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UvVOD

Embalaza predstavlja prvi stik kupca z izdelkom in lahko vpliva na uporabnikovo kasnej$o
izkusSnjo in zadovoljstvo z njim, zato je razumevanje oblikovnih in funkcionalnih komponent
embalaze kljuénega pomena pri njenem oblikovanju in trzenju. Dobra embalaza privlaci
kupca in spodbudi nakup izdelka, pri ¢emer ni zanemarljivo poudariti, da se nekateri nakupi
izdelka zgodijo zgolj zaradi dobro oblikovane embalaze, ki lahko zaradi svojega videza ali
pomembnosti ostane Se leta razstavljena v domu kupca (Kotler & Keller, 2016). Prav tako
lahko slaba embalaZza, ki na primer ne $¢iti popolnoma izdelka, je nefunkcionalna (se tezko
odpira) ali pa je grafi¢no slabo oblikovana (je opremljena s premajhnimi znaki ali pisavo),
poveca nezadovoljstvo kupca in ga odvrne od ponovnega nakupa. V najslabsSem primeru se
bo kupec zgolj zaradi slabe embalaze zatekel h konkuren¢nim izdelkom, ki mu omogocajo
prijaznejSo uporabo (Bix, Rifon, de la Fuente & Lockhart, 2004).

Vsestranska uporabnost embalaze jo ohranja pomembno Ze vse od prazgodovine. Stoletja se
je skupaj s tehnoloskimi iznajdbami razvijala tudi embalaza. Skozi €as se niso spreminjali le
materiali in oblike embalaze, temve¢ tudi njena funkcija, ki je z leti prerasla zgolj funkcijo
shranjevanja izdelka. Za izpolnitev svojega namena mora danes embalaza doseci Stevilne
cilje: identificirati znamko, navajati opisne in prepricljive informacije, olajSati prevoz in
zaScito izdelka, pomagati pri hranjenju izdelka doma in nuditi pomo¢ pri uporabi izdelka
(Kotler & Keller, 2016). Zaradi nalog, ki jih opravlja, jo mnogi trzniki umesc¢ajo v trzenjski
splet poleg cene, izdelka, trznih poti in trzenjskega komuniciranja ali pa jo definirajo kot
element strategije izdelka.

Razumevanje lastnosti in pomena embalaze v magistrskem delu ni pomembno zgolj z vidika
trzenjskega spleta, temvec je poglobljeno znanje o embalaZi klju¢no za oblikovanje trZzenjske
strategije, ki upoSteva prednosti in slabosti embalaZe. V sploSnem je v magistrskem delu
opisano ve¢ dejavnikov, na katere moramo biti pozorni pri oblikovanju embalaze, saj
vplivajo na prodajo izdelka. V magistrskem delu je najve¢ pozornosti namenjeno okrogli
kartonski embalazi, izdelani s postopkom spiralnega navijanja. Vse lastnosti, po katerih se
spiralno navita embalaza razlikuje od paralelno in linearno navite, so v delu opisane
podrobneje.

Namen magistrskega dela je pomagati izbranemu podjetju ugotoviti, kako lahko na
slovenskem trgu embalaze poveca svojo prodajo, prepoznavnost ter vrednost v oceh kupcev.
Glavna cilja magistrskega dela sta analiza slovenskega trga okrogle kartonske embalaZe in
oblikovanje trzenjske strategije podjetja.

Glede na metodolosko raziskovanje je magistrsko delo sestavljeno iz dveh delov. V prvem
delu je opravljen pregled ze obstojecih teorij in konceptov s podrocja embalaze in njenega
polozaja v trzenjskem spletu, trzenja na medorganizacijskem trgu ter posebnosti majhnih
podjetij. V drugem delu sekundarni podatki sluzijo kot dopolnilo primarnim podatkom in so



v pomo¢ pri analizi trga, pripravi opomnika, ki sluzi kot osnova delno strukturiranega
intervjuja, pri strukturiranju spletnega vprasalnika in oblikovanju trZenjske strategije. Za
zbiranje primarnih podatkov sta uporabljeni kvalitativna metoda — delno strukturiran intervju
z vodjo oddelka embalaze in kvantitativna metoda — spletna anketa. Kljub temu da je vzorec
kupcev majhen in ni reprezentativen, mi je spletna anketa omogocila boljSe razumevanje
kupcevega razmisljanja in motivov na trgu kon¢nih porabnikov (v nadaljevanju trg B2C)
(Bregar, OgrajenSek & Bavdaz, 2005).

Magistrsko delo sestavljajo Stiri poglavja. V prvem poglavju je opravljen pregled teorij s
podrocja embalaze, delovanja medorganizacijskega trga in delovanja malih podjetij. V
drugem poglavju je predstavljeno podjetje AKI, d. o. 0., cemur sledi analiza trga spiralno
navite embalaze. Analiza trga zajema pregled svetovnega trga okrogle kartonske embalaZze
in podrobnejSo analizo slovenskega trga, kjer so opravljene analiza makro- in mikrookolja
podjetja in analiza SWOT. V tretjem poglavju so najprej opredeljeni kupci okrogle kartonske
embalaze, cemur sledi predstavitev raziskave navad in Zelja kupcev darilne embalaze na trgu
kon¢nih porabnikov. V zadnjem poglavju so na podlagi vseh prej pridobljenih podatkov
oblikovani cilji trzenja in trzenjska strategija podjetja AKI, d. o. o. Magistrsko delo
zakljucuje sklep, v katerem povzemam klju¢ne ugotovitve dela.

1 TEORETICNA IZHODISCA ZA ANALIZO TRGA

1.1 Znacilnosti medorganizacijskega trga

Hutt in Speh (2013) definirata medorganizacijski (v nadaljevanju B2B) trg kot trg za izdelke
in storitve, ki jih kupujejo podjetja, vladne organizacije in ustanove, da jih vkljucijo v nove
izdelke, porabijo, uporabijo ali prodajo naprej. Boone in Kurz (2012) definiciji dodajata Se
trzne posrednike, ki jih Ir$i¢, Milfelner in Pisnik (2019) delijo na trgovino na drobno in
trgovino na debelo, Kotler in Keller (2016) pa namenu nakupa izdelka dodajata Se moznost
najema.

Visina denarnih transakcij na medorganizacijskem trgu mocno presega trg koncnih
porabnikov (Boone & Kurtz, 2012). IrSi¢, Milfelner in Pisnik (2019) na podlagi raziskav
ocenjujejo, da je obseg prodaje na medorganizacijskem trgu bistveno vecji kot na trgu
kon¢nih porabnikov. Omenjajo, da kar 80 % slovenskih podjetij z ve¢ kot 20 zaposlenimi
ustvari pretezni del prihodkov na medorganizacijskem trgu. V teh primerih gre predvsem za
material in sestavne dele, sledijo jim storitve in kot tretje oprema za delovanje podjetja, kot
$0 stroji in potros$ni material.

Cannon (1998) pravi, da znacaj medorganizacijskega trzenja lezi delno v ponujenih izdelkih
in storitvah, delno v ciljih nakupa in delno v kupcih samih. Ceprav je meja lo¢evanja med
izdelki za medorganizacijski trg in izdelki za trg kon¢nih porabnikov zabrisana, pa je meja
med nameni nakupa in kupci samimi bolj jasna. Kupci medorganzacijskega trga kupijo



izdelke ali storitve za "oprijemljive" izdelke in trzne namene, podjetja pa zelijo v zameno za
svoj nakup "oprijemljiv" donos.

1.1.1  Razlike med medorganizacijskim trgom in trgom kon¢nih porabnikov

Medorganizacijski trg in trg kon¢nih porabnikov se med seboj razlikujeta. Glavna razlika je
namen oziroma predvidena uporaba izdelka in predviden porabnik. Razli¢ne teorije in
koncepti se navezujejo na oba trga, vendar zaradi razlik v vedenju kupca, narave trga, odnosa
med kupcem in prodajalcem, zaradi vplivov okolja in razlik v trZzenjski strategiji zahtevata
vsak svojo pozornost. Tudi Ce je izdelek enak za oba trga, je za doseg medorganizacijskega
kupca potreben drugacen trzni pristop (Hutt & Speh, 2013). V nadaljevanju so povzete
glavne znacilnosti medorganizacijskega trga, ki jih navajajo Hutt in Speh (2013), Kotler in
Keller (2016) ter Boone in Kurtz (2012).

— Povprasevanje na medorganizacijskem trgu je neelasticno, nestalno in izpeljano iz
povprasevanja po izdelkih na trgu konénih porabnikov.

— Odnos med kupcem in prodajalcem je na medorganizacijskem trgu pogosto tesen in
dolgotrajen, na trgu kon¢nih porabnikov pa redek in kratkotrajen. Na trgu konénih
porabnikov je Zeljen kon¢ni rezultat po navadi prodaja izdelka, na medorganizacijskem
trgu pa predstavlja zacetek odnosa. Za uspesno ohranjanje odnosa mora trznik posedovati
znanje o kupc€evi organizaciji, njenih potrebah in Zeljah ter ponuditi edinstveno vrednost
njenemu poslu.

— Na medorganizacijskem trgu na odlo¢itev o nakupu vpliva skupina ¢lanov organizacije,
na trgu kon¢nih porabnikov pa na odlocitev vplivajo ¢lani gospodinjstva. Vedenje, kdo
v organizaciji je pomemben pri odlo¢itvi o nakupu, lahko prihrani veliko ¢asa.

— Kljub oskrbovanju razli¢nih strank si trzniki medorganizacijskega trga in trzniki trga
kon¢nih porabnikov delijo enake nazive.

— V primerjavi s trgom kon¢nih porabnikov je na medorganizacijskem trgu manj kupcev,
a so ti ve¢ji. Zaradi pomembnosti vecjih kupcev, kjer ima ena stranka lahko veliko
nakupno mo¢, se od dobaviteljev veckrat pricakuje, da svojo ponudbo prilagodijo
individualnim zahtevam kupca. Po navadi nekaj kupcev nadzoruje vecji delez prodaje v
panogi.

— Za medorganizacijski trg je znacilno strokovno nakupovanje. Izdelke in storitve kupuje
usposobljeno osebje organizacije, ki mora spostovati in upostevati nakupno politiko in
postopke, omejitve ter zahteve organizacije. Zahtev za ponudbe in nakupnih pogodb na
trgu kon¢nih porabnikov ve€inoma ni. Trzniki morajo priskrbeti ve¢ tehni¢nih informacij
o izdelku in njegove kompeten¢ne prednosti.

— Na medorganizacijskem trgu je opravljenih ve¢ prodajnih obiskov.

— Za medorganizacijski trg je znacilno neposredno nakupovanje, kar pomeni, da kupci na
medorganizacijskem trgu veckrat kupujejo izdelke neposredno od proizvajalcev in ne
toliko prek trznih posrednikov.

— Pogosta je geografska koncentracija kupcev.



— Izdelki na medorganizacijskem trgu so relativno tehni¢ne narave, njihove oblike so
pogosto spremenljive, spremljajo jih storitve, medtem ko je na trgu kon¢nih porabnikov
izdelek standardiziran, storitve pa so manj pomembne kot na medorganizacijskem trgu.
Na medorganizacijskem trgu je pozornost na celotnem paketu prednosti, ki jih kupec
dobi, saj kupec vrednoti tako izdelek kot tudi storitve, ki pridejo z njim.

— TrZenjsko komuniciranje na medorganizacijskem trgu temelji na osebni prodaji, medtem
ko na trgu kon¢nih porabnikov temelji na oglasevanju. Na medorganizacijskem trgu je
za doseganje potencialnih kupcev bolj kot oglaSevanje primerna osebna prodaja, pri
kateri mora prodajalec dobro razumeti tehni¢ne znacilnosti in zahteve organizacije ter
kako jih zadovoljiti. Prav tako mora vedeti, kdo vpliva na nakupno odlocitev.

— Razlika med medorganizacijskim trgom in trgom kon¢nih porabnikov je tudi v
postavljanju cene. Pogajanja glede cen so na medorganizacijskem trgu pogosta in
pomembna. Izdelki, ki imajo doloCeno kakovost ali pa so posebno oblikovani (npr.
personalizirani), morajo imeti posebno ceno. Na trgu kon¢nih porabnikov je to le redka
praksa, saj so cene vnaprej dolocene.

Tudi na medorganizacijskem trgu je pomembno, da podjetja nenehno zaznavajo spremembe
trga in nanj reagirajo pred konkurenco. Ko trznik dokaze, da je podjetje sposobno zadovoljiti
kupceve zahteve po dolo€eni kakovosti, dostavi, storitvah in po informacijah, ki jih zahteva
kupec, lahko postane vreden partner v oskrbovalni verigi kupceve organizacije. Posledi¢no
gre lahko fokus kupca od cene k vrednosti in od izdelka k reSitvi. Trznik mora v takem okolju
ustvariti znanje o trgu, njegovih segmentih in posameznih kupcih. Da bi pritegnil kupca,
mora prilagoditi storitve in izdelek razlicnim segmentom kupcev, prispevati nove ideje,
odzivne storitve in napredno tehnologijo (Hutt & Speh, 2013).

1.1.2  Kupci na medorganizacijskem trgu

Tako kot na trgu konénih porabnikov se tudi na medorganizacijskem trgu kupci med seboj
razlikujejo. Pri oblikovanju trzenjske strategije morajo trzniki najprej razumeti in izpostaviti
unikatne znacilnosti vsake skupine kupcev in na podlagi teh oblikovati trzenjski program, ki
se odziva na njihove specifi¢ne potrebe in karakteristike (Hutt & Speh, 2013). Boone in Kurz
(2012) delita odjemalce medorganizacijskega trga na proizvajalce, posrednike in druge
organizacije. Proizvajalce opisujeta kot odjemalce, ki kupujejo izdelke, ki jih uporabijo za
izdelavo novih izdelkov ali pa so ponudniki storitev. Posredniki so odjemalci, ki nimajo
proizvodnega procesa, ampak le kupujejo kon¢ne izdelke in jih prodajo ali oddajajo v najem.
Druge organizacije delita na drzavne javne organizacije in druge neprofitne organizacije.

Hutt in Speh (2013) delita kupce na podjetja, vladne organizacije in ustanove. Med podjetja
uvrScata proizvajalce, gradbena podjetja, storitvena podjetja, transportna podjetja, izbrane
poklicne skupine in preprodajalce. Podjetja razvrstita tudi na uporabnike, ki kupujejo izdelke
za vzpostavitev ali podporo proizvodnega procesa, proizvajalce, ki kupujejo izdelke za
vkljucitev v druge izdelke, ki jih prodajo naprej, in posrednike, ki kupujejo izdelke za



preprodajo uporabnikom in proizvajalcem. Vladne organizacije kupujejo skoraj vse vrste
izdelkov in so pomemben kupec na medorganizacijskem trgu. Vladne organizacije
uporabljajo dve vrsti nabavne strategije: nabavo prek javnih narocil in nabavo s pogajanji.
Nakupovanje v ustanovah je z vidika vpliva politike in zakonov na naro¢anje podobno
nakupovanju vladnih organizacij, po drugi strani pa lahko njihove principe upravljanja
primerjamo s tistimi v podjetjih. Za ustanove je zelo znacilno skupinsko nakupovanje, s
¢imer pridobijo nizjo ceno, vi§jo kakovost, znizajo administrativne stroSke in zviSajo
konkurenc¢nost.

1.1.3  PovpraSevanje na medorganizacijskem trgu

Narava povprasevanja na medorganizacijskem trgu predstavlja edinstvene izzive in
priloznosti za trznike (Hutt & Speh, 2013). Kljub razlikam se je treba zavedati, da je trg
kon¢nih porabnikov nelocljivo povezan z medorganizacijskim trgom in da lahko pomembno
vpliva na njegovo povprasevanje (Irsic, Milfelner & Pisnik, 2019). Kot je mo¢ zaslediti v
literaturi, so glavne znacilnosti povpraSevanja na medorganizacijskem trgu izpeljano
povprasSevanje, neelasticnost in nestalnost povprasevanja.

Na medorganizacijskem trgu je povpraSevanje izpeljano iz povprasevanja po izdelkih na trgu
kon¢nih porabnikov. To pomeni, da obstaja neposredna povezava med povprasevanjem po
industrijskem izdelku/dobrini in povprasevanjem po izdelku za konc¢nega porabnika.
Razumevanje izpeljanega povprasevanja je Se zlasti pomembno za trg embalaze, saj kupci
medorganizacijskega trga vecinoma kupujejo embalazo, v katero pakirajo izdelke za trg
kon¢nih porabnikov. S spremljanjem trendov na trgu kon¢nih porabnikov lahko trzniki
pogosto identificirajo tako prihajajoce probleme kot tudi priloZnosti za rast in diverzifikacijo
(Hutt & Speh, 2013). Posledica izpeljanega povpraSevanja je, da je povpraSevanje na
medorganizacijskem trgu nestalno. Vecja nihanja v povprasevanju v primerjavi s trgom
kon¢nih porabnikov pomenijo, da Ze majhna sprememba v povprasevanju na trgu kon¢nih
porabnikov lahko sprozi veliko spremembo na medorganizacijskem trgu. Padec v
povprasevanju na trgu kon¢nih odjemalcev lahko povzroci velik padec v povprasevanju na
medorganizacijskem trgu in celo propad organizacije (IrSi¢, Milfelner & Pisnik, 2019).
Cannon (1998) opisuje, da izpeljano povprasSevanje delno pojasnjuje zaostajanja, ki se
pojavljajo v povprasevanju po industrijskih izdelkih. ZviSanje povpraSevanja se bo najpre;j
pokazalo proizvajalcem izdelkov za trg kon¢nih porabnikov, nato proizvajalcem surovin in
nazadnje na trgu opreme, dela in rastlin.

Za trg konc¢nih porabnikov je znalilna elastiCnost povprasevanja, medtem ko je
povpraSevanje na medorganizacijskem trgu najveckrat neelasticno, kar pomeni, da bodo
organizacije kupovale dolocene izdelke kljub zviSanju njihove cene (Ir$i¢, Milfelner &
Pisnik, 2019). Kotler in Keller (2016) omenjata, da je povprasevanje Se zlasti neelasticno na
kratki rok, saj proizvajalci ne morejo narediti hitrih sprememb v produkcijskih metodah in
za izdelke oziroma dobrine, ki predstavljajo zelo majhen deleZ celotnega stroSka koncnega



izdelka. Ir§i¢, Milfelner in Pisnik (2019) neelasti¢nost pojasnjujejo Se z dveh vidikov, in
sicer pravijo, da znizevanje cen dolo¢enih surovin in vgradnih izdelkov ne bo bistveno
vplivalo na vec¢jo prodajo kon¢nih izdelkov in da so nakupne pogodbe med organizacijami
veCinoma dolgoro¢ne, zato organizacije ne morejo hitro zmanjSevati svojih nakupov. Za
razliko od omenjenih avtorjev Hutt in Speh (2013) omenjata, da izpeljano povprasevanje
vpliva tudi na cenovno obcutljivost. Kadar je povprasevanje na trgu kon¢nih porabnikov
neelasti¢no, je tudi povprasevanje po izdelku oziroma dobrini na medorganizacijskem trgu
neelasti¢no. Enako velja tudi v primeru, ¢e je povpraSevanje na trgu kon¢nih porabnikov
elasti¢no.

Trzniki morajo pazljivo spremljati vzorce povpraSevanja in spremembe nakupnih preferenc
v domovih kon¢nih porabnikov tako doma kot tudi globalno. Eden od na¢inov povecanja
prodaje svojega izdelka je spodbujanje povprasevanja pri kon¢nem porabniku. Proizvajalci
papirja lahko spodbujajo okoljsko sprejemljivost in moznost recikliranja papirja. S tem
spodbudijo nakup izdelkov iz papirja pri konénem uporabniku in tako povecajo svojo
prodajo (Hutt & Speh, 2013).

1.1.4 Nakupne situacije na medorganizacijskem trgu

Nakupne situacije na medorganizacijskem trgu delimo na nov nakup, takojSen ponoven
nakup in prilagojen ponoven nakup.

Pri novem nakupu organizacije potrebujejo veliko informacij, zato je pomembno, da trzniki
aktivno sodelujejo v prvih korakih nakupnega procesa in tako pridobijo prednost pred
konkurenti. Z aktivnim sodelovanjem lahko trzniki zberejo informacije o problemu, ki ga
ima kupec, izolirajo specificne zahteve in pripravijo ponudbo, ki zahtevam ugodi (Hutt &
Speh, 2013). Za takSne nakupe je znacilno, da imajo organizacije premalo informacij in
izkuSenj z nakupi izdelka, ki ga potrebujejo, ter z organizacijami, pri katerih kupujejo (Irsic,
Milfelner & Pisnik, 2019).

Pri takojSnjem ponovnem nakupu je zahtevanih malo ali ni¢ informacij. Po takoj$njih
ponovnih nakupih mora organizacija vseskozi dobro reSevati zahteve in morebitne
spremembe v naroCilu kupca ter spremljati novosti na trgu. V primeru, ko podjetje
predstavlja zunanjega dobavitelja, pa mora ta zbrati veliko informacij o potrebah in
zahtevah, ki jih ima kupec, in prikazati, zakaj bi bil boljsa izbira (Hutt & Speh, 2013).

Prilagojen ponoven nakup zahteva ponovno zbiranje informacij o ponudnikih. Pri
prilagojenem ponovnem nakupu zeli kupec obi€ajno spremeniti znacilnosti izdelka, ceno,
pogoje nakupa ali placila. Kadar se kupec odlo¢i za prilagojen ponoven nakup, se mora
izbrani dobavitelj potruditi razumeti in zadovoljiti zahteve kupca do te mere, da se bo
naslednji¢ odlo¢il za takojSen ponoven nakup, pri tem pa je pod pritiskom, ali te zahteve
sploh lahko doseze (Ir$i¢, Milfelner & Pisnik, 2019). V primeru zunanjega dobavitelja mora



ta raziskati, katere zahteve niso bile dosezene, in poiskati razloge, zakaj organizacija iSce
alternativo (Hutt & Speh, 2013).

1.1.5 Nakupni proces v organizacijah

Webster in Wind definirata medorganizacijsko nakupovanje kot odloc¢itveni proces, v
katerem organizacije vzpostavijo potrebo po nakupu izdelka ali storitve in identificirajo,
ovrednotijo in izberejo med danimi alternativnimi znamkami in dobavitelji. Patrick J.
Robinson in sodelavci so nakupni proces razdelili na osem stopenj: 1) prepoznanje problema,
2) splosen opis potrebe, 3) opis znacilnosti izdelka, 4) iskanje dobavitelja, 5) zbiranje
ponudb, 6) izbiranje dobavitelja, 7) dolocitev izvedbe narocila in 8) ocena poslovanja (v
Kotler & Keller, 2016). Organizacijsko nakupno vedenje je proces in ne izoliran dogodek
(Hutt & Speh, 2013). Kotler in Keller (2016) omenjata, da so pri prvem nakupu opravljene
vse stopnje, medtem ko so pri takojSnjem ponovnem nakupu ali prilagojenem ponovnem
nakupu lahko dolo¢ene stopnje zdruzene ali izpuS¢ene. Hutt in Speh (2012) zato opozarjata,
da se je treba usmeriti v nakupno situacijo in ne na izdelek.

Nakupni proces se za¢ne, ko organizacija prepozna, da lahko s specifi¢nim izdelkom resi
problem ali pridobi novo priloznost delovanja. Prepoznanje problema lahko sprozijo tako
notranji kot zunanji dejavniki. Zunanje dejavnike predstavljajo prodajalci, ki organizaciji
predstavijo, kako lahko izboljsa delovanje linije ali podjetja, ali pa oglasevanje, ki opozori
na problem, ki ga njihov izdelek reSuje. Ko organizacija prepozna potrebo po izdelku ali
storitvi in definira njegove lastnosti, ki bodo zadovoljile njihove zahteve, mora v naslednjem
koraku najti pravega proizvajalca. Cas in trud, ki ga organizacija vloZi v ta proces, je odvisen
od vrste izdelka in potrebe po informacijah. V primeru, ko so potrebe po informacijah nizke,
kar je pogosto v primerih, ko gre za standardizirane izdelke, lahko organizacija hkrati isce,
ocenjuje in primerja pridobljene ponudbe. Ce pa so potrebe po informacijah visoke, pa se
ocenjevanje in primerjava alternativ dogajata lo¢eno od iskanja in lahko vkljucujeta vec
¢lanov iz razli¢nih delov organizacije. Po izbiri ponudnika in dolocitvi navodil o lastnostih
izdelka, koli¢ini in predvidenem roku dostave sledi zadnja stopnja v nakupnem procesu, to
je ocena poslovanja. Ocena uspesnosti lahko vodi kupca, da nadaljuje, prilagodi ali preklice
dogovor o sodelovanju. Ocena je kriti¢na za izbranega dobavitelja in spodbudna za zavrnjene
alternative, saj lahko ¢lani nakupnega oddelka ponovno ocenijo svoj polozaj, ¢e izbrani
dobavitelj ni izpolnil kupcevih potreb in pricakovanj (Hutt & Speh, 2013).

Za ucinkovito trzenje drugim organizacijam morajo organizacije razumeti dinamiko
organizacijskega nakupnega procesa. Dobavitelji, ki sluzijo medorganizacijskemu trgu,
morajo sodelovati z ve€ nabavniki, Se zlasti v primeru ve¢jega kupca (Boone & Kurtz, 2012).
Z razumevanjem dinamike nakupnega procesa organizacije lazje identificirajo dobi¢konosne
trzne segmente, identificirajo nakupne vplivneZe in pripravijo ponudbo, ki u€inkovito in
uspesno zadovolji njihove potrebe in Zelje. Trzniki in prodajniki morajo pri oblikovanju
trznih in osebnih prodajnih pristopov razumeti potrebe vseh vpletenih v nakupnem procesu



organizacije in jim zagotoviti dobro nakupno izkusnjo. Z belezenjem zgodovine preteklih
nakupov lahko odkrijejo kriticne tocke, kdaj je bila odlocitev sprejeta in kdaj so bile potrebne
dolocene informacije. Organizacijsko nakupovanje vsebuje stopnje, na katerih so opravljene
dolocene odlocitve. Med procesom se zgodi ve¢ majhnih odlocitev, ki se preoblikujejo v
kupcevo konéno odlocitev o nakupu (Hutt & Speh, 2013).

1.1.6  Dejavniki, ki vplivajo na nakupni proces

Hutt in Speh (2013) opisujeta stiri dejavnike, ki vplivajo na nakupni proces. Mednje sodijo
dejavniki okolja, organizacijski dejavniki, medosebni dejavniki in osebni dejavniki.

1.1.6.1 Dejavniki okolja

Med dejavnike okolja spadajo ekonomski, politi¢ni, pravni in tehnoloski dejavniki. Med
njimi imajo najvecji vpliv ekonomski in tehnoloski dejavniki. Ekonomski dejavniki vplivajo
na podjetje in njegovo Zeljo in sposobnost po nakupovanju. Podjetja morajo biti pozorna na
ekonomske razmere v regijah in sektorjih, kjer delujejo, saj spremembe v ekonomiji ne
vplivajo na vse regije in sektorje enako. Spremembe v tehnologiji vplivajo na to, kdo v
organizaciji bolj in kdo manj vpliva na odlocitev o nakupu. V sektorjih, kjer se tehnologija
spreminja hitro, imajo tehnologi in inzenirji vecji vpliv na odlocitev o nakupu, pomembnost
nakupnega managerja pa pade, in obratno. Podjetja, ki zaznavajo, da so spremembe v
tehnologiji pogoste, vloZijo ve¢ truda v iskanje, vendar sploSnemu iskanju namenijo manj
casa (Hutt & Speh, 2013).

1.1.6.2 Organizacijski dejavniki

Razumevanje nakupnega vedenja organizacije je osnovano na njenih strateskih prioritetah,
konkuren¢nih izzivih in pomenu managementa nabave in dobavne verige v hierarhiji
izvrSevanja. Zaradi zviSevanja cen materiala in prodaje izdelkov po nizjih cenah se v
organizacijah zviSuje pomen nabave in dobave. Nabavniki morajo poskrbeti za uspeSnost
stroskov, hkrati pa izbrati dobavitelja, ki zviSuje privlac¢nost in konkuren¢nost izdelka in je
druzbeno in ekoloSko odgovoren. Dober dobavitelj, ki vzdrzuje ekonomske in socialne
standarde, lahko doda k vrednosti izdelka (Hutt & Speh, 2013).

Nakupno vedenje organizacije je odvisno od dojemanja pomembnosti izdelka, ki ga kupuje.
Dobro oblikovano embalazo lahko predstavimo kot pomembnejSo za vrednost kupcevega
izdelka in vredno vi§jih stroskov kot npr. pisarniski material, ki nima vpliva na vrednost
kupcevega izdelka. Organizacije, ki jim na$ izdelek predstavlja visjo vrednost lastnega
izdelka, so lahko bolj dobickonosne. Ko razumemo segmentacijo nakupnih izdelkov
organizacije, se lahko osredotocimo na bolj dobickonosne organizacije in razvijemo njim
prilagojene strategije. Kadar izdelek kupcu ne predstavlja visje vrednosti lastnega izdelka,
je treba sestaviti celovito ponudbo, ki zajema konkuren¢no ceno, pravocasno podporo in



olajSano, poenostavljeno naroc¢anje, kot je na primer e-nabava. Na spletu nabavniki najdejo
dobavitelje, komunicirajo s sedanjimi in narodajo izdelke. Studije so pokazale, da se z
uporabo spletnih tehnologij zmanjSajo ¢as narocanja, stroski materiala in administrativni
stroSki (Hutt & Speh, 2013).

1.1.6.3 Medosebni dejavniki

Nakupni proces v organizaciji je po navadi sestavljen iz ve¢ manjsih odlo€itev in nanj vpliva
ve€ posameznikov. Vpletenost posameznikov se spreminja glede na nakupno situacijo, kjer
se upostevajo preference posameznikov pri sestavi nove nakupne situacije. V nakupnih
centrih lahko sodeluje ve¢ posameznikov (po navadi od 4 do kar 20), ki se lahko spreminjajo
glede na posamezen nakup. Vsak posameznik je v nakupnem procesu klju¢en na doloceni
stopnji. Nakupni center se razvije med nakupnim procesom ter se med nakupi in
organizacijami razlikuje. Hutt in Speh osebe v nakupnem centru delita na pobudnike,
vplivneze, vratarje, odlocevalce, kupce in uporabnike (Hutt & Speh, 2013).

1.1.6.4 Osebni dejavniki

Zavedati se je treba, da o nakupu v organizacijah odlo¢ajo posamezniki in ne organizacija v
celoti. Da bi razumeli nakup organizacije, moramo razumeti posameznikovo dojemanje
nakupne situacije. Dojemanje izdelka in ocenjevalni kriteriji se med posameznimi
odlocevalci razlikujejo in so rezultat razlik v izobrazbi, razlik v izpostavljenosti razli¢nim
virom informacij, razlik v interpretaciji in ohranjanju relevantnih informacij in ravni
zadovoljstva s prejSnjim nakupom. Na podlagi teh informacij mora trznik oblikovati odzivno
trzno strategijo. Ker nabavni procesi v€asih trajajo zelo dolgo, komunikacija s kupci pa ni
vsakdanja, mora biti trzna komunikacija pazljivo oblikovana in ciljati na klju¢ne ljudi. Vsak
¢lan nakupnega centra ima edinstvene osebnostne znacilnosti, izkusSnje, organizacijsko
funkcijo in dojemanje, kako najbolje doseci osebne in organizacijske cilje. Osebe, ki imajo
obcutek, da so pomembneje vpletene v nakupni proces, delujejo v njem siloviteje kot njihovi
sodelavci (Hutt & Speh, 2013).

Nekateri posamezniki so zaradi negotovosti glede izida odlocCitve ali pa stopnje posledic, ki
jih nosijo ob napacni odlo€itvi, nagnjeni k zmanjSevanju tveganja pri nakupu. V situaciji, ko
se kupuje nov izdelek ali pa opravlja prilagojen ponovni nakup in je tveganje visje, bo o
nakupu verjetno odloc¢ala skupina posameznikov, medtem ko se bo individualna odloc¢itev o
nakupu verjetno pojavila v organizacijskem nakupovanju pri takojSnjem ponovnem nakupu
in prilagojenem ponovnem nakupu, kadar so tveganja nizka. Pri tveganih odlocitvah se
nakupni center po navadi poveca in so vanj vpleteni posamezniki, ki imajo v organizaciji
vi§jo avtoriteto. Ze poznani imajo prednost, ker Ze imajo izku§nje z njimi in zniZajo tveganje
(Hutt & Speh, 2013).



1.1.7  Segmentacija in pozicioniranje na medorganizacijskem trgu

Wind in Cardozo (1974, str. 155) trzni segment definirata kot »skupino sedanjih ali
potencialnih kupcev s podobnimi znacilnostmi, ki so relevantne pri razlaganju (in
napovedovanju) njihovega odziva na trzne drazljaje dobavitelja«. Koncept segmentacije
temelji na predpostavki, da so si kupci med seboj razli¢ni, saj imajo razlicne potrebe ter se
razlicno obnasajo (Crane, 2010). Crane opisuje, da so pravilna segmentacija, ciljanje in
pozicioniranje temelj uspesnosti podjetja. Segmentiranje trga je pomembno, saj lahko tako
prepoznamo specificne potrebe ali potencialne kupce in povec¢amo prodajo in dobicek. Po
opravljenem segmentiranju je treba izbrati segmente, ki jih Zelimo ciljati, in ucinkovito
pozicionirati ponudbo, ki se bo razlikovala od konkurence (Crane, 2010).

Hutt in Speh (2013) opozarjata, da poznavanje potreb kupcev ni dovolj. Poznati moramo Se,
kateri novi izdelki, lastnosti in storitve jih bodo presenetili in zadovoljili njihove potrebe,
tudi tiste, katerih obstoja se Se ne zavedajo. Opisujeta, da bodo tako mala kot velika podjetja
uspesna, ¢e bodo dobro definirala skupine potencialno dobickonosnih strank, razvila izdelek
ali storitev, ki zadovoljuje potrebe strank bolje od konkurence, ter osredotocila trzna sredstva
na pridobitev, razvoj in ohranjanje dobi¢konosnih kupcev. Cilj segmentiranja je ustvariti
skupine, ki so med seboj heterogene, ¢lani v posamezni skupini pa homogeni. S pomocjo
segmentacije lahko podjetje prepozna specifi¢ne potrebe segmenta, na katere se osredotoci
pri razvoju izdelka, oblikovanju dobickonosne cenovne strategije, pri izbiri ustreznega
distribucijskega kanala, oblikovanju oglaSevalskega sporocila ter pri usposabljanju in
izobrazevanju prodajalcev. Segmenti morajo biti merljivi, dostopni, odzivni in dovol;j veliki,
da upravicijo posebno pozornost (Hutt & Speh, 2013).

Podjetja na medorganizacijskem trgu pogosto oskrbujejo ve¢ segmentov, kjer morajo redno
spremljati njihovo privlacnost in ucinkovitost. Dobi¢konosnost se meri in ocenjuje od
segmenta do segmenta, celo od stranke do stranke. Zahteve in Zelje posameznih podjetij v
segmentu lahko vcasih prenesemo na celoten segment. Segmentacija medorganizacijskega
trga se razlikuje od segmentacije trga kon¢nih porabnikov. Na medorganizacijskem trgu se
meri velikost podjetij, kon¢na uporaba izdelka in nacin nakupovanja (Hutt & Speh, 2013).
Poto¢nik (2005) omenja, da podjetja segmentirajo trg tudi za zadovoljitev svojih
organizacijskih potreb.

Na medorganizacijskem trgu opravimo segmentiranje v dveh korakih. Segmentacija se
zatne z makrosegmentacijo, pri kateri se osredotocamo na karakteristike nakupne
organizacije (velikost, geografska lega, organizacijska struktura ...), podro¢je uporabe
izdelka in znacilnosti nakupne situacije. Kadar z makrosegmentacijo ne pridobimo dovolj
informacij o makrosegmentih, da bi na njeni podlagi oblikovali u€inkovito trzno strategijo,
opravimo Se mikrosegmentacijo. Po navadi je v enem makrosegmentu nekaj
mikrosegmentov, ki se razli¢no odzovejo na trzne drazljaje. Pri mikrosegmentaciji razdelimo
makrosegmente glede na klju¢ne kriterije za nakupne odlocitve, nabavne strategije, sestavo
skupine, ki odloca o nabavi, pomembnost nakupa, kot jo zaznava kupec, naravnanost kupca
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k inovativnosti in osebnostne znacilnosti sodelujocih pri nabavi. Trznik, ki prepozna potrebe
razli¢nih segmentov in podsegmentov, lahko izolira dobi¢konosne segmente in jim prilagodi
trzni program (Hutt & Speh, 2013).

Po navadi je za segmentacijo potrebna trzna raziskava, s katero identificiramo znacilnosti
enot. Po razdelitvi enot v segmente s posebnimi zahtevami, ki zahtevajo posebej oblikovano
strategijo, je potreben pregled stroskov razvijanja posameznih strategij in napoved dobicka,
ki ga bo segment prinesel. Velikost segmenta namre¢ Se ne pomeni, da bo segment
dobickonosen. S pomocjo segmentacije lahko odkrijemo del trga, katerega potrebe Se niso
zadovoljene in ne zahteva razvijanja novih tehnologij. Hutt in Speh (2013) v zvezi s
segmentacijo omenjata Se oblikovanje trZzenja na podlagi ene stranke, kjer posamezno
organizacijo opredelimo in obravnavamo kot segment. Nekatera podjetja tradicionalno trzno
segmentiranje izboljSajo Se z razdelitvijo podjetij glede na sedanjo in prihodnjo
dobickonosnost. Kadar prepoznamo znacilnosti dobickonosnih strank, se lahko
osredoto¢imo na segmente, ki zajemajo dobickonosne kupce, in jih obravnavamo drugace
kot manj dobickonosne. Trzno strategijo lahko posebej oblikujemo za zelo dobi¢konosne
kupce, za manj dobickonosne kupce, kupce, ki bi jih radi spremenili v bolj dobickonosne, in
kupce, ki niso dobi¢konosni in jih ne Zelimo ve¢ oskrbovati.

Po opravljeni segmentaciji in naCrtovanju strategije za izbrane segmente se morajo trzniki
odlociti, kako najbolje pozicionirati svoje izdelke (Boone & Kurtz, 2012). Pozicioniranje
vkljucuje oblikovanje ponudbe in podobe podjetja, ki zavzame posebno mesto v mislih
kupcev ciljnega segmenta. Da lahko podjetje dobro definira in oblikuje prepricljivo
pozicioniranje blagovne znamke, mora najprej dobro razumeti Zelje in zahteve kupcev,
poznati zmoznosti podjetja in spremljati dejanja konkurence. Cilj pozicioniranja je locirati
znamko v mislih kupca in povecati prednosti, ki jih ima pred konkurenco (Kotler & Keller,
2016). Pozicioniranje zahteva, da trzniki definirajo in predstavijo podobnosti in razlike
njihove znamke v primerjavi s konkurenco (Kotler & Keller, 2016) ter oblikujejo promocije,
ki zavzamejo Zeljeno pozicijo v mislih kupca (Boone & Kurtz, 2012). Odlo¢anje o poziciji
znamke zahteva identificiranje segmenta, ki bi ga radi ciljali, in identificiranje pomembnih
konkurentov; identificiranje tock podobnosti in tock razlikovanja ter oblikovanje bistva in
slogan znamke. Pri pozicioniranju je treba upostevati tako trenutno pozicijo znamke kot tudi
priloznosti, ki jih znamka lahko izkoristi v prihodnosti (Kotler & Keller, 2016). Boone in
Kurz (2012) opisujeta, da lahko podjetja izbirajo med vec strategijami pozicioniranja. Mozni
pristopi vklju€ujejo pozicioniranje izdelka glede na atribute, ceno/kakovost, konkurenco,
aplikacijo izdelka, uporabnika izdelka in glede na razred izdelka.

1.2 Znacilnosti malih podjetij

Mala podjetja predstavljajo dominantno kategorijo in so pomemben del
medorganizacijskega trga (Hutt & Speh, 2013). Mikro, mala in srednja podjetja (v
nadaljevanju MSP) so razli¢nih oblik in velikosti in predstavljajo 99 % vseh podjetij v
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Evropski uniji (Gouarderes, 2019). V Sloveniji je bilo v letu 2018 glede na velikost 94,9 %
mikro podjetij, 3,8 % malih podjetij in 1,1 % srednje velikih podjetij, ki skupaj predstavljajo
kar 99,8 % vseh podjetij, zaposlujejo skoraj 70 % ljudi in ustvarijo 65 % prihodka vseh
podjetij. V letu 2018 je v Sloveniji poslovalo 200.174 podjetij, najve¢ samostojnih
podjetnikov in gospodarskih druzb (Ministrstvo za gospodarski razvoj in tehnologijo, brez
datuma). Kupci v mikro in malih podjetjih imajo po navadi drugacne potrebe kot kupci v
srednjih in velikih podjetjih. Kljub majhnosti mikro in mala podjetja skupaj ustvarijo ve¢ji
delez prihodka (Kuhelj, 2019), zato morajo trzniki prilagoditi trzenjske programe tudi njim.

Evropska komisija pri dolo¢anju kategorije podjetja (tabela 1) uposteva njegovo velikost
(Stevilo zaposlenih, promet in bilan¢no vsoto) ter dodatna sredstva podjetja (lastnistvo,
partnerstvo in povezave). Med mala podjetja uvrsca podjetja, ki zaposlujejo manj kot 50
ljudi in katerih letni promet ali letna bilan¢na vsota ne presega 10 milijonov EUR (Evropska
komisija, 2015).

Tabela 1:Razvrsicanje MSP-podjetij

Kategorija podjetja  Stevilo zaposlenih Letni promet Letna bilan¢na vsota
Srednje veliko <250 <50 milijjonov EUR <43 milijonov EUR
Malo <50 <10 milijonov EUR <10 milijonov EUR
Mikro <10 <2 milijona EUR <2 milijona EUR

Vir: Prirejeno po Evropska komisija (2015).

Evropska komisija izpostavlja pomen skupne definicije MSP, saj ta vc€asih potrebujejo
pomoc¢ ob soocanju s tezavami, s katerimi se ve¢ja podjetja srecajo manj pogosto. Med
tezave malih podjetij uvrs¢ajo omejenost dostopa do finan¢nih sredstev in nalozb v raziskave
in inovacije, pomanjkanje sredstev za izpolnjevanje okoljskih predpisov ter pogosto
soocanje s strukturnimi ovirami, kot so pomanjkanje vodstvenega in strokovnega znanja,
togi predpisi na trgu dela in pomanjkljivo poznavanje priloznosti za Siritev na mednarodni
ravni (Evropska komisija, 2015).

Burns in Dewhurst (1996) v povzetku porocila avtorja Bolton J. E. (1971) opisujeta
naslednje znacilnosti malih podjetij.

— Ekonomsko gledano so mala podjetja tista, ki imajo relativno majhen trzni delez, kar
pomeni, da niso dovolj velika, da bi mo¢no vplivala na cene. Njihove prodane koli¢ine
izdelka ali storitve so nizje od ve¢jih konkurentov.

— Mala podjetja v vec€ini upravlja lastnik ali delni lastnik. Njihovo vodenje je zelo osebno,
personalizirano in manj formalno kot v ve¢jih podjetjih. Lastnik tako aktivno sodeluje v
vseh vidikih vodenja in upravljanja podjetja in sodeluje pri vseh pomembnih odlo¢itvah
podjetja. V malih podjetjih velja majhen prenos avtoritete.

— Mala podjetja so neodvisna v smislu, da niso del velikega podjetja. Lastnik ali manager
je prost zunanje kontrole, zato so njegove odlo¢itve avtonomne.
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— Zamala podjetja velja visoka omejenost virov tako v smislu managementa, delovne sile
kot denarja.

Burns in Dewhurst (1996) dalje opisujeta, da mala podjetja niso le pomanjSane verzije
velikih. Imajo posebne znacilnosti, ki locujejo njihov proces upravljanja in jih delajo bolj
tvegane od velikih podjetij.

— Lastnik (manager) ima velik vpliv na podjetje. Njegovi pogledi in vrednote vplivajo na
vse aktivnosti podjetja, kar pomeni, da podjetne odlocitve postanejo osebne odlocitve,
pri katerih bilanca stanja ne igra vedno pomembne vloge.

— Majhna podjetja najverjetneje ne bodo mocno vplivala na trg, zato postavljajo ceno, ki
jo doloca trg. Najverjetneje se bodo srecala z visoko konkurenco, kar povecuje njihovo
moznost za propad. Nekatera mala podjetja se temu dobro izogibajo z diferenciacijo
izdelka ali storitve ali pa s ciljanjem niSe, kjer ostala konkurenca slabo zadovoljuje
potrebe.

— Verjetno bodo delovala na enem ali majhnem Stevilu trgov in ponujala omejeno ponudbo
izdelkov ali storitev. Brez diverzifikacije mala podjetja tezje razprsijo tveganje.
Najveckrat se zanaSajo na majhno Stevilo kupcev, zato ima izguba kupca
neproporcionalno velik uc¢inek na njihovo delovanje in jih naredi Se posebno ranljive.

— Mala podjetja niso javna podjetja, zato tezje zberejo kapital.

— Mala podjetja niso homogena, kar pomeni, da se med seboj razlikujejo in imajo posebne
znacilnosti.

Podobno Konec¢nik Ruzzier, Ruzzier in Hisrich (2013) opisujejo, da na delovanje malih
podjetij moc¢no vplivajo osebnost, izkuSnje, znanje in ves¢ine lastnika. Druge znacilnosti,
kot so dostopnost virov, intuitivho vedenje, organizacijska struktura in stopnja
osredotocenosti na prodajo in podporo kupcem, pa izhajajo iz velikosti podjetja. Omenjajo
Se, da morajo imeti mala podjetja bolj splos¢eno organizacijsko strukturo, poenostavljene
procese, vzpostavljene poslovne rutine in ustvariti nove zmogljivosti, da lahko vzpostavijo
visoko raven ucinkovitosti.

1.3 Embalaza

Zaradi vsestranskosti in raznolikosti je pojem embalaze tezko preprosto in jasno opredeliti.
Beseda embalaza izhaja iz francoske besede 1'emballage, ki v najSirSem smislu pomeni
»nosilec ali ovoj oziroma sredstvo, v katerega zavijemo, polnimo ali vstavimo blago«
(Radonji¢, Fece & Valh, 2008, str. 16). V slovenskem jeziku jo poimenujemo $e ovojnina,
katere definicija je: »Kar se rabi za zavijanje, zascCito blaga ali izdelkov« (Ovojnina, brez
datuma). Danes si je skoraj nemogoce predstavljati zivljenje brez embalaze. Vsakodnevno
se srecujemo s Stevilnimi izdelki, ki jih obdaja. Nekateri niso pakirani le enojno, temvec celo
dvojno ali trojno (Meyers & Gerstman, 2005). Za izpolnitev svojega namena mora danes
embalaza doseCi Stevilne cilje: identificirati znamko, navajati opisne in prepricljive
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informacije, olajsati prevoz in zac¢ito izdelka, pomagati pri hranjenju izdelka doma in nuditi
pomo¢ pri uporabi izdelka (Kotler & Keller, 2016). Vujkovi¢, Gali¢ in Veres (2007)
opisujejo, da ima embalaZa zascitno, skladiS¢no/transportno, prodajno in uporabno funkcijo,
ter poudarjajo, da morajo biti za kakovostno embalazo vse funkcije dobro premisljene in
medsebojno usklajene.

1.3.1 Embalaza in njen pomen skozi zgodovino

Vsestranska uporabnost embalaZe jo ohranja pomembno Ze vse od prazgodovine. Ze v
kameni dobi so za shranjevanje svojega imetja in hrane uporabljali materiale, kot so trave,
vlakna, veje, listje, skoljke in glinene posode (Klimchuk & Krasovec, 2006). Raznolikost
embalaze se je Se povecala z zacetki blagovne menjave in s trgovanjem, ko so trgovci iz
oddaljenih krajev na sejme v velika mesta v najrazli¢nejSih embalazah (posodah, vrecah,
sodih, koSarah ...) prenasali surovine, ki jih je bilo treba pred dolgo potjo ustrezno zascititi
in poimenovati (Radonji¢, Fece & Valh, 2008). Od tod verjetno izhaja anglesko
poimenovanje embalaze "packaging", ki izhaja iz besede pack in pomeni velik svezenj
zavitih ali vezanih predmetov za prenaSanje na hrbtu Zivali (Meyers & Gerstman, 2005).

Stoletja se je skupaj s tehnoloskimi iznajdbami razvijala tudi embalaza. Poleg iznajdbe
papirja in stekla so na njeno smer razvoja v veliki meri vplivali Se iznajdba plo¢evinke v 13.
in 14. stoletju in njena uporaba za prehranske izdelke v zacetku 19. stoletja, prva kartonska
Skatla, mnozi¢na uporaba papirnatih vreck v 19. stoletju ter stoletje kasneje mnozi¢na
uporaba umetnih materialov (Klimchuk & Krasovec, 2006). V 19. stoletju so bile oblikovane
tudi prve kartonske cevi, ki so se sprva uporabljale za streliva v civilni vojni. Okoli leta 1903
se je v Londonu zacela izdelava okrogle kartonske embalaze, ki je sluzila za shranjevanje,
S¢itenje ali kot jedro, okoli katerega so navijali blago, papir in podobne izdelke (Paper Tubes,
brez datuma). Tudi uporaba kartonskih cevi za vsakdanjo uporabo se je zacela Sele v 20.
stoletju, ko so v zacetku 50. let vanje zaceli pakirati testo za biskvit (Hanlon, Kelsey &
Forcinio, 1998). Tako kot embalaza so se razvijali tudi stroji za njeno izdelovanje. Od ro¢ne
izdelave in kasneje ro¢nih strojev je izdelovanje preslo na polavtomatske in avtomatske
stroje, ki jih bodo v prihodnosti verjetno zamenjali kiberneticni (Vujkovi¢, Gali¢ & Veres,
2007).

Skozi ¢as pa se niso spreminjali le materiali in oblike embalaze, temve¢ tudi njena funkcija,
ki je z leti prerasla zgolj funkcijo hranjenja izdelka. Ze sredi 16. stoletja so bili nemski
izdelovalci papirja prvi obrtniki, ki so svoje ime odtisnili na papir za ovijanje (Klimchuk &
Krasovec, 2006), kljub temu pa se je vloga embalaze z vidika identificiranja znamke
izdelovalca najmoc¢neje spremenila z industrializacijo in masovno prodajo izdelkov v
samopostreznih prodajalnah. Ob koncu 19. stoletja izdelkov, kot so milo, slas¢ice in pecilni
prasek, niso ve¢ pakirali trgovci, temve¢ proizvajalci (Meyers & Gerstman, 2005). Takrat je
postalo pomembno, da embalaza nosi informacije o izdelku, zato je postala bistvena v
procesu prodaje izdelka (Olsson & Gyorei, 2002). Proizvajalci so uvideli, da embalaza ni le
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S¢itila izdelka in vsebovala informacij o njem, ampak je s svojo podobo tudi priklicala
pozornost kupcev, da so si zapomnili znamko proizvajalca in njegov izdelek kupovali znova
in znova. Uveljavila se je ideja identificiranja izdelka z njegovo znamko, embalaza pa je
postala njen glavni nosilec (Meyers & Gerstman, 2005). Izdelki so morali biti v svoji
embalazi videti dobro, se razlikovati od konkurence in odsevati vrednote kupca. Trzenje
izdelkov je postalo prioriteta in embalaza je postala pomemben del strategije izdelkov za
kon¢ni trg (Klimchuk & Krasovec, 2006).

1.3.2  Delitev embalaze

Zaradi Sirine pojma embalaze je v literaturi mo¢ zaslediti ve¢ delitev. Najpogosteje jo
opisujejo in delijo glede na njene osnovne lastnosti, kot sta material in namen uporabe, glede
na osnovno funkcijo in glede na trajnost (Radonji¢, Fece & Valh, 2008).

Glede na material lo¢imo papirno ali kartonsko embalazo, kovinsko, kerami¢no, stekleno,
leseno, plasti¢no, tekstilno ter kompleksno embalaZzo, ki jo sestavlja ve¢ materialov. Poleg
materiala, iz katerega je izdelana, je treba omeniti Se pomozni material za zapiranje in
odpiranje embalaZze, za zasCito, graficno obdelavo in druge (Snoj, 1981). Vsak izmed
omenjenih materialov ima svoje prednosti in slabosti, zato je potrebno poglobljeno znanje o
izdelavi in uporabi posameznih materialov, da se ti izkoristijo. Papir in karton sta Se vedno
med najbolj ekonomi¢nimi materiali in bo njun deleZ verjetno tudi v prihodnje pri izdelavi
embalaze velik. Zaradi funkcionalnih prednosti ali nizkega stroska je do neke mere Se vedno
v uporabi vsak material, ki je bil izdelan za embalazo. Veliko teh materialov je zdruzenih,
ker skupaj dosezejo lastnosti, ki jih en sam material ne bi dosegel (Hanlon, Kelsey &
Forcinio, 1998). Glede na osnovno funkcijo oziroma namen uporabe delimo embalazo na
primarno (prodajno), sekundarno (ovojno, skupinsko) in terciarno (transportno, prevozno)
embalazo. Vecina avtorjev navaja le primarno, sekundarno in terciarno embalazo, medtem
ko A. W. Frek in J. C. Halterman (1970, v Snoj, 1981) dodajata Se "display" embalazo, ki je
namenjena razstavljanju izdelka in vsebuje prodajno sporocilo.

Snoj (1981) omenja ve¢ moznosti razvr§¢anja, med katere sodijo razvrScanje glede na
material, oblikovnost, tehnoloske sisteme pakiranja, pravno osebo, ki pakira izdelke, glede
na porabnisko podro¢je in namen uporabe. Omenja Se, da bi z vidika drugih specifi¢nosti
njene uporabe embalazo lahko delili Se glede na uporabo (za enkratno ali veckratno
uporabo), trajnost (vracljiva ali nevracljiva), ali se porabi skupaj z izdelkom ali ne, na
embalazo, ki se uporablja za istovrstno ali raznovrstno blago, na tisto, ki jo lahko uporabimo
samo za dolo¢en namen, in glede na nac¢in zaracunavanja (ali je vSteta v ceno izdelka ali pa
jo posebej placa kupec). Vujkovié, Gali¢ in Veres (2007) omenjajo Se delitev glede na fizi¢ne
lastnosti ali ¢vrstost (togo, poltogo in mehko) in vrednost (nalozbena/investicijska ali
potroSna).
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1.3.3  Oblikovanje embalaze

Embalaza je pomembna, saj gre za prvi stik kupca z izdelkom. Dobro oblikovana embalaza
privlaci kupca, ga spodbudi k izbiri izdelka in vpliva na njegovo kasnejSo izkusnjo z
izdelkom, ko embalazo odpre in uporabi vsebino. Embalaza, ki se razlikuje od embalaze
konkurenc¢nih izdelkov, lahko postane velik del prepoznavnosti znamke (Kotler & Keller,
2016). Hanlon, Kelsey in Forcinio (1998) nastevajo ve¢ dejavnikov, ki vplivajo na uspesnost
oblikovanja dobre embalaZe, vendar izpostavljajo, da je v prvi vrsti pomembno, da dobro
poznamo izdelek, za katerega oblikujemo embalaZo, pred oblikovanjem opravimo analizo
trga, smo pozorni na stil embalaze, izbiro materiala, zahtevnost in stroske izdelave, dobro
oblikujemo etiketo, smo pozorni na odgovornost, ki jo izdelek in embalaza nosita, in na
teZave, na katere lahko naletimo pri izvazanju in transportu izdelka. Poudarjajo tudi, da mora
v celotnem procesu oblikovanja potekati dobra komunikacija med vsemi oddelki,
pomembnimi za izdelavo embalaze, saj oblikovanje embalaze ni omejeno le na oblikovalca.

Irsi¢, Milfelner in Pisnik (2019) opisujejo, da je treba pri nacrtovanju embalaze paziti na pet
vpletenih strani: na proizvajalca/lastnika blagovne znamke, odjemalca, organizacijo, ki se
ukvarja s predelavo odpadne embalaZe, posrednika in prodajalca. Ce naértovalec embalaze
zeli, da bo ta ucinkovita in uspeSna, mora pri svojem nacrtovanju upostevati Zelje in
pri¢akovanja vseh vpletenih. Pri njenem oblikovanju nista pomembna le videz in oblika. Da
bi se izognili napakam in kasnejSim konfliktom, je treba upoStevati tudi njeno izdelavo,
pakiranje izdelka, skladi$¢enje, distribucijo, njeno trzenje in koli¢ino izdelave. Ce med
posameznimi segmenti pride do konflikta, mora oblikovalec oceniti pomembnost in tezo
posamezne zahteve in najti ustrezen kompromis (Hanlon, Kelsey & Forcinio, 1998).

1.3.3.1 Vizualna podoba in elementi oblikovanja embalaze

Vizualna podoba embalaze mora zadovoljiti kupca in ga spodbuditi k nakupu, spodbuditi
njegovo razmisljanje in biti prijetna na pogled. Obstaja ve¢ spremenljivk, ki vplivajo na to,
kako in zakaj embalaza privlaci kupca. Zgolj iz oblikovalske perspektive so to barva, fizi¢na
oblika, simboli in Stevilke ter tipografija. Poleg omenjenih spremenljivk pa je treba za
oblikovanje kupcu privlaéne embalaze poznati osnovna nacela oblikovanja in oblikovati
jasne trzenjske cilje (Klimchuk & Krasovec, 2006). Da bi embalaza izrazala vsebino izdelka,
ni nujno, da je ta vizualno projicirana na embalazi, temvec lahko prikaze naravo izdelka tudi
skozi barve, obliko in druge oblikovne elemente (Hanlon, Kelsey & Forcinio, 1998). Taksno
oblikovanje embalaze se najveCkrat uporablja v prehrambni, kozmeti¢ni in farmacevtski
industriji, kjer je izdelek v obliki praska, tekocine ali drugi na pogled neprivlacni obliki. V
teh primerih je embalaza tista, ki proda izdelek (Meyers & Gerstman, 2005). Z izbiro pravih
elementov lahko pri oblikovanju embalaze izdelku pricaramo vzdusje in poudarimo njegovo
vrednost in namen.

Na vtis, ki ga naredi embalaZza, lahko pomembno vplivata velikost in oblika embalaZze, ki sta
iz ve€ razlogov zelo pomembna elementa pri njenem oblikovanju. Na obliko embalaze lahko
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vplivajo dostopnost doloCene vrste embalaze, narava izdelka, velikost in proporci izdelka,
ki ga nosi, koli¢ina, fizi€ne zahteve in drugi dejavniki. Tudi na velikost embalaze vpliva vec¢
dejavnikov. Velikost se mora prilagoditi izdelku ter potrebam trgovcev in kon¢nih
porabnikov, ki so v&asih prostorsko omejeni. Ce je embalaza izdelka prevelika, ima lahko
velikost negativen uc¢inek pri ponovnem nakupu izdelka. Velikost in oblika embalaze ne
smeta oteziti in upocasniti linije izdelave in morata biti primerni za izdelavo na
razpoloZzljivih strojih. Poleg dejanske velikosti embalaze je treba upoStevati Se njeno
vizualno dojemanje. Kupci lahko vrednost izdelka podzavestno ocenjujejo tudi na podlagi
velikosti embalaze. Pri izbiri izdelka bo kupec pogosto izbral izdelek v vecji embalazi.
Ceprav je veliko zakonov in omejitev glede embalaZe, se pri njenem oblikovanju in izdelavi
Se vedno dogajajo nepravilnosti, s katerimi Zeli izdelovalec pretentati kupca o vsebini, ki jo
nosi embalaza. Taki primeri so npr. v kozmetiki in pri otroskih igracah, kjer je embalaza
pogosto veja, kot bi jo izdelek potreboval. Ceprav embalaza predstavlja in razstavlja izdelek
in jo pogosto dojemamo kot razstavni pano, to ne sme biti izgovor za preveliko pakiranje, ki
je v tej industriji postalo pravilo in ne izjema (Hanlon, Kelsey & Forcinio, 1998).

Pri oblikovanju embalaZe se najveckrat zdi, da je pomemben le njen vizualni vtis, vendar
moramo pri njenem oblikovanju upostevati tudi ostala Cutila, ki vplivajo na dojemanje
embalaze. Zvok odpiranja pijace v plocevinkah je primer, kako lahko zvok vpliva na
dojemanje embalaze in povecanje uzitka ob izdelku. Vonj tiska ali odiSavljena embalaza
lahko podzavestno pritegneta kupca k nakupu. Zelo pomembno vlogo pri dojemanju
embalaze ima tudi dotik. Pogosto je mozno pritegniti kupca z izbiro materiala s posebno
teksturo, vtiskovanjem ali oblikovanjem, ki naredi embalazo privladnejso. Ce pri
oblikovanju nismo pozorni na te detajle, lahko zamudimo priloZnost za prodajo izdelka, prav
tako pa znizujemo svojo kreativnost z oblikovanjem embalaZze, ki jo trg Ze ponuja (Hanlon,
Kelsey & Forcinio, 1998).

1.3.3.2 Drugi dejavniki

Ceprav lahko oblikovanje uéinkovite embalaZe traja mesece in ima visoko ceno, morajo
podjetja upostevati razli¢ne dejavnike, na katere morajo biti pozorna pri njenem oblikovanju
(Kotler & Keller, 2016). Hanlon, Kelsey in Forcinio (1998) izpostavljajo, da je za dobro
oblikovanje embalaze poleg njene vizualne podobe potrebno tudi poznavanje drugih
dejavnikov.

— Okoljevarstveni ukrepi. Ti ukrepi, ki jih vedno bolj podpira tudi drzavna regulativa, se
nenehno spreminjajo, se med drzavami razlikujejo in narekujejo vse vecje zahteve po
uporabi recikliranih materialov.

— Poznavanje lastnosti izdelka. Gre za naravo izdelka (ali gre za hrano, tekocine, suhe
dobrine ...), konkuren¢ne izdelke, uporabnost za kupca, shranjevanje izdelka v domu
kupca, trzne cilje in distribucijske metode. NajpomembnejSa naloga embalaze je, da $¢iti

17



izdelek, da ta ohranja svojo integriteto pod vsemi pogoji od shranjevanja, distribucije pa
vse do koncne uporabe.

Oznacevanje. Oblikovalec mora zagotoviti regulativne zahteve, da informira
distributorja in kupca o identiteti izdelka, vsebini, tezi, volumnu, izvoru in proizvajalcu.
V primeru nevarnih izdelkov mora embalaza prikazati naravo nevarnosti in metodo, kako
prepreciti nesrece in okuZzbe, ki jih vsebina lahko povzroci.

Uporabnost. V nekaterih primerih embalaza postane del izdelka, ki mu sluzi tako, da mu
poveca in izboljSa uporabnost. Tak primer so embalaze, ki merijo, meSajo ali razprsijo
izdelek. TakSne embalaze lahko dosezejo izjemno priljubljenost in sprejetost pri kupcih.
Velikost narocila. Na oblikovanje vpliva tudi velikost narocila, kjer majhne koli¢ine
morda ne bodo upravicile posebnega oblikovanja in izdelovanja novih orodij za posebej
oblikovano embalazo. V teh primerih se po navadi izdelku poiSce ustrezna Ze obstojeca
embalaza standardnih dimenzij. Poleg tega se kljub enakim fizi¢nim lastnostim izdelka
oblikovanje embalaze za vecje in manjSe koliine precej razlikuje, saj imajo velika
narocila obi¢ajno visji proracun, pomo¢ velikih trgovskih verig, zanje pa se izvedejo tudi
razne raziskave (Hanlon, Kelsey & Forcinio, 1998). Povprasevanje po manjsih koli¢inah
vpliva tudi na transport izdelka, saj manjSe koli¢ine izlo¢ijo uporabo palet, kar zviSuje
tveganje za poskodbe izdelkov, na kar je treba biti pozoren pri oblikovanju embalaze
(Olsson & Gyorei, 2002).

Izvoz embalaze. Pri oblikovanju embalaze, ki je namenjena izvozu, je treba upostevati
dejavnike, kot sta kraja dobrin in nesreca pri transportu, do katerih pride veckrat zaradi
ve€jega Stevila rocnega prelaganja. Da bi se temu izognili, je treba oblikovati trSo
embalazo oziroma izdelke zapakirati v dovolj trdno terciarno embalaZzo. Prav tako pa
moramo posebno pozornost nameniti vizualni podobi embalaze. Izbira grafike, besed,
barv, simbolov in Stevilk mora biti prilagojena, saj te elemente lahko v razli¢nih kulturah
razli¢no razumejo.

Cena embalaze. Pri oblikovanju embalaze je bistveno dobro razumeti razlicne elemente,
ki vplivajo na njeno ceno. V stroSke embalaze je treba poleg cene materiala in dela
vkljuciti tudi stroSke vzdrzevalnih del, skladiS¢enja materiala in kon¢nih izdelkov,
prevoza, vodenja celotnega podjetja ... Pri izdelavi nove embalaZze, za katero je potrebno
novo orodje in znanje, je treba projicirati stroske za nekaj let vnaprej in jih ustrezno
amortizirati.

Ker je embalaza za razliko od drugih oblik sporofanja znamke otipljiva in ker mora

upostevati vec kriterijev (specifikacije glede materiala, tolerantnost na tisk, zdravstveni in

varnostni kriteriji, uporaba varoval, hitrost izdelovalne linije, okoljevarstveni dejavniki,

stroskovna ucinkovitost ...), mora izdelovalec zaposliti strokovnjake, katerih naloga je

razumevanje in upostevanje klju¢nih kriterijev v dani situaciji (Southgate, 1994).

Spremembe v zahtevah in Zeljah kupcev silijo proizvajalce in dobavitelje k iskanju novih

reSitev na podro¢ju embalaze, kar krepi Se moc¢na konkurenca. Proizvajalci izdelkov in

trgovcei si zato zelijo nove modele embalaZze in viSjo kakovost tiska, kar bi vodilo do
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razkosSnega in privlacnega videza izdelka (Rundh, 2009). Kljub temu da Zelijo proizvajalci
zaradi ekonomije obsega standardizirati dimenzije in oblike embalaze, pa trgovci temu
nasprotujejo z vi§jim povpraSevanjem po diferencirani embalazi, ki podpira posebne
promocije izdelka (Olsson & Gydrei, 2002).

1.3.3.3 Pomen trzenjske analize pri oblikovanju embalaze

Pred postopkom oblikovanja embalaze je treba opraviti segmentacijo trga, saj je za
oblikovanje dobre embalaze potrebno jasno razumevanje trznega segmenta, ki mu bo
embalaza sluzila (Hanlon, Kelsey & Forcinio, 1998). Embalaza, ki zeli sluziti ciljnemu
segmentu, mora biti kulturno primerna, jezikovno natanc¢na, vizualno logi¢na in
konkuren¢no oblikovana (Klimchuk & Krasovec, 2006). Demografske lastnosti kupcev in
njihove preference bodo vplivale na metode trgovanja, postavitve v izlozbi in vrsto
oglaSevanja, ki bo vplivalo na kon¢no oblikovanje embalaze. Poleg segmentacije je treba
opraviti tudi temeljito analizo trga. S pregledom konkurence, kupcev, dobaviteljev in
substitutov lahko oblikujemo embalazo, ki se zelo razlikuje od embalaze konkurencnih
izdelkov, kljub temu pa ohranja lastnosti embalaze, ki se jim kupci niso pripravljeni odreci
(Hanlon, Kelsey & Forcinio, 1998). Da sta za oblikovanje dobre embalaze potrebna
raziskava trga in razumevanje izbranega segmenta, poudarja tudi Southgate (1994), ki kot
glavno nalogo embalaZe izpostavlja njeno komunikacijsko in sporo¢ilno vrednost. Southgate
opisuje, da podjetja ne morejo komunicirati s kupci, ¢e ne vedo, kdo so in o ¢em razmisljajo.

1.3.4 Pomen embalaze v trZzenjskem spletu

Zaradi nalog, ki jih opravlja embalaza, jo Meyers in Gerstman (2005) umescata v trzenjski
splet poleg cene, izdelka, trznih poti in trZzenjskega komuniciranja, mnogi trzniki pa jo
definirajo kot element strategije izdelka. Se danes se mnoga podjetja ne zavedajo trzenjske
modi, ki jo ima embalaZa, in kako jo pravilno uporabiti. Sele pred nekaj desetletji so velike
trzenjske kampanje vkljucile oblikovanje embalaZze kot trzenjsko orodje, kar preseneca glede
na to, kako velik delez je embalaza prispevala k uspehu nekaterih uveljavljenih znamk. V
mislih kupca sta znamka in embalaza namre¢ nelo€ljivi (Southgate, 1994), izdelek in
embalaza pa sta v nekaterih primerih eno, dokler se izdelek ne uporabi, embalaza pa zavrze,
ponovno uporabi ali reciklira (George, 2005). V nekaterih podjetjih Se do nedavnega
embalaza ni bila skrb trznikov, saj je morala najprej delovati funkcionalno, s trzenjskega
pogleda pa nositi le logotip znamke (Southgate, 1994).

James Pilditch (1961, v Southgate, 1994) pravi, da je embalaza povezovalni del med
podjetjiem in kupcem. Ko po vseh opravljenih analizah in raziskavah, promociji in
distribuciji izdelka ta pride na police, je naloga embalaze, da prepri¢a kupca, da izdelek
polozi v nakupovalno kosarico. Pilditch poudarja, da je s samopostrezbo v trgovinah breme
prodaje padlo na embalazo. Embalaza mora pritegniti pozornost kupca k izdelku, nato pa se
umakniti v ozadje in v ospredje potisniti izdelek.
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Kotler in Keller (2016) opisujeta, da embalaza v trzenjskem spletu vkljucuje vse aktivnosti
od oblikovanja do izdelave, ter navajata Stiri dejavnike, ki vplivajo na rast embalaze kot
trzenjskega orodja. Tako kot Pilditch tudi Kotler in Keller omenjata samopostrezbo izdelkov
v trgovini, kjer mora embalaza opravljati ve¢ prodajnih nalog: privlaciti kupca, opisati
lastnosti izdelka, ustvariti zaupanje porabnikov in narediti dober sploSen vtis. Kot naslednji
dejavnik omenjata obilje porabnika, kar pomeni, da so danes kupci pripravljeni placati
nekoliko ve¢ za prirocno, privlacnejSo, zanesljivo in prestiznejSo embalazo. Kot tretje
opisujeta, da embalaza prispeva k takojsnji prepoznavi podjetja in blagovne znamke, in kot
zadnje omenjata priloZnosti, ki jih prinasa inovativna in unikatna embalaza. Slednja lahko
prinese kupcu veliko prednosti in mu olajSa uporabo izdelka, za kar lahko izdelovalci
zaracunajo visjo ceno.

Mary Lewis omenja, da je embalaza fizicna poosebitev kljucnih vrednot znamke. Je njena
identiteta in lahko deluje za znamko ali proti njej (Mary Lewis v Southgate, 1994). Embalaza
pomaga oblikovati obljubo izdelka in vpliva na njegovo celovito dojemanje (George, 2005).
Embalaza predstavlja del izdelka skozi celotno vrednostno verigo, zato jo je pomembno
upostevati v procesu ustvarjanja vrednosti izdelka. Vrednost izdelka namrec ni le preprosto
postavljanje najniZje cene na trgu, ampak jo rauna zapletena enacba, ki uposteva kupcevo
zaznano vrednost stroskov in koristi, ki mu jih izdelek prinasa. Oblikovanje embalaze bo
vplivalo na ucinkovitost celotne verige vrednosti v smislu funkcije, lastnosti, informacij in
stroskov (Olsson & Gyorei, 2002). Embalaza je Se zlasti pomembna, kadar je razlike med
konkuren¢nimi izdelki tezko zaznati. Pri izdelkih, kjer slepi testi pokazejo, da poskusevalci
ne zaznajo bistvene razlike med izdelki iste vrste, morajo trzniki posvetiti ve¢jo pozornost
njihovi embalazi (Southgate, 1994).

Izboljsave in preoblikovanje embalaze omogocajo, da znamka ostane sodobna, relevantna
in prakti¢na. Taksne spremembe imajo takojSen pozitiven ali negativen vpliv na prodajo,
zato mora podjetje po oblikovanju nove ali posodobitvi Ze obstojece embalaze to testirati. S
tehni¢nim testom se zagotovi, da embalaza zdrzi pod normalnimi pogoji, vizualni test
preverja, ali so napisi berljivi in barve harmonizirane, test trgovcev preverja, ali trgovci
sprejemajo embalazo kot privlacno in preprosto za uporabo, test odjemalcev pa preverja, ali
se bodo kupci nanjo odzvali preferenéno (Kotler & Keller, 2016). Ce se embalaza ne testira
ali pa je to opravljeno slabo, lahko pride do napak, ki povzrocijo nepotrebne stroske zaradi
ponovne izdelave embalaZe oziroma popravljanja napake, dodaten odpadni material ali celo
izgubo zadovoljstva strank (Hanlon, Kelsey & Forcinio, 1998).

1.3.5 Napovedi in smer razvoja embalaze

Farmer (2013) opisuje vec trendov, ki naj bi v prihodnosti vplivali na razvoj trga papirne in
kartonske embalaze. Trendi narekujejo povecanje uporabe embalaZze, primerne za
maloprodajo, napredek v tehnologiji za asepti¢no pakiranje, ki uporabnikom omogoca visjo
kakovost, higieno in varnost hrane, vi§jo pomembnost recikliranja in trajnost embalaze,
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uspesnejSo uporabo materiala (tudi z drugimi materiali), razvoj nove tehnologije in
izboljSave v priro€nosti in preprostosti izdelave. Za boljSe razumevanje trendov so v prilogi
1 opisani dejavniki, ki bi v prihodnje lahko vplivali na trende v papirni in kartonski industriji.
Papirna industrija in industrija papirnate in kartonske embalaze sta dobro pozicionirani, da
zadovoljita prihajajoce trzne in ekonomske zahteve, zahteve dobavnih verig in zahteve po
trajnostnem razvoju. Sta tudi v sozvocCju z demografskimi trendi, s spreminjanjem
zivljenjskega sloga in vrednot.

Inovacije na podroc¢ju okrogle kartonske embalaze segajo v izbiro materiala in oblikovanje
cevi (novosti v oblikovanju zunanje in notranje stene cevi, zakljuckov, v metodah izdelave
in postopkih pakiranja). Glavna pozornost bo v prihodnosti namenjena ekoloSkosti in
trajnosti. Z naras§¢anjem socialnih, ekonomskih in ekoloskih skrbi glede trajnosti se vecata
tudi pomen in vloga embalaze. Izdelovanje trajnostne embalaze bo najvecji cilj industrije.
Ponujati embalazo, ki sreca potrebe kupcev in njihovega nacina zivljenja, jim prinasa
dobrobit in poveca vrednost znamke na trajnosten nacin. Z oblikovanjem trajnostne
embalaze se lahko podjetje diferencira od konkurence in pridobi prednost pred konkurenti v
segmentu kupcev, ki jim je trajnost pomembna. S tem podjetje embalazi zvisSa dodano
vrednost za kupca, saj mu obljublja ekolosko in socialno odgovorno embalazo. Za ta korak
pa je seveda potrebna dobra komunikacija s kupci, saj le tako lahko tako embalazo v celoti
cenijo. Ker papir ponuja ponovno uporabo in se reciklira, ga izdelovalci in predelovalci
lahko izkoristijo za vidik trajnosti in ekoloSkosti svojega izdelka in to tudi sporocajo svojim
kupcem. Prednost okrogle kartonske embalaze je, da je lahko izdelana iz 100-odstotnega
recikliranega kartona. Papir in karton doseZeta visoke stopnje recikliranja, zagotavljata
trajnostne prednosti in sta v Evropi najbolj reciklirana materiala (Farmer, 2013).

1.4 Tehnologije navijanja okrogle embalaZe

Hanlon, Kelsey in Forcinio (1998) opisujejo tri glavne tehnologije navijanja papirja okoli
modela — spiralno (angl. spiral-wound), linearno (angl. linear) in paralelno (angl. convolute)
navijanje. Pri vseh treh se jedro navija na "trn" in odreZe na izbrano dolZino, pri ¢emer pri
paralelnem navijanju nastane kon¢no dimenzioniran izdelek, s spiralnim navijanjem pa
nastaja neskon¢no dolga cev, ki se naknadno odrezZe na izbrano dolZino. Pri slednjem je
izdelovalec manj omejen z dimenzijami materiala za navijanje. S spiralnim navijanjem lahko
navijemo le izdelke valjastih oblik, medtem ko lahko z linearnim in paralelnim navijanjem
navijemo $e izdelke prizmati¢nih in ovalnih oblik. Pri vseh treh je debelina stene odvisna od
Stevila navitih plasti papirja (Kropivsek, 2013; Hanlon, Kelsey & Forcinio, 1998). V delu bo
metoda spiralnega navijanja opisana podrobneje, saj to metodo uporablja tudi podjetje AKI,
d. o. 0., za katero bo oblikovana trzenjska strategija.

Okrogla kartonska embalaza se pri izdelavi pogosto zdruzuje z materiali, kot so kovina,
plastika, folije, premazi in lepila. Tako kot pri ostali embalazi je tudi pri izdelavi okrogle
kartonske embalaze pomembno, da se zdruzujejo materiali, ki so najprimernejSi za namen
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njene uporabe. Pri izdelavi okrogle embalaZze lahko uporabo dragih materialov
minimiziramo z uporabo tankih plasti v kombinaciji s cenejSim kartonom, ki daje embalazi
trdnost in togost. Z uporabo kraft papirja lahko izdelamo embalazo, ki je po trdnosti in moci
enaka kovinski, za 25 % nizjo ceno. S takSno kombinacijo lahko dobimo embalazo, ki je
samo z enim materialom ne bi mogli doseci. Rezultat je okrogla embalaza, uporabna za
shranjevanje hrane, pijace in neprehranskih izdelkov, uporablja pa se tudi za barve, lepila in
tesnilne mase (Hanlon, Kelsey & Forcinio, 1998). Okrogla kartonska embalaza ponuja
veliko koristi. Je fleksibilna in mo¢na, zaradi svoje oblike pa omogoca hranjenje izdelkov,
ki jih ne Zelimo zlagati (npr. plakati in nacrti). Z lahkoto se uporabi veckrat, lahko jo
recikliramo in izdelana je iz recikliranega papirja. Prav zaradi tega je stroskovno ucinkovita
alternativa embalazi iz drugih materialov. Zaradi razmerja med nizko teZo in trdnostjo
veckrat zamenja plasti¢ne in kovinske embalaze (Paper Tubes, brez datuma).

Pri paralelnem navijanju se plasti papirja (ali drugega materiala) spustijo ez valje z lepilom
in nato neposredno na vrteci se valjast, prizmatic¢en ali konusni model (Kropivsek, 2013). Po
navadi se po treh do petih obratih navito jedro odreze in potisne s trna. Na navito jedro se
lahko navije Se zunanja nalepka, po kateri se jedro nareze na zeleno dolZino in se mu doda
zakljucek. K paralelnemu navijanju spada tudi navijanje "lap-seam", kjer se trSi material
navije okoli trna le enkrat (Hanlon, Kelsey & Forcinio, 1998). S postopkom paralelnega
navijanja se po navadi izdelujejo izdelki za Siroko potros$njo (papirnati kozarci) in jedra,
uporabljena v tekstilni industriji (Kropivsek, 2013).

Linearno navijanje je izmed omenjenih oblik navijanja najnovejSe. Pri tej metodi se Stiri
plasti izbranega materiala (skupaj z zunanjo) spustijo horizontalno na trn, kjer se ukrivijo in
ovijejo okoli trna in kasneje odrezejo. Metoda omogoca izdelavo zabojnikov z razli¢nimi
pregradnimi lastnostmi in navijanje neokroglih oblik. Nac¢in navijanja pa se razlikuje tudi po
tem, da je osnova (laminat iz papirja ali folije) toplotno zatesnjena (Hanlon, Kelsey &
Forcinio, 1998).

Spiralno navijanje cevi je izmed omenjenih tehnologij navijanja najveckrat uporabljena
metoda, saj je v primerjavi z ostalima hitrejSa, zaradi boljSe uporabe materialov pa tudi
cenejSa. Pri procesu spiralnega navijanja se papir najprej razreze na ozke trakove, navite v
role s premerom od 0,91 m do 1,22 m. Sirina razrezanega papirja je povezana s premerom
kon¢ne cevi; po navadi je 1,5-krat do 2-krat SirSa od notranjega premera koncne cevi. Zadnja
plast papirja je lahko potiskana s poSevno grafiko, ki se vzravna, ko se papir pod kotom ovije
okoli cevi. Pri spiralnem navijanju se papir spusti ¢ez valje z lepilom in se pod kotom "vpne"
med trn in premikajoce se trakove, ki ga ovijajo v obliko cevi. Ko cev doseze konec trna, se
odreze, kasneje pa se ji dodajo Se zakljucki (Hanlon, Kelsey & Forcinio, 1998).

Izdelki iz spiralno navitega kartona se med seboj razlikujejo po videzu, uporabnosti,
materialu in dimenzijah. V grobem jih delimo na kartonske cevi in kartonska jedra, ki se
uporabljajo v industriji, gradbenistvu, za scenografijo in interier ter kot embalaza. Spiralno
navita kartonska embalaza je nadgradnja kartonske cevi, saj ima poleg osnovne kartonske
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cevi izdelana Se dno in pokrov ter oplemeniteno povrSino in druge dodatke
(http://www.akiizlake.si). V osnovi se za izdelavo spiralno navitih cevi uporabljata
recikliran papir oz. karton in lepilo. Pri kombiniranih ceveh se lahko uporabijo Se drugi
embalazni materiali, kot je bela ali aluminijasta plocevina ali razli¢ne plasti¢éne mase. Papir
in karton lahko potiskamo, lepimo, rezemo, meckamo in oblikujemo. Kljub Stevilnim
prednostim pa sta prepustna za pline, olja in masti, zato ju pogosto prevleCemo ali
laminiramo z materiali, kot sta plastika in aluminijasta folija. S tem jima razSirimo moznosti
aplikacije za embalazo, izdelkom, ki jih shranjujeta, pa podaljSamo ¢as na trgovskih policah
(Farmer, 2013). Z uporabo aluminijastih ali plasti¢nih folij dobimo povrsino, ki ne prepusca
vlage in kisika. Prek teh notranjih slojev se obi¢ajno navije slabse kakovosten papir, ki ga v
zunanjih plasteh nadomesti papir, primeren za kakovosten tisk. Ker so sloji med seboj
zlepljeni, se s tem postopkom izdela precej trdna in kompaktna cev. Drugi materiali, kot so
kovina in plasticne mase, se lahko poleg omenjene dodelave cevi uporabijo tudi drugace,
najpogosteje za pokrove (Vujkovi¢, Gali¢ & Veres, 2007).

Zunanje plasti so zaradi vizualnega ucinka najveckrat potiskane ali kaSirane. Za notranjost
in zunanjost cevi se lahko uporabi Ze v naprej potiskan trak, za zahtevnejsi tisk pa se navadno
cev odreze na Zeljeno dolzino in kasneje paralelno kaSira s primernim materialom in
motivom. Na cev se lahko tiska tudi neposredno, vendar je ta nacin v primerjavi s prej$njima
dvema manj pogost (Kropivsek, 2013). Pri izbiri papirja za zunanji ovoj se najveckrat tehta
med trdnostjo, poroznostjo, odzivom na lepilo in kréenjem ob osnovno plast. Notranje plasti
so lahko prilagojene, da predstavljajo pregrado pred vlago, mastjo ter drugimi dejavniki, ki
bi lahko poskodovali embalazo ali izdelek (Hanlon, Kelsey & Forcinio, 1998). Zgornji in
spodnji pokrovi so lahko izdelani iz papirja, kovine ali plastike in ni nujno, da sta oba
pokrova narejena iz enakega materiala. Izbira pokrova je najveckrat odvisna od namena
uporabe embalaze in cene (Kropivsek, 2013).

2 ANALIZA TRGA OKROGLE KARTONSKE EMBALAZE

2.1 Predstavitev podjetja

V nadaljevanju poleg navedenih virov uporabljam podatke o delovanju podjetja AKI, d. o.
0., ki so bili pridobljeni na podlagi intervjuja z vodjo oddelka za embalazo. Namen delno
strukturiranega intervjuja je bolje spoznati podjetje AKI, d. o. o., njegovo ponudbo,
delovanje, zelje in potrebe kupcev ter cilje razvoja podjetja. Intervju je ustaljena
raziskovalna metoda, ki zajema pogovor med raziskovalcem in subjektom za razvijanje
razumevanja osrednje teme in raziskovalnega vpraSanja. Prednosti intervjuja so, da z njim
pridobimo bogate informacije in hkrati raziS§¢emo prej nepoznano temo, ¢e se pojavi med
intervjujem (O'Gorman & Maclntosh, 2014). O delno strukturiranem intervjuju govorimo,
kadar so teme pogovora in vprasanja pripravljeni vnaprej, vendar se prilagajajo situaciji in
toku pogovora. Delno strukturiran intervju nam omogoca, da nekatera vprasanja izpustimo
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ter dodamo nova, kadar bi z njimi dobili ve¢ relevantnih informacij (Bregar, Ograjensek &
Bavdaz, 2005). Vnaprej pripravljena vprasanja, ki pokrijejo klju¢ne tocke, so v pomo¢, kadar
je raziskovalec neizkuSen, struktura intervjuja pa Se vedno ponuja dovolj fleksibilnosti in
svobode, da intervjuvanec izrazi lastne poglede. TakSen tip raziskave ponuja visoko raven
zanesljivosti in prostor za primerjavo, intervjuvanec pa lahko odgovarja v svojem domacem
jeziku. Kljub vsemu so delno strukturirani intervjuji precej zamudni, v€asih ponudijo
premalo splosnih podatkov ali pa z njimi pridobimo veliko nepomembnih podatkov,
pristranskost raziskovalca pa lahko vpliva na odgovore (O'Gorman & Maclntosh, 2014).

Za lazje razumevanje trga je bil, kot je bilo Ze omenjeno, opravljen delno strukturiran
intervju z vodjo oddelka embalaze podjetja AKI, d. 0. 0. Vodja oddelka sodeluje tako pri
prodaji kot pri izdelavi embalaze, zato je bilo intervju najbolj smiselno opraviti z njo.
Vprasanja za intervju so bila pripravljena vnaprej in so bila skupaj z opomnikom
posredovana intervjuvanki en teden pred intervjujem, da se je nanj lahko pripravila. Med
intervjujem sem se vecinoma drzala vnaprej oblikovanih vprasanj, ko se je tema razvijala,
pa sem za boljSe razumevanje teme postavila Se podvpraSanja. Intervju sem izvedla 10.
decembra 2019 in je trajal 1 uro in 45 minut. Da sem se lahko posvetila vpraSanjem in
pogovoru, sem intervju z dovoljenjem intervjuvanke snemala. Pogovor sem kasneje zapisala
in je predstavljen v prilogi 2. Omejitve, s katerimi sem se srecala pri izvedbi in analizi
intervjuja, se nanasajo predvsem na njegovo obseznost. Intervju je bil namre¢ precej
obsezen, zato je bilo iskanje termina za njegovo izvedbo otezeno. Veliko ¢asa je vzelo tudi
prepisovanje vpraSanj in odgovorov, saj je struktura intervjuja omogocala obsezne odgovore
in fleksibilnost pri postavljanju vpraSanj. V nadaljevanju so delno predstavljene ugotovitve
intervjuja, ostale pa omenjam skozi celotno magistrsko delo.

Podjetje AKI, d. o. 0., je eden vodilnih proizvajalcev navite kartonske embalaze v Sloveniji.
Glavna dejavnost podjetja je izdelava kartonskih cevi, jeder in embalaze. Njihova ponudba
zajema izdelavo kartonskih cevi in jeder premera od 6 mm do 500 mm, dolZine do 6 m in
debeline stene od 0,5 mm do 15 mm ter oblikovanje in izdelavo navite kartonske embalaze
(http://www.akiizlake.si). Podrobnosti sedanje ponudbe izdelave embalaze so priloZzene v
prilogi 3. Trenutno vecino izdelkov prodajo v Sloveniji, v prihodnosti pa je mozna tudi
Siritev prodaje na tuje trge. Izdelava embalaze v podjetju trenutno predstavlja petino
proizvodnje in polovico naro¢nikov. V podjetju izdelajo najvec kartonskih cevi in jeder za
industrijo, od koder je tudi najve¢ prihodka. Po podatkih portala bizi.si se letni dobicek
podjetja spreminja. Od leta 2011 do leta 2016 je letno padal z izjemo v letu 2014. Od leta
2016 do 2018 pa je opaziti ponoven trend rasti dobicka. Ta je v letu 2018 znasal 23.575 €
(https://www.bizi.si). Iz podatkov o dobicku lahko ocenimo, da ima podjetje omejene
moznosti glede investiranja dobicka.

Podjetje AKI Izlake, d. o. 0., je bilo kot druzba z omejeno odgovornostjo ustanovljeno leta
2002, zacetki pa segajo vse v leto 1982 z registracijo obrtne dejavnosti, kjer je delo sprva
obsegalo rezanje in kovanje konusnih cevi in izsekovanje obrockov in rin¢ic. Za proizvodnjo
kartonskih cevi so se odlocili leta 1994 z lastno izdelavo navijalnega stroja. V istem letu so
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popoldansko obrt preoblikovali v Ana Kropivsek, s. p. Leta 2002 je Andrej Kropivsek
ustanovil podjetje AKI Izlake, d. o. o., ki je prevzelo dejavnost izdelovanja navitih
kartonskih cevi in je zaposlovalo tri ljudi. Prvotni s. p. je nadaljeval delo kot kovinska
galanterija. Leta 2003 je podjetje zaradi povecanega obsega dela svojo proizvodnjo preselilo
v podnajemne prostore podjetja Aero, d. o. 0., v Sempeter v Savinjski dolini. Istega leta so
se odlocili za nakup vecjega navijalnega stroja, ki je podjetju poleg izdelave manjsih
kartonski cevi in tulcev omogocil Se izdelavo jeder in debelostenskih cevi. Leta 2008 se je
podjetje odlocilo za nakup zemljiS¢a in izgradnjo lastne hale v Locici pri Savinji, kar so
realizirali do leta 2011. Podjetje se je ves Cas razvijalo in rastlo, v vmesnem c¢asu pa
spremenilo ime v AKI, d. o. o. (Kropivsek A., osebna komunikacija, 7. 4. 2019).

Podjetje trenutno zaposluje Stirinajst ljudi, od tega so trije zaposleni v upravi, vendar zaradi
majhnosti podjetja obcasno opravljajo tudi delo v proizvodnji. V podjetju je Sest ljudi
zaposlenih na oddelku embalaze, ki se moc¢no povezuje z oddelkom izdelave cevi. Naloge
zaposlenih se razlikujejo glede na stopnjo izdelave embalaze. Oddelek sestavljajo
pomocnica direktorja, ki je obenem tudi vodja oddelka za embalazo in skrbi za komunikacijo
s kupci embalaze in dobavitelji materialov za njeno izdelavo ter pomaga pri oblikovanju
embalaze; vodja oddelka za dodelavo, ki vodi proces izdelave v proizvodnji, in Stirje
zaposleni v proizvodnji. V prihodnosti Zelijo v podjetju zaposliti Se vodjo trZzenja in vodjo
razvoja in oblikovanja embalaze, v katerih vodilni vidijo velik potencial za rast podjetja in
diferenciacijo ponudbe.

V podjetju v svoji velikosti vidijo tako prednosti kot slabosti. Zaradi svoje majhnosti se lahko
hitro odzovejo na povprasevanje in so bolj odzivni na spremembe in zahteve trga. Prav tako
so vodilni v podjetju bolj vpleteni v izdelavo embalaze in sami ocenjujejo njeno kakovost.
Slabosti svoje velikosti vidijo v pomanjkanju ustreznega kadra za zaposlovanje in delo z
zaposlenimi, za trzenje in druge naloge v podjetju. Glavne prednosti podjetja v primerjavi s
konkurenco so, da so zelo prilagodljivi glede koli¢ine izdelave, zato sprejemajo tudi manjSa
narocila, ki jih nekatera konkuren¢na podjetja ne. Prav tako se lahko prilagajajo razli¢nim
zeljam kupcev in imajo kratke dobavne roke, kar v podjetju zaznavajo kot zelo znacilno
zahtevo slovenskega trga. V podjetju poleg izdelave embalaze ponujajo Se pomo¢ pri
oblikovanju in potisku, za ve¢je nakupe pa krijejo tudi stroske dostave.

Podjetje trenutno nima oblikovane trZenjske strategije in ne izvaja nobenih trZenjskih
aktivnosti. V preteklosti so svoje izdelke Ze promovirali na sejmih in v tisku. Kot dobro
promocijo znamke zaznavajo udelezbo na raznih natecajih za oblikovanje in embalazo.
Podjetje je v letu 2017 oblikovalo lastno linijo embalaze za med, za katero je prejelo prvo
nagrado za najboljSo serijo embalaze na obmocju SirSe regije REGPAK 2017 in bilo
nagrajeno na 8. bienalu slovenskega oblikovanja Brumen, kjer so zanjo prejeli priznanje za
odli¢no slovensko oblikovanje. V podjetju vidijo svoj razvoj in rast tudi pri oblikovanju in
prodaji lastnih linij embalaze.
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Pomembni lastnosti njihove embalaze sta videz in kakovost, zato v podjetju ne ponujajo
tipov dodelave, katerih rezultat bi bila slaba kakovost ali videz embalaze. To je slabost v
primerjavi s konkurenco, saj ta ponuja ve¢ razli¢énih na¢inov zapiranja in velikosti embalaze.
Zaradi visoke kakovosti izdelkov so leta 2008 pridobili certifikat SQ — Slovenska kakovost,
ki ga Se vedno vzdrzujejo. Med svoje slabosti poleg omejenih dimenzij Stejejo tudi rahlo
vi§je cene v primerjavi s konkurenco.

V podjetju zelijo v prihodnje utrditi svoj polozaj uglednega in pomembnega proizvajalca
industrijskih cevi in jeder ter postati vodilni ponudnik visokokakovostne navite kartonske
embalaze na slovenskem trgu. Z odgovornim ravnanjem in odnosom do dobaviteljev,
naro¢nikov in zaposlenih Zelijo postati nepogresljiv poslovni partner ter zazelen delodajalec
sedanjim in prihodnjim zaposlenim (Kropivsek, 2018).

2.2 Svetovni trg papirne embalaze

V nadaljevanju sledi pregled svetovnega trga papirne in kartonske embalaze (s poudarkom
na okrogli papirni embalazi) ter priloZnosti in napovedi trga. Zaradi tezavnosti pridobitve
natan¢nih podatkov o velikosti trga in trznih delezih proizvajalcev se ob pregledu sklicujem
na podatke, pridobljene iz ze opravljenih porocil o analizi trga.

V zadnjem ¢asu je embalazno industrijo doletelo precej sprememb. Vse bolj se poudarjajo
zaSCita in ohranjanje izdelka, pomen blagovnih znamk, na¢in komuniciranja in druge
funkcije, ki pripomorejo k prepoznavnosti izdelka in njegovi prodaji (Research Nester, brez
datuma). Embalaza se mora prilagajati kompleksnejSim spletnim in tradicionalnim
maloprodajnim distribucijskim kanalom na eni strani in kupcem, ki Zelijo, da je papirna
embalaza funkcionalna in ekoloSka, na drugi strani. Embalaza je postala del nakupne
izkuSnje, na katero pogosto vplivajo individualne preference in prepri¢anja (Coppola, 2019).

Trajnost papirnate embalaze je privlacna lastnost, ki pride Se zlasti do izraza v primerjavi z
drugimi materiali, saj papir omogoca visoko stopnjo recikliranja, je ve¢inoma obnovljiv in
proizvede manj izpustov CO: kot plastika. Kljub temu je njegova uporaba precej omejena,
plastika pa je pri fleksibilni embalazi skoraj neizogibna (Coppola, 2019). V porocilu
Smithers (2016) je opisano, da sta bila leta 2016 karton in papir najbolj uporabljena materiala
za pakiranje s 35,7-odstotnim delezem svetovne potrosnje. Sledijo jima fleksibilna embalaza
(papir, plastika in folija) s 23,3 %, plastika z 18,2 %, kovina z 12,2 %, steklo s 6,6 % in drugi
materiali s 4,0 %. Evropski trg papirne embalaze pocasi, a vztrajno raste. S skoraj 60-
odstotnim deleZem je embalaza za izdelke za kon¢no uporabo najvecji sektor embalaZze.
Trendi s podro¢ja maloprodaje in spremembe nakupnih navad so najvecji razlog za rast
razli¢nih papirnih embalaz. V prihodnosti se pricakuje povecana potro$nja pripravljene
hrane in hrane, ki jo zauzijemo na poti, zato se lahko oblikujejo novi segmenti kupcev
embalaze za ze pripravljeno hrano (Coppola, 2019).
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Zaradi vse vecjih potreb po nizanju stroskov, varnejsi in preprostejsi uporabi ter po dobrem
vizualnem uc¢inku embalaze okroglo kartonsko embalazo uporablja vse ve¢ podjetij po svetu.
Ovalna oblika in moZnost personalizirane graficne podobe sta pomembna dejavnika, ki
pripomoreta k njenemu edinstvenem videzu, zaradi Cesar jo izbirajo podjetja z Zeljo po
razlikovanju od ostalih blagovnih znamk, cenjena pa je tudi zaradi nizke teze, trdnosti in
ucinkovite rabe materialov, zaradi Cesar pusca nizek ekoloSki odtis (Farmer, 2013).
Embalaza iz kompozitnih cevi se uporablja predvsem za pakiranje promocijskih, darilnih in
premium izdelkov (Transperency Market Research, 2019). Je alternativa stekleni embalazi
in plo¢evinkam pri Sirokem spektru suhe hrane, npr. pri kosmicih, mleku v prahu, kavi, hrani
za zivali ... Uporablja pa se tudi za pijace, zamrznjene izdelke in neprehrambne izdelke
(Farmer, 2013). Svetovni trg embalaze sestavljenih kartonskih cevi je bil v letu 2018 ocenjen
na 2,9 milijarde USD in naj bi do leta 2027 dosegel 4,6 milijarde USD. Po ocenah naj bi trg
v obdobju od leta 2019-2027 zabelezil 5,9-odstotno povecanje povprecne letne stopnje rasti
(CAGR) (Research Nester, brez datuma).

Trg kartonskih cevi najpogosteje delimo glede na material in kon¢nega kupca. Material je
razdeljen na karton, kraft papir in valovito plos¢o, predvsem naj bi se mocno povecal
segment kupcev embalaze iz valovite plos¢e. Svetovni trg kon¢nih porabnikov lahko
razdelimo na segment kupcev s podrocja hrane in pijace, kozmetike in osebne nege, postne
industrije in druge. Zaradi potreb po izboljSani embalazi in zagotavljanju varnosti pri
prevozu je segment hrane in pijace v zadnjem Casu pridobil pomemben trzni delez v
primerjavi z ostalimi segmenti. Blago v tranzitu je v sestavljenih kartonskih ceveh varno
pred krajo in vremenskimi razmerami, zato so kompozitne cevi izjemna in pomljiva
embalaza z varnostnimi lastnostmi. Zaradi visoke odpornosti proti toploti in pritisku zelo
hitro narasca tudi uporaba kompozitnih kartonskih cevi v kozmeti¢ni industriji in industriji
osebne nege. Pri¢akuje se, da se bo povprasevanje po ceveh v tej industriji do leta 2027
povecalo za 7,5 %. Kljucen razlog za rast trga je povec¢ano povprasevanje proizvajalcev po
opazni embalazi, ki uspesno predstavlja njihovo blagovno znamko. Kompozitne kartonske
cevi s svojim videzom pomagajo povecati prodajo izdelkov in hkrati zmanj$ajo moznosti
poskodbe izdelka med prevozom (Research Nester, brez datuma; Future Marketing Inside
2018).

Na rast prodaje papirne embalaze vpliva tudi razvoj digitalnega tiska, ki izdelovalcem
embalaze omogoca lazje spreminjanje graficne podobe embalaze in niZje stroske tiska
(Coppola, 2019). Za okroglo kartonsko embalaZzo je pomemben tudi razvoj tiska, ki omogoca
tisk na neravne povrsine. Privla¢na embalaZa in digitalni tisk cevi sta pomembna dejavnika,
ki prispevata k povecanju prodaje izdelka in prihodka podjetij. Naras¢ajoce povpraSevanje
po ucinkoviti in privlacni embalazi bo najverjetneje povecalo prodajo kompozitnih cevi v
mnogih drzavah. Ta embalaza namre¢ povecuje prodajo izdelka v primerjavi z drugimi tipi
embalaze. Dejavnik, ki ovira rast trga kompozitnih cevi, je v primerjavi s substituti visja
cena (Transperency Market Research, 2019).
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Globalni trg embalaze iz kartonskih cevi se deli na Latinsko Ameriko, Severno Ameriko,
Bliznji vzhod in Afriko, Evropo in pacifiSko Azijo. Med njimi je vodilni trg Severne
Amerike. Na tak$no razporeditev vpliva sorazmerno visok zivljenjski standard prebivalcev
Severne Amerike, ki so za ucinkovito in napredno embalazo pripravljeni placati vec.
Povecan razpolozljivi dohodek v Evropi in Severni Ameriki je pomemben dejavnik
regionalne rasti trga. Zaradi po¢asne gospodarske rasti lahko pricakujemo, da bo trg Latinske
Amerike rasel pocasi (Transperency Market Research, 2019). Vis§je povprasevanje naj bi se
pojavilo v azijsko-pacifiskih drzavah, kot sta Indija in Kitajska. Poglavitni vzroki zanjo so
pri¢akovano viSanje urbane populacije in rast maloprodajnega sektorja, kar bo povecalo
Stevilo konénih porabnikov. Poleg tega je pricakovati, da bo trg v tej regiji rasel tudi zaradi
povecanja Stevila podjetij B2C, ki bodo uporabila kompozitne cevi, ter zaradi sprememb od
tradicionalnih trgov do trga predpakiranih izdelkov, Se zlasti v segmentu hrane. To regijo pa
izkori$c¢a tudi vec¢ proizvajalcev farmacevtskih izdelkov, kozmetike ter hrane in pijace, kar
pozitivno vpliva na celotno tamkaj$njo industrijo embalaze. Povprasevanje po ceveh je visje
na Kitajskem in v Indiji kot v drugih drzavah (Research Nester, brez datuma; Future
Marketing Inside 2018). Glavna podjetja, ki vodijo trg, so Sonoco, Smurfit Kappa, CBT
Packaging, Visican Ltd., Darpac P/L in Humber Print & Packaging Limited. Ace Paper Tube
Corp., Valk Industries, Marshall Paper Tube Co., Inc, Chicago Mailing Tube Co., Paper
Tubes & Sales, Heartland Products Group (Research Nester, brez datuma; Future Marketing
Inside 2018). V nadaljevanju bom podrobneje analizirala slovenski trg okrogle papirne
embalaze, kjer se osredotoam na analizo makro- in mikrookolja podjetja AKI, d. o. o.

23 Pregled in analiza slovenskega trga okrogle kartonske embalaze

Podatki portala bizi.si kaZejo, da so sredstva trga dejavnosti "Proizvodnja valovitega papirja
in kartona ter papirne in kartonske embalaze", ki jih prikazuje slika 1, v Sloveniji od 2013
rasla vse do leta 2018, ko so prihodki dejavnosti v primerjavi z letom 2017 padli za priblizno
58 milijonov. Cisti dobi¢ek dejavnosti pa je padel za ve¢ kot milijon evrov. Opozoriti je sicer
treba, da se podatki ne nanasajo zgolj na dejavnost izdelave papirne embalaze, temvec tudi
na proizvodnjo valovitega papirja in kartona, ter da nekateri glavni izdelovalci papirne
embalaze niso vkljuceni v te podatke, saj imajo prijavljeno drugo dejavnost. Padec sredstev
iz leta 2017 v leto 2018 je viden tudi v dejavnostih embalaza in papirna galanterija
(https://www.bizi.si).
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Slika 1 Prikaz trga "Proizvodnja valovitega papirja in kartona ter papirne in kartonske
embalaze"
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Vir: Bizi.si (2019).

Po podatkih Statista (2019) prihodki s trga embalaze ze od leta 2015 narascajo. Rast naj bi
se nadaljevala tudi v prihodnosti, ko naj bi po napovedih v letu 2022 prihodki presegli
vrednost 50 milijonov dolarjev. Za boljSe razumevanje slovenskega trga papirne embalaZze
in natan¢neje trga okrogle papirne embalaze ter SirSega in oZjega okolja podjetja AKI, d. o.
0., bodo v nadaljevanju opravljene analiza PESTLE, analiza Porterjevih petih silnic
konkurence in analiza SWOT.

2.3.1  Analiza makrookolja podjetja AKI, d. o. o.

Okolje podjetja se nenehno spreminja, delno zaradi interakcije z ostalimi sistemi in delno
zaradi notranjih dejavnikov. Sposobnost uspeSnega odzivanja na spremembe je ena od
kljuénih determinant uspeha podjetij (Cannon, 1998). Crane (2010) silnice, ki vplivajo na
delovanje podjetja, razdeli v pet skupin: socialne (kaj kupci zelijo in potrebujejo),
ekonomske (stanje ekonomije v smislu, ali se S$iri ali krc¢i), tehnoloSke (spremembe v
tehnologiji), silnice konkurence (dejanja, ki jih napravi konkurenca) in regulativne silnice
(omejitve vlade). Opisuje, da lahko te zunanje silnice pospeSujejo ali zavirajo trzenje ter
povecajo ali zmanjSajo priloznosti, ki jih ima podjetje na trgu. Kotler in Keller (2016)
podobno opredelita Sest glavnih silnic SirSega okolja: demografske, ekonomske,
sociokulturne, naravne, tehnoloske in pravno-politi¢ne. Te silnice mora podjetje spremljati
in se nanje ustrezno odzivati.

V nadaljevanju bo opravljena analiza PESTLE makrookolja podjetja AKI, d. o. o., kjer bodo
podrobneje opisani politicno-pravno okolje, sociokulturno okolje, ekonomsko okolje,
tehnolosko okolje in ekolosko (naravno) okolje. Zaradi izpeljanega povprasevanja je
medorganizacijski trg obcutljiv za mo¢ povprasevanja na trgu kon¢nih porabnikov, zato bo
analiza PESTLE upostevala tako medorganizacijski trg kot trg kon¢nih porabnikov.
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2.3.1.1 Socialno-kulturno okolje

Kljub temu da so kupci okrogle kartonske embalaze ve¢inoma podjetja in organizacije, je
zaradi izpeljanega povprasevanja na medorganizacijskem trgu koli¢ina prodane okrogle
kartonske embalaze odvisna od prodaje izdelka, ki ga nosi. Ker je okrogla kartonska
embalaza primerna za hranjenje razli¢nih vrst izdelkov (od hrane in pijace, kozmetike, poste
pa vse do tehnoloskih izdelkov), na njeno prodajo vpliva ve¢ sociokulturnih dejavnikov.
Sociokulturno okolje na nas deluje skoraj nezavedno in doloca, kako vidimo sebe, druge,
organizacije, druzbo, naravo in svet (Kotler & Keller, 2016). Socialne silnice vkljucujejo
karakteristiko populacije ter njeno obnasanje in vrednote (Crane, 2010). Cannon (1998)
omenja pet pomembnejsih vidikov socialnega in ekonomskega okolja, ki so pomembni za
trznike: lokacijo, demografijo, dohodek, socioekonomske skupine in kulturo.

Lokacija kupcev je pomembna tako na domacem kot na tujem trgu. Gostota poselitve ter
znacilnosti okolja imajo lahko velik vpliv na potrebe kupcev. V ve¢jih drzavah je lokacija
pomembna tudi zaradi razli€nih podnebnih znalilnosti. Pomembnost poznavanja
demografije izhaja iz dejstva, da na medorganizacijsko povprasevanje vpliva trg kon¢nih
porabnikov. Struktura prebivalcev in proporci med spoloma, starostnimi skupinami in
drugimi demografskimi kategorijami imajo lahko velik trzenjski vpliv (Cannon, 1998). Rast
populacije, urbanizacija in rast premoZenja v razvitih drzavah in razvijajo¢ih se
gospodarstvih vplivajo na rast trznega povpraSevanja po papirju in kartonu, vkljucno z
embalazo (Farmer, 2013). Porocila Zdruzenih narodov napovedujejo, da bo do leta 2050
svetovna dobava hrane zrasla za 70 %, kar je neproporcionalno z rastjo prebivalstva, ki naj
bi se povecalo za okoli 30 % (FAO, 2019). Z viSanjem Stevila prebivalstva se dviga tudi
povprasevanje po dobrinah in s tem po embalazi, ki te izdelke hrani. V Sloveniji po podatkih
SURS (2019a) Stevilo prebivalcev od leta 2008 naras¢a. Leta 2008 je imela Slovenija
2.022.629 prebivalcev, leta 2019 pa jih je zabelezenih 2.089.310. Stevilo rojstev na leto je
od leta 2008 do 2014 presegalo 21.000, po letu 2014 pa padalo do 19.585 rojstev v letu 2018
(SURS, 2019b). V letih 2017 in 2018 je negativen naravni prirast prebivalstva, saj je bilo
umrlih ve¢ kot rojenih (SURS, 2019c). Visanje ali nizanje Stevila rojstev, daljSa zivljenjska
doba in migracije prebivalstva vplivajo na potrebe po hitro porabljenem potroSniskem blagu
in prilagajanju embalaze potrebam prebivalstva.

Socioekonomska struktura je opredeljena predvsem z visino prihodka razli¢nih podskupin
populacije. Cannon (1998) jo opisuje kot razdelitev populacije v skupine s priblizno enakim
prihodkom, poklici, stopnjo izobrazbe in viri. Pripadniki razli¢nih skupin imajo verjetno
razli¢ne prioritete in razli¢no hitro zadovoljijo doloCene potrebe. Pri¢akovanja, vrednote,
uporaba in odnos se bodo verjetno razlikovali med skupinami. Stevilo vseh zaposlenih v
Sloveniji vse od leta 2014 naraSca. Poznavanje povprecnega prihodka prinasa vpogled v
Sirino in naravo priloZnosti na trgu. Z rastjo prihodka se Sirijo tudi moznosti za njegovo
porabo (Cannon, 1998). Konec januarja 2020 je bilo zaposlenih 895.400 oseb (SURS, 2020).
Visina neto place se v zadnjem petletju giblje od dobrih 1.000 € do 1.100 € (SURS, 2019d).
Visje place bi pomenile visjo kupno mo¢ posameznikov.
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Stopnja izobrazbe vpliva na skrb za okoljevarstvo, kar pomeni, da so ljudje z vi§jo izobrazbo
bolj ekoloSko osvesceni in se bodo hitreje bolj ekolosko tudi obnasali (Clery & Rhead,
2013), zato bi lahko ve¢ populacije z visoko izobrazbo spodbudilo odrekanje plastiki in
kupovanje ekolosko sprejemljivejSe embalaze. V Sloveniji je bilo v zacetku leta 2017
406.997 prebivalcev s kon¢ano vigjo ali visoko $olo. Stevilo prebivalcev s konano najveé
osnovnosolsko izobrazbo se je v letu 2016 zmanjsalo. Delno je to posledica odloc¢itve mladih
o nadaljevanju Solanja na visji stopnji. Med prebivalci, starimi 65 let ali vec, jih je bilo leta
2017 kar 42 % z osnovnosolsko ali nizjo izobrazbo, med prebivalci, starimi od 25 do 49 let
pa je ta delez padel na 10 %, kar pomeni, da se z leti Stevilo posameznikov, ki se po kon¢ani
osnovno Soli odlocijo za nadaljevanje Solanja, visa (SURS, 2019¢).

Kultura je osnova celotnega druzbenega procesa, ki vkljucuje znanje, verovanja, umetnost,
moralo, zakone in obicaje ter se neposredno dotika vsakega clana druzbe. Vpliva na potrebe
in njihovo zadovoljevanje. Podjetja morajo razumeti, da kultura vpliva na obnaSanje in
navade ljudi in da se med kraji razlikuje (Cannon, 1998). Crane (2010) omenja, da
spreminjanje kulture moc¢no vpliva na nakupne navade in vrednote kupcev. Kot primer
omenja povecCanje Stevila zaposlenih Zensk in povecano Stevilo nalog ter posledi¢no
pomanjkanje ¢asa. Ta trend se lahko upoSteva s ponujanjem izdelkov, ki nam prihranijo Cas.
To so na primer dostavne storitve, spletno nakupovanje in vnaprej pripravljena hrana. Prehod
prodaje izdelkov od tradicionalnih oblik prodaje na trznicah, kjer izdelki niti niso potrebovali
embalaze, pa vse do predpakiranih izdelkov, prodanih v trgovinah, in ne nazadnje vse bolj
priljubljena prodaja prek spleta vplivajo na razvoj embalaZe in njeno uporabo.

Trend kupovanja prek spleta je vse bolj priljubljen. Stevilo ljudi, ki vsak dan uporabljajo
internet, se je od leta 2007 do leta 2018 povecalo s 597.734 na kar 1.093.311. 74 % oseb,
starih od 16 do 74 let, uporablja internet za sluzbene ali osebne potrebe vsak dan, zato se je
povecalo tudi nakupovanje prek spleta, ki z leti narasca. V obdobju od aprila 2018 do marca
2019 je vsaj en spletni nakup opravilo 56 % oseb, starih od 16 do 74 let, kar je 5 % vec kot
v letu 2018. Delez se s starostjo niza, in sicer je med osebami, starimi od 25 do34 let, kar
78 % kupcev, medtem ko je med osebami, starimi od 65 do 74 let, teh le Se 18 %, zato lahko
sklepamo, da se bo trend spletnega nakupovanja z leti visal. Po podatkih SURS (2019i) v
Sloveniji le 21 % podjetij omogoca spletno prodajo, kljub temu da se je Stevilo ljudi, ki
dnevno uporabljajo internet, od leta 2007 do leta 2018 podvojilo, Stevilo oseb, ki kupuje prek
spleta, pa se letno povecuje.

Glavna razloga za spletno nakupovanje sta Casovni in finan¢ni prihranek, saj lahko prek
spleta kupujemo kadar koli in kjer koli ter hkrati primerjamo cene (SURS, 2019f). Omejitve
s Casom ter hiter in naporen tempo danasnjega zivljenja prispevajo, da bo vse ve¢ kupcev
svoje nakupe opravilo prek spleta. Vse ve¢ spletnih tehnologij bo igralo veliko vlogo v
prihodnjih strategijah in inovacijah dobavne verige embalaznih podjetij, zato se vse vec
trgovcev odloca za prodajo prek spleta. V Veliki Britaniji veliki trgovci, kot so Tesco,
Sainsbury's in Waitrose, Sirijo svojo spletno ponudbo zivilskih izdelkov (Farmer, 2013).
Pricakovati je, da se bo naras¢ajo¢i trend nakupovanja zivil prek spleta razsiril tudi v
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Slovenijo. Farmer (2013) omenja, da se bodo tradicionalne oblike nakupovanja seveda
obdrzale, vendar bo vse vec izdelovalcev embalaze prevzelo prodajo prek ve¢ kanalov.

Trend nakupovanja prek spleta dviguje povpraSevanje po embalazi, primerni za poSiljanje
in prilagojeni za transport. Kljub temu da so se izdelki ze prej posiljali skupinsko od
izdelovalca do kupca, morajo biti novi izdelki pakirani tako, da embalaza prenese tudi
posiljanje posameznega izdelka ali pa mora tega varovati ustrezna terciarna embalaza.
Prodajo prek spleta vse bolj spodbujajo tudi druzbene platforme, ki ne vplivajo le na spletno
prodajo, temve¢ tudi na komuniciranje podjetja s kupci (Farmer, 2013). Podjetja morajo v
prihodnosti poleg spletne prodaje uposStevati tudi nac¢in komuniciranja s kupci in nacin
kupovanja, ki se skupaj s tehnologijo nenehno spreminja. Za uspeSno prisotnost na trgu
morajo podjetja poleg tradicionalnih oblik komuniciranja graditi tudi svojo spletno
prisotnost na zanje ustreznih platformah.

Vse vecja okoljska ozaveScenost prebivalstva narekujejo trend zmanjSevanja porabe
embalaze. Ljudje so vse bolj ozavesceni o recikliranju in zmanjSevanju uporabe embalaze,
kar kaze na zviSanje stopnje recikliranih komunalnih odpadkov za 6 % v obdobju od 2014
do 2018. Kljub temu se je v tem obdobju zviSala koli¢ina komunalnih odpadkov v
gospodinjstvih za 18 %, v proizvodnih in storitvenih dejavnostih pa za 11 % (SURS, 2019g).
Zvisano povprasevanje po izdelkih, ki so pakirani v embalazi, ki jo je mogoce reciklirati,
lahko pozitivno vpliva na trg okrogle kartonske embalaze, saj jo je mogoce reciklirati in je
lahko izdelana iz 100-odstotno recikliranega papirja. Spet trend neuporabe embalaZze, ki se
kaze v konceptnih trgovinah z zivilskimi izdelki, kjer se Zivila prodajajo brez embalaze,
lahko zmanjSa povpraSevanje po kartonski embalazi na trgu hrane in pijace. Vse ve€ je
kupcev, ki svoje organske in naravne izdelke Zelijo prodajati v "naravni" embalazZi iz
naravnih in ne umetnih materialov (Kropivsek N., osebna komunikacija, 20.4.2020).

Trendi se spreminjajo tudi glede obdarovanja. Po podatkih Google Trends se termini v
povezavi z bozi¢nim obdarovanjem za¢nejo pogosteje iskati ze konec oktobra, obdaruje pa
se tudi ob drugih priloznostih. Trgovci Zelijo izkoristiti vse ve¢ dni v letu za prodajo daril.
Prednovoletni ¢as, valentinovo, velika no¢, no¢ ¢arovnic, materinski dan, dan zena ... Vse
te dneve trgovci izkoristijo za masovno prodajo svojih izdelkov, s ¢imer se poveca tudi
povprasevanje po embalazi zanje. Podjetja bi torej morala biti pozorna na vse vecje praznike,
ki ponujajo moznost obdarovanja, prilagoditi ponudbo ter biti nanje pripravljena.

V zadnjem casu pa je treba upostevati tudi vpliv pandemije na gospodarstvo, potrosniske
navade in ukrepe drzave. Ob pojavu pandemije ljudje mnozic¢no kupujejo osnovne zivilske
in toaletne izdelke, poveca pa se tudi prodaja prek spleta, kar poveca potrebo po teh izdelkih
in tudi po njihovi embalazi, po drugi strani pa ustavi povpraSevanje po ostalih izdelkih, npr.
po darilni embalazi.
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2.3.1.2 Politicno-pravno okolje

Kotler in Keller (2016) opisujeta, da politi€no-pravno okolje sestavljajo zakoni, vlada in
interesne skupine, ki izvajajo pritisk in vplivajo na organizacije in posameznike. Zakoni in
predpisi vplivajo na naravo in obseg priloznosti na trgu. Predpisi zajemajo omejitve, ki na
lokalni ali drzavni ravni vplivajo na delovanje trga. Obstajajo zato, da zascitijo podjetja in
kupce in omogocijo konkurencen trg. Novi zakoni (ali ukinjanje zakonov) lahko prinesejo
nove priloznosti (Crane, 2010). Zakoni in dejanja vlade pa lahko povzrocijo tudi zmedo in
negotovost za podjetja. Poleg drzavnih zakonov morajo podjetja v Sloveniji spoStovati tudi
zakone, ki jih dolo¢a Evropska unija na podroc¢ju konkurence, standardov glede izdelkov,
zanesljivosti izdelkov in komuniciranja (Kotler & Keller, 2016). V Sloveniji politika drzave
vpliva na delovanje podjetja z ve¢ vidikov, in sicer prek ponujenih subvencij in ugodnejsih
kreditov, davkov, politike zaposlovanja, spodbujanja zaposlovanja, z dolo€anjem minimalne
place, okoljsko zakonodajo, trgovskimi omejitvami ...

Slovenski podjetniski sklad trenutno za podjetja, starejSa od 5 let, ponuja razli¢ne finan¢ne
spodbude, kot so garancije za ban¢ne kredite, ponujanje mikrokreditov ter posebne ponudbe
nepovratnih sredstev, kot je spodbuda za digitalno transformacijo podjetij (Slovenski
podjetniski sklad, 2019). Po sklepu Vlade Republike Slovenije §t. 00404-2/2016/55 z dne
12. 1. 2017 se mora pred sprejetjem zakonov opraviti test MSP. Test predstavlja oceno
vplivov predpisov na gospodarstvo, predvsem na mala in srednje velika podjetja. Namen
testa je oceniti vpliv, ki ga imajo predpisi na gospodarstvo, in zmanjSati njihove negativne
vplive (Ministrstvo za gospodarski razvoj in tehnologijo, brez datuma). Tudi Evropska unija
ima oblikovan Akt za mala podjetja za Evropo, izvajanje podjetniskih politik in stanje malih
in srednje velikih podjetij ¢lanic EU pa preverja Evropska komisija (Ministrstvo za
gospodarski razvoj in tehnologijo, brez datuma).

Na izdelavo embalaZze, njeno uporabo in upravljanje z odpadno embalazo vpliva Uredba o
ravnanju z embalazo in odpadno embalazo (Uradni list RS, §t. 84/06 z dne 8. 8. 2006) ter
njene kasnejSe spremembe in dopolnitve. V prihodnosti imajo odlocitve vlade in Evropske
unije glede uporabe plastike in drugih materialov lahko velik vpliv na delovanje trga papirne
embalaze. Nadaljnje prepovedi in omejitve uporabe plastike dajejo alternativnim materialom
nove moznosti za §iritev trga. Zadnja revizija direktive o embalazi in odpadni embalazi se je
zgodila leta 2015 s sprejetjem Direktive (EU) 2015/720 Evropskega parlamenta in Sveta o
spremembi Direktive 94/62/ES glede porabe lahkih plasticnih nosilnih vreck (European
Comission, 2019). Spremenjena direktiva o embalazi se nanasa tudi na zmanjSanje koli¢ine
odpadkov in koli¢ino embalaznega materiala, ki ga je treba reciklirati in zajema vso
embalazo, ki se daje na trg v EU, kot tudi vso odpadno embalazo (Rundh, 2009).

Tako podjetja, ki izdelujejo embalazo, kot tudi kupci embalaze pa morajo spremljati tudi
predpise glede oznaCevanja embalaze ter hranjenja izdelkov. Na voljo so razni certifikati, s
katerimi si podjetja lahko zviSajo zaupanje kupcev in zagotovijo kakovost izdelka. Eden
izmed certifikatov, ki bi utegnil prinesti nove priloZnosti na trgu, je certifikat FSC, ki ga

33



izdaja The Forest Stewardship Council in ki zagotavlja, da so pri izdelavi izdelka upoStevana
trajnostna nacela ravnanja z gozdovi (FSC, 2019). V embalazni industriji je pomembno tudi
spremljanje materialov. Se zlasti za embalaZo za hrano je potrebna izbira certificiranih
materialov, primernih za stik s prehranskimi izdelki.

V primeru pandemije ima delovanje vlade Se posebno velik vpliv na delovanje podjetij. Ob
ustavljanju proizvodnje in za¢asnem zapiranju podjetij so pomembni ukrepi vlade. Ta lahko
finan¢no pomaga pri izplacevanju plac, oprosti ali omogoc¢i odlog placila prispevkov in
kreditov, z ugodnimi krediti pomaga pri izpadu prihodkov zaradi vpliva pandemije ali na
druge nacine pomaga malim podjetjem in samostojnim podjetnikom, ki so v teh casih Se
posebno na udaru.

2.3.1.3 Ekonomsko okolje

Podjetja morajo prepoznati, kako ekonomsko okolje vpliva na njihovo delovanje. Na
makroekonomski ravni morajo pozorno spremljati rast ekonomije ter oceniti zaupanje
kupcev v ekonomijo, saj ta vpliva na posel in nakupe kupcev, na mikroekonomski ravni pa
oceniti, ali kupci res imajo moznost kupiti izdelek (Crane, 2010). Delovanje trga je pod
vplivom svetovnih, regionalnih in lokalnih ekonomskih sil. PovpraSevanje in ponudba sta
osnova trga, kljub temu pa obstajajo Se drugi ekonomski dejavniki, ki oblikujejo okolje, v
katerem delujejo podjetja (Cannon, 1998). Ekonomske razmere imajo velik vpliv na
povprasevanje po embalazi. Tako sta na primer ekonomska kriza leta 2008 in posledi¢no
finan¢na negotovost v razvitih drzavah zmanjsali povpraSevanje po dobrinah in njihovi
embalazi (Farmer, 2013).

Nakupna mo¢ posameznika je odvisna od prihodka, prihrankov, dolgov, moZnosti
kreditiranja in cen. Finan¢na kriza je demonstrirala, kako mo¢no nihanje kupne moci vpliva
na podjetja, Se zlasti za izdelke, ki ciljajo skupine z visokim prihodkom ter tiste, ki so
obcutljivi za ceno. Trzniki morajo razumeti psihologijo kupcev ter porazdelitev prihodka,
prihrankov, dolga in kredita. Zacetek recesije v letu 2008 je spodbudil nove vzorce
nakupovanja. Padec pla¢ in vrednosti premoZenja naj bi po mnenju nekaterih strokovnjakov
pretresel zaupanje kupcev v ekonomijo in njihov finan¢ni polozaj (Kotler & Keller, 2016).
Nekateri posamezniki so zaradi recesije zaceli kupovati manj ter bili bolj pozorni na ceno.
Po podatkih SURS (2019h) se je zaupanje potrosnikov v Sloveniji decembra 2019 v
primerjavi z letom 2018 znizalo za 10 odstotnih tock. Na nizjo vrednost so vplivala predvsem
pri¢akovanja glede Stevila brezposelnih, pri¢akovanja glede gospodarskega stanja v drzavi
ter pricakovanja glede finan¢nega stanja v gospodinjstvu. Zaupanje potroS$nikov se po
visokih pri¢akovanjih niza na enako raven kot v letu 2016. Tudi v Sloveniji je bil velik padec
zaupanja potroSnikov lahko zaznati v letu 2008 in kasneje 2012, od koder se je zaupanje
zviSevalo do leta 2018.

Eden izmed dejavnikov, ki vplivajo na delovanje trga papirne embalaze, je tudi cena
materiala. V letu 2019 se je dvignila cena lesne kase, ki je osnovna surovina za pridobivanje
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papirja. Po oceni IBISWorld naj bi se ta Se naslednjih nekaj let letno dvigovala za 5,1 %. V
zadnjem Casu je na ceno papirja moc¢no vplivalo tudi povecano povprasevanje po papirju na
Daljnem vzhodu, kar je pomenilo, da so tamkajsnji proizvajalci papirja lahko papir prodali
po vi§ji ceni lokalno in brez visokih stroskov prevoza v Evropo (Expense Reduction
Analysts, brez datuma). V zadnjih 10 ali 20 letih je digitalizacija zmanjSala potrebo po
papirju, zato so nekatere papirnice zmanjSale obseg proizvodnje ali se celo zaprle. Danes, ko
potreba po papirju raste, pa papirnice tezko sledijo povprasevanju, zato so cene papirja visje
(Kappel, 2019). Poleg vi§je cene lesne kase so na visjo ceno papirja vplivali Se visji okoljski
standardi in zviSana cena transporta. Kot je bilo Ze omenjeno, k visji ceni prispeva ponudba,
ki ne more slediti visokemu povprasevanju po papirnatih izdelkih (Financial Statement
Services, 2018). Zaradi visjega povpraSevanja po papirni embalazi bodo proizvajalci in
posredniki embalaze del stroSkov verjetno zaraunali konénim porabnikom. Med dejavnike,
ki vplivajo na zviSanje povprasevanja po papirni embalazi, spadata tudi narasc¢ajoci indeks
svetovne industrijske proizvodnje in povecana potro$nja kon¢nih porabnikov, ki vplivata na
povprasevanje po pakiranih izdelkih ter embalazi za posiljanje (Expense Reduction
Analysts, brez datuma).

Velik vpliv na delovanje trga papirne embalaze ima v zadnjem ¢asu tudi pandemija, ki vpliva
na spremembe v povprasevanju po doloc¢enih izdelkih, upoc€asnjuje proizvodnjo in omejuje
transportne poti. Podjetja tako tezje pridobijo material za izdelavo izdelkov, prav tako pa je
mogoce pricakovati dvig cen. Upad povprasevanja oziroma oslabljena delovna sila otezuje
normalen potek proizvodnje in niza prihodke, kljub temu pa ohranja stroSke, ki jih ima
podjetje s placevanjem prispevkov, pla¢ in ostalih stroSkov (Kropivsek A., osebna
komunikacija, 20. 4. 2020). Med ostalimi dejavniki, ki vplivajo na trg, bi lahko omenila Se
globalizacijo, ki vpliva tudi na proizvajalce embalaze. Posledica globalizacije je dostopnost
izdelkov z vsega sveta, kar pomeni, da lahko kupci kupijo poceni embalaZo iz tujine (Farmer,
2013).

2.3.1.4 Tehnolosko okolje

Nove tehnologije nenehno vplivajo na to, kako kupci kupujejo in kaj kupujejo, odpirajo
moznosti za nove posle ali pa izboljSajo delovanje Ze obstojecih (Crane, 2010). Biti v koraku
s tehnoloskimi spremembami je izziv, na katerega se morajo odzvati vsa podjetja. Kljub
temu da manjSim podjetjem morda primanjkuje virov, pa so prilagodljiva in predana, s ¢imer
na dolgi rok nadoknadijo primanjkljaj virov. Nove tehnologije vplivajo na celoten trzni
sistem oblikovanja razpolozljivosti, stroskov in porabe dobrin (Cannon, 1998).

Nova tehnologija na podroc¢ju okrogle papirne embalaZe vkljuuje modernizacijo strojev za
izdelavo embalaze ter novosti na podro¢ju materiala in tiska. Podjetja morajo v okviru svojih
finan¢nih zmozZnosti spremljati in obnavljati svoje stroje ter preiti z mehanske izdelave in
polavtomatskih strojev na popolnoma avtomatske stroje ter avtomatizirati celoten postopek
proizvodnje. Na podro¢ju izdelave okrogle papirne embalaze sicer ni vecjih inovacij, ampak
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zgolj modernizacija strojev za njeno izdelavo. Nova tehnologija in tehnoloski razvoj s
podrocja lepil in premazov omogocata uporabo novih materialov in njihovo kombinacijo.
Na trg prihajajo novi papirji, lepila in premazi, ki so u€inkovitejsi v svojem namenu, s ¢cimer
izboljSujejo tehnicne lastnosti embalaZze. Podjetja bi morala spremljati in sodelovati pri
razvoju novih materialov, Se zlasti tistih, ki bi omogocili, da je fleksibilna embalaza lahko v
celoti reciklirana in razgradljiva. Pomembna sila v razvoju embalaze pa so tudi razvoj in
izboljSave tiska. Spremembe na podrocju tiska spreminjajo trzenje in znamcéenje embalaZe.
Omogocajo, da stroskovno ucinkovito izdelamo trzne kampanje s pomocjo embalaze,
medtem ko so bili v preteklosti stroski spreminjanja videza embalaZe drazji (Coppola, 2019).
Novosti v tisku ponujajo namre¢ hitre spremembe podobe embalaze ter omogocajo tisk na
neravne povrsine, ki omogoca tiskanje neposredno na cev in kasnejso dodelavo. Na podroc¢ju
tehnologije mora podjetje spremljati nove materiale, nafin izdelave ter nove trende v
oblikovanju in potisku embalaze.

2.3.1.5 Ekolosko (naravno) okolje

Ekoloski dejavniki pomembno vplivajo na delovanje industrije okrogle papirne embalaZze
predvsem zaradi materialov, uporabljenih v procesu izdelave. Osnovna sestavina za papir in
karton je lesna kasa. Delovanje okolja na pridobivanje lesa vpliva tudi na ceno papirja. Poleg
papirja se za izdelavo okrogle papirne embalaze uporabljajo Se dekstrinska lepila, izdelana
iz krompirjevega Skroba. VsakrSne podnebne spremembe, ki vplivajo na rast in kakovost te
kulture, mo¢no vplivajo tudi na lepilno industrijo. Slabe podnebne razmere v Belgiji,
Franciji, Nem¢iji in na Nizozemskem, ki bi vplivale na slabo letino krompirja, bi zvisale tudi
ceno lepila iz krompirjevega Skroba, kar se je v preteklosti Ze zgodilo. Podjetja morajo biti
pripravljena, da bodo zaradi nepredvidljivih in ekstremnih vremenskih razmer v zadnjih letih
moznosti za slabo letino krompirja vecje, kar lahko zvisa ceno lepila in zmanjSa njegovo

dobavljivost.

Podnebne spremembe bi lahko ustvarile trend oblikovanja embalaZe, ki je odporna proti
visokim in nizkim temperaturam, vlagi in drugim podnebnim dejavnikom. Zaradi vplivov,
ki jih imamo na podnebje in podnebne spremembe, so vlada in organizacije zacele uvajati
zakone in pritiske glede ekoloSkega in trajnostnega delovanja podjetij. Tudi nevladne
organizacije igrajo tu veliko vlogo s svojimi pritiski. Stopnja recikliranja in standardi se
zviSujejo. Spreminja se tudi odnos do zelenih izdelkov, ki so vedno bolj uporabljeni in
zazeleni, podpirajo pa se tudi obnovljivi viri energije. Kljub temu da sta papir in karton zelo
ekoloska materiala, saj se lahko v celoti reciklirata, njuna izdelava vseeno pritiska na vire,
Se zlasti na vodo in energijo (Farmer, 2013). Ekolosko odgovorna embalaza je tista, ki za
svojo izdelavo uporabi ¢im manj materiala in energije in ustvarja kar najmanj odpadkov. Pri
izdelavi embalaze je treba ve¢ pozornosti nameniti vpraSanjem, ali je izdelana embalaza
razgradljiva, izdelana iz obnovljivih ali neobnovljivih virov, zmoZna ponovne uporabe in ali
jo je lahko ali tezko reciklirati.
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2.3.2  Analiza mikrookolja podjetja AKI, d. o. o.

Poto¢nik (2005) mikrookolje podjetja opisuje kot dejavnike, ki so v neposredni blizini
podjetja in vplivajo na njegovo usposobljenost, da oskrbuje svoje kupce. Omenja Se, da gre
tu predvsem za tehni¢ne, tehnoloske, organizacijske in poslovne znacilnosti podjetja, za
dobavitelje, distributerje, kupce, konkurente in javne skupine. Omenjeni dejavniki si lahko
med seboj nasprotujejo, vsi pa bolj ali manj vplivajo na podjetje in njegove poslovne cilje
(Potocnik, 2005). Michael E. Porter je identificiral pet sil, ki dolo¢ajo naravno dolgoro¢no
privlacnost trga ali specificnega segmenta. To so konkurenti v panogi, potencialni vstopi,
substituti oz. nadomestki, kupci in dobavitelji (Karunakaran, 2007). Za analizo mikrookolja
podjetja AKI, d. o. 0., bo opravljena Porterjeva analiza petih silnic. V nadaljevanju bo
opravljena analiza vseh petih sil in njihovega vpliva na privla¢nost slovenskega trga okrogle
embalaze, kjer deluje podjetje AKI, d. o. o.

2.3.2.1 Konkurentiv panogi

Tekmovalnost med obstojecimi konkurenti se kaze z intenzivnim rivalstvom v izbranih
segmentih. Segment je neprivlacen, ¢e ga pokriva ze mocna in agresivna konkurenca, kar
lahko pripelje do pogostih cenovnih vojn, predstavitev novih izdelkov, tekmovanje z njimi
pa bi prineslo veliko stroskov (Karunakaran, 2007). Konkurenco s podroc¢ja okrogle
kartonske embalaze v Sloveniji lahko razdelimo na neposredno konkurenco — izdelovalce
okrogle kartonske embalaZze, ki embalazo izdelajo po Zeljah kupca, in na posredno
konkurenco — prodajalce kon¢nih izdelkov, ki prodajajo embalazo doloCenih dimenzij in
videza po navadi tujih proizvajalcev. Za podjetje AKI, d. o. o., so glavna konkurenca
podjetja, ki izdelujejo okroglo embalazo, saj ve€ina kupcev podjetja zeli izdelavo po meri,
zato se bom v nadaljevanju osredotocila nanje.

Konkurenti se lahko razlikujejo med seboj glede kakovosti, cene, dobavnih rokov,
komuniciranja, prisotnosti na spletu ter ponudbe izdelave in dodelave embalaze, vendar
vecjih razlik med ponudbami ni. Med konkurenti so podjetja Spirala InZeniring, d. o. o.,
Marinka Lesjak, s. p. (embalaza Kunej), Veskom, d. o. 0., TSinpo, d. 0. 0., RDM PAK, d. o.
0., in drugi. Podjetje Spirala Inzeniring, d. o. 0., je med podjetji poslovno najuspesnejse s
1.970.112 € prihodkov in z dobickom v visini 172.477 €, sledi mu podjetje AKI, d. 0. 0., s
1.177.144 € prihodka in s 23.575 € dobicka. Ostali konkurenti so TSinpo, d. 0. 0., s 1.086.297
€ prihodkov in 18.891 € dobicka, Veskom, d. o. o., s prihodki v visini 157.012 € in z
dobickom 2.358 €, RDM PAK, d. o. 0., s prihodkom v vi$ini 273.202 € in z dobickom 52,403
€, Marinka Lesjak, s. p., s prihodki v vi$ini 316.339 € in z dobickom v visini 30.185 € in
drugi (https://www.bizi.si). Vsi omenjeni konkurenti razen podjetja Veskom, d. o. 0., imajo
oblikovano spletno stran. Zaradi omejene dostopnosti do podatkov o poslovanju omenjenih
konkurentov so v nadaljevanju podatki o njihovi ponudbi pridobljeni z njihovih spletnih
strani.
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Podjetje RDM PAK, d. o. o., ponuja kartonske doze v premeru od 48 mm do 200 mm.
Njihovo ponudbo sestavljajo Se kartonske cevi, jedra in sodi (http://www.rdmpak.si ).
Podjetje TSinpo, d. o. o., poleg embalaznih cevi ponuja Se kartonske cevi in jedra ter
podporne storitve na podro¢ju telekomunikacij, logisti¢nih operacij in dodelavnih poslov,
skrbnistvo, urejanje in arhiviranje fizicnega dokumentarnega gradiva. Notranji premer
embalaznih cevi sega od 16 mm do 99 mm (https://tsinpo.si). Darilna embalaza Kunej
(Marinka Lesjak, s. p.) ponuja tako izdelavo okrogle embalaze kot tudi izdelavo veckotne
embalaze, embalaze iz valovitega kartona, embalazo, izdelano na podlagi plaketnega
sistema, Satulje in mape (http://www.embalaza-kunej.net). Podjetje Spirala Inzeniring, d. o.
0., poleg izdelave okrogle embalaze ponuja Se izdelavo kartonskih cevi in jeder ter
vogalnikov. Njihova ponudba obsega ve¢ dimenzij izdelave. Embalaza s plocevinastim (PL)
dnom je lahko notranjega premera fi 64, 80, 99 mm, s polietilenskim (PE) pokrovom premera
od fi 56-140 mm in kartonskim pokrovom premera od fi 55/58 mm do 151/154 mm
(https://spirala-inzeniring.si).

Nobeno od podjetij trenutno nima vzpostavljene spletne trgovine ali sistema, ki bi kupcem
omogocil hitrej$i nakup ali pridobitev informacij prek spleta. Na druzbenih omrezjih je
prisotno le podjetje Spirala inZeniring, ki ima oblikovan profil podjetja na omrezju
Facebook, vendar je ta neaktiven. Ostala podjetja niso prisotna na nobenih druzbenih
omrezjih. Glede Stevila ponudnikov lahko recemo, da je konkurenca v Sloveniji mocna.
Kupci lahko brez vecjih tezav menjajo ponudnika okrogle kartonske embalaze, zato je v
panogi pomembno, da podjetja ohranijo vsakega dobi¢konosnega kupca.

2.3.2.2 Nevarnost substitutov

Panoga je neprivlacna, kadar obstajajo dejanski ali potencialni substituti. Ti postavljajo
omejitve cenam in dobicku, zato morajo podjetja spremljati trende cen. Napredovanje
tehnologije ali zviSanje konkurence substitutov po navadi zniza ceno in dobicek segmenta
ostalim substitutom (Karunakaran, 2007). Nevarnost substitutov je visoka. Obstaja vec
izdelkov, ki lahko nadomestijo okroglo kartonsko embalazo in se med seboj razlikujejo glede
na material, obliko, velikost, tezo, ceno itd. Podjetja nimajo velikih strosSkov menjave
okrogle embalaze za substitut. Vecjo vlogo igrajo privlac¢nost substituta, cena in oblika. Iz
papirja in kartona so to lahko vrecke in Skatle razlicnih oblik. Papir in karton lahko
nadomestijo drugi materiali, kot so umetne mase, les, kovina, blago in steklo. Prednost
substitutov v primerjavi z okroglo kartonsko embalaZzo je, da je njihova izdelava lahko precej
cenejSa od izdelave okrogle embalaze, zato lahko kupcem ponudijo niZje cene. Kadar
govorimo o darilni embalaZzi, ki jo kupujejo kupci na trgu koncnih porabnikov, moc¢no
prevladujejo darilne vrecke. V nadaljevanju bom v spletni anketi poskusSala ugotoviti tudi,
kateri je najvecji tekmec okrogle darilne embalaze med substituti, in to upoStevala pri
oblikovanju trzenjske strategije podjetja.
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Dober primer, kako embalaza poveca vrednost izdelka, ki ga hrani, je podjetje Tetra Pak, ki
sodeluje s svojimi kupci, s katerimi skupaj promovirajo njihovo trajnostno embalazo. Primer
kupca so Ljubljanske mlekarne, ki na svoji embalaZzi za mleko pozivajo kupce k izbiri "dobre
embalaze" podjetja Tetra Pak, ki jo je mogoce reciklirati. Enako je mo¢ zaslediti v oglasih
podjetja Fructal, ki prav tako poudarja zmoznost ponovne uporabe embalaze Tetra Pak.
Podjetje Tetra Pak je lastnik certifikata FSC, kar oglaSujejo tudi znamke, ki uporabljajo
njihovo embalazo. Podjetje je v letu 2018 v proizvodnji povecalo delez FSC certificiranega
papirja in s tem omogocilo, da Se ve¢ strank vkljuci etiketo FSC na njihovo embalazo in s
tem hkrati promovira njihovo podjetje (Tetra Pak, 2019).

2.3.2.3 Pogajalska moc¢ kupcev

Kadar imajo kupci visoko ali rastoo pogajalsko mo¢, je privlacnost segmenta nizka.
Pogajalska mo¢ kupcev raste, kadar postanejo bolj organizirani ali koncentrirani, kadar jim
izdelek predstavlja nizke stroske, kadar se izdelek bistveno ne razlikuje od izdelka
konkurence, kadar imajo nizke stroske menjave, kadar so obcutljivi za ceno ali kadar se
lahko zdruzujejo. V teh segmentih se lahko podjetja zascitijo tako, da izbirajo kupce, ki
imajo nizjo pogajalsko moc, ali pa zamenjajo dobavitelje. NajboljSa obramba pa ja razvoj
superiorne ponudbe, ki jo mo¢ni kupci tezko zavrnejo (Karunakaran, 2007).

Kupci navite okrogle embalaze so tako podjetja kot tudi posamezniki. Pogajalska mo¢
kupcev je srednja. Ker je ponudnikov okrogle papirne embalaZe in njenih substitutov veliko,
stroski menjave dobavitelja pa nizki, imajo kupci visoko mo¢. Kljub temu je kupcev veliko,
povprasevanje po papirni embalazi pa raste, zato je njihova moc¢ srednja. Med kupci
embalaze gre v ve€ini primerov za manjs$a narocila, zato izguba enega kupca ne bi bistveno
vplivala na delovanje podjetja. Kupci lahko vplivajo na ceno le z vecjo koli¢ino narocila,
drugace pa pritiska na ceno ni. Na spletu podjetja ne objavljajo cen, zato morajo kupci sami
pridobiti ponudbe za embalazo, ki jo Zelijo. V tem primeru morajo kupci raziskati in sami
pridobiti ponudbe in potrebne informacije.

2.3.2.4 Pogajalska moc dobaviteljev

Kadar so dobavitelji podjetja sposobni dvigniti cene ali znizati koli¢ino dobavljenega blaga,
je ta panoga neprivlacna. Dobavitelji imajo visoko mo¢, kadar so organizirani in
koncentrirani, kadar jih je malo, kadar dobavljajo za podjetje pomembne izdelke, ki se
razlikuje od konkurence, kadar so visoki stroski menjave dobavitelja in kadar se lahko
zdruzujejo navzdol. Najboljse je, kadar z njimi zgradimo odnos, ki prinasa dobrobit za obe
strani, ali kadar imamo ve¢ dobaviteljev (Karunakaran, 2007).

Podjetje ima ve¢ dobaviteljev, in sicer dobavitelje lepila, papirja, pokrovov, pisarniskega
materiala, ter ponudnike tiskarskih storitev. Pogajalska mo¢ dobaviteljev je srednja. Podjetje
AKI, d. o. 0., je za dobavitelje papirja in lepila majhen kupec in s tega vidika ne more
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bistveno vplivati na ceno. Na ceno lahko podjetje vpliva le z ve¢jim nakupom materiala in
vecletnim sodelovanjem, ko na podlagi dolZine sodelovanja pridobi nizjo ceno. Papirnice
med seboj usklajujejo cene in ustvarjajo enotno ceno po vsem svetu. Z menjavo dobavitelja
papirja ali lepila podjetje ne bi bistveno vplivalo na poslovanje dobavitelja. Dobavitelji imajo
v tem pogledu visoko mo¢. Kljub temu pa je dobaviteljev papirja in lepila ve¢, stroski
menjave pa so zelo majhni, zato je njihova mo¢ srednja. Tudi ponudniki tiska imajo srednjo
moc¢, saj so koli¢ine narocenega tiska obicajno manjSe, zato je cena tiska vi§ja, vendar je
ponudnikov tiska veliko, zato njihova mo¢ ni tako visoka.

2.3.2.5 Nevarnost vstopa novih konkurentov

Na privla¢nost segmenta vplivajo tudi vstopne in izstopne ovire. Najprivlacnejsi je segment,
kjer so visoke vstopne in nizke izstopne ovire, saj si tako lahko manj podjetij privos¢i vstop
na trg, podjetja, ki slabo poslujejo, pa lahko preprosto izstopijo. Potencial za doseganje
visokega dobicka je visji v segmentih, kjer so vstopne in izstopne ovire visoke, kar pa
spremlja tveganje, saj se podjetja, ki ne poslujejo dobro, borijo za svoj obstanek. Kadar so
vstopne in izstopne ovire nizke, podjetja z lahkoto vstopajo in izstopajo iz panoge, kar
pomeni, da je donosnost segmenta stabilna in nizka. Najmanj privlacna ja panoga, kjer so
vstopne ovire nizke, izstopne pa visoke, saj lahko podjetja, ki dobro poslujejo, z lahkoto
vstopijo, ¢e pa se njihovo poslovanje poslabsa, pa je izhod iz panoge tezak, rezultat pa je
prenatrpanost panoge in slab zasluzek za vse (Karunakaran, 2007).

Za vstop na trg okrogle papirne embalaze potrebujejo podjetja znanje iz papirniStva in
strojniStva ter znanje o izdelavi in dodelavi kartonskih cevi in embalaze. Podjetja bi
potrebovala kader z ustreznim znanjem. Poleg potrebnega znanja obstajajo Se druge ovire,
ki podjetjem preprecujejo lahek vstop. Za vzpostavitev proizvodnje so potrebni navijalni
stroji, material in prostor za stroje in skladi§¢enje izdelkov in materiala. Obstojece blagovne
znamke imajo majhno mo¢ in delujejo brez vecjih trzenjskih naporov, zato vstop na trg s
tega vidika ne bi bil tezak. Poleg tega stroski menjave dobavitelja niso visoki, tehnologija in
materiali pa dostopni, zato je panoga s tega vidika privlacna.

2.3.3  Analiza SWOT

Analiza SWOT predstavlja sploSno oceno prednosti, slabosti, priloznosti in nevarnosti
podjetja in omogoca spremljanje zunanjega in notranjega okolja podjetja. Analiza zunanjega
okolja analizira priloZnosti in nevarnosti okolja. Podjetje mora spremljati klju¢ne makro- in
mikrodejavnike okolja, ki vplivajo na dobickonosnost podjetja. Trzna priloZznost je obmocje
kupcevih potreb in interesov, ki jih lahko podjetje dobi¢konosno zadovolji. Kotler in Keller
(2016) opisujeta tri tipe priloznosti. Prva priloZnost je ponuditi nekaj, ¢esar primanjkuje,
druga priloznost je ponuditi Ze obstojeci izdelek v novi ali nadgrajeni obliki, tretja priloznost
pa je ponuditi popolnoma nov izdelek ali storitev. Nevarnost je izziv, ki ga postavlja
neugoden trend ali razvoj, ki bi brez trzenjskega odziva lahko pripeljal do nizje prodaje ali
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dobicka. Analiza notranjega okolja analizira prednosti in slabosti podjetja v okolju.
Prednosti in slabosti so vgrajene znotraj lastnih zmogljivosti podjetja in jih je mogoce
prepoznati z notranjo analizo podjetja (Karunakaran, 2007). Za dobro poslovanje morajo
podjetja poudariti svoje kljune prednosti, premagati ali ublaziti svoje najvecje slabosti, se
izogniti pomembnim nevarnostim in izkoristiti obetajoce priloznosti (Karunakaran, 2007).
V prilogi 4 je v tabeli predstavljena analiza SWOT podjetja AKI, d. o. o.

3 OPREDELITEV KUPCEYV IN ANALIZA NJIHOVIH POTREB

3.1 Opredelitev kupcev okrogle kartonske embalaze v Sloveniji

Ucinkovita segmentacija je prvi korak k oblikovanju ucinkovite trZenjske strategije.
Poznavanje znacilnosti in potreb segmentov definira smer in osredotoCenost trzenjskega
programa. Kupci v istem trznem segmentu imajo skupne znacilnosti, ki definirajo, kateri
elementi trzenjskega spleta so zanje pomembne;jsi in kako se bodo odzvali na trzenjske
draZljaje, zato je dobro opravljena segmentacija klju¢na za njihovo razumevanje. S pomocjo
segmentacije identificiramo skupine kupcev, ki so dovolj velike in unikatne, da upravicijo
oblikovanje nove trzenjske strategije zanje (Hutt & Speh, 2013).

1z pregleda strank podjetja AKI, d. o. o., lahko ocenimo, da je med njihovimi kupci 43 %
kupcev kartonskih cevi in jeder in 57 % kupcev embalaze. Od kupcev embalaze je 16 %
kupcev embalaze za med. Glede na karakteristike lahko kupce razdelimo na kupce
medorganizacijskega trga in kupce trga kon¢nih porabnikov, ki jih je trenutno malo, a bi
lahko v prihodnosti predstavljali vecji ciljni segment. Kupce medorganizacijskega trga lahko
naprej razvrstimo glede na pogostost in koli¢ino nabave. Glede na podrocje uporabe izdelka
lahko kupce embalaze razdelimo v segmente darilne embalaze, embalaze za prehranske
izdelke, embalaze za kozmetiko in osebno nego, embalaze za vina in steklenice in embalaze
za shranjevanje in poSiljanje. Glede na znalilnost nakupne situacije pa lahko kupce
razdelimo v segmente na podlagi vrste, stopnje nakupnega procesa in nakupne situacije.

Sprva bi bilo kupce medorganizacijskega trga okrogle kartonske embalaze smiselno razdeliti
na dva segmenta, in sicer na kupce ze oblikovane linije embalaze in kupce, ki Zelijo posebe;j
zanje izdelano embalazo. Segment kupcev, ki potrebujejo embalazo, oblikovano glede na
njihove potrebe in Zelje, bi naprej delili glede na podrocje uporabe izdelka, saj se potrebe
teh kupcev med seboj razlikujejo. V analizi bom zaradi laZje obravnave segmentov kupce
embalaze podjetja AKI, d. o. 0., razdelila v segmente na podlagi ve¢ dejavnikov.

"Po meri". V ve€ini primerov gre za kupce na medorganizacijskem trgu in vecje koli¢ine
nakupa. Glavna Zelja kupcev "po meri" je posebej zanje oblikovana embalaza, ki je
vizualno in dimenzijsko prilagojena njihovemu izdelku. Kupcem v tem segmentu so
pomembne;jsi kakovost, videz in prilagojenost embalaze izdelku kot cena. Kupci so v
preteklosti Ze zaznali visoko kakovost izdelkov, izdelanih po meri kupca, zato je znamko
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za ta segment smiselno pozicionirati na podlagi kakovosti in prilagodljivosti potrebam
kupca. V primerjavi s konkurenco so izdelki visje kakovosti, a rahlo drazji.

— "Pripravljena". V ta segment spadajo kupci medorganizacijskega trga ali trga kon¢nih
porabnikov, ki potrebujejo manjse koli¢ine embalaze po nizjih cenah. Glavne znacilnosti
teh kupcev so, da je zanje cena pomembnej$a od personalizacije embalaze. Zelijo
embalazo v nekaj dneh, brez dolgih dobavnih rokov, so kupci obicajno manjsih koli¢in
in Zelijo poenostavljeno naroCanje. Lastnosti, ki razlikujejo izdelke, prilagojene za ta
segment, od konkuren¢nih, so poenostavljeno naroCanje, hitra dobava in moznost
naroc¢ila manjsih koli¢in. Predlagam, da se podjetje za ta segment pozicionira kot
ponudnik, ki kupcu prihrani ¢as in zmanj$a napor pri narocanju.

— "Oblikovana". V ta segment zdruzujem kupce, ki so zmes prvih dveh segmentov. Za te
kupce je do neke mere pomembna personalizacija, prav tako pa tudi nizja cena, zaradi
Cesar niso pripravljeni oblikovati lastne vizualne podobe embalaze. V tem segmentu gre
v vecini primerov za kupce na trgu kon¢nih porabnikov in manjSa podjetja, ki imajo
potrebo po stilsko oblikovani embalazi. Glavna znacilnost teh kupcev je, da zelijo
embalazo, prilagojeno posebni priloznosti, ki jo je mogoce delno personalizirati, s
kratkim dobavnim rokom, manjsih koli¢in, ki ne predstavlja visokega stroska in je
estetsko in oblikovno dovrSena. Lastnosti, po katerih se ti izdelki najbolj razlikujejo od
konkurencnih, so dovrSeno oblikovanje, hitrost dobave, moznost nakupa majhnih koli¢in
in preprosto narocanje. Podjetje naj se za ta segment kupcev pozicionira kot ponudnik,
ki kupcu prihrani ¢as in zmanjSa napor pri naro€anju, hkrati pa je v primerjavi s
konkurenco pozicioniran visje glede oblikovanja in estetike.

3.2 Raziskava navad in Zelja kupcev darilne embalaZe na trgu konc¢nih
porabnikov

Trzenjska raziskava je proces definiranja trZzenjskega problema ali priloZnosti, zbiranja in
interpretacije podatkov in reagiranja nanje z zeljo po ve¢jem uspehu podjetja. Trzenjska
raziskava pomaga odkriti izvedljive trzne priloznosti, oceniti potrebe in Zelje kupcev ter
pridobiti informacije, ki pomagajo oblikovati trzenjski program. TrZenjska raziskava pa ne
more nadomestiti izkuSenj in intuicije, ampak lahko le skupaj z njima pomaga pri vprasanjih,
ki se pojavijo v procesu trzenjskega odloc¢anja (Crane, 2010).

3.2.1 Metodologija raziskave

S kvalitativnimi tehnikami zbiranja podatkov lahko pridobimo dragocene in relevantne
podatke, ki se lahko uporabljajo samostojno ali v kombinaciji z drugimi raziskovalnimi
tehnikami. Tako lahko najprej opravimo kvalitativno raziskavo za pridobitev raziskovalnih
podatkov, na podlagi katere oblikujemo kvantitativno raziskavo ali obratno (O'Gorman &
Maclntosh, 2014). Za razumevanje trga okrogle kartonske embalaze in njegovo analizo sta
bila za magistrsko nalogo izvedena Ze predstavljeni delno strukturiran intervju in spletna
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anketa. Kljub temu da podjetje deluje predvsem na medorganizacijskem trgu, me zaradi
izpeljanega povpraSevanja, ki je Se posebno znacilno za trg embalaze, zanimajo znacilnosti
povpraSevanja po embalazi tudi na trgu koncnih porabnikov, zato je bila na podlagi
podatkov, dobljenih z intervjujem, oblikovana anketa, ki preverja potencialno zanimanje
kupcev trga kon¢nih porabnikov za nakup okrogle papirne embalaze. Glavni namen spletne
ankete je bolje spoznati potrebe in Zelje kupcev darilne embalaze na trgu B2C in ugotoviti,
katere lastnosti embalaZe zviSujejo njihovo zaznano vrednost izdelka. Prepoznavanje potreb
in Zelja bo v pomoc¢ tako pri nacrtovanju trzenjskega nacrta za kupce na trgu B2C kot tudi
pri oblikovanju trzenjske strategije za kupce trga B2B.

Podjetja s pomocjo anket merijo podatke o znanju, prepri¢anjih, preferencah in zadovoljstvu
kupcev, ki jih lahko prenesejo na celotno populacijo (Kotler & Keller, 2016). Anketa je nacin
zbiranja podatkov, pri katerem anketirancu postavljamo vpraSanja in belezimo odgovore na
osnovi strukturiranega vprasalnika (Stevens, Loudon, Ruddick, Wrenn & Sherwood, 2005).
Potencialne anketirance na razli¢ne nacine (prek elektronske poste, spletne strani, druzbenih
omrezij ...) spodbudimo k izpolnjevanju ankete (Bregar, Ograjensek & Bavdaz, 2005). Ena
izmed prednosti spletne raziskave je hitrost, saj je oblikovanje vprasalnika, njegovo
posredovanje anketirancem in povratno pridobivanje izpolnjenih anket zelo hitro. Prav tako
pa je zaradi elektronskega zbiranja podatkov omogoceno, da programi za analiziranje
podatkov te avtomatsko predstavijo v tabelah in slikah. Zaradi nacina zbiranja je spletna
anketa pri pridobivanju odgovorov na manj vprasanj stroSkovno ucinkovitejSa od ostalih
metod. Prihrani nam stroske, kot so najem izprasSevalca, tiskanje, posiljanje, tabeliranje, prav
tako pa nam omogoci, da doseZemo velik obseg ljudi iz razli¢nih krajev. Poleg besedila in
slik lahko vanjo vklju¢imo Se zvo¢ne in videoposnetke ter jo vizualno laZje oblikujemo. Pri
njenem oblikovanju moramo upostevati, da se znanje uporabe racunalnika in navigiranja po
njem med ljudmi razlikuje (Stevens idr., 2005). Kotler in Keller (2016) dodajata Se, da
respondenti na spletne ankete odgovarjajo bolj iskreno in premisljeno. Spletne ankete pa
imajo tudi svoje slabosti. Spletna anketa zahteva uporabo tehnologije, ki podpira dostop do
interneta, zato izkljucuje ljudi, ki dostopa nimajo (Bregar, OgrajenSek & Bavdaz, 2005), zato
so vzorci lahko pristranski. Zaradi razlik v iskalnikih pa lahko pride tudi do tehnoloskih
zapletov, saj se oblika ankete med razlicnimi iskalniki in napravami lahko razlikuje (Kotler
& Keller, 2016).

Anketa, s katero sem raziskovala trg kon¢nih porabnikov (priloga 5), je bila oblikovana in
objavljena prek spletne aplikacije 1ka, ki omogoca brezplacno storitev spletnega anketiranja.
Anketa je bila izvedena v ¢asu od 18. do 27. marca 2020. Povezava do ankete je bila
posredovana prek druzbenega omrezja Facebook. Nagovor ankete je dosegel 260 oseb, od
katerih jih je 131 nadaljevalo z izpolnjevanjem ankete, 124 pa jo je tudi zakljucilo. V analizo
ankete je bilo vkljucenih 124 uporabnih enot. Vzorec anketirancev je neverjetnostni,
priloZnostni in ni reprezentativen, kar pomeni, da ugotovitev ankete ne smemo posplositi na
celotno populacijo, kar je ena izmed vecjih omejitev raziskave. Vzorec anketirancev je
majhen in skoraj v celoti omejen na uporabnike druzbenega omrezja Facebook, kar odseva
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tudi starostna sestava respondentov, ki izkljucuje starostni skupini do 18 let in 65 let in vec,
starostni skupini od 18 do 25 let in od 26 do 35 let pa predstavljata kar 84 % vseh
respondentov. Med omejitve raziskave bi lahko umestila Se vpraSanja ankete, ki so bila
oblikovana tako, da so omogocila lazjo analizo pridobljenih odgovorov. V ta namen je bila
vecina vprasanj polodprtega tipa, v katerih so bili anketiranci usmerjeni k izbiri predlaganih
odgovorov. Omejitev vidim tudi v Stevilu vpraSanj, ki sem jih omejila z namenom, da anketa
ne bi bila preobsezna, prav zato pa so morala biti izpuS€ena vprasanja, ki bi dodatno
pomagala pri razumevanju trga in respondentov. Kot zadnje bi omenila, da zaradi izbire
spletnega anketiranja anketiranci niso imeli moznosti pojasnila nejasnosti med reSevanjem,
Ceprav je bila ve€ina nejasnosti Ze odpravljena s testiranjem vprasalnika. Podrobnejse
informacije o izpolnjevanju spletne ankete so v prilogi 8.

3.2.2 Cilji raziskave

Z raziskavo sem zelela pridobiti informacije o navadah in zeljah kupcev darilne embalaZze.
V raziskavo so vkljucena vprasanja, s katerimi zelim pridobiti informacije, ki mi bodo v
pomo¢ pri oblikovanju trzenjske strategije podjetja AKI, d. o. o. Glavni cilj raziskave je
pridobiti informacije o nakupnih navadah kupcev darilne embalaze na trgu koncnih
porabnikov. Raziskava ima tudi ve¢ podciljev. Podcilji so tesno povezani s trzenjskim
spletom (4P), saj sem z vprasalnikom zelela pridobiti informacije o ceni, ki so jo kupci
pripravljeni placati za darilno embalazo, in kateri dejavniki vplivajo nanjo, o izdelku in kako
je okrogla kartonska embalaza sprejeta na trgu darilne embalaZe, ter o trznih poteh oziroma
kje se kupci darilne embalaze najpogosteje odlocijo za njen nakup. Vprasanja o trzenjskem
komuniciranju so bila iz raziskave izklju¢ena. Anketa je bila posredovana prek strani
omrezja Facebook, zato so bili vsi anketiranci, vkljuc¢eni v povezavo, uporabniki druzbenega
omrezja Facebook in imajo dostop do spleta.

3.2.3  Opis vzorca

Anketo je izpolnilo 131 respondentov, od tega jih je 7 anketo izpolnilo le delno, zato so bili
iz nadaljnje analize izkljuceni. V analizo je bilo vkljucenih 124 respondentov. V spletni
anketi je sodelovalo 83 Zensk (67 %) in 41 moskih (33 %). Najve¢ respondentov spada v
starostni razred od 26 do 30 let, medtem ko v starostnih razredih do 18 let in 65 let in veC ni
bilo respondentov. Razmerja med starostnimi razredi respondentov prikazuje slika 2 v
prilogi 6. Najnizja stopnja izobrazbe vseh respondentov je srednjesSolska izobrazba. Izmed
vseh jih je 23 z najvisje dosezeno srednjesSolsko izobrazbo, 6 z vi§jo strokovno izobrazbo,
11 z visokosolsko strokovno izobrazbo, 66 z visokoSolsko univerzitetno izobrazbo in 18 s
specializacijo, magisterijem ali doktoratom. Grafi¢ni prikaz razmerij med doseZenimi
stopnjami izobrazbe prikazuje slika 3 v prilogi 6. Najve¢ respondentov ima povprecen
mesecni prihodek v viSini od 1000 do 1500 €, teh je 32 oziroma 26 %. Ostale razrede
prikazuje slika 4 v prilogi 6.
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3.2.4 Rezultati kvantitativne raziskave

S prvim, drugim in tretjim vprasanjem ankete sem zelela preveriti, katere substitute okrogle
darilne embalaZe kupci kupujejo in kako pogosto ter kam se okrogla darilna embalaza uvrsca
v primerjavi z njimi. VpraSanja od §tiri do sedem se nanasajo na zelje in preference kupcev
glede izdelka, od osem do enajst se nanaSajo na trzne poti oziroma dostopnost darilne
embalaze, dvanajsto in trinajsto vprasanje se ponovno nanasata na izdelek, Stirinajsto,
petnajsto in Sestnajsto vprasanje pa se nanasajo na ceno.

Ni presenetljivo, da je kar 94 % anketirancev v preteklosti ze kupilo darilno vrecko, 93 %
ovijalni papir, 63 % darilno Skatlo in le 18 % okroglo darilno embalazo. Pod drugo je eden
od anketirancev odgovoril, da darila zavije cvetlicar. V enakem zaporedju si sledijo tudi
odgovori na vprasanje »Za kateri tip darilne embalaze se najpogosteje odlocite?«. 71 %
anketirancev najpogosteje kupi darilno vrecko, le 1 % pa okroglo darilno embalazo. Pod
drugo so anketiranci omenili, da svoja darila zavijejo v Casopisni papir/reklame, ga zavijejo
v cvetlicarni ali pa podarijo darilo brez embalaZze.

Pri tretjem vpraSanju so anketiranci ocenjevali, katera od nastetih embalaZ je najprimernejsa
za nasteta darila: bomboniera, steklenica vina, modni dodatek, domace pecivo in kopalna
bombica. Glede na rezultate lahko sklepam, da na nakup embalaZe vplivata velikost in oblika
darila. Anketiranci ocenjujejo, da je za steklenico vina, modne dodatke in kopalno bombico
najprimernejSa darilna vrecka, za bomboniero ovijalni papir in takoj za njim izbira brez
embalaze, za domace pecivo pa darilna skatla. Kupci okrogle darilne embalaze ne ocenjujejo
kot najprimernejSo embalazo za bomboniero, medtem ko jo 26 % anketirancev ocenjuje kot
najprimernejSo za shranjevanje steklenice vina, 10 % za domace pecivo in modne dodatke
in 17 % za kopalno bombico. Grafi¢ni prikaz izbire darilne embalaZe glede na izbrana darila
prikazuje slika 6 v prilogi 7.

Pri Cetrtem vprasanju so anketiranci oznacili, za katere priloZnosti kupijo darilno embalazo.
Odgovori na to vprasanje lahko podjetju pomagajo pri nacrtovanju trzenjskih kampanj in
oblikovanju novih linij izdelka posebej za te priloznosti. 96 % vseh anketirancev kupi darilno
embalazo za rojstni dan, 50 % za okroglo obletnico rojstnega dne, 87 % za boZzi¢no-
novoletne praznike, 46 % za poroko in le 19 % za valentinovo. Nih¢e izmed anketirancev ni
oznacil, da kupi darilno embalazo v primeru obiska. Pod drugo so anketiranci Se zapisali, da
kupijo darilno embalazo v primeru poslovnega obiska, za diplomo in maturo, za ostale
praznike (materinski dan, dan zena, obletnice zveze ...). Vec€ jih je zapisalo, da uporabijo
darilno embalazo za prav vsako priloznost (Se zlasti ovijalni papir), ne kupujejo darilne
embalaze ali pa jo, ¢e je brez napisov in prazni¢nih motivov, uporabijo za hranjenje razli¢nih
stvari.

Pri petem vpraSanju so anketiranci na petstopenjski Likertovi lestvici od "Sploh ni
pomembno" do "Zelo pomembno" ocenjevali pomembnost naslednjih lastnosti pri nakupu
darilne embalaze: barva in vzorec, velikost in oblika, ki se prilegata darilu, cena, material
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(papir, plastika, kovina ...), moZnost ponovne uporabe, moznost recikliranja, kakovost
izdelave in dodatki (pentlje, bles¢ice). Glede na povprecja posameznih odgovorov so na sliki
2 prikazane lastnosti embalaze, razvrS¢ene od najmanj pomembne do najpomembne;jse.
Anketirancem se zdijo pri nakupu darilne embalaze najmanj pomembni dodatki,
najpomembnejsa pa se jim zdi velikost, ki se prilega darilu.

Slika 2 Prikaz povprecij ocen pomembnosti lastnosti embalaze

Dodatki (pentlje, bles¢ice ...) T —————— ) 3
MoZnost ponovne uporabe TSNS 3 3

MozZnost recikliranja I S 3,5

Cena IS 35
Kvaliteta izdelave S 3,7
Material (papir, plastika,kovina...) I . 3 7

Barva in vzorec IS 4,3
Velikost in oblika, ki se prilegata darilu I S 4,5

1 2 3 4 5

Vir: Lastno delo.

Pri Sestem vprasanju se je kar 97 % anketirancev opredelilo, da najraje kupijo embalazo iz
papirja in kartona, ostale 3 % si enakomerno delijo materiali iz plastike, lesa in kovine. Pod
drugo je eden od anketirancev Se zapisal, da najraje kupi embalazo iz materiala, ki se lahko
ponovno uporabi, sam kupi mocnejSe plasticne vrecke za veckratno uporabo s
prazni¢nim/rojstnodnevnim motivom, ki so cenejse od papirnatih vreck.

Pri sedmem vprasanju so anketiranci s pomocjo petstopenjske Likertove lestvice od »Sploh
se ne strinjam« do »Se popolnoma strinjam« ocenjevali strinjanje s tremi trditvami. S
trditvijo »Darilna embalaza vpliva na zaznano vrednost darila« se strinja kar 46 %, z njo se
popolnoma strinja 21 %, 17 % se jih niti ne strinja niti strinja, 11 % se ne strinja in 5 % se
jih sploh ne strinja. Najve¢ anketirancev se torej strinja ali popolnoma strinja s trditvijo, da
darilna embalaza vpliva na zaznano vrednost darila. V nadaljevanju se 18 % anketirancev
popolnoma strinja s trditvijo »Izbiri posvetim veliko pozornosti«, 36 % se jih strinja, 28 %
se jih niti ne strinja niti strinja, 15 % se jih z njo ne strinja in 3 % se z njo sploh ne strinjajo.
Najve¢ anketirancev se strinja, da izbiri darilne embalaze posvetijo veliko pozornosti,
najmanj pa se jih s to trditvijo sploh ne strinja. Z zadnjo trditvijo »Kadar ne najdem vSecne
darilne embalaze, obis¢em drugo prodajno mesto« se popolnoma strinja 22 %, se strinja
39 %, se jih niti ne strinja niti strinja 16 %, se jih ne strinja 14 % in se sploh ne strinja 10 %.
Rezultati zadnje trditve kazejo, da najve¢ anketirancev obis¢e drugo prodajno mesto v
primeru, da ne najdejo vSecne darilne embalaze, najmanj pa se jih s to trditvijo sploh ne
strinja. Povprecja odgovorov so graficno prikazana na sliki 3.
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Slika 3 Prikaz povprecja ocen trditev o embalazi

Kadar ne najdem vsecne darilne embalaze,

obis¢em drugo prodajno mesto 3,5

Izbiri posvetim veliko pozornosti IEEETETETEEEEEEEEEEE———— 3 5

Darilna embalaza vpliva na zaznano vrednost

|
darila 3,7

1 2 3 4 5

Vir: Lastno delo.

Najve¢ anketirancev kupi darilno embalaZzo v trgovskih verigah (Mercator, Tus, Spar, Hofer
...), v knjigarnah in papirnicah. Najmanj anketirancev kupi darilno embalazo v spletnih
trgovinah. Pod »drugo« so anketiranci odgovarjali, da izdelajo embalazo sami, uporabijo
tisto, ki jo dobijo od drugih, kupijo v trgovinah Jysk, Tedi, Kik ali drogerijah (Miiller, Dm)
ali pa je nakup odvisen od blizine doma/lokacije prejemnika darila. Izbiro odgovorov po
delezih prikazuje slika 7 v prilogi 7.

Darilno embalazo je na spletu skupaj z darilom kupilo Ze 9 % anketirancev, loceno od darila
5 %, z darilom in lo¢eno od darila jo je kupilo 1 %, kar 85 % anketirancev pa nakupa darilne
embalaze Se ni opravilo na spletu. Od tega bi jo v prihodnosti skupaj z darilom kupilo 37 %,
lo¢eno od darila 14 %, nakupa darilne embalaze po spletu pa ne bi opravilo 31 %
anketirancev. V odgovorih pod »drugo« sta dva anketiranca odgovorila, da ne vesta, ali bi
opravila nakup darilne embalaze na spletu, eden je napisal, da bi jo kupil, ¢e bi mu bila ta
res vsec, in eden, da je pomembno, da embalazo pred nakupom vidi.

Anketirance bi lahko delili na tiste, ki kupijo darilno embalazo Ze ob nakupu darila (47 %),
in na tiste, ki nakup opravijo loceno od darila (45 %), le 5 % je takih, ki darilne embalaze ne
kupijo. Odgovori pod »drugo« so, da je nakup odvisen od razpolozljivega Casa in da
uporabijo darilno embalaZzo, ki jo imajo doma na zalogi in so jo dobili ob darilu.

Pri dvanajstem in trinajstem vprasanju so anketiranci s pomocjo drsnika na numeri¢ni
lestvici od 0 do 10 ocenjevali privla¢nost dveh okroglih kartonskih embalaz, prikazanih na
slikah, pri ¢emer je 0 pomenilo neprivlacna embalaza in 10 privlatna embalaza. Povprecje
ocen rjave okrogle embalaze je 5,2, s standardnim odklonom 2,58. Povpre¢je ocen bele
potiskane embalaze je 6,7, s standardnim odklonom 2,58.

Za belo okroglo darilno embalazo so v povprecju anketiranci pripravljeni placati 4,6 €.
Standardni odklon je 3,62. Najnizja cena, ki so jo anketiranci pripravljeni placati, je 1 €,
najvi§ja cena pa 25 €. Za nakup darilne embalaZe anketiranci obicajno namenijo 3,7 €.
Standardni odklon je 3, za darilno embalazo namenijo najmanj 1 € in najvec 20 €. Cena, ki
so jo anketiranci pripravljeni placati za darilno embalaZo, je odvisna od ve¢ dejavnikov.
Anketiranci so na petstopenjski Likertovi lestvici izrazali strinjanje oziroma nestrinjanje s
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trditvami, kdaj so za darilno embalazo pripravljeni placati ve¢. Anketiranci se v povprecju
najbolj strinjajo s trditvama, da so za embalazo pripravljeni placati vec, kadar je privlacnejsa
od ostalih embalaz in kadar je bolj prakti¢na od ostalih embalaz. Najmanj od vseh trditev se
strinjajo s trditvama, da so za darilno embalaZo pripravljeni placati vec¢, kadar jo lahko kupijo
ze ob darilu ali kadar jo je mogoce reciklirati. Slika 4 prikazuje grafi¢ni prikaz povprecja
ocen vseh trditev o vi§jem placilu za darilno embalazo.

Slika 4 Prikaz povprecja ocen o pripravljenosti za visje placilo

Jo lahko kupim Ze ob darilu 3,3
Jo je mogoce reciklirati 3,4
Je bolj prakti¢na od ostalih embalaz 3,8
Je darilo visje vrednosti 3,8
Jo je mogoce personalizirati 3,8
Je privlacnejsa od ostalih embalaz 4
1 2 3 4 5

Vir: Lastno delo.

4 OPREDELITEV CILJEV TRZENJA IN TRZENJSKE
STRATEGIJE

4.1 Cilji trZenja

Trzenjski cilji opisujejo namen ali cilje, ki jih podjetje Zeli doseci skozi trZzenjsko strategijo.
Oblikovanje ciljev je pomemben del trZzenjskega nacrtovanja, saj lahko cilji izvirajo iz
katerega koli dela organizacije in so lahko postavljeni na kratek, srednji ali dolgi rok
(Cannon, 1998). Najpogostejsi trzenjski cilji se osredotocajo na prodajo (v obliki prodanih
enot ali v valuti) in trzni delez. Cilji, ki so bolj specifi¢ni, so obicajno opisani v trzenjskem
spletu (Crane, 2010). Cannon (1998) opisuje, da morajo dobro oblikovani cilji zadovoljiti
pet kriterijev: morajo spodbuditi aktivnost, biti dosegljivi, konsistentni (se med seboj ne
izkljucujejo), merljivi in jih je mogoce sporocati. Oblikovani morajo biti tako, da so sprejeti
in razumljivi tistim, ki jih izvajajo, saj bodo le tako dosegli dobre rezultate. Podjetja morajo
biti Se posebno pozorna, kadar poskusajo doseci vec ciljev hkrati, da ne pride do zmedenosti
in konfliktov. Cilji se skozi Cas razvijajo in spreminjajo, kar je lahko odziv na nove ideje,
odnos ali eksterno okolje podjetja (Cannon, 1998). Logicen pristop k oblikovanju ciljev je,
da najprej oblikujemo splosne cilje in na njihovi podlagi oblikujemo specifi¢no usmerjene
cilje (McDonald & Wilson, 2011). V nadaljevanju so opisani kratkoro¢ni in dolgoro¢ni cilji
podjetja AKI, d. o. o.
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Kratkoro¢ni cilji

1. Do konca septembra 2020 vzpostaviti poslovni profil in oblikovati nacrt spletnih
kampanj za druzbeni omrezji LinkedIn in Facebook.

2. Oblikovanje in izdelava linije izdelkov "oblikovana" in "pripravljena" do konca leta
2020.

3. Do konca 2020 vzpostaviti spletno prodajo embalaZze za lastne linije embalaze.

4. Do konca 2020 s pomocjo optimizacije iskalnikov (angl. search engine optimization, v
nadaljevanju SEO) spletni strani podjetja zviSati mesto med zadetki organskega iskanja
med prve tri zadetke za klju¢no besedo "embalaza" na spletnem iskalniku Google.

5. Do konca leta 2020 vzpostaviti dve posredni trzni poti za izdelke "po meri" in
"oblikovana".

Dolgoroc¢ni cilji

1. Vzpostavitev lastnega oblikovalskega studia.

2. Letno sodelovati vsaj na dveh oblikovalskih natecajih in dveh sejmih, ki bi povecali
prepoznavnost znambke.

3. Nakup lastnega tiskalnega stroja.

4. Povecana ponudba dimenzij.

5. Pridobitev certifikata FSC.

4.2 TrZenjski splet

Trzenjski splet je najbolje definirati kot splet trzenjskih orodij, ki jih podjetja uporabijo, da
bi zadovoljila potrebe dolocene skupine kupcev na trgu (Cannon, 1998). Bistvo oblikovanja
trzenjskega spleta je, da vsakemu segmentu oblikujemo kombinacijo 4P, ki se najbolj prilega
njegovim potrebam. TrZenjski splet, ki je oblikovan, ne da bi se osredotocal na dolocen
segment kupcev, je brez vrednosti. Izbira aktivnosti za vsak P in razdelitev virov mednje
lahko mo¢no vpliva na uspeh podjetja. Elementi spleta morajo biti oblikovani in kombinirani
tako, da zadovoljijo potrebe kupcev, dosezejo konkurenc¢no prednost podjetja in izpolnjujejo
zakonske zahteve. Vecina trznih spletov je oblikovanih z zdruzevanjem raziskav in intuicije.
Oblikovan trzenjski splet pa ne ostaja vseskozi enak. Odzvati se mora namre¢ na Zivljenjski
cikel izdelka, dejavnike okolja, spremembe v potrosniskih navadah in odziv konkurence
(Cannon, 1998).

V nadaljevanju je na podlagi analize trga okrogle embalaze in lastne raziskave trga kon¢nih
porabnikov oblikovan trzenjski splet za podjetje AKI, d. o. o. TrZenjski splet je oblikovan
za segmente "po meri", "oblikovana" in "pripravljena", ki so bili opisani v poglavju 3.1.
Najvecji poudarek je na podrocju trzne komunikacije, saj je bilo skozi analizo ugotovljeno,

da to podrocje potrebuje najvec izboljsav.
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4.2.1 lzdelek oz. resitev

Kotler in Keller (2016) definirata izdelek kot vse, kar se ponudi na trgu, da zadovolji potrebe
ali zelje kupcev. Med izdelke uvrscata fizicne dobrine, storitve, izkusnje, dogodke, osebe,
kraje, osebno lastnino, organizacije, informacije in ideje. Izdelki so oblikovani z namenom,
da zadovoljijo potrebe trga in se prilagodijo, ko se potrebe spremenijo (Hutt & Speh, 2013).
Podjetje lahko svojo ponudbo diferencira na podlagi izdelka ali storitev. Pri diferenciaciji
izdelka imamo na eni strani izdelke, ki jih med znamkami tezko razlikujemo, in izdelke, ki
ponujajo veliko variacij. Sredstva za diferenciacijo so oblika, lastnosti, kakovost delovanja,
kakovost skladnosti, trajnost, zanesljivost, popravljivost, stil in vedno pomembnejse
oblikovanje (Kotler & Keller, 2016). Splet teh lastnosti se lahko med izdelki zelo razlikuje,
kar vpliva tudi na ponudbo podjetja (Cannon, 1998). Kadar izdelek tezko diferenciramo,
lahko dodano vrednost prinesejo kakovostne storitve. Mednje Stejemo preprosto narocanje,
dostavo, namestitev, usposabljanje strank, svetovanje strankam, vzdrZevanje in popravila ter
vradila (Kotler & Keller, 2016).

Hutt in Speh (2013) opisujeta $tiri vrste izdelkov na medorganizacijskem trgu.

— Lastniski ali kataloski izdelki. Ti izdelki so na voljo samo v dolocenih konfiguracijah in
nastajajo v pri¢akovanju naroCil. Odlocitve proizvodne linije zajemajo dodajanje,
odstranjevanje in repozicioniranje teh izdelkov.

— Izdelki, sestavljeni po meri. Ti izdelki so ponujeni kot nabor osnovnih enot, ki se jim
lahko dodajajo razlicni dodatki ali druge moznosti. Odlocitve proizvodne linije se
osredotocajo na ponudbo primernega spleta moznosti in dodatkov.

— Izdelki, oblikovani po meri. Ti izdelki so ustvarjeni za zadovoljevanje potreb stranke ali
manjSe skupine strank. Produktna linija je opisana v smislu zmoZznosti podjetja, ki jih
kupec kupi. Zmoznost izdelave se na koncu preoblikuje v kon¢ni izdelek.

— Industrijske storitve. Namesto dejanskega izdelka kupec kupuje sposobnost podjetja na
nekem obmocju, npr. vzdrzevanje, tehni¢no podporo ali druge podporne storitve.

Trenutno v podjetju AKI, d. 0. 0., 48 % vseh kupcev predstavljajo kupci segmenta "po meri".
Podjetje za ta segment kupcev tezko spreminja trenutno ponudbo, lahko pa postopoma v
ponudbo dodaja Se ve¢ dodelav in dimenzij izdelkov. DolZina embalaze je lahko poljubna,
medtem ko je premer embalaze omejen na ponudbo podjetja. Trenutno lahko podjetje izdela
embalazo v dimenzijah, ki so naStete v prilogi 3. Dimenzije se med seboj razlikujejo glede
na vrsto zapiranja. Podjetje ima v nacrtu povecanje ponudbe dimenzij, Se zlasti za embalazo,
ki je v celoti izdelana iz kartona. Trenutno podjetje ponuja zapiranja s pokrovom iz
polietilena, iz ploCevine ali iz kartona z dvodelno ali tridelno teleskopsko izvedbo zapiranja.
Za nekatere dimenzije ponudba vkljucuje tudi moznost pomi¢nega dna.

Podjetje pokrove iz kartona in ploc¢evine izdela samo, medtem ko pokrove iz polietilena kupi.
Lastnosti in cena PE-pokrovov so odvisne od dobavitelja, ki pripravi ponudbo glede na
posamezno povprasevanje. PE-pokrovi zagotavljajo najvi§jo stopnjo tesnjenja, zato se
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najpogosteje uporabljajo v kombinaciji s ploCevinastim dnom za prehranske izdelke.
Uporabijo se lahko tudi kot dno, kar je najpogosteje pri embalaZzi za poSiljanje in arhiviranje.
Podjetje AKI, d. o. 0., izdeluje plocevinaste pokrove v zlati ali srebrni barvi. Podjetje mora
zaradi zahtev dobaviteljev in zahtevane minimalne koli¢ine z enim nakupom kupiti vecletno
zalogo plocevine, zato je njihova ponudba pokrovov omejena na dve barvi. Podjetje ima za
izdelavo pokrovov izdelana posebna orodja, ki jim omogocajo izdelavo dimenzij 67 mm, 83
mm in 99 mm. Plo¢evinasta dna in pokrovi so lahko estetsko primernejSa alternativa PE-
pokrovom, zato jih uporabljajo za izdelavo darilne embalaze ter embalaze za prehranske
izdelke, pri ¢emer je pri izdelkih, ki zahtevajo popolno tesnjenje, plo¢evinasto le dno.

S kaSiranjem papirja na lepenko lahko podjetje pri izdelavi kartonskih pokrovov ponudi
prakticno neomejene moznosti glede izbire barve, teksture in podobno. Podjetje kartonska
dna in pokrove izdela z izsekovalnimi orodji v dimenzijah 35, 38, 48, 67, 80, 83, 96 in 99
mm. Embalaza s tovrstnim zapiranjem najmanj tesni. NajveCkrat se kartonski pokrovi
uporabljajo za darilno embalazo. Podrobnosti glede ponudbe pokrovov, papirja in barv,
dodelave in tiska embalaZe so opisane v intervjuju z vodjo oddelka embalaze v prilogi 2.

Razen manjsih linij darilne embalaze za lastno uporabo je podjetje v letu 2017 prvic
oblikovalo lastno kolekcijo embalaze, in sicer za med in medene izdelke. Iz pregleda kupcev
embalaze podjetja AKI, d. 0. 0., je 16 % kupcev embalaze za med. Embalaza je bila v istem
letu tudi nagrajena, v podjetju pa so zaznali, da se je zaradi tega prepoznavnost podjetja
povecala. Za segment kupcev "oblikovana" predlagam, da se na dolocene ¢asovne razmike
oblikujejo kolekcije embalaze, ki bi imele dva namena. Prvi namen oblikovanja teh embalaz
je zadovoljiti potrebe kupcev po embalazi za posebne dogodke. V raziskavi vecina
respondentov kupi darilno embalaZo za rojstni dan in boZi¢no-novoletne praznike, polovica
za okroglo obletnico rojstnega dne ter slaba polovica za poroko.

Predlagam, da podjetje oblikuje kolekcije embalaz za izbrane dogodke ter jih ponudi na trgu
kon¢nih porabnikov prek razli¢nih trznih poti. Glede na to, da je raziskava pokazala, da
okrogla darilna embalaza izmed ponujenih daril najbolj ustreza steklenici vina, predlagam,
da se vsaj ena izmed dimenzij oblikovanih embalaZ prilega klasi¢ni velikosti steklenice vina
ali penecega vina. Drugi namen oblikovanja kolekcij embalaz je dviganje prepoznavnosti
podjetja. Z lastnimi kolekcijami embalaz bi tudi v prihodnosti lahko sodelovali na raznih
natecajih in sejmih ter z njimi vecali prepoznavnost podjetja. Podjetje se lahko odloci, da
kolekcijo spremeni v "izdelke, sestavljene po meri", kjer lahko poleg pripravljenih cevi
ponudi Se dodatke, kot so nalepke za zapiranje ali nalepke z motivom podjetja za pokrov ali
stranico embalaze. Razmislek o sestavljanju embalaze po meri je smiseln, saj se je v
raziskavi 72 % respondentov pozitivno opredelilo, da bi bili za personalizirano embalazo
pripravljeni placati ve¢. V primeru visokega povpraSevanja po teh izdelkih predlagam, da
podjetje razmisli o nakupu lastnega tiskalnega stroja, ki omogoca tiskanje na okrogle cevi in
pokrove.
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Za segment kupcev "pripravljena" predlagam, da podjetje oblikuje kolekcijo embalaz najbolj
prodajanih velikosti v treh barvah (naravna — kraft papir, bela in ¢rna). V tem primeru bi Slo
za ponudbo "kataloskih izdelkov". Kolekcija bi kupcem omejila Siroko izbiro dimenzij, barv
in zakljuckov. Prednost kolekcije je, da je dobavljiva takoj, brez daljSih rokov dobave, zanjo
ne bi bilo minimalnega narocila, cena narocenih cevi pa bi bila niZja od po meri oblikovanih
cevi. Tudi za te izdelke lahko podjetje razsiri ponudbo z nalepkami in drugimi dodatki.

Z lastno raziskavo sem ugotovila, da so za kupce darilne embalaze najpomembnejsi velikost,
ki se prilega darilu, barve in vzorci, ki jim sledijo, material in kakovost izdelave ter nazadnje
cena, moznost recikliranja, moZnost ponovne uporabe in dodatki. Rezultati raziskave so
potrdili, da respondenti embalazo v barvah in z vzorci ocenjujejo kot privlacnejSo od
embalaze v naravni barvi kraft papirja. Podjetju predlagam, da poskuSa razSiriti svojo
ponudbo glede dimenzij embalaze vsaj do dimenzij, ki jih ponuja konkurenca. Ker so za
kupce pomembni tudi barve in vzorci, predlagam, da pred izdajo velikih koli¢in oblikovane
embalaze njeno oblikovanje testirajo na manjSem vzorcu trga ali prek druzbenih omrezij.

Raziskava je pokazala, da kar 97 % respondentov najraje kupi embalaZo iz papirja in kartona,
povpre¢na vrednost ocen za material je 3,7, za moznost recikliranja pa 3,5. Podjetju
predlagam, da Se naprej sodeluje pri razvoju pregradnega papirja, ki ne vsebuje plastike, ter
omeji izdelavo embalaze s PE-pokrovi. Razvoj embalaze naj gre v smeri 100-odstotne
zmoznosti njenega recikliranja in razgradnje. Podjetje bi korak v to smer naredilo tudi z
vlaganjem v certifikate in material, ki dokazujejo trajnostno delovanje podjetja. Podjetju
predlagam, da razmisli o certifikatu FSC in ga po zgledu podjetja Tetra Pak v sodelovanju s
strankami vklju¢i v oblikovno podobo embalaze. Podjetje bi tako s pomocjo strank in
certifikata gradilo na moci in prepoznavnosti svojega imena.

Okrogla kartonska embalaza je izdelek, ki ga je na podlagi njegovih lastnosti tezko
razlikovati od konkurence, zato je smiselno, da v podjetju izboljSajo svoje storitve in z njimi
povecajo vrednost za kupca. Podjetje bi se lahko diferenciralo glede preprostosti narocanja,
dostave in svetovanja strankam. Podjetje trenutno ponuja brezplacno dostavo za vecja
narocila in narocila v blizini poslovnih enot. Strankam Ze svetujejo glede izdelave embalaze
in jim pomagajo pri oblikovanju, izbiri materialov, izbiri zapiranja in tisku. Podjetje bi lahko
izboljSalo preprostost naro¢anja, ki bo omenjeno v poglavju Trzne poti oz. dostopnost.

4.2.2 Cena oz. vrednost

Poto¢nik (2005) omenja, da je cena med vsemi spremenljivkami trzenjskega spleta najbolj
prilagodljiva. Za razliko od ostalih spremenljivk lahko ceno takoj prilagodimo in se
odzovemo na cene konkurence in povpraSevanje, kar pa seveda lahko naredi tudi
konkurenca. Na oblikovanje cene vpliva ve¢ dejavnikov: povpraSevanje, stroski,
konkurenca, odnosi s kupci, vzorci uporabe izdelka idr. (Hutt & Speh, 2013). Na oblikovanje
cene vpliva tudi njen pomen v trZzenjskem spletu, ki ga doloc¢ajo cenovni cilji. Osnovni
cenovni cilj je prezivetje podjetja, pri cemer podjetje pokrije stroske in ustvari minimalni
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dobicek, vcasih pa celo kratkoro¢no izgubo. Po navadi podjetja pri oblikovanju cene
kombinirajo cilj ohranitve sedanjega stanja, cilj povecanja prodaje ali trznega deleza in cilj
povecanja dobicka (Poto¢nik, 2005). Ker lahko konkurenca kadar koli kopira ceno, ta ne
sme biti edino sredstvo za mocno pozicioniranje na trgu (Jackson & Shapiro, 1978).

Crane (2010) opisuje tri parametre: najnizjo ceno (cenovna tla), cenovni razpon in najvisjo
ceno (cenovni strop). Najnizja cena se zacne pri stroSkih podjetja, saj mora podjetje za svoje
prezivetje pokriti stroske izdelave in vodenja podjetja. Cenovni razpon se oblikuje glede na
cene primerljivih izdelkov in ga doloca konkurenca. Najvi§jo ceno pa postavljajo kupci,
njihova pripravljenost in zmoznost, da placajo izdelek ali storitev. Za postavitev uc¢inkovite
cene izdelka morajo v podjetju upostevati vse tri parametre. Prav tako pa so ti parametri
osnova za tri najbolj uporabljene pristope postavljanja cene: postavljanje cene glede na
stroske, glede na povpraSevanje in glede na konkurenco.

V primeru oblikovanja cene na podlagi stroskov v ceno vklju¢imo stroske poslovanja,
stroske izdelka in minimalni dobicek. Najbolj priljubljen pristop postavljanja cene glede na
stroske je metoda "stroski plus". Crane izpostavlja, da se pomanjkljivost tega pristopa skriva
v neupostevanju zmoznosti in pripravljenosti kupcevega placila in neprilagajanju ceni, ki jo
postavlja konkurenca. Prav tako je vcasih cena v oceh kupcev indikator kakovosti.
Postavljanje prenizke cene oziroma nizje od konkurence lahko kupci zaznajo kot nizjo
kakovost izdelka, poznavanje stroskov pa je vseeno potrebno, saj je dobra osnova pri
postavitvi cene (Crane, 2010).

Za oblikovanje cene glede na konkurenco je sprva treba poznati ceno konkuren¢nih izdelkov.
Ta sistem predvideva, da so podjetje, njegovi izdelki, podoba, pozicioniranje na trgu in
struktura stroskov enaki konkurenci. Nadgradnja tega sistema vkljucuje rahlo odstopanje v
primerjavi s konkurenco (Jackson & Shapiro, 1978). V tem primeru konkurenca doloca
cenovni razpon, v podjetju pa je treba dolociti, na katerem delu cenovnega razpona Zelijo
postaviti ceno. Na to odlocitev lahko vpliva tip izdelka, ki ga podjetje ponuja. Kadar se
izdelek zelo razlikuje od konkurence ali pa je visje kakovosti, bo verjetno postavljen blizje
"cenovnemu stropu”, kadar z izdelkom ciljamo cenovno obcutljive kupce, bo cena
postavljena blizje "cenovnim tlom", kadar pa je izdelek podoben izdelku konkurence, bo
cena verjetno enaka ceni konkurence (Crane, 2010). Upostevanje cen konkurence je Se
posebno znacilno za podjetja v oligopolni konkurenci (Kosi, Marc & Peljhan, 2007).
Negativna stran sistema je, da ne dovoljuje, da bi podjetje gradilo na edinstvenih prednostih
podjetja ali izdelka ali se prilagodilo svojim edinstvenim pomanjkljivostim (Jackson &
Shapiro, 1978).

Pri postavljanju cene glede na povprasevanje poskusSa podjetje ugotoviti pripravljenost in
zmoznost kupcev placati doloceno prodajno ceno. Prej omenjeni "cenovni strop" je najvisja
cena, ki so jo kupci pripravljeni placati za dolocen izdelek ali storitev, ki pa je odvisna od
elasti¢nosti povprasevanja (Crane, 2010). Kadar je elasti¢nost povprasevanja visoka, bo
podjetje najverjetneje postavilo nizje cene, kadar pa je elasti¢nost povprasevanja nizka,
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lahko podjetje postavi visoke cene. Podjetje tako diferencira cene za razlicne kupce, pri
¢emer pa se stroski izdelave ne spreminjajo. Najveckrat se cene razlikujejo glede na prodajne
poti, koli¢ino nabave, geografske trge, ¢as prodaje in pogoje placila (Kosi, Marc & Peljhan,
2007). Pri postavljanju cene glede na povprasevanje po navadi govorimo o dveh nacinih
postavljanja cene: o "penetracijskih cenah" (nizka zaCetna cena) in o "posnemanju cen"
(visoka zaCetna cena). Prvi je primeren, kadar so kupci cenovno ob¢utljivi, Zelimo z nizko
ceno odvrniti nove vstope v panogo in kadar z viSanjem koli¢ine stroski proizvodnje in
trzenja drasticno padejo. O drugem govorimo, kadar postavimo visoko osnovno ceno, in je
primeren, kadar kupci niso obcutljivi za ceno, ampak so obcutljivi za koristi, ki jim jih
izdelek prinese, kadar viSanje cene zanje pomeni tudi viSanje kakovosti, kadar govorimo o
izdelku z intelektualno lastnino ali pa kupci zelo cenijo edinstvenost izdelka. Podjetje mora
biti pozorno na to, katero strategijo izbere, saj je z visokih cen lazje preiti na nizje kot z
nizkih na visje (Crane, 2010).

Jackson in Shapiro (1978) namesto o postavljanju cene glede na povprasevanje govorita o
postavljanju cene, ki se osredoto¢a na kupce. Ta nacin je zahtevnejsi od prvih dveh, saj se tu
od podjetja zahteva, da natancno oceni vrednost izdelka, ki mu jo pripisujejo kupci. Ideja
tega pristopa je, da kupci opravijo nakup, kadar koristi nakupa presezejo stroske. Ceprav je
koncept preprost, pa je njegova aplikacija zahtevna, saj podjetja tezko definirajo koristi in
stroske s kupceve perspektive, saj so ti kompleksne sestave. Pomembno je, da se podjetje
zaveda, da kupce skrbi bolj za lastne stroske kot za ceno proizvajalca, na dojemanje koristi
in stroskov pa vpliva tudi konkurenca s svojo ponudbo. Ker se uporaba in vrednost izdelka
med segmenti razlikujeta, lahko posameznim segmentom postavimo drugacno ceno in s tem
povecamo dobicek. Ta nacin postavljanja cene je bil v preteklosti zaradi zahtevnosti sicer
manjkrat uporabljen, vendar danes njegovo aplikacijo olajSujejo novi koncepti in tehnike.

Za postavitev cene morajo proizvajalci industrijskih izdelkov razumeti celovito uporabo
izdelka, analizirati spremenljivke koristi, analizirati spremenljivke stroskov in izvesti
kompromise med stroski in koristmi. Podjetja na medorganizacijskem trgu bi morala
postaviti ceno glede na kupcevo dojemanje koristi in stroske izdelka, ne na lastne (Jackson
& Shapiro, 1978). Podjetje AKI, d. o. o., trenutno postavlja ceno glede na povpraSevanje.
Podjetje s pomocjo formule za vsako naroCilo posebej izracuna njegovo ceno, ki je
sestavljena iz stroskov izdelave in marze. VisSina marze se obic¢ajno giblje od 10 do 25 % in
je najveckrat odvisna od koli¢ine narocila.

Na stroske izdelave embalaze vplivajo:

— velikost embalaze — vi§ja in po premeru SirSa embalaza je drazja;

— nacin zapiranja — najcenejSa je embalaza s PE-dnom in pokrovom in najdrazja je
embalaza s tridelnim teleskopskim zapiranjem;

— obdelava — cenej$a je nekaSirana embalaZza, drazja je v celoti kasirana embalaza, kjer so
kasirani vsi sestavni deli embalaze;

— tisk — koli¢ina tiska mo¢no vpliva na ceno, ker so razlike v ceni zelo velike;
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— hkrati narocene koliine — vsa embalaza je ro¢no izdelana, kar pomeni, da koli¢ina ne
vpliva na ceno v tolik$ni meri, kot bi bilo to v primeru strojne izdelave, je pa za izdelavo
potrebna predhodna nastavitev vrste orodij, ta stroSek se razdeli na hkrati naroCeno
koli¢ino;

— oblikovanje — oblikovanje lahko mo¢no vpliva na zahtevnost posameznih faz izdelave,
vcasih so potrebne dodatne prilagoditve, vec¢ja poraba ¢asa in podobno.

Iz lastne raziskave sem ugotovila, da v povprec¢ju respondenti za darilno embalazo odstejejo
3,7 € s standardnim odklonom 3. Minimalna vsota je 1 € in maksimalna 20 €. Respondenti
bi bili v povprecju za okroglo darilno embalazo z vzorcem pripravljeni odsteti 4,6 €, s
standardnim odklonom 3,62, minimalno ceno 1 € in maksimalno 20 €. Izmed obeh darilnih
embalaz, ki so ju ocenjevali, so okroglo embalazo brez potiska v povprecju ocenili s 5,2 in
okroglo s potiskom s 6,7. Embalazo, za katero bi respondenti v povprecju placali 4,6 €, AKI,
d. o .0., opisuje kot veliko visoko Skatlo, ki je izdelana iz kartona in papirja, premera 102
mm in vi§ine 185 mm. Trenutna prodajna cena te embalaze je 1,95 € s 5-odstotnim popustom
za narocilo 250 kosov in vec¢ ter z 8-odstotnim popustom za narocilo 500 kosov in vec, pri
¢emer se hkratna naroc€ila za razlicne dimenzije embalaZze med seboj lahko seStevajo. V
omenjeno ceno DDV ni vklju€en. Ob 22-odstotnem davku cena embalaZe zraste na 2,379 €.
V primeru prodaje prek spleta je treba stroSku embalaze pristeti Se stroSke poSiljanja in
pakiranja, v primeru prodaje prek distributerjev pa je treba upostevati, da bodo tej ceni
embalaze priSteli lastno marzo. Glede na povpre¢no oceno respondentov, ki z oceno 4
ocenjujejo, da so za privla¢nejSo embalazo pripravljeni placati vec, sklepam, da je cena, ki
s0 jo pripravljeni placati za embalaZo brez vzorca, nizja od 4,6 €.

Glede na dodaten stroSek posiljanja in pakiranja menim, da je ponudba personalizacije ali
sestavljanja lastne embalaZe na spletu na mestu, saj so respondenti zanjo v povprecju z oceno
3,8 pripravljeni placati ve¢. Prav tako je treba upoStevati, da so respondenti pripravljeni
placati vec tudi, kadar je embalazo mogoce reciklirati, jo je mozno kupiti Ze ob darilu, je bolj
prakti¢na in privlacnejSa od ostalih embalaz in je za darilo vi§je vrednosti. V oblikovanje
ponudbe in postavljanje cen za segmenta "oblikovana" in "pripravljena" naj podjetje vkljuci
tudi te dejavnike ali pa jih poudari v svoji komunikaciji. Podjetje lahko npr. pri ponudbi
kartonskega zapiranja, ki je sicer drazje od PE ali plo¢evinastega, sporoca, da je ta embalaza
v celoti razgradljiva in jo je mogoce 100-odstotno reciklirati. Podjetju bi predlagala, da ceno
embalaze prilagodi, da se bo kon¢na cena skupaj s stroski gibala do 4,6 €. V primeru viSanja
cene embalaze pa naj kupcem ponudi dodatne koristi, ki bodo zvisale zaznano vrednost
embalaze in uravnotezile ravnovesje med stroski in koristmi kupca.

4.2.3  Trzne poti 0z. dostopnost

Trzne poti so sklopi medsebojno odvisnih organizacij, ki sodelujejo v procesu, ki omogoci,
da je izdelek ali storitev na voljo za uporabo ali porabo. So sklopi poti, ki jim izdelek ali
storitev po izdelavi sledi in doseZe vrh v nakupu in porabi kon¢nega porabnika. Danes vecina
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uspesnih podjetij uporablja za dosego ciljnih segmentov dve ali ve¢ trznih poti. Vsaka trzna
pot lahko cilja drug segment kupcev ali razli¢ne potrebe enega, da dostavi pravi izdelek ob
predstavljajo povezavo med proizvajalci in kupci. Hutt in Speh (2013) delita trzne poti na
posredne in neposredne. Neposredne trzne poti praviloma uporabimo za velike kupce,
posredne trzne poti pa za srednje velike in majhne kupce.

Pri neposrednih trZznih poteh mora proizvajalec izvajati vse trzne funkcije, ki so potrebne,
da naredi in dostavi izdelek. Neposredne trzne poti so izvedljive, kadar so kupci veliki in
dobro opredeljeni, kupci vztrajajo pri neposredni prodaji, prodaja zahteva pogajanja ali pa
je potrebna kontrola nad prodajo, s katero se zagotovi, da je celoten paket izdelka pravilno
izveden in da zagotovimo hiter odziv na razmere na trgu. Neposredna prodaja je primerna
za kompleksnejSa narocila, ki zahtevajo visoko prilagoditev izdelkov, ali pa gre za velike
koli¢ine ali kompleksne izdelke. Te zahtevajo pomo¢ strankam in poglobljeno znanje o
izdelku ter dobre prodajne vescine. Lawrence Friedman in Timothy Furey v Hutt in Speh
(2013) poudarjata, da so pri manjsih trgih, kjer so transakcije pogosto preprostejSe, drugi
nacini trznih poti lahko stroSkovno ucinkovitejsi.

Posredne trzne poti so tiste, kjer posrednik (industrijski distributer ali zastopnik) proda ali
ravna z izdelkom. Posrednih poti je na medorganizacijskem trgu po navadi manj kot na trgu
kon¢nih porabnikov. Obicajno gre za industrijske distributerje ali zastopnike podjetja.
Nekatere od pomembnejsih funkcij industrijskega distributerja so ponujanje posojil,
ponujanje Siroke palete izdelkov, dostava, tehni¢na pomo¢, skladis¢enje zalog in prevzem
lastniStva nad blagom. Prodajni zastopniki pa za razliko od distributerjev ne postanejo
tehni¢no usposobljeni in praviloma zastopajo ve¢ nekonkuren¢nih podjetij na dolocenem
obmocju, zato so kupcem lahko dober vir informacij. Placani so s provizijo od vrednosti
sklenjenih poslov. Posredne trzne poti se najpogosteje uporabljajo, kadar je trg razdrobljen
in Siroko razprSen. Gre za transakcije nizkih vrednosti, kupci pa v enem nakupu tipi¢no
kupijo ve¢ izdelkov obicajno razli¢nih znamk (Hutt & Speh, 2013).

Dejavniki, ki vplivajo na izbiro trzne poti, so kupci, konkurenca, karakteristike izdelka ter
finan¢ni in kontrolni dejavniki. Kupci na izbiro trzne poti vplivajo s pogostostjo nakupa in
koli¢ino, potrebo po informacijah, kot tudi z vplivom na marzo nad proizvodnimi stroski, ki
so na voljo za placilo neposrednih stroSkov prodaje. Izbira distribucije je lahko zelo
pomemben dejavnik diferenciacije podjetja ali izdelka od konkurence. Na izbiro trznih poti
vplivajo tudi znacilnosti izdelka. Kompleksnejsi izdelki pogosto zahtevajo tesno sodelovanje
med naro¢nikom in proizvajalcem, ki jim nudi informacije in podporne storitve. Na izbiro
vpliva tudi Sirina ponudbe izdelkov. Neposredna prodaja linije izdelkov je lahko ekonomsko
upravicena, medtem ko je neposredna prodaja enega izdelka morda stroskovno neucinkovita.
Neposredne poti so pogostejSe za izdelke, ki se zaradi hitrih sprememb v tehnologiji nenehno
spreminjajo, neposreden stik s koncnimi kupci pa daje podjetju povratne informacije o
potrebah po novih izdelkih, podro¢jih napak in drugih pomislekih. Pred izbiro neposrednih
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poti se morajo podjetja vprasati, ¢e sploh imajo ustrezna sredstva za ucinkovito izvedbo teh
poti, ki sicer omogocajo vecjo kontrolo nad distribucijo, a so lahko neekonomi¢ne (Cravens
& Piercy, 2013).

Tako neposredne kot posredne trzne poti lahko zajemajo digitalne ali internetne elemente
(Cravens & Piercy, 2013). Ve€ podjetij uporablja spletne strani zgolj za promocijo, ne pa
tudi kot trzno pot prodaje. Podjetja lahko izkoristijo spletne poti kot informacijske in
transakcijske platforme ter kot platforme za management odnosa s kupci (Hutt & Speh,
2013). Splet lahko spremeni ekonomic¢nost distribucije v prid neposredne prodaje. V zadnjih
letih je moZno zaznati opazno rast spletnih narocil po meri (Cravens & Piercy, 2013). S
prihodom spletne prodaje in prodaje prek pametnih telefonov so se spremenile tudi nakupne
navade tako posameznikov kot organizacij (Kotler & Keller, 2016), saj "digitalne
generacije" opravljajo nakupe kjer koli in kadar koli. Pred nakupom v trgovini se o ceni in
kakovosti prepri¢ajo na spletu in so stalno povezani. Digitalne in tradicionalne trzne poti
morajo danes soobstajati, da bi zagotovile kar najboljSo nakupno izku$njo (Kotler, Kartajaya
& Setiawan, 2016).

Podjetje ima trenutno razvite neposredne trzne poti, kar je smiselno, saj gre v vecini
primerov za vec¢ja naro€ila kupcev, ki zahtevajo ve¢ informacij in prilagoditev izdelka.
Prodaja podjetja poteka trenutno osebno, prek telefona ali e-poste. V nadaljevanju
predlagam, da podjetje za segment kupcev "po meri" Se naprej uporablja neposredne trzne
poti. Glavna potreba teh kupcev je, da iS¢ejo embalazo, ki je izdelana po meri in uposteva
lastnosti izdelka, ki ga bo shranjevala. V vecini primerov gre za vecje koliine. Podjetju
predlagam, da oblikuje obrazec na spletni strani, s katerim bi kupci posredovali svoje
podatke ter glavne zelje in potrebe glede embalaZe. Na podlagi obrazca se podjetje AKI, d.
0. 0., poveZze z njimi po telefonu ali e-posti. Poleg povprasevanja bi v tem primeru podjetje
pridobilo tudi podatke (¢e bi nakupna organizacija v to privolila) o nakupni organizaciji, ki
bi jih lahko uporabilo za oblikovanje ponudb v prihodnosti in za oblikovanje podsegmentov
trga.

Tako za segment kupcev "pripravljena" kot za segment "oblikovana" predlagam, da podjetje
poleg neposrednih trznih poti razvije tudi posredne trzne poti. V obeh primerih gre za trg, ki
je razdrobljen in geografsko razprSen, na njem pa prevladujejo transakcije majhnih
vrednosti. Za neposredne trzne poti naj podjetje oblikuje spletno trgovino. Predlagam, da je
spletna trgovina oblikovana v ve€ jezikih. Sprva naj se podjetje osredotoc¢i na slovenski in
angleski jezik ter na podlagi povecanega povprasevanja tujega trga prilagodi stran Se v jeziku
tistega trga.

Lastna raziskava trga je pokazala, da najvec¢ respondentov kupi darilno embalazo v fizi¢nih
trgovinah in ne na spletu. Vecina (68 %) je mnenja, da tudi v prihodnosti darilne embalaze
na spletu ne bo kupila ali pa bi jo kupila skupaj z darilom. Le 14 % vpraSanih bi darilno
embalazo kupilo prek spleta tudi loceno od darila. Na podlagi pridobljenih podatkov
preferenc spletnega nakupovanja darilne embalaze podjetju priporocam, da svoje izdelke
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prodaja tudi v fizi¢nih trgovinah. Za skupino kupcev, ki bi darilno embalazo kupili tudi prek
spleta, pa prilagodi trzno komuniciranje in ustvari spletno trgovino. Za skupino, ki bi darilno
embalazo prek spleta kupila le skupaj z darilom, predlagam, da se podjetje poveze z
nekaterimi spletnimi trgovinami in v sodelovanju z njimi njihovim kupcem ob nakupu darila
ponudi Se nakup darilne embalaZe. S komuniciranjem prek druzbenih omrezij pa tudi samo
spodbudi nakup darilne embalaze prek spleta.

V primeru posrednih trznih poti predlagam, da se podjetje poveze z industrijskimi
distributerji. Industrijski distributerji imajo Ze oblikovano mrezo kupcev, poleg tega pa je
opravljajo dostavo, nudijo tehnicno pomo¢ in podobno. Glede na raziskavo najvec
respondentov darilno embalazo kupi v trgovinah trgovskih verig, v papirnicah in knjigarnah.
Na podlagi pridobljenih podatkov predlagam, da se podjetje poveze z distributerji, ki bi
embalazo pripeljali na police teh prodajnih mest.

4.2.4 Trzenjsko komuniciranje

Komunikacija z obstojecimi in potencialnimi kupci je kljuénega pomena za trzenjski uspeh
podjetij. IzkuSnje namre¢ ucijo, da se tudi najboljsi izdelki ne prodajo sami, saj morajo biti
koristi, resitev problema in stroskovna ucinkovitost pravilno predstavljene vsem, ki vplivajo
na nakupno odlocitev (Hutt & Speh, 2013). Trzenjsko komuniciranje so sredstva in poti, s
katerimi podjetja poskuSajo informirati, prepriati in spomniti kupce, neposredno in
posredno, o izdelku in znamkah, ki jih prodajajo. Predstavljajo glas podjetja, s katerim
vzpostavijo dialog in odnos s kupci. Uporabljajo se tudi z namenom, da kupcem pokazejo,
kako, zakaj, kje in kdaj se izdelek uporablja ter kdo ga uporablja. Kupci lahko spoznajo, kdo
izdeluje izdelek in kak$ne so njegove vrednote in nacela, kar jih lahko spodbudi k nakupu
izdelka. Trzenjsko komuniciranje omogoca tudi, da podjetja povezejo svojo znamko z
drugimi ljudmi, kraji, dogodki, znamkami, izku$njami, ob¢utki in predmeti (Kotler & Keller,
2016).

Trzenjsko komuniciranje vpliva na vse stopnje izmenjave, od prepoznave priloznosti,
oblikovanja in dostave izdelka in storitev do povratnih informacij o kupevem zadovoljstvu
(Cannon, 1998). ZviSuje prepoznavnost znamke, ustvarja podobo znamke v spominu
kupcev, pomaga pri presoji o znamki in krepi pripadnost znamki, s ¢imer pomaga pri visji
prodaji. Trzniki morajo predvideti ¢as in kraj stika med kupcem in znamko ali izdelkom in
na tej podlagi graditi trzno komuniciranje. Ob tem morajo biti pozorni tudi na Zivljenjsko
dobo izdelka in stopnjo nakupnega procesa kupca ter na podlagi obeh oceniti, katera
dozZivetja so najprimernejSa za doloc¢eno stopnjo. Za posredovanje pravega sporoc€ila in
doseg strateske pozicije morajo biti nacini trzenjskega komuniciranja med seboj usklajeni.
Pri izbiri medija morajo biti trzniki nevtralni in ocenjevati medij na podlagi uspesnosti
delovanja in stroskov (Kotler & Keller, 2016).
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Kotler in Keller (2016) opredeljujeta osem glavnih nadinov trzenjskega komuniciranja:
oglaSevanje, pospesevanje prodaje, dogodke in izkuSnje, odnose z javnostmi in obves¢anje
javnosti, spletno trzenje in trZzenje prek druzbenih medijev, mobilno trzenje, neposredno
trzenje ali trzenje na podlagi baz podatkov in osebno prodajo. TrZenjsko komuniciranje
podjetja zajema Se druge, sicer manjSe, a pomembne na¢ine komuniciranja, kot na primer
ceno in stil izdelka, obliko in barvo embalaze, obnasanje in videz prodajalcev, interier
prodajalne ... Pravzaprav vsak stik s kupci naredi vtis, ki okrepi ali poslabsa kupcevo
dojemanje podjetja ali znamke.

V nadaljevanju bodo opisani nacini trZzenjskega komuniciranja, ki jih ocenjujem kot
primerne za podjetje AKI, d. o. o., pri ¢emer se bom osredotocila na digitalno trzenje, v
okviru katerega zdruzujem spletno oglasevanje in druzbene medije. Podjetje se je v
preteklosti za namen trzenjskega komuniciranja omejevalo na osebno prodajo, uporabo
lastne spletne strani ter v manj$i meri na oglase v tisku, predstavitve na sejmih ter
sodelovanje na oblikovalskih natecajih za embalazo. Pri oblikovanju strategije trzenjskega
komuniciranja se bom osredotoc¢ila predvsem na medije, ki podjetju ne bi povzrocali
previsokega stroska. Glede na poslovne rezultate prejSnjih let namrec ocenjujem, da podjetje
v prihodnosti ne bo imelo na voljo visokega proracuna za trZenje.

4.2.4.1 Digitalno trzenje

Razvoj brezzinega interneta, pametnih telefonov in televizij ter ostala tehnologija, ki
omogoca prenos oglasov, so spremenili nacin, kako kupci procesirajo (¢e sploh) trzno
komuniciranje (Kotler & Keller, 2016). Tehnoloske spremembe imajo velik potencial, da
bodo tudi v prihodnje transformirale trzne komunikacije, saj ponujajo podjetjem obseznejse
moznosti za visoko selektivno in pazljivo usmerjeno sporocilo kupcem. Prav tako pa kupcem
in posrednikom dajejo ve¢jo moc za informiranje dobaviteljev in vplivanje nanje (Cannon,
1998). Trzniki morajo biti danes kreativni pri uporabi novih tehnologij, hkrati pa dovolj
obzirni, da ne vdirajo v zasebnost kupcev (Kotler & Keller, 2016). Danes daje internet
podjetjem priloznosti za mocnejSo interakcijo s kupci in individualizacijo trzenjskih
sporocil. Kotler in Keller (2016) opisujeta pet komponent digitalnega trzenja: spletno stran,
iskalne oglase, prikazne oglase, e-posto in druzbene medije. Podjetje mora izbrati oblike
digitalnega trzenja, ki bodo stroSkovno najucinkovitejSe pri doseganju njegovih
komunikacijskih in prodajnih ciljev.

Spletna stran podjetja mora izrazati njegov namen, zgodovino, izdelke in vizijo. Oblikovana
mora biti privla¢no in zanimivo do te mere, da obiskovalce spodbudi k ponovnemu obisku.
Obiskovalci strani bodo ocenjevali stran na podlagi preproste uporabe (hitrost delovanja,
razumljivost prve strani, enostavnost in hitrost navigiranja med ostalimi podstranmi) in
privlacnosti (stran ni prenatrpana s podatki, pisava je berljiva in dovolj velika, stran dobro
uporablja barve in zvok). Podjetje mora poleg enostavnosti in privlacnosti strani poskrbeti
Se za njeno varno delovanje in zasebnost uporabnikov (Kotler & Keller, 2016). Podjetje AKI,
d. 0. 0., je trenutno prisotno na spletu z lastno spletno stranjo, kjer predstavlja svoje izdelke
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in posreduje kontaktne informacije. Spletna stran podjetja je preprosta za uporabo in
privlaéna. Ceprav je oblikovana sodobno, podjetju predlagam, da jo preoblikuje in na njej
vzpostavi spletno trgovino za segmenta kupcev "oblikovana" in "pripravljena". Spletna stran
naj vsebuje tri sklope: spletno trgovino, kontaktni obrazec za segment "po meri" in Studije
primerov/blog.

Studije primerov (blog) bi obravnavale izbrane primere Ze izdelane embalaZe, njene
posebnosti v izdelavi in oblikovanju ter objave o novostih s podrocja materialov in izdelave
embalaze v podjetju. V sklopu tega bi bile predstavljene tako nekatere embalaze strank kot
tudi nagrajene embalaZe lastne linije. Podjetje lahko z njimi prikaze zmoZnosti oblikovanja
in viSa zaznano vrednost znamke. Blog je dober nacin zdruzevanja besedil, slik, videa in
drugih medijev. Na spletu obstaja ve¢ moZnosti za bloganje. Blog lahko umestimo na spletno
stran ali pa ustvarimo racun na Ze obstojecih spletnih mestih ali platformah, kot sta na primer
Wordpress in Blogger. Organizacije obicajno nastavijo blog kot razsiritev na lastni spletni
strani, saj to predstavlja vrednost za SEO in povecCuje vidnost druzbenih medijev
organizacije (Jones, Mohamad & Fenton, 2016).

Podjetja morajo za svojo spletno stran ustvariti visokokakovostno digitalno vsebino, ki je
zanimiva za kupce in hkrati povecuje vidnost blagovne znamke na straneh z rezultati
iskalnikov (angl. Search Engine Result Pages, v nadaljevanju SERP). Kadar prisotnost
podjetja na spletu (spletna stran, druzbeni mediji, aplikacije, objave) ni vidna na prvi
polovici prve strani SERP, se podjetju zmanj$ajo moznosti, da bi se povezalo z uporabniki
prek iskalnikov. Velika vec¢ina uporabnikov iskalnikov namre¢ uporabi le zadetke prve strani
SERP, zato mora podjetje optimizirati spletno stran za spletne iskalnike, ¢e Zeli izkoristiti
njihovo mo¢ (Heinze, 2016).

Trzenje s pomocjo spletnih iskalnikov po navadi vklju¢uje zmes placljivega prikazovanja
iskalnih oglasov ali oglasevanja PPC (placilo za klik) in kampanj organskega prikazovanja
iskanih vsebin, ki dosezejo vidnost s pomoc¢jo SEO. SEO zajema vse aktivnosti, ki
povecujejo moznost, da se povezava do strani podjetja pojavi kar najvisje med organskimi
rezultati pri iskanju doloc¢ene klju¢ne besede (Kotler & Keller, 2016). Za lazje razumevanje
delovanja SEO v prilogi 9 opisujem korake optimizacije SEO. Medtem ko oglasevanje PPC
ucinkuje takoj, so kampanje za organsko iskanje dolgotrajna aktivnost. Kljub razlikam bo
dobro optimizirana stran za organske zadetke verjetno pozitivno vplivala na oceno kakovosti
placane oglasevalske akcije, ¢e obe ciljata na podobne iskalne izraze (Gatautis &
Vitkauskaité, 2016). Eden ve¢jih izzivov organskega prikazovanja iskanih vsebin in SEO je,
da je uvrscanje na SERP popolnoma odvisno od algoritmov posameznega iskalnika in kako
zaznava kakovost vsebine. Iskalniki se nenehno spreminjajo in nadgrajujejo. Google letno
izvede priblizno 500 sprememb svojega algoritma iskanja, kar pomeni, da morajo podjetja
na letni ravni prilagajati svoje spletne vsebine spremembam na iskalniku, ¢e si Zelijo
zagotoviti visoko pozicijo na ciljanih SERP.
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Iskalnik Google je najbolj obiskana spletna stran v Sloveniji (Kemp, 2020), v Evropi pa
najbolj uporabljan iskalnik z ve¢ kot 90-odstotnim trznim delezem (Gatautis & Vitkauskaite,
2016), zato je oglase SEO in PPC najbolje oblikovati za oglasevanje na spletnem iskalniku
Google s pomocjo storitve Google Ads. Google Ads ponuja pet moznosti oglasevanja, in
sicer oglase za iskalno omreZje, oglase za prikazno omrezje, videooglase, oglase za
aplikacije ter nakupovalne oglase (zadnji v Sloveniji $e niso na voljo) (Google, brez datuma
b). Prikazni oglasi so primernejsi za Sirjenje zavesti o podjetju, medtem ko je iskalno
oglaSevanje blizje nakupni odlocitvi, saj v tem primeru posamezniki Ze aktivno iS¢ejo reSitev
za svojo tezavo (Gatautis & Vitkauskaite, 2016).

Google Ads za vsako iskanje posebej z drazbo izracuna uvrstitev oglasa na podlagi ponudbe,
ki jo je podjetje pripravljeno placati za prikaz oglasa; na podlagi konteksta, ki upoSteva
iskalne izraze; naprave, ki jo iskalec uporablja; narave iskalnih izrazov, drugih oglasov in
zgodovine iskanj; na podlagi razsiritev oglasa, Casa drazbe, lokacije in kakovosti oglasa.
Kakovost oglasa Google doloca na podlagi pricakovane ocene Stevila klikov (CTR),
preteklih izkuSen;j s stranjo in relevantnosti oglasa (Google, brez datuma a). V sploSnem se
oglasi lahko placujejo glede na CPC (cena na klik), CPM (cena za tiso¢ prikazov) ali CPA
(cena za akcijo), ti pa lahko vkljucujejo slike, video in besedilo (Gatautis & Vitkauskaite,
2016). Podjetjem se cena zaracuna le v primeru, ko je izbrani na¢in oglaSevanja izvrSen (npr.
da nekdo klikne na oglas v primeru placila CPC), in je odvisna od priljubljenosti iskane
kljuéne besede in pozicije na SERP, kjer se bo oglas prikazal (Kotler & Keller, 2016).

Podjetje se trenutno za iskano besedo "embalaza" za kupce brez zgodovine iskanj uvr§ca
Sele na drugo stran. Za "darilna embalaza" se podjetje uvrsca Sele na sedmo stran, za "okrogla
embalaza" pa na Sesto mesto prve strani. Podjetje se pojavi na prvi strani med zadetki za
klju¢no besedo "kartonske cevi", kjer se pojavi na drugem mestu med organskimi rezultati.
Podjetju najprej predlagam, da optimizira svojo spletno stran in poskusa z uporabo klju¢ne
besede "embalaza" organsko izboljsati vidnost podjetja na SERP. V nadaljevanju predlagam,
da podjetje pregleda ceno oglasevanja PPC za klju¢ni besedi "embalaza" in "darilna
embalaza" (priloga 10) ter se na podlagi nje odloci, ali je pla¢ljivo oglaSevanje smiselno.

Pomembna komponenta digitalnega trzenja so tudi druzbeni mediji. Ti so spremenili
strukturo, dostavo in dostopnost informacij, s katerimi podjetja dosezejo sedanje in bodoce
stranke (Taneja & Toombs, 2014). So sredstva, s katerimi kupci in podjetja med seboj delijo
besedilne, slikovne, video- in avdioinformacije (Kotler & Keller, 2016). Danes veliko
podjetnikov uporablja druzbene medije za povezovanje, razvijanje odnosa s strankami in
ustvarjanje skupnosti z drugimi organizacijami, kar pospesuje prodajo in informiranje o
podjetju in izdelkih. Druzbena omrezja omogocajo neposredno komunikacijo s strankami ter
hitrejSe izraZanje mnenja o organizaciji in Sirjenje komunikacije od ust do ust. Mala podjetja
jih najveckrat uporabijo za lastno promocijo, vidnost na trgu ter lazjo izvedljivost in trajnost
komunikacije v primerjavi s tradicionalnimi komunikacijskimi mediji. Razvoj druzbenih
omrezij pa je v€asih potreben tudi za doseganje konkurenc¢nosti na trgu (Taneja & Toombs,
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2014). Potreba po dnevnem spremljanju dogajanja na druzbenih medijih lahko podjetje
prisili, da ostane relevantno in inovativno (Kotler & Keller, 2016).

Druzbeni mediji obsegajo vrsto kanalov, ki omogocajo interakcijo med posamezniki in
organizacijami. Obicajno so preprosto dostopni in dosezejo veliko uporabnikov. Ti kanali
uporabljajo spletno tehnologijo za preoblikovanje monologov (eden za vse) v dialog (vsi za
vse). S tem podpirajo demokratizacijo znanja in informacij ter posameznike pretvarjajo iz
uporabnikov vsebine v proizvajalce vsebine (Berthon, Pitt, Plangger & Shapiro, 2012).
Kotler in Keller (2016) opisujeta tri glavne platforme druzbenih medijev: spletne skupnosti
ali forume, bloge in druzbena omreZja. Druzbena omrezja so postala pomembna sila tako na
trgu B2C kot na trgu B2B. Njihova uporaba se med njima obic¢ajno razlikuje, vendar se lahko
vecina platform uporablja za oba trga. Na B2B se pogosteje uporabljajo druzbeni mediji
LinkedIn, Youtube/Vimeo, Google+ in WeChat, medtem ko se na trgu B2C pogosteje
uporabljajo Facebook, Twitter in Instagram (Karunakaran, 2007).

Druzbeni mediji omogocajo, da podjetja prek njih sporocajo svoje ideje globalno, hitro in
ucinkovito. Medtem ko tradicionalni mediji otezeno dosezejo to¢no doloene segmente, pa
druzbena omrezja omogocajo, da organizacije s svojim sporo¢ilom dosezejo to¢no te na
ravni posameznika in njegovih potreb. Metode tradicionalnega trZzenja po navadi zahtevajo
ve€ Casa in denarja, medtem ko digitalno trzenje omogoca, da dosezemo veliko kupcev za
manjSe zneske. Mala podjetja z nizkim proraCunom za trZenje se zato preusmerjajo od
tradicionalnega trzenja k digitalnemu. Prednost teh je tudi, da omogocajo takojSnje rezultate
in dostop tako do kupcev kot do drugih organizacij (Taneja & Toombs, 2014).

Podjetja ne smejo Cutiti pritiska, da morajo biti prisotna na vseh druzbenih medijih. Napre;j
morajo pregledati in oceniti, kje bodo vlozki najbolje povrnjeni, in se na podlagi teh odlociti
za platforme, ki bodo najucinkovitejSe. Neu€inkovita raba medijev namre€ ni le potrata Casa,
ampak lahko tudi $kodi podjetju. Druzbene platforme podjetja se uporabljajo zato, da
prikazejo vrednost podjetja, krepijo pozicijo podjetja kot strokovnjaka na svojem podroc¢ju
in omogocijo povezovanje in komunikacijo s kupci in drugimi delezniki. Podjetja morajo v
ta namen na svojih platformah objavljati relevantne vsebine s svojega podrocja, ki privabijo
sledilce k sodelovanju in raziskovanju vsebin. Prav tako morajo podjetja skrbno nacrtovati
Casovnico objav. Zastarele objave in njihova neaktivna uporaba na platformah mecejo slabo
lu¢ na podjetje, ki je lahko zaradi tega v ofeh kupcev videti neorganizirano. Nekateri
potencialni kupci lahko celo mislijo, da podjetje ne obratuje vec (Silva, 2017).

Uporaba druzbenih medijev v podjetjih se razvija skozi Cas. Podjetja potrebujejo Cas za
razumevanje in uc¢enje o tem, kako delezniki uporabljajo strani, na podlagi teh informacij pa
oblikujejo vsebino, ki ustreza ciljanim deleznikom. Priporoca se, da podjetja zacnejo s
SirSimi ciljnimi skupinami in splo$nejSimi sporo€ili ter na podlagi povratnih informacij
uporabnikov in deleznikov razvijejo ucinkovito vsebino in ciljne kanale za posamezne
uporabnike (Andersson & Wikstrom, 2017).
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Andersson in Wikstrom (2017) sta raziskala uporabo druzbenih platform Facebook,
LinkedIn, Youtube in blogov za podjetja na trgu B2B. Uporaba Facebooka se med podjetji
razlikuje glede na trzenjski cilj, na podlagi katerega oblikujejo svoj pristop. Podjetja lahko
uporabljajo Facebook kot zaposlitveni kanal ali za predstavitev informacij o podjetju bolj
neformalno. LinkedIn pomaga pri mreZenju in zaposlovanju, z udelezbo na dolocenih
forumih pa lahko podjetje predstavi, kako njihov izdelek resSuje doloCene tezave. Uporaba
platforme Youtube se je izkazala za ucinkovito predvsem pri predstavitvi delovanja in
uporabe izdelkov, blogi pa se uporabljajo za ciljanje obstojecih strank in strokovnjakov
podrocja in zagotavljajo poglobljene informacije o izdelku ali podjetju.

Glede na to, da so druzbeni mediji okno v podjetje, je treba oceniti, kdo v podjetju bo
vzdrzeval in osvezeval te profile. Podjetje namre¢ ne sme oblikovati druzbenih profilov, ¢e
nima osebe, ki bi bila usposobljena in pripravljena voditi trZzenje na teh platformah. Podjetju
predlagam, da osebo, ki bo odgovorna za urejanje druzbenih medijev, napoti na
izobrazevanje in v nadaljevanju, ¢e bi se pokazale potrebe, zaposli osebo s podrocja
digitalnega trzenja, ki bo vzdrzevala in nacrtovala digitalne kampanje podjetja. Podjetje
trenutno ne uporablja druzbenih medijev, zato predlagam, da za zacetek oblikuje profila
LinkedIn in Facebook. Profil LinkedIn naj bo oblikovan za Sirjenje mreZze na trgu B2B.
Podjetju lahko v prihodnosti pomaga tudi pri zaposlovanju. Profil Facebook naj bo oblikovan
predvsem za predstavitev informacij o podjetju in izdelku kupcem segmentov "oblikovana"
in "pripravljena" na trgu B2C.

Facebook je vodilna druzbena platforma, kjer se posamezniki povezujejo z druzino in
prijatelji, zato je zanimiva tudi za trZenje podjetij. Facebook je v Evropi najbolj priljubljen
druzbeni medij, ki omogoca povezavo do spletne strani podjetja. Sledita mu Twitter in
Pinterest (StatCounter, brez datuma). Na Facebooku lahko podjetja za doseganje in
povezovanje s sledilci ustvarijo skupine, strani za oboZevalce ali pa kupijo oglas (Jones,
Mohamad & Fenton, 2016). Facebook podjetjem ponuja prostor, kjer lahko razsirijo svojo
identiteto in vabljivo pokaZejo neznejSo plat podjetja. Mala podjetja lahko na Facebooku na
osebni ravni gradijo moc¢ne in dolgotrajne odnose z bazo svojih strank in prisluhnejo
njihovim povratnim informacijam. Podjetja lahko na svoj poslovni profil nalozijo
videoposnetke in napovednike, predstavijo promocije, vodijo tekmovanja in objavljajo
fotografije in novice. Nekatera podjetja se prek Facebooka celo zavezejo k donacijskim
projektom (Kotler & Keller, 2016).

Facebook se uporablja tako za pridobivanje novih kupcev kot tudi za povezovanje z
obstojecimi, ki jim ponudimo svezo vsebino (Jones, Mohamad & Fenton, 2016). Facebook
na svoji platformi omogoca oglaSevanje, s katerim podjetja lazje dosezejo ciljne segmente
na trgu, saj je doseg organske vsebine na vecjih spletnih mestih druzbenih medijev, kot sta
Facebook in Twitter, v upadu. Na Facebooku lahko podjetje cilja svoje ob¢instvo na podlagi
lokacije, starosti, spola, jezika in drugih demografskih znacilnosti ter na podlagi interesov in
vedenja (Gatautis & Vitkauskaite, 2016). Mnogi oglasi vkljucujejo interaktivne elemente, ki
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trzenjsko sporocilo postavljajo v socialen kontekst. Tak$ni elementi dajejo publiki moznost,
da k ogledu oglasa povabi prijatelja, glasuje, komentira ali v§ecka (Kotler & Keller, 2016).

LinkedIn je druzbeni medij, ki ponuja storitve za oblikovanje in vzdrZevanje profesionalne
mreze. Kljub nizki priljubljenosti za sploSno javnost velja za pomemben druzbeni medij na
trgu B2B. Tudi LinkedIn ponuja moZznost placljivega oglaSevanja. Poleg ciljanja ob¢instva
na podlagi skupnih demografskih znacilnosti LinkedIn omogoca Se ciljanje na podlagi
lastnosti podjetja in trga, npr. na podlagi industrije, velikosti podjetja, naziva delovnega
mesta, delovne dobe in drugih znacilnosti (Gatautis & Vitkauskaité, 2016). LinkedIn je
poznan predvsem kot druzbeni medij, ki ga uporabljajo podjetja za povezovanje, promocijo
in sodelovanje z novimi strankami. Poslovne strani ter odprte in zaprte skupine omogocajo
pogovore o temah, povezanih s podjetjem. Med evropskimi konkurenti LinkedIna sta Xing
in Viadeo, katerih klju¢na razlika je jezik, saj se Xing uporablja predvsem v nems¢ini,
Viadeo pa v francos¢ini (Jones, Mohamad & Fenton, 2016). Samuel (2016) predlaga, da
majhna podjetja ne uporabljajo platforme LinkedIn za trZenje, saj lahko svoj proracun
ucinkoviteje uporabijo za platforme Facebook, Pinterest ali Instagram, ki jim kupci namenijo
ve¢ Casa in pozornosti. Predlaga tudi uporabo Twitterja ali lastnega bloga, kjer podjetja lazje
prikazejo strokovno znanje. LinkedIn predlaga predvsem za mrezenje (networking) in vir
strokovnega znanja, kjer ob¢asno objavijo povezavo do ¢lanka in predstavijo novosti v
podjetju, vendar ga v malih podjetjih z nizkim proracunom ne priporoc¢a kot nacin krepitve
obcinstva ali prepoznavnosti znamke.

4.2.4.2 Tradicionalni nacini trzenjskega komuniciranja

Podjetju AKI, d. o. o., predlagam, da svoje komunikacijske napore usmeri tudi v
pospesevanje prodaje, odnose z javnostmi in osebno prodajo.

Pospesevanje prodaje Kotler in Keller (2016) opisujeta kot razlicne kratkoro¢ne spodbude
za preizkus ali nakup izdelka. Orodja pospeSevanja prodaje prinasajo tri zanje znacilne
prednosti: k izdelku ali podjetju privabljajo pozornost in kupce, vkljucujejo spodbude, ki
kupcem prinasajo vrednost, in vkljucujejo jasno povabilo k sodelovanju. Hutt in Speh (2013)
kot pomembno orodje pospeSevanja prodaje opisujeta sejme. Sejmi ponujajo odli¢no
priloZnost podjetjem, da javnosti predstavijo svoje prispevke v tehnologiji in demonstrirajo
nove in stare izdelke. Na sejmih lahko podjetja dostavijo uc¢inkovito prodajno sporocilo ali
predstavijo nov izdelek relativno velikemu Stevilu zainteresiranih kupcev. Prodajno osebje
lahko na sejmih prepozna potencialne kupce in jim omogoci prakti¢no izkusnjo z izdelkom,
podjetje pa si ustvari brezplacno reklamo in izbolj$a svoje dobro ime.

Podjetje AKI, d. 0. 0., se je za promocijo svojih izdelkov v preteklosti ze udelezilo razlicnih
sejmov (ApiSlovenija, REGPAK). Podjetju predlagam, da na podlagi stroSkov in koristi
dosedanjih udelezb oblikuje nacrt, katerih sejmov se je v prihodnje smiselno udeleziti.
Podjetje naj v prihodnje spremlja tudi njihove ucinke na prodajo. Ocenjujem, da so sejmi
primerni tako za promocijo kupcem segmenta "po meri" kot segmenta "oblikovana", vendar
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se ti sejmi med seboj razlikujejo. Podjetju predlagam tudi, da Se naprej z lastnimi linijami
ali skupaj s strankami segmenta "po meri" sodeluje na raznih oblikovalskih natecajih, saj so
se ti v preteklosti Ze izkazali kot ucinkoviti za veCanje prepoznavnosti in dojemanje
kakovosti podjetja. Predlagam, da se podjetje letno udelezi vsaj enega natecaja, kot sta bila
v preteklosti REGPAK in Brumen.

Kotler in Keller (2016) opisujeta odnose z javnostmi kot razli¢ne interne (za zaposlene) in
eksterne (za kupce, druga podjetja, vlado in medije) programe za promocijo ali zascCito
podobe podjetja in komunikacijo o posameznem izdelku. Prednosti odnosov z javnostmi:
predstavljajo kredibilen vir informacij, saj kupci bolje verjamejo novici kot oglasom;
dosegajo tezko dostopne kupce in lahko povedo zgodbo, ki se skriva za podjetjem, blagovno
znamko ali izdelkom. Podjetje je v preteklosti Ze uspesno sodelovalo z razli¢énimi mediji in
drugimi ustanovami. Predstavniki podjetja so predstavljali svoje delo in podjetje v
publikacijah (Papir in Ambalaza) s podro¢ja embalaze. Podjetje prav tako sodeluje z
Naravoslovnotehnisko fakulteto, ki ji za potrebe njenih Studentov izdela brezplacno
embalazo. V prihodnosti predlagam, da podjetje Se samo poisce priloznosti za sodelovanje
z mediji in drugimi organizacijami ter to sodelovanje izkoristi za promocijo podjetja in
komunikacijo o ponudbi in posameznih izdelkih.

Osebna prodaja zajema interakcijo ena-na-ena z enim ali ve¢ bodo¢imi kupci za predstavitev,
odgovarjanje na vprasanja in naroc¢anje (Kotler & Keller, 2016). OglaSevanje ne more
nadomestiti ucinkovite osebne prodaje, ampak jo lahko dopolnjuje in podpira. Kljub temu
pa osebna prodaja prinasa ve¢ stroskov, zato se ne uporablja za ustvarjanje zavedanja in za
Sirjenje informacij. Za veliko nakupnih odlocitev samo oglasevanje ni dovolj, da bi kupcu
posredovalo dovolj informacij, da bi se preferencno odlocil za izdelek. Za to so potrebni
testiranje, demonstracija in razlaga, ki jih ponudi prodajno osebje (Hutt & Speh, 2013).
Prodaja podjetja AKI, d. o. o., trenutno poteka z osebno prodajo prek telefona, e-poste ali
osebno. Predvidevam, da bo tudi v prihodnosti ve¢ina komunikacije (vsaj za embalazo "po
meri") potekala z osebno prodajo.

SKLEP

Podjetje AKI, d. 0. 0., uspesno deluje na trgu okrogle kartonske embalaze. Kljub dosedanjim
uspehom pa sem skozi proces oblikovanja magistrske naloge prisla do sklepa, da obstaja Se
veliko priloznosti, ki jih podjetje lahko izkoristi, da bi izboljSalo svojo pozicijo na trgu
embalaze. Za poglobljeno razumevanje okolja, v katerem podjetje deluje, in izdelka je v
prvem delu magistrskega dela opravljen teoreti¢ni pregled podro¢ja embalaze, trzenja na
medorganizacijskem trgu in delovanja malih podjetij, ki sluzi kot osnova za nadaljnjo
analizo trga in oblikovanje trzenjske strategije podjetja.

Embalaza je v zZivljenju ljudi pomembna Ze od prazgodovine. Tisocletja so se razvijali njen
namen, funkcionalnost in oblikovanje, zato mora danes embalaza poleg osnovne naloge —
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zaScite in hranjenja izdelka temu nuditi Se trzno vrednost. Ker nas danes embalaza spremlja
prakticno na vsakem koraku, v€asih pozabimo, koliko dejavnikov je treba upoStevati pri
njenem oblikovanju, da se ta razlikuje od konkurencne in viSa zaznano vrednost izdelka, ki
ga nosi. Pri njenem oblikovanju je treba upoStevati elemente, kot so graficna podoba,
velikost, oblika, velikost narocila, okoljevarstveni ukrepi, lastnosti izdelka, ki ga nosi, cena
in drugo. Zaradi koli¢ine vseh elementov je pomembno, da podjetje pred izdelavo embalaze
analizira trg in kupce, ki jim bo embalaza namenjena.

Za oblikovanje ucinkovitega trzenjskega nacrta podjetja je poleg podrobnega poznavanja
izdelka, ki ga izdeluje, potrebno tudi poznavanje posebnosti trga, na katerem deluje.
Medorganizacijski trg se od trga kon¢nih porabnikov razlikuje v ve¢ smereh, kljub razlikam
pa je povprasevanje na trgu B2B izpeljano iz povpraSevanja na trgu B2C, zato je spremljanje
potreb in Zelja kupcev trga B2C pomembno za oba. Razumevanje povprasevanja je Se zlasti
pomembno za izdelovalce embalaze, saj vefina embalaZze najveCkrat hrani izdelke,
namenjene kupcem na trgu kon¢nih porabnikov. Eden pomembnih dejavnikov, ki vpliva na
delovanje podjetja, je tudi njegova velikost. Podjetje AKI, d. o. o., po svoji velikosti spada
med majhna podjetja, ki imajo nekatere skupne lastnosti v delovanju in organizaciji. Te
lastnosti je bilo treba upostevati pri oblikovanju ciljev podjetja in pri oblikovanju trzenjske
strategije. Poznavanje teorije je bilo potrebno tudi v prakticnem delu, kjer je opravljena
analiza trga, raziskava trga B2C darilne embalaze in oblikovan trzenjski nacrt. Analiza
makro- in mikrookolja podjetja in lastna raziskava trga B2C darilne embalaZe sta sluZili kot
izhodis¢e za trzenjski nacrt podjetja. Na njuni podlagi sem lahko prepoznala slabosti in
nevarnosti podjetja, ki sem jih v trzenjskem nacrtu poskusala preoblikovati v priloZnosti in
potencialne prednosti.

Pri oblikovanju trZzenjskega nacrta sem ugotovila, da ima podjetje precej priloZnosti za
ustvarjanje konkurencne prednosti. Te priloZnosti se pretezno kazejo v vseh stirih P-jih
trzenjskega nacrta. Najvec priloznosti podjetja lezi v digitalni transformaciji trznih poti in
komunikacije. Po pregledu konkuren¢nih podjetij sem namre¢ ugotovila, da so ta podjetja v
vecini primerov prisotna na spletu le z lastno spletno stranjo. Podjetje lahko gradi svojo
konkurenc¢no prednost z vzpostavitvijo lastne spletne trgovine, z uporabo druzbenih medijev
in optimizacijo spletne strani za spletne iskalnike. Podjetje pa lahko pridobi konkuren¢no
prednost tudi s pomocjo tradicionalnih oblik trZenja. S Sirjenjem ponudbe in trznih poti s
pomocjo distributerjev se lahko izdelki podjetja pojavijo tudi na policah trgovin, kjer jih
doslej prakti¢no ni bilo. Podjetje ima torej veliko moznosti za Sirjenje prepoznavnosti in
deleza na trgu embalaze, kar lahko s pomocjo trzenjskega nacrta izkoristi v prihodnosti.
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PRILOGE



Priloga 1: Dejavniki, ki bodo vplivali na trende v papirni in kartonski industriji

Farmer (2013) napoveduje naslednje dejavnike, ki bodo vplivali na trende v papirni in
kartonski industriji:

— Neugodno ekonomsko podnebje, ki stimulira trzno povprasevanje po embalazi, ki
spodbuja operativne resitve v dobavni verigi, prihrani stroske in je s tem dobickonosna.
Te resitve vkljucujejo razvoj ucinkovitejSih procesov izdelave ter inovacije na podrocju
tehnologije in materiala.

— Tesna konkurenca med blagovnimi izdelki, ki i§¢ejo konkuren¢nost tudi z embalazo, ki
bolje pritegne kupce in izpolnjuje njihove potrebe.

— Rastoca skrb kupcev, lastnikov znamk in vlade, da zagotovijo neoporecnost pakiranja,
avtenti¢nost, poreklo izdelka, varnost hrane, varnost in skrb za odpadke, kvaliteto izdelka
ter preprecijo ponarejanje in krajo.

— Hitro rastoce globalno povpraSevanje po izdelkih, ki promovirajo dobrobit kupca in so
ekolosko odgovorni.

— Lastniki znamk Zelijo okrepiti okoljsko in druzbeno odgovornost podjetja in pridobiti
trzni deleZ na trgu zelenih porabnikov z:

nizanjem izpustov CO: in porabo vode pri izdelavi izdelkov, pakiranju in storitvah,
izbiro trajnostno pridobljenih materialov, verificiranih s sistemom sledenja in
podpirajocimi certifikati,

zmanjSevanjem zanaSanja na neobnovljive vire energije in material iz neobnovljivih
virov,

uporabo lahke, reciklirane, kompostirane embalaze, s Cimer se izognejo ali
minimizirajo odpadna odlagali$c¢a in sezig.

— Zahtevana skladnost z regulativami in odziv na povisane pritiske za trajnostno delovanje,
ki prihajajo od vlade, distributerjev, finan¢nih institucij, vlagateljev in neprofitnih
organizacij. Z njimi se mora uskladiti strategija podjetja ter doseci standarde in dogovore
glede okolja in upravljanja z odpadki, oznaCevanja in varnosti hrane, minimizirati
embalazo in zmanj$ati odpadke in onesnaZevanje, ki nastanejo prek dobavne verige, s
kroZzno uporabo ponovno uporabiti Ze uporabljeno embalazo/material, zmanjsati izpuste
karbonata in se tako izogniti placevanju davka za izpuste, doseganje ciljev glede
obnovljive energije, dosegati varnost izdelkov in omogociti sledenje ter se odzvati na
vladne predpise glede oznacevanja.

— Visanje globalne konkurence med izdelovalci papirne in kartonske embalaze z
investiranjem v nove materiale, energijo, vodno tehnologijo, da ublazijo vi$anje stroskov
vnesenih virov, naslovijo vse vecje pomanjkanje virov, zadovoljijo poviSanje trznega
povprasevanja in dosezejo standarde kvalitete.



Priloga 2: Delno strukturiran intervju z vodjo oddelka embalaZe v podjetju AKI, d. o.
0.

Koliko ljudi je zaposlenih v podjetju AKI, d. o. 0.? Koliko ljudi v podjetju deluje na
oddelku embalaZe in kak$ne so njihove naloge?

V podjetju je zaposlenih 14 ljudi. Od tega smo trije zaposleni v upravi, a hkrati opravljamo
dela v proizvodnji, kadar je to potrebno. Na oddelku embalaZe deluje 6 oseb, vendar si naloge
delimo z ostalimi oddelki. Naloge in zaposleni so razdeljeni glede na stopnjo izdelave in
dodelave, se pravi na navijanje cevi, razrez cevi, kasiranje in dodelavo in sestavljanje cevi.
Sama obcasno sodelujem pri kasiranju in sestavljanju cevi, primarno pa skrbim za prodajo
in oblikovanje embalaze, se pravi komunikacijo s kupci, oblikovanje predlog za tisk,
komunikacijo s tiskarji, pripravo ponudb in odpremo embalaze.

Koliko ljudi v podjetju je zadolZenih za prodajo in trZenje embalaZe?

V podjetju sva dva zadolzena za prodajo, vendar sem za prodajo embalaze zadolzena sama.
V podjetju trenutno ni zaposlenih oseb s podrocja marketinga.

KakSne prednosti in slabosti opaZate v podjetju z vidika njegove organizacije?

Po eni strani je prednost podjetja njegova majhnost, zaradi ¢esar smo bolj odzivni na
spremembe in zahteve trga, lazje se prilagajamo razlicnim koli¢inam, tudi majhnim, in
zeljam po raznolikih artiklih in kratkih rokih dobave. Zaradi majhnosti smo vodilni v
podjetju tudi bolj vpleteni v njegovo delovanje in imamo nadzor nad izdelavo embalaze in
njeno kakovostjo, saj med postopkom izdelave tudi sodelujemo. Po drugi strani je nasa
majhnost tudi slabost. Velikost podjetja ne prenese, da bi zaposlili lastno kadrovsko sluzbo,
razdelili vodstvo podjetja in oddelke, zaposlili dodatno osebje, ki bi skrbelo zgolj za
administrativna dela. Se posebej to ob&utimo na kadrovskem podro&ju, saj nimamo
zaposlenega osebja, ki bi znalo poiskati in zaposliti ustrezne ljudi. Pa tudi ni zaposlenih, ki
bi imeli znanje s podrocja trzenja, kar bi potencialno omogocilo rast podjetja in
prepoznavnosti na trgu.

Kak$na je konkurenca na podroju embalaZze in kako bi opisali va§ polozaj v
primerjavi z njo? Kje vidite prednosti in slabosti?

Na splosno bi rekla, da je konkurenca mo¢na. Trg je majhen, obstaja pa ve¢ proizvajalcev,
ki se ukvarjajo z izdelavo okrogle embalaze. V naSem podjetju se ukvarjamo izklju¢no z
izdelavo spiralno navite embalaZe in cevi, medtem ko nekatera konkurencna podjetja
ponujajo Se ostale oblike embalaze, imajo vecjo ponudbo pri izbiri dimenzije, nainu
zapiranja ter so cenovno ugodnejsi. Kljub temu bi rekla, da je naSa prednost, da poleg
izdelave ponujamo Se pomo¢ pri oblikovanju embalaze ter zagotavljamo visok nivo
kakovosti, od katerega ne odstopamo, kar nasi kupci tudi zaznavajo. Poleg pomoci pri
oblikovanju ponujamo tudi pomoc¢ pri izbiri, dobavi in potisku papirjev za kaSiranje, kjer



prevzamemo odgovornost pri nabavi materiala. Nasa prednost je tudi, da za razliko od
nekaterih konkuren¢nih podjetij sprejemamo tudi manjsa narocila, in ¢e nam cas dopusca,
izdelamo brezplacen vzorec. V primerjavi s konkurenco mislim, da smo edini, ki smo v
preteklosti izdelali tudi lastno linijo embalaze, za katero smo bili tudi nagrajeni.

Kako bi razdelili in opisali vaSe kupce?

Nasi kupci so zelo raznoliki, kljub temu bi rekla, da gre v najve¢ primerih za oblikovalske
studie in marketinSke agencije, ki v imenu strank narocijo izdelavo in oblikovanje embalaZze,
v manj primerih podjetja sama narocajo embalazo. Opazamo zelo velik porast kupcev, ki so
start-up podjetja, in kupcev, ki naro¢ajo embalazo za izdelke za svojo popoldansko dejavnost
ali hobi. Ukvarjajo se z najrazlicnej$imi stvarmi, gre tako za proizvodna kot tudi storitvena
podjetja, podjetja, ki se ukvarjajo s turizmom.

Ima vasSe podjetje oblikovano prodajno strategijo? Na katere kupce se osredotocate?

Ne, trenutno podjetje nima ne prodajne ne trzenjske strategije. V vseh primerih se kupci
obrnejo na nas. V preteklosti je bila oglaSevana le embalaza za med.

Ima podjetje oblikovane splosne cilje razvoja?

Da, v podjetju imamo ve¢ ciljev, s katerimi Zzelimo nadgraditi proizvodnjo in delovanje
podjetja. Med njimi so uvedba sistema za nadzor kakovosti procesov in izdelkov, sprejem
splosnih aktov in pravilnikov, potrebnih za reorganizacijo in u¢inkovito poslovanje podjetja,
reorganizacija podjetja in odprava vseh ugotovljenih Sibkih tock za stabilen in nadzorovan
razvoj podjetja, ureditev podroc¢ja ravnanja s surovinami in odpadki, zmanjSanje Stevila
reklamacij in vzpostavitev merjenja zadovoljstva naro¢nikov, stalno usposabljanje in
izobrazevanje zaposlenih. V prihodnosti Zelimo tudi oblikovati trzenjski nacrt, ki bo
vseboval nacrte glede oglaSevanja podjetja in izdelkov prek tiskanih medijev, druzbenih
omrezij in vzpostavitev spletne prodaje embalaze, sodelovanje na oblikovalskih natecajih,
sejmih in podobno.

Kje vidite potencial v trZenju vasih izdelkov?

Potencial vidimo predvsem v spletni prodaji in uporabi druzbenih omrezij, kjer bi se lazje
predstavili potencialnim strankam. Pa sejmi, kjer bi lahko stranke videle naSo embalazo v

Zivo.

Lahko na kratko opiSete prodajni proces v podjetju? Kako pridete do potencialnih
kupcev in kako poteka proces do nakupa izdelka?

V nasem primeru pridejo kupci k nam. Po navadi nas najdejo na spletu, najveckrat pa o nas
slisijo prek priporocil drugih strank. Kontaktirajo nas prek telefona ali elektronske poste.
Sprva gre za pridobivanje splo$nih informacij o nasi ponudbi in zmoZnosti izdelave
embalaze po njihovih Zeljah, o stroskih, tisku, dobavnih rokih ... V primeru, da je izdelava



embalaze po Zeljah stranke izvedljiva, se moramo s stranko najprej dogovoriti o oblikovanju
embalaze, izbiri papirja, koli¢ini itd., saj lahko Sele na podlagi teh dejavnikov postavimo
ceno. Ce se naro¢nik s ceno strinja in se odlo¢i za nakup, gre embalaZa v proizvodnjo.

Ali po prodaji ohranjate stike s kupci?

Ce je bil nakup uspesno zakljucen, s kupci ohranjamo stik samo v primeru, ko se odlogijo za
ponoven nakup. V ostalih primerih ne ohranjamo stikov.

Kako delite ponudbo embalaze?

V splosnem delimo embalazo na darilno embalazo, embalazo za prehranske izdelke,
embalazo za kozmetiko, embalazo za vina in steklenice ter embalazo za shranjevanje in
posiljanje. (Kako se te embalaZe med seboj razlikujejo in kak$ne so njihove posebnosti?)
V primerjavi z ostalimi oblikami embalaze je okrogla embalaza trdna in dobro varuje
izdelek, je trenutno oblikovno zelo zanimiva in omogoca njeno uporabo tudi, ko porabimo
izdelek, ki ga je prvotno hranila, vendar je za njeno izdelavo potrebnih precej delovnih
operacij (navijanje, razrez, kasiranje ...), zato je tudi cenovno manj zanimiva. Glede razlik
med razli¢nimi vrstami embalaZze, ki jo ponujamo, bi rekla, da je razlika v dodelavi embalaze
in materialih, iz katerih je narejena. Embalaza za prehranske izdelke in kozmetiko zahtevata
na primer uporabo posebnih materialov, ki ohranjajo aromo, ne prepusc¢ajo vlage in mascobe
ter tako dobro varujejo in ohranjajo izdelek, ki ga embalaza vsebuje. Darilna embalaza, kjer
je pomembna predvsem zunanja podoba, obi¢ajno zahteva dodatno kasiranje. Pri embalazi
za poSiljanje pa je pomembno, da dobro zas¢iti predmet, ki ga posiljamo, in se med prevozom
ne odpira. Pri vseh pa je pomembna dobra izdelava in videz embalaze, ki privlaci kupca.

KakSne so Zelje kupcev, ki jim v podjetju ne morete ugoditi?

Najveckrat gre za dimenzije, ki presegajo naSe zmogljivosti. V¢asih dobimo povprasevanje
po embalazi za arhiviranje dokumentov, ki pa zahteva poseben brezkislinski papir, ki pa je
za tako majhne koli¢ine predrag. Poleg tega pa ne moremo ugoditi kupcem, ki zahtevajo
razli¢ne certifikate, ki so za nas predragi, npr. certifikat FSC.

Kje vidite razvoj embalaze?

V bliznji prihodnosti vidimo uporabo papirjev, ki so 100-odstotno razgradljivi. Trenutno se
za embalazo, ki potrebuje pregrado, uporablja papir, ki je enostransko brizgan s
polietilenom. Sicer je ta nanos tako tanek, da lahko to embalazo brez problema odvrzemo
med papir, vendar se ta embalaza na doma¢em kompostu ne bi razgradila. Ze nekaj ¢asa se
trudimo, da bi lahko uporabljali papir, ki je "home compostable". Ta papir je nepropusten za
vlago in mascobo, a razgradljiv. Vendar je ta papir za nase koli¢ine izdelave trenutno Se zelo
drag, onemogoca pa nakup na zalogo, saj ima zaradi razgradljivosti omejen rok uporabe.

Katere so Zelje kupceyv, ki bi jih opredelili kot znacilne za slovenski trg?



Rekla bi, da so za slovenski trg embalaze znacilne manjSe koli¢ine, Zelja po raznolikih
artiklih in kratki roki dobave.

Katere so ugodnosti oziroma dodatne storitve, ki jih ponujate strankam?

Pomoc pri oblikovanju, nakup papirja in tisk. Pri vecjih naro€ilih ponudimo tudi brezplacno
dostavo blaga.

Kako dolocate cene embalaze?
Cena embalaze je odvisna od:

— velikosti embalaze — vi§ja in po premeru $irSa embalaza je drazja;

— nacina zapiranja — najcenejSa je embalaza s PE-dnom in pokrovom in najdrazja je
embalaza s tridelnim teleskopskim zapiranjem;

— obdelave — cenejsa je nekaSirana embalaza, drazja je v celoti kaSirana embalaZza, kjer so
kasirani vsi sestavni deli embalaze;

— tiska — koli¢ina tiska mo¢no vpliva na ceno, ker so razlike v ceni zelo velike;

— hkrati narocene koliine — vsa embalaza je ro¢no izdelana, kar pomeni, da koli¢ina ne
vpliva na ceno v tolik$ni meri, kot bi bilo to v primeru strojne izdelave, je pa za izdelavo
potrebna predhodna nastavitev vrste orodij, ta stroSek se razdeli na hkrati naro¢eno
koli¢ino;

— oblikovanja — oblikovanje lahko mo¢no vpliva na zahtevnost posameznih faz izdelave,
vcasih so potrebne dodatne prilagoditve, vec¢ja poraba ¢asa in podobno.

Kaks$na je cena dostave ob manjSih koli¢inah?

Cena dostave je odvisna od velikosti naro€il. manj$a narocila so po ceniku dostavnih storitev.
(So cene primerljive s cenami konkurence?) Odvisno od konkurence pa tudi od narocila,
ampak v povprecju so malo vi§je.

Kako poteka dobava materiala?

Naroc¢anje in komunikacija obi¢ajno potekata prek e-poSte. Za dostavo papirja za cevi
moramo poskrbeti sami, medtem ko nam lepilo pripeljejo, dostava papirja za kaSiranje pa je
odvisna od dobavitelja, nekateri ga posljejo po posti, pri drugih ga moramo iti iskat, enako
je pri tiskarjih. (Kje shranjujete material?) Imamo lastno skladis¢e za material.

Lahko s trenutnimi kapacitetami pokrivate trg?

Tezko odgovorim na to vpraSanje. Povprasevanje po ceveh skozi leto zelo niha. V prvi
Cetrtini leta bi s svojimi kapacitetami zelo lahko pokrili povprasevanje celotnega trga. Proti
koncu leta od septembra do decembra, ko se povprasevanje predvsem zaradi bliZine
praznikov poveca, pa bi povprasevanju celotnega trga tezko ugodili.



Na kaksSne nacine promovirate svoje izdelke?

Trenutno na nikakr$en nain ne promoviramo svojih izdelkov. Zal imamo oblikovano le
spletno stran, tako da nas stranke lahko najdejo tam. K sreci velik del promocije opravijo kar
stranke same, ker nas priporocijo naprej. V preteklosti je bilo nekaj promocije nacrtovane le
za lastno linijo embalaze za med. Za namen promocije smo zakupili oglas v tisku ter se
predstavili na Cebelarskem sejmu. Kot del promocije smo se pojavili tudi leta 2017 v
Zagrebu na sejmu embalaze Regpak, kjer smo prejeli nagrado za najboljSo serijo embalaze
na obmocju SirSe regije. Dobra promocija pa je bilo tudi sodelovanje na graficnem bienalu
Brumen, kjer smo prejeli priznanje za odli¢no slovensko oblikovanje, tam nas je opazilo vec¢
kasnej$ih naro¢nikov.

Ste pri prodaji omejeni na Slovenijo?

Ne, glede prodaje se nikakor geografsko ne omejujemo, je pa res, da vecino embalaze
izdelamo za slovenski trg. Prodaja je sicer segla le v sosednje drzave. V tem definitivno
vidimo $e priloznost.

Katere spremembe v povprasSevanju po embalaZi ste opazili v zadnjih letih?

Porast povprasevanja po okolju prijazni embalazi in prepoved plastike. Pa, kot Ze omenjeno,
veliko je posameznikov, ki se v svojem prostem ¢asu ukvarjajo z dopolnilno dejavnostjo in
i8¢ejo za svoje izdelke embalazo. Zanjo so pripravljeni odSteti ve¢, ampak mora biti tudi zelo
dobro oblikovana. I$¢ejo kakovost. To niti ni njihov primarni vir dohodkov in svojim
izdelkom privosc¢ijo kakovostno embalazo, hkrati pa se zavedajo, kako dobra embalaza
pomaga pri prezentaciji izdelka in dodajanju vrednosti.

Kaks$ne moZnosti zapiranja embalaZe ponujate glede na material in kakSne so njihove
znacdilnosti?

PE-DNA/POKROVI. Na voljo so v Stevilnih dimenzijah od 20 do 250 mm, v dveh
izvedbah: z oprijemalom ali brez. Obicajna je izvedba v beli barvi. Za vecje koli¢ine, ki so
povezane z velikostjo dna/pokrova in minimalno koli¢ino pakiranja (dolo¢a dobavitelj) in
doplacilom za posebno izvedbo in naknadno ¢iS¢enje strojev in naprav za izdelavo, so na
voljo tudi barvne izvedbe. Na primer pokrovi/dna premera 80 mm so pakirani po 1500 kosov
v kartonu. Stroski dostave so 15 EUR/karton. Ce bi Zeleli barvno varianto, jih moramo
naroc€iti priblizno 8 do 10 kartonov, to je 12.000 do 15.000, in placati vi§jo ceno za
posamezno dno/pokrov in Se stroSek ciS€enja. Ceno pripravi dobavitelj za posamezno
povprasevanje. Serije embalaze obicajno niso tako velike, da bi upravicile nakup tolik$ne
koli¢ine, naro¢nik pa tudi ni pripravljen kupiti ve¢ pokrovov/dnov, kot jih dejansko
potrebuje. PE-pokrovi zagotavljajo najvi§jo stopnjo tesnjenja. V kombinaciji s PL-dni so
najbolj uporabni pri embalazi za prehranske izdelke. PE-pokrov lahko uporabimo tudi kot
dno, kar je najpogosteje pri embalazi za posiljanje in arhiviranje.



PL-DNA/POKROVI. Na voljo v zlati ali srebrni barvi. Plocevina mora biti na poseben
nacin obdelana, da se pri izdelavi dnov/pokrovov in kasnejsi uporabi ne poskoduje, odrgne.
Ploc¢evino moramo kupiti v velikih koli¢inah za vecletno zalogo. Zaradi tega ne ponujamo
barvnih variant, Ceprav je zanje povprasevanje. Ker dna/pokrove iz plocevine izdelamo sami,
jih ponujamo le za dimenzije, za katere imamo ustrezna orodja za izdelavo: 67 mm, 83 mm,
99 mm. PL-dna in pokrovi so lahko estetsko primernejsa alternativa za PE-dna in pokrove,
uporabljamo jih za izdelavo darilne embalaze ali pri izdelavi embalaze za prehranske
izdelke, pokrove le v primeru, da tesnjenje ni bistveno.

KARTONSKA DNA/POKROVI. S kaSiranjem papirja na lepenko lahko naro¢nikom
ponudimo prakti¢no neomejene moznosti tako glede izbire barve, teksture in podobno. Tudi
kartonska dna in pokrove izdelamo sami z izsekovalnimi orodji. Na voljo so dna in pokrovi
v naslednjih dimenzijah: 35, 38, 48, 67, 80, 83, 96 in 99 mm.

Embalaza s tovrstnim zapiranjem najmanj tesni, uporabljamo jo kot darilno embalazo, lahko
tudi v druge namene, tesnjenje lahko zagotovimo z dodatnim PE-pokrovom. Mogoce so tudi
medsebojne kombinacije razli¢nih vrst dnov in pokrovov ali, kot je prikazano pri dvodelnem
in trodelnem teleskopu, dodatno namestiti PE-pokrov, da se zagotovi ustrezna tesnost
embalaze, Ce je to potrebno. Koli¢ine za t. i. standardne velikosti embalaZze, za katere imamo
PE- ali PL-dna/pokrove na zalogi, navzdol niso omejene. Za ostale posebne dimenzije, ki jih
izdelamo izkljuno za posameznega narocnika in predvidevamo, da dnov in pokrovov
izbrane dimenzije v prihodnje ne bomo mogli porabiti, je minimalna koli¢ina odvisna od
minimalne koli¢ine dnov/pokrovov, ki jih moramo kupiti. Prakticno tudi ni omejitev za
povsem kartonske vrste embalaze, ¢e je naro¢nik pripravljen placati visjo ceno izdelave.

Kaks$ne so moZnosti glede papirja in barv za izdelavo embalaZze?

Uporabimo lahko vse papirje in materiale, ki jih uporabljajo v knjigovestvu in so primerni
za kaSiranje. Najveckrat uporabljamo t. i. design oziroma umetniSke papirje, gramature okoli
90-200 g/m?, ki so na voljo v Stevilnih barvah in teksturah. Vse nove papirje in materiale
predhodno preizkusimo in uporabimo le tiste papirje in materiale, s katerimi lahko
zagotovimo visok nivo izdelave in estetsko primeren izdelek. Vrsta in gramatura papirja, ki
ga lahko uporabimo, je odvisna tudi od nacina zapiranja embalaze. Pri zapiranju s PE- in
PL-dnom in pokrovom je ve¢ moznosti uporabe razlicnih materialov, medtem ko je
teleskopski nacin zapiranja glede izbora materialov precej zahteven zaradi izdelave
zavihkov. Na mestu izdelave zavihkov se material preoblikuje, zato prihaja do visokih
napetosti, kar lahko povzro€a pokanje materiala. Najbolje se obnesejo manj rigidni, mehki
papirji z veliko vsebnostjo recikliranih ali tekstilnih materialov. Osnovni material za
izdelavo kartonske cevi pri embalaZi so t. i. liner papitji — sivi in rjavi kartoni, izdelani iz
recikliranega papirja in celuloze. Ta papir je na voljo le v svoji osnovni barvi — od sivorjave
do rjave barve. Ker je vsaka cev izdelana iz ve¢ medsebojno zlepljenih trakov papirja, lahko
za notranji — prvi sloj in zunanji — zadnji sloj cevi uporabimo bel papir ali papir v drugih
barvah. V primeru uporabe barvastega papirja moramo papir predhodno potiskati z zeleno



barvo, ker na trziS¢u ne moremo dobiti papirja v trakovih, ki bi bil izdelan iz Ze obarvane
pulpe. Tako potiskani papirji so obcutljivi za izdelavo, ker se barva pri izdelavi veckrat
obdrgne, zahtevajo izdelavo vecjih koli¢in embalaze zaradi velike koli¢ine odpada pri
vsakokratni nastavitvi strojev in naprav za izdelavo. Poleg tega pa je, ker je papir tiskan
naknadno, viden rjav rob pri spirali in na odrezu cevi, ¢emur se ni mogoce izogniti. Zaradi
vsega nastetega je estetski videz embalaze slabsi od pricakovanega, zato barvaste papirje za
izdelavo notranjosti uporabimo le izjemoma na izrecno Zeljo naro¢nika. KaSiranje
notranjosti cevi zaradi tehnologije izdelave ni mogoce.

KakSen je lahko tisk?

Tisk neposredno na embalaZo pri nas ni na voljo, lahko pa predhodno potiskamo papir, ki ga
uporabimo pri kaSiranju embalaze. Naceloma lahko uporabimo vse tiskarske tehnike od
klasicnega offset tiska, digitalnega tiska, termotiska s folijo, z upoStevanjem nekaterih
omejitev tudi parcialni UV-lak in plastifikacijo. Pri tisku velja enako kot pri papirju. Pri
zapiranju s PE- in PL-dnom in pokrovom je ve¢ moznosti tiska, medtem ko je teleskopski
nacin zapiranja tudi glede tiska precej bolj zahteven. Pri izdelavi robov se izogibamo tisku
na tem mestu, ¢e je to le mogoce, oziroma uporabimo Ze obarvan papir, da se izognemo
pokanju barve, kar je pri tisku mocnih barv na bel papir Se posebej vidno in motece. Prav
tako zaradi enakega razloga ni mogoce uporabiti plastifikacije, UV-lak in termotisk pa lahko
uporabimo le na mestih, ki ne posegajo na mesta izdelave zavihkov. Pri kaSiranju ves cas
preizkuSamo nove materiale in razlicne vrste tiska ter izboljSujemo tehniko izdelave, da bi v
kar najvecji mozni meri odpravili omejitve in na tak nacin zagotovili ve¢ kreativnega
prostora oblikovalcem in razsirili svojo ponudbo naro¢nikom.

Kaks$ne so moZnosti dodelave embalaZe?
Naro¢nikom lahko ponudimo vrsto nac¢inov dodelave:

— personalizacija embalaze z dodanim obrocem, papirnim ali tekstilnim trakom,

— dotisk embalaze,

— nosilna vrvica, pentlja,

— omogocamo dodelavo po narocilu, v skladu z Zzeljami naro¢nika in proizvodnimi
Zmoznostmi.

Datum intervjuja: 10. 12. 2019
Cas trajanja intervjuja: 1 ura 45 minut

Intervjuvanec: vodja oddelka za embalazo Nives Kropivsek



Priloga 3: Ponudba embalaZze podjetja AKI d.o.o.

Tabela 1: Dimenzije embalaze

PREMER VRSTA / NACIN ZAPIRANJA

KAR /KAR
NP/Zp PE/PE | PL/PE | KAR/PE | PL/PL | KAR/Pl | DVODELNI
T

KAR/KAR+PE
DVODELNIT

KAR/KAR
TRIDELNI
T

KAR/KAR+PE
TRIDELNIT

20/23
mm

25/28
mm

30/33
mm

oA R A

35/38
mm

35/40
mm

X*

X*

40/43
mm

o

45/50
mm

48/51
mm

53/56
mm

56/59
mm

60/63
mm

64/67
mm

R I I I i

X XoH* X

64/69
mm

65/68
mm

70/73
mm

75/78
mm

77/80
mm

80/83
mm

T I I IR I

X XoH* X

80/85
mm

85/88
mm

o

90/93
mm

95/98
mm

o

96/102
mm

99/102
mm

100/103
mm

110/113
mm

120/123
mm

T B I I -

125/128
mm




131/134
mm

135/138
mm

140/143
mm

145/148
mm

150/153
mm

T B I I -

150/155
mm

X***

X***

X***

X***

170/173
mm

o

180/183
mm

200/204
mm

200/205
mm

X***

X***

X***

X***

250/254
mm

LEGENDA:
NP NOTRANJI PREMER
Zp ZUNANJI PREMER
PE POKROV/DNO 1Z POLIETILENA
PL POKROV/DNO 1Z PLOCEVINE
KAR POKROV/DNO IZ KARTONA
T TELESKOPSKA IZVEDBA ZAPIRANJA

*

NA VOLJO TUDI S POMICNIM DNOM

k3

EMBALAZA SE NI V REDNI PROIZVODNII, IZDELANA ORODJA IN

TESTNE SERIJE

skesksk

NACRTUJEMO V PRIHODNJE

Vir:

Kropivsek N.(2019). Ponudba AKI d.o.o. Neobjavijeno delo.
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Priloga 4: Analiza SWOT podjetja AKI d.o.o.

Tabela 2: Analiza SWOT podjetja AKI d.o.o.

PREDNOSTI SLABOSTI
o Znanje zaposlenih o materialih in o Pomanjkanje kadra v upravi podjetja z
E proizvodnji spiralno navite embalaze. znanjem kadrovanja, trZzenja, graficnega
E o Kbvaliteta in zanesljivost izdelka, ki jo oblikovanja in znanjem, ki bi
> prepoznavajo tudi kupci. nadgrajevalo proizvodnjo.
ﬁ o Sprejemanje narocil manjsih koli¢in. o OtezZena izdelava velikih koli¢in v kratkih
= o Prilagodljivost embalaZe potrebam rokih.
=] kupca. o Nizka prepoznavnost znamke na izdelku.
= o  Okolju prijazna embalaza, ki jo je o Omejenost kapitala za vlaganje v
é mogoce 100-odstotno reciklirati. proizvodnjo, transport in trzenje.
E o Manjsa ponudba dimenzij embalaze v
Z primerjavi s konkurenco.
= o Neucinkovita uporaba spletne strani.
o Neprisotnost na druzbenih omrezjih.
PRILOZNOSTI NEVARNOSTI
o Spreminjanje potrosniskih navad in o Napredek tehnologije konkurence.
povprasevanja po okolju prijaznih o Nizanje cen konkurence in substitutov.
izdelkih. o Razsirjena ponudba konkurence.
o Vedno visje potrebe trga po cenovno o Obseznejse trzenjsko komuniciranje
ugodni personalizaciji embalaze. konkurence.
E o Povecano nakupovanje preko o Dvig cen materiala (lepilo, papir).
— spletnih trgovin. o Pandemija in ukrepi drzave.
E o Spremembe v navadah kupcev od o Dvig davkov.
< uporabe tradicionalnih medijev k o Omegjitve drzave in EU glede koli¢ine
E digitalnim medijem. proizvedene in uporabljene embalaze na
o o Narascanje povprasevanja na tujih trgu.
- trgih
é o Narascanje povprasevanja na trgu
= B2C.
; o Vedno visje zahteve kupcev po
M raznoliki ponudbi in podpornih
& storitvah.
o Prepovedi drzave in EU glede
uporabe umetnih materialov (npr.
plastike).
o Finan¢ne spodbude drzave in
sofinanciranja.
POZITIVNI DEJAVNIKI NEGATIVNI DEJAVNIKI

Vir: Lastno delo.
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Priloga 5: Spletna anketa o znacilnostih in Zeljah kupcev darilne embalaZe

Pozdravljeni,

sem Studentka podiplomskega Studija na Ekonomski fakulteti v Ljubljani. PiSem
magistrsko nalogo, v sklopu katere sem pripravila kratko anketo, s katero Zelim pridobiti
ve¢ informacij o znacilnostih in Zeljah kupcev na trgu darilne embalaze. Anketa je
anonimna, okviren ¢as resevanja pa manj kot 5 minut.

Za odgovore se vam najlepse zahvaljujem.

Q1 — Kateri tip darilne embalaZe ste Ze kupili v preteklosti? (moZnih je ve¢ odgovorov)

o Darilna Skatla

o Okrogla papirna embalaza (tulec)

—

o Darilna vrecka

l
. X"
- -

,a'e\\x .
En =
e
4¥3 R?‘%
§ ‘ \ “\g:"
o Drugo

Q2 - Za kateri tip darilne embalaZe se najpogosteje odlocite?

o Darilna vrecka
o Ovijalni papir

o Darilna Skatla
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o Okrogla darilna embalaza (tulec)
o Drugo

Q3 — Katera od naslednjih embalaZ se vam zdi najprimernej$a za naslednja darila?

Okrogla papirna

Darilna vrecka <
embalaza(tulec)

Darilna skatla Ovijalni papir  Brez embalaze

Bomboniera

Steklenica vina

Domace pecivo

Modni dodatki (ruta, nahrbtnik...)

Kopalna bombica

Q4 — Za katere priloZnosti kupite darilno embalazo?

o Rojstni dan
o Valentinovo

o Bozi¢no-novoletni prazniki

o Obisk

o Okrogla obletnica rojstnega dne
o Poroka

o Drugo

Q5 - V nadaljevanju ocenite pomembnost naStetih lastnosti pri nakupu darilne
embalaZe.
Niti pomembno,

Ni pomembno niti Pomembno  Zelo pomembno
nepomembno

Sploh ni
pomembno

Barva in vzorec

Velikost in oblika, ki se prilegata
darilu

Cena

Material (papir, plastika,kovina...)
MoZnost ponovne uporabe
MoZnost recikliranja

Kvaliteta izdelave

Dodatki (pentlje, blescice ...)

Q6 — Najraje kupim embalazo iz:

o Papirja ali kartona

o Plastike
o Stekla
o Lesa

o Kovine
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o Blaga
o Drugo

Q7 -V nadaljevanju ocenite naslednje trditve o darilni embalaZzi.

Sploh se ne Se niti ne Se popolnoma
plon ¢ Se ne strinjam strinjam, niti Se strinjam popo
strinjam strinjam strinjam

Darilna embalaza vpliva na
zaznano vrednost darila

Izbiri posvetim veliko pozornosti

Kadar ne najdem vSecne darilne
embalaze, obis¢em drugo
prodajno mesto

Q8 - Kje najpogosteje kupite embalazo?

o Trgovske verige (Mercator, Tus, Spar, Hofer ...)
o Khnjigarne in papirnice

o Buti¢ne trgovine

o Spletna trgovina

o Cvetlicarne

o Drugo

Q9 — Ste kdaj opravili nakup darilne embalaZe na spletu?

o Da, kupil sem jo skupaj z darilom
o Da, kupil sem jo loceno od darila
o Ne
o Drugo
IF (2) Q9 =[3] Q10 — Bi v prihodnosti kupili embalaZo na spletu?

o Da, skupaj z darilom
o Da, lo¢eno od darila
o Ne

o Drugo

Q11 — Kdaj najpogosteje opravite nakup darilne embalaze?

o Ze ob nakupu darila

o Loceno od nakupa darila

o Ne kupim darilne embalaze
o Drugo

Q12 — Na drsniku od 0 do 10 ocenite privla¢nost embalaZe na sliki, kjer 0 pomeni
neprivlac¢na in 10 privlaéna embalaza.
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Q13 — Na drsniku od 0 do 10 ocenite privlatnost embalaZe na sliki, kjer 0 pomeni

neprivlac¢na in 10 privlaéna embalaza.

Q15 — Koliko denarja obi¢ajno namenite za darilno embalaZo?

€

Q16 — Za embalaZo sem pripravljen/-a placati ve¢, kadar:

Sploh se ne Se niti ne Se popolnoma
ploh : Se ne strinjam strinjam, niti Se strinjam popo
strinjam strinjam strinjam

Jo je mogoce personalizirati
Je darilo visje vrednosti
Je privlac¢nejSa od ostalih embalaz

Je bolj prakti¢na od ostalih
embalaz

Jo lahko kupim Ze ob darilu

Jo je mogoce reciklirati

XSPOL - Spol:

o Moski
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o Zenski

XSTAR2a4 -V katero starostno skupino spadate?

o do 18 let
o 18-251let
o 26-35let
o 36-45 let
o 46-55 let
o 5665 let

o 66 letin vel

XIZ1a2 — Kaks$na je vasa najviSja doseZena formalna izobrazba?

o OsnovnoSolska ali manj

o SrednjeSolska izobrazba

o Vi§ja strokovna izobrazba, vi§jeSolska izobrazba
o VisokoSolska strokovna izobrazba

o VisokoSolska univerzitetna izobrazba

o Specializacija, magisterij, doktorat

Q17 — KakSen je va$ povpre¢ni osebni mese¢ni prihodek?

o do200€
o 200-500 €
o 500-1000 €

o 1000-1500 €
o 1500-2000 €
o nad 2000 €

o Ne zelim odgovoriti
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Priloga 6: Grafi¢ni prikazi sociodemografskih znacilnosti respondentov

Slika 1: Respondenti ankete o darilni embalazi glede na spol

m Moski = Zenski

Vir: Lastno delo.

Slika 2: Respondenti ankete o darilni embalazi glede na starost

60%
51%
50%

40%
33%
30%

20%
10%

10% l 5%
0% - 1% 0%
0% —

do 18 let 18-25let 26-35let 36-45let 46-55let 56-65let 65letinvel

Vir: Lastno delo.
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Slika 3: Respondenti ankete o darilni embalazi glede na dosezeno stopnjo izobrazbe

60% 53%
50%
40%
30%
19%
20% 15%
9%
10% 5% l
N
0% |
Osnovnosolska Srednjesolska Visja strokovna VisokoSolska  VisokoSolska  Specializacija,
ali manj izobrazba izobrazba, strokovna univerzitetna magisterij,
visjeSolska izobrazba izobrazba doktorat
izobrazba

Vir: Lastno delo.

Slika 4: Respondenti ankete o darilni embalazi glede na povprecno visino mesecnega
prihodka

30%
26%

25% 23%
20%
0,
159, 14% 15%
10%
10% 8%
6% I
5% l
0%

(do200€) (200-500€) (500-1000 (1000 -1500 (1500 -2000 (nad 2000€) (Ne Zelim
€) €) €) odgovoriti)

Vir: Lastno delo.
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Priloga 7: Grafi¢ni prikazi odgovorov raziskave

Slika 5: Prikaz najpogostejse izbire darilne embalaze

m Darilna vrecka

= Okrogla darilna embalaza (tulec)

= Darilna skatla

Ovijalni papir

= Drugo

70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

Vir:

3%

22%

3y
1%

Lastno delo.

Slika 6. Prikaz izbire darilne embalaze glede na izbrana darila

65%

36%
30% 29%

6%
5% 8%
o%- 1_60%.

Bomboniera Steklenica vina

M Darilna vrecka
m Darilna Skatla

M Brez embalaze

Vir:

52%

37% 34% 36%

27%
7% 16%
0% 12% ’
7% I 4%
I [ | -

Modni dodatki
(ruta, nahrbtnik...)

27%
7%

3%I
1 |

Domace pecivo Kopalna bombica

M Okrogla papirna embalaza(tulec)

Ovijalni papir

Lastno delo.
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Slika 7: Prikaz najpogostejsega kraja nakupa darilne embalaze

%

= Trgovske verige (mercator, tus, 1&1% 6
spar, hofer...) 6% ’
0

= Knjigarne in papirnice
44%
= Buticne trgovine

Spletna trgovina

38%
= Cvetlicarne

Vir: Lastno delo.
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Priloga 8: Podatki o reSevanju spletnega vprasalnika

Tabela 3: Splosne informacije o spletnem vprasalniku

Ime ankete Darilna embalaza
Tip ankete Anketa
Stevilo vprasanj 20
Stevilo spremenljivk 58
Stevilo strani 5
Stevilo enot 260
Stevilo ustreznih enot 131
Jezik Slovenscina
Aktivnost Anketa je zakljucena
Trajanje | 4 min 11 s, predvideno 4 min 57
Prvi vnos 18. 3. 20520, 13.12
Zadnji vnos 27.3.2020, 9.09

Vir: Lastno delo.

Tabela 4: Stopnje odgovorov na spletni vprasalnik

Kumulativni status Frekvenca Stopnja
Klik na nagovor 260 100 %
Klik na anketo 138 53 %
Zacel izpolnjevati 131 50 %
Delno izpolnjena 131 50 %
Koncal anketo 124 48 %

Uporabnost enot

Uporabne enote 124 100 %
Prekinitve
Uvodne prekinitve 129 50 %
Prekinitve 7 3%
vprasalnika
Skupne prekinitve 136 52 %

Vir: Lastno delo.
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Tabela 5: Koncni status reSevanja vprasalnika

Konc¢al anketo 124
Delno izpolnjena 7
Skupaj ustrezno 131
Klik na anketo 7
Klik na nagovor 122
Skupaj neustrezno 129
Skupaj anketirano 260

Vir: Lastno delo.

Tabela 6: Casovni potek izpolnjevanja koncanih anket

2020-03-18 63
2020-03-19 50
2020-03-20 3
2020-03-21 3
2020-03-22 4
2020-03-23 1

Vir: Lastno delo.
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Priloga 9: Koraki SEO

Strategijo SEO obicajno sestavljajo Stirje koraki: stratesko raziskovanje kljucnih besed,

optimizacija na strani, optimizacija zunaj strani in spremljanje trga, ki jih opisujem v

nadaljevanju.

1.

Podjetje mora najprej identificirati glavne klju¢ne besede, ki so pomembne za podjetje
in jih bodo kupci najverjetneje uporabili. Ker je strategija SEO del dolgoroc¢ne strategije,
morajo biti te besede dovolj splosne, da ostanejo pomembne Se leta.

Po raziskavi klju¢nih besed in oblikovanju teme spletnega mesta se lahko zac¢ne
optimizacija spletne strani z oblikovanjem njene strukture. Optimizacija strani vkljucuje
razvoj in urejanje vsebine glavne spletne strani na podlagi izbrane klju¢ne besede.
Struktura se oblikuje z vkljucitvijo kljuénih besed v HTML (jezik za oznaevanje
hiperteksta) oznake spletne strani. Te oznake vkljucujejo naslov in opisne znake, pa tudi
odstavke, povezave in slike v vsebini spletne strani. Klju¢na beseda naj bi se pojavila
tudi v metapodatkih, v imenu strani (URL), glavnem naslovu strani (H1), podnaslovih
(H2) in opisu strani.

Optimizacija zunaj strani vkljucuje razvoj vsebine za kanale, ki bodo ustvarjali povezavo
do glavnega spletnega mesta. Njihova uspesnost se lahko preverja z uporabo orodja
Google Analytics ali drugih orodij, ki preverjajo dohodne povezave iz druzbenih medijev
in drugih spletnih mest, ki omenjajo podjetje ali izdelek.

Zadnji korak optimizacije je spremljanje trga. Spremljanje trga ne pomeni zakljucka
optimizacije, saj mora podjetje nenehno spremljati konkurenco in sezonske trende, ki bi
lahko predstavljali potencialne priloZnosti na trgu. TakSno spremljanje lahko pomaga, da
podjetje pravocasno prepozna priloznosti na trgu in omogoci, da je prisotno takrat, ko je
to za njegove kupce najpomembneje. Za spremljanje konkurence lahko podjetja
uporabijo ve¢ orodij. Google Alert in Talkwalker pomagata spremljati spremembe
vsebine na straneh konkurence in njihovo omenjanje zunaj strani. SEMRush in
SimilarWeb pa ponujata bolj poglobljen pregled SEO in prikazeta njihovo vidnost na
SERP, promet strani in kljucne besede, ki jih uporabljajo (Heinze, 2016).
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Priloga 10: Cene klju¢nih besed v Google Ads

Tabela 7 Nacrt za kljucne besede

Klju¢na beseda Valuta Min. §t. | Max. Konkurenca | Konkurenca | Ponudba | Ponudba
iskanj Stevilo (vrednost za vrh za vrh
iskanj indeksa) strani strani
(nizek (velik
obseg) obseg)
darilna embalaza EUR 100 1.000 Srednje 33 0,15 0,49
embalaza EUR 100 1.000 Nizko 32 0,08 0,41
embalaza za EUR 10 100 Srednje 40 0,08 0,24
hrano
embalaza za vino EUR 10 100 Nizko 17
okrogla embalaza EUR 0 10 Neznano
transportna EUR 10 100 Visoko 68 0,15 1,02
embalaza
kozmeti¢na EUR 10 100 Srednje 35 0,08 0,21
embalaza
papirna darilna EUR 10 100 Srednje 56 0,12 0,53
embalaza
biorazgradljiva EUR 10 100 Nizko 29 0,08 0,46
embalaza
kartonska EUR 10 100 Srednje 50 0,13 0,41
embalaza za vino
darilne Skatle iz EUR 10 100 Srednje 60 0,15 0,51
kartona
bio embalaza EUR 10 100 Visoko 68 0,31 4,11
darilna kartonska EUR 10 100 Srednje 54 0,1 0,16
embalaza
kartonska darilna EUR 10 100 Srednje 57 0,1 0,31
embalaza
Skatle za vino EUR 10 100 Nizko 24 0,11 0,81
darilna embalaza EUR 10 100 Srednje 39
za piskote
posta embalaza EUR 10 100 Nizko 29
embalaza po EUR 10 100 Srednje 57 0,15 0,79
meri
darilna embalaza EUR 10 100 Nizko 27
iz kartona
darilne Skatle za EUR 10 100 Srednje 36
pecivo
kartonske darilne EUR 10 100 Visoko 71
Skatle

Vir: Google Ads (2020).
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