K&yu februarja 2000. To je bila avstrijska
veriga trgovinBilla (nemSka Rewe GroupKasneje, leta 2003, se je nemsSka veMtro
(Metro AG Group) pridruzila na trgu z odprtjem papalne cash & carry v Kijevu. Za tem so
sledili Se giganti, kot so Carrefour, Auchan, VP rkéa Furshet, Euromart, Fozzy Group,
Rainford, Metro Group, Megamarket, Spar (UA). Nejudarim, da je doslej v Kijevu
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prisotna le ena tuja drobnoprodajna trgovinskageerto je avstrijska veriga supermarketov
Billa, ki ima 3 supermarkete.

Tabela 1: Trzni delezi konkurentov na ukrajinskem trgu

Rang Podjetje Skupna Trzni delez v | Prodaja zivil | Trzni delezi v

prodaja 2003 | % 2003 (v %

(v milijonih milijonih

EUR) EUR)
1 Rainford 188,6 5,6 145,3 5
2 Fozzy 164,3 49 145 49
3 Furshet 125,3 3,7 113,5 3,9
4 Bp 124,3 3,7 93,3 3,2
5 Euromart 72,1 2,1 50,5 1,7
6 Rewe 63,3 1,9 47,4 1,6
7 Metro Group | 45,3 1,3 31,7 1,1
8 Megamarket | 33,9 1 25,7 0,9
9 SPAR (UA) | 27,9 0,8 22,1 0,8
1. september 845 25,2 6745 23
drugi 2.512 74,8 2.256 77
Skupaj 3.357 100 2.931 100

Vir: Market Shares: Top Retailers. M+M Planet RefalRL: http://www.planetretail.net],
april 2005.

6.1 Rainford

Rainford je industrijski in trgovinski konglomerddi se osredotta predvsem na trgovino z
Zivili in prodajo na debelo. Rainfordova mreza cdslcarry je regionalno razsirjengez
vzhodno polovico Ukrajine, medtem ko so supermarkejlavnem skoncentrirani v mestu
Dnjepropetrovsk. Povpéea velikost trgovine cash & carry je 2000 m2, asdoponudba
izdelkov pa obsega priblizno 10.000 izdelkov, takozenih kot tudi lokalnih proizvodov, ki
jih dobavlja ve& kot 500 ukrajinskih podijetij.

Loc¢eno od trgovine na drobno in prodaje na debelposigetje ukvarja v velikem obsegu tudi
s proizvodnjo zivil (predvsem z mesnimi izdelki, edimi izdelki, tortami, sladkarijami,
mineralnimi vodami, sadnimi sokovi in alkoholnimijggami). Po podatkih podjetja so
najvetji uvoznik zivil iz Stevilnih evropskih drzav, presem iz Neniije, Madzarske, Belgije,
Francije, Nizozemske, Avstrij€eske republike, Spanije, Poljske, Italije ter RugRainford
in Ukraine, 2005, str. 2). Rainford proizvaja ka&kaj lastnih blagovnih znamk, kot so: Bravo
(mlecni izdelki), Milenium ¢okolada), Bon Boisson (brezalkoholne pga Pilot in Karat

(alkoholne pijge).
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6.2 Fozzy Group

Fozzy v Kijevu posluje kot trgovec na debelo indrabno. Ustanovljen je bil leta 1999 in v
zatetnih letih obstajanja delal kot distributer ukngkih prehrambnih izdelkov. Svoj prvi

hipermarket na debelo je odprl v mestu ViSnevo kole¢a 1999. Podjetje se je od takrat
razvilo v najv€&jo mrezo trgovin s hrano in sedaj zaposluje 7000i]

Danes mreza vkiguje 40 mini - supermarketo®ilpo, 16 od teh je v Kijevu, preostale
najdemo v mestih Odesa, Dnjepropetrovsk, Zapor&jeno, Nikolajev, Cerntovsk{erkasi
ter drugih. Supermarketi Silpo so samopostrezndgyaine s sortimanom od 6000 do 12000
izdelkov ter obsega povpgmeo 1200 m2 povrSine. Prednosti supermarketov Sspo
predvsem: nizke cene, velik izbor gospodinjskih rafmy, hitra ponudba, priljubljena
lokacija, 24-urni delovni¢as in vedno bogat izbor svezega mesa, svinjing, kibha,
zelenjave ter sadja.

Mreza supermarketov Silpo je Fozzyjev najpomemlbiagSposlovanija, péakovati pa je, da
bo do leta 2009 zraslo na okrog 100 supermarkdtozzy in Ukraine, 2005, str. 3). Fozzy
prodaja omejen razpon lastninh znamk v svojih padah v Ukrajini, vklj@¢ujo¢ hrano v
konzervah in vodko. Leta 2002 je Fozzy odprl v Kije30 nekoliko manjSih diskontov pod
znamkoFora. Konec leta 2003 je odprl Se 15 novih nakupovatehtrov v Kijevu, Odesi,
Dnjepropetrovsku, Kremeéngu in Krivoj Rogu.

6.3 Furshet

Furshet je trgovec na debelo in na drobno z nénozmrezo supermarketov in prodaj on-line v
mestu Kijev. Obe vrsti prodaje sta namenjeni taksebnim kupcem kot tudi poslovnim
strankam.

Ko je bil leta 1998 odprt prvi Furshetov supermarkePodolu, je obsegal le 850 m2
nakupovalne povrSine. Danes obsega Ze 2500 m2ipevFiurshetovi supermarketi obsegajo
priblizno od 1200 do 5000 m2 povrSine in prodagjok izbor izdelkov, in sicer kar 25.000
razlicnih izdelkov, tako prehrambnih kot tudi drugih. 8g¢e trgovska veriga Furshet ze
presegla zastavljene cilje pri prodaji izdelkoatazse je podjetje vkifilo Se v proizvodnjo
izdelkov (Furshet in Ukraine, 2005, str. 2). PralivKijeva in drugih ukrajinskih mest lahko
kupijo pod blagovno znamko Furshet ¢@ginke sadja in zelenjave, raviole, prav tako ima
znamka v lasti tudi pekarno, tako da lahko vsakmtzsirezejo kupcem svez kruh in Zemljice.

Furshet namenja veliko pozornosti zaposlovanjujasébed kupci v supermarketih Furshet je
veliko tujcev, zato je politika podjetja, da zapgslljudi z znanjem tujih jezikov, njihov cilj pa
je, da naj bi v prihodnosti vsi prodajni asistemtitudi blagajntarke znali govoriti vsaj
anglesko (Furshet in Ukraine, 2005, str. 2). Zadmji Fursheta jeGourmet-Furshet,
supermarket z restavracijami, kar je v Ukrajini aighbovsem novega.
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Po trditvah podjetja ob koncu leta 2004 naj bi seza prodajaln do konca leta 2005 ptala

na 37. Furshetove izdelke dobavlja priblizno 60Maldteljev, pogosto se vkkijo tudi
lokalna podjetja s prodajo na debelo. Pri Fursimeajo popust na kartico zvestobe za kupce,
ki pogosto kupujejo pri njih, popust znaSa od Z dwistotkov, odvisno od kéline nakupa.

6.4 Euromart

Euromart je podjetje cash & carry, ki posluje v &jkri v mestih Kijev, Harkov,

Dnjepropetrovsk, Zaporozje. Poleg tega, da kategajo trgovine cash & carry kot trgovine
na debelo, jih uporabljajo tudi zasebni porabniRriblizno 35 odstotkov od 1500
Euromartovih izdelkov je uvozenih (Euromart in Ukey 2005, str. 2). Delez uvozenih
izdelkov je velik pri neprehrambnih izdelkih, kaggju, sirih in testeninah ter dragih zganih
pijacah. Cena za posamezen izdelek je za kupce na ditédo do 8 odstotkov nizja od
drobnoprodajne cene za zasebne kupce. Imajo deaktptic zvestobe: prva je Euromart
Business Card za kupce na debelo in tako imenosharzanska kartica za vse druge kupce.

6.5 Rewe (Billa)

Rewe posluje v Ukrajini prek avstrijskega koncesngermarketov BillaBilla Ukraine je v
lasti BML Group, ta pa je podruznica nemSkega Rewa. Prvi supermarket Billa so v
Ukrajini odprli leta 2000, to je bil hkrati prvi permarket po konceptu supermarketov na
zahodu. Trenutno ima Billa v Ukrajini 8 supermadketod tega so trije v Kijevu, dva v
Dnjepropetrovsku, dva v Harkovu ter eden v Zaparoda prodajni povrSini 2000 m2
supermarket Billa prodaja priblizno 10.000 izdelk&upcem v supermarketih Billa je na
voljo brezpl&no parkiranje, kar je seveda za kupce zelo gmmoin to je velika prednost
supermarketov Billa, kajti v Ukrajini brezglao parkiranje Se ni samoumevno, kot je to pri
evropskih supermarketih v zahodni Evropi.

Od leta 2001 ni Billa odprla nobenega novega supsteta v Ukrajini, tako da se zdi, da zeli
ohraniti svoj polozaj na trgu, po drugi strani paj i nartovali odprtje dveh novih
supermarketov v mestu Lvov (Rewe in Ukraine, 2G05,3).

6.6 Metro Group

Metro je cetrti najveji trgovec na drobno v svetu, takoj za ameriSkiml\art, francoskim

Carrefour ter nizozemskim Royal Ahold. Ukrajina t@s eden od Metrojevih
najpomembnejSih trgov v vzhodni Evropi (Metro GranpUkraine, 2005, str. 2). Metro, ki
ima 452 prodajaln cash & carry v 24 drzavah, jeistoa ukrajinski trgavgusta 2003z

odprtjem prve trgovine cash & carry v glavhem mekKijev. Trgovina ima 10.000 m2
prodajne povrsine in ponuja &é&ot 20.000 razéinih izdelkov. Trgovina cash & carry je
privla¢na za kupce tudi zaradi daljSega delovn&asa in velike izbire izdelkov na razprodaiji.
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Podjetje Metro naj bi investiralo 232 milijonov EURrazvoj poslovanja v Ukrajini, to pa se
razlikuje od prvotnih 100 milijonov EUR, ki so jimameravali investirati takoj zatem, ko so
odprli prvo prodajalno v Kijevu (Metro Group in Ukne, 2005, str. 2). Metro &iduje, da bo
do konca leta 2005 odprl 8 novih centrov v mestiim&ck, Zaporozje, Odesa in Lvov, Kijev,
Dnjepropetrovsk. Prednostno Zeli podjetje do kolata 2005 zgraditi dva nova trgovska
centra v regiji Lvov.

6.7 Megamarket

Megamarket je relativno majhno podjetje. V mestyeKiima supermarkete z majhnim

poslom on-line. Supermarketi so v centru Kijevagrkje visoka frekvenca porabnikov.

Prodajalne ponujajo okrog 25.000 raalh izdelkov ter brezptao parkiranje za svoje kupce.

Nekaj trgovskih izdelkov izvira neposredno od pvaijalcev, preostalo pa prek trgovcev na
debelo. Okoli 80 odstotkov izdelkov v njihovi pathi je ukrajinskega izvora (Megamarket
in Ukraine, 2005, str. 2).

Megamarket ponuja razhe cene, odvisno od koine nakupa. Pri velikem paketu kupljenih
izdelkov je cena za izdelek lahko do 7 odstotk@janod cene, ki bi jo ptali za isti izdelek,
¢e bi ga kupili posanino (Megamarket in Ukraine, 2005, str. 2). MegamiadgasSuje svojo
storitev vc¢asopisih, revijah, na radijskih postajah ter tedgskih oglasih. Poleg tega delijo
promocijske letake po gospodinjstvin. Megamarkenaniv lasti svojega skladid, zato
izdelke dobavljajo neposredno v supermarkete.

6.8 Spar Ukraine

SPAR (UA) deluje v Ukrajini pod okrillem trzenjske&gaveznistva SPAR International in
prek lokalnega podjetja Centre AT. V daljSem obddiijse SPAR rad razSiril po vsej drzavi,
v mesta, ki imajo vsaj milijon prebivalcev, kajtelz se uveljaviti kot eden izmed treh
najvetjih trgovcev v Ukrajini. Trenutno je ¥ekot 95 odstotkov izdelkov, ki jih prodaja SPAR
(UA), domaega izvora.

SPAR Ukraine posluje pod sloganom »NaSe cene suZj@jkjerkoli«. Ponudba izdelkov
vkljucuje tudi nekaj Sparovih lastnih blagovnih znamk n@eadi uvozenih iz Nedije),
ceprav so nekateri izdelki prilagojeni lokalnim okuos Izdelki Sparove lastne blagovne
znamke zajemajo manj kot 5 odstotkov skupne prodajetniki klubske kartice SPAR
prejmejo 5-odstotni popust na nakup (Spar (UA) kndihe, 2005, str. 2).
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7 OCENA PRIVLA VCNOSTI TRGA NA PODLAGI ANALIZE
POSAMEZNIH DRZAV

Ker podjetje Mercator predvsem zanima vstop ledjavakrajinska mesta, sem prvotno zelela
narediti primerjavo med ¥@mi mesti v Ukrajini Kijev, Odesa Dnjepropetrovsk, Harkov,
Zaporozje) in ugotoviti, katero mesto bi bilo najprimernega vstop na trg. Ker pa mi ni
uspelo pridobiti nobenih podatkov za posameznaanestkrajini, sem se po posvetovanju z
go. Mojco Avst, ki je vodja oddelka za strateSki marketing v ptjdj Mercator, odldla
narediti primerjavo Se s tremi drzavami, ki so ptako potencialnimi za nadaljnjo Siritev
podjetja na tuji trg.

Slika 1: Dejanski in potencialni trgi Mercatorja

Dejanski in potencialni trgi X i
I a G.Mjahdmizu(})
Mercatorja o

Ukrajina \‘?
/

B

S!nués’ska

‘o

R

f Madzarska

Legenda: _
rdeca - Ze prisotni; o
roza - potencialni trgi za vstop;
bela - trgi, ki jih analiziramo.

Vir: Mercator. 6 trzenjski dnevi, 2005, str. 2.
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Tabela 2: Primerjava med drzavami na podlagi velikati drobnoprodajnega trga

Velikost Ukrajina Bolgarija Albanija Romunija
drobnoprodajnega
trga

2003 2004 2005 2003 2004 200% 2003 2004 2005 2002004 2005
Promet na 17.096 | 18.858 | 20.329 | 7.467 | 8.281 | 8.971 | 2.674 | 3.140 | 3.458 | 19.368 | 20.919 | 26.205
drobno (v
milijonih EUR)
Promet na 352 392 426 946 1.059 | 1.158 | 848 991 1.087 | 867 938 1.178
drobno/na preb.
(v EUR)
Promet zivil na 11.384 | 12.430 | 13.331 | 4.429 | 4.890 | 5.273 | 1.587 | 1.853 | 2.031 | 11.423 | 12.285 | 15.323
drobno (v
milijonih EUR)
Promet zivil na 235 258 279 561 625 680 503 585 638 511 551 689
drobno /na preb.
(v EUR)
Moderna 3.131 | 3.489 |3.519 | 2.075|2.312 | 2.409 | 760 897 964 5.460 | 5.923 | 6.921
distribucija zivil,
celotna prodaja
(v milijonih EUR)
Moderna 65 73 74 263 296 311 241 283 303 244 266 311
distribucija zivil,
celotna
prodaja/na preb.
(v EUR)

Vir: Grocery retailing reports. M+M Planet RetdlIRL:

32

http://www.planetretail.net], junij 2005




Iz Tabele 2 (na str. 32) je razvidno, da je drzavejvejim prometom na drobno Romunija.
V letu 2004 je promet na drobno znaSal po ocenahagR1 milijonov evrov, v Ukrajini pa
nekoliko manj, in sicer okoli 18,8 milijonov evroZa obseg prometa Zivil na drobno v
Ukrajini in Romuniji za leto 2004 ni velike razlikePreostali dve drzavi, Bolgarija in
Albanija, krepko zaostajata za prvima dvema drzayamto gledano z vidika obeh kazalcev,
tako prometa na drobno kot tudi prometa Zivil nabaio, hkrati pa pri obeh kazalcacpsi, a
vztrajno nara%ata.

7.1 Metodologija

Ukrajino kot potencialni trg sem primerjala Se smr drzavami (Albanijo, Bolgarijo ter
Romunijo), da bi ugotovila privianost posameznega trga v primerjavi z ukrajinskigorm.

Pri izboru kriterijev sem upoStevala predvsem Kijge ki so za Mercator z vidika analize
potencialnega trga najpomembnejSi. Tudi pri izboteZzi sem se posvetovala s podjetjem
Mercator in kodno odl@itev glede dolgitve utezi za posamezne kriterije je dolo podijetje
samo.

Dejanske podatke za izian kriterijev sem pridobila z spletne strani M + Rlianet Retail
(glej prilogo 22). I1zbrala sem leto 2004 in ne 12605, ker podatki za leto 2005 veljajo le za
prvo trimeseéje in ne za celo leto. Na podlagi metodologijes&iuporablja v mednarodnem
trzenju, sem najprej dolda ocené ter z dol@enimi uteZmi za posamezen kriterij, zmnoZila
oceno z utezjo za vsako drZzavo posebej. Vse€une za posamezne drzave sem vstavila v
skupno tabelo (glej tabelo 4, na str. 36) in saStekzultate posameznih kriterijev ter na
podlagi seStevkov dodda rang.

Kriterij 5t. 1: Stevilo prebivalcev (v milijonih); UTEZ= 0,25

DrZzava Dejanski podatki (zaOcena (O) xu
leto 2004)

Ukrajina 48,11 4 1

Bolgarija 7,82 2 0,5

Albanija 3,17 1 0,25

Romunija 22,30 3 0,75

Vir: Lastni izrasun.

* O = ocena (0 - zelo slabi pogoji na trgu; 1 - slabigip® - sprejemljivi pogoji; 3 - dobri

pogoji; 4 - zelo dobri pogoji)

U= utez

Z = skupni sesStevek vseh zmnozkow @ za posamezno drzavo
Rang= dolaten glede na skupni seStevek
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Kriterij 5t. 2: BDP p. c. (v EUR); UTEZ = 0,25

Drzava Dejanski podatki (zZaOcena (O) xu
leto 2004)

Ukrajina 1.005 1 0,25

Bolgarija 2.487 4 1

Albanija 1.991 2 0,5

Romunija 2.422 3 0.75

Vir: Lastni izratun.

Kriterij 5t. 3: Indeks cen Zivljenjskih potreb&¢in (v %); UTEZ = 0,1

Drzava Dejanski podatki (zZaOcena (O) xu
leto 2004)

Ukrajina 8,3 2 0,2

Bolgarija 6,3 3 0,3

Albanija 3,4 4 0,4

Romunija 11,5 1 0,1

Vir: Lastni izrasun.

Kriterij 5t. 4: Politi ¢na nestabilnost (subjektivna ocena); UTEZ = 0,1

Drzava Ocena (O) @U
Ukrajina 2 0,2
Bolgarija 3 0,3
Albanija 1 0,1
Romunija 4 0,4

Vir: Lastni izratun.

Kriterij St. 5: St. prebivalcev, ki Zivijo v urbane m okolju (v milijonih); UTEZ = 0,05

DrZzava Dejanski podatki (zaOcena (O) xu
leto 2004)

Ukrajina (71%) 0z.34,2 4 0,2

Bolgarija (69%) o0z. 5,4 3 0,15

Albanija (38%) 0z. 1,2 1 0,05

Romunija (57%) 0z. 12,7 2 0,1

Vir: Lastni izr&un.

Kriterij 5t. 6: BDP p. c. v urbanih naseljih (v EUR); UTEZ = 0,05

Drzava Dejanski podatki (zZaOcena (O) xu
leto 2004)

Ukrajina 1.414 1 0,05

Bolgarija 3.600 2 0,1

Albanija 5.258 4 0,2

Romunija 4.252 3 0,15

Vir: Lastni izratun.
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Kriterij §t. 7: Stevilo zahodnih konkurentov, ki poslujejo v izbrani drzavi (imajo trzni
delez nad 2 %); UTEZ =0,1

Drzava Dejanski podatki (zaOcena (O) xu
leto 2004)

Ukrajina 5 gkupno 23 % TD) 2 0,2

Bolgarija 2 6kupno 209 % TD) | 3 0,3

Albanija 0 4 0,4

Romunija 5 ¢kupno 35,6 % TD) | 1 0,1

Vir: Lastni izrasun.

Kriterij St. 8: Stopnja koncentracije v panogi trgovine na drobno (Kn =X TD, n = 5);
UTEZ=0,1

Drzava Dejanski podatki (zaOcena (O) xu
leto 2004)

Ukrajina Ks=23 % 3 0,3

Bolgarija Ks=23,1 % 2 0,2

Albanija Ks=0 % 4 0,4

Romunija K5=35,6 % 1 0,1

Vir: Lastni izratun.

Tabela 4: Kriteriji za izbor

Kriteriji za izbor UKRAJI | BOLGARIJA ALBANIJA ROMUNIJA
NA

UteZ krat ocena UxO UxO UxO UxO

BDP p. c. (v EUR 0,25 1 0,5 0,75

St. prebivalcev (v |1 0,5 0,25 0,75

milijonih)

Indeks cen 0,2 0,3 0,4 0,1

Zivljenjskih

potrebscin (v %)

Politi¢na 0,2 0,3 0,1 0,4

nestabilnost

St. prebivalcev, ki | 0,2 0,15 0,05 0,1

Zivijo v urbanem
okolju (v milijonih)

BDP p. c. v 0,05 0,1 0,2 0,15
urbanih naseljih (v

EUR)

Stevilo zahodnih | 0,2 0,3 0,4 0,1

konkurentov, ki
poslujejo v izbrani
drzavi (imajo trzni
delez nad 2 %)

Stopnja 0,3 0,2 0,4 0,1
koncentracije v

panogi

b3 2,4 2,85 2,3 2,45
Rang 3 1 4 2

Vir: Lastni izr&un.
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7.2 Analiza kriterijev za oceno privimosti posamezne drzave za potencialno
Siritev na tuji trg:

Pri kriteriju Stevilo prebivalcevsem izrdunala potencialno Stevilo porabnikov in ta kriteq)
na Mercatorju ovrednotili kot enega izmed pomemdihdjriterijev pri Siritvi na tuji trg. Zato
sem ta kriterij utezila z 0,25. Pri tem kriterije g& za najprimernejSo izkazala Ukrajina.
Stevilo prebivalcev v Ukrajini je v letu 2005 rahipadlo v primerjavi z letom 2004 in 2003
in znaSa 47,71 milijonov prebivalcev.

Drugi izmed dveh najpomembnejSih kriterijevB®P na prebivalca, ki sem ga utezila prav
tako z 0,25. Tukaj se je pokazala Bolgarija kopriajacnejSa za vstop. BDP na prebivalca v
Bolgariji zmerno nara® gledano triletno obdobje (glej prilogo 22). Podolvelja za ostale
tri drzave.

Tretji kriterij, ki sem ga uporabila jendeks cen zivljenjskih potreb&in, utezila sem ga z
0,1. Tokrat je dominirala Albanija z najnizjim irkd®m v letu 2004. Po ocenah v letu 2005
indeks Se naprej pada in znaSa 3,0 (glej prilogo 2a@di v ostalih treh drzavah je prisoten
trend padanja indeksa zivljenjskih potr&hs

Cetrti kriterij, ki sem ga uporabila, jeolitiéna nestabilnost Pri tem kriteriju sem seveda
upoStevala politino okolje posamezne drzave in na podlagi podatkdyektivho ocenila
nestabilnost drzave in postavila utez 0,1. Péapovanjih se je izkazala za najbolj nestabilno
Albanija in za najbolj stabilno Romunija, ki naj Bta 2007 tako kot Bolgarija postala
polnopravn&lanica EU.

Peti in Sesti kriterij,Stevilo prebivalcev v urbanem okoljuin BDP na prebivalca v
urbanih naseljih, sta zelo pomembmna kriterija, kajti podjetje Meocakot sem ze omenila,
zanima vstop le v mesta z milijjonskim prebivalstvohadi sam izréun je pokazal razlike
med BDP na prebivalca in BDP na prebivalca v uibariseljih in iz¢esar lahko razberemo,
da imajo prebivalci v velikih mestih v vseh Stirdrzavah na voljo g dohodek kot
prebivalci s podezelja. Oba kriterija sem ovredaatiutezjo 0,05.

Za sedmi kriterij sem izbralgtevilo zahodnih konkurentov, ki poslujejo v izbrani drzavi in
imajo trzni delez nad 2 odstotki, ter na podlagiatriterija za konec Se iznanalastopnjo
koncentracije v panogi trgovine na drobno. Oba kriterija semedwiotila z utezjo 0,1 in tako
dobila vsoto kriterijev 1. Pri stopnji koncentr&cisem upoStevala pet tujih trgovcev z
najvesjimi trznimi delezi na trgu. Ker v Albaniji ni nobega tujega trgovca na drobno in je
stopnja koncentracije &i ima Mercator v tej drzavi vse moznosti, da izkbrprednosti
prvega in postane nagjetrgovec na albanskem drobnoprodajnem trgu.

Ko sem sesStela zmnozke ocen in utezi za vsako drgasebej, sem razvrstila drzave glede
na skupen sesStevek. [2tm je pokazal, da je drzava z navmotenciala Bolgarija. Sledita ji
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Romunija in Ukrajina, ki se glede na izbrane kijgemed seboj ne razlikujeta bistveno. Za
najmanj privi&no drzavo se je izkazala Albanija. Poudarjam, dealnatatinejSe razvi&nje
drzav potrebovala podrobnejSe podatke za posantezirégave. Vendar moj namen naloge ni
bil podrobneje analizirati Albanijo, Bolgarijo ind/Runijo, temveé jih le z izbranimi kazalci
primerjati z Ukrajino.

Ne glede na rezultat, Ukrajina Se vedno kaze vabitencial za vstop Mercatorja, ker je na
njenem trgu veliko cenenih izdelkov slabe kakovastizato nara% povpraSevanje po
kakovostnih izdelkih in storitvah, in tukaj se lahklercator lahko izkaze weh Ukrajincev
kot zaupanja vreden trgovec, Kkaijti ciljni trg Maga so kupci srednjega in viSjega
dohodkovnega razreda. Prav tako Mercator Zeli zatjati enako visok standard ponudbe in
storitve na vseh trgih na katerih nastopa, takoatdnkot tujih.

7.3 Svetovni razvoj trgovine na drobno

AmeriSka svetovalna druzbA. T. Kearney je izdelala lestvico 30 nastajgjb trgov,
najpriviaénejsSih za nalozbe tujih trgovcev, kidnajejo Siritev. Njen tako imenovani globalni
indeks razvoja trgovine na drobno naj bi trgovcesmpgal pri izbiri pravegéasa in kraja za
nalozbe (Urbanija, 2003, str. 24). Avtorji raziskaso pri sestavi indeksa upoStevali
gospodarsko in politno tvegnje, zasenost trga s trgovinami in razliko med rastjo BDP i
rastjo trgovine na drobno.

Kot je razvidno iz spodnje tabele, svetovalci pokgsije priporéajo takojSen vstop na

slovaski, kitajski, madzarski, indijski, turski, no&ki, egiptovski, viethamski in tunizijski trg.

Med drzavami, ki so Se za premislek, pa so BolgaRjomunija in Ukrajina. V Bolgarijo so

doslej prisli le Billa, Metro in Delhaize. Billa ggoskuSa izogniti nesoglasjem z Metrojem,
zato odpira trgovine zunaj njegovih ob&jp v manjSih mestih. Po zahodnih merilih je
romunski trg precej nerazvit, kot drugi najietrg v vzhodni Evropi pa ponuja veliko

moznosti. Trgovska veriga Cora namerava do konga tiesetletja odpreti v Romuniji 14
trgovin, tja pa se nameravajo Siriti tudi Metro,|ll@ze, Tesco in Carrefour.
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Tabela 5: Indeks svetovnega razvoja prodaje na draio

TRGI, PRIMERNI TRGI ZA PREMISLEK TRGI, KI SE JIM JE TREBA
ZA TAKOJSEN IZOGNITI

VSTOP

RUSIJA JUZNA KOREJA JUZNA AFRIKA
SLOVASKA CILE CESKA
KITAJSKA BOLGARIJA MEHIKA
MADZARSKA | SLOVENIJA TAJVAN

INDIJA FILIPINI VENEZUELA
TURCIJA MALEZIJA INDONEZIJA
MAROKO ROMUNIJA HONGKONG
EGIPT TAJSKA POLJSKA
VIETNAM LATVIJA IZRAEL
TUNIZIJA UKRAJINA KOLUMBIJA

Vir: Kearney, Vzhodna Evropa- obljubljena dezelegdvina, 2003, str. 25.

Nasploh se Stevilo mednarodnih trgovskih koncerrowstopajo na nove trge, zmanjsuje.
Leta 2002 jih je nove trge poiskalo 19, v letu 2qf8 samo 12 (Urbanija, 2003, str. 25).
Razlog je mogeée iskati predvsem v tem, da dofh&rgovci poskuSajo up@sniti prihod
tujcev tako, da posodabljajo svoje trgovine, preva@ manjSe trgovce in se tako poskusajo
ubraniti pred tujimi prevzemi, Sirijo pa se tudi mova obmga v svojih drzavah.
Strokovnjaki pa vendarle napovedujejo, da se trggke multinacionalke ne bodo (e
obotavljale, temvé& bodo spet zsele prodirati na trgovsko nerazvite trge. Imajo nanvec
izkuSenj kot dom& trgovci, veEjo pogajalsko mo pri dobaviteljih in vé&ji denarni tok, s
katerim lahko zdrzijo manjSo datonosnost, ki je takoj po vstopu na tuji trg talkaka®
pravilo (Urbanija, 2003, str. 25).

8 POTENCIALNA STRATEGIJA VSTOPA NA UKRAJINSKI TRG

Ena izmed najtezjih strateSkih odikev trgovcev na drobno, ki se odim za Siritev na
mednarodne trge, je ravno izbira ustrezne strategjopa na izbrane trge. Ker ne obstaja
neka idealna strategija vstopa, ré&z# trgovska podjetja izbirajo radtie strategije za iste
trge ali iste strategije za rashie trge (Kotler, 1996, str. 416)

NajpomembnejSa razlika vstopa na mednarodne trgstgpnja vkljgenosti podjetja v
mednarodne aktivnosti, ki v veliki meri déb moznost nadzora in stopnjo tveganja. Neko
podjetje raje izvaza, ker to zmanjSuje tveganjagdrraje proda licenco, ker je to enostaven
nain zasluzka, tretje pa ima raje neposredno nalokbo,si Zeli popoln nadzor (Ruzzier,
2002, str. 22). Mercator lahko ozivao kot tretje podjetje po &au vstopa na trg. Podjetja
se morajo pri izbiri oblike vstopa na tuje trgeaiiti kakSno stopnjo nadzora si Zelijo na tujih
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trgih in kakSno stopnjo tveganja so pripravljenaeggi ter kakSne strosSke si ob tem lahko
privo&ijo.

Strokovnjaki trgovcem pripot@jo, naj na nove trge vstopajo z ¢vdormati trgovin
(hipermarketi, supermarketi, primeimi trgovinami) in naj bodo pripravljeni, da se
prilagodijo, e se ena vrsta trgovin izkaze za uspe$nejso odhdiigprav so hipermarketi
zdaj najbolj razSirjena vrsta trgovin na mednarbdingih, raziskave niso pokazale nobene
povezave med obliko trgovin in uspehom (Urbanif2)2, str. 25).

Glede moznih strategij vstopa Mercatorja na uksedjiirg, menim da je najbolj primerno, da
vstopi v dveh fazah. V prvi fazi vstopi na ukrakn$rg z odprtjem prodajaln cash & carry v
obliki »greenfield« investicije 0z. ustanovitev poznice. Ta strategija pomeni najje@
kapitalsko investicijo in najuge tveganje, vendar je njena prednost v popolnedzara in
udelezbi v dohiku. Ta strategija je primerna zadje slovensko trgovsko podietje, ki je
kapitalsko dovolj mdéno, kot je to Mercator, saj je strategija fidan zelo zahtevna.

Za Mercator,ce bi se odlsil za vstop na ukrajinski trg, velja, da mora pimt upoStevati
korupcijo (ki je razSirjena na vseh nivojih), neldomo zakonodajo, preveliko vmeSavanje
drzave v poslovne odidve podjetij, relativno visoke d&we stopnje, zapleteno dano
administracijo, visoke cene deleZzev podijetij z asdb tehnologijo ter netransparentnost
privatizacijskih procesov. V nasledn;ji tabeli panbna kratko povzela prednosti in omejitve
Mercartorja pri odlgitvi za vstop na ukrajinski trg.

Tabela 6: Potencialne priloZznosti in nevarnosti, katerimi se bo sr&al Mercator na
ukrajinskem trgu

Priloznosti Nevarnosti

1. Nara8ajoci dohodki in strukturne spremembe|\vi. Mocna konkurenca donidn proizvajalcev ng
povpraSevanju vodijo k ¥gemu povpraSevanju pplokalnem trgu in nar&&jo¢ uvoz predvsem iz Rusije,
dodani vrednosti, visoki kvaliteti prehrambnih |[ifEU in baltiSkih drZzav.
drugih izdelkov.
2. Porast investicij v prehrambni industriji €. Trenutne veterinarske zahteve ovirajo uvozeda
povetuje povpraSevanje po dodatkih (konzervangimesa.

ter drugih sestavinah, ki niso proizvedeni v Ukriji
3. Ko se bo Ukrajina vklgila v WTO, bo vstop na 3. Visoki distribucijski in transportni stroski teisoke
ukrajinski trg za uvozene izdelke veliko lazji. uvozne tarife.

4. Trgovina na drobno v Ukrajini 8 inovativne| 4. Motna konkurenca med uvoZenimi prehrambnimi
prehrambne izdelke z dodano vrednostjo iz uvozd, izdelki ter sestavinami.
5. Neprepoznavnost slovenskih izdelkov; izjemno
slaba zastopanost slovenskih izdelkov na policah
supermarketov in diskontov.

Vir: Tarassevych, 2004, str. 4.
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9 SKLEP

Odkar je leta 1991 Ukrajina postala neodvisnajlgepmliticno in ekonomsko pozicionirana v
tako imenovani »sivi« coni med Rusijo in Evropskoijaa Medtem ko, velika v@na
prebivalcev (Se posebej urbana in mlada populakgag naklonjenostimprejsnji pridruzitvi
EU, se ruska vlada aktivno zavzema za Se tesne@ezvUkrajino. Vendar je, dolgatno
gledano, integracija Ukrajine v EU, najprej kotdpuzitvena partnerica in kasneje kot
polnopravn&lanica, najverjetnejSi kani izzid.

Vecina ekonomskih aktivnosti in kulturnega zivljengzasidrana v glavnem mestu Kijev z
2,6 milijona stanovalcev, kar znaSa kar 5,4 odstqtpulacije v Ukrajini. Mesta z ekot
milijonom stanovalcev, kot so Harkov (1,5 milijond)njepropetrovsk (1,1 milijona) in
Doneck (1,0 milijona) so lahko zelo pri¢lee lokacije za Mercator. Skupaj zivi v teh mestih
kar 13 odstotkov populacije v Ukrajini.

Glede na relativno slabo razvito trgovino na drohecstopnja koncentracije trgovine v
Ukrajini veliko manjSa v primerjavi z drzavami ESkupni deleZ petih naj¢gh trgovcev
trenutno znaSa manj kot 20 odstotkov. To nizko ikige samo po sebi dokaz, da je velik
modernizacijski in koncentracijski proces Se vetai fazi. Glavno mesto Kijev je nesporno
center sodobnega razvoja trgovine na drobeprav naj omenim, da vodilni trgovec Rainford
v glavnem deluje v mestu Dnjepropetrovsk. Trenygaaudba trgovskega prostora v Kijevu
obsega do 5700 trgovin, kar zagotavlja okrog 70D1®@ povrsin. Kijev ima trenutno okrog
100.000 m2 drobnoprodajne povrSine v nakupovaleifitrth, vendar se bo ta sektor trga v
naslednjih letih $e naprej hitro Sirleprav se okrog mesta Kijev nove lokacije za trgevin
kar naprej pojavljajo, je potrebnih vse ¢valrobnoprodajnih povrSin, da bi zadostili
naragajocemu povprasSevanju trgovcev po Siritvi. Najee je povpraSevanje po
drobnoprodajni povrsini velikosti med 100 in 200.r2govci vse veé is¢ejo tudi prostore, ki
obsegajo med 1000 in 5000 m2 povrSine, kar je d@dapodbuda za razvoj novih oblik
trgovin, kot so supermarketi, hipermarketi. Napojyedda bo v kratkem in srednje - dolgem
obdobju povpraSevanje Se naprej prehitevalo ponudPoleg tega se bo kvaliteta
nakupovalnih izkuSenj izboljSala in glavno mestgekise priblizuje toki, ko bo imel dovolj
nakupovalnih centrov, ki bodo povzil intenzivho konkurenco. Kupna migoorabnikov v
Ukrajini je Se dokaj majhna, gledano z vidika ewwkip standardov, toda dobra novica je, da
vse hitreje nard&.

Poleg prodajaln cash & carry so supermarketi edimdobna oblika prodaje prehrambnih
izdelkov, ki je relativno mé&no zastopana v mestih (v glavnhem v Kievu in
Dnjepropetrovsku). Eden kiuaih igralcev je tukaj nemski Rewe Group s svojimi
supermarketi Billa. Mercator na ukrajinskem trgakajo Se dodatni konkurém izzivi, kajti
nemski gigant Lidl naj bi vstopil na ukrajinski trged letoma 2005 in 2006, vodilni turski
trgovec Migros Tuerk ter ruski trgovec PatersofPyaterochka razmisljata o vstopu ter tudi
madzarski trgovec na drobno CBA Se vednértuge odprtje trgovin v Ukrajini.

40



Ta sekundarna raziskava je dala vodstvu druzbe afmraekaj konkretnih informacij o
zn&ilnostih drobnoprodajnega trga Ukrajine in lahkauzZsl podjetju kot pom® pri
podrobnejSem analiziranju ukrajinskega trga.
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Priloga 1: Statisti¢ni kazalci za Ukrajino v obdobju 2003-2005

2005 2004 2003
UKRAJINA
Stevilo prebivalcev (v mio): | 46,9 | 472 || 475 |
IBDP (v mird USD po tekogih cenah): | 766 || 653 | 495 |
IBDP per capita (v USD): || 1633 || 1383 | 1033 |
Rast BDP (v %): | 7,0 | 11,0 || 94 |
Rast zasebne porabe (v %): | 80 || 110 | 100 |
Rast javne potrodnje (v %): | 4,0 I 8,0 I 5,0 |
Rast investicij (v %): | 150 || 130 | 123 |
Rast celotnega domacega povpradevanja (v %): | 9,0 | 11,2 | 9,7 |
Rast industrijske proizvodnje (v %): | 8,0 | 120 | 175 |
IStopnja brezposelnosti (v %): | 4,1 I 3,5 I 3,7 |
[Stopnja inflacije (letno povpregje, v %): | 8,0 I 8,1 I 5,2 |
Proratunski primanjkljaj / preseZek (v % BDP): | -3 || -21 | -02 |
lLetna stopnja rasti izvoza blaga in storitev(v %): | 11,6 | 170 | 163 |
lLetna stopnja rasti uvoza blaga in storitev(v %): | 14,7 | 173 | 167 |
[Saldo tekocega racuna (v % BDP): | 32 || 70 | 58 |
|Povpre(‘fni menjalni te¢aj (domaca valuta za USD): || 5,32 || 5,33 || 5,33 |
|Povpre(‘fni menjalni te¢aj (domaca valuta za EURO): || 7,04 || 6,68 || 6,73 |
Zunanji dolg (v mird USD): | 179 || 164 | 160 |
[Devizne rezerve (v mird USD): | 135 || 112 | 67 |
[Slovenski izvoz (v mio USD): | - | 181x | 92,7% |
[Slovenski uvoz (v mio USD): | - | 123 || 271 |
[Stopnja tveganosti drzave (maksimalno 100 tock): || 29 I 29 I 30 |
Rizi¢nostni razred (A-E): | E I E I E |
lUvoz blaga (v mird USD): | 372 || 314 | 240 |
flzvoz blaga (v mird USD): | 366 || 329 | 237 |
|
|

|OPOMBE(2005):Podatki za leto 2005 so projekcija.

obdobje januar-marec 2004. Podatki so v evrih.

OPOMBE(2004):Podatki za leto 2004 so projekcija. *Podatki za

|OPOMBE(2003):*Podatki so v evrih.

Vir: lzvozno okno, 2005.




Priloga 2: PRODAJNI PODATKI PODJETJA RAINFORD

Tabela 1: Prodaja na drobno v obdobju 2000-2004

VvV milijonih | 2000 2001 2002 2003 2004
usD

Prodaja na 116* 155* 181* 199*

drobno (bruto)

Prodaja na 97* 129* 150* 165*

drobno (neto)

Opomba* =ocena

Tabela 2: Struktura prodaje po vrstah trgovin vaiijd 2000-2004

Prodaja glede | 2000 2001 2002 2003 2004
na vrsto

trgovine v %

Cash%Carry | 60.9 62.9 65.0 64.8 64.8
Supermarketi | 39.1 37.1 35.0 35.2 35.2
Skupaj 100 100 100 100 100
Celotno 16 15* 16* 17* 17+
Stevilo trgovin

Opomba: * = ocena

Tabela 3: Struktura prodaje po prodajnih programitbodobju 2000-2004

Prodaja  po | 2000 2001 2002 2003 2004
izdelkih v %

Prodaja zivil | 77.8 77.4 77.0 77.0 77.0
Prodaja 22.2 22.6 23.0 23.0 23.0
nezivil

Skupaj 100 100 100 100 100

Opomba: prodaja Zivil vkljtuje hrano, pijao, tob&ne izdelke in drogerijske izdelke.

Tabela 4: St. trgovin, obseg prodaje in po¥peeprodajne povrsine v obdobju 2000-2004

Ime Stevilo trgovin Prodaja na drobno (v Povpretna prodajna
mio USD) povrsina (m2)

2003 2004 2003 2004 2003 2004

Supermarketi

Raiford 17 17 70 74 13,600 13,600

Prodaja na 17 17 70 74 13,600 13,600

drobno

Cash&Carry

Partner 12 12 129 136 24,000 24,000

Prodaja na 12 12 129 136 24,000 24,000

debelo

Skupaj 199 210




Tabela 5: Rainfordovi supermarketi v obdobju 200042

2000 2001 2002 2003 2004

Celotno 16 15* 16* 17* 17*
Stevilo trgovin

Opomba: * = ocena

Tabela 6: Struktura prodaje Rainfordovih supermtankg obdobju 2000-2004

V mioUSD 2000 2001 2002 2003 2004
Prodaja na 45* 58* 63* 70* 74*
drobno

Prodaja Zivil 41 52 57 63 67
Prodaja zivilv | 90* 90* 90* 90* 90*

%

Opomba: * = ocena
Vir: Rainford in Ukraine. M+M Planet Retail, 2005.



Priloga 3: PRODAJNI PODATKI PODJETJAFOZZY GROUP

Tabela 7: Prodaja na drobno v obdobju 2000-2004

V mio USD 2000 2001 2002 2003 2004
Prodaja na 26* 63* 121* 173*

drobno (bruto)

Prodaja na 22* 52* 101* 144*

drobno (neto)

Opomba* =ocena

Tabela 8: Struktura prodaje po vrstah trgovin vaiid 2000-2004

Prodaja glede | 2000 2001 2002 2003 2004
na vrsto

trgovine v %

Cash& Carry | 57.3 26.3 13.3 9.8 2.1
Diskonti 11 17.3 12.3
Drogerije 29
Sosednje 42.7 46.8 36.2 23.1 12.3
trgovine

Supermarketi 26.8 49.5 49.7 70.4
Skupaj 100 100 100 100 100

Tabela 9: Struktura prodaje po prodajnih programdtidobju 2000-2004

Prodaja  po | 2000 2001 2002 2003 2004
izdelkih v %

Prodaja zivil | 80.7 87.1 89.1 88.3 89.6
Prodaja 19.3 12.9 10.9 11.7 10.4
nezivil

Skupaj 100 100 100 100 100

Opomba: prodaja zivil vkljguje hrano, pij&o, tob&ne izdelke in drogerijske izdelke

Tabela 10: St. trgovin, obseg prodaje in po¥peeprodajne povrsine v obdobju 2003-2004

Ime Stevilo trgovin Prodaja na drobno Povpretna prodajna
(mioUSD) povrSina (m2)

2003 2004 2003 2004 2003 2004

Supermarketi

Silpo 40 53 86 171 34,000 45,421

Sosednje

trgovine

Dnepryanka 30 22 40 30 12,000 8,800

Diskonti

Fora 40 18 30 30 16,000 4,590

Drogerije

Bud Zdorov 8 7 2,400

Prodaja na 110 101 156 238 62,000 61,211

drobno

Cash&Carry

Fozzy 7 2 17 5 7,000 2,000

Prodaja na 7 2 17 5 7,000 2,000

debelo

Skupaj 173 243




Tabela 11: Silpo supermarketobdobju 2000-2004

2000 2001 2002 2003 2004

Celotno 5 20 40 53
Stevilo trgovin

Tabela 12: Struktura prodaje Silpo supermarketotdobju 2000-2004
V mioUSD 2000 2001 2002 2003 2004
Prodaja na 17* 60* 86* 171*
drobno
Prodaja zivil 0 15 54 77 154
Prodaja zivilv | O 90* 90* 90* 90

%

Opomba: * = ocena
Vir: Fozzy in Ukraine. M+M Planet Retail, 2005.




Priloga 4: PRODAJNI PODATKI PODJETJA FURSHET

Tabela 13: Prodaja na drobno v obdobju 2000-2004

V mio USD 2000 2001 2002 2003 2004
Prodaja na 16 59 101 132*
drobno
(bruto)
Prodaja na 13* 49* 84* 110*
drobno (neto)
Opomba* =ocena
Tabela 14: Struktura prodaje po vrstah trgovin slaiiju 2000-2004
Prodaja glede | 2000 2001 2002 2003 2004
na vrsto
trgovine v %
Supermarketi | 94.2 93.9 94.0 94.7 96.2
Internetna 5.8 6.1 6.0 5.3 3.8
prodaja
Skupaj 100 100 100 100 100
Tabela 15: Struktura prodaje po prodajnih progravnitvdobju 2000-2004
Prodaja  po | 2000 2001 2002 2003 2004
izdelkih v %
Prodaja zivil | 90.6 90.6 90.6 90.5 90.4
Prodaja 9.4 9.4 9.4 9.5 9.6
nezivil
Skupaj 100 100 100 100 100

Opomba: prodaja Zivil vkljtuje hrano, pijao, tob&ne izdelke in drogerijske izdelke.

Tabela 16: St. trgovin, obseg prodaje in po¥peeprodajne povrsine v obdobju 2003-2004

Ime Stevilo trgovin Prodaja na drobno (v mio Povpre¢na prodajna
USD) povrsina (m2)
2003 2004 2003 2004 2003 2004
Supermarketi
Furshet 17 30 125 176 27,200 48,000
Prodaja na 17 30 125 176 27,200 48,000
drobno
Internetna
prodaja
Furshet 7 7
Celotna e- 7 7
prodaja
Skupaj 132 183
Tabela 17: Furshetovi supermarketbdobju 2000-2004
2000 2001 2002 2003 2004
Celotno 3* 9 11* 17* 30*
Stevilo
trgovin

Opomba: * = ocena




Tabela 18: Struktura prodaje Furshetovih supernavke obdobju 2000-2004

V mio USD 2000 2001 2002 2003 2004
Prodaja na 15* 56* 95* 125* 176*
drobno

Prodaja zivil 13 50 85 113 158
Prodaja zivil v 90* 90* 90* 90* 90*

%

Opomba: * = ocena
Vir: Furshet in Ukraine. M+M Planet Retail, 2005.




Priloga 5: PRODAJNI PODATKI PODJETJA EUROMART

Tabela 19: Prodaja na drobno in prodaja na debelmobju 2000-2004

V mio USD 2000 2001 2002 2003 2004
Prodaja na | 45* 66* 73* 76*
drobno
(bruto)
Prodaja na | 38* 55* 60* 63*
drobno (neto)
Opomba* =ocena
Tabela 20: Struktura prodaje po vrstah trgovin slaiiju 2000-2004
Prodaja glede | 2000 2001 2002 2003 2004
na vrsto
trgovine v %
Cash & 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0
Carry
Skupaj 100 100 100 100 100
Tabela 21: Struktura prodaje po prodajnih progravnitvdobju 2000-2004
Prodaja  po | 2000 2001 2002 2003 2004
izdelkih v %
Prodaja Zivil | 70.0 70.0 70.0 70.0 70.0
Prodaja 30.0 30.0 30.0 30.0 30.0
nezivil
Skupaj 100 100 100 100 100

Opomba: prodaja Zivil vkljtuje hrano, pijao, tob&ne izdelke in drogerijske izdelke.

Tabela 22: St. trgovin, obseg prodaje in po¥peeprodajne povrsine v obdobju 2003-2004

Ime Stevilo trgovin Prodaja na drobno (v Povpretna prodajna
mioUSD) povrsina (m2)

2003 2004 2003 2004 2003 2004

Cash &

Carry

Euromart 5 5 76 80 12,500 12,500

Prodaja na 5 5 76 80 12,500 12,500

debelo

Skupaj 76 80

Tabela 23: Struktura prodaje Euromartovih cash&ctigovin v obdobju 2000-2004

V mio USD 2000 2001 2002 2003 2004
Prodaja na 45* 66* 73* 76* 80*
drobno

Prodaja Zivil 32 46 51 53 56
Prodaja zivilv | 70* 70* 70* 70* 70*

%

Opomba: * = ocena

Vir: Euromart in Ukraine. M+M Planet Retail, 2005.




Priloga 6: PRODAJNI PODATKI PODJETJA BILLA

Tabela 24: Prodaja na drobno in prodaja na debelmobju 2000-2004

V mio USD 2000 2001 2002 2003 2004
Prodaja na 17* 52* 67 67*
drobno (bruto)
Prodaja na 43 56 55
drobno (neto)
St. zaposlenih | 35*
Opomba: * = ocena, Stevilo zaposlenih je v enofitdvilih.
Tabela 25: Struktura prodaje po vrstah trgovin gaiiju 2000-2004
Prodaja glede | 2000 2001 2002 2003 2004
na vrsto
trgovine v %
Supermarketi | 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0
Skupaj 100 100 100 100 100
Tabela 26: Struktura prodaje po prodajnih progravnitvdobju 2000-2004
Prodaja  po | 2000 2001 2002 2003 2004
izdelkih v %
Prodaja zivil | 75.0 75.0 75.0 75.0 75.0
Prodaja 25.0 25.0 25.0 25.0 25.0
nezivil
Skupaj 100 100 100 100 100

Opomba: prodaja Zivil vkljtuje hrano, pijao, tob&ne izdelke in drogerijske izdelke.

Tabela 27: St. trgovin v obdobju 2000-2004

2000 2001 2002 2003 2004
Trgovine v |3 8 8 8 8
lasti
Celotno 3 8 8 8 8
Stevilo
trgovin

Tabela 28: Prodajne povrSine v obdobju 2000-2004

M2 2000 2001 2002 2003 2004
Povpretna 2,000* 2,000* 2,000* 2,000* 2,000*
prodajna
povrsina
Celotna 6,000* 16,000* 16,000* 16,000* 16,000*
prodajna
povrsina

Opomba: * = ocena




Tabela 29: Struktura prodaje Billa supermarket@bgobju 2000-2004

%

V mio USD 2000 2001 2002 2003 2004
Prodaja na 17* 52* 67* 67* 73*
drobno

Prodaja zivil 13 39 50 50 55
Prodaja Zivilv | 75* 75* 75* 75* 75*%

Opomba: * = ocena

Vir: Billa in Ukraine. M+M Planet, 2005.




Priloga 7: PRODAJNI PODATKI PODJETJA METRO

Tabela 30: Prodaja na drobno in prodaja na debelmobju 2000-2004

V mio USD 2000 2001 2002 2003 2004
Bruto 49*
prodaja
Neto prodaja 41*
Opomba* =ocena
Tabela 31: Struktura prodaje po vrstah trgovin slaiiju 2000-2004
Prodaja glede | 2000 2001 2002 2003 2004
na vrsto
trgovine v %
Cash&Carry 100.0 100.0
Skupaj 100 100
Tabela 32: Struktura prodaje po prodajnih progravnitvdobju 2000-2004
Prodaja  po | 2000 2001 2002 2003 2004
izdelkih v %
Prodaja Zivil 70.0 70.0
Prodaja 30.0 30.0
nezivil
Skupaj 100 100

Opomba: prodaja Zivil vkljtuje hrano, pijao, tob&ne izdelke in drogerijske izdelke.

Tabela 33: St. trgovin, obseg prodaje in po¥peeprodajne povrsine v obdobju 2003-2004

Ime Stevilo trgovin Prodaja na drobno (v mio Povpretna prodajna
USD) povrsina (m2)
2003 2004 2003 2004 2003 2004

Cash&Carry

Metro 1 4 48 95 10,000 40,000

Prodaja na 1 4 48 95 10,000 40,000

debelo

Skupaj 48 95

Tabela 34: SEZNAM OTVORITEV METRO PRODAJALN
Leto Mesec Lokacija Nakupovalni PovrSinav m2 | Opombe
center

2005 Apr Odessa Planirano

2005 Donetsk 14,000 Planirano

2005 Lviv Planirano

2005 Zaporizhia Planirano

2004 Oct Kijev Darnytskyi 15,400

2004 Oct Kijev Obolonskyi

2004 Sep Dnipropetrovsk 9,000

2003 Aug Kijev 10,000 Prva trgovin
v Ukrajini

155

Vir: Metro Group in Ukraine.

M+M Planet Retail, Z00



Priloga 8: PRODAJNI PODTAKI PODJETJA MEGAMARKET

Tabela 35: Prodaja na drobno in prodaja na debelmobju 2000-2004

V mio USD 2000 2001 2002 2003 2004
Bruto prodaja | 7.80* 25*% 36* 36*
Neto prodaja | 6.50* 21* 30* 30*

Opomba* =ocena

Tabela 36: Struktura prodaje po vrstah trgovin siaiiju 2000-2004

Prodaja glede | 2000 2001 2002 2003 2004
na vrsto

trgovine v %

Supermarket | 97.5 97.2 97.2 95.0 94.6
Internetne 25 2.8 2.8 5.0 5.4
prodaja

Skupaj 100 100 100 100 100

Tabela 37: Struktura prodaje po prodajnih progravnitbdobju 2000-2004

Prodaja po | 2000 2001 2002 2003 2004
izdelkih v %

Prodaja zivil 75.4 75.4 75.4 75.8 75.8
Prodaja 24.6 24.6 24.6 24.2 24.2
nezivil

Skupaj 100 100 100 100 100

Opomba: prodaja Zivil vkljtuje hrano, pijao, tob&ne izdelke in drogerijske izdelke.

Tabela 38: St. trgovin, obseg prodaje in po¥peeprodajne povrsine v obdobju 2003-2004

Ime Stevilo trgovin Prodaja na drobno (v Povpre¢na prodajna
mioUSD) povrsina (m2)

2003 2004 2003 2004 2003 2004

Supermarketi

Megamarket 3 3 34 35 6,000 6,000

Prodaja na drobno | 3 3 34 35 6,000 6,000

Internetna prodaja

megamarket.com.ua 2 2

Celotna e-trgovina 2 2

Skupaj 36 37

Tabela 39 St. trgovin v obdobju 2000-2004

2000 2001 2002 2003 2004
Celotno 2 3 3 3 3*
Stevilo
trgovin

Opomba: * = ocena



Tabela 40: Struktura prodaje supermarketov v ohdaBp0-2004

%

V mio USD 2000 2001 2002 2003 2004
Prodaja na 8* 24* 35* 34* 35*
drobno

Prodaja zivil 6 1 26 26 26
Prodaja Zivilv | 75* 75* 75* 75* 75*%

Opomba: * = ocena

Vir: Megamarket in Ukraine M+M Planet Retail, 2005.




Priloga 9: PRODAJNI PODATKI PODJETJA SPAR
Tabela 41: Prodaja na drobno in prodaja na debelmobju 2000-2004

V mio USD 2000 2001 2002 2003 2004
Prodaja na | 4* 11* 18* 29*

drobno (bruto)

Prodaja na | 3.40* 9* 15* 24*

drobno (neto)

Opomba* =ocena

Tabela 42: Struktura prodaje po vrstah trgovin siaiju 2000-2004

Prodaja glede | 2000 2001 2002 2003 2004
na vrsto

trgovine v %

Cash &Carry | 100.0 100.0 65.6 50.6 21.7
Priro ¢ne 6.2 5.2
trgovinice

Hipermarketi 54.9
in

supertrgovine

Supermarketi 34.4 43.2 18.3
Skupaj 100 100 100 100 100

Tabela 43: Struktura prodaje po prodajnih progravnitbdobju 2000-2004

Prodaja po 2000 2001 2002 2003 2004
izdelkih v %

Prodaja zivil 70.0 70.0 76.9 79.0 68.4
Prodaja 30.0 30.0 23.1 21.0 31.6
nezivil

Skupaj 100 100 100 100 100

Opomba: prodaja zivil vkljguje hrano, pij&o, tob&ne izdelke in drogerijske izdelke

Tabela 44: St. trgovin, obseg prodaje in po¥peeprodajne povrsine v obdobju 2003-2004

Ime Stevilo trgovin Prodaja na drobno (v Povpretna prodajna
mioUSD) povrsina (m2)

2003 2004 2003 2004 2003 2004

Hipermarketi

in

supertrgovine

Interspar 2 40 10,000

Supermarketi

SPAR 3 3 13 13 3,400 3,399

Priro éne

trgovinice

SPAR Expresy 1 3 2 4 350 1,050

Prodaja na 4 8 15 57 3,750 14,449

drobno

Cash &Carry

Centre 1 1 15 16 2,500 2,500

Prodaja na 1 1 15 16 2,500 2,500

debelo

Skupaj 29 73

Vir: SPAR in Ukraine. M+M Planet Retail, 2005.



Priloga 10 Osnovne demografske znélnosti v obdobju 2000-2004

2000 2001 2002 2003 2004
Celotno Stevilo dejanske populacije ob koncu
leta (v tisocih osebah) 489232 | 48457.1*| 48003.5| 47622.4 | 47280.8
Naravni prirastek
(v tisocih osebah ) 373.0 369.5 364.2 356.8 334.0
Stopnja naravnega prirastiaa tisoc¢ oseb) 7.6 7.6 7.6 75 7.0
Stevilo Zivorojenih v 1 letv tisocih
osebah) 385.1 376.5 390.7 408.6 427.3
SploSna stopnja nataliteaa tiso¢ oseb) 7.8 7.7 8.1 8.5 9.0
Stevilo smrti(v tisocih osebah) 758.1 746.0 754.9 765.4 761.3
SploSna stopnja mortaliteaa tisoc oseb) 15.4 15.3 15.7 16.0 16.0
Stevilo umrlih novorojetkov
(starost novorojatkov manj kot eno leto)
(vtisocih) 4606.0 4283.0 4023.0| 3882.0| 4026.0
Stopnja smrtnosti dojeékov
(Stevilo smrti novorojetkov starih man;
kot 1 leto na 1000 novorojékov) 11.9 11.3 10.3 9.6 9.6
Stopnja poroKna tisoc oseb) 5.6 6.4 6.6 7.8 5.9
Stopnja Igitev ( na tiso¢ oseb) 4.0 3.7 3.8 37 3.6
Ravnovesje pri migracijafv tisocih
osebah) -133.6 -152.2 -33.8 -24.2 -7.6

Opomba: Temelji na rezultatih popisa celotnegajisiega prebivalstva iz leta 2001

Vir: Statisticni urad Ukrajine. [URL: http://www.ukrstat.gov.uafaj 2005.



Priloga 11: Glavni kazalci socialnega in ekonomskegrazvoja v Ukrajini

Stopnja rasti v %

Januarl_arec 2005 to Jﬁgg:é_ Za referenco
Marec 2005 do Januar—Mare|
2005 | Februar| Marec | januar—|. 2004do
2005 | 2004 | Marec Ja“l;%raé\/'afe
2004
BDP (v milijonih EUR)
1345,1 X 105,2 105,4 112,3
Prodani industrijski output
(delo, storitve) (v milijonih
EUR)
9626,2 X X X X
Indeks industrijske
proizvodnje X 1134 | 106,6 107,1 119,5
Kmetijski output (v
milijonih EUR) 1106,8 X X 103,9 95,3
Zivilski proizvodi
Prodaja Zivine in
perutnine za (tisa ton) 5774 | 1021 90,2 93,2 97,6
Mleko (tisot litrov) 2279,2| 147,8| 100,8] 1005 94,8
Jajca (milijon kosov) 2880,5 | 130,7| 103,5 107,1 98,0
Output gradnje (v milijonih
EUR) 975,2 X X 94,1 129,9
Transportna prodaja
(milijard ton/km ) 116,7 108,1 | 100,0 100,6 109,4
Prodaja na podlagi
potnikov
(milijarda potnikov/km) 23,3 112,1 | 101,2 102,4 113,9
Izvoz blaga (v milijonih $) | 5128 41| «x X 114,71 144,41
Uvoz blaga (v milijonih $) | 4211,31| «x X 109,01 137,31
Saldo (+, -) 917,11 X X X X
Prodaja na drobno (v
milijonih EUR) 5065,5 X X 117,5 123,5
Dohodek gospodinjstev
Nominalni (v milijonih
EUR) 73901,9| 107,42 141,63 141,8] 115,81
RazpoloZljivi (v %) X 103,52 | 123,73 125,11 110,41
Poraba gospodinjstev (v
milijonih EUR) 66539,2| 110,62| 130,28 128,31 115,71




Stopnja rasti v %
Marec 2005 to | Januar—
Januar Marec Za referenco
Januar—Mare
Marec 2005 do 2004 d
2005 | Februar| Marec | januar— 0
2005 | 2004 | Marec Januzé(‘)rgé\/'afec
2004

Povpre¢na meséna placa in
pla¢a na zaposlenega

nominaina (v EUR) 110,7 | 104,02| 130,73 129,61 127,41

Realna (v %) X 103,02 | 115,13 114,31 125,01
Dolg v platah® (v milijonih
EUR) 217,4 | 1046 55,9 X 83,1

iz prorasuna 3,2 103,9 20,8 X 31,7
Stevilo registriranih
brezposelnih ob koncu
obdobja (v tisatih) 10184 | 99,9 96,0 X X
Indeks cen industrijske
proizvodnje X 101,9 | 121,9| 104,95 106,85
Indeks cen Zivljenjskih
potrebstin X 101,6 | 114,7| 104,45 102,25

! podatki za Januar-Februar.

2 Februar 2005 do Januar 2005, %.
% Februar 2005 do Februar 2004, %.

4 0d 1. Marca.

®> Marca do Decembra predhodnega leta, %.
Vir: Statisticni urad Ukrajine. [URL: http://www.ukrstat.gov.uamaj 2005.



Priloga 12: Ekonomske aktivnosti prebivalstva v odobju 2000-2003
(temelji nacetrtletnih podatkih anket opravljenih v obdobju @&D03 in mes&e ankete
ekonomskih aktivnosti prebivalstva opravljenih tul@004)

2000 2001 2002 2003 2004

I Il 1l v

Povpreni letni podatki cetrtina | cetrtina | cetrtina | cetrtina

Ekonomsko
aktivno
prebivalstvo
med
starostjo15-
70, (v tis@ih
osebah)
skupaj 23127,4| 22755,Q0 22701)7 22171,21523,6| 20327,6| 22454,}

zaposlenih | 20419,8| 20238,] 204007 20163,3 19445X0573,8| 21088,4

Anketno ﬁ
brezposelni 2707,6 2516,9 2301,D 2008|0 207%,61753,8 1366,3

Ekonomsko
neaktivno
prebivalstvo
med starostjo
15-70, (v
tisacih
osebah) 13275,3| 13528,9 135822 13687,6 1428018490,2| 13354,3

Stopnja
ekonom.
aktivnega
preb. (v %) 63,5 62,7 62,6 61,8 60,1 623 64,7

Stopnja
zaposlenosti
(na %
ekonom.
aktivnega
preb.) 56,1 55,8 56,2 56,2 54,3 57|14 58,9

Anketna
brezposelno
st (na %
ekonom.
aktivnega
preb.) 11,7 11,1 10,1 oL 9|7 7,9 6,1

Opomba: Temelji naetrtletnih podatkih anket opravljenih v obdobju QEZD03 in mesme
ankete ekonomskih aktivnosti prebivalstva opravtjanletu 2004
Vir: Statisticni urad Ukrajine. [URL: http://www.ukrstat.gov.uamaj 2005.



Priloga 13: Osnovni statisttni podatki o delovni sili

Zaposleni v vseh Eggonfartnsko etktivn? ! Od katerih je
ekonomskih sektorjil plrg_%i 5 IYSGYhSOaS':kf;h(; sensk moskih

1992 24505,

1993 23945,

1994 23025,

1995 23725,% 25562,] 12763,¢ 12798,
1996 23231,# 26111.% 12921,¢ 131894
1997 22597,6 26085, ¢ 13237, 12848,4
1998 22348,] 25935,% 13179,¢ 127559
1999 21823,] 22747 ( 11013, 117336
2000 21268,% 23127, 11230,¢ 11896,¢
2001 20941,97 22755,07 11076,57 11678,5
2002 21378,67 22701,77 11088,87 11612,97
2003 22614,27 11052,6 11561,67

Vir: Statisticni urad Ukrajine. [URL: http://www.ukrstat.gov.uafaj 2005.



Priloga 14: Dohodki in poraba gospodinjstev v obdojo januar—februar 2005

V milijonih V %
EUR
Dohodek 7390,1 100,0
Od katerega;
Plate 3171,9 42,9
Profit in meSani dohodek 654,6 8,9
Dohodek od posesti 159,7 2,1
Socialna korist 3404,1 46,1
Od katerih;
- socialne Koristi 1857,8 25,1
- ostali trenutni transferji 233,11 3)2
- socialni transfer;ji 1313,2 17,8
Poraba in prihranki 7390,2 100,0
Od katerih;
Kupovanje blaga in storitev 6105|1 84,6
Dohodek od posesti, v 66,3 0,9
Trenutni davki na osebni dohodek, premoZzenje in
ostale trenutne transferje, gliavo 482,5 6,5
Od katerih;
- trenutni davki na osebni dohodek, premozZenje B63, 4,9
- socialni prispevek 80,8 1,1
- ostali trenutni transferji 37,9 0p
Prihranki pri nefinaénem imetju -189,7 -2,6
Porast v finatnem imetju 925,49 12,6
Od katerih;
- porast v prihrankih in varnosti 10779 14,6
- prihranki v tuji valuti 151,11 2,(
- prejetja posojila v manjSi meri @ana -26,8 -0,4

Vir: Statisticni urad Ukrajine. [URL: http://www.ukrstat.gov.uamaj 2005.



Priloga 15: Povprane plate glede na ekonomsko aktivnost v letu 2004

(place na pldilni listi, v UAH)

Januaf Februaf Marec| April | Maj | Junij | Julij | Avgust SeptemberOktobef|NovembefDecembef
Skupaj 499,66 510,06 545,07 547,9/554,96601,45607,97 604,19 630,89 636,21 644,27 703,71
Kmetijstvo in ostale
storitve 203,31 208,72242,09/271,08/275,78 289,64 324,53 359,46 344,45 337,8]] 338,37 358,34
Prodaja na debelo in
prodaja na drobno 448,00 446,94477,54467,711468,48489,5(0508,27 508,14 535,06 549,24 549,94 614,22

Vir: Statisticni urad Ukrajine. [URL: http://www.ukrstat.gov.uamaj 2005.



Priloga 16: Povprane plate glede na reg

ije v letu 2004

=~

JanuafFebruaf Marec| April | Maj | Junij Julij | Avgust SeptemberOktober NovembefDecembe
Ukraijina 499,66 510,06545,04 547,9554,94 601,45 607,97604,19 630,87 636,21 644,27 703,71
Avtonomna repubblika Crimea 470)6452,56493,16499,83512,62 549,14 565,65571,44 581,54 583,90 593,33 659,9(C

oblasti

Vinnytsya 349,31 368,77/390,82396,33405,26 445,82 454,70 445,71 479,07 483,64 484,60 523,28
Volyn 332,84 347,08382,46380,67 387,39 425,31 423,04421,84 449,58 450,79 455,01 490,60
Dnipropetrovsk 571,04589,12 620,3/627,75626,67 666,88 693,39 676,32 708,18 719,21 723,23 782,78
Donetsk 611,111 612,56657,73662,66667,24 712,37 730,04 730,09 771,79 784,09 793,51 811,83
Zhytomyr 352,2% 367,62403,38405,14413,83 462,49 448,23 438,62 472,79 464,44 477,91 523,61
Zakarpattya 384,19415,63443,111442,46450,50 503,34 504,19493,600 516,63 520,40 517,96 583,35
Zaporizhzhya 582,27 575,6 635,8648,39646,55 678,44 696,67680,56 708,52 712,43 717,13 776,93
Ivano-Frankivsk 425,599438,89470,99471,80483,80 532,27 522,50 551,82 544,15 548,24 547,52 599,68
Kyiv 514,23 499,77552,22554,24566,91 616,32 612,00 614,8 636,78 628,71 649,48 701,43
Kirovohrad 364,78 381,38§410,09417,43425,37 464,58 471,12480,76 499,56 501,36 509,06 546,24
Luhansk 501,68518,11554,84547,57573,57 587,84 611,11623,46 643,34 646,96 657,14 691,88
Lviv 440,16| 456,5493,18485,09490,16 545,67 544,07/ 526,28 570,68 561,85 561,37 613,3
Mykolayiv 488,84 493,08518,12543,0§532,43 575,95 585,71569,48 598,67 606,28 614,24 684,5
Odesa 489,79517,08527,21/525,99543,97 563,64 582,40 579,85 590,37 596,87 608,93 681,21
Poltava 474,2D508,12514,62513,000513,97] 567,74 574,94 585,59 603,22 604,51 604,27 664,93
Rivne 415,32 422,03476,49477,71477,33 497,79 513,83 505,25 543,41 574,07 548,84 630,22
Sumy 395,41 413,27440,30438,00444,59 477,42 492,62 508,63 504,22 507,40 516,02 552,33
Ternopil 318,41 337,31357,72362,8§367,99 432,52 379,99 380,84 419,34 431,46 439,46 473,66
Kharkiv 492,66 507,44521,40530,32528,64 586,11 577,77572,24 619,01 607,29 619,00 669,89
Kherson 366,4{1 377,38 409,99414,44424,91] 457,05 468,26 458,91 495,27 496,14 497,23 546,39
Khmelnytskiy 346,34 344,18 378,28387,09397,69 438,68 435,07 445,37 450,69 455,50 455,63 510,81
Cherkasy 375,39387,34419,38427,12435,84 479,19 485,62 480,02 501,67 520,26 514,62 554,27
Chernivtsi 363,811 377,501410,09406,624413,36 460,11 456,27 440,99 470,42 478,54 493,97 539,92
Chernihiv 349,26 363,06406,39401,11411,90 466,33 451,42 463,66 479,46 470,61 484,12 521,79
Mesto Kijev 840,72 840,68 898,0(0889,34903,11/1009,841001,41 983,10  997,341019,73 1041,31 1217,2(
Mesto Sevastopol 516,1%29,95545,79571,69553,86 590,36 598,74593,30 632,81 621,12 637,58 728,21

Vir: Statisticni urad Ukrajine. [URL: http://www.ukrstat.gov.uafaj 2005.



Priloga 17: Poraba gospodinjstev v obdobju 2000-2@0

1999 | 2000 | 2001 | 2002 2003 2004

Povpre¢na velikost
gospodinjstva (5t.
oseb) 277 2,76] 2,73 2,7 2,62

%
Ena oseba 20,1 20[9 21,0 20,9 22,4
Dve osebi 28,2 27,6 28/1 292 29,6
Tri osebe 21,4 22,0 221  22/6 23,5
Stiri in ve: oseb 30,3 29/ 288  27/3 24,5
Celotno prebivalstvo 100,0| 100,0 100, 100,0 100,0
Mes&'no povpretje
celotne_porabe %
gospodinstev glede na
dohodek (v UAH)
pod60.0 5,1 1,9 1,4 1,0 0,3
60,1-90,0 15,5 8,4 6,4 4,3 2,0
90,1-120,0 21,1 13,8 11,0 8|8 5,6
120,1-150,0 17,7 16,6 13)9 117 9,1
150,1-180,0 13,1 146 13]9 132 11,4
180,1-210,0 9,6 12,1 116 123 11,2
210,1-240,0 5,8 8.} op 105 11,1
240,1-270,0 3,7 6,1 7. 8|6 10,1
270,1-300,0 2,6 4,4 59 6/1 7,2
300,1-360,0 5,8 13,4 7,8 9|2 11,0
nad 360.0* 11,3 14,8 21,0
Mes&no povpretje
porabe na
gospodinjstvo (vEUR) | 72,3] 91,7 102,49 111p 124]9
Struktura celotne %
porabe gospodinjstev
Celotna poraba i
porabnikov 96,6 93,3 93,7 92, 93,8
- hrana (vklj&no z
restavracijami,
kavarnami, kantinami,
alkoholnimi
pijacami,tob&nimi
izdelki) 68,1| 67,9 65, 62,8 627
- ne prehrambni izdelki
in storitve 28,51 254 28,8  30J0 30,6
stanovanje 8,6 6,9 9,0 9|2 8,7
Mes&no povpretje
porabe dohodka za
hrano
- meso in mesni izdelki
kg 3,7 3,3 2,8 3,3 3,9




1999 | 2000 | 2001 | 2002 2003 2004
- mleko in mi€ni
izdelki, kg 18,7 17,3 17,1 18,8 191
- jajca, enote 14 18 1pb 17 17
- ribe in ribji izdelki, kg 1,3 1.3 1,4 1.4 14
- sladkor,kg 2,7 3,5 3,3 3,1 3,4
- zelenjava in druga
olja, kg 1,5 1,8 2, 2,0 2,0
- krompir, kg 10,2 10,4 11,1 10,8 919
- zelenjava, melone, kg 10 95 9.0 9,5 D,0
- sadje, jagode, orehi in
grozdje, kg 2,0 2,5 2,2 2,4 2,9
- kruh in pekarna, kg 9, 107 10}7 1Q,7 10,3
Posamezni trajno
gospodinjski izdelki,
ki jih ima v lasti
prebivalstvo
(povpre&no na 100
gospodinjstev, enote)
- barvni TV 69 71 74 74 8
- HI-Fl izdelki 43 43 41 39 35
- kamere 22 23 21 2 3
- hladilniki in
zmrzovalniki 94 93 94 95 96
- pralni stroji 74 74 74 75 7
- sesalnik za prah 56 55 54 56 56
- Sivalni stroji 48 46 43 40 35
- motorji 7 6 5 5 4
- kolesa ter motorna
kolesa 43 43 42 40 4]
- mobilni telefon 15

Vir: Statisticni urad Ukrajine. [URL: http://www.ukrstat.gov.uafaj 2005.



Priloga 18: Indeks cen Zivljenjskih potreb€in, po posameznih regijah

(v %)
Gledano predhodni mesec (indeks 1112005/112005) ﬁgggejirngggg)redhodnega leta (indgks
Vsi
Vsiizdelkiin  |Prehrambni [N _lizdelki |Prehrambr e .
storitve > delki prehra_lmbn Storitve in > delki prehra_lmbn Storitve
izdelki . izdelki
storitve

Ukrajina 101,6 102,2 100,2 100,6 104,4 105,9 100,6 | 102,0
Avtonomna republika
Crimea 102,5 103,3 100,2 1016 10%,3 107,1 100,5 3,110
oblasti
Vinnytsya 101,4 102,3 100,2 99,7 104,0 105,7 100,8 | 101,9
Volyn 101,1 101,5 99,8 100,y 103j2 104,1 100,2 402,
Dnipropetrovsk 101,5 103,1 100,2 98,1 104,3 106,8| 00,4 99,6
Donetsk 101,5 101,8 100,2 101}2 104,4 105,5 100,5| 02,61
Zhytomyr 102,2 102,9 100,2 101,0 1039 104,7 101,3 | 103,4
Zakarpattya 102,2 103,2 100,1 100,3 1o0¢,9 107,3 ,5100 | 100,8
Zaporizhzhzhya 101,7 102,2 100,2 104,9 10b,5 105,8100,5 107,8
Ivano-Frankivsk 101,21 101,4 100,1 100,8 108,7 104,9/100,1 102,5
Kyiv 101,6 102,0 100,6 101,2 1041 105,5 101,0 aog,
Kirovohrad 102,3 103,6 100,0 1001 10%,1 107,3 100, | 101,8
Luhansk 101,7 101,7 99,8 103|7 10%,2 106,0 100,5 6,010
Lviv 100,7 100,9 99,9 100,4 102/5 102,9 100,2 10R,6
Mykolayiv 102,0 102,9 100,2 100,2 1038 107,5 100,5 | 94,3
Odesa 101,5 102,1 100,3 100,12 10#4,4 105,8 101,0 ,1101
Poltava 102,1 103,1 100,1 100j1 10%,2 106,7 100,1| 03,41
Rivne 102,7 103,7 100,2 101,1 10,3 108,3 100,4 ,0L04
Sumy 101,0 101,3 100,0 1006 104,6 106,2 100,0 4102,




Gledano predhodni mesec (indeks 1112005/112005)

Za December predhodnega leta (inde
[112003/X112004)

Vsi
Vsi izdelki in Prehrambni [N _lizdelki |Prehrambn V€ .
. . : prehrambn|Storitve . : . prehrambn|Storitve
storitve izdelki ' . in izdelki . 3
izdelki . izdelki
storitve
Ternopyl 101,5 102,5 100,2 100)2 103,12 105,0 100,7 | 100,8
Kharkiv 101,8 102,6 100,3 100,1 104,4 106,4 100,2 | 00,9
Kherson 102,0 102,8 100,1 100j1 10%,4 107,0 100,6| 03,41
Khmelnytskiy 101,2 101,7 100,3 100)3 103,99 105,12 1,70 102,4
Cherkasy 102,3 103,2 100,1 10146 10#4,7 105,8 100,8| 104,8
Chernivtsi 101,2 101,6 100,9 100{0 104,4 104,8] 140 104,9
Chernihiv 101,6 102,2 100,3 100j4 103,8 105,7 100,2 | 100,9
Glavno mesto Kijev 101,2 101,8 100,2 100,3 104,46,40 100,8 100,9
Mesto Sevastopol 101,6 102,4 100,2 100,0 104,3 ,3106 |100,7 100,5

Vir: Statisticni urad Ukrajine. [URL: http://www.ukrstat.gov.uamaj 2005.

ks



Priloga 19: Indeks cen Zivljenjskih potreb€in po izdeknih skupinah v letu 2005

(v %)
Glede na predhodni mesec é?aDecember predhodnegp
Januar Februar Marec || Marec 2005 | Marec 2004
Vsi izdelki in
storitve 101,7 101,0 101,6 104,4 102,2
Prehrambni izdelki 102,3 101,3 102,2 105,9 102,4
Meso in perutnina 102,3 103,6 104,1 110,3 104,6
Omake in dimljeni
mesni proizvodi 102,2 102,6 102,6 107,6 104,5
Maslo 101,8 101,0 101,7 104,6 100,3
Zelenjavna olja 100,4 101,0 100,5 101,9 101,5
Mleko in mleni
izdelki 103,6 103,2 100,6 107,6 102,5
Jajca 106,4 79,6 100,1 84,8 92,1
Sladkor 99,4 100,0 103,2 102,6 101,6
Sladkarije 101,2 100,7 100,8 102,7 101,2
Kruh 100,1 99,9 100,0 100,0 101,6
Zitni kosmii in fizol
ter razna semena 101,0 100,3 100,3 101,6 102,8
Krompir 102,5 110,3 110,1 1245 102,7
Zelenjava 1149 107,5 102,1 126,1 104,3
Sadje 103,9 102,9 107,8 115,3 110,5

Vir: Statisticni urad Ukrajine. [URL: http://www.ukrstat.gov.uafaj 2005.



Priloga 20: Promet v trgovini na drobno podijetij, po regijah v marcu 2005

Koli¢inski indeks prometa na drobno (V

Promet na primerljivih cenah), v %

drobno (v -

milijonih januar-marec

EUR) 2005 januar-marec 2004
do Jaggglrl-mare( do januar-marec 2008

Ukrajina 2946,1 118,6 1243
Avtonomna republika Crimea 93,9 127,5 1174
oblasti
Vinnytsya 69,9 116,8 116,]
Volyn 61,8 117,9 116,4
Dnipropetrovsk 251,4 115,4 113,2
Donetsk 2479 120,2 117,1
Zhytomyr 57,6 113,6 118,2
Zakarpattya 84,3 118,0 121,8
Zaporizhzhya 129,9 132,12 1104
Ivano-Frankivsk 50,4 120,7 115,
Kyiv 85,5 104,5 1045
Kirovohrad 48, 6 120,3 114,
Luhansk 114,9 142,9 128,9
Lviv 182,1 114,4 125,8
Mykolayiv 56,2 120,1 1218
Odesa 154,7 116,1 131,6
Poltava 73,1 106,5 105,§
Rivne 58,7 118,2 1174
Sumy 56,5 115,1 105,43
Ternopil 429 120,3 113,71
Kharkiv 231,4 122,6 132,2
Kherson 54,9 115,1 1275
Khmelnytskiy 57,3 112,6 1131
Cherkasy 54,6 110,5 118,4
Chernivtsi 49,2 115,2 126,94
Chernihiv 52,8 108,6 114,
Mesto Kijev 499,1 119,7 123,71
Mesto Sevastopol 26,4 128,7 136,94

Vir: Statisticni urad Ukrajine. [URL: http://www.ukrstat.gov.uafaj 2005.



Priloga 21: Promet v trgovinah na drobno po izdainih skupinah in t. prodajaln

Od katerega se deli na (v %) Celotno &tevilo Od katerih, se deli na o
Koliginski indeks podietij, ki se Gelotno Stevilo
drobnoprodajnega prometa | ukvarjajo s t !
Promet na drobno (v podietij v primerljivih cenah, | trgovino na éres a‘”ag”ej
milijonih EUR) glede na predhodno leto v | drobno (konec K ?Vam&'_ l;"m'
% (v primerljivih cenah; za || leta, v tiso€ih antne, itd., konec
leta, v tisocih
Prehrambni Ne- prehrambni predhodno leto) enotah) . o otah
delki delki prodajalne kioski enotah)
1990 13,2 44 .4 55,4 111,5 145,71 120,6 25,1 62,1
1991 224 46,8 53,2 90,3 143,1 1194 23,7 61,8
1992 246,8 48,2 51,8 82,0 138,0 116,71 21,3 546
1993 7427 .4 61,0 39,0 65,0 141,72 116,5 24,7 484
194 57113,3 62,3 37,7 86,4 138,3 114,1 24,2 44,3
1995 20273 63,1 369 86,1 1331 1095 24,7 40,3
1996 29397 66,4 334 94 132( 1054 26,6 37,8
1997 32089 63,1 36,3 100, 1274 99,1 278 38,3
1998 32741 58,1 413 934 1214 A3 26,1 36,9
1999 37544 44 456 924 1116 854 26,7 34,3
2000 48741 514 481 1081 1033 e 254 33,1
2001 58334 504 494 113/ 96,4 72,3 241 32,0
2002 6727, 48( 52( 115( 89,3 66,9 225 30,6
2003 84736 45,6 54,4 120,5 83,8 62,3 21,5 28,9

Vir: Statisticni urad Ukrajine. [URL: http://www.ukrstat.gov.uafaj 2005.



Priloga 22: Primerjava med drzavami na podlagi ekonmskih kazalcev

Ekonomski Ukrajina Bolgarija Albanija Romunija
kazalci

2003 2004 2005 2003 2004 2005 2003 2004 2005 2002004 2005
Stevilo 48,50 48,11 47,71 7,89 7,82 7,75 3,15 3,17 3,18 22,34 22,30 22,25
prebivalcev (v
milijonih)
BDP (v milijonih | 42.481 | 48.363 | 52.869 | 17.644 | 19.445 | 21.088 | 5.230 | 6.309 | 7.034 | 49.100 | 53.998 | 68.030
EUR)
BDPp.c. (v EUR) | 876 1.005 |1.108 | 2.236 |2.487 |2.721 |1.659|1.991|2.210| 2.198 | 2.422 | 3.057
BDP (nominalna | 17,0 24,4 15,5 6,4 10,6 8,6 10,1 | 12,1 |9,9 25,0 18,6 12,7
rast v %)
BDP (realna rast | 9,4 12,5 6,0 4,3 5,2 5,2 6,0 6,2 6,0 4,9 5,0 5,0
v %)
Indeks cen 5,2 8,3 8,1 2,3 6,3 3,6 2,4 3,4 3,0 15,3 11,5 7,2
Zivljenjskih
potrebscin (v%)
Kupna moc¢ 24.938 | 27.816 | 30.157 | 12.267 | 13.673 | 14.886 | 4.489 | 5.299 | 5.869 | 31.859 | 34.576 | 43.520
porabnikov (v
milijonih EUR)
Kupna moc¢ 514 578 632 1.555 | 1.748 | 1.921 | 1.422|1.672|1.844 | 1.426 | 1.551 | 1.956
porabnikov/na
preb. (v EUR)

Vir: Grocery retailing reports. M+M Planet RetdlIRL: http://www.planetretail.net], junij 2005.




