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uvoD

Pri predmetu razvoj in trzenje novih izdelkov smo dobili v delo projekt, ki se nanasa
na podjetje z dolgoletno tradicijo. Gre za podijetje LoSka mlekarna, ki se ponasa s
tem, da kupcem ponuja samo sveze mle€ne izdelke slovenskega porekla in ki so
poleg tega tudi visoke kakovosti.

Na$ cilj je podati konkretne predloge managementu LoSke mlekarne, kako bi lahko
izboljSali svoje poslovanje. Predlagali bomo nacine, s katerimi lahko podjetje doseze
boljSo pozicijo na trgu in s tem poveca svoj trzni delez. Izdelali bomo tudi ¢im bol
realen koncept izdelka, ki naj ga zasleduje LoSka mlekarna pri svojem razvoju.

Namen seminarske naloge je skozi trzne analize in raziskovalne instrumente
(fokusne skupine, anketni vpra$alnik) poiskati trzne priloZnosti za omenjeno podjetje.
Iskali bomo odgovore na vprasanja, ki jih bomo zastavili potencialnim kupcem.

Seminarsko nalogo smo razdelili po smiselnih sklopih. V prvem poglavju bomo opisali
mlekarno, podali njihovo vizijo in poslanstvo, strateSke usmeritve in trenutno pozicijo,
ki jo zasedajo na trgu mlec¢nih izdelkov. Naredili bomo swot analizo, s pomocjo katere
bomo preucili prednosti in slabosti znotraj podijetja ter priloznosti in nevarnosti v
okolju, ki ga obdaja.

V drugem poglavju bomo analizirali izdelek, ki smo si ga izbrali za naso o0zjo
usmeritev seminarske naloge: Loski edamec. Opisali bomo, kakSen sir je, kako so ga
v€asih pridelovali in nasteli Se nekaj drugih njegovih lastnosti.

Za tem se bomo lotili analize konkurentov. lzdelali bomo primerjave z najbolj
relevantnimi tekmeci, ki so borijo z LoSkimi mlekarnami za delez na trgu sirov.
Naredili bomo pregled skozi nabor izdelkov, ki jih ponujajo, cene, analizirali pa bomo
tudi njihove spletne strani in povedali prednosti in pomanjkljivosti le-teh.

Za raziskovanje o tem, kaj si kupci Zelijo bomo najprej opravili fokusne skupine, s
pomocjo katerih bomo poskusili ugotovili, kaj si ljudje Zelijo in katere stvari pogresajo
pri trenutni ponudbi sirov. Posvetili se bomo tudi embalazi in njihovemu mnenju o
certificiranju sirov. Na podlagi rezultatov fokusnih skupin bomo izdelali Se anketni
vprasalnik, ki ga bomo podrobno analizirali in podali vse relevantne ugotovitve.

V nadaljevanju bomo predstavili trzne priloznosti za LoSsko mlekarno samo in za
LoSko zadrugo v SirSem smislu. Poskusili bomo podati ¢im ve¢ predlogov o tem, kaj
naj storijo, da si povecajo prepoznavnost in posledi¢no trzni delez. Tu se bomo
dotaknili tudi certifikata na najvisjem nivoju in s pomocjo rezultatov fokusnih skupin in
ankete podati mnenje o tem, kakSen pomen dajejo ljudje certifikatom za mlecne
izdelke.

V zadnjem delu bomo izdelali strateSki nacrt inovacije in koncept izdelka. Strateski
nacrt inovacije bomo razdelili na Stiri podpoglavja: ozadje, arena, cilji in smernice. Pri
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konceptu izdelka pa bomo podali predlog, kako naj LoSka mlekarna spremeni oz.
dopolni LoSki edamec. Tu bomo upoStevali tako njegovo obliko kot tudi samo
tehnologijo in koristi, ki jih z nakupom pridobijo kupci. Ta koncept bomo testirali in ga
po potrebi dopolnili.

Cisto na koncu pa bomo na podlagi vseh nasih ugotovitev oblikovali porogilo za
management LoSke mlekarne. Le-to bo oblikovano na nacin, da bo ljudem, ki imajo
vpliv v podjetju, jasno, kaksno je stanje na trgu mlecnih izdelkov, kak$no je njihovo
stanje glede na konkurenco in kaj morajo storiti, Ce Zelijo to stanje izboljSati.



1. STRATESKA IZHODISCA

1.1. POSLANSTVO

Trenutno poslanstvo navaja, da LoSka mlekarna kupcem ponuja izdelke slovenskega
porekla, narejene v mlekarni z ve¢ kot 113 letno tradicijo ter brez dodanih
konzervansov. Potrosnikom Zeli nuditi dnevno sveze ekoloske in specialne mle¢ne
proizvode s podobo doma narejenega izdelka.

Menimo, da bi bilo potrebno uvesti kar nekaj sprememb na podrocju pozicioniranja,
podobe, ter predvsem identitete blagovne znamke in s tem resnicno slediti
poslanstvu tudi v praksi. Embalaza namre¢ ne daje vtisa, da gre za delno ro¢no
izdelan produkte z dolgoletno tradicijo, zato menimo, da je sprememba embalaze
nujna. Prav tako logotip z oznako Skofjeloskega gradu, skupaj s celotno podobo (na
izdelkih je preve¢ elementov, ki kupca lahko zmedejo), ne komunicirajo, da gre za
kakovostne izdelke z lokalnim poreklom, zato je sprememba podobe potrebna tudi s
tega vidika. Ravno zaradi kakovostnih sestavin ima mlekarna veliko prednosti, saj
ponuja zelo kakovostne izdelke, zato menimo da bi morali to zgodbo komunicirati tudi
preko prenovljene podobe blagovne znamke .

1.2. VIZIJA/CILJ

PospesSevanje gospodarskih koristi svojih  ¢lanov in doseganje pozitivnega
poslovnega izida v vseh dejavnostih, ki jih opravlja zadruga. Strmimo k vedji
prepoznavnosti izdelkov LoSke mlekarne. Cilj je strateSka usmeritev podjetja in jasno
pozicioniranje na trgu ter razvoj jasne identitete.

Vizija je zastavljena zelo dobro, menimo, da je zelo uspeSna na podrocju socialnega
kmetijstva in svojim lastnikom- kmetom, dajejo le najboljSe. Na podrocju
prepoznavnosti pa je potrebno narediti nekaj sprememb. Kot Ze omenjeno v prvi
tocki, je prenova podobe in embalaze potrebna, hkrati pa tudi oblikovanje zgodbe o
edinstvenih izdelkih, ki jih imajo. S temi spremembami bodo lahko dosegli boljSo
prepoznavnost na trgu, se ustrezno pozicionirali in razvili svojo zgodbo ter s tem
sledili odli€no postavljeni viziji.

1.3. MOTIV

Glavni motivi mlekarne so: lokalna prepoznavnost, dolgoro¢no zagotavljanje vecjega
trznega deleza in rasti prodaje skozi diferenciacijo (trenutno nimajo razvidnega
elementa diferenciacije- npr. sir pakiran v rde¢o barvo, saj je veCina obstojecCih sirov
na trgu pakirana prav v to barvo) .

1.4. STRATESKE USMERITVE

LoSka mlekarna nima natan¢no doloene strateS8ke usmeritve , trenutno je
usmerjena predvsem PROIZVODNO, v zadnjem &asu pa si zeli biti &im bolj TRZNO
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usmerjena, torej se ne Zelijo se veC zgolj odzivati na impulze iz eksternega okolja,
temveC Zelijo delovati proaktivno in ustvarjati trzne priloznosti. Ker surovine za
njihove izdelke izhajajo iz lokalnega okolja, Zelijo Se naprej poudarjati geografsko
poreklo izdelkov.

1.5. TRENUTNA TRZNA POZICIJA MLEKARNE

Prepoznavnost v zadnjih letih raste (spodezelja.si), a podjetje ni trzno usmerjeno,
zato nima sistematicno in jasno zacrtane strategije. To je tudi najvecja slabost v
primerjavi s konkurenti. Ze uveljavlienemu in dobro poznanemu proizvodnemu
programu so dodali nove okuse topljenih sirov za mazanje, rezanje in sadnih skut
(albuminska skuta-sladka skuta iz sirotke)- Siritev asortimana. lzdelki so visoko
kakovostni, zdravju prijazni, brez konzervansov ter z izgledom doma narejenega
izdelka. PovpraSevanje po navedenih izdelkih presega ponudbo. Visje cene izdelkov
imajo zaradi strogih pogojev loCenega zbiranja, prevoza in predelave. V letu 2008 so
pridobili uporabno dovoljenje za novozgrajen skladiS¢ni objekt s €istilno napravo. V
letu 2009 jim je uspelo pridobiti sredstva iz evropskega sklada in z njimi sofinancirati
sodobni, var¢ni parni kotel ter avtomatizacijo Cip pranja v mlekarni. Tehnologija je
delno avtomatizirana, del proizvodnje pa je Se vedno roCen, kar je skladno z
poslanstvom mlekarne, ki poudarja tradicionalnost. Trenutno izdelke LoSkih mlekarn
lahko kupimo v 7 Zivilskih trgovinah Kmetijske zadruge Skofja Loka, v zadnjem &asu
pa mlecne izdelke prodajajo tudi v lastnih mesnicah. Izdelke prodajajo tudi vecjim
trgovcem (Mercator).

1.6. SWOT ANALIZA

Prednosti: Kupcem nudijo domac¢ izdelek, narejen v mlekarni z ve¢ kot 113 letno
tradicijo. Mlekarna je majhna, kar jim omogoc€a vecjo prilagodljivost na trgu, lokalno
pridobljene surovine pa boljSi nadzor kakovosti. lzdelki so brez dodanih
konzervansov. V izdelkih so v najvecji mozni meri (glede na toplotni postopek)
ohranjene sestavine surovine, kar zagotavlja visjo kvaliteto od konkurence.

Slabosti: Rok uporabe proizvodov je relativno kratek in rokovanje z njimi obcutljivo.
Njihova identiteta kupcem ne predstavlja prednosti in kvalitete. To jim onemogocCa
primerno pozicioniranje na trgu. Nimajo natanéno dolo€ene strateSke usmeritve in so
usmerjeni predvsem proizvodno. Tehnologija in slaba dostopnost izdelkov prav tako
predstavljata slabosti LoSkih mlekarn.

Priloznosti: LoSka mlekarna lahko z relativno majhnim vlozkom hitro vzpostavi
vzpostavi primerno komunikacijo s kupci in primerno pozicijo na trgu. Lokalno
pridelani izdelki bi jim lahko omogocili lazji vstop v lokalno turisticno ponudbo in
izobrazevalne ustanove, kjer bi svojo prepoznavnost lahko gradili na lokalni zavesti
uporabnikov. Zaradi kvalitete izdelkov imajo moznost, z razlicnimi vrstami
pospeSevanja prodaje, povecCati prepoznavnost Loskih mlekarn (na primer



degustacije). Naragéanje povpragevanja po lokalnih in bio izdelkih. Sirjenje ponudbe
na storitvene dejavnosti — Sole, gostinski obrati, turizem.

Nevarnosti: Veliko Stevilo konkurentov (tudi trgovske blagovne znamke, ter diskonti,
ki imajo nizje prodajne cene primerljivih izdelkov), ki so bolj odzivni in bolj prilagodljivi
trgu. V zadnijih letih se je zaradi gospodarske krize zmanjSala kupna mo¢ porabnikov,
s tem pa se zmanjSa moznost odloCitve za nakup drazjih izdelkov (cene izdelkov
Loskih mlekarn so v povprecju visje za 0,5€ od konkurence).

2. 1ZHODISCA ZA OBLIKOVANJE TRZENJSKEGA SPLETA
Klasi€ni koncept trzenjskega spleta, je tisti ki vsebuje Stiri prvine:

* lzdelek (Product)

* Ceno (Price)

* Trzne poti (Place)

» Trzenjsko komuniciranje (Promotion)

Osnovni instrument trzenjskega spleta je izdelek, ki predstavlja oprijemljivo ponudbo
izdelka na trgu. Pri izdelku je pomembna kakovost, oblika, lastnosti, blagovna
znamka, embalaza... Druga sestavina je cena, ki jo mora kupec placati za izdelek ali
storitev. Tukaj ni pomembna samo konéna cena izdelka, ampak tudi popusti, znizanja
kreditni pogoji in placilni roki. Tretja prvina so trzne poti, ki predstavlja najrazlicnejse
dejavnosti, s katerimi se podjetje ukvarja,da bi njihov izdelek ali storitev postala
dostopnejSa za vse porabnike. V ta namen si morajo podjetja poiskati in pridobiti
razli¢ne posrednike ter trzenjske pospeSevalce, zato da bi bili njihovi izdelki in
storitve €im bolj u€inkovito dostavljeni cilinemu trgu. Zadnji inStrument trZzenjskega
spleta pa je trzenjsko komuniciranje, katerega glavni namen je obveS¢anje
porabnikov o izdelkih in njihovo promoviranje na ciljnih trgih. V okviru trzenjskega
komuniciranja je potrebno vzpostavljati programe sporoanja in trzenjskega
komuniciranja, ki so sestavljeni iz oglasevanja, neposrednega trZzenja, osebne
prodaje, pospeSevanja prodaje ter odnosov z javnostmi (Kotler 1996, str. 99). Ko
govorimo o 4 P po navadi, govorimo o proizvodnem podjetju, pri katerem ta koncept
trzenjskega spleta zadoSca.

Pri pregledu teh 4 P smo najprej pregledali, kaj LoSka mlekarna do sedaj Ze dela,
potem pa smo se osredotoCili na to, kako bi to nadgradili za ve€jo prepoznavnost
blagovne znamke.

2.1. IZDELEK

Ker so se zavedali, da je ne poenotena podoba ne primerna za prepoznavnost na
trgu, je LoSka mlekarna leta 2014 spremenila etikete izdelkov. Vse izdelke so
preoblekli v poenoteno zeleno belo podobo, da bi prisli do prepoznavne in bolj licne

5



podobe. Nekatere izdelke so tudi Ze sami zaceli prilagajati za trg, jogurte so
zapakirali v manjSe embalaze, potovalne embalaze za jogurt v plastenki in manjSi
otroski artikli. Cilj nasega projekta pa je, da smo se osredotoCili na spremembo
LoSkega edamca. Kako Loski edamec bolj priblizati porabnikom sira. Skozi projekt
bomo predstavili, kako bi izdelek spremenili, da bi LoSki edamec priblizali kon¢nim
kupcem. Pri izdelku smo se osredoto ili na vizualne spremembe, in ne spremembe
sestavin sira. Loski mlekarni predlagamo, da pred zascito oznacbe porekla poskrbijo
$e za druge stvari. Predlagamo pakiranje sira v ekologko embalazo (Cebelji vosek),
videz embalaze naj bo bolj ekoloski, predlagamo uporabo Ziga, ki so ga za Loski
edamec uporabljali Zze pred leti. Vsekakor pa bi bilo zelo dobro, da bi na dolgi rok
spremenili obliko sira, ta naj ne bi bil ve¢ pakiran v S&truci, ker zgleda prevec
industrijsko, ampak bi LoSki edamec pakirali v hlebe, kot so to delali v€asih.
Predlagamo pa jim tudi, naj razmislijo o podaljSanju staranja LoSkega edamca.

2.2. CENA

LoSke mlekarne Ze sedaj na trgu nastopajo s cenovno strategijo, pri Kkateri
zagovarjajo cene viSje od konkurentov. Na cene mle¢nih izdelkov ze v veliki meri
vplivajo cene odkupa mleka pri kmetih. Na strani govedorejskega poslovnega
zdruzenja smo prebrali, da so z aprilom 2014 cene mleka rasle v Evropi. Visok nivo
cen mleka v Evropi traja Ze od aprila 2014 Takrat je cena mleka v Italiji presegla 0,40
evra za liter in nato ves €as rasla do novembra, ko je presegla 0,50 evra za liter. S 1.
4. 2014 GPZ z.0.0. vstopila kot ¢lan v najvecjo italijansko zadrugo drugega reda, ki
se ukvarja z odkupom in predelavo mleka. Deluje na podro€ju severne in srednje
Italije ter ima v lasti kar sedem mlekarn v Venetu, Lombardiji, Piemontu, Emigli
Romagni in pokrajini Marche. S tem so se tudi domace mlekarne, ki so po dolgem
obdobju zaostajanja za odkupnimi cenami, dosezenimi v izvozu takrat spoznale, da
morajo svojo ponudbo moc¢no popraviti, sicer bodo ostale brez mleka. Ker smo Loski
mlekarni predlagali, naj se osredotoc€ijo na to, da bo LoSki edamec odraz kvalitete in
edinstvenosti, jim predlagamo naj bo njihova cena Se naprej visja od konkurence. S
tem so se strinjali tudi nasi anketiranci.

2.3. TRZNE POTI

Poleg tega, da izdelke LoSkih mlekarn lahko kupimo pri vecjih trgovcih kot je
Mercator, jih lahko kupimo tudi v 7 Zivilskih trgovinah Kmetijske zadruge Skofja Loka.
V zadnjem casu pa mle¢ne izdelke prodajajo tudi v lastnih mesnicah — LoSke
mesnine. Vse to se nam zdi primerno, vendar pa bi tudi to lahko Se nadgradili.
Predvsem bi v lastnih prodajalnah in mesnicah izboljSali postavitve v hladilnikih
oziroma bi ponekod preuredili. Predlagamo pa jim tudi sodelovanje na razlicnih
lokalnih dogodkih/prireditvah, kjer bi bilo mozno kupiti izdelke. Prav tako pa se nam
zdi zelo primerno sodelovanje z nekaterimi gostinskimi, turisticnimi obrati, kjer bi imeli
v ponudbi jedi z LoSkim edamcem.



2.4. TRZENJSKO KOMUNICIRANJE

Menimo, da na podrocju trzenjskega komuniciranja lahko naredijo Se zelo veliko.
Najprej bi morali izdelke kupcem dobro predstaviti zaposleni v lastnih trgovinah, tu bi
morali imeti tudi lien promocijski material, ki bi pritegnil obstojece in nove kupce.
Vsekakor bi bilo dobro razmisliti o promocijah s hostesami po vecji trgovskih centrih,
saj glede na rezultate ankete ljudem veliko pomeni to, da lahko izdelke poskusijo.
Izdelke pa bi priblizali potrosniku, tudi s sodelovanjem na lokalnih
dogodkih/prireditvah. Naredili smo tudi nekaj predlogov za prenovo internetne strani.
Za vecjo prepoznavnost novih izdelkov, pa bi lahko izkoristili tudi lastna vozila.



3. O LOSKI MLEKARNI IN LOSKEM EDAMCU

Edamski sir je vrsta poltrdega sira, ki izhaja iz severa Nizozemske. imenuje po mestu Edam, od
koder se je proizvodnja razSirila po vsem svetu.

Prvotno so sir izdelovali v obliki krogle z rahlo splo$€¢eno zgornjo in spodno ploskvijo, danes pa
ima obi¢ajno obliko Struce ali valja (hleb¢ka). Teza je okoli 2 kg pri premeru hleb&ka 15 cm ter okoli
4 kg pri Struci dolgi 30 in Siroki okoli 13 cm. PovrSina sira (skorja) je suha in gladka ter v originalni
izvedbi povos¢ena z rde€im, rumenim ali brezbarvnim parafinom, dandanes pa sir pogosto prev-
leCejo s plasti¢no folijo enakih barv. Sir se lahko stara, prenese trensport in se ob tem ne pokvari
ampak le strdi.

Na prerezu je testo, ki je slonokoS¢ene do zlato rumene motno svetlikajoCe se barve, prozno,
mastno in nekoliko mehkejSe kot pri gavdi. V testu so o¢esca okrogla ali ovalna, v velikosti leCe (2
do 3 mm) sorazmerno redka. Testo je primerno za rezanje in ni mazavo. Edamec ima Cist mil in
rahlo sladkast okus. Cas zorenja je najmanj 5 tednov pri temperaturi 12 °C do 14 °C. 1z 100 litrov
kravjega mleka pridobijo 10 do 11 kg sira. Sir vsebuje najmanj 40% mascobe v suhi snovi, od 53%
do 58% vode v nemastni snovi, ter okoli 2,5% soli.

V Skofji Loki izdelujejo sir edamec v obliki salame, teze priblizno 3 kg. Narejen je na klasi¢en
nacin v holandski banji. Mleko za sir je iz SkofjeloSke okolice in iz okoliskih hribov. Na tem obmocju
ima sirarstvo tisoCletno tradicijo Zze od srednjega veka dalje.

Sir se lahko ponudi kot predjed ali kot glavno jed. V kulinariki se ga uporablja kot dodatek jedem,
za solate, pizze in kot delikateso pri uzivanju belih vin. LoSki edamec ne vsebuje glutena.



LoSki edamec primarni izdelek mlekarne

Mlekarne se v sloveniji glede na njihovo velikost in ciljno publiko loCijo na dve veji — velike in ma-
jhne. Velike mlekarne, ki letno predelajo 80 miljonov litrov mleka in ve¢, njihovi produkti pa ne gov-
orijo o tradiciji lokalnosti in domacnosti, so prepoznavne predvsem po svojih izdelkih, kot so mleko
svojo proizvodnjo potrebam. Ne glede na nihanje v povprasevanju morajo namre¢ odkupiti dogov-
orjene kolicine mleka. Siri velikin mlekarn imajo nizko dodano vrednost, saj je staranje ali pakiranje
v tradicionalno embalazo, ki vrednost povecuje, pri tako velikih koliinah logisticno neizvedljivo. S
siri tako zasluzijo zelo malo, velikokrat le pokrivajo stroSke nastale pri odkupu mleka.

Na drugi strani, pa je odnos do hrane kot uzitka namenil siru Cisto posebno mesto pri obedu. S
pladnjem sirov se obi€ajno postavi piko na i scenosledu bogatih okusov. V majhnih mlekarnah, ki
predelujejo manjSe koli€ine bolj kvalitetnega mleka je zato dodajanje vrednosti sirom smiselnejSe
in lazje izvedljivo. Majne mlekarne se tako ponasajo s svojimi siri in z njihovo kakovostjo zagovar-
jajo kakovost drugih proizvodov.

Ce je Logki edamec primarni izdelek Logke mlekarne, ga moramo premakniti iz mnozice edamcev
na trgu tako s geografsko oznacbo porekla, kot tudi z drugacno obliko in embalazo. Edamske

sire so sprva izdelovali v obliki krogle z sploS¢eno zgornjo in spodnjo ploskvijo, povrSino sira pa
povosCili. Kljub stroSkom, ki nastanejo ob uvedbi nove tehnologije za spremenjene proizvodnje
procese, bomo Loski edamec, ki ga Zelimo pozicionirati viSje in z njim predstavljati LoSko mlekar-
no, morali spremeniti na tak nacin, da bo porabnikom govoril o kvaliteti, tradicionalni izdelavi,
domacnosti in hkrati zagovarjal svojo visjo ceno.

Loski edamec danes moznosti za spremembe



Cenovni zemljevid slovenskih sirov

LoSka mlekarna zeli svoj primarni produkt, LoSki edamec, zaScititi z geografsko oznacbo porekla.
Glede na trenutno ceno sira v trgovini, ki je pozicioniran v najvecji gneci poltrdih sirov, je to smisel-
na poteza. Geografska oznacba porekla bi bila dodana vrednost, ki bi se po cenovni osi spodnjega
grafa sicer premaknil proti prostoru diferenciacije. Ker pa bi ciljali v viji cenovni, sama oznacba

ne bo dovolj. LoSki edamec bi bilo potrebno skladno s tradicionalno izdelavo zmanjsati in hlebce
spremeniti nazaj v sploS€ene krogle, ter jih spet zaceti pred zunanjimi vplivi S€ititi z voskom. To bi
v tem segmentu sirov zagotovilo dovoljSno diferenciacijo in sporocalo kvalitete mlekarne in sira, ter
kupce spodbudilo k nakupu.

Druga moznost je stranje sira, oziroma zacetek proizvodnje trdega sira, katerega trg v sloveniji Se
ni zasicen. Z njim bi bilo kasneje mogocCe dobiti vecji trzni delez in tako novi reprezentativni proiz-
vod mlekarne.
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4. PREGLED GLAVNI KONKURENTI NA TRGU SIROV

Velikost mlekarn in asortiman sirov Slovenske mlekarne so razvrééene glede na letno predelavo

@

Ljubljanske mlekarne
>200 miljonov litrov / leto

O

Mlekarna Celeia
>90 miljonov litrov / leto

O

Pomurske mlekarne
80 miljonov litrov / leto

O

LosSka mlekarna
10 miljonov litrov / leto

O

Mlekarna planika

9,5 miljonov litrov / leto

mleka. Mlekarne ponujajo od 5 - 7 razli¢nih trdih, poltrdih,
mehkih in topljenih sirov za rezanje. Odstopa le LoSka
mlekarna, sicer druga najmanj$a, ki proizvaja kar 16 razli¢nih
sirov. LoSka mlekarna proizvaja le topljene in poltrde sire, ki
pa so na slovenskem trziS¢u najpogostejSi. Najmanj ponudbe
in posledi¢no najboljSsa moznost diferenciacije pa je med
trdimi siri. Pred uvedbo nacrtovanih novih produktov je
potrebno razmisliti ali je res potrebno Se naprej izdelovati vse

dosedanje.
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| oska mlekarna
Vrednote mlekarne: TRADICIJA, LOKALNOST, KVALITETA, EKOLOSKA PRIDELAVA

- logotip ne predstavlja nobene
od vrednot Loske mlekarne
(ljudje grad tezko povezejo s
Skofjo Loko, érta pod znakom ne
izkazuje nobenega pomena)

- prevelika nasi¢enost elementov
(velika nasiCenost povzroca
tezave pri apliciranju / tiskanju na
produkte, podoba je zato nejasna,
neberljiva in nezapomnljiva)

Logotip:

Spletna stran:

- nejasna struktura
spletne strani
(hkrati se pojavljajo
informacije o zadrugi,
mesnici in mlekarni,
kar naredi spletno
stran nejasno)

- nejasna orientacija na
spletni strani

- vizualno neprimerna in
suhoparna pred
stavitev, ki ne izraza
nobene od navedenih
vrednot

Siri:

- oblika in embalaza ne odraza vrednot (deluje indutrijsko pridelano)
- neopazna in nepregledna vizualna podoba (tezka zapomnljivost, produkti na polici niso vidni)
- materiali pakiranja okolju neprijazni, kar ni v skladu s ekolosko pridelavo

12



Mlekarna Planika

Vrednote mlekarne: TRADICIJA, LOKALNOST, KVALITETA, EKOLOSKA PRIDELAVA

Logotip:

Spletna stran:

Siri:

3kg (kolut) 3kg

4009

- oblika govori o tradicionalni pridelavi (kolut in vosek)
- etiketa odraza preprostost in domacnost

0,6kg

13

- preprost, jasen in
prepoznaven logotip, ki
se navezuje na vrednote
kot so lokalnost,
ekoloska pridelava,
tradicija

- Cist, pregleden element,
ki se ga zlahka uporablja
na vseh nivojih
komunikacije. Element je
jasno razviden tudi
pri manjsih tiskih.

- jasna struktura
spletne strani (podatki
razvrsceni
po pomembnosti)

- poenotena celostna
podoba, izdelki imajo
grafiéno kontinuiteto in
SO prepoznavni

- primerna koli¢ina
elementov, stran
je berljiva, pregledna

0,6kg 0,6kg



Mlekarna Celeia

Vrednote mlekarne: TRADICIJA, KVALITETA, INOVATIVNOST

Logotip: - preprost, jasen in prepoznaven logotip (logotip
jasno izraza blagovno znamko)

- Cist, pregleden element, ki se ga zlahka
uporablja na vseh nivojih komunikacije (z lahkoto
logotip manjSamo ali ve€amo, ne da bi ga s tem
popacili ali da bi postal neprepoznaven)

Spletna stran:

- jasna struktura spletne strani

- poenotena celostna podoba
(izdelki so prepoznavni na
policah)

- primerna koli¢ina elementov
(spletna stran ni prenasicena)

- dinamic¢nost spletne strani
govori o sodobnosti mlekarne,
kar je skladno z njihovimi

vrednotami
Siri:
2,5kg 2,5kg 2,5kg 2,5kg 2,5kg 2,5kg rezine - 150g
1,25kg 1,25kg 1,25kg 1,25kg 1,25kg 1,25kg
5509 300g 5509 5509 280g rezine - 150g
300g 300g 300g

rezine - 1509

- jasna identiteta in prepoznavnost
- embalaza podaljSuje rok trajanja izdelkov
- preprosta grafika govori o Cistosti, hkrati pa daje negativen obCutek industrijske proizvodnje

14



Pomurske mlekarne

Vrednote mlekarne: TRADICIJA, KAKOVOST, ZDRAVA PREHRANA

Logotip: - preprost, jasen in prepoznaven logotip (od
drugih mlekaren se diferencira predvsem po

barvi)

- Cist, pregleden element, ki se ga zlahka
uporablja na vseh nivojih komunikacije

Spletna stran:

- jasna struktura spletne strani

(pregledna spletna stran)

- celostna podoba izdelkov ni
poenotena (embalaze nimajo
enake likovne govorice, zato

so izdelki manj prepoznavni na

policah)

- primerna koli¢ina elementov

(spletna stran ni prenasi¢ena)

Siri:
80-90kg 9,5kg 1,4kg 1,4kg 2kg
5kg 100-1000g 250g - riban 1kg
500-700g 1509 - rezine
3009

- sirni izdelki nimajo poenotenega izgleda in jasne prepoznavnosti
- embalaza podaljSuje rok trajanja izdelkov ampak daje vtis industrijske proizvodnje

15
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Ljubljanske miekarne

Vrednote mlekarne: AMBICIOZNOST, ZAVZETOST, PREPROSTOST, ZANESLIVOST,
INOVATIVNOST, IZKUSENOST

Logotip: - preprost, jasen in prepoznaven
logotip
- Cist, pregleden element, ki se
ga zlahka uporablja na vseh
nivojih komunikacije

Spletna stran:

- jasna struktura spletne
strani (pregledna spletna
stran)

- primerna koliCina
elementov

- dinamicnost spletne
strani govori 0 sodobnosti

mlekarne
Siri:
3kg 3kg 330g 3kg 10kg 10kg
330g 330g 330g 2,5kg 2,5kg
1409 1409 140g 5009 5009
150g - rezine  150g - rezine 150g - rezine
1509 - topljen
v listicih

- izdelki imajo poenoten izgled po posameznih linijah
- embalaza podaljSuje rok trajanja izdelkov ampak daje vtis industrijske proizvodnje
- siri vi§jega cenovnega razreda (Kranjska gauda) primerno izkazujejo svojo kvaliteto

- imajo vec razli¢nih pakiranj
16



Mlekarna Krepko

Vrednote mlekarne: EKOLOSKO, ZDRAVO, NARAVNO, TRADICIONALNO, SPECIALIZIRANO

Logotip: - nezapomnljiv logotip
- odvecni elementi, brez pomena
- ime se ponavlja
- podoba ne izraza nobene vrednote, niti ni
povezana s panogo

Spletna stran:

- nejasna struktura spletne strani (podvajanje povezayv, elementov)

- prenasi¢enost spletne strani
- nelogi¢na uporaba Stevilnih barv zavihkov in teksta

17



5. UGOTOVITVE RAZISKOVALNEGA INSTRUMENTA

5.1. ANKETA

Za raziskavo atributov smo uporabili tudi spletno anketo. Zbrali smo 200 anket, od
tega je bilo 150 ustreznih (ostale so bile nedokon€ane, pomanjkljivo reSene, ipd.)
Anketni vpraSalnik je prikazan v PRILOGI, analiza ankete pa spodaj.

V anketi je sodelovalo 58% Zensk in 42% moskih, od tega je bilo najve¢ (60%)
anketirancev starih med 21 in 40 let, 27% vpraSanih je bilo starih med 41 in 60 let,
najmanjsi odstotek (9%) vprasanih pa je bilo starih do 20 let. Prav tako najvecji del
anketirancev (75%) spada v srednji dohodkovni razred (od 1000 € do 2000 € na
gospodinjstvo). Najve¢ anketirancev prihaja iz osrednje Slovenije, in sicer kar 67%,
sledi Dolenjska (10%) ter Gorenjska (8%).

Pri prvem vprasanju smo anketirance spraSevali ali poznajo blagovno znamko LoSka
mlekarna. Zeleli smo preveriti, kolik§en delez anketirancev dejansko pozna blagovno
znamko, se zaveda da ta znamka obstaja. Kot priCakovano je 91 anketirancev
odgovorilo, da znamke ne pozna, ostalih 59 pa da znamko pozna.

Pri anketirancih, ki so odgovorili, da blagovno znamko poznajo, smo preverili Se,
katere izdelke poznajo (moznih je bilo ve¢ odgovorov). Rezultati so prikazani v tabeli
1.

Tabela 1

Podvprasanja

Frekvenc .. %-
Veljavni N
e Veljavni

SIRI (LoSki edamec,
Trapist, Agata, 21 54 39%
Freising,...)

JOGURTI (ekoloski
sadni, ekoloski 16 54 30%
navadni,...)

SKUTE (albuminska,
ekoloSka, sadna, bio
skuta trgovske 42 54 78%
blagovne znamke
Mercator,...)

MLEKO (ekolosko,
polno)

OSTALO (kajmak,
ekoloSka sirotka, 7 54 13%
smetana,...)

SKUPAJ 54

16 54 30%
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Kot lahko vidimo, so skute tisti izdelki, ki jih anketiranci v najvec¢jem Stevilu poznajo.
Kar za nas predstavlja slabost, zato lahko zaklju¢imo, da je problem tudi v
prepoznavnosti izdelka (LoSkega edamca).

Menimo, da so lokalne sestavine in posledi¢no kakovosten izdelek glavna prednost
mlekarne. Zato smo anketirance povprasali ali jim je pri nakupu mle¢nih izdelkov
pomembno lokalno poreklo izdelka. Kar 68% anketirancev je odgovorilo z DA, ostalih
32% pa je dejalo, da jim poreklo ni pomembno. Kot Ze omenjeno je to za mlekarne
velika priloZznost, saj tudi sami uporabljajo lokalne sestavine.

Ker smo v fokusnih skupinah ugotovili, da vec€ina ljudi ne ve kaj pomeni besedna
zveza »lokalno poreklo«, smo Zeleli preveriti koliko ljudi pravzaprav pozna to
besedno zvezo. Zato smo pri vpraSanju Stevilka 4, vpraSali kaj si predstavljajo pod
besedno zvezo "lokalno poreklo”. Odgovori so bili Ze podani, rezultati pa so prikazani
v tabeli 2.

Tabela 2
PODAN ODGOVOR FREKVENCA
Izdelek je narejen znotraj doloCene 97

regije, samo s surovinami iz doloCenega
obmocdja (npr. Skofjelosko hribovje).

Izdelek je narejen v Sloveniji, s 41
surovinami slovenskega porekla.
Besedne zveze ne poznam. 2

Kot je razvidno iz tabele 2, vecina ljudi pozna besedno zvezo »lokalno poreklo« in ta
jim je tudi pomembna pri nakupu izdelka. .Zato smo Zeleli izvedeti, ali bi bili in koliko
, anketiranci pripravljeni placati veC¢ za izdelek z dolo¢enimi lastnostmi. V tabeli 3 so
prikazani rezultati.

Tabela 3
nisem
. . od 0,51- | od 1,01 - y
prlpvra\_/ljerl do 0,50 € 1€ he vec kot 2€
placati vec

lokalno poreklo [16 (13%) [29 (24%) [33 (27%) [22 (18%) [21 (17%)

ekolosko
9 0 16%) (16 (13% %
cmbalazo 30 (25%) 48 (40%) (19 (16%) (16 (13%) 6 (5%)
je ro¢no 0
25%) |21 (18%) (18 (15% 20 (17%
Droizveden 30 (25%) (30 (25%) (18%) (18 (15%) 0 (17%)

ima zasc¢iteno

4 (28% 2 (27%) 23 (19%) |18 (15% 13 (11%
oznac“:boporekla3 (28%) 32 (27%) |23 (19%) 118 (15%) 3 (11%)
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Anketiranci ne bi pla¢ali ve€ tudi €e bi bil izdelek izdelan rocno ali imel zaSc¢iteno
oznacbo porekla. Zanimivo je, da bi kar 48 anketirancev plac¢alo ve¢ do 0,50 € za
ekoloSko embalazo, kar je odli¢na priloznost za prenovo embalaze in s tem dodana
vrednost za blagovno znamko (npr. embalaza v ¢ebeljem vosku). Za izdelek, ki ima
lokalno poreklo bi kar 33 anketirancev placalo do 1 € vec, kar je prav tako velika
priloznost za mlekarno, saj so njihovi izdelki narejeni iz lokalnih sestavin, kar vodi do
visoko kakovostnih izdelkov. Pomemben podatek je tudi ta, da kar 52% anketirancev,
ki bi bili pripravljeni placati ve¢ za ekolosko embalazo in kar 60% anketirancev, ki bi
placali ve€ za izdelek z lokalnim poreklom, spada v sredniji placilni razred (od 1000€
do 2000%€).

V tabeli 4 so prikazani rezultati, ki kaZzejo na to (povprecje 4,1), da je lastnost, da z
nakupom izdelka podpirajo slovenske kmete najbolj pomembna pri nakupu mlecnih
izdelkov. Za Losko mlekarno je to velika prednost, saj so usmerjeni v socialno
kmetijstvo, in s tem nudijo stabilno podporo slovenskim kmetom.

TABELA 4

Na lestvici od 1 do 5 ozna€ite pomembnost naslednjih dejavnikov pri nakupu
mleénih izdelkov (sirov). 1 pomeni, da dejavnik sploh ni pomemben, 5 pa da je
dejavnik zelo pomemben.

. < Std.
PodvprasSanja Odgovori Velj_av St. Povv_pr Odklo
ni | enot | egje N
1 2 3 4 5 [Skupaj
Izdelek ima 126
certifikat 15 26 40 19 26 0
Zasditena (12%) | (21%) | (32%) | (15%) | (21%) (10)0/" 126 | 150 | 3.1 | 1.3
oznacba porekla
Z nakupom 126
izdelka 0 0 25 34 57 0
nodpiram 3 (2%)|7 (6%) (20%) | (27%)| (45%) (10)0/0 126 | 150 | 4.1 | 1.0
slovenske kmete
Izdelek je brez 11 24 29 59 126
0, 0,
konzervansov  |° @] (9%) | (19%) | (23%) | (47%) (10)0/" 126 | 150 | 4.0 | 1.1
Izdelek je v 123
veliki meri 15 24 45 26 13 0
proizveden  |(12%) | (20%) | (37%) | (21%) | (11%) (10)0/" 123 1150 | 3.0 | 1.2
rocno
Izdelek ima 123
o 17 53 28 16
0, 0,
prlvlacnvo 9 (7%) (14%) | (43%) | (23%) | (13%) (100%| 123 | 150 | 3.2 | 1.1
embalazo )
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Kod Ze omenjeno, smo izvedli 4 fokusne skupine, v 2 pa smo sir tudi ponudili.
Udelezenci so tako sir lahko poskusili, in odgovori so bili zelo pozitivni, za razliko od
odgovorov v ostalih 2 skupinah, kjer udelezenci niso mogli poskusiti sira. Zato smo v
anketi vpra8ali tudi o moznosti degustacije sira pred nakupom. VpraSanje se je
glasilo: Ali se laZje odloCite za nakup sira, ¢e imate moznost pred nakupom sir
poskusiti (degustacija)? Kar 77% anketirancev je odgovorilo z DA, ostalih 23% pa z
NE, kar lahko uspesno uporabijo pri pospeseni prodaji.

5.2. FOKUSNE SKUPINE

Na kratko smo analizirali odgovore vprasanih v fokusnih skupinah, podrobneje pa je
vsaka fokusna skupina opisana v PRILOGI 1.

Za raziskavo atributov in potreb porabnikov, smo izvedli 4 fokusne skupine. Prva je
vkljuCevala 5, druga 6, tretja 4 in Cetrta 4 ¢lane. Sodelovalo je 11 Zensk in 8 moskih
Clanov. Starost ¢lanov je bila od 22 do 59 let, med katerimi so vsi jedci sira. Spodaj
so prikazane glavne ugotovitve fokusnih skupin.

Glavne lastnosti, ki so jim pomembne pri nakupu sira so naslednje:

v' OKUS: v prvi in drugi fokusni skupini bi vsi, razen enega Zeleli kupiti sir, ki bi imel
dodatke- izpostavili so oreh in poper in zelenjavo,med, brinje, rajSi imajo mehkejSi
sir, ki se lazje reze, vsi so izpostavili, da bi raje kupili sir, ki ne vsebuje
konzervansov- Ceprav se zavedajo da je cena viSja, pravijo da je okus teh
izdelkov boljsi. V tretji fokusni skupini so mnenja, da jim ni vSe€ tekstura sira. V
normalnem stanju je bil sir »prevec¢ drobljiv«, ko pa so ga raztopili v mikrovalovni
pecici je bil »prevec zvecljivk, bili so tudi mnenja, da bi bilo dodajanje novih stvari
v sir nesmiselno (tako menijo tudi ¢lani 4 fokusne skupine).

v EMBALAZA: najvedji problem je shranjevanje sira, zato bi si vsi Zeleli embalazo,
ki bi omogocala vakuumsko zapiranje, ekolosko pridelan sir si veCina predstavlja

Vv Zivo zeleni embalazi, vsekakor ne rdeCe barve (ve€ina konkurentov). Predlagajo

naslednje izboljSave:

» PlastiCna vrecka, ki se jo da nazaj zapreti (t.i. »ziplock vreCke«), s ¢imer bi si
prihranili skrbi s tem, kako shraniti sir, da se ne bo pokvaril. Seveda bi bilo to
vreCko potrebno prilagoditi glede na velikost sira in ga seveda Se dizajnersko
oblikovati
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» Plasticna posodica za shranjevanje sira, ki bi jo lahko za simboli€no ceno
kupili zraven sira

* Lesena posodica, v katerem je sir pakiran (daje ekoloski in premium vtis)
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+ »Pecat« na siru. To je predlagala ena udelezenka v skupini. Pravi, da bi moral
biti na samem siru nek »pecat«, ki bi bil lahko logotip podjetja, kar bi dajalo
vtis drugac¢nosti in vecje vrednosti

Tretja fokusna skupina pa meni da, je osnovno pakiranje grdo in preve¢ generi¢no,
izdelek ti ne pade v oc€i, prva asociacija ki so jo dobili je bila »Jost sir«. Predlagali so,
da bi bila lahko embalaza bele barve, s ¢rno zlatim logom. VSe€ jim je bila ideja
»ziplock«, vendar ne kot dodaten proizvod k siru ampak Ze implementirano v samo
embalazo. Zadnja fokusna skupina meni, da bi bila Skatlica zanimiva, ampak je samo
enkraten nakup.

v

DOSTOPNOST IZDELKA: vsi vprasani so iz Ljubljane in okolice, zato jim je
dostopnost zelo pomemben dejavnik, sir bi kupili v trgovinah ki so v bliZini
njihovega doma (Mercator, Tu$, Spar, Hofer, Lidl).

CENA: vsi, razen enega, bi placali ve¢ za ekolosSko pridelan sir- najveCja tezava
se jim zdi ta, da ne vedo ali je sir res ekoloSko pridelan- ne verjamejo, zato
posegajo po cenejSih sirih, vendar so mnenja da bi placali najve¢ 10-20% vi$jo
ceno.

OBLIKA: en udelezenec je predlagal, da bi naredili obliko gore, ker bi jim to dalo
vecjo prepoznavnost.

PAKIRANJE: predlagajo, da se sir pakira v hlebCke, dvema pa se zdi prakti¢no,
Ce bi bil Ze narezan na kocke, da ga lahko priloZijo k narezkov. Vsekakor
odsvetujejo rezanje na listiCe, ker to zmanjSa prestiznost. Drugi Clani so bili
mnenja, da je najbolje sir pustiti v enem kosu in si ga nareze$ sam, glede na to za
kaj sir potrebujesS. Predlagajo pakiranje po 25 dekagramov, okroglo in kartonasto
embalazo, poudarek na rjavkasti/natur barvi.

LOKALNOST: v prvi fokusni skupini nih¢e ni omenil lokalnosti izdelka, zato smo
sami vprasali po tem. VpraSanci pravijo, da jim lokalnost ni pomembna, oziroma
da te lastnosti pri nakupu sira ne upostevajo. Najvecjo tezo ima okus, pravijo da
tudi €e sir ni iz slovenske kmetije, e ima dober okus se najvecCkrat odloCijo za
nakup. Druga in Cetrta skupina pa sta nasprotnega mnenja, menijo, da je danes
vse veCjega pomena to, da so stvari pridelane na slovenski zemlji. Polovica od
njih vedno kupi slovenski proizvod, ¢e je na voljo. Za to so pripravljeni tudi placati
vec€. Pravijo tudi, da je ekoloski sir veliko bolj zdrav, eden udelezenec pa je celo
rekel, da je Cisto drugacnega okusa, Ce je pridelan iz senenega mleka (manj
kiselkast). Poudarili pa so tudi, da iz embalaze ni nikjer razvidno, da gre za sir z
geografskim poreklom.
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Glavne koristi, ki jih porabnik pridobi z nakupom sira so:

v ZADOVOLJITEV LAKOTE

v NA ZABAVAH, KOT PRIGRIZEK (»da miza lepo zgleda«)

v SKRB ZA ZDRAVJE/ZDRAV IZDELEK, ¢&e je izdelek brez dodatnih
konzervansov in ima oznako da je narejen na ekokmetiji, vsebuje veliko
beljakovin,... ipd.

6. PRILOZNOSTI ZA TRZENJE LOSKEGA EDAMCA

Trenutno je trg sirov Ze zelo zasi¢en. Obstaja zelo mo¢na konkurenca, kar se tice
raznolikosti ponudba, pa tudi relativno nizke cene proizvodov. NaSa direktna
konkurenca so vsi poltrdi siri, ki pa jih ni malo, njihova cena pa je relativno nizka v
primerjavi s ceno LoSkega edamca. Vendar pa v danasnjem casu naras€a trend
zdrave prehrane, ljudje se vse bolj zavedajo, da ni vseeno kaj uzivamo. Narasca tudi
trend kupovanja ekolo$kih pridelkov, sploh pa je vse ve¢ ljudi, ki cenijo izdelke, ki so
pridelani na slovenski zemlji.

Tukaj ima LoSka mlekarna izjemno priloZznost za diferenciacijo od konkurence. Njihovi
izdelki so zelo kakovostni, saj je mleko pridelano na tradicionalen nacin, kar je danes
zelo redko. Hkrati pa je vse pridelano in predelano na lokalni ravni, kar daje Se
posebno prednost. Seveda vsem ljudem to ne pomeni dodane vrednosti, vendar pa
je to vsekakor moznost za diferenciacijo od konkurence. LoSke mlekarne imajo zelo
dobro zgodbo, ki jo morajo na pravi nacin predstaviti javnosti in jim dokazati, da so
boljSi od konkurence. Tudi ¢e mogocCe z viSjo ceno ne bodo dosegli Siroke javnosti,
imajo velik potencial, da pridejo do niSnega trga tistih, ki cenijo kakovost in
lokalnost/slovenskost. Vse to pa morajo predstaviti tudi z edinstveno zgodbo, ki bi jo
podprli s primerno embalazo. Trenutna embalaza ne predstavlja visoke kakovosti
izdelkov in na tem je treba zagotovo Se nekaj storiti. Veliko ljudem namrec¢ se namre€
za nakup odlo€i prav glede na embalazo, ki mora izrazati visjo kakovost.

Predvsem pa morajo najprej v lokalnem obmocju doseci, da ljudje zacutijo, da gre za
proizvode iz njihovega okolje, se poistovetiti z blagovno znamko in jo sprejemati kot
svojo. Kot nam je povedal g. Mitja Vodnjov, direktor KGZ Skofja Loka, samo 10%
lokalnih prebivalcev ve, kje se nahaja mlekarna. Premalo delajo na prepoznavnosti.
Menimo, da bi se moral ta duh »nase mlekarne« razsiriti lokalno, saj bi ljudje vec
kupovali, ker bi imeli obCutek, da s tem nakupom dajejo lokalni skupnosti.

6.1. PRODOR V LOKALNEM OKOLJU

Ce zelijo Loske mlekarne oz. Loska zadruga v &ir§em smislu povedati svojo
prepoznavnost in posledi¢no trzni delez, morajo najprej prodreti na lokalni trg. Zelo
pomembno je, da jih lokalni prebivalci zacutijo kot svojo institucijo in se poistovetijo z
blagovno znamko. Na ta na¢in bodo zacutili, da gre za njihovo blagovno znamko in jo
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bodo tudi lazje priporocili svojim prijatellem in znancem, ki niso doma iz tega
podrogja. To mora biti prvi cilj, ki ga mora Lo$ka zadruga zadeti zasledovati. Ze samo
podatek, da samo vsak deseti Skofjelogan ve, kjer se nahaja Loska zadruga, je znak,
da je na tem podrocju storjeno veliko premalo. Pripravili smo nekaj aktivnosti, s
katerimi bi lahko povecali najprej svojo prepoznavnost, na to pa Se trzni delez v
lokalnem in nato Se SirSem okolju.

6.1.1. Promocija lokalne samooskrbe

Slovenija na splosno se sooCa z izzivom zagotavljanja samooskrbe s hrano, ki
postaja strateski naravni vir. Ze samo podatek o tem, da za svoje potrebe Slovenci
pridelamo le okoli 40% vse hrane, ki jo porabimo, je znak, da je treba nekaj narediti
na tem podrocju, saj gre za izvrstno poslovno priloznost.

LoSka zadruga si lahko za vzgled vzame Center za razvoj Litija, ki zelo veliko dela na
lokalni samoosrbi. Srce Slovenije je znamka, ki pripada ljudem: tistim, ki jo ustvarjajo,
in tistim, ki jo izberejo zato, ker se lahko zanesejo na njeno sréno poreklo, pristnost in
kakovost. Povezujejo ve€ kot 50 predelovalcev in pridelovalcev hrane s 50 Solami in
vrtci. Od leta 2007 do danes so prodali okoli sto ton zelenjave.

Z znakom Srce Slovenije je oznaceno tisto, kar temelji na danostih njihove regije, na
vrednotah, ki so osnova njihovih pogledov na prihodnost in kar so ustvarili ljudje iz
Srca Slovenije. Program lokalne samooskrbe s hrano v Srcu Slovenije izvaja
zadruga za razvoj podezelja Jarina. (vir: www.srce-slovenije.si)

Imajo pa tudi t.i. mobilno trgovino s pridelki in izdelki. »Naravnost z dezele« je
mreza, ki povezuje ponudnike podeZzelja Srca Slovenije v skupno blagovno znamko.
Na ta naCin povezujejo podezelje neposredno s trgom ter konénim kupcem
ponuditi zanesljiv vir zdrave, sezonske, ekoloske in doma pridelane hrane. (vir:
www.nadezeli.si)

Njihov naslednji cilj je pripraviti konkretne predloge, s katerimi Zzelijo povecati
poslovne priloZznosti in izboljSati moznosti zaposlovanja na podroCju pridelovanja in
predelovanja hrane. Predvsem pa Zelijjo povecati sposobnosti in znanja lokalnih
pridelovalcev in predelovalcev hrane, saj se vecCkrat izkaze, da imajo le-ti premalo
znanja predvsem o podjetniStvu, partnerstvu, logistiki in skupnem nastopanju na
SirSem trgu.

Na tak nacCin bi lahko svoje priloznosti izkoristila tudi LoSka mlekarna oz. LoSka
zadruga. Imajo zelo dobro zgodbo in na Zalost je samooskrba z lokalno hrano na
relativno nizkem nivoju. Soocajo se z velikim izzivom, in sicer da bi sami zagotovili
primerno stopnjo samooskrbe. Zadruga mora kmete povezati na nacCin, da bodo
naredili skupno zgodbo, v katero bodo zares verjeli in s katero bodo prepricali svoje
kupce.

Tako kot je Zadruga Jarina povezala ve¢ kot 50 kmetov z ve¢ kot 50 vrtci, Solami in
drugimi ustanovami (npr. domi za ostareli), bi to lahko storila tudi LoSka Zadruga.
Sicer to v dolo¢enem pomenu Ze delajo, vendar so premalo aktivni. Lahko bi izdelal
mobilno trgovino na nacin kot je to storila Zadruga Jarina in si s tem odprli novo
moznost prodora do kupcev.
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6.1.2. UdeleZevanje na dogodkih v Skofji Loki in okolici

Veliko ljudi se raje odlo¢i za nakup novega (mleCnega) izdelka, ¢e ga ima
moznost poizkusiti. Ce bi se Logka mlekarna predstavila na dogodkih in prireditvah v
lokalnem ali celo SirSem okolju, bi s tem dosegli vsaj ve¢jo prepoznavnost, kasneje
pa zaradi tega tudi vecji trzni delez.

Poiskali smo dogodke in prireditve, na katerih menimo, da bi bilo smiselno, da se
LoSka mlekarna predstavi in promovira svoje izdelke:

- Ekotrznica Skofja Loka, ki poteka vsako sredo od 16-19. ure na Cankarjevem
trgu

- Trznica kmetijskih pridelkov in izdelkov, ki poteka vsako soboto dopoldan;
trznica pa poteka tudi v Gorenji vasi, Zireh in Zeleznikih

- Okusi loSkega podezelja, kjer lahko ljudje preizkusijo dobrote loSkega podezelja
v bliznjih gostilnah. Priprava palete okusov loSkega podeZelja je gostince s
Skofjeloskega povezala z lokalnimi kmetovalci.

- Okusi Gorenjske, kjer lahko ljudje preizkusijo, kako dobro poznajo znacilne jedi
Gorenjske

- Delavnice za najmlajSe

- Razne ustvarjalne delavnice

- Mednarodni dan knjig

- Gledaliske predstave

- Skofjeloski pasijon

- Teden podezelja v Skofji Loki

- Teden obrti in podjetniStva

- Prireditve ob praznikih

- Razstave

- Sportne prireditve

- Sejem starin

Tak naCin promocije je v primerjavi z drugimi relativno poceni, na podrocCju LosSke
mlekarne pa je lahko klju€en za napredek.

6.1.3. Sodelovanje pri projektu »Lokalna kakovost« Ministrstva za kmetijstvo
Ministrstvo za kmetijstvo je razvilo projekt »Lokalna kakovost«, s ¢imer zeli povecati
koli¢ine doma pridelane in predelane hrane. V potrosnikih Zelijo spodbuditi zavedanje
kakovosti in varnosti lokalno pridelane in predelane hrane. Zelijo pa tudi poveéati
miselnost, da je z uzivanjem lokalne hrane zagotovljeno, da le-ta ni prepotovala
stotine kilometrov ter da s tem pomagamo domacim kmetom. Njihov primarni cilj je
doseCi 90% odzivnost kupca na lokalno hrano in s tem zmanjSanje trenda
povecevanja uvoza hrane (1,9 mrd € na leto). (vir: www.lokalna.kakovost.si)

V ta namen je Ministrstvo za kmetijstvo, gozdarstvo in prehrano predstavilo kampanjo
s sloganom »Kakovost nam je blizu«. S tem Zelijo potroSnikom podati tri sporogila, in
sicer:

-V Sloveniji imamo enega treh najboljSih sistemov kontrole varnosti hrane v Evropi
- Kmetovanje je zaradi lastnosti slovenskega ekosistema bolj trajnostno
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- Hrana iz naSe bliznje okolice je bolj okusna in hranljiva, ker je zauZzita v asu
dozorelosti

Ta promocija se lahko izvaja za sektor pridelave in predelave mleka, mesa, sadja,
vrtnin, Zit, oljk, grozdja za vino in medu.

Na spletni strani pa so objavljene tudi marsikatere zanimive in koristne informacije:

- opisi in datumi dogodkov, sejmov, odprtih vrat

- posebne ponudbe

- napovedniki praznovanj, trznic, tekmovanj

- kontaktni podatki vseh ¢lanov, ki sodelujejo pri projektu
- razne lokalne posebnosti

Ministrstvo vabi vse pridelovalce in predelovalce lokalne hrane, da se prijavijo in
predstavijo svojo ponudbo SirSi skupini kupcev. Omogocajo pa tudi, da na spletno
stran objavijo termin, kdaj Zelijo odpreti svoja vrata in se Se v Zivo predstaviti svojim
bodoc€im kupcem. (vir: www.pisrs.si)

6.1.4. Vkljué€itev pridelkov LoSke mlekarne oz. Loske zadruge v lokalne
gostinske obrate

Obrtno podijetniSka zbornica Slovenije je predstavila blagovno znamko »Gostilna
Slovenija, ki je temelj sodobne kulinari¢ne razpoznavnosti Slovenije.

Od konca septembra leta 2011 so posamezne strokovno preverjene gostilne
oznacene z enotnimi gostilniSkimi izveski in tablami, z razpoznavnim znakom nove
blagovne znamke. Vsaka gostilna, ki Zeli pridobiti naziv »Gostilna Slovenija«, mora
ustrezati dolo€enim pravilom in pogojem, med katere sodi tudi ta, da morajo imeti
vsaj 80% lokalno, regionalno in vseslovensko pridelanih jedi, seveda pa se upoSteva
tudi Zivila zaScCitena z geografskim poreklom. (vir: www.gostilnaslovenija.si)
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Ena od gostiln, ki s pridom izkoriS5¢a naziv »Gostilna Slovenijax, je Gostilna
Sempeter. S svojo ponudbo Ze dolgo $iri prepoznavnost slovenske kulinarike. Naziv
kazejo s ponosom, hkrati pa jih zavezuje, da svojim gostom res ponudijo kvalitetno
lokalno hrano. (vir: www.sem5er.com)

LoSka zadruga bi lahko s to idejo pristopila do lokalnih gostiln in jim predstavila
prednosti tega, da v svojih kulinari¢nih odli¢nostih uporabljajo slovenske proizvode.
Tako bi lahko katerokoli gostilne v jedilniku med sestavinami namesto sir napisali
prav »Loski edamec«. To bi bila »win-win« situacija za obe podjetji: LoSka zadruga bi
si povecCala prepoznavnost, prav tako pa bi imela gostilna vecjo obiskanost zaradi
napisa »Gostilna Slovenija«.

6.1.5. Vkljué€itev k portalu »Kupujmo domaée«

Spletni portal »Kupujmo domace« je namenjen slovenskim kmetom in ostalim, ki
Zelijo predstaviti svojo dejavnost ter pridelke in izdelke potroSnikom po vsej Sloveniji.

vvvvv

Uporabnikom nudi vrsto koristnih nasvetov in informacij.

S svojo ponudbo kmetje in drugi ponudniki pripomorejo k boljSi prepoznavnosti in
nakupu slovenskih pridelkov, izdelkov ali storitev.

To je en od nacinov, s katerim lahko LoSka mlekarna oz. LoSka zadruga izkoristi
trzno pot pri pove€anju svoje prepoznavnosti in trznega deleza.

6.1.6. Priklju€itev na seznam ponudnikov Zelene kartice gosta Gorenjske

S turisticéno kartico ugodnosti lahko gostje Gorenjske koristijo posebne popuste za
oglede Stevilnih turistiénih znamenitosti, izjemne kulinaricne uzitke, pestre Sportne
aktivnosti in ostala nepozabna dozivetja v regiji.

V to bi lahko vkljuili ogled svoje mlekarne ali pa popust pri nakupu v njihovi trgovini,
s ¢imer bi dosegli tudi zunanje kupce - turiste. (vir: www.slovenian-alps.com)
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6.2. LASTNA PRODAJNA INFRASTUKTURA, KROVNA ZADRUGA S
TRGOVINAMI

* Infrastruktura (lastne trgovine, proizvodni obrati, vozila) naj jasno izkazuje
vrednote mlekarne, ob enem pa naj bo skladna s celostno podobo.

Poleg tega, da izdelke LoSkih mlekarn lahko kupimo pri vecjih trgovcih kot je
Mercator jih lahko kupimo tudi v 7 Zivilskih trgovinah Kmetijske zadruge Skofja Loka.
V zadnjem casu pa mle¢ne izdelke prodajajo tudi v lastnih mesnicah — Loske
mesnine. Ker nas je zanimalo kako tam poteka prodaja in trzenje izdelkov Loskih
mlekarn smo se odpravili v eno izmed prodajalen. Trgovino smo obiskali na trznici
Koseze v Ljubljani. Preden smo se odpravili v trgovino LoSkih mesnin, smo pregledali
Se kaksna je ponudba konkurence mlecnih izdelkov na sami trznici. Najprej smo Si
ogledali ponudbo kmetije Pustotnik, ki ima svoje mle¢ne izdelke licno zloZene in
poleg teh nudijo le Se kokoS$ja jajca. Mle¢ne izdelke se lahko kupi tudi v trgovini
Zakladi narave, ki je prav tako li€no urejena. Kot najveCjega konkurenta Loskih
mlekarn pa smo na sami trznici zaznavali Bohinjske mlekarne (slika v prilogi 2). V
prodajalni dela gospa, ki je obleCena v belo in v svojem asortimanu nima drugega kot
mlecCne izdelke. Nato pa smo se odpravili v trgovino Loskih mesnin, kjer se prodajajo
tudi nekateri izdelki LoSkih mlekarn. Nad samim izgledom trgovine smo bili
razoCarani, saj daje videz kot da gre le za mesnico in so se mle¢ni izdelki nasli tam
slu¢ajno. In nekomu, ki se tam ne bi znasSel slu¢ajno pred vstopom v trgovino ne bi
padlo na pamet, da se tu lahko dobi tudi kakovostne mle¢ne izdelke Loskih mlekarn.
Ker smo bili tam z namenom, da pregledamo ponudbo Loskih mlekarn smo si
ogledali hladilnik v katerem so shranjeni njihovi izdelki. Mle¢ni izdelki si hladilnik
delijo tudi z izdelki Loskih mesnin (npr. ocvirki), kar se nam je zdelo zelo neprimerno,
saj po navadi vedno vidimo v Zivilskih trgovinah te izdelke lo¢ene. Pa tudi ponudba
LoSkih mlekarn je bila v izbrani trgovini zelo slaba. Zato smo vsekakor mnenja, da bi
morala LoSka zadruga te odlicne prodajne lokacije izkoristiti drugace. Predlagali bi
jim, da spremenijo imena prodajaln v LoSka zadruga, saj notri ne nudijo samo mesnih
izdelkov, ampak tudi mlecne in ostale. Od zunaj pa naj kupcem, dajo jasno vedeti, kaj
se da dobiti v teh prodajalnah. Prav tako bi bili zelo pomembno, da bi nekaj viozili v
majhno prenovo prostorov, predvsem iz vidika razporeditve. Da bi kupci, ki v teh
trgovinah vec¢inoma kupujejo le mesne izdelke zaznali, da je tu mozno dobiti Se veliko
veC. lIzdelki bi morali biti li€no zloZeni v prepoznavnih hladilnikih, ob njih pa bi lahko
bil na voljo kakSen promocijski material, kateri bi kupce seznanjal kateri in kako
kvalitetne izdelke jim nudijo LoSke mlekarne. Vsekakor pa ne smemo pozabiti, da je
zelo pomembno da izdelke ponujajo in promovirajo prodajalci sami. Vsakemu bi
morali ob nakupu mesa ponuditi tudi kakSen sir. Razmisljali smo tudi o kaksni akciji,
na primer da bi ob nakupu dolo¢ene koli¢ine mesa dobil, kot darilo LoSki Edamec
(npr. 200g pakiranje). Tako bi se kupci seznanili z odliénim sirom in bi ga najbrz v
veliki vec€ini kupovali v bodocCe. Saj je iz rezultatov naSe ankete razvidno, da kupcem
veliko pomeni da pred prvim nakupom izdelka lahko izdelek poskusijo in se s tem
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prepri¢ajo v samo kvaliteto. Tako lahko povzamemo, da ima LoSka zadruga in s tem
LoSke mlekarne vsak dan v svojih prodajalnah veliko potencialnih kupcev, ki jih
nikakor ne smejo spustiti iz rok . Zelimo si, da bi jim priglo v navado, da poleg mesnih
izdelkov hkrati kupijo Se mlecne izdelke.

Vsekakor pa bi za vec€jo prepoznavnosti Loskih mlekarn morali izkoristiti tudi lastna
vozila. Vozila naj jasno izkazujejo vrednote mlekarn, ob enem pa naj bodo skladna s
celostno podobo Loske zadruge so svoja vozila Zze do sedaj opremila tako, da so na
eni strani nalepke LoSke mlekarne, na drugi pa nalepke Loskih mesnin. Kar pove, da
so s tem do neke mere Ze locCili ti dve blagovni znamki. Lahko pa bi te avtomobili
izkoristili Se za boljSo promocijo, namesto da bi bili na avtomobilih natisnjeni samo
logotipi, bi lahko avtomobili polepili z novimi izdelki. Na primer ko bi na trg dali
LoSkega Edamca v prenovljeni podobi, bi lahko sliko izdelka imeli na avtomobilih,
taka reklama je zelo poceni, saj lahko sluzi tako kot oglasni panoji ob cestah. Nove
izdelke na avtomobilih bi tako opazili ljudje v lokalnem okolju, kot tudi po celotni
Sloveniji, saj zaposleni (potniki) obiskujejo razli¢ne kraje po Sloveniji.

6.3. ZASCITA OZNACBE POREKLA

V Evropski uniji je ze v letu 1993 priCela veljati zakonodaja, ki zagotavlja zas¢ito
kmetijskih pridelkov oziroma Zzivil, ki so pridelana ali predelana znotraj doloCenih
geografskin obmocij oziroma so narejena po tradicionalnem receptu ali pa so
tradicionalne sestave. Taki proizvodi oziroma pridelki, se od njim sorodnih razlikujejo
po doloCenih znailnostih z vidika proizvodnje ali sestave, potrebno je uposStevati
predpisana pravila proizvodnje, proizvodi pa so podvrzen tudi strogi dodatni kontroli s
strani certifikacijskega organa.

Leta 2006 je bila v Evropski uniji objavljena nova, izpopolnjena zakonodaja na
podro¢ju zaSCite kmetijskih pridelkov in Zzivil. Na spletni strani ministrstva za
kmetijstvo gospodarstvo in prehrano je zapisano, da sta bili izdani Uredba Sveta (ES)
8t. 510/2006 o zasciti geografskih oznacb in oznacb porekla za kmetijske proizvode
in Zivila in Uredba Sveta (ES) §t. 509/2006 o zajamc&enih tradicionalnih posebnostih
kmetijskih proizvodov in Zivil, vendar je ti dve uredbi konec leta 2012 nadomestila
nova Uredba (EU) §t. 1151/2012 Evropskega parlamenta in Sveta z dne 21.
novembra 2012 o shemah kakovosti kmetijskih proizvodov in Zivil. Ta uredba poleg
prej omenjene geografske zasSc€ite / oznacbe in tradicionalne posebnosti, predpisuje
tudi druge stopnje sistemov kakovosti, in sicer neobvezne navedbe kakovosti, s
katerimi bi lahko proizvajalci prodajali proizvode s posebnimi znacilnostmi ali
lastnostmi (podobno kot tiste z geografskim poreklom) z neko dodano vrednostjo.

Vlogo za zgoraj omenjene oznacbe, lahko poda zdruzenje proizvajalcev, ki se ukvarja
z istim kmetijskim pridelkom oziroma zivilom (izjemoma lahko to naredi tudi fizicna ali
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pravna oseba, €e lahko dokaze, da je na danem obmocju edini proizvajalec
kmetijskega pridelka oziroma Zzivila). Ker pa gre tu za kolektivno zaScito, je
pomembno, da so pri zaSC€iti Zivila oziroma kmetijskega pridelka vkljuceni vsi akter;ji.
Vlogo za zascito viSje kakovosti pa lahko poda zdruzenje proizvajalcev, ali pa vsak
proizvajalec posamezno.

Ko se panoga odlo¢a o uvedbi zaS€itnega znaka, so ji v pomoc¢ tako imenovane
sheme kakovosti. Delijo se na evropske sheme (te so predpisane z eropskimi
uredbami in zajemajo: zas€iteno oznac¢bo porekla, zad€iteno geografsko oznacba,
zajamceno tradicionalno posebnost ter ekoloSko proizvodnjo) in nacionalne sheme
(katere so predpisane z Zakonom o kmetijstvu, vsebujejo pa: oznacbo visje
kakovosti, “dobrote z naSih kmetij” ter integrirano pridelavo).

6.3.1. RAZMISLEK O PRAVILNI CASOVNI UMESCENOSTI

LoSke mlekarne se ponaSajo s tradicijo in svojo zgodbo o tradicionalnosti in
nacionalnosti Zelijo posredovati tudi svojim uporabnikom. Zato smo mnenja, da bi za
svoj sir, Loski edamec, morali stremeti za pridobitvijo “ZaSCitene oznacCbe porekla”.
Pri tej oznaCbi gre za kmetijske pridelke in Zivila, katera so tesno povezana z
obmocjem, katerega ime nosijo. Pogoja, da se kmetijski pridelek ali zivilo lahko
oznaci z oznacbo porekla sta:

- pridelava in predelava morata potekati na definiranem geografskem obmocju,
katerega ime nosi proizvod;

- na lastnosti takega kmetijskega pridelka ali Zivila bistveno vpliva geografsko
okolje, ki vkljuCuje naravne in CloveSke dejavnike kot so podnebje, kakovost tal,
lokalno znanje in izkuSnje (npr. kraska burja, gorski pasniki ipd.).

V Sloveniji je trenutno na nacionalnem nivoju zaSCitenih Stirideset proizvodov.
Proizvodov, kateri imajo zasSCiteno oznacbo porekla, je 11, med njimi tudi dva sira
(Nanoski sir in Tolminc). Ker LoSke mlekarne izpolnjujejo vse pogoje za zaScito
svojega edamca, imajo pa pomisleke kar se tiCe financnega vidika, smo priSli do
sklepa, da bi bilo bolje, da to pridobitev razdelimo na dve ¢asovno loceni akciji.

V prvem koraku bi morale LoSke mlekarne to zgodbo priblizati svojim potroSnikom na
bolj komercialni ravni. V mlekarni se namre¢ zavedajo, da dosegajo vse pogoje
potrebne za zasc€ito oznacbe porekla, ne vedo pa tega sedaniji in bodo¢i potrosniki. S
pravilno oglasno kampanijo bi lahko to sporo€ilo najprej posredovali svojim
potroSnikom. Pri tem bi jim lahko pomagalo, da bi svoj sir najprej promovirali kot ne le
domac in slovenski, ampak tudi eko oziroma bio proizvod. Zdi se nam, da bi bila to
dobra poteza ne le zato, ker je certifikat za bio izdelek lazje in ceneje pridobiti, ampak
predvsem zato, ker imajo mlekarne na tem podrocju Ze izkusnje. Certifikat so namre¢
pridobili Ze za svojo skuto, ki jo Ze vrsto let prodajajo v Mercatorju. Menimo pa, da pri
LoSkem edamcu lahko dejansko ohranijo svojo blagovno znamko, saj v prvi vrsti
prodor na police vecjih trgovcev ne pride v postev in mlekarne zato ne bodo
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primorane spreminjati embalaze na praktiéno nerazpoznaven nivo (skuta, ki se
prodaja v Mercatorju namre¢ izgleda povsem drugaCe od tiste, ki se prodaja
neposredno pod blagovno znamko LoSkih mlekarn).

Ko bi bila blagovna znamka Ze bolj uveljavljena med potroSniki in bi se prihodki
nekoliko povecali, pa bi LoSke mlekarne morale razvoj usmetizi v pridobivanje zascite
oznacbe porekla. Na spletni strani ministrstva za kmetijstvo, gozdarstvo in prehrano
imajo zapisano, da se morajo proizvajalci kmetijskih pridelkov in Zivil z zaScitenimi
imeni za proizvodnjo le-teh predhodno certificirati. Certificiranje pomeni, da
neodvisna kontrolna organizacija pri posameznem proizvajalcu preverja upostevanje
vseh pravil proizvodnje in ostalih pogojev, ki so opredeljeni v specifikaciji.
Proizvajalec, ki upoSteva vse predpisane pogoje, po opravljeni kontroli pridobi
certifikat. Takega postopka so se lotili tudi v mlekarni Planika za svoj sir Tolminc, kar
se je izkazalo za strateSko zelo dobro potezo.

Poleg tega, bi moralo podjetje Se pred zacetkom druge stopnje priraviti natan¢ne
strateSke analize za posebne kmetijske pridelke oziroma ZzZivila. Ko bi ugotovili, da
lahko uresnicijo pogoje in cilje postavljene s to analizo, bi lahko relativho varno
nadaljevali s postopkom. V tej stopnji bi LoSke mlekarne morale slediti vzoru drugih,
sorodnih proizvodov (Nanoski sir in Tolminc). Za potrebe razvoja zgodbe, kot tudi za
pomoc€ pri vecji prepoznavnosti blagovne znamke na slovenskem trgu, bi bilo tako
dovolj, da bi dosegli zas€ito na nacionalnem nivoju. Kot opisuje shema kakovosti
ministrstva za kmetijstvo in okolje, poteka ta postopek v dveh fazah:

- V prvi fazi ministrstvo za kmetijstvo in okolje (MKO) zasc€iti ime. V ta namen
mora vlagatelj (zdruzenje proizvajalcev, ne glede na pravno obliko) pripraviti viogo,
katero MKO v mnenje posreduje v pregled razliénim strokovnim institucijam in
strokovnim komisijam, katerih ¢lani so slovenski strokovnjaki za posamezna podrocja
(npr. za meso, mleko, sol, olja, zelenjavo, Zita). Po pozitivnem mnenju strokovnih
institucij in strokovne komisije, ministrstvo zasciti kmetijski pridelek ali Zivilo in potrdi
t.i. specifikacijo, v kateri so predpisani pogoji, ki jih mora kmetijski pridelek oziroma
zivilo izpolnjevati, da se lahko oznaci z zas€itenim imenom.

- V drugi fazi certifikacijski organ ugotavlja skladnost proizvodnje zaScitenih
proizvodov s specifikacijo (t.i. certificiranje). V primeru, da je proizvodnja pri
posameznem proizvajalcu skladna s specifikacijo, certifikacijski organ izda certifikat,
ki je dokaz, da je proizvod, ki uporablja zaSciteno ime, res avtenticen.

Stvari pa se tu Se ne koncajo, saj je po prvi pridobitvi certifikata le-tega potrebno
vzdrZevati, kar pomeni, da ga je potrebno vsako leto obnoviti. S postopkovnega
vidika to ne predstavlja problema, predstavljalo pa bi nove stroske na letni ravni.
Predpostavljamo pa, da bi se jim s pridobitvijo tega certifikata povecali prihodki od
prodaje, s katerimi bi lahko krili tudi te novo nastale stroske.
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7. STRATESKI NACRT INOVACIJE

7.1. OZADJE

Pri pregledu podatkov na Statisticnem uradu Slovenije, smo ugotovili, da se odkup
mleka rahlo povecuje, in sicer leta 2015 glede na leto 2014 se je odkup mleka
povecal za ve€ kot 2% (Statisti¢ni urad Slovenije, 2015). Zanimiv podatek, je tudi ta,
da se je proizvodnja mlecCnih izdelkov v februarju 2015 glede na januar 2015
zmanjSala skoraj za 1/5. Ker je dohodek eden izmed pomembnih dejavnikov, ki
vplivajo na nakup, smo preverili tudi kazalnik DIP (sestavljen je iz blaga in storitev, ki
jih posamezniki dejansko trosijo), ki pa kaze na to, da se je ta v zadnjem letu
zmanjSal za kar 24%. Slovenija je v zadnjem letu mo€no povecala izvoz mleka, po
podatkih, ki jih navaja Kmetijski inStitut Slovenije pa se je stopnja samooskrbe z
mlekom in mlecnimi izdelki v Sloveniji precej znizala. Prebivalec v Sloveniji
povprec¢no popije vec¢ kot 53 litrov mleka na leto, v obliki jogurtov, sirov, masla in
drugih mlecnih izdelkov pa porabi e dodatnih 161 litrov, skupaj okoli 214 litrov letno,
kar je Se vedno manj kot znaSa povprec€je EU-28. V Sloveniji smo po uporabi sira na
spodnjem delu lestvice, porabimo pod 10 kilogramov sira na prebivalca letno. V letu
2012, je prebivalec v Sloveniji namenil 15% svojega dohodka za nakup mleka, sira in
jajc.

LoSki edamec je v celoti izdelan iz lokalnih sestavin, kar se odraza v tako
kakovostnem izdelku. Po podatkih Ministrstva za kmetijstvo, gozdarstvo in prehrano,
lahko zagotovimo, da je lokalna kakovost pri porabnikih vse bolj pomembna. Po
podatkih Valicona, kar 80% kupcev kupuje slovenske izdelke, zaradi kakovosti,
svezine, podpore domacemu gospodarstvu in lokalne zavesti ter zaupanja. Za Losko
mlekarno je to velika prednost, saj tudi sami, kot Ze omenjeno, proizvajajo izdelke z
lokalnim poreklom. Raziskave kazejo, da postajajo potroSniki vse manj zvesti eni
blagovni znamki, predvsem zaradi selitve proizvodnje in nabave surovin v manj
razvite drzave, iz tega razloga pa jih poreklo izdelka vse bolj zanima.

Podatki ministrstva kazejo na to, da imajo slovenski proizvodi svetlo prihodnost, saj
polovica anketiranih v raziskavi meni da je pomembno, da je proizvod slovenski, okoli
70% anketirancev pa pravi, da bodo vedno bolj posegali po slovenskih proizvodih. V
raziskavah je bilo ugotovljeno tudi, da se potrosniki delijo v 2 skupini; prva polovica je
pri nakupu pozorna na ceno, druga pa pred nakupom preveri poreklo izdelka.
Pomembna informacija je tudi ta, da potrosniki najveckrat pojem lokalnosti povezujejo
s pozitivnim vplivom na zdravje, prakticna vrednost lokalnih oznacb pa vpliva na
boljSo trzno pozicijo. Ena od raziskav je pokazala, da potrosniki med izdelki z
oznacenim poreklom najveckrat kupijo mesne in mle¢ne izdelke, ekolosko sadje in
zelenjavo ter jajca. Valicon je izvedel tudi anketo, kjer rezultati kazejo na to, da so
slovenski potroSniki, ki zavestno izbirajo kakovostne izdelke, za njih pripravljeni
placati tudi do 10% vec. Glavni dejavniki, ki vplivajo na nakup sira so naslednji:
blagovna znamka izdelka, drzava porekla izdelka, kakovost izdelka, oglaSevanje
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izdelka, cena izdelka, okus, embalaza, podatki, ki oznacujejo izdelek, zdravstvena
varnost izdelka, degustacija izdelka, izkuSnje z izdelkom in priporo€ila prijateljev.
Lastnost, ki klju¢no vpliva na odlocitev je po raziskavi iz leta 2010, okus.

7.2. ARENA

7.2.1. IZDELEK

Loski edamec je poltrdi triCetrtmastni sir, ki vsebuje najmanj 35% mle¢ne mascobe.
Sir je izdelan iz ekolosko pridelanega in predelanega mleka z 2,2% mle¢ne mascobe,
ter ne vsebuje konzervansov, zato je kakovost zagotovljena. LoSki edamec ima
certifikat najviSjega nivoja »zas€ita oznacbe porekla«. Mleko je izklju¢no slovenskega
izvora (iz Skofjeloskega hribovja), v izdelku pa so v najve&ji mozni meri ohranjene
sestavine. Sir bi pakirali v ekoloSko razgradljivo embalazo — Cebelji vosek.

Ce bi proizvod uvrstili glede na standardno klasifikacijo dejavnosti lahko re¢éemo da
proizvodnja sira spada v skupino proizvodnja zivil (C 19), razred predelava mleka (C
10.5) ter podrazred mlekarstvo in sirarstvo (10.51).

7.2.2. SEGMENT PORABNIKOV

Kot Ze omenjeno, porabnike lahko po raziskavi Valicona delimo v 2 skupini, prva je
pri nakupih pozorna na ceno izdelkov, druga pa raje kupujejo lokalne izdelke, ne
glede na ceno. Slednjim je zelo pomembna skrb za okolje ter tradicionalen nacin
pridelave, ki je povezan z ro€no proizvodnjo izdelka. Hkrati lahko reCemo, da si ti
porabniki prizadevajo skrb za lokalne kmete, ter s tem podpirajo gospodarstvo
Slovenije. V prvi vrsti tudi sami cillamo na drugo skupino ljudi, saj je nas izdelek
narejen iz kakovostnih lokalnih sestavin, kar pa vpliva tudi na vi§jo ceno. Zelo
pomembna lastnost mlekarne je tudi ta, da gre za socialno kmetijstvo, zato s tem
nudijo zagotovljeno podporo lokalnim kmetom. Iz podatkov Ministrstva za kmetijstvo,
gozdarstvo in prehrano lahko vidimo, da so ti porabniki pripravljeni placati do 10%
vi§jo ceno za izdelek z lokalnim poreklom. Tukaj lahko torej izpostavimo, da so na$
segment porabniki vsaj srednjega dohodkovnega razreda. Ti porabniki pojem
lokalnosti najvecCkrat povezujejo s pozitivnim vplivom na zdravje. Zato lahko nas
segment predstavljajo tudi osebe, ki skrbijo za pestro, uravnoveseno prehranjevanje
ter zmerno telesno aktivhost. V zacetku cillamo na porabnike iz lokalnega okolja
(obgina Skofja Loka ter bliznje obgine), saj menimo, da je bistvo dobre zgodbe
izdelka ravno v tem, da lokalni prebivalci »zazivijo« z izdelkom in ga smatrajo za
svojega. Samo tako lahko izdelek sprejme tudi SirSa publika. Po podatkih iz SURS-a
iz leta 2014 je &tevilo prebivalcev v obgini Skofja Loka, skupaj z naselji Binkelj, Stara
Loka, Suha, Trata in VeSter , 22.778 (Statisticni urad Slovenije, 2015). Vkljucili bi tudi
bliznje obcine, in sicer ob¢ino Gorenja vas z 7.279 prebivalci, Medvode z 15.937
prebivalci, Zelezniki z 6807 prebivalcev ter Kranj z 55.432 prebivalci.

34



Velika priloznost za Losko mlekarno je tudi povezava z vrtci, Solami in drugimi
ustanovami (npr. domovi za ostarele, organizatorji lokalnih prireditev,...). Stevilo
vrtcev v obgini Skofja Loka znasa 8 (Statistiéni urad Slovenije, Obgine v $tevilkah
2012), na obmocju Gorenjske regije pa je tudi ve¢ kot 30 osnovnih Sol in 10 srednijih
Sol. Zato lahko kot sekundarno ciljno skupino opredelimo tudi naStete organizacije.

7.2.3. VREDNOSTI IN KORISTI ZA KUPCE

Glavna vrednost za kupce, je vsekakor ekolosko pridelan izdelek, ki ne vsebuje
konzervansov. Sir je v celoti lokalnega porekla, izdelan iz ekoloSko pridelanega in
predelanega mleka z 2,2% mlecne mascobe. Mleko je izkljuéno slovenskega porekla,
krave jedo zgolj ekoloSko hrano (brez rastnih hormonov, gensko spremenjenih cepiv
in antibiotikov), kupci pa dobijo bolj kakovosten in zdrav izdelek. Glavne prednosti
ekolo$ko pridelane hrane (kamor spada tudi LoSki edamec) so naslednje:

- ima vecjo vsebnost hranil (beta karoten, vitamini C, D, E, polifenolov-
pomagajo pri krepitvi zdravja, antioksidantov — boj proti raku, flavonoidov —
pomagajo pri krepitvi zdravja, esencialnih mas€obnih kislin in bistvenih
mineralov),

- je Cista hrana, brez dodatnih kemikalij,

- je varnejSa (ne vsebuje pesticidov).

Izdelek z 116- letno tradicijo, daje vtis domace narejenega izdelka. Nas izdelek bi bil
pakiran v ekolosko embalazo (Cebelji vosek), kar bi dalo izdelku ter blagovni znamki
dodano vrednost, kupca pa bi takSna embalaza Se dodatno spomnila, da gre za
tradicionalno narejen izdelek.

7.2.4. TEHNOLOGIJA

Po obisku mlekarne ter proizvodnje, lahko re€emo da gre za majhen proizvodni obrat.
Proizvodnja je le delno avtomatizirana, vecino dela opravijo delavci rocno. Prav tako
je pri pakiranju embalaze, tudi ta se vecCinoma opravlja ro¢no, kar daje domaco
podobo izdelku. Menimo, da bi mlekarna nujno morala investirati v razvoj tehnologije
(npr. na podrocju pakiranja), saj bi s tem lahko izdelek ustrezno prilagodila potrebam
na trgu, ter bila kos konkurentom. Hkrati pa bi lahko pri doloCenih izdelkih (npr.
proizvodnja LoSkega edamca), ro¢no proizvodnjo uporabila kot prednost pred
konkurenti, ter to tudi jasno izpostavila.

7.3. CILJI

V SirSem smislu je glavni cilj pospeSevanje gospodarskih koristi svojih ¢lanov
(kmetov) in doseganje pozitivnega poslovnega izida v vseh dejavnostih. Na podrocju
mlekarn je glavni cilj ve€ja prepoznavnost izdelkov Loskih mlekarn. Cilj je strateSka
usmeritev podjetja in jasno pozicioniranje na trgu ter razvoj jasne identitete. Na
podrocju LoSkega edamca je glavni cilj povecati prepoznavnost izdelka ter percepcijo
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porabnikov, da gre za boljSi (okus), bolj zdrav (ekoloski sir) in bolj kakovosten (zaradi
ekoloskih sestavin) izdelek, ki je roCno izdelan in daje vtis domacega izdelka. Hkrati
je cilj doseci diferenciacijo na trgu ekolo$kih sirov, z ustrezno predstavljeno zgodbo o
ekoloSkem siru z dolgoletno tradicijo in ekolosko embalazo. Ob dosezenih navedenih
ciljin, so nadaljniji cilji mlekarne na podrocju LoSkega edamca naslednii:

- pridobiti zaS¢iteno geografsko oznacbo porekla,

- povecati trzni delez v panogi ekoloskih sirov za 5% v dveh letih (trzni polozaj:
povecCanje trznega deleza),

- povecati prihodke iz naslova prodaje LoSkega edamca za 20 % v dveh letih.

Glavni motivi so: lokalna prepoznavnost, dolgoro¢no zagotavljanje vecjega trznega
deleza in rasti prodaje skozi diferenciacijo.

7.4. SMERNICE

7.4.1. STOPNJA NOVOSTI

V primeru LoSkega edamca gre vsekakor za izboljSavo izdelka. 1zdelek Zze obstaja,
zato ne gre za popolnoma nov izdelek. Sestavine izdelka bodo ostale
nespremenjene, saj so sestavine zelo kakovostne, kot Ze omenjeno gre za ekoloski
sir, ki je pridelan izkljuéno iz slovenskega mleka, kar je kljuéna prednost mlekarne.
Produkt bo s svojo celotho podobo jasno izrazal kvaliteto in domaco, tradicionalno
izdelavo. Zato pa menimo, da je nujna sprememba embalaze. Odlocili smo se za
ekolosko embalazo iz Cebeljega voska, tako bo ekoloSki znacaj izrazen tudi skozi
okolju prijazno embalazo.

7.4.2. CASOVNE OMEJITVE

V primeru LoSkega edamca gre za pozen vstop, saj na trgu Ze obstajajo ekolosko
pridelani siri. To za mlekarne pomeni priloznost, saj lahko na podlagi obstojecih
izdelkov preucijo prednosti in slabosti, ter se na podlagi tega ustrezno pozicionirajo.
Prednost poznega vstopa je tudi ta, da se mlekarna lahko izogne morebitnim
napakam, ki so se pojavile pri konkurenci. Pri tej vrsti vstopa na trg, si podjetje lahko
prihrani tudi stroSke predstavitve izdelka trgu, saj jih obi¢ajno nosi konkurent, ki je na
trg vstopil prvi.

7.4.3. DRUGE SMERNICE

Porabnikom Zelimo ponuditi ekolosko pridelan sir, z zagotovljeno boljSo kakovostjo s
sestavinami iz lokalnega obmodgja Skofjeloskega hribovja. Za enotno oblikovano
zgodbo, bomo sir pakirali v ekolosko embalazo, in sicer v Cebelji vosek, s tem pa
izdelku dali podobo doma narejenega izdelka. Cenovno bi se LosSki edamec
pozicioniral vi§je od konkurence, ceno pa bo upraviila kakovost izdelka. Zelimo
vzdrzevati in poveCevati zaupanje porabnikov v LoSki edamec, ter celotno blagovno
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znamko Loske mlekarne. V zacetku se Zelimo osredotociti na lokalne prebivalce, nato
pa se Siriti tudi drugod po drzavi. Na podro¢ju komunikacije so potrebne spremembe.
Skozi embalazo, spletno stran, prisotnost na dogodkih ter oglasevanje se bomo
osredotoCili na celostno graficno podobo, ki bo jasno predstavljala Loske mlekarne in
njihove vrednote. Na podro€ju storitev mora LoSka mlekarna postavili jasna navodila
za predstavljanje mlekarne (npr. prodajalci v trgovinah, zastopniki, gostinci,...). LoSke
mlekarne se morajo vkljuCevati v lokalno okolje, na primer preko gostinskih in
turisticnih subjektov ter izobrazevalnih ustanov (npr. Sole, vrtci). Razmisliti bi morali
tudi o oblikovanju turistiche ponudbe, na primer voden ogled infrastrukture,
degustacija produktov ipd. Infrastruktura (trgovine, sejemske stojnice, proizvodni
obrati, vozila,...) mora jasno izkazovati vrednote mlekarne, ob enem pa mora biti
skladna z celostno podobo.

8. KONCEPT IZDELKA

Glede na naSe analize trga in odgovore, ki smo jih dobili s pomocjo fokusnih skupin
in anketnega vprasSalnika, smo se odlo€ili za dva mozna koncepta izdelka. Prvi
koncept upoSteva trenutne zmoznosti LoSke mlekarne, kar pomeni njihovo
tehnoloSko omejenost spreminjanja izdelka in njegove embalaze, stroSkovne
omejitve in relativno nepripravljenost osebja na spremembe. Pri drugem konceptu pa
smo vsaj nekatere od teh omejitev poskusili odmisliti, saj menimo, da je za vedji
preboj Loske mlekarne na SirSi trg nujno potrebno, da investirajo sredstva v izdelek, v
katerega verjamejo. Investicija in spremembe namre¢ ne prinasajo le visjih stroskov,
temvec€ so kljucne za napredek podjetja.

8.1. KONCEPT 1 — minimalne spremembe

Kot smo omenili, smo pri oblikovanju prvega koncepta upoStevali omejitve, ki jih ima
LoSka mlekarna ali kar LoSka zadruga v SirSem smislu. Tehnologije v tem primeru ni
mogoce spremeniti. Kar pa lahko spremenimo, je oblika in koristi za kupce. Ker gre
za pomanjkanje denarnih sredstev, se za certificiranje nismo odlocili, lahko pa ga bi
izvedli kasneje, ko pridejo do dolo¢enih denarnih prilivov.

Pri obliki bi se morali osredotogiti na samo infrastrukturo prodajaln Loske zadruge. Ze
v prejsSnjih delih smo omenili, da prodajalna daje vtis zmedenosti, ker kupci ne morejo
to¢no vedeti, kaj sploh kupujejo. Ko smo bili v eni od Loskih mesnin, smo opazili, da v
istem hladilniku prodajajo mlec¢ne izdelke in ocvirke, kar je popolnoma neprimerno.
Sploh pa, €e je nad prodajalno napis »LoSke mesnine«, se bo redko kdo »zmotil« in
Sel tja po mleko. Najmanj, kar morajo storiti, je izboljSanje strukture izdelkov, ki jih
prodajajo. Prodajalne bi morale imeti ime, ki predstavlja vse izdelke, znotraj pa bi
morale biti razdeljeno po sklopih, kar kupcu predstavlja smiselno strukturo, v kateri se
lahko hitro znajde.

Kar se ti¢e koristi za kupce, pa lahko LoSka mlekarna z relativno nizkimi stroski
doseze, da se bo vecja skupina kupcev zavedala koristi, ki jih bodo pridobili z
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nakupom izdelka. Gre za visoko kakovosten sir, pridelan znotraj lokalnega okolja. Po
rezultatih ankete je 87% vprasSanih pripravljenih placati ve¢ za lokalno pridelan mlecni
izdelek, kar je ogromno. Poleg tega pa bodo kupci dobili obutek, da pomagajo
lokalnim kmetom, saj gre za zgodbo socialnega podijetniStva, s pomocjo katerega
kmetje veliko pridobijo Zze samo s tem, ko dobijo ve¢jo odkupno ceno mileka (po
rezultatih jim to veliko pomeni). Prav tako po rezultatih ankete ugotavljamo, da ljudem
veliko pomeni, da je izdelek brez konzervansov. Vse teh koristi se zaenkrat kupci
LoSke mlekarne Se ne zavedajo. Vse to lahko izboljSamo z ukrepi, ki smo jih navedli
Zze v prejSnjih poglavjih (udelezevanje na dogodkih in prireditvah, sodelovanja pri
raznih projektih, vklju€itev izdelkov v gostinske obrate, ipd.).

Tako bi bil koncept oblikovan na naslednji nacin:

»lzdelujemo visoko kvaliteten ekoloski sir, katerega sestavine so pridelane in
predelane izkljuéno na Skofjeloskem podrogju. Mieko je dokazano bolj$e kakovosti ze
zaradi okolja, v katerem so vzrejene krave, prav tako pa tudi zaradi tradicionalne
predelave vseh mle¢nih izdelkov (so brez konzervansov). Z nakupom kupci pridobijo
ne le premium izdelka, temvec tudi pomagajo lokalnim kmetom.«

8.2. KONCEPT 2

Pri oblikovanju druge verzije koncepta smo odmislili omejitve, ki jih imajo v Loski
mlekarni. Na podlagi raziskav smo namre¢ ugotovili, da so nekateri dejavniki kljucni,
Ce Zeli LoSka mlekarna uspeti v SirSem smislu.

Predvsem je treba najprej v glavah ljudi, ki kakorkoli sodelujejo pri pozicioniranju
blagovne znamke Loska zadruga, spremeniti miselnost, da se »niCesar ne da
spremeniti. S takim nainom namre¢ ne bodo mogli pose€i po ve€jem trznem
delezu, ki si ga Zelijo doseci.

Poleg vseh aktivnosti, ki smo jih navedli pri prvem konceptu, bi pri drugem konceptu
dodali Se nekaj drugih.

Kar se tiCe tehnologije, bi se morala LoSka mlekarna vpraSati, ¢e je vredno vloZiti
sredstva v izboljSanje tehnologije. Kot smo navedli ze v prejSnjih poglavjih, je bil
v€asih edamec izdelan v drugacni obliki (okrogel hleb), kot ga prodajajo danes. S
tako obliko bi dosegli tisto tradicionalnost, ki jo zagovarjajo.

Vsekakor pa bi morali posebno pozornost nameniti embalazi. Po rezultatih ankete
namre¢ ugotavljamo, da je 75% vpraSanih pripravlijeno placati ve¢ za ekolosko
embalazo. Na podlagi tega podatka lahko ugotovimo, da je to lahko klju¢ni dejavnik
diferenciacije LoSke mlekarne od ostalih konkuren¢nih podjetij. Predlagamo, da je sir
oble¢en v Cebelji vosek, saj ga imajo na tem podro¢ju veliko, poleg tega pa daje
obcCutek tradicionalnosti.
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Posebno vlogo pa ima pri oblikovanju druge verzije koncepta tudi zascita oznaCbe
porekla. Ze predstavnica Mlekarne Planika nam je razkrila, da ima izdelek s
certifikatom posebno vlogo na celotno podobo podjetja in da lahko na podlagi tega
laZje gradijo na prepoznavnosti celotne blagovne znamke. V koncept smo vkljugili
izdelka pridelane ter predelane na SkofjeloSkem podrocju. Z zas¢ito LoSkega edamca
bi tako dosegli viSjo ceno le-tega, hkrati pa bi ljudje zaradi tega bolj poznali LoSke
mlekarne in zaradi tega posegali tudi po drugih izdelkih njihove blagovne znamke. Z
rezultati ankete smo namre¢ ugotovili, da ljudje, ki jim je vSeC en izdelek dolo¢ene
blagovne znamke, velikokrat posezejo tudi po drugih izdelkih iste blagovne znamke.

Na podlagi ugotovitev smo drugi koncept oblikovali kot:

»Loski edamec ima certifikat najviSjega nivoja: »zascCita oznacbe porekla«. Je visoko
kvaliteten ekoloski sir, katerega sestavine so pridelane in predelane izkljuéno na
Skofjelodkem podro&ju. Mleko je dokazano bolj§e kakovosti ze zaradi okolja, v
katerem so vzrejene krave, prav tako pa tudi zaradi tradicionalne predelave vseh
mlecnih izdelkov (so brez konzervansov). Z nakupom kupci pridobijo ne le premium
izdelka, temve¢ tudi pomagajo lokalnim kmetom.« Sir je pakiran v popolnoma
ekoloSko razgradljivo embalazo — Cebelji vosek, kar daje Se vecji obCutek visoke
dodane vrednosti izdelka.«
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9. TESTIRANJE KONCEPTOV IN OBLIKOVANJE KONCNEGA KONCEPTA

Po oblikovanju konCnega koncepta smo se odlocCili, da bomo oba predlagana
koncepta Se preverili. Vsak od nas je opravil intervju s Stirimi do Sestimi respondenti
(skupaj 31 respondentov). Ljudje, ki smo jih sprasevali, so bili stari od 21 do 65 let, iz
razliCnih regij ter z razliCnimi prihodki. Vsakemu posebej smo predstavili oba
koncepta. Najprej smo jim predstavili samo blagovno znamko Loska mlekarna, nato
pa smo jih povprasali po mnenju o obeh konceptih.

Vecina vprasSanih pravi, da bi morali najve¢ pozornosti nameniti vecji prepoznavnosti
mlekarne, kar smo omenili v obeh konceptih. Zdi se jim pomembno, da se v zgodbo
vklju¢i vidik kmetov, za katere LosSka mlekarna skrbi z relativno visoko ceno
odkupnega mleka (socialno podjetnistvo). Sklepéni so tudi glede tega, da je potrebna
prenova embalaze, saj trenutna daje vtis industrijsko pridelanega sira in nikakor ne
odraza viSjega cenovnega razreda, Se manj pa ekolosko pridelanega sira.

Glede vprasanja o certificiranju LoSkega edamca pa smo dobili druga¢en odgovor kot
smo ga pri¢akovali. 80,6% vprasanih (25 od 31 ljudi) je namre¢ reklo, da se jim ne zdi
smiselno, da se zasciti take vrste sir — edamec. Pravijo, da je po njihovem mnenju
dovolj, da se izdelek z zgodbo pozicionira kot visoko kakovosten izdelek, ki je
ekolo$ko in lokalno pridelan, ne potrebuje pa tudi certificirane oznacbe. Menijo, da je
to prevelik strosek, ki ne bi prinesel toliko ve€je dodane vrednosti, ki bi ga upravicila,
saj je ljudem dovolj zgodba o kvaliteti, ne pa sama nalepka.

Kar se tiCe cene, je velika veCina respondentov (87%) odgovorila, da bi bila
pripravijena placati ve¢ v primerjavi s konkuren¢nimi izdelki. Cel koncept izdelka se
jim zdi vreden, da pla¢ajo do 3€/kg vec, saj ponuja veliko diferenciacijo od direktne
konkurence.

Sicer moramo upostevati, da je bil vzorec, na kateremu smo testirali oba koncepta,
relativno majhen, vendar smo prisli do ugotovitve, da mora koncept ostati tak, kot je
bil primarno zastavljen drugi koncept, le da odvzamemo za$¢ito oznacCbe porekla.
Tako bi bil kon€ni koncept izdelka naslednii:

»LoSki je visoko kvaliteten ekoloski sir, katerega sestavine so pridelane in predelane
izkljuéno na Skofijelodkem podrog&ju. Mleko je dokazano boljSe kakovosti ze zaradi
okolja, v katerem so vzrejene krave, prav tako pa tudi zaradi tradicionalne predelave
vseh mleénih izdelkov (so brez konzervansov). Z nakupom kupci pridobijo ne le
premium izdelka, temve¢ tudi pomagajo lokalnim kmetom.« Sir je pakiran v
popolnoma ekolosko razgradljivo embalazo — ¢ebelji vosek, kar daje Se vecji obCutek
visoke dodane vrednosti izdelka.«
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10. MANAGERSKI POVZETEK

LoSka mlekarna se Ze vrsto let ponasa s tem, da kupcem ponuja sveze mleCne
izdelke, slovenskega porekla. Za uspeSno renovacijo blagovne znamke mora
podjetje to sporocilo prenesti na SirSi krog obstoje€ih in in potencialnih porabnikov.
Verjamemo, da bi z uspesno prenovo podobe LoSkega edamca naredili prvi korak k
uresnicitvi tega nacrta.

Po podatkih Valicona, kar 80% kupcev kupuje slovenske izdelke, zaradi kakovosti,
svezine, podpore domacemu gospodarstvu in lokalne zavesti ter zaupanja. Za Losko
mlekarno je to velika prednost, saj tudi sami, kot Ze omenjeno, proizvajajo izdelke z
lokalnim poreklom. Raziskave kazejo, da postajajo potroSniki vse manj zvesti eni
blagovni znamki, predvsem zaradi selitve proizvodnje in nabave surovin v manj
razvite drzave, iz tega razloga pa jih poreklo izdelka vse bolj zanima.

Ker gre pri LoSkem edamcu za visoko kvaliteten izdelek smo se osredoto€ili na
vizualne spremembe, in ne spremembe samih sestavin. NaSe raziskave so pokazale,
da bi bilo potrebno spremeniti pakiranje sira v ekoloSko embalazo kot je na primer
Cebelji vosek. Ponovno pa bi morali zaCeti uporabljati tudi Zig, ki so ga mlekarne pred
leti Ze imele. To bi v tem segmentu sirov zagotovilo dovoljSno diferenciacijo in
sporocalo kvalitete mlekarne in sira, ter kupce spodbudilo k nakupu.

Raziskave so tudi pokazale, da bi bilo potrebno spremeniti samo obliko sira, torej
nazaj v bolj tradicionalno, okroglo in splos¢eno obliko. S tem bi sir ponovno pridobil
podobo tradicionalnosti in kvalitete. Druga moznost diferenciacije je staranje sira,
oziroma zacetek proizvodnje trdega sira, katerega trg v Sloveniji Se ni zasi¢en. Z njim
bi bilo kasneje mogoce dobiti vecji trzni delez in tako novi reprezentativni proizvod
mlekarne. Za mlekarno bi bila pomembna diferenciacija tudi ta, da bi za Loski
edamec pridobili zaSCito oznacbe porekla. Sir bi s tem pridobil na ugledu in
prepoznavnosti med SirSim Stevilom porabnikov.

Velika prednost, ki jo imajo mlekarne je tudi ta, da so kupci pripravljeni pla¢ati vec
denarja za kvalitetne in doma narejene izdelke (to so pokazale tako fokusne skupine,
kot tudi rezultati ankete).

Renovacija bi bila potrebna tudi v lastnih prodajalnah in mesnicah s tem, da bi
izboljSali postavitve v hladilnikih oziroma bi jo ponekod preuredili. Izdelki LoSke
mlekarne morajo biti tam najbolj predlagani s strani prodajnega osebja. Na ta nacin bi
kupci v teh prodjalnah bili izpostavljeni izdelkom in seznanjeni z blagovno znamko,
kar bi mo¢no povecalo prepoznavnost med kupci.

Spremembe bi morali vpeljati tudi na digitalnem podrocju. Na tem mestu smo naredili
tudi nekaj predlogov za prenovo internetne strani. Trenutna spletna stran je namreC
neurejena in ne izpostavlja dovolj glavnih prednosti, ki jih imajo LoSke mlekarne.
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Predlagamo pa jim tudi sodelovanje na razli¢nih lokalnih dogodkih/prireditvah, kjer bi
bilo mozno njihove izdelke kupiti in poskusiti. Fokusne skupine so namreC pokazale,
da bi se porabniki odlocili za nakup teh izdelkov, ¢e bi vedeli kako visoko kvalitetni in
okusni so. Mlekarne bi morale sodelovati na dogodkih, ki se odvijajo v Skofji Loki in
okolici, kot na primer: trznica kmetijskih pridelkov in izdelkov, ki poteka vsako soboto
dopoldan, okusi loSkega podezelja, kjer lahko ljudje preizkusijo dobrote loSkega
podezelja v bliznjih gostilnah, okusi Gorenjske, kjer lahko ljudje preizkusijo, kako
dobro poznajo znacilne jedi Gorenjske, ustvarjalne delavnice, teden podezelja v
Skofji Loki in podobno. Taka promocija ni le cenovno najbolj primerna za podjetje
ampak ima tudi najve¢je moznosti za uspeh, saj bi na ta nacin najlazje priblizali svoje
izdelke porabnikom. Prav tako pa se nam zdi zelo primerno sodelovanje z nekaterimi
gostinskimi, turisti€nimi obrati, kjer bi imeli v ponudbi jedi z LoSkim edamcem.

Ob dosezenih navedenih ciljih, so nadaljnji cilji mlekarne na podro¢ju Loskega
edamca naslednji: pridobiti zaSciteno geografsko oznacbo porekla, povecati trzni
delez v panogi ekolo$kih sirov za 5% v dveh letih (trZzni polozaj: pove€anje trznega
deleza) in povecati prihodke iz naslova prodaje LoSkega edamca za 20 % v dveh
letih.
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PRILOGE
1. ANKETNI VPRASALNIK

ANKETNI VPRASALNIK

Smo Studentje podiplomskega Studija iz Ekonomske fakultete in Akademije za likovno umetnost in oblikovanje. Pri
predmetu Razvoj in trzenje novih izdelkov v sodelovanju z Loskimi mlekarnami delamo projekt za izbolj$anje
prepoznavnosti blagovne znamke sira LoSki edamec. Pred vami je kratka anketa za katero vas prosimo, da jo
reSite ter nam s tem pomagate pri izbolj$anju nasega projekta. Anketa je anonimna. Za sodelovanje se vam
zahvaljujemo.

Q1 - Ali poznate LoSke mlekarne?

N
DA
O NE

Q2 - Ce ste na prejénje vprasanje odgovorili z DA, oznagite katere njihove izdelke poznate.
Moznih je ve¢ odgovorov

[ SIRI (LoSki edamec, Trapist, Agata, Freising,...)

[ JOGURTI (ekolo$ki sadni, ekoloski navadni,...)

[ SKUTE (albuminska, ekoloska, sadna, bio skuta trgovske blagovne znamke Mercator,...)
[ MLEKO (ekolosko, polno)

[ OSTALO (kajmak, ekoloska sirotka, smetana,...)

Q3 - Ali vam je pri nakupu mlec¢nih izdelkov pomembno lokalno poreklo izdelka?

O pA
O NE

Q4 - Kaj si predstavljate pod besedno zvezo "lokalno poreklo™?

O 1zdelek je narejen znotraj dolo€ene regije, samo s surovinami iz doloéenega obmog¢ja (npr.
Skofjelogko hribovje).

O Izdelek je narejen v Sloveniji, s surovinami slovenskega porekla.

C Besedne zveze ne poznam.

Q5 - Na lestvici od 1 do 5 oznacite pomembnost naslednjih dejavnikov pri nakupu mleénih izdelkov
(sirov). 1 pomeni, da dejavnik sploh ni pomemben, 5 pa da je dejavnik zelo pomemben.

1 2 3 4 5
Izdelek ima certifikat ZaSCitena oznacba —~ — — — —~
L/ N Ny N A

porekla
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Z nakupom izdelka podpiram slovenske
kmete

Izdelek je brez konzervansov

Izdelek je v veliki meri proizveden ro¢no
Izdelek ima privlaéno embalazo

1
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~
N/
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avae
NN

2

e
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N
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)
Ny

)
N
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)
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N
i

)
./

N
Ny

Q6 - Koliko ve¢ ste pripravljeni plac¢ati za 1kg sira, ¢e ima naslednje lastnosti?

lokalno poreklo

ekoloSko embalazo

je roéno proizveden

ima zasc¢iteno oznacbo porekla

nisem do0,50€ o0d0,51- od1,01-
pripravlje
n placati

vec
')
S/
')
o/
')
o/
')
o/

)
./
I
./
M
./
M
./

1€

)
N
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N
)
N

)
./
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™
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)
N

I
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I
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2€

e
N
™
S
e
N
™
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./

'
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'
N/

'
N/

vec kot
2€

)
./

')
./
')
o/
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./

Q7 - Ali se lazje odlocite za nakup sira, e imate moznost pred nakupom sir poskusiti (degustacija)?

O DA
O NE

Spol:

M )
. MoskKi
I .
J ZenskKi

V katero starostno skupino spadate?

I

./ do 20 let

I

/21 -40 let
)

/41 - 60 let
I . v
/61 let ali vet

V kateri regiji prebivate?
Kohezijski regiji Slovenije

') . ..
_/ Osrednja Slovenija
D o

/ Primorska

Y &g

\_ Stajerska

M .

_J Gorenjska

M .

_ Dolenjska

M .

_ Notranjska

') "

/ Koro$ka
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O Prekmurje
V katero dohodkovno skupino spadate?

© do 1000 €
(1000 - 2000 €
O veg kot 2000 €

1. FOKUSNA SKUPINA

Prvo fokusno skupino smo izvedli 9.3.2015, pri eni izmed €lanic skupine doma. Zaceli
smo okoli 16.00 ure, koncali pa okoli 17.30 ure. Sodelovalo je 5 €lanov in 1
moderator (to je bila ena izmed ¢lanic skupine). Fokusna skupina je bila sestavljena
iz 2 fantov (starost: 34 let in 25 let) in 3 deklet (starost: 24 let, 33let in 55let). Zacela
je moderatorka s kratko predstavitvijo teme, potem pa je zaCela sprasevati Ze vnaprej
pripravljena vpraSanja. Vprasanja so bila naslednja:

Ali poznate LoSke mlekarne/ ste ze kdaj kupili njihove izdelke?

Pri tem vpraSanju je le ena izmed udelezenk poznala LoSke mlekarne in prav ona je
tudi edina, ki je Ze kupila njihove izdelke. Izpostavila je sadno skuto. Ostali mlekarne
niso poznali, zato je moderatorka le na kratko predstavila mlekarno. Po opisu
mlekarne in ob opisu nekaterih izdelkov (npr. kajmak) je Se ena Clanica povedala, da
pa misli da ve za katero znamko gre.

Ste jedci sira?

Pri tem vprasanju so vsi odgovorili, da so jedci sira. Omenili so tudi, da imajo radi sir
z dodatki, dimljen sir, sire za mazanje,...

Kateri sir najpogosteje kupite in zakaj?

Pri tem vpraSanju je najprej zavladala tiSina, vsi so morali kar pomisliti da so lahko
odgovorili na to vprasanje. Iz tega smo razbrali, da nih€e ni ravno zvest eni blagovni
znamki sira. Nato pa so zaceli naStevati, da najveckrat kupijo edamca Mercatorjeve
blagovne znamke in ostale edamce ter JoSta. Razlog sta okus in nizja cena.

Kaj so glavne lastnosti, ki vplivajo na nakup sira?

Glavne lastnosti, ki so jim pomembne pri nakupu sira so naslednje:

» OKUS (vsi, razen enega bi si zeleli kupiti sir, ki bi imel dodatke- izpostavili so
oreh in poper in zelenjavo, rajSi imajo mehkejsi sir, ki se lazje reze, vsi so
izpostavili, da bi raje kupili sir, ki ne vsebuje konzervansov- Ceprav se
zavedajo da je cena viSja, pravijo da je okus teh izdelkov boljSiJ)
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« EMBALAZA (najvesji problem je shranjevanje sira, zato bi si vsi zeleli
embalazo, ki bi omogoc€ala vakuumsko zapiranje, ekolosko pridelan sir si
vecina predstavlja v Zivo zeleni embalazi)

» DOSTOPNOST IZDELKA (vsi vpraSani so iz Ljubljane in okolice, zato jim je
dostopnost zelo pomemben dejavnik, sir bi kupili v trgovinah ki so v blizini
njihovega doma (Mercator, Tu$, Spar, Hofer, Lidl)

» CENA (vsi vpraSani bi placali ve¢ za ekolosko pridelan sir- najvecja tezava se
jim zdi ta, da ne vedo ali je sir res ekoloSko pridelan- ne verjamejo, zato
posegajo po cenejsih sirih)

Nih¢e ni omenil LOKALNOSTI/ 1ZVORA izdelka, zato smo sami vpraSali po tem.
VpraSanci pravijo, da jim lokalnost ni pomembna, oziroma da te lastnosti pri nakupu
sira ne upostevajo. Najvecjo tezo ima OKUS, pravijo da tudi ¢e sir ni iz slovenske
kmetije, ¢e ima dober okus se najvecCkrat odlo€ijo za nakup. Najve€ja slabost
trenutnih ponudnikov je embalaza.

Kaj so glavne koristi, ki jih pridobite z nakupom sira?

Glavne koristi, ki jih porabnik pridobi z nakupom sira so:
« ZADOVOLJITEV LAKOTE
 NA ZABAVAH, KOT PRIGRIZEK (»da miza lepo zgleda«)

« SKRB ZA ZDRAVJE/ZDRAV IZDELEK, ¢e je izdelek brez dodatnih
konzervansov in ima oznako da je narejen na ekokmetiji, vsebuje veliko
zdravega mleka, ipd.

Vmes se je razvila debata, moderatorka pa je poskrbela da je pogovor vodila ter
spodbujala udelezence z podvprasanji. Vzdusje je bilo precej spros¢eno. Udelezenci
so si tudi nasprotovali, predvsem je izstopala najstarejSa gospa, katere mnenije je bilo
vecinoma druga¢no od ostalih (predvsem glede cen in embalaze). Nismo uporabili
nobene naprave za snemanje, glavne ugotovitve si je zapisoval zapisovalec.

2. FOKUSNA SKUPINA

Drugo fokusno skupino smo izvedli 10.3.2015, pri enem ¢lanu skupine doma. Zaceli
smo okoli 17.00 ure, kon¢ali pa okoli 18.30 ure. Sodelovalo je 6 ¢lanov — tri Zenske
(leta: 22, 25, 55) in trije moski (leta: 27, 32, 56) ter moderator-¢lan skupine. Ponovno
je moderator zacel, ter na kratko predstavil temo, nato pa nadaljeval pogovor. Tokrat
ni imel vnaprej pripravlijenih vprasanj, le kratke opombe. VzduSje je bilo zelo
spros¢eno, udelezenci so bili zelo zgovorni, debata je v glavhem stekla brez vecjih
nasprotovanj. Glavne ugotovitve te fokusne skupine so podane spodaj.
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Glavne lastnosti, ki so ¢lanom te skupine pomembne pri nakupu sira so naslednje:

 OKUS: vsi so mnenja, da sir z dodatki predstavlja viSjo kvaliteto. Predlogi za
dodatke so orehi, poper, MED, brinje (ker ga je v tistem koncu menda veliko).

« EMBALAZA: vsi so poudarili, da je problem, ko sir enkrat odpakiramo, ga
nimamo ve¢ kam shraniti. Iskati moramo kakSne folije, Se vseeno pa se sir
velikokrat posusi ali splesni. Predlagajo naslednje izboljSave:

Plasti€éna vreéka, ki se jo da nazaj zapreti (t.i. »ziplock vreCke«), s ¢imer bi si
prihranili skrbi s tem, kako shraniti sir, da se ne bo pokvaril. Seveda bi bilo to vrecko
potrebno prilagoditi glede na velikost sira in ga seveda Se dizajnersko oblikovati.

Plasti€éna posodica za shranjevanje sira, ki bi jo lahko za simboli€no ceno kupili
zraven sira

Lesena posodica, v katerem je sir pakiran (daje ekoloski in premium vtis)
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»Pe€at« na siru. To je predlagala ena udelezenka v skupini. Pravi, da bi moral biti
na samem siru nek »pecat«, ki bi bil lahko logotip podjetja, kar bi dajalo vtis
drugacnosti in vecje vrednosti

DOSTOPNOST IZDELKA: vsem udelezencem je zelo pomembno, da je
izdelek SirSe dostopen.

CENA: le 1 udelezenec je rekel, da ne bi placal viSje cene, ko mu je bil
predstavljen koncept ekoloSkega sira z vi§jo kakovostjo, ostali pa so se
strinjali, da bi za tak sir placali 10-20% veC kot za povprecen sir podobne
kakovosti

OBLIKA: en udelezenec je predlagal, da bi naredili obliko gore, ker bi jim to
dalo vecjo prepoznavnost

PAKIRANJE: predlagajo, da se sir pakira v hlebCke, dvema pa se zdi
prakticno, Ce bi bil Ze narezan na kocke, da ga lahko prilozijo k narezkov.
Vsekakor odsvetujejo rezanje na listiCe, ker to zmanjSa prestiznost

MNENJE O LOKALNOSTI: vsi udelezenci (razen enega) so se strinjali, da je
danes vse veCjega pomena to, da so stvari pridelane na slovenski zemlji.
Polovica od njih vedno kupi slovenski proizvod, ¢e je na voljo. Za to so
pripravljeni tudi placati ve¢, ampak ne veliko (do 20%). Pravijo tudi, da je
ekolo$ki sir veliko bolj zdrav, eden udelezenec pa je celo rekel, da ima Cisto
drugacen okus, Ce je pridelan iz senenega mleka (manj kiselkast)

Tudi tukaj nismo uporabili nobenega sredstva za snemanje, zapisovalec je belezil
glavne ugotovitve.

3. FOKUSNA SKUPINA

Tretjo fokusno skupino smo izvedli 11.3.2015, pri enem ¢lanu skupine v Studentskem
domu. Zaceli smo okoli 20.00 ure, koncali pa okoli 22.00 ure. Sodelovali so 4 Clani —
3 Zzenske in 1 moski, v starosti od 24 do 27 let, ter moderator-Clan skupine. Zacel je
moderator, kot obiajno, tudi tukaj moderator ni imel vnaprej pripravljenih vprasan.
Razvil se je spros¢en pogovor, brez vecjih nasprotovanj. V tej skupini smo sir Loski
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edamec udelezencem dali za poskusiti. Tukaj smo ocenjevali okus, ker pa so lahko
sir tudi videli v embalazi, smo lahko vpraSali tudi o mnenju o trenutni embalazi.
Ponudili smo tudi nekaj drugih sirov, ter spraSevali udelezence kakSne so zaznane
razlike v primerjavi z LoSkim edamcem. Glavne ugotovitve te fokusne skupine so
naslednje.

* OKUS: Pri okusu sira so si bili udelezenci precej enotni: okus je zelo dober,
definitivno boljSi od drugega, ki so ga lahko poskusili. Ni pa jim bila vSeC
tekstura sira. V normalnem stanju je bil sir »prevec drobljivk, ko pa so ga
raztopili v mikrovalovni pecici je bil »preve¢ Zzveclljivk. Udelezenci so bili
mnenja, da bi bilo dodajanje novih stvari v sir nesmiselno. Predlagali so
dimljeno variacijo sira, saj naj bi to dodalo »piko na i«.

« EMBALAZA: Osnovno pakiranje je grdo in preve& generiéno, izdelek ti ne
pade v oci, prva asociacija ki so jo dobili je bila »Jost sir«. Predlagali so, da bi
bila lahko embalaza bele barve, ¢ ¢rno zlatim logom. Predlagali so, da bi
embalaza ostala nespremenjena, saj jim ni bila vSec€ ideja, da bi bilo potrebno
sir jemati iz embalaze v celoti, da se ga lahko zacne rezati. VSe€ jim je bila
ideja »ziplock«, vendar ne kot dodaten proizvod k siru ampak Ze
implementirano v samo embalazo.

« DOSTOPNOST IZDELKA: Vsi udelezenci so se strinjali, da je dostopnost zelo
pomembna (sir je dober, a se ne bi vozili v Skofjo Loko ponj).

 CENA: Udelezenci so bili enotnega mnenja, da cena ne bi smela biti pretirano
vi§ja od ostalih enakovrednih izdelkov.

* PAKIRANJE: Udelezenci so bili mnenja, da je najbolje sir pustiti v enem kosu
in si ga narezeS sam, glede na to za kaj sir potrebujes.

» GEOGRAFSKO POREKLO: Udelezenci so bili mnenja, da geografsko poreklo
ni najbolj pomemben element pri odloCitvi za nakup. Veliko bolj pomembna sta
dostopnost in cena, temu sledi okus. Poudarili pa so, da iz embalaze ni nikjer
razvidno, da gre za sir z geografskim poreklom. Kljub temu, da so se strinjali,
da geografsko poreklo ni najbolj pomembno, so izpostavili, da je to kljub temu
neka pozitivna podoba, na kateri bi lahko bilo ve¢ poudarka.

Tudi pri tretji fokusni skupini nismo uporabili nobenega snemalnega sredstva, zopet
je zapisovalec zapisoval glavne ugotovitve rocno.

4. FOKUSNA SKUPINA

Cetrto fokusno skupino smo izvedli 12.3.2015, pri enem &lanu skupine v $tudentskem
domu. Zaceli smo okoli 20.00 ure, koncali pa okoli 22.00 ure. Sodelovali so 4 Clani —
2 Zzenski in 2 mos$ka, starosti od 50 do 59 let in pa moderator-¢lan skupine. Moderator
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je zacel s kratkim uvodom. Vnaprej pripravljenih vprasanj ni imel, imel pa je oporne
toCke (lastnosti, koristi, prednosti, slabosti,...). Razvil se je sproS€en pogovor in
udelezenci so aktivno sodelovali, tudi pri pokuSini sirov. Tudi v tej skupini smo sir
LoSki edamec udelezencem dali za poskusiti. Tudi tukaj smo ocenjevali okus, ker pa
so lahko sir tudi videli v embalazi, smo lahko vprasali tudi o mnenju o trenutni
embalazi. Ponudili smo tudi nekaj drugih sirov, ter sprasevali udelezence kakSne so
zaznane razlike v primerjavi z LoSkim edamcem. Glavne ugotovitve te fokusne
skupine so zapisane spodaj.

OKUS: Vsi udelezenci so se strinjali, da je to najboljSi edamec ki so ga do
sedaj poskusili. Zanimivo je bilo to, da jim ni bilo v§e¢ pomanjkanje izrazitega
vonja sira, kar bi naredilo sir Se boljSi. V sir ne bi dodali nicesar, saj bi po
njihovem mnenju to postal popolnoma drug izdelek, zato bi ga raje pustili
toCno takSnega kot je. V primerjavi z drugimi siri jim je bil LoSki Edamec najbol]
vSeC (poskusili so $e nek drug edamec in dve »genericni« vrsti sira).

DOSTOPNOST IZDELKA: Enako kot pri tretji fokusni skupini, so udelezenci te
skupine mnenja, da je dostopnost zelo pomembna. Ce bi bil bolj dostopen, bi
ga zagotovo kupili ve€krat.

CENA: Udelezenci so bili enotnega mnenja, da cena ne bi smela biti pretirano
vi§ja od ostalih enakovrednih izdelkov, da pa so za kvaliteto in poreklo Se
vseeno pripravljeni plac¢ati nekoliko viSjo ceno.

PAKIRANJE IN EMBALAZA: veéina udelezencev je rekla, da embalaza ne bi
smela biti rdeCe barve, saj so vsi siri Ze rdeci, prepoznavnost in diferenciacija
sta zelo pomembna, predlagajo koli¢ino 25 dekagramov, okrogla in kartonasta
embalazo, nikakor pa ne pakiranja v mrezici, ker ni dimljen, predlagajo rjav
karton. Pakiranje v Skatlico bi bilo zanimivo, ampak gre samo za enkraten
nakup, zato je preve¢ komplicirano za proizvodnjo in logistiko.

GEOGRAFSKO POREKLO: Geografsko poreklo je vsem udelezencem zelo
pomembno, bi bili pripravljeni placati vec, ¢e bi vedeli da gre za slovenski izdelek.
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PRILOGA 3

. Slika prodajalne Bohinjskih mlekarn na trznici Koseze v Ljubljani

VIR: lasten

PRILOGA 4:

Slike prodajalne Loskih mesnin na trznici Koseze v Ljubljani
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Vir: lasten
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