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UvOD

Hrana ni samo gorivo za naSe telo, ampak tudi veselje do raziskovanja, praznovanje
prijateljstva, odkrivanje novih okusov, srecanje druzine, razvajanje vseh Cutov in uzivanje v
detajlih (Slovensko zivilsko drustvo, 2010). Kruh ima od vseh zivil najmoc¢nejsi simbolni
pomen — verski, kulturni in tradicionalni. Peka kruha nas Ze z diSe¢im vonjem spominja na
toplo druzinsko ozracje, slovesnost ob praznikih in na pridne roke babice, ki so ga skrbno
zamesile. Stara slovenska kuhinja ponuja pravo bogastvo razlicnih vrst kruha — od
vsakdanjega, grobozrnatega, rzenega, koruznega, ajdovega ali meSanega kruha. V kruh so
zamesili tudi otrobe, kosmice, suho sadje, orehe, zelis¢a, dodali pa so tudi mleko, mas¢obo ali
krompir. Doma pripravljen kruh Se danes bolj cenimo kakor kupljen v trgovini (Mlinotest,
2010).

Predmet diplomskega dela je izhodisce za trzenjski nacrt na primeru pekarskega podjetja, in
sicer za Pekarno Blatnik. Za to podjetje sem se odlocila, ker se nahaja v mojem domacem
okolju in zaradi tega, ker sem zaposlena v njem. Povod za omenjen naslov je tudi uvajanje
nove blagovne znamke HappyPek, ki se je pricel istoCasno kot pisanje moje diplomske
naloge.

V diplomski nalogi sem pod drobnogled vzela slovensko pekarsko podjetje in njihovo novo
blagovno znamko, ki je Ze uvedena na trg. Posebno pozornost sem namenila analizi okolja,
trendom in potroSnikom pekarskih izdelkov, saj me je zanimalo, ¢e jih je blagovna znamka
HappyPek prepoznala in implementirala. V sestavni del trzenjskega nacrta sodijo:
identificiranje potreb in Zelja kupcev, identifikacija in opredelitev znacilnosti trznih
segmentov ter ciljnih trgov, na katere se bo podjetje osredotocilo, analizo konkurencnih
prednosti, slabosti in na njihovi osnovi oblikovanje poslovne strategije ter oblikovanje
trzenjskega spleta.

Diplomska naloga je sestavljena iz petih poglavij. V prvem poglavju sem predstavila ozje
okolje Pekarne Blatnik, ki zajema predstavitev ter znacilnosti podjetja, medtem ko drugo
poglavje opredeljuje sirSe okolje podjetja, ki temelji na obsirnem pregledu slovenskega trga in
njegovih znacilnostih. Tretje poglavje zajema analizo trznega stanja oz. panoge, kjer sem
pregledala slovensko pekarsko panogo, jo primerjala z Evropsko unijo, ugotovila znacilnosti
in trende zivilsko-predelovalne industrije ter opredelila najve¢ja konkuren¢na podjetja v
Sloveniji. V tretje poglavje sem vkljucila tudi analizo prednosti, slabosti, priloznosti in
nevarnosti, saj povzema glavne ugotovitve iz analiz obeh okolij. Cetrto poglavje sem
namenila obsirni analizi potro$nika pekarskih izdelkov, ki vkljucuje prehranjevalne navade,
trende, priloznosti porabe pekarskih izdelkov ter tudi belgijsko analizo o percepciji kruha in
avstrijsko studijo »Food style«. V petem poglavju sem predstavila izhodisca za trzenjski nacrt
za blagovno znamko HappyPek. To poglavje zajema segmentacijo trga, opredelitev ciljnega
trga, pozicioniranje, trzenjski splet za opredeljen ciljni trg ter uresni¢evanje in nadzor
trZzenjskega nacrta.



1 ANALIZA OZJEGA OKOLJA PEKARNE BLATNIK D.O.O.

Pri analizi ozjega okolja se bom osredotocila na prouc¢evano podjetje in na njegovo trenutno
stanje v panogi ter na znacilnosti v sedanjem poslovanju. S tem bom upostevala zmoznosti,
dejavnike in razpoloZljive vire v podjetju, kar bo pripomoglo k postavljanju realne trzenjske
strategije.

1.1 Predstavitev podjetja Pekarna Blatnik d.o.o.

Pekarna Blatnik d.0.0. je srednje velika druzba, ki je pri¢ela s poslovanjem leta 1990.
Ustanovitelja in lastnika podjetja sta Tomaz in Anica Blatnik. Najprej sta pricela s
proizvodnjo kruha in peciva na lokaciji v Predstrugah 69, kjer je proizvodnja potekala na
obrtniski nacin. S¢asoma se je blagovna znamka Pekarna Blatnik zaradi dobre kakovosti in
prilagodljivosti okusu porabnikov uspesno uveljavljala, zato so proizvodni program razsirili s
proizvodnjo sladoleda, sendviéev in slas€ic. Z razsiritvijo obsega in strukture poslovanja je bil
s pri¢etkom leta 1997 izvrSen prenos dejavnosti proizvodnje kruha in peciva v okvir druzbe
Pekarna Blatnik, d.o.0. Socasno z rastjo obsega poslovanja je podjetje veliko investiralo v
razsiritev svojih proizvodnih kapacitet, predvsem proizvodnih prostorov in sodobne opreme,
saj je samo na ta nacin zagotavljalo pogoje za povecevanje obsega poslovanja. Leta 1999 je
tako Pekarna Blatnik zacela obratovati na novi lokaciji — Podgorica 25, kjer je zgrajena
sodobna pekarna s pripadajo¢imi skladiS¢nimi in poslovnimi prostori na skoraj 3000 m? Tu je

oo

ey oo

zivil (Pekarna Blatnik d.o.0., 2009).

V pricetku devetdesetih let je bila dejavnost druzbe prvenstveno usmerjena v proizvodnjo
kruha peciva in slascic, v letu 2002 pa je druzba pricela z izvajanjem trgovinske dejavnosti na
drobno z zivili. Do leta 2008 se je obseg trgovinske dejavnosti moc¢no povecal, tako da je
druzba s trgovino na drobno dosegla prihodke v visini 2.704 mio EUR, kar predstavlja 62,9 %
Cistih prihodkov od prodaje. Trgovinsko dejavnost je druzba opravljala v osemnajstih
trgovskih lokalih. V letu 2003 je podijetje pri¢elo z opravljanjem dejavnosti trgovine na
drobno zunaj prodajaln, ki poteka pod blagovno znamko Mobipek. Z izvajanjem te dejavnosti
opravljajo razvoz in prodajo izdelkov pekarne na terenu tako, da potroSniku dostavijo svoje
izdelke ter tudi nujne proizvode na dom (mleko, sol ...). Za pokritost celotne Slovenije so
povezani ¢ z dvema pekarnama, tako da je pokrita celotna drzava (Pekarna Blatnik d.o.0.,
2009).

Danes poteka v Podgorici ve¢inoma celotna proizvodnja, le proizvodnja slas¢ic je locirana na
stari lokaciji, v Predstrugah. Glavna dejavnost podjetja je proizvodnja kruha in peciva. V
podjetju je 180 zaposlenih, od katerih jih ima kar 60 % cetrto stopnjo izobrazbe ter 20 % peto
stopnjo izobrazbe (Pekarna Blatnik d.o.o., 2009).
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Januarja 2010 so uvedli na trg novo blagovno znamko HappyPek, ki zajema vrhunske
pekovske izdelke. Nekaj izdelkov so prevzeli iz starega asortimenta, ve¢inoma pa pod to
blagovno znamko nastopajo novi izdelki. Skupna znalilnost je specialnost, prvovrstna
kvaliteta, novo ime in embalaZa ter osredotoc¢eno trzenje.

1.2 Vizijain poslanstvo

Vizija podjetja Pekarna Blatnik je postati vodilni regionalni ponudnik s prepoznavno
blagovno znamko pekarskih proizvodov, pekarsko sorodnih proizvodov in storitvah,
osredotoCenih na komunikaciji edinstvene izkusnje, ki temelji na dedis¢ini in izkuSnjah
pretekle generacije (Pekarna Blatnik, 2010).

Poslanstvo podjetja Pekarna Blatnik najdemo na njihovi spletni strani (Pekarna Blatnik,
2010) in zajema tudi usmeritve in vrednote blagovne znamke HappyPek:

e blagovna znamka HappyPek je zgrajena preko edinstvene zgodbe in koncepta, ki sta
sprejeta in predstavljena s strani vseh udelezencev v organizaciji (lastnikov, zaposlenih,
dobaviteljev, strank in potros$nikov) in ustvarjata potroSnikom pekarskih izdelkov novo
izkusnjo;

e zgodba in koncept sta uveljavljena v konceptnih trgovinah v centru Ljubljane in v
Mariboru, kasneje pa tudi v Beogradu, Sarajevu in Banja Luki, vedno s partnerstvom
vendar z Blatnikovim nadzorom;

e nadaljnji razvoj konceptne trgovine bo potekal preko fransiz;

e Pekarna Blatnik bo z blagovno znamko HappyPek vstopila v segment piskotov vrhunske
kvalitete in v segment zmrznjenih slas¢ic, notranje ali zunanje;

e Pekarna Blatnik bo ustvarila partnerstva v vseh drzavah bivse Jugoslavije in sosednjih
drzavah — delez Pekarne Blatnik bo minimalno 51 % v vsakem partnerstvu, z nadzorom
in call opcijo;

e Pekarna Blatnik bo najboljsi delodajalec preko: timskega dela, pravoCasnega prenasanja
informacij in idej, ustvarjanja pozitivnega druZinskega okolja in visoke motivacije,
grajenja strukture in ravnanja s strukturo, ki temelji na dolo¢enih odgovornostih;

e vrednote blagovne znamke HappyPek: ljudje, tradicija, skrb, so¢utje in odgovornost.

1.3 Znagdilnosti in poslovanje podjetja Pekarna Blatnik d.o.o.

1.3.1 Omejeni viri v podjetju Pekarna Blatnik d.o.o.

Barney (1991, str. 101) opredeljuje vire kot vsa sredstva, sposobnosti, organizacijske procese,
znake podjetja, informacije, znanje itd., ki so pod nadzorom podjetja in mu omogocajo, da
izvr$i strategijo, s katero izboljSa uspeSnost in u¢inkovitost.



Cloveski viri

V podjetju se izboljSuje izobrazbena struktura zaposlenih, saj v proizvodnem in trgovinskem
delu prevladuje srednjeSolska izobrazba, medtem ko v upravi podjetja raste Stevilo zaposlenih
z vi§jo ali visoko izobrazbo. V septembru 2010 imajo zaposlenih 192 ljudi, od tega 61 % s IV.
stopnjo in 17 % s V. stopnjo izobrazbe. Ker se zavedajo ¢loveskega kapitala, imajo razvit
sistem nagrajevanja, ki pomeni $e dodatno motivacijo za zaposlenega (Pekarna Blatnik d.0.0.,
20009, str. 13).

Finanéni viri

V bilanci stanja za leto 2008 lahko razberemo, da ima podjetje razmeroma visok delez dolgov
v financiranju in znasa kar 84,62 %, delez kapitala pa le 15,38 %. Visok delez dolgov pomeni
za proucevano podjetje visoke obresti in problem zagotavljanja denarnih tokov (Strubelj,
2010, str. 52).

Fizi¢ni viri

Skupna vrednost nabav surovin, embalaZe in energentov je v letu 2009 znasala 3,6 mio evrov.
Vecina surovin je bilo nabavljenih na domacem trgu, le manjsi delez je bil nabavljen na
drugih trgih (EU, Srbija). Glavni delez v nabavi predstavljata material in surovine, in sicer kar
73 % vsega porabljenega materiala. Poleg tega predstavljata nekaj ve¢ kot 7 % delez Se gorivo
za prevozna sredstva in elektri¢na energija (Pekarna Blatnik d.0.0., 2009). Poleg surovin je za
delovanje podjetja pomembna tudi geografska lokacija podjetja, ki mu omogoca dostopnost,
ter tehnologija v proizvodnji, ki poveca produktivnost in kakovost ter zmanjsa stroske.

1.3.2 Ponudba in prodaja izdelkov

Pekarna Blatnik ima proizvodni obrat razdeljen na $tiri sektorje: svezi kruh in pecivo,
zamrznjeno testo, slas¢ice ter sendvici. Ponudba izdelkov v Pekarni Blatnik je od uvedbe
blagovne znamke HappyPek strogo locena na dva dela: HappyPek izdelki in standardna
ponudba Pekarne Blatnik. Nova blagovna znamka je prevzela vecinoma tiste izdelke iz
obstojecega asortimenta pekarne, ki so visoko kakovostni (specialno pekovsko pecivo,
nekateri sendvici, potica, krof), ostali nabor HappyPek izdelkov pa je bil razvit v letu 2009
posebej za to blagovno znamko. HappyPek izdelke prodajajo po HappyPek trgovinah, po
bencinskih postajah Petrol, supermarketih Tus, Mercator in Spar ter po izbranih gostinskih
lokalih.

Prodaja pekovskih izdelkov se je v letu 2008 glede na leto 2007 precej povecala, in sicer za
slabih 23 %. Prodaja blaga iz naslova trgovske dejavnosti pa je ostala na podobnem nivoju
oziroma se je celo za 4 % zmanjsala (Strubelj, 2010, str. 44). Prihodki od prodaje so v letu
2008 znasali 20.128.078 EUR, kar je za 6,2 % ve¢ kot leto prej, v letu 2009 pa so znasali
19.733.599 EUR, Kar je 1,96 % manj kot v letu 2008 (Pekarna Blatnik d.o.0., 2009, str. 24).
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1.3.3 Poslovni odnosi v Pekarni Blatnik d.o.o.

Vzpostavitev dobrih in dolgoro¢nih odnosov z dobavitelji je kljucnega pomena za uspesno
poslovanje, kar se zavedajo tudi v proucevanjem podjetju. S tem Si zagotovijo stabilne cene
surovin in pove¢ajo zaupanje na obeh straneh. Vecjo tezo imajo dobavitelji, Ki izpolnjujejo
zahteve standarda o kakovosti ISO 9001:2000 in obvladujejo sistem HACCP za varnost zivil.
Za uspeSno nabavo pa je potrebno postaviti tudi nabavne pogoje, definirane z letnimi
pogodbami, dosledno izvrSevanje zastavljenih ciljev, onemogocanje nekontroliranih
podrazitev in stalno angaziranje pri iskanju cenovno ugodnejSih dobaviteljev. Ucinkovitost
nabave se doseze s kontinuiranim iskanjem konkuren¢nih ponudb in s predhodnim testiranjem
kakovosti ponujenih surovin. Pekarna Blatnik je v letu 2010 reorganizirala nabavno sluzbo,
saj zeli zreducirati nepotrebne stroSke, povecati nadzor in doseCi ucinkovit ter uteCen
postopek oskrbovanja s surovinami. Poleg odnosov z dobavitelji pa je potrebno vzpostaviti
dobre odnose tudi s kljuénimi kupci, kjer so v ospredju velike trgovske verige (Mercator, Tus,
Spar), glavni odjemalci sendvicev (avtomati) ter Petrolovi bencinski servisi (Pekarna Blatnik,
2010). Ker skozi te prodajne poti stecejo velike koli¢ine izdelkov, je potrebno odnose trajno
negovati ter zagotavljati nemoteno dobavo in izdelke prave kvalitete. Problemom se
izognemo z jasno opredeljenimi pric¢akovanji, dobro izhodno kontrolo izdelkov ter sprotnim
reSevanjem reklamacij. Kakr$na koli slaba volja ali napeto stanje med obema vpletenima se
lahko konca z izgubljenim poslom.

2 ANALIZA SIRSEGA OKOLJA PEKARSKEGA PODJETJA
2.1 Gospodarsko okolje

Glavni problemi, s katerimi se sreCuje slovensko gospodarstvo v letu 2010 in 2011, so
finan¢na nedisciplina in nespoStovanje pogodb, nacin prestrukturiranja podjetij v teZavah in
tezave s financiranjem zdravih podjetij.

Bruto domaci proizvod v Sloveniji se je v letu 2009, predvsem pod vplivom gospodarske in
finanéne krize, realno zmanjsal za 7,8 %. Ob visoki vpetosti v mednarodne trgovinske tokove
je bil izvoz manjsi za skoraj 16 %. Ob padcu tujega in domacega povpraSevanja so bile med
dejavnostmi najbolj prizadete predelovalne dejavnosti, gradbenistvo in trgovina. V letu 2009
je bilo stevilo registrirano brezposelnih za 45 % visje kot prej$nje leto, inflacija pa je znasala
1,8 %. Najbolj so se znizale investicije ter izvoz blaga in storitev, nekoliko pa tudi potrosnja
gospodinjstev. Obseg prodaje blaga in storitev v tujino se je v letu 2009 realno zmanjsal za
15,6 %, blagovni izvoz pa je bil v primerjavi z letom prej realno nizji za 15,2 %. Zasebna
potros$nja je realno upadla za 1,4 % (UMAR, Pomladanska napoved gospodarskih gibanj
2010, str. 3-13). Industrijska proizvodnja se je v letu 2010 pricela stabilizirati, vendar je
okrevanje Se zelo dalec. Domaca podjetja so Se vedno moc¢no prizadeta ter zaznamovana s
poslabsano likvidnostjo ter slabim povprasevanjem tako doma kot v tujini. V letu 2009 se je
viSina pla¢ v zasebnem sektorju prilagajala razmeram v gospodarstvu, zaradi ¢esar se je viSina
bruto place na zaposlenega povisala le za 3,4 %, medtem ko je leto pred tem rast zrastla za 8,3
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% (NLB d.d., Mese¢no porocilo — Slovenija, 2010, str. 3-4). Slovensko gospodarstvo bo ob
predpostavki nadaljnjega ozivljanja svetovne trgovine, domacega investicijskega in zasebnega
povprasevanja v letih 2011 in 2012 postopoma okrevalo (UMAR, Pomladanska napoved
gospodarskih gibanj 2010, str. 16).

Ginijev koli¢nik pokaze, kako je dohodek porazdeljen med prebivalce. V letu 2008 je bila
njegova vrednost 23,4 % (leta 2007 pa 23,2 %), kar pomeni, da je bil dohodek dokaj
enakomerno porazdeljen (SURS, 2009). Vrednost kazalnika zaupanja potro$nikov je bila
junija 2010 za 2 odstotni tocki vi§ja kot maja 2010 in hkrati za 3 odstotne tocke visja kot
junija 2009. Kazalnik je bil prav tako visji od lanskega povpreéja, in sicer za 10 odstotnih
tock. K izboljSanju kazalnika zaupanja v tem mesecu so prispevale predvsem bolj
optimisticne napovedi potroSnikov glede financnega stanja v njihovem gospodinjstvu v
prihodnjih 12 mesecih (SURS, 2010).

2.2 Politiéno-pravno okolje

Cilj Evropske unije (v nadaljevanju EU) in njihove politike za varnost hrane je varovanje
zdravja potro$nikov in interesov ob zagotavljanju nemotenega delovanja enotnega trga. Da bi
dosegli ta cilj, EU zagotavlja, da so uvedli nadzor nad standardi, higieno Zivil, zdravjem
zivali, zdravjem rastlin in preprecuje tveganje kontaminacije zunanjih snovi. Prav tako doloca
pravila o ustreznem oznacevanju teh zivil in zivilskih proizvodov (Food Safety, General
provisions, 2010).

»Splosni slovenski zakonski predpis, ki ureja podrocje zivil, je Zakon o zdravstveni
ustreznosti Zivil in izdelkov ter snovi, ki prihajajo v stik z Zivili, ki je bil sprejet leta 2000 in
nato dvakrat dopolnjen« (Ivanc, 2007, str. 129).

Uredba Evropskega parlamenta in sveta o dolocitvi sploSnih nacel in zahtevah Zzivilske
industrije (2002, str. 12) uposteva naslednje cilje Zivilske zakonodaje:

e varovanje zivljenja in zdravja ljudi ter varstvo interesov potros$nikov, in sicer ob
upostevanju varovanja zdravja, zaséite zivali, zdravja rastlin in okolja;

e Vv EU prost pretok ljudi, hrane in zivalske krme;

e upostevanje obstojecih ali nac¢rtovanih mednarodnih standardov.

Zakon o zdravstveni ustreznosti zivil in izdelkov ter snovi, ki prihajajo v stik z zivili (Ur. 1.
RS, §t. 52/2000 z dne 13. 6. 2000, v nadaljevanju ZZUZIS) dolo¢a pogoje, ki jih morajo
izpolnjevati zivila, izdelki, aditivi za Zzivila in snovi, ki prihajajo v stik z zivili, ter ureja
zdravstveni nadzor nad njihovo proizvodnjo in prometom z namenom, da se varuje zdravje
ljudi.
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V ZZUZIS (Ur. . RS, §t. 52/2000 z dne 13. 6. 2000) so opredeljene splo$ne zahteve Zivilske
zakonodaje:

e Zivila ne smejo v promet oziroma ne smejo biti v prometu, &e vsebujejo onesnaZzevalce
oziroma druge snovi. Ce je ugotovljeno, da je neko zivilo $kodljivo, je nemudoma
potrebno sprejeti ukrepe za umik izdelka s trga in o tem obvestiti pristojne organe.

e Zivila, ki se dajejo v promet, morajo biti opremljena z oznako, ki vsebuje podatke o vseh
sestavinah v skladu s posebnim predpisom, ki ureja sploSno oznacevanje predpakiranih
zivil.

e Zivila ne smejo v promet, &e so proizvedena s pomodjo biotehnoloskih in tehnologkih
postopkov, ki niso strokovno preverjeni ali so Skodljivi za zdravje ¢loveka. Aditive je
dovoljeno dodajati le v primeru, ¢e le-ti izpolnjujejo pogoje za njihovo uporabo v Zivilih.
Da se obogati hranilna in bioloska vrednost zivil, se sme zivilom v proizvodnji dodajati
vitamine, minerale in njihove soli za obogatitev, vendar v predpisanih koli¢inah.

Za varnost zivil je potrebno upostevati ve¢ dejavnikov: zakonodaja mora postaviti minimalne
zahteve na podro¢ju varnosti in kakovosti zivil, uradni nadzor mora kontinuirano nadzorovati
izpolnjevanje zakonskih zahtev v proizvodnji in prometu z zivili, nosilci zivilske dejavnosti
morajo ravnati skladno z zahtevami in lastnimi programi, potro$niske organizacije pa morajo
skrbeti za informiranje javnosti 0 aktualnih spoznanjih na podro¢ju zivilstva in prehrane.

2.3 Naravno okolje

Med slovenskimi in svetovnimi potros$niki naras¢a ugled tistih podjetij, ki delujejo po nacelih
trajnostnega razvoja in s tem dokazujejo druzbeno odgovornost ter spoStovanje eti¢nih in
moralnih nacel do okolja, v katerem delujejo. Podjetja morajo okoljsko odgovornost vnesti v
svoje proizvodnje in izdelke, saj Sele tako lahko zmanjSujejo negativne vplive na okolje
(Regionalni center za okolje, 2010). Trajnostni razvoj je kljuénega pomena v EU, Ki
kontinuirano tezi k izboljSavi kvalitete Zivljenja in dobrega pocutja za sedanje in bodoce
generacije.

Proizvodnja hrane je lahko ogrozena zaradi vrocinskih valov, suse, Skodljivcev, vse pogoste;jsi
pa so tudi izpadi pridelka, kar pa mo¢no vpliva na zdravje ljudi in kakovost njihovega
zivljenja. Na sploSno bo najbolj prizadet nizji socialno-ekonomski sloj prebivalstva, Se
posebej na podezelju (Strategija prilagajanja slovenskega kmetijstva in gozdarstva podnebnim
spremembam, 2008, str. 2).

cev v

tudi pomembno okoljsko, estetsko in prostorsko funkcijo. Varovanje narave in okolja ima v

Sloveniji splosno druzbeno veljavo, kar se kaze tudi v dosedanjih politikah na tem podrocju.

Sonaravno in trajnostno kmetijstvo ter njegova veénamenska vloga postajata v Sloveniji

prepoznana kot druzbena vrednota (Nacionalni strateski razvoj podezelja 2007-2013, 2007,

str. 10). Slovenska pekarska industrija je zaradi nizke samooskrbe prisiljena kupovati pSenico
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vecinoma na mednarodnem trgu, zato rast cen pSenice na svetovnem trgu moc¢no vpliva na
pekarska podjetja. V letu 2007 so predelovalci v Sloveniji odkupili 60.000 ton pSenice. Letna
poraba je Se vedno okrog 200.000 ton, kar pomeni, da je vsaj polovica pSenice za domaco
preskrbo s kruhom dokupljena, predvsem na Madzarskem (Sostarsic, 2008).

Okolju prijazno podjetje je tisto, ki uresniuje trajnostni razvoj z izkorisCanjem koncnih
naravnih in obnovljivih virov, pametno porablja prostor, skrbi za ¢isto okolje, nadzira sevanje,
zmanjSuje odpadke, skrbi za biolosko raznolikost ter modro rabo znanja in tehnologije. Glavni
odgovorni za vse naSteto je uprava, ki mora s svojim ravnanjem zanesljivo uresniCevati te
zamisli (Kralj, 2001, str. 122).

2.4 Tehnolosko okolje

»Komunikacija, izobrazevanje in tehnoloski prenos so klju¢ni elementi podpore ucinkoviti
strategiji za potrjevanje uspeha Evropski Tehnoloski Platformi — Hrana za Zivljenje (angl.
Food for Life). Zivilski sektor je strukturno podasen, kar se ti¢e sprejema inovacij, Geprav
postajajo tehni¢ni napredek ter rezultati znanstvenega raziskovanja in razvoja pomemben del
oblikovanja proizvoda, izboljSav in dialoga s potrosnikom ter druzbo nasploh« (Slovenska
tehnoloska platforma, 2007, str. 36). Uc¢inkovita tehni¢na in organizacijska inovacija zahteva
hitri odgovor in natancno razumevanje scenarijev prihodnosti. Prilagajanje in sprejem
inovacij v Zivilskem sektorju je velikokrat upo€asnjen, medtem ko tehni¢ni razvoj in rezultati
znanstvenih raziskav postajajo vse pomembnejsi del oblikovanja proizvoda. Zaradi tesne
povezave med ekonomskim, trZenjskim, tehnoloSkim in zakonodajnim vidikom zahteva
razvoj inovativnosti v zivilski industriji razli¢éna strokovna znanja (Slovenska tehnoloska
platforma, 2007, str. 36-39).

2.4.1 Zivilska veriga

Tekmovalnost na mednarodnem trzis¢u in zadovoljevanje potrosnikovih potreb zahtevata od
slovenskega agrozivilskega sektorja dolocene izboljSave sistemov in standardov kakovosti ter
upravljanje tveganja znotraj organizacijskih, informacijskih in logisti¢nih sistemov. Obstaja
potreba po ucinkoviti in odgovorni zivilski verigi ter distribucijski mrezi, ki bosta podpirali
omenjene zahteve. Pri tem pa morajo podjetja, ki delujejo v Zivilski industriji upoStevati
spremenljive parametre kakovosti, organizacijske pogoje in razli¢ne zahteve trznih segmentov
(Slovenska tehnoloska platforma, 2007, str. 39). Proizvodnja zivil se za doseganje uspeha na
trgu sreCuje z doloCenimi pricakovanji potrosnika. Skrbi ga, kako je Zivilo proizvedeno,
pripeljano na mesto prodaje in skladisc¢eno. Inovativne proizvodne tehnologije za doseganje
potro$nikovih pri¢akovanj ter novi proizvodi s privlaénim okusom in vSe¢nimi lastnostmi
bodo izboljsali konkurencnost slovenskega zivilskega sektorja ter prispevali k dobremu
pocutju in blagostanju potroSnika (Slovenska tehnoloska platforma, 2010).



2.4.2 Tehnolosko okolje in prouéevano podjetje

V Pekarni Blatnik imajo razmeroma novo in sodobno opremljeno proizvodnjo. Imajo dobro
razvit oddelek za raziskave in razvoj, ki je zadolzen za razvoj novih izdelkov. Nova blagovna
znamka je visje pozicionirana in zajema visoko kakovostne izdelke. Sodelovanje oddelka za
marketing in oddelka za razvoj pomeni, da marketing ugotovi potrebe in Zelje potro$nikov na
trgu in iskane lastnosti, razvojni oddelek pa tak izdelek pripravi. Pri tem se upostevajo tako
stroski sestavin kot tudi zmoznost proizvodnje, da tak izdelek lahko naredi. Kakovost in
varnost proizvedene hrane v Pekarni Blatnik zagotavljajo po sistemu HACCP. Ta sistem
omogoca identifikacijo, oceno, ukrepanje in nadzor nad morebitno prisotnimi dejavniki
tveganja v zivilih ter zagotavlja varna zivila za potro$nika. Pekarna Blatnik je v postopku
pridobivanja certifikata 1SO 22000, kjer so dolocene zahteve za vodenje sistema varnosti
zivil. S tem certifikatom bodo potrdili, da so sposobni obvladovati tveganja, ki ogrozajo
varnost zivil in se obvezali, da posredujejo potrosnikom proizvode, ki so varni in ki
izpolnjujejo zahteve odjemalca ter veljavne zakonodaje (Pekarna Blatnik, 2010).

2.5 Demografsko okolje

Demografsko okolje je pomembno pri preuc¢evanju uporabnikov kruha in pekarskih izdelkov.
Tu pridobimo podatke o velikosti, sestavi trga in 0 demografskih dejavnikih. Pomembnejsi
demografski podatki, povzeti po publikaciji Slovenija v Stevilkah 2009 (SURS, 2010), ki
vplivajo na porabnikove preference glede pekarskih izdelkov:

e Stevilo prebivalcev: Slovenija ima 2.032.362 prebivalcev, od tega 1.028.417 Zzensk.

e  Starostna sestava prebivalstva: 13,98 % prebivalcev je mlajsih od 15 let, 69,59 % je starih
med 15 in 64 let, 16,44 % pa je starejsih od 65 let.

e Pricakovano trajanje zivljenja: povprecna pricakovana zivljenjska doba moskih v
Sloveniji je 75,4 let, zensk pa 82,3 let.

e Povprecna starost prebivalstva je 41,2 let.

e Prebivalstvo po narodnosti: Slovenci 83,06 %, Srbi 1,98 %, Hrvati 1,81 %, Bosnjaki
1,1%, neznano 6,43 % in brez odgovora 2,47 %.

Starostna sestava prebivalstva

Prebivalstvo Slovenije je staro, saj je deleZ prebivalstva v starosti nad 65 let sorazmerno velik,
delez mladih pa sorazmerno skromen. Tendenca upadanja deleza mladih in povecevanja
deleza tretje generacije prebivalstva v skupnem prebivalstvu je najmocnejsa v obalno-kraski,
podravski, zasavski in goriski statisticni regiji (SURS, 2008, str. 25). StarejSa populacija
pomeni za trzenjsko nacrtovanje usmeritev v zdravje in zdrave sestavine v izdelku ter se ozira
na tradicijo, vero in obiCaje. Staranje prebivalstva prinasa mnogo posledic. Na ekonomskem
podroc¢ju bo vplivalo na gospodarsko rast, vi§ino prihrankov in vlaganj, potro$njo, razmerja
na trgu delovne sile, delovanje pokojninskih skladov, davke in na medgeneracijske transfere.



Vplivi bodo opazni tudi na socialnem podro¢ju, predvsem na zdravstvenem stanju druzbe,
skrbi za zdravje prebivalstva, sestavi druzin, gradnji stanovanj in selitvi prebivalstva.

Gospodinjstva v Sloveniji

»Stevilo gospodinjstev in Stevilo druzin v Sloveniji nara$¢ata, njihova povpreéna velikost pa
se zmanjSuje. ZmanjSevanje povprecne velikosti gospodinjstev je bilo v obdobju 1961-1991
predvsem posledica znizevanja Stevila pet- in vec¢lanskih gospodinjstev, v obdobju 1991—
2002 pa tudi naraséanja Stevila samskih gospodinjstev« (Apohal Vuckovic¢ et al., 2009, str.
11). S tem ko se zmanjsuje Stevilo ¢lanov v druzini, moramo prilagajati tudi velikost kruha.
Manj ¢lanov v druzini poje manjSe koli¢ine kruha.

Pomembnejsi podatki o gospodinjstvih (Popis, 2002):

e povprecno Stevilo ¢lanov gospodinjstva je 2,8;

e  555.945 druzin;

e prevladuje tip druzine z zakonskimi ali zunajzakonskimi partnerji z otroki (58,3 %);
(23,1 %), takoj zatem sledijo 2-Clanska gospodinjstva (23,0 %), 1-¢lanska gospodinjstva
(21,9 %), 3-clanska gospodinjstva (20,9 %), najmanjsi delez pa predstavljajo pet- in
vec¢Elanska gospodinjstva (11,1 %);

e najvecji delez med druzinami po Stevilu otrok predstavljajo druzine z enim otrokom (37,4
%), sledijo druzine z dvema otrokoma (32,7 %) ter druZine brez otrok (23 %) (priloga 1);

e ce razlikujemo med mesti in podezeljem, ugotovimo, da je v mestih ve¢ druzin z enim ali
brez otrok, na podezelju pa ve¢ druzin z dvema, tremi ali ve¢ otroki.

Verska sestava prebivalstva

Po podatkih iz Popisa 2002 je bilo v Sloveniji registriranih 43 verskih skupnosti. Vecina
prebivalstva (57,8 %) se je v popisu prebivalstva leta 2002 izrekla za pripadnike
rimskokatoliske veroizpovedi. V Sloveniji je Se 2,4 % pripadnikov islamske skupnosti, 2,3 %
pravoslavcev, 0,8 % protestantov, medtem ko se je 10,1 % prebivalstva opredelilo za ateiste
(priloga 2) (Popis, 2002). Verska sestava je za prouc¢evano podjetje pomembna, saj se v ¢asu
krScanskih praznikov povprasevanje po prazni¢nih pekarskih izdelkih poveca (potica,
prazni¢ni kruh ...).

Izobrazba

Po podatkih Statisticnega letopisa 2009 (SURS, 2010) je bil v letu 2008 zabelezen najvec;ji
odstotek prebivalcev z dokoncano srednjo strokovno ali splosno izobrazbo (31,2 %), sledi jim
nizja ali srednja poklicna Sola (24,8 %). Visok odstotek dosega tudi osnovnosolska izobrazba
(22,1 %), medtem ko viSjesolska in visokosolska izobrazba skupaj dosegajo 17,5 %. Man;jsi
odstotek prebivalcev je pri nedokoncéani osnovni $oli ali brez izobrazbe (4,4 %) (priloga 3).
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2.6 Kulturno okolje

Druzbo, v kateri ljudje zivijo, oblikujejo njihova temeljna prepri¢anja, vrednote in merila.
Ljudje tako reko¢ nezavedno pridobijo pogled na svet, ki opredeljuje njihovo razmerje do
samih sebe, do drugih ljudi, do narave in do vesolja (Kotler, 2004, str. 178).

Vrednote nastajajo in se razvijajo celo zivljenje. Konec adolescence in ob prehodu v odraslost
S0 najpomembnejse hedonisti¢ne vrednote. Povezane so s ¢utnimi dobrinami in potrebami,
kot so zabava, hrana, ugodje in spolnost. Pozneje ljudje na prvo mesto postavljajo potencne
vrednote, povezane z dosezki in uveljavljanjem, kot so slava, ugled in denar. Nato stopijo v
ospredje moralne vrednote, kot so na primer vrednote dolZznosti in odgovornosti. Na koncu
vrednostnega razvoja osebnosti prevladajo vrednote izpolnjenosti in dovrsitve posameznikove
eksistence. Mednje sodijo spoznavne, Kkulturne, estetske, verske, samoaktualizacijske in
izpolnitvene vrednote (Resnik Planinc, 2008, str. 3). Vrednote razumemo kot pojme, ki se
nanas$ajo na osnovne kategorije zazelenega, sprejetega, oziroma vsega tistega, kar v procesu
lastne socializacije sprejmemo kot pozitivno. So podskupina univerzalnih civilizacijskih
vrednot, zato so globoko ukoreninjene v druzbenih praksah (Resnik Planinc, 2008, str. 23).

Rus in Tos (2005, str. 171-174) pravita, da k pojasnjevanju vpliva druzbenih okolij na
oblikovanje in izrazanje vrednot bistveno prispeva prav teorija modernizacije, ki pravi, da so
gospodarske, kulturne in politiéne spremembe med seboj tesno povezane. Gospodarski
razcvet, poudarjanje vrednot samoizrazanja in krepitev demokracije oblikujejo skladen
sindrom c¢loveskega razvoja znotraj modernizacijske teorije. Ob zmanjSevanju eksistencialnih
pritiskov postaja ¢lovekov izbor vse svobodnejSi in vse bolj se Siri prostor ¢lovekovega
samoizrazanja. To se ne kaze le v spros€anju pritiska verskih dogem, ampak tudi v bolj
sproséeni izbiri zivljenjskih praks kot npr. pri izbiri partnerja, opredeljevanju odnosa do
spolnih vlog, ciljih pri vzgoji otrok, nacinu potros$niskega izrazanja pa tudi na politicnem
podrocju.

»Toge druzbene norme nadomesca §irjenje prostora ¢lovekove svobodne izbire. Clovek je vse
manj omejen ter odvisen od skupin in skupnosti, ki jim pripada (od druzine, naroda, razreda,
religijskih skupnosti, poklica, itd.). Vse bolj se individualizira in vse bolj svobodno izraza
svoja hotenja, interese in vrednotenja« (Rus & Tos, 2005, str. 171-174). Hrana ni spolno
nevtralna. Razlike se pojavijo ze, ¢e pomislimo na uzivanje piva in vina. Ljudje izbiramo
hrano glede na njeno druzbeno pomenskost. Tako je zrezek »srce mesa« saj mo¢no mosko
telo povezuje s krhkim in ranljivim Zivalskim Zivljenjem. Zrezek kulturno oznacuje
povezanost razpolaganja z dolo¢eno koli¢ino druzbene in pred tem fizi¢ne moci ter zvecenja
mesa z zobmi (Aleksi¢, 2001, str. 308). Simbolni pomeni hrane in pijaée so raznovrstni in
raznonarodni, kar pomeni, da simbolna vrednost ne izhaja le iz razlik med spoloma, temvec
tudi 1z drugih druzbeno posredovanih kategorij. Dar kruha je naSim slovanskim prednikom
pomenil ne le gostoljubje, ampak tudi zvestobo, vdanost in neloCljivo prijateljstvo.
Slovenskemu kmetu je pomenil praznik, zdravilo, merilo blaginje in predmet spostovanja
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(Kunaver, 1991, str. 132). Pogosto se v simbolnih pomenih pojavlja tudi sveze domace
pecivo, ki mnogim predstavlja domacnost, varnost, pripadnost ter vzbuja spomine na druzino
in otro$tvo (v romanu Combray, Proust opisuje diSece zlato-rumene domace piskote t. i.
magadalence, saj so za njega simbolna pot do spominov in asociacij na ob¢utenje otrostva)
(Aleksic, 2001, str. 308).

3 ANALIZA TRZNEGA STANJA PANOGE IN KONKURENCE

3.1 Zivilsko-predelovalna industrija

Zivilsko-predelovalna industrija (v nadaljevanju ZPI) ter kmetijstvo v Sloveniji skrbita za
socialno varnost priblizno sto tiso¢ ljudi, zaposlenih v predelovalni industriji in kmetijstvu, ter
njihovih druzin. Potro$nja domacih izdelkov je nujno potrebna za rast in stabilnost domacega
gospodarstva. Slovenska zivilska industrija je druga najkonkuren¢nej$a panoga znotraj
predelovalnih dejavnosti. Dosega 64 % povprecja dodane vrednosti v Evropi, konkuren¢nejsa
je le Se slovenska farmacevtska industrija, ki dosega 67 % (Tifengraber, 2010).

V zadnjih letih panoga po Stevilnih kazalnikih gospodarske ucinkovitosti belezi nazadovanje,
kar je rezultat kasnejSega odpiranja trgov ter rastoCih pritiskov na strani sorazmerno visoko
razvite trgovine. Zaostrile so se konkurenéne razmere na domacem trgu in na izvoznih trgih.
Panoga se sooca tudi s pomembnimi strukturnimi primanjkljaji in nizko ravnijo raziskovalno-
razvojnih dejavnosti. Obcutne rezerve obstajajo na podro¢ju ucinkovitejSe organizacije dela,
ucinkovitejSega trzenja, vertikalnega povezovanja in sodelovanja v shemah kakovosti
(Nacionalni strateski razvoj podezelja 2007-2013, 2007, str. 7).

Iz tabele 1 lahko razberemo, da je prilo v ZPI do ponovnega zmanj$anja zaposlenih. Prihodki
od prodaje so se realno znizali, vendar je pomembna rast izvoza.

Tabela 1: ZPI v letu 2008 glede na leto 2007 in 2003 v Sloveniji

R 2008 Indeks 2008/07 Indeks 2008/03

St. podjetij 532,00 106,6 131,7
St. zaposlenih 14.358,00 94,4 84,3
Sredstva (mrd. €) 3,00 96,6 122,2
Prihodki od prodaje (mrd. €) 2,06 98,2 100,3
Prihodki od izvoza (mrd. €) 0,38 108,8 108,4
Izvozna usmerjenost (%) 19,30 101,7 113,1

Vir: A. Kuhar, Ocena stanja v slovenski zivilsko predelovalni industriji v letu 2008, 2009.
Uspesnost ZPI v letu 2008
V proizvodnji kruha in peciva sta produktivnost in dodana vrednost na zaposlenega v letu

2008 glede na leto 2007 padli, in sicer produktivnost za 2 %, dodana vrednost na zaposlenega
pa za 1 %. Dobic¢kovnost je v letu 2007 znasala 15 %, v letu 2008 pa se je zmanjsala na 3,5 %
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(Kuhar, 2009, str. 2). Iz tabele 2 lahko razberemo, da se je uspesnost ZPI v letu 2008 v
primerjavi z 2007 in 2003 zmanj$ala, prav tako pada dodana vrednost na zaposlenega.

Tabela 2: Uspesnost ZPI v letu 2008

2008 Indeks 2008/07 Indeks 2008/03
Produktivnost (€) 143.350,00 104,0 118,8
Dodana vrednost na zap. (€) 32.453,00 93,7 96,9
Dobicek / Izguba na zap. (€) 829,00 14,3 28,1
Donosnost sredstev (ROA) 0,40 14,0 19,6
Donosnost prodaje (DOS) 0,58 13,8 23,7

Vir: A. Kuhar, Ocena stanja v slovenski zivilsko predelovalni industriji v letu 2008, 20009.
Zivilska industrija v Evropski uniji

Vrednostna veriga v zivilski industriji vkljucuje tri ekonomsko pomembne sektorje: kmetijski
sektor, zivilsko industrijo ter trgovinski sektor. Skupaj ustvarijo 6 % dodane vrednosti in
pripomorejo k 12 % zaposlenosti delovne sile v EU. Sektor prehrambnih izdelkov in pija¢ v
EU vkljuéuje priblizno 308.000 podjetij. ZPI je sestavljena iz majhnih, srednje velikih in
velikih podjetij. Majhna in srednje velika podjetja proizvedejo 48,5 % prihodkov od prodaje
hrane in pijac ter zaposlujejo 63 % delavcev v sekundarnem sektorju. V EU je velikih podjetij
le 0,9 % od vseh, ki se ukvarjajo z ZPI, vendar proizvedejo 51,5 % prihodkov od prodaje,
52,9 % dodane vrednosti in prispevajo 37 % k zaposlenosti (Data & Trends of the European
food and drink industry 2008, 2009, str. 6-16).

3.1.1 Trg pekarskih izdelkov v Sloveniji
V Sloveniji je bilo v letu 2007 registriranih 193 podjetij, ki se ukvarjajo s proizvodnjo kruha,
svezega peciva in slascic, kar je za 52 % vec€ kot v letu 2004. Trend povecevanja se kaze tudi

v prihodkih, kar lahko razberemo iz tabele 3, medtem ko Stevilo zaposlenih niha iz leta v leto.

Tabela 3: Gospodarski subjekti v dejavnosti proizvodnja kruha in slascic

Stevilo ) . Stevilo
L R

2007 193 305.757.798 4.254
2006 146 303.386.000 4.644
2005 128 244.539.000 3.974
2004 127 245.388.000 4.253

Vir: T. Cesnovar & J. Ramus, Ocena stanja na podrocju pekarstva, 2009, str. 2.

Po podatkih Gospodarske zbornice Slovenije (tabela 4 na naslednji strani) povprec¢na letna
poraba kruha in peciva na ¢lana gospodinjstva pada iz leta v leto. V letu 2002 je znasala 57 kg
na ¢lana gospodinjstva, medtem ko se je v letu 2005 zmanjsala na 46 kg, kar je kar za 19,3 %.
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Po drugi strani pa se povprecna letna koli¢ina krompirja povecuje in v letu 2005 znasa 17,4 %
vec kot v letu 2002.

Tabela 4: Povprecna letna poraba nabavljenih Zivil na ¢lana gospodinjstva

Kruh in pecivo 57 53 50 46
Moka vseh vrst in zdrob 21 21 19 17
Testenine 7 7 7 8
Riz 4 3 3 3
Krompir 19 20 23 23

Vir: T. Cesnovar & J. Ramus, Ocena stanja na podrocju pekarstva, 2009, str. 3.

V tabeli 5 so prikazani podatki o obsegu proizvodnje kruha in pekovskega peciva v letih od
2005 do 2008. Obseg proizvodnje kruha in peciva se je od leta 2005 do leta 2008 celo
nekoliko zmanjSal, in sicer za 2,5 %, obseg proizvodnje peciva in slas€ic pa se je v istem
obdobju povecal za slabih 15 %.

Tabela 5: Obseg proizvodnje kruha in pekovskega peciva v Sloveniji za leto 2009

(PROIZVODNJA(KY) 2005 2006 2007 2008

Svezi kruh in pecivo 91.020.409 81.070.867 99.423.091 88.746.869
Sveze pecivo, slascice 11.054.458 11.048.218 11.626.500 12.681.451
Piskoti, biskviti, vaflji obliti s cokolado 2.850.228  2.437.595  2.733.604 n.p.
Nevzhajani kruh, mlinci 120.942 126.707 70.092 n.p.
Piskoti in podobno pecivo 1174469  1.075.673 1.178.905 n.p.

Vir: T. Cesnovar & J. Ramus, Ocena Stanja na podrocju pekarstva, 2009, str. 3.

3.1.2 Velikost trga pekarskih izdelkov

Pomembna znacilnost na Slovenskem trgu je organiziran trg, katerega si delijo veliki trije
trgovci: Mercator, TuS in Spar. To pomeni, da imajo trgovci veliko pogajalsko mo¢ pri
dolo¢anju cen dobaviteljev, kar je velika ovira za nova podjetja, ki nameravajo vstopiti na trg
pekarskih izdelkov. V ¢asu recesije pa so ve¢jo moc¢ in trzni delez pridobili tudi diskontni
trgovci in lastne trgovske pekarne.

V prilogi 4 je tabela, ki prikazuje oceno velikosti trga na podro¢ju pekarskih izdelkov med
proizvajalci, po podatkih iz marca 2009. Zito je najvedji proizvajalec pekarskih izdelkov in
ima najvedji trzni delez v osrednji Sloveniji ter v Prekmurju, Stajerski in Koroski. Koli¢insko
mu sledi Mercator s Pekarno Grosuplje, ki je prav tako najmoc¢nejsi v osrednji Sloveniji ter
Prekmurju, Stajerski in Korogki. Na tretjem mestu najdemo Mlinotest, ki je najmo¢nejsi v
goriski, obalni in kraSki regiji. Pekarna Blatnik pa je bila po podatkih iz leta 2009
najmocnejsa v Osrednji Sloveniji in Dolenjski.
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3.2 Trendi v zivilsko-predelovalni industriji

Funkcionalna zivila so tista moznost, ki jo lahko zivilska podjetja uspesno izkoristijo Vv
iskanju trznih ni$. Zanimanje za funkcionalna zivila narasca tako s strani potrosnikov kot tudi
s strani proizvajalcev hrane v svetovnem in evropskem merilu, kar je posledica vecje
osvescenosti potrosnikov. Podobni trendi se pricakujejo tudi v Sloveniji. Nove zahteve
potro$nikov so vezane predvsem na zivila, ki se dnevno uzivajo in morajo imeti dodaten
ugoden ali preventiven vpliv na nase zdravje. Na evropskem trzi$¢u je na tem podroc¢ju primer
uspesnega funkcionalnega zivila jogurt, kateremu so z uporabo prebiotikov in probiotikov v
dveh letih povecali prodajo za 180 % (Slovensko Zivilsko drustvo, 2006).

Napori sodobne zivilske industrije bodo v naslednjih letih usmerjeni v iskanje novih zivil, ki
bodo zdrava, prijetna, Cutno zaznavna, priro¢na ter zaupanja vredna. Globalna podjetja se
bodo nastetim trendom priblizevala z razvojem nove embalaze in uporabe povsem novih
sestavin z multifunkcionalnimi lastnostmi. Posebno intenzivnost lahko opazimo na trgu
tekocih obrokov, kjer si proizvajalci prizadevajo razviti tekoca Zita za zajtrk s kombinacijo
vitaminov in Kkalcija ter pri proizvajalcih piva, ki presene¢ajo z vedno novimi okusi
(Slovensko zivilsko drustvo, 2006).

Dejavniki, ki bodo pripeljali pekarska podjetja k rasti, so: novi izdelki, Sirok asortiment,
naras¢ajo¢ trzni delez, nove tehnologije, dostop do novih distribucijskih kanalov, dostop do
novih geografskih trgov, ve¢ja marza in blagovna znamka. Kljub temu ni zmagovalne
strategije, ki bi veljala za vsa pekarska podjetja, zato je najboljsi nacin ustvarjanje izdelkov s
¢im ve¢ dodane vrednosti. V prihodnosti bodo morala pekarska podjetja za dolgoro¢no
uspesno poslovanje poskrbeti za ucinkovito logistiko, obvladovati stroske, biti inovativna z
lastno blagovno znamko in podobo. Najbolj pomembna sta logistika in obvladovanje
stroskov. Le tista podjetja, ki bodo upostevala ta dva faktorja, bodo prezivela na dolgi rok
(GZS, interno gradivo, 2010).

V zadnjem casu se vse bolj razvija koncept samopostreznih restavracij, ki je Se posebno
priljubljen med Zenskim spolom in starejSo populacijo. Trendi v prehranjevanju ljudi se
spreminjajo. Cedalje ve¢ pozornosti je potrebno nameniti ¢asu, zdravju, zaupanju in Eustvom.
Zahtevne sluzbe, druzine, naporen in dolg Studij so le nekateri dejavniki, ki pripomorejo k
pomanjkanju casa. Posledica tega so tudi skromno kuharsko znanje in iskanje kvalitetno
prezivetega prostega Casa. Pomen zdrave prehrane se vsakodnevno povecuje, predvsem zaradi
osvescenosti glede zdravega Zivljenja in poveCanega Stevila zdravstvenih problemov. Vsak
posameznik se pocuti osebno odgovornega za svoje zdravje. Zaupanje proizvajalcu, da
uporablja ¢im bolj naravne (in ne industrijsko predelane) sestavine, ki se lahko iz njihove
strani preverijo (sledljivost izdelka od proizvodnje do potrosnika) je izrednega pomena za
potrosnike (GZS, interno gradivo, 2010).

Custva vpletajo pri potrosnji drugaden vidik in pomen potrosnih dobrin. Tako lahko hrana in
pijaca predstavljata zivljenjski slog. Pomembno vlogo pri tem igrajo privlatne barve in
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embalaza, ki ugaja vsem petim cutom. Prednost imajo izdelki, katerega se kupec lahko
dotakne, ¢uti in zavoha (GZS, interno gradivo, 2010).

Globalen trg pekarskih izdelkov je na videz stati¢en, vendar ko se bolj poglobimo, ugotovimo,
da se dogajajo velike spremembe. Potrosniki iS¢ejo ¢im bolj inovativne izdelke, medtem ko
veliki trgovci dominirajo na trgu. Tehnologija postaja vse bolj pomembna, saj se pri¢akuje, da
bodo dopeceni izdelki v prihodnosti najbolj pomembni na prodajnem mestu (GZS, interno
gradivo, 2010).

Potencialni trendi v pekarski dejavnosti

Po internih podatkih, ki sem jih dobila na Gospodarski zbornici Slovenije, sem opredelila tri
trende, ki se kazejo kot najbolj potencialni trendi v pekarski dejavnosti:

1. Kombinacija: hitro & obicajno

Trend v prehrani se kaze v kombinaciji hitre prehrane in obicajne restavracije. Tako vzamemo
potro$niku najbolj pomembne elemente iz obeh razli¢ic. Hitro prehrano odlikujejo hitrost in
produktivnost, obi¢ajno restavracijo pa nove kulinari¢ne specialitete in lep ambient. Za
popoln koncept te elemente zdruzimo in dodamo kuhanje pred oémi, svezino, lahkotnost,
naraven izdelek, avtenti¢nost ter zanesljivost (GZS, interno gradivo, 2010).

2. Kavarne (angl. Coffee shops)

Bistvo kavarne ni v pijaci niti v hrani. Bistvo je v tem, da lahko potrosnikom nudimo pridih
luksuza (GZS, interno gradivo, 2010).

3. Pekarna in kavarna (angl. Bakery coffee shops)

Pekarski izdelki so popolni za moderno Zivljenje. So del nasega vsakdana. Peka je postala
enakovredna kuhanju in predstavlja ve¢ kot samo kruh. Trendi se kazejo v prigrizkih, ki jih
lahko drzimo v roki in jih lahko vzamemo s seboj. Dostopnost izdelkov kjer koli — od vogalov
do bencinskih servisov pa postaja za potrosnika pomembna prednost. Izdelki morajo biti
sveze pripravljeni ter narejeni iz osnovnih sestavin (GZS, interno gradivo, 2010).

3.3 Analiza konkurence podjetja Pekarna Blatnik d.o.o.

S pomocjo analize konkurence bom lahko opredelila danasnjo ponudbo na trgu, pregledala
kaksnih strategij in ciljev se posluzujejo pekarska podjetja in v katerih segmentih se kaze
priloznost za proucevano podjetje.

Veliko slovenskih pekarskih podijetij, kot na primer Zito, Mlinotest, Pekarna Grosuplje in
Pekarna Pecjak, ima v svoji ponudbi razli¢ne pekarske izdelke, s katerimi zadovoljujejo $irsi
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krog potros$nikov. Za bolj zahtevne kupce oblikujejo posebno ponudbo, za cenovno obcutljive
potro$nike pa standardni Kruh in ostale pekarske izdelke.

Med neposredno (primarno) konkurenco Pekarne Blatnik uvr§¢amo naslednja pekarska
podjetja: Mlinotest, Pekarna Grosuplje, Zito, Pekarna Pegjak in Don Don. Med posredno
konkurenco pa uvr$¢amo najrazli¢nejSa prodajna mesta in podjetja, kjer lahko potrosnik
potesi lakoto: trgovske blagovne znamke (Pekarna Spar), restavracije, McDonalds, kavarne in
slas¢icarne, fast food kioski (kebab, burger, burek), male pekarnice na vogalu, trznice,
specializirane trgovine z eko izdelki (Gaj zdravja, Bio si, Jablana), hisa kruha, ipd.

Substituti

Pekarsko podjetje zadovoljuje primarno potrebo — lakoto. Za zadovoljitev potrebe ima na
voljo osnovni izdelek - kruh, katerega uporablja 99.6 % Slovencev (Sager & Remec, 2009,
str. 8). Substituti so izdelki, ki zadovoljijo isto potrebo kot kruh in so pomembna postavka, Ki
jo mora pekarsko podjetje prouciti. S tem znanjem lahko zadovoljimo tudi potro$nike, ki
zaradi razli¢nih vzrokov raje kupujejo substitute, kot npr.: toast, prepecenec, grisini, crispy
nezni hrustljavi kruhki, zitarice, musli, rizevi oblati, krompir, testenine, tortilja ¢ips, vaflji,
piadine in zmesi za kruh.

3.3.1 Pekarna Pecjak

Pekarna Pecjak je druzinsko podjetje in je bila ustanovljena leta 1979. Podjetje vodi lastnik
Stane Pe¢jak s svojimi otroki, ki skupaj sestavljajo management, Kjer se sprejemajo strateske
odlocitve. Proizvodni obrati so razdeljeni na dve lokaciji; v Trzinu imajo postavljeno
proizvodnjo za zamrznjen program in testenine, na Skofljici pa proizvodnjo za piskote in
kruh. Njihov produktni portfelj je sestavljen iz 70 % zamrznjenega programa in 30 % svezega
in suhega programa. Trzni delez Pekarne Peéjak v zamrznjenem programu je dokaj visok in
dosega 60 %. Njihova maloprodajna mreza vsebuje 15 enot pod imenom Pecjak, prisotni pa
so tudi v vseh trgovskih verigah (Pekarna Pecjak, 2010).

Raziskave so pokazale, da so porabniki njihovih izdelkov razli¢nih starosti, od najmlajsih do
upokojencev. Podjetje zagotavlja, da je priprava obrokov z njihovimi izdelki hitra in
enostavna. Njihov najpomembnejsi cilj je, zagotavljati potrosnikom zdravo in varno hrano.
Podjetje s svojim imenom nastopa kot blagovna znamka, ki je v Sloveniji dobro prepoznavna
(Pekarna Pecjak, 2010).

Pekarna Pecjak si je v segmentu zamrznjenih izdelkov iz testa ustvarila dobro ime in postala
vodilni proizvajalec tovrstnih izdelkov v Sloveniji. Blagovna znamka Pecjak ima dobro
prepoznavno embalazo v modri barvi, na kateri je prikazana slika kon¢nega izdelka. Osnovna
oblika promocije blagovne znamke Pekarna Pecjak je klasicno oglasevanje v elektronskih
medijih (radio, TV, internet) ali tiskanih medijih (¢asopisi, strokovne revije) (Pekarna Pecjak,
2010).
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3.3.2 Mlinotest

Mlinotest je podjetje z 200-letno tradicijo in je najvecji proizvajalec testenin v Sloveniji, v
njihovo osnovno dejavnost pa spada tudi mlinarstvo in pekarstvo. V segmentu kruh obvladuje
Primorsko regijo, v segmentih testenine in moka pa celotno Slovenijo. Proizvodnja poteka na
petih lokacijah: Koper, Ajdovi¢ina, Skofja Loka, Umag in Karlovec. Blagovna znamka
Mlinotest je najbolj uveljavljena v segmentu testenin in je poznana predvsem zaradi kvalitete
(Mlinotest, 2010). V svojem asortimentu imajo veliko Stevilo hlebcev, $truc, pekovskega
peciva in slascic, ki spadajo med standardno ponudbo. Najvecji poudarek namenjam njihovi
novi blagovni znamki SVIT, ki vkljucuje izdelke povezane z zdravjem.

Blagovna znamka Svit

V okviru vi$je pozicionirane blagovne znamke Svit se Mlinotest osredoto¢a na segment bolj
zahtevnih kupcev z vi§jimi dohodki, ki stremijo k zdravemu nacinu Zzivljenja. Ta skupina
potrosnikov je pripravljena placati ve¢ denarja, saj vidi v izdelku dodano korist, ki odtehta
njihov strosek. Po proucitvi trendov, ki se pomikajo proti zdravi prehrani, so zasnovali nove
izdelke z rustikalnim videzom in jih povezali s prepoznavno embalazo.

Na spletni strani podjetja Mlinotest najdemo pod blagovno znamko Svit nastete vse pekovske
izdelke, ki so pod njenim okriljem: Nizko glikemi¢ni GI kruh, Aktivni HOLESTE kruh (z
rastlinskimi serolami), Pirina JABLAN S$truca (z vlakninami, piro, kmeckimi jabolki in
son¢ni¢nimi semeni), Slivovi PRUNELA kruhki, Pirin NE°SOL hlebec (naraven, brez
konzervansov) in Pal¢ke Svit. lzdelki so prisotni na policah vseh vecjih trgovcev (Mercator,
Tus, Spar) po vsej Sloveniji. Poleg tega ima lastne prodajalne kruha in peciva postavljene v
primorski regiji, fransize Mercator pa na Gorenjskem, Primorskem in v Ljubljani. S sendvici
oskrbujejo tudi OMV bencinske servise in gostinske obrate (Mlinotest d.d., 2010).

Pri uvajanju novega izdelka na trg uporabljajo naslednjo komunikacijsko strategijo:
degustacije, letaki, plakati, tiskani oglasi in internetno oglasevanje. Pri kruhu z nizkim
glikemi¢nim indeksom so oglaSevanje dopolnili s plakati v zdravstvenih domovih,
neposredno komunikacijo z drustvi za bolnike z diabetesom ter z oglasevanjem Vv revijah za
zdravje (Mlinotest d.d., 2009, str. 15).

3.3.3 Zito

Skupina Zito je dobro poznana in najve¢ja skupina pekarn v Sloveniji. Proizvodnjo imajo
razdeljeno na pet lokacij (Zito d.d., 2010). Ponuja razli¢ne produktne skupine in ima Ze
uveljavljene blagovne znamke. Na spletni strani podjetja Zito najdemo nastete vse produktne
skupine skupaj z izdelki. V segment kruha in pekarskih izdelkov spadajo produktne skupine
kruh in pekovsko pecivo (Grajske pekarne, Pekarna Kruh in pecivo, Dolenjske pekarne, Zito
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Gorenjka in Pekarna Vrhnika), zamrznjeni izdelki Hokus, slas¢icarski program Zmajckov
butik, slani prigrizki Krex in ¢okolade in peciva Gorenjka.

V okviru kruha in pekovskega peciva ima Zito na svoji spletni strani predstavljeno tudi
posebno skupino izdelkov z znakom Varuje zdravje, s katero se obraca na kupce z zdravim
zivljenjskim slogom. Tu lahko potros$nik najde sliko izdelka, opis, sestavine in prehranske
tabele o vsebnosti hranljivih snovi. Med izdelki lahko najdemo brezglutenski kruh, Finski
kruh, veczrnati kruh, Bavarski kruh, zrnato Strucko, zemlje z otrobi, kruh in pekovsko pecivo
z ovsenimi kosmiéi, polpe¢eno $trucko z otrobi in pecivo za zdravo jutro (Zito d.d., 2010).

Prednost podjetja Zito je prepoznavnost in poznavanje tako celotne skupine kot tudi razli¢nih
vrst kruha (Martinov, Sosedov, Krjavelj). Poskrbeli so za dobro pokritost trga, saj ima
Skupina Zito ve¢ proizvodnih enot: Pekarna kruh pecivo, Dolenjske pekarne, Zito Gorenjka in
Pekarna Vrhnika (Zito d.d., 2010). Osnovna usmeritev pri razvoju pekovskih izdelkov je
razvoj visoko kakovostnega kruha privlacnega rustikalnega videza z znaéilno aromo in
okusom ter z dolgotrajno svezino (Zito d.d., 2009, str. 71). Osnovno vodilo pri proizvodnji
njihovih izdelkov je uporaba kvalitetnih surovin in sodobnih tehnoloskih postopkov v skladu
z najnovej$imi dognanji na podroc¢ju prehrane. Poenotili in prenovili so embalazo pakiranih
pekovskih izdelkov in pakiranega pekovskega peciva. Z enotno celostno grafi¢éno podobo so
dosegli veéjo prepoznavnost in privlacnost za kupca ter poenostavili proces pakiranja v
proizvodnji (Zito d.d., 2008, str. 50-54).

Analiza konkurence je dokazala, da v Sloveniji ne obstaja pekarna s ponudbo, ki bi temeljila
na resni¢ni zgodbi — konceptu. Podjetja uporabljajo vecinoma dve strategiji: strategija visoke
kvalitete izdelkov ali strategija nizke cene. Tu je Pekarna Blatnik zaznala svojo priloznost in
se usmerila v strategijo diferenciacije. Novost v letu 2011 na slovenskem trgu so
specializirane buti¢ne prodajalne kruha in ostalih pekarskih izdelkov, ki sta jih aprila 2011
odprla tako podjetje Zito (z imenom Kruharna) kot tudi Mlinotest (z imenom Mlin&ek). To
pomeni, da slovenska podjetja prepoznavajo potrebe in vrzeli na trgu pekarskih izdelkov.

3.4 Analiza prednosti, slabosti, priloznosti in nevarnosti za
pekarsko podjetje

Analiza prednosti, slabosti, priloZnosti in nevarnosti (v nadaljevanju SWOT analiza) je pri
trzenjskem nacrtovanju ena izmed najbolj zazelenih, saj povzame klju¢ne notranje in zunanje
elemente okolja (Podnar et al., 2007, str. 76). Prednosti in slabosti se nanaSajo na delovanje
podjetja (ozje okolje), priloZnosti in nevarnosti pa na delovanje podjetja v SirSem okolju.
Izhodis¢a za SWOT analizo sem povzela po analizi ozjega in SirSega okolja podjetja Pekarna
Blatnik d. 0. o (tabela 6).
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Tabela 6: SWOT analiza Pekarne Blatnik

Mikro okolje

Prednosti:

druzinsko podjetje, kjer so vpleteni vsi ¢lani druZine
(prihodnost);

nova in sodobna tehnoloska opremljenost proizvodnje;

inovativnost pri zasnovanju (novih) izdelkov;

uporaba kvalitetnih surovin;

$irok asortiment izdelkov;

§iritev na tuje trge (v Srbiji lastna pekarna);

lastna prodajna mreza (lastne trgovine, fransize TUS,
mobilne prodajalne Mobipek);

dobri odnosi z dobavitelji, veliko $tevilo razli¢nih
dobaviteljev (neodvisnost);

usposobljen kader;

motivacija zaposlenih spodbujena s stimulativnim
nagrajevanjem;

posluh za druzbeno odgovornost, sponzorstva, donacije
in denarno pomoc;

uvedba oddelka za marketing v letu 2009 (pred tem
obdobjem lahko to Stejemo kot slabost, saj je bila
pekarna z obstojeCimi blagovnimi znamkami slabo
prepoznavna);

nova prepoznavna embalaza, ki se razlikuje od
konkurence na polici;

Vv letu 2011 poteka presoja za pridobitev certifikata 1SO
22000.

Priloznosti:

prvi na trgu z blagovno znamko, ki pri kupovanju
pekarskih izdelkov ponuja potro$niku celovito izku$njo
(na podlagi Custev);

odpiranje konceptnih trgovin z izbranim asortimentom
na izbranih lokacijah;

razlikovanje od konkurence s
predstavitvijo v o¢eh kupcev;
osvescenost potrosnikov o zdravih in eko-izdelkih;
trend pri potrosnikih: zdrav zivljenjski slog;

staranje prebivalstva - nagnjenost k boleznim -
vecje zavedanje o zdravi prehrani;

potros$niki cedalje bolj iSCejo ugodje in v trenutku
pripravljeno hrano (razvajanje sebe in njihovih cutov);
trendi v miniaturizmu — manjse tortice, prigrizki, ve¢
razlicnih  oblik in okusov, ki se prilagodijo
posamezniku;

skrb za okolje (ekologija), pomembno pri embalaZi;
povprasevanje po brez-glutenski hrani;

narasc¢ajoc trend v premium kruhih in slascicah;

hiter tempo, potreba po hitri, enostavni in zdravi hrani
(sendviéi, zamrznjeno, hrana za sabo);

oziranje v preteklost in obi¢aje = prazniki ponovno
dobivajo globlji pomen.

ponudbo in

Slabosti:

nizek trzni delez

zasiCenost trga s pekarskimi izdelki (leta 2007 je bilo

193 pekarn v Sloveniji, lastne pekarne trgovcev,

majhne pekarnice na vogalu ...);

poraba kruha na prebivalca se zmanjsuje, nadomeséajo

ga substituti;

pri standardni ponudbi se dobicek lahko poveca le na

racun zmanjsanja proizvajalnih stroskov;

v letu 2008 samo 15,38 % lastnega kapitala v

financiranju;

visoka fluktuacija zaposlenih;

omejena sredstva za trzenje izdelkov (komuniciranje s

potrosniki prek razliénih kanalov in medijev);

majhna pogajalska mo¢ pri trgovcih;

visoki stroski pri fazi uvajanja novega izdelka na trg;

veliko izdelkov v fazi zrelosti/upadanja, potrebna

ukinitev ali posodobitev;

problem logistike in oskrbovanja pri povecanju

naro¢il;

v primeru povecanja naroCil se bodo soocali s

premajhno zmogljivostjo proizvodnje;

visok delez (73 %) opredmetenih osnovnih sredstev

med vsemi sredstvi, kar pomeni visoke stroske

vzdrzevanja;

krediti in leasingi (odplacevanje visokih obresti).
Nevarnosti:

podjetje deluje v delovno intenzivni panogi, Kjer se
ustvarja majhna dodana vrednost;

obvladovanje trga s strani treh najvecjih trgovcev —
Mercator, Tu§, Spar (najve¢ kruha se proda ravno
preko velikih supermarketov);
dolgotrajno  ustvarjanje  dobrega
prepoznavnosti nove blagovne znamke;
visoki stroSki v novo BZ;

nasicenost trga s pekarskimi izdelki s strani vecjih
konkurentov, ki so dobro prepoznavni in imajo vecja
razpolozljiva sredstva, ki jih namenijo za trZenje
izdelkov (Zito, Mlinotest, Pekarna Pe¢jak);

nizka vpletenost potro$nika v nakup;

konkurenca pri  nekaterih  skupinah izdelkov
nepremagljiva (toast, zamrznjen program — Pegjak,
Hokus);

upadanje porabe kruha in nadome$canje s substituti
(riz, krompir ...);

splosno prepri¢anje med kupci, da je industrijski kruh
poln barvil in dodatkov;

prihod tujih ponudnikov pekarskih izdelkov pod
uveljavljeno blagovno znamko.

imena in

Makro okolje
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4 ANALIZA POTROSNIKA PEKARSKIH IZDELKOV

Proizvodnja zivil se za doseganje uspeha na trgu srecuje z doloCenimi pricakovanji
potrosnika. Vedenje in zivljenjski slog evropskega potrosnika kazeta na porascajoco potrebo
po proizvodih, Ki prinasajo vecje ugodnosti, pri ¢emer potro$nika skrbi, kako je Zivilo
proizvedeno, prepeljano na mesto prodaje in skladiSCeno. Prav tako lahko govorimo o
poveCanem potroSnikovem zavedanju glede eticne dimenzije proizvodnje Zivil, kar vpliva na
nakupne odlocitve. PotroS$nik je vse bolj motiviran za nakup zivil, ki ustrezajo okolju
prijaznim proizvodnim kriterijem in njegovim eti¢nim principom (Slovenska tehnoloSka
platforma, 2007, str. 7).

Hrana je najbolj pomembna potro$nja, ki zadovoljuje osnovne psiholoske potrebe, povezane z
lakoto, in zaseda najveéji delez izdatka na leto v slovenskem gospodinjstvu. Slovensko
gospodinjstvo je v letu 2006 v povpre¢ju namenilo 85,1 % denarnih sredstev za nakup
Zivljenjskih potrebs¢in, od tega 12,7 % za hrano. V kategoriji hrana je gospodinjstvo v
povpre¢ju namenilo najvecji delez izdatkov za nakup mesa (3,4 %), drugi najpomembne;jsi
izdatek pa predstavlja kruh in Zitarice (2,7 %). Povprecna letna koli¢ina nabavljenega kruha in
peciva na ¢lana gospodinjstvu v letu 2006 pa znasa 42 kg, kar je za 4 kg manj kot v letu 2005
(Statisti¢ni urad Republike Slovenije, 2010).

Evropsko gospodinjstvo je v letu 2007 v povprecju namenilo 12,6 % izdatkov za hrano in
brezalkoholno pijaco, slovensko pa priblizno 14,5 %, kar pomeni, da Slovenci namenimo ve¢
pozornosti in denarja hrani in pija¢i kot povpre¢en Evropejec, kar je za zivilsko podjetje v
Sloveniji dodaten bonus (Statisticni urad Republike Slovenije, 2010).

Eurobarometer je v raziskavi iz pomladi 2005 proucil najpomembnejse faktorje, ki vplivajo
pri nakupni odlocitvi hrane. Raziskava je bila izvedena v drzavah ¢lanicah EU s ciljem, da se
zberejo kljuéne in uporabne informacije, ki bodo v pomo¢ potrosniskim politikam, podjetjem
in javnim organizacijam. Kar 42 % anketirancev je kot najpomembnejsi dejavnik oznacilo
kvaliteto in ceno, sledijo dejavniki, ki so prav tako povezani s kvaliteto, in sicer izgled,
svezina ter okus, najmanjse Stevilo potro$nikov pa je oznacilo kot najpomembnejsi dejavnik
blagovno znamko, drzavo izvora in proizvodne metode. Cenovna obcutljivost se bolj opazi pri
Zenskah, delavcih s poklicno izobrazbo, vdovah, polkvalificiranih in nekvalificiranih
delavcih. Te osebe dajo velik poudarek na nizke cene in ekonomi¢ne blagovne znamke
(Customers in Europe 2009, 2010, str. 134).

4.1 Trendi v potrosnji hrane
Food Channel (2010) je na svoji spletni strani opredelil trende v prehrani:

e Hrana za na pot, hitra hrana in hrana za s seboj so kategorije, ki ne kazejo trenda
upadanja. Od tipi¢ne hitre hrane, kot sta hamburger in pomfri, ta trend raste tudi v

smer zdrave prehrane. V tej kategoriji je pomemben predvsem pridih razkosja za
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potrosnike, ki uzivajo hitro hrano. Majhne bonitete za kupce, kot so poseben
parkirni prostor, lepo oblikovani in zanimivi pladnji bodo ustvarili kupcu ¢isto
drug svet hitre prehrane, kjer se bo pocutil kot v najbolj prestizni restavraciji.

e Potrosniki, ki zahajajo v restavracije, zahtevajo udobje hitre prehrane, vendar se
zavedajo resnosti ekoloskih problemov. Iscejo razgradljivo, reciklirano in
nestrupeno embalazo.

e Tehnologija embaliranja je pri hitri prehrani zelo pomemben dejavnik. Proizvajalci
morajo ustvariti embalazo, ki zadrzi toploto, ne pusca, je priro¢na in ekoloSka
kolikor je le mogoce.

e Nove komunikacijske in prodajne poti. Potro$niki bodo nasli nove nacine, kako
kupiti izdelke, po drugi strani pa bodo operaterji poskrbeli, da bo naro¢ilo ¢im bolj
udobno za kupca (SMS, elektronska posta, Twitter).

e Ljudje zelijo druzbo okoli hrane, iscejo jo tudi na internetu — virtualno (internet
TV, interaktivnost, Facebook, Twitter ...).

e lzdelek mora biti privlaéen, moderen, lahek, zadovoljiv, zdrav in tolikSen, da ga
lahko potrosnik drzi v roki.

e Individualnost potro$nika. Prav tako kot druzenje v restavracijah in vnaprej
dolo¢en menu, prihaja trend, ki poveli¢a posameznika. V prihodnosti bomo tako
morali vse prilagoditi posamezniku, da si bo lahko sam izbral svoj priljubljeni
meni. S tem mu bomo dali moznost, da bo lahko izrazil svojo osebnost.

e Udobna hrana in razvajanje (angl. feel good food).

e Kuhanje in domaca peka. Potrosniki imajo zeljo po znanju. Zanima jih, kako naj si
pripravijo okusen obrok, prigrizek ali sladico.

e Lokalni dobavitelji, poznan dobavitelj, sezonski vpliv.

e Miniaturizem, individualnost, funkcionalnost (manjse tortice, prigrizki, ve¢
razli¢nih oblik, ki se prilagodijo posamezniku, prisrénost (angl. cute factor)).

e Zdravje & dobro pocutje (ultra nizko kalori¢no, naravne sestavine).

e Minimalen trud za pripravo obroka.

e Ljubezen do hrane.

e Vrnitev k naravi in osnovnim sestavinam (pristen, preprost, neoporecen, trajen).

e Ve aktivnosti prenesenih na raven trgovine — dopeka v trgovini pomeni za
potroSnika sveZ izdelek na polici.

e Sledljiva hrana (od njive do vilice) je ve¢ vredna v o¢eh kupca.

e Vkljucevanje nacela trajnosti.

Opredeljeni trendi v potro$nji hrane pripomorejo k razumevanju potro$nika in mi bodo v
nadaljevanju pomagali pri prepoznavanju segmentov ter pri oblikovanju trZzenjske strategije.

4.2 Priloznosti porabe pekarskih izdelkov

Pekarske izdelke lahko potrosnik uziva pri vseh obrokih in priloznostih, kjer koli in kadar
koli: zajtrk, malica, kosilo, vecerja, piknik, neformalni sestanki, zabava, praznovanje,
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zalovanje, depresija, popoldanski prigrizek, zaposlen delavnik — zagrabi in pojdi, nadomestek
obroka, potovanje, ipd. Pekarske izdelke se lahko uporablja tudi kot darilo za posebne
priloznosti (kot substitut cokoladi ali bombonjeri), vendar morajo biti visoko kakovostni in v
privlacni embalazi.

4.3 Prehranjevalne navade

Pojem prehranjevalna navada ali prehranjevalni vzorec pomeni, kakSen je nacin
prehranjevanja posameznika, neke skupine ali druzbe kot celote (Malezi¢, 2009, str. 17).
Prehranske navade se oblikujejo ze v zgodnjem otroStvu tam pa na njih vplivajo starsi, saj se
prehranske navade oblikujejo z u¢enjem, Se bolj pa z zgledom. Poleg druzine pa v kasnejSem
obdobju na izoblikovanje prehranskih navad vpliva tudi prehrana v vrtcih in Solah, kasneje pa
tudi prehrana na fakulteti in na delovnem mestu (Aktivita, 2010).

4.4 Vpliv prehranskih navad naizbiro hrane

Ali¢ in Augustinovi¢ (2007, str. 4) navajata dve vrsti najpogostejsih dejavnikov, ki doloc¢ajo
posameznikove prehranjevalne navade. To so individualni in skupinski dejavniki.
Individualni dejavniki oziroma osebni izbor posameznika je posledica kompleksnih odlo¢itev.
Osebni izbor hrane posameznika vkljucuje njegovo psiholosko stanje, zeljo po doloceni hrani,
znanje o prehrani, mnenje in odnos do zdravega prehranjevanja, psiholoske dejavnike in
drugo. Skupinski dejavniki vkljuCujejo zunanje dejavnike kot skupek prepletajocih
dejavnikov, na katere vplivajo medosebni odnosi, ki jih ustvarjamo znotraj druzine, med
sorodniki, prijatelji in znanci. Med skupinske dejavnike sodijo tudi fizicno okolje
(dostopnost), ekonomsko okolje (trzenje), socio-demografski dejavniki (dohodek, izobrazba
in spol), kulturno okolje in politike posameznih drzav, ki so zelo vplivne pri ustvarjanju
ugodnih podlag za promocijo ustreznih prehranjevalnih navad.

4.4.1 Vplivi na izbiro zivil

Klju¢, ki spodbudi proces uzivanja hrane, je obcutek lakote ali sitosti, tisto kar jemo, pa je
pogojeno s fizioloskimi in prehrambnimi potrebami.

Na spletni strani podjetja Aktivita (2010) najdemo naslednje dejavnike, ki vplivajo na izbiro
hrane:

e filogenetski (nastali so v ¢asu razvoja ¢loveka): to je pridobljena lastnost za izbiro hrane
(mesna, rastlinska in mesana prehrana);

e ortogenetski (nastanejo v ¢asu nosecnosti): pridobljena lastnost izbire hrane;

e v zivljenju pridobljena lastnost za izbiro hrane — prehranske navade posameznika, ki se v
zgodnjem in kasnejSem zivljenjskem obdobju lahko spreminjajo;

e socialni, ekonomski, kulturni, verski in geografski dejavniki;
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e 7 boleznijo povezani vzroki za spremembo prehranskih navad;
o mediji;
e senzoricni vplivi,

e vpliv razpolozenja in Custev.
Vpliv socialno—ekonomskih dejavnikov

Druzbeni polozaj, prihodek in izobrazba so dejavniki, ki vplivajo na prehrano in telesno
dejavnost posameznika. Nizja stopnja izobrazbe in revnejsi dostop do ustreznih informacij
zmanjSujeta moznosti, da bi se ljudje lahko odloc¢ali na podlagi dobljenih informacij (Aktivita,
2010).

Vpliv Custev in razpoloZenja pri izbiri hrane

Med nasimi prehranjevalnimi navadami in nasim zdravjem, razpoloZenjem, storilnostjo in
tudi med dolzino zivljenja obstaja neka povezava. Zauzita hrana vpliva na posameznikovo
voljo, vedenje in na celotno mozgansko funkcioniranje. Lacen posameznik se bo verjetno
pocutil razdrazljivo in nemirno, medtem ko bo oseba, ki je ravnokar obedovala, verjetno bolj
mirna in zadovoljna. V stresnih trenutkih se ljudje zateCemo k slas¢icam, pitam, kruhu, ¢ipsu,
sladoledu in drugim ogljikovim hidratom. Le ti dvignejo raven serotonina v mozganih, kar pa
vodi do obc¢utka sproscenosti in povecanega blagostanja. Na izbiro hrane vplivajo izku$nje pa
tudi spremembe razpolozenja. Ljudje smo se naucili, da nas bo hrana potolazila, ko bomo
potrti ali pa v stresu, zato se veliko ljudi v takih trenutkih zateka k tako imenovanemu
tolazilnemu griZljaju. Hrano naj bi izkori$cali zaradi stremljenja k boljsemu pocutju (Aktivita,
2010).

Vpliv senzoric¢nih lastnosti Zivil

Senzori¢ne lastnosti, ki vplivajo na izbiro hrane pri potroSniku so videz, okus, vonj in tip.
Poznavanje senzori¢nih lastnosti je pomembno zato, da znamo prepoznati dobro Zivilo od
slabega. Videz zivila zaznavamo z organom za vid. Videz je zelo pomembna senzori¢na
lastnost, ki daje potroSniku prvi vtis o izdelku in odloa o njegovem nakupu oziroma
zavrnitvi. Vizualne lastnosti, ki vplivajo na izbiro hrane, so barva, oblika, velikost, vidna
koli¢ina mascobe in druge. Na osnovi barve kupec oceni njegovo svezino, mehkobo in okus,
Ceprav ni nujno, da obstaja povezava med naStetimi lastnostmi in barvo. Barva izdelka
sporoca, kaksnega okusa je zivilo, s pomocjo vohalnega organa pa lahko zaznamo hlapne
komponente Zivila. Ce nam je vonj vie&, bomo izdelek kupili in ga zauzili, ¢e pa nam izdelek
po vonju ni vSec, tega ne bomo storili. Teksturo izdelka zaznavamo s pomocjo tipnih Cutnic,
Ki se nahajajo na rokah in v ustih (Aktivita, 2010).
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Vpliv recesije na izbiro Zivil

Zaradi vsesploSne gospodarske krize se potro$niki srecujejo z manj$o kupno mocjo. Nakupu
kruha se ne odpovedujejo, ampak so zaceli posegati po cenejsih razli¢icah. Odraz tega je
povecanje prodaje trgovskih blagovnih znamk, saj vsi glavni trgovci krepijo in Sirijo svoje
blagovne znamke. Lastne pekarne imajo zagotovljeno pozicioniranje na prodajnem mestu in
popolno prednost pri prodaji s strani prodajnega osebja (Ali¢ & Augustinovic¢, 2007, str. 4).

V casu recesije so kupci bolj dojemljivi za akcije pospeSevanja prodaje. Po raziskavah IGD
2009 sode¢, se v Veliki Britaniji, Franciji, Nem¢&iji in Spaniji ti odstotki gibljejo tudi do 30 %
ve¢, kar pomeni, da ljudje v €asu prodajnih akcij kupujejo tudi do 30 % ve€ izdelkov. V
recesiji se je na trgu Se povecala potreba po hrani »za s seboj« (IGD 2009, 2010). Glede na
veliko $tevilo brezposelnih v Sloveniji in nizko gospodarsko rast predvidevam, da bo v
prihodnosti segment hitre hrane Se pridobival na moci. K temu bo pripomogel tudi hiter

zivljenjski tempo, ki ne dopusca posedanja po restavracijah.

Gospodarska kriza je privedla do velikih sprememb potro$niskih navad, kar podjetja Se danes
tezko razumejo. V letu 2008 so bili dejavniki odlo¢anja pri nakupu izdelka po zaporedju od
najpomembnejSe do najmanj pomembne: blagovna znamka, poznavanje sestavin, vsebnost
mascob in cena. V letu 2009 se je Ze poznal vpliv recesije, kar je privedlo do spremembe
zaporedja teh dejavnikov. Tako nova razvrstitev od najpomembnejSe do najmanj pomembne
izgleda nekoliko drugacde: cena, vsebnost masc¢ob, poznavanje glavnih sestavin in blagovna
znamka. Leto 2009 pa je prineslo tudi naslednje spremembe potrosnikovih navad: kupovanje
trgovskih blagovnih znamk, premik potro$nikov iz supermarketov v diskonte in nezvestoba
supermarketom. Potro$niki i$¢ejo vrednost in vrednote, zato so se pripravljeni spremeniti, le
da ju najdejo. Sprememba nakupnih navad v ¢asu recesije se kaze v zmanj$anem kupovanju
izdelkov, ki niso nujno potrebni, organske hrane in izdelkov, katerim se je cena dvignila,
medtem ko nujno potrebno hrano in dieti¢ne izdelke kupujejo v enaki meri kot pred recesijo.
V recesiji pa se poveca nakup tudi tistih izdelkov, ki imajo boljso vrednost za potrosnika, kar
lahko dosezemo z u¢inkovitim trzenjem, akcijami in promocijami (IGD 2009, 2010).

4.4.2 Iskane lastnosti pekarskih izdelkov

Glede na to, da delam v omenjenem pekarskem podjetju, sem v ¢asu degustacij sprasevala in
opazovala kupce pri preizkuSanju izdelkov. Ugotovila sem naslednje iskane lastnosti
pekarskih izdelkov:

e kruh (brez aditivov, svez, znan proizvajalec, posebni okusi, hrustljava skorja in mehka
sredica, ne predrag, napisane sestavine na izdelku);

e sendvici (sveze pripravljen, bogat nadev s svezimi sestavinami, socen, dobro pekovsko
pecivo, znan proizvajalec).
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Poudariti je potrebno, da je pri novi blagovni znamki prehrambnega izdelka nezaupanje
potro$nikov precej veliko. Pri kupovanju hrane se najraje odlo¢ajo med preverjenimi izdelki,
Sele ko izdelek preizkusijo in se prepri¢ajo o njegovi kvaliteti, postanejo bolj dojemljivi za
nakup. S kvaliteto izdelka in pripadnostjo blagovni znamki pove¢amo moznost redne uporabe
in si pridobimo rednega kupca.

Pekarna Blatnik mora pri svoji marketinski strategiji ugotoviti, kateri posip in polnilo najbolj
ustreza dolo¢enemu tipu kruha. Tiste potroSnike, ki ne zaznavajo Cutnega zaznavanja pri
nakupu kruha, je potrebno spodbuditi, da bodo nekaj dni star kruh popekli, tako bodo
podaljsali proces, ki stara/susi kruh. Prav te potrosnike lahko dosezemo z inovacijami v
pekarskem sektorju. To so lahko novi tipi in novi nac¢ini uporabe, ki vpeljejo v skupino
Zaupanje in pozitivno izkusnjo.

4.5 Belgijska studija o potrosnikih in njihovi percepciji kvalitete
kruha

Belgijsko studijo (Gellynck et al., 2008, str. 1-5) o potro$nikih in njihovi percepciji kvalitete
kruha sem vkljucila v diplomsko nalogo zato, ker je v Sloveniji enak trend padanja porabe
kruha. Rezultati raziskave bodo pripomogli k sistemati¢cnem informiranju potro$nikov o
pozitivnih vplivih kruha in njegovih sestavinah. Ta spoznanja bom upostevala tudi pri
segmentaciji, pozicioniranju ter trznem komuniciranju.

V Belgiji so v letu 2008 izvedli Studijo, ki raziskuje potros$niSke percepcije za kruh, v
povezavi z Cutnim zaznavanjem, zdravjem in nutricionisti¢nimi podatki. Prav Cutnost in
zdravje sta odlo¢ilna za potrosnikovo zaznavanje o kvaliteti kruha. Na podlagi teh dognanj so
oblikovali tri skupine potrosnikov:

1. skupina: kvalitete kruha ne zaznavajo na podlagi zdravih lastnosti, ki ga kruh posredno
vkljucuje, ampak glede na ¢utno zaznavanje,

2. skupina: na zaznavanje kvalitete kruha vplivata obe lastnosti: zdravje in ¢utno
zaznavanje;

3. skupina: ne ozirajo se na noben dejavnik, so ravnodusni tako do zdrave komponente pri
lastnostih kruha kot tudi do ¢utnega zaznavanja.

Kruh vsebuje Sirok izbor pomembnih prehranskih komponent, ki prispevajo k pozitivnemu
ucinku na cloveski organizem. Pomembno vpliva na c¢lovekovo zdravje, ker je v njem
prisotnih veliko potrebnih hranil, kot npr.: vlaknine, minerali in vitamini. Poraba kruha v
Belgiji je v obdobju od 1999 do 2003 padla za 13,8 %, v Sloveniji pa v istem obdobju kar za
18 % (SURS, 2010). Sprasujemo se, zakaj pada poraba kruha. Odgovore najdemo v
spremembi prehranskih vzorcev in naras¢anju Stevila substitutov, kot so Zitarice za zajtrk in
hitra prehrana.
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Izbira hrane je odvisna od potro$nikovih prepri¢anj in njegovega vedenja. Prepri¢anja so
kognitivno znanje ¢loveka, ki povezuje, vrednoti in proucuje. Potro$nik uporabi veliko
kriterijev, s katerimi ocenjuje, ali bo hrana zadovoljila njegova pri¢akovanja in zahteve. Ce
potro$nik pri izdelku opazi ve¢ lastnosti, ga nato Kupi. Zaznavanje je vsota zunanjih
(objektivnih) in notranjih (subjektivnin) spodbud. Clovesko subjektivno zaznavanje pa
oblikuje njegove preference in vpliva na vedenje pri nakupovanju hrane.

Proces zaznavanja kvalitete kruha se za¢ne pri izboru in kategorizaciji notranjih in zunanjih
znaCilnosti izdelka. Notranje znacilnosti izdelka so: izgled, barva in oblika predstavitve
izdelka. Kot nasprotje lahko doloimo zunanje znacilnosti izdelka, ki so povezane s ceno,
blagovno znamko in oznacbo kvalitete. Pomembna razlika je med izku$njo in zaupanjem v
kvaliteto. Izkusnja se oblikuje neposredno v ¢asu nakupa. Odlikujejo jo prikladnost, sveZina
in ¢utno zaznavanje. Na drugi strani imamo izdelek z verodostojnimi lastnostmi (kvaliteta), ki
jih potro$nik poveze v zdrav in naraven izdelek. Te zanj niso direktno opazne, saj zahtevajo
visoko stopnjo zaznavanja. Pri dojemanju kvalitete ima potro$nik na voljo vrsto spremenljivk,
ki vplivajo na izbiro in nakup. To so socio-demografski in trzenjski dejavniki. Posebnost
hrane je vkljuCevanje Cutnega zaznavanja, zdravja in varnosti. Socio-demografski dejavniki
vklju€ujejo potrosnikovo starost, spol, status in druzino, okoljski dejavniki pa vkljucujejo
ekonomske spremenljivke (ceno) ter trzenjske spodbude (sledljivost, kvaliteta, oznacevanje
izdelkov s hranilno vrednostjo izdelka).

Clovek se je naugil umetnosti peke kruha Ze pred veé kot 4000 leti. S¢asoma so se metode
nekoliko spremenile, vendar kruh ostaja popularen in Stevilka ena ze vrsto let. Najdemo ga
lahko povsod po svetu in je znan kot bogat vir hranljivih snovi. Pekarski izdelki se po svetu
razlikujejo, vendar osnovne sestavine ostajajo enake (moka, voda, kvas in sol). Zitarice
oskrbujejo telo s pomembnimi hranili in tvorijo pomemben del uravnoveSene prehrane.
Vsebujejo visoko vrednost energije, vlaknin, proteinov in funkcionalnih lipidov. Redno
uzivanje polnozrnatih izdelkov in predpisanih hranljivih vrednosti je povezano z manjSim
¢asom prebavljanja, manj$im tveganjem sréno-Zzilnih bolezni, diabetesom, rakom na debelem
revesu ali povedanim krvnim pritiskom. Zitarice imajo lahko tudi zas¢itni ué¢inek kot vir
antioksidantov.

Glavna dejavnika, ki vplivata na nakup kruha, sta okus in tekstura. Najpomembnejsi
doprinos okusu naredimo ze med peko, ko kruh reagira na vroc¢ino (Maillardova reakcija in
karamelizacija). Encimi in moZna fermentacija vplivata na okus kruhove sredice, medtem ko
vro¢ina vpliva na okus kruhove skorje. Poleg odlocilnega dejavnika — okusa pri presoji
kvalitete kruha igrajo pomembno vlogo tudi svezina, barva, tekstura in ugriz. Ko $truco
kruha vzamemo iz pecice, sledi veliko sprememb, ki vodijo k poslabSanju kvalitete. Te
spremembe so star, trd in suh kruh ter vkljuCujejo vse procese, ki se zgodijo med hrambo
kruha. Potro$nik zazna spremembo v kvaliteti (postan, suh kruh), ko se kruhu spremeni okus
in tekstura. Takrat kruh izgubi svoj tipi¢en vonj in postopoma razvije postan okus.
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Spremembe se prav tako odrazajo v teksturi kruha, saj sredica postopoma postaja vse bolj
suha in trda, skorja pa vse mehkejsa.

Analiza ankete v belgijski raziskavi je privedla do segmentacije potroSnikov in pokazala, da
zaznavajo kruh kot osnovno in tradicionalno Zivilo. Se ve&, kruh je zaznan kot zelo
pomemben ¢len uravnovesene prehrane zaradi vsebnosti hranil (vlaknine, minerali, vitamini)
in kot vir energije. Med negativne lastnosti pa potro$niki priStevajo ceno, monotonost,
neprivlacnost, kratko dobo svezine kruha in negativen prizvok (nezaupanje v kakovost)
industrijsko proizvedenega kruha.

Segmentacija potrosnikov kruha

Analiza je pokazala tri dejavnike, ki vplivajo na presojo kruha. Povezani so z zdravjem,
hranilno vrednostjo in ¢utnim zaznavanjem.

1. dejavnik: zdravje
o Veczrnati kruh je bolj zdrav.
o Rjavi kruh je bolj zdrav kot beli kruh.
o Opis »veczrnati« ali »son¢ni€no seme« na izdelku je bolj pomembno kot
nalepka ali blagovna znamka.

2. dejavnik: hranljivost
o Kruh je vir energije.
o Kruh je osnovno Zivilo.
o Kruh je dober za prebavo.

3. dejavnik: ¢utno zaznavanje
o Kruhizgubi hrustljavost med hranjenjem v omari ali vrecki (s¢asoma).
o Kiruh je bolj okusen, ¢e je posut ali polnjen.

Ugotovili so, da so pretezno mladi (med 20 in 35 let) pozitivno naklonjeni skupini zdravje in
cutno zaznavanje pri zaznavanju kvalitete kruha, medtem ko starejsi niso dovzetni niti za
zdravje niti za cutno zaznavanje. Velikost druzine ali spol ne vplivata na zaznavanje. Prav
tako so ugotovili, da so tisti potrosniki, ki pojedo ve¢ kruha za vecerjo, nenaklonjeni cutnemu
zaznavanju, tisti ki pojedo manj kruha za vecerjo, pa presojajo kvaliteto kruha na podlagi
zdravja in cutnega zaznavanja. Redni porabniki kruha pri kosilu prav tako presojajo kvaliteto
kruha v povezavi z zdravjem in cutnim zaznavanjem. Najve¢ kruha se porabi pri zajtrku,
medtem ko popoldanski prigrizek predstavlja najmanjSo porabo kruha. Kosilo in vecerja sta si
po kolicini porabljenega kruha zelo podobni.

Glavne ugotovitve Studije so pokazale, da je mogoce potroSnike pri zaznavanju kvalitete
kruha, kjer upostevamo dejavnika zdravje in cutno zaznavanje, mozno razvrstiti v tri skupine:
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Prva skupina vkljuéuje potrosnike v njihovih tridesetih/Stiridesetih z otroki in jim zdrava
komponenta ne predstavlja dejavnik izbire kruha, ampak ga kupujejo na podlagi videza in
Cutnega zaznavanja kruha. Ta skupina oznacuje kruh za bolj okusnega, ko je Se hrustljav ter
posut ali polnjen. Rjavemu in ve¢zrnatemu kruhu ne pristevajo bolj zdravih lastnosti. Za njih
je bolj pomembna blagovna znamka in oznacevanje z vrednostjo hranil kot opis v imenu
kruha (npr.: kruh s son¢ni¢énim semenom). Ena razlaga je tudi ta, da na potroSnikove
preference in njihove nakupne navade vplivajo tudi njihovi otroci, ki raje jedo bel kruh, zato
tudi tega kupujejo.

Vecina anketirancev v drugi skupini je pozitivno povezala obe lastnosti pri ugotavljanju
kakovosti kruha — zdravje in cutno zaznavanje. Podobno kot prva skupina, imajo tudi tu
potro$niki raje kruh, ki je hrustljav in je bolj okusen, ¢e je posut ali polnjen. V nasprotju s
prvo skupino, potro$niki v drugi skupini spoznavajo ¢rn in veczrnat kruh za bolj zdrava.
Drugi skupini je odloéno bolj pomemben opis kruha kot blagovna znamka. Clani te skupine
so pretezno mlaj$i ljudje (v dvajsetih), ki Se nimajo otrok.

Tretja skupina anketirancev je nacelno proti izbiri kruha na podlagi videza in cutnega
zaznavanja ter na njih nima vpliva. To so potro$niki srednjih let (v tridesetih), ki nimajo
otrok. Tej skupini anketirancev kruh ni okusnejsi, ¢e je polnjen ali posut in jim ni pomembno,
¢e kruh izgubi hrustljavost. Nimajo dolo¢enega stalis¢a glede tega, da bi kruh lahko vplival na
zdravje. Do dejstva, da je polnozrnati/¢rni kruh bolj zdrav kot beli kruh ostajajo ravnodusni.
Uporaba kruha v tej skupini je najveéja pri zajtrku in vecerji.

4.6 lzsledki Avstrijske Studije »Food Style«

Dr. Sophie Karmasin je izvedla Studijo »Food Style« za obmocje Avstrije in jo predstavila na
11. Alpe Adria Biosimpoziju z naslovom Ekolosko kmetijstvo je aktivna zascita podnebja
(Karmasin, 2007). Potekal je 26. in 27. novembra 2007. Studijo sem vkljuéila v diplomsko
nalogo zato, ker je Avstrija nasa sosednja drzava in spada tako kot Slovenija med razvite
drzave Srednje Evrope. Studija mi je pomagala pri razumevanju potrosnikovih preferencah
glede hrane in pri segmentaciji.

Pomembnost prehrambnih trendov z vidika druzbe:

e Zivila naj bodo naravna in naravno pridelana, kar je zelo pomembna zahteva (trdi 61 %
anketirancev), vendar se to ne odraza tako mo¢no v vedenju ljudi. Le 47 % anketirancev
je pozorno na to, kaj piSe na embalazi.

e Zanimanje za ekoloSko pridelana zivila je zelo visoko, saj so sinonim za zdrava in
neoporecna zivila. Ekoloska zivila niso ve¢ redek pojav, saj 55 % anketirancev
pogostokrat uporablja proizvode iz ekoloSkega kmetijstva. Zaupanje v ekoloske
proizvode je nasploh zelo veliko, ¢eprav ze lahko slisSimo tudi kriticne glasove.
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e Poleg trenda, ki narekuje ljudem, da naj nadzorujejo kalorije, so zivila brez sladkorja zelo
popularna (45 %).

e Zanimanje za pravi¢no trzenje izdelkov je presenetljivo visoko: 32 % anketirancev pazi
na oznako, da gre za pravi¢no trzenje (angl. fair trade). Moc¢an argument proti tem
izdelkom pa je njihova za 46 % visja cena.

Na podlagi ugotovitev je identificirala 4 prehrambene tipe: prilagojeni tip, vzorni tip,
racionalno/kriti¢ni tip in nepremisljeni tip (priloga 7):

e Prilagojeni tip predstavlja zenske, stare nad 50 let, ki se zanimajo za mnoge prehrambne
trende. Za njih je zdrava prehrana pomembna, ker drugace ne morejo biti kos zahtevam
zivljenja, vendar je ta skupina skepti¢na do izdelkov, ki imajo dodatne koristi.

e Vzorni tip predstavlja zenske (do 70 %), visoko izobrazene in z visokimi dohodki, za
katere velja zdrava prehrana in zdravo Zzivljenje njihovo zivljenjsko filozofijo. Zanje so
poreklo zivil ter ekoloski in pravi¢no trzeni izdelki zelo pomembni. Odprte pa so tudi
funkcionalni hrani in proizvodom, ki ne vsebujejo veliko kalorij, sladkorja in mascob.
Okus in cena proizvodov pri odlo¢itvi za te proizvode ne igrata nobene vloge.

e Racionalni ali kriti¢ni tip v socio-demografski skupini nima posebnosti. Zivljenjske
navade teh ljudi se mo¢no spreminjajo, tudi zaradi reklamnih kampanj. Prehrambnim
trendom so pozitivno naklonjeni, vendar si ustvarjajo lastno mnenje. Zanimajo se tudi za
pravicno trzenje proizvodov, medtem ko izdelke za dobro pocutje, ekoloske izdelke in
funkcionalno hrano smatrajo za manj verodostojne.

e Nepremisljeni tip je veCinoma moskega spola, mlajsi in ni visoko izobrazen. Prehrambni
trendi ga ne zanimajo in jih smatra za pretirane in neverodostojne. Zanj je najbolj
pomembno, da so proizvodi dobrega okusa, da se lahko hitro pripravijo, pojedo tudi
sproti in da so poceni. Povezava med prehrano in zdravjem za to skupino ni mo¢no
prisotna.

5 1ZHODISCA ZA TRZENJSKI NACRT ZA BLAGOVNO
ZNAMKO HAPPYPEK

5.1 Osnove za segmentiranje

Po Kotlerju (2004, str. 279) je mnozi¢no trZzenje v zatonu zaradi naras¢ajocega Stevila medijev
in trznih poti, zato se vse ve¢ podjetij odloca za trZzenje v segmentih, vrzelih, lokalnih
obmodcjih ali celo posameznikih. Ponudba slovenskih pekarn se ne razlikuje veliko, zato se je
Pekarna Blatnik odlocila, da gre z novo blagovno znamko v strategijo diferenciacije. Glede na
to, da zajema izdelke vi§jega cenovnega razreda in je podprta z resni¢no druzinsko zgodbo v
ozadju, novo embalazo in se prodaja po izbranih trznih poteh, je potrebno identificirati, katere
segmente ta ponudba zanima. Pri identificiranju potrosnikovih Zelja in potreb bomo lahko
to¢no dolo¢ili, katere lastnosti izdelka so za Pekarno Blatnik najbolj pomembne. Na podlagi
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teh ugotovitev se pripravi celoten trzenjski nacrt, ki ham pove, kako bodo pristopili do teh
ciljnih trgov.

Kotler (2004, str. 287) opredeljuje glavne osnove za segmentiranje kon¢nih porabnikov v $tiri
skupine: geografske, demografske, psihografske in vedenjske osnove. Pri segmentaciji trga
sem se opirala na analizo potro$nikov, spremljanje kupcev Vv trgovini (lastna raziskava), na
belgijsko raziskavo o zaznavanju kvalitete kruha (Gellynck et al., 2008, str. 1-5) ter na
avstrijsko Studijo (Karmasin, 2007).

5.1.1 Geografske osnove

Geografsko gledano obmocje Slovenije delimo na 12 regij in na 210 ob¢in. Ti se med seboj
razlikujejo po Stevilu prebivalstva, povprecnem osebnem dohodku na prebivalca in po
tradicionalnih jedeh. Znotraj vsake regije so razli¢ni obicaji in navade, ki so povezani z
njihovo kuhinjo. 1z priloge 5 je razvidno, kako se preference glede na tip kruha spreminjajo
po regijah. Koruzni kruh najraje jedo na Dolenjskem, medtem ko je polbeli kruh najbolj iskan
na Savinjskem, érni pa na Stajerskem, Koroskem in Prekmurju. Primorska regija povprasuje
po ¢rnemu kruhu, polnozrnatih kruhih in po mediteranskih okusih (gager & Remec, 20009, str.
61).

Kupci kruha in drugega pekovskega peciva se razlikujejo glede na velikost naselij in regijo
(priloga 5). Na podezelju kupujejo vecje koli¢ine cenejSega kruha, v mestih pa manjse
koli¢ine bolj specialnih kruhov. Podezelski kupec ima na razpolago le tamkajSnjo trgovino,
medtem ko mestni kupec lahko izbira med razli¢nimi supermarketi, trgovinicami na vogalu,
pekarnicami in ostalimi specializiranimi prodajalnami. Razpolozljivost izdelka je pri izdelkih
Siroke potros$nje zelo pomembna, saj se ga kupuje na dnevni ravni, zato kupec za nakup kruha
ni pripravljen potovati dale¢ (Sager & Remec, 2009, str. 13).

5.1.2 Demografske osnove

Po Kotlerju (2004, str. 287) razdelimo trg na podlagi spremenljivk, kot so starost, spol,
velikost druzine, zivljenjski cikel druzine, dohodek, poklic, izobrazba, vera, rasa, generacija,
narodnost in druzbeni sloj. Demografske spremenljivke najlazje dolocijo segmente, saj jih je
lahko meriti. Najlazje jih je povezati s kupCevimi Zeljami, preferencami in pogostostjo
uporabe. Pri demografskih osnovah sem si pomagala tudi z opazovanjem kupcev v
supermarketih.

Spol

Spol je pomemben dejavnik pri porabi pekarskih izdelkov. Zenske pojedo manjse koli¢ine
kruha naenkrat, izbirajo razli¢ne okuse z raznimi dodatki, pogosto eksperimentirajo, nastopajo
v vlogi nakupovalca in odlo¢evalca. Zenska izbira je tudi bolj zdrava, saj nakupuje za otroke
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(zemljice brez aditivov), izbere manjsi sendvi¢ s ¢im ve¢ zelenjave, medtem ko moski izbere
vecjega. 1z priloge 6 je razvidno, da se v 80,1 % primerih po nakupih odpravi Zenska.

Starost

Starost je odloCujoCa spremenljivka, saj se izbira pekarskih izdelkov razlikuje med
generacijami. O nakupu kruha lahko vpliva cela druzina ali pa samo odlocevalec, ki gre v
trgovino in opravi nakup. Pogosti kupci kruha so stari od 40 do 49 let in so zenskega spola
(priloga 6). S starostjo pa se spreminjajo tudi preference potrosnika. Otroci imajo najraje bel
kruh, ki je ¢imbolj rahel in brez skorje. Najstniki pogosteje posegajo po hitri hrani in
sendvi¢ih. Mlajsi odrasli se pred/med nakupom radi informirajo, zato preberejo vse
deklaracije. Zanima jih le okus, izgled in blagovna znamka. Potrosniki srednjih let pristopijo h
nakupu s ¢utnim zaznavanjem, kar pomeni, da jih vodijo Cutila (vonj, barva, okus, oprijem).
Pri tem ne izlo¢ajo zdrave komponente, zato priStevajo ¢rnemu in posutemu kruhu vecjo
vrednost (Gellynck et al., 2008, str. 1-5).

Za ciljno skupino po srcu mladih je znacilno, da je finan¢no preskrbljena, dojemljiva za
potro$njo in potrosnisko izkusena. Kakovost ostaja klju¢ni kriterij, cena je Sele na drugem
mestu. Radi poskusijo kaj novega. Ta fleksibilnost se bo v prihodnje Se povecala (Po srcu
mladi se zavedamo mode, 2009). Pekarski izdelki se po porabi razlikujejo od mladih druzin
do starejSih generacij. Mlajsi so veliko bolj osvesc¢eni, sledijo svetovnim trendom in skrbno
proucijo ponudbo na trgu. StarejSa generacija je veliko bolj nostalgi¢na, saj se spominja starih
¢asov in na pomanjkanje osnovnih dobrin.

Dohodek

Dohodek je ¢edalje bolj pomemben dejavnik pri nakupu pekarskih izdelkov, Se posebej v ¢asu
recesije. Pri pekarskih izdelkih lahko razdelimo potro$nike v ve¢ dohodkovnih razredov, ki
ampak samo na ceno. Predstavniki tega razreda pogosto nakupujejo v diskontih, kjer
prodajajo manj kvalitetne — industrijske izdelke z najniZjo ceno. Potrosniki z vi§jimi dohodki
kupujejo kruh po visji ceni le, ¢e jo izdelek opravi¢uje (ima toliksno vrednost v njihovih
oceh). Blagovna znamka HappyPek cilja na potrosnike z visjimi dohodki.

Religija

Vpliv religije na kupovanje pekarskih izdelkov je veéjega pomena ob kr$¢anskih praznikih,
saj je prazni¢na miza po slovenski tradiciji bogato obloZena. Kristjani v tem ¢asu kruhu in
potici priStevajo simbolni pomen, zato mora biti ob praznikih prisoten v vsakem
gospodinjstvu (Kuhar, 2011). Blagovna znamka HappyPek poudarja pomen tradicionalnosti,
domacnosti in druzine, zato praznikom namenja veliko pozornosti.
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5.1.3 Psihografske osnove
Zivljenjski slog

Kotler (2004, str. 291) razdeljuje kupce v skupine na podlagi njihovega zivljenjskega sloga,
osebnosti ali vrednot. Ljudje imajo razlicna stali$¢a, interese in konjicke, kar vpliva na
njihovo porabo izdelkov in storitev. Zivljenjski slog delno doloca dejstvo, ali je porabnik
Casovno ali financno omejen. Porabniki, ki jim vedno primanjkuje Casa, so nagnjeni k
veévrstnim opravilom, kar pomeni, da po¢no ve¢ stvari hkrati. Za zajtrk namesto kosmicev, ki
vzamejo ve¢ Casa, pojedo rogljicek. Podjetja, ki nameravajo oskrbovati ta segment, bodo
oblikovala pripravne izdelke in storitve (Kotler, 2004, str. 292). Danasnji hitri tempo Zivljenja
ne dopusca veliko prostega casa. Ljudje so vedno v naglici, zato tudi nakupujejo cedalje bolj
impulzivno. lzdelek mora kupca prepricati v vecih fazah: pred nakupom absorbira informacije
iz okolja (mediji, druzina, prijatelji), med nakupom igra klju¢no vlogo izdelek in njegov
izgled (embalaza, vonj, tekstura, prodajno osebje, ambient v trgovini), medtem ko je po
nakupu klju¢na za kupca izpolnitev obljubljenih pri¢akovanj (okus, uporabnost). Na koncu se
kupec odlo¢i, ali bo zvest ponudniku ali ga bo zamenjal (Kotler, 2004, str. 60-62).

Osebnost

Ce podjetje segmentira trg na podlagi osebnostnih spremenljivk, izdelkom vdihne osebnost
blagovne znamke, ki se ujema z osebnostjo porabnikov znotraj ciljnega trga. Podjetje uporabi
znacilnosti izdelka storitve in podobo, da nakazuje osebnost izdelka (Kotler, 2004, str. 292).
Blagovna znamka HappyPek je dobrosréna, vesela, igriva, dobrodelna, tradicionalna in
zdruzuje razli¢ne generacije (Pekarna Blatnik, 2010). Vse aktivnosti na podrocju trzenjskega
komuniciranja ali sodelovanja z drugimi podjetji (sponzorstva) tako temeljijo na
medsebojnem dopolnjevanju ali poudarjanju pozitivne narave blagovne znamke.

Vrednote

Segmentiranje na podlagi temeljnih vrednot po Kotlerju (2004, str. 292) deluje na principu
prepricanj, staliS¢ in vedenja porabnikov. Temeljne vrednote so veliko pomembnejse kot
staliS¢a in vedenje zato v osnovi dolo¢ajo dolgorocne izbire in Zelje posameznikov. Z
upostevanjem notranjega jaza ljudi lahko vplivamo na njihov zunanji jaz — nakupno vedenje.
Blagovna znamka HappyPek ima ponotranjene druzinske vrednote in je vesela, dobrosréna,
zeli pomagati ljudem, zato se lahko potrosnik poistoveti z njo (Pekarna Blatnik, 2010).

5.1.4 Vedenjske osnove

Kotler (2004, str. 292-293) opredeljuje vedenjsko segmentiranje kot razdelitev kupcev v
skupine na podlagi njihovega znanja o necem, staliS¢ do necesa in odzivih na neki izdelek.
Vedenjske spremenljivke so priloznost, koristi, uporabniski status, pogostost uporabe, raven
zvestobe, pripravljenost kupca in stalisca.
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PriloZnosti nakupa

Kupce lahko razvrstimo na podlagi priloZnosti, ob katerih zacutijo potrebo, kupijo izdelek ali
pa uporabljajo izdelek. Tak$no segmentiranje lahko podjetju pomaga Siriti uporabo izdelka.
Podjetje lahko glede na priloznosti, povezane s kriticnimi zivljenjskimi dogodki ali preobrati,
kot so poroka, rojstvo, selitev, bolezen, loCitev, nova sluzba uporabi kot povod za nove
potrebe (Kotler, 2004, str. 293). Pekarna Blatnik se lahko pri tej tocki opira na dejstvo, da
ljudje proslavljamo in zalujemo ob hrani. Oblikuje lahko ponudbo za zajtrk, prigrizek, kosilo
ali veCerjo. Segmentu, ki je obcutljiv na priloznosti, lahko ponudi posebno ponudbo, ki
vkljucuje namenske izdelke. Kot primer lahko navedem poroke, rojstvo otroka, smrt, obhajila,
birme ali obletnice, za katere obstajajo slovenske $ege, ki narekujejo, kakSen kruh se spece ob
tovrstnih prazni¢nih slavjih. Ob tradicionalnih praznovanjih lahko dodajo tudi moderno
komponento in na ta nacin pritegnejo tudi mlade (rojstnodnevne zabave).

Koristi

Kupce lahko razdelimo na podlagi iskanih koristi. Koristi, ki jih ljudje iS¢ejo v izdelku, se
lahko med seboj razlikujejo (Kotler, 2004, str. 293). Pri kupovanju pekarskih izdelkov so
iskane koristi razlicne. Kupec kruha lahko pri nakupu isce razlicne koristi, npr.: poteSitev
lakote, zdrav obrok, izboljSa pocutje, razbije dolgcas, zniza telesno tezo, iS€e sreco, druzbo,
nostalgi¢ne spomine, ipd. Navedene koristi lahko kupci najdejo tudi v ponudbi Pekarne
Blatnik: sendvi¢i, maloenergijski kruh, koruzni kruh, potica, ipd. (Pekarna Blatnik, 2010).

Stopnja uporabe

Pri kruhu in pekarskih izdelkih je stopnja uporabe mocna, saj jemo kruh na dnevni ravni. S
tem segmentiranjem prepoznamo neporabnike oz. Sibke porabnike in jih izlo¢imo iz nasega
izbora. Kotler (2004, str. 294) navaja, da je tezava predvsem v tem, da so mo¢ni uporabniki
ponavadi zelo zvesti dolo¢eni blagovni znamki ali pa zaradi iskanja najniZje cene nenehno
menjavajo blagovne znamke. Pekarna Blatnik si je z blagovno znamko HappyPek ustvarila
Sirsi krog potro$nikov: tisti, ki i§¢ejo nizje cene in osnovno ponudbo, imajo Se vedno na voljo
izdelke pod blagovno znamko Pekarna Blatnik, drugi tip potrosnika, ki iS¢e kvalitetne in
domace izdelke, pa lahko kupuje izdelke pod blagovno znamko HappyPek.

5.2 Opredelitev ciljnega trga in pozicioniranje

Ker pekarski izdelki spadajo med potrosnjo Siroke porabe, sem za ciljni trg opredelila najvec;ji
segment, za katerega bom v nadaljevanju opredelila trzenjsko strategijo, ki vkljucuje Stiri
prvine trzenjskega spleta: izdelek, trzne poti, trzenjsko komuniciranje ter ceno. V ciljni trg
HappyPek izdelkov spadajo vsi tisti potrosniki, ki pri pekarskih izdelkih is¢ejo najbolj
kakovostne sestavine — brez aditivov. V teh izdelkih iS¢ejo kanéek prestiza in ne
industrijskega kruha. Slasc¢ice za njih predstavljajo druzenje in ne potesitev lakote.
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Lastnosti ciljnega trga opredeljujem na osnovi analize potro$nikov pekarskih izdelkov,
analize panoge in osnov za segmentiranje:

e mladi in mladi po srcu (druzabni, odprti, nasmejani);

e izobrazeni (ali pa se $e izobrazujejo);

e srednji in vi$ji dohodki;

e aktiven zivljenjski slog;

e pri prehranskih izdelkih se ozirajo za zdravimi izdelki iz kakovostnih sestavin, brez
dodatkov;

e velik poudarek namenjajo videzu, okusu, svezini in teksturi;

e dobro osvesceni (internet, TV);

e sledijo modnim smernicam in najbolj$im blagovnim znamkam (avtomobili, obleke).

Pozicioniranje blagovne znamke HappyPek

HappyPek je nova blagovna znamka Pekarne Blatnik. Navdih ¢rpa iz tradicije, obicajev,
sreCnih trenutkov druzine ob kruhu, sre¢nih pekov in druzinske kuharske knjige, polne
avtenti¢nih risb, ki Sirijo skrivnosti peke na naslednje generacije. HappyPek je navdihnjen s
sreo in zasnovan z ljubeznijo. Z ljudmi zelijo deliti zgodbo druzine Blatnik. V portretu
druzine sre¢nih pekov so ujeti trenutki srece in ljubezni. Z novo blagovno znamko Zzelijo v
slovenski prostor vnesti ve¢ optimizma, predvsem pa Zelijo kruhu vrniti nekoliko prestiza.
Kruh in pekovski izdelki bodo s HappyPekom lahko tudi darilo in ne le spodnji del
prehranjevalne piramide. Skozi edinstveno in vizualno dozivetje pokazejo obiskovalcem
zivahno zgodovino druzine sre¢nih pekov in jim predstavijo sre¢no druzinsko zgodbo od leta
1890 do danes. S konceptnimi trgovinami zeli Pekarna Blatnik ustvariti kupcu celotno
1zkus$njo, ki ga vplete v zgodbo, Ze preden stopi skozi vrata. Vsak koticek v trgovini in vsak
izdelek, ki nastopa v njej, je skrbno nacértovan in zasnovan tako, da kupcu prinese
zadovoljstvo in veselje. Kombinacija barv in naravnih materialov, fotografij iz druzinskega
albuma, igrivih ilustracij in pozivljajoca glasba ustvarjajo topel in doma¢ ambient. Vonj po
toplem in sveze peCenem kruhu popelje potro$nika v ¢as njihovega otrostva, ko so bili vedno
nasmejani in v brezskrbnem zavetju druzine (Pekarna Blatnik, 2010).

Pozicioniranje blagovne znamke pa se mo¢no opira na psihografske in vedenjske osnove.
Demografske znacilnosti so uporabljene kot osnova, katero nadgrajujejo z osebnostjo in
znaCajem. HappyPek se javnosti predstavlja kot prijatelj, ki stoji ob strani v dobrem in v
slabem. S tem lahko svetuje, pomaga, poslusa, nagrajuje in preprosto odpira vrata do src. Z
njim lahko praznujemo ali jokamo. Glede na navedeno lahko povzamem, da je HappyPek
poosebljena blagovna znamka. Pompe (2010, str. 88) je v svojem ¢lanku Vv reviji Obrtnik
poudaril, kako pomembno je personificiranje blagovnih znamk, saj ¢lovek najraje komunicira
s soClovekom, zato je o blagovni znamki najbolje razmisljati kot o sebi.
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5.3 Trzenjski splet za blagovno znamko HappyPek

Strategija blagovne znamke se razlikuje glede na to, ali gre za blagovno znamko s poudarkom
na delovanju, podobi ali dozivetju. Blagovne znamke s poudarkom na dozivetju vpletejo
porabnika bolj, kot je samo preprosta pridobitev izdelka. Porabnik je preko teh blagovnih
znamk v stiku z ljudmi in okoljem (Kotler, 2004, str. 431).

5.3.1 lzdelek

Ponudbo nove blagovne znamke sestavljajo visoko kakovostni izdelki, povezani z zgodbo in
izkusnjo. Izdelek mora obuditi tiste nostalgicne spomine, ko smo skupaj z babico pekli kruh v
krusni peci in hi$o napolnili z omamnimi vonjavami. Celotna ponudba cilja na dva klju¢na
dejavnika pri nakupnem odlo¢anju — ¢ustva in izku$njo. Poleg izdelka blagovna znamka
ponuja celovito izkus$njo, ki vkljucuje prijazno prodajalko, notranjo opremo, konceptno
trgovino, prepoznavno embalazo, prijetne vonjave in pomirjujoc¢o glasbo. Njihov cilj je
zagotavljati, da se bo ¢edalje vec¢ ljudi vsak dan veselilo njihovih izdelkov in da bodo sre¢ni
zaradi njih. Borili se bodo proti kruhu »iz dneva v dan«. Kruhu, ki nima globljega pomena in
je izgubil svoj smisel. lzdelki pod blagovno znamko HappyPek je zasnovan, da prebudi
spomine na dom in prenese predanost, skrb in toplino v vsako §truco. Je meSanica resnega in
igrivega, tradicionalnega in spontanega ter vzbuja tople obcutke — obcutke sre¢e. Druzine
spodbuja, da preZivijo ¢im ve¢ Casa skupaj, Se posebej v Casu kosila in vecerje. Nova
blagovna znamka ima pod okriljem nekaj obstojecih izdelkov Pekarne Blatnik, vendar v novi
embalazi in z novim imenom (primer: sendvi¢i Mala malca = sendvi¢i HappyMala Malca).
Pri razvoju novih izdelkov se opirajo na HappyPekovo filozofijo in na povprasevanje na trgu.
Pri tem so najpomembnejSe sestavine izdelka, njegov okus in izgled ter embalaza, ki
dopolnjuje celotno zgodbo.

HappyPek je drugacen v strukturi svojega portfelja izdelkov. lzdelkov ne deli na kruh,
slas¢ice in podobno. Vsak del portfelja je priloznost, da bi delili $e en koS¢ek dobrote z
ljudmi, zato so razvili pet segmentov, ki jih bodo pokrivali z izdelki:

e dobrota v pripadanju (vkljucujejo izdelki za celo druzino: HappyToast, HappyMlinski
kamen, HappyPotica ...);

e dobrota otrostva (barviti in zivahni izdelki: HappyDomine, HappyPuzzle);

e dobrota aktivnosti (hranljivi izdelki za aktivno zZivljenje);

e dobrota dobrega pocutja (zdravi in lahki izdelki: HappyLahki kruh s 34 kalorijami na
rezino, HappyKruh z Omega 3 mas¢obnimi kislinami);

e dobrota nagrade (izdelki za odmore med delom in $olo: sendvi¢i HappyMala malca).

Pri tej tocki trzenjskega spleta naj poudarim, da v okviru nove blagovne znamke izdelek ne
vkljuCuje samo produkta, temve¢ tudi prodajno-storitveno okolje in osebje. Na Custva
potro$nikov vpliva ve¢ dejavnikov: barva, dizajn, vonj, svetloba, glasba in temperatura.
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Trgovina mora biti tako estetska kot tudi funkcionalna. Prostor mora biti ¢ist in urejen, saj s
tem daje vtis profesionalnosti in zanesljivosti. HappyPekova barva je oranzna, ki sporoca
toplino, prijateljstvo in hkrati oddaja pozitivno energijo. Leseni elementi apelirajo na
domacnost in varnost. Prodajno osebje je prijazno, hitro in mora znati ustrezno predstaviti
izdelek in posledi¢no tudi blagovno znamko. Omamni vonj sveze pecenih dobrot dodatno
spodbuja lakoto.

Celoten koncept HappyPeka pa ne vkljucuje samo pekarskih izdelkov, ampak tudi vse
komplementarne izdelke, ki se dopolnjujejo s kruhom. V ve¢jih HappyPek trgovinah, t. i.
HappyHiSah, je tudi delikatesni koticek, kjer prodajajo izdelke izbranih slovenskih
proizvajalcev, vendar pod blagovno znamko HappyPek: meso, sir, med, marmelada, namaz
... Poleg delikatese je v HappyHisi tudi darilni koti¢ek, kjer so tudi darilni izdelki pod
blagovno znamko HappyPek: majica, predpasnik, skodelica za kavo, krozniki in ves unikatni
pribor, ki ga uporabljajo pri jedeh v restavraciji. Koncept HappyPeka vkljucuje tudi
restavracijo, kjer strezejo jedi, ki se dopolnjujejo s kruhom. Jedi so postrezene na unikaten
nacin, kar potro$niku pri¢ara nepozabno dozivetje (Pekarna Blatnik, 2010). V prilogi 9
navajam nekaj predlogov, s katerimi bi lahko dopolnili asortiment HappyPek izdelkov.
Blagovna znamka HappyPek Ze ima v svoji ponudbi specialni kruh, pecen v krusni peci in
brez dodatkov, kar se dobro ujema s ciljnim trgom. Glede na to, da imajo potro$niki radi svez
kruh in ga za ta namen skoraj vsak dan kupujejo, predlagam manjsa pakiranja (namesto 500 g
bi spremenili na 250 g). S tem lahko kupijo ve¢ razli¢nih vrst (npr.: moski izbere bel kruh,
zenska pa veCzrnati kruh). Poleg manjSega pakiranja predlagam, da se v ve€ji meri
osredotocijo na trzno niso specialnih kruhov in specialnega pekovskega peciva (rozinov kruh,
ingverjev kruh, mandljev kruh ali pecivo). Predlagam tudi pouc¢ne piSkote za otroke, ki bi se
skozi igro in sladkarijo tudi ucili kot npr.: piskoti v obliki ¢rk in Stevilk (HappyAbeceda),
piskoti v obliki ure ... Darilni koti¢ek bi lahko razsirili s kruhom in ostalim pekovskim
pecivom, ki bi bil zavit na nekoliko bolj prestizen nac¢in. S tem bi pekovske izdelke prikazali
tudi kot darilo in ne samo kot spodnji del prehranjevalne piramide. Inovativnost pekarskih
izdelkov in najvecji ucinek lahko dosezejo tudi s privla¢no predstavitvijo na polici, vedno
novimi izdelki/okusi in novimi nacéini pakiranja (priloga 9). Z razsiritvijo asortimenta
predlagam tudi linijo izdelkov za vegane (brez Zivil Zivalskega izvora) in izdelke brez glutena.

5.3.2 Trzne poti

Prodajno pot nam pravzaprav doloca kupec, in sicer tako, da spoznamo, kje zeli imeti
produkt, na kakSen na¢in naj mu bo ponujen in kdaj ga zeli (Pompe & Vidic, 2008, str. 114).
Pekarna Blatnik z novo blagovno znamko uporablja trzno pot ene ravni, ker vkljucuje le eno
vrsto prodajnega posrednika — trgovec na drobno. Pekarski izdelki so hitro pokvarljivi, zato
potrebujejo ve¢ neposrednega trzenja, saj lahko z vecjim Stevilom ravni trznih poti zamudimo
rok trajanja. Strategija selektivne distribucije omogoca proizvajalcu, da si pridobi pravo
podobo v javnosti (premium), pokrije trg z ve¢jim nadzorom in postavi visje pribitke na ceno.
HappyPek se osredotoca na visokofrekvencne premium lokacije, kjer postavi konceptno

trgovino. Za nekoliko visjo ceno nudi kvaliteten izdelek iz skrbno izbranih sestavin, oblecen v
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privla¢no embalazo in postavljen na polico z zgodbo in konceptom. Njihov cilj je odpreti na
najbolj prehodnih toc¢kah edinstvene trgovine po Sloveniji ter tudi po balkanskih drzavah.
Tako pridejo v ozji izbor le najve¢ja mesta. Za ¢im hitrejSo razsiritev konceptnih trgovin
ustvarjajo tudi franSizni sistem, s katerim bodo postavili standarde za celoten koncept, Ki
vsebuje opremo, izdelke, delovna mesta in njihove naloge, promocijo in komunikacijo s
strankami, celovito izku$njo ter vzdusje v trgovini.

Vrste HappyPek trgovin

Lastna prodajna mreza HappyPek trgovin predstavlja koncept blagovne znamke. Razvili so tri
velikosti HappyPek trgovin, kjer je koncept razlicno zastopan: HappyPek Ekspres, HappyPek
trgovina in HappyHisa.

HappyPek Ekspres (primer je trgovinica na NjegoSevi) je najmanjSa HappyPekova
prodajalna in predstavlja hitro trgovino oz. princip »za s seboj« (angl. to go).
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HappyPek trgovina (primer je trgovinica na Copovi) in predstavlja kavarnico, slag&i¢arno in
pekarno v enem. Tu se stranke lahko ustavijo, posedijo v galeriji v zgornjem nadstropju ali pa
zunaj na letnem vrtu.

V HappyHisi (primer je HappyHisa v Mariboru) je koncept blagovne znamke najbolje
zastopan. Tu stranka dobi popolno predstavo o HappyPekovi filozofiji in celotno doZivetje.
HappyHiSa zdruzuje pekarnico, delikateso in restavracijo v enem. V pekarni so na voljo vsi
HappyPekovi pekovski izdelki, v delikatesi pa so razli¢ni izdelki, vendar vsi pod blagovno
znamko HappyPek: siri, marmelade, med, meso, namazi ... V restavraciji pripravljajo jedi, ki
se ujemajo s pekarskimi izdelki (npr.: juha v kruhovi skledi, solata v kruhovi skledi, raznji¢i s
piScancjim mesom in kruhom na Zaru ...).

HappyPekov Double Decker je posebna trgovina, ki se nahaja v prvem nadstropju
angleskega dvonadstropnega avtobusa. Zdruzuje kavarnico in sla$¢i¢arno v enem. V prvem
nadstropju avtobusa se nahaja vitrina s HappyPekovimi pekovskimi izdelki, kava in pijaca, v
drugem nadstropju dvonadstropnika pa je kavarnica s stoli in klopmi. Zunaj se nahaja letni vrt
Z mizami in stoli.

Ti trije tipi HappyPek trgovin bodo na voljo tudi v franSiznem sistemu, kjer bodo lahko
zainteresirani fransizojemalci glede na Zeljo, velikost in zastopanost blagovne znamke izbirali
med razli¢nimi vrstami trgovin.

Obstojece HappyPek trgovine

V letu 2010 so odprli pet HappyPek prodajaln, v zacetku marca 2011 pa se jim je pridruzila Se
HappyHiSa v Mariboru:

e HappyPek trgovina na Copovi v Ljubljani;
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e HappyPek trgovina na domaci lokaciji v pekarni, Dobrepolje;

e HappyPek Ekspres: trgovina na principu »to go« na Njegosevi ulici v Ljubljani;

e HappyPek Double Decker: slas¢i¢arna in kavarna na kolesih, v BTC-ju poleg trznice;

e HappyHisa Kranj: pekarnica, trgovina in restavracija, PreSernova 6, Kranj;

e HappyHisa Maribor: pekarna, trgovina, kavarna, restavracija in klet, Glavni trg, Maribor

Posebnost konceptne prodajalne je, da je celotna trgovina in izdelki v njej pod blagovno
znamko HappyPek (HappyKava, HappyTorta, HappyKruh ...).

Najvecji trgovski posredniki

Pomembna znacilnost na Slovenskem trgu je organiziran trg, katerega si delijo Mercator, Tu§
in Spar, v manj§i meri pa tuji diskontni trgovci (Lidl, Hofer). To pomeni, da se ve¢ino
pekarskih izdelkov proda v trgovskih verigah. Ceprav ima HappyPek strategijo odpiranja
lastnih trgovin, je druga strategija prodaja izdelkov vrhunske kvalitete po vseh vecjih
supermarketih. S tem se ne povefa samo prodaja, temve¢ tudi prepoznavnost in ugled
blagovne znamke.

V letu 2010 se je HappyPekov kruh prodajal v 13 supermarketih Tus$ in po 10 supermarketih
Mercator, in sicer na samostojni sekundarni polici. Ker se je kruh dobro prodajal, je marca
2011 HappyPekov kruh presel na prodajne police in se bo prodajal postrezno po vseh
supermarketih Tu§, Mercator in Spar po vsej Sloveniji. Poleg kruha bodo vstopili tudi v
postrezno gastro ponudbo z nekaterimi izdelki blagovne znamke HappyPek (Pekarna Blatnik,
2010).

Pri Petrolu se prav tako posluzujejo nacérta povecevanja prodaje. Pekarna Blatnik je Zze pred
prihodom nove blagovne znamke prodajala sendvice Mala malca 20 Petrolovim bencinskim
servisom, z novo preobleko sendvicev v HappyMala malca pa oskrbujejo 250 Petrolovih
bencinskih servisov. Pri prodaji sendvicev so zelo pomemben prodajni kanal samopostrezni
prodajni avtomati, ki so postavljeni po razli¢nih ustanovah po vsej Sloveniji (Pekarna Blatnik,
2010). Prek tega kanala bil lahko z vecjo prepoznavnostjo blagovne znamke vstopili tudi z
drugimi pakiranimi pekovskimi izdelki.

5.3.3 Trzenjsko komuniciranje

Trzenjsko komuniciranje obsega vse komunikacijske dejavnosti, s katerimi podjetje obvesca,
predstavlja, prepriCuje in opominja kupce na ciljnem trgu 0 Svoji ponudbi in dejavnostih
(Podnar et al., 2007, str. 76). Kupec mora izdelek najprej zaznati, si o njem ustvariti dolo¢eno
mnenje, to mnenje primerjati z drugimi moznostmi na trgu in sprejeti kon¢no odlocitev —
nakup. Po nakupu mora biti kupec zadovoljen, kar pomeni, da se ne sme komunicirati praznih
obljub, katere izdelek ne more izpolniti. V tem primeru se bo kupec pocutil ogoljufanega in se
ne bo odlocil za naslednji nakup — Se vec, slabo izkusnjo bo povezal z vsemi izdelki te
blagovne znamke ter o njej razsiril slab glas (Pompe & Vidic, 2008, str. 122).
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Da se doseze ¢im vecje Stevilo potrosnikov iz opredeljenega ciljnega trga, je potrebno
uporabiti razli¢na komunikacijska orodja. Komunikacija pa ni potrebna samo s potrosniki,
ampak tudi z zaposlenimi v podjetju, posredniki, dobavitelji in vsemi ostalimi, s katerimi
podjetje prihaja v stik. S tem si podjetje gradi ugled in ustvarja sploSen vtis, ki pripomore k
celotni podobi blagovne znamke (Pompe & Vidic, 2008, str. 124). Za uvajanje novih izdelkov
na trg se je podjetje odlocilo za strategijo hitrega posnemanja smetane, ki vkljucuje visoko
ceno ter moc¢no trzenjsko komuniciranje.

Splet trzenjske komunikacije (imenovan tudi promocijski splet) sestavlja pet orodij
trzenjskega komuniciranja: oglasevanje, neposredno trzenje, pospeSevanje prodaje, odnosi z
javnostjo in osebna prodaja (Kotler, 2004, str. 578). Za izvajanje teh dejavnosti so na voljo
razli¢na orodja. Nova blagovna znamka se posluzuje strategije vleke, ki vkljuCuje trzenjske
dejavnosti, ki so usmerjene h kon¢nim uporabnikom. Kupci bodo povprasevali po izdelku in
pri posrednikih spodbudili naro¢ilo (Kotler, 2004, str. 511). Katera promocijska orodja so
najucinkovitejSa, pa nam pove tudi stopnja v Zivljenjskem ciklu izdelka. HappyPek izdelki se
nahajajo na stopnji uvajanja, zato je za njih najbolj smotrno ekonomic¢no oglasevanje in
publiciteta, sledi jima pospeSevanje prodaje. Za ¢imvecjo publiciteto podjetje sodeluje z
oglasevalsko agencijo, ki za njih pripravlja ¢lanke in odmevne dogodke, ki poskrbijo za
zanimanje novinarjev. Pekarna Blatnik se zavzema za povezano trzenjsko komunikacijo, saj
zeli s tem doseci doslednost pri oblikovanju sporocil in vecji prepoznavni ucinek (in hkrati
tudi prodajni). S tem je podoba nove blagovne znamke poenotena in se po vseh
komunikacijskih kanalih pojavlja usklajeno (Pekarna Blatnik, 2010).

Glede na to, da je HappyPek nova blagovna znamka, se je podjetje odlocilo za strategije
trzenjskega komuniciranja, Ki so prikazani v tabeli 7.

Tabela 7: Orodja za trzenjsko komuniciranje pri blagovni znamki HappyPek

& POSPESEVANJE ODNOSI Z
OGLASEVANJE " pRropAJE JAVNOSTJIO
Embalaza Nagradna_l Tiskovna porocila
tekmovanja
Filmi Darila Govori
Letaki, zgibanke Degustacije Dobrodelna darila
Simboli, logotipi Sejmi Objave
. Odnosi s krajevnim
Kuponi -
okoljem
Znizanja Dogodki
Zabave

Vir: Pekarna Blatnik, 2010.
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Pri blagovni znamki HappyPek je najbolj pomembno, da se oblikuje sporo¢ilno politiko,
katero se zasleduje pri vseh orodjih trzenjskega komuniciranja. Trzenjski sporo¢evalec mora
vedeti, kako zvisati raven nakupne pripravljenosti ob¢instva. Pri ciljnem obcinstvu skusa
doseCi spoznavni, Custveni in vedenjski odziv. To pomeni, da moramo nekaj spraviti v
porabnikovo zavest, spremeniti njegov odnos in ga pripraviti do dejavnosti (Kotler, 2004, str.
569). Pri visoki nakupni zavzetosti porabnika in izdelkih z visoko diferenciranostjo, kot so
tudi izdelki blagovne znamke HappyPek, gre kupec skozi zaporedje u¢im se — cutim —
naredim.

Embalaza

Embalaza je prvi stik potrosnika z izdelkom, zato mora biti privlatna in zanimiva.
HappyPekov dizajn na embalazi je v skladu s celotno zgodbo in konceptom. Odraza ga
oranzna barva, posebna oblika, materiali in motivi na njej. Posebnost na embalazi so druzinski
¢lani Blatnik, ki nastopajo vsak v svoji zgodbi in vsak na svoji embalazi. Tako najdemo oceta
na kolesu na embalazi za vino, zeta na embalazi za sendvice, mlajSega sina na embalazi za
pico ter mamo in h¢erko na embalazi za HappyPotico (priloga 8).

Odnosi z javnostjo

Na podobo podjetij v javnosti pomembno vplivajo odnosi z javnostjo. Posredovanje
pozitivnih novic in informacij o podjetju, seznanjenje z novostmi ali dogodki ustvarjajo v
javnosti dobro ime, ki je za podjetje konkuren¢na prednost. Kotler (2004, str. 616) omenja
trzenjske odnose z javnostjo, ki sezejo dlje od publicitete: pomagajo pri uvajanju novih
izdelkov, ustvarjajo zanimanje za izdelek, vplivajo na posebne ciljne skupine in gradijo
podobo podjetja, ki je ugodna tudi za izdelke. V Pekarni Blatnik se izogibajo klasi¢nemu
oglasevanju na televiziji, radiu in ¢asopisih v smislu placanega oglasa. Strategija se posluzuje
predvsem odnosov z javnostjo, kamor se stejejo brezplacne objave v Casopisih (Pekarna
Blatnik, 2010). To so predvsem neplacani ¢lanki v obliki novic, ki so veliko bolj verodostojni
in prepricljivi kot oglasi. Ker na ta nacin sporocilo pride do kupcev na nevsiljiv nacin, lahko
doseze tudi tiste, ki se oglasom izogibajo. Pojavljanje podjetja v medijih v obliki novic
pomeni vecjo izrazno mo¢ pri predstavljanju blagovne znamke in njenih izdelkov.

Degustacije

Pri novih, visoko kakovostnih prehrambnih izdelkih ni dovolj, da kupci preberejo njihove
prednosti v ¢asopisu. Kruh spada med izdelke z nizko vpletenostjo v nakup, kjer kupec
rutinsko izbere ze preverjeni izdelek. Da pritegnemo njegovo pozornost, moramo biti na
prodajnem mestu. Tu so najbolj primerne degustacije, kjer lahko izpostavimo prednosti,
predstavimo blagovno znamko, ponudimo mimoido¢im, da preizkusijo izdelek in se sami
odlocijo, ali jim je v8e¢ ali ne. Pri uvajanju novih izdelkov na trg, kot so izdelki pod blagovno
znamko HappyPek, so najbolj smotrne degustacije v supermarketih. S tem kupce seznanimo z
njihovo ponudbo ter predstavimo izdelek in blagovno znamko.
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Dogodki

Ustvarjanje zanimivih zgodb, ki so v povezavi s podjetjem, pritegne za seboj veliko
pozornosti. Vsak dogodek je priloznost, da se napise veliko zgodb, ki so namenjene razli¢nim
obcinstvom (Kotler, 2004, str. 619). Dobro publiciteto najlazje dosezemo skozi dobrodelne
aktivnosti, zato v okviru blagovne znamke HappyPek organizirajo vsake tri mesece dogodek
»PeCemo s slavnimi«, kjer znana osebnost pri HappyPeku spece najljubSe pecivo, katerega
nato Pekarna Blatnik prodaja en mesec, celoten izkupi¢ek pa nameni v dobrodelni namen
(Pekarna Blatnik, 2010). Mozni dogodki za proucevano podjetje bi bili tudi sponzorstva,
natecaj peke pri HappyPeku, razkrite skrivnosti peke, tiskovne konference, izleti, razstave ...

Sejmi

Sejmi so priloZznost, da se podjetje predstavi tistemu segmentu potrosnikov, ki ga zanima.
Spozna lahko potencialne stranke, kjer poteka obojestranska komunikacija (izmenjava
informacij), vzpostavi zaupanje ter dolgoro¢ne odnose S kupci.

Spletna komunikacija

Strategija komuniciranja pri blagovni znamki HappyPek vkljucuje tudi spletho komunikacijo
s potro$niki. V ta namen ima blagovna znamka ustvarjen profil na druzbenem omrezju
Facebook, kjer administrator dnevno osvezuje vsebino, se pogovarja z obozevalci in objavlja
novosti. Poleg Facebooka piSejo tudi korporativni blog, kjer tedensko objavljajo razlicne
vsebine, ki so v kakr$ni koli povezavi z blagovno znamko in njenim konceptom. Na spletnem
mestu Flickr objavljajo fotografije izdelkov, dogodkov in prodajnih mest, medtem ko video
vsebine delijo na spletni strani, ki je namenjena objavljanju videoposnetkov — Youtube.
Posebno doZivetje blagovne znamke pa so poleg omenjenih spletnih kanalov ustvarili tudi z
zanimivo in inovativno spletno stranjo.

5.3.4 Cene

Oblikovanje prodajne cene predstavlja za podjetje tezko nalogo. Kupci so najpomembne;jsi
dejavnik pri odloCanju, ali je cena primerna ali ne, vendar po drugi strani, ¢e izdelku
postavimo prenizko ceno, kupci podvomijo o kvaliteti proizvoda. Tisti, ki v podjetju odlo¢a o
cenah, mora poznati razloge za nakup in predvsem lastnosti izdelka, ki so za kupce najbolj
pomembne. Pri oblikovanju cen pa moramo imeti v mislih tudi Zeleni polozaj blagovne
znamke.

Dejavniki, ki so pomembni pri oblikovanju cen, so: ponudba in povprasevanje po izdelku,
zelen obseg prodaje, cene konkuren¢nih podjetij, splosne ekonomske razmere, sezonski
vplivi, lokacija podjetja, placilni pogoji, elastiCnost povprasevanja po posamezni skupini
proizvodov in psiholoski dejavniki. Podjetje mora dolociti ceno glede na posredovano
vrednost kupcu in njegovo zaznavanje slednje. Ce je cena visja od dobljene vrednosti, bo
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podjetje zamudilo moznost za dobicke, Ce je cena nizja od dobljene vrednosti, podjetju ne bo
uspelo Zeti potencialnih dobickov. Podjetje mora pri doloCanju cenovne politike prouciti
Stevilne dejavnike: izbor cenovnega cilja, opredelitev povprasevanja, ocena stroSkov, analiza
stroSkov, cen in ponudb konkurentov, izbor metode dolocanja cen in dolocitev kon¢ne cene
(Kotler, 2004, str. 472-476).

Pekarna Blatnik je pozicionirala svojo ponudbo kot visoko kakovostne izdelke, ki so narejeni
iz izbranih sestavin in po posebnem postopku. Prvovrstnega izdelka pa ne odraza samo
kvaliteta, temve¢ tudi selektivno izbrane prodajne lokacije, posebna embalaza, kakovostni
proizvod, komunikacija z javnostjo ter viSje cene. HappyPekovi izdelki se prodajajo
veCinoma v lastnih konceptnih trgovinah ter v najveé¢jih supermarketih po Sloveniji. Z
izrazitim diferenciranjem od preostalih konkurentov so usmerjeni v postavljanje visjih cen.
Cene morajo predvidoma pokrivati vse neposredne stroske razvoja, prodaje, izvedbe oz.
distribucije in druge neposredne stroSke ter del posrednih stroskov. Stroski v zvezi z
dolo¢enim izdelkom pomenijo spodnjo mejo in so povezani s trznim potencialom. Vse, kar je
nad spodnjo mejo, je dobicek, Ki je ustvarjen iz razlike med proizvodno in prodajno ceno
(Pompe & Vidic, 2008, str. 99). Pri oblikovanju ciljev glede cen mora podjetje izhajati iz
temeljnega cilja podjetja in ciljev, ki so povezani s produktom in vsega kar se navezuje nanj
(Pompe & Vidic, 2008, str. 98). Pekarna Blatnik z novo blagovno znamko zasleduje cilj
posnemanja trzne »smetane«.

Veliko kupcev uporablja ceno kot kazalec kakovosti. Doloc¢anje cen na podlagi zaznane
vrednosti pri kupcu zahteva od prodajalca, da kupcu posreduje vrednost, ki jo je obljubil.
Kupec mora to vrednost tudi zaznati. Podjetja pri tem uporabljajo oglasevanje in prodajno
osebje, da sporocijo in poudarijo zaznano vrednost v zavesti kupcev. Kon¢na cena mora
upostevati kakovost blagovne znamke in oglaSevanja v primerjavi s konkurenco. Blagovne
znamke z visoko relativno kakovostjo in oglasevanjem lahko dosezejo najvisje cene (Kotler,
2004, str. 482-489).

V podjetju uporabljajo tudi promocijske cene z namenom doseganja prepoznavnosti ponudbe
in pospeSevanja prodaje. Promocijske cene veljajo v dolo¢enem c¢asovnem intervalu.
Najpogostejsa oblika je promocijska cena HappyParcka (HappyRola + HappyKava), katerega
lahko kupci kupijo v HappyPek trgovini za 2,90 €, in sicer vsak dan od 7h do 9h.

5.4 Uresnic¢evanje in nadzor

UresniCevanje trZzenjskega nacrta predstavlja teZjo nalogo kot postavitev trzenjske strategije.
Pri uresni¢evanju trzenjskih nacrtov se zelo verjetno pojavijo presenecanja in razocaranja,
zato podjetje potrebuje povratne informacije in nadzor.

Podjetje mora zgraditi trZzenjsko organizacijo, ki je sposobna uresniciti vse postavke v nacrtu
trZzenja. Za to mora biti v podjetju oddelek za trzenje, ki izvaja trzenjski nacrt in usklajuje
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delovne naloge z drugimi poslovnimi funkcijami. Neusklajenost med oddelkom za trZenje,
oddelkom za razvoj in proizvodnjo pripeljejo do neuresnigitve zastavljenih ciljev. Ce trZenje
oglasuje izdelek kot visoko kakovosten in ga razvoj ne naredi takega, je ves trud zaman.
Posledica tega je lahko tudi negativna predstava nove blagovne znamke med potrosSniki.
Lahko pa pride do problema, ko razvoj naredi pravi izdelek, vendar proizvodnja nima
kapacitet, sposobnosti, surovin ali znanj, da ga proizvede.

Podjetje Pekarna Blatnik ima dobro organiziran oddelek za marketing, ki skrbi za vse
trzenjske aktivnosti in zasleduje trzno naravnano strategijo blagovne znamke. Pri tem ima
podporo celotnega podjetja, saj se je z uvedbo nove blagovne znamke postavila nova
organizacijska struktura, ki deluje na principu trzno naravnanega podjetja. Vizija in
poslanstvo podjetja je dobro zakoreninjena med zaposlenimi, kar jih Se dodatno motivira.
Informacije dobro potujejo med oddelki, saj se zavedajo, da je to kljucnega pomena za
usklajeno delovanje. Nova blagovna znamka Pekarne Blatnik je bila uvedena na trg v zacetku
leta 2010. V enem letu so veliko delali na prepoznavnosti in se drzali zastavljene strategije.
Ko podjetje doseze zadostno prepoznavnost in prisotnost na polici, mora izvajati ¢im vec
aktivnosti, ki bodo povecale prodajo. K tem ciljem se bliza tudi njihova nova blagovna
znamka, saj bo le dvig prodaje omogocil dobic¢ek in upravicil investicijo v novo blagovno
znamko. Na tej tocki izvajanja trzenjskega nacrta ni kljucen samo oddelek za trzenje, ampak
tudi prodaja.

Kotler (2004, str. 685-690) opredeljuje pet orodij za preverjanje izvajanja nacrta:

e analiza prodaje, s katero podjetje ocenjuje doseZeno vrednost prodaje glede na
nacértovano in ugotavlja, ali je razlika nastala zaradi spremembe cene ali obsega prodaje
o0z. zaradi vpliva obeh dejavnikov;

e analiza trZnega deleza, s katero podjetje ugotavlja, ali pridobiva v primerjavi s
konkurenti oz. relativno izgublja, saj sam obseg prodaje ne pokaze, kako uspeSno je
podjetje v primerjavi s tekmeci;

e analiza stroskov trZenja v primerjavi z vrednostjo prodaje, s katero podjetje ugotavlja,
ali ne porablja preve¢ denarnih sredstev za uresniCevanje svojih trznih ciljev. Najprej
ugotovi normalni delez stroskov v panogi, nato pa izmeri odmike in takoj ukrepa;

e finan¢na analiza, s katero podjetje ugotavlja tiste dejavnike trzenjskih aktivnosti, ki
vplivajo na stopnjo donosnosti lastniskega kapitala;

e analiza zadovoljstva kupcev, s katero podjetje ugotavlja vzroke, ki opozarjajo na
morebitne tezave pri ohranjanju obsega prodaje ali trznega deleza. Tako lahko vodstvo
pravocasno ukrepa, Se preden nezadovoljstvo kupcev vpliva na zmanjSanje prodaje.

SKLEP

V diplomskem delu sem proucevala slovenski trg pekarskih izdelkov, najvecja podjetja, ki
delujejo na tem trgu in identificirala potrebe potrosnikov. Za proucevano podjetje sem
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ugotovila priloZznosti in nevarnosti trga ter prednosti in slabosti podjetja. Glede na to, da je
kruh izdelek Siroke potrosnje, lahko najdemo veliko razlicnih segmentov in ciljnih trgov. V
diplomski nalogi sem se osredotocila na en ciljni trg, in sicer tistega, katerega lastnosti nove
blagovne znamke najbolje zanimajo.

Danasnji potros$nik je dobro informiran in preudaren. Podjetje mora vloziti veliko truda in
sredstev, da ga preprica v prvi nakup. Ko pa to doseze, Se ne more slaviti uspeha. 1zdelek mu
mora biti vSe¢ toliko, da postane njegov stalni kupec. To je pa relativno tezka naloga pri
izdelkih nizke vpletenosti v nakup. HappyPek je popolnoma nov nacin dojemanja pekarskih
izdelkov ter ostalih izdelkov, ki so povezani z njimi. Pekarna Blatnik je tako prvi primer
pekarne v Sloveniji, ki se je odloc¢ila za kompletno prenovo ponudbe, pristopa, embalaze,
filozofije, ciljnega trga in trznih poti.

V diplomskem delu sem ugotovila, da je kupec kruha zahteven, saj Zeli vsak dan na mizi svez
kruh. Pri teh kupcih se pojavlja problem, da kruh kupujejo po naéinu priro¢nosti, kar pomeni,
da kupuje tam, kjer mu je blizje in lazje. Ta problem je izrazit predvsem pri pekarskih
proizvodih razli¢nih pekarn, ki imajo enak proizvod in so brez imena. Pekarna Blatnik se je
osredotocila na mo¢no ime blagovne znamke, s katerim ustvarja krovno blagovno znamko, Ki
ne zajema samo pekarskih izdelkov, ampak tudi izdelke, ki se popolnoma ujemajo s
pekovskimi izdelki (med, marmelada, namaz, meso ...). S prepoznavno blagovno znamko je
mogoce doseci, da potro$nik te izdelke povezuje kot visoko kakovostne in domace izdelke,
katere lahko brez tveganja kupuje. Celoten trZenjski splet je usmerjen na prepoznavnost
blagovne znamke, promocijo, poudarjanje visoke kakovosti in posledi¢no na buti¢ne cene ter
na lastno prodajno pot skozi edinstvene prodajne enote. Pomembno pravilo je strogo
upostevanje pozicioniranja in vkljuevanje le-tega v vse prvine trzenjskega spleta. To pomeni,
da HappyPekovo zgodbo, vrednote, doZivetje in osebnost blagovne znamke vklju¢imo tako v
izdelek, komuniciranje, trzne poti (v naSem primeru HappyPek trgovine) in nazadnje tudi v
ceno.

Glede na to, da so v Pekarni Blatnik v 14 mesecih odprli 6 konceptnih trgovin HappyPek ter
uvedli HappyPekove izdelke v vse najvecje trgovske verige, ocenjujem uspeSen zacetek in
kasneje tudi razvijanje v prepoznavno in mocno blagovno znamko. Uspe$no so prepoznali
trzno niSo, ugotovili njene karakteristike, trende v panogi in inovativnost v pekarskih izdelkih.
Za nadaljnji uspeh je najpomembnejSe sledenje zacrtanemu konceptu, dosledni kvaliteti
izdelkov, zadovoljitev kupcev ter Siritev blagovne znamke v Sloveniji in izven nje.
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Priloga 1: Druzine po Stevilu otrok in tipu naselja, Slovenija, popisa 1991 in 2002

“Stevilo otrok Skupaj Mestna naselja Nemestna naselja
1991 2002 1991 2002 = 1991 2002
Strukturni delezi (%)

SKUPAJ 100 100 100 100 100 100
Brez otrok 21,6 23,0 21,6 23,6 21,6 22,3
1 otrok 36,9 37,4 39,4 40,0 34,1 34,7
2 otroka 34,0 32,7 33,9 31,6 34,1 33,9
3 otroci 6,2 58 4,3 4,2 8,1 7,4
4 otroci 1,1 0,9 0,6 0,5 1,6 1,2
5 + otrok 0,3 0,3 0,2 0,1 0,5 0,4

Vir: Statisticni urad Republike Slovenije, Popis prebivalstva, gospodinjstev in stanovanj, 2002.

Priloga 2: Prebivalstvo po veroizpovedi in tipu naselja, Slovenija, popisa 1991 in 2002

Skupaj Mestna naselja Nemestna naselja
1991 \ 2002 1991 2002 1991 2002
Strukturni deleZi (%)

SKUPAJ 100 100 100 100 100 100
Katoliska 71,6 57,8 59,6 46,9 84,0 69,1
Evangelicanska 0,7 0,8 0,3 0,4 1,2 1,1
Druge protestantske 0,1 0,1 0,1 0,1 0,1 0,1
Pravoslavna 24 2,3 4,2 4,0 0,6 0,6
Druge kr$canske 0,1 0,1 0,2 0,1 0,1 0,1
Islamska 15 2,4 2,7 4,1 0,4 0,6
Orientalske 0,0 0,1 0,0 0,1 0,0 0,0
Je vernik (nobena veroizpoved) 0,2 3,5 0,3 4,5 0,2 2,5
Ni vernik, ateist 4,4 10,1 71 14,8 1,6 53
Ni Zelel odgovoriti 472 15,7 53 17,2 3,2 14,1
Neznano 14,6 7,1 20,3 7,8 8,6 6,3

Vir: Statisticni urad Republike Slovenije, Popis prebivalstva, gospodinjstev in stanovanj, 2002.



Priloga 3: Prebivalstvo, staro 15 let in vec, po stopnjah dosezZene izobrazbe, po starostnih
razredih in spolu, 2008

_ Starostne skupine (leta) Skupaj | Delez
15-24  25-34 | 35-44 4554 55-64 @ 65-74 75+

Brez |zolzrazbe, nepopolna 4 3 4 10 10 19 27 76 44
osnovnoS$olska

Osnovnosolska 97 20 42 60 61 59 48 387 22,1
Nizja, srednja poklicna 32 68 89 95 72 50 28 435 24,8
Srednja strokovna, splosna 116 119 95 88 67 39 23 546 31,2
ViSjeSolska, visoko3olska 5 90 71 63 40 24 13 306 17,5
Skupaj 255 300 301 315 250 191 | 138 | 1751 | 100,0

Vir: Statisticni letopis 2009, Tabela 6.1.

Priloga 4: Vrednostna in kolicinska velikost trga, podatki za marec 2009

| PROZVAALEC VREDNOST(vO KOLICINA (v

ZITO 60.480.000 48.000
MERCATOR 16.140.000 12.000
MLINOTEST 8.050.000 7.000
BLATNIK 5.372.500 3.500
SPAR 7.360.000 4.600
OSTALI 58.145.500 44.900
SKUPAJ 155.548.000 120.000

Vir: Pekarna Blatnik, interni izracun, 2009.



Priloga 5: Profil kupcev kruha

Babicin Dolenijski Furmanski . Jelenov
Gorenjc

Dolenc Krajcar

hlebec hlebec kruh kruh

Vir: Sager & Remec, Raziskava polozaja pekarn in blagovnih znamk kruha v Sloveniji, 2009.



Priloga 6. Podrobnejsi opis pogostih kupcev kruha po starosti in spolu

PODROBNEJSI OPIS POGOSTIH KUPCEV
KRUHA
100
90
80,1
80
70
60
% 50
40 53,0
30
19,9 19,7 19,5
20 1 116 139
B
1,5
0+ . . y .
moski zenske 10-19 let 20-29 let 30-39 let 40-49 let 50-59 let 60-75 let
B pogosti kupci

Vir: Sarec&Remec, Raziskava polozaja pekarn in blagovnih znamk kruha v Sloveniji, 2009.

Priloga 7: Izsledki Studije »Food Style«

Za naSo druzbo je zdravje zelo pomembno in je prisotno v vseh socio-demografskih skupinah.
Zavedanje o zdravju je v avstrijski druzbi mo¢no zasidrano in je za vecino izraz modernega
zivljenjskega nazora (83 %). Zdrava prehrana pa ni povezana samo z zdravim telesom, ampak
tudi z duSevno uravnovesenostjo in razpoloZenjem. Prava prehrana je torej zelo pomembna za
druzbo, Ceprav se le 10 % avstrijskih prebivalcev vede vzorno, kar zadeva zdravo prehrano.
Zavedanje za zdravo prehrano je ze zelo visoko, spremeniti navade pa je zelo tezko.

Pomembnost prehrambnih trendov z vidika druzbe:

e Zivila naj bodo naravna in naravno pridelana, kar je zelo pomembna zahteva (61 %),
vendar se to ne odraza tako mo¢no v vedenju ljudi. Le 47 % ljudi pazi, kaj piSe na
embalazi.

e V tem sklopu je zanimanje za ekolosko pridelana zivila tudi zelo visoko, saj so
sinonim za zdrava in neopore¢na zivila. EkoloSka zivila niso ve¢ redek pojav, saj 55 %
pogostokrat uporablja proizvode iz ckoloSkega kmetijstva. Zaupanje v ekoloske
proizvode je nasploh zelo veliko, ¢eprav ze lahko slisimo kriticne glasove.

e Poleg trenda, ki kontrolira kalorije, so zivila brez sladkorja zelo popularna (45 %).



e Zanimanje za pravi¢no trzenje proizvodov je presenetljivo visoko: 32 % anketirancev
pazi na oznako pravi¢nega trzenja (angl. fair trade). Mocan argument proti tem
izdelkom pa je njihova za 46 % visja cena. Ampak tudi pri praviéno trzenih
proizvodih je vazno, da se zagotovita kakovost in socialni kakovostni znak — prav tako
kot pri ekoloskih proizvodih — kajti 1/3 prebivalstva je negotova, kar zadeva
verodostojnost teh proizvodov.

V avstrijski druzbi lahko razlikujemo $tiri prehrambne tipe:
Prilagojeni tip: 31 %

Je veCinoma zenskega spola, starih ¢ez 50 let. Zanimajo se za mnoge prehrambne trende in
predstavljajo glavni tok zdravega zivljenja. Zanje je zdrava prehrana zelo pomembna, ker
drugate ne more biti kos zahtevam Zivljenja. Zivljenjskih navad v zadnjem Gasu niso
radikalno spremenili, so pa zelo odprti za avstrijske in regionalne proizvode. Zaradi tega so
jim naravni proizvodi zelo pomembni. So pa zelo skepticeni, kar zadeva proizvode, ki imajo
dodatne koristi in »light« proizvode.

Vzorni tip: 10 %

V to skupino spada do 70 % zensk, visoko izobrazenih in z visokimi dohodki. Zanje so zdrava
prehrana in zdravo zivljenje zivljenjska filozofija. Spremenile SO0 nacin zivljenja zaradi
reklamnih kampanj. Zanje je poreklo zivil in njihova predelava zelo pomembna, pri ¢emer ni
vazno, da so proizvodi samo iz Avstrije, imeti pa morajo poreklo, ki ga lahko socialno
zastopa. Zaradi tega so jim ekoloski in pravi¢no trzeni proizvodi prav tako zelo pomembni.
Zelo odprte pa so tudi funkcionalni hrani in proizvodom, ki ne vsebujejo veliko kalorij,
sladkorja in mascob. Nasploh prevzemajo vse prehrambne trende in jim niso kriti¢no
naklonjene. Okus in cena proizvodov pa pri odlo€itvi za te proizvode ne igrata nobene vioge.

Racionalni/kriti¢ni tip: 35 %

Socio-demografska skupina nima posebnosti. Njihove Zivljenjske navade se moc¢no
spreminjajo, tudi zaradi reklamnih kampanj. Prehrambnim trendom so pozitivno naklonjeni,
vendar se zanimajo za povezave in si tvorijo lastno mnenje. Zanimajo jih predvsem zivila, ki
imajo Se dodatne pozitivne lastnosti. Za avstrijske proizvode se zanimajo manj kot prilagojeni
tip. Proizvodi z 0 % mascob so tudi zelo zanimivi za to skupino, prav tako proizvodi z
dodatnimi koristmi. Na drugi strani pa dojemajo izdelke za dobro pocutje, ekoloske izdelke,
pravi¢no trzene proizvode ter funkcionalno hrano za manj verodostojne. Zaradi tega ima cena
v smislu relacije izdatek — korist zelo pomembno vlogo. Naceloma se zanima za prehrambne
trende, vendar se mora za vsak posamezni trend pozanimati sam.



Nepremisljeni tip: 24 %

Je ve¢inoma moskega spola, mlajsi in ni visoko izobrazen. Prehrambni trendi ga skoraj sploh
ne zanimajo in jih smatra za pretirane in neverodostojne. Zanj je najbolj pomembno, da so
proizvodi dobrega okusa, da se lahko hitro pripravijo, pojedo tudi sproti in da so poceni.
Povezava med prehrano in zdravjem za to skupino skoraj ni prisotna (Karmasin, 2007).

Priloga 8: Embalaza HappyPotice

Vir: Pekarna Blatnik d.o.0., 2010.

Priloga 9: Predlogi novih izdelkov, Ki so skladni s konceptom HappyPeka

Z analizo okolja, konkurence, potroS$nikov pekarskih izdelkov in opredelitvijo ciljnega trga
predlagam pekarske izdelke, ki bi se z obstojecimi HappyPek izdelki dobro ujemali.

Izdelki za otroke

Otroci imajo radi sladkarije, zato bi bilo zanimivo, ¢e bi oblikovali take piSkote, ki bi bili
hkrati zabavni, slastni in pou¢ni za otroke. Kot primer lahko navedem piSkote v obliki ure,
Stevilk, crk, ipd.



Slika 1: Piskoti v obliki ure

Vir: Innovelty, 2011.

Slika 2: Modelcki za piskote v obliki crk in stevilk
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Vir: 123 Kindergarten, 2011.

Nove dimenzije kruha

Ce zadovoljujemo trzno niSo, se lahko e bolj osredoto¢imo na specialnost, izvirnost in
rustikalnost. Ker ima blagovna znamka HappyPek svojo lastno prodajno mrezo, bi bili
specialni kruhi z reliefom primerni za osvezitev asortimenta. Na ta nacin bi prodajne police

izgledale bolj privlacne za obiskovalca.


http://3.bp.blogspot.com/_YaGXUDFlTyk/TTg6Wypdw-I/AAAAAAAAAEU/ot_gECP-vnw/s1600/tictoctimes.jpg

Slika 3: Specialen kruh s poslikanim reliefom

Vir: Poilane, 2011.

Slika 4: Kruh radosti z mandlji

Vir: Tastespotting, 2011.
Pripomocki pri porabi kruha

Pekarna Blatnik bi lahko v HappyPek prodajalnah in v spletni trgovini prodajala tudi ves
pribor in dodatke, ki jih potrosniki uporabljajo pri porabi kruha. Ponudili bi jih lahko v izvirni
obliki. To so predvsem podlage za rezanje kruha, nozi, koSarice, vrecke ali posode za
ohranjanje svezine, posode za shranjevanje piskotov, ipd. Glede na to, da ponudba blagovne
znamke HappyPek ze obsega poseben pribor za postrezbo jedi na mizi, bi bila razsiritev s
tovrstnimi izdelki ustrezna.

Slika 5: Zanimiva podlaga in noz za rezanje kruha

Vir: Poilane, 2011.
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http://www.tastespotting.com/clicks.php?url=http://www.poilane.fr/index.php%5eQUES%5eindex_module=listings%5eAMP%5eindex_theme=english%5eAMP%5eindex_template=en_produit_bdd.php%5eAMP%5eproduct_id=7&disp=16

Nova embalaza obstojecih izdelkov

Ze obstojete izdelke lahko postreZejo tudi na nov, nekoliko drugaden nain. Tako ima
obiskovalec HappyPek trgovine obcutek, da so na policah vedno novi izdelki. Ce z novo
embalazo $e olajSamo proizvodni postopek, dosezemo zadovoljstvo na obeh straneh.

Slika 6: Muffini v drugacni embalazi

Vir: Tastespotting, 2011.

Slika 7: Muffini nekoliko drugace

Vir: Sweet! 25 Cupcakeries We Love, 2011.


http://www.tastespotting.com/clicks.php?url=http://lacilieginasullatorta.blogspot.com/2007/08/minicakes-ai-mirtilli.html&disp=3831

Slika 8: Piskoti s pentljo

Vir: Tastespotting, 2011.

Slika 9: Piskoti v samostojni embalazi

Vir: Frank, 2009.
Pekovski izdelki kot darilo

Pekovske izdelke je mogoce pokloniti tudi kot darilo, zato predlagam nekaj idej, s katerimi je
mogoce dati kruhu in pekovskim izdelkom tudi nekaj prestiza.

Slika 10: Izvirna darila s pekovskimi izdelki - piskoti

Vir: Penn Street Bakery, 2011.
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Slika 11: Izvirna darila s pekovskimi izdelki

-

Vir: Giverslog, 2009.

Slika 12: Kruh je lahko tudi darilo

Vir: Ching, 2008.
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