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POVZETEK

Zaklju¢na strokovna naloga obravnava moznosti Siritve slovenskega podjetja na italijanski
trg pisarniSkega in skladiS¢nega materiala. V teoreticnem delu so predstavljeni kljucni
koncepti globalizacije, internacionalizacije ter strategije vstopa na tuje trge. Empiri¢ni del
temelji na primerjalni analizi slovenskega in italijanskega trga, s poudarkom na trznih
znalilnostih, logisticnih izzivih, kulturnih razlikah, cenovnih strukturah in vedenju
potrosnikov. Rezultati kazejo, da je italijanski trg zaradi velikosti in potenciala privla¢na
priloznost, vendar zahteva prilagoditve logistike, jezikovno podporo in premisljeno izbiro
strategije vstopa. Naloga prispeva k boljSemu razumevanju italijanskega trga pisarniskega
in skladis¢nega materiala in obenem ponudi model vstopa na tuje trge ter konkretna
priporocila za podjetje, ki zeli Siriti svoje poslovanje v tujino.
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ABSTRACT

This thesis examines the potential expansion of a Slovenian company into the Italian office
and warehouse supplies market. The theoretical part introduces key concepts of
globalization, internationalization, and foreign market entry strategies. The empirical part is
based on a comparative analysis of the Slovenian and Italian markets, focusing on market
characteristics, logistical challenges, cultural differences, pricing structures, and consumer
behaviour. The findings suggest that the Italian market represents an attractive opportunity
due to its size and potential, but it requires logistical adaptations, language support, and a
well-considered entry strategy. The thesis presents a foreign market entry model and specific
recommendations for the family business aiming to expand internationally.
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1 UvOD

V zaklju¢ni nalogi sem se odloc¢il, da bom raziskal slovenski in italijanski trg pisarniSkega
in skladiS¢nega materiala zaradi osebnih in poslovnih razlogov. Druzinsko podjetje se
ukvarja s prodajo tovrstnega blaga, zato me zanima, ali bi bila Siritev na italijanski trg
smiselna poslovna strategija.

Siritev na italijanski trg bi podjetje soocila z razli¢nimi izzivi, vklju¢no z logisti¢nimi, socio-
kulturnimi in poslovnimi ovirami. Skozi celotno raziskavo bom poskusal odgovoriti na
vprasanje, ali bi bila tovrstna Siritev pozitivna in smiselna za naSe podjetje.

Namen raziskave je podrobno analizirati oba trga pisarniSkega in skladiS§¢nega materiala ter
identificirati klju¢ne priloZnosti in izzive za obravnavano podjetje v tej panogi na
italijanskem trgu. Specifi¢ni cilji raziskave vkljucujejo:

1. Preucitev panoge, njenega trenutnega stanja in njene prihodnosti tako na
slovenskem kot na italijanskem trgu.

2. Identifikacija kljuénih konkurentov na italijanskem trgu.

3. Analiza preferenc in vedenja potro$nikov pri nakupu pisarniskega in skladiS¢nega
materiala.

4. Predstavitev predlogov za Siritev podjetja na italijanski trg in sklep.

Na koncu zaklju¢ne naloge bom poskusal odgovoriti na dve raziskovalni vprasanji, in sicer:

— Ali je italijanski trg primeren za Siritev nasega podjetja?
— Kateri model je najbolj primeren za Siritev in ali ta model omogoca ustrezno presojo o
Siritvi?

Za dosego zastavljenih ciljev bo uporabljena kombinacija raziskovalnih metod.
Kvantitativna analiza bo vkljucevala zbiranje podatkov preko podatkov panoge o prodaji in
trznih delezih, bilanc podjetij, prihodnosti trga ipd. Poleg tega bo izvedena analiza
sekundarnih virov, kot so trzne raziskave, porocila in strokovna literatura.

Zakljucna naloga je sestavljena iz naslednjih poglavij:

1. Uvod: predstavitev teme, opredelitev problemov, namen in cilji raziskave, raziskovalne
metode in struktura dela.

2. Teoreti¢na izhodis¢a: pregled literature in teoreticnih konceptov, povezanih s trgom
pisarniSkega in skladiS¢nega materiala.

3. Specificnosti prodajanih izdelkov: morebitne priloznosti ali nevarnosti izdelkov, ki lahko
olajSajo ali pa otezijo vstop na tuji trg.

4. Analiza slovenskega trga: podrobna analiza konkurentov, trznih delezev, prodaje, trznih
trendov ter prihodnosti in interpretacija ugotovljenih dejstev.



5. Analiza italijanskega trga: podrobna analiza konkurentov, trznih deleZev, prodaje, trznih
trendov ter prihodnosti in interpretacija ugotovljenih dejstev.

6. Postavitev modela za vstop podjetij na tuji trg.

7. Zakljucek: povzetek kljucnih ugotovitev in sklepne misli z odgovori na raziskovalni
vprasanji.

S to zaklju¢no nalogo zelim prispevati k boljSemu razumevanju slovenskega, italijanskega
in globalnega trga pisarniSkega in skladiS¢nega materiala. Cilj je prepoznati kljucne
spremenljivke, ki vplivajo na uspeh podjetja pri mednarodnem Sirjenju, in dobiti predstavo
o smeri razvoja te industrije v naslednjih dveh desetletjih. Prakti¢ni del raziskave se odraza
v uporabnih informacijah in priporoc¢ilih, ki bodo v pomo¢ druzinskemu podjetju pri
sprejemanju strateSkih odlocitev o morebitni Siritvi na italijanski trg.

2 PREGLED LITERATURE

Pred zacetkom opravljanja analize trgov, konkuren¢nih podjetij ter vrednotenja dobrih in
slabih plati podjetja je treba poznati literaturo, ki se nanasa na obravnavano tematiko.
Poznavanje literature predstavlja enega izmed klju¢nih delov vsake naloge, saj je literatura
temelj, na podlagi katerega se zaklju¢na naloga gradi.

V tem poglavju bom preucil pojem mednarodnega poslovanja skupaj z njegovimi
opredelitvami. Opisane bodo tudi teorije internacionalizacije in strategije vstopa na trg.
Predstavljene bodo metode za analizo trga, kljucni predstavniki trgov in nacin odlo¢anja o
Siritvi podjetja na podlagi pridobljenih informacij.

Mednarodno poslovanje predstavlja kompleksen sistem aktivnosti, ki presegajo nacionalne
meje in vkljucujejo razlicne oblike trgovinske in investicijske dejavnosti. Kot opredeljujejo
(Cavusgil in drugi, 2014), je mednarodno poslovanje del vsakdanjih izkuSenj, saj se nanasa
na izvajanje trgovinskih in investicijskih aktivnosti podjetij ¢ez nacionalne meje. Brez
mednarodne menjave oz. predvsem brez uvoza dolo¢enih surovin ali kon¢nih izdelkov je
lahko srednje ali manjSe podjetje, ki nima svoje proizvodnje, popolnoma nekonkuren¢no na
domacem trgu, zaradi ¢esar posledi¢no tudi nima smisla §iritev na tuje — po navadi sosednje
trge. Podjetja, ki imajo resne ambicije glede rasti prihodkov in podjetja na splosno, se morajo
prej ali slej spogledovati z mislijo mednarodnega poslovanja. Dostop do mednarodnih trgov
je namrec klju¢nega pomena za rast produktivnosti ter za dolgoro¢no konkuren¢nost malih
in srednje velikih podjetij (OECD, 2023). Mednarodno poslovanje pa je Se posebej
pomembno za manjSe drzave, kot je tudi Slovenija.

Po podatkih Statisticnega urada Republike Slovenije (v nadaljevanju SURS) je vrednost
izvoza blaga in storitev leta 2024 predstavljala 83,3 % bruto domacega proizvoda (v
nadaljevanju BDP), vrednost uvoza blaga in storitev in blaga pa je bila 76,8 % BDP (Kmetic,
2024). To je malo manj kot v predkoronskem ¢asu, tj. leta 2019 (Mesaric, 1., 2022).



»Mednarodno poslovanje predstavija vse transakcije, ki potekajo prek nacionalnih meja, da
bi se zadovoljili cilji posameznikov, podjetij, institucij, tudi drzav.« (Brenci¢, 2007, str. 9)

Zaradi trgovinskih klavzul, pridruzitve Evropski uniji (v nadaljevanju EU) ter s tem
enostavnejSega prehoda blaga in storitev ¢ez meje ter razvoja interneta in internetne trgovine
je pojem mednarodnega poslovanja postal precej bolj pogost. Nikoli ni bilo lazje priti do
mednarodne transakcije, bodisi za fizicno ali pa pravno osebo, ne glede na to, ali gre za
prodajo ali nakup izdelkov ter storitev. Glavne oblike mednarodnega poslovanja so izvoz,
uvoz, neposredne tuje investicije in pa pogodbene oblike in njene pod oblike (Czinkota in
drugi, 2005).

2.1 Pojem globalizacije in internacionalizacije

Globalizacija je kompleksen pojav prepletanja ekonomskih, neekonomskih in
druzbenoekonomskih plati, »ki se kaze v brezmejnih tehnoloskih inovacijah, zmanjsanju
trgovinskih in investicijskih ovir, predvsem pa v neizmerni, intenzivni in vse bolj globalni
konkurenci« (Brencic, 2007, str. 13). Gre za proces povecevanja medsebojne povezanosti in
odvisnosti med akterji na ekonomskem, neekonomskem in druzbenoekonomskem podrocju,
ki se obi¢ajno odraza v prostem pretoku blaga, storitev, kapitala, informacij ter delovne sile.
Po mnenju avtorjev (Dreher in drugi, 2008) je globalizacija tako proces, ki brise nacionalne
meje in zdruzuje nacionalna gospodarstva, kulture, tehnologije ter vzpostavlja kompleksne
medsebojne odnose. Cavusgil in drugi (2014, str. 19) poudarjajo, da globalizacija podjetjem
omogoca izkoris¢anje ekonomije obsega, optimizacijo stroskov in povecanje zmogljivosti
na globalni ravni.

Po nekaterih teorijah pojem globalizacije opisuje razvijanje povezav med drzavami, pri
cemer se z novimi povezavami zmanjsujejo ali odpravljajo fizicne, politi¢ne, ekonomske in
kulturne ovire. Posledica tega je pove€anje pretoka blaga, storitev, kapitala in dela (Hamilton
in Webster, 2006, str. 5).

Kot poudarja Wolf (2004), sta klju¢na dejavnika politi¢ne ter tehnoloske spremembe, te se
odrazajo v niZjih stroSkih transporta in komunikacij. Ekonomska globalizacija ima
pomembne kulturne, socialne in politi¢ne posledice, vendar te niso del osnovne razlage in
predstavljajo SirSe ucinke.

Globalizacijo se deli na $tiri vzvode, ki se lahko med seboj neznatno razlikujejo:

— Trzni vzvod: poudarja posebnosti in spodbude posameznih trgov, na primer visje koncne
cene ob enakih vhodnih cenah zaradi vecje razvitosti trga (Yip, 1992).

— Stroskovni vzvod: usmerjen je v znizevanje stroSkov z uvozom surovin iz manj razvitih
drzav, premikom proizvodnje v drzave z nizjimi stroski ali gradnjo globalne blagovne
znamke (Yip, 1992).



Vladni oz. regulacijski vzvod: vkljuuje uvajanje ukrepov oz. odpravo ovir za
poenostavitev in pocenitev globalnega trgovanja (Yip, 1992).

Konkuren¢ni vzvod: cilja k vecji konkurencnosti in prevladi na globalnem trgu; odprti
globalni trgi ponujajo Stevilne priloznosti za rast, hkrati pa v primeru neaktivnosti
podjetja predstavljajo tveganje izgube trznega deleza (Sleuwaegen in drugi, 2001, str.
12).

Nekaj let kasneje so (Wild in drugi, 2006) podali malce drugacen opis, in sicer so

vladni/regulacijski vzvod zamenjali z okoljskim vidikom, ki bo v prihodnosti vsaj po mojem

mnenju postal bolj pomemben.

Vzrokov globalizacije je glede na obravnavano ¢asovno obdobje lahko ve¢ oz. so lahko

nekateri vzroki precej mocnejsi od drugih. V zadnjem desetletju 20. stoletja pa so bili glede

na Kenda in Bobek (2003) glavni vzroki trije, in sicer:

Vpliv tehnoloskega napredka

Logisti¢no revolucijo je vodil proces kontejnerizacije ter velik padec stroskov
telekomunikacije in izdelave, predelave ter hrambe in prenosa podatkov (Kenda in
Bobek, 2003). Tukaj je bil klju¢ni predvsem proces kontejnerizacije, kar je pomenilo, da
se je vso blago premaknilo v vec¢je Zelezne ladijske zabojnike, ki pa so jih tri leta kasneje
oz. natancneje leta 1959 priceli premikati s pomocjo prvega komercialnega zerjava za
zabojnike, ki je bil ve¢ kot 40-krat bolj ucinkovit od razlagalne linije delavcev
(Bernhofen in drugi, 2013). To je posledi¢no moc¢no skrajsalo €as, ki so ga tovorne ladje
prezivele v pristaniScih. To je bil v zacetnih letih te revolucije glavni stroSek transporta,
ki naj bi po raziskavah avtorja Eyre (1964) znaSal kar 48,7 % celotnega logisticnega
stroSka od vrat do vrat.

Internetna revolucija predstavlja enega klju¢nih mejnikov v sodobni zgodovini, je pa tudi
temeljito preoblikovala na¢in mednarodnega poslovanja. Bila je namre¢ eden izmed
glavnih mejnikov za marsikatero podrocje, v nasem primeru pa je omogocila izvoz in
uvoz storitev, prodajo in nakup po spletu, kar je privedlo do vecje globalizacije in
naposled do ve¢je konkurence. Vse to pa pomeni vecjo izbiro za potrosnika in na koncu
tudi niZjo ceno produktov ali storitev (Kenda in Bobek, 2003). Internet je tako postal
eden izmed glavnih dejavnikov pospeSevanja globalizacije, saj smo lahko z enim klikom
delezni kulture, ki je nam nepoznana, ali pa kupujemo izdelek, ki ga proizvajajo na
povsem drugem koncu sveta. Vse to pred 25. leti ni bilo mogoce. Digitalni tokovi, ki so
bili pred 15 leti prakticno neobstojeci, zdaj izvajajo vecji vpliv na rast BDP kot ve¢
stoletij stara trgovina z dobrinami (Manyika in drugi, 2016). Cezmejni podatkovni tokovi
so se od leta 2005 povecali za 45-krat in predvidoma se bodo v naslednjih petih letih
povecali Se za dodatnih devetkrat (Manyika in drugi, 2016).

Spremenjena sestava svetovne trgovine: veliko ve¢ blaga vecjih vrednosti in majhnega
volumna, kar predstavlja precej nizje transportne stroske, prav tako pa se tudi podatki



skoraj brezpla¢no prenasajo po celotnem svetu, zaradi Cesar se je zunanja trgovina
raz§irila na precej SirSe geografsko obmocje kot v preteklosti (Kenda in Bobek, 2003).

Splosno znizanje preprek v mednarodni trgovini

— Kot posledica dolgoletnih prizadevanj razli¢nih institucij je bila leta 1995 ustanovljena
tudi organizacija World Trade Organization (WTO), ki je odgovorna za urejanje oz.
nadziranje trgovinskih sporazumov med drzavami. To privede do enostavnejSega in
cenejSega prenosa blaga, informacij, kapitala in delovne sile (Kenda in Bobek, 2003).
Wolf (2005) navaja, da je eden izmed najpomembnejSih dejavnikov dobra vlada. Slabo
vodstvo drzave je namre¢ ogromna prepreka za pridobivanje koristi ¢ezmejnih
ekonomskih integracij.

Nova organizacije mednarodnih transakcij

— Zlasti multinacionalke izpopolnjujejo nabavno-prodajne transakcije na nacin vitkih
dobav, to pa pomeni vse bolj direktno povezavo od proizvodnje do potrosnje (Kenda in
Bobek, 2003).

Internacionalizacija je proces, ko podjetje postopoma povecuje vkljucenost v mednarodne
operacije (Welch in Luostarinen, 1988). Posledi¢no to podjetjem omogoca vecjo prodajo,
nizje stroske, boljSe proizvodne dejavnike, razvoj ekonomije obsega in med drugim tudi
dostop do idej ter mreZenje s poslovnimi partnerji (Cavusgil in drugi, 2014). Medtem ko
globalizacija ustvarja pogoje in okvir za poveCano mednarodno sodelovanje, je
internacionalizacija konkreten odgovor podjetij na te pogoje z namenom povecevanja
konkuren¢nosti in rasti, pojma pa sta oba medsebojno povezana in soodvisna.
Internacionalizacija bi bila tako mozna tudi z nizjo stopnjo globalizacije, vendar pa obstaja
mozZnost, da podjetja ne bi bila konkurenc¢na zaradi vi§jih uvoznih stroSkov (carina, transport,
politi¢no-pravne omejitve), pravni postopki takSnih transakcij pa bi bili v tem primeru precej
bolj zahtevni in dolgotrajni (Cavusgil in drugi, 2014).

Glede na smer in potek transakcij lahko internacionalizacijo delimo na (Makovec in drugi,
2007):

- vhodno (pomeni prihod tujih podjetij na nacionalni trg, bodisi z uvozom produktov ali
storitev, licencami, ali skupnimi vlaganji);

- izhodno (najbolj pogosta oblika internacionalizacije — ko podjetje za¢ne poslovati preko
nacionalnih meja, to je tudi najosnovnejsi pogoj zacetka procesa internacionalizacije
podjetja);

- kooperativno (nanaSa se na ne-kapitalske povezave, kot sta delitev strateskih povezav,
sporazumov o sodelovanju in deljenje znanja).



Najpogosteje omenjene teorije internacionalizacije so naslednje. Skandinavska Sola
internacionalizacije (angl. Uppsala school) je stopenjska teorija internacionalizacije, ki sloni
na postopnem povecevanju dodeljenih virov za tuji trg. Zacne se pri enostavnejsih oblikah
mednarodnega poslovanja, nato pa se postopoma nadaljuje na bolj zahtevne oblike. Podjetja,
ki se drzijo tega koncepta, se naceloma prvotno razsirijo na sosednje trge zaradi podobnosti
kulture in tudi oddaljenosti, tako se podjetja s ¢im manjSim tveganjem Sirijo na tuje trge
(Johanson in Vahlne, 1977).

Mrezni  pristop je najnovejSi model internacionalizacije in temelji na
osebnostnih/podjetniskih mrezah, na podlagi katerih se potem podjetja odlocajo. Mreze
lahko podjetju prinesejo mnogo spodbud in prednosti in na ta na¢in nastajajo tudi spodbude
za mednarodno poslovanje (Brenci¢ in drugi, 2009). Mreza je tako skupek vseh odnosov
med podjetji/institucijami/organizacijami (Anderson in drugi, 1994).

Temelje za internacionalizacijo na podlagi transakcijskih stroskov je postavil Coase (1937),
ki je trdil, da se bo podjetje Sirilo do tocke, ko bodo stroski organiziranja dodatne transakcije
znotraj podjetja enaki stroSkom izvedbe iste transakcije na odprtem trgu. Teorija torej
predvideva, da bo podjetje samo izvajalo dejavnosti, ki jih lahko preko vzpostavitve
notranjih sistemov upravljanja in izvedbe izvaja ceneje kakor trg. V kolikor bo trg cenejsi,
pa se bo podjetje zanasalo na trg. Transakcijski stroski bi bili v primeru popolne konkurence
nicelni in ta teorija ne bi bila smiselna.

Teorija internacionalizacije predpostavlja, da je podjetje na domacem trgu ze razvilo
posebne prednosti (Pustovrh, 2003, str. 3). V teoriji obstaja veliko razli¢nih definicij
internacionalizacije, izpostavljam pa definicijo, ki pravi, da je w»internacionalizacija
vecrazseznostni proces, ki z vidika podjetij vsebuje strategijo izbora trgov, strategijo vstopa,
strategijo izdelkov/storitev in strategijo razvoja posameznih poslovnih funkcij« (Katsikeas
in Morgan, 1997, str. 78). Na podlagi te teorije bom tudi osnoval svojo raziskavo in
ugotovitve.

2.2 Analize trga, podjetij in strategije vstopa na tuji trg

Analiza trga je temeljni korak pred vstopom na trg. Podjetja se morajo skozi analizo in
kasnejSe opazovanje dolocenih spremenljivk odlociti, ali je vstop na opazovan trg sploh
smiseln. Spremenljivke so lahko politicne, ekonomske, tehnoloske, pravne ali fizicne, te pa
se potem delijo Se naprej na trzne trende, nasienost trga, obstoje¢o tehnologijo na trgu,
politi¢ne ovire, kot so na primer vstopne ovire ipd. (Deresky in Miller, 2021). V kolikor
analiza pokaZe, da je opazovan trg smiseln za Siritev, se lahko nadaljuje na analizo
konkurence oz. konkuren¢nih podjetij. Za analizo ciljnega trga pa se uporablja tudi Porterjev
model petih silnic, ki je prikazan na sliki 1.



Slika 1: Porterjev model petih silnic

Nevarnost
vstopa
novincev

Pogajalska
moc
dobaviteljev

Pogajalska
moc¢ kupcev

Rivalstvo med Nevarnost
obstojecimi nastopa
konkurenti substitutov

Vir: prirejeno po Porter (1980).
Porterjev model sloni na petih elementih, ki jih opisujem v nadaljevanju:

— Rivalstvo med obstojecimi konkurenti - e je trg prevec nasicen, se lahko podjetje odloci
za drugacno strategijo vstopa na trg ali pa na trg sploh ne vstopi.

— Visoka pogajalska mo¢ dobaviteljev bi lahko pomenila nizjo marzo vstopnika in vecji
pritisk s strani dobaviteljev, v primerih visoke pogajalske moci je takSnih podjetij po
navadi tudi precej malo, kar pomeni manjSo izbiro ponudnikov, artiklov/surovin, kar je
slaba stvar.

— Nevarnost vstopa novincev se nanasa na stopnjo vstopnih ovir. V kolikor so ovire majhne
ali jih sploh ni, je nevarnost visoka in obratno.

— Pri pogajalski moci kupcev je podobno kot pri dobaviteljih, le da poteka na drugi strani.
Kupcev je malo, a so veliki in imajo zaradi potencialne velikosti narocil visoko
pogajalsko moc¢, kar ponovno privede do niZzanja marz. Nacini za zmanjSevanje
pogajalske moci kupcev pa so edinstvenost izdelkov skozi diferenciacijo ali inovacijo
produktov (Investopedia, 2024).

— Nevarnost nastopa substitutov pomeni, kako enostavno je zamenjati doloCen izdelek ali
storitev. Na primer platforme, kot so Spotify, Apple Music, Deezer, Soundcloud ipd., so
objektivno boljsi substituti tradicionalnim nac¢inom poslusanja glasbe, kot so CD-ji in
morda celo vinilne plosce.

Analiza konkurence oz. konkuren¢nih podjetij je naslednji kljucen korak do vstopa na tuji
trg. Podjetje mora skrbno preuciti globalne in lokalne igralce na opazovanem trgu na podlagi
vprasanj, kot so: kakSen je trenutni poloZaj podjetja, kaksni so cilji in strategije za
prihodnost, koliko imajo resursov in pa analiza njihovih prednosti in slabosti v primerjavi s
svojimi. Analiza prednosti, slabosti, priloZnosti in grozenj (angl. Strengths, Weaknesses,



Oportunities, Threats, v nadaljevanju SWOT) je bila razvita v 60. letih prejSnjega stoletja.
Ceprav njen avtor ni uradno potrjen, je njene temelje postavil Albert Humphrey skupaj s
svojo ekipo na stanfordskem raziskovalnem institutu. Analiza SWOT je eden izmed najbolj
pogostih nacinov ocenjevanja podjetja, bodisi lastnega ali konkuren¢nega, deli se na mo¢ni
del podjetja, Sibki del, na priloznosti in na groznje (Deresky in Miller, 2021).

Strategije vstopa na trg: pri vstopu na tuje trge lahko podjetja uporabljajo razli¢ne strategije,
kot so izvoz, skupna vlaganja, neposredne tuje investicije, licenciranje, fransizing, skupna
vlaganja, podruznice ali zgolj e-poslovanje (Deresky in Miller, 2021; Ordorica, S., 2023).
Izbira uspesne strategije je lahko za dve podjetji v isti panogi, ki se prebijata na isti trg,
popolnoma drugacna in je tako mocno odvisna od podjetja, povezana pa je s Stevilnimi
zahtevanimi dejavniki, kot so na primer stroski, stopnja tveganja, stopnja nadzora in pa
hitrost samega vstopa.

V tabeli 1 so predstavljene prednosti in kriti¢ni dejavniki uspeha izbranih strategij.

Tabela 1: Strategije vstopa

Strategija Prednosti Kriti¢ni dejavniki uspeha
Izvoz Nizka stopnja tveganja Izbira distributerja
Enostaven dostop do in iz | Stroski prevoza
trga Carine
Licenciranje Brez tveganja lastniStva | Kakovost in prepoznavnost licence
sredstev Omejitve licen¢nin v drzavi gostiteljici
Hiter dostop do trga
Izogibanje regulacijam in
tarifam
FransSizing Nizka stopnja investicij | Kontrola kakovosti franSize in franSiznega
ali tveganja poslovanja
Hiter dostop do trga
E-poslovanje Zelo hiter dostop do in iz | Razlikovanje v poslovnem modelu, kulturi,
trga jeziku, zakonodaji in davkih
Relativno nizko tveganje

Vir: prirejeno po Deresky in Miller (2021).

FranSizing predstavlja eno izmed pomembnih oblik izvoza, saj omogoca podjetjem vstop na
tuje trge z minimalnimi stroski in tveganji. Pri tej obliki sodelovanja mati¢no podjetje
(franSizodajalcu) podeli pravico lokalnemu podjetniku (franSizojemalcu), da v dolo¢enem
obdobju in na dolo¢enem obmocju posluje pod njegovo blagovno znamko, uporablja
njegove metode dela ter prodaja njegove izdelke ali storitve (Kirpalani, 2012).
FranSizojemalec tako pridobi ze preizkuSen poslovni model in uveljavljeno trzno ime, kar
zmanjSuje tveganje neuspeha, medtem ko fransizodajalec pridobi dostop do novega trga brez
vecjih investicij in z lokalnim poznavanjem trga. FranSizing je Se posebej razSirjen v
panogah, kot so gostinstvo, trgovina in poslovne storitve, pri cemer se podjetja pogosto



odlo¢ajo za razlicne lastniSke strategije, od popolnega lastniStva franSizijev do skupnih
vlaganj, odvisno od zakonodajnih omejitev v posameznih drzavah (Kirpalani, 2012).

Licenciranje predstavlja vstopno strategijo, pri kateri maticno podjetje podeli tujemu
partnerju pravico do uporabe svoje intelektualne lastnine, kot so patenti, know-how,
blagovne znamke ali tehnologije za vnaprej dolocen Cas. Tuji partner pa za to placuje
licen¢nino oz. izplacuje maticnemu podjetju na drugacen nacin. Ta pristop omogoca podjetju
nizke zacetne stroske in omejena tveganja, saj proizvodnje, distribucije in marketinga ne
izvaja neposredno, temvec preko lokalnega licencojemalca. Licenciranje obenem zahteva
skrbno definiranje obsega pravic in nadzor kakovosti, saj lahko neustrezna uporaba znamke
ali tehnologije oslabi konkuren¢no prednost in ugled podjetja v ciljnem okolju (Root, 1998).

Se eden izmed nadinov vstopa na tuje trge je izvoz, kar pomeni, da lahko podjetja izvazajo
neposredno ali posredno. Pri neposrednem izvozu lahko ustanovijo lastno prodajno
podruznico ali izpostavo v tujini, izvazajo prek tretjih drzav, sklepajo skupna vlaganja ali
posiljajo prodajno osebje iz mati¢ne drzave. Alternativno lahko uporabijo tuje agente ali
distributerje (Root, 1998; Kirpalani, 2012). Ta nacin je v Sloveniji oz. natan¢neje v
obravnavani panogi (izdelki za pisarniSko rabo) zelo pogost nacin poslovanja, le da v vecini
primerov poteka v drugo smer, slovensko podjetje pa je tisto, ki izdelke uvaza iz drugih
drzav, predvsem Nemcije in Kitajske.

Elektronsko poslovanje je ena izmed novejSih oblik strategije vstopa in je definirano kot
uporaba elektronskih medijev ter interneta za trgovanje z blagom in storitvami (Jain in drugi,
2021). Cezmejno e-poslovanje (v nadaljevanju CMEP) predstavlja sodobno strategijo vstopa
na tuje trge, pri kateri se cezmejne transakcije izvajajo izkljuéno prek spletnih platform brez
vzpostavljanja lastne fizi¢ne prisotnosti v gostujo¢i drzavi. Hkrati CMEP skrajsa
tradicionalno dobavno verigo, saj izlo€itev ve€ine posrednikov znatno zmanjSa ¢as dostave
kupcem in spodbuja prehod k vi§jim stopnjam potroSniske porabe. Zaradi teh prednosti
CMEP postaja kljuéna moznost za podjetja, ki Zelijo v digitalni dobi optimizirati stroske
vstopa in hitro graditi globalno prisotnost (Qi in drugi, 2020).

V naSem primeru je najbolj zanimiv pristop e-poslovanja, za katerega bi lahko rekli, da je
eden izmed nacinov izvoza, morda celo nain z najmanjSim tveganjem, saj sta zanj
praviloma znacilna hiter dostop do trga brez vecjih investicij, s tem pa tudi nizko tveganje.

3 SPECIFICNOSTI TRGA PISARNISKEGA IN SKLADISCNEGA
MATERIALA

Trg pisarniSkega in skladiS¢nega materiala je standarden sektor, ki obstaja Ze vrsto let.
Specifi¢nosti trga so na strani skladi$¢nih izdelkov zahtevna logistika, na strani pisarniskega
materiala pa velika konkurenca in negotova prihodnost panoge. Ta analiza bo osvetlila
kljuéne predpostavke o izdelkih in njihovi logistiki ter prihodnosti obeh sektorjev, hkrati pa
bo predstavila pomembne perspektive z vidika prodajalcev in kupcev.



S prodajalcevega vidika je pomembno razumevanje potreb in kulture kupcev, ponudbe
konkurenénih izdelkov in uc¢inkovitega trzenja. Po drugi strani kupci cenijo Siroko ponudbo
in konkurenénost izdelkov, hitro in zanesljivo dostavo ter podporo strankam ter zaupanje in
varnost pri izbiri ponudnikov. Te komponente skupaj oblikujejo trzno okolje, ki zahteva
prilagajanje in inovacije za doseganje trajnostnega uspeha. Razumevanje teh specifi¢nosti je
kljuéno za ucinkovito delovanje na trgu pisarniSkega in skladiS¢nega materiala ter za
zadovoljitev potreb raznolike baze kupcev.

3.1 Problematike logistike za preuc¢evano panogo

Italija je ena izmed najvecjih evropskih drzav in temu primerno ima tudi tretji najvecji trg v
EU, zaradi ¢esar je na trgu tudi ogromno priloznosti za uspeh. Eden od problemov je ta, da
je severni del Italije oz. del med Torinom in Milanom oz. Benetkami zasluzen za generiranje
okoli 50 % vsega BDP v celotni Italiji, kar nakazuje na to, da je juzni del Italije precej bolj
reven od severnega (International Trade Administration, 2024). Vec€ o tej tematiki razlozim
v poglavju »Karakteristike italijanskega trga«.

Slika 2: Prikaz pomembnosti dostavnih vidikov

Najpomembnejsi vidiki dostave

Ni ponujenega zavarovanja

Ni bilo posodobljenih podatkov o sledenju
Paket je bil dostavljen kasneje kot predvideno
Neprimerne moznosti dostave

Neprimerna politika vracil

Izgubljen paket s strani BZ ali prevoznika
Slabo pakiranje ali poskodovan izdelek

Visoki stroski posiljanja
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

M Francija M ltalija

Vir: prirejeno po Packlink PRO (2024).

S spletne strani Statista sem izbral podatke dveh evropskih drzav glede pomembnosti
dolo¢enih vidikov dostave, kot so stroSki posiljanja, poSkodovani izdelki, neprimerna
politika vracil in ostalo. Razvidno je, da so podatki iz Francije in Italije podobni, glavna
razlika je v politiki vracil in neprimernih moZnostih dostave. Glede slednjega so italijanski
potro$niki bolj obcutljivi, glede izgubljenih paketov pa so manj obcutljivi (Packlink PRO,
2024).
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Sode¢ po raziskavi iz leta 2021 so prebivalci Italije kot najljubsi nacin dostave za spletne
nakupe v letu 2021 izbrali naslednje dostavne moznosti (Statista, 2024a):

— 47% je izbralo dostavo na dom z vkljucenim podpisom o prejetih izdelkih,
— 40% je izbralo dostavo na dom brez podpisa,

— 5% kupcev se najraje odlo¢i za pobiranje izdelkov iz distribucijskih tock,
— 3% se jih je odlocilo za dostavo v postni nabiralnik,

— 2% kupcev pa izdelke najraje poberejo na paketomatu.

Ravno podatek, da so jim dostava neposkodovanih izdelkov, nizke cene in primerne politike
vradil tako pomembni, predstavlja glavni izziv za obravnavano podjetje, kjer enega izmed
vecjih prodajnih delezev predstavlja med drugim tudi oprema za predstavitve (stenske table
za pisanje ipd.), ki pa je zelo obcutljive narave, se hitro zvije ali poSkoduje. Ravno tako je
velik del potrosnih izdelkov skladis¢ne narave tezek ali voluminozen, kar predstavlja visje
stroske posiljanja.

3.1.1 Dobavni rok izdelkov

Dobavni rok se lahko moc¢no razlikuje glede na dostavno sluzbo in lokacijo potrosnika. Na
primer, v kolikor stranki narocita enak izdelek, ki je na zalogi, v ponedeljek ob 7. uri zjutraj
in se izdelek obema odposlje Se isti dan, bo prva stranka, ki je izdelek narocila v mesto Trst,
ki je locirano tik ob meji s Slovenijo, izdelek lahko prejela ze naslednji dan, najkasneje pa v
roku dveh delovnih dni. Druga stranka, nastanjena v zahodno-severnem delu Italije v mestu
Torino, pa izdelkov morda sploh ne bo prejela Se isti delovni teden. Dobavni rok za najbolj
oddaljene dele Italije je namre¢ od dva do tri delovne dni (GLS Slovenija, 2024). Po
neuradnih informacijah naj bi bili dejanski dostavni €asi za najbolj oddaljene konce drzave
celo bliZze trem do Sestim delovnim dnem.

3.1.2  Vradila in reklamacije

Prisotna je tudi problematika vracil in reklamacij, ki je glede na analizo Packlink PRO (2024)
klju¢nega pomena. Predpostavljajmo, da Zeli stranka iz Torina uveljavljati garancijo za
unicevalec dokumentov v vrednosti 30 € z DDV. V tem primeru bi zgolj storitev
Pick&Return podjetja GLS znaSala 15 € z DDV, v storitvi pa je vkljueno le pobiranje
izdelka na lokaciji kon¢nega kupca in dostava na naslov podjetja v maticno drzavo. Poleg
tega bi bilo treba izdelek Se popraviti in ga popravljenega (ali pa popolnoma novega) poslati
nazaj na naslov stranke v Torino. Za storitev Pick&Return in ponovno dostavo bi moralo
podjetje odsteti okvirno 22,5 € z DDV (Zrim-Ko d.o.o., 2025), postopek pa bi v vsakem
primeru trajal vsaj med 10-14 delovnih dni (GLS Slovenija, 2024). Med 20-25 € pa je
nabavna cena celotnega prodanega unic¢evalca dokumenta (Zrim-Ko d.o.o., 2025).
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3.2 Kulturne razlike in trZenjska problematika

Velik problem bi prav tako lahko predstavljal jezik. Italija ima le okoli 28 % prebivalcev, ki
razumejo in tekoce govorijo angleski jezik, kar je eden izmed najslabsih odstotkov v EU
(Language Knowledge EU, 2024). Ta podatek predstavlja velik problem, saj bi moralo
podjetje zaposliti delavca, ki tekoCe govori italijanski jezik, ¢e bi zelelo imeti oddelek za
podporo kupcem.

Na podlagi Studije profesorjev Schoder in Madeja (2004) je proces upravljanja odnosov s
kupci eden izmed najpomembnejsih dejavnikov za uspeh spletnih trgovcev, zato je nujno,
da podjetje zaposli osebo, ki bi skrbela za italijanski trg. Komuniciranje preko prevajalnika
Google bi bilo sicer v skrajni sili mogoce pri e-postnem komuniciranju, vendar pa bi bilo
nemogoce v primeru, da ima podjetje italijansko telefonsko Stevilko za komuniciranje, kar
je precej pomembno in je velikokrat tudi zanemarjeno. Telefonski klic je namre¢ eden izmed
nacinov, pri katerem se lahko v kratkem ¢asu kupca najbolje spozna, se mu dobro svetuje in
obenem tudi zgradi zaupanje, kar vodi v visji odstotek nakupa (Quicktalk, 2024).

3.3 Prihodnost tovrstnih izdelkov

Svet je od preloma tisoCletja dozivel zelo drastiCen razcvet internetne tehnologije oz.
tehnologije na splosno, kar pomeni, da se na teh podro¢jih redno pojavljajo nove tehnologije
ter s tem tudi modifikacije obstojeCe zakonodaje in uveljavitve novih zakonodaj. Trg
pisarniSkega materiala zna biti v prihodnjem desetletju precej razburkan ravno zaradi novih
tehnologij, dobe digitalizacije in nazadnje tudi zaradi vse vecje okoljske ozaves€enosti.
Ravno zaradi slednje nastaja najvecji pritisk na ta trg zaradi velike uporabe papirja, s tem pa
se to posredno razsiri tudi na izdelke, ki se uporabljajo s papirjem, kot so na primer pisala,
tiskalniki in potro$ni izdelki zanje. Trend okoljske ozavesCenosti tako narekuje, da podjetja
stremijo k ¢im vecji digitalizaciji dokumentov v obliki elektronskih racunov, dobavnic in
podobnih dokumentov. Hranjenje tovrstnih dokumentov v digitalnih oblikah pa je tudi bolj
ucinkovit nac¢in ureditve tako z vidika preglednosti kot z vidika stroSkov.

Na podlagi statisticnih raziskav naj bi se trg pisarniSkega materiala v Evropi med letoma
2023 in 2028 povecal za 9,42 milijarde USD s sestavljeno letno stopnjo rasti (v nadaljevanju
SLSR) 3,71 % (Technavio, 2023). Rast trga naj bi bila odvisna od inovacij izdelkov,
povecane dejavnosti start upov in Sirjenja pisarniSkih prostorov. Trendi naj bi sode¢ po
raziskavi vkljucevali povprasevanje po izdelkih z dodano vrednostjo, kot so na primer
vec¢namenski tiskalniki (Technavio, 2023). Za podjetja, ki Ze poslujejo na tem trgu, ali pa za
podjetnike, ki Zelijo vstopiti na trg, je tako pomembno, da se osredoto¢ajo na inovativne
izdelke, ki zadovoljujejo specifi¢ne potrebe uporabnikov, ti izdelki pa naj bodo tudi v skladu
s trendom okoljske ozaves¢enosti — torej biorazgradljivi materiali, reciklirane surovine ipd.

Pa drugi strani se pakirni materiali ali bolj specifi¢ni izdelki uporabljajo v skladis¢ih za
pripravo in poSiljanje paketov. To vkljuCuje izdelke, kot so navadne in tudi oblazinjene
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kuverte, kartonske Skatle, plasti¢ne kurirske vrecke in razni polnilni ter zas¢itni materiali. Ta
sektor je z revolucijo digitalne trgovine (angl. e-commerce) mocno poskocil in trend ne
nakazuje kakr$nihkoli upocasnitev. Trg postne embalaze v Evropi je leta 2021 dosegel
vrednost 3,5 milijarde USD, do leta 2030 pa naj bi narasel na 12,36 milijarde USD s SLSR
15 % (Grand View Research, 2021). To je precej visji odstotek kot na trgu pisarniskih
potrebscin. Razlogi za tovrstno rast so povecana priljubljenost spletnega nakupovanja,
predvsem pri oblacilih in knjigah, ter podpora vlade za trajnostno embalazo. Skupno z rastjo
tega trga pa se povecuje tudi delez e-trgovine v BDP EU, ki je leta 2017 znasal 3,1 %, leta
2020 pa ze 4,3 % (Grand View Research, 2021). Prihodnost v tej panogi je tako precej svetla
in obetavna ter ni ogroZena na kakrSenkoli nacin, razen z vidika trajnostne ozavescenosti in
trenda uporabe trajnostne embalaze, na katerega pa se vecji evropski proizvajalci, kot so
B&S, Coesia Group, DS Smith in ostali, Ze ustrezno pripravljajo.

Tabela 2 prikazuje skupno velikost t. i. trga koncne embalaze oz. embalaze, ki se uporablja
v kon¢nem procesu pred distribucijo do kon¢nih kupcev. Ta trg vkljucuje procese, kot so
pakiranje, paletiranje, oznacevanje in ostali procesi pred transportom.

Tabela 2: Evropski trg koncne embalaze (v milijonih EUR) 2020-2023

KONCNI 2020 2021 2022 2023
UPORABNIKI

(industrija — v mio.

EUR)

Farmacevtska 358,18 399,03 429,35 456,77
industrija

Prehrambna 751,41 825,55 876,03 919,10
industrija

Bio tovarne 140,67 156,51 168,18 178,68
E-trgovina 219,59 244,38 262,69 279,18
Elektronika in | 181,31 194,44 201,40 206,25
polprevodniki

Ostalo 280,43 306,97 324,29 338,44

Vir: prirejeno po Precedence research (2023).

V tabeli 2 je prikazana velikost trga koncne embalaZe po posameznih sektorjih, in sicer med
letoma 2020 in 2023 glede na analize podjetja Precedence Research. Najvi§jo stopnjo rasti
skozi izbrana S§tiri leta so prikazali farmacevtski sektor s 27,52-% rastjo skozi §tiri leta, e-
trgovina s 27,14-% rastjo in sektor bio tovarn s 27,02-% rastjo. V letu 2023 pa je bil izmed
vseh sektorjev dale¢ najvecji sektor prehrambne industrije s kar 38,64 % celotnega trga
(Precedence Research, 2023).
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Analiza je pokazala tudi, da uporabniki kon¢ne embalaze zaenkrat Se vec¢inoma izvajajo
standardna narocila in ne narocila po meri, v letu 2023 je odstotek standardnih narocil Stel
62,49 %, vendar pa naj bi se po napovedih do leta 2034 odstotek narocil embalaze po meri
drasti¢no povecal (Precedence Research, 2023).

34 Potencialne reSitve prepoznanih problemov za obravnavano podjetje

Ena izmed mogocih resitev glede reSevanja problematike vracil in reklamacij bi bil zmanjSan
prodajni asortima, vendar pa se s tem zanemarja precejSen del trga in nazadnje tudi del, kjer
ima podjetje dobre prodajne pogoje. Druga resitev in tudi bolj primerna izmed obeh pa bi
bila v tem primeru delna ali celotna selitev v logisti¢ne centre, kjer bi pakiranje in posiljanje
opravljali lokalno ter s tem zmanjsali moznosti poskodb.

Izdelkov nizke vrednosti podjetje ne bi prevzemalo nazaj, temve¢ bi jih pustilo stranki (v
kolikor bi se stranka s tovrstnim ravnanjem strinjala) in jim poslalo nov izdelek, kar pa lahko
predstavlja vecje tveganje za potencialne goljufije s strani konc¢nih uporabnikov. Za
preprecitev tovrstnih goljufij bi morale stranke zelo specificno poslikati/posneti izdelek, ko
je izklopljen in ko je v delovanju, ter posnetek poslati v skladu z morebitnimi ostalimi
zahtevanimi dokumentacijami v pregled strokovni sluzbi podjetja, na podlagi katerega bi se
potem odlocalo o specificnem reklamacijskem primeru. To je obenem zelo drag nacin
reSevanja reklamacij in deluje le na izdelkih z visokimi marzami in relativno nizkimi
nabavnimi cenami.

Ena izmed moznosti bi bili tudi spremenjeni pogoji poslovanja glede reklamacij spletne
trgovine na obravnavanem trgu. Na primer za izdelke v vrednosti do 50 € z DDV se
reklamacije ne bi uposStevale ali pa bi kupci prejeli vrnjen dolocen odstotek vrednosti
kupljenega artikla. TakSen proces je morda celo protizakonit, saj bi stranke, ki bi se morale
soociti z reklamacijskim postopkom, odvrnil od ponovnega nakupa pri tem trgovcu. Morda
bi celo oddajale negativne komentarje in ocene, kar bi lahko zelo negativno vplivalo na
nadaljnje poslovanje novejSega podjetja brez velikega Stevila ocen (Schoder in Madeja,
2004).

Pred zacetkom poslovanja z Italijo bi podjetja morala ustrezno prilagoditi embalaze
produktov oz. njihovih navodil, saj morajo biti po zakonu prevedena v jezik, ki ga lahko
potros$niki specificne drzave brez teZzav razumejo. V primeru Italije in slabega znanja
angleskega jezika bi bil namre¢ to italijanski jezik (11/4. Clen uredbe o splo$ni varnosti
proizvodov). To sicer velja le za izdelke bolj tehni¢ne narave oz. za tiste izdelke, ki se jih
lahko brez branja navodil pogosto uporabi na napacen nacin, in/ali tiste izdelke, ki lahko
predstavljajo resno nevarnost za ¢loveka ob nepravilni uporabi.

Na podlagi analize podjetij Precedence Research in Grand View Research lahko sklepamo,
da bi bilo smiselno investirati bodisi v dobre odnose s tiskarji embalaze ali pa razmisljati o
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nakupu in uporabi tiskalnikov za embalazo ter pakirne izdelke, morda celo o celotni
proizvodni liniji dolo¢enega pakirnega izdelka.

4 ANALIZA SLOVENSKEGA TRGA PISARNISKEGA IN
SKLADISCNEGA MATERIALA — TRZNI PREGLED

4.1 Metode raziskave

Analizo sem zastavil po logiki »top-to-bottom, ki jo je predlagal mentor. V prvem koraku
sem na makro ravni opredelil ustrezni razred Standardne klasifikacije dejavnosti (v
nadaljevanju SKD), ki pokriva trg pisarniskega in Solskega materiala, in sicer G47.622. Ta
klasifikacija bo namrec zajela velik odstotek manj$ih papirnic in trgovin s tovrstnim blagom,
vendar sem se zavedal, da to ni natanc¢na predstava analiziranega trga, zato sem se lotil Se
ro¢ne analize. Ro¢no analizo sem naredil delno preko lastnega znanja o panogi, torej o
glavnih akterjih na trgu pisarniSkega materiala, delno pa preko spletne raziskave, kjer sem
preiskal precejsen del spletnih trgovcev in vecje izmed njih zajel v vzorec. Podatke o letnih
prihodkih podjetij sem vecinoma pridobil na spletni strani Prve bonitetne agencije (PBA),
SKD dejavnosti pa sem pridobil na spletni strani SURS.

Trg pakirnih potrebsc¢in sem moral analizirati povsem roc¢no, saj klasifikacija za tovrstno
dejavnost ne obstaja. Zajeti podatki so tako dejansko bolj grobe ocene velikosti trga, saj so
zajeta le vecja, bolj znana podjetja, brez manjsih trgovcev ali trgovin brez spletne prisotnosti.
Rocno izbrana podjetja morajo obkljukati en kriterij, in sicer morajo biti trgovska podjetja
ali pa proizvodno-trgovska podjetja in ne zgolj proizvajalci dolo¢enih izdelkov. V tej panogi
sicer proizvajalci zajemajo vecji del trga, kar omeji in odstrani precej potencialnih podjetij
1z vzorca, vendar sem si analizo tako zastavil zaradi ugotovitev, ki bodo bolj prakti¢na za
moje cilje.

Analize trga sem se lotil na dva nacina, ki sem ju potem zdruzil v celoto. V prvem delu sem
zajel samo podjetja, ki so registrirana pod SKD G47.622, kar je »Trgovina na drobno v
specializiranih prodajalnah s papirjem in pisalnimi potrebS¢inami«. Pregledal sem podjetja,
zajeta pod ta SKD, vanj je bilo vkljucenih le nekaj ve¢jih podjetij s tega podrocja. V drugem
delu pa sem ro¢no izbral Se 11 vecjih oz. bolj znanih podjetij iz tega sektorja. Za vsa sem
izpisal Ciste prihodke od poslovanja med letoma 2019 in 2024 (priloga 1). Na koncu sem to
zdruzil Se v celoto, kjer je uporabljena tudi letna stopnja inflacije zadnjih sedem let in
izraCunana letna rast trga tako nominalno kot realno.

4.2 Analiza trga

Legenda za tabeli 3 in 4:
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— CLPP - Celotni letni prihodki panoge

— SKD - Standardna klasifikacija dejavnosti

— Nominalno — Rast brez upostevanja inflacije
— Realno — Rast z upostevano stopnjo inflacije

Med letoma 2018 in 2023 se je Stevilo podjetij skr¢ilo iz 111 nale 72, kar je 35,13 % podjetij.
Panoga se je tako precej skrcila, ostala pa so le mo¢nejsa podjetja in podjetja z dobro spletno
prisotnostjo. Razlog za tako skrcenje je bila nedvomno tudi pandemija in takratne omejitve
ter delo od doma. Lokalne papirnice brez spletne prisotnosti tako enostavno niso mogle
konkurirati in ustvarjati normalnih prihodkov, medtem ko so po vecini $e vedno imele
normalne stroSke. V letu 2020 je bila stopnja inflacije —1,1-%, realna rast trga pa kar 7,77-
%, kar lahko po vecini pripiSemo ve¢jemu povprasevanju po delu od doma, to pa je
vkljucevalo nakup tiskalnikov in potrosne opreme ter ostali drobni pisarniski material. V
¢asu po pandemiji (2021) vidimo visoko rast inflacije, a kljub temu velik padec prihodkov,
realna rast je bila tako v letu 2021 kar —10,41 %. V preteklih dveh letih se je inflacija umirila,
s tem pa so se tudi povecali prihodki iz slabih 184 milijonov v letu 2023 na dobrih 190
milijonov v letu 2024.

Tabela 3: Analiza slovenskega trga pisarniskih izdelkov

Leto | St. St. CLPP CLPP Letna Rast trga | Rast trga
podjetij | podjetij | (SKD) (v | (skupaj) (v | stopnja | (nominalno) | (realno)
(samo (skupaj) | EUR) EUR) inflacije
SKD)
2018 | 100 111 25.271.302 | 164.384.753 | 14 % / /
2019 | 93 104 24.381.632 | 165.014.424 | 1,80% ] 0,38% -1,39 %
2020 | 93 104 30.654.789 | 175.886.428 | —1,10% | 6,59 % 7,77 %
2021 | 65 76 31.785.238 | 165.290.892 | 4,90% | 4,90 % -10,41 %
2022 | 60 71 30.176.842 | 182.792.454 | 10,30 % | 10,59 % 0,26 %
2023 | 61 72 31.865.580 | 183.845.461 | 420% | 0,58 % -3,48 %
2024 | / / 33.025.916 | 190.419.657 | 1,90% | 3,58 % 1,65 %

Vir: lastno delo.

V drugem delu analize sem se lotil trga pakirnih izdelkov, kjer sem se drzal enakih pravil.
Izjema je ta, da ta trg nima svoje oznake SKD. Analiza je bila tako povsem ro¢na, upoSteval
pa sem pravilo, da morajo biti podjetja trgovska ali proizvodno-trgovska in ne dejanski
proizvajalci (priloga 2).

Pri izbranem vzorcu 12 podjetij iz sektorja trgovcev s pakirnimi izdelki je Se bolj izrazit
poskok v nominalni rasti v letth 2021 in 2022, po tem pa je sledila precejSnja konsolidacija
in upad panoge. Zanimiv podatek v tabeli 6 je leto 2020. Medtem ko je spletno nakupovanje
dozivelo razcvet in rast, pa je izbran vzorec podjetij iz sektorja pakirnih potrebscin dozivel
upad prihodkov. Iz lastnih izkuSenj in po poroc¢anju Luki¢ (2024) glede prepolovitve dobicka
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enega izmed najvecjih spletnih trgovcev HS Plus sklepam tudi, da je imel pakirni sektor v
letu 2024 upad zaradi spletnega giganta Temu.

Tabela 4: Analiza slovenskega trga pakirnih izdelkov

Leto | St. podjetij (v | CLPP (vzorec) (v | Letna stopnja | Rast trga | Rast trga
vZorcu) EUR) inflacije (nominalno) (realno)

2018 | 12 50.872.501 1,4 % / /

2019 | 12 54.379.148 1,8 % 6,89 % 5,00 %

2020 | 12 51.507.020 -1,L1 % =5,28 % 4,23 %

2021 | 12 62.794.272 4,9 % 21,91 % 16,22 %

2022 | 12 76.150.951 10,3 % 21,43 % 10,09 %

2023 | 12 67.260.194 4,2 % -11,79 % —15,35%

2024 | 12 66.866.031 1,9 % —0,59 % 2,44 %

Vir: lastno delo.

Pri izbranem vzorcu 12 podjetij iz sektorja trgovcev s pakirnimi izdelki je Se bolj izrazit
poskok v nominalni rasti v letih 2021 in 2022, po tem pa je sledila precejS$nja konsolidacija
in upad panoge. Zanimiv podatek v tabeli 6 je leto 2020. Medtem ko je spletno nakupovanje
dozivelo razcvet in rast, pa je izbran vzorec podjetij iz sektorja pakirnih potrebs¢in dozivel
upad prihodkov. Iz lastnih izkuSenj in po poro¢anju Luki¢ (2024) glede prepolovitve dobicka
enega izmed najvecjih spletnih trgovcev HS Plus sklepam tudi, da je imel pakirni sektor v
letu 2024 upad zaradi spletnega giganta Temu.

4.3 Kljuéna podjetja na trgu

Kljuéni igralci na trgu pisarniSkih potrebs¢in so na podlagi izdelane analize predstavljeni v
tabeli 5. Sledijo si po visini €istih prihodkov od prodaje za leto 2024, upoStevanih pa je le
najvecjih pet.

Tabela 5: Najvecja trgovska podjetja na slovenskem trgu v panogi pisarniskih izdelkov

Naziv podjetja Cisti prihodki od prodaje (2024) (v EUR)

MK Zalozba, d. d.

68.134.912,00

DZS, d. d.

25.833.000,00

Acron, d. 0. o.

24.477.894,00

Extra Lux, d. 0. o.

19.545.843,00

Eurocom, d. 0. o.

17.297.343,00

Vir: eBonitete.si (2025).

Kljucni igralci na trgu pakirnih potrebs¢in so na podlagi izdelane analize predstavljeni v
tabeli 6. Sledijo si po visini €istih prihodkov od prodaje za leto 2023, upoStevanih pa je le

najvecjih pet.
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Tabela 6: Najvecja trgovska podjetja na slovenskem trgu v panogi pakirnih izdelkov

Naziv podjetja Cisti prihodki od prodaje (2023) (v EUR)
Europapier Alpe, d. 0. o. 25.794.482,00

Edit, d. o. o. 12.375.555,00

Intercommerce, d. 0. o. 11.308.144,00

Manimo, d. o. o. 4.879.404,00

PS Moj paket, d. o. o. 3.802.299,00

Vir: eBonitete.si (2025).

4.4 Cenovna analiza

V sklopu analize trgov sem naredil tudi kratek pregled cen dolocenih klju¢nih izdelkov v
posamezni kategoriji, bodisi pisarniskih ali pakirnih izdelkov. Pregledal sem tri izdelke iz
kategorije pakirnih potrebs¢in in $tiri izdelke pisarniske rabe. Primerjani izdelki so prikazani
v tabeli 7. Na koncu bom primerjal te izdelke tudi glede na italijanski in slovenski trg. Pri
izbiri izdelkov sem dva izdelka izbral med priznanimi blagovnimi znamkami, pri ¢emer sta
bila izbrana izdelka identi¢na, zato razlike v ceni ne morejo izvirati iz razlike v kakovosti.
Ostale izdelke sem izbral na podlagi njihovih tehni¢nih specifikacij, kot sta na primer
debelina plasticnih map za registratorje ali gostota pisarniSkega papirja, z namenom
zagotovitve vecje natancnosti primerjave.

Primerjavo je treba obravnavati z dolo¢eno mero previdnosti, saj se cene lahko razlikujejo
zaradi specifi¢nih poslovnih in cenovnih politik posameznih podjetij. Poleg tega so bili lahko
nekateri izdelki med analizo del promocijskih akcij, kar je posledi¢no zniZalo njihove cene.
Dejanska natan¢nost primerjave izdelkov bi bila tako ve¢ja z ve¢jim vzorcem analiziranih
spletnih trgovcev.

Cene so brez vklju¢enega DDV.

Tabela 7: Cene dolocenih pisarniskih izdelkov na slovenskem trgu

Izdelek Povpreéna | Trgovec 1 | Trgovec 2 | Trgovec3 | Trgovec4 | Trgovec 5
cena

Fotokopirni | 3,95 € 3,27€ 4,09 € 3,59 € 2,99 € 5,80 €

papir 80 g (C

razred)

Pisalo Pilot | 1,44 € 1,54 € 1,50 € 1,36 € 1,40 € 1,40 €

BPGP-10R

U-mapa za | 0,038 € 0,030 € 0,037 € 0,028 € 0,059 € 0,038 €

registrator

40 mic (na 1

mapo)
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Unicevalec 138,62 € 141,35 € 132,99 € 138,80 € 141,35 € 119,63 €
dokumentov
Rexel X410

Vir: lastno delo.

V analizo so vkljuceni nekateri izmed najbolj prepoznavnih spletnih trgovcev na podrocju
prodaje pisarniskih potrebs¢in. Namre¢ pri iskanju teh izdelkov prek spletnega brskalnika
Google so se vsi izbrani trgovci pojavili Ze na prvi strani rezultatov. Najvecje razlike se
lahko opazijo pri papirju in pri mapah za registratorje, cene izdelkov priznanih blagovnih
znamk pa se v povpredju razlikujejo za 4,4 % pri pisalu in za 6,1 % pri unievalcu. Ce
izklju€imo trgovca 5 zaradi takratnega promocijskega obdobja, pa je ta razlika le 2,5 %.

Cene papirja se na podlagi enacbe (1) za standardni odklon v povpre¢ju razlikujejo za

0,996 € brez DDV
_ [ZeiD’
o= (B (1

koeficient variacije (v nadaljevanju KV), ki je prikazan na enacbi (2), pa je tako 25,22 %.

KV =

RIQ

x 100 % (2)

Pri mapah je ta razlika Se vecja, v povprecju se cene razlikujejo za 0,011 € s KV 28,7 %. Na
podlagi tabele 9 lahko sklepamo, da distributerji blagovne znamke Rexel in Pilot
najverjetneje ne delajo vecjih razlik med posameznimi trgovci in da jim ponujajo podobne
rabate. To lahko kaze tudi na precej veliko mo¢ distributerjev ali na manjSo mo¢ trgovcev,
vendar pa to seveda ni nujno. Mogoce je tudi to, da vecji trgovci enostavno ne Zelijo imeti
niZjih cen tovrstnih izdelkov, bodisi zaradi dobrih prodajnih marz ali pa tovrstni izdelki niso
tako cenovno elasti¢ni in bi imeli v primeru zniZanja prodajnih cen man;jsi dobicek. Podatki
so bili pridobljeni med 5. in 15. junijem 2025, preucevan vzorec pa je bil precej majhen, zato
je treba izpostaviti, da lahko celotni trzni podatki vecjega vzorca precej odstopajo od mojega.

Pri raziskavi cen znacilnih pakirnih izdelkov sem ravno tako poiskal pet znanih spletnih
trgoveev, ki so bili locirani na prvi strani brskalnika Google. Na podlagi izracuna
standardnega odklona in KV opazimo, da so pri tovrstnih izdelkih razlike precej vecje. Pri
kartonskih Skatlah je standardni odklon kar 1,122 € in KV 39,4 %, medtem ko se pri ostalih
izdelkih ta giblje med 24 ter 25 %. Treba je sicer upoStevati, da so prvi Stirje trgovci
slovenska podjetja, medtem ko je peti trgovec prisoten le na spletu. To je sicer poljsko
podjetje, zato je tu pomemben tudi stroSek dostave, ki je precej visji kot pri slovenskih
podjetjih. Tudi tukaj so bili podatki pridobljeni med 10. in 15. junijem, zato gre tako za
casovno kot tudi Steviléno precej omejen vzorec, kar pomeni, da je lahko odstopanje precej
vecje, kot bi bilo v primeru vecjega vzorca in daljSega casovnega spremljanja.
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Tabela 8: Cene dolocenih pakirnih izdelkov na slovenskem trgu

Izdelek Povpre¢na | Trgovec 1 | Trgovec 2 | Trgovec 3 | Trgovec 4 | Trgovec 5
cena
Kartonska 2,85€ 3,60 € 3,50 € 3,88 € 1,54 € 1,72 €
Skatla

60 x 40 x 40 cm
iz 5 slojev
Lepilni trak | 0,79 € 0,75 € 1,00 € 0,63 € 1,00 € 0,59 €
Akril

48 mm x 50 m
Folija z | 20,12 € 23,28 € 18,85 € 2231€ 24,00 € 12,16 €
mehurcki

50 cm x 100 m
iz 3 slojev

Vir: lastno delo.

Kljub navedenim omejitvam pa podatki ponujajo dolo¢en vpogled v cenovno politiko
izbranih izdelkov na slovenskem trgu in predstavljajo osnovo za primerjavo s cenami
italijanskega trga v nadaljevanju.

4.5 Priporocila za podjetja

Na podlagi izmerjene cenovne disperzije pri izdelkih lahko ugotovimo, da so razlike med
posameznimi izdelki precej velike, kar nakazuje bodisi na razli€ne cenovne politike ali pa
na redko spremljanje cen izdelkov dolocenih trgovcev, zaradi Cesar lahko posledi¢no
izgubljajo trzni delez in stranke. Podjetjem bi tako predlagal, da uvedejo sisteme, kjer se
cene dolocenih izdelkov prilagajajo dinami¢no glede na konkurenco (v kolikor zasledujejo
postavljanje cen glede na konkurenco), ali pa vsaj rocni pregled cen dolocenih
pomembne;jsih artiklov. To bi bilo sicer zelo zamudno in v trenutnem c¢asu, ko je umetna
inteligenca v razcvetu, tudi precej nesmiselno, saj lahko z uporabo le-te vsa tovrstna dela
avtomatiziramo in tako prihranimo pri stroSkih dela.

Pri izdelkih priznanih blagovnih znamk, kot sta Pilot in Rexel, kjer smo izmerili le 4—-6-%
cenovno odstopanje, se kaze visoka pogajalska moc¢ dobaviteljev. To moc lahko trgovci pri
dolocenih kategorijah izdelkov, sode¢ po Kotlerju in Kellerju (2016), omilijo z razvojem
lastnih blagovnih znamk, s ¢imer zmanjSajo odvisnost od nacionalnih proizvajalcev ali
vecjih dobaviteljev in tako izboljSajo svoje pogajalsko izhodis¢e. V nasem primeru se to tice
predvsem izdelkov, kot so fotokopirni papir, mape in veina pakirnih izdelkov Siroke
potros$nje. To so segmenti z niZjo prepoznavnostjo blagovne znamke, kjer je smiselno imeti
lastno blagovno znamko, raziskave pa so pokazale, da je transparentni prikaz specifikacij
1zdelkov izboljSal stopnjo konverzije in dolgoro¢no zvestobo kupcev (Buell in Choi, 2021).
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5 ANALIZA ITALIJANSKEGA TRGA PISARNISKEGA IN
SKLADISCNEGA MATERIALA — TRZNI PREGLED

Analize italijanskega trga se bom lotil na podoben nacin kot slovenskega, edina razlika pa
bo, da bom celotno analizo naredil ro¢no in da bom sam izbral podjetja, saj do obseznejSih
podatkov celotne panoge oz. sektorja ne morem dostopati.

K tabeli 9 spada priloga 3. V tabeli lahko vidimo, da je trg po pandemiji ravno tako dozivel
visoko stopnjo inflacije in tudi solidno realno rast, ki pa je v zadnjih dveh letih precej upadla.
Moram pa opozoriti, da je imelo za leto 2024 le pet druzb Ze objavljena letna porocila, na
podlagi katerih sem izracunal koeficient rasti/upada prihodkov podjetij iz leta 2023 na 2024.
Na tem je potem temeljil celoten statisti¢ni vzorec. Koeficient je znaSal 0,9233 o0z. 92,33 %,
kar pomeni, da je pet podjetij v povprecju doseglo le 92,33 % prihodkov preteklega leta, kar
nakazuje na precejsen padec. Podatke o inflaciji sem pridobil iz Macrotrends LLC (2025).

Tabela 9: Analiza italijanskega trga pisarniskih izdelkov

Leto | St. podjetij (v | CLPP (skupaj) (v | Letna stopnja | Rast trga | Rast trga
vzorcu) EUR) inflacije (nominalno) (realno)

2020 | 15 522.573.889 —0,14 % / /

2021 | 15 564.563.665 1,87 % 8,04 % 6,05 %

2022 | 15 629.347.688 8,20 % 11,48 % 3,03 %

2023 | 15 623.221.733 5,62 % —0.97 % —6,24 %

2024 | 15 576.566.805 0,98 % —7,49 % —8,38 %

Vir: lastno delo.

K tabeli 10 spada priloga 4. Na trgu pakirnih izdelkov vidimo precej boljse stanje s seveda
enako stopnjo inflacije. Nominalna rast je bila precej boljSa, zato je tudi realna rast ostala
pozitivna vsa leta, razen leta 2023. Trg pakirnih izdelkov se je tako preko naSe analize (na
sicer majhnem vzorcu 15 podjetij) dokazal kot trdoziv sektor tudi v ¢asu visoke inflacije in

negotovosti.
Tabela 10: Analiza italijanskega trga pakirnih izdelkov
Leto | St. podjetij (v | CLPP (skupaj) (v | Letna stopnja | Rast trga | Rast trga
vzorcu) EUR) inflacije (nominalno) (realno)
2020 | 15 161.737.562 0,14 % / /
2021 | 15 198.624.242 1,87 % 22,81 % 20,55 %
2022 | 15 230.423.794 8,20 % 16,01 % 7,22 %
2023 | 15 224.737.984 5,62 % 2,47 % —7,66 %
2024 |/ 229.709.207 0,98 % 2,21 % 1,22 %
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Vir: lastno delo.

5.1 Karakteristike italijanskega trga in potrosnikov

Italijanski trg je tretji najvecji evropski trg, ki je imel v zadnjih Stirih letih SLSR BDP 8,4 %
(Statista, 2024b), zato predstavlja ogromno priloznosti (International Trade Administration,
2024). Vendar pa zaradi velike razdvojenosti trga predstavlja tudi precejSen zalogaj za
potencialne investitorje in podjetja, ki se Zelijo prebiti na ta trg. Italija ima namre¢ enega
izmed najbolj razdvojenih trgov na svetu, povprecna razlika v zivljenjskih stroskih (angl.
cost of living) med revnejS$im juznim in premoznej$im severnim delom, odvisno od izbranih
regij, je med 3040 %. Povprecen odstotek ljudi, ki zivijo v revs€ini, znasa 4,8 % na
severnem delu in kar 23,8 % na juznem delu (Menon in drugi, 2019).

Zaradi tega bi bila po mojem mnenju enotna cenovna politika za prodajo po celotni Italiji
nesmiselna, vendar pa bi nadziranje dveh cenovnih politik zgolj za italijanski trg prineslo
prevec stroSkov dela in premajhno marzo na juznem delu. Tako bi se bilo pri prodaji in
distribuciji izdelkov najbolj smiselno osredotociti zgolj na severni del Italije.

Trg spletne trgovine v Italiji se je v zadnjih dveh desetletjih v povpre¢ju letno povzpel za
kar 22,6 % SLSR, kar je za podjetja, ki razmisljajo o vstopu na italijanski trg, dober podatek
(Casaleggio Associati, 2024). Poleg tega je Italija podpovprecna v odstotku uporabnikov
interneta, saj ga je leta 2024 uporabljalo 87,7 % prebivalcev, medtem ko je evropsko
povpregje 92,68 % (Casaleggio Associati, 2024). Ce bi bila uporaba interneta v Italiji enako
razSirjena, kot je na evropski ravni, potem bi imela Italija dodatnih 2,95 milijona
potencialnih strank, kar pa je ve¢ od celotne Slovenije.

Italijanski trg pakirnih izdelkov je imel v letu 2024 po navedbah spletnega magazina
Packmedia (2025) vec kot 9,5 milijarde evrov skupnih prihodkov, kar je za 3,5 % vec kot
leto pred tem, skoraj 80 % celotnih prihodkov pa predstavlja izvoz blaga izven Italije.
Projekcije za leto 2025 pa kaZejo na kon¢ni prihodek panoge okoli 9,6 milijarde evrov, kar
utrjuje polozaj Italije kot svetovnega voditelja v tej panogi (Packmedia, 2025).

5.2 Klju¢na podjetja na trgu

Na italijanskem trgu pisarniSkih potrebscin sem kot kljucna izpostavil naslednja podjetja, ki
so po moji analizi pomembni akterji na tem podro¢ju. Navedena so v tabeli 11.

Tabela 11: Ena izmed najvecjih trgovskih podjetij na italijanskem trgu pisarniskih izdelkov

Naziv podjetja Cisti prihodki od prodaje (2023) (v EUR)
Lyreco Italia S.r.1. 153.335.441
Mondoffice S.r.L. 142.095.971
Gruppo Buffetti S.p.A. 79.984.089
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F.I.L.A. Fabbrica Italiana Lapis & Affini S.p.A.

70.223.328

Augusto Berni Carta Cancelleria S.P.A.

45.813.611

Vir: Dun & Bradstreet.

Na italijanskem trgu pakirnih izdelkov pa sem kot kljucna izpostavil naslednja podjetja, ki

s0 po moji analizi pomembni akterji na tem podrocju. Navedena so v tabeli 12.

Tabela 12: Ena izmed najvecjih trgovskih podjetij na italijanskem trgu pakirnih izdelkov

Naziv podjetja Cisti prihodki od prodaje (2023) (v EUR)
RAJAPack S.r.l. 41.465.836
Barbero Pietro S.p.A. 33.893.275
Propac S.r.l. 24.666.283
Flexoservice S.r.l. 22.354.330
B.F.M. S.r.l. 20.286.016
Vir: Dun & Bradstreet.
53 Cenovna struktura

V tabeli 13 lahko vidimo podobne vzorce iz italijanskega trga, kjer je najvecja odstotna

razlika med cenami fotokopirnih papirjev in U-map za registrator, kar pa je lahko tudi

posledica izbiranja po tehni¢nih lastnostih in ne po blagovni znamki ter modelu. KV je tako

najvedji pri mapah za registratorje (22,8 %), sledita mu pisalo Pilot (16 %) in fotokopirni

papir (15 %) na koncu pa Se unicevalec dokumentov z 11,9-% povpre¢no disperzijo cen.

Tabela 13: Cene dolocenih pisarniskih izdelkov na italijanskem trgu

Izdelek Povpreéna | Trgovec 1 | Trgovec 2 | Trgovec3 | Trgovec4 | Trgovec 5
cena

Fotokopirni | 3,34 € 2,89 € 3,15€ 3,75€ 2,90 € 3,99 €

papir 80 g (C

razred)

Pisalo Pilot | 1,44 € 1,67 € 1,67 € 1,25 € 1,16 € 1,43 €

BPGP-10R

U-mapa za | 0,045 € 0,050 € 0,040 € 0,043 € 0,033 € 0,060 €

registrator

40 mic (na 1

mapo)

Unicevalec 152,73 € 149,40 € 144,26 € 179,00 € / 138,26 €

dokumentov

Rexel X410

Vir: lastno delo.
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Pri pakirnih izdelkih se koeficient giblje med 14-22 %, kar pomeni, da je italijanski trg bolj
homogen kot slovenski in da so cene izdelkov blizje povprecju, to pa lahko kaze tudi na
intenzivnejSo konkurenco.

Tabela 14: Cene dolocenih pakirnih izdelkov na italijanskem trgu

Izdelek Povpre¢na | Trgovec 1 | Trgovec 2 | Trgovec 3 | Trgovec 4 | Trgovec 5
cena
Kartonska 3,19€ 2,72 € 3,02€ 3,52 € 4,24 € 2,44 €
Skatla
60 x 40 x 40 cm
iz 5 slojev
Lepilni trak | 1,15 € 1,56 € 1,26 € 0,88 € 1,19 € 0,87 €
Akril
48 mm x 50 m
Folija z| 17,93 € 20,58 € 13,80 € 18,98 € 19,95 € 16,35 €
mehurcki
50 cm x 100 m
iz 3 slojev
Vir: lastno delo.
5.4 Primerjava cen izdelkov med drZavama

Na podlagi tabele 15 opazimo, da je pri fotokopirnem papirju povpre¢na cena v Italiji skoraj
20 % nizja od slovenske. Eden izmed razlogov je nedvomno ta, da je Italija druga najvecja
evropska drzava po proizvodnji papirja, kar povprecno ceno nedvomno spusti, obenem pa
obstaja tudi vec¢ja konkurenca (Statista, 2025). Pisalo Pilot ima odstopanje samo 0,32 %, kar
nakazuje na dejstvo, da imajo distributerji blagovne znamke Pilot v obeh drzavah podobne
nabavne pogoje. Pri nas so mape za registratorje z izbranimi lastnostmi cenejSe za 15,33 %
odstotkov, unic¢evalnik dokumentov blagovne znamke Rexel pa je ravno tako skoraj 10 %
cenejsi.

Tabela 15: Primerjava izdelkov pisarniske narave med trgoma

Izdelek

Povpre¢na cena v | Povpretna cena v | Razlikav ceni (v %)
Sloveniji Italiji
Fotokopirni papir 80 g | 3,95 € 3,34 € 18,35 %
(C razred)
Pisalo Pilot BPGP- | 1,44 € 1,435 € 0,32 %
10R
U-mapa za registrator | 0,038 € 0,045 € -15,33 %
40 mic (na 1 mapo)
Unicevalnik 138,62 € 152,73 € -9.24 %
dokumentov ~ Rexel
X410
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Vir: lastno delo.

V tabeli 16 so prikazane razlike med pogostimi izdelki skladiS¢ne narave. Pri izbranih
pakirnih izdelkih so razlike Se vecje, kartonske Skatle pri nas v povprecju stanejo za dobrih
10 % manj, lepilni trak Akril pa je 31,13 % cenejsi. Folija z mehurcki je v Italiji za dobrih
12 % cenejSa kot v Sloveniji.

Tabela 16: Primerjava izdelkov skladis¢ne narave med trgoma

Izdelek Povpre¢na cena v | Povpretna cena v | Razlikav ceni (v %)
Sloveniji Italiji

Kartonska Skatla | 2,85 € 3,19 € -10,69 %

60x40x40cm iz 5

slojev

Lepilni trak  Akril | 0,79 € 1,15 € -31,13 %

48 mm x 50 m

Folija z mehurcki | 20,12 € 17,93 € 12,20 %

50cmx 100m iz 3

slojev

Vir: lastno delo.

Na podlagi izbranih analiziranih izdelkov bi bil vstop na italijanski trg smiseln samo z
naslednjimi izdelki:

lepilni trak,

U-mape za registrator,

pisalo Pilot,

uni¢evalnik dokumentov Rexel.

Pri izdelkih, kot sta fotokopirni papir in folija z mehurcki, namre¢ nimamo mozZnosti
tekmovati, saj je Italija na obeh podroc¢jih ena izmed vecjih evropskih proizvajalk in ima
ekonomije obsega, ki jith sami ne moremo dosec¢i. Hkrati pa je fotokopirni papir zelo
strukturno gost in posledi¢no tezek izdelek, zaradi ¢esar bi morali v prodajno ceno vkljuciti
tudi visoke stroSke dostave, takrat pa bi postali popolnoma nekonkuren¢ni. Enako velja tudi
za folijo z mehurcki, le da je to zelo voluminozen izdelek, naposled je strosek transporta
ravno tako zelo visok.

Lepilni trakovi in U-mape se po tej analizi sicer zdita kot smiselna prodajna artikla, vendar
pa ravno tako sodita med tezje izdelke, zato najvecji problem predstavlja logistika. Ena
1izmed morebitnih reSitev bi bila delna ali pa celotna preselitev v fulfillment centre, kjer imajo
vecje ekonomije obsega zaradi velike koli¢ine poslanih paketov in ucinkovitih pakirnih
praks.

Podjetju bi tako predlagal, da se v primeru lastnega skladiSc¢a, lociranega v Sloveniji,
osredoto€i na trZzenje manjsih, laZjih izdelkov, kot so na primer pisala. Najbolj smiselno bi
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bilo najti slabo preskrbljeno niSo majhnih in lahkih izdelkov, ki bi jih lahko posiljali kar iz
centralnega skladis¢a v Sloveniji. V primeru »napadanja« ze obstojecih izdelkov pa bi morali
imeti zastopani izdelki neke dolocene prednosti, bodisi tehnoloske ali ekonomske.

6 POSTAVITEV MODELA VSTOPA PODJETIJ NA TUJE TRGE

V tem poglavju bom poskusal postaviti univerzalen okvir oz. model vstopa podjetij na tuje
trge. Cilj je narediti okvir, ki bo uporaben za razli¢na podjetja v razli¢nih zivljenjskih fazah
za panogo pisarniskega in skladiS¢nega materiala ter trge, ki so nam kulturno blizu ali dalec.

6.1 Pregled trga na makro in mikro ravneh (makro skeniranje)

Sprva lahko naredimo genericen pregled panoge preko spletnih mest, kot so Statista,
Euromonitor in OECD. Tako lahko dobimo dolo¢en vpogled v prihodnost panoge in se
prepricamo, ali so dodatne investicije v tej panogi sploh smiselne, v kolikor so napovedi
pozitivne. Ce se na trgu v naslednjih letih ali desetletjih pri¢akuje rast, potem lahko gremo
na naslednji korak.

Nato se lotimo generi¢nega pregleda trga z namenom, da izvemo klju¢ne informacije, kot so
velikost trga, BDP na prebivalca in ali je trg za naSo izbrano dejavnost nasi¢en. Ugotoviti pa
moramo tudi, ali nam je preucevan trg kulturno, politi¢no in zakonodajno blizu ali moramo
prilagoditi velik del naSega poslovanja. Glavna analiza oz. orodje, ki ga uporabimo pri tem
delu, je analiza PESTLE, ki je analiza makroekonomskega okolja. V nasem primeru je to
analiza trga ali trgov, ki jih preverjamo za potencialen vstop. Analiza PESTLE je sestavljena
iz Sestih delov (Aguilar, 1967):

- Politi¢no okolje (angl. Political): preverimo fiskalne politike, razne politicne spodbude
ali ovire za vstop ter davéno zakonodajo, trgovinske omejitve.

- Ekonomsko okolje (angl. Economic): BDP, inflacija, kupna mo¢, menjalni tecaj.

— Druzbeno okolje (angl. Social): demografija, kultura, vrednote, zivljenjski slog,
potro$niSke navade in trendi.

- Tehnolosko okolje (angl. Technological): stopnja digitalizacije, obstojeci patenti, dostop
do tehnologij.

— Pravno okolje (angl. Legal): delovna zakonodaja, zakonodaja na podrocju varstva
potros$nikov, varstvo podatkov, okoljski predpisi, predpisi za oznacevanje izdelkov,
oglasevalski standardi, varnost izdelkov.

- Okoljski dejavniki (angl. Environmental): podnebni cilji, ravnanje z odpadki, morebitne
naravne katastrofe.

Ker smo del EU, ki je mednarodno politicno-ekonomsko zdruzenje s 27 drZzavami ¢lanic, je
vstop na tuji trg (znotraj EU) enostavnejs$i. EU ima namre¢ notranji trg, enotno denarno
valuto, skupne ekonomske politike in dolocene naddrzavne institucije, ki urejajo podrocje
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mednarodne zakonodaje. Vse to naredi trgovanje z blagom ali storitvami precej
enostavnejse, saj nam ni treba paziti na menjalni tecaj, posebne zakonodaje ali morebitne
carine.

Na koncu moramo izbrati nekaj ugodnih drzav, za katere smo naredili analizo PESTLE, ter
za vsakega izmed delov dolo¢iti nekaj ugodnih in nekaj slabih dejavnikov, na podlagi katerih
potem izbere med dve in tri najprimernej$e drzave za vstop.

6.2 Sposobnosti in konkurenca (mikro skeniranje)

Na podlagi izbranih trgov naredimo sprva hitro preverbo nasega konkuren¢nega okolja s
Porterjevim modelom petih silnic, nato pa izberemo med tri in pet glavnih konkurentov na
vsakem izmed trgov ter jih ovrednotimo $e s pomoc¢jo analize SWOT. Pri tem si moramo
postaviti dve kljucni vprasanji:

- Kaksna znanja in zmoznosti imamo, ki jih lahko uporabimo na ciljnem trgu?
— Kaksna je tamkaj$nja konkurenca in kako se z njo primerjamo?

Analiziramo svoje podjetje, storitev ali produkt in naso konkurenco.

Prednosti in slabosti se ticejo internega okolja. Preu¢imo nas izdelek, storitev ali celotno
podjetje. Ce Zelimo vstopiti na trg kot obstojeée podjetje s Siroko ponudbo izdelkov ali
storitev, se moramo sprva vprasati, kakSen kader imamo, ali govori Zelen jezik, ali ima
dovolj izkuSenj in znanja. Nato preverimo naso lokacijo, ponudbo, finan¢no sliko in na
koncu Se logisticno ter tehnolosko situacijo, tehtno premislimo in razvrstimo dejavnike med
prednosti in slabosti.

Nato se lotimo zunanjega okolja, priloznosti in nevarnosti. Tukaj si objektivno izberemo
med tri in pet konkurenénih podjetij, produktov ali storitev in jih analiziramo ter primerjamo
z nami, tj. se vprasamo, ali imamo v primerjavi z njimi kakSne prednosti in v ¢em smo slabsi.
Naredimo cenovne primerjave, logisti€ne izracune, primerjavo rokov dostave ipd. S
pridobljenimi podatki bi morali imeti bolj$i vpogled v vse obravnavane trge in naSo
potencialno konkurenco.

6.3 Vrsta vstopa

Ko smo identificirali potencialne trge in nase lastnosti v primerjavi z najpomembnejSo
konkurenco, moramo ugotoviti, na kakSen nacin bomo vstopili na trg.

Tukaj si lahko pomagamo s tabelo 1, kjer smo obravnavali nekaj mogocih vrst vstopa.
Mednje sodijo izvoz, pogodbeni nacini vstopa, kot so licenciranje, franSizing, skupna
vlaganja, neposredna nalozba, in v zadnjih letih tudi e-poslovanje. Vsak izmed nacinov
vstopa vsebuje kombinacijo Stirih klju¢nih dejavnikov, ki so:
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- potrebni vlozek,

- stopnja nadzora,

— izpostavljenost tveganja,
—  hitrost vstopa.

E-poslovanje je trenutno najenostavnejsi in najhitrejsi nacin vstopa, ravno tako predstavlja
najmanj$o izpostavitev tveganju, vlozki pa so lahko v trenutni dobi umetne inteligence zelo
nizki. Slabosti so velika konkurenca, logistika in morebitna IT-tveganja, kot so odvisnost od
platform (npr. odvisnost od Googla) in razna podatkovna tveganja.

Vsako izmed vrst vstopa je treba oceniti in obteziti z naSo oceno, ki je lahko popolnoma
razli¢na za dve podjetji z razli¢nimi cilji. Ko imamo oceno za vse vrste, potem dobimo tudi
najbolje ocenjeno vrsto vstopa. Skupaj s pozitivnimi in negativnimi dejavniki vseh drzav ter
konkurence se lahko dokon¢no odlo¢imo za dolocen trg, bodisi je to zaradi visjih marz, bolj
podobne kulture ali pa zaradi blizje lokacije.

6.4 Potrebne prilagoditve

Ko smo izbrali trg in strategijo vstopa, moramo preveriti, ali nas ¢akajo Se kaksSne druge
prilagoditve, kot so produktne prilagoditve (prilagoditve produktnih sestavin ali deklaracij,
prevodi v lokalni jezik), priprava sistemov za interakcijo s kupci (bodisi e-postni kanali,
spletne strani ter trgovine, postopki komuniciranja s strankami in placilni sistemi), pravna in
davéna skladnost, logistika ter poprodajni procesi, o ¢emer sem pisal v poglavju 3.1.
Problematika logistike. Treba pa se je tudi prilagoditi na kulturne znacilnosti in trzne trende.
V tem delu je treba oceniti tudi, ali imamo dovolj ¢loveskih virov. V kolikor je le-teh
premalo, se lahko v primeru ve¢jega obsega povpraSevanja zniZa nivo storitev ali ponudbe,
kar lahko zelo negativno vpliva na prvotne kupce, ki pa so kljunega pomena. To je najdaljsi
proces znotraj tega modela, na podlagi katerega se lahko stvari dobro izidejo, lahko pa
povzroci precej problemov in stroSkov — posledi¢no tega procesa ne dokon¢amo. Ta proces
lo¢i dejanske uspesne mednarodne projekte od manj uspesnih.

6.5 Izvajanje

Po tem, ko smo izvedli vse potrebne prilagoditve, zacnemo dejansko izvajati zastavljeni
projekt. Sprva si zamislimo dolo¢en €asovni trak, na katerega si za vsako opazovano obdobje
zastavimo doloc¢ene merljive cilje, bodisi 1000 prodanih izdelkov v prvih treh mesecih ali
pa boljsa prepoznavnost blagovne znamke zaradi 10.000 novih sledilcev v pol leta. Cilji
morajo biti merljivi in predvsem realni. Na tak nacin se izognemo morebitnemu upadu
motivacije v primeru, da je bil sprva zastavljen cilj nerealen. Nato razdelimo delo med Ze
obstoje¢i kader in v primeru vecjega oz. prevelikega obsega dela za trenutno ekipo
zaposlimo dodatne Cloveske vire. Znotraj tega se izvajajo dela, kot so marketing, prodaja,
logistika. Hkrati se odpravljajo morebitne napake. Skozi celotno obdobje, denimo eno leto,
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merimo klju¢ne kazalnike, kot so finance (ali imamo dobicek), marketing (ali je marketing
dovolj donosen in kako to uredimo v primeru, da ni), logistika (ali so paketi, bodisi fizi¢ni
ali elektronski, dostavljeni, kot morajo biti) in tudi mnenja nasih prvotnih kupcev oz. strank.
Ta so namre¢ najpomembnejSa in so zelo pomemben indikator nadaljnjega poslovanja.
Njihovo zadovoljstvo lahko merimo z razlicnimi anketami, intervjuji in podobnimi
kvalitativnimi ali kvantitativnimi raziskavami.

6.6 Ponovna evalvacija

Po konc¢anem zacetnem obdobju — v naSem primeru je to eno leto — preucimo ¢im vecji delez
zastavljenih kazalnikov. Podatke pridobimo iz uporabljenih spletnih platform, sistema
nacrtovanja virov poslovne organizacije (angl. Enterprise resource planning - ERP) in
racunovodskega programa. Naredimo netnografijo za nasSe podjetje, izdelek ali blagovno
znamko ter preucimo, kaj smo naredili dobro in kaj slabo. Preverimo logisti¢ne podatke
preko nasih partnerjev. Ko imamo enkrat veliko uporabnih podatkov, jih primerjamo z
zastavljenimi cilji na zaCetku in se na podlagi tega tudi odlo¢imo, ali bomo obseg dela
povecali (cilje smo presegli in obstaja Se velik potencial za rast), zmanjsali (ciljev nismo
dosegli, ni bilo Zzelenega zanimanja za ponujene izdelke ali storitve) ali pa bomo izstopili
(cilji popolnoma zgreseni, v igri je tudi finanéni minus, v tem primeru iz trga izstopimo ali
pa delovanje zamrznemo za kasnejSo ponovno evalvacijo). V vsakem izmed teh treh
primerov je treba poslovanje prilagoditi, vsa spoznanja, bodisi napake ali primere dobre
prakse, si zapiSemo in s temi spoznanji lahko kasneje bolje razpolagamo.

6.7 Predstavitev modela na obravnavanem podjetju

V prvem koraku opravimo makro analizo, in sicer analizo PESTLE. Kot ¢lanica EU ima
Italija usklajene carinske in davéne predpise, enotno valuto in poenoteno zakonodajo, kar
poenostavi trgovanje med drzavama. Visoka kupna moc na severu drzave in zmerna stopnja
digitalizacije podpirata e-poslovanje, medtem ko juzni del ni prevec privlacen. Zaradi
jezikovnih razlik so potrebne prilagoditve embalaze in zaposlitev nove osebe za odnos s
kupci ali pa sodelovanje z zunanjim izvajalcem na tem podrocju.

Nato sledi mikro analiza, pri kateri se uporabita Porterjev model petih sil in analiza SWOT.
Rivalstvo med obstoje¢imi konkurenti v sektorju pisarniskih potrebs¢in se odraza v nizkih
cenah in posledi¢no manjSih marZzah. Nizke vstopne ovire za manjse, lahke izdelke obenem
povecajo nevarnost novih konkurentov. Glavne nevarnosti tukaj so stroSki logistike in
reklamacij. PriloZnosti se kazejo v prodaji lahkih artiklov brez potrebe po fizi¢ni podruznici,
groznje pa predstavljajo lokalni konkurenti in strozje zahteve glede hitrosti in kakovosti
dostave.

Na podlagi analize okolja in konkurence se izbere strategija vstopa. V konkretnem primeru
je za druzinsko podjetje najugodnejsa oblika CMEP z lastno spletno trgovino v italijan$éini.

29



Ta strategija zahteva minimalne zacetne vlozke, saj ni treba vlagati v novo poslovalnico,
edini strosek je tako spletna trgovina oz. platforma ter morebitni novi zaposleni. Ta strategija
omogoca hiter vstop ob visoki stopnji nadzora nad cenami in ponudbo s hkratno omejitvijo
tveganj zaradi manjSih kapitalskih vlozkov.

Izdelki morajo imeti prevode navodil in deklaracij v italijjans¢ino, priporoceno je, da je
embalaza trajnostna, digitalna platforma pa prilagojena lokalnim placilnim in logisti¢énim
reSitvam. Najbolj optimalna reSitev je sodelovanje z lokalnimi partnerji za izpolnjevanje
storitev fulfillmenta, saj to dvigne raven kakovosti (s hitrejSim ¢asom obdelave in nizjimi
stroski paketov). Treba pa je tudi zagotoviti kakovosten oddelek za podporo kupcem.

Izvajanje takSnega projekta je treba opredeliti na casovnem traku, in sicer z namenom boljse
sledljivosti. V prvih dveh mesecih se razvije spletna platforma s prevodi in vzpostavijo
logisticnih kanalov oz. zacetka sodelovanja s fulfillment centrom. V naslednjih dveh
mesecih poteka lansiranje spletne trgovine in trzenjska kampanja z dolo¢enim pricakovanim
obiskom in Stevilom narocil, nato pa se procesi optimizirajo glede na dosezke in povratne
informacije kupcev. Klju¢ni kazalniki uspeha vklju¢ujejo marzo nad 30 %, oceno
zadovoljstva strank (NPS > 70) in doseganje dostave v dveh dneh za ve¢ kot 90 % narocil.

Po koncu obdobja enega leta se ob preseganju ciljev razmisli o razsiritvi ponudbe in vecjih
trzenjskih vlozkih. Ob doseganju ciljev se ohrani strategija in postopno uvajajo visje
vrednostne kategorije, v primeru neizpolnitve ciljev pa se prilagodi ponudba ali zac¢asno
prilagodi obseg operacij. Skozi celotno obdobje pa je treba zbrati ¢im ve¢ podatkov, na
podlagi katerih se lahko potem podjetje odloc¢a in prilagaja.

7 SKLEP

V tej zakljucni nalogi sem raziskal slovenski in italijanski trg pisarniSkega ter pakirnega
materiala ter postavil univerzalni model za vstop podjetij na tuje trge. Osredotocil sem se na
vprasanji, ali je italijanski trg primeren za Siritev in katera strategija vstopa je najbolj
primerna za obravnavano podjetje.

Se pred raziskavo sem se lotil temeljne literature na podro¢ju mednarodnega poslovanija,
globalizacije in internacionalizacije podjetij. NaStel in opisal sem tudi nekaj znacilnih
modelov za analizo trga, kot so Porterjevih pet silnic ter analizi SWOT in PESTLE. Nato
sem opisal Se nekaj znacilnih strategij vstopa na tuji trg.

V tretjem poglavju sem opisal specifike obeh sektorjev, probleme z logistiko in
reklamacijami izdelkov. Prav tako sem opisal, zakaj je pomembno upoStevati kulturne
razlike pri trzenju, in dodal Se opis prihodnosti sektorjev.

Raziskave sem se lotil tako, da sem zbral javne bilance glavnih akterjev iz panoge tako na
italijanskem kot slovenskem trgu, in sicer pri obeh sektorjih. Primerjal sem tudi nekaj najbolj
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pogostih izdelkov med petimi trgovci v vsaki drzavi in rezultate primerjal. Ugotovil sem, da
je slovenski razpon pri cenah pisarniskih izdelkov precej visji (do 25 %) kot italijanski (14—
22 %). Dodatno sem analiziral makro podatke o BDP in ugotovil, da je italijanski trg med
letoma 2020 in 2023 rasel s SLSR 8,4 %, toda realno se je zaradi inflacije celo nekoliko
skr¢il. Rocno sem poiskal in izpisal tudi nekaj kljucnih podjetij na obeh trgih pri vsakem
izmed sektorjev in na koncu poglavja dodal tudi priporocilo.

V zakljuénem poglavju pa sem postavil Se univerzalni model vstopa podjetij na tuji trg, pri
katerem sem uporabil znanje, pridobljeno s to zaklju¢no nalogo. Model ima Sest stopenj in
vkljucuje pregled makro ter mikrookolja, izbiro vrste vstopa, postopek prilagoditev na trg,
izvajanje poslovanja ter na koncu §e evalvacijo na koncu opazovanega obdobja.

Podjetju bi svetoval, da se loti postopnega Sirjenja na italijanski trg, in sicer z izbiro klju¢nih
izdelkov z visokimi marzami, idealno tudi z nizkimi tezami oz. volumnom izdelkov. Najbolj
smiselno bi bilo sodelovanje podjetja s podjetjem iz severne Italije, ki opravlja storitev
skladis¢enja in pakiranja namesto obravnavanega podjetja. Tako bi se namre¢ logisticni
stroski znatno znizali, hitrost obdelave narocil povecala, zaradi boljse lokacije pa bi bil tudi
manjsi odstotek reklamacij. Idealno bi bilo tudi, da bi to podjetje izvajalo tudi podporo
kupcem, saj bi se tako izognili zaposlitvi nove osebe in dodatnim nepotrebnim stroskom.
Posledi¢no bi imeli nizjo stopnjo tveganja ob vstopu na novi trg. Podjetju bi za vstop na tako
nasicen trg svetoval razvoj svoje blagovne znamke ali pa zastopanje blagovne znamke, ki
ima dolo¢eno unikatno prednost, pa naj bo to cena ali funkcionalnost. Smiselno bi bilo tudi
iskanje dolocenih slabo preskrbljenih ni$ iz obravnavanih panog.

Raziskovalno vprasanje 1: Ali je italijanski trg primeren za Siritev?

Odgovor: Siritev je smiselna in primerna, &e podjetje sklene cenovno ugodno in kakovostno
sodelovanje s fulfillment centrom v severni Italiji, zacne z manjSo ponudbo izdelkov in se
postopoma $iri glede na odziv trga in kupcev. Siritev bi bila smiselna tudi v primeru, da bi
obravnavano podjetje pridobilo zastopstvo za kaksno ekskluzivno blagovno znamko, ki ima
v primerjavi z ostalimi izdelki na trgu dolocene prednosti, ali pa bi razvilo lastno blagovno
znamko, vendar le, ¢e ima tudi ta doloCene prednosti.

Raziskovalno vpraSanje 2: Kaksna bi bila najboljsa oblika vstopa?

Odgovor: Najbolj smiselna strategija vstopa bi bila e-poslovanje, saj s tem tvegamo le
stroske prvotne postavitve spletne trgovine ter manjSe trZenjske stroske izdelkov in
blagovnih znamk.
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PRILOGE



Priloga 1: Seznam analiziranih podjetij na slovenskem trgu pisarniSkega materiala

V preucevanem vzorcu so vsa podjetja s standardno klasifikacijo dejavnosti G47.622,
dodatno pa so bila ro¢no dodana Se podjetja:

— Pigod.o.o.,

—  Eurocom d.o.o0.,

—  Zrim-Ko d.o.o0.,

— Biro Center d.o.o.,
— Biromat d.o.o.,

— PRO PETKA d.o.o.,
— Tehitd.o.o0.,

— MK Zalozba d.d.,
- DZSdd.,

— Biro Kebsi d.o.o.,
— Acron d.o.o.



Priloga 2: Seznam analiziranih podjetij na slovenskem trgu pakirnega materiala

Sektor pakirnega materiala nima lastne Stevilke SKD, zato so bila ro¢no analizirana
naslednja podjetja:

— Intercommerce d.o.o0.,
— Editd.o.o.,

— Bomark Packaging d.o.o.,
- KAMMTRADE d.o.0.,
— 2P Trgovina d.o.o.,

— Redoljub d.o.o.,

— Zrim-Ko d.o.o0.,

— Percepcija d.o.o.,

— PS Moj paket d.o.o.,

— Europapier d.o.o.,

— Packbag d.o.o.,

— Manimo d.o.o.



Priloga 3: Seznam analiziranih podjetij na italijanskem trgu pisarniSskega materiala

— F.LL.A. Fabbrica Italiana Lapis & Affini S.p.A.,
— Gruppo Buffetti S.p.A.,

— Lyreco Italia S.r.1,

— Mondoffice S.r.l.,

— Augusto Berni Carta Cancelleria S.P.A.,
— RAJAPack S.r.l,,

— Cartiere Paolo Pigna S.p.A.,

— Staedtler Itali S.p.A.,

— Kit Ufficio Sr.1.,

— Faber Castell Italia S.r.1.,

— Viking Italia S.r.1.,

—  Vertecchi S.r.l.,

— Il Papiro S.r.L,

— Planethcom S.r.l.,

— Ingrosso Carta e Cancelleria Tarantola.



Priloga 4: Seznam analiziranih podjetij na italijanskem trgu pakirnega materiala

— RAJAPack S.r.1,

— Barbero Pietro S.p.A.,

— Propac S.r.l,,

— Flexoservice S.r.l.,

— Flexoservice S.r.1.,

—  Euro.Imballi S.r.1.,

— Carte dozio S.r.l.,

— Ferplast S.r.1,,

— Sab imballagi S.r.1.,

— Scatola Perfetta S.r.1.,

— Orsini group divisione imballaggi S.r.1.,
— Ratioform imballaggi S.r.I.

— A.T. Imballaggi S.r.1.,

— Rollawaycontainer.com S.r.1.,
— VS Packaging S.r.1.



