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UvoD

Obravnavana problematika magistrskega dela je proces razvoja novega izdelka, natan¢neje
inovativnega kruha. Skupaj z obravnavanim podjetjem nameravam formulirati in pripraviti
inovativen prototip novega izdelka, tako za podjetje kot tudi za slovenski trg. Pri razvoju
novega izdelka se bodo upostevali predvsem Vsi atraktivni, sodobni trendi prehranjevanja,
ki so Se v fazi oblikovanja in bi utegnili biti v prihodnosti vplivnejsi.

Stevilni avtorji navajajo priloZnostne trende prihodnosti, saj je za prihodnost nemogoée
napovedati nekaj, kar bi se zagotovo uresni¢ilo. Ravno ti pri¢akovani trendi so lahko
podjetjem v prehrambni industriji v pomo¢, da trgu ponudijo ustrezne nove izdelke. Kakor
piSe Fuller (2001), med najobetavnejSe trende v zivilskem sektorju spada hrana, ki
izboljSuje sposobnost in razpolozenje potroSnikov (energetska, zdrava, dietna hrana), in
pripravljena hrana, ki prihaja v ospredje zaradi hitrega nacina zivljenja ljudi. Razvijanje in
konstantno ponujanje ustreznih izboljSav ter novih izdelkov so izredno pomembni
dejavniki, Se posebej za podjetja, ki Zelijo uspesno slediti svetovnim trendom, konkurenci
in spreminjajo¢im se potrebam potros$nikov. Razvoj novih izdelkov velja za tvegano in
zahtevno pocetje, a v Stevilnih pogledih nujno in potrebno, saj ga zahtevajo okolje podjetja,
konkurenca in predvsem potroSniki. Podjetja, ki ne izboljSujejo kakovosti svojih izdelkov
ter ne izdelujejo naprednejsih izdelkov, imajo bistveno slabse moznosti za obstoj na trgu.

Osrednji predmet magistrskega dela predstavlja razvoj novega izdelka. Skupaj z
obravnavanim podjetjem nameravam sodelovati pri zacetnih fazah razvoja novega izdelka.
Formulirati in pripraviti Zelim izdelek, ki je slovenskim potroSnikom Se nepoznan in hkrati
dovolj atraktiven za nadaljnjo prodajo. Izdelek bo ekoloski kruh z dodatki funkcionalnih
zivil in bo namenjen segmentu zahtevnejSih potrosnikov. Izdelku bodo dodani funkcionalni
dodatki, ki so v zadnjem casu vedno bolj prepoznavni in priljubljeni tudi v Sloveniji.
Obravnavano podjetje bi lahko s takSno nacrtovano ponudbo ekoloskih krusnih izdelkov
ustrezno zapolnilo trzno niSo, ki se kaZze na trgu in se bo po predvidevanjih v prihodnje Se
krepila. Namen magistrskega dela je najprej predstaviti osnovna teoretiCna izhodi$ca
domacih in tujih avtorjev s podrocja zelene potroSnje, zelenih potros$nikov, zelenih
izdelkov in obseZneje ekoloskih ter funkcionalnih zivil. Preuciti Zelim nekatere izmed
trendov, ki se kaZzejo v prehrambni industriji, pri potros$nji hrane in pri prehranjevalnih
navadah sodobnih potros$nikov, tudi v Sloveniji. V nadaljevanju se bom osredoto¢ila na
sam proces razvoja novega izdelka. Teoreti¢na spoznanja Zelim ustrezno prenesti v proces
razvoja novega izdelka znotraj obravnavanega podjetja ter v empiricnem delu izvesti
obseznejSo raziskavo test prototipa na trgu. Nazorno Zelim predstaviti posamezne faze
razvoja novega izdelka. Pri procesu razvoja izdelka bom upostevala specifike, ki so
prisotne v prehrambni industriji in posamezne faze temu ustrezno prilagodila.Ugotovitve
magistrske naloge bodo podjetju ponudile priloznost, da svojo nacrtovano ponudbo, trzni
pristop ustrezno prilagodi in pribliza zeljam, pricakovanjem ter nakupnim navadam
potrosnikov in odjemalcev.



Osnovni cilj raziskave je prikaz dejanskega poteka razvoja novega izdelka znotraj
obravnavanega podjetja ob upostevanju vseh zaznanih sodobnih trendov na trgu.
Ovrednotila bom nac¢rtovane koncepte in koncen, oblikovan prototip izdelka predstavila
ciljnim potro$nikom z izvedenim testiranjem na trgu. Izvedla bom raziskavo, Ki jo bom
poimenovala Proces razvoja novega izdelka Koroske pekarne, d.d. Sestavljale jo bodo Stiri
samostojne teoreti¢ne razvojne stopnje izdelka, s katerimi Zelim pridobiti dovolj uporabnih
informacij, ki mi bodo omogocale podjetju ustrezno svetovati o morebitnih potrebnih
spremembah pri kon¢nem izdelku. Glavni cilj v okviru magistrske naloge je s kombinacijo
razli¢nih raziskav uspesno razviti nov izdelek in oceniti njegov trzni potencial.

Magistrska delo bo sestavljeno iz petih poglavij. V uvodnem poglavju bom predstavila
obravnavano problematiko dela. V prvem poglavju se bom dotaknila zelenega trZenja,
trzenja, ekoloske zavesti in ekolosko odgovornega vedenja. Predstavila bom zelene
potro$nike, nadaljevala z zeleno potros$njo in koncala z zelenimi izdelki, ki bodo kasneje
sluzili kot osnova. V poglavju se bom nekoliko podrobneje posvetila prehranjevalnim
trendom. Predstavila bom domace in svetovne trende, ki se pojavljajo pri prehranjevanju,
in se podrobneje navezala na sama ekoloska zivila in sam postopek oznaCevanja in
certifikacije ekoloSkih zivil. Poglavje bom zaklju¢ila z opisom funkcionalnih zivil.
Teoreti¢na izhodis¢a bom v drugem poglavju zakljuéila z izhodi$¢i o razvoju novih
izdelkov. Opredelila bom pojem novih izdelkov, razloge za njihov razvoj, predstavila same
procese in pristope razvoja novih izdelkov, ki potekajo sistematicno po posameznih
stopnjah. Pri razvoju novega izdelka obravnavanega podjetja bom upostevala Kotlerjev
model razvoja in uvajanja novega izdelka. S pomoc¢jo posameznih faz, ki jih priporocajo
strokovnjaki, ga bom tudi aplicirala. Ker nameravam izhajati bolj s trznega vidika, bom pri
razvoju novega izdelka uposteval model Kotlerjevih (1996, str. 322) osmih stopenj, in
sicer: iskanje idej, ocenjevanje idej, razvijanje in testiranje koncepta izdelka, razvoj
trZzenjske strategije, poslovna analiza, razvoj izdelka, testiranje na trgi in uvedba izdelka na
trg. Posamezne stopnje bom po potrebi sproti prilagajala. V tretjem poglavju bom
predstavila panogo pekarstva v Sloveniji, v poglavje bom vkljucila tudi potrosnjo kruha na
domacem trgu. Nadaljevanje poglavja je v celoti namenjeno obravnavanem podjetju, kjer
ga bom predstavila in izdelala SWOT analizo. Nadaljevala bom z raziskovanjem
konkretnega primera razvoja novega izdelka, kar bo zajemalo Cetrto in peto poglavje. S
pomocjo posameznih stopenj, ki jih priporo€ajo strokovnjaki, ga bom tudi aplicirala. V
petem poglavju bom predstavila S$tiri raziskave, ki sestavljajo skupno raziskavo
poimenovano Proces razvoja novega izdelka Koroske pekarne, d. d. (Slika 1). Pri vsaki
posamezni raziskavi bom zacela z opredelitvijo klju¢nega problema in ciljev raziskave,
sledilo bo nacrtovanje raziskave ter na koncu Se povzetek kljuénih ugotovitev.

Izbrani raziskovalni pristopi bodo vsebovali zbiranje kvalitativnih in tudi kvantitativnih
podatkov. V raziskavo bom vkljucila kvalitativno raziskovalno metodo fokusnih skupin, ki
sem jo ocenila za najprimernejSo za analiziranje ciljne skupine potro$nikov. Na zacetku
bom izvedla dve fokusni skupini, prvo z naklju¢nimi ciljnimi potro$niki, drugo pa s
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strokovno usposobljenimi ocenjevalci, katere so predlagali v podjetju. Z izvedbo bom
pridobila kvalitativne podatke, ki mi bodo omogocili boljsi vpogled razlicnih stalis¢
povpreénih slovenskih potro$nikov, pridobitev idej za nov izdelek, ter pridobitev mnenj in
razli¢nih pogledov na raziskovan problem. Kvantitativne podatke bom zbrala z anketama,
in sicer v drugem delu raziskave. Obseznej$a zadnja raziskava, test prototipa na trgu,
predstavlja jedro raziskave in pripelje do klju¢nih ugotovitev smiselnosti uvedbe novega
izdelka na trg. Na podlagi ugotovitev analize bom podala priporo¢ila podjetju, da
morebitne zaznane pomanjkljivosti izdelka odpravi in pri nadaljnjem razvoju novega
asortimana izdelkov to uposteva. Rezultati raziskave bodo podjetju sluzili kot pomo¢ pri
odlo¢itvi, ali naj izdelek dokon¢no uvedejo na trg.

1 ZELENO TRZENJE IN SODOBNO PREHRANJEVANJE

Pojmovanje zelenega trzenja je Sirok pojem, ki se zadnje desetletje pogosteje pojavlja v
javnosti. Cohen (2001) pise, da se zacetki razvoja koncepta zelenega trzenja in okoljske
zaskrbljenosti umescajo v obdobje od 1960 in zgodnja 1970, soCasno z veCanjem
zaskrbljenosti glede vplivov proizvodnje in potrosnje izdelkov na okolje. Vse se povezuje
z razpravami vpliva na zdravje ter na rast gospodarstva in prebivalstva. Mishra in Sharma
(2010) trdita, da je bilo zeleno trzenje delezno veCje pozornosti zaradi naraS¢anja
Stevilénosti zelenih potrosnikov v poznih 1980. Vsem raznolikim opredelitvam razli¢nih
avtorjev je skupno, da se to podroc¢je obravnava drugace od obdobja, ko se je termin prvi¢
uporabil v javnosti in v trzenju. Vsa tematika povezana z ve¢jo skrbjo za okolje je tako s
tem postala bolj prepoznavna in vplivnejsa.

Literatura, ki sem jo proucila, tovrstno trzenje imenuje razlicno. Zasledila sem: okoljsko
trzenje (angl. environmental marketing) (Coddington, 1993), ekolosko trZenje (angl.
ecological marketing) (Fisk, 1974), zeleno trzenje (angl. green marketing) (Mishra &
Sharma, 2010; Peattie, 1995; Pride & Ferrell, 1995; Ottman, 1993), trajnostno trzenje
(angl. sustainable marketing) (Fuller, 1999). Ceprav so poimenovanja razliéna, je njihov
pomen isti. V magistrski nalogi uporabljam termin zeleno trZenje, prav tako zeleni
potrosniki in zeleni izdelki.

V prvem poglavju zeleno trzenje predstavljam na nacin kot ga domaci in tuji avtorji
preucevane literature. Nadaljujem s predstavitvijo zelenih izdelkov in zaklju¢im s
predstavitvijo zelenega potrosnistva.Vse ve¢ sodobnih podjetij se nacrtovano odloca za
strategijo in filozofijo zelenega poslovanja, zaradi c¢esar je postalo podrocje bolj
raziskovano in zanimivo. Taksno do okolja odgovorno poslovanje je kompleksno,vkljucuje
vecino aktivnosti podjetij od trzenja, proizvodnje pa tudi javne podobe podjetja. Rojskova
(Rojskova v Janci¢ 1999, str. 111-112) meni, da bi klasi¢en koncept trzenja morali
nadomestiti s konceptom kakovostnega trzenja, kjer je dolgoroCen dohodek podjetja
pogojen z zagotavljanjem dolgoro¢ne blaginje potrosnikov in Kvalitetnim zivljenjem za
druzbo Kot celoto. Prav tako Janci¢ (1999, str. 147) vidi prihodnost v celostnem trzenju, Ki

3



je eti¢no, ekolosko ter interaktivno naravnano. Tudi Grant (2007) piSe o tem, da so Stevilna
podjetja sprejela svojo odgovornost do ohranjanja okolja. S tem so postali proizvodni
procesi in izdelki ¢istejsi. Za zeleno poslovanje se odlo¢i ve¢ podjetij tudi, ker so spoznali,
da lahko so¢asno zmanjSujejo onesnazevanje okolja in vecajo dobicke. Zeleno trZzenje je
namre¢ kreativna priloznost za inoviranje v smeri, ki povzroca spremembe in istocasno
omogoca nove uspehe. Fuller (1999, str. 4) opiSe zeleno trZenje kot proces nacrtovanja,
izvajanja in nadzora cen, promocije in distribucije izdelkov tako, da se zadovolji potrebam
potrosnikov, dosega organizacijske cilje in se sklada z naravnimi ekosistemi. Medtem
Peattie (2001, str. 129) piSe, da se navezuje na trzenjske aktivnosti, ki skuSajo zmanjSevati
negativne posledice proizvodnih procesov in potroSnje, obenem pa je promoviranje tistih,
ki so okolju manj $kodljivi. Prakash (2002, str. 285) za razliko od prej$njih dveh avtorjev
dodaja, da zeleno trzenje vkljucuje tako zelene izdelke kot tudi podjetja. Meni, da je mocno
povezano z vprasanji o industrijski ekologiji in okoljskimi trajnostmi, kot so razsirjanje
proizvajal¢evih odgovornosti, Zivljenjski cikel izdelkov, poraba materiala, tok materiala in
ekoloska ucinkovitost. Zanimivo je, kako Mishra in Sharma (2012, str. 36) izpostavljata tri
nacela zelenega trzenja, tri R-je: zmanjsaj (angl. reduce), ponovno uporabi (angl. reuse) in
recikliraj (angl. recycle). Medtem Ottman (2011) in Grant (2007) izpostavljata, da koncept
zelenega trzenja ne poudarja zgolj izboljSanja izdelkov, ampak tudi zivljenjski slog ljudi,
soCasno s spreminjanjem njihovega vedenja, ki navsezadnje krepi trzenje in tudi
poslovanje podjetij. Cilji zelenega trzenja so zmanj$ati odpadke, izboljsati izdelke,
ustvarjati cenovno politiko, ki bi odsevala dejanske in okoljske stroske, naredila varovanje
okolja profitabilno, spreminjala proces proizvodnje, embalazo in modificirala oglaSevanje
(Mishra & Sharma 2012, str. 36). Vsem opredelitvam, katere v svojih delih predstavljajo
razli¢ni avtorji, je skupno, da poudarjajo, da je oblika tovrstnega trzenja usmerjena v
aktivnosti za izboljSanje in ohranjanje okolja.

Kot vsak nov proces se je tudi zeleno trzenje spreminjalo in oblikovalo vse do danasnje
oblike. Peattie (2001, str. 129) v svojem delu predstavlja zeleno trzenje kronolosko, deli ga
na tri zaporedne stopnje. Avtorica poimenuje ekolosko, okoljsko in trajnostno stopnjo.
Prvo obdobje ekolosko zeleno trzenje je bilo ozko usmerjeno. Osredotocalo se je predvsem
na zmanjSevanje izstopajoCih onesnazevalcev, kot so avtomobilska, agrarna in naftna
industrija, ter na odvisnost od okolja skodljivih izdelkov. V tej prvi stopnji so bile trzenjske
aktivnosti naravnane k pomoci okoljskim problemom in zagotavljanju reSitev zanje.
Avtorica dodaja, da je imela uvedba okoljske zakonodaje v prvem obdobju najvecji vpliv
na ekoloSko trzenje. Avtorica drugo obdobje vidi kot okoljsko zeleno trzenje, kjer se je
prizadevalo za zmanjSevanje okolju Ze povzrocene Skode. Pozornost se preusmeri na Ciste
tehnologije, ki ustvarjajo zeleno povprasevanje, in tudi na nove priloznosti za razvoj
konkuren¢nih prednosti podjetij. Obdobje vkljucuje oblikovanje novih, inovativnih, manj
Skodljivih izdelkov, ki bi manj onesnazevali okolje in odpravili tezave z odpadki. Tretja
stopnja trajnostno zelenega trzenja je taks$na, da zahteva radikalne spremembe v nacinu
zivljenja, proizvodnji, trzenju in v potro$nji. Zadnja stopnja je postala pomembna v poznih
devetdesetih oziroma ob zacetku novega tisocletja.
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1.1 Zeleni izdelki

Zeleni izdelki predstavljajo kljuéni del zelenega trzenja. Jacquelyn Ottman (1993) je
oznacila zelene izdelke kot izdelke, ki so nestrupeni, trpezni in trajni. Izdelani morajo biti
iz recikliranega materiala in imeti minimalno, le nujno potrebno embalazo. Medtem Ken
Peattie (1995, str. 181-182) pise, da je izdelek ali storitev zelena, kadar ima pozitiven
ucinek na naravno okolje. Vkljucuje tudi druzbeni ucinek, kar zadeva proizvodnjo,
uporabo ali odstranitev, saj je izboljSan v primerjavi s konvencionalnimi. Na zaznavanje,
do kaksne mere je izdelek okolju prizanesljiv, izpostavlja tocke, katere vplivajo na
zaznavanje potro$nikov. Prva je glede na nacin proizvodnje, pri ¢emer se uposteva
koli¢ina, ucinkovitost, Skodljivost surovin in koli¢ina elektricne energije, ki je bila
potrebna za proizvodnjo izdelka. Druga tocka se osredotoa na namen izdelka (cemu je
izdelek namenjen), na posledice njegove uporabe ali napa¢ne uporabe, stopnje tveganja ob
njegovi uporabi in tudi na zivljenjsko dobo, ki je pomembna tako z vidika varstva okolja
kot tudi z ekonomicnega vidika. To velja tudi pri varnem odstranjevanju izdelka po njegovi
uporabi ter za kraj, kjer je bil izdelek proizveden. Prav tako Mishra in Sharma (2012, str.
36) zelene izdelke predstavljata podobno, menita da izdelki, ki so zrasli samostojno (angl.
orginally grown), vsebujejo naravne sestavine, jih lahko recikliramo, ponovno uporabimo
ali pa so bio razgradljivi. Izdelki vsebujejo reciklirane vsebine, katere niso strupene
kemikalije, oziroma je njihova vrednost dovoljena. Taksni izdelki niso okolju skodljivi in
ga ne onesnazujejo. Prav tako niso testirani na zivalih in imajo okolju prijazno embalazo,
Ki jo je mogoce ponovno uporabiti.

Zaradi aktualnosti trenda zelenega se raziskovalci aktivneje ukvarjajo s preu¢evanjem in
definiranjem tovrstne potro$nje in izdelkov. Opazila sem, da so njihovi opisi dokaj
podobni. V prvo poglavje sem umestila zgolj nekatere, s katerimi sem sama dobila jasnej$o
predstavo, kaj pomeni zeleno v smislu izdelkov in potro$nje. Pri takSnem poimenovanju se
lahko izdelke zlorablja v komercialne namene, takrat taksno poimenovanje nima nikakr$ne
relevantne povezave z resni¢no okolju prijaznimi izdelki. Nekatera podjetja gredo celo
tako dalec¢, da svoje potrosnike namerno zavajajo (angl. Greenwashing). Za greenwashing
gre v primeru, ko podjetje porabi ve€ Casa in denarja za oglaSevanje in ostale marketinSke
dejavnosti, skozi katere zatrjuje, da je »zeleno« kot za okolju prijaznejse dejavnosti, s
katerimi bi znizalo svoj negativni ucinek na naravo (Zavajajo¢i »greenwashing« ali zeleno
trzenje, 2016). Ravno zato so potro$niki postali nekoliko skepti¢ni glede teh izdelkov.
Zaradi potrebe po diferenciaciji tovrstnih izdelkov so v uporabi Stevilni certifikati, ki
potrjujejo ustreznost zakonskim predpisom podrocja.

Danasnji trend je postal trend zelenega. V vsakdanjem okolju lahko opazimo aktivnejse
promoviranje ter ve¢je povprasevanje in potrosnjo zelenih izdelkov. PogostejSa postaja
uporaba zelene tehnologije, vse zelene alternative postajajo nuja za ohranjanje okolja in za
trajnostni razvoj. Ekoloska zivila lahko uvrstim kot bolj poznane zelene izdelke. Sodobni
potrosniki postajamo pozornejsi na lastnosti zivil, ki jih dnevno kupujemo. To je tudi
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razlog, zakaj se ve¢ povprasuje po prizanesljivejSih izdelkih za okolje in za zdravje.
Podro¢je zelenega trZzenja omogoca Stevilne nove priloznosti, predvsem zaradi Stevilnih
trznih ni§, povezanih z njim.

1.2 Zeleno potro$nistvo

Za razvijanje novega znanja in razumevanja obravnavanega podrocja raziskovanja v tem
delu pisSem o ekoloski zavesti, ekoloski odgovornosti in 0 zelenem potros$nistvu. Ekoloska
zavest se dotika porabnika s strani njegove seznanjenosti s problemi naravnega okolja.
Pomeni posameznikovo zaznavanje, dojemanje problemov okolja, zavedanja njegovega
obstoja, ki ga morda navdaja z zaskrbljenostjo ali celo z obcutkom pripravljenosti, da sam
prispeva k njihovem reSevanju (Rojsek, 1987, str. 182). Ekoloska odgovornost in ekolosSko
odgovorno vedenje je pojem, ki je §irsi od prej opredeljene ekoloske zavesti. Pomeni, da se
porabnik ne le zaveda problemov okolja in izraza pripravljenost pomagati pri njihovem
obvladovanju, ampak se tudi resnicno obnasa v skladu z zahtevami naravnega okolja
(Rojsek, 1987, str. 182). Razlikovanje pojmov umes¢am v prvo poglavje, saj menim, da je
njuno razlikovanje pomembno. Ce ima$ ekolo§ko zavest, ¢ ne pomeni da si ekologko
odgovoren. Kalafatis, Pollard in East (1999, str. 442) piSejo, da se je povecana ekoloSka
zavest kazala v poveCanem namenu kupovanja okolju prijaznih izdelkov. Vecja ekoloska
zavest naj bi vodila do moc¢nejse vpletenosti v okolju prijazno nakupno vedenje. Te trditve
so bile podprte s stevilnimi ocenami, izvedenimi med leti 1989 in 1990. Ocene so odrazale
povecanje Stevilénosti potroSnikov, kateri so izrazili okoljsko zaskrbljenost in trdili, da
kupujejo okolju prijazne izdelke. Rezultati $tudij izvedenih po letu 1990 zgornje teze niso
potrdili.

V nadaljevanju piSem o tem, kaj vse potroSnike odvraca od zelenih izdelkov, ter tudi o
pogostih neskladjih med trditvami in dejansko potros$njo sodobnih potrosnikov. Sicer je
ekoloska zavest potreben pogoj za ekolosko odgovorno vedenje potrosnikov vendar ni
zadosten in tudi ne jaméi ekoloSke odgovornost. Avtorji navajajo, da obstoj ekoloSke
zavesti ni dovolj zanesljivo jamstvo za ekolosko odgovornost. ReCemo lahko tudi, da je pot
od zavedanja do dejanskega nakupnega obnaSanja zelo dolga (Rojsek, 1987, str. 183). Da
bo tematika razumljivejsa, predstavljam zelene potroSnike na podoben nacin Kot
strokovnjaki tega raziskovalnega podro¢ja. V strokovni literaturi zanje obstaja vec
opredelitev in tudi poimenovanj. Avtorji jih imenujejo okoljsko ozaves$éeni potrosniki,
zeleni potrosniki, razsvetljeni potrosniki, tudi eti¢ni potros$niki in $e kako drugace. V
magistrski nalogi uporabljam izraz zeleni potrosniki (angl. Green consumers). Poudarila
bi, da niso homogena skupina potrosnikov niti niso v vseh nakupnih odlo¢itvah enako
okoljevarstveni in skrbni. Zanimivo se mi zdi, da so nekateri pri izbiri enih izdelkov zelo
»zeleni« ter pazljivi, pri drugih pa temu ne prepisujejo vejega pomena. Kljub
nehomogenosti znotraj segmenta je stroka prepoznala nekatere njihove sorodne znacilnosti,
ki jih povezujejo in tudi razlikujejo od ostalih konvencionalnih potrosnikov.



V strokovnem ¢lanku Naravovarstveno odgovorno nakupno vedenje (Follows & Jobber,
2000, str. 723) sem zasledila Websterjevo opredelitev tovrstnih potro$nikov. Avtor je
zapisal, da je potrosnik, ki upoSteva druzbene posledice svojega porabniskega vedenja
oziroma se trudi s svojim nakupnim vedenjem in mocjo, ki jo kot potro$nik ima, vplivati
na spremembe. Taks$en potroS$nik bo ob nakupu razmisljal tudi o posledicah nakupa izdelka
za naravno okolje. Tako bo na primer posameznik, ki je zaskrbljen zaradi koli¢ine
odpadnega materiala ob nakupu, razmisljal tudi glede odlaganja embalaze izdelkov, ki jih
namerava kupiti. Ce so mu pomembne posledice, ki jih ima odpadna embalaZa na okolje,
bo kupil okolju prijazne izdelke, ki ne zadovoljijo zgolj trenutnih potro$niskih potreb,
temve¢ dolgoroéno koristijo naravnemu okolju. Medtem Peattie (1990, str. 121) te
potro$nike opisuje kot potrosnike, ki se bodo poskusali izogniti izdelkom in storitvam, ki
ogrozajo zdravje in negativno vplivajo na okolje in druzbo. To pomeni, da niso zgolj
pozorni na okoljske probleme, ampak tudi na druzbeno odgovorno ravnanje. Prav tako
avtorja Siriram in Forman (1993, str. 54) piseta, da se izogibajo izdelkom, ki bi lahko
ogrozili zdravje ali zdravje drugih, tudi izdelkom, ki $kodujejo okolju med procesom
njihove izdelave, uporabe ali med odstranjevanjem, ter tistim izdelkom, ki porabijo veliko
energije, povzrocajo nepotrebne odpadke ali so iz materialov ogrozenih zivalskih vrst ali
ogrozenega okolja. Izogiba se tudi izdelkom, ki vkljucujejo nepotrebno uporabo ali krutost
do zivali, in izdelkom, ki ogrozajo druge drzave.

Ceprav vetina literature enadi etiéne in zelene potrosnike, avtorica Strong (1996, str. 5) v
Studiji Dejavniki, ki prispevajo k rasti etinega potro$nistva (angl. Features contributing to
the growth of ethical consumerism) navaja da se eti¢na poraba nanasa na potro$nisko
vedenje, kjer se kaze dodatna zaskrbljenost z vidika izkoris¢anja ljudi v smislu izkoris¢anja
delovne sile. Meni, da se eti¢no potro$ni§tvo nanasa na nakupne navade, ki odrazajo
zaskrbljenost za vse tezave tretjega sveta, saj je tam placilo delavcem za opravljeno delo
minimalno. Delavci zivijo v slabih razmerah in vse to zgolj zato, da proizvajajo cenene
izdelke za zahodne potrosnike in ustvarjajo dobicek multinacionalkam. Eti¢ni potro$niki
kupujejo zgolj tiste izdelke, proizvedene v tretjem svetu, za katere delavci prejmejo
pravi¢no placilo. Medtem slovenska avtorica Rojsek (1987, str. 185) o zelenih potrosnikih
pise kot o skupini potrosnikov, kateri predstavljajo poseben trzni segment, ki ga lahko
opredelimo in izmerimo. SploSno velja, da je zeleni potrosnik ekoloSko zaveden in
ekolosko odgovoren potrosnik. Zeleni potro$niki so postali zanimivi za raziskovalce,
raziskave in preucevanje. Povzeto po GfK Roper Reports Worldwide, so iztopajoce
znacilnosti zelenih potroSnikov te, da so aktivni potrosniki, ki so predani okolju in druzbi
in si prizadevajo za razumne in trajne izboljsave. Ve¢ kot dvema tretjinama okolje
predstavlja zelo pomembno vrednoto. Zivljenjske vrednote, kot so skrb za okolje, Zelja po
ohranjanju lepote narave in ziveti v harmoniji z njo, so naravnim potro$nikom
nadpovprecno pomembne, njihova potro$nja je usmerjena k visji kvaliteti izdelkov in
trajnosti le-teh. Nadpovpre¢no potrosijo za ekoloSko pridelane izdelke, sveze izdelke,
izdelke brez aditivov ter izdelke, ki so bili pridelani na »druzbeno odgovoren« naéin. Na
splosno so pri njih dobro sprejeti vsi izdelki, ki veljajo za zdrave, trajne in hkrati
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omogocajo dosego ravnotezja in zadovoljstvo. Za vse naSteto pa So naravni potro$niki
pripravljeni placati ve¢ (Te pece zelena vest?, 2015). Tudi avtorja Bonini in Oppenheim
(2008, str. 11) v ¢lanku piSeta, da so potrosniki v vecini raziskav izrazili zaskrbljenost
glede okoljskih sprememb. Skrbi jih dvigovanje morske gladine, kvaliteta ozracja,
izsekavanje gozdov, suse in nove bolezni. Svetovna raziskava, izvedena s strani McKinsey
& Company, leta 2007, je vkljucevala 7.751 potro$nikov iz osmih glavnih gospodarstev
sveta. Rezultati so pokazali zaskrbljenost glede okoljskih in druzbenih vplivov kupljenih
izdelkov,sa je 87 % potrosnikov zaskrbljenih. Avtorja temu dodata dejstvo, da skrbi
ostanejo zgolj pri besedah in se ne prenesejo v nakupno vedenje. To potrjuje podatek, da je
zgolj 33% anketiranih pripravljeno kupiti oziroma je ze kupilo zelene izdelke.

Povzamem lahko, da se nakupno vedenje zelenih potrosnikov precej razlikuje od
konvencionalne potro$nje. Za zadovoljevanje potreb in Zelja tovrstnih potrosnikov je
potrebno razpolagati z dobrim poznavanjem tovrstne potroSnje. PotroSnike je potrebno
dobro poznati in konstantno proucevati, saj zgolj to podjetjem omogoca lazje in uspesneje
prilagajanje trgu. Ker tovrstni potro$niki predstavljajo specifiéni segment, povzro¢ajo nove
in drugacne izzive stroki, trznikom, trgovcem in vsem ostalim, predvsem zaradi neskladij
med namenom in dejansko potros$njo. V svojem ¢lanku na to opozarjata tudi Bonini in
Oppenheim in tudi omenjena raziskava McKinsey & Company. Opozarja se, da ¢e se zeli
uresniéiti potencial, ki ga kaZze zelena potro$nja, je potrebno potrosnikom pomagati pri
spreminjanju nakupnih navad. Podjetja morajo identificirati vse tezave, s katerimi se
potro$niki soocajo in jih odvracajo od zelene potro$nje. Vse morebitne ovire je potrebno
odpraviti ali vsaj zmanj$ati. Potro$niskim oviram se v svojem ¢lanku posvecata tudi Bonini
in Oppenheim (2008, str. 58).

Tabela 1: Ovire in resitve pri potrosnji zelenih izdelkov

OVIRE RESITVE
Pomanjkanje zavedanja o ekoloskih alternativah Izobrazevanje potrosnikov
Negativna percepcija ekoloskih izdelkov Proizvodnja kakovostnejsih izdelkov
Nezaupanje v ekoloske trditve Odkritost
Visoke cene Ponujanje dodane vrednosti
Slaba dostopnost Izdelek priblizati potro$nikom

Vir: S. Bonini & J.0Oppenheim, Cultivating the Green Consumers, 2008, str. 58.

Zacetno oviro prepoznata v pomanjkanju zavedanja 0 obstojeCih zelenih alternativah.
Ugotovitve raziskav kazejo na to, da so anketiranci seznanjeni z okoljsko problematiko in
bi si Zeleli vkljucevati v njeno reSevanje, a ne poznajo nacina. Naslednja ovira so negativne
percepcije, ki so povezane s tem, da so bili zeleni izdelki v zgodnjih razvojnih fazah




prepoznani kot slabse kakovosti in vzdrzljivosti. Z njimi potrosniki niso bili zadovoljni. Po
rezultatih raziskave GfK Green Gaugestudy je ve¢ kot 61% Ameri¢anov prepric¢anih, da so
v primerjavi s konvencionalnimi izdelki slab$i. Avtorja prepoznata OvViro v nezaupanju
zelenim trditvam, saj potro$niki bolj zaupajo trditvam znanstvenikov in okoljevarstvenih
organizacij, dvomijo glede iskrenost industrije, medijev in vlade. Tudi visoke cene jim
predstavljajo problem. Kot zadnjo oviro sta identificirala slabo dostopnost zelenih
izdelkov. Avtorja v nadaljevanju predlagata ustrezne resitve. Menita, da morajo podjetja
ugotoviti, katere in kakSne izdelke si potro$niki Zelijo, nato pa prouciti njihov nakupni
proces. Avtorja poudarjata, da niso najpomembnejse ovire, ampak to, da se ponudi prave
izdelke ter pravocCasno prepozna in odstrani vse morebitne ovire, preden potrosniki
spremenijo svoje nakupovalne navade. Tudi Rojsek (1987, str. 183) izpostavi kot enega
izmed moznih razlogov za prepad med ekoloSko zavestjo in ekolosko odgovornim
vedenjem dodatni napor, ki ga mora potro$nik vloziti v nakupe okolju prijaznih izdelkov in
visje cene tovrstnih izdelkov ter posledi¢no s tem vi§je izdatke. Tudi novejsa raziskava, ki
so jo opravili pri Nielsonu, je potrdila, da je zgolj 22% potro$nikov po svetu odgovorilo, da
so pripravljeni placati ve¢ za okolju prijazen izdelek, ¢eprav 83% verjame, kako
pomembno je, da imajo podjetja okoljske programe. Kljub temu da se veina anketiranih
zaveda prednosti teh izdelkov, kot najvecjo oviro za kupovanje zelenih izdelkov navedejo
stroske. V Severni Ameriki je 48% vpraSanih odgovorilo, da zanemarjajo svoje Zelje po
okolju prijaznem blagu in raje kupijo najcenejSi izdelek. Taks$nih potro$nikov je na
Bliznjem vzhodu in v Afriki 36%, v Evropi 35%, 33% v azijsko-pacifiski regiji in 27% v
Latinski Ameriki. Raziskava je tudi pokazala, da obstajajo velike regionalne razlike med
22% ljudi, ki so za zelene izdelke pripravljeni odsteti ve¢. Na splos$no so bili anketiranci na
Bliznjem vzhodu in v Afriki najbolj pripravljeni porabiti denar za okolju prijazne
izdelke.teh je okoli 33%, medtem ko je v Severni Ameriki taksnih le 12% vprasanih (Ir,
2011).

Ravno v povezavi z ve¢jim opominjanjem javnosti Kalafatis, Pollard in East (1999, str.
441) na napredek razmisljanja gledajo, kot na posledico $tevilnih dejavnikov. Vkljuéno s
pogostejso komunikacijo medijev, mocnejSim zavedanjem o ekoloskih problemih,
moc¢nej$imi pritiski naravovarstvenih organizacij, s strozjo zakonodajo in z zavedanjem o
vplivu vecjih industrijskih katastrof. Vse nasteto vpliva na druzbeno mnenje. Ravno zaradi
tega so potrosniki zaskrbljeni zaradi svojih vsakodnevnih navad in njihovega vpliva na
okolje. Menim, da dodatno vpliva tudi pogostejSe opozarjanje javnosti o vseh negativnih
posledicah onesnaZzevanja okolja in v zadnjem ¢asu tudi Stevilne odmevne naravne
katastrofe. Na problematiko onesnaZenosti okolja in na nezdrav zivljenjski slog opozarjajo
Stevilni znanstveniki, politiki, tudi znane in vplivne osebe, ki aktivno promovirajo bolj
ekoloski, zelen Zivljenjski slog. Vse botruje temu, da je podro¢je pogosteje obravnavan
predmet raziskav.

Iz preucenega lahko povzamem, da nas dnevno obkrozajo najrazli¢nejSa sporocila 0
onesnazevanju okolja, novodobnih boleznih, izrabi naravnih virov in nevarnosti rasti
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prebivalstva. V ospredje prihajajo druzbene vrednote, med katere se priSteva tudi
ustreznejsa in bolj$a skrb za varovanje naravnega okolja in zdravja. Vendar kljub nekoliko
spremenjenemu nacéinu razmi$ljanja in zavedanju posledic onesnaZzevanja, veéina
potrosnikov $e ni spremenila svojih nakupnih navad.

1.3 Sodobno prehranjevanje

V prvem poglavju se osredotocam tudi na sodobne trende prehranjevanja, ki jih
dopolnjujem s predstavitvijo ekoloskih in funkcionalnih zivil, ki so klju¢na komponenta pri
razvoju novega izdelka, obravnavanega v empiriénem delu naloge. Preuciti zelim nekatere
trende, ki se kazejo v prehrambni industriji, pri potro$nji hrane in pri prehranjevalnih
navadah sodobnih potros$nikov, tudi v Sloveniji. Vse spoznano tega poglavja nameravam
prenesti na izvedbo empiri¢nega dela, ki ga predstavim v Sestem poglavju.

Posledice sodobnih trendov so, da se ti intenzivno spreminjajo. Med sodobnimi potro$niki
postaja ponovno priljubljeno naravno prehranjevanje, ki vklju¢uje naravna zivila brez
umetnih sestavin, kot so pesticidi, herbicidi, hormoni, barvila in drugi dodatki, Kki
sestavljajo sodobno prehrano. Vedno bolj smo ozavesceni in se po svojih najboljsih moceh
in tudi zmoznostih trudimo, da bi se prehranjevali ¢im bolj naravno, zdravo v skladu s
priporocli stroke. Potro$niki se pogosteje posluzujemo tudi ekoloskih zivil, brezglutenskih
zivil. Popularnejsa in bolj poznavna postajajo funkcionalna zivila, predvsem zaradi
najrazli¢nejSih zdravstvenih tezav, ki jih imamo. V porastu so tudi znanstvene raziskave s
podro¢ja prehrane in vpliva na zdravje in splo$no pocutje. Tudi Stevilne ponudnike
tovrstnih izdelkov lahko zadnjih nekaj let v Sloveniji laze najdemo. Posledi¢no se razvijajo
Stevilne oblike alternativnega prehranjevanja, bolj znane so veganstvo, vegetarijanstvo,
mikrobioti¢na prehrana, diharjanstvo, frutarijanstvo in Se druge. Tudi nutricionizem, ki je
uporabna naravoslovna znanost o hrani in njenih ucinkih na ¢loveski organizem, postaja
vse bolj poznan in upoStevan. Zadeve s prehranjevanjem so med sodobnimi potrosniki
prisle celo tako dale¢, da se je pojavila nova motnja hranjenja ortoreksija. Gre za motnjo,
najnovejSo v tem nizu, ki jo strokovnjaki obravnavajo Sele dobro desetletje (Brecelj, 2011).

Raziskave s podroc¢ja prehrane imajo zadnja leta velik pomen pri razumevanju Stevilnih
procesov, povezanih s prehrano in z zdravjem, tako psiholoskim kot fizioloskim. V tem
podpoglavju obsezneje predstavljam sodobne trende prehranjevanja, ki so v tujini sicer
prisotni ze dlje Casa, pri nas pa pridobivajo na svoji prepoznavnosti, priljubljenosti in
razsirjenosti. Nato v drugem poglavju nadaljujem s predstavitvijo ekoloskih zivil in
zaklju¢im s predstavitvijo funkcionalnih Zivil.

Na letaku BioUzitka pisejo naslednje: »Zadnja leta se odnos do hrane spreminja,
posvecamo ji vedno ve¢ pozornosti. Opazili smo, da pridelava hrane moc¢no vpliva na nas,
na nase ozje in SirSe okolje. Nacin, kako je bila hrana pridelana, vedno bolj povezujemo z
zdravjem ljudiin zivali, varovanjem okolja, pitne vode in z izgledom kulturne krajine.
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Izbiri in nabavi naSe prehrane namenjamo vse vec ¢asa in pozornosti. Postali smo skepticni
do reklamnih sporoc¢il in skrbno preverjamo deklaracije in oznacbe na ovitkih«
(Nadzorovana ekolosko pridelana hrana je pravi odgovor na prehranske afere, 2015).
Raziskovalna druzba GfkOrange Slovenije (Andolsek J, 2008) piSe, da so postali zadnji
trend zdravega nacina prehranjevanja bio in eko izdelki. Izdelki ekoloSke pridelave so
izdelani na naraven nalin, brez umetnih gnojil in drugih dodatkov ter ne vsebujejo
sestavin, ki bi Skodovale zdravju potrosnika.

Podro¢je prehrane se bo v naslednjih desetih do petnajstih letih radikalno spremenilo.
Tehnoloski napredek, globalizacija in individualizacija so trendi, ki vplivajo na vse dele
druzbe, vklju¢no s tem, kar jemo. Trendi, kot sta domojedstvo (pojedeno v blizini kraja
pridelave, zaradi Cesar je hrana sveza, koristi doma¢emu gospodarstvu in tudi podnebju, saj
se ne prevaza z drugega konca planeta), individualizacija prehranjevanja (veganarhizem,
frutalitarizem, urbano vrtickarstvo, pop up restavracije, lepotna hrana ipd.), so trendi, ki
prinasajo nove oblike prehranjevanja, prezete z zdravo, uravnotezeno, varovalno in
raznoliko hrano. Dobro prehranjevanje predstavlja cedalje bolj enega od Zzivljenjskih
uzitkov, ne le del prezivetja (Globalni trendi na podro¢ju hrane, pomen samooskrbe in
stanje v Sloveniji, 2016). Ce prenesem v panogo Zivilstva, avtor Fuller (2001) meni, da
med najobetavnejSe trende v zivilskem sektorju spada hrana, ki izboljSuje sposobnost in
razpolozenje potro$nikov (energetska, zdrava, dietna hrana), in pripravljena hrana, ki
prihaja v ospredje zaradi hitrega nacina Zivljenja ljudi. Avtorja Geotzke in Spiller (2014,
str. 510) menita, da je Zelja po zdravju in dobrem pocutju mocan dejavnik na trgu Zzivil.
Znanstvene ugotovitve kazejo, da sta zdravje in dobro pocutje kljuCen motivator pri
potro$nji funkcionalnih in ekoloskih zivil. Ugotavljata tudi, da imajo potro$niki obeh vrst
zivil podobno videnje 0 zdravju in dobrem pocutju, a drugacen pristop k njunemu
uresnicevanju. PotroSnja je namrec¢ posledica razlicnega Zivljenjskega sloga.

Iz obravnavanega lahko povzamem, da je skrb za zdravje klju¢na v vseh zivljenjskih
obdobjih. Zdrav zivljenjski slog, vkljuéno s prehranjevanjem in ustrezno telesno
aktivnostjo, skrbjo za okolje, ali na splosno vse popularnejSi zelen zivljenjski slog
pridobiva na prepoznavnosti, priljubljenosti in pomenu. Opaza se, da se pripisuje veéja
odgovornost za lastno zdravje posameznikom in nasim zivljenjskim slogom. Zaradi
pogostih prehranskih afer, domacih in svetovnih, ter pojava Stevilnih novodobnih bolezni
se konstantno zmanjSuje zaupanje v konvencionalno hrano. So€asno s tem se je povecevala
in se Se naprej krepi zahteva potroSnikov po boljsih in vsestranskih informacijah o
sestavinah, prehranski sestavi in zagotovilih o varnosti Zivil, ki so na trgovskih policah. V
nadaljevanju poglavja prehajam na ekoloska in funkcionalna Zivila.

1.4 Ekoloska zivila

Za lazje razumevanja ekoloskih zivil sem na spletni strani enega izmed slovenskih
ponudnikov ekoloskih izdelkov Kalcek zasledila enostavno in celovito opredelitev, ki je
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namenjena $irSi javnosti za lazje razumevanje samega pojma ekolosko zivilo. Pri Kal¢ku
opredelijo ekoloska zivila kot celovita, saj so pridelana in predelana na naraven nacin, brez
uporabe pesticidov, konzervansov, umetnih arom, barvil in gensko spremenjenih
organizmov. Rastline rastejo na zdravih tleh, ki niso iz¢rpana zaradi intenzivne pridelave
ter niso onesnazena s pesticidi in umetnimi gnojili. Pridelava in predelava poteka brez
dodatkov kemicnih sestavin, ki uni¢ijo ve¢ino vitaminov, mineralov in vsega ostalega, kar
nam je narava namenila, da bi zadovoljila nase potrebe (Eko certifikati in oznake
kakovosti, 2015). Frewer (2007, str. 254) pise, da je za razliko od neko¢, ko je ekoloska
proizvodnja zajemala zgolj sadje in zelenjavo, danes ekoloSka oznaka omenjena skoraj na
vseh zivilih, kot so mleko, jajca, kruh, ¢okolada, vino, sokovi in Stevilnih drugih Zzivilih.
Tudi slovenski avtor Ficko (2012, str. 235) piSe o slovenskih razmerah, Kjer je nedavno
bilo mogoce tako pridelana zivila kupiti samo na ekoloskih trznicah v ve¢jih slovenskih
mestih. V danasnji ponudbi zivil pa jih je mogoce kupiti v vecini trgovin. Ekozivila so
nedvoumen prehranski trend, ki pa ni kratke sape, saj se krepi Ze vrsto let. K temu najbolj
pripomore bolj$a informiranost porabnikov in vse ve¢ja dostopnost eko Zivil ter prefinjeni
trzenjski prijemi proizvajalcev. Povecano zanimanje za zdravo prehrano sproza tudi nove
odzive v tehnologiji in prehranski industriji (Institut za trajnostni razvoj, 2007). S tem
lahko poveZzem nekatere izmed razlogov, zakaj potrosniki kupujejo in uzivajo ekoloske

izdelke.

Na podrocju ekoloske prehrane smo potrosniki precej zmedeni, podrocje se razvija in §iri,
a kljub temu je prisotno nepoznavanje samih oznak in presoje, kdaj je neko Zivilo resni¢no
ekolosko. Zato se mi zdi pomembno, da se to razjasni. Zacetki razvoja ekoloskega
kmetijstva ter s tem ponudba ekoloSko predelane hrane segajo na slovenskih tleh v zgodnja
devetdeseta leta. Na podrocju pridelovanja in ponudbe ekolosko pridelane hrane se je
zgodilo marsikaj. Pojavili so se S$tevilni ponudniki, razna druStva, obcasne ekoloske
trznice in, kar je zelo pomembno, tudi pravilniki o ekoloSki pridelavi in predelavi
kmetijskih pridelkov oziroma zivil Ur.l. RS, §t.31/2001 in Ur.l. RS, $t. 52/2003. Slovenija
poizkusSa na podrocju ekoloske pridelave in predelave dohiteti tudi bolj razvite ¢lanice
Evropske unije (Ficko, 2012, str. 235). Kljub veéji in laze dostopni ponudbi ter
pogostejSemu pojavljanju tovrstnih Zivil v medijih in vsakodnevni prehrani so potroSniki Se
vedno zmedeni o rabi oznacb biolosko, ekolosko in organsko. V drzavah Evropske unije so
oznake priznane kot sinonimi, saj velja za vse drzave enotna zakonodaja, ki natancno
doloca pravila ekoloskega pridelovanja, kontrolo, certificiranje in oznacevanje tovrstnih
zivil. Koprivnikarjeva (Koprivnikar, 2009) pise, da je oznaka ekolosko predpisana v
Evropski uniji za slovenski jezik, oznaka bio je predpisana v Evropski uniji za Nemcijo,
Italijo in Avstrijo, oznaka organic pa je v rabi v anglosaksonskih drzavah .

Zivilo je dovoljeno oznadevati z oznabo »ekoloski« in uporabiti za to doloden znak, &e je
zanj izdan certifikat. Certifikat se lahko izda za Zivilo, Ce:
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e je bilo predelano brez uporabe gensko spremenjenih organizmov, zivilo oziroma
njegove sestavine niso bile podvrzene ionizirajo¢emu sevanju;

e zivilo vsebuje najmanj 95% sestavin kmetijskega izvora iz ekoloskih kmetijskih
pridelkov oziroma zivil in le tiste preostale sestavine kmetijskega in nekmetijskega
izvora ter tocno dolocena pomozna tehnoloska sredstva in snovi;

e 7Zivilo vsebuje najve¢ 5% to€no dolocenih sestavin;

e je bila njegova predelava podvrzena kontroli;

e gaspremljajo dokumenti v skladu s tem pravilniku (Ficko, 2012, str. 237).

trije. Ministrstvo za kmetijstvo, gozdarstvo in prehrano ima pooblas¢ene organe,
akreditirane pri Slovenski akreditaciji: Institut za kontrolo in certifikacijo Univerze v
Mariboru, kraj§e IKC-UM s Sifro SI-IKC-EKO, Institut za kontrolo in certifikacijo v
kmetijstvu in gozdarstvu, krajse KON-CERT s $ifro SI-01-EKO, BureauVeritas s §ifro SI-
BV-EKO. Z njimi se potrjuje skladnost pridelave, predelave, pakiranja, skladis¢enja in
transporta ekoloskih zivil, z veljavnimi predpisi. Vsako zivilo z oznako pa mora poleg
trditev v deklaraciji navesti tudi evropski ter v Sloveniji slovenski uradni znak ter ime in
Stevilko certifikata. Ce to ni oznadeno na embalaZi, potem Zivilo ni iz predpisane ekoloske
pridelave oziroma predelave in so oznake zavajajoce (Koprivnikar, 2009). Certificiranje
zelenih izdelkov neodvisnih institucij ima Stevilne prednosti, izpostavlja tudi Coddington
(1993, str. 124). Blagovne znamke s certifikatom so bolj kredibilne od tistih, ki si jih
dodelijo samostojno proizvajalci ali trgovci na podlagi svojih internih kriterijev. Certifikat
tudi pomaga vstopiti blagovni znamki na trgovske police. Ve¢ji trgovci vse bolj pritiskajo
na podjetja v svoji verigi k pridobitvi ustreznega certifikata, saj potroSniki vse bolj
povprasujejo po certificiranih izdelkih.

Pri oznacevanju ekoloskih zivil se uposStevajo dolocila naslednjih uredb in predpisov:
Uredba 834/2007/ES, Uredba 889/2008/ES, Uredba 271/2010/EU, Pravilnik o splosnem
oznacevanju predpakiranih zivil Ur.l. RS, §t. 50/2004 z dopolnitvami, Pravilnik o sploSnem
oznacevanju zivil, ki niso predpakirana Ur.l. RS, §t. 28/2004, Pravilnik o oznacevanju
hranilne vrednosti zivil Ur.l. RS, §t. 60/2002, Pravilnik o ekoloski pridelavi in predelavi
kmetijskih pridelkov oziroma zivil Url. RS, §t. 71/2010 (Institut za kontrolo in
certifikacijo v kmetijstvu in gozdarstvu, 2010, str. 1). Stevilni potro$niki so zaradi
zavajanja nezaupljivi do ekoloskih zivil, zato lahko dvome o resni¢nosti ekoloskega izvora
zmanjSamo s pomoc¢jo uradnih dokumentov. Zanimiv je zapis avtorja Frewer (2007, str.
264), ki med drugim poudarja, da je pomembna znacilnost ekoloske hrane njen okus, kateri
je subjektiven. Pozitivni obcutki, ki ga sprozijo okusi, se nagibajo k povezavi
verodostojnosti ekoloskih proizvodov. Potro$niki ga opisujejo kot pravi ali resnien, a v
smislu skrbi za zdravje je asociacija na naravnost. Okus je lahko tudi razlog, da potrosnika
ne preprica k nakupu ekoloske hrane, ker morebiti ni zaznana zadostna razlika v okusu
med konvencionalno in ekoloskim zivilom ali svez videz Zivila pravi, da ni dobrega okusa.
Vrsta eti¢nih vprasanj govori v prid potros$nji ekoloskih zivil, vkljuéno z na¢inom vzreje
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zivali, z naravno rejo, tehniko s humanim zakolom, varstvom okolja, z lojalnim
trgovanjem, z vzpostavitvijo lokalne proizvodnje in z zmanj$anjem hrane na daljavo kot
tudi s SirSimi gospodarskimi in druzbenimi vplivi. Ker potro$niki tudi po zauzitju hrane
niso prepric¢ani 0ziroma ne verjamejo, da je hrana ekoloska, je pomembno oznacevanje in
certifikati. Ni pa presenetljivo, da je nezaupanje pogosto omenjeno pri nakupni odlocitvi,
to sem predstavila ze prej, kot eno izmed izpostavljenih ovir pri potro$nji zelenih izdelkov.

Ekoloska zivila so v vseh pogledih varnejsa in zdravju prizanesljivejsa. Med potrosniki se
poveCuje povpraSevanje po tovrstni ponudbi zivil. To vpliva na trgovce, ki v svojo
ponudbo vkljucujejo ekoloske izdelke, o ¢emer pise tudi Ficko (2012, str. 235), ki pravi,
da samo trzenje ekoloskih Zivil v Sloveniji postaja vse intenzivnej$e in ponudba na trgu
naraS¢a. Ekolosko pridelana hrana je drazja od konvencionalno pridelane, vendar se S
povecevanjem Stevila pridelovalcev in s tem ponudbe eko zivil manjsa tudi razlika v ceni.
Menim, da lahko ekoloski izdelki omogocijo Stevilne nove priloznosti za uspeh manj$im in
srednje velikim podjetjem.

1.5 Funkcionalna zivila

Na podoben nacin predstavljam kategorijo novodobnih zivil, to so funkcionalna Zzivila.
Tovrstna zivila predstavljajo eno izmed najhitreje rastoc¢ih kategorij prehrambnih izdelkov.
V dana$nji sodobni prehrani postajajo nepogresljiva, a kljub temu povprecnim
potro$nikom termin ni poznan. Menard (2003, str. 181) pisSe o pojavljanju prvih
funkcionalnih zivil v Evropi v srednjih 90-ih letih prej$njega stoletja. V Zdruzenih drzavah
Amerike (v nadaljevanju ZDA), se trg funkcionalnih zivil deli in diferencira na dve obliki.
Prvi je trg s specifi¢nimi zdravstvenimi trditvami, ki ustvari 0,5 milijard dolarjev letnega
zasluZka in trg brez znanstvenih trditev, ki prinaSa najmanj 15 milijard dolarjev. V ZDA
ima tovrsten trg 2% trzni delez. Avtor v ¢lanku omenja tudi japonski trg, kateri velja za
primarni trg funkcionalnih zivil. Japonski znanstveniki so priceli preucevati povezave med
prehranjevanjem, cutili in psihicnim pocutjem ljudi. Leta 1991 je Japonsko zdravstveno
ministrstvo predstavilo jasna pravila za tovrstno kategorijo zivil, poimenovali so jih
FOSHU (ang. Food for specified health uses). Pravila so vkljucevala dolocila o specifi¢nih
zdravstvenih zahtevah kategorije izdelkov.

Naslednji predstavljeni avtorji so opredelili sploSno sprejete definicije o tem, kaj pomeni
oznaka funkcionalna zivila. Diplock et al. (1999) opredeljujejo, da je Zivilo opredeljeno kot
funkcionalno, kadar je zadovoljivo dokazljiv njegov ugoden vpliv na eno ali ve¢ ciljnih
funkcij telesa, poleg vseh prehranskih vplivov, na nacine, ki so ustrezno dokazljivi.
Dustmann (2006) na funkcionalno hrano gleda, kot na hrano, ki poleg prehranskih in
Cutnih znacilnosti nudi tudi posebne zdravilne ugodnosti. Avtor poudari, da je zdravje
glavni pomen in vodilo funkcionalnih zivil in njihove potrosnje. Menard (2003, str. 181) v
svojem ¢lanku izpostavlja visoka pri¢akovanja prehrambnih podjetij, katera so povezana s
potencialom funkcionalnih Zivil. Opise jih kot zivila, ki zadovoljujejo potrosniske zelje po
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bolj zdravem zivljenjskem slogu, pri katerem je tovrstna hrana kljucna, saj zivila ne
zadovoljujejo zgolj potrebe po hrani in osnovne potrebe po vitaminih in mineralih, ampak
lahko tudi preprecujejo bolezni in izboljSujejo psihi¢no ali fiziéno pocutje potroSnikov.
Avtor Howlett (2008) opozarja, da je v Evropski uniji koncept funkcionalnih zivil
neenovit. Obstaja evropski osnutek dokumenta, pripravljen na podlagi raziskav,
opravljenih v okviru projekta FUFOSE (angl. Functional food science in Europe). V njem
je podan predlog definicije funkcionalne hrane. Glasi se: »Hrana je funkcionalna, kadar ji
je mogoce dokazati en ali ve¢ ugodnih ucinkov na telo, bodisi z izboljSanjem
zdravstvenega stanja ali pocutja ali pa z zmanjSevanjem tveganja nastanka bolezni.
Ohraniti mora lastnosti hrane in biti uc¢inkovita v koli¢ini, ki jo zauzijemo v normalnem
dnevnem obroku«. Na eni strani je lahko tak$na hrana obogatena z doloCenimi
u¢inkovinami (npr. minerali, vitamini), na drugi strani pa lahko z modernimi tehnoloskimi
postopki iz nje sestavine umaknemo (npr. holesterol, fitinska Kislina). Avtor (Howlett,
2008) poda primere za njeno lazjo predstavo. Lahko je naravna, nespremenjena hrana, v
kateri je ena od komponent zviSana s posebnimi pogoji gojenja, reje ali na biotehnoloski
nacin, hrana, kateri so bile dodane komponente, da priskrbijo koristnost, hrana iz katere so
bile tehnolosko ali biotehnolosko odstranjene komponente, da je oskrbljena s koristmi, Ki
jih drugace ne bi imela, hrana, v kateri so bile komponente zamenjane z alternativnimi
komponentami s koristnimi lastnostmi, hrana, v kateri so bile komponente spremenjene z
encimskim, kemi¢nim ali tehnoloskim nadinom za preskrbo koristnosti. Domaca avtorja
Raspor in Rogelj (2001, str. 29) piseta, da je kategorija zivil, ki dokazano vplivajo na
izboljSanje zdravja in pocutja. Torej, glavni namen uzivanja takSne hrane je vedno bolj
osredotocen na boljSe. Tako so glavna podrocja znanstvenega raziskovanja funkcionalne
hrane v Evropi rast in razvoj ¢loveka (Se posebej dojenc¢kov, mladostnikov in nose¢nic),
debelost, sladkorna bolezen, rak, podhranjenost (npr. pri starej$i populaciji), trening in
prehrana, vloga antioksidantov pri prepre¢evanju bolezni (posebej vitaminov A, C in eter
flavonoidov in karotenoidov) in bolezni srca ter ozilja.

V Evropi je trzni deleZ funkcionalnih Zivil pod 1%. Najvecji trgi so Nemcija, Francija,
Velika Britanija in Norveska. Po ugotovitvah avtorja je vecje zanimanje za tovrstna Zivila
v srednji in severni Evropi, manjSe pa v mediteranskih drzavah. Potrosnja funkcionalnih
zivil je na primer v Nemc¢iji v zadnjih Sestih letih sunkovito rastla, in sicer od zacetnih 5
milijonov dolarjev v letu 1995 do 419 milijonov dolarjev v letu 2000. Od tega 301 milijon
zasluzka predstavljajoprobiotiki in ostali funkcionalni jogurti, ostalo pa pijae. Fenomen
rasti potros$nje tovrstnih zivil je mo¢ zaslediti tudi v ostalih drzavah (Menrad, 2003, str.
183). Glede na sodobne trende prehrane, ki so vse bolj osredotoCeni na potro$njo in
uzivanje zdrave prehrane in bolj zdrav nacin Zivljenja, lahko reem, da so trendi za
podijetja ugodni. Predvsem za podjetja, katera Zelijo razvijati izdelke namenjene zdravju in
izboljSanju splosnega pocutja potroSnikov. Menard (2003, str. 183) ocenjuje, da je na
podlagi dostopnih pric¢akovanih prihodnjih trznih ocen mogofe domnevati, da bo trg
funkcionalnih zivil rastel. Vecina trznikov je prepri¢anih, da bodo ¢ez deset let, kar 5%
trznega deleza prehrambne ponudbe predstavljala funkcionalna zivila. Po njegovih
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predvidevanjih ta zivila ne bodo ustvarila masovnega trga, temve¢ manjSe niSne trge s
Stevilnimi redkimi, posebnimi in ne masovnimi kategorijami izdelkov.

Vrsta dejavnikov vpliva na vecjo skrb za zdravje in s tem tudi pospeSeno prodajo
najrazli¢nejSih izdelkov, namenjenih zdravi prehrani. Prav tako se povecuje Stevilo
raziskav in razvoj tehnologij v farmacevtski in prehrambni panogi, kar lahko podjetja
dobro izkoristijo. Definitivno sta predstavljeni kategoriji zivil izredno obetajoci, kar
potrjujejo tudi rezultati Stevilnih raziskav, saj se njihova potro$nja iz leta v leto povecuje.

2 RAZVOJNOVIH IZDELKOV

V prejsnjem poglavju sem opredelila zeleno trzenje, ekolosko zavest in zeleno
potrosnistvo. Sledil je pregled trendov prehranjevanja, ter predstavitev ekoloskih in
funkcionalnih zivil. Veliko sprememb na podroc¢ju razvoja novih izdelkov je posledica
spreminjajoc¢ih se trendov potro$nje. V drugem poglavju prehajam na obsezno podrocje
razvoj novih izdelkov. Empiri¢ni del magistrske naloge, ki ga predstavljam v nadaljevanju,
opisuje proces razvoja novega izdelka podjetja, katero posluje na zrelem trgu. Zato je
obravnavana tematika drugega poglavja klju¢na za razumevanje doprinosa konc¢nih
ugotovitev magistrske naloge. Vecina relevantne literature je starejSe, sodobnejSa
strokovna dela le citirajo in navajajo definicije osnovnih pojmov in postopkov starejsih
avtorjev, na nek nacin pionirjev tega podrocja. V strokovni literaturi se uporabljajo
predvsem razlicne variacije podobnih pristopov za razvoj novih izdelkov. Tako sem
primorana kombinirati literaturo avtorjev, tudi razli¢ne kontekste, in vse ustrezno aplicirati
na empiri¢ni del magistrske naloge. Siroka ponudba najrazli¢nejsih izdelkov in blagovnih
znamk je omogocila, da je potroSnik lahko izbiren pri nakupu izdelkov. Zato je
pomembno, da si podjetja med seboj konkurirajo z inovativnimi, novimi izdelki in ne zgolj
S ceno.

Izdelek je vsaka stvar, ki jo je mozno ponuditi na trgu za vzbuditev pozornosti, za nakup,
uporabo ali porabo in ki lahko zadovolji zeljo ali potrebo (Kotler, 1996, str. 432). Poto¢nik
(2002, str. 178) pise, da so izdelki in storitve praviloma rezultat smotrne cloveske
dejavnosti. Izdelki se stalno spreminjajo, zastareli izginjajo s trga, pojavljajo se novi. V
trZzenjski literaturi najdemo veliko razli¢nih opredelitev izdelka, vendar lahko na splo$no
zapiSem, da je izdelek glavni element trzenja, s katerim zadovoljimo svoje potrebe. Tudi
sama se strinjam s tem, da ima vecina danasnjih izdelkov omejeno dobo trajanja in
zadovoljive prodaje, saj je lahko v dolo¢enem casovnem obdobju aktualen in zaZelen,
dokler se ne pojavi drug, boljsi in napredne;jsi izdelek, ki lahko enake potrebe potrosnikov
bolje zadovolji. Vecina stroke se strinja o pomenu in vlogi novih izdelkov, mo¢ njihovega
vpliva je lahko opaziti pri poslovanju podjetij, potro$nikih in tudi v ozjem in v SirSem
okolju podjetja. Neposredno ali posredno imajo novi izdelki vpliv na Stevilne aktivnosti
podjetja, vkljucno s podrocji, ki se neposredno ne ukvarjajo z njimi. Podjetja, ki na trzne
izzive ne uspejo reagirati z novimi izdelki, pospeseno izgubljajo trzne deleze.
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Tudi strokovnjak za strateSko in trzenjsko nacrtovanje in raziskovanje John A. Hall (1991)
meni, da imajo podjetja, Ki skrbijo za razvoj novih izdelkov, Stevilne koristi. Avtor pise, da
je nov izdelek spodbuda podjetju, obvezuje ljudi in naredi delo zaposlenim zanimivejse.
Prav tako prodajnem osebju omogoca utrjevanje odnosov z obstoje¢imi in novimi
potrosniki. Pomemben ucinek novega izdelka je za avtorja »pull-through«, ki potegne
podjetje v nova podro¢ja poslovanja. Z novimi izdelki si podjetje pridobi tudi priloznost za
utrditev nove pozicije v o¢eh javnosti in v okolju, kjer posluje. Prav tako novi izdelki
omogocajo vsaki panogi zagon, da se izogne padcu prodaje obstojecih izdelkov in
konstantno povecuje rast prodaje. To so nekatere koristi novih izdelkov, ki jih vidi avtor
Hall. Lahko bi nasla $e Stevilne druge prednosti, ki jih podjetjem doprinesejo novi izdelki.
A kaj ko je tezko obrazloziti ze to, kaj dejansko pomenijo in kaj sploh so novi izdelki.
Zadovoljiv odgovor sem naSla pri prej omenjenem Hallu (1991, str. 7-12). Avtor je na
podlagi raziskav ugotovil, da se lahko v njegovo klasifikacijo petih kategorij izdelkov
uvrsca kar 99 % novih izdelkov in storitev. Popolnoma novi (angl. The break trough
products) so izdelki, na katere ve¢ina pomisli, kadar slii izraz nov izdelek. Gre za izdelke,
Ki so rezultat nove tehnologije ali novega pristopa do stare potrebe, ki je uporabljen pri
specifiénem izdelku ali storitvi, ter je drugacen in boljsi od izdelka, ki ga nadomesca. Za
nas so novi izdelki (angl. The »Its new for us« products) tisti, ki jih podjetje proizvede in
trzi prvi¢, vendar ti izdelki na trgu Ze obstajajo. Kadar podjetje razvija tak$ne izdelke, je
lahko taksna odloc¢itev obrambne narave, da podjetje obdrzi svoj trzni delez. Podjetje se
namre¢ pogosto spopada s konkurenco na nacin, da posljejo na trg kopijo inovatorjevega
novega izdelka. Odlocitev za razvoj takSnega izdelka je lahko povezana z Zeljo po
pridobitvi trznega deleZa na hitro rastoem trgu, Se pogosteje pa zaradi potrebe dodatne
prodaje, in sicer tako, da se na trg poslje izdelek, ki je na trzis¢u Ze sprejet. Gre torej za
izdelke, ki so novi za podjetje, vendar ne za trg. Avtor Hall svetuje, da je podjetju smotrno
razmisliti, ali bo takSen izdelek podjetju prinesel tudi prednosti (npr: nizje stroske, visje
kakovosti, izpolnitve nezadovoljene potrebe, superiornega trzenja, boljse storitve). Ce tega
ne zadovolji, je bolje, da se podjetje s taksno obliko novega izdelka ne ukvarja. Bolje je,
da se osredotocCi na bolj kreativne in dobickonosne pristope, razen v primeru, da podjetje
uspe ponuditi na trgu takSen izdelek za nizjo ceno, boljse kakovosti ali z agresivnejSim
trzenjem kot podjetje, ki ga je predstavilo in uvedlo na trg prvo. V nasprotnem primeru je
rezultat nizek trzni deleZ, hitro menjavanje zaposlenih, nizka morala v podjetju, nizki
dobicki in konstanten boj za prezivetje. Tretjo kategorijo izdelkov tvorijo novi, izboljSani
izdelki nove generacije (angl. The new, improved, next generation products). To so izdelki,
ki imajo dolo¢ene vrednote, lastnosti ali izboljSave, ki niso bile na razpolago v predhodni
generaciji tak$nih izdelkov. Cetrta kategorija so izdelki, ki so raziritev obstoje¢e linije
izdelkov (angl. The line extention products). Ti izdelki so odgovor na specifi¢ne potrebe in
zZivljenjske sloge pomembnih trznih segmentov. Taksni izdelki niso enako zanimivi kot
popolnoma novi izdelki, ampak pokazejo potrosnikom, prodajalcem in zaposlenim, da ima
podjetje posluh za svoje potroSnike in trge ter se resnicno odziva na njihove potrebe.
Zadnja, peta kategorija izdelkov so 3R izdelki (angl. the 3 Rs), saj so v treh razli¢icah. Prva
skupina so izdelki z novo embalazo (angl. The repackaged product). Ceprav izdelek ostane
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enak, lahko nova embalaza prispeva oziroma osvezi in pozivi izdelek, ker omogoca
pridobivanje novih potro$nikov, ponovno ali vecjo prodajo obstoje¢ih. Najveckrat
proizvajalci spremenijo izdelku ime. Druga skupina so repozicionirani izdelki (angl. The
repositioned product), kjer gre za strateSko pozicioniranje izdelkov na nov trg ali pa
zadovoljevanje novih potreb na obstoje¢em trgu. In zadnji izmed 3R izdelkov so reciklirani
izdelki (angl. »recycled product«). Gre za izdelke, ki so zastareli zaradi tehnoloSkega
razvoja. Zato jih podjetje reciklira (npr. nalivno pero je bilo v preteklosti mnozi¢no
uporabljano pisalo, s prodajo druga¢nih pisal pa je postalo zastarelo, zato je proizvajalec
zacel izdelovati lepo oblikovana, draga nalivna peresa, ki naj bi postala simbol za vodilne
in druge pomembne ljudi).

Resni¢no novih izdelkov, ki so potrosnikom nepredstavljivi, dokler se ne pojavijo na trgu
prvié¢, je v danaSnjem ¢asu malo. Kotler (1996, str. 316) in Poto¢nik (2002, str. 178)
piSeta, da lahko pojem novi izdelki razumemo kot tehni¢no popolnoma novi izdelki, ki
ustvarjajo nov trg in so novi izdelki v svetovnem merilu. Lahko je to nova skupina
izdelkov, s katerimi se podjetje prvi¢ pojavi na Ze obstojeCem trgu. Nadalje so lahko
izdelki novi, ¢e dopolnjujejo na trgu ze uveljavljeno skupino izdelkov istega podjetja.
Lahko so tudi izboljSani ze obstojeci izdelki, ki imajo boljSe delovanje ali pa vecjo
vrednost v o¢eh kupca, saj preusmerijo obstojece izdelke na nove trge ali trzne segmente,
kjer postanejo z vidika trga novi izdelki. Z vidika podjetja so to Ze stari izdelki in novi
izdelki s podobnim delovanjem, vendar z nizjimi stroski. Iz predstavljenihn moznih
opredelitev novih izdelkov lahko ugotovim, da obstajajo Stevilne mozne razliice
razumevanja novih izdelkov. Nekateri izdelki so popolna novost, lahko so nekoliko
spremenjeni, ponovno pozicionirani ali pa izdelani na drugacen nacin kot obstojeci. Prav
tako se novosti razlikujejo tudi po tem, kdo jih obravnava, podjetje ali potrosniki. Kljub
vsemu je v vseh primerih novost podjetja nov proces, zato predstavlja stroske in dodatna
tveganja podjetju. V magistrski nalogi se osredoto¢am na razvoj novega izdelka Koroskih
pekarn, d.d, ki ni popolna novost za trg. Je pa definitivno spremenjen v vseh pogledih.
Taksen izdelek predstavlja obravnavanemu podjetju in slovenskemu trgu inovacijo ter je za
obravnavano podjetje rezultat lastne razvojno-raziskovalne dejavnosti, ki zajema veé
poslovnih funkcij podjetja. V vseh pogledih zahteva razvoj novega izdelka dodatna
sredstva. Zato je pomembno, da se sledi razvojnim procesom, ki so opisani v nadaljevanju
magistrske naloge, saj se s tem omogoc¢i maksimalno optimatizacijo. S preucevanjem
domace in tuje literature sem se imela priloznost seznaniti z razlicnimi teoreti¢nimi procesi
razvoja novega izdelka. V tem podpoglavju predstavljam nekatere.

Stevilne prakse priajo o posledicah neuspelih poskusov razvoja novih izdelkov, v
nekaterih primerih je bilo celo uni¢ujoée za podjetje. Kljub $tevilnim razli¢icam postopka
razvoja novega izdelka ne obstaja univerzalni postopek oziroma teoreticni model, ki bi
zagotovil konéni uspeh izdelka na trgu. Tudi sama menim, da vsako podjetje potrebuje
svoj, individualno prilagojen model razvoja novega izdelka, glede na svoje lastne resurse.
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Na splo$no obstajajo trije osnovni razvojni pristopi. Avtor Schroeder (1989, str. 86) pise,
da razlikujemo med trznim pristopom, kjer podjetje razvija zgolj izdelke, ki jih zahteva trg,
ne glede na stanje obstojece tehnologije podjetja. Osnova pri razvoju izdelka s pomocjo
trznega pristopa so zelje in potrebe potrosnikov. Informacije o njih podjetje pridobi s
trznimi raziskavami. Naslednji pristop je proizvodni pristop, pri katerem podjetje razvija
take nove izdelke, ki jih lahko razvija z obstoje¢im znanjem, opremo in tehnologijo, ne
glede na Zelje in potrebe trga. Trg za nove izdelke Se ne obstaja in podjetje si ga mora samo
ustvariti. Zadnji izmed treh pristopov je kombinacija trznega in proizvodnega pristopa
takSen pristop zahteva aktivno sodelovanje trZenja, razvoja, proizvodnje in ostalih funkcij
podjetja. Je najuspesnejsi pristop, saj je rezultat nov izdelek, ki bo zadovoljil zelje in
potrebe potroSnikov, hkrati pa izkoristil obstojeCe znanje, tehnologijo in proizvodne
kapacitete. To je tudi najzahtevnejsi pristop zaradi usklajevanja nasprotij med zahtevami
trga in proizvodnje. NajpogostejSe vzroke za neuspehe podjetij z razvijanjem novih
izdelkov avtor povezuje z nepovezanim in neusklajenim delovanjem proizvodnega oddelka
in oddelka za trzenje, o ¢emer pricajo tudi Stevilni primeri tako iz teorije kot tudi prakse.

Za pripravo in izvedbo dobrega empiricnega dela magistrske naloge potrebujem ustrezne
teoreti¢ne smernice, ki bodo usmeritve pri sami izvedbi. Odloc¢ila sem se, da si bom pri
razvoju novega izdelka pomagala z osmimi stopnjami v procesu razvoja novega izdelka po
Philipu Kotlerju, enemu vodilnih svetovnih strokovnjakov s podro¢ja trzenja. Kotler (1996
str. 322) je razvoj novega izdelka obravnaval z osmimi stopnjami v procesu razvoja
izdelka: iskanje idej, ocenjevanje idej, oblikovanje in testiranje koncepta, strategija trzenja,
poslovna analiza, razvijanje izdelka, testiranje na trgu in dokonéna uvedba izdelka na trg.
Zarazliko od Kaotlerja avtorja Devetak in Mulej (1985, str. 185) navajata podobno ¢lenitev,
ki ima Sest osnovnih stopenj. Avtorja prikaZeta razvoj novega izdelka, iz katerega so
shemati¢no razvidne najbolj osnovne stopnje. Stopnje si sledijo: nastanek ideje, preverjanje
ideje, poslovna analiza, razvoj izdelka, testiranje in komercializacija. Davis in Moe (1997,
str. 341) proces razvoja novega izdelka obravnavata s trzenjskega vidika. Navajata stopnje,
ki pripeljejo podjetje vse od Zelja in potreb potroSnikov do koncénega razvoja novega
izdelka. Po Stevil¢nosti stopenj je ta model primerljiv s Kotlerjevim, saj vsebuje enako
osem stopen;j. Sledijo si po naslednjem vrstnem redu: planiranje in postavljanje smernic,
ugotavljanje trznih potreb in Zelja, reSevanje problemov in zbiranje zamisli, razvijanje
koncepta in poslovna analiza, razvijanje prototipa, tehnoloska priprava, komercializacija,
spremljanje uspesnosti. Tudi Kaltneker (1989, str. 179) proces raz¢leni na sedem stopenj,
in sicer na zbiranje in ocenjevanje idej, raziskovanje izdelka, projektiranje izdelka,
industrijsko oblikovanje, poskusna proizvodnja, ocenjevanje izdelka. Lindgren in Shrimp
(1996, str. 279) predstavljata Sest korakov v procesu razvoja novega izdelka, oblikovanje
ideje, ocenjevanje (angl. screening), poslovna analiza, razvoj izdelka, testiranje izdelka in
komercializacija. O najsodobnejsi metodi za upravlanje inovacijskega procesa, imenovani
stopenjski naéin preverjanja (angl. stage-gate system), pise tudi Kotler (1996, str. 321). Pri
tem modelu se na koncu vsake stopnje preveri, ¢e se lahko proces nadaljuje. Razvojni
proces ima ve¢ stopenj in na koncu vsake so vrata (angl. gate), kjer se odloca o

19



nadaljevanju. Ce dosedanji razvoj ustreza vsem kriterijem, lahko izdelek preide v
naslednjo stopnjo. Ta proces je sestavljen iz Sestih korakov (Barclay, Dann & Holroyd,
2000, str. 63): zbiranje zamisli, predhodna raziskava, poslovna analiza, razvoj, testiranje
ter veljavnost, proizvodnja in zacetek prodaje.

Na splo$no so si predstavljeni teoretiéni modeli podobni. Klju¢ne razlike so vidne
predvsem v $tevil¢nosti, poimenovanju posameznih stopenj in obsezni aktivnosti, ki jo je
potrebno izvesti v posamezni stopnji. Iz preuc¢enega sem ocenila, da je v magistrsko nalogo
nesmiselno vkljuCevati Se ve¢ dodatnih teoretiénih razvojnih modelov, saj ni
univerzalnega. Najustreznej$i model razvoja novega izdelka si more podjetje ob
upostevanju razpolozljivih virov samostojno izbrati in po potrebi smiselno prilagoditi.
Razvojni proces novega izdelka je pametno razéleniti na posamezne individualne stopnje,
saj se tako omogoca boljsa kontrola nad stevilnimi klju¢nimi dejavniki, ki vplivajo na
kon¢ni uspeh izdelka. Kljuéne prednosti vidim predvsem v lazji in boljsi kontroli nad
stroski z doseganjem cCasovnih rokov, v lazjih odlocitvah pri presoji smotrnosti razvoja
izdelka naprej ali njegovi opustitvi. Na tak nacin se omogo¢i, da se razvoj novega izdelka
opravi z minimalnim tveganjem in maksimalno koristjo za podjetje. Za razliko od prej
predstavljenih linearnih teoreti¢énih modelov, kjer si posamezne razvojne stopnje sledijo v
naprej doloCenem zaporedju, se v realnem poslovnem svetu te prepletajo in izvajajo
prilagojeno podjetju. V nadaljevanju se sistemati¢no osredoto¢am in opisujem posamezne
razvojne stopnje, potrebne za razvoj novega izdelka. Kot osnovno izhodi$¢e bom uporabila
model procesa razvoja novega izdelka po Kotlerju. Prikazala bom proces razvoja novih
izdelkov. Osnovna teoreti¢na izhodis¢a avtorja nameravam dopolniti z zapisi $e ostalih
raziskovalcev s tega podroc¢ja trzenja.

2.1 Iskanje idej

Iskanje edinstvenih, novih idej je prva razvojna stopnja, s katero se proces razvoja novega
izdelka pri¢ne. Pri iskanju idej se lahko razpolaga s Stevilnimi razliénimi viri, s pomoc¢jo
katerih se ideje hitreje in lazje pridobijo. Nekaterim podjetjem prva razvojna faza ne
povzroca tezav in lahko razpolagajo s Stevilnimi dobrimi novimi idejami. Druga podjetja
pa se pri iskanju idej sooCajo z omejitvami in ogromnimi preglavicami. Seveda SO
moznosti neomejene, je pa stopnja tezav pri pridobivanju novih idej odvisna od samega
podjetja in panoge, v kateri posluje. V tej stopnji ne bi smelo obstajati ve¢jih omejitev,
dovoljena bi morala biti maksimalna kreativnost. Nekatera podjetja razvijajo nove izdelke
nacrtovano, dosledno, vsako razvojno stopnjo samostojno. Vse izvedene postopke in
ugotovitve si formalno belezijo in arhivirajo na standardiziranih obrazcih ali kako drugace.
Vecja podjetja imajo tudi poseben oddelek za raziskave in razvoj. Spet drugi iskanje idej
prepuscajo odlocitvam, ki temeljijo na njihovi lastni intuiciji in tudi izkusnjah. Sicer se
lahko to pogosto izkaze kot uspesno, a je s strani stroke priporocljivo, da podjetja izvajajo
celotni postopek bolj naértovano in premisljeno.
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Potocnik (2002, str. 181) piSe, da so podjetja v razvitem svetu Ze davno spoznala, da je pri
iskanju idej pomembno ustvariti stalen »pritok idej«. Prva razvojna stopnja je pomembna
tudi zato, ker ve¢ zamisli kot zberemo, boljSe so, moznosti in vecja je verjetnost, da
podjetje pride do dobre ideje in lahko priéne razmisljati o njenem nadaljnjem razvoju.
Avtor dodaja, da je pomembno, da obstaja kontinuiran pritok za nove ideje. Dobrodosle so
tudi slabse ideje, saj lahko ravno iz njih razvijemo najboljSe. Tudi Lipicnik (1994, str. 213)
se strinja, da vse ideje niso uporabne, njihova Stevilénost pa daje moznost, da pridemo do
najboljsih. V vecini strokovne literature se mozni viri pridobivanja novih idej ponavljajo,
saj je razvoj novih izdelkov pomembno podrocje, nekaksno gonilo poslovanja in napredka.
Skozi leta so se razvile Stevilne tehnike, s katerimi si lahko podjetja in posamezniki pri
pridobivanju novih idej pomagajo. Tako Poto¢nik (2002, str. 102), kot Devetak (2000, str.
103) se oba strinjata, da se podjetja pri iskanju novih idej oprejo tako na lastne zaposlene,
kupce, kot tudi ostale deleznike. Pri zbiranju idej za nove izdelke so v pomo¢ razlicne
tehnike ustvarjalnosti, ki lahko pomagajo pri iskanju idej. Kotler (1996, str. 324-325)
naSteva naslednje: seznam znacilnosti, ustvarjanje povezav, morfoloska analiza, dolocitev
potrebe/problema, mozganska nevihta, sinektika. Obraz (1984, str. 87-105) poudarja, da je
aktivno sodelovanje podrocij v podjetju vneslo v proces iskanja novi idej uporabo tehnik.
Avtor mednje uvrSca: mozgansko nevihto, delfi metodo, sinektiko, morfonolosko analizo,
tehniko scenarija, vrednostno analizo izdelka in druge.

Iz obravnavanega izhajam, da obstaja ve¢ razlicnih metod, ki lajsajo iskanje idej. Med
seboj se razlikujejo predvsem po zahtevnosti izvedbe in potrebnih naporih.
Najpomembnej$e pri vsem $e vedno ostaja edinstvenost ideje. Kotler (1996, str. 324)
poudarja, da Ceprav je virov za nove ideje veliko, je verjetnost, da se bo novi ideji nekdo
res posvetil, odvisna od nekoga v podjetju, ki bo prevzel vlogo »borca za izdelek«. Prav
zaradi zahtevnosti razvojnega procesa, potrebnega Casa in pomanjkanja resurSOV Se
podjetja pogosto odloéijo, da novih izdelkov ne razvijajo samostojno, ampak narocijo
razvo] »na klju¢«, posnemajo ali naredijo popravke na Ze obstojec¢ih konkurencnih

izdelkih.
2.2 Ocenjevanje idej

Ko so vse ideje zbrane, sledi Se pregled in ocenjevanje idej, ki ga lahko opravijo kon¢ni
potrosniki ali tehni¢no osebje ali oboje, odvisno od ideje (Crawford & DiBenedetto, 2006,
str. 30). Ta stopnja v razvoju novega izdelka predstavlja Ze nekak$no oviro, preko katere se
nekatere ideje uspesno prebijejo, velika vecina pa ne, saj so po prej dolo¢enem kriteriju
neustrezne. Podjetje se od te faze naprej ukvarja samo Se s potencialno uspesnimi idejami,
za katere je pomembno predvsem, da so skladne s strategijo razvoja novih izdelkov in
nakazujejo na doloceno konkuren¢no prednost, ki jo lahko nov izdelek doprinese podjetju.
Kotler (1996, str. 326-327) opozarja, da se mora podjetje pri ocenjevanju idej izogniti
dvema vrstama napak. Prva je napaka zaradi ovrzbe ideje, pri kateri se dobro idejo opusti.
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Druga napaka je napaka zaradi pripustitve, kjer podjetje slabo idejo pripusti v naslednjo
stopnjo razvoja.

Ocenjevanje idej poteka tako, da za vsako idejo pazljivo preucimo tehni¢no izvedljivost,
investicijska vlaganja, stroske proizvodnje in dobickonosnost. Vsak kriterij ima drugacno
»tezo«, vendar je najpomembnejsSi kriterij vedno dobickonosnost (Poto¢nik, 2002, str.
182). Po navadi si podjetja oblikujejo pripomocke, s katerimi ideje ocenjujejo. Kotler
(1996, str. 327) pise, da velina podjetij zahteva opis idej o novih izdelkih na
standardiziranih obrazcih, ki jih potem pregleda odbor za nove izdelke. Tudi sama menim,
da je kljuéno, da novi izdelki prinasajo podjetju dodaten dobi¢ek in vecjo konkurenénost.
Za ocenjevanje zbranih idej obstajajo razlicne moznosti. Po navadi se oblikuje posebna
komisija, ki jo lahko sestavljajo predstavniki razlicnih podrocij iz podjetja ali pa ustrezni
zunanji ocenjevalci. Naloga sodelujocih je, da pregledajo in ¢im bolj nevtralno ocenijo
zbrane ideje ter izberejo najustreznejSe. Zato je priporoCeno, da so predstavljene na
standardiziranih obrazcih, saj to omogoca veéjo objektivnost. Posledicno se s
pregledovanjem in ocenjevanjem vseh zbranih idej iz predhodne stopnje njihovo zacetno
Stevilo zmanjSuje. Kriti¢no v tej stopnji je to, da se lahko dobro idejo po pomoti izlo¢i ali
spregleda. Mogoca je tudi obratna situacija, v kateri se osredotoCi in izbere idejo, ki ni
dobra in se z njenim razvojem nadaljuje.

2.3 Razvijanje in testiranje koncepta izdelka

V tretji razvojni stopnji je potrebno oblikovati koncept izdelka in ga testirati. Vse prej
zbrane ustrezne ideje je potrebno preoblikovati v koncepte izdelkov, ki bodo dovolj
razumljivi in enostavni, saj bodo testirani neposredno pri potro$nikih. Tudi Poto¢nik (2002,
str. 186) pise, da je mogoce vsako idejo za nov izdelek pretvoriti v ve¢ konceptov izdelka.
Najprej je potrebno poiskati odgovore na vprasanja, kdo bo izdelek uporabljal, katero
osnovno prednost izdelka naj poudari, kaj je novega pri njegovi uporabi. Z iskanjem
odgovorov na ta vpraSanja nastajajo razli¢ni koncepti izdelkov.

Tudi Davis in Moe (1997, str. 356) opredelita koncept izdelka kot pisni opis in prikaz
zamisli izgleda izdelka. Vse ustrezne zacetne ideje se lahko oblikuje v ve¢ konceptov
izdelkov, ki jih je mogoce kasneje testirati. Pomembno je razlikovati med idejo,
konceptom izdelka in njegovo podobo. Ideja o izdelku je moZen izdelek, ki ga podjetje
lahko ponudi trgu, koncept izdelka je predelana razliCica ideje, izrazena z izrazoslovjem
porabnika. Ko govorimo o podobi izdelka, je to le dolocena predstava o dejanskem ali
moznem izdelku, ki si jo porabnik ustvari (Kotler, 1996, str. 328). V tej zgodnji stopnji
razvoja novega izdelka se vkljucijo tudi potrosniki, ki lahko kazejo nivo zanimanja za nov
izdelek, kar odlo¢ilno vpliva na njegovo nadaljnje razvijanje. Gre za izredno kriticno fazo,
Ki jo podjetja pogosto slabo izvedejo ali pa izpustijo.
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Davis in Moe (1997, str. 356) piSeta, da je koncept izdelka lahko predstavljen fizi¢no ali
zgolj simboli¢no. Bolj kot je koncept podoben konénem izdelku, bolj zanesljivi so rezultati
njegovega testiranja. Po predstavitvi vseh konceptov jih potroSniki ocenjujejo, tako da
dobimo konc¢ni nabor najbolj obetavnih konceptov. Ocenjevalci lahko odgovarjajo na
doloCena vprasanja (ankete, intervjuji ipd.) ali pa sodelujejo v fokusnih skupinah.
Rezultati ocenjevanja potrdijo, ali je nek koncept izdelka dovolj privladen. Avtorja
primerjata razvojno stopnjo z uporabo lijaka in posebej poudarjata, da bi se morali skozi
lijak prebili zgolj obetavni koncepti.

2.4 Razvoj trZzenjske strategije

Se preden se podjetje odlodi za nadin poslovanja in konkuriranja na trgu, mora natan¢no
opredeliti svoj trzenjski splet, s katerim bo lahko sledilo svojim zastavljenim ciljem. S
trzenjsko strategijo Si podjetje doloci, kako bo doseglo trzenjske cilje. Strategija trzenja je
sestavni del celotne strategije podjetja. Trzne strategije pomenijo pot za doseganje
zastavljenih ciljev trzenja in vkljucujejo vse elemente trzenjskega spleta (Rojsek, 1995, str.
3). Avtor Devetak (1999, str. 272) piSe, da bo uspelo podjetje, ki je konkuren¢no s trzno
ceno, kakovostjo, ugodnejsimi dobavnimi roki in u¢inkovitim promoviranjem proizvodov.
Meni, da bo uspesno tisto podjetje, ki obvlada diferenciranje proizvodov in storitev in se je
zmozno osredotociti na konkretne proizvodne programe, katere ponudi na placilno
sposobnih trznih segmentih. Tudi sama se strinjam s tem, kar meni Devetak.

Obstaja vec¢ razli¢nih strategij trzenja. Vsako podjetje ima moznost, da samostojno izbere
svojo strategijo, s katero bo lahko najustrezneje doseglo svoje cilje. Strategije, ki so na
izbiro podjetjem v fazi uvajanja novih izdelkov, so lahko naslednje (Snoj & Zavrsnik,
1997, str. 71):

e Strategija hitrega pridobivanja dobicka je uvajanje novega izdelka z mo¢nim trZznim
komuniciranjem in visoko ceno. Cilj strategije je pridobitev ¢im vecéjega dobi¢ka na
enoto. Zato je postavljena tudi visoka cena.

e Strategija poCasnega pridobivanja dobicka pomeni, da proizvajalec uporablja Sibko
trzno komuniciranje in visoko ceno. Visoka cena ustvarja visoke dobicke na enoto,
Sibko komuniciranje pa zmanjSuje stroske. Ta strategija je uporabna v razmerah slabe
konkurence in omejenega trzisca.

e Strategija hitrega prodiranjaje strategija uvajanja izdelka z velikimi izdatki za
komuniciranje in nizko ceno izdelka. Omogoca hiter prodor na trg. Uporablja se, kadar
je trg velik, mocna konkurenca in kadar stroski na enoto padajo z obsegom
proizvodnje.

e Strategija pocCasnega prodiranja je, ko podjetje uvaja nove izdelke s Sibkim
komuniciranjem in nizko ceno. Sibko komuniciranje pomeni nizke stroske. Z nizko
ceno izdelkov pa se doseze, da so izdelki hitro sprejemljivi pri kupcih. Je uporabna,
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kadar je trg cenovno obcutljiv, obstaja moznost konkurence in kadar je zavedanje trga
0 izdelku veliko.

V praksi ve¢ina podjetij uporablja kombinacije med temi strategijami.
2.5 Poslovna analiza

Z izdelavo poslovne analize Zelijo podjetja ugotoviti, ali so koncepti izdelkov dovolj
obetavni in ustrezni za nadaljnji razvoj. Z njo se predvsem ocenjuje to, kaj bi lahko v
predstavljeni obliki zamislica izdelkaza podjetje pomenila. Davis in Moe (1997, str. 359)
piSeta, da se v tej fazi nacrtuje prodaja, pa tudi stroski in dobicek potencialnega izdelka.
Namen poslovne analize ni dolo€iti »to¢en« finan¢ni izid, temve¢ sluzi bolj kot pomo¢ pri
izbiri najboljsih idej za obravnavanje v naslednji razvojni fazi. Pucko (1996, str. 246) pise,
da poslovna analiza pomeni predvidevanje zivljenjskega cikla novega proizvoda, Cistega
rezultata in toka denarnih sredstev, ki bo izviral od prodaje novega izdelka in potrebnih
izdatkov, investicij za uspe$no uvedbo novega izdelka v prodajni program. Poto¢nik (2002,
str. 183) predstavi, da med vprasanja, na katera skusamo pri poslovni analizi odgovoriti,
sodijo predvsem, kolikSen je obseg trga ter kaj doloca njegovo Vvelikost, bo izdelek popolna
novost ali le nadomestek za drugi izdelek, je trzni segment stalen ali sezonski. Prav tako
nas zanima, kakS$no predstavo imajo kupci o naSem podjetju, o trenutnem prodajnem
asortimentu, kaks$ne spremembe pricakujejo, ali gre za izdelek, ki ga je porabnik kupil le
enkrat, obCasno ali ga kupuje pogosto (redno). V okviru napovedi prodaje mora podjetje
ugotoviti, kakSen bo obseg prodaje, da bo nov izdelek pokril stroske razvoja, fiksne in
variabilne stroske. Tudi Kotler (1996, str. 334) se strinja, da je napoved prodaje mocno
odvisna od tega, ali gre za izdelek, ki ga bo potrosnik kupil le enkrat v zivljenju, obCasno
ali redno. Seveda je prodaja izdelka odvisna predvsem od vrste in trajnosti izdelka, potreb
potrosnikov, njihove kupne moci, okusa in Se Stevilnih drugih dejavnikov. Po Poto¢niku
(2002, str. 145) lahko podjetje napove prodajo na podlagi ocene, intuicije in izkuSenj
vodstva. Ceprav je ta pristop hiter in omogo¢a takoj$nje ukrepanje, ga avtor ocenjuje kot
zelo tveganega. Ocena vodstva zadostuje, kadar je povprasevanje po izdelku stabilno,
napovedovalec pa ima dolgoletne izkuSnje na prodajnem podroc¢ju. Vendar so takSne
napovedi pogosto preoptimisticne, ker napovedovalCevo ocenjevanje prihodnje prodaje
temelji le na preteklih izkusnjah, ne pa na sedanjih spremembah trga. Poslovna analiza je
torej osnova, ki je v pomo¢ podjetju za sprejetje odloitev o nadaljnjem razvijanju
posameznega novega izdelka, saj je zacetna projekcija neke uspesnosti, ki jo lahko nov
izdelek doseze zato je tudi v tej fazi pomembno, da se minimalizira vse morebitne
subjektivne vplive.

2.6 Razvoj izdelka

V tej stopnji se pri¢ne oblikovati fizi¢no otipljiv nov izdelek. Za to razvojno stopnjo se e
posebej poudarja pomen sodelovanja vseh oddelkov v podjetju. Pri tehnoloSkem razvijanju
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novega izdelka moramo ugotoviti, ali lahko idejo za nov izdelek vklju¢imo v obstojeci
proizvodni proces, ali so za izdelavo novega izdelka potrebne nove nalozbe (zgradbe,
stroji, orodja, naprave) in zaposlovanje novih delavcev, ali lahko nabavimo surovine,
materiale, polizdelke in energijo, ki so potrebni za nov izdelek, ali imamo za vlaganje v
proizvodnjo novega izdelka potrebna finan¢na sredstva (Poto¢nik, 2002, str. 185). Obraz
(1984, str. 174) razlaga, da se v tej stopnji dolocijo tudi ostali pomembni elementi novega
izdelka. V poslovni praksi kot trzne lastnosti izdelka razumemo naslednje pomembne
elemente, ki jih mora podjetje dobro prouciti. Prva je kvaliteta izdelka, ki obsega uporabno
vrednost izdelka, sestavo, funkcionalnost, trajnost, izvedbo, okus, vonj, sigurnost, na¢in
uporabe, zaS€ito in podobno; sledi izgled izdelka, oblika, dizajn, barva, velikost, teza,
na¢in pakiranja, embalaza, opremljenost itd. Cena izdelka je povezana s predhodnimi
navedbami. Pomembni so tudi struktura asortimana, Sirina, globina in konsistentnost
ponujenih izdelkov, blagovna znamka izdelka, na katero vplivajo imidz proizvajalca,
drzave, izdelek in varstvo okolja. Upostevati se morajo tudi posledice skodljivih ter
neskodljivih vplivov med uporabo in po uporabi na okolje in ljudi. V tej razvojni stopnji
gre za nekaks$no iskanje reSitev in udejanjanje idej. Zato zahteva veliko Casa in tudi
naporov.

2.7 Testiranje na trgu

Trzno testiranje je po mnenju stroke zelo priporo¢ljiva stopnja razvoja novega izdelka,
vendar se je v praksi je Stevilna podjetja ne posluzujejo dovolj. Testiranje namre¢ omogoca
pridobiti $tevilne odgovore, mnenja in ocene o testiranem izdelku. Tudi Poto¢nik (2002,
str. 187) piSe, da podjetje zeli s testom odkriti tiste pomanjkljivosti izdelka, ki jih v
dosedanjih fazah ni. Priporo¢ljivo je, da se Ze pred testiranjem opredelijo cilji o tem, katere
informacije zelimo s testiranjem pridobiti. Kot navajata Crawford in DiBenedetto (2006,
str. 336-343), se prvotno testiranje izdelka izvede med porabniki ali zaposlenimi (alfa test
pri zaposlenih, beta test med porabniki, gama test konéni potrosniki). Glavni namen
testiranja je ugotoviti, ali dejansko resi problem in ustrezno zadovolji potrosnisko potrebo.
Ob uvedbi izdelka na trg sledi ponovno testiranje v obliki navidezne prodaje, nadzorovane
prodaje ali polne prodaje. Glavni namen je predvsem ugotoviti povprasevanje, posebne
potrebe dobaviteljev ali prodajalcev in pa nakupovalne navade potros$nikov. Tudi ostali
avtorji se strinjajo z osnovnim namenom trznega testiranja. Poto¢nik (2002, str. 146) doda,
da lahko podjetje na osnovi odziva kupcev na testnem podrocju napove prodajo za vecja
geografska obmocja. Kotler (1996, str. 328) pise, da je namen trznega testiranja ugotoviti,
kako se potrosniki in trgovci odzivajo na ravnanje z izdelkom, njegovo uporabo, ponovni
nakup resni¢nega izdelka in na velikost trga. Prav tako podjetje pridobi dragocene
informacije o trgovcih, ucinkovitosti programa trZenja, trznem potencialu in drugem.
Glavni razlog za testiranje izdelkov, so stroski, saj So pri testiranju Se vedno nizji kot
stroski, ki nastanejo zaradi uvedbe slabega ali nezadovoljivega izdelka na trg. Obstaja sicer
nevarnost, da konkurenca izdelek kopira, vendar se proizvajalci pred tem zascitijo tako, da
uporabijo tehnologijo, ki onemogoca oziroma otezi posnemanje. Poleg tega posnemanje ne
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prinasa dolgoro¢nih koristi, saj privede do cenovne konkurence in izni¢i dobicke
(Crawford & DiBenedetto, 2006, str. 415-420).

Pri testiranju je pomembno, da so vanj vkljuéeni potrosniki, ki so sposobni posredovati
povratne informacije in mnenja o testiranem izdelku in ki znajo svoje obc¢utke ustrezno
ubesediti. Vsekakor ni odve¢ seznaniti sodelujoce z varstvom intelektualne lastnine,
predvsem z ohranjanjem poslovnih skrivnosti. Ko se proces razvoja novega izdelka
priblizuje svoji dokonc¢ni uvedbi na trg, je priporocljivo izvesti testiranje funkcionalnosti
novega izdelka, skladnost delovanja z zahtevami potro$nikov. Testiranje, preden se nov
izdelek da na prodajne police, bi morala biti praksa v vsakem podjetju. S tovrstnimi testi
lahko izvedemo pravocasne popravke in omogoc¢imo izdelku vecjo uspeSnost. Poleg tega
pa s tem zmanj$amo moznosti neuspeha. To je posebej pomembno pri izdelkih, kjer so pri
izdelavi potrebne vecje investicije.

2.8 Uvedba izdelka na trg

Po uspesno izvedenih stopnjah razvoja novega izdelka, ki sem jih predstavljala v prej$njih
tockah, lahko podjetja pri¢nejo uvajati in trziti svoje nove izdelke na prodajnem trgu. To je
zelo pomembna stopnja, ki se je je potrebno lotiti na¢rtovano in premisljeno. Izoblikovati
se mora ustrezna strategija, ki bo omogocila konéni uspeh. Pri uvedbi izdelka na trg se
podjetje sooca z naslednjimi vprasanji (Kotler, 1996, str. 344-346):

e Kdaj je dolocitev ¢asa za vstop izdelka na trg? Podjetje ima tu na voljo tri moznosti.
Lahko se odloci za prvi vstop na trg, kjer obicajno uZiva »prednost prvega«. To stori
tako, da zapre vrata najpomembnejsih distributerjev in porabnikov in uziva ugled
voditelja. Na trg lahko vstopi tudi vzporedno s konkurenti. Ce konkurent z uvedbo
novega izdelka Caka, ¢aka tudi podjetje in v tem casu izboljSuje svoj izdelke. S tem
istoasnim vstopom si delita stroske predstavitve na trgu oba. Lahko pa podjetje z
novim izdelkom vstopi kasneje oziroma pozno. Ta taktika ima tri prednosti: konkurent
bo nosil stroske izobrazevanja trga, pri konkurenci se utegnejo pojaviti napake, katerim
se podjetje izogne, in tretji¢, podjetje spozna dejansko velikost trga.

e Kje je strategija geografske usmeritve? Podjetje se mora odlociti, na katerih obmocjih
bo uvedlo izdelek na trg. To je odvisno od podjetniske samozavesti, kapitala in
zmogljivosti vkljuéiti nove izdelke lahko v obstojece distribucijske sisteme .

e Zakoga je ciljna skupina moznih kupcev? Podjetje se s svojo distribucijo in promocijo
najprej usmeri k najbolj obetavnim skupinam kupcev. Cilj podjetja je, da ¢im hitreje
doseze velik obseg prodaje, da motivira prodajno osebje in pritegne Se ostale mozne
kupce.

o Kaksna je strategija uvajanja novega izdelka na trg? Podjetje mora razviti akcijski nacrt
za uvedbo novega izdelka na trg.
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Z dokon¢no uvedbo izdelka na trg se proces razvoja novega izdelka formalno zakljuci. Z
dobro nacrtovanim razvojnim procesom se¢ lahko podjetje izogne Stevilnim tezavam in
izgubam, povezanim z nadaljevanjem izvajanja nepravilno izvedenih aktivnosti in
napacnih odlocitev. Za podjetja ni smiselno, da iScejo bliznjice, saj lahko s tem ogrozijo
celoten proces, skozi katerega izdelek mora. Iz spoznanega lahko zapiSem, da je uspeSen
proces razvoja novega izdelka kompleksen, tvegan, v¢asih tudi dolgotrajen. Pri tem se
morajo upoStevati Stevilni dejavniki, Ki lahko oteZujejo razvoj in uspeh. Primeri iz prakse
so pokazali, da podjetja, ki vlagajo v zacetne faze razvijanja novih izdelkov ve¢ finan¢nih
vlozkov, izvajajo celoten proces dosledneje in natan¢neje. Zelo dobro se zavedajo tega, kaj
bi morebitni kon¢ni neuspeh lahko povzrocil poslovanju podjetja in njegovem obstoju.

3 PANOGA PEKARSTVA IN POTROSNJA KRUHA V SLOVENIJI

V tretjem poglavju predstavljam panogo pekarstva v Sloveniji, saj se mi zdi njeno
poznavanje pomembno za boljSe razumevanje empiri¢nega dela naloge. Opisala bom
trenutno stanje znotraj panoge, trzne deleze vecjih pekarn in jih na podlagi poznavanja
panoge razvrstila v nekaj tipi¢nih skupin. V tem delu magistrske naloge bom uporabila
dostopne informacije na svetovnem spletu, pomagala si bom tudi z informacijami,
pridobljenimi z nestrukturiranim intervjujem, ki sem ga opravila v ve¢ delih z direktorjem
podjetja. Razvoj novih izdelkov znotraj panoge je nujen za ohranjanje konkurenénih
prednosti pekarn. Ugotavljam, da v Sloveniji posvecajo pekarne razmeroma malo
pozornosti novostim v primerjavi z ostalimi razvitimi trgi.

3.1 Stanje znotraj panoge

Po podatkih Uprave Republike Slovenije za varno hrano, veterinarstvo in varstvo rastlin je
v njihovem registru skupno 824 pravnih in fizi€nih oseb, ki so kot glavno dejavnost
registrirale peko kruha-pekarno, od tega jih je 65 v Ljubljani (Sajovi¢, 2014). Po podatkih
Janeza Bojca, predsednika zborni¢ne pekarske sekcije, je to stanje samo po uradnem
registru podjetij, ki so pri vpisu dejavnosti kot prvo zapisale pekarstvo ze 860, od tega 350
tujih (Sostari¢, 2013). Tudi v Mladini opozarjajo na situacijo v panogi pekarstva v
Sloveniji. PiSejo sledece (KoSak, 2013): Moramo vedeti, da je uprava pregledala manjSa
pekarska podjetja, ustanovljena zadnje leto, ki so prijavljena na istem naslovu kot veliko
drugih pekarskih podjetij, niso vpisana v register Urada za varno hrano. Za njihove lastnike
sumijo, da ne poznajo slovenske zakonodaje in zakonodaje EU. Opravili so 106 pregledov
in samo pri 27 pekarnah ni bila ugotovljena krSitev zakonodaje.V 25 od teh se pekarska
dejavnost ni nikoli izvajala. Ugotovili so, da je ve¢ podjetij prijavljenih na naslovu v
stanovanjski hisi ali stanovanjskem bloku, kjer nimajo niti postnega nabiralnika. Prav tako
tam ni nobene pekarne. Lastniki pekarskih podjetij pravzaprav delajo kot »podizvajalci«
za druga podjetja. Ugotovili so Se, da delavci nikoli niso zdravstveno pregledani glede
primernosti za delo v zivilski industriji, da nimajo ustreznih dovoljenj za delo. Inspektorji
v pekarnah so naleteli tudi na podgane, o ¢emer se je v medijih najve¢ govorilo. Vse
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navedeno pri¢ajo o tem, da so uradni podatki zavajajoéi ter da je v panogi ogromno
nepravilnosti. Clanek iz Mladine zelo nazorno opise situacijo, ki je v panogi, saj se tevilne
vecje, starejSe pekarne na nek nacin dnevno srecujejo z nelojalno konkurenco.

Ceprav se na prvi pogled ne zdi, je dogajanjev panogi pestro. V opisu stanja bom navedla
zgolj nekatere najbolj odmevne dogodke, ki so se dogajali v obdobju zadnjih nekaj let.
Kruh pecivo, d.d., Pekarna Vrhnika, d.d., in Dolenjske pekarne, d. 0. 0, so se mati¢ni
druzbi pripojile leta 2006 (Zito d.d, 2006). Zito, d.d., se je prodalo hrvagki Podravki. Dne
5. oktobra 2015 je Slovenski drzavni holding, d. d., na kupca Podravka, d. d., preknjizil
43.636 navadnih kosovnih delnic izdajatelja Zito, d. d. S tem se je uspe$no zaklju¢ila
prodaja 51,55% delnic druzbe Zito, d. d. (Slovenski drzavni holding, 2015). Leta 2008 je
padla odlocitev o pripojitvi Pekarne Grosuplje Mercatorju, s Cimer je Mercator dobil hisno
pekarno. Mercatorjevo Pekarno Grosuplje je kupil metliski Don don (Mercatorjevo
Pekarno Grosuplje kupil metliski Don don, 2015). Tudi usoda Pekarne Blatnik je tragi¢na,
saj je zaradi investicij v blagovno znamko Happy pek in v podjetje v Srbiji zasla v tezave.
Druzba je bila v Cedalje tezjem insolventnem polozaju. Soocala se je z blokadami
transakcijskih racunov in delavecem dolgovala place. Okrozno sodis¢e v Ljubljani je tako
pred kratkim zadelo ste¢ajni postopek (Sostari¢, 2013). Tudi celjsko okrozno sodisée je
zacelo steCajni postopek proti celjski pekarski druzbi Klasje (Kuralt, 2015). To so zgolj
nekatere izmed medijsko bolj odmevnih zgodb, ki smo jim bili pri¢a zadnjih nekaj let.

Sama razvri¢am slovenske pekarne v pet skupin, ki se razlikujejo po velikosti, dnevno
proizvedeni in prodani koli¢ini izdelkov, pravno-organizacijski obliki, Stevilu zaposlenih,
Sirini proizvedenega asortimana in drugih znacilnostih. Vlozki podjetij, ki so potrebni za
zacetek poslovanja, so razli¢ni. Odvisni so predvsem od velikost podjetja. Vecje pekarne
potrebujejo za vstop v panogo visji zaCetni vlozek, predvsem zaradi potrebe po visjih
zacetnih nalozbah, kot so specializirana oprema, proizvodnja ter boljsa izobrazbena
struktura zaposlenih zaradi lastnega razvoja izdelkov. Z vsem tem so povezani Visoki
fiksni stroski. Zato imajo obstojeci v panogi stroskovne prednost. Stroskovna ucinkovitost
je odvisna tudi od trZznega deleza. Zato je prisoten precejSen boj za potroSnike. Novi
vstopajoci v Sloveniji se sreCujejo z v ve€ini ze zasedenimi distribucijskimi kanali. Pri
dostopu do prodajnih poti so v prednosti ze obstojeca podjetja, ki imajo Ze vzpostavljeno
dolgoro¢no sodelovanje z distributerji. Na slovenskem trgu sem sama prepoznala in locila
naslednje skupine:

e trgovske pekarne: poleg klasi¢énih domacih trgovcev (Mercator, Spar, Tu§) imajo na
trgu pomemben delez diskontni trgovcei (Hofer, Lidl, Eurospin). Trgovina je relativno
stabilna in konsolidirana (prvih pet trgovcev pokriva 85% trga) in rast diskontov se je
umirila. Zaradi poveCane cenovne obcutljivosti potrosnikov so pri¢akovani visoki
pritiski na cene (Mercator 2014, str. 45). V vecini ve¢ji trgovci prodajajo kruh in ostale
izdelke pod lastnimi blagovnimi znamkami ter agresivno nastopajo na trgu, predvsem s
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prodajnimi akcijami, oglasevanjem itd. Trgovci preferirajo v ponudbi lastne pekarne in
s tem zapirajo trg ostalim dobaviteljem;

e vedja pekarska podjetja: Pekarna Grosuplje, Zito Ljubljana, Pekarna Pecjak in Pekarna
Brumat, Pekarna Postojna so vecje pekarne, ki si medsebojno konkurirajo pri verigi
dobaviteljev glavnim trgovcem v Sloveniji. Njihove sorodne znacilnosti so v Sirokemu
proizvodnemu programu in teznji k velikim kupcem in Siritvi trga. V povprecju imajo
od 20 do 60 zaposlenih, razpolagajo z lastno maloprodajo in pokrivajo vecji geografski
prostor.

e uli¢ne pekarne: majhne pekarne in hkrati prodajalne, kjer sta proizvodnja in prodaja
skoncentrirani na eni lokaciji, poteka v manjsih poslovnih prostorih. Tovrstne pekarne
nimajo lastnih distribucijskih kanalov in prodajajo zgolj direktno kon¢nim
potro$nikom. Prodajajo zgolj ozjo ponudbo izdelkov:

e tuje franSize: slovenski trg postaja vse bolj atraktiven tudi za ostale tuje pekarne
(hrvaski Mlinar in nem8ki BackWerk). V zadnjem Casu so se predvsem v ve¢jih mestih
pojavile fransizne poslovalnice iz tujine. Veéina so locirane na atraktivnih lokacijah v
sredi$¢ih vecjih mest;

e siva ekonomija: predstavljajo jo posamezniki, ki prodajajo in pecejo kruh doma in ga
prodajajo znanim rednim potro$nikom. Pogosto so potro$niki zavedeni, saj se izdelKi
oglasujejo za domace, eko, bio in podobno.

Koncentracija podjetij, ki se ukvarjajo z obravnavano dejavnostjo, je za slovenski trg
visoka, kar potrjujejo tudi prej predstavljeni podatki o stevil¢nosti poslovnih subjektov, ki
imajo registrirano dejavnost pekarn. Poleg konstantnega odpiranja manj$ih uli¢nih pekarn,
ki jih lahko zasledimo ze skoraj v vsaki ve¢ji soseski, je v panogi prisoten tudi trend
zdruzitev, prevzemov in stecajev. Zelo agresivno v Sloveniji nastopajo diskontni trgovci,
ki v vecini uvazajo globoko zamrznjene pekovske izdelke in jih nato po potrebi pecejo na
prodajnih mestih. S tem zapirajo domacim pekarnam del trga.

3.2 Potros$nja kruha v Sloveniji

Kruh je Ze od nekdaj veljal za osnovno zivilo. Njegova oblika in ponudba sta se nenehno
spreminjali. V danasnji ponudbi sodobnih pekarn najdemo raznoliko in pestro izbiro
izdelkov razli¢nih sestavin in oblik. Kljub temu se Se vedno potrosi najve¢ Kruha in
povezanih izdelkov, narejenih iz bele pSenicne moke. Tudi v Sloveniji potrosimo najvec
izdelkov iz bele pSeni¢ne moke. To trditev potrdi tudi direktor podjetja, saj tudi oni
proizvedejo dnevno najve¢ tovrstnih izdelkov. To potrjuje tudi sledeca predstavljena
raziskava, Ki so jo opravili pri Valiconu. Po najbolj svezih podatkih iz raziskave o uporabi
in odnosu do kruha v Sloveniji poje povprecni prebivalec v starosti od 15 do 65 let v enem
letu kar 65 kilogramov kruha in pekovskega peciva. V raziskavi o kruhu, ki jo je za
Zbornico kmetijskih in zivilskih podjetij v zacetku februarja izvedel Valicon, je 78%
vprasanih odgovorilo, da je kruh pomemben (42%) ali zelo pomemben (36%) del
vsakdanjega jedilnika. »Tipi¢en predstavnik skupine, za katero je kruh zelo pomemben in
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ga jedo vsak dan, je moski, star med 44 in 75 let in je iz ruralnejSih predelov. Na drugi
stani pa je segment tistih, ki jim je kruh manj pomemben na jedilniku in ga ne jedo vsak
dan. Tipi¢na predstavnica tega segmenta je Zenska, stara med 25 in 35 let in prihaja iz
urbanih krajev. Vse, kar je vmes, je druzina, ki vsakodnevno je kruh, tudi po veCkrat na
dan, in ji je kruh pomemben in predstavlja glavnino uporabnikov« je podatke iz raziskave
nizal Andraz Zorko iz Valicona. Kruh je za 41% vpraSanih sestavni del zajtrka prav vsak
dan. Tudi pri preostalih obrokih je pogosto na jedilniku. Tako ga ob dopoldanski malici
uziva 17% vprasanih, ob popoldanski pa 12% vprasanih. Vsak deseti vsak dan je kruh pri
kosilu. Posebej smo preverili tudi uZivanje kruha ob juhi. Vsak dan ob juhi uZiva kruh
sedem odstotkov vprasanih, kar je priblizno 90.000 oseb v starosti od 15 do 65 let, e
skoraj 31% pa je taksnih, ki tudi ob¢asno jedo kruh ob juhi pri kosilu. Najbolj priljubljen
nain uzivanja kruha je skupaj z razli¢nimi namazi, ¢e sklepamo po odgovoru 49%
vpraganih, temu pa sledi kruh v sendvicu (40% odgovorov). Sest odstotkov vprasanih
najraje je kruh brez vsega, trije pa namocenega v mleko, belo kavo in podobne napitke.
Zanimive so ugotovitve o tem, kako kupujemo kruh. Ve¢ kot polovica jih Ze v naprej ve,
kateri kruh bodo kupili, ena tretjina jih pravi, da kruh izberejo Sele, ko ga vidijo na polici
(odvisno torej od ponudbe, pocutja, videza kruha), sedem odstotkov jih je odgovorilo, da
kruha ne kupujejo, ker ga sami pecejo doma. Kaksnih pet odstotkov anketiranih pa je
odgovorilo, da kruh kupujejo izklju¢no na podlagi cene. Sicer pa tudi drugi, ki kupujejo
kruh, gledajo na njegovo ceno, le da merilo za nakup ni izklju¢no cena. Vsak Cetrti poseze
po belem kruhu, ena petina po polbelem, dobra desetina pa po ¢rnem, v enakem delezu
posegajo tudi po polnozrnatem kruhu s semeni (Sostari¢, 2015). Clanek je v celoti vzet iz
casopisa Delo, ter nazorno prikaze povpre¢nega slovenskega potrosSnika kruha. Omenjeni
prispevek v tem delu magisterske naloge zados¢a za predstavitev potro$nje kruha v
Sloveniji. Tudi sama sem v prvi raziskavi sodelujo¢e v fokusnhi skupini povprasala o
njihovem nacinu potro$nje kruha. Odgovori so si bili izredno podobni, kot jih opisuje
predstavljena raziskava Valicona.

3.3 Predstavitev podjetja Koroske pekarne d.d

Do sedaj sem predstavljala SirSe okolje podjetja, predstavila sem panogo, potroS$njo in tudi
lastno razvrstitev konkurentov v pet tipi¢nih skupin. V tem delu nameravam obravnavano
podjetje podrobneje predstaviti. Zato se v nadaljevanju osredoto¢am zgolj na Koroske
pekarne, d. d. S pomo¢jo direktorja podjetja, zaposlenih ter pridobljenim znanjem preko
Studentskega dela v pekarni nameravam aktivno sodelovati pri razvoju novega kruha, ki bo
izdel¢na inovacija na slovenskem trgu.

Najprej bom na kratko opisala obravnavano podjetje. Druzba je bila ustanovljena v letu
1978. Takrat je pekarna delovala kot enota Intesa iz Maribora. Leta 1988 se je podjetje
preoblikovalo v Koroske pekarne, nato pa se leta 1994 s spremembo organizacijske
strukture spremenilo v delnisko druzbo Koroske pekarne, d. d. Nadzoruje jo nadzorni svet
s predsednikom in dvema clanoma. Podjetje je v vecinski lasti notranjih delnicarjev,
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delnice ne kotirajo na borzi. Gre torej za nepovezano majhno druzbo, ki ni zavezana
notranji reviziji. V treh desetletjih delovanja so se Koroske pekarne, d. d., s proizvodnjo
pekarskih in slasc¢iCarskih izdelkov razvile v srednje veliko podjetje (Koroske pekarne,
d.d., 2013). Sedez druzbe je v Dravogradu, proizvodno dejavnost izvajajo v poslovni enoti
Slovenj Gradec, kjer imajo locirano skladi$¢e, hladilnico in proizvodnjo. V povprecju
dosegajo v poslovnem letu 8 400 000 proizvodnih enot, ki skozi leto nekoliko variirajo.
Podjetje je z rastjo obsega poslovanja veliko investiralo v razsiritev svojih proizvodnih
kapacitet, predvsem so vlagali v sodobno opremo in proizvodne prostore.

Prodajna struktura Koroskih pekarn, d. d., se je skozi leta spreminjala. Neko¢ so jim
najpomembnejsi prodajni kanal predstavljale predvsem trgovske druzbe, preko katerih so
prodali vec¢ino proizvedenih izdelkov. Danes so sicer Se vedno odjemalci, vendar se
Koroske pekarne vse bolj osredotocajo tudi na druge prodajne kanale. Po vrednostnem
obsegu prodaje trgovskih druzbam sledijo mali kon¢ni potros$niki, javni porabniki,
restavracije, zdravilis¢a. Zadnja leta jim predstavlja pomemben prodajni kanal lastna
maloprodaja Pek Matjaz. Preko nje prodajo svoj celotni proizvodni asortiman neposredno
malim, kon¢nim potroSnikom. Dobri poslovni rezultati lastne prodajne mreZe potrjujejo, da
je bila sprejeta strategija pospeSenega vlaganja in odpiranja lastnih maloprodajnih enot v
letu 2009 pravilna, saj danes te pomembno generirajo njihova likvidna sredstva. Direktor je
povedal, da proizvodni program delijo na $tiri skupine: kruh, peciva, pekovski izdelki,
slas¢ice. Omenjenim skupinam so v letu 2012 dodali Se dve dodatni in sicer: pekovski
izdelki 1. kategorije in pekovski izdelki Il. kategorije. Zaradi zaznane, nekoliko
spremenjene potroSnje kruha so v KoroSkih pekarnah, d. d., v letu 2008 investirali v
tehnologijo proizvodnje polizdelkov, ki jih uvrSajo v kategorijo izdelkov I. kategorije. Gre
za izdelke, ki so polproizvodi. V pekarni naredijo polizdelek. Ta pa se kasneje dopece pri
vmesnem potro$niku, na primer na prodajnem mestu, ali pa ga dopece mali kon¢ni
potro$nik sam, mi je razloZil direktor podjetja. S takSnimi izdelki je podjetje naredilo
zacetni korak prilagajanja tehnoloSkih postopkov potrebam sodobnega trga. Nadgradnjo
temu predstavljajo pekovski izdelki Il. generacije, ki so orientirani predvsem na zdrav
nac¢in prehranjevanja. Po besedah direktorja nameravajo v naslednjih letih ve¢ino svojih
naporov usmerjati predvsem v formulacijo, razvijanje in trzenje izdelkov II. generacije. Z
njimi nameravajo iskati nove potencialne trzne segmente in ustvarjati nove trge oziroma
prodreti na trge, Kjer niso prisotni. S tem bi lahko Sirili svojo prodajo in mrezo poslovnih
partnerjev.

Analiza PSPN (angl. swot) je celovita analiza prednosti, slabosti, priloznosti in nevarnosti
in je osnovno izhodis¢e za oblikovanje celovite strategije podjetja, regije ali drzave
(Dimovski &Penger, 2008, str. 53). Za obravnavano podjetje, zelim s SWOT analizo
izpostaviti kljucne prednosti, slabosti znotraj podjetja ter priloznosti in nevarnosti, ki
izhajajo iz trga. Pri izdelavi ustrezne analize si bom pomagala z internimi podatki podjetja,
podatki, pridobljenimi na svetovnem omrezju, in tudi s poznavanjem panoge. Po potrebi
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bom vkljucila tudi pogovor z direktorjem podjetja. V pomo¢ mi bo tudi gradivo Ze
izdelanih seminarskih nalog , kjer sem Ze obravnavala predstavljeno podjetje.

Prednosti podjetja se kazejo v moznosti njegove fleksibilnosti, v sami dvoizmenski
proizvodnji. Podjetje je prepoznavno po svojem Sirokem asortimentu izdelkov, ki jih lahko
za posameznega naroc¢nika tudi ekskluzivno prilagajajo, na primer: teza, oblika, pakiranje,
sestavine itd. V podjetju imajo ustrezno izdelan sistem notranjih kontrol. Gre za podjetje s
tradicijo, kar jim omogoca Stevilne izkuSnje s potroSniki, dobavitelji in ze obstojece,
uteCene poslovne vezi v smislu poznanstev in vez. Skrbijo za hiter in ustrezen odziv na vse
morebitne reklamacije s trga. Imajo modernizirano, dovolj veliko lastno proizvodnjo, ki je
visoko avtomatizirana. Zaradi tega so bolj fleksibilni, nimajo tezav z distribucijo in
skladis¢enjem. Njihovi poslovni partnerji so razprSeni po vsej Sloveniji, tako niso odvisni
zgolj od nekaterih, niti niso geografsko omejeni. Razpolagajo z lastno maloprodajo,
imenovano Pek Matjaz, ki skupno obsega ze enajst enot po Sloveniji. Njihovi izdelki so
kvalitetni, kar potrjujejo tudi pridobljena odli¢ja pri oceni kruha v organizaciji
Gospodarska zbornica Slovenije, ki veljajo za najuglednejSe priznanje na podrocju
pekarstva v Sloveniji. V regiji so poznani kot druzbeno odgovorno podjetje, preko
sponzoriranja so prisotni pri Stevilnih lokalnih, Sportnih in kulturnih dogodkih. V okviru
svojih zmoZnosti pomagajo tudi pri razlicnih humanitarnih dejavnostih.

Slabosti se kaZejo predvsem v malem trznem delezu v primerjavi s konkurenti primerljive
velikosti in organizacijske strukture. Njihova prepoznavnost temelji predvsem v Koroski
regiji, medtem ko v ostalih delih Slovenije Se nimajo prepoznavne blagovne znamke, ki bi
jo ljudje povezovali s kakovostjo in zanesljivostjo. Prav tako bi lahko kot slabost Stela
geografsko poimenovanje pekarne, saj lahko to potrosniki povezujejo zgolj s Korosko, kar
pa lahko podjetje omejuje pri iskanju potencialnih novih trgov. Kot slabost vidim tudi
tezavo pridobivanja ustreznega kadra, saj se vedno manj mladih odlo¢a za poklic peka.
Povprecna starost zaposlenih v podjetju je nad 40 let, kar posledicno vpliva na visok
odstotek bolniSkih odsotnosti in s tem povezane teZave glede zagotavljanja nadomestila
pla¢ odsotnim zaposlenim, a tudi nadomeScanja odsotnih pri opravljanju nalog. Prav tako
je slabost timska nepovezanost nekaterih zaposlenih, ki niso ciljno orientirani ter ne ¢utijo
dovolj odgovornosti do delovnega mesta, niso samoiniciativni pri delu. Slabost je tudi v
tem, da lahko ob standardni ponudbi izdelkov dobicek povecujejo zgolj na racun
zmanj$anja proizvodnih stroskov, ki so jih v zadnjih letih Ze znizali na minimum. Slabost
se kaze tudi v obCasnem nihanju narocil, saj to vpliva na potrebno Stevilo zaposlenih.
Pomanjkljivost je v tem, da v podjetju nimajo razvitega samostojnega trzenjskega oddelka,
ki bi konstantno skrbel za promocijo.

Najvec¢jo nevarnost predstavljata odpiranje manjSih uli¢nih pekarn in prihod vecjih tujih
pekarn s poznanimi blagovnimi znamkami z bolj§im trZenjem in promocijo. Nevarnost
predstavlja tudi padanje prodaje pri klasiénih trgovcih in prehod potrosnikov k nakupu
cenejSih izdelkov, saj je vpletenost potroSnikov v nakup nizka. V panogi se ustvarja
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majhna dodana vrednost, kronolosko gledano z leti pada. Delovna sila je problem, saj je
brez primernih zaposlenih podjetje nekonkuren¢no. Na Koroskem je kljub visoki
brezposelnosti tezko zaposliti dobre strokovnjake z ustreznim znanjem. Predvsem peki
pogosto odhajajo na delo v bliznjo Avstrijo, kjer so place boljse. Dodatno nevarnost
predstavljajo tveganja, povezana z doseganjem nacrtovane donosnosti pri uvedbi novih
izdelkov. Nevarnost sprememb nabavnih cen se nanasa predvsem na nevarnost viSanja
nabavnih cen materialov in storitev, ki jih potrebujejo. Nevarnost predstavlja tudi siva
ekonomija, stroga zakonodaja in pojav morebitnih substitutov, v obliki razli¢nih
nadomestkov kruha. Zaradi fleksibilnosti in prilagodljivosti proizvodnje priloznost vidim
v individualizirani ponudbi oziroma moznosti, da si stranke narocijo izdelek po svojih
individualnih Zeljah. Potrosniki imajo danes vse bolj specificne potrebe, ki so lahko
posledica razlicnih alergij, diet ali zgolj lastne izbire, zaradi Cesar jim je zelo pomembno,
da vedo, kaksne sestavine izdelki vsebujejo ter da si lahko brez tezav izberejo izdelek, ki
ne vsebuje sestavine, ki je ne smejo ali ne zelijo zauziti. Prav tako je priloZnost podjetja, da
zasleduje nov potrosniski trend ,in sicer zdrav zivljenjski slog. Temu ustrezno lahko v
pekarni razvijejo nove, inovativne, Se nepoznane pekovske izdelke. Tudi Sirjenje prodaje
izven Slovenije, predvsem v sosedno Avstrijo, Kjer bi podjetje imelo cenovno prednost,
logisticno pa je blizu, vidim moZno priloZznost podjetja. S tem bi si povecali svoj
potencialni trg. Druga pomembna priloZnost pa je v pove€anju priljubljenosti in porabi
izdelkov, ki so namenjeni finalizaciji doma in jih lahko porabniki dalj ¢asa hranijo in sami
dopecejo. Prav tako je priloznost izdelovanje izdelkov s certifikatoma Halal in Kosher.
Tudi ekoloski certifikat je pomemben, saj pomeni naértno preusmerjanje proizvodnje k
bolj inovativnim izdelkom.

Iz preucenega lahko povzamem, da se kljub zasiCenosti trga s konkurenco in
konkuren¢nimi izdelki pojavljajo Se Stevilne neizkoriS§€ene moznosti in priloznosti, ki jih
lahko v pekarni izkoristijo. To je tudi eden izmed razlogov, zakaj so v podjetju pristali na
sodelovanje pri izvedbi empiricnega dela magistrske naloge.

4 RAZVOJ NOVEGA IZDELKA NA PRIMERU PODJETJA

Skupaj z obravnavanim podjetjem Koroske pekarne, d.d., sem formulirala in pripravila
inovativen prototip novega izdelka, ki velja za izdel¢no inovacijo ter je razvit na osnovi
opazovanj in upos$tevanj aktualnih trendov prehranjevanja, a tudi trendov, ki so trenutno
prisotni v dejavnosti podjetja. Vsa teoreticna spoznanja, ki sem jih predhodno preucila,
nameravam v tem delu magistrske naloge prenesti v dejanski proces razvoja novega
izdelka v podjetju Koroske pekarne, d.d. Postopek procesa razvoja novega kruha bom
povzemala po dejanskem razvoju novega ekoloSkega funkcionalnega kruha, pri katerem
sem sodelovala.

Osnovni cilj nacrtovane raziskave, ki jo tvorijo stiri samostojne raziskave, je prikaz razvoja
novega kruha ob upostevanju vseh preucevanih teoreti¢nih priporocil, seveda s socasnim

33



upostevanjem sodobnih in prihodnjih trendov v prehramben industriji in v panogi
pekarstva. V ve¢ delih sem opravila nestrukturiran intervju z direktorjem podjetja. Pri
pisanju magistrske naloge sem po potrebi opravila ve¢ neformalnih pogovorov z
zaposlenimi in s tem pridobila vse potrebne informacije. Pogovorov nisem snemala, sem
pa vseskozi delala zapiske, ki sem jih sproti pregledovala in iz njih izlus¢ila bistvene
informacije. Za lazje razumevanje empiri¢nega dela razvoja novega izdelka sem v Cetrtem
poglavju predstavila panogo pekarstva v Sloveniji in podjetje Koroske pekarne, d.d. Prav
tako sem za boljSo predstavo izvedbe empiriénega dela in kronoloSke izvedbe vseh
raziskav oblikovala slikovni model. Vsebuje prikaz posameznih samostojnih raziskav in
ves razvojni proces, s katerim se je razvil nov kruh. Da bi lahko z vsemi raziskavami
dosegla zastavljen cilj, dejanski razvoj trzno uspeSnega kruha, sem morala oblikovati
temeljite in ucinkovite merske inStrumente.

Slika 1: Slikovni model procesa razvoja novega izdelka Koroske pekarne, d. d.
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Do sedaj so v Koroskih pekarnah, d. d., pridobivali ideje za nove izdelke tako iz notranjih
kot tudi zunanjih virov. Uporabljajo torej kombinirano pridobivanje novih idej. V pekarni
Zelijo biti trzno usmerjeni. Temu ustrezno spremljajo trende v panogi in potro$nji ter
konstantno i8¢ejo nove trzne priloZnosti. Predstavniki podjetja so redni obiskovalci
razliénih zivilskih sejmov doma in v tujini, spremljajo strokovne revije, pomemben vir
novih idej jim predstavlja svetovni splet. Vsi predlogi zaposlenih se ustrezno arhivirajo.
Lahko jih podajajo formalno, Cesar veéina ne preferira, saj se jim zdi prezapleteno in
zamudno. S strani vodstva podjetja je zazeleno, da zaposleni svojo idejo v obliki pisnega
predloga ustrezno dokumentirajo ter kratko in razumljivo predstavijo. Pri vsaki novi ideji
je zaZeleno, da se navede osnovne podatke o sestavi izdelka, obliki, tezi in po potrebi Se
vse dodatne podrobnejSe informacije. V primeru, da je ideja prepoznana za dovolj
zanimivo in izvedljivo, se obravnava hitro oziroma se popolnoma opusti. Ideje za nove
izdelke morajo biti dovolj smiselne, uresnicljive in ekonomsko donosne za KoroSke
pekarne, d.d. V podjetju je praksa, da avtorja zanimivih predlogov povabijo na dodatno,
individualno srecanje, kjer vodstvo in tehnologi prejmejo dodatne napotke in priporocila o
morebitnih potrebnih dopolnitvah predloga. Trenutno podjetje novih idej ne placuje, zato
je njihov samoiniciativen pritok nizek. 1z povzetka ozadja razvoja novega izdelka v
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Koroskih pekarnah, d. d., ter opisa trenutnega stanja v podjetju prehajam na podrobnejSe
predstavljanje izvedenih raziskav za potrebe empiri¢nega dela magistrske naloge.

V obravnavanem primeru, iskanje idej za nov izdelek ni bilo popolno nakljuéje. Glavni
pobudnik za razvoj novega izdelka je sam direktor podjetja, ki je pristal na sodelovanje pri
izvedbi magistrske naloge. Ze sam je predhodno opredelil osnovne cilje in ciljne trge, ki jih
zelijo v podjetju z novim izdelkom doseci. Nov izdelek bi tako nadomestil nekatere ze
obstojece izdelke ali jim omogocil vsaj nove, dodatne moznosti prodaje, ki jih obstojeci
izdelki v trenutni obliki ne omogocajo ve¢. Na uvodnem razgovoru mi je izpostavil Zelene
smernice, ki naj bi predstavljale klju¢no vodilo pri razvoju novega izdelka. Glavno
izhodisce v fazi odlo¢anja o novem izdelku je potreba pekarne po razSiritvi obstojece
ponudbe izdelkov. Razviti se zeli predvsem nekaj novega, drugatnega, Cesar na domacem
trgu ni in bi lahko po predvidevanjih bilo ustrezno sprejeto na trgu. V podjetju se Zelijo
strateSko usmeriti v razvijanje specialnih vrst krusnih izdelkov, namenjenim zdravem
prehranjevanju, in specificnim prehranskim zahtevam in potrebam potro$nikov (diabetes,
brezglutensko, ekolosko itd.). S tem bi se lahko pekarna ustrezno diferencirala in iskala
nove priloznosti na trgu. Kljuc¢ni viri, ki jih je direktor uporabil kot osnovne usmeritve, so
bili pregled strokovne literature s podro¢ja pekarstva, Ze izvedene obseznejSe tuje trzne
raziskave, obiski razlicnih sejmov, pogovori z nekaterimi klju¢nimi dobavitelji in tudi
nekateri mnozi¢ni mediji. Tudi opazovanje in opisi dnevnega povpraSevanja njihovih
obstojecih obiskovalcev maloprodajnih enot Pek Matjaz so sluzili kot koristni vir
informacij o potencialu novega izdelka. Opazanja prodajnega osebja sem upostevala.
Informacije pa sem pridobila na podlagi neformalnih pogovorov z njimi. S pridobljenimi
informacijami s trga se je Se dodatno pokazal visok potencial za inovativen kruh kot
izdel¢no inovacijo na slovenskem trgu.

Z vsemi zbranimi informacijami in intervjuji sem opredelila ciljni trg, kateremu bo nov
izdelek namenjen. V raziskovanem primeru ciljni trg predstavljajo specifi¢ni potrosniki,
predvsem tisti, ki zelijo dvigniti kvaliteto svoje prehrane, se zavedajo pomena zdravega
prehranjevanja in so dovzetni za popolne novosti. Med potencialne potroSnike za tovrsten
izdelek Stejem tako nove, kot tudi obstojece potrosnike podjetja. To so v vecini potrosniki,
stari od 20 do 60 let, ki aktivno spremljajo sodobne trende prehranjevanja in tezijo k
pestrejsi, zdravi in predvsem drugacni izbiri Zivil. Nov izdelek bo vsaj na zacetku povezan
s tovrstnim segmentom potrosnikov. Prodajal pa se bo izklju¢no v maloprodajni enotah
Pek Matjaz. Lahko zapiSem, da je na nek nacin ciljni trg trzna nisa, ki jo predstavljajo
posamezniki, ki zagovarjajo naravno, zdravo prehranjevanje in imajo zdrav Zivljenjski
slog. Na splosno so to predvsem cenovno manj obcutljivi potrosniki, ki v svojih nakupnih
odlo¢itvah prednost dajejo kvaliteti in drugac¢ni ponudbi, ki cenijo kruh brez aditivov,
izdelan iz moke s poreklom in bi jim takSen kruh predstavljal odli¢no popestritev prehrane,
saj bi bil sestavni del njihove vsakodnevne uravnotezene prehrane.
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Sledil je pregled in iskanje morebitnih konkuren¢nih izdelkov na domacem trgu. Na
slovenskem trgu si je ponudba pekovskih izdelkov podobna. Razlikujejo se predvsem po
prodajni ceni, kakovosti surovin in blagovni znamki izdelka. Poleg osnovnih surovin
moke, vode, kvasa in soli pekarne dodajajo Se Stevilne emulgatorje, stabilizatorje in gostila,
s ¢imer dosegajo lepse strukture izdelkov. Tehnolog podjetja mi je povedal, da lahko za
hitrejSo fermentacijo in kot pomo¢ pri vzhajanju dodajo encimske preparate in tudi razlicna
sredstva za obdelavo moke, kar izdelke naredi umetne in posledi¢no tudi nezdrave. DaljSo
obstojnost izdelkov lahko pridobijo z uporabo najrazli¢nejsih konzervansov, boljsi okus in
vonj pa z dodajanjem naravnih in identicnih arom, sladkorja in sladil. TakSne dodatke na
splosno vsebuje vecina pekovskih izdelkov, ki jih lahko kupimo. S pregledom
konkuren¢ne ponudbe sem opazila, da se v Sloveniji, kot »zdravi« pekovski izdelki trzijo
in prodajajo predvsem izdelki narejeni iz polnozrnate, rZene, pririne in ajdove moke, z
dodatki najrazli¢nej$ih kombinacij semen. Kot zdrav kruh se v Sloveniji prodaja tudi kruh
brez vsebnosti kvasa, koruzni kruh in Se Stevilni drugi. Ostalih bolj inovativnih izdelkov v
domaci ponudbi ni mo¢€ zaslediti, vsaj ne v ponudbah vecjih trgovcev in pekarn.

5 EMPIRICNI DEL

5.1 Raziskave

V nadaljevanju se osredoto¢am na vsako posamezno raziskavo, ki sem jo izvedla.V okviru
celotne raziskave, ki sem jo poimenovala Razvoj novega inovativnega kruha sem izvedla
Stiri samostojne raziskave. Izbrani raziskovalni pristopi vkljuéujejo zbiranje kvalitativnih
in tudi kvantitativnih podatkov. V raziskavo sem vkljucila kvalitativno-raziskovalno
metodo fokusnih skupin. Ocenila sem jo kot najprimernejSo orodje za analiziranje ciljne
skupine potro$nikov. Na zacetku sem izvedla dve seriji fokusnih skupin. Prva je potekala z
nakljuénimi ciljnimi potro$niki, druga pa s strokovno usposobljenimi ocenjevalci, ki so jih
predlagali v Koroskih pekarnah, d. d. Z izvedbo obeh sem pridobila kvalitativne podatke,
ki so omogocali lazji in boljsi vpogled razli¢nih stalis¢, iskanje novih, atraktivnih idej ter
pridobitev mnenj in razli¢nih pogledov na raziskovani problem. Kvantitativne podatke sem
zbrala z anketama, in sicer v drugi polovici raziskave. Zadnja, obseznejsa anketa
predstavlja jedro raziskave Razvoj novega inovativnega kruha in privede do klju¢nih
ugotovitev za presojo smiselnosti uvedbe novega izdelka na trg. V nadaljevanju sledi opis
vsake raziskave. ZaCenjam z opredelitvijo kljuénega problema in ciljev posamezne
raziskave, sledi naértovanje raziskave in povzetek klju¢nih ugotovitev.

5.1.1 Iskanje idej z izvedbo fokusne skupine

Iskanje idej je bilo usmerjeno k pridobitvi ve¢jega Stevila idej za inovativnen zdrav kruh.
Stewart in Shamdasani (1990, str. 16 ) piSeta da so fokusne skupine, kot kvalitativna
metoda zelo ucinkovita tehnika zbiranja podatkov. Po njunem se pridobivajo podatki od
skupine ljudi veliko hitreje in ceneje, kot na primer s poglobljeni intervjuji, kateri se
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izvajajo individualno. Prav tako avtorja piSeta, da so fokusne skupine zelo fleksibilne, saj
se lahko uporabljajo za raziskovanje Sirokega spektra tem, z raznolikimi udelezenci in v
razli¢nih okolis¢inah. Ravno zato se mi je zdela izbira fokusne skupine najustreznejsa
razpolozjiva raziskovalna metoda. Povezano s podro¢jem, Ki ga raziskujem sta tudi
Langford in McDonagh (2003) mnenja, da je metoda fokusnih skupin ucinkovit nacin
pridobivanja kvalitativnih podatkov v zaCetnih fazah razvoja novih zivilskih izdelkov.

Pri raziskavi sem izhajala s stali§¢a, da zelim razviti izdelek, ki bo povezan s skrbjo za
zdravje. lzdelek mora biti dovolj inovativen in atraktiven za slovenski trg. Pogovor s
sodelujo¢imi v fokusni skupini je bil delno strukturiran, saj sem si pri izvedbi pomagala z
ze vnaprej pripravljenimi klju¢nimi vpraSanji, s pomocjo katerih sem vodila razpravo. Tri
osnovne teme so bile: potroSnja kruha, prehranjevalne navade in mnenje sodelujocih o
zdravem kruhu. Med ¢lani sem Zelela spodbuditi razmi$ljanje o obravnavani tematiki in
izzvati burno razpravo. Zelela sem pridobiti §irSo sliko glede njihove potrosnje kruha in na
podlagi tega oceniti potencial za zdrav kruh. V okviru posamezne tematike sem imela
pripravljena vpraSanja, kot so: kako pogosto uzivate kruh, kdaj in kje ga kupite, na katere
lastnosti ste pozorni pri nakupu in izbiri, se soo¢ate s slabo vestjo zaradi uzivanja kruha,
kaj si predstavljate kot zdravo prehrano, kje pridobivate informacije o prehrani, kako bi
ocenili svoje prehranjevalne navade, ali poznate zdrave vrste kruha, (¢e) katere, bi kupili
takSne vrste kruh ipd. V drugem delu prve raziskave sem Zzelela pridobiti ¢im vec
zanimivih idej za nov izdelek.

Cilj je pridobiti kvalitativne podatke, razlicna staliS¢a, mnenja in poglede na sodobno
prehranjevanje in potro$njo kruha. S prepoznavanjem in analizo razli¢nih perspektiv
sodelujocih si obetam boljSo in laZjo poglobitev v raziskovano tematiko. Osnovni cilj je s
sodelujo¢imi pridobiti od 10 do 13 smiselnih in uresni¢ljivih idej za nov zdrav kruh. K
sodelovanju sem povabila sedem povprecnih potroSnikov iz razli¢nih interesnih skupin.
Skupino so tvorili trije moski in Stiri Zenske, stari od 20 do 60 let, razli¢nih statusov,
izobrazbe in Zzivljenjskih slogov. Fokusno skupino sem izvajala v sredo 11.11.2015, v
prostorih podjetja v Dravogradu. Vodena skupinska dinamika je trajala 50 minut.
Udelezenci se med seboj niso poznali. Prav tako jih nisem poznala sama. Zbrala sem jih s
pomocjo priporo€il prijateljev in znancev. Prihajajo iz razlicnih krajev Slovenije. Z
izborom c¢lanov sem Zelela zajeti raznovrstne potro$nike, vendar kljub temu obstaja
verjetnost, da so znanci priporocili tiste, ki so se jim zdeli primernejsi za udelezbo, glede
na svojo subjektivno presojo. UdeleZencem sem na zacetku predstavila cilje in nacrtovan
potek raziskave. Po uvodnem nagovoru sem predstavila smernice za zazelene ideje, ki se v
osnovi iscejo, predvsem iskanje ideje o novi, zdravi razli¢ici kruha. Predstavila sem tudi
osnovni cilj in namen organiziranja skupine. Objasnila sem jim pravila, katera se je
potrebno drzati. Prvo pravilo je, ko posameznik izrece svojo idejo, je kritika prepovedana.
Drugo pravilo je, da ni bistvo v kvaliteti ideje. Poves lahko vse, kar se ti zdi, ¢etudi je ideja
nesmiselna. Tretje pravilo predstavlja to, da mora biti v osnovi izdelek zdravju prijazen. V
drugem delu raziskave je potekala sproS¢ena, odprta razprava med udeleZenci. Glavni
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namen izvedene diskusije je pridobiti raznolika staliS¢a, mnenja in razlicne poglede
sodelujocih, ¢asovno je bilo na razpolago 25 minut. Koncni del fokusne skupine je
predstavljal zapis predlogov za nov izdelek. Priporoc¢eno je bilo zapisati vsaj dve ideji v
razmiku 10 minut. Izbor metode utemeljujem glede na cilje raziskave, s katero sem zelela
analizirati staliS¢a, mnenja in poglede potroSnikov na prehranjevanje in potrosnjo kruha ter
pridobitev novih idej.

Mnenja, staliSa in razlicne poglede sodelujoCih, ki sem jih dobila s to kvalitativno
raziskavo, nisem dodajala v zapis. Vkljucila sem zgolj nekatere najbolj zanimive
ugotovitve. Rada bi opozorila, da ko sodelujoc¢i govorijo o kruhu, to pomeni vse izdelke, ki
jih proizvaja pekarna. Verodostojnost prepisa sem primerjala z zvocnim posnetkom.
Rezultati raziskave razkrivajo, da je kruh v gospodinjstvu sodelujoc¢ih in tudi v njihovi
prehrani zunaj doma dnevno prisoten, nekaterim manj pogosto (2-3 tedensko), redkim
zgolj ob posebnih priloznostih. Zanimivo je, da le eden od sodelujocih pozna osebo, ki
kruha in kru$nih izdelkov sploh ne uZiva in tudi ne kupuje. Strinjajo se s tem, da je kruh Se
vedno osnovno Zivilo in nepogresljiva priloga ostali hrani. Vsi sicer poznajo koga, ki se
kruhu izogiba, ampak ga kljub temu kupuje za ostale ¢lane gospodinjstva. Vsi se strinjajo,
da si tezko predstavljajo sodobno prehranjevanja brez kruha, saj menijo, da je preve¢
Zivil neposredno povezanih z njim in jih je tezko ali celo nemogoce zauziti drugace.
»Kruh in krusne izdelke jem skoraj vsak dan. Lahko ga jem kadarkoli, zjutraj, opoldne,
zveCer. Doma ga jemo za praznike, jemo ga dejansko v neki obliki skoraj vsak dan. Po
navadi ga s ¢im oblozim, premazem ali pa jem, kar samega npr. kak§no mle¢no Stru¢ko«
(Matej, 42 let). »Mi se skuSamo nekoliko izogniti kruhu, enostavno ga ne kupim, saj se mu
izogibam in nisem v sku$njavi. Ampak moji fantje me prisilijo v to, da ga kupim njim,
prakticirala sem da sem kupila kakSen polnozrnati, ampak niso bili navduSeni (smeh)«
(Maja, 32 let).

Vsi se tezko uprejo »omamnemu« vonjusvezih krusnih izdelkov. »Vedno, ko grem
mimo pekarne, ali trgovine mi omamno disi, sploh ¢e pecejo na prodajnem mestu« (Sasa,
37 let). »Najtezje se mi je opreti vonju svezih izdelkov« (Tina, 52 let). »Mene vonj vedno
spomni na obiske pri mami, ker ona pogosto sama spece kruh« (Janez, 57 let).Nekateri
pojedo tudi pol Struce dnevno, radi imajo kruh, ki ima dodatke, npr. sir, zelenjavo itd.
»Odvisno kje jem in kaj jem. V¢asih lahko pojemo celo $truco, véasih zgolj zemljo, tezko
dolo¢im koli¢ino« (Janez, 57 let).

»Jaz imam rada razli¢ne dodatke v kruhu, da ni monoton« (Maja, 32 let). Zenske pravijo,
da so prakticirale obdobje, v katerem so se izogibale kruhu, vendar niso dolgo zdrzale.
Sedaj, kadar pazijo na telesno tezo, so predvsem pozorne na koliine in tudi na sestavo
kruha. Ce je le mogoce, se izognejo belemu kruhu in alternativo i$¢ejo v polnozrnatih
razli¢icah iz temnih mok, ki vsebujejo ve¢ vlaknin. NaStejejo, da so to polnozrnati, ¢rni,
ajdov, rzeni, koruzni, ovseni kruh itd. Zgolj dve sodelujoci skrbi kako bodo njune trenutne
prehranske navade, povezane z uzivanjem kruha, dolgoro¢no vplivale na telo. Zaskrbljeni
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sta za svoje zdravje, poc¢utje in skrbita za tezo. »Vedno, ko moram shujsati ne jem kruha,
po navadi naredim kako mese¢no kuro. Ce imam moznost raje izberem kak drug kruh, ki
ni bel« (Martina, 29 let). Ena ima hcer, ki je alergik na pSeni¢no moko, tudi ostali
sodelujoc¢i poznajo osebe, ki imajo celiakijo. Vsi se strinjajo, da so bolezni povezane s
prehrano, najrazli¢nejSe alergije itd. so po njihovem mnenju v porastu. Dva sodelujoca si
vedno pred nakupom Zivil vzameta Cas in preverita sestavine, oznake, proizvajalca in
poreklo. »Bolj redko si vzamem ¢as in preberem deklaracije, ne vem mogoce jih takrat ko
je nek nov izdelek. Pomembno mi je da ni v izdelku preve¢ dodatkov in da je poznan
proizvajalec« (Maja, 32 let). Ostali menijo, da je tezko pridobiti informacije o tem, saj
deklaracije niso vedno na vidnem mestu. Vsi so potrdili, da so jim pomembne naravne
sestavine. Prav tako vsi priznajo, da imajo nekoliko slabSe znanje o zdravi prehrani.
Najveckrat informacije pridobijo iz medijev, le dve bereta tudi ucbenike in strokovno
literaturo. Vsi ocenjujejo, da dobro poznajo priporoéila stroke glede zdrave prehrane.
Izpostavijo prednosti vlaknin in prehrano z manj mas¢ob, manj umetnih sestavin. Isto¢asno
pa potoZzijo, da nimajo ustreznega znanja za upostevanje vseh strokovnih priporo¢il pri
svoji dnevni prehrani. »Osves¢enost kupcev je velik problem v nasi drzavi, menim da bi
morali bolj predstavit zdravo prehrano. To je prvo. osvescenost. Problem se mi zdi Ze pri
trgovcih, kjer je najbolj pomembna racunica profit« (Sasa, 37 let). Glavne slabosti svojega
prehranjevanja vidijo v nerednih obrokih, sladkih in premastnih jedeh. Pogosto jih tempo
obveznosti prisili v prehranjevanje s hitro prehrano in pripravljene jedi iz konzerv.
»Slovenci jemo premalokrat na dan, obroki so enoli¢ni in nezdravi, jemo prehitro in preved
naenkrat« (Martina, 29 let). Ideja o zdravem kruhu, ki bi bil odli¢énega okusa, se jim zdi
dobra. Ce bi bil cenovno sprejemljiv, bi ga verjetno kupovali. Ve¢ina meni, da je na trgu
premalo zdravih razli¢ic kruha. Vedo, da bel kruh ni ravno zdravju prijazno Zivilo, a ga
kljub temu dnevno uZivajo. Pomembno se jim zdi, da je kruh sveZ, postreZen in ne pakiran.
V skupini so nasteli dejavnike, ki imajo najvecji vpliv, ko izbirajo kruh. Med prvimi je
cena, ki je pomembna glede na enoli¢no ponudbo, ki je po njihovem mnenju na
slovenskem trgu. Ce bi bil kruh resni¢no okusen, edinstven, »vreden cene, bi bili zanj
pripravljeni placati ve¢, ampak nikakor ne ve¢ od pet evrov. Pomemben jim je tudi okus
in videz izdelka, saj jih na prodajni polici najprej preprica zunanji izgled kruha. Menijo, da
se prodajajo preveliki hlebi kruha, saj ga povprecna tri¢lanska druzina ne more pojesti v
enem dnevu. Pomemben dejavnik jim predstavlja tudi obstojnost. Glede proizvajalcev
niso preve¢ izbiréni. Ce jim izdelek ustreza, ga kupijo, ne glede na proizvajalca. Nekateri
udeleZenci imajo predsodke glede uli¢nih pekarn. Ti izhajajo v veéini iz zadnjih odmevnih
afer glede CistoCe. »Meni je pri njih ve¢ ali manj vse zani€. Poleg tega prodajajo obarvane
kruhe, namesto rzenih, vse ima isti okus, od kruha do bureka. Bureki so ogabni, mastni,
slani, nikakvi skratka...Vse skup je zani¢« (Tina, 52 let). Na sploSno so se »sprijaznili« s
tem, da naj bi bil kruh nezdrav, a ga kljub temu uZivajo. Bi bili pa zadovoljni, ¢e bi
obstajala zdrava razli¢ica. Vsi so potrdili, da bi ga poskusili. Do ekoloskih izdelkov so
skepticni, saj ne verjamejo v njihovo verodostojnost. Menijo da je najbolj zdravo to, kar
pridelas sam na domacem vrtu, ampak ob takSnem tempu Zivljenja je to tezko. »Jaz imam
kar sreco, da imamo doma kmetijo. Mama na primer za sadike ne uporablja kupljenih
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semen, ampak jih kupi pri prijateljici kjer imajo ekolosko kmetijo. Meni se zdi najbolj
sigurno to, kar pridelas sam« (Martina, 29 let). Ponudba ekoloskih izdelkov se jim zdi
dostopnejsa kot neko¢, vendar cenovno neprivlacna. »V¢asih se ni toliko govorilo o tem,
sedaj je v vsaki trgovini ogromna ponudba eko, bio itd«. (Matej, 42 let). Za funkcionalna
zivila so slisali zgolj trije. Ena izmed udelezenk jih je pravilno povezala z jogurti. »Ali ni
to, tisti dodatek za hujSanje v jogurtu?« (Sasa, 37 let). Ostali so mnenja, da gre pri tovrstnih
zivilih za nekaj umetnega in nezdravega.

V drugem delu fokusne skupine so morali sodelujoci zapisati svoje ideje. Razpolagala sem
z dvanajstimi. Ocenjujem, da so ideje dovolj inovativne, vendar sem kljub temu nekatere
ze na samem zacetku ovrgla. To sem storila predvsem zaradi njihove neizvedljivosti in
neustreznosti, saj niso zadoscale kriterijem zelenih smernic. V nadaljnjo razvojno stopnjo
sem vkljuéila najboljse (Priloga 1), in sicer kruh z regratom in ¢emazem, 90-odstotni
kakavov kruh, kruh s kavo, kruh s koprivami, teranov kruh s tartufi, zelis¢ni, beljakovinski,
zelenjavni kruh, kruh iz rdece pese, kruh, narejen iz funkcionalnih Zzivil. Izvedba fokusne
skupine je potekala sprosc¢eno. Prav tako se je izkazalo, da so bila vprasanja med seboj
dobro prepletena, saj se je med udeleZenci razvila burna razprava. Vsa vpraSanja, ki sem
jih uporabila kot vodilo pri razpravi, so v prilogah (Priloga 2). Z izvedbo prve raziskave je
bil zastavljeni cilj doseZen. Prva raziskava mi je omogocila pridobitev zanimivih,
drugaénih, novih idej. Kot slabost tovrstne raziskave izpostavljam, da udelezenci niso bili
strpni. Tezko so se zadrzali, da ne bi kritizirali podanih idej drugih udelezencev.

5.1.2 Ocenjevanje idej

Namen in cilj ocenjevanja idej je s pomocjo strokovno usposobljenih ocenjevalcev obdelati
in oceniti vse zbrane ideje. Izmed vseh razpolozljivih idej Zelim prepoznati najboljse, ki se
bodo obravnavale v nadaljnjih razvojnih stopnjah.

Pri ocenjevanju idej so sodelovali predstavnica podro¢ja maloprodajnih enot Pek Matjaz,
ki je pri svojem delu dnevno v stiku s potrosniki in prodajnim osebjem. Gospa dobro pozna
zelje in pricakovanja svojih potrosnikov ter dobro predvideva, Kateri izdelki bi lahko bili
prodajno uspeSni. Pomembno je namre¢, da podjetje dobro raziSce povpraSevanje ter
smiselno vgradi Zelje potro$nikov v nov izdelek. Ravno od potroSnikovih odlocitev je
odvisno, ali bo novost dobro sprejeta ob dokonéni uvedbi na trg. Pri projektni skupini je
sodeloval tudi glavni tehnolog pekarne. Gospod ima vecletne izkusnje, ustrezne strokovne
kompetence za komponiranje pekovskih receptur in izdelavah normativov ter strokovno
poznavanje procesa peke, finalizacije, vzhajanja testa itd. Predvsem je pomemben ¢lan za
presojanje tehnoloSke izvedljivosti izdelave posameznega predloga novega kruha. K
sodelovanju se je povabilo tudi poslovnega partnerja, dobavitelja ekoloskih surovin, ki je
nutricionist. Povabilo se ga je predvsem zaradi njegovega znanja in izkuSenj pri
prepoznavanju izvedljivosti zamis$ljenih idej. Ideje bo ocenjeval predvsem v smislu
presojanja moznosti dobav potrebnih osnovnih surovin in tudi dobrega presojanja, kaj velja
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za zdravo in je trenutno iskano na trgu. Tudi direktor podjetja je sodeloval pri ocenjevanju.
Predstavljal je cetrtega clana projektne skupine. Sodelujo¢i so sestavljali posebno
projektno skupino, katere naloga je bila zbrane ideje v predhodni razvojni stopnji ustrezno
oceniti in kriti¢no presoditi, ali je smiselno nadaljevati s projektom.

Skupinski sestanek ocenjevalcev je bil izveden 24.11.2015 na sedezu podjetja v
Dravogradu. Skupina ocenjevalcev je obdelovala in vrednotila, katera izmed prej zbranih
zamisli je najbolj sprejemljiva s strateskega, potrosniskega in tudi tehnoloSkega zornega
kota. To so bili glavni ocenjevalni kriteriji pri presojanju smiselnosti izbire posamezne
ideje. V ta namen sem oblikovala ocenjevalni obrazec, s pomocjo katerega so se lahko vse
zamisli ovrednotile z moznostjo izbire med da ali ne. To mi je omogocilo bolj pregledno
delo. Ocenjevalo se je tako, da sem predhodno izbrala Stiri kriterije, za katere menim, da so
pomembni. Kriteriji so bili naslednji:

e Noviteta, novost je stopnja, koliko je izdelek inovativen, nov, zanimiv in domacim
potrodnikom ¢ nepoznan. Cim ve¢ novih lastnosti ima posamezna ideja, visja je
stopnja njene inovativnosti. Zajema tudi to, ali bo novost dovolj dobra in ali bo trg za
taksne izdelke dovolj velik.

e Realna moznost izdelave je verjetnost, da je za takSno idejo mogoce izdelati recepturo,
dobiti potrebne surovine in izdelati kon¢ni izdelek, ki bo neoporecen.

e Skladno s politiko podjetja se potrebe po dodatnih investicijah navezujejo na to, da
lahko izdelek v podjetju naredijo le s trenutno opremo, z enakim Stevilom zaposlenih.
To pomeni, da bi morali imeti dovolj prostih kapacitet za njegovo izdelavo. Prav tako
je pomembno, da uvedba novega izdelka ne bi premo¢no vplivala na prodajo drugih
izdelkov. Vse skupaj bi moralo biti usklajeno tudi z moznostjo izdelave in tehnologije
v podjetju in tudi primernosti same izvedbe, ali ima podjetje na razpolago dovolj
razpolozljivih resursov, da izdelek izdela brez dodatne potrebe po investicijah.

e Izdelek bi moral biti zdravju prijazen. Gre za izhodisce, ali je izdelek dejansko zdrav in
ali bo pri potrosnikih prepoznana diferenciacija glede na ostalo ponudbo podjetja.

Ocenjevalci so pri posamezni ideji ocenjevali njeno ustreznost glede na predhodno
dolocene stiri kriterije. Ce se je posamezna ideja ocenila za ustrezno, so pri posameznem
kriteriju oznacili da oziroma ne. Na podlagi diskusije ob vsaki ideji so na koncu sprejeli
skupno dolocitev. Sledila je dokon¢na odlocitev, katere izmed idej bodo izbrane, glede na
prej predstavljene kriterije. Ostale ideje so arhivirane v primeru njihove morebitne kasnejSe
uporabe, saj se je v praksi pokazalo to za zelo koristno pocetje. Vsi Stirje ocenjevalni
kriteriji so pozitivno ocenjeni zgolj pri treh idejah. V naslednji razvojni stopnji se bodo te
ideje (zelenjavni kruh, kruh iz rdee pese in kruh, narejen iz funkcionalnih Zivil)
preoblikovale v opisni koncept izdelka. Pri ocenjevanju sem pri¢akovala, da bo delo bolj
komplicirano, da se bodo tezje prepoznale dobre ideje. Izkazalo se je, da je ocenjevalni list
dobra reSitev za laZje in objektivnejSe presojanje ustreznosti idej. Prav tako so mi bili v
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veliko pomo¢ dobro izbrani ocenjevalci, ki so znali natancno oceniti potencialni uspeh,
posamezne ideje.

5.1.3 Oblikovanje in testiranje koncepta

Fraser (1994, str. 4) poudarja, da je testiranje konceptov relativno cenejse, kot vsi stroski
povezani z razvojem novega izdelka. V primerljavi z vsemi stroSki, ki nastanejo z
razvojem in uvajanjem neustreznega izdelka, so stroski testiranja koncepta relativno nizki.
Cilj testiranja treh oblikovanih konceptov izdelka je izbrati najboljSega med njimi, saj se
bo v naslednji stopnji iz njega oblikoval fizi¢ni prototip novega kruha. Pridobiti sem Zelela
kvalitativne informacije o tem, katera od treh predstavljenih razli¢ic zdravega kruha se med
potencialnimi potros$niki prepozna kot najboljSa. Z analizo vseh zbranih odgovorov sem
lahko sklepala, kateri izmed konceptov izdelka je za trg najbolj privla¢en. Oblikovala sem
raziskovalno hipotezo, ki je temeljila na lastnem predvidevanju, Kkateri je po subjektivni
oceni najbolj perspektiven koncept. Hipoteza H1 je naslednja: Najbolj zanimiv je drugi
koncept, poimenovan Koncept funkcionalni ekoloski kruh.

V okviru iskanja odgovorov sem zastavila raziskovalno vprasanje: »Kateri izmed treh
opisanih konceptov izdelka je po vasem mnenju najboljsi? Ce se je potrebno odloéiti za
enega, katerega bi izbrali in zauzili?«. Vzorec je zajemal 123 oseb, ki so v ¢asu od
12.1.2016 do 29.1.2016 izpolnile in vrnile vpraSalnik. Za namen testiranja konceptov sem
pridobila in zbrala podatke s pomo¢jo kvantitativne metode. Ker sem bila nekoliko
casovno omejena, sem predvidevala, da je izvajanje vsake obseZznejSe analize za tovrstno
fazo nesmiselno. Pri pregledovanju izpolnjenih anket sem ugotovila, da je vseh 123
veljavnih in ustreznih. Glavni razlog je ta, da je vprasalnik vseboval zgolj eno vprasanje.
Vprasanje je bilo klju¢no za potrebe testiranja in selekcioniranja konceptov izdelkov. Pri
izvedbi ankete nisem uporabila posebnega orodja za izdelavo anket, tudi kasneje za
obdelavo pridobljenih podatkovne.

Zaradi tveganja ocenjevanja v skupini in moznega medsebojnega vpliva sodelujocih na
odlo¢anje sem raziskavo zasnovala v obliki kratkega vpraSalnika. Na podlagi opisov treh
konceptov zdravega kruha so se morali anketiranci po lastni presoji odlociti in izbrati
najboljsega med njimi. To je bila najboljsa in najenostavnej$a moznost za pridobitev hitrih,
objektivnih rezultatov. Sodelujo¢im sem osebno in po elektronski posti razdelila
predhodno oblikovan vprasalnik z vsebovanimi opisi konceptov. Pri tretji raziskavi sem
zelela izvedeti zgolj, kateri od konceptov je prepoznan kot najboljsi in se ga bo posledi¢no
v nadaljevanju raziskave tudi obravnavalo. PodrobnejSe in obseznejse testiranje prototipa
novega kruha izvedem v zadnji Cetrti raziskavi, v katero vkljucujem tudi degustiranje
novega kruha. V prilogah (Priloga 3) je enostaven vprasalnik, na katerega so sodelujoci
odgovarjali. Anketirance sem spraSevala o izbiri najboljSe izmed treh predstavljenih
razli¢ic konceptov. Odgovoriti je bilo potrebno na vpraSanje: »Kateri izmed treh opisanih
konceptov izdelka je po vasem mnenju najboljsi, ¢e se je potrebno odloCiti za enega,
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katerega bi izbrali in zauzili?«. Za prvi koncept. »Koncept kruh s koscki rdece pese« se je
odlocilo 29% vseh anketirancev, za drugega »Koncept funkcionalni ekoloski kruh« se je
odloc¢ilo 52%, kar predstavlja 64 vseh anketirancev. Za tretji koncept »Koncept zelenjavni
miks kruh« pa se je odlo¢ilo 19% anketiranih. Na podlagi rezultatov ankete se je pokazalo,
da je med potrosniki najbolje prepoznan drugi koncept, in sicer Koncept funkcionalni
ekoloski kruh, sledi koncept 1 Koncept kruh s koscki rdece pese, nekoliko slabSe pa
potrosniki gledajo na tretji koncept Koncept zelenjavni miks kruh.

Zaradi Stevilnih razlogov v obravnavanem primeru ni smiselno razvijati vseh treh
konceptov hkrati. Tako sem na podlagi rezultatov enostavne in hitre ankete prisla do
zadovoljivega zakljucka o najboljSem in nadaljevala z njegovim razvojem. Na podlagi
rezultatov je bil najveckrat izbran drugi koncept Funkcionalni ekoloski kruh tako je drugi
koncept uvrs¢en v nadaljnjo stopnjo razvoja novega izdelka. Ker se je 52% sodelujo¢ih v
kvantitativni raziskavi odlocilo za izbor drugega koncepta, sem lahko hipotezo 1 potrdila.

Slika 2: Struktura ocene treh razlicnih konceptov kruha (n = 103)
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5.1.4 Testiranje prototipa na trgu

Priprava in izvedba anketnega vprasalnika predstavlja osrednji del celotne raziskave,
vkljueno bo tudi senzori¢no ocenjevanje razvitega prototipa novega kruha. Samo
testiranje sem izvedla s pomocjo anketnega vprasalnika, ki sem ga zasnovala tako, da mi
omogoca pridobim ¢im ve¢ koristnih podatkov neposredno od potrosnikov.

Osnovni cilj je ovrednotiti trzno smiselnost razvoja novega kruha. Z obseznejSo raziskavo
sem Zelela pridobiti prve odzive na nov izdelek, se preden se bo v njegov konéni razvoj
vlozilo dodatne napore. Cilji zadnje, Cetrte raziskave magistrske naloge, so:
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e Ugotoviti prve vtise potroSnikov o izdelku na podlagi opisa prototipa in videza izdelka
(vprasanji 1, 2).

e 7 degustiranjem prototipa oceniti senzoricne lastnosti izdelka (vprasanje 3).

e Ugotoviti, ali je ime izdelka ustrezno izbrano (vpraSanje 4).

e Ugotoviti, ali potro$nike moti Stevilénost vsebovanih sestavin (semena, goji jagode
itd.) (vprasanje 5).

e Ugotoviti, koliko so potrosniki pripravljeni za eckoloSki funkcionalni kruh placati
(vprasanje 6).

e Ugotoviti, kako potrosniki ocenjujejo sami sebe, ali so porabniki zdrave prehrane
(vprasanje 7).

e Ugotoviti pripravljenost kupovanja ekoloskega funkcionalnega kruha (prasanje 8).

e Pridobiti demografske podatke.

Pri zadnji raziskavi sem uporabila kvantitativno metodo zbiranja podatkov. To metodo sem
izbrala zato, ker omogoca hitro pridobitev podatkov na ve¢jem vzorcu potrosnikov. Prav
tako analiziranje pridobljenih podatkov ni zahtevno, ¢e ga primerjam z ostalimi
raziskovalnimi metodami. Podatke sem zbirala s pomoc¢jo merskega inStrumenta anketni
vprasalnik. Anketni vprasalnik je bil pripravljen v programu za oblikovanje spletnih anket
»lka«. Vsa vpraSanja so bila obvezna za nadaljevanje ankete. Anketa je bila anonimna,
razdeljena med naklju¢nimi obiskovalci maloprodajne enote Pek Matjaz v Slovenj Gradcu.

Anketni vprasalnik sem pripravila v elektronski obliki, sodelujoci so anketo izpolnjevali na
dveh tabli¢nih racunalnikih, kar se je izkazalo za dobro odloditev. Anketni vpraSalnik
(Priloga 4) vsebuje tudi prilogo, in sicer opisno obliko prototipa novega kruha (Priloga 5)
in degustiranje novega kruha. Anketni vprasalnik (Priloga 4) je vseboval osem vprasanj, od
katerih sta bili dve demografski (spol, starost). Pri prvem in drugem vpraSanju so
sodelujoci imeli prototip kruha na vidnem mestu pred seboj, a tudi v pisni obliki. Tretje
vprasanje je bilo povezano z degustiranjem, testirala se je sprejemljivost novega izdelka.
Proucevala sem senzori¢ne odzive potroSnikov in pridobila njihovo mnenje o izdelku,
imenu izdelka, ceni itd. Po zakljuCenem anketiranjem sem opravila vnos podatkov, z
izvozom iz spletnega programa 1ka. V zadnjem koraku je sledila obravnava podatkov, kar
sem tudi grafi¢no prikazala.

Anketni vprasalnik sem predhodno testirala med ozjimi druzinskimi ¢lani in znanci zelela
sem preveriti njegovo ustreznost in resljivost ter skladnost vpraSalnika za anketirance.
Vprasalnik se je izkazal za ustreznega. V marcu sem vpraSalnik razdelila med 105
anketirancev. Ciljna skupina so bili moski in zenske vseh starostnih skupin. Zaradi hitrejse
in lazje izvedbe raziskave sem raziskavo izvedla v maloprodajnih enotah Pek Matjaz v
Slovenj Gradcu, kjer se na samem zacetku uvedbe na trg izdelek namerava ekskluzivno
prodajati. 1zvedba ankete je potekala na nacin, da sem nagovorila naklju¢ne zainteresirane
obiskovalce in jih povabila k sodelovanju pri testiranju. Po besedah sodelujocih jih je k
sodelovanju dodatno pritegnila moznost degustiranja novega prototipa izdelka, saj so bili
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radovedni glede njegovega okusa. Anketiranje je potekalo $tiri dni od 8.3.2016 do
11.3.2016 med uradnim delovnim ¢asom prodajalne. Anketiranci so imeli na vidnem
mestu, in sicer na mizi pred seboj fizicno obliko novega prototipa, poimenovanega
funkcionalni ekoloski kruh. Na prvi dve vprasanji so odgovarjali na podlagi opisa
prototipa, ki so ga prejeli na A4-formatu (Priloga 5). Prav tako se je ocenjeval videz
prototipa. Ker je za analiziranje pridobljenih podatkov laze in hitrejSe spletno reSevanje
anket, so sodelujoci odgovarjali na spletno anketo kar prek tabli¢nega racunalnika.

Pri prvem vprasanju anketnega vpraSalnika sem sprasevala po strinjanju z navedenimi
lastnostmi prototipa izdelka. Svojo strinjanje so morali oceniti na podlagi opisa in videza.
Prvo vprasanje je bilo, koliko se strinjate z naslednjimi lastnostmi izdelka. Dopolniti je bilo
potrebno trditev o tem, kakSen je prototip kruha (zelo kakovosten, drag, izdelek, ki mu
lahko zaupamo, popolna novost, zdrav, zelo okusen itd.). Anketiranci so na petstopenjski
lestvici podajali svoje strinjanje z desetimi lastnostmi prototipa. Na podlagi svojega
strinjanja z lastnostmi prototipa so morali ovrednotiti lestvico, kjer je 1 pomenilo »sploh se
ne strinjam«, 5 »popolnoma se strinjam«. V spodnjem grafu lahko pregledno vidimo, s
katerimi lastnostmi se anketiranci popolnoma strinjajo oziroma sploh ne.

Slika 3: Strukture strinjanja s podanimi lastnostmi prototipa novega izdelka (n = 105)
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S prvo lastnostjo, da je prototip izdelka zelo kakovosten, se povsem strinja 64% (67),
strinja se jih 19% (20), neodlocenih je 6% (8), zgolj 8% (8) se ne strinja in 4% (4) se
sploh ne strinjajo s tem, da je prototip izdelka zelo kakovosten. Prva karakteristika ima tudi
najvi§je povpre¢je ocen in sicer 4,3. Na podlagi rezultatov lahko sklepam, da potrosniki
zaznajo opis in videz prototipa kruha kot zelo kakovosten.

45



Naslednja trditev se je navezovala na zaznavanja izdelka. Kot dragega ga zazna 50%
anketirancev (53). To pomeni, da se povsem strinjajo, da je nov kruh na podlagi opisa in
videza drag. 17% (18) se strinja, neodloc¢enih ostaja 8% (8), ne strinja se 17% (18), povsem
se ne strinja 8% (8). Vecina potencialnih potro$nikov prepozna nov kruh kot drag.

Tretja trditev se je navezovala na zaznavo izdelka, da mu lahko zaupajo. 58% (61) se
povsem strinja s tem, da je izdelek vreden zaupanja, 18% (19) se strinja, neodloc¢enih
ostaja 15% (16), zgolj 7% (7) se ne strinja, povsem se ne strinja 2% (2). V vecini torej
potencialni potrosniki vidijo nov izdelek kot izdelek, ki mu lahko zaupajo.

Pri Cetrti trditvi sem preverjala, ali se udelezenci ankete strinjajo s tem, da je izdelek
popolna novost. Ve¢ kot polovica 53% (56) se popolnoma strinja, strinja se jih 17% (18),
neodlocenih je 10% (11), ne strinja se jih 14% (15), 5% (5) se izdelek sploh ne zdi popolna
Novost.

S peto trditvijo, da je nov kruh zdrav, se povsem strinja 49% (51), strinja se 27% (28),
neodlo¢enih je 10% (10), zgolj 11% (12) se ne strinja in 4% (4) se sploh ne strinjajo s
trditvijo, da je prototip zdrav. Na podlagi rezultatov lahko sklepam, da se potro$nikom zdi
predstavljen izdelek zdrav.

Sesta trditev se je navezovala na zaznavanje izdelka kot okusnega. Vse izhaja iz opisa in
videza prototipa izdelka. S tem da je izdelek okusen, se povsem strinja 50% (53), strinja se
26% (27), neodlocenih je 9% (9), zgolj 12% (13) se ne strinja in 3% (3) se nov izdelek
sploh ne zdi okusen. Na podlagi rezultatov lahko sklepam, da se sodelujo¢im predstavljen
izdelek zdi zelo okusen.

Sedma trditev zajema ocenjevanje okoljske prijaznosti predstavljenega prototipa izdelka.
49% (51) se popolnoma strinja, da je izdelek okolju prijazen, strinja se 22% (23),
neodloc¢enih je 11% (12), 16% (17) se ne strinja, sploh se ne strinjata 2% (2). Sklepam
lahko, da potencialni potro$niki zaznajo nov prototip kot okolju prijazen izdelek.

Osma trditev se je navezovala na modnost izdelka. 53% (56) se povsem strinja s tem, da je
prototip izdelka moden, 22% (23) se strinja, 9% (9) se ne opredeli, 15% (19) se ne strinja s
tem, sploh pa se ne strinja zgolj en sodelujoc¢i. Na podlagi rezultatov lahko sklepam, da je
med potrosniki prototip izdelka prepoznan kot moden.

Deveta trditev je strinjanje s tem, da prototip ne vsebuje aditivov. 57 % (60) se popolnoma
strinja s tem, da izdelek ne vsebuje aditivov, 15% (16) se nekoliko manj strinja glede tega,
neodlocenih je 11% (12), ne strinja se 12% (13), sploh se ne strinjajo 4% (4). Na podlagi
rezultatov lahko sklepam, da potencialni potrosniki vidijo nov izdelek kot izdelek, ki ne
vsebuje aditivov.
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Deseta trditev je sprasevala po ustreznosti predstavljene velikosti. Da je zamiSljena
velikost primerna, se povsem strinja 60% (63), strinja se 16% (17), neodlo¢enih je 9% (9),
ne strinja se 11 % (12), sploh pa se velikost ne zdi primerna 4% ( 4). Na podlagi tega
lahko sklepam, da je zamisljena velikost novega izdelka primerna.

Pri prvem vpraSanju sem ugotovila, da so anketirani ocenili vseh deset navedenih lastnosti
videza in opisa prototipa izdelka dobro. Nobena od njih ne izstopa negativno. Nekoliko bo
potrebno, da bo podjetje pozorno predvsem pri dolo¢anju prodajne cene, saj lahko na
podlagi dobljenih rezultatov sklepam, da so percepcije potroSnikov o prototipu, da je drag.

Pri drugem vprasanju me je zanimalo, ali se anketirani mnenja, da je predstavljen ekoloski
funkcionalni kruh drugacen, inovativen. Iz rezultatov je razvidno da se 62% (65) strinja s
trditvijo, 24 % (25) se predstavljeni kruh ne zdi drugacen in inovativen. 14% (15) pa je
neodlocenih. Na podlagi rezultatov lahko sklepam, da sta videz in opis prototipa izdelka
prepoznana kot drugacna. Tako sta videz in opis kruha pri potros$nikih prepoznana. Kruh se
jim zdi inovativen.

Pred odgovarjanjem na ostala vpraSanja je bilo potrebno degustirati prototip kruha. Vzorci
kruha so bili postrezeni na krozniku. Kruh sem narezala na 5 milimetrov debele rezine, ki
sem jih nadalje Se prerezala na 10 milimetrske kvadrate. Ko so sodelujo¢i degustrali
prototip kruha, so lahko nadaljevali z reSevanjem ankete. Degustacija je bila pomembna,
saj se je tretje vprasanje navezovalo na ocenjevanje karakteristik prototipa izdelka na
podlagi subjektivne ocene ocenjevalcev.

Pri tretjem vprasanju me je zanimala ocena sodelujo¢ih za podane Karakteristike
degustiranega prototipa kruha. Pri tem so lahko izbirali po ordinatni lestvici. Anketiranci
so na petstopenjski lestvici oznacevali vSeCnost vsake izmed karakteristik prototipa.
Anketiranci so jih morali ovrednotiti na podlagi vSe¢nosti, kjer je 1 pomenilo »sploh mi ni
viec«, 5 pa »mi je zelo vSeC«.

Ugotovila sem, da je struktura, katero predstavlja svezina izdelka, skorjica, ki je trda in
hrustljava, ter mehka sredica zelo vSe¢ 57% (60) vprasanih, kar vSe¢ je 22% (23),
neodlocenih je 10% (11), preve¢ ni vSe¢ 6% (6), sploh ni vSe¢ 5% (5). Na podlagi
dobljenih rezultatov lahko sklepam, da je vecini anketiranih nov izdelek strukturno vsec,
torej se jim zdi dovolj svez, skorjica je trda in hrustljava, sredica mehka.

Naslednja karakteristika je oblika, katera je zelo vse¢ 62% (65), kar vse¢ je 14% (15),
neodlocenih je 12% (13), preve¢ ni vSe¢ 8% (8), sploh ni vSe¢ 4% (4). Na podlagi
dobljenih rezultatov lahko sklepam, da je veCini anketiranih nov izdelek oblikovno vsec.
Izdelek, ki je v obliki hlebéka in je tezak 700 gramov, je ustrezen.

Tretja testirana karakteristika je okus, ki bi moral biti prijeten, aromati¢en. Okus je zelo
vse¢ 67% (70) anketirancev, kar vse¢ je 15% (16), neodlocenih je 7% (7), ni prevec vSec
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9% (9), sploh pa okus ni vse¢ 3% (3). Na podlagi rezultatov sklepam, da je okus ustrezen
za ve€ino anketiranih. Zgolj 11% (16) okus ni bil vSec.

Cetrta karakteristika, katero sem testirala, je vonj. Vonj je zelo vie¢ 58% (61), vieg je 20%
(21), neodlo¢enih je 10% (11), ), ni prevec vse¢ 9% (9), sploh pa ni vonj vse¢ 3% (3). Na
podlagi rezultatov sklepam, da je vonj prijeten za vecino anketiranih.

Zadnja testirana karakteristika so bile vsebovane sestavine (funkcionalna zivila). Njihova
vsebovanost je zelo vSe¢ 67% (64), vse€ je 15% (16), neodlo¢enih glede tega ostaja 11%
(12). Tovrstne sestavine niso vse¢ 7% (7), sploh pa niso vSe¢ 3% (3). Na podlagi tega
lahko sklepam da so vsebovane sestavine vSe€ vecini. Pri tretjem vprasanju imajo vse
testirane karakteristike enako povprecje 4,2 in 4,3, kar potrjuje, da je nov izdelek ustrezen
in potencialnim potro$nikom vsec.

Slika 4: Graficni prikaz ocenitve karakteristik prototipa na podlagi degustiranja (n = 105)
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Pri Cetrtem vprasanju sem preverjala ime ekoloski funkcionalni kruh. Pri tem vpraSanju
sem bila presenecena, saj vecina 70% (74) meni, da ime ni ustrezno izbrano, kot ustreznega
ga oceni 24% (25), 6% (6) se tezko odlo¢i o primernosti poimenovanja. Na podlagi
rezultatov sklepam, da ime ni ustrezno izbrano. Potrebno ga bo spremeniti, da bo
potro$nikom bolj atraktivno.

Pri naslednjem, petem vprasanju sem Zelela izvedeti, ali je vsebnost dodanih funkcionalnih
sestavin (mesSanice semen, goji jagode, lupine indijskega trpotca, konopljina semena, He
shou wu) anketirancem moteca. 11% (12) sodelujo¢ih meni, da so dodane komponente
mote¢ dejavnik, 10% (10) ne ve, se tezko odlo¢i o tem, 79% (83) anketiranih vrednost
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funkcionalnih sestavin ne moti. Iz tega lahko sklepam, da je vsebnost Stevilnih dodanih
komponent nemoteca in ustrezno izbrana.

Pri Sestem vprasanju me je zanimalo Koliko ve¢, ¢e sploh, so anketiranci pripravljeni
placati za testiran ekoloski funkcionalni kruhv primerjavi z navadnim kruhom. Na izbiro so
imeli pet moznosti viSine placila. Rezultati so pokazali, da je 36% (38) pripravljenih
placati do 10% visjo ceno. Do 50% vi§jo ceno bi bilo pripravljeno placati 28% (29)
vprasanih, medtem ko bi bilo najve¢ isto ceno pripravljeno placati 17% (18), 19% (20) pa
jih ostaja neodlo¢enih. Na podlagi tega lahko sklepam, da je najprimernej$a cena med 10%
in 50% vi§ja od cene konvencionalnih izdelkov. Za takSen odgovor se je namre¢ odlocilo
skupno 64% anketiranih.

Slika 5: Namen placila za nov izdelek (n = 105)
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Pri sedmem vprasanju so se anketiranci ocenjevali kot porabniki zdrave prehrane. 7% (7)
vprasanih se ocenjuje kot zelo veliki porabnik, 26% (27) kot veliki porabniki zdrave
prehrane. 40% (42) jih meni, da so zmerni porabniki. Med tem se jih 10% (11) opredeli kot
majhen porabniki, 6% (6) pa razmislja o tem, da bi postali porabniki zdrave prehrane, 1%
(1) se ocenjuje kot neporabnik. Iz povpre¢ja ocen je razvidno, da se najve¢ sodelujocih
opredeli kot zmerni porabnik zdrave prehrane. Na podlagi subjektivne ocene sodelujocih
lahko predpostavim, da obstaja potencial za potrosnjo zdrave prehrane, saj se je zgolj 1%
anketiranih opredelilo kot neporabnik zdrave prehrane.
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Slika 6: Ocena ankentirancev kot porabnikizdrave prehrane (n = 105)
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Pri osmem vprasanju so anketiranci odgovarjali na vpraSanje, kako pogosto bi izbrali
ekoloski funkcionalni kruh, ko bi v prihodnje Zeleli zauziti zdrav obrok. Ve¢ kot polovica,
64% (67), bi zelo pogosto izbrala le ekoloski funkcionalni kruh, 14% (15) bi obc¢asno
morda izbrali ekoloski funkcionalni kruh, 15% (16) bi vedno izbrali ekoloski funkcionalni
kruh, 7% (7) bi ekolosko funkcionalni kruh izbrali le, ¢e ne bi bilo druge izbire.

Slika 7: Namen nakupa novega kruha (n = 105)
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Zadnji dve vpraSanji sta bili statisti¢ni in sta vklju¢evali spol in starost. Med anketiranimi
je od skupno 105, ki so sodelovali, sodelovalo ve¢ Zensk kot moskih, in sicer 60% (63)
zensk ter 40% (42) moskih.

Slika 8: Graficni prikaz starosti anketiranih (n = 105)
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5.2 Povzetek empiri¢nega dela

Proces razvoja novega izdelka v podjetju Koroske pekarne d.d se je pricel z iskanjem
novih idej, ki so bile usmerjene k iskanju »zdravega« pekovskega izdelka. Na zacetku sem
opravila skupinski intervju s fokusno skupino, v kateri je sodelovala nehomogena skupina
posameznikov, katere sem povabila k sodelovanju. Pridobiti sem Zelela ¢im ve¢ razli¢nih,
kreativnih, inovativnih ideje za nov izdelek. Za to kvalitativno raziskovalno metodo
iskanja novih idej sem se odloc¢ila, ker se z njo ustvarjajo Stevilne dobre ideje
posameznikov v skupini. Z izvedbo fokusne skupine sem priSla do nekaterih zanimivih in
ustreznih idej, kot glavno slabost tovrstne raziskovalne metode Stejem predvsem to, da so
se udelezenci tezko vzdrzali kritike ostalih podanih idej soudeleZzencev. Na koncu sem
razpolagala z dvanajstimi idejami, vendar sem nekatere Ze na zafetku ovrgla, predvsem
zaradi njihove neizvedljivosti in neustreznosti, saj niso zadoScale kriterijem Zelenih
smernic. Ocenjevanje idej je potekalo, kot skupinski sestanek na sedezu podjetja v
Dravogradu. Na sestanku je potekala razprava, argumentiranje in proti argumentiranje
ocenjevalcev o idejah, ki so jim bile predstavljene. Skupina je ocenjevala, katera izmed
idej je najbolj sprejemljiva s strateskega, potrosniskega in tudi tehnoloskega zornega kota,
to so bili glavni kriteriji pri prisojanju o smiselnosti realizacije posamezne ideje. Dobro
izvedeno ocenjevanje idej je pomembno, saj omogoca zgodnje odkrivanje in pravocasno
izloCanje potencialno neuspes$nih idej, ki niso smiselne za kon¢ni razvoj. Na podlagi
ocenjevalnih kriterijev so bile izbrane tri najboljse ideje, ki sem jih v naslednji fazi
preoblikovala v opisne koncepte izdelkov.
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Vsi trije opisi so si bili oblikovno in strukturirano podobni, s tem sem vsem omogocila
enakovredne moznosti za njegovo izbiro. Kot piSe tudi v teoriji, v tej razvojni stopnji
obicajno fizi¢no izdelek Se ne obstaja. Tudi sama sem se odlocila, da predstavim zgolj
opise izdelkov, ki so bili oblikovani in predstavljeni dovolj jasno za moznost ocenjevanja.
V tej razvojni stopnji se Se ni vlagalo finan¢nih sredstev v fizi¢ni in otipljiv razvoj
konceptov, oblikovani so bili v izrazoslovju potencialnih potro$nikov, tako so sodelujo¢i
imeli dobro predstavo o novem izdelku. Kasneje so tehnologi za vsako izmed oblikovanih
razli¢ic koncepta s pomocjo direktorja oblikovali okvirno recepturo v kateri so razvidne
surovine katere so predvidoma potrebne za pripravo in izdelavo fizi¢ne oblike izdelka. To
je hkrati omogocalo Ze tudi okvirni izra¢un dodatnih stroskov izdelave novega izdelka in
ocenitev financne vzdrzljivosti izdelka. Vsi trije opisni koncepti so imeli predstavljene
poglavitne prednosti izdelka, vsebovane sestavine in tudi opise izdelkov za njihovo lazjo
predstavo (priloga 6). Pri oblikovanju treh konceptov sem jih Zelela ¢im bolj standardizirati
in jim omogociti enakovredne moZznosti za izbiro. Po koncanem oblikovanju konceptov in
testiranju le-teh, je sledila naslednja, teoreti¢na stopnja izdelave nacrta trzenjske strategije,
s katero naj bi se najboljsi koncept izdelka dokon¢no uvedel na trg in v prodajo. Koroske
pekarne, d.d., Zze imajo izdelano svojo nacrtovano trzenjsko strategijo, ki je zapisana in
ustrezno dokumentirana, tako da tej razvojni fazi v magistrski nalogi ne posvecam vecje
pozornost in je ne nameravam samostojno izvesti. Prav tako je vodstvo na podlagi intuicije
in dobrih poslovnih praks iz tujine sprejelo sklep o zadovoljivih trznih moZznostih
nacrtovanega novega izdelka. Ocenili so prodajo, stroSke in dobicek. Zato v tej fazi
predpostavljam, da so ocene podjetja ustrezne in da je nov izdelek v vseh kljuénih kriterijih
ocenjen kot ustrezen. V Koroskih pekarnah, d. d., so Ze dlje ¢asa razmisljali 0 potrebah
razvoja tovrstne ponudbe izdelkov. S taksno ponudbo izdelkov bi lahko dodatno izboljsali
svojo trenutno prodajo in prepoznavnost v Sloveniji. V podjetju predvidevajo, da z novim
izdelkom ne bo dodatnih tezav, predvsem v smislu potrebnih dodatnih finan¢nih investicij.
Primerno opremo in tehnologijo za izdelavo tovrstnih izdelkov Ze imajo, jo uporabljajo in
dobro poznajo. V tej fazi predpostavljam, da se interna ocena prodaje, stroSkov in dobicka
sklada s pri¢akovanji in cilji podjetja. Podrobnih podatkov kalkulacij v podjetju niso Zeleli
zaupati, saj veljajo za poslovno skrivnost. Zaklju¢ujem s predpostavko, da je zamisljena
trZzenjska strategija opravicljiva in nadaljujem z naslednjo stopnjo, ki sledi, in sicer razvoj
in testiranje prototipov koncepta izdelka, ki je izmed vseh najobseZznejSa. V tej fazi se
pricne razvoj fizi€nega, otipljivega izdelka. KoroSke pekarne so razvile prototip iz
izbranega zmagovalnega koncepta izdelka, poimenovanega »Koncept ekoloski
funkcionalni kruh«. Glede pridobitve uradnega ekoloskega certifikata za nov izdelek ne
vidijo tezav, saj ze imajo izkusnje S postopki prijave ekoloskih izdelkov in tudi dostop do
ustreznih surovin, katere jim dobavljajo izklju¢no preverjeni dobavitelji ekoloskih surovin.
Tehnologi so v sodelovanju z dobaviteljem ekoloskih surovin in nutricionistom izdelali
kon¢no recepturo kruha in izdelali fiziéni prototip izdelka. Sama sem na spletu poiskala
vse koristi funkcionalnih dodatkov, ki bi jih uporabili. Zapisala sem njihove prednosti
uporabe in jih predlagala tehnologom za upostevanje pri oblikovanju novega izdelka. V
podjetju ne zelijo javno razkriti natan¢nih postopkov izdelave in receptur, saj zelij, da
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ostanejo poslovna skrivnost. Njihovo zahtevo sem dolzna upoStevati, zato sem v opis
prototipa navedla zgolj vsebovane sestavine in opisno predstavitev prototipa. Nisem
navajala to¢nih koli¢in surovin in tudi ne opisa postopka izdelave izdelka. Podjetje je
izdelalo manjSo serijo poskusnega prototipa novega kruha, s katerim sem lahko izvedla
trzno testiranje v realnem okolju. S pomocjo izvedbe anketiranja sem dobila rezultate glede
potenciala za razvit nov izdelek. Pridobiti zelim prve, objektivne odzive sodelujo¢ih v
raziskavi glede zamisli o novem izdelku, preden bo podjetje vlozilo dodatne napore v
kon¢ni razvoj. V prototipu so zajete vse ustrezne zacetne ideje in sredstva, ki jih je podjetje
pripravljeno vloziti v nadaljnji razvoj novega izdelka. Obseg takSnega testiranja je odvisen
od viSine potrebnih nalozb in tveganja samega projekta.VV tem primeru projekt ne zahteva
visokih nalozb in tveganja ne ocenjujem kot visoko.

5.3 Povzetek ugotovitev in priporocila

Teoreti¢na podlaga in rezultati posamezne raziskave so me postopno usmerjali v razvoj
kon¢nega oprijemljivega prototipa novega izdelka imenovanega ekoloski funkcionalni
kruh. V nalogi sem predstavila klju¢ne raziskave, ki jih mora podjetje vkljuciti v proces
razvoja novega izdelka. Ugotavljam, da je sistemati¢nost pri razvoju pomembna, v razvoj
je potrebno zavestno in nacrtovano vkljuciti vse pomembne deleznike. S tem se omogoca
boljsa kontrola celotnega procesa.

Z izvedbo fokusne skupine sem prisla do nekaterih zanimivih in ustreznih idej. Pridobila
sem dvanajst idej, kljub temu sem nekatere ze na zacetku ovrgla predvsem zaradi njihove
neizvedljivosti in neustreznosti, saj niso zadoSc¢ale kriterijem Zelenih smernic dolocenim na
zaCetku ocenjevanja. Ugotavljam, da je fokusna skupina ustrezna metoda pridobivanja
razli¢nih mnenj, staliS¢ in prepricanj udeleZencev. Klju¢ne ugotovitve pri diskusiji so, da
vecina sodelujocih meni, da je na trgu premalo zdravih razli¢ic kruha, da je kruh v
gospodinjstvu sodelujo¢ih in tudi v njihovi prehrani zunaj doma dnevno prisoten,
nekaterim manj pogosto (2-3 tedensko), redkim zgolj ob posebnih priloznostih. Zavedajo
se, da so bolezni povezane s prehrano, najrazlicnejSe alergije itd. v porastu in se jim zdi
ideja o zdravem kruhu, ki bi bil odli¢nega okusa, dobra. Ce bi bil cenovno sprejemljiv, bi
ga verjetno kupovali. S tem sem priSla do zadovoljivega zakljucka, da obstaja potencial za
nov izdelek med potro$niki. Izmed vseh razpolozljivih idej sem s pomocjo ustrezno
izbranih ocenjevalcev uspela prepoznati najboljse, ki so se obravnavale v nadaljnjih
razvojnih stopnjah.

Tudi za ocenjevanje idej se je izkazalo, da je skupinski sestanek najboljSa metoda za
ocenjevanje, saj mi je namre¢ omogoCil moznost vzpudbuditve dialoga, spodbuja
interakcije in podrobnejSe izmenjave informacij. Pri ocenjevanju sem pri¢akovala, da bo
delo bolj komplicirano, da se bodo tezje prepoznale dobre ideje. Izkazalo se je, da je
ocenjevalni list dobra resitev za lazje in objektivnejSe presojanje ustreznosti idej. Prav tako
ugotavljam, da so pomembni predhodno dobro doloceni Kriteriji ocenjevanja. Pomembna
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je tudi dobra izbira ocenjevalcev, kateri znajo natanéno oceniti potencialni uspeh,
posamezne ideje. Ocenjevalci morajo biti sposobni ohraniti objektivnost in neodvisnost.
Presenetljivo so se izmed dvanajstih zacetnih idej zgolj tri izkazale za primerne (zelenjavni
kruh, kruh iz rdece pese in kruh, narejen iz funkcionalnih zivil), torej so noviteta, imajo
realne moznosti izdelave, ter so skladne s politiko podjetja in zdravju prijazne. Ugotovila
sem, da je pomembno ¢im bolj standardizirati opise konceptov izdelkov. Vsi trije opisi so
si bili oblikovno in strukturirano podobni, s tem sem jim omogocila enakovredne moznosti
za njegovo izbiro. Podatke sem pridobila s pomoc¢jo kvantitativne metode. Ker sem bila
nekoliko ¢asovno omejena, sem predvidevala, da je izvajanje vsake obseznejSe analize za
tovrstno fazo nesmiselno. Na podlagi enostavnega vprasalnika, ki je vseboval zgolj klju¢no
vprasanje za potrebe rezultatov je bil najveckrat izbran drugi koncept Funkcionalni
ekoloski kruh.

Zadnji faza zajema razvoj fizi¢nega, otipljivega izdelka. Koroske pekarne so razvile
prototip iz izbranega zmagovalnega koncepta izdelka, poimenovanega »Koncept ekoloski
funkcionalni kruh«. Ze tekom magistrske naloge sem omenila, da se bom osredotogila na
testiranje prototipa novega kruha. Anketni vprasalnik sem pripravila v elektronski obliki,
sodelujoci so anketo izpolnjevali na dveh tablicnih racunalnikih, kar se je izkazalo za
dobro odlo¢itev. Na podlagi dobljenih rezultatov sklepam, da so prvi vtisi potro$nikov na
podlagi opisa prototipa in videza izdelka zadovoljivi, kar je potrdilo tudi degustiranje
kruha. Iz rezultatov ankete lahko sklepam, da se vecina sodelujoCih povsem strinja S
podanimi karakteristikami, ki so jih ocenjevali na podlagi opisa in videza prototipa izdelka.
Potro$nikom se prototip izdelka zdi zelo kakovosten, izdelek, ki mu lahko zaupajo, je
popolna novost, zdrav, zelo okusen, okolju prijazen, brez aditivov in primerne velikosti.
Nekoliko negativno izstopa zaznavanje izdelka, saj se jim zdi drag. Prototip izdelka je
prepoznan kot drugacen, inovativen kruh. Na podlagi senzori¢ne ocene, kjer se je okusalo
izdelek, je vecini anketiranih nov izdelek strukturno, a tudi oblikovno vSe€. Tudi okus in
vonj sta sodelujo¢im vSe¢, vsebnost funkcionalnih sestavin jih ne moti. Iz rezultatov lahko
sklepam, da ime ni dobro izbrano, potrebno ga bo spremeniti, da bo bolj atraktivno. Tudi
pri ceni je potrebna previdnost. lzkazalo se je, da je sodelujo¢im najbolj primerna cena
med 10% in 50% vi§ja od cene konvencionalnih izdelkov. Na podlagi subjektivne ocene
sodelujocih predpostavljam, da obstaja potencial za potro$njo zdrave prehrane, saj je zgolj
1% ne porabnikov zdrave prehrane. Tudi ve¢ kot polovica (64%) bi zelo pogosto izbrala
ekoloski funkcionalni kruh. Testiranje na trgu se je pokazalo za izredno pomembno stopnjo
pri razvoju novega izdelka, saj sem lahko s tem pridobila odzive potrosnikov o zamisli
novega izdelka.

Tekom pisanja magistrske naloge sem dobila stevilne zanimive ideje, predloge in tudi
kritike, ki bi jih lahko Koroske pekarne, d.d uporabile pri nadaljnjem razvoju njihovih
novih izdelkov. Z ugotovitvami magistrske naloge sem namre¢ hotela podjetju dati
nekak$no usmiritev pri nadaljnjem razvijanju novih izdelkov. Pekarni svetujem, naj se
spremembam pri izdelkih posvecajo bolj nacrtovano in ne ad-hoc, kot sedaj. Ker so se do
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sedaj njihovi novi izdelki temeljili zgolj na intuiciji jim tudi predlagam, da se tega lotevajo
bolj nacrtovano. Priporo¢am jim oblikovanje, svojega ocenjevalnega lista, saj je to odli¢na
resitev za lazje in objektivnejSe presojanje ustreznosti idej.

Pomembno je, da pekarna dobro raziSe povprasevanje ter smiselno vgradi zelje
potro$nikov v nove izdeleke, zato podjetju svetujem, da izvajajo raziskave trga in
pridobivajo podatke o potros$niSkih potrebah in Zeljah. Saj je ravno od njihovih odlocitev
odvisno, ali bo novost dobro sprejeta ob dokoncni uvedbi na trg. Zato je smiselno
vkljucevati potrosnike v razvoj novih izdelkov, predvsem pri iskanju idej. Na zaCetku bi
bilo zagotovo smiselno sistemati¢no zbirati ideje in priporocila dnevnih obiskovalcev
maloprodajnih enot Pek Matjaz in se na ta nacin bolj priblizali trzni nisi. Pri iskanju idej za
nove izdelke bi potrosniki zagotovo na izdelke pogledali z druganega zornega Kota.
Menim, da bi bilo smiselno premisliti o finan¢nem nagrajevanju zaposlenih za dobre nove
izdelke. V podjetju bi morali ve¢ vlagati v lasten razvoj novih izdelkov. To trditev
utemeljujem z dejstvi, da so izdelki relativno enostavni in delna izpeljanka njihovega
obstojeCega asortimana. V podjetju imajo na razpolago dovolj razpolozljivih resursov, da
izdelek izdelajo brez dodatne potrebe po investicijah. Predlagam, da osnovne smernice in
razpolozljiva finan¢na sredstva za razvoj novih izdelkov dolo¢ijo v letnem planu.

V magistrski nalogi nov ekoloski funkcionalni kruh spada v kategorijo pekovski izdelki II.
generacije, ki so orientirani predvsem na zdrav nacin prehranjevanja. Na podlagi preuc¢enih
nekaterih izmed trendov, ki se kazejo v prehrambni industriji, pri potros$nji hrane in pri
prehranjevalnih navadah sodobnih potroSnikov, tudi v Sloveniji je smiselno razvijati
tovrstno ponudbo izdelkov. Predlagam, da razmislijo tudi o tesnejSem sodelovanju s
strokovnjaki s podrocja nutricionistke. StrateSko bi se morali usmeriti v razvijanje
specialnih vrst kruSnih izdelkov, namenjenim zdravem prehranjevanju, in specifi¢nim
prehranskim zahtevam in potrebam potro$nikov (diabetes, brezglutensko, ekolosko itd.). S
tem bi se lahko pekarna ustrezno diferencirala in iskala nove priloznosti na trgu. Dobro bi
bilo, da se podjetje poveze s Stevilnimi drustvi, zavodi, ponudniki tovrstne prehrane. Pri
dolocitvi prodajne cene za razvit izdelek mora pekarna najprej dolociti natan¢ne poslovne
cilje. Pozorni morajo biti, da bo izdelek cenovno dostopen. Prav tako je potrebno razmisliti
o imenu izdelka. Pekarni predlagam, da oblikuje ustrezno trZzno komuniciranje in za
namene ustreznega trznega komuniciranja najame zunanjega poslovnega partnerja, kateri
bo za nove izdelke oblikoval oglaSevalsko kampanjo in s tem seznanil trg o novostih. Ker
trenutno nimajo doloc€enih letnih finan¢nih sredstev namenjenih trzenjskem komuniciranju
jim predlagam da jih vsako leto dolo¢ijo v svojem letnem nacrtu. Glede na to, da so
finanéno omejeni s razpoloZljivimi finanénimi sredstvi namenjenim trzenjskem
komuniciranju, jim predlagam da se v primerjavi s konkurenco obnaSajo bolj inovativno,
da uporabijo pristope, ki ne zahtevajo veliko sredstev, a so kljub temu uéinkoviti.
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SKLEP

Razvoj novih izdelkov je bistven za vsako podjetje, katero zeli imeti konkuren¢ne
prednosti. Vodilna podjetja vseskozi prilagajajo obstojece izdelke in hkrati investirajo, ter
se trudijo nuditi trgu novosti. Eden izmed razlogov, zakaj je v panogi pekarstva smiselno
formulirati in razvijati nove izdelke je to, da so v njej prisotne Stevilne tipi¢ne znacilnosti,
ki veljajo za »zreli trg«. Zanj je namre¢ znacilno, da proizvodne zmogljivosti presegajo
povprasevanje na trgu. Zato je smiselno, da podjetje razvije nov, inovativen izdelek ali pa
spremeni obstojece. Tudi slovenski potrosniki ve¢ pozornosti namenjamo zdravstvenim in
nutrinskim vidikom zivil. Posledi¢no se krepi zelja potrosnikov po obseznejsi in
dostopnejsi ponudbi zdravih, bolj naravnih izdelkov. Potrosniki se vedno bolj zavedamo
posledic sodobnega, hitrega nacina zivljenja in tudi obveze skrb za lastno zdravje, saj so
priporocila, kako Ziveti bolj zdravo in se pravilno prehranjevati, ¢edalje bolj ocitna.

V magistrski nalogi sem raziskala zeleno potro$njo in skupaj z obravnavanim podjetjem
razvila nov, inovativen kruh. V Koroskih pekarnah, d.d, je bilo prvi¢ izvedeno razvijanje
novega izdelka na podlagi teoreti¢nih priporocil. Kljub temu je bilo potrebno zaradi same
specifike podjetja in tudi panoge model nekoliko prilagodili. Tudi vse S$tiri samostojne
raziskave sem prilagodila omejitvam, ki sem jih imela. lzvedene raziskave trga in
razgovori s potrosniki so dobri kazalci, v katero smer grejo trendi ter kaksne izdelke
potrosniki Zelijo in tudi potrebujejo. V primeru, da potencialni kupci ne pokazejo dovolj
zanimanja za novi izdelek, podjetje razvoj novega izdelka ustavi in s tem prihrani znatna
sredstva, ki bi jih sicer namenilo za razvoj fizicnega izdelka, ki kasneje na trgu ne bi bil
uspesen. Novi izdelek bo uspesen le, ¢e bo potrosnikom ponujal dovolj koristi ter jim
povzrocil zadovoljstvo ter vzbudil teznjo po nakupu. Ravno zato je pametno Ze v same
zaCetke raziskave vkljuciti potencialne potroSnike. Sama sem jih vkljucila ze v iskanje
nove ideje, kjer se je izkazalo, da so potencialni potrosniki dober vir zanje. Namen naloge,
ki sem si ga zastavila na zacetku, spoznana teoreti¢na spoznanja prakticno prenesti v sam
proces razvoja novega izdelka znotraj obravnavanega podjetja ter izvesti raziskavo o
novem izdelku, je bil dosezen. Na podlagi teoreti¢nih priporoc¢il smo skupaj s podjetjem
razvili potencialno uspesen, inovativen kruh, kar je potrdila tudi zadnja izvedena raziskava
v sklopu procesa razvoja novega izdelka Koroske pekarne, d.d., imenovana testiranje
prototipa izdelka.

Tudi glavni cilj, ki je bil v okviru magistrske naloge s kombinacijo razli¢nih raziskav
razviti nov izdelek in oceniti njegov trzni potencial, je bil dosezen. Zastavljene cilje sem
izpolnila, saj sem v nalogi s pomocjo podjetja razvila nov prototip izdelka in izvedla Stiri
samostojne raziskave, ki so pokazale obstoj dovolj velikega potenciala za nadaljnji razvoj
novega izdelka. Z zadnjo obseznejSo raziskavo sem pridobila prve odzive na nov izdelek,
Se preden se bodo vanj vlozila dodatna finan¢na sredstva in zbralo napore v njegov kon¢ni
razvoj. Skozi nalogo sem torej pokazala, da je uposStevanje vseh atraktivnih, sodobnih
trendov, ki so Se v fazi oblikovanja in bi utegnili biti v prihodnosti vplivnejsi, pomembno.
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Glede na stanje v panogi pekarstva v Sloveniji in vedno opaznejSega trenda zdravega
prehranjevanja in vraCanja k naravi, menim, da so si Koroske pekarne, d. d., oblikovale
dobro strategijo za svoje prihodnje poslovanje. Predlagam, da se na zasi¢enem trgu
usmerijo v trzne nise, kar podro¢je zdrave prehrane definitivno je. Se vedno je dovolj velik
segment potrosnikov, ki so pripravljeni za dobre izdelke placati viSjo ceno, le na pravi

nacin jim je potrebno predstaviti vse prednosti novih izdelkov.
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PRILOGA 1: Seznam pridobljenih idej

Seznam pridobljenih idej

Datum izvedbe: 11.11.2015, Dravograd
Vodil: Tjasa Cresnik

Sodelujoci: 7 oseb

Dobljene nove ideje

e ol
A WN RO

© Nk~ wd

kruh z regratom in ¢emazem,
90-odstotni kakavov kruh,
lesnikov kruh,

kruh s kavo,

kruh s koprivami,

teranov kruh s tartufi,

gobov kruh,

zeliS¢éni kruh,

kruh z zelenimi algami

. beljakovinski kruh,

. zelenjavni kruh,

. kruh iz rdece pese,

. kruh, narejen iz funkcionalnih Zivil,
. kruh iz makadamije

Izbrane ustrezne ideje:

CoNoORLNRE

kruh z regratom in ¢emazem,
90-odstotni kakavov kruh
kruh s kavo

kruh s koprivami

teranov kruh s tartufi
zelis¢éni kruh

beljakovinski kruh
zelenjavni kruh

kruh iz rdece pese

10. kruh, narejen iz funkcionalnih Zivil.



PRILOGA 2: Vprasanja za vodenje iskanja idej

1. UVOD 15 min
CILJ:
Ustvariti spros¢eno, dobro vzdusje. Predstavitev namena in poteka raziskave

e Predstaviti cilje srecanja
e Predstaviti potek dela

e Predstaviti smernice

e Predstavitev pravil

Prvo pravilo je, ko posameznik izrece svojo idejo, je kritika prepovedana. Drugo pravilo je,
da ni bistvo v kvaliteti ideje. Poves lahko vse, kar se ti zdi, ¢etudi je ideja nesmiselna.
Tretje pravilo predstavlja to, da mora v osnovi izdelek biti zdravju prijazen.

2. ODPRTA RAZPRAVA 25 min
CILJ:

Cilj je pridobiti kvalitativne podatke, razlicna staliS§¢a, mnenja in poglede na sodobno
prehranjevanje in potro$njo kruha. S prepoznavanjem in analizo razli¢nih perspektiv
sodelujocih si obetam boljSo in lazjo poglobitev v raziskovano tematiko. Tri osnovne teme
so bile: potrosnja kruha, prehranjevalne navade in mnenje sodelujocih o zdravem kruhu

» kako pogosto uzivate kruh, kdaj in kje ga kupite, na katere lastnosti ste pozorni pri
nakupu in izbiri, se sooCate s slabo vestjo zaradi uzivanja kruha, kaj si predstavljate kot
zdravo prehrano, kje pridobivate informacije o prehrani, kako bi ocenili svoje
prehranjevalne navade, ali poznate zdrave vrste kruha, (Ce) katere, bi kupili takSne vrste
kruh ipd.

3. ISKANJE IDEJ 10 min

e Razdelitev listov
e Podaja/ zapis dveh idej



PRILOGA 3: Anketni vprasalnik- test konceptov

Spostovani,

Sem Studentka magistrskega programa trzenje na Ekonomski fakulteti. V'  sklopu
magistrske naloge z naslovom Inovativen kruh kot izdel¢na inovacija na slovenskem trg ,
pripravljam anketo, s katero zelim ugotoviti kak§Sno mnenje imate potencialni potrosniki na
novo razvit prototip inovativnega kruha. Vase sodelovanje je za raziskavo klju¢no, saj le z
vaSimi odgovori lahko dobim vpogled v potencial novega izdelka. Anketa je namenjena
izklju¢no za analizo potreb podatkov za magistrsko.

Hvala!

1. »Kateri od predstavljenih konceptov je po vaSem mnenju, najboljsi? Katerega
bi izbrali in zauZili?«.

(UKoncept 1- »Konceptkruh s kos¢ki rdece pese«
(J Koncept 2-"Koncept ekoloski funkcionalni kruh"
(0 Koncept 3-"Koncept zelenjavni mix kruh"



PRILOGA 4: Anketni vprasalnik

Spostovani,

Sem Studentka magistrskega programa trzenje na Ekonomski fakulteti. V sklopu
magistrske naloge z naslovom Inovativen kruh kot izdel¢na inovacija na slovenskem trg ,
pripravljam anketo, s katero Zelim ugotoviti kak§no mnenje imate potencialni potro$niki na
novo razvit prototip inovativnega kruha. Vase sodelovanje je za raziskavo klju¢no, saj le z
vaSimi odgovori lahko dobim vpogled v potencial novega izdelka. Anketa je namenjena
izklju¢no za analizo potreb podatkov za magistrsko.

Hvala!

1. Kako se strinjate z naslednjimi lastnostmi izdelka. Da je prototip izdelka...

Prosim Ce preberete opis prototipa in na podlagi videza izdelka dolocite strinjanje.

splohsene sene se niti  strinjam se povsem se
ne strinjam strinjam  strinjam, strinjam
niti ne
strinjam

Zelo kakovosten O O O O O
Drag O O O O O
Izdelek, ki mu lahko zaupam O O O O O
Popolna novost O O O O O
Zdrav O O O O O
Zelo okusen O O O O O
Okolju prijazen O O O O O
Moden O O O O O
Brez aditivov O O O O O
Primerne velikosti O O O O O

2. Ali se vam zdi kruh drugacen, inovativen?

O Da
O Ne
CNe vem, tezko se odlo¢im

3. Sedaj vam bom ponudila novo razvit kruh, ki ga boste degustirali. Prosim Vas,
da ga poskusite in z oceno 1-5 ocenite naslednje karakteristike :

splonmi  nimi nevem, mijese mije
nivSe¢ preve¢ tezkose kar vSe¢ zelo vSec
vSe¢  odlo¢im
Struktura/Svez, skorjica je trda in

) ’ oy I Y Y oy
hrustljava, sredica mehka - = - - e
Oblika je enakomerna, skorja O O O O O

S



splonmi  nimi nevem, mijese mije
nivse¢ preve¢ tezkose kar vSeC zelo vSec
vse¢  odlo¢im
enakomerno debela in postopoma
prehaja v sredico

Prijeten, aromati¢en okus O O O O O
Vonj O O © © O
Pozitivne koristi vsebovanih sestavin . . - - —

R Ny A A R

(funkcionalna zivila)

4. Novemu kruhu smo dali ime »Ekoloski funkcionalni kruh«. Prosim ocenite, kako
vam je ime vSec

© Da, ime je ustrezno
(0 Ne, ime ni ustrezno
(0 Ne vem, tezko se odlo¢im

5. Nov kruh vsebuje Stevilne dodane komponente funkcionalnih sestavin ( meSanice
semen, goji jagode, lupine indijskega trpotca, konopljina semena...) ali vas to moti?

O Da, vsebnost me moti
(J Ne, vsebnost me ne moti
(0 Ne vem, tezko se odlo¢im

6. Za ekoloski kruh bi bil/a v primerjavi z navadnim kruhom pripravljen/a placati:

O Najvec isto ceno

Y v

() do 10% wveg

Y ¥

() do 50% vec

Y v W
() ne vem, tezko se odlo¢im

7. Kako bi se ocenili, kot porabnika zdrave prehrane?

( Sem zelo velik porabnik

(O Velik porabnik

(© Zmerni porabnik

(0 Majhen porabnik

(© Zelo majhen porabnik

(0 Ne porabnik

(U Razmisljamo tem, da bi to postal/a

8. Zanima me, kako pogosto bi izbrali Ekoloski funkcionalni kruh, ko bi prihodnje
potrebovali ali si Zeleli zauZiti zdrav obrok.

(0 Vedno izbral/a « ekoloski funkcionalni kruh
(O Zelo pogosto izbral/a le« ekologki funkcionalni kruh
(0 Obg&asno morda izbral/a « ekoloski funkcionalni kruh
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(U Ekoloski funkcionalni kruh«bi izbrala le, &e ne bi bilo drugeizbire.

Spol:

(O Mogki
~ .
(0 Zenski

V katero starostno skupino spadate?

0 do 20 let
(0 21-40 let
(0 41-60 let
(U 61 let ali ved



PRILOGA 5: Opis prototipa novega izdelka

PROTOTIP 1

Ime izdelka: Ekoloski funkcionalni kruh

Ime koncepta: Funkcionalni ekoloSki kruh

Opis izdelka: Ekoloski kruh z dodatkom funkcionalnih sestavin

Sestavine:

e Kamutova moka,

e Mesanica semen (son¢ni¢na, sezamova in lanena semena),
e Chiasemena,

e Konopljina semena,

e Heshouwu

e Psilium ali indijski trpotec

e Goji jagode.

Namen uporabe:

Kruh lahko jemo sam, lahko pa ga uzivamo z namazi, pripravljamo razlicne sendvice,
lahko je hladen ali opecen kruh.

Postrezba: sveze postrezen, primeren za takoj$njo uporabo.
Shranjevanje:

Kruh shranjujemo v krusni Skatli ne zavitega, da ostane dalj Casa svez. Lahko se shranjuje
v zamrzovalni skrinji in ko ga potrebujemo, ga odtalimo na sobni temperaturi ali pa ga
odtalimo s pomoc¢jo mikrovalovne pecice.

Ciljna populacija: Posamezniki, ki se zavedajo pomena zdrave in kvalitetne prehrane.
Pozitivni uéinki izdelka

Kamutova moka telesu priskrbi veliko energije in je najbolj priljubljen pri ljudeh z
aktivnim zivljenjskim stilom. Ljudje, ki so alergi¢ni na pSenico, bodo v kamutu morda
nasli reSitev za svoje tegobe. Kamut ima v primerjavi z navadno pSenico veliko vecjo
vsebnost beljakovin (40 % proti 15 %), mineralov, kot sta magnezij in cink, vitaminov B in
vitamina E ter nenasi¢enih mascobnih kislin. Le vrednost prehranskih vlaknin je v kamutu
nizja. Vsebuje veliko antikoksidanotov, zmanjsuje raven holesterola, izboljSuje prebavo
(saj je lahko prebavljiv in bogat s hranili) in zmanjSuje tveganje za razvoj rakavih obolen;j
(zaradi visoke vsebnosti selene).

Mesanica semen (son¢ni¢na, sezamova in lanena semena)
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e Son¢ni¢na semena so polna koristnih esencialnih masc¢obnih kislin, ki polepsajo videz
koze, preprecujejo izgubljanje vode. IzboljSajo sestavo las, pomagajo pri luskavici,
razpokanih stopalih in atipicnem dermatitisu.

e Sezamova semena vsebujejo 25% beljakovin, ob rednem uzivanju preskrbijo telo tudi z
dovolj vitamina B1 in vitamina E. Bogata so tudi z zdravimi, nenasi¢enimi
mascobami.

e Laneno seme je zivilo za zmanjSevanje holesterola, uravnavanje krvnega pritiska,
odpravljanje zaprtja, preprecevanje in zaviranje nastanka rakavih bolezni ter bolezni
srca in ozilja.

Chia semena so bogat vir beljakovin (dvakrat ve¢ kot katera koli druga semena), omega 3

mascobnih kislin, antioksidantov (trikrat ve¢ kot robidnice) in mineralov kalija (dvakrat

toliko kot banane), kalcija (petkratno vsebnost kalcija v mleku) in Zeleza (trikrat ve¢ kot

Spinaca). Namocena semena urejajo prebavo, hidrirajo telo, spodbujajo regeneracijo

misi¢nih tkiv po Sportni aktivnosti ter dajejo telesu dolgotrajen obcutek sitosti. Hkrati

uravnavajo krvni sladkor ter pomagajo proti strjevanju krvi. Delujejo tudi lepotno, saj
krepijo lase in Cistijo kozo. Olaj$ajo menstrualne tezave ter prehod v menopavzo.

Goji jagode (znane tudi kot vol¢je jagode) so bogat vir antioksidantov. Po obliki in
velikosti spominjajo na Sipek, po okusu pa na brusnice. Posusene goji jagode so sestavljene
iz 14 % beljakovin in 10 % vlaknin, ki ugodno vplivajo na prebavo. Krepijo imunski
sistem, poleg tega pa so pomembne za pravilno rast kosti in vezivnih tkiv, celjenje ran in

zdravo ozilje. Med drugim $¢itijo jetra, pomagajo pri diabetesu (uravnavajo lahko krvni
sladkor) ter zmanjsujejo telesno tezo

Oluscena konopljina semena SO eden najbogatejSih virov beljakovin, vsebujejo vse
esencialne aminokisline, mas¢obne kisline (omega 3-6-9) v idealnem razmerju za ¢lovesko
telo in visok nivo antioksidantov, s katerim semena krepijo na$ imunski sistem. Konopljino
seme vsebuje vitamine skupine B (B1, B2, B3 in B6), ki imajo pozitiven vpliv na
mozgane, zZivce, kozo in lase; naravne antioksidante (vitamine A, E, C), vitamin D ter
vitamin plodnosti, ki obenem pomaga preprecevati arteriosklerozo in zlepljanje krvnick.
Prav tako vsebujejo kalcij in Zelezo, v manjSih sledovih pa Se fosfor, magnezij, cink, baker
in mangan. So ena redkih vrst semen, ki vsebujejo klorof

Heshouwuz drugim imenom Fo ti ali Mnogocvetna dresen je divja ovijalka, ki se uporablja
za zaviranje staranja. Uspeva v goratih predelih Kitajske. Krepi in §¢iti jetra in ledvice.
Vsebuje dva pomembna minerala - cink in zelezo. Cink igra pomembno vlogo pri rasti in
razvoju, odpornosti, nevroloskih funkcijah in plodnosti. Je mocan antioksidant sladko
grenkega okusa. Ucinkovit je tudi proti izpadanju las in zaviranju nastajanja sivih las.
Lasje zacnejo po nekaj mesecih uzivanja Heshouwu-js znova pridobivati svojo naravno
barvo. Juznokorejski znanstveniki so leta 2013 predstavili raziskavo, ki je pokazala, da
uzivanje ekstrakta utrjuje lasne korenine in lase, pri pleSavosti pa spodbuja rast novih las.

Prednosti uzivanja Heshovwu-ja:
e spodbuja ponovno rast las in jim vraca naravno barvo,
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e zeliSCe, ki zavira staranje in zagotavlja dolgo zZivljenje,
e pomirja in odpravlja nespecnost,
e povecuje spolno vzdrzljivost pri moskih in zenskah.

Psilium ali indijski trpotec(latinsko Plantagoovate) velja za Zivilo, ki uravnava telesno tezo
in zniZuje raven holesterola. Psilium vsebuje vpojne vlaknine, ki zmanjSujejo apetit, Cistijo
organizem in izboljsujejo prebavo. Uporablja se tudi za znizevanje sladkorja v krvi. Deluje
tudi kot razstrupljevalec, saj nase veze strupene snovi iz telesa (proste radikale, toksine, ki
s hrano proizvajajo ¢revesju Skodljive bakterije. Indijski trpotec je vir Cistih vlaknin, Ki
izboljSujejo zdravje ljudi ter poskrbijo za odpravljanje tezav z zelodcem ter obenem
naravna resitev za odpravljanje zaprtosti. Ker omenjene vlaknine niso prebavljive, ostanejo
dlje v Zelodcu ter ¢revesju in izboljSajo prebavne funkcije, ravno tako pa stimulirajo Zivéne
koncice v Crevesju, kar pospesSuje peristaltiko. Zaradi pospeSene peristaltike se mehca blato
in to omogoca lazje odvajanje ( Superhrana, 2016).



PRILOGA 6: Opis konceptov novih izdelkov

KONCEPT 1: KRUH S KOSCKI RDECE PESE (Ce imate radi rde¢o peso in se
zavedate njenih pozitivnih u€inkov na zdravje)

brez aditivov in umetnih surovin rdece barve;

atraktiven izgled;

postrezen svez;

oblika hlebc¢ka;

sladek okus;

vsebnost kosc¢kov rdece pese;

odli¢na priloga;

Postrezemo ga lahko, kar tako zraven kak$ne zelenjavne juhe ali hladne ali pa
namazemo s svezo ricotto, pomeSano s svezimi sesekljanimi zeli$¢i, soljo in olivnim
oljem;

Pozitivni ucinki na zdravje: protislabokrvnosti, ¢iscenjekrvi,
povisanitelesnitemperaturi, prizdravljenjuledvic, jeter in Zolcaterdrugihboleznih.
Mocnorazstruplja in krepiimunskisistem.

KONCEPT 2: ZELENJAVNI MIKS KRUH (Ce obozujejete zelenjavo in jo dodajajo
vsem jedem)

Barvna mavrica,;

Poln v okusu;

Koruzna osnova s koScki zelenjave ( gobe, peceno papriko, liste zelene solate in
potreseno z naribanim sirom, jajcevec, gobe, pe¢eno papriko);

Kislost okus;

Mehka struktura;

Oblika Struce;

Postrezemo ga lahko, kar tako zraven kakSne zelenjavne juhe ali hladne ali pa
namazemo s SveZim namazom.

KONCEPT 3: FUNKCIONALNI EKOLOSKI KRUH (Ce ste modni in radi jeste
kvalitetno)

bioloSko aktivnim delovanjem, ki zagotavlja ugoden ucinek na zdravje ali zmanjSuje
moznost nastanka dolo¢ene bolezni;
ekoloski certifikat;
ekoloske, preverjene sestavine;
bogat okus;
zdravilni u€inek;
kruh brez greha;
dodana funkcionalna zivila chia, konopljina semena, goji jagode,indijski
trpotec,son¢ni¢na, sezamova in lanena semena itd.
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PRILOGA 7: Obrazec za ocenjevanje idej

Tabela 1: Primer obrazca za ocenjevanje idej

. . sklednja s .
noviteta-  |realna moznost .. zdravju
. politiko -
novost izdelave . prijazna
podjetja

Kruh z regratom in ¢emazem [ [ [ [
90-odstotni kakavov kruh [ [ [ [
Kruh s kavo [ [ [ [
Kruh s koprivami [ [ [ [
Teranov kruh s tartufi [ [ [ [
Zelis¢ni kruh [ [ [ [
Beljakovinski kruh [ [ [ [
Zelenjavni kruh [ [ [ [
Kruh iz rdece pese [ [ [ [
Kruh, narejen iz funkcionalnih Zivil [ [ [ [
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PRILOGA 8: Rezultati ocenjevanja idej

Slika 1: Prikaz rezultatov ocenjevanja idej

H noviteta- novost
M realna moznost izdelave
= sklednja s politiko podjetja

m zdravju prijazna

12




PRILOGA 9: Izpis 1ka

Tabela 2: Izpis 1ka, odgovor na prvo vprasanje

Q1 1. Kako se strinjate z naslednjimi lastnostmi izdelka. Da je prototip izdelka ( opis, videz)....
_— - I .. | Std.
Podvprasanja Odgovori Veljavni| St. enot [Povpreéje Odklon
se niti
sploh se b - povsem
sene |strinjam, | strinjam .
ne ne - - se Skupaj
- strinjam | niti ne se >
strinjam - strinjam
strinjam
Qla Zelo kakovosten 4 (4%) | 8 (8%) | 6 (6%) |20 (19%)|67 (64% (100%) 105 105 4.3 11
lo kak 105
Qlb | Drag 8 (8%) (18 (17%)| 8 (8%) |18 (17%)[53 (50%)| .~ | 105 | 105 | 39 | 1.4
(100%)
I1zdelek, ki mu lahko 105
QLe  |ativam 2(2%) | 7(7%) (16 (15%)(19 (18%) 61 (58%)| (00, | 105 105 4.2 1.1
Q1d | Popolna novost 5 (5%) |15 (14%)|11 (10%)|18 (17%)|56 (53%) (1%)%30) 105 | 105 | 40 13
Qle | zdrav 4 (4%) |12 (11%)|10 (10%) |28 (27%)|51 (49%) (1%)%% 105 105 40 1.2
Qif | Zelo okusen 3(3%) |13 (12%)| 9 (9%) |27 (26%)|53 (50%) (1%)%30) 105 | 105 | 41 | 12
Qlg | Okolju prijazen 2 (2%) |17 (16%)|12 (11%)|23 (22%)|51 (49%) (1%)%;)) 105 | 105 | 40 12
Q1h | Moden 1 (1%) |16 (15%)| 9 (9%) |23 (22%)|56 (53%) (1%)%30) 105 105 4.1 1.1
Qli | Brez aditivov 4 (4%) |13 (129%)|12 (11%)| 16 (15%)|60 (57%) (1%)%30) 105 | 105 | 41 12
Qlj | Primernevelikosti | 4 (4%) |12 (11%)| 9 (9%) |17 (16%)|63 (60%) (1%)%% 105 | 105 | 42 12
Tabela 3: Izpis 1ka, odgovor na drugo vprasanje
&g 80 VP 7
Q2 2. Ali se vam zdi kruh drugaden, inovativen?
Odgovori Frekvenca Odstotek Veljavni Kumulativa
1 (Da) 65 62% 62% 62%
2 (Ne) 25 24% 24% 86%
3 (Ne vem, tezko se odlogim) 15 14% 14% 100%
Veljavni | Skupaj 105 100% 100%
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Tabela 4: Izpis 1ka, odgovor na tretje vprasanje

3. Sedaj vam bom ponudila novo razvit kruh, prosim Vas, da ga poskusite in z ocenol-5 ocenite naslednje

Q3 karakteristike :
o . - .. | Std.
Podvprasanja Odgovori Veljavni| St. enot [Povpreéje Odklon
sploh mi nimi | ne vem, mi je Se mi je zelo .
... | preve¢ |tezko se . «~ | Skupaj
ni vsec " x .. | kar vSeC | vSe¢
vSe¢ | odlo¢im
Struktura/ Svez,
skorjica je trda in 0 o o 0 0 105
Q3 pstljava, sredica 5(5%) | 6 (6%) |11 (10%)|23 (22%)|60 (57%) (100%) | 105 105 4.2 1.1
mehka
Oblika je
lenakomerna, skorja 105
Q3b  |enakomerno debelain | 4 (4%) | 8 (8%) |13 (12%)|15 (14%)|65 (62%) (100%) 105 105 4.2 12
postopoma prehaja v °
sredico
Prijeten, aromatic¢en 0 o o 0 N 105
O e 3(3%) | 9(9%) | 7 (7%) |16 (15%)|70 (67%) (100%) | 105 105 43 1.1
Q3d | Vonj 3(3%) | 9(9%) |11 (10%)|21 (20%)|61 (58%) (1%)%30) 105 | 105 | 42 11
Pozitivne koristi 105
Q3e  |vsebovanih sestavin 3(3%) | 7(7%) |12 (11%)|16 (15%)|67 (64%) 105 105 4.3 11
: e (100%)
funkcionalna zivila)
Tabela 5: Izpis 1ka, odgovor na cetrto vprasanje
Q4 4. Novemu kruhu smo dali ime »Ekoloski funkcionalni kruh«. Prosim ocenite, kako vam je ime v§e¢
Odgovori Frekvenca Odstotek Veljavni Kumulativa
1 (Da, ime je ustrezno) 25 24% 24% 24%
2 (Ne, ime ni ustrezno) 74 70% 70% 94%
3 (Ne vem, tezko se odlogim) 6 6% 6% 100%
Veljavni | Skupaj 105 100% 100%
Povpregje 1.8 Std. Odklon 0.5
Tabela 6: Izpis 1ka, odgovor na peto vprasanje
Q5 5. Nov kruh vsebuje $tevilne dodane komponente funkcionalnih sestavin ( meSanice semen, goji jagode, lupine
indijskega trpotca, konopljina semena...) ali vas to moti?
Odgovori Frekvenca Odstotek Veljavni Kumulativa
1 (Da, vsebnost me moti) 12 11% 11% 11%
2 (Ne, vsebnost me ne moti) 83 79% 79% 90%
3 (Ne vem, tezko se odlogim) 10 10% 10% 100%
Veljavni | Skupaj 105 100% 100%
Povpreéje 2.0 Std. Odklon 0.5
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Tabela 7: Izpis lka, odgovor na Sesto vprasanje

Q6 6. Za ekoloski kruh bi bil/a v primerjavi z navadnim kruhom pripravljen/a pladati:
Odgovori Frekvenca Odstotek Veljavni Kumulativa
1 (Najvec isto ceno) 18 17% 17% 17%
2 (do 10% vec) 38 36% 36% 53%
3 (do 50% vec) 29 28% 28% 81%
4 (ne vem, tezko se odlo¢im) 20 19% 19% 100%
Veljavni | Skupaj 105 100% 100%
Povpredje 25 Std. Odklon 1.0
Tabela 8: Izpis 1ka, odgovor na sedmo vprasanje
Q7 7. Kako bi sebe ocenili, kot porabnika zdrave prehrane?
Odgovori Frekvenca Odstotek Veljavni Kumulativa
1 (Sem zelo velik porabnik) 7 7% 7% 7%
2 (Velik porabnik) 27 26% 26% 32%
3 (Zmerni porabnik) 42 40% 40% 2%
4 (Majhen porabnik) 11 10% 10% 83%
5 (Zelo majhen porabnik) 11 10% 10% 93%
6 (Ne porabnik) 1 1% 1% 94%
7 (Razmi$ljam o tem, da bi to postal/a) 6 6% 6% 100%
Veljavni | Skupaj 105 100% 100%
Povprecje 32 Std. Odklon 14
Tabela 9: Izpis 1ka, odgovor na osmo vprasanje
8. Zanima me, kako pogosto bi izbrali Ekoloski funkcionalni kruh, ko bi prihodnje potrebovali ali si Zeleli zauZiti
Qs zdrav obrok.
Odgovori Frekvenca Odstotek Veljavni Kumulativa
1 (Vedno izbral/a « ekoloski funkcionalni kruh) 16 15% 15% 15%
kfu% )Zelo pogosto izbral/a le« ekoloski funkcionalni 67 64% 64% 79%
k?u%C))bcasno morda izbral/a « ekoloski funkcionalni 15 14% 14% 93%
ft (Ekoloskl funkcmnalm kruh«bi izbrala le, ¢e ne bi 7 7% 7% 100%
bilo druge izbire.)
Veljavni | Skupaj 105 100% 100%
Povprecje 21 Std. Odklon 0.7
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Tabela 10: Izpis 1ka, odgovor na deseto vprasanje

XSPOL | Spol:
Odgovori Frekvenca Odstotek Veljavni Kumulativa
1 (Moski) 42 40% 40% 40%
2 (Zenski) 63 60% 60% 100%
Veljavni | Skupaj 105 100% 100%
Povpreéje 1.6 Std. Odklon 0.5
Tabela 11: Izpis 1ka, odgovor na enajsto vprasanje
XSTAR2a4| V katero starostno skupino spadate?
Odgovori Frekvenca Odstotek Veljavni Kumulativa
1 (do 20 let) 10 10% 10% 10%
2(21-40 let) 28 27% 27% 36%
3(41-60 let) 52 50% 50% 86%
4 (61 let ali vec ) 15 14% 14% 100%
Veljavni | Skupaj 105 100% 100%
Povpreéje 2.7 Std. Odklon 0.8

16




