RAZISKAVA IZBRANITH
TERITORIALNIH KOLEKTIVNIH
BLAGOVNIH ZNAMK, OBLIKOVANIH
PO MODELU 'IZVORNO SLOVENSKO'

NEJC POZVEK IN TANJA LESNIK STUHEC

Univerza v Matiboru, Fakulteta za turizem, Maribor, Slovenija.

E-posta: neje.pozvek@um.si, tanja.lesnik@um.si

Povzetek Raziskava izbranih Sestth teritorialnih kolektivnih
blagovnih znamk zajema tri sklope: v prvem delu so na podlagi
poglobljenih  intervjujev  predstavljeni delo in staliSca
upravljavcev oziroma skrbnikov znamk, v drugem delu je
izvedena anketa s ponudniki z znamkami certificirane ponudbe
in v tretjem delu anketa s kupci produktov, certificiranih z
znamko. Klju¢na ugotovitev raziskave je relativho visoko
zadovoljstvo vseh skupin deleznikov s sistemom certificiranja
oziroma zgodbo, ki se razvija v okviru modela 'Izvorno
slovensko', prepoznani pa so tudi nekateri izzivi. Slednji so
naslovljeni v poglavju, ki podrobno raz¢leni predloge nadgradnje

sistema certificiranja.

@
-H- DOI https://doi.org/10.18690/978-961-286-431-6.7
ok ISBN 978-961-286-430-9

Univerzitetna zalozba
Univerze v Mariboru

Kljuéne besede:
kolektivne
blagovne
znamke,
upravljanje,
mnenja
ponudnikov,
mnenja
kupcev,
model
'Izvorno

slovensko'.



Keywords:
collective
brands,
management,
opinions of
providers,
opinions of
customers,
Authentic from
Slovenia

model.

TERRITORIAL COLLECTIVE BRANDS
ESTABLISHED ACCORDING TO THE
AUTHENTIC FROM SLOVENIA
MODEL

NEJC POZVEK & TANJA LESNIK STUHEC

University of Maribor, Faculty of Toutism, Brezice Slovenia.

E-mail: neje.pozvek@um.si, tanja.lesnik@um.si

Abstract The survey of selected six territorial collective brands
includes three sets: the first part is based on in-depth interviews
and presents the work and views of managers or administrators
of collective brands, the second part is focused on a survey with
providers, holders of products certified by collective brands,
whereas the third part represents the survey with buyers of
certified products. The key finding of the research is the relatively
high satisfaction of all stakeholder groups with the certification
system or the story that is being developed within the Authenctic
from Slovenia model, but also some challenges have been
identified. The latter are addressed in the chapter, which details
the proposals for upgrading the certification system.
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1 Uvod

Vzpostavljanje kolektivnih blagovnih znamk (KBZ) spodbuja razvoj podezelskih
obmodij in pridelavo pridelkov ter njthovo predelavo v prehranske oziroma Zivilske
izdelke. Skozi sistem znamcenja se povezujejo kmetije z malimi in srednje velikimi
podjetji ter ponujajo neposredne prodajne poti od vil do vilic ozitoma od njive do
krognika. Z. neposrednim spoznavanjem in vzpostavljanjem stikov ponudnikov s
potros$niki ter s sistematicnim trzenjem postajajo podezelske regije privlacne za
turiste. Mnogim regijam predstavljajo razvoj, upravljanje in prepoznavnost ponudbe
izdelkov in storitev ter tudi njihovih pridelovalcev in predelovalcev velik izziv.
Pricakovanja ¢lanov mrez oziroma zdruzenj, ki so povezana v sisteme teritorialnega
kolektivnega znamcenja, so velika. Izziv predstavlja dejstvo, da lastniki in upravljavei
KBZ ne morejo prepreciti drugim lokalnim ponudnikom, ki niso ¢lani zdruzenj,
pridelave in proizvodnje enakih izdelkov ter njihove prodaje v lokalnem oziroma
regionalnem okolju. Posledi¢no ne morejo zagotoviti lastnim ¢lanom visje prodajne
cene. Razlikovalna prednost certificiranih pridelkov in izdelkov (s KBZ) na $irokem
regionalnem trgu je dosezena z zagotovljeno obljubljeno visoko kakovostjo, lokalno
dodano vrednostjo (Zivila oziroma gradiva, recepture, tehnika izdelave, lokalna
orodja ipd.) in enotno, promovirano celostno podobo certificirane ponudbe. S
celovito marketindko strategijo je dosezena tudi njihova prepoznavnost na trgu.
Najvecjo ekonomsko vrednost za ponudnika predstavlja zagotovljen celovit proces
od pridelave do predelave in ponujanja avtenti¢nih dozivetij na lastnem prodajnem
mestu, ob spoznavanju potro$nikov s tehnologijo pridelave in predelave ter z
zagotavljanjem custvene vpletenosti vkljucenih v interpretativni proces (vodeni

ogledi, pokusnje, delavnice ipd.).

Med slovenskimi KBZ so (glede na raziskavo Erika Logarja z Geografskega instituta
Antona Melika ZRC SAZU (osebna komunikacija)) najdejavnejse KBZ Okusi
Rogle, Bohinjsko, Dobrote Dolenjske, Stce Slovenije, Geopark Idrija/Idrija Izbrano
(po zakljucku raziskave se znamka imenuje KBZ Idrija izbrano) in Jeruzalem
Slovenija, ki so bile vzpostavljene po podobnem sistemu (modelu 'Izvorno
slovensko'), s pomocjo iste skupine svetovalcev oziroma soavtotjev. Vzpostavitev
omenjenih KBZ in z njimi certificirane ponudbe je v Stirih primerih sledila ali
nastajala vzporedno s strateSkim razvojem ruralne destinacije in destinacijske

znamke (izjemi sta Dobrote Dolenjske in Srce Slovenije).
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Sirsa raziskava omenjenih KBZ, vzpostavljenih po modelu 'Izvorno slovensko', ki
smo jo na Fakulteti za turizem Univerze v Mariboru izvedli v letu 2019, v sklopu

projekta Turigem 4.0, je bila izvedena v treh delih oziroma s tremi razli¢nimi

skupinami deleznikov, in sicer:

—  kvalitativna raziskava z upravljavci KBZ,

— kvantitativna raziskava s ponudniki, nosilci pravice do uporabe certifikata KBZ,

— kvantitativna raziskava s potrosniki certificirane ponudbe s KBZ,

kar prikazuje tudi slika 1.

Kvalitativna raziskava
Polstrukturirani vprasalniki in
poglobljeni intervjuji s
koordinatorji 6 KBZ

Kvantitativna raziskava
Anketiranje ponudmikov s
certificirano ponudbo 6 KBZ

Kvantitativna raziskava
Anketiranje potrosnikov
ponudbe, certificirane s 6 KBZ

Kljuéna raziskovalna
vprasanja, ki so vodila
Ievalitativno raziskavo, so bila:

RV1: Kako poteka sistem
podeljevama pravice do
uporabe 6 teritorialnih KBZ?

RV2: Kako poteka sistem
povezovanja deleznikov v
verige ponudnikov in verige
kupcev?

RV3: Kako je nastavljen sistem
logistike - premoscanja kratkih
razdalj oziroma oskrbne poti
med ponudniki in potrosniki?

V sklopu kvantitativne
raziskave ponudnikov KBZ,
smo zeleli preveriti:

kaksna sta pomen pridobitve

certifikata in sprejemanje

znamke s strani ponudnikov,

- kaksne so prednosti in slabosti
certificiranja ponudbe,

- kaksna orodja za promocijo in
trzemje uporabljajo ter katen so
Kljuéni prodajni kanali,

- stopnjo zadovoljstva s
posameznimi segmenti dela
lastnikov oziroma upravhaveev
KBZ,

- pomen sodelovanja v mrezi
penudnike,

- pogled na logisticno podporo

prodaji izdelkov.

V sklopu kvantitativne
raziskave kupcev KBZ smo
zeleli preveriti-

- v koliksni meri respondenti
poznajo mn kupujejo ponudbo,
cettificirano s KBZ,

- kje mn kako so se seznamh z
1zbramim KBZ,

- kaksne so njihove osnovne
nakupovalne navade,

- kaksno je zadovoljstvo s
kakovostjo ponudbe (ali bi jo
bih pripravljens tudi nagraditi z
visjim placilomy),

- kateri so kljucni izdelki in
ponudniki posamezne KBZ,

- Cesa bi si v prihodnje — v
smishu izbeljsanja nakupovalne
izkusnje — zeleli.

Predlogi za nadgradnjo znaméenja s KBZ, vzpostavljenimi po modelu 'Tzvorno slovensko'

Slika 1: Model raziskovanja
Vir: lasten.
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Osnovno raziskovalno vprasanje se je nanasalo na preverjanje ucinkovitosti in
zadovoljstva: (i) koordinatorjev in (i) ponudnikov z upravljanjem, trzenjem, prodajo
in logistiko ponudbe, certificirane z izbranimi KBZ, ter (iii) zadovoljstva

potrosnikov s kakovostjo in lokalno dodano vrednostjo certificirane ponudbe.

V nadaljevanju so predstavljeni metodologija, raziskovalna vprasanja in ugotovitve
vseh treh sklopov raziskave ter predlogi za nadgradnjo sistema znamcenja s KBZ po

modelu 'Izvorno slovensko'.

2 Raziskava z upravljavci izbranih teritorialnih kolektivnih blagovnih
znamk

Kvalitativna raziskava, ki je zadevala upravljavce KBZ Bohinjsko, Okusi Rogle,
Dobrote Dolenjske, Stce Slovenije, Geopark Idrija/Idtija izbrano in Jeruzalem
Slovenija, je bila izvedena s pomo¢jo polstrukturiranih vprasalnikov in poglobljenih
intervjujev s koordinatorji oziroma skrbniki v mesecu maju 2019. Vsem
respondentom je bil vhaprej poslan vprasalnik, ki je izpolnjen predstavljal osnovo za
podrobno razumevanje znacilnosti njihovega poslovanja in izvedbo poglobljenih

intervjujev na to temo.
V ospredju so bila vprasanja:

1. Kako poteka sistem podeljevanja pravice do uporabe teritorialnih KBZ?

2. Kako poteka sistem povezovanja deleznikov v verige ponudnikov in verige
kupcev?

3. Kako je nastavljen sistem logistike — premoscanja kratkih razdalj oziroma

oskrbne poti med ponudniki in potro$niki?

V sklopu tretjega vprasanja smo zeleli prepoznati, ali obstaja preizkusen logisti¢ni
sistem oziroma ali obstaja potreba po vzpostavitvi logisticnega spletnega portala za
organizirano oskrbo gostinskih podjetij, javnih ustanov, lokalnih buti¢nih prodajaln,

pa tudi dostave na dom in spletne prodaje konc¢nim kupcem, ki bi povezal:

— ponudnike (v verige povezane pridelovalce in predelovalce prehranskih

izdelkov; rokodelce in oblikovalce; kuharske mojstre (chefe) — gostinska podjetja,
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ki gradijo jedi na zivilih iz lokalnega okolja; organizatorje prireditev;
nastanitvene obrate itd.) in
— povprasevalce (odkupne verige gostincev, javnih ustanov, lokalnih prodajaln,

trznic in buti¢nih delikates v urbanih okoljih ter konc¢ne kupce)

ter s tem zagotovil svezo (v primeru pridelkov in prehranskih izdelkov), hitro in
ucinkovito dostavo ponudbe znotraj lokalnih okolij in iz teh okolij v urbana sredisca.
Prav tako bi ta sistem nudil storitev za izvedbo vsestransko kakovostnih

gastronomskih prireditev in tako zagotovil zadovoljstvo vseh vpletenih deleznikov.

Raziskava izbranih KBZ — sistema podeljevanja pravice do uporabe KBZ, ki
oznacujejo lokalne podezelske izdelke, storitve in dozivetja odli¢ne kakovosti,
zaobjemajo znacilnosti in pogoje dolo¢enega lokalnega okolja ali regije ter fizi¢no
dosezejo domace in mednarodne turiste na destinaciji, prek spletne trgovine pa lahko

prispejo tudi na dom koncnega uporabnika — je pokazala stevilne izzive.

2.1 Kako poteka podeljevanje pravice do uporabe kolektivne blagovne
znamke?

Prvi del vprasanj iz raziskave se je nanasal na podeljevanje pravice do uporabe KBZ,
podrobneje na lastnistvo in upravljanje znamke, izvor oziroma poreklo — obmocje
podeljevanja pravice do uporabe KBZ, razrede ponudbe in zagotavljanje njene

kakovosti ter deleznike, ki soupravljajo in uporabljajo izbrane KBZ.

Tabela 1: Nekatere znacilnosti izbranih kolektivnih blagovnih znamk

. Geopark
Ime znamke Okusi | g pinisko | DODrote | Stee | g g, | Jeruzalem
Rogle Dolenjske | Slovenije | . Slovenija
izbrano
Zavod za -
. . Razvojni
trajnostat center Center za
L /o Unitur, | Ob¢ina razvoj - Obcina
Lastnik/tip L o Srca idrijsko .
d. 0. 0. | Bohinj Temeniske . . Ormoz
in Mirnske Slovenije, | dedis¢ino
doline d.o.o.
Zavod za Razvoini JZ za
LTO 7 trajnostni ceant‘;:)]n Center 7a turizem,
5 : Rogla — J . razvoj 1 kulturo,
Uptavljavec/tip 7 roke Turizem Temenitke Srca idrijsko $port
GIZ Bohinj in Mirnske 310(;76:1]6, dediscino obine
doline T Ormoz
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Vseh sest KBZ deluje po zdruzenem pristopu od zgoraj navzdol in od spodaj
navzgot, saj je treba na eni strani temeljito nastaviti sistem podeljevanja pravice do
uporabe znamke, po drugi strani pa mora pobuda za znamcenje ponudbe priti s
strani ponudnikov. KBZ pokrivajo razli¢no velika obmodja in vkljucujejo od ene pa
tudi do vec¢ kot dvajset ob¢in. Lastniki znamke so bodisi ob¢ina, zasebno podjetje,
zasebni ali javni zavod, upravljavci znamk pa javni ali zasebni zavodi, v primeru KBZ
Stce Slovenije podjetje. Vse so ustanovljene z namenom razvoja in trzenja ponudbe
destinacije. Strokovno ali delovno skupino v vseh primerih ob projektni skupini
sestavljajo ponudniki — predstavniki posameznih certifikacijskih razredov,
Strokovno komisijo za ocenjevanje pa strokovnjaki (5-8) posameznih podrodij, ki
ne prihajajo iz obmocja podeljevanja pravice do uporabe KBZ. Za
upravljanje/skrbnistvo KBZ skrbi ob koordinatorju se od tri do sedem oseb
(zaposleni koordinatotji in pogodbeni sodelavci za trzenje, oblikovanje, svetovanje
itd.), odvisno od procesov upravljanja in velikosti znamke. Lastnik nobene KBZ za
njeno poslovanje $e ni zaposlil novega sodelavca, delo se razporedi med obstojece

zaposlene.

V sistem ocenjevanja ponudbe za pridobitev pravice do uporabe KBZ se lahko
prijavijo prijavitelji, ki:

— so registrirani za dolo¢eno pridelavo ali predelavo oziroma ponujanje izdelkov,
storitev in dozivetij;
— izpolnjujejo zakonsko dolocene predpise in standarde;

— zagotavljajo ustrezno kakovost ter trajnostno in druzbeno odgovorno
poslovanje;
— dokazujejo izvor:
—  pridelki in prehranski ter rokodelski izdelki vkljucujejo vsaj med 30 % in70
% zivil in gradiv (glede na vegetacijske pogoje pridelave pridelkov), idej,
vzorcev, postopkov izdelave iz lokalnega okolja;
— jedi in pijace, postrezene na gostinski nacin, vkljucujejo vsaj med 30 % in
50 % zivil oziroma receptur in postopkov izdelave in postrezbe iz
lokalnega okolja;
— rokodelski izdelki in izdelki unikatnega ter industrijskega oblikovanja
morajo temeljiti na naravnih gradivih in gradivih, ki so znacilna za obmocje

podeljevanja KBZ ter upostevajo rokodelsko dediscino lokalnega okolja;
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— nastanitvene kapacitete morajo zagotavljati trajnostno in lokalno noto
obmod¢ja podeljevanja KBZ (merila za nastanitve se v primeru KBZ
Bohinjsko vezejo na model Alpine Pearls);

—  prireditve in vodena dozZivetja morajo biti izvorno povezana z obmocjem
podeljevanja KBZ ter s Segami in navadami, ki so prisotne v regiji, ter
vkljucevati lokalno ponudbo, certificirano s KBZ;

imajo urejeno celostno komunikacijsko podobo;

na izdelku oziroma o storitvi zapisejo zgodbo, ki se navezuje na izvor in

znacilnosti lokalnega okolja;

zagotavljajo kriticno koli¢ino certificirane ponudbe.

Zazeleno je, da ponujajo tudi oglede oziroma predstavitve pridelave in predelave,

pokusnje ali delavnice ter da ob lastni ponujajo in prodajajo tudi ponudbo drugih

certificiranih ponudnikov s KBZ.

Zahtevana kakovost ponudbe, oznacene s KBZ, vkljucuje naslednje kriterije:

izdelek oziroma storitev oziroma dozivetje je bilo ocenjeno s strani Strokovne
komisije za ocenjevanje produktov s KBZ, prijavitelju pa je bil podeljen
certifikat KBZ;

izdelek je opremljen s primerno etiketo, embalazo, zgodbo;

kratka zgodba o izdelku, storitvi oziroma dozivetju je zapisana v slovenskem in
enem mednarodnem jeziku (izjema KBZ Stce Slovenije);

izdelek vsebuje zapis o uporabi oziroma recepturo priprave jedi (izjemi sta KBZ
Bohinjsko in Geopark Idrija/Idrija izbrano), ¢e je to primerno;

izdelek, storitev oziroma dozivetje je ovrednoteno s prodajno ceno;

izdelek, storitev oziroma dozivetje je bilo nagrajeno na ocenjevanju na
regionalnem ali nacionalnem nivoju — ni pogoj in se ne $teje v 80 % zahtevanih

tock za pridobitev certifikata.

KBZ imajo precej usklajen oziroma enoten sistem dokumentacije za podeljevanje

pravice do uporabe KBZ, in sicert:

poslovnik Strokovne komisije za ocenjevanje ponudbe, certificirane s KBZ;
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—  razpis;
—  vloga;
— prijavnica oziroma prijava;

— pravilnik o KBZ xy in pogojih podeljevanja pravice do uporabe kolektivne
KBZ xy;

— podro¢ni pravilniki in podpravilniki;

— ocenjevalni listi;

— porocilo o ocenjenem produktu in skupno porocilo ocenjevanja;
— certifikat;

—  sklep;

— register ponudnikov.

Pri KBZ Bohinjsko, Stce Slovenije, Geopark Idrija/Idrija izbrano in Jeruzalem
Slovenija se partnetji zavezejo k sodelovanju s podpisom pogodbe o sodelovanju.
Navedene §tiri znamke, z izjemo Bohinjskega, imajo vzpostavljen Poslovnik za
promocijo in trenje ponudbe, certificirane s KBZ, in $tiri KBZ (Bohinjsko, Stce Slovenije,
Geopark Idrija/Idrija Izbrano in Jeruzalem Slovenija) imajo sklenjen Sporazum o

sodelovanjn v Mregi ponudnikov ponudbe, certificirane s KBZ oziroma partnersko pogodbo.

Ocenjevalna merila so za vsak razred produktov postavljena zelo jasno. Pri Zivilih je
najvec razlicnih ocenjevalnih meril, saj ima vsaka vrsta Zivil svoje zakonitosti. V
osnovi pa se Stevilo moznih dosezenih tock razpolovi — polovico je vredna
senzori¢na ocena zivil, druga polovica pa odpade na izvor zivil, celostno
komunikacijsko podobo (embalaza, etiketa, zgodba) in morebitno nagrajenost, ki ni
izkljucujoci dejavnik. Skupno mora vsako zivilo dose¢i minimalno 80 % tock, da je
pozitivno ocenjeno in lahko pridobi pravico do uporabe certifikata KBZ. Ostala
merila so postavljena zelo specificno in vkljucujejo ob izvoru zivil in gradiv tudi

trajnostne, vzgojno-izobrazevalne, dediscinske in druge komponente.

Preverjanje kakovosti in izvora oziroma porekla se izvaja redno in na preskok.
Podeljena pravica do uporabe certifikata KBZ se ob ugotovljenih nepravilnostih

lahko tudi odvzame.
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2.2 Kako poteka povezovanje v verige ponudnikov, certificiranih s
kolektivno blagovno znamko?

Pet od Sest KBZ ima vzpostavljeno mrezo ponudnikov, ki je bila obic¢ajno
vzpostavljena isto leto kot KBZ — torej med letoma 2012 in 2019, in Stiri imajo
podpisan sporazum oziroma partnersko pogodbo. Upravljavci KBZ praviloma v
prvi fazi vzpostavljanja sistema KBZ ne zarac¢unavajo clanarine in ne zahtevajo
prispevka za prijavo izdelkov in storitev v ocenjevanje. V prvi fazi je namre¢ treba
prepricati ponudnike, da se prikljucijo sistemu certificiranja ponudbe, saj ta vedno
pomeni dodatne aktivnosti (ureditev vizualne podobe izdelka, zapis zgodbe ipd.).
Ko je sistem vzpostavljen in obicajno ni ve¢ sistemskih sredstev, se ¢lanom Mreze
ponudnikov, certificiranih s KBZ, zarac¢unata ¢lanarina in prijavnina za ocenjevanje

pridelkov, izdelkov in storitev.

Na obmoc¢ju KBZ so vzpostavljene verige ponudnikov, in sicer:

— pridelovalcev in predelovalcev Zivil (pti vseh znamkah);
— rokodelcev (pri vseh znamkah);
— gostincev (pri vseh znamkah, z izjemo KBZ Srce Slovenije);

— organizatorjev kulinari¢nih prireditev (Okusi Rogle, Geopark Idrija/Idrija
izbrano in Dobrote Dolenjske);

— organizatotjev dozivetij (Geopark Idrija/Idrija izbrano in Dobrote Dolenjske).

Na obmodju nekaterih KBZ so vzpostavljene verige organiziranih odkupovalcev

ponudbe, certificirane s KBZ, in sicer:

— gostinska podjetja (Bohinjsko, Okusi Rogle, Dobrote Dolenjske);
— javne ustanove (Okusi Rogle, Dobrote Dolenjske, Srce Slovenije);

— buticne prodajalne, delikatese in tutisticno-informacijski centri (pri vseh

znamkah, izjema je Srce Slovenije).

Posebno tezo imajo v Bohinju protokolarna darila, ki so prisotna v paleti
protokolarnih daril Republike Slovenije (17 izdelkov).
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Upravljavci ponujajo Stevilne ugodnosti clanom Mreze ponudnikov KBZ.
Najveckrat so to usposabljanja in svetovanja v stroki, brezpla¢na ocenjevanja,
profesionalne fotografije in vsa ocenjevalna dokumentacija, vpis v Register KBZ ter
promocija ponudnikov in certificirane ponudbe. Vseh §est izbranih upravljavcev

KBZ v mrezo povezanim ponudnikom ponuja:

— usposabljanje in izobrazevanje ponudnikov z letnim programom usposabljanja;

— promocijske aktivnosti za predstavitev certificirane ponudbe v spletni in tiskani

obliki (spletni portal, katalog, letak, zemljevid itd.);

— vodenje fototeke ter videoteke in gradnja baz (fotografije na razpolago
prijaviteljem);

—  svetovanje ponudnikom za razvoj ponudbe — razvoj izdelkov in povezanih

izdelkov.

V vecini primerov so ponudniki povabljeni k sodelovanju pri promocijskih
aktivnostih (udelezba na sejmih, borzah, odprti kuhni ipd.) oziroma se jim ponudi
svetovanje pri oblikovanju graficne opreme na njihovih produktih (embalaza in
etikete) ter promocijskih materialih, gre pa tudi za skupne nakupe embalaze, etiket,
serviet, vreck itn. s podobo KBZ. KBZ Bohinjsko, Dobrote Dolenjske, Srce
Slovenije in Geopatrk Idrija/Idtija izbrano imajo vzpostavljeno spletno prodajo
certificirane ponudbe s KBZ. KBZ Okusi Rogle, Bohinjsko in Dobrote Dolenjske
ponudnikom ponujajo svetovanje za oblikovanje buticnih dozivetij. Omenjene tri
KBZ in Stce Slovenije skrbijo za upravljanje prodajnih mest certificirane ponudbe s

KBZ v destinaciji, zunaj destinacije pa le Dobrote Dolenjske in Srce Slovenije.

Upravljavei KBZ za promocijo in trzenje ponudbe, certificirane s KBZ, najpogosteje

uporabljajo:

— oglasevanje (spletna stran destinacije, FB-stran KBZ, spletni oglasi, tiskani
mediji, radio, lokalna televizija, oglasne deske, zemljevidi destinacije,
usmerjevalne table);

— odnose z javnostmi (sporocila za javnost, spletna druzabna omrezja, delavnice
— tecaji — seminarji, dobrodelna darila, donacije, sponzorstva, dnevi odprtih
vrat, glasilo);

— neposredno trzenje (e-posta, spletno trzenje in prodaja, prodajne brosure);
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— pospesevanje prodaje (nagradna tekmovanja, igre, zrebanja, promocijska darila,
nastopi na sejmih, strokovna predavanja in predstavitve, posebne akcije,

popusti).

Ob tem so pti posameznih upravljavcih KBZ promocijsko in trzenjsko pomembni
tudi: katalog ponudbe, kulinari¢ni zemljevid, razglednice, letaki, spletna predstavitev
in trgovina, strokovna predavanja, clanki v sezonskem casopisu in Studijske ture

novinarjev.

Promocija ponudnikov tece s pomocjo:

— spletnih registrov, objavljenih na spletnih straneh (6);
— kataloga ponudnikov s ponudbo, certificirano s KBZ (6);

— promocijskih zemljevidov z oznacenimi in opisanimi ponudniki (3).

Posamezne destinacije oziroma znamke promocijo izvajajo tudi v obliki raznih
dogodkov, na primer degustacij in kulinariénih vecerov. Skupna ponudba,
certificirana s KBZ, se najpogosteje prodaja v turisticno-informacijskih centrih ter

na lokalnih trznicah in stojnicah na lokalnih prireditvah, pa tudi v lokalnih

prodajalnah.
2.3 Kako poteka logistika certificirane ponudbe na destinaciji in zunaj
nje?

V nobenem obmocju s KBZ $e ni podjetnika, ki bi se ukvatjal z logistiko ponudbe,
certificirane s KBZ, po obmodju in zunaj njega. Kljucni razlog ti¢i (v vecini
primerov) v premajhnih koli¢inah izdelkov. Vseeno se vecina strinja, da bi se z
logistiko moral nekdo ukvatjati profesionalno, kar pomeni, da je prepoznana

poslovna priloznost za vsaj eno delovno mesto.

Na obmocju KBZ Srce Slovenije se je véasih z logistiko deloma ukvarjala zadruga
Jarina. V Bohinju sicer menijo, da sistema ne potrebujejo, saj lahko zaradi kratkih
razdalj med ponudniki sami nabavijo zivila pri ponudnikih. Na obmocju KBZ

Dobrote Dolenjske sami izvajajo dostavo lastnih izdelkov na prodajna mesta.
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2.4 Ugotovitve raziskave s koordinatorji kolektivnih blagovnih znamk

S kvalitativno raziskavo smo prepoznali, da sistem podeljevanja pravice do uporabe
izbranih teritorialnih KBZ tece usklajeno in povezano, vendar postopoma, kot
tecejo faze vzpostavljanja sistema podeljevanja pravice do uporabe KBZ po modelu
'Izvorno slovensko' (ki so podrobneje predstavljene v sestem poglavju monografije).
Vseh Sest KBZ ima vzpostavljen sistem povezovanja deleznikov v verige
ponudnikov in verige kupcev skladno z razvojnim procesom — vzpostavljene so
mreze, v katere so povezani ponudniki posameznih verig. Upravljavci KBZ so
razlicno aktivni pri ponujanju storitev za v mrezo povezane ponudnike. Tudi pri
nacrtovanju, izvajanju in evalviranju certificirane ponudbe se srecujejo s stevilnimi
izzivi. Vecini ni enostavno zagotoviti sredstev (kadra in proracuna za izvajanje
aktivnosti), tezava pa je tudi premajhna kriticna masa ponudnikov in posledi¢no

ponudbe, da bi lahko vzpostavili celovit logisti¢ni in prodajni sistem.

Trenutno ucinkovitost sistema vsi upravljavei KBZ ocenjujejo kot zelo dobro.
Upravljavei KBZ Bohinjsko, z najdaljSo tradicijo in sistematicno organiziranostjo
med KBZ, prepoznavajo, da se je njihova vloga v zadnjih letih spremenila. Zdaj, ko
sta uteCeno vzpostavljena register ponudnikov in kriticha masa certificiranih
produktov, se veliko ve¢ ukvarjajo s svetovanji za oblikovanje visokokakovostnih

dozivetij na podrocjih vseh elementov ocenjevanja.

Med prednostmi velja za vse izbrane KBZ izpostaviti:

— sistemati¢no povezovanje ponudnikov;
— popis ponudbe na destinaciji in javno objavo ponudnikov in ponudbe;
— certificiranje kakovosti po enotnih standardih;

— skupno promocijo in s tem vecjo prepoznavnost destinacije in ponudnikov.

Med slabostmi velja za vse izbrane KBZ izpostaviti:

— pogosto nedorecen vir financiranja za vzdrzevanje sistema podeljevanja

pravice do uporabe KBZ;
— pomanjkanje kadra in usposobljenosti za tovrstno delo;

— pomanjkanje zainteresiranih ponudnikov;
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— pomanjkanje kriticne mase ponudnikov, izdelkov in storitev.

Med priloznostmi znamcenja s KBZ velja izpostaviti:

— veliko povprasevanje po lokalno pridelani zdravi hrani in s tem boljso

prepoznavnost destinacije in njene ponudbe;

— trend rasti KBZ;

—  krepitev sodelovanja z lokalnimi ponudniki in $irjenje partnerske mreze;

— drzavna sredstva podrocju gastronomije in razvoju blagovnih znamk: Slovenija
— gastronomska regija 2021;

— povezovanje z drugimi destinacijami, ki so razvile KBZ;

— trend poglobljenih  dozivljajskih  programov  (povezovanje  razvitih
ponudnikov);

— prepoznavnost znamke — obiskovalci i§¢ejo lokalne kulinari¢ne zgodbe;

— razvoj posameznih ponudnikov, ki sledijo trendom v stroki.

Nevarnosti znamcenja s KBZ se navezujejo na:

—  birokratske ovire drzave in lokalne skupnosti;

— vremenske razmere, ki lahko vplivajo na ponudbo in pripravljenost
ponudnikov k sodelovanju;

—  beg mozganov — mladi zapuscajo ruralna obmocdja;

— mnoziéni turizem, ki je pravo nasprotje ponudbi KBZ.

Intervjuvani vseh izbranih KBZ so odgovorili, da je med ponudniki zaznati visoko
pripravljenost in odzivnost za sodelovanje. Seveda pa sta potrebni lastna iniciativa
ponudnika in pripravljenost za razvoj produktov. Z vzpostavljanjem sistema
podeljevanja pravice do uporabe KBZ in ocenjevanjem ponudbe ugotavljamo, da
ponudniki znajo pridelati, predelati in ponuditi kakovostne pridelke, izdelke in

storitve na domacem dvoriscu ali na trznici, zmanjka pa jim navdiha pri:

— oblikovanju privlacne ponudbe in celostne graficne podobe izdelkov in storitev
za na prodajno polico;

— povezovanju s ponudniki za oblikovanje sestavljenih izdelkov in storitev;
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— promociji in trzenju ponudbe;

— prodaji ponudbe v lokalnem/regionalnem/ nacionalnem okolju.

Glavnina ponudnikov bi rada svoje dobrote ponudila v urbanem okolju (v
prestolnici in vedjih turistiénih mestih), kjer bi kakovostno ponudbo prepoznali
domaci in mednarodni turisti, ki bi po vzoru razvoja Vulkanlanda v Avstriji
radovedno prisli v regijo pogledat, od kod izvira kakovostna ponudba Zivilskih in

rokodelskih izdelkov.

Povzamemo lahko, da glede na majhnost in prizadevanja za doseganje viskov v
pridelavi in predelavi ter ponudbi storitev ponudnikom obicajno zmanjka sredstev
(kadrov, znanja in denatja) za promocijo, trzenje in predvsem vzpostavljanje
prodajnih poti ter dostavljanje izdelkov na prodajna mesta. Imajo razlicna
pricakovanja, predvsem potrebujejo pomoc¢ pri izpolnjevanju prijavnih obrazcev ter
svetovanje pri razvoju in trzenju ponudbe. Zeleli bi si (tako ponudniki kot
upravljavci) vzpostaviti sistem za zbiranje povratnih informacij o ponudbi,

certificirani s KBZ, s strani ciljnih skupin kupcev.

Ponudniki so izjemni evalvatorji. Med seboj se povezujejo ter gradijo sestavljene
izdelke in storitve, ki so izjemna dodana vrednost obmoc¢ja. Na dve oziroma tri leta
oziroma po potrebi se v obmocjih z ute¢enim sistemom podeljevanja pravice do
uporabe KBZ izvaja ponovno ocenjevanje produktov, ki so jim bili podeljeni
certifikati. Kontrola certificiranih izdelkov in storitev je nenechno mozna tudi kot
ustaljena praksa ali kot posledica prijave. Pravica do uporabe KBZ je bila doslej

ponudniku tudi odvzeta zaradi neustrezne kakovosti in izgleda certificiranega
izdelka.

Sistem logistike — premos¢anja kratkih razdalj oziroma oskrbne poti med ponudniki
in potrosniki — je najbolj dodelan na obmoc¢ju KBZ Dobrote Dolenjske (polnijo
police lastne trgovine v Trebnjem in Ljubljani), vendar Se ne do mere, ko bi
popolnoma zadovoljeval potrebe kupcev. Ponudba ostalih nima vmesnega ¢lena, ki
bi povezal ponudnike in kupce ter premostil razdaljo med pridelavo in predelavo ter

kon¢no potrosnjo omenjene ponudbe.
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Za celovito prepoznavnost ponudbe, certificirane s KBZ posamezne regije, bi
potrebovali vzpostavljen sistem logistike, ki bi omogoc¢al komunikacijo med
delezniki na podrocjih pridelave, predelave in nakupa (oskrbe gostinskih podjetj,
javnih ustanov, lokalnih in drugih prodajaln in trznic ter dostave na dom (zabojcki))
ter ponudniki storitev in dozivetij s posrednikom, ki bi oblikoval personalizirano

ponudbo za prepoznane ciljne skupine gostov.

Tako bi od pridelave pridelkov in predelave Zivilskih in rokodelskih izdelkov prisli

do odli¢nih storitev in dozivetij, na primer:

— ogleda pridelave pridelkov in predelave v zivilske in rokodelske izdelke na
domacem dvoris¢u oziroma v zivilskem obratu ali rokodelski delavnici, ob
pokus$nji lokalnih certificiranih dobrot in na delavnicah (preizkusanju v

rokodelskih spretnostih v obrtniskih delavnicah);

— ponudbe gastronomskih dozivetij z nakupom degustacijskih menijev z veliko
lokalno dodane vrednosti in inovativnih tehnik oblikovanja ter serviranja jedi in
pija¢ pri lokalnih gostinskih ponudnikih z lokalno trajnostno oskrbo in kratkimi

dobavnimi verigami;

— obiska privlacnih gastronomskih prireditev, ki bi z dovr$enim scenarijem po
meri ciljnih skupin pritegnile tudi najzahtevnejse goste v ruralna obmodja in jih
s privla¢nimi dozivetji zadrZale vsaj tri dni;

— poglobljenih gastronomskih dozivetij po meri ciljnih skupin, ki po programu
Letnega koledarja odprtih vrat ponudnikov s certificirano ponudbo dozivijo gastronomske
posebnosti posamezne regije, se naucijo uporabljati izbrane sestavine in s
polnimi prtljazniki potujejo nazaj v urbana okolja, kjer lahko v buti¢nih
delikatesnih prodajalnah podozivljajo okus obiskane regije;

— vecdnevnih gastronomskih programov, ki ob dozivetjih pridelave, predelave in
gastronomskih uzitkov pri kuharskih mojstrih prenocijo v nastanitvenih obratih
z veliko lokalno dodane vrednosti — izjemna lokacija in pogled na krajinsko
podobo regije, lokalni naravni gradbeni materiali, ambient po meri lokalnega
okolja, nadstandardna ponudba dozivetij in gostoljubni ponudniki ter domacini,

ki pritegnejo k obisku z nadgrajeno ponudbo vsaki¢ znova.

Za agencijske aktivnosti bi potrebovali posrednika, ki bi oblikoval, trzil in izvajal

dozivetja personalizirane ponudbe za prepoznane ciljne skupine gostov.
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3 Raziskava, izvedena s ponudniki, nosilci pravice do uporabe
certifikata teritorialne kolektivne blagovne znamke

Z anketiranjem ponudnikov KBZ Okusi Rogle, Bohinjsko, Dobrote Dolenjske, Srce
Slovenije, Geopatk Idrija/Idtija izbrano in Jeruzalem Slovenija, ki so pridobili
pravico do uporabe KBZ za kakovostne pridelke, izdelke in storitve oziroma

dozivetja, smo Zeleli prepoznati:

— kaksna sta pomen pridobitve certifikata in sprejemanje znamke s strani

ponudnikov;
— kaksne so prednosti in slabosti certificiranja ponudbe;

— kaksna orodja za promocijo in trzenje uporabljajo ter kateri so kljuéni prodajni
kanali;

— stopnjo zadovoljstva s posameznimi segmenti dela lastnikov oziroma

upravljavcev KBZ;
— pomen sodelovanja v mrezi ponudnikov;

— pogled na logisticno podporo prodaji produktov.

Anketiranje ponudnikov je teklo s pomodjo nagovora upravljaveev/skrbnikov KBZ
(angl. sampling via gatekecpers), ki jim je bila 9. maja 2019 posredovana e-posta z
motivacijskim dopisom za ponudnike in anketni vprasalnik. Vprasalniki so bili
natisnjeni (s strani upravljavcev/skrbnikov KBZ) in ponudniki so jih izpolnili v
fizi¢ni obliki ter vrnili fizicno ali digitalno upravljavcem oziroma skrbnikom do 13.
junija 2019, ko so bili postedovani v obdelavo. Med 308 ponudniki s KBZ na
obmodju Sestih proucevanih KBZ se je na anketo odzvalo 129 ponudnikov, kar
Idtija/Idtija izbrano (94 % oziroma 16 od 17 ponudnikov), sledijo KBZ Jeruzalem
Slovenija (73 %; 41/53), Bohinjsko (37 %; 26/70), Okusi Rogle (32 %; 13/41), Stce
Slovenije (31 %; 17/54) in Dobrote Dolenjske (22 %; 16/73). V kontekstu
omenjenih delezev je treba privzeti tudi kljuéno omejitev raziskave — velikost
oziroma reprezentativnost vzorca. Bistveno je poudariti, da raziskava prinasa odzive
oziroma povzetke mnenj udelezencev in ni namenjena zaklju¢kom, ki bi jih bilo

mogoce posplositi na celotno populacijo z doloceno statisticno verjetnostjo.
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Analiza rezultatov je sledila vprasanjem iz anketnega vprasalnika ter obravnava tako
skupen/enoten (vseh Sest znamk skupaj) kot patcialen (vsaka znamka posebej)
pogled na KBZ. V nadaljevanju so po tematskih sklopih, ki so bili zastopani v
vprasalniku, predstavljeni rezultati anketiranja ponudnikov.

31 Predstavitev rezultatov raziskave, izvedene s ponudniki
Pomen pridobitve certifikata KBZ in sprejemanje znamske

Prvo med vprasanji, vkljucenimi v analizo, se je glasilo: »Kaj vam pomeni pridobitev
certifikata KBZ?« Med navedenimi moznostmi, ki so bile ponujene znotraj
vprasanja, je ve¢ kot 70 % vprasanih odgovorilo, da gre predvsem za vecjo
prepoznavnost ponudbe in za potrditev kakovosti njihovih izdelkov/pridelkov
oziroma storitev (grafikon 1). Vecini (57 % vprasanih; na vprasanje je odgovorilo
vseh 129 ponudnikov) predstavlja certifikat spodbudo za nadaljnje delo in razvoj, ob
tem tudi stalno skrb za povecanje kakovosti, tretjina meni, da certifikat pomaga pri
povecani prodaji in zasluzku. Poleg nastetega so ponudniki v kategoriji »drugo«
dopisali, da certifikat zanje predstavlja tudi tocko povezovanja in skupne promocije,
motiv za premislek o izboljSavah in napredku, vecjo prepoznavnost kraja oziroma
destinacije in prav tako pripadnost, moznosti za pridobitev povratnih informacij s

strani strokovne komisije in dodatni/nov prodajni kanal.

gebslraiwetumeioenall
pridelkov/izdelkov oz. ponujenih storitev
spodbudo za nadaljnje delo in razvoj novih izdelkov _ 57
stalno skrb za povecanje kakovosti _ a7
povecanje prodaje in zasluzka _ 30

vabljivi motivi za podjetnistvo mladih - 8
mozZnosti za nove zaposlitve -
0

10 20 30 40 50 60 70 80

Grafikon 1: Kaj pomeni certifikat ponudnikom KBZ?
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Ponudniki so si bolj ali manj enotni, da njihovi kupci/gosti/obiskovalci dobro
sprejemajo certificirano ponudbo (grafikon 2) — na lestvici od 1 (zelo slabo) do 5
(zelo dobro) so v povpredju izbrali 4,2 (s standardnim odklonom 0,76 in minimalno
oceno 3). Med znamkami ni bistvenih razlik; ponudniki KBZ Bohinjsko menijo, da
njihovi kupci/gostje/obiskovalci zelo dobro sprejemajo njihovo certificirano
ponudbo — ocena 4,7. Najslabse so sprejemanje certificirane ponudbe s strani
kupcev/gostov/obiskovalcev ocenili ponudniki na destinaciji KBZ Stce Slovenije —
3,8, le za odtenck vise pa na destinaciji KBZ Okusi Rogle — 3,9.

Bohinjsko/From Bohinj
Jeruzalem Slovenija

Geopark Idrija (Idrija izbrano)
Dobrote Dolenjske

Okusi Rogle

Srce Slovenije

1,0 2,0 3,0 4,0 5,0

Grafikon 2: Ocena sprejetosti znamke s strani kupcev/gostov/obiskovalcev

Nadalje nas je zanimalo, kaksen je odziv lokalne skupnosti, podjetnikov in javnih
ustanov na certificirano ponudbo. Vec kot o¢itno je, da so ponudbo najbolje sprejeli
domacini, ki tudi kupujejo certificirane izdelke oziroma storitve — priblizno polovica
ponudnikov je obkljukala ta dva odgovora. Vec kot cetrtina jih meni, da so domacini
tudi odli¢ni promotortji njihove ponudbe. Zanimivo je, da so na drugem mestu po
odobravanju javne ustanove, ki tudi kupujejo certificirano ponudbo; priblizno petina
je oznacila ta dva odgovora. Rezultati kazejo, da so z najmanj odobravanja novo
ponudbo sprejeli lokalni gostinci, izdelkov ne kupujejo in relativno slabse od ostalih

navedenih deleznikov promovirajo certificirano ponudbo.
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Primerjali smo odziv lokalne skupnosti, podjetnikov in javnih ustanov med
posameznimi destinacijami oziroma znamkami. Raziskava je pokazala, da na
destinaciji Rogla — Pohorje lokalni gostinci ne kupujejo certificiranih izdelkov
(Ceprav je najvec jedi in pijac, postrezenih na gostinski nacin, certificiranih prav s
KBZ Okusi Rogle), na drugi strani pa so v Bohinju lokalni gostinci odli¢ni
promotorji ponudnikov z znamko in kupujejo certificirane izdelke, drugi ponudniki
pa so z odobravanjem sprejeli novo ponudbo z znamko. Na destinaciji KBZ
Dobrote Dolenjske lokalni gostinci $e bolj izrazito kot v Bohinju kupujejo izdelke
ponudnikov, certificirane s KBZ, prav tako so odli¢ni promototji ponudbe; enako
velja za domacine, nasprotno pa za javne ustanove in druge lokalne ponudnike.
Najmanjse zadovoljstvo s sprejemanjem okolice se kaze pri ponudnikih na destinaciji
Srce Slovenije, ki so se v odgovorih zelo osredotocili na moznosti, ki zanikajo dejanja
— torej javne ustanove, drugi lokalni ponudniki, domacini in lokalni gostinci ne

kupujejo njihovih izdelkov.
Prednosti in slabosti certificiranja izdelkov in storitev

Ponudniki so imeli moznost zabeleziti prednosti, ki jih vidijo v certificiranju svojih
izdelkov. Klju¢ne besede odgovorov smo izluscili s pomocjo kodiranja in tako
izpostavili pet najbolj izstopajocih. Dale¢ na prvem mestu so ponudniki (ne glede na
destinacijo oziroma znamko) kot prednost izpostavili ve¢jo prepoznavnost — ve¢ kot
2/3 odgovorov. Sledi pomen (skupne) promocije. Za mnoge med njimi je prednost
potrditev kakovosti in njeno stalno preverjanje. Ponudniki so med prednostmi
izpostavili $e moznost povezovanja ponudbe, ki jo omogoc¢a druzenje/mrezenje
znotraj sistema znamcenja, prav tako nekateri omenjajo boljso prodajo in nov
prodajni kanal, ki se jim je odpzl po tej poti. Redki so odgovorili, da prednosti ne

vidijo.

Ponudniki vidijo bistveno manj slabosti, izstopajoce ali ponavljajoce se odgovore je
tezko najti. Izpostavljamo mnenje, da je prepoznavnost certifikata na nekaterih
destinacijah $e relativno slaba, problem prepoznavnosti vidijo tudi v tem, da je shem
vec in je na trgu precej$nja zmeda. Nekateri vidijo tezavo v premajhnem vlozku
(financ in dela) v skupno promocijo, izpostavljeno je bilo tudi pomanjkanje
nadaljnjih korakov v projektu KBZ, ki da je po vzpostavitvi obstal — potreben bi bil
nacrt nadaljnjih (skupnih) aktivnosti.
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Orodja za promocijo in trZenje ponudbe

Med 122 ponudniki, ki so odgovorili na vprasanje o orodjih za promocijo in trzenje
ponudbe, vecina prisega na digitalno promocijo, bodisi z lastnimi orodji ali prek
spletnih moznosti, ki jih ponuja upravljavec/skrbnik KBZ (grafikon 3). Velik delez
uporablja tudi lastne tiskovine oziroma se oglasuje prek publikacij lastnika ali
upravljavca/skrbnika KBZ. Med drugimi orodji so nekajkrat omenili pomen
prisotnosti na dogodkih, trznicah, sejmih in promocijo od ust do ust.

digitalna orodja: lastna spletna stran, FB profil,

65

lastna tiskana orodja: letak, brosura _ 43
spletna stran upravitelja oz. lastnika KBZ _ 40
publikacije, ki jih izdaja upravitelj oz. lastnik _ 32
KBZ

promocija na lastnem prodajnem mestu —
promocijski roll-up, prikaz kratkih filmov o...

blikacije s podrocja turizma in drugih
publikacije s podrocja turizma in drugi - 14

podrocij

0 10 20 30 40 50 60 70

Grafikon 3: Orodja za promocijo in trZenje certificirane ponudbe

Pri pregledu razlik med ponudniki posameznih KBZ je zelo razvidno, da na primer
na Turisticni destinaciji Rogla — Pohotje ponudniki najbolj prisegajo na lastno
spletno stran oziroma FB-stran, na destinaciji KBZ Srce Slovenije pa se v primerjavi
z ostalimi ponudniki izrazito promovirajo in trzijo prek spletne strani lastnika
oziroma upravljavca/skrbnika znamke. Najbolj enakomerno so promocijska

oziroma trzenjska orodja v odgovorih razporedili ponudniki iz Bohinja (grafikon 4).
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Grafikon 4: Orodja za promocijo in trZenje ponudbe glede na destinacijo ozitoma znamko

Zgovorno je dejstvo, da velika vecina (85 %) ponudnikov na lastni spletni strani ne
omogoca povezave do registra ponudnikov s KBZ, ki bi omogocal kupcem ogled
tudi ostalih ponudnikov pod isto KBZ. Pri KBZ Dobrote Dolenjske in KBZ Okusi
Rogle te moznosti ne ponuja prav nihce od ponudnikov, ki so odgovorili na
vprasanje, na destinacijah znamk Bohinjsko, Jeruzalem Slovenija in Srce Slovenije pa

petina oziroma Cetrtina ponudnikov povezavo omogoca.
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V promocijsko akcijo Odprta vrata ponudnikov destinacije, ki je eden temeljnih ukrepov
za rast prepoznavnosti na novo nastajajocih KBZ, je vkljuc¢enih 48 od 123
ponudnikov. Tisti, ki so vkljuceni, ponujajo predvsem pokusnje (2/3 ponudnikov),
delavnice (slaba polovica) in vodene oglede (kmetije, rokodelske delavnice ali
gostinska podjetja; 44 %). Redki posamezniki se predstavljajo na trznici oziroma v
okviru ponudbe pri drugem ponudniku. Rezultat je pricakovan, saj se sistemati¢no
promocijska akcija »dnevi oziroma vikendi odprtih vrat« izvaja le na destinacijah

Rogla — Pohorje in Jeruzalem Slovenija, obcasno tudi na destinaciji Srce Slovenije.

V razli¢nih destinacijah so ne glede na sistematicno organizirane ali samoiniciativne
promocijske akcije odprtih vrat v ospredju razlicne aktivnosti — prvenstveno so
odvisne od tipa ponudbe vklju¢enega ponudnika. Iz grafikona 5 je razvidno, da na
destinaciji Rogla —Pohorje prevladujejo dozivetja v obliki delavnic, na Dolenjskem
ponudniki samoiniciativho ponudijo pokusnje, v Idriji prav tako (na stojnicah v
sklopu prireditev na primer Festival idrijskih zlikrofov, Festival ¢ipke), v Bohinju, na
destinaciji Srce Slovenije in Jeruzalem Slovenija pa so razli¢ni tipi dozivetij relativno

enakomerno razporejeni med seboj.

0% 10 % 20 % 30 % 40 % 50 % 60 % 70 % 80 % 90 %100 %

Geopark Idrija (Idrija izbrano)
Srce Slovenije
Dobrote Dolenjske
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B pokusnje Mdelavnice M vodeni ogledi kmetije/rokodelske delavnice/gostinskega podjetja

Grafikon 5: Destinacije glede na tip doZivetja ob dnevih odprtih vrat ponudnikov
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Prodajni kanali

Velika vecina ponudnikov (82 % oziroma 99 od 121, ki so odgovorili na vprasanje
o tem, prek katerih prodajnih kanalov prodajajo certificirano ponudbo) prodaja na
domu — v lastni prodajalni oziroma delavnici. Priblizno tretjina jih je odgovorila, da
prodajo izvajajo prek turisti¢no-informacijskih centrov in drugih informacijskih tock
ter razstavis¢ certificirane ponudbe, le nekaj manj jih prodaja na stojnicah s ponudbo
na lokalnih prireditvah, slaba tretjina tudi v prodajalnah pri drugih certificiranih
ponudnikih, podobno na trznicah. Najmanj so v rabi mobilne prodajalne in police

bencinskih servisov (podrobneje v grafikonu 6).
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Grafikon 6: Prodajni kanali za certificirano ponudbo

Glede na destinacije oziroma znamke obstajajo precej$nje razlike v pristopu k prodaji
(grafikon 7). Zaradi svoje posebnosti (tudi v lastniski strukturi in drugih elementih)
izstopajo ponudniki znamke Dobrote Dolenjske, kjer je v praksi ze omenjena
mobilna prodajalna, prav tako tudi ponudba izdelkov na bencinskih servisih; na
drugih destinacijah teh primerov ni. Prav tako je pri KBZ Dobrote Dolenjske
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relativno visok delez tistih, ki prodajajo pri drugih certificiranih ponudnikih, kar pri¢a
o relativno dobro/trdno vzpostavljeni mrezi in sodelovanju. Bohinj zaradi svoje
specificne znacilnosti (turisticna destinacija) izstopa pri odgovoru, da je ponudba na
voljo na policah prodajaln s spominki v turisticnih krajih, precej pomemben je za
Bohinjce tudi splet. Se izrazitejsa je spletna stran kot prodajni kanal na destinaciji
Srce Slovenije, kar sovpada z Ze prej omenjenim visokim delezem pri promociji in

trzenju na spletni strani upravljavca/skrbnika znamke.



N. Pozvek in T. Lesnik Stubec: Raziskava izbranib teritorialnih kolektivnih blagovnib

gnamk, oblikovanib po modeln 'Izvorno slovensko' 17

na organiziranih prireditvah ponudbe,
certificirane z lokalnimi KBZ v ali izven..

na organiziranih prireditvah ponudbe,
certificirane z lokalno KBZ

s spletno prodajalno ponudbe, certificirane z
lokalno KBZ

z mobilno prodajalno

na lokalnih prireditvah na stojnici s ponudbo,
certificirano z lokalno KBZ

na lokalni trznici — stojnice s ponudbo,
certificirano z lokalno KBZ

na prodajnih policah/v prodajalnah skupaj s
ponudbo, certificirano z drugimi KBZ

na policah/vitrinah oznacenih z lokalno
KBZ v prodajalnah s spominki v...
na policah/vitrinah oznacenih z lokalno
KBZ na bencinskih servisih

na stojnicah oz. oddelkih v supermarketih s
ponudbo, certificirano z lokalno KBZ

v lokalnih buti¢nih prodajalnah s ponudbo,
certificirano z lokalno KBZ

na TIC-ih in Informacijskih tockah in

razstavis¢ih s prodajo ponudbe,...

v prodajalnah gostinskih obratov,

certificiranih z lokalno KBZ
v prodajalnah pri drugih ponudnikih,
certificiranih z lokalno KBZ

na domu — v lastni prodajalni/delavnici

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%100%

® Okusi Rogle m Bohinjsko/From Bohinj
m Dobrote Dolenjske = Srce Slovenije

B Geopark Idrija (Idrija izbrano) M Jeruzalem Slovenija

Grafikon 7: Prodajni kanali certificirane ponudbe glede na znamko

Odgovori na vprasanje, koliko od 100-odstotne prodaje, certificirane s ponudbo
KBZ, se proda na katerem od navedenih prodajnih mest, so izjemno raznoliki — tako
kot so tudi ponudniki, zato bi bila tudi interpretacija odgovorov najbolj relevantna v
smislu individualne obravnave ponudnika. Vseeno smo skusali prikazati »povprecje«
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oziroma priblizno sliko odgovorov. Vecina ponudnikov prodaja v lastni prodajalni,
pti Cemer so delezi prodaje izrazito razlicni; vec kot tretjina vseh proda prav vse

svoje izdelke doma.

Razlike v prodaji na domu se med ponudniki na posameznih destinacijah sicer
gibljejo znotraj 22 % (v lastni prodajalni ponudniki prodajo od 47 % — Dobrote
Dolenjske — do 69 % svojih produktov — Geopark Idrija/Idtija izbrano), povpredje
vseh zbranih podatkov pa znasa skoraj 60 %; tolikSen delez produktov ponudniki
prodajo v lastni prodajalni, pri cemer je treba Se enkrat poudariti, da je disperzija
vrednosti najvisja mozna (od 0 do 100 %), standardni odklon pa 32,9. Podrobnosti

o razlikah med destinacijami so razvidne iz grafikona 8.

Geopark Idrija 69 %
Okusi Rogle 64 %
Jeruzalem Slovenija 63 %
Bohinjsko/From Bohinj 62 %

Srce Slovenije 54 %

Dobrote Dolenjske 47 %

O 9 0 10 9 0 2() OA) 3() 9 0 40 0/0 5() 0 0 ()() (V() 70 U/U 80 9 0

Grafikon 8: DeleZ prodaje v lastni prodajalni po destinacijah

Stevilni ponudniki prodajajo tudi na mnogih drugih prodajnih mestih (nekateri tudi
znatne deleze): od lastnih do drugih gostinskih obratov, na stojnicah, trznicah,
sejmih, v Solah, nekateri so med drugimi moznostmi navedli tudi spletno prodajno

mesto. DeleZi pa, kot Ze omenjeno, zelo variirajo.
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Zadovoljstvo s posameznimi segmenti dela lastnika oziroma
upravljavca/skrbnika znamke

Ponudniki so v povpredju mnenja, da se lastnik oziroma upravljavec/skrbnik
znamke dobro (ocena 4 na 5-stopenjski lestvici; standardni odklon 0,96) angazira za
gradnjo prepoznavnosti znamke (grafikon 9). Razlike med destinacijami so v rangu
ene ocene: najbolje so ponudniki ocenili angazma lastnika oziroma
upravljavca/skrbnika znamke na destinacijah Bohinj in Jeruzalem Slovenija, in sicer
s povprecno oceno 4,4 (od 5), najnize pa lastnika oziroma upravljavca/skrbnika

znamke Okusi Rogle, in sicer z oceno 3,2.

Jeruzalem Slovenija

Geopark Idrija (Idrija
izbrano)
1 2 3 4 5

Grafikon 9: Zadovoljstvo ponudnikov z angaZmajem lastnika in upravljavca/skrbnika za
gradnjo znamke

Ponudniki so v povprec¢ju malce bolj zadovoljni z internim komuniciranjem
lastnikov ozitoma upravljavcev/skrbnikov znamk kot z angazmajem za gradnjo
prepoznavnosti (grafikon 10) — povprecna ocena znasa 4,2 (standardni odklon 0,81;
zelo nezadovoljnih ni). Razprsenost podatkov okoli srednje vrednosti je vidno
manjsa; kar lahko razberemo tudi iz grafikona, kjer vidimo, da najvisja ocena znova
pripada Bohinju (4,4), najnizja (ki pa Se vedno izraza zadovoljstvo) pa znamki Okusi
Rogle (3,8).



PODEZELJE IN RAZVO] GASTRONOMIJE V SLOVENIJI: TERITORIALNE KOLEKTIVNE

174
BLAGOVNE ZNAMKE PO MODELU ‘IZVORNO SLOVENSKO’ V LETU 2020

Geopark Idrija (Idrija
izbrano)

—
o
>
~
o

Grafikon 10: Ocena zadovoljstva ponudnikov z internim komuniciranjem lastnika oziroma
upravljavca/skrbnika znamke

Ponudniki so relativno zadovoljni (povp. ocena 4,1, standardni odklon 0,93) tudi s
koordinacijo aktivnosti lastnika oziroma upravljavca/skrbnika za gradnjo
prepoznavnosti in trzenje ter prodajo ponudbe, certificirane s KBZ (grafikon 11).
Najbolj zadovoljni so v Bohinju (4,5) in najmanj na destinaciji Rogla — Pohotje (3,5).
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Grafikon 11: Zadovoljstvo ponudnikov s koordinacijo aktivnosti lastnika oziroma

upravljavca/skrbnika za gradnjo ptepoznavnosti in trZenje ter prodajo certificirane ponudbe
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3.2.7 Sodelovanje v MreZi ponudnikov KBZ

Na vprasanje o doprinosu sodelovanja v Mrezi ponudnikov KBZ je odgovorilo 125
ponudnikov. Vsebina odgovorov je zelo podobna ze predstavljenim prednostim in
se v prvi vrsti nanasa na prepoznavnost ponudbe, pozitivne u¢inke povezovanja za
boljso promocijo in trzenje ter nadgradnjo kakovosti ponudbe. Nizji stroski prodaje
in razvoja lastne ali povezane ponudbe so pri repu Stevilénosti odgovorov. Podrobni

rezultati so predstavljeni v grafikonu 12.
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Grafikon 12: Doprinos sodelovanja v MreZi ponudnikov KBZ
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Logisti¢na podpora prodaji in viski ponudbe

Na vprasanje, kako je urejena logistika po destinaciji oziroma do kupcev zunaj
destinacije, je odgovorilo 92 ponudnikov, velika ve¢ina odgovorov pa gre v smeri,
da ponudniki sami prodajajo lastno ponudbo oziroma posami¢no dostavljajo svoje
produkte odkupni verigi (gostincem, javnim ustanovam oziroma na prodajna mesta).
Logisti¢ni sistem v polni meri na destinacijah ne deluje, imajo pa nekatere destinacije
delno vzpostavljeno logistiko (Dobrote Dolenjske prek koordinatorja znamke)
oziroma je ta v povojih (drustvo Hudournik v Idriji).

Na vprasanje o viskih ponudbe pridelkov in prehranskih izdelkov se je odzvalo 55
ponudnikov, ki so skupno nasteli 153 produktov (dodatno $e precej variacij), ki bi
jih lahko kot viske ponudili na trgu. Viske ponudbe rokodelskih izdelkov in izdelkov
unikatnega in industrijskega oblikovanja s KBZ je predstavilo 27 ponudnikov; skupaj
73 produktov.

Ob koncu smo ponudnike vprasali, kako vidijo celovito ponudno, certificirano s
KBZ, leta 2025 — njeno promocijo, trzenje in prodajo. Z mnenji se je odzvalo 78
ponudnikov; nekaj odgovorov ni bilo v kontekstu vprasanja, velika vecina pa vidi
razvoj ponudbe in trzenja KBZ izrazito pozitivno. Verjamejo v nadgradnjo in
povezovanje ponudbe, skupno trzenje, sirjenje lokalnih znamk na nova obmocdja,

promocijo v tujini ipd.
3.3 Ugotovitve kvantitativne raziskave s ponudniki

Ponudniki, ki so se odzvali na vprasanja raziskave, vidijo v vzpostavljenem sistemu
certificiranja ponudbe veliko ve¢ pozitivnih kot negativnih vidikov. Znamcenje jim
prinada vecjo prepoznavnost, potrditev kakovosti, nove moznosti prodaje in
povezovanja z drugimi ponudniki (s tega vidika pozitivho pozdravljajo tudi
povezovanje v mreze ponudnikov), hkrati pa jih spodbuja k nadaljnjemu dobremu
delu. Znamke ocenjujejo kot dobro sprejete med kupci. Promocijo v najvecji meri
izvajajo s pomocjo digitalnih orodij in medijev, $e vedno pa se zanasajo tudi na
tiskovine in nastope v zivo (npr. na dogodkih). Vecina respondentov svojo ponudbo
prodaja neposredno, bodisi na lastnem prodajnem mestu, z dostavo k potrosnikom
ali po spletu. Manjsi delez prodaje za vecino predstavljajo turisti¢cno-informacijski

centri, stojnice ali trznice, na eni izmed destinacij velja omeniti tudi mobilno
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prodajalno. Z delom lastnikov oziroma upravnikov znamk so v povprecju zadovoljni
v vseh segmentih; nekoliko visje je zadovoljstvo s pristopom internega kot

cksternega komuniciranja in trzenja ter prodaje ponudbe.

Ceprav izpostavljajo relativno veliko zmedo, kar zadeva razlicne znamke na trgu,
velika vecina vidi razvoj ponudbe in trzenja KBZ izrazito pozitivno. Verjamejo v
nadgradnjo in povezovanje ponudbe, skupno trzenje, Sirjenje lokalnih znamk na
nova obmodja, promocijo v tujini in vzpostavitev primernega logisticnega sistema,

ki trenutno deluje le na eni od izbranih destinacij.

4 Raziskava, izvedena s potrosniki certificirane ponudbe izbranih
teritorialnih kolektivnih blagovnih znamk

S spletnim anketiranjem kupcev ponudbe, certificirane s KBZ, smo zeleli preveriti:

— v koliksni meri respondenti poznajo in kupujejo ponudbo, certificirano s KBZ;

— kje in kako so se seznanili z izbranimi KBZ;

— kak$ne so njihove osnovne nakupovalne navade;

— kaksno je zadovoljstvo s kakovostjo ponudbe (ali bi jo bili pripravljeni tudi
nagraditi z visjim placilom);

—  kateri so klju¢ni produkti in ponudniki posamezne KBZ;

— Cesa bi si v prihodnje — v smislu izboljsanja nakupovalne izkusnje — Zeleli.

K spletnemu anketiranju so bili kupci povabljeni z nagovorom in spletnim
dostopom do ankete, ki so jim ga posredovali ponudniki oziroma
upravljavci/ skrbniki izbranih KBZ. Spletno anketiranje se je zacelo 6. junija in
zakljucilo 6. julija 2019. Obdelava podatkov je potekala med 15. in 26. julijem 2019.

4.1 O vzorcenju in vzorcu

Na anketo se je odzvalo 240 respondentov; od tega je 189 respondentov odgovorilo
na vsa vprasanja, ostalih 51 je odstopilo v procesu izpolnjevanja vprasalnika. Velikost
populacije kupcev izdelkov, certificiranih s KBZ (skupno $tevilo kupcev produktov,
certificiranih s KBZ), smo bili primorani oceniti, saj tocnega podatka ni na voljo. S

pomocjo lastnikov oziroma upravljavcev/skrbnikov znamk in posameznih vecjih
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ponudnikov smo prisli do ocene 2000 kupcev, ki pa je le grob priblizek realni oceni.
Oceno $tevila ljudi (populacije), ki znamko poznajo, smo podali na podlagi razmetja,
ki smo ga izracunali iz odgovorov na uvodni vprasanji prvega in drugega sklopa
vprasanj v anketi; vprasanji sta se nanasali na to, ali je vpradani znamko Ze zasledil
(jo torej pozna) in ali znamko kupuje. Vrednost razmetja (2,45) smo zaokrozili na
eno decimalko in privzeli, da je znamke zasledilo 2,5-krat ve¢ ljudi, kot jih kupuje

certificirane produkte; torej priblizno 5000.

Anketiranje je potekalo v dveh klju¢nih sklopih vprasanj, in sicer je uvodnemu delu
najprej sledilo vprasanje o poznavanju izbranih KBZ, ki so bile predmet nasega
proucevanja. Od 221 respondentov jih je 211 Ze zasledilo vsaj eno od KBZ, ostalih
10 je bilo preusmerjenih na zaklju¢ni del vprasalnika z vprasanji o demografskih
podatkih. V drugem sklopu smo kot selektivno zastavili vprasanje, ¢e so respondenti
kupci katere od navedenih KBZ. Od 201 respondenta jih 147 kupuje izdelke
proucevanih KBZ, 33 jih kupuje izdelke drugih slovenskih KBZ, 21 pa certificiranih
izdelkov sploh ne kupuje. V primeru obeh vzorcev lahko z ve¢ kot 90-odstotno
verjetnostjo trdimo, da odrazata dejansko stanje populacije; vzorca sta

reprezentativna pri manj kot 10-odstotnem tveganju.

Veliki vecini vprasanih, to je 95 % (na prvo vprasanje je odgovorilo 240
respondentov), je pomembno, da kupujejo in uzivajo lokalne pridelke in prehranske
izdelke. 73 % vprasanih (233 odgovorov) kupuje lokalne rokodelske izdelke in
izdelke industrijskega oblikovanja. Med 222 vprasanimi jih (veliko) vecino zanima
pokusnja lokalne kulinarike, obisk lokalnih trznic in trgovin z lokalno ponudbo ter
obisk lokalnih prireditev (grafikon 13).
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Grafikon 13: Odgovor na vprasanje »Zanimajo me ...«

4.2 Predstavitev rezultatov raziskave
Poznavange izbranih KBZ

Med 221 vprasanimi jih je najvec¢ (polovica vprasanih) zasledilo KBZ Srce Slovenije,
le nekaj manj znamki Bohinjsko in Jeruzalem Slovenija. Vrednosti so visoko

pozitivho povezane s stevilom izpolnjenih anket na dolo¢enem obmocdju.

V nadaljevanju so se vprasani posvetili znamkam, ki so jih Ze zasledili (grafikon 14).
Analizo rezultatov smo pripravili v obliki, ki daje neposredno moznost primerjave

znamk na podlagi delezev za posamezni odgovor.
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Grafikon 14: Kje ste spoznali znamko?

Pri poizvedovanju o lokaciji, kjer so vprasani zasledili znamko, so bile v prvi fazi na
voljo tri moznosti: na obmodcju znamke, zunaj obmoc¢ja znamke in na spletu
(grafikon 15). V povprecju je dobra polovica (54 %) vprasanih znamke zasledila na
obmocdju posamezne znamke, 21 % zunaj obmodja znamke, Cetrtina pa na spletu.
Izpostavljamo dejstvo, da je najvisji delez vprasanih na spletu zasledil znamko Strce
Slovenije, kar sovpada s spletno aktivnostjo (promocijo in trzenjem), ki so jo
izpostavili tudi ponudniki tega obmo¢ja. Drug izstopajo¢ podatek je relativno visok
delez vprasanih (36 %), ki je znamko Dobrote Dolenjske zasledil zunaj obmocja
znamke, kar lahko neposredno povezemo z mocno zgodovino/ tradicijo znamke in
njenim uspesnim trzenjem (mocna prisotnost v veletrgovinah, posebna trgovina v

centru prestolnice in v Trebnjem, prisotnost na bencinskih servisih itn.).

V drugi fazi smo podrobneje vprasali po lokaciji na obmoc¢ju znamke/destinacije
(oziroma zunaj nje), kjer so kupci zasledili ponudbo KBZ. Moznih je bilo ve¢
odgovorov/lokacij. V povptedju je ve¢ kot polovica kupcev zasledila znamko pri
ponudnikih na domu, nekaj manj kot polovica v prodajalni z lokalno ponudbo,
dobra tretjina pri gostincih, slaba tretjina na trznici, v prodajalni turisticnih

spominkov (tudi v turisticno-informacijskem centru).
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Za lazjo primerjavo smo se odlocili deleze prikazati v obliki grafikona — prikazana
so torej razmerja med kategorijami. Prikazana je tudi povprecna vrednost za vse
destinacije po posameznih kategorijah. Razberemo lahko (grafikon 16), da je na
destinacijah Geopark Idrija/Idrija izbrano in Rogla — Pohotje relativno velik delez
vprasanih zasledil znamko pri ponudnikih, na Dolenjskem izstopa seznanitev s
ponudbo znamke v prodajalni z lokalno ponudbo (vzrok za to je Ze omenjena moc¢na
prisotnost znamke v trgovinah), v Bohinju relativno vedji delez odgovorov zavzema
seznanitev z znamko na lokalni trznici, na destinaciji Rogla — Pohorje pa je skoraj

tretjina vprasanih zasledila znamko Okusi Rogle pri gostinskih ponudnikih.
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Grafikon 15: Kje na destinaciji ste zasledili ponudbo znamke? (razmerja med deleZi)!

'V grafikonu 15 so prikazani relativni delezi.
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Ce so respondenti na vprasanje v prvi fazi sklopa odgovorili »zunaj obmodja
znamke, so imeli na voljo nekoliko druga¢ne moznosti odgovora za specifikacijo
natancnejsega odgovora. Precej odgovorov se pojavi v kategoriji »drugo«; vprasani v
odgovorih izpostavljajo, da so znamke zasledili na raznih predstavitvah, poslovnih
srecanjih (prek poslovnih daril), prek informacij kolegov in sorodnikov, na delavnici,
v trgovini (Dobrote Dolenjske) itd. Drugih izstopajocih odgovorov ni — morda Se
najbolj izstopa visji delez odgovorov, da so znamko Dobrote Dolenjske zasledili na
bencinskem servisu, medtem ko je ista navedba v primeru ostalih znamk vprasljiva,

saj nimamo informacije, da bi bila znamka tam prisotna s svojimi produkti.
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Grafikon 16: Kje zunaj destinacije ste zasledili ponudbo znamke? (razmerja med deleZi)?2

2V grafikonih 17 in 18 so prikazani relativni delezi, pri vprasanju je bilo namre¢ moznih ve¢ odgovorov.
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Zadnje vprasanje prvega sklopa se je nanasalo na promocijske kanale (grafikon 18).
Odgovori so se (zaradi ne dovolj jasno zastavljenega oziroma razumljenega
predhodnega vprasanja) v manjsi meri podvojili z Ze izrazenimi pri prejSnjem
vprasanju (Kje na destinaciji/zunaj destinacije ste zasledili znamko?). Spletne strani
oziroma spletni oglasi so na prvem mestu med odgovori prakticno na vseh
destinacijah in tudi povpre¢no — za to moznost se je odlocila ve¢ kot polovica
vprasanih. Se posebej izstopa z dvotretjinskim delezem destinacija Stce Slovenije, za
katero smo ze omenili izstopajoce delo na podrodju spletne promocije in trzenja v
primerjavi z ostalimi znamkami. Tretjina vprasanih je znamke zasledila na spletnih
omrezjih, kjer je ocitno izrazito slabse prisotna le znamka Jeruzalem Slovenija.
Pomemben delez v komuniciranju znamke igrajo tudi promocijske stojnice (na
dogodkih, sejmih itn.). Ve¢ kot cetrtina vprasanih je zasledila ponudbo znamke
Bohinjsko v katalogu certificirane ponudbe; pri ostalih znamkah je ta delez znatno
nizji. V kategoriji »Drugo« se kot odgovoti pojavljajo osebne zveze/poznanstva

oziroma priporocila (od ust do ust), v dveh primerih tudi TV-medjj.
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Grafikon 17: Prek katerih promocijskih kanalov ste zasledili znamko?
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Kupovanje certificirane ponudbe izbranih KBZ

Na prvo vprasanje v sklopu o nakupovanju certificiranih produktov s KBZ in
izkusenj z njimi (glasilo se je: Kupujete izdelke/storitve/dozivetja katere od
navedenih znamk?) je odgovarjal 201 respondent — 147 jih kupuje produkte
proucevanih KBZ, 54 ne. Podrobneje so rezultati odgovorov na vprasanje prikazani
v grafikonu 19, v katerega smo dodali tudi primerjavo s prvim vprasanjem prvega

sklopa: Katero od omenjenih znamk ste Ze zasledili??
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Grafikon 18: Stevilo ljudi, ki je kolektivno blagovno znamko Ze zasledilo, in $tevilo ljudi, ki

KBZ kupuje, ter razmetje med njimi

3 Razmerje med povprecno vrednostjo odgovorov na vprasanje o tem, katero znamko so zasledili, in povprecno
vrednostjo odgovorov na vprasanje o tem, katero znamko kupujejo, je bilo izhodis¢e za oceno populacije, ki je
znamko zasledila. Vrednost 2,45 smo zaokrozili na 2,5.
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Primerjava med odgovori »sem zasledil« in »kupujem« prikaze razmerje, katerega
povprecna vrednost za vse destinacije znasa 2,45; na podlagi tega smo sklepali, da
priblizno tolikokrat ve¢ ljudi pozna znamko, kot pa jo kupuje. Visja vrednost
razmerja pomeni vecjo razliko med Stevilom kupcev izdelkov s KBZ in $tevilom
tistih, ki so znamko zgolj zasledili (jo poznajo).

Vprasani (147) v veliki meri (92 %) kupujejo izdelke/storitve/dozivetja za lastno
uporabo, v malce manjsi (74 %) pa za obdaritev/darilo. Ve¢ kot polovica vprasanih
(povprecje znasa 55 %) je odgovorila, da produkte kupujejo nekajkrat letno,
dobra petina enkrat letno ali manj (podrobno v grafikonu 20).

delez (%)
10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

]

Okusi Rogle
Bohinjsko/From Bohinj
Dobrote Dolenjske

Srce Slovenije

Geopark Idrija

Jeruzalem Slovenija

POVPRECJE
W tedensko M enkrat ali dvakrat na mesec  nekajkrat letno ® enkrat letno ali manj ® drugo

Grafikon 19: Pogostost kupovanja produktov s KBZ

Kupce smo povprasali tudi o njihovem zadovoljstvu s kakovostjo ponudbe in o tem,
koliko ponudba, certificirana z znamko, zadovolji pricakovanja, ki jih obljublja.
Vrednosti obeh kategorij so visoke — kupci so zadovoljni (ali celo zelo zadovoljni v
primeru KBZ Geopatk Idrija/Idrija izbrano) s kakovostjo ponudbe in menijo, da
ponudba (zelo) dobro zadovolji pricakovanja, ki jih obljublja (grafikon 21). Skoraj
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brez izjeme se odgovori respondentov gibljejo na intervalu od 3 do 5; slabsih ocen

ni veliko.

Jeruzalem Slovenija

Geopark Idrija

Dobrote Dolenjske
Bohinjsko/From Bohinj

Okusi Rogle

T

3 45 47

zadovoljstvo s kakovostjo W zadovoljena pricakovanja

Grafikon 20: Zadovoljstvo s kakovostjo ponudbe in ocena zadovoljitve obljubljenih
pri¢akovanj KBZ

Velika vec¢ina od 160 vprasanih, to je 84 %, bi bila za ponudbo s KBZ certificiranih
izdelkov/storitev/dozivetij pripravljena placati ve¢. Koliko ve¢ bi bili pripravljeni
placati, je razvidno iz grafikona 22; dobra polovica bi bila pripravljena odsteti do 10
% vec, slaba polovica pa vec¢ kot 10 % vec.
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Grafikon 21: Koliko ve¢ bi bili pripravljeni placati za ponudbo s KBZ

Kar 92 % vprasanih (159 odgovorov) bi Zelelo izbirati med produkti KBZ na
skupnem prodajnem mestu v vedjih slovenskih mestih, 87 % pa na skupnem
spletnem prodajnem mestu; rezultat logi¢no nakazuje potrebo po nadgradnji sistema
trzenja produktov KBZ s podporo logisticnega sistema.

Certificirani izdelki in njihovi ponudniki

Kupce izdelkov KBZ smo vprasali, katere izdelke/storitve/dozivetja kupujejo in
katere ponudnike poznajo oziroma so jih ze zasledili. Rezultate smo pripravili s
pomodjo kodiranja, s katerim smo za prikaz izlocili najpogostejse odgovore.

Med odgovori kupcev KBZ Okusi Rogle se najpogosteje pojavljajo prehranski
izdelki, kot so med, marmelada, suhe mesnine, sok in kis, pa zganje (borovnicevec),
vino, mle¢ni izdelki (jogurt), testenine, piskoti in caji. Redkeje so omenjeni
rokodelski izdelki — predvsem iz lesa, pa tudi volne. Med ponudniki, ki jih poznajo
oziroma so jih Ze zasledili, se v odgovorih najveckrat pojavijo besede (ki oznacujejo
ponudnike; priblizno po pogostosti pojavljanja): Arbajter, Smogave, Urska,
Lampercek, Megli¢, Sonc, Zvikart, Kaldck, Zlati gri¢, Kejzar, Levart, Gri¢nik,
Marvita, Terme Zrece itd. Rezultat je pricakovan — gre za ponudnike, ki so najbolj
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vkljuceni v dogajanje na podrodju trzenja produktov, ki so certificirani s KBZ in so

pomemben segment turisticne ponudbe na destinaciji Rogla — Pohotje.

Na destinaciji Bohinj v odgovorih izrazito prevladujejo mlecni izdelki, v prvi vrsti sir
(tedko mohant), nato jogurt, skuta, mleko in kefir. Na drugem mestu so
(suho)mesnati izdelki, klobase in zaseka. Nekajkrat je omenjen cesen, pa potica,
praline, med (tudi medeni liketji) in ¢aj ter pivo, pa tudi suho sadje (krhlji), postrv,
kruh, marmelada in moka. Precej izrazito izstopajo nekateri izdelki domace obrti
(rokodelski izdelki), v prvi vrsti nahrbtnik, redkeje oblacila (volnena) in nakit. Med
imeni podjetij oziroma priimki podjetnikov je dale¢ na prvem mestu Rauter (izdelava
nahrbtnikov), sledijo pa s podobnimi delezi Pr“Tonejove, Pr’Odolnjek, Ravnik,
Bohinjska sirarna, Tripi¢ in Gartner, redkeje se pojavljajo Pr” Prangarck, Coko hram,
ter tudi imena raznih namestitev, predvsem hotelov, kampov in ko¢ (Kristal, Eco

hotel, Danica, Vogel, Merjasec itd.).

Kupci produktov s KBZ Dobrote Dolenjske na prvem mestu izpostavljajo
marmelade, sledijo razlicne mesnine (suhomesnati izdelki in klobase), likerji, sokovi,
vina (cvicek) in sir, redkeje sirup, med, moka, ¢aj, piskoti, olje in jaboléni kis.
Rokodelski izdelki so omenjeni le enkrat. Med ponudniki izstopajo Gorisek,
Kukenberger, Zabukovec, Frelih, Repovz in Kerin, poleg Se Martinci¢, Opara,

Meglen in Rogelj ter Dezela kozolcev; ve¢ ni nastetih.

Med produkti s KBZ Stce Slovenije, ki jih kupujejo vprasani kupci, izrazito
prevladujejo rokodelski izdelki, na prvem mestu keramika, za njo izdelki iz lesa in
nakit. Izpostavljeni prehranski izdelki so redki: testenine, sir oziroma mle¢ni izdelki,
kruh, med in mesnine. Na seznamu kupcev se pojavijo tudi dozivetja v pustolovskem
parku GEOSS, Slamnikarski muzej v Domzalah, Arboretum v Volé¢jem Potoku,
Terme Snovik in Zeleni gaj, Rudnik Sitarjevec in Oglarska dezela na Dolah, ki pa so

hkrati tudi Ze prepoznani ponudniki.

Na destinaciji Geoparka Idrija med prehranskimi izdelki prevladujejo mlecni izdelki
(v prvi vrsti siri), za njimi zlikrofi, marmelade, med, ¢aji in dvakrat omenjeni
»posebnez« Gerus. Nekajkrat so omenjena tudi zelisc¢a in ¢ipka, sicer pa je nabor
(tudi zaradi malo respondentov in (zaenkrat) skromnega obsega znamke) relativno

skromen. Med ponudniki so izpostavljeni Urska Juri¢ (Mesani obcutki), Gostilna
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Skafar, Atelie Koder, Alojzija Strel, Hisa zelis¢ in nekatere kmetije (Klancar,
Smrekar).

KBZ Jeruzalem Slovenija slovi po vinih, ki so na prvem mestu med omenjenimi
produkti, sledijo buc¢no olje, testenine, mesnine in razlicne slascice (gibanica, keksi,
pecivo itd.). Redkeje so na seznamu kupcev med, kruh, zelenjava in sir. Rokodelski
izdelki so navedeni v ve¢ primerih, a eksplicitno le loncenine Urse Ambroz. Med
ponudniki izstopa Marta Gregorc (Teta Marta), veckrat se pojavijo tudi cebelarstvo
Marin, kmetiji Stuhec in Perc, vinska klet Jeruzalem Ormoz (Puklavec Familiy

wines), vinar Kupljen. Stevilni ostali ponudniki se pojavljajo redkeje.
4.3 Ugotovitve raziskave s potro$niki

Anketiranim je zelo pomembno, da uzivajo lokalne pridelke in prehranske izdelke
ter jih v veliki meri tudi kupujejo. Izbrane KBZ so med kupci solidno poznane. Zanje
je vecina izvedela na obmocju znamke same, ve¢ kot tretjina prek spleta. Na obmocdju
znamke so se z njo najveckrat srecali pri ponudnikih, v nezanemarljivem delezu pa
tudi v prodajalnah lokalnih izdelkov, pri gostincih ali na trznici. V promocijskem
smislu ponudniki znamke najveckrat zasledijo v spletnih oglasih, na druzabnih

omrezjih in promocijskih stojnicah ali na sejmu.

Kupci produktov s KBZ v najvecji meri kupujejo zase oziroma za osebno rabo, v
velikem delezu tudi kot darila. Ve¢ina nakupe opravlja nekajkrat letno. S kakovostjo
ponudbe so v povpredju (zelo) zadovoljni in menijo, da ponudba (zelo) dobro
zadovolji pricakovanja, ki jih obljublja. Velika vecina bi bila za ponudbo s KBZ
certificiranih izdelkov, storitev ali dozivetij pripravljena placati vec¢ (priblizno
polovica do 10 %, ostali vec kot 10 %). Kar 92 % vprasanih bi zelelo izbirati med
produkti KBZ na skupnem prodajnem mestu v vecjih slovenskih mestih, 87 % pa
na skupnem spletnem prodajnem mestu; rezultat logicno nakazuje potrebo po

nadgradnji sistema trzenja produktov KBZ s podporo logisticnega sistema.



N. Pogvek in T. Lesnik Stubec: Raziskava izbranib teritorialnih kolektivnih blagovnih

191

gnamk, oblikovanib po modelu 'Izvorno slovensko'

5

Potrebe po nadgradnji sistema znamdcenja s kolektivho blagovno
znamko po modelu 'Izvorno slovensko' na lokalni, regionalni in

nacionalni ravni

Skupne ugotovitve so pokazale Stevilne izzive tako na lokalni, regionalni kot

nacionalni ravni znamcenja s KBZ na izbranih obmogjih.

5.1

Nadgradnja na lokalnem nivoju

Kaj oziroma koga potrebujemo na lokalnem nivoju:

vrhunske pridelovalce pridelkov in predelovalce le-teh v Zivilske izdelke, pa tudi

rokodelce, ki s svojimi rokodelskimi izdelki dvigujejo nivo prehranske ponudbe,

ter podporno institucijo — podezelski podjetniski inkubator;

dovrsen logistiéni program oziroma portal, ki bo omogocal:

— objavo ponudbe (pridelkov in izdelkov) lokalnih kmetij in predelovalcev;

— objavo potreb gostinskih podjetij, javnih institucij (vzgojno-varstvene
ustanove, druge javne sluzbe), podjetij in prodajnih mest (lokalne
prodajalne, konéni kupci),

— objavo storitev in vodenih dozivetij lokalnih ponudnikov ter prijavo
zainteresiranih gostov;

— spremljanje in evalviranje nakupno-prodajnih tokov in komuniciranje z

vsemi delezniki;

podjetnega posameznika, ki bo s pomoc¢jo vrhunsko zasnovanega programa
izvajal logistiko — prenos dobrin od pridelovalca/predelovalca do kupca

oziroma potrosnika;

povezano mrezo gostinskih ponudnikov, ki stremijo h kakovostni
gastronomski ponudbi z vzpostavljeno kratko lokalno dobaviteljsko verigo in
ponudbo gastronomskih dozivetij;

turisticno sprejemno agencijo, ki bo iz objavljenih storitev in dozivetij
oblikovala sestavljene programe s personalizirano buticno ponudbo za izbrane
ciline skupine gostov in jih aktualno objavljala na portalu, kjer se bodo

zainteresirani kupci lahko nanje tudi prijavili in placali voden program dozivetij;



192

PODEZELJE IN RAZVOJ] GASTRONOMIJE V SLOVENTIJT: TERITORIALNE KOLEKTIVNE
BLAGOVNE ZNAMKE PO MODELU ‘IZVORNO SLOVENSKO’ V LETU 2020

5.2

usposobljene turistiche vodnike za gastronomska personalizirana dozivetja
malih skupin tutristov (2-15 oseb), ki bodo poslovali kot vodnik/voznik

(poldnevni in celodnevni programi);

koordinatorja turisticne ponudbe v regiji, oznaceni s KBZ, ki bo zagotavljala
unikatna dozivetja ob vzpostavljeni kratki verigi ponudnikov dolocenega
buticnega dozivetja (usposabljanje ponudnikov za kakovostno oblikovanje
ponudbe in za upravljanje logisti¢nega portala, vodnikov, lokalnih prebivalcev
itd.);

verigo zelenih nastanitvenih kapacitet z lokalno dodano vrednostjo, ki ponujajo
gastronomska dozivetja regije ob nadstandardni kakovosti zelene ponudbe na
lokaciji (odliéna lokacija s pogledom na tipi¢no krajino, lokalni gradbeni
materiali in oprema ter okoljski znak, razsirjena gastronomska ponudba
obrokov z lokalno dobaviteljsko verigo, samooskrbna pridelava in predelava na
turisticnih kmetijah, gostoljubni gostitelji in domacini, vzpostavljena ponudba
regije na podrocjih dozivljanja narave (geomantija, dendrologija, vinske, sadne,
zelis¢ne poti z vodenimi/samovodenimi programi, urejene kolesarske poti z

vodenimi/samovodenimi programi itd.).

Nadgradnja na regionalnem nivoju

Kaj oziroma koga potrebujemo na regionalnem nivoju:

vzpostavljene lokalne KBZ na posameznih obmogdjih, na primer v Julijskih
Alpah, ki izpostavljajo:

— lokalno pripadnost ponudnikov in kupcev;

—  podjetniski pristop;

— lokalna gradiva/zivila/vzorce/tecepture;

— prednosti delovanja v lokalnem okolju;

— povezano, celovito in atraktivno ponudbo;

— kreativnost in sodelovanje ponudnikov za povezano ponudbo izdelkov in

storitev;
— enotna prodajna mesta, na primer s KBZ Julijskih Alp;

enoten sistem za pridobitev certifikata (poslovnik) za posamezne KBZ v

povezanem regionalnem okolju;
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5.3

poenotene standarde meril za ocenjevanje za posamezne KBZ — strokovna

skupina bdi nad posameznimi znamkami;

vzpostavljen sistem usklajenega in celovitega svetovanja ponudnikom pri
oblikovanju ponudbe ter njeni promociji in prodaji na obmocju regije;
vzpostavljen sistem usposabljanja ponudnikov za oblikovanje kakovostne
regionalne ponudbe:

— jedi in pijac, postrezenih v gostinskih obratih (povezani chefi vrthunskih in
kakovostnih restavracij, gostiln in drugih prehranskih obratov v turisti¢ne
programe), ter

— vrhunskih pridelkov in prehranskih izdelkov v vodene gastronomske ture
za unikatna dozivetja (ogledi kmetij in predelovalnih manufaktur,
pokusnje, delavnice, vodeni sprehodi po, na primer, sirni poti z nakupom
dobrot za domov itd.);

vzpostavljen sistem mrezenja ponudnikov v regiji skozi vzpostavljene verige

pridelovalcev, predelovalcev, odkupovalcev in prodajnih mest na nivoju
lokalnih KBZ;

vzpostavitev ucinkovitega logisticnega portala in internega marketinga za
prenos informacij in blaga med ponudniki na obmocdju regije;

—  vzpostavitev sistema gastronomskih dozivetij v regiji skozi vzpostavljeno

ponudbo na nivoju KBZ;
— vzpostavitev sistema skupne logistike in prodajnih mest v regiji;

— vzpostavitev sistema skupne logistike in prodajnih mest zunaj regije —

Okusiti Slovenijo.

Nadgradnja na nacionalnem nivoju

Kaj potrebujemo na nacionalnem nivoju:

nadgrajen  sistem  povezovanja  verig pridelovalcev, predelovalcev,
odkupovalcev in prodajnih mest na regionalnem nivoju v nacionalno zgodbo —
Okusiti Slovenijo z vzpostavljanjem mreze prodajnih mest s ponudbo KBZ po
regijah v prestolnici, vec¢jth mestih in turisticnih centrih, ki temelji na

ucinkovitem logisticnem centru vsake regije;
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— vzpostavljen sistem usposabljanja vodnikov za gastronomska dozZivetja — mreza
specializiranih vodnikov za gastronomska dozivetja;

— vzpostavljen sistem usposabljanja chefor vrhunskih in kakovostnih restavracij,
gostiln in drugih gostinskih prehrambnih obratov za lokalno dodano vrednost
ponudbe degustacijskih menijev, delavnic, pokusenj — glavni kupci lokalno
pridelanih Zivil ter promotorji lokalnih in regionalnih okolij (Stiriindvajset
gastronomskih regij);

— vzpostavljen sistem usposabljanja ponudnikov za lokalno dodano vrednost
tako prehranskih kot rokodelskih dozivetij, ki iz lokalnih okolij prerascajo na
nacionalni nivo;

— skupino neodvisnih strokovnjakov, skupaj s stanovskimi ministrstvi —
Ministrstvom  za kmetijstvo, gozdarstvo in prehrano, Ministrstvom za
gospodarski razvoj in tehnologijo, Slovensko turisticno organizacijo ter
univerzitetnimi in raziskovalnimi institucijami, ki nacrtuje, gradi, spremlja in

evalvira sistem vzpostavljanja gastronomske regije Slovenije.
6 Zakljucek

Sest KBZ, ki nastajajo od leta 2012, pokriva obmocja Gorenjske, Dolenjske,
Osrednje Slovenije in Stajerske. Znamke so vezane na eno ali ve¢ obéin in jasno
nadgrajujejo gastronomsko zgodbo dolocenega obmocja. Po tem, ko je verigam
ponudnikov ponujena moznost usposabljanja in svetovanja pri oblikovanju izdelkov
in storitev ter njihovi celostni vizualni podobi in zgodbi, se vklju¢ijo v sistem
certificiranja. Nove spletne in klasicne trzno-prodajne poti, vzpostavljen sistem
logistike in skupne promocije za gradnjo KBZ in z njo certificirane ponudbe
prinasajo sinergi¢ne ucinke tako ponudnikom kot posrednikom in kupcem.
Obmodje se kot celota zasidra v mislih kupcev kot zaupanja vredna destinacija s
kakovostno in z lokalno dodano zgodbo nadgrajeno ponudbo, ki jo je vredno
poskusiti v obliki gastronomskega dozivetja na terenu in naro¢iti za pookus v domaci

kuhinji v krogu druzine, s prijatelji in sorodniki.

Vse te aktivnosti sledijo usmeritvam Slovenske turisticne organizacije, ki je leta 2006
izdala dokument Strategija razvoja gastronomije Slovenije, ki je slovensko ozemlje razdelila
na Stiriindvajset gastronomskih regij, izpostavila znamko Okusiti Slovenijo in tako
zacrtala prihodnje korake na podroéju gastronomije. Deset let kasneje je bil strateski

dokument nadgrajen z dokumentom Akcijski nalrt ragpoja in trienja gastronomskega
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turizma 2019—2023 (Slovenska turisticna organizacija 2018), ki izpostavlja kot
razlikovalno prednost Slovenije 5-zvezdi¢na dozivetja za zahtevnega turista. Ti bodo
za gastronomska dozivetja pripravljeni placati vec¢, saj jih zanima spoznavanje
tradicije in kulture destinacije. Da bi temu zadostili, potrebujemo buti¢ne ponudnike
kakovostne hrane, ki svojo ponudbo gradijo na lokalno pridelanih Zivilih, ki so
osnova jedem vrhunskih restavracij in drugih ponudnikov hrane, vinskih kleti,
posebnih gastronomskih dozivetij in prireditev. Gosti jih lahko kupijo za domov kot
delikatesna zivila v buti¢nih prodajalnah in pri ponudnikih, morda celo v delikatesah

vecjih mest in turisticnih krajev.
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