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1 UvOD
»NajpomembnejSe je predvideti, v katero smer gpeatabniki, in biti tam pred njimi.«
Philip Kotler

Pojav novih izdelkov na prodajnih policah trgovio gosledica spremenjenegacina
zivljenja in nakupovalnih navad potrosnikov. Detiésne solate, sveze polpripravijene in
pripravljene jedi so postale del vsakdanjega h#trégljenja. \€eraj neznani izdelki so danes
ze modni trend, ki je pravzaprav spremenitingorehranjevanja potrosnikov in spremenil
smernice hitrega gaa zivljenja.

Delikatesne specialitete in pripravljene jedi sovlptne za raztine skupine potrosnikov in
zato njihova poraba v zadnjetasu vse bolj nar&d. Nataden opis hladnih delikatesnih
specialitet je tezko opredeliti, saj so sestavljemeazlicnih sestavin. Te so lahko zelenjava,
meso, ribe, Zita, sadje, @mbe. Obtajno so delikatesne solate prelite z ra@hi prelivi in
imajo zato tudi relativno visoko hranljivo vrednostladne delikatesne specialitete lahko
uporabimo kot samostojno jed ali kot prilogo h glajedi. Kot z&etna jed naj bo vabljiva,
vendar ne preveizdatna, ponuditi nam mora neskao razltnih okusov, kombinacij in
barv. Za glavno jed so v Wit poletnih dnevih najbolj primerne delikatesnease] saj so
okusne, pripravljene hitro, priviae na pogled in bogate z vitamini.

Francoska, AmeriSka in Lahka solata so znani itjuptjeni izdelki, ki jih uvr&amo med
tehnolosko in mikrobioloSko d@htljiva Zivila. Sestavljajo jih razine, hitro pokvarljive
surovine, predvsem zelenjava in prelivi. Pripragt izdelkov je v&noma Se vedno toa.
Zato si Zzelimo, da bi ohranili senzéme, fizikalno-kemijske in tehnoloske lastnosti,tkbg s
tem lahko zagotavljamo kakovost in varnost izdelkdbenem pa je pomembna konstantna
hranljiva vrednost in ob vsem tem tudi dober ekoskimginek.

Pripravljena hrana pa je namenjena ljudem, ki ijoZkitro pripravljenega toplega obroka, ki
je skrbno pripravijen in poln hranljivin sestavidripravljeni obroki so pakirani v pri¢aih
embalazah za eno ali dve osebi. Obroke lahko miedj sedi meSamo, da dosezemo boljSi
okus hrane.

V diplomskem delu bom skuSala opredeliti najprineggn strategijo za obravnavanega
trgovca s cillem pow&anja prodaje delikatesnih izdelkov in pripravljengdi na slovenskem
trgu.

Svojo pozornost sem usmerila predvsem v predstamitgega trenda in kaa nakupovalnih
navad potrosnikov po izdelkih, ki so v drugih drdaypo Evropi Ze dosegle svojo uveljavitev,
na slovenskem trgu pa so Sele zadnja leta postae makupovalni hit.



Namen diplomske naloge je prikazati n&e&i trend proizvodov visoke kakovosti in
kratkega roka trajanja pri nagjem slovenskem trgovcu ter najti ustrezno strabed
predlagati pozicioniranje teh izdelkov tako, da ls® Mercatorju, kot trgovcu z Zivili,
pomagalo l¢iti od ostalih konkurentov. Predmet raziskovanjagwvne znalnosti, trendi in
pozitivne prednosti novega ¢iaa prehranjevanja, ki ga je prinesel nov, sodoheafin
Zivljenja.

V prvem delu diplomskega dela sem piituekonomski pogled na trzenje, strategije trzenja
in trgovino na drobno. Vse to prikazujem na prakim primeru podjetja Mercator, d.d.
Opredelila sem pomen delikatesnih specialitet iprpvljenih jedi ter opisala pomen HACCP
sistema, brez katerega se taksni izdelki ne mgyepcionirati na police trgovin. Tu mi je
bilo v veliko pom@ Interno gradivo Mercatorja. Opredelila sem Sirseije okolje v katerem
se Mercator, d.d. nahaja. Ugotavljala sem zakae 4egovec s sloganomNajboljSi sosed
odlacil za uvedbo takSnih proizvodov na svoje polic&kaksSno dodatno vrednost je prinesel
potroSnikom. Vse wge potrebe potroSnikov po &&m drugdnem, inovativnem in
trendovskem so povzEide odziv velikih tujih trgovskih verilyz razliéno ponudbo hrane.
Ugotovila sem, da je posledica takSnega trendapwianja prisotna tudi na slovenskem trgu,
s katerim se sedaj ukvarjajo slovenski trgovci.

V drugem delu diplomskega dela sem predstavilaizmed mnogih moznih strategij trzenja
delikatesnih specialitet in pripravljenih jedi v Matorju, ki so opredeljene v prvem delu
diplomskega dela. Navedeno strategijo sem dileewskozi trzenjski splet 4P-jev (proizvod,
cena, prodajne poti in trzno komuniciranje). Podgb sem opisala mozne elemente vsakega
izmed navedenih P-jev. Ugotovila sem, kakSne skdalrednosti uporabe strategije in kako
bi le-ta vplivala na pou&nje Stevila kupcev v trgovinah in poskaw s tem tudi pripomogla

k boljSem poslovnem uspehu posamezne trgovine temstudi k boljSemu poslovaniju
samega podjetja Mercator, d.d.

V zadnjem delu diplomske naloge povzemam, kakSnénosii imajo trgovci, ki sledijo
sodobnim trendom in se prilagajajo potrebam svppltroSnikov. Le tako si hamtdahko
zagotovijo ustrezno trzno pozicijo.

2 OPREDELITEV EKONOMSKEGA POMENA TRZENJA N
OBLIKOVANJE STRATEGIJ TRZENJA

2.1 Opredelitev trzenja

Potainik pravi, da mora vsaka organizacija, velika adijinma, imeti razlog za svoj obstoj, ki
mu pravimo organizacijsko poslanstvo. Za podjega ngjpomembnejSe poslanstvo, da
zadovolji svoje kupce. Zato sta za podjetji pomemdéive poslovni funkciji: trzenje in
inovativnost. TrZenje je tako pomembno, da ni dpva ima podjetje odéne prodajalce, ki

! Tuje trgovske verige so razviti trgovci z ZiviliMzhodno Evropskih drzavah (primer: Ahold, Aldi ...)
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jim zaupa prodajne aktivnosti. Trzenje je mnogaéesikot prodajanje, saj se v njem odraza
celotno delovanje podjetja z dosezenim poslovnimltatom (Potonik, 2002, str. 20).

NajpogostejSo in splosno uveljavljeno opredelitedenja, ki ga engjo z anglesSko besedo
marketing, je sprejelo AMA (AmeriSko zdruZenje zaehje) Ze leta 1985, kjer definicijo
trzenja opredeljujejo: »TrZzenje je procesmavanja in snovanja izdelkov, storitev in idej ter
dolocanja cen in odiganja v zvezi s trznim komuniciranjem in distribwcg namenom, da se
ustvari takSna izmenjava, ki zadovoljujegakovanja posameznikov in podjetja.« (Hill, 1996,
str. 3).

Pojem trzenje vkljtuje poslovne dejavnosti v podjetjih, ki so povezangotjo izdelkov in
storitev od proizvajalcev do potroSnikov. Sodobrigled postavija trzenje na &ek
nartovanja poslovnega procesa. Trzenjskicrhasestavljajo: protevanje trzenjskih
priloznosti, raziskovanje in izbira ciljnih trgovpozicioniranje ponudbe, oblikovanje
trzenjskih strategij, natovanje trzenjskih programov ter organiziranje/ajanje in nadzor
trzenjskih dejavnosti.

2.2 Trzenjske strategije v trgovini na drobno

Pri oblikovanju trzenjske strategije je pomembnauraevanje poslovne strategije in
konkurergne prihodnosti. Preden lahko trgovsko podjetje dgliestrateSke cilje podjetja,
mora nujno oblikovati svoje poslanstvo. Poslangiedjetja lahko pojasnimo z odgovori na
vprasanja: Kaj namerava podjetje dsea trgu? Na katerem trgu bo konkuriralo? Katere
kupce Zeli oskrbovati? Po dgitvi cilja in poslanstva podjetja lahko &réujejo strategije
trzenja, ki jih bodo uporabili za dosego ohrangt@nja na trgu.

Strategije trzenja vkligujejo aktivnosti, ki jih izvedemo, da dosezemo aagtne cilje, pri
c¢emer si podjetje ustvarja pogoje dolgare konkuretne prednosti in hkrati sledi svoji
poslovni viziji. Pri oblikovanju strategije je petsno upoStevati naslednja pravila (Vidic,
2002, str. 142):

» Strategija podjetja mora biti usmerjena k ustvayatobicka.

» Strategije trznega nastopa mora vsebovatid@wlo raven tveganja, kar velja tudi za
podrejene strategije. S tem se trudijo, da konkurexdomestijo izzivalce s sledilci.

» Strategija trznega nastopa mora izhajati iz okafjamu mora biti prilagojena.
Povezovati mora notranje in zunanje strategije.

» StrateSke aktivnosti morajo biti dolgérm usmerjene, temeljiti morajo na vrednotah
in virih podjetja. Brez dolgokme usmerjenosti podjetje izgubi vodilen polozaj in
prevzame vlogo sledilca.

» Stratesko vodenje trzenja mora biinkovito. To ni odvisno le od trzenjskega
oddelka, temv&od vseh udeleZzencev procesa.

Nacrtovanje trzenjske strategije je kreativno delozridi je potrebno potrosnika in glede na
to oblikovati ponudbo. Naslednji korak podjetja geredeliti svoje poslanstvo, sledi mu
3



opredelitev ciljev trzenja, analiza okolja poslopan ugotavljanje moznosti nabave,
povpraSevanja in analiza konkurentov. Tu opredelmaanje in notranje okolje, v katerem
podjetje deluje.

Sledi raZlenitev celotnega trga na manjSe dele odjemalc@wma segmente s podobnimi
zn&ilnostmi. Podjetje nato izbere ciljne segmente. nd&gtiranje in izbira ciljnih trgov
omoga@ata podijetju, da prepozna svoje konkudren prednosti, diferencira in pozicionira
ponudbo in n&tuje svoje trzenjske aktivnosti tako, dacgm bolj pribliza kupcem. Podjetje
mora dol@iti tudi trzenjski splet, ki ga izvaja in poslédp temu tudi nadzira uspesnost le-
tega ter se poskusa hitro odzvati na spremembmgdtanejo na trgu (Hill, 1996, str. 18).

Na danaSnjem, hitro se spreminjgm, trgu se morajo podjetja hitro prilagajati
spremembam, kar zaradi dolgdnega poslovanja zahteva previdno izbiro med stijatag

V zvezi s tem ne bo wedovolj le njihovo poznavanje potreb, ampak tudizmeanje
njihovega nakupnega vedenja in¢ima porabe izdelkov. Trgovsko podjetje lahko doseze
pomembne finatme Winke in s tem boljSi konkur€ni polozaj,ce uspe zmanjSati stroSke
pove&anja produktivnosti, boljSo organizacijo dela, ggibjeni delovnicas kupcem, dodatno
zaposlovanje s krajSim delovnitasom ob prodajnih konicah itd. V pogojih ostre ceme
konkurence jetedalje tezje obdrzati dosezeno raven cen ozironse@zdmo razliko v ceni.
Zato je izjemno pomembno, da trgovsko podjetje ZZearanjem marz kompenzira z
ustreznim povéanjem obsega prodaje ali z doseganjem boljSih mabaogojev (Atkinson,
1996, str. 33; Lastna priredba).

Dosedanje izkusSnje trgovskih podjetij so pokazala, so strategije, ki so usmerjene na
pove&ano Winkovitost poslovanja, mnogo bolj uspeSne kot egige, ki so usmerjene
predvsem na rast obsega poslovanja. Slabost tategjrje v tem, da jih praviloma ne
spremlja ustrezna fingna podpora. 1z tega razloga poskuSajo trgovskaepjadjazviti
integrirane razvojne strategije na podlagi razp@loii finanénih sredstev, ki hkrati
vkljucujejo trzenjsko in finatno dimenzijo poslovanja. Ta polozaj si lahko trdavgodjetje
ustvari s podobo oziroma ugledom pri potrosSnikiplemni trzni polozaj omoda, da
trgovsko podjetje zmanjSuje relativno &konkurentov, zato mora nadzirati gibanje stroskov,
ohranjati visoko produktivnost in voditi politikoithrega obr&anja zalog. Veliko trgovsko
podjetje lahko uporabi tudi inovacijsko poziciomya ki ima zadovoljivo finatno ma in
prodajno osebje. Vstop na nova pagiao(novi sortiment oziroma novi trgi) je vedno pasea
z velikim tveganjem, zato si lahko trgovsko po@djetpgotovi ugodnejSi trzni polozaj, vendar
le ob uresriitvi petih strategij trznega pozicioniranja. Teaségije so (Potmik, 2001, str.
150):

» strategija penetracije s paanjem svojega trznega deleza na danem trznem §odro

» strategija razvoja asortimenta z dodajanjem nadlelkov,

e strategija razvoja trga z osvajanjem novih trzregrsentov znotraj dondaga trga ali

na tujih trgih,
» strategija diverzifikacije z razvijanjem novegatsoenta za nova trzna obja,
» strategija diferenciacije glede na konkurentepkil¢limo na dva dela:
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0 na diferenciacijo, ki temelji na produktivnosti,
o na diferenciacijo, ki temelji na trzenjskih aktisii.

Diferenciacijo, zasnovano na trZzenjskih aktivngstila lahko trgovsko podjetje izvaja na
naslednje néne:
» s prilagodljivo politiko cen,
» 1z razlenimi oblikami pospeSevanja prodaje in oglaSevam@jgosameznih
stopnjah zivljenjskega cikla izdelkov,
» 1z ustvarjanjem pozitivnega javnega mnenja in podobebi,
» s stalnim dopolnjevanje storitev,
» z razvijanjem trgovskih blagovnih znamk, ki jih lwodotrosniki sprejeli z
Zzaupanjem,
» z oblikovanjem posebne ponudbe za trzne vrzeli.

V diplomski nalogi bom v nadaljnje opredelila zgoopisano strategijo diferenciacije, ki
temelji na trzenjskih aktivnostih in jo Mercatordduporablja za dolgotoi obstoj dolégene
blagovne skupine na trgu. Z omenjeno strategij&datngovec prilagodi politiko dolanja
cen izdelkov, pospeSi prodajo z oglaSevanjem irgidru aktivnostmi, ustvarja pozitivho
javno mnenje o podjetju, razvija trgovsko blagowmamko in stalno dopolnjuje storitev, s
katero zadovolji potrebe svojih kupcev.

3 TRGOVINA NA DROBNO

Trgovina je izredno pomembna gospodarska dejawosteh drzavah. Njen nastanek sega
dale v zgodovinocloveStva. Razvoj novih oblik trgovanja na drobnojsesedno zéel v
gospodarstvu najrazvitejSih drzav. Proces inovaeijje intenziviral in Siril ne samo na
domaem, ampak tudi na mednarodnih trgih. Trgovina nabdo izvaja zadnjo fazo
menjalnega procesa in tako vzpostavlja posredninséid proizvajalci in ko¥nimi potroSniki.
Njena naloga je da zagotovi ustrezen obseg in tstrokponudbe na dostopnih lokacijah
pravaiasno in po cenah, ki so usklajene z dejansko vegpnizdelkov in storitev. Glavnina
aktivnosti v procesu prodaje potrosnih dobrin patgkav v trgovini na drobno, ki je ozko
grlo celotnega proizvodnega in prodajnega procésgovina na drobno ima pomemben in
zelo oktutljiv poloZzaj v gospodarstvu, saj se prav v njejguijo prvi znaki sprememb v
koncnem povprasSevanju oziroma kKom porabi. Stabilnost gospodarstva se kaze v vplivu
trgovine na drobno v njeni usposobljenosti, dakalp zaloge blaga, ki zadovoljujejo potrebe
kon¢nih potrosnikov (McDonald, 1995, str. 141).

Rast@ pomen trgovine na drobno v strukturi narodnegapgdarstva se kaze tako v

kolicinskih kot tudi v kakovostnih dejavnikih njenegavaja. Trgovina na drobno na svoj

nain prikazuje druzbeno-ekonomsko okolje, v katerestujg. Trgovska podjetja na drobno

delujejo kot posredniki med trgovskimi podjetji dabelo, pa tudi proizvodnimi podjetji in

koncnimi porabniki. Trgovci zbirajo zelje in potrebe tpmsnikov, obravnavajo njihovo

nezadovoljstvo z blagom, reklamacije, difa slabih izdelkov, zato opravljajo tudi funkcije
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zagite interesov potroSnikov. Za izvajanje svoje pdsigke dejavnosti morajo trgovska
podjetja na drobno razpolagati z ustreznimi prodajnn skladi€nimi prostori, potrebno
zalogo blaga in strokovno usposobljenimi prodajgatainik, 2002, str. 276):

* Prodaja na drobno poteka v prodajalnah, ki sesfavpprodajno mrezo. Ta mora biti
razporejena po celothem gospodarskem prostoru, ag@tavlja primerno oskrbo
prebivalstva. Velikost in vrsta prodajaln ter sment izdelkov ustvarjajo trzno
gravitacijsko obmge, kjer se porabniki zaradi nakupa usmerjajo vapoEzno
prodajalno. Lokacija prodajaln ni pomembna sam@rzskrbo prebivalstva, temve
tudi za ekonondino in dobékonosno poslovanije.

« Nabave blaga ni moge natatino ¢asovno uskladiti s potrebami prodaje, zato morajo
trgovska podjetja na drobno razpolagati s primerngkladi€nimi prostori ali
prirocnimi skladi€i v vsaki prodajalni. Zaradi nemotene oskrbe pralttajmora
trgovec razpolagati s primerno oziroma optimalndidwo zaloge blaga, ki jo
potrebuje posamezna trgovina, da zadovolji potssfogih kupcev.

 Pomemben dejavnik uspesnosti trgovskih podjetigaoosieni v nabavni sluzbi in v
prodajalnah. Prodajalci morajo dobro poznati tebnpostopke in psihologijo prodaje
ter reakcije svojih kupcev.

Tabela 1: Indeks obsega prihodka v trgovini na doob Sloveniji

avgust 2006/ avgust 2005

avgust 2006/ julij 2006

Trgovina na drobno 97,4 100,4
Trgovina z zivili, pij@ami, 91,8 97,3
tobakom

Trgovina z nezivili 104,72 102,4

Vir: Indeks v trgovini na drobno, 2006.

Trgovska podjetja na drobno se s prodajalnamikadjo glede na specializirane prodajalne,
blagovnice, supermarkete, prodajalne z meSaninoblapipermarkete, diskontne prodajalne
ter skladigne prodajalne. Zaradi razvoja trgovine na drobndoboekatere oblike prenehale
obstajati, ker ne bodo mogle konkurirati s kakojmstoritvami in cenami.



Tabela 2: Razporeditev prodajaln v Mercator, d.d.

specializirana prodajalna

Kriteriji Oblike
razvrstitve

manj3a prodajalna do 100 M
market do 400 M
superete do 1000 A

Velikost supermarket do 2500 M
hipermarket do 5000
megamarket ves kot 5000 M
nakupovalni center vet kot 10000 rf

Sortiment splosna prodajalna

N&tin postrezbe

samopostrezba

osebni

1)

—

e

Stik z kupci prek elektronskih
posrednikov
osrednja (mestna sred&® | manjSe prodajalne in marketi
razprdena (v sosedstvu) | marketi in superete
na obrobju velikih mest | supermarketi in hipermarketi
Lokacija v vegjih krajih hipermarketi in nakupovalna sreths
na podezelju manjSe prodajalne, marketi in supere
obicajne sploSne samopostrezne prodajalne
Cene diskontne diskonti Hura
visoke specializirane prodajalne
prodajalne trgovske druzbe
Lastnistvo prodajalne fransiznih

sistemov

Vir: Potacnik, 2001, str. 57; Interno gradivo Mercator, d2005 ; Lastna priredba.

V zgodnjih 50. letih prejSnjega stoletja so séeka razvijati prve samopostrezne trgovine v
vzhodni Evropi, ki so prehajale gasi v supermarkete, kjer je prodajalec izgubljal na
vrednosti in na vplivu pri nakupu potrosnika. Siseeoblike prodajaln so potrebovale
desetletja, da so dosegle stopnjo zrelosti. Novefdike dosezejo zrelost mnogo hitreje.
Razvoj novih prodajnih formatov (hipermarketov) yetrgovini na drobno odprlo novo
poglavje poslovanja. Potrosnik sedaj na enem mekihi vse. Tako velike prodajalne niso
namenjene zgolj le nakupom, ampak tudi zabavi uveinju, saj je poleg trgovin z zivili
pestra ponudba ostalih trgovin nemarket programstjrgstva, bank, zavarovalnic, storitvenih
dejavnosti, skratka vse kar si potroSnik zazetoitehko kupi (Interno gradivo Mercator, d.d.,

2006).



Tabela 3: Razvoj slovenske trgovine v letih 288805

2003 2004 2005
Hipermarketi 13 15 15
Supermarketi 60 73 84
Superete 522 557 552
Market 1437 1337 920
ManjSe prodajalne 98 105 132
Diskonti 239 215 200

Vir: Raziskava ACNielson za Mercator, d.d., 2006.

Zgornja tabela kaze na razvoj velikin prodajnihniatov v prihodnosti, ki lahko zadovolji
vsesploSne potrebe svojih kupcev. Razvoj trgoviaednobno temelji na racionalizaciji
sedanjega poslovanja, pospeSenemu uvajanju in hipsodobne informacijske tehnologije
ter internacionalizaciji poslovanja. Dobre trzemsidi@itve zahtevajo nat&ne, pravéasne
in uporabne informacije. Razvoj elektronskega pemhga prek interneta in svetovnih spletnih
strani bo vplivalo na spremembo dosedanjih obli&daje v trgovini na drobno, saj se bo
cedalje v€ kupcev odldalo nakupovati doma. Omejitve elektronskega nakap@ so
povezane s kulturnimi in nakupnimi navadami kupc&v,obiske prodajaln Se vedno
povezujejo z druzabnimi dogodki, &amji z znanci ter razihimi storitvami. Zaradi
zastenosti doméih trgov in nastanka velikih skupnih trgov, kotg&J, so trgovci motivirani,
da odprejo prodajalne v drugih drzavah. Pristoptkrnacionalizaciji so samostojen vstop,
franSizing in skupna vlaganja. Le nekaj mednarodrgbvcev je uspelo na globalnem trgu,
vecina jih je osredotena na blizje trge, da lahko usklajujejo blagoumdimartne tokove,
hkrati pa zagotavljajo iz domif virov in virov v tujini optimalno oskrbovanje eh
prodajaln. Elektronsko trgovanje in internacionadiga trgovskih podjetij bosta v naslednjem
desetletju temeljna dejavnika razvoja trgovine rabdo (Hill, 1996, str. 350).

4 UPRAVLJANJE Z BLAGOVNIMI SKUPINAMI (angl. CATEGORY
MANAGEMENT)

Upravljanje z blagovnimi skupinami, katere izrazhdm iz angleSke besede category
management, je proces, kjer blagovne skupine najstokot strateSke poslovne enote in kjer
se izvaja njihovo trzenje s ciljem, da se zadojm[pricakovanja in Zelje kupcev. Zadovoljiti
Zelje bolje, hitreje in z manj stroski, je moznosdo le s tesnim sodelovanjem trgovca in
proizvajalca oziroma dobavitelja. Evropsko zdrugdBCR (Efficient Consumer Response) je
predstavilo Evropski model upravljanja z blagovniskupinami, ki temelji na Sestih
medsebojno povezanih komponentah (Blattberg, 2§1065).



Slika 1: Evropski model upravljanja z blagovnimugkhami

— »  Strategija | Organizacija
Merjenje
uspesnosti \
Partnersko
sodelovanje
trgovec Infromacijska
Iproizvajalec \ tehnologija
/dobavitelj

» Proces UBS

Vir: Interno gradivo GFK Gral- Iteo, 2006.

Dve osnovni usmeritvi Evropskega modela upravljanjeblagovnimi skupinami (UBS)
(Blattberg, 2006, str. 26):

» Strategija pri upravljanju z blagovnimi skupinami ponuja twgem ngin, kako
upravljati svoje podjetje bolj stratesko in izbragte blagovne skupine in izdelke, pri
katerih se je smiselno boriti za ceno. V primertalifs blagovnih skupin in izdelkov,
kjer je potrosnik manj alutljiv na ceno, upravljanje z blagovnimi skupinapamaga
trgovcem in proizvajalcem razviti druge metode, Hdodo potroSniku Se vedno
ponudile najboljSo izbiro in kljub temu dosegle dene poslovne rezultate.

* Proces UBSje za trgovca in dobavitelja sam delovni procesketeprav imata vsak
svoje podjetje, razliha znanja in raaino vlogo pri upravljanju z blagovnimi
skupinami. Delovni proces tako predstavlja skupezily, ki obema partnerjema
omogaa, da s svojimi zmoznostmi prispevata k skupnerju. cirgovec mora pred
uvedbo procesa UBS v svoje poslovanje natanopredeliti blagovno skupino in
njeno viogo. Trgovsko podijetje mora analiziratigdano skupino, oblikovati kazalce
uspesnosti blagovne skupine, opredeliti stratdgjggovne skupine, izvesti plan in ga
na koncu tudi oceniti.

Ob sedanji poplavi slovenskega trga z najtagjSimi proizvodi se vsi, tako prodajalci kot
tudi proizvajalci, zavedajo, da je prodajni prosteio dragocen in omejen. Stevilo novih
proizvodov, ki prihajajo na trg se iz dneva v dawvetuje. To povzréi trgovcem problem pri
izlocanju starih in pozicioniranju novih proizvodov gawino. Prostora trgovine pogosto ne
morejo poveéati, lahko pa razporedijo prostor na policah tadla, pravilno razporedijo
izdelke in s tem omogfjo, da kupcu ponudijo najboljSe. Neustrezna raggitev prostora se
namre& odraza v izgubljeni prodaji, neuravnoteZzenih zalogn nepotrebnih operativnih
stroskih, kar vse zniZuje dalek iz poslovanja. Po¢anje sortimenta, omejenost prostora na
prodajnih policah, pov@&nje impulzivnih nakupov na prodajnem mestu, pekwanije
samopostrezne izbire blaga in pdamje stroSkov zalog ter logistike kaze na nujnost
smotrnega izkoristka prostora in pravilnega sonitaea policah (Karolefski, 2005, str. 6).
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Mercator, d.d. kot trgovec ve, da mora opredelitlhge posamezne blagovne skupine biti
pravilno izvedljiva, zaradi nadaljnjega uspesSnegslgvanja. Zato je s svojo poslovno
politiko tudi opredelil vloge blagovne skupine ia podlagi tega opredelil tudi strategijo, ki
mu bo omogadila ohraniti obstoj sedanjega stanja na trgu. Polgme pomai trgovcu pri
ucinkovitem razporejanju impulzivnih proizvodov parapljanje z blagovnimi skupinami
utrjuje dobre poslovne odnose, saj se usmerja ejaoye koristi tako za proizvajalca kot tudi
za trgovca in s tem gradi dolgérem medsebojno zaupanje in poslovanje. Upravljanje z
blagovnimi skupinami sodelujo v procesu posv@jo toliko pozornosti tudi zato, ker pri
svojem nastopu na trg ne upoStevajo samo neposianinairence temvetudi posredno
(Interno gradivo Mercator, d.d., 2006).

5 PREDSTAVITEV PODJETJA MERCATOR, d.d.

Mercator, d.d. je podjetje zazhamovano s presekkinajvéje slovensko podietje, ki se
odlocno in vztrajno Siri izven dondéh meja. Vsak posameznik je pomemigéan v verigi, saj
vsak dodaja svoj kégk k mozaiku uspeha.

Skupino Mercator sestavljajo trgovske in netrgovskezbe v industrijski, gostinski in
storitveni dejavnosti. Druzba poslovni sistem Méocad.d., je obvladuga druzba skupine
povezanih podijetij Poslovni sistem Mercator, dwdn@daljevanju Skupine Mercator) in ima
dvojno nalogo:

e Opravlja trgovsko dejavnost na SirSem olkijudlovenije.

* lzvaja razléne koncernske naloge za druzbe v skupini, v katerénvetinski lastniski
delez, in sicer oblikuje centralno nabavno in ppodapolitiko, opravlja naloge s
podraja trzenja za trgovske druzbe, skrbi za razvojnen@ozbene aktivnosti,
informacijsko podporo in izobrazevanje vseh druzbskupini ter poenotenje in
standardizacijo poslovnih procesov (Letno @doo Skupine Mercator za leto 2005,
2006, str.16).

5.1 Trzni delez Mercatorja v Sloveniji in na novih trgih

Na slovenskem trgu Zeli Mercator ohranjati trzniiedena trenutno visoki stopnji, in sicer z
razvojem novih izdelkov v linijah trgovske znamkeeidator, z oblikovanjem novih
ugodnosti za zveste kupce, s ponudbo ¢aitliin inovativnih projektov pospeSevanja prodaje
in z razvojem novih prodajnih formatov, ki sledipotrebam, ptiakovanjem, Zeljam in
nakupnim navadam Mercatorjevih kupcev. Na noviihtigli Mercator povéati trzni delez z
enako trzenjsko strategijo in nastopom na trgu katslovenskem trgu in tako postati
pomembna trgovska veriga na trgu jugovzhodne Evropeni delez Mercatorja na
slovenskem trgu je konec leta 2005 ocenjen na 4844, delez Mercatorja na hrvaskem trgu
je grobo ocenjen na manj kot 3 %, v Bosni in Heos&g 2 % in v Srbiji inCrni gori 2 %.
Trzni delezi v drzavah bivSe Jugoslavije so nizkiadi ostre konkurence, posl&ab pa tudi
zaradi zelo kratkega obdobja od vstopa Mercatajganozemlja. Prvi vstopi na nove trge so
se z&eli konec devetdesetih let prejSnjega stoletjaat&$ki vidiki za trzne deleze na tujih
10



trgih do leta 2008, so ocenjeni na dvakratne 3tesedanjih trznih delezev, kar pomeni, da
bi v BIH imeli 5 % trzni delez, na Hrvaskem 12 %wirsrbiji 10 %. Rast Mercatorja pomeni
rast Skupine Mercator v prihodnosti, tudi z odpeam prodajaln v drugih drzavah
jugovzhodne Evrope (Letno paito Skupine Mercator za leto 2005, 2006, str. 23).

5.2 Kratka zgodovina nastanka skupine Mercator

Zacetki danaSnjega Poslovnega sistema Mercator segégto 1953, ko se je z imenom
Mercator prvé pojavilo podjetje, ki je trgovalo s potroSnim biegy. Leta 1953 do 1990 so
pomenila za Mercatafas spreminjanja organiziranosti, prostorske razssnopolnjevanje
predmetov poslovanja in prilagajanja gospodarskindriuzbenim razmeram. To je kias
rasti za slovenske gospodarske druzbe, katero gdrtrgovina na debelo in drobno, poleg
njiju pa Se agrozivilska industrija, kmetijska poodnja in storitve.

V letu 1990 se je druzba kapitalsko povezala n@wdsmeodplgéanega prenosa kapitala druzb
hc¢era na druzbo mater, kar je bila podlaga za kos&errorganiziranost, druzba pa se je
preimenovala v Poslovni sistem Mercator, d.d.  [E993 se je ptelo obdobje privatizacije

Z javno prodajo delnic. Po obsegu in vrednosti tedgije bila to najvga privatizacija na
podraiju srednje Evrope. Kasala se je leta 1994, ko so bili znani vsi lastm&inovo nastale
najvetje slovenske delniske druzbe. V naslednjem letulgedelniSka druzba Poslovni sistem
Mercator, d.d., vpisana v sodni register pri Okeshnsodigu v Ljubljani. Sledilo je obdobje
spreminjanja notranje organiziranosti, prestrukéunmia in prilagajanja trgovske dejavnosti
evropskim modelom organiziranosti trgovine, njilmvistroSkovnim, prostorskim in
storitvenim standardom, da bi ohranili in okrepidijveiji trzni delez v slovenski trgovini in
obdobje prestrukturiranja proizvodnih druzb. Glagiiii v prvih dveh letih novega tistetja

so bili Siritev in posodabljanje maloprodajne mrealozbe v velike nakupovalne centre po
Sloveniji ter kapitalske povezave oziroma prevzeranimivih maloprodajnih trgovskih
druzb, s katerimi je niopoveati poslovno dinkovitost in trzni delez (Letno po&do
Skupine Mercator za leto 2004, 2005, str. 14). &erej je potrebno zagotavljati sinergijske
povezave trgovskih in netrgovskih druzb v Skupinerbator in utrjevati sodelovanje s
slovenskimi Zivilskimi proizvajalci, ki proizvajajozdelke, ki so kakovostno in cenovno
primerljivi z istovrstno evropsko ponudbo. V |etO@D je Mercator Ze Zal z uresnievanjem
strateSkega cilja Siritve v srednjeevropski gospsldgprostor, na nove trge, saj sta bila na
novih trgih odprta dva nakupovalna centra, in siwarHrvaskem in v BIH. V letu 2002 je
Mercator z izgradnjo Mercator Centra Beograd vstijoii na srbski trg.

Mercator, d.d. Zeli postati pomembna trgovska dawzliEvropi, vodilni trgovec in dejavnik v

razvoju srednjeevropskega gospodarskega prostardgokv vseh elementih ponudbe,

kakovosti, organiziranosti kot tudi v rezultatingtmvanja primerljiv z najwgimi evropskimi

in svetovnimi trgovskimi verigami. Eden bistventnaseski ciljev Skupine Mercator je prodor

na trge bivSe Jugoslavije, kjer Zeli postati pomealirgovska veriga z ¥gm Stevilom

nakupovalnih sredé§ V prodoru na tuje trge feuje skupen in usklajen nastop z
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uveljavljenimi slovenskimi proizvajalci in proizwagi na lokalnih trgih (Interno gradivo
Mercator, d.d., 2005).

5.3 Vizija podjetja in poslanstvo podjetja

Vizija podjetja je biti vodilna trgovska veriga zviti in izdelki za dnevno rabo v
gospodinjstvu (t.i. market program) v jugovzhodridpi (Letno pordilo Skupine Mercator
za leto 2005, 2006, str. 26).

Mercator z poslovnim delovanjem ustvarja (Letnoogpibo Skupine Mercator za leto 2005,
2006, str. 26):

- koristi za potroSnikez odlanimi trgovskimi storitvami, visoko kakovostjo blaga
konkurergnimi cenami,

- koristi za zaposleng zagotavljanjem varnega in prijetnega delovndgaj® ter moznostjo
osebnega in strokovnega razvoja,

- koristi za dobaviteljes sodelovanjem pri razvoju kakovostnih in izvirnigdelkov ter
zagotavljanjem moznosti rasti v Sloveniji in nahuygih,

- koristi za lastnikez zagotavljanjem dokonosne rasti poslovanja, p@amjem poslovne
ucinkovitosti in povéanjem trzne vrednosti podjetja,

- koristi za SirSe okoljez odgovornim odnosom do naravnega in druzbenegdjaoker
spostovanjem poslovne etike in druzbenih vrednotsed podrgih delovanja.

6 OPREDELITEV POJMA DELIKATESNIH SPECIALITET IN
PRIPRAVLJENIH JEDI

6.1 Delikatesna specialiteta

Najbolj pogoste delikatesne specialitete so dedkae solafe ki so postale pravi modni trend
v porabnikovem spremenjenem ¢ma zivljenja. Delikatesne solate so hitro pokwvarlj
izdelki, ki zahtevajo celoten postopek izdelaveladhi verigi (do + 4°C). Z upoStevanjem
vseh pravil higiene, HACCPsistema in s skladiénjem pri nizkih temperaturah, dosezemo
njihovo zazeleno obstojnost. Delikatesne solateestavljene iz kuhane in surove zelenjave,
mesa in mesnih izdelkov, majoneze in r&ah prelivov ter z&imb. Veaiinoma priprava solat
poteka réno, zato obstaja velika verjetnost kontaminacijeazlicnimi mikroorganizmi.
Vendar z ustreznimi pogoji uspesSno zavirajo njihgest in razmnozevanje. Zato morajo
delikatesne solate hraniti pri nizkih temperatutedr, velja tudi za prodajna mesta, kjer mora

% Pri delikatesnih specialitetah sem se opredehimcs na delikatesne solate. Razlog temu je Sirokamavanje
besede delikatesna specialiteta in se od potroSthikgotroSnika razlikuje. Poleg delikatesnih salatikatesne
specialitete zajemajo vse surove ali polpripradjea. pripravljene proizvode, ki so namenjeni zadjevanju potreb
posebnega segmenta kupcev, vendar jih zaradi jiegealobsega v diplomski nalogi ne bom omenila.
® HACCP (Hazard Analysis and Critical Control Point 8ys} je preventivni sistem, ki omoim prepoznavanje
prisotnih dejavnikov tveganja v Zzivilih in ga po kau o zdravstveni ustreznosti Zivil in izdelkow tnovi, ki
prihajajo v stik z Zivili (UL RS, §t. 52/00, 42/02 47/04), morajo uporabljati vse trgovinske dejastn
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biti temperatura hladilnih vitrin od + 2°C do + 6t& se mora nadzor opraviti trikrat dnevno
(Smith, 1992, str. 27).

Delikatesne solate lahko delimo na solate z mapredz na solate s solatno kremo. Po
vsebnosti osnovnih sestavin pa solate delimo nagésdnolc, 2001, str—8):

* solate z zelenjavo,

* solate z mesom in

* solate z ribo.

Solata z zelenjavoje izdelek, narejen iz majoneze ali solatne kremeelene zelenjave.
Vsebovati mora:

* najmanj 40 % majoneze ali solatne kreme,

* do 60 % Zelene zelenjave, predhodno kuhane al§ivtare.

Solate z mesonse morajo razlikovati od mesnih solat. So izdelekejen iz majoneze ali
solatne kreme, mesa in Zelene zelenjave v ustrezszmerju:

* najmanj 40 % majoneze ali solatne kreme,

* najmanj 15 % toplotno obdelanega mesa,

* najve 45 % Zelene zelenjave (toplotno obdelane ali nrare).

Solata z ribo je izdelek, narejen iz majoneze ali solatne krenie,in zelene zelenjave v
ustreznem razmerju:

* najmanj 40 % majoneze ali solatne kreme,

* najmanj 15 % rib,

* najve 45 % Zelene zelenjave (toplotno obdelane ali nrane).

Za vse vrste hladnih solat velja, da mora biti seidna kakovost zndlna za izdelek brez
prisotnosti tujih priokusov in vonja.

Mesna solataje izdelek, narejen iz koEov toplotno obdelanega mesa, zelenjave in drugih
zaimb rastlinskega izvora ter drugimi dodatki. V mwodnji mesnih solat se lahko
uporabljata tudi vinska in citronska kislina teditsir. Vsebovati morajo:

* najmanj 40 % majoneze ali solatne kreme,

* najmanj 35 % mesa (govedina, teletina, svinjina ...

» dodatek zelenjave po Zelji.

6.1.1 Trajnost delikatesnih solat

Delikatesne solate so Zivilo, ki so v veliki mendvrzene kvarjenju, zato so v proizvodniji

zelo nujni strogi higienski pogoji. Velja stroga rkmla vhodnih surovin, temperature

izdelave, opreme za izdelavo, temperature pakirangkladigenja. Obéajno se delikatesne

solate konzervirajo le s porjo hlajenja in pakiranja v modificirano atmosfetdato je

razumljivo, da je pri oldiajnih pogojih skladi@&nja njen rok trajanja relativno kratek. Trajnost
13



Zivil je odvisna od Stevilnih dejavnikov, eno odnpembnih skupin sestavljajo notranji ali
intrinzi¢ni dejavniki, ki vplivajo na mikrobioloSko in drugbiokemijsko aktivnost v zivilu.

Intrinzicna ali notranja rast mikroorganizmov se nanaSa im#o Zkot ekolosko sredino

mikroorganizmov. PodrobnejSa razlaga je v prilogt31 V to skupino priStevamo
(Garbutt,1997, str. 250):

* pH vrednost Zivila in antimikrobne sestavine,
* ayVvrednost Zivila,
* hranljivo sestavo Zivila.

Trajnost delikatesnih solat je g odvisna od vrste surovin, mikrobioloSke slikeosin,
samega procesa izdelave in sklaeifja izdelka pri ustrezni temperaturi. Na trajnoagoolj
vplivajo ekstrinzéni ali zunanji parametri. To so skladita temperatura, atmosfera, kakovost
osnovnih surovin in higienska neopémest proizvodnje. Ekstringni ali zunanji parametri
obsegajo pogoje, ki viadajo v okolju, kjer je Zovibroizvedeno in skladigno. V to skupino
spadajo (Lindroth et al., 1985, str. 29299):

e temperatura v proizvodnji in skladiB,

» sestava plinske faze v okolju,

* 0shovne surovine,

» higienska neopotmost proizvodnje,

» pakiranje v modificirani atmosferi.

6.2 Pripravljene (gotove) jedi

Tehnoloski napredek v proizvodnji gotovih jedi vetiv je privedel do vse ¥gga izbora
pakiranih obrokov gotovih jedi. Gotove jedi so ilkdleki so med postopkom izdelave presli
vse potrebne tehnoloSke postopke wiijo s konzerviranjem. Imajo da@eno trajnost (v
povpre&ju do 30 dni), pripravljene so za takojSno uzivaaljepa jih moramo pred uzivanjem
zgolj toplotno regenerirati. Gotove jedi so lahlkom®stojne jedi ali v kombinaciji z drugimi
sestavinami po dot@ni predpripravi obroka (Interno gradivo Mercathd., 2005).

Gotove jedi so prvotno namenjene potroSnikom, Khiezaposleni, in si ne Zelijo ali ne znajo
sami pripravljati obrokov. Izbira jedi je omejena 2 domisljijo in sposobnostjo Zivilskih
tehnologov, da znajo premostiti ovire, kot je dtast hrane, mno&nost proizvodnje in
distribucija. Industrijski postopki predpriprave ipriprave so v principu enaki za vse
kategorije gotovih jedi, nadaljnji tehnoloski pgsko (pakiranje, shranjevanje, distribucija) pa
so specifni (Interno gradivo Proconi d.o.0., 2005).

Pri izdelavi gotovih jedi je pomembno, dan bolje ohranimo senz@mo, prehransko in
bioloSko kakovost ter higiensko neopénmest izdelka. Z zdravstvenega vidika je pomembno
zlasti to, da se omeji rast in razvoj patogenihrookganizmov in kvarljivcev brez uporabe
zdravju Skodljivih keminih snovi.
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Najbolje je, da se gotove jedi po pripravi kar magpe zauzijejo. V primeru skladiénja
gotovih jedi, pa sta se kot zelo primerna postoplanjanja kakovosti izkazala hlajenje in
zmrzovanje. V zadnjemiasu se na podém ohlajenih gotovih jedi uspesno uveljavlja tudi
nova metoda konzerviranja, imenovana sous-vide.z@rposebno tehnologijo, kjer se obrok
po pripravi naknadno vakuumsko pakira, pasterizirdladno skladi&. Pri temperaturi O-
3°C je obstojnost taksnih izdelkov tudi tri tednevet (Pokorn, 1990, str. 21).

6.2.1 MikrobioloSka kakovost gotovih jedi

Gotove jedi so lahko kontaminirane z mikroorganiziii so naravno prisotni. Lahko se
naknadno kontaminirajo med pripravo ali po sampiavi med distribucijo in skladi&énjem.
Zato je najpomembnejSi princip konzerviranja inbifai rasti mikroorganizmov med
skladi€enjem, da ne pride zaradi njihovegénkovanja do nezazelenih sprememb, tvorbe
toksinov ali raznih infekcij (Pokorn, 1990, str.)23

6.2.2 Zamrznjene gotove jedi

Zmrznjene gotove jedi lahko v tehnoloSkem pogledfindklamo kot kulinano pripravljene
proizvode, stabilizirane v svezem stanju s postopkomrzovanja (£ -18°C). V tem
temperaturnem obndu je ustavljena rast mikroorganizmov, spremembkokasti pa so
posledica delovanja encimov, celo pod 30°C.

Zivilska industrija lahko danes ponudi izjemno pestbor zmrznjenih gotovih jedi z nekaj
izjemami, ki se pripravijo v obajni kulinariki. Veliko izbiro jedi omogéa postopek
konzerviranja z zmrzovanjem (pod -18°C), ki pomembme spremeni senzone in
prehranske kakovosti jedi. Zmrzovanje zelo ugodpliva na ohranitev barve in arome jedi,
vendar je potrebna pri proizvodnji zmrznjenih komitanih obrokov (omaka, meso,
zelenjava, ogljikovi hidrati) velika previdnoste so surovine raziho predpripravijene
(sveze, toplotno obdelane). Obstaja nevarnost jazgooti in tako teZzje dosezemo
mikrobiolosko stabilnost (Interno gradivo Eta Kaikrd.d., 2005).

6.2.3 Ohlajene gotove jedi

Ohlajene gotove jedi (angl. cook-chill food) so e#id, ki se po predpripravi in toplotni
pripravi (pasterizacija) takoj ohladijo, zatem &adi&ijo in transportirajo s hladno verigo.
Skupna obstojnost jedi je nekaj dni (do 3 dni) ternperaturi pod 3°C. Pred uZivanjem se
toplotno regenerirajo.

Posamezne ohlajene jedi so pripravljene p@agbih postopkih, vrée polnijo v eno ali vé

porcijskih embalaz, pokrijejo ali tesno zaprejotdNae takoj oziromaim hitreje ohladijo na

temperaturo 23°C. Obstojnost ohlajenih gotovih jedi je do seddm pri temperaturi

skladi€enja pod 3°C. Prednost tehnologije ohlajenih jedesostavnejSa organizacija dela in

procesne kontrole. Izbor ohlajenih jedi jeijvén na videz lepSi v primerjavi z zmrznjenimi
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ter jih ni potrebno odtajati. Slaba stran so velikvesticijski stroski, zahteva po visokih
higienskih standardih in obstoj zdravstvenega aztki nepravilnem skladiénju izdelkov.
Obstojnost ohlajenih jedi lahko podaljSamo z vakskim pakiranjem (izlditev kisika
prepré&i nezazelene oksidacijske spremembe) ali pakiranjermodificirano atmosfero
(uporabljajo se razine meSanice plinov, ki inhibirajo rast Stevilnihkmeorganizmov). Z
obema metodama se podaljSa obstojnost jedi do sdderfinterno gradivo Proconi d.o.o.,
2005).

7 HACCP SISTEM ZAGOTAVLJANJA VARNIH ZIVIL

7.1 Razlaga pojmov

Tabela 4: Razlaga najpomembnejSih pojmov v HACGBiu

Izraz / kratica Razlaga

Zahteve in ukrepi, ki so potrebni za zagotavljangravstven
ustreznosti oziromavarnosti zivil v proizvodnji in promet
Higiena Zivil Higiena zivil obsega vse faze po pridelavi, medpm@avo
obdelavo, predelavo, izdelavo, pakiranjem, hramp@vozom
razdeljevanjem in prodajo zivil ali oskrbo z zivili

Je zdravstvena ustrezna&il glede njihove sestave vsebnc
Zivljenjsko pomembnih hranilnih snovi, ki vplivajea biolosko i
Varnost Zivil energijsko vrednost Zivil; je zagotovilo, da Zivio Skodljivo zz
zdravje potrosSnika,ce je pripravljeno oziroma zauzito

predviden namen.

HACCP sstem* (Hazar(Preventivni sistem, ki omoga identifikacijo ozirom
Analysis and Criticeprepoznavanje, oceno morebitnih prisotnih dejawiik@ganja

Control Point System) Zivilih, ki lahko ogroZzajo zdravje&loveka, nadzor nad njimi

ukrepanije.

*HACCP sistem je eden izmed nepogresljivih sistemavwa podjetje mora uposStevati ob

prodaji izdelkov visoke kakovosti, kot so delikatespecialitete in pripravljene jedi.
Vir: Koci, 2005, str. 7.

7.2 Podrocje in zakonska osnova

Mercator, d.d. mora zagotavljati varna Zivila. @mtmorajo biti izpolnjene vse zakonske
zahteve Zakona o zdravstveni ustreznosti Zivikaelkov, ki prihajajo v stik z Zivili (UL RS,
8t. 52/00, 42/02 in 47/04) in Pravilnika o higieniil (UL RS, 60/02 104/03, 11/04, 51/05) ter
drugih predpisov, ki opredeljujejo podje varnosti Zivil.

Z vpeljavo in vzpostavitvijo standarda ISO 9001@0dercator, d.d. zagotavlja kakovost

celotnega procesa pretoka blaga in kakovost Aplpsiovnikom Dobrih higienskih navaa

natelih sistema HACCP v trgovinski dejavnosti Mercatdrd. pa varnostivil v celotnem
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procesu pretoka blaga.V tem procesu sod@wle tiste kontrolne te (nabava, skladignje,
transport, proizvodnja, prodaja), ki so pomembne/phvajo na varnost in kakovost zivil.
Zagotavljanje varnostnin ukrepov za uveljavitev, dnevanje in  nadzorovanje
vzpostavljenega sistema kontrolnih in kmih kontrolnih t&k.

MenedzZmet zagotavljanja varnih Zivil je sistem ugdeki zagotavlja vzpostavitev sistema in
omogaa dolaitev dejavnikov tveganja za Zivila, ukrepov za ojib obvladovanje, izvajanje
teh ukrepov, vzdrZzevanje in preverjanje. Pri teragkd pomembna opredelitev odgovornosti.
Za vsakega trgovca-nosilca Zivilske dejavnostjeladgovoren za zagotavljanje vardikil v
proizvodnji in prometu, je osnovna in najpomembaejdloga zagotavljanje varnega Zivila.

Zagotavljanje varnega zivila in izdelkov ter snduiprihajajo v stik z zivili, pomeni zaupanje
potroSnikov v varnost zivil. To pomeni zaupanjergipvajalce, dobavitelje, znizano tveganje

za potrosnika, v vlogi katerega se znajde tudivego Pomeni viSjo kakovost zivljenja ter
izboljSanje javnega zdravja (Koci, 2005, str. 6).

Slika 2: Tempelj varnih Zzivil

NADZOR

NAD POSTOPKI

NADZOR DELA V SKLADIS CIH,

NAD TRANSPORTU,
DOBAVITELJI F(’)%%'ﬂllzlmlc
TRGOVINI

SPREMLJAJQ I PROGRAMI ZA
1IZVAJANJE HIGIENSKIH ZAHTEV

Vir: Koci, 2005, str. 7.

Vodstvo podjetja je odgovorno za zagotavljanje Wa#ivil v obsegu dejavnosti. Vzpostauviti,
dokumentirati, uvajati in vzdrZzevati mor&inkovit sistem zagotavljanja varnih Zivil ter ga
posodabljati glede na zahteve mednarodnih standazdega podrgja.

Menedzment mora poznati zakonodajo in izvajati psecese v skladu z njo. V okviru

podjetja morajo biti jasno opredeljene odgovornpsgsameznih zaposlenih za zagotavljanje

varnih zivil v pisni obliki. Nosilec dejavnosti jdolzan spremljati spremembe novosti v

slovenski in evropski zakonodaji ter jih pri svojktivnostih tudi upoStevati. Odgovorna

oseba za notranji nadzor posameznega dela pro&3e€, (PHC, C&C ...) je vodja
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posamezne organizacijske enote (odgovornost imadefjeno v pogodbi o zaposilitvi), ki je
odgovoren, da se izvaja predpisan notranji nadzor.

Nosilec dejavnosti Mercator, d.d. mora z usmeritvaoastvenega kadra, ki je odgovoren za
sistem, opredeliti politiko zagotavljanja varnihviki Poslovnik politike varnih zivil v
Mercator, d.d. temelji na podlagi Smernic dobrilgidéanskih navad na talih sistema
HACCP v trgovinski dejavnosti izdanih v okviru Gasjarske zbornice Slovenije Zdruzenja
za trgovino in na lastnem izvedbenem predpisanaeimma tem dokumentu. Politiko odobri
vodstvo podjetja, ki je odgovorno za sistem zadgaja varnih zivil.

Vsi zaposleni morajo poznati in delati v skladuistesnom zagotavljanja varnih zivil. V
okviru Mercator, d.d. so vzpostavljeni postopki gatrebna usposabljanja. Usposabljanja
morajo biti W&inkovita in morajo zadostiti potrebam delovnih meSdgovorno osebje za
zagotavljanje varnih zivil mora biti posebej uspagmo glede zagotavljanja varnih zivil na
natelih sistema HACCP. Zaposlene je potrebno uspaalij nadzirati njihovo delo glede
na njihovo stopnjo odgovornosti. Osebje, ki prihaastik z zivili, mora biti delezno
usposobljanja o osnovah higiene Zzivil. Dokumenta®@j usposabljanjih (trening, znanja,
izkusnje), ki se nanaSajo na zagotavljanje varnil, e potrebno evidentirati in shranjevati
pet let (Koci, 2005, str.-#10).

8 ANALIZA OKOLJA PODJETJA MERCATOR, d.d. NA
SLOVENSKEM TRGU

Analiza poslovnega okolja je sestavni del procésdeskega menedzmenta in hkrati osnovni
pogoj za oblikovanje in izvedbo ramhih strateskih odkitev podjetja. V okviru analize
poslovnega okolja podjetja je miSljeno iskanje irednotenje informacij notranjega in
zunanjega okolja podjetja, kém rezultat pa je uporaba teh informacij pri spneg@ju
strateskih odléitev. Tatno in prav@asno napovedovanje oziroma ugotavljanje sprememb v
okolju podjetja ne zniza samo nevarnosti nenadpegsen&anja, ki lahko doleti podjetje, ki

ni pripravljeno na takSne spremembe, ampak pregstavdi konkuregino prednost pred
konkurenti, ki so manj aktivni pri spremljanju kipuih dejavnikov okolja, ki vplivajo na
poslovanje podijetja (Jakli1999, str.4-3).

8.1 Zunanje okolje

Glede na znalnosti ga je mozno razdeliti na neke manjSe celogeneka manjSa okolja ali
podokolja, kot so naravno, gospodarsko, tehnologkbticno pravno in kulturno okolje. Ta
dajejo podjetju dolgene moznosti za uspesSno poslovanje, po drugi gh@amnu ga okvirno
dolotajo in omejujejo (Peko, 2003, str. 8)Ce hate podjetje preziveti in se razvijati, mora
nenehno spremljati in predvideti spremembe v Sird&olju. Na dejavnike iz SirSega okolja
ima podjetje zelo malo vpliva. Ta vpliv je odvised velikosti podjetja, m® posameznih
dejavnikov in dejavnosti podjetja.
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8.1.1 Politi¢no- pravno okolje

Slovenija je s 01. 05. 2004 postala polnopratiaaica Evropske unije in Nata. Z vstopom v
enotno globalno druzbo Evropske unije je naSa drzpvevzela njen pravni sistem.
Poenotenje se je najprej odvijalo na p@frgospodarskega prava, nato pa se je Sirilo tadi n
druga pravna podifa. S prenosom izvrSevanja dela suverenih praviongane Evropske
unije so se zmanjSale pristojnosti nacionalnegaizattajnega organa (Drzavnega zbora v
Sloveniji) na podrgih prenesenih pravic. Pri oblikovanju evropskegavpega sistema je
izhodi&no n&elo, da imata ustava in pravo, ki ga sprejmejatingfe unije med izvajanjem
pristojnosti, prednost pred pravom dr&danic (Haek, 2005, str. 94).

Ob vstopu v EU so se zaradi ukinitve carin poendstpostopki uvoza in izvoza v
poslovanju med drZzavami. Slovenija je z vstopomUs ifevzela vse trgovinske sporazume
med EU tretjimi drzavami. Hkrati so prenehali aéljvsi bilateralni sporazumi, sklenjeni
med Slovenijo in posameznimi zunanje trgovinskimmtpericami (Trgovinski sporazumi EU,
2005). Vstop v EU je Mercatorju prinesel Se& vevih zakonov in omejitev, ki jih mora
izpolnjevati in upoStevati pri poslovanju. Vstogovveliko druzino drzav pa je prinesel tudi
veliko pozitivhega, saj je omogib laZji dostop do dobaviteljev in izjemno velikooinost
sklepanja novih poslovnih poti. Nakupne navadegsutikov in trendi nakupovanja se bodo
iz EU paasi selile tudi na slovenski trg. Poslovanje methdamic¢lanicami EU pa bo Se
lazje po 1. 1. 2007, ko se bo izvedla uvedba ewtanacionalna valuta, saj bodo takrat
odpadli transakcijski stroski.

8.1.2 Kulturno- socialno okolje

31. marca 2006 je bilo v Sloveniji 2.004.394 preloev, od tega 982.422 moskih in
1.021.972 Zensk (Prebivalstvo Republike Slover2i{#)6). To je za 0,005 % &dot v istem
obdobju prejSnjega leta. Porast prebivalstva jpddledica migracij v tem obdobju, opazen je
tudi trend staranja prebivalstva, saj je bila vredn od 45 do 49 let najf@ gostota
prebivalstva. Povptma starost prebivalca Slovenije je konec leta 20t&Bala 40,3 leta in se
je v zadnjih 3 letih pov&ala za 1 leto. Delez mladih (starih od O do 14 tetg] upada,
poveuje pa se delez starega prebivalstva (65 let &), \&arostna skupina £%5 let ostaja
stabilna.
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Tabela 5: Ptiakovana doba ob rojstvu, primerjava Slovenije zadaii EU ter drzavami
Srednje in vzhodne Evrope

Drzava Pri¢akovana Pri¢akovana Pri¢akovana
zivljenjska doba ob | Zzivljenjska doba ob zivljenjska doba ob
rojstvu, skupaj rojstvu, moski rojstvu, zenske

ltalija 79,1 76,3 82,6
Francija 78,8 75,2 82,8
Avstrija 78,6 76,1 81,9
Nentija 78,1 74,9 81,0
Finska 77,4 74,7 81,8
Irska 76,2 74,0 79,3
Povpredje v 78,3 75,2 81,4
EU

Slovenija 75,9 72,3 80,5
Ceska 75,2 72,2 78,7
Poljska 73,9 69,8 78,1
Hrvaska 73,0 71,0 78,2
Madzarska 71,% 68,3 76,7

Vir: Gabrijeki¢, Mauwec, Polénik, 2003, str. 33; Lastna priredba.

Trend zdravega Zivljenja se kaze tudi v prehrantber@vadah ljudi, saj ¥eposegajo po
proizvodih, ki predstavljajo zdrav in svez obrokgdvci so bili s spremembami v diau
prehranjevanja potrosSnikov, vé&ku 90- let in z uvedbo novih prodajnih formatpuisiljeni

v spremembo sortimenta, kajti le-to jim je omd&gmobdrzati konkureéno prednost na trgu.
V zadnjem desetletju se je kupovanje zalog dobmargSevalo, posle¢io zaradi odprtega
trga in nemotenega pretoka izdelkov. Pred letonD1R8 je bila Slovenija del Jugoslavije, je
bila oskrba porabnikov nujno potrebna, zaradi zg@tgospodarstva in primanjkovanja
dobrin na trgu. Sedaj so tudi zaloge pri proddpaltianjSe in uporabljajo sistem »just in
time«, zaradi globalnega trga in manjSih stroSkov.

V Sloveniji se kupna moprebivalstva krepi zaradi pot@nega zaposlovanja in razmeroma
mocne rasti pl&. Po zadnjih podatkih Stati&tiega urada Republike Slovenije je poviie
meseéna bruto plada v Sloveniji za mesec junij 2006 znaSala 285.73L, ovpre&na
meseéna neto pléa za isti mesec pa 182.275 SIT (Po¥peemeséna neto pléa, 2006).
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Tabela 6: Povpima kolicina zalog prehrambenih dobrin na gospodinjstvoeked za koliko

dni te zaloge zadogjo v Sloveniji, september 2005

Skupai | Do 7 dni Od 8 do 140d 15 do 210d 22 do 3( Nad 31
Paj dni (dni dni dni
Stevilo anketiranih 2.087 706 545 170 417 249
gospodinjstev

Ocenjeno Stevilo 647.847| 219.157 169.179 52.771 129.445 77295
gospodinjstev

Povpre&no Stevilo 2,85 2,90 2,89 3,00 2,66 2,81
clanov gospodinjstva

Zaloge

prehrambenih

dobrin:

moka kg 5,12 2,75 4,10 6,35 6,62 11,18
riz kg 1,40 1,10 1,40 1,42 1,62 1,93
testenine kg 1,83 1,42 1,92 1,91 2,07 2,39
pripravljene mesne | kg 0,20 0,2 0,19 0,23 0,17 0,27
jedi (paStete, gola

konzervirane ribje kg 0,30 0,24 0,29 0,3 0,39 0,31
jedi

mleko — trajno kos 4,37 3,52 4,73 4,61 4,57 5,62
jedilno olje kos 3,02 2,17 2,89 3,34 3,79 4,35
maslo, rastlinske in | kg 1,16 0,57 0,9 1,4 1,64 2,51
Zivalske madobe

krompir kg 58,25 29,00 46,06 68,88 85,87 11922
suha zelenjava, suhg kg 1,65 0,84 1,13 2,15 2,59 3,24
stragnice (fiZzol, grah

ipd.)

konzervirana in kg 11,48 6,85 11,446 11,64 14,52 20,11
predelana zelenjava

(kisle kumare, kisla

paprika, ajvar ipd.)

sladkor kg 3,71 2,14 2,92 4,07 5,26 7,34
sol kg 1,48 1,06 1,36 1,41 1,87 2,45

Vir: Interno gradivo Mercator, d.d., 2006; Lastnagdba.

V razvitem svetu je opazen trend spreminjanja denitb dejavnikov, kar se odraza v
spremembi obnasanja potrosnikov, kickjo postati individumi in tako zmanjSujejo nakupe
izdelkov masovne proizvodnje. Ljudem je vedno lpdmemben &inkovito in kakovostno
porabljen prostéas. Trend nakupovanja se z hitrejSim ritmom ziygan daljSim delavnikom
spreminja, zato se tudi prehranjevalne navade spj@m kar sili v ospredje pripravljeno ali
polpripravljeno hrano in delikatesne specialitdtamen taksnih izdelkov je omogt ljudem
hitro pripravo hrane in Weprostegaiasa. Glede na skrb Mercatorja tudi za SirSe okegge
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taksni vrsti potroSnikov hitro prilagodil in jim padil v izbiro tudi izdelke gotove jedi pod
okriljem svoje trgovske znamke Mizica, pogrni detérno gradivo Mercator, d.d., 2005).

Naragajoca zasebna potroSnja se odraza ¥jara nakupu izdelkov viSjega cenovnega
razreda, trajnih dobrin in odianju za veékratna letna potovanja. Pri nakupih izdelkov vigjeg
cenovnega razreda prihaja v ospredje kakovost, kepa postavljajo na drugo mesto. To pa
vpliva tudi na dobavitelje taksnih izdelkov, sah#vajo vse boljSe pogoje, poseben prostor v
prodajalni, kjer se bo takSen izdelek visoke kalstivtahko primerno hranil, kar pa sili
trgovce da Sirijo prostor takSnim izdelkom in vzgonprostor tistim, ki so jih izdelki visoke
kakovosti izpodrinili iz prodajnih vitrin in hladiikov. Spremenjene nakupovalne navade in
vecja potrosSnja visoko kakovostnih izdelkov, tudi v tdatorju, izriva nekatere dobavitelje, ki
niso dovolj konkureéni s svojimi izdelki. Trgovec jih je zaradi svojegeezivetja, prisiljen
nadomestiti z drugimi dobavitelji, ki zagotavljdgakovost, zadovoljitev potreb potrosSnikov
in s tem prezivetje obeh udelezencev na trgu.

8.1.3 Tehnolosko okolje

Tehnologija postaja eden izmed bistvenih elemektmkurerine diferenciacije. Ravnanje s
tehnologijo in njena vloga v strategiji podjetjaa sined klj@nimi dejavniki uspeha v
poslovnem okolju, ki se séa z vedno hitrejSimi tehnoloskimi spremembami (Riles,
2004, str. 258). S pomi tehnologije, raziskav in razvoja pridobivamo eazdelke z viSjo
dodano vrednostjo.

Razvoj trgovine na drobno je podprl razvofuaalniskega spremljanja blagovnih tokov, ki
pomeni velik korak k pridobivanju boljSih informacka trZzenjske odkbtve trgovcev.
Mednarodno kodiranje izdelkov EAN (Europan Artideimeration) zagotavlja zajemanje
podatkov na kateremkoli prodajnem mestu. Sistemiop&no oditavanje (skeniranje)
podatkov so izjemno pomembna podlaga za spremljafgemacij, ki jih trgovec potrebuje
pri hitrih spremembah na trgu. Mercator, d.d. jSén sistem uvedel leta 1997 in si s tem
omogail pregled prodaje na nivoju posameznega izdelkaraZinalniSkim programom
Oracle Disover si v Mercatorju omagjm boljSi pregled poslovanja trgovin preko POS
programa. Vsak izdelek, ki ga prodajalec zaznalagani kot prodanega, se WwaalniSkem
sistemu zabeleZi in omogopregled stanja izdelka v daleni trgovini. Mercator, d.d. ima
podprto tudi réaunalniSko bazo podatkov za nemoteno poslovanjeegiadier bazo podatkov
za nar¢anje zaloge v svoje centralno skla@is TakSno poslovanje mu omaggrogram
enotne nabave, ki omogonaraianje za celotno Mercatorjevo mrezo. Za hitrejSdaizjo
komuniciranje z nekaterimi dobavitelji pa so razuidi program RIP oziroma &analnisSko
izmenjavo podatkov, kjer pa blago néjo direktno pri dobavitelju in ne preko centralaeg
skladiga.

Evropa zadnjih nekaj let zaostaja za razvojem ZDA\zije, zato je prednostna naloga viad

drzav EU izvajanje lizbonske strategije. Lizbonsk#&ategija predstavlja dolgafao

strategijo, katere cilj je, da postane Evropa damckoleta 2010 najbolj konkuré&mo,
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dinamino ter na znanju temefie gospodarstvo na svetu, ki naj bi doseglo trajno
gospodarsko rast z ¥&oljSimi delovnimi mesti (Rednak, 2004, str. 13).

8.1.4 Gospodarsko okolje

anwapgee

koncept sil, ki so bistvenega ztaga za podjetje. Gre za vse sile, od sploSne g@spke
aktivnosti, merjene z domian bruto proizvodom, do tega, kaj gw konkurenti (Glas, 1994,
str. 22).

Gospodarska rast se na evro obmapaiasnjuje ze od druge polovice leta 2004. Za zunanje
okolje evro obmga, ki ga predstavljajo ZDA, Japonska ter azijskeadle, ostajajo napovedi
konjukturnih gibanj ugodne, kar naj bi pospeSilwozno rast evro obnt@m (Jesensko
porcgilo, 2005, str. 13). K visoki gospodarski rastizgradi izredno ugodne dinamike izvoza
blaga in storitev ter gasne rasti uvoza blaga in storitev najbolj prisfgewvaenjava s tujino.
Hkrati se je nadaljevala rast ke potroSnje, povala pa se je tudi stopnja rasti investicij v
osnovna sredstva (Bilten Banke Slovenije, 2005,688trDejavnik rasti BDP je pomemben za
podjetje Mercator d.d., v smislu p@amja oziroma zmanjSanja obsega prodaje.

Umirjanje inflacije se je nadaljevalo tudi leta Z0®o je bila 2,3 % (leta 2004 je bila inflacija
3,2 %). PoasnejSa rast cen zivljenjskih potré&inge bila posledica sprejetih ukrepov vlade in
Banke Slovenije. K znizanju rasti cen je na pdplrodenarne politike najveprispevala
stabilizacija téaja tolarja po vstopu v mehanizem deviznitajev ERM Il. Séasno so na
postopno znizevanje inflacije vplivale tudi druggesmembe povezane z vstopom Slovenije v
EU, ki so se pokazale predvsem pri nizjih cenalirga hrane in pij& ter delno obutve in
obleke.

V slovenskem gospodarstvu je slovenska trgovinagmoben del, saj so se z vstopom v EU
Republiki Sloveniji odprle nove poslovne priloznostizzivi. Trgovina je izjemno dinarina
dejavnost. Njena vloga znotraj evropskega gospkedges prostora je izredno pomembna.
Trgovina na ravni EU ustvari vekot 13 % BDP-ja, v tej dejavnosti deluje 4,7 noifip
poslovnih subjektov, od katerih je kar 95 % zelghmién podijetij, ki pa so bistvenega pomena
za evropska gospodarska in zaposlitvena&agovanja. Trgovina je tudi eden glavnih
delodajalcev, saj omoga delo 22,5 milijona ljudem in je eden redkih sejto, v katerih
Stevilo zaposlenih narés. Podjetje Mercator, d.d. zaposluje 14.000 zapdshe Sloveniji in
3.000 zaposlenih na trgih bivSe Jugoslavije, lgepgdjetje odprlo svoje nakupovalne centre.
Navedenim znalnostim evropske trgovine sledi tudi slovenskaotiga, saj jo v zadnjih
nekaj letih zagotovo uvéamo med tiste gospodarske dejavnosti, ki imajocklpuviogo pri
razvoju in napredku celotnega slovenskega gosptw@arZa trgovino kot glavno dejavnost je
po zadnjih statistnih podatkih evidentirano w¥ekot 26.000 trgovskih poslovnih subjektov,
delez zaposlenih v tej dejavnosti pa predstavljgapenanj kot 13 % vsega delovhega
prebivalstva v nasi drzavi (Interno gradivo GZS02D
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Delez trgovinske dejavnosti v celothem BDP-ju raBtelez po dodani vrednosti je v zadnjih
letih naradalo. Iz 9,8 % iz leta 1996 na 10,3 % konec leta42Dejavnost trgovine na
drobno je rasla 2,5 % letno. V zadnjih desetithlgitrgovina dosegla rast 82,2 %, vendar Se
vedno zaostaja 12 % za rastjo BDP-ja v istem ohdolga trgovska podjetja v Sloveniji so v
obdobju zadnjih desetih let ustvarila kar tretjipihodkov vseh gospodarskih subjektov. Po
dodani vrednosti se je trgovinska dejavnost z 28,8elezem konec leta 2004 uvrstila na
tretje mesto na lestvici takoj, za neprénmami (Statistini dnevi, 2004).

8.2 Notranje okolje

Ozje okolje podjetja je moge povezati s panogo, v kateri je podjetje. Ta jgtrateSkem
smislu seveda tudi prodajni trg konkurentov. Pojganoga pomeni razio veliko skupino
podjetij, katerih izdelki so toliko bliznji subaiti, da morajo podjetja pri zadovoljevanju
potreb kupcev konkurirati med seboj (Rebernik, 1390 279).

Za vpogled v konkuragmost panoge nam sluzi Porterjev model petih silkje; kot kljuine
dejavnike privlgnosti panoge navaja potencialne ovire vstopa, pégle ma@& kupcev in
dobaviteljev, nevarnost pojava nadomestkov terlsiva med obstof@mi konkurenti v
panogi. S pom&o ocenjevanja skupnega delovanja omenjenih péltipia dolaljivk
ugotavljamo poslovne priloZnosti in nevarnosti zéh@dnjo poslovno uspesnost podjetja
(Pwko, 2003, str. 122).

Slika 3: Model skupnih doldjivk privla¢nosti panoge
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kandidati za Nevarhioevih
vstop ooV
Pogajalska md
dobaviteljev v Pogajalskacrkapcev
Potencialni kandidati zg
Dobavitelji > < vstop n < Kupci
\ 4 >
A
Nevashnastopa
substitutov
Substituti

Vir: Puc¢ko, 2003, str. 122.
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8.2.1 Nevarnost vstopa novih konkurentov

Novi konkurenti so groznja obstdgjen konkurentom v panogi. Nevarnost vstopa novih
konkurentov v panogo je odvisna od vstopnih oydanogo. Trgovinska panoga je najstarejSa
panoga na svetu. Njeni &&tki segajo dakev zgodovino. Do danes je dozZivela Ze velike
spremembe. Trg v panogi trgovine je zelo velik ia gikoli ne moremo oceniti kot
zastenega. Trgovina je s ponudbo izdelkov in storitexstpla glavni vezniclen med
proizvajalci in potroSniki. Trgovinsko panogo je nmegaie predvideti, njena rast je
nekontinuirana, nanjo so vrsijo ¥ gospodarski in polini pritiski in potrebna so nova
znanja. Vstop konkurentov v to panogo je lahekp Zatpotrebno zdruzZevati trgovine med
seboj. Vstopne ovire so majhne in to je razlog ebka Stevilo novih konkurentov, ki jih
takSna panoga priwg ker omog@a donosnost.

Zaradi rasti kupne n@o prebivalstva in hitre rasti panoge, prihaja de v&je konkurence
med trgovci v Sloveniji. Tuja podjetja so na sloskntrg vstopala z izgradnjo velikih
trgovskih centrov. Tuji trgovci so se hitro prilalilb slovenskemu potroSniku z nabavo
svojega blaga pri slovenskih proizvajalcih. Odmejeehil vstop francoskega podjetja Leclerc
v zaetku leta 2001. NajhitrejSo rast je dozivelo trdavsiizozemsko podijetje Spar, ki je
prvi¢ na slovenski trg vstopil ze leta 1994. Groznjalpaenske trgovce in poslédo tudi za
slovensko zivilsko predelovalno industrijo so tujgovske verige, predvsem v obliki
diskontnih trgovin. V prihodnjih petih letih naj hijci v Sloveniji odprli okoli 200 diskontnih
trgovin. Primer zadnjega vstopa tujih trgovcev jgdspin in Hofer, ki sta del trgovskih verig
diskontnih prehrambenih izdelkov. Velika so Se wedoricakovanja do vstopa ostalih
evropskih in svetovnih diskontnih verig.

Tabela 7: Trzni delezi najegh trgovskih podjetij (v %) od leta 1997 do konketa 2005 v

Sloveniji
Trgovsko 1997 1999 2001 2003 2005
podijetje
PS Mercator 30 30 40 41 45
Leclerc / / 2 2 2
Spar/Interspar 5 8 15 17 21
Energotus 2 5 5 7 13
Vele 2 2 2 2 /
Emona Merkur 35 35 / / /
Maximarket 5 4 3 2 /
Zivila 3 2 2 / /
Era 3 2 2 2 /

Vir: Interno gradivo GFK- Gral iteo, 2006; Lastnarpdba.

V zgorniji tabeli se vidi prikaz prevzema trgovskibdjetij med seboj zaradi §&nja trznega
deleza in trzne mio. S prevzemom si krepijo trgovci konkute® prednosti. Najve
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prevzemov je imel naj\ug slovenski trgovec Mercator, d.d. Leta 1998 jer&zl prvi prevzem
podjetja Loka iz Skofja Loke, leta 2000 je prevdel tedaj najménejSega trgovca Emono
Merkur, leto kasneje se je Mercatorju pridruZilmZ&alec. Leta 2003 Zivila Kranj, s katerim
si je okrepil prisotnost na Gorenjski regiji, leB004 Maximarket in zadnji prevzem
Mercatorja na slovenskem trgu je bil leta 2005 svpemom velenjskega trgovca Era. Z
nakupom Ere si je Mercator paa tudi trzni delez na Hrvaskem, kjer so bile tnypevEre
tudi prisotne. Na podlagi prevzemov si je zagottalSi trzni delez na trgu in ¥ mag, S
¢imer je postal intenziven v boju s svojimi naspikitin si krepil pogajalsko m® pri
domaih in tujih dobaviteljih (Interno gradivo Mercatat,d., 2006).

8.2.2 Pogajalska mé kupceV

Delikatesne proizvode kupujejo dve vrsti kupcewaPvrsta so trgovci oziroma t.i. kupci na
debelo, ki te proizvode prodajajo v svojih prodagdl ter kotini potrosniki, ki te proizvode
kupujejo v trgovinah.

Kupci, opredeljeni kot trgovci, so glavni vezilen med proizvajalcem in konim
potroSnikom. Ravno trgovec je tisti, ki zagotovighrocno poslovno delovanje proizvajalca,
kajti brez posrednika proizvajalec ne more prigefaojega izdelka do k@nega potrosnika,
pa naj je izdelek Se tako dober. Brez dobrih pratiakanalov, izdelek ne more sam naijti
potroSnika. Trgovci predstavljajo najzanesljivegdgipca, saj se z pogodbami zavezejo k
odkupu dolgenega Stevila izdelkov, za katere so odgovorniairkatere se trudijo, da bi jih
najbolje prodali, kar omoga obojestransko korist, tako trgovcu kot tudi dotedyu. Z
dobrim poslovnim sodelovanjem pa lahko trgovec omipbgeliko rast dobavitelju znotraj
njegove trgovske verige ter s tem postadi tudi rast na trgu. Trgovci, ki kupujejo
delikatesne specialitet@ri najvejemu slovenskemu proizvajalcu delikatesnih solahikja
Tomaevo, so Mercator, d.d., ki predstavlja v 75 % kugakSnih proizvodov, 21 %
predstavlja Spar Slovenija in pa 4 % ostali zundajpci. Poleg Kuhinje Tongavo
delikatesne specialitete pripravlja tudi Delikatekd. in Obrat za predelavo jedi Naklo.
Vendar je njuna skupna prodaja manjSa od prodajeirfel Toma&evo. Trgovci kupujejo
izdelke, da jih prodajo kamim potroSnikom. Pri pripravljenih jedeh pa je tvgo le vezni
¢len med kupcem in proizvajalcem, ker je proizvajatbobavitelj trgovskim podjetjem.
Ekstrem obstaja pri proizvodnih obratih, ki so \stiaMercatorja, kjer Mercator, d.d.
predstavlja Obratu za pridelavo jedi v Naklem, @ibrza predelavo polenovke v Kopru in
slagicarskemu obratu v Kranju ¥mskega kupca. V Mercatorjevem sestavu nabavei.za t.
market program svezi (kjer le-ta predstavlja 18 élotmega market programa) predstavljajo
pripravljene jedi, skupaj z delikatesnimi specethimi le 0,5 % celotne nabave svezega
programa.

Kon¢ni kupci pa so potroSniki, ki zavestno opravljajkap v prodajalni trgovca. Kénim
kupcem sta predvsem pomembni predprodajna in pepraddejavnost. Kupci s svojimi

* Tu opredelim doleen segment kupcev, ki taksne proizvode kupujejadénzajemam splono vseh Mercatorjevih
kupcev.
® Tu obravnavam kupce delikatesnih solat.
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potrebami in Zeljami usmerjajo trgovce k uvedbi ihoizdelkov v trgovino. Ker so danes
koncni potroSniki usmerjevalci trendov, jih zato tudiMercatorju opredelijo kot (Kotler,
2004, str. 200):

* Pobudnika. To je oseba, ki prva predlaga nakup delega proizvoda.

» Vplivneza. To je oseba, ki vpliva na nakup.

* Odlocevalca To je oseba, ki odto kaj kupiti, kako kupiti, koliko kupiti in kje kug.

« Kupec. To je oseba, ki nakup dejansko opravi.

e Uporabnik. To je oseba, ki kupljen proizvod tudi uporablja.

fnes

naragajocem Stevilu druzin z dvojnimi dohodki ter vse daljge delavniku je trgovce
potisnilo v razmisljanje po najboljSi ponudbi zag/potrosSnike (Weis, 2006, str. 23). Ravno
to je bil glavni razlog, da se je Mercator kot tvghko vodilno podjetje in sledilec trendov
odlccilo za ponudbo hrane, ki je Zze na polpripravljenamogd@a krajSicas priprave kosila
ter dopusa ljudem vé prostegacasa. S tem poskuSa zadovoljiti potrebe svojih kupe
svezo in kvalitetno ponudbo izdelkov ter jim takmagaiita moznost, da svajas posvetijo
Stevilnim drugim aktivnostim

Mercator, d.d. se je s svojo strategijo diferen@aczasnovano na trzenjskih aktivnostih,
osredotdil predvsem na mlade druzine in ljudi z malo prgstéasa zaradi narave dela in
hitrega ritma zivljenja, Studente in upokojenceeddiim, izdelki, ki jih obravnavam v
diplomski nalogi, niso namenjeni, saj se Zinam prehranjevanja, kjer pomeni priprava
kosila manj prosteg&sa, ne strinjajo. Ker imajo veliko prostegesa, ponavadi taksni ljudje
radi pripravijo kosilo doma in si za pripravo vzgmeeliko casa, saj zelijo sveze pripravljen
obrok. Za prvi dve omenjeni skupini pa delikatespecialitete vse bolj sluzijo kot dodatek
polpripravljenim jedem in tako pomenijo reSitev sikateri gospodinji, ki ima daljSi delovni
cas (edalje ve podjetij ima delovnikas od 8 do 17 ure). Tudi Studentje postajajo vde bo
zahteven in pomemben segment kupcev, saj jih velikasu Studija ne zivi pri starSih in jim
polpripravljena hrana predstavlja topel obrok, &izahteva velik@asa in se zato lahko bolje
posvetijo Studijskim obveznostim. Zaradi tega lalkiim, da je pogajalska mikupcev zelo
visoka.

8.2.3 Pogajalska md dobaviteljev

Dobre povezave trgovca z dobavitelji postajajo d&lpga pomena, saj se dobavitelji vedno
bolj povezujejo in si na ta tim izboljSujejo pogajalsko néo Dobavitelje lahko I&mo na
previaduj@e v blagovni skupini in na tiste, ki so manj bistvevendar Se vedno pomembni za
zadovoljitev potrosnikih potreb. Klgmi slovenski proizvajalec in obenem tudi dobavitel]
polpripravljenih jedi je podjetje Proconi d.o.o. -ta zavzema We kot polovico trga
polpripravljenih jedi in praktino nima konkurenta na slovenskem trgu. Proconiod.o.
predstavlja vé& kot 60 % trga v polpripravljenih in pripravljeniedeh s svojo blagovno
znamko Pogrej in pojej. Sledi mu hrvaska Podravkazi20 % trga. Ostalih 20 % si razdelijo
med seboj Sparova trgovska znamka Gourmet (s Jmiblb % in Mercatorjeva trgovska
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znamka Mizica, pogrni se! s 10 %). Ostalih 5 %azidelijo ostale proizvajalci Knorr, Maggi
itd., ki ne predstavljajo resnega konkurenta na tegn. Proconi d.o.o0. je tudi dobavitel]
Mercatorjeve posebne linije Mizica, pogrni se!l. Smizdelki, ki vsebujejo pripravljeno hrano
in nosijo Mercatorjev znak, ki je prepoznaven iettetrgovske znamke Mercator. Poleg
Proconija pa izdelke za trgovsko znamko Mercatapravljajo tudi veliki proizvajalec
mesnih izdelkov ABC Pomurka, katerega distribuirlPNDML d.d. in pa Mesarija Arvaj s.p.,
vendar ti proizvajalci niso specializirani za pradnjo pripravljenih jedi. So veliki mesni
dobavitelji Mercatorja, ki so zaradi sprememb potmotroSnikov na trgu zali tudi z
razvojem novih linij. Na trgu se pojavljajo tudijitadobavitelji, ki ponujajo hrano »ready to
heat and ready to eat«, vendar zaradi kratkega trakanja in speci&inosti proizvoda niso
tako m@ni in nimajo m@&nega vpliva na trgovce. Zato lahko ocenimo pogkfalsa:
dobavitelja za pripravljeno hrano kot zelo visolRatiskava ACNielson za Mercator, d.d.,
2005).

Tabela 8: lzdelki dobaviteljev, ki proizvajajo zaeldatorjevo trgovsko znamko Mizica,

pogrni se!
Proizvajalec ‘ Stevilo ‘ Direktna dostava v Specializirani za
izdelkov trgovine pripravljeno hrano
‘ Proconi d.o.o. ‘ 4da ‘ da ‘
‘ ABC Pomurka ‘ q ne ‘ ne ‘
| Mesarija Arvaj s.p.| 1ne | ne |

Vir: Trgovska znamka Mizica, pogrni se!, 2006, 48; Lastna priredba.

Iz tabele je razvidno, da napje Stevilo pripravljenih jedi za trgovsko znamko Meator
pripravlla ABC Pomurka. Razlog je v tem, da podelphko proizvede veliko Stevilo
izdelkov, ki jih trgovec lahko skladisv posebnem hladnem prostoru, namenjenem takSnim
proizvodom. Proconi d.o0.0. pa ne more proizvedikgekolicine izdelkov, zato svoje izdelke
vozi direktno v trgovine in jih ne prodaja prekotralnega skladé&.

Prevladuj@i dobavitelji v Mercatorjevi blagovni skupini delkesnih specialitet so t.i.
proizvodni obrati, ki so del Mercatorjeve skupirfeoleg obratov dobavlja v Mercator
delikatesne solate tudi Delikatesa d.d., vendampreesistavlja resnega konkurenta Kuhinji
Tomaevo, od katere Mercator dobavljac¢ue delikatesnih solat. Proizvodni obrati so
proizvajalci in hkrati tudi dobavitelji MercatorjiZa pripravo delikatesnih specialitet ima
Mercator tri proizvodne obrate, in sicer Kuhinjanfaevo in Obrat za pripravo jedi Naklo, ki
sta specializirana za pripravo svezih in visokoliketmih delikatesnih specialitet, ter tretji
manjSi obrat je Obrat za predelavo polenovke v Kipgjer pridobivajo kvalitetne namaze iz
morskih rib. Investicija v opremo za takSne vrdbeatov je zelo visoka, saj priprava takSne
hrane potrebuje vrhunsko kakovostno opremo. Mercdtd. ima namen investirati v tovrstno
proizvodno dejavnost, saj ima interese po Sirj@njadinstvenosti ponudbe. Gre za moznost
diferenciacije ponudbe med trgovci. Z lastno, flekso proizvodnjo, se trgovec lazje
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prilagaja potrosniku, prodajnemu prostoru (Sirirmanydbe sortimenta in izgled delikatesnih
vitrin) in deloma kroji ter usmerja potrosnisSke ade (Interno gradivo Mercator, d.d., 2005).

8.2.4 Nevarnost pojava novih substitutov v Zzivilski defesti

Najbolj pret&i substituti pripravljenim jedem so zamrznjene jddait so pizza, razine vrste
lazanje itd. V moderno opremljenih in prostorskdikie samopostreznih prodajalnah so
uvedli tudi kulinaréne kottke, kjer ponujajo Ze toplo pripravljene jedi, z mo%tjo pakiranja

v posebni priréni embalazi za domov. Jedi pripravlja Obrat zananp jedi v Naklem in
kuhinja Tom&evo, posebno za Mercator, d.d. Jedi ni potrebn@etno pripravljati, saj jo
samo prestavimo iz embalaze na kroznik in je pvipraa za jed. Tudi ponudba hitre hrane v
restavracijah je lahko nadomestek za pripravljeremd, vendar jo zaradi trenda zdravega
Zivljenja ne moremo uviati med substitute. Nadomestek, ki ga lahko videagripravljene
jedi, so obroki pripravljeni v restavraciji z mo&t storitve dostave na dom. TakSen obrok
je v prednosti predvsem zato, ker rmi& dobi obrok dostavljen na dom in ne potrebuje
dodatnegatasa za nakup Vv trgovini. S tem potroSnik prihnaaicasu, vendar je finami
izdatek za takSen tia prehranjevanja Wgi. V blagovni skupini delikatesnih specialitet je
nevarnost pojava substitutov velika. Moznost zaienj delikatesnih specialitet za
specialitete v konzervirani embalazi je zelo velikaalo tezje pa je nadomestiti sveze
pripravljene delikatesne soldtezato posledino temu lahko remo, da je moZnost
nadomestkov za solate majhna.

8.2.5 Rivalstvo med obstojemi konkurenti’

Ker je proizvodnih ponudnikov taksnih izdelkov, k@b delikatesne specialitete in
pripravljene jedi na trgu majhno, je rivalstvo mexhkurenti srednje.

Slovenski proizvajalec pripravljenih jedi na sloskem trgu nima wgega proizvodnega
konkurenta, ki bi mu lahko predstavljal nevarn@am pokriva véno trga, za kar pa obstaja
moznost vstopa novih konkurentov. V blagovni skuplelikatesne specialitete, Kuhinja
Tomaevo z delikatesnimi solatami preskrbuje skoraj siteenske trgovce. Najyg kupca
sta Se vedno Mercator, d.d. in Spar Slovenija. Ngn¢sivni so tuji proizvajalci, ki pa seveda
ne poznajo tako dobro slovenskega trga in potresnilotrebujejo dobre trzne poti. Rok
trajanja taksnih izdelkov je izredno kratek in pdinjejo hitro logistiko, zato pa ima slovenski
proizvajalec veliko prednost.

Trgovinam, ki prodajajo taksSne izdelke, lahko p@sho ob bok restavracije in kioske s hitro
prehrano, ki nizajo cene malic. S tem se prilagajpptrosniku z dnevno ponudbo in
dopolnjujejo ter popestrijo ponudbo hrane s sladicai pijacami brez plaila.

® Ravno to je bil razlog, da sem se v diplomski galosredotsila samo na delikatesne solate in ne na celotno
blagovno skupino.
" Tu nas zanima predvsem rivalstvo med konkurergiamogi pripravijenih jedi in delikatesnih specitiznotraj
Mercatorja d.d.
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9 STRATEGIJA TRZENJA DELIKATESNIH SPECIALITET IN
PRIPRAVLJENIH JEDI V MERCATOR, d.d.

S spreminjanjem trenda zivljenja indn@a prehranjevanja so se v trgovskih verigah ptgavi
nove blagovne skupine, ki so ustvarjene za zadevatjje veéjih potreb danasnjih
potroSnikov. S pojavom pripravljene hrane in deksaih specialitet na slovenskem trgu v
zadnjem desetletju je trgovec moral spremeniti sdopedanji sortiment in ponudbo
prilagoditi tako, da je potrosnik zadovoljen. Damapotrosnik ima zelo velike potrebe, ki jih
poskuSa zadovoljiti z novimi izdelki na trgu, zaso trgovci prisiljeni v svoji ponudbi
ponuditi svojim potroSnikom najboljSe za njihov den

Slika 4: Spreminjanje navad potroSnikov in prilag@d trgovcev

Spremenjeni
trendi

prehranjevanja

v celotni druzk

Spreminjanje
navad
potroSnikov

Menjava strategije
trgovcev z

vkljuc¢itvijo novih

izdelkov na trg

Posledice in
implementacija
za trgovce

Vir: Interno gradivo Mercator, d.d., 2005.

V prvem delu diplomskega dela sem predstavila mairaegije, ki jih trgovec lahko izbere
za svoje dolgoréno poslovanje. Mercator, d.d si je izbral strategijfferenciacije zasnovano
na trzenjskih aktivnostih, kajti s tem si zeli gpate svojo konkuretino prednost na trgu in
ohraniti obstojée stanje. Zeli biti vodilni trgovec in na trg prijzei novitete pred ostalimi
trgovci. To mu omogéa prilaganje novega sortimenta kupcem (trgovskgelizdravo
Zivljenje, Mizica, pogrni se!, Sirjenje ponudbe jelah in svezih izdelkov v prodajalnah).
Izbrana strategija omoga podjetju tudi prilagoditev cen, konkutg® ponudbo zaradi svojih
trgovskih znamk in pogajalske ®ipki jo ima kot najveéji trgovec na trgu. Ko je Mercator,
d.d. uvajal blagovno skupino pripravljene jedi glidatesne specialitete, so morali spremeniti
tudi strategijo za dosego boljSega d#hi v podjetju. Pri ureségvanju strategije
razlikovanja, si Mercator, d.d. pomaga s trzenjsleptetom Stirin P-jev, ki so opisani v
nadaljevanju diplomskega dela.

30



9.1 Vloga blagovne skupine v Mercatorju

Danes je trg izredno konkur&m, zato se morajo trzno naravnana podjetja zavedaje
kakovosti in upoStevati glavne determinante dayega zadovoljstva. Mercator, d.d. kot
najstarejSi Zivilski trgovec na slovenskem trgu,j&kidozivel veliko rast in razvoj, si Zeli
svojim potroSnikom ponuditi najboljSe za njihov denRavno to je razlog, da v svoji
poslovni politiki opredeli raztine vloge svojim blagovnim skupinam. Najjieslovenski
trgovec opredeljuje pet vliog blagovnih skupin:raljvlogo, rutinsko viogo, oBajno viogo,
imidz vlogo in sezonsko vlogo blagovnih skupin.

ImidZ oziroma podoBablagovne skupine je tista blagovna skupina, kvarsty oeh kupcev
trgovca s ponudbo in podobo inovativhega podj&jto vlogo si trgovec wa prepoznavnost
in ugled v @eh svojih kupcev. TakSna blagovna skupina trgovskeodjetju lahko prinese
veliko novih potroSnikov, ohrani stare in prinesezifivhe rezultate poslovanja. Trgovcu
popestri izgled delikatesnih oziroma prodajnih prosv ter mu omog# diferenciacijo med
svojimi konkurenti. Kupci pri nakupu izdelkov iz idZ blagovne skupine so cenovno dokaj
neelastini. Izdelke velikokrat kupujejo impulzivno, zaragiivlacne in inovativhe ponudbe,
ki je opazno razstavljena. V ponudbi imidZ oziropadoba blagovne skupine mora biti
sortiment v prodajalni Sirok in zelo globok. SenuseXajo izdelki, ki sluzijo kot podpora pri
izgradnji trgoveve identitete in podpirajo strategijo trgovca. Jrakizdelki izboljSujejo
kupcevo kakovost Zivljenja nasploh, saj zmanjS&s priprave kakovostnega obroka in tako
kupcu omog®ajo ve prostega&asa (Interno gradivo Mercator, d.d., 2006).

Mercator, d.d. je blagovni skupini pripravljene ij@d delikatesne specialitete opredelil naziv
imidZz oziroma podoba blagovne skupine. Ker ima kakb takSnih vrst izdelkov danes v
trznem gospodarstvu velik pomen pri pridobivanjuoinranjanju trznega polozaja, ta ne
pomeni le zadovoljevanja predpisanih norm in steshola kakovosti, ampak vse bolj postaja
pomembna celovita kakovost. Trgovec mora ponuiakelke takSne kakovosti, ki ustrezajo
potrebam in ptiakovanjem potrosnika. Za kakovost ne obstaja enipireploSno veljavna
definicija, ampak jo lahko opredeljujemo r&nio.

Kotler (1996, str. 56) navaja, da je kakovost megsalastnosti in znalnosti izdelka oziroma
storitve, ki vpliva na njegovo sposobnost, da zatjovzrazene potrebe. Govori o celoviti
kakovosti, ki je osredotena na kupca, ki ima vrsto potreb, zahtev idgkovanj. Prodajalec
izro¢i kakovost vsaki, ko njegov izdelek ali storitev izpolnita ali cefpekaSata kufeva
pricakovanja. Poudarja tudi to, da tetmo opredeljena kakovost ne zatiEe se ne ujema s
kakovostjo, ki jo dol¢i trg.

Kakovosti pa ne moremo kar eifta z zadovoljstvom. PotroSniki kakovost razlo
zaznavajo, kar pomeni, da lahko popolnoma enakavat izdelka oziroma storitve dvema
razlicnima potroSnikoma nudi raZho stopnjo zadovoljstva. Med kakovostjo in

® V nadaljevanju diplomskega dela bom podobo blagskugine imenovala imidZ, ker je tak$na uradnaitestogija
v podjetju Mercator, d.d.
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zadovoljstvom obstaja pomembna razlika. Potro3malprej potrebujejo izkusnje z izdelkom,
da lahko ugotovijo, ali so zadovoljni z njim. Nagimo pa lahko zaznajo kakovost brez
preteklih izkuSenj. Zadovoljstvo potroSnikov je @ho od vrednosti razmerja med
kakovostjo, povezano s ceno, in ugodnostmi, kigipotrosnik delezen, ter stroski za izdelek.
Torej je zadovoljstvo potrosnikov odvisno tudi ahe, medtem ko za kakovost izdelka to ne
velja. (Anderson, 1994, str. 55%5).

Povzamem lahko, da je za imidZz oziroma podobo hagoskupine, kot so delikatesne
specialitete in pripravljene jedi, kakovost enaézhzn&ilnosti teh izdelkov, ki ji morajo biti
zadogeni, da dobimo zadovoljnega potrosnika, kajti vgakposameznika v zivljenju vodijo
razlicne potrebe, cilji, zelje in motivi, ki vplivajo ngegovo obnaSanje in delovanje.

Trgovec se je z uvedbo ponudbe delikatesnih spietiah pripravljenih jedi osredotd na
poseben, zelo ozek segment kupcev. Danasnji tregttrgnjevanja tezi k zdravemudénau
Zivllenja z minimalnimi dodatki m&®b in kalorij. TakSen trend je pripeljal na trg eov
izdelke, ki so omogdli potrosnikom, ki imajo daljSi delovnéas, krajSicas pripravljanja
obrokov doma. V Sloveniji se Stevilo gospodinjstesivemactlanoma poveéuje. Vea se tudi
Stevilo starejSega prebivalstva Veliko Stevilo gmdipjstev ima sodobne kuhinjske aparate,
kot je mikrovalovna p&ca. Hladilniki v danasnjem zivljenju postajajo mbar, kajti veliko
ljudi ne zna kuhati. Vsi ti dejavniki so omagio razvoj pripravljenih jedi, ki so na trgu
doziveli velik razcvet, predvsem zato ker so topapravljeni obroki za eno ali dve osebi z
kombinacijo dveh jedi. Jedi so zdrave in svezerprilene, kar naredi odien okus. Velikost
pakiranih pripravljenih jedi je ekonotma in ravno prav velika za eno osebo, seveda abstaj
moznost kombiniranja v ¥g obroke, kar kaze na fleksibilnost izdelka (THE®E Marketing
forum, 2005; Lastna priredba).

Delikatesne solate so sveze pripraviljene jedi,nkajo najkrajSi rok trajanja. Ker gre za
obcutljive sestavine, je natanje taksSnih solat s stani prodajalca zelo prewjasaj je
prodaja solat po odprtju embalaze mozna ta das maSlednja dva dneva. Potrosniki si zelijo
najboljSo kakovost in izbiro za svoj denar, zatosjeritev postrezbe ob takSnih izdelkih
izredno pomembna. Prodajalec mora izdelek dobrmgtgzda lahko svetuje potroSniku pri
izbiri. Solate so lahko ze vakuumsko pakiranevalinfuzi in jih potroSniku ponudimo
pakirane v prirénih embalazah. So dodatek k jedem, zato jih poikoda redko kdaj
uporabljajo kot edini izdelek za obrok.

Opisani izdelki imajo zn#j novega trenda, ki v trgovino prinese pomen syazedravega in
modernega n@na zivljenja. Pripravljene jedi in delikatesne sjpditete prinasajo udobnejsi in
lazji n&in priprave hrane. Ciljni kupci taksSnih izdelkov sdadi nakupovalci, ki v sluzbi
prezivljajo veino svojegacasa in jim kuhanje prinaSa zgolj zabavo in ne bair@o
vsakdanjem prehranjevanju. Taksni izdelki so latud znak impulzivhega nakupovanja, ker
se pri porabniku pojavi nakma potreba po izdelku, ki je ugodno razstavljerradpjalni,
ima kratko dobo trajanja in manjSo obliko pakirafifatanik, 2001, str. 306).
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Razvoj trgovske blagovne znamke Mizica, pogrni jgelstrategija, s katero Zeli trgovec
izboljSati podobo podietja ter posadi njegovo dolitkonosnost. Trgovci zaradi manjSih trznih
stroskov in nizjih nabavnih cen s trgovsko blagovimamko dosegajo viSje marze in
zagotavljajo konkureinejSe prodajne cene. Poleg tega so trgovske znand@ne zgolj v
prodajalnah trgovca in so ekskluzivno distribuirakar pomeni, da se trgovec tako »izogne«
direktni cenovni konkurenci. Trgovska znamka talavgduje diferenciacijo v trgovini. V
celoti trgovske znamke ne dajejo zgol§pe dobickov skozi boljSe marze, ampak imajo tudi
posreden ¢&inek na dohikonosnost prodajaln preko ustvarjanja boljSe poddtyalnosti
kupcev in véanja prometa (Baltas, 2003, str. 1499). Trgovskan#a postaja glavni del
trzenjske aktivnosti, s katerimi skuSajo trgovcpegtaviti in dolgoréno razvijati zvestobo
kupcev. Vsa skrivnost trgovske znamke je v temskdegamo kupcu dati nekajd/en si tako
pridobiti njegovo zvestobo. Najpogosteje je tacsvskrit v 20 do 50 % nizji prodajni ceni od
cene primerljivin izdelkov (Tkalec, 2001, str. 58mitroviceva (1999, str. 73) ugotavlja, da
trgovci z uvajanjem trgovske znamke hkrati krepydi svojo pogajalsko niov odnosu do
dobaviteljev. Hkrati pa lastna trgovska znamka \ogo omogdéa tudi veji nadzor nad
lastnostmi in kakovostjo izdelkov svoje znamke (8ag 2003, str. 21).

Pripravljene jedi in delikatesne specialitete daj@pdatno vrednost celotnemu sortimentu v
trgovini. Razvoj se je z&l z Stirimi koraki:

e sveza zelenjava in sveze pripravljene solate (pakiin nepakirane),

* »ready to cook« (narezana in oprana zelenjava),

» »ready to heat« (pripravljena hrana za v mikrovatopeico),

* »ready to eat« (pripravljena topla hrana, ki negintje toplotne priprave).

Tabela 8: Pregled izdelkov (v %) celotne prodajegevinah v drzavah Evropske unije

Leto | sveza zelenjava in sveze»ready to cook«| »ready to heat«| »ready to eat«
pripravljene solate

1996 65 % 24 % 10 % 1%
2001 55 % 27 % 15% 3%
2006 37 % 31 % 22 % 10 %

Vir: The CIES Marketing forum, 2005; Lastna priredb
9.2 Trzenjski splet delikatesnih specialitet in pripravjenih jedi

Podjetja, ki sprejemajo trzenjski koncept posloaadglijo dosé& svoje cilje z zadovoljitvijo
potreb kupcev s pondf usklajenega delovanja vseh svojih poslovnih @ijnter sestavin
trzenjskega spleta, ki je sestavljen iz 4P-jev:

* lzdelka Product)

« Cene Price)

* Prodajne potiRlacement)

e Trznega komuniciranjaPfomotion)
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9.2.1 lzdelek

Potrosniki sklepajo o kakovosti izdelka na podlagigovih notranjih in zunanjih lastnosti.
Notranje lastnosti so fighe znailnosti izdelka (okus in barva), medtem ko so zyediste,

ki jin lahko prodajalna nadzoruje. To so cena iagolvna znamka izdelka. Poleg zaznave
kakovosti preko blagovnih znamk in cen je potrebnim okviru uposStevati tudi relativne
cene (cene v primerjavi z ponudbo konkurentov).eopjenost z informacijami 0 samem
izdelku, razpolozljivost izdelkov ¥asu trajanja akcij ter izbor pravega sortimentgegovi
globini in Sirini. Zato je zelo pomembno, da pradaj razumejo vpliv zunanjih lastnosti
izdelka na kupevo zaznavo kakovosti celothe ponudbe prodajalioti€K 2004, str. 480).

Pripravljena hrana sledi prehrambenim smernicam,vsebuje dodanih konzervansov,
umetnih barvil ali ojgevalcev okusa, saj njeno trajnost podaljSujejo ravram postopkom
pasterizacije. Jedi so shranjene v pgaktivakuumsko pakirani embalazi, s tezo od
300-500g, kar omogta, da si topli obrok pripravi potrosnik sam v nekanutah. Pakiranje
jedi je prir@no, saj je namenjeno za eno osebo. Vakuumska enabjal@vita v kartonski del,
na katerem sta slika in ime izdelka ter deklarackar omogda potrosniku takojSno
prepoznavnost na polici. Proizvodi imajo rok trggaw povpreju 30 dni, nekateri celo 45 dni.

Delikatesne solate so svezi izdelki, ki se morajanhi prav tako pri nizki temperaturi v
delikatesnih vitrinah za delikatesnim pultom. Kupakko delikatesno solato kupi po zeleni
gramaturi, glede na njegovo trenutno potrebo pcelked Zaradi prilagajanja velikosti
embalaze potroSnikovim potrebam, so delikatesnatesglostale pravi prodajni hit. Ker so
solate posebna oblika izdelka in je njihova prod&® odvisna tudi od prodajalca samega, je
izobrazevanje delikatesnih prodajalcev izrednegagma pri rasti prodaje. Prodajalec mora
poleg znanja o izdelku skrbeti tudi za njegovo sjeeanje pred in po odprtju proizvodne
embalaze, poskrbeti mora za nal@® in prevzem ter za embalazo, v katero bo kupru t
izdelek dal in tudi prodal. Delikatesne solate ¢lirgovine po naré@lu, vecji prodajni
formati enkrat dnevno, manj$e trgovine (do 40%) mikrat tedensko. Izdelke dostavijo iz
proizvodnih obratov pakirane vakuumsko ¥jvé&oli ¢ini skupaj (od enega do pet kilogramov
na posamezno solato), ker prodajalci potem sanprgurijo manjSe kotine v delikatesni
vitrini za prodajo potrosnikom. Solate so v deldstih vitrinah pripravljene v pritaih,
nizkih posodah tako, da potroSnik lahko solato indakoj oceni njeno kakovost.

Transport in skladi@nje taksSnih izdelkov je zelo pomembno ravno zargdiove hitre
pokvarljivosti. Prevozna sredstva morajo biti pydgena prevozu izdelkov in kar je
najpomembnejSe morajo biti higiensko vzdrzevanaderatura transporta zivil, ki zahtevajo
nepretrgano hladno verigo, bodisi da gre za hignmrznjena Zzivila bodisi za zivila pri nizkih
temperaturah, mora biti pod nadzorom. Nihanje teatpes v prevozu mora biti kar se da
majhno. Pri lokalnem prevozu mora biti nakess kontrolni termometer na vidnem mestu, da
je prodajalcu ob prevzemu viden in lahko nareditkaakontrolo kakovosti dostavljenega
izdelka kar na mestu prevzema (Interno gradivo sterc d.d., 2005).
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Izdelki pripravljene jedi so prilagojeni raatim okusom potroSnikov. Pripravljena hrana ima
sortiment v Mercatorjevih trgovinah, ki Steje 15tMzdelkov iz trgovske linije Mizica, pogrni
se! ter 12 vrst izdelkov proizvajalca Proconi d.obdagovne znamke Pogrej in pojej.
Pripravljene jedi proizvajalca Podravka d.d. j€uwtho manj na policah, ker je povpraSevanje
po njihovih izdelkih manjSe kot pa po izdelkih peajalca Proconi d.o.o.

Izdelek delikatesne solate pa Mercator, d.d. ponujaprodajalnah wgih velikosti
(hipermarketi in supermarketi), kjer je prostoreliklatesnih vitrinah v@i in je zato mogoa
vecja ponudba delikatesnih specialitet. Po¥pie Stevilo delikatesnih solat v hipermarketih
Mercator je okoli 20. Najbolj pogoste solate, ki pajdemo v skoraj vseh prodajalnah, so
Francoska solata, AmeriSka solata in MeSana sdatadi sodijo med tri najbolj prodajane
izdelke delikatesnih specialitet po prodajni vrestho Tudi nekatere najbolj prodajne
delikatesne solate je Mercator uvrstil v trgovskaijo Mizica, Pogrni se!. Rinfuzne in
pakirane solate so v delikatesnih vitrinah azame z dodatno etiketo nad cenovnim listkom v
vitrini tako, da lahko potrosnik takoj prepoznaeiice trgovske linije Mercator.

Izdelki morajo biti prilagojeni lokalnemu okusu. &fea izdelkov je znanega okusa in
kakovosti, seveda obstajajo izdelki za posebneopnike, ki si z nakupom le-teh zelijo
postati individumi. 1zdelki so lahko stare tradicaédne jedi, kot so &et z vratino, prebranac,
goveji golaz, sarma, prekmurski bograampi v omaki, itd ... Ali pa so izdelki narejeridi
za malo drugéne prehranjevalne navade na primer prelivi za maste zrezek z olivami,
MehisSka solata itd ...

Naziv in prepoznavnost izdelka ima velik vpliv ngegov nakup, kajti potrosniki nakupa
izdelka,cigar imena ne poznajo, Se manj pa njegovega okugsebine, ne bi nikoli opravili.
To dejstvo je potrjeno z prikazom v prilogi 7, kjgg z raziskavo naklgno izbranih
mimoidctih kupcev opravljen preizkus. Rezultati so pomagadizvajalcu Proconi d.o.0. pri
izboru proizvajanja pripravljenih izdelkov.

9.2.2 Cena

Cena je edina izmed Stirih elementov trzenjskedetapki prinese dohodke, ostali elementi
ustvarijo stroSke. Hkrati je najbolj prozna sestavirzenjskega spleta, saj jo je mé&go
spremeniti hitreje kot lastnosti izdelka ali trzpeti. Poleg tega je cena in cenovna
konkurenca tezava Stevilka ena za trznike (Kotl886, str. 488).

Ustrezno ceno za trg je najtezje dlip kajti cena neposredno vpliva na prihodke e na
dolgor@no uspesSnost in razvoj podjetja, vendar je hkratvisma od novih izdelkov,
promocijske aktivnosti in oskrbovanja distribucifslkkanalov, kar pa je moge spreminjati
in prilagajati le v daljSemiasovnem obdobju (Palmer, 2004, str. 93).

Maloprodajna cena vsebuje elemente, kot so npoSldgtrcelotnega proizvajanja izdelka,
stroski distribucije, stroski za trzno komunicir@ngtroski administracije, tdovani dobéek
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(ki je v najpogostejSih primerih marza trgovcanin koncu vréaunan DDV. Velikost kotne
maloprodajne cene je tudi zelo odvisna od pogagalskti proizvajalca ali dobavitelja in
trgovca ter tudi trgovske politike samega trgovada izdelek ponuja kaimim potroSnikom.
Maloprodajne cene si lahko trgovci urejajo tudiopysti, ki jih dobijo od dobaviteljev in pa s
svojimi marzami. Vse je odvisno, kolikSno tnanajo trgovci na trgu oziroma ali se jim
znizevanje njihovih marz pokaze kot uspesSni dejawniposlovanju. Predvsem si trgovec
lahko popravlja politiko cen pri izdelkih svoje trgske znamke. Takrat lahko doseze ngjve
razliko v ceni. M@ trgovca je v taksni situaciji velika, saj lahkajavajalca trgovske znamke
zamenja, kadar on to zeli in s tem samo prenesley@rge z enega dobavitelja na drugega.
Za trgovce je potrebno tudi opazovanje konkurerzap redni pregledi konkureénih
prodajaln in nadziranje cen omaggo trgovcu hitro prilagoditev spremembam na trgu.

Veliko prodajalcev se odéa za liho prodajno ceno, ki ima predvsem psihologkiv in
posreduje predstavo o popustie Zeli podjetje ustvariti podobo visokih cen, s@ggrebno
lihim Stevilom izogibati (Kotler, 2004, str. 48 on¢na cena mora uposStevati tudi kakovost
blagovne znamke in oglaSevanje v primerjavi s koekco.

Pripravljene jedi in delikatesne specialitete sakzwisoke kakovosti, zato je zhimo, da
takSne izdelke uvrstimo v visoko cenovni razredgovtini. Cenovno izdelki niso namenjeni
vsakdanji potrosSnji. Nakupi taksSnih izdelkov soc¢wema impulzivni zaradi dobrega
pozicioniranja izdelka oziroma zelje po zadovolijitlolocene potrebe potroSnika. Vendar
postajajo na trgdedalje bolj pomembni tudi necenovni dejavniki. ®ditadi razlog, da kupec
razlikuje izdelek od konkurentov. Z necenovno kamekizo poskusa trgovec poudariti koristi
za kupce na ciljnem trgu in si ustvarja lojalnosp&ev svoji trgovski znamki. Ko kupec
sprejme trgovsko znamko zaradi njene kakovosti¢itmasti ali z njo povezanih storitev in ne
zaradi cene, jih konkuréna podjetja tezje pridobijo za svoje kupce.Muogovskih znamk
posameznih trgovcev raste zelo hitro, saj poskiggavéc za nizjo ceno ponuditi potroSniku
izdelek visoke kakovost znanega proizvajalca. Mercal.d. si prizadeva za izdelke svoje
trgovske znamke pridobiti slovenske proizvajalcatekih kakovost izdelkov je popolna in
lahko potrosSniku zagotovijo res le najboljSe zdoy denar (Interno gradivo Mercator, d.d.,
2005).

9.2.3 Trzne poti

Da bi potrosnik lahko zadovoljil svoje Zelje in paite s pomgo nekega izdelka, ga mora
tudi fizicno prejeti. Prenos izdelka od kraja proizvodnjeokdnemu porabniku zagotavljajo
razlicni ¢leni, ki skupaj tvorijo trzno pot.

Trgovina predstavlja edini ten, da proizvajalec lahko zajame najjleobseg potroSnikov
svojega izdelka. Trgovec je vezwtien med proizvajalcem oziroma distributerjem in
potrosnikom. Izbor pravih trznih poti je kijnpega pomena za uspeh izdelka na trgu. Brez vseh
elementov prodajnih poti lahko Se tako dober iZleke najde pravega potroSnika.
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Mercator, d.d. predstavlja na trgu najega trgovca, ki pokriva 45 % trzni delez, zato je
sodelovanje proizvajalcev ali distributerjev s tak$ trgovcem skoraj neizbezno. Izdelek
doseze najwgo populacijo v velikih trgovskih verigah, kjer gyodajni kanali lahko veliki
hipermarketi oziroma trgovine na drobno, ki jihkamajdemo v vsaki soseski. Mercator, d.d.
ima 772 vseh trgovin v Sloveniji od tega je 19 Iniparketov s prodajno povrsino nad 2500
m?. Slovenski trgovec nudi svojim dobaviteljem tudbinost Siritve na nove trge (trge bivse
Jugoslavije), saj preko njihovih trgovin lahko dbsi@ tudi potroSnike drugih trgov in si s tem
omoggaijo dolgoraino poslovno prezivetje in obstoj izdelka.

Mercator s sloganomNagjboljSi sosed skrbi za ugodno gotje svoji kupcev, ter jim zeli
izdelke ponuditi tako, da bi najbolje zadovoljiligve potrebe. Ravno zato je izgled
Mercatorjevih prodajaln izrednega pomena, saj jevdbk prodajni kanal preko katerega
pridobijo koristi vsi udelezenci, tako kupci kotlturgovec in proizvajalec.

Slovenski trgovec razpolaga s tridesetimi ski&dis oskrbo vseh svojih 772 trgovin. Ima
preko 2000 svojih dobaviteljev, ki izdelke dostapdj v skladi§e oziroma direktno v
prodajalne. Izdelki, ki so hitro pokvarljivi se sani dobavitelja dostavijo direktno zaradi
hitrejSega n&na prodaje in zmanjSanja stroSkov zahtevnega &kkwma. Nardanje
nekaterih izdelkov potekadanalnisko. Z nekaterimi dobavitelji je Mercatorgdd.uvedel tudi
RIP oziroma réunalnisko izmenjavo podatkov. N&emje preko tega programa poteka hitreje
in zanesljivejSe. Zaradi boljSe logistike in rokowstave, poteka v Mercatorju prenova
informacijskega sistema, ki bo olajSal pregled gallmgistiko, pregled nad dobavitelji in
izdelki ter omogeil nemoten pretok izdelkov od dobavitelja do potrka. Prenova sistema
bo opravljena do konca leta 2006. Omégpobo povezavo vseh trgovin na POS program. S
poma:jo tega programa bo komerciala lazje sledila spreb@m v trgovini, pridobivala bo
natargne podatke za analize in om@da hitrejSe prilagajanje trgu (Interno gradivo Mator,
d.d., 2006).

Vse sploSne ugotovitve in opredelitve o zadovoljskupcev lahko prenesemo tudi na
prodajalne. Med dejavnike fiamega izgleda prodajalne priStevamo lokacijo prddajan
urejenost prodajnin formatov, ki pripomorejo k udobti nakupa. Primerna lokacija in
dostopnost prodajalne, zadostno Stevilo parkirndgstmer ustrezen obratovaléas so prvi
vtisi, ki jih dobi kupec, ko pride v prodajalno.efli faza iskanja izdelkov po prodajnih
policah. Pri tem je potrebno, da je prodajno okalfejeno, da je dovolj prostora med
prodajnimi policami, da so izdelki lepo razporejeda so cene na vidnih mestih, da so
ozna&be za akcijske ponudbe dobro opazne. Prav take@ gepinembno prijetno vzdusje v
prodajalni, ki ga oblikuje prodajni prostor s pafjmovizualne komunikacije, osvetlitve, barv,
glasbe in vonja z namenom, da bi spodbuslistvene in zaznavne odzive porabnikov ter
vplivali na njihove nakupne odidgve (Interno gradivo Mercator, d.d., 2006).

Pripravljene jedi in delikatesne specialitete zehj@ posebno skrb v trgovinah zaradi

njihovega kratkega roka trajanja in hranjenja nakihi temperaturah. Ob uvedbi taksSnih

izdelkov je Mercator, d.d v svoj sortiment sprepelelke, ki so mu omogdi razlikovanje od
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svojih konkurentov. Pozicioniranje teh izdelkovzasedlo mesto v hladilnih vitrinah, ki so
dajali prispevek k vrednosti zdravega zivljenjeg&sga in bogatega izbora ter sledenja trendu
ostali velikin evropskih trgovskih verig. Dostavak$nih jedi poteka direktno v prodajalne in
blago ne gre skozi skladis zaradi zelo kratkega roka trajanja in spé&edsti sestave izdelka.
Izdelki se dostavljajo dnevno v hipemarkete, supekete in superete, kjer je sortiment teh
izdelkov obvezen in predpisan s strani vodstvagigaljOstale manjSe prodajalne pa jih lahko
prodajajo,ce imajo dovolj veliko kapaciteto prostora. Vitrinekaterih so izdelki postavljeni,
morajo biti higienkno urejene, temperaturno nadzorovane in vabljivpogied, z namenom
prepriati potrosnika v nakup izdelka. Prostor na poliakelo pomemben za posameznega
dobavitelja, kajti s tem se kaze njegovatmovpliv na prodajni trend v trgovinah.

Pripravljene jedi so postavljene v hladilne vitripeleg blagovne skupine ndlah izdelkov,
kjer je nakup teh vsakdanja potreba, zato lahkogmdiadmpulzivni nakup tudi pripravljeni
hrani. PotroSnika ob nakupu vsakodnevnih stvari,docomleko in jogurt, vodi pot do vitrin,
kjer so postavljene pripravljene jedi in jih trgave pozicioniranjem pripravi do nakupa
izdelkov, ki jim omogda hitro, vendar okusno hrano ter jim s tem skrag&pripravljanja
kosila ali v&erje in jim ostane \eprostegacasa. Taksne izdelke lahko postavimo tudi v
hladilne vitrine poleg oddelka sadja in zelenjas&, dajejo vtis sveZega in zdraveg&ina
Zivljenja ter v vitrine, ki so postavljene naspmtrod delikatesnih vitrin, kjer stojijo
delikatesne solate. Vitrine bi trgovec lahko banomn&ili (npr. v barvi trgovske znamke
Mizica, pogrni se!) ter s tem potroSnika opozoripwaudbo takSne vrste izdelkov. Stroski bi
bili minimalni, vendar bi pou&li osvegenost potrosnikov in izboljSali prepoznavnost svoje
trgovske znamke.

Tudi delikatesne specialitete so postavljene vkdadisne hladilnike ali vitrine, poleg sira in
salam, kjer se potrosSniku dasucakanja v vrsti na dol@en mesni ali sirni proizvod, pojavi
Zelja po nakupu delikatesnih specialitet. Delikatesora biti urejenagista in pravilno
osvetljena, da delikatesne solate, ki so pripraelje posebnih posodah pritegnejo potrosnika,
da kupi izdelek viSjega cenovnega razreda. Njinanaalaja se pova v poletnih dnevih, ker
je solata osvezuo in lahki izdelek, saj kupci ne potrebujejo dodaga pripravljanja. Prodaja
se poveéa tudi vcasu praznikov (bogiin novo leto, velika n®...), kjer sluzijo taki proizvodi
kot dodatek k jedem. Ravno to je razlog, da je Mtnceden izmed prvih trgovceyv, ki je v
svojo ponudbo uvedel takSne izdelke, ki s pravilnpozicioniranjem lahko omoggo
pomembno vlogo blagovne skupine in s tem tudi nleEssvojih potroSnikov.

9.2.4 TrZzno komuniciranje

Sodobno trzenje zahteva od podjetj& ket le dobre izdelke, privémo ceno in dostopnost

izdelka. Zaradicedalje ma@nejSe in agresivnejSe konkurence morajo podjetjaukocirati z

obstoj€imi in potencialnimi kupci ter jim posredovati spdito o edinstvenih koristih in

vrednotah izdelka. Cilj komuniciranja je prejai porabnike o prednosti izdelkov, ki si jih

Zelijo, potrebujejo ali po njih povprasSujejo (MalavBrertic, 2003, str. 233). Vsako podjetje
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se samo odlv, kako bo oglaSevalo svoj izdelek, tako tudi trgdahko odl@ajo o tem, kako
bo oglasevanje njihovih izdelkov povzilm najvesjo prodajo.

OglaSevanje

OglaSevanje je vsaka gkna oblika neosebne predstavitve in promocije Zgndigbrin ali
storitev, ki jo pl&a znani narénik. Njegova naloga je posredovati informacije ikrdii
vplivati na spremembo statider s tem posredno tudi na ustrezno akcijo (Kp2€04, str.
590). Ker se pri obseznem oglaSevanju oglasi pgajaylse s tem hitreje oblikujejo podoba
blagovne znamke v javnosti in se posredno posregaymosti nekaj pozitivnega o
ponudnikovi velikosti, m& in uspehu. OglaSevanje je zelo neosebno, sajojeavyadi le
enosmerni nagovor javnosti. OglaSevanje se obravikaw stroSek. ViSina sredstev, ki je
namenjena za oglasevanje je odvisna od posamepoédgsja.

Mercator, d.d. za oglaSevanje nameni precejSnoovsgbjega denarja, saj oglasuje na
televiziji, velikih t.i. jJumbo plakatih in z izdajevojih letakov. Prorun za oglaSevanje je
dolocen za vse izdelke skupaj, znotraj ptenaa za oglaSevanje pa jih &emijo na
posamezne akcije in trgovske linije. OglaSevanjezgetrgovca pomembno, ker seznanja
potrosnike o njegovih akcijskih cenah in o obstojagovih trgovskih znamk. Natamega
podatka o velikosti protana, zaradi poslovnih skrivnosti podjetja, ne moremesti.

Televizijski oglasi predstavljajo velik stroSek, ker so minute oglagg\na televiziji odvisni
tudi od ¢asa predvajanja posameznega oglasa. S slogaMajbolSi sosed se predstavi
kupcem, kot trgovec, ki lahko zadovolji vse njihopetrebe, od Zzivilskih izdelkov do
izdelkov za dom in prostias. Posebne oglasne bloke pa lahko Mercator, digtapi za
celotno Mizico, pogrni se!, kjer bi lahko reklamogpedovali na televiziji v vi@rnih urah in v
¢asu pordil, ko bi z oglasom dosegli svoje ciljne kupce.dSki 15 sekundnih oglasov so
precejsni. Cena ene ponovitve oglasa je od 300da0800.000 sit (cenik za oglaSevanje,
2006), odvisno od dneva in ure oglaSevanja. Na\wi§na oglasa je ob nedeljskincemih
urah, ko je vé&na potroSnikov doma in je doseg potencialnih kwpedrat najveéji. Mocna
oglaSevalska akcija, ki je potekala v letu 2005 grtad s strani televizije, je pokazala
poveanje prodaje izdelkov pripravljene hrane Mizicagpo se! iz 14,7 % v prvem polletju
2005 na 17,5 % v drugem polletju 2005, kar kazetmada bi Mercator, d.d. moral
pripravljene jedi in tudi delikatesne solate oglegema:neje, saj bi se s tem prodaja izdelkov
poveala.

Najvedji ucinek oglaSevanja Mercatorja keiaki, ki so izbranim potroSnikom posredovani na
domai naslov in v katerih so slikovno prikazani izdeikiakcijskimi cenami ¥asu trajanja
akcije. Vsi letaki niso poslani vedno vsem gospjstivom. Za vsako akcijo posebej se sluzba
za marketing odi& katerim obmdjem bodo letaki poslani. Razdelitev je narejenatala
vsako gospodinjstvo letak dobi vsaj enkrat na desena. Na letakih je vedno opredeles
trajanja akcije in poudarek na znizanju cene. RedaspeSevalne akcije v Mercatorju
potekajo dvakrat meg&eo in trajajo 14 dni. V te akcije niso vk§ene vikend akcije. Letaki se
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pripravljajo in pakirajo skupaj za dve vzporedncigik Razdeljeni so na akcije v prodajalnah
hipermarketovin na t.i.celo mrezgpkjer lahko izdelke dobimo v trgovinah na drobmovi
hipermarketih, kar pa za obratno ponudbo ne vEBljgravljene jedi in delikatesne solate se
oglasujejo v letakih za hipermarkete, saj je porudiaksnih prodajnih formatih obvezna.

Velikokrat se lahko trgovec dogovori tudi Zo-marketing z dobaviteljem. To pomeni, da
dobavitelj oglasuje svoj izdelek na televiziji @ltasopisu, kjer pa je na koncu oglasa vidno,
pri kateremu trgovcu je mozno oglaSevani izdelekitigpo akcijski ceni. S tem si trgovec
razbremeni strosSke oglasevanja in omogadi dobavitelju véjo prodajo svojega izdelka.

OglaSevanje na velikih plakatinima zelo méen vpliv na nakup potrosnika. Stroski najema
plakata se vrtijo od 80.000 do 120.000 sit, odviedanesta v Sloveniji in Stevila dni najema
plakata (oglasevanje na velikih plakatih, 2006). réanten vpliv na potrosnike, bi jih v
vecjih slovenskin mestih potrebovali vsaj 30, v mamj$a 15. Za Mercatorjevo linijo
pripravljene hrane in delikatesne specialitete béizipogrni se! sem predlagala nov slogan
»Zivimo hitro, a zdravok, ki bi kupce preptial v prepoznavanje trgovske znamke in jih
opozoril na moznost hitre priprave okusnega obrdkakSen izdelek ima ¥@® moznost
nakupa s strani kupca kot primerljivi izdelek, la dobavitelj ali trgovec ne oglasuje. Velik
vpliv na potrosnike, pa si je v zadnjatasu pridobil oglasni prostor na zadnjih delih jdvni
mestnih prevozov, kjer potroSnike v vsakdanjem jénju opozori na obstoje izdelek.
Mercator, d.d. s tak3nimi oglasi Ze oglasuje trgovenamko Zdravo Zivljenje in M-knjiga.
Zato ne vidim razloga zakaj se na takSetimae bi oglaSevala tudi linija Mizica, pogrni se!.

Tudi oglasi véasopisih in revijah vedno bolj posredujejo pomembno spdim dolo¢enemu
segmentu ljudi, ki te revije kupujejo. Pripravljejegli in delikatesne specialitete Mercator,
d.d. Ze ogladuje v svojem internafasopisuCasomer in Mesec. Primerno pa bi bilo tudi
oglaSevanje v revijah kot so Lisa, Eva, Jana, Cpaiitan itd. TakSne revije berejo predvsem
zenske, ki rade pripravijo okusne obroke v kratk&mu. StrosSki za takSna oglaSevanja se
gibljejo od 55.000 do 800.000 sit, odvisno od veditk oglasa in revije, v kateri zelimo
oglaSevati (OglasSevanje v revijah, 2006).

NajsodobnejSi nan oglaSevanja pa smternetne strani posameznega podjetja. Mercator,
d.d. je na svoji spletni strani omagjotudi spletno trgovino in katalog, kjer si potrok z
vstopom v spletno trgovino lahko izdelek vizualngleala, prebere sestavine, deklaracijo in
proizvajalca. Poleg slike je posredovana tudi m@&dgjna cena. TakSna komunikacija
podjetja s potrosniki je zelo zanimiva, saj preke lahko podijetje belezi obiske internetne
strani in si tako ustvari grobo sliko o Stéwibsti svojih potroSnikov (Interno gradivo
Mercator, d.d., 2006).

PospeSevanje prodaje

Podjetja diferencirajo svoje proizvode v odnosusgojih konkurentov na razie n&ine: z
oglaSevanjem, s spreminjanjem zunanjega videza prodajnimi potmi. Vse te aktivnosti
lahko poimenujemo pospeSevanje prodaje (Petrir9,1€8. 5).
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PospeSevanje prodaje sestavljajo Stevilni ukrepkaterimi podjetje zlasti kratkotao
spodbuja hitrejSe in ¥@e nakupe doléenega izdelka s strani porabnikov. Prednost
pospeSevanja prodaje pred ostalimi oblikami trzremauniciranja je v tem, da podjetje hitro
pridobi kupce in powsa zvestobo svojih blagovnih znamk (Rotd, 2002, str. 323).
Predvsem se je pri pospeSevanju prodaje pozitiakazal vpliv degustacijskega pulta, kjer
imajo potrosniki v trgovini moznost poskuSanja ikdekjer takoj ugotovijo kaksne kakovosti
je izdelek in kateri okus jim je najbolj wSeDobavitelj se tako predstavi svojim kKomm
potroSnikom in preko degustacij dobi pomembne mfarije o svojem izdelku in zeljah ter
potrebah potrosSnikov. StroSek enodnevne degustgcge 30.000 do 50.000 sit, odvisno od
prodajalne (Interno gradivo Mercator, d.d., 20083em degustatorjev pa od 800 do 1200
sit/uro (Studentski servis, 2006). Vpliv tak$netensospesevanja prodaje potrodnikom najbolj
ustreza, saj izdelek otipajo, okusijo in imajo mointakojSnega nakupa. Stroski takSne vrste
trznega komuniciranja so precej nizji v primerjawglasevanjem, saj mora podjetjecalale
prostor v trgovini in najem degustatorjev, od kditese zahteva zadosten nivo znanja o
izdelku.

Odnosi z javnhostjo

Odnos z javnostjo je element trzenjskega spletayiijucuje vrsto programov, ki so
oblikovani za izboljSanje ali ohranjanje javne pbd@odjetja. Stiki z javnostjo dopolnjujejo
oglaSevanje, saj imajo viSjo verodostojnost koasglanje, ker je informacija nekomercialne
narave. To pomeni, da se lahko s pémoodnosov z javnostjo hitreje doseze pozitivho
podobo blagovne znamke v javnosti oziroma ugleddigb@. NajpomembnejSa orodja za
stike z javnostjo so publikacije (objava letnih @ok; broSure,¢lanki ...), dogodki (tiskovne
konference ...), govori vodilnih ljudi podjetja, @rorstva Sportnih in kulturnih prireditev,
dejavnosti za javno dobro (denarni prispevki zarddelne namene ...).

Mercator, d.d. se kot naj¥je trgovec udelezuje veliko dogodkov. Javnost okaes glavnih
dogodkih v podjetju. Sodeluje na dobrodelnih piiineath (obnova soseke, pothotrokom,
poma: zdravstvenim ustanovam ...). Je sponzor Sportnim kutturnim prireditvam
(Ljubljanski maraton ...), kjer lahko izkoristi pritaost za predstavitev svojih trgovskih linij.
Sama trenutno vidim priloznost predstavitve prifjeanh jedi trgovske znamke Mercator v
sponzorstvu oddaje Bar. Za sponzorstvo vsako gediehko dol@i viSino pror&una, ki
njemu najbolj ustreza. Oddaja Bar je namenjena vg@dalcem televizije, v kateri se
skupina mladih ljudi poteguje za glavno nagraddejpModdaji si mora ta skupina ljudi zaradi
skupnega zivljenja tudi kuhati. Ponudba pripravhenedi bi bila dobra priloznost
predstavitve trgovske znamke in s tem tudi pod@beticega trgovskega podjetja.

Implementacija vseh 4P-jev v prakso ni tako lahlendar jo trgovec mora izvrsSitke zZeli
obdrzati konkuretno prednost na trgu. Uresevanje strategije je nujno potrebno za
doseganje ciljev podjetja in dolg@m poslovno uspesSnost. Vsako trgovsko podjetje se
zaveda stroSkov vpeljave novih izdelkov v sortimenendar so zaradi drugah
nakupovalnih navad le-ti nujno potrebni.

41



10 SKLEP

Sodobni ritem zivljenja prinaSa nezdravo zivljenje slabe prehrambene navade. V
industrijsko razvitih drzavah se je @ltho zmanjSala poraba mesa, paye pa se poraba
drugih zivil, kot so zita, zelenjava in sadje. Rpleega porabniki vse bolj stremijo k
uravnotezeni prehrani, ki vsebuje ustrezno razmsg|mkovin, ogljikovih hidratov, m&sb,
vitaminov in rudnin. PotroSniki postajajo vse bpfzorni na sestavo raatih dodatkov v
zivilih (preverjajo vsebnost konzervansov, umetpahvil in drugih dodatkov). Po drugi strani
na prehranjevalne navade sodobn#&gaeka ma@no vpliva pomanjkanjeasa.Cas postaja
najbolj cenjena dobrina danasSnje druzbe, zlasti teedom, ko ne ostaja dovalpsa za
pripravo hranilno uravnotezenih toplih obrokov¢ g vse pogosteje posegamo po hladnih
jedeh in hitri prehrani. Pogosto ljudje dédéme obroke tudi preskakujejo zaradi pomanjkanja
casa. Zato je bila potreba po dragén izdelkih klic na pométistih ljudi, ki jim ¢as pomeni
neprecenljivo vrednost.

Razcvet pripravljenih jedi in delikatesnih spedcétlise je v Sloveniji z&l pred kratkim. Prvi,

ki se je konec leta 2002 odibza takSno ponudbo izdelkov, je bil slovenskivesji trgovec,

ki Zeli postati vodilen v vsaki blagovni skupini potroSnikom prvi ponuditi na trgu najboljSe.
Potrosnikom je omogdl, da jih »reSi« vedno, ko si Zelijo toplega inuskega obroka, a
nimajo ¢asa, volje ali znanja, da bi ga sami pripravilie®wne trgovske verige so izdelke
visoke kakovosti, kot so pripravljene jedi in deliksne specialitete, v svoje trgovine
pripeljale Ze pred davnimi 20-timi leti, ko pri n& ni bilo trgovin velikih formatov.
Trgovske verige veliko vlagajo v svoje trgovske rake, saj si na podlagi njih pridobijo zelo
velik trzni delez.

Sele v zadnjih nekaj letih soi tudi slovenski trgovci razmidljati druge. Najveji trgovec
Mercator, d.d. ima We kot 1000 izdelkov trgovske znamke in to Stevilo \&ako leto
poveuje. Cilj uvedbe trgovske znamke Mercator za prilpeae jedi Mizica, pogrni se! je
izboljSati cenovno konkurénost maloprodaje in povati ugled ter utrditi podobo Mercatorja
kot najboljSega trgovca véeh kupcev. Mercator, d.d. se je z uvedbo priprailijigedi in
delikatesnih specialitet pozicioniral vcéeh svojih potroSnikov kot trgovec z visoko
kakovostno ponudbo hrane. PriloZznost za uvedboniiakidelkov je videl predvsem v
spreminjajéih se navadah potroSnikov, v lokalnih in individual zn&ilnostih kupcev, z
razvojem maloprodajne mreze, v Sibki konkurencibikiakSne izdelke ponujala in v nizkih
konkurergnih cenah. TakSna dolgaa strategija omog@a trgovcu zagotovitev obstoja na
trgu. Predvsem mora biti pazljiv na izbor izdelk&vjih sprejema v svoj sortiment. Ponuditi
mora moznost, da vstopajo tudi tuji proizvajalci, dortiment naredijo Se bogatejSi in
sprejemljivejSi za potrosnike.

Gradnja podobe blagovne znamke zahteva veliko mapotasa, vendar podjetju omagio

dolgorano pozitivno poslovanje. Cene, ki jih déldaksni blagovni skupini, so viSje, vendar

v sorazmerju s kakovostjo odrazajo kvaliteto izdelKkomuniciranje na trgu in prodajne poti
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predstavljajo najpomembnejSi element za razvojspeh. Zato so investicije v oglaSevanje
velike, vendar nujno potrebne za dobro prodajo.

Delikatesne specialitete in pripravljene jedi sntrtno najv&i naragajoci trend in blagovna
skupina, ki ima veliko moznost Siritve. Prihodngsbnudbe lahko vidimo v velikih
nakupovalnih centrih, kjer prostorsko trgovci nismejeni in lahko restino ponudijo
najboljSe. Nakupovanje v taksSnih trgovinah je plostese veéje. Impulzivni nakupi so tam
pogostejsi, kajti takrat si kupec vzarkes za nakup in gotje ob nakupu je drugao, kot v
manjSi trgovini v soseki, kamor se odpravimo pokesmevnih in vrednostno manjSih
nakupih.

Mercator, d.d. naj svoje prodajalce redno izobmaujnovostih, ki dajejo dodatno vrednost
izdelkom. Vodje prodajaln naj vplivajo na poziciamje izdelkov. V prodajalnah naj
prevladuje ugodno vzdusje, vitrine, kjer so deldsaie specialitete pripravljene, naj bodo
skrbno urejene. Hladilne vitrine naj bodo nadzoreyatudi zaradi moznosti pomanjkanja
blaga na policah. Obstajati mora tudi moznost polku®ziroma degustacije izdelkov ter
predstavitev izdelkov trgovske znamke v manjSihShrah, kjer poskuSajo potroSnika
informirati o proizvajalcu trgovske znamke, kakowom vrednosti izdelka, saj se tako
vrednost trgovske znamke ¢ah kupca pou&. Agresivno oglasevanje je izrednega pomena,
saj s tem potroSnike opomnimo na obstoj izdelkovsitem pov&amo prodajo celotni
blagovni skupini. Kje, kdaj in kako bo trgovec oggaal naj se odtd na podlagi povezave s
celotnim potekom akcij, v tesnem sodelovanju saghin strateSkega marketinga. Mercator,
d.d. naj s svojim oglasevanjem nadaljuje v isti it je to pdel do sedaj. Poudarek bi
moral biti le na pogostejSem oglaSevanju na telgviger zajamejo lahko veliko Stevilo
kupcev in jih s tem pritegnejo v svoje prodajalifedi sodelovanje potrosnikov pri izbiri
izdelkov za izbor le-teh v trgovsko znamko je lahgalicno sodelovanje z javnostjo, kar
omoga@a potrosSniku obutek zadovoljstva, zaradi sodelovanja pri izborusitem veéjo
lojalnost trgovcu.

Obstaja moznost, da se potrosSniSke navade ne bopenisjale skladno z evropskimi
trendom, vendar dokler vsi kazalci kazejo na rastgje taksSnih vrst izdelkov tudi pri nas,
naj Mercator, d.d. vztrajno Siri sortiment in urgsije strategijo, ki mu bo omogia
ohranitev naziva naj¥gega trgovca na jugovzhodnem trgu.
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Priloga 1: Opredelitev pH vrednosti zivila in antimikrobne sestave

pH vrednost zivila v veliki meri dol@, kakSen bo sestav mikrobne asociacije v ziviker. $0
celicne membrane mikroorganizmov le v manjSi meri prapga vodikove ali hidroksilne
ione in ker ima citoplazma precejSno puferno spoest je notranji cetni pH okoli 7.
Mikroorganizmi lahko rastejo v Sirokem pH ob&e V nevtralnem obmiu uspevajo
predvsem bakterije, medtem ko kvasovke in pleshkdarastejo v okolju z nizjo pH
vrednostjo. Naravna kislost je tista, ki selekaiamikrobno asociacijo v povezavi z ostalimi
ekoloSkimi parametri. pH vrednost delikatesninh sg&a mano odvisna od uporabljenih
surovin in se giblle v Sirokem obrja pH, celo pri isti vrsti delikatesnega izdelka.
Antimikrobno winkovitost v majonezi in delikatesnih solatah, ikjg dodana majoneza ima
gorica. Dodatek gaice k delikatesnim solatam v koncentracijah 0,31¢6% pospesSuje
hitrost odmiranja bakterij8almonella enteridiPT 4 (Radford,1993, str. 269-278).

pH vrednost ni edini dejavnik, ki dala obseg mikroorganizmov. Pomembno viogo ima tudi
vsebnost kislin, ki so naravne antimikrobe ses&wviMjihova vsebnost vpliva na pH vrednost
zivila, ta pa doloa stopnjo disociacije te kisline v zivilu. pH vrexit in vrsta uporabljene
kisline ne delujeta individualno, ampak imata velikedsebojni vpliv na rast in
razmnozevanje mikroorganizmov. Antimikrobne sestawdo naravni inhibitorji, ki jih zivila
vsebujejo in delujejo na mikroorganizme na @mi n&ine. Zavirajo biosintezo ceéle stene,
metaboléne procese v celicah ali pa poSkodujejo citoplakemsiembrano. S svojim
delovanjem ne zavirajo le rasti, temiwagpaiasnijo lag in log fazo rasti mikroorganizmov in
lahko izzovejo tudi odmiranje mikroorganizmov. Izj@ so spore, ki prezivijo njihovo
delovanje. Antimikrobna dinkovitost uporabljene vrste kisline se pripisujejgeni
nedisociirani obliki, ki lahko prehaja preko ¢elé membrane v celico mikroorganizma, kjer
se tako zniza pH vrednost (Garbutt,1997, str. 250).

Priloga 2: Opredelitev a,

ay vrednost zivila ali termodinamska aktivnost vodgvilu je poleg temperature najvaznejsi
fizikalni dejavnik, ki vpliva na presnovo in rastikrobne asociacije. Voda v zivilih
predstavlja topilo za Stevilne organske in anorgansnovi in je mikroorganizmom nujno
potrebna, zlasti za sprejemanje in transport mignsnovi. Intenziteta zivljenjskih procesov
v mikroorganizmih je odvisna od razpoloZljive ozira proste vode. Kot merilo razpoloZzljive
vode za mikroorganizme pa uporabljamo vodno aksYrk ne zajema le absolutne vsebnosti
vlage v zivilu, ampak celotno kesmo sestavo zivila. Vodna aktivnost je izrazena kot
razmerje med parnim tlakom zivila in parnim tlakaopila, to je vode pri konstantni
temperaturi. Vodna aktivnost ima selektiven vpli@ rast mikroorganizmov in na sestav
mikrobne asociacije v zivilu. \éna mikroorganizmov se razvija v Zzivilih z, @arednostmi
med 0,85 in 1,0. V delikatesni solatah pan@ predstavlja omejitve za rast mikroorganizmov,
ker je ve&ina sestavin makromolekulske narave. Med vodotopsastavinami ima resnejSi
vpliv na g, le kuhinjska sol NaCl, ki pa v sprejemljivih kontextijah ne more zagiti



izdelka pred kvarom. Toleranca mikroorganizmov re&CNje zelo razlina. Gram negativne
palicaste in psihrofilne bakterije inhibira 4 do 10%isoilecnokislinske bakterije 4 do 15%
in sporogene bakterije 5 do 15%,, reasSih delikatesnih solat Se ni bila df#oa, iz literature

pa lahko povzamemo, da sg @elikatesnih solat giblje v obmjo od 0,95 do 0,98. Taka
vrednost ne predstavlja omejitve niti za rast gragativnih bakterij, ki so na ta okoliski
dejavnik najbolj obutljive (Lindroth et al., 1985, str. 292-299).

Priloga 3: Opredelitev hranljive sestave zivila

Za rast mikroorganizmi potrebujejo vodo, izvor ajiey;, izvor duSika, vitamine in primerne
dejavnike rasti, minerale. Mikroorganizmi za izvemergije izkori8ajo sladkorje, nekateri
celo kompleksne ogljikove hidrate, alkohole, beljake in ma&obe. Vir duSika so Stevilne
duSikove snovi, nekateri izkotigjo nukleotide in proste aminokisline, drugi pa tsp in
proteine. Mikroorganizmi potrebujejo tudi manjSolikmo vitaminov, zlasti vitamine B
kompleksa. Delikatesne solate so mikroorganizmongabovir hranljivin snovi, zato
omoga&ajo njihovo hitro rast in tako zmanjSujejo obstghzdelka. Izkori&anje hranil, ki so
v obliki makromolekul (ma%be, beljakovine) in jih je veliko v delikatesnilolatah,
mikroorganizmom omogd@jo sintezo izven cealnih hidroliticnih encimov. Mikroorganizmi s
tovrstno encimsko aktivnostjo so najpomembnejSzpasitelji kvarjenja teh zivil.

Priloga 4: Vladajo¢i pogoji, kjer je Zivilo proizvedeno in skladi&eno
* Priporo¢ljiva temperatura v proizvodniji in v skladis ¢ih

Temperatura vpliva na hitrost encimskih reakcij.zlk& v mikrobnih asociacijah, ki se
razvijejo pri razlénih temperaturah skladidnja, imajo velik vpliv na biokertine procese pri
kvarjenju Zivila. Mikroorganizmi rastejo v razmeransirokem temperaturnem ob&o
Nizke temperature vplivajo na njih zelo kompleksnda splosno zavirajo njihovo
razmnoZevanje in hitrost metabolnih procesov, ki katalizirajo encimi. Posamezne
metabolne procese vodijo encimi, kateri imajo vsa&j temperaturni optimum. Vendar pa
nekateri procesi potekajo tudi pod minimalno terapeo rasti nekaterih mikroorganizmov.
Pod vplivom nizkih temperatur pride pri mikroorgamih tudi do morfoloskih sprememb. Pri
hlajenju je faza prilagajanja zelo dolga, v ekspinifazi rasti pa je daljSi generacijsias,
zato je Stevilo generacij 0z. koncentracija mikrbbeelic manjSa.Vsak mikroorganizem ima
svojo minimalno, optimalno in maksimalno temperajupotrebno za svojo rast. Glede
njihovega odnosa do temperature, jih delimo W \akupin: psihrofilne, psihrotrofne,
mezofilne in termotrofne (Pokorn, 1990, str. 57:58j)i skladigenju delikatesnih solat so
pomembni psihrotrofni mikroorganizmi, ki se razmuo@o in rastejo pri temperaturi
hladilnika, to je od 4 do 8°C.

Pomembnih je we rodov psihrofilnih bakterij in kvasovkP§eudomonas, Lactobacillus,
Acinetobacter).Kvasovke so zelo odporne na nizke temperaturezivpje pa lahko tudi
zmrzovanje. Pri hlajenih Zivilih, kot so delikatessolate, lahko povzéajo kvar predvsem
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prav psihrotrofni rodovi, kot s&Rhodotorula, Debaryomyces, Candida, Saccharomytes
Torulopsis Podobno velja tudi za nitaste glive oziroma ple§&iavni psihrotrofni rodovi
plesni soPenicillum, Aspergillus, Cladosporium, Alternaria Trichosporon(Garbutt, 1997,
str. 250).

» Sestava plinske faze v okolju

Sestava plinske faze v okolju je pomembna za rastrdazvoj mikroorganizmov.
NajpomembnejSi za razvoj je parcialni tlak kisikaOf), ki vpliva tudi na oksidacijsko
redukcijski potencial Zivila. Najwge potrebe po kisiku imajo plesni. Da podaljSamok r
trajanja delikatesnih solat, jih pakiramo v modiai atmosferi oz. v atmosferi brez kisika.

*« Osnovne surovine

Pri nestabilnih izdelkih je zelo pomembno preéfireokuzbo osnovnih sestavin in pomoznih
materialov. Pri proizvodnji uporabljamo nekontamame osnovne surovingie SO pa
kontaminirane, jih je potrebno pasterizirati. Tdjagosebej za jajca, ki se uporabljajo pri
izdelavi majoneze (Smith, 1992, str. 28).

» Higienska neoporé&nost proizvodnje
Izvor mikroorganizmov kvarljivcev je tudi neprimern ali neustrezno aséena oprema in
delovno okolje, ki se uporablja pri proizvodnji ikeltesnih solat. Da do tega ne bi prislo, je
nujna sanitacija delovnega okolja¢no ali s CIP sistemom, perid@tio je potrebno izvesti Se
dezinfekcijo. Ker so pa lahko mikroorganizmi prisotudi v zraku, ga je potrebno filtrirati
(Smith, 1992, str. 29).

« Pakiranje v modificirani atmosferi

Ceprav nataten mehanizem antimikrodnega delovanja;,@znan, se tehnologija pakiranja
v modificirani atmosferi, uspesSno uporablja za pSdaje casa skladi&nja in vzdrzevanje
kakovosti razktne hrane. Optimalen spekter plinov v skladis atmosferi lahko dokbmo z
natargno sistematsko Studijo med seboj odvisnih paramgliovplivajo nacas skladi&enja
proizvodov. Ti obsegajo fizikalno, kemijsko in mokiolosko sestavo prehrambnega
proizvoda, pw@akovanegacasa skladi&nja pri normalnih pogojih skladignja in izbiro
embalaznega filma z ustrezno plinsko in vodno psamstjo (Smith, 1992, str. 29).



Priloga 5: Pozicioniranje pripravljenih jedi v Merc ator centru Ljubljana, oktober 2006

\ RS S, POSRN ¢,

\L\,,_A_\

A

J




Pis¢anec v omaki

0 kitajs
POt

Vir : Lastna poslikava hladilnih vitrin.

Priloga 6: Ponudba svezih delikatesnih specialitat Mercator centru Ljubljana, oktober
2006
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Priloga 7: Raziskava pripravljenosti potrosSnikov zanakup pripravljenih jedi na podlagi
videza, vonja, okusa in imena obroka

ocena: 1 najslabse, 5 najboljSe
3.MESO V OMAKI NA ZURISKI NACIN 1 2 3 4 5 | SKUPAJ ANKETIRANCEV
IZGLED OBROKA o] 1 5 0 4 10
VONJ 0] 8] 2 4 4 10
OKUS 0 0 2 4 4 10
DA NE
BI BILI PRIPRAVLJENI ZA IZDELEK PLACATI 1.289,00SIT| 2 8 10
CE NE, ZAKAJ NE aradi visoke cene 6 in brez razloga 2 anketiranca
| ¥ P ~ ~
MESO V OMAKI NA ZORISKI NACGIN MESO V OMAKI NA ZURISKI NACIN
R CLED OLROKA YoM LloKS bi bili pripravijeni za izdelek
|81ZGLED O B VONJ U OKUS | plagati 1.289,00 sit?
V| = 1
| 20%
|
=g
=
2
ocena: 1 najslabse, 5 najboljsSe o
ocena: 1 najslabse, 5 najboljSe -
4.MESNE KROGLICE S PIRE KROMPIRJEM 1 2 3 4 5 SKUPAJ ANKETIRANCEV
1IZGLED OBROKA 0 0] 1 7 4 12
NVONJ o] 0 2 7 3 12
OKUS o o] 1 8 3 12
DA NE
BILI PRIPRAVLJENI ZA IZDELEK PLACATI 779,00SIT 10 2 12
|CE NE, ZAKAJ NE aradi visoke cene 2, anketiranca
MESNE KROGLICE S PIRE
MESNE KROGLICE S PIRE KROMIPIRJEM
e KROMPIRJEM
O IZGLED OBROKA EVONJ 0 OKUS Bikili prprailjcpi 22 zcioiah

placati 779,00 sit?

o] w
8l =

17%

#tevilo oseb

83%

acena: 1 najslabse, 5 najboljse




ocena: 1 najslab3e, 5 najboljse

21.NASI GORENG 1 2 3 4 5 SKUPAJ ANKETIRANCEV
IZGLED OBROKA 0 8] 3 6 2 11
VONJ 1 1 4 4 1 11
IOKUS 1 2 5 3 0 11
DA NE
BI BILI PRIPRAVLJENI ZA IZDELEK PLACATI 809,00SIT 1 10 11
ICE NE, ZAKAJ NE zaradi visoke cene 5, zaradi okusa 3 in brez razloga 2 anketiranca
NASI GORENG NASI GORENG
'O IZGLED OBROKA H VONJ 0 OKUS | bilbill pipeutisiti ea lzcloieh
: placati 499,00 sit?
i o - B 9%

i

g4

O

=

g ;

L
1 2 3 4 5
b . Mg 91%
ocena: 1 najslabse, 5 najboljse

ocena: 1 najslabSe, 5 najboljSe
22 PISCANEC V OMAKI S PAPRIKO IN TESTENINAMI 1 2 3 4 5 | SKUPAJ ANKETIRANCEV
IZGLED OBROKA o 2 1 3| 4 10
VONJ 8] 1 4 3 2 10
OKUS [4] 2 2 313 10
DA NE
] BILI PRIPRAVLJENI ZA IZDELEK PLACATI 919,00SIT 3 7 10
ICE NE, ZAKAJ NE aradi visoke cene 4, zaradi okusa 1 in brez razloga 2 anketiranca
PISCANEC V OMAIG S PAPRIKO IN PISCANEC V OMAKI S
S TEIATT PAPRIKO IN TESTENINAMI
; O IZGLED OBROKA EVONJ 00 OKUS J bi bili pripravijeni za izdelek
A = placati 919,00 sit?

$tevilo oseb

ocena: 1 najslabse, 5 najboljse
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Priloga 8: Pet najbolj prepoznavnih izdelkov pripravijenih jedi trgovske znamke
Mizica, pogrni se!

W™ [izICA, POGRp; g
.

.
najboljse stvari so preproste
¥

Wt - LA

»
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