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Preucevali smo prireditev PodeZelje v mestu, ki jo nekajkrat na leto organizira
Kmetijsko gozdarska zbornica Slovenije. Pri analizi smo se osredotocili na
prepoznavnost te prireditve med prebivalci mestne ob¢ine Ljubljana. V ta namen
smo med njimi opravili telefonsko anketiranje. Kmetijsko gozdarska zbornica
Slovenije se trudi, da bi Podezelje v mestu zgradila v blagovno znamko. Toda
rezultati so pokazali, da je Podezelje v mestu kot blagovna znamka med prebivalci
mestne obcCine Ljubljana slabo prepoznavna, ve€ina ga dojame kot prireditev ali
dogodek. Vzporedno z analizo prepoznavnosti smo ugotavljali kakSna je stopnja
namenskega obiska. Ugotovili smo, da je zelo nizka, saj ve€ina ljudi na prireditev
naleti naklju¢no ob obisku trznice. Anketiranci , ki so prireditev obiskali, so nad

njeno vsebino navduseni in so izrazili Zeljo, da bi prireditev ponovno obiskali.
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sl

sl/en

We studied the event »PodeZelje v mestu«, which is organized several times a
year by the Slovenian Chamber of Agriculture and Forestry in the center of
Ljubljana. In the analysis, we focused on the recognisability of this event among
the people of the municipality of Ljubljana. For this, we conducted a phone
survey among the residents. Slovenian Chamber of Agriculture and Forestry is
aiming to establish »PodeZelje v mestu« as a brand. However, the results showed
that »Podezelje v mestu« as a brand, is weakly recognizable; the majority
perceive it simply as an occasional event or a type of happening. At the same time
we found out, that intentional visits are very rare. The majority of people come
across this event sporadically when visiting a marketplace. The respondents of our
survey who already visited the event liked its content and expressed an intention

to re-visit it.
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1UvOD

Vecina slovenskih kmetov svoje primarne proizvode Se vedno prodaja po ustaljeni poti.
Vzrejene zivali, mleko, poljs¢ine in druge pridelke prodajo Kmetijskim zadrugam, ki so
posredniki do predelovalne industrije. Predelovalna industrija primarne proizvode predela
in jih proda trgovcem, ki so zadnji ¢len pred kon¢nimi potrosniki. Na trzni poti od kmeta
do kon¢nega potrosnika so tako minimalno vsaj trije posredniki, ki Zelijo vsak svoj kos
pogace. Da bi kmetje povecali svoj prihodek, iSCejo nacine, kako za svoje primarne

proizvode doseci vi§jo ceno.

V zadnjem obdobju so se zato nekateri kmetje odlocili za predelavo na domu. Svoje
izdelke in ne veC primarne proizvode skusajo prodati neposredno potroSnikom. Zdi se, da
jih pri tem podpira tudi slovenska kmetijska zakonodaja, saj jim med mnogimi ponujenimi
finan¢nimi sredstvi ponuja tudi nepovratna sredstva za gradnjo in razvoj predelovalnih
obratov. Pestrost ponudbe in kakovost domacih izdelkov na slovenskem podezelju sta
veliki. Tudi zanimanje za te izdelke se iz leta v leto veca, vendar prepocasi, da bi lahko
prodali, kar pridelajo in predelajo. Kmetje poskuSajo z razliénimi nacini prodaje:
obiskujejo trznice, ponujajo od vrat do vrat, postavljajo najrazli¢nejSe avtomate s
kmetijskimi izdelki ali pa privabljajo kupce s prodajo na kmetiji. Pogosto se zgodi, da na
trg prodrejo le najbolj iznajdljivi in izkuSeni, drugi pa zaradi neuspeha obupajo in

predelavo opustijo.

Pripravljenost potrosnikov za kupovanje domacih izdelkov se izboljSuje. Vedno vec je
takih, ki so pripravljeni odsteti kakSen evro ve¢ za zdravo in kakovostno hrano. Potro$niki
so torej pripravljeni kupovati in proizvajalci zmozni proizvajati. Glavna tezava je v
informiranosti. Kupci ne vedo, kje bi lahko kupili domace izdelke, prodajalci pa ne vedo,

komu in kje bi jih lahko prodali.

To tezavo je zaznala tudi Kmetijsko gozdarska zbornica Slovenije, ki je bila ustanovljena z
namenom, da zastopa interese kmetov. Kot eden izmed nacinov reSevanja teh tezav je
organizacija prireditve Podezelje v mestu na Pogacarjevem trgu v Ljubljani. Glavni cilji
prireditve, kakor lahko beremo na internetni strani zbornice (Podezelje v mestu- pridelano

in ponujeno z ljubeznijo, 2009), so naslednji:
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- Predstavitev in promocija raznolikosti ponudbe slovenskih kmetij po posameznih regijah.
- Moznost nakupa kakovostnih domacih izdelkov.
- Predstavitev in prodaja izdelkov, pridelkov ter dopolnilnih dejavnosti na kmetijah.

V pogovorih, ki smo jih opravili na KGZS so njihovi predstavniki omenjali, da to
prireditev razumejo kot blagovno zmanko. Ce Zelijo doseéi postavljene cilje, je nujno, da
najprej dolocijo, komu zelijo izdelke predstaviti in prodati, kupce morajo informirati o
prireditvi, jih privabiti na kraj dogajanja in jih pripraviti do tega, da se bodo vracali. Glede
na omenjeno se torej sreCujejo s tipinim marketinskim vpraSanjem: ali je prireditev
Podezelje v mestu v resnici blagovna znamka in ¢e ni, kako izgraditi prepoznavno
blagovno znamko, ki bo imela sebi lastno identiteto in bo omogocila, da bo organizator

(lastnik) blagovne znamke dosegel cilje, ki si jih je zastavil.

Cilj nase naloge je bil prouciti dolocene elemente, ki nam lahko pomagajo pri odgovoru na
postavljeno vprasanje. Zanimalo nas je predvsem v kolik§ni meri je prireditev
prepoznavna med Clani ciljne skupine - prebivalci mestne obC¢ine Ljubljana - bodisi kot
blagovna znamka ali kot dogodek ter kaks$na je stopnja namenskega obiska in zadovoljstva

obiskovalcev s prireditvijo.

Poznavanje podatkov o teh elementih nakupnega obnasanja in zadovoljstva kupcev -
obiskovalcev, bi omogocilo organizatorjem, da bi v primeru posameznih pomankljivosti te

odpravili in s tem poveceli verjetnost za doseganje postavljenih ciljev.
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2 SITUACIJSKA ANALIZA

Podezelje v mestu ima svoje korenine v nagradni akciji »S kmetije za vas«, katere namen
je bil, da bi ugotovili stanje na podroc¢ju predelave in neposredne prodaje kmetijskih
izdelkov in pridelkov ter, da bi kmete vzpodbudili k bolj organizirani predelavi in trzenju.
Pobudnica te nagradne igre, kakor tudi prireditve PodeZelje v mestu je bila Tatjana Cop,
vodja oddelka za promocijo in stike z javnostjo pri KGZS. Vedno bolj je postajalo jasno,
da so casi kolektivnih odkupov kmetijskih pridelkov mimo in da se bo potrebno boriti za
svoj delez trga. Pri kmetih je bil opazen napredek v tehnologiji predelave, promociji in
trzenju. Nekaterim se je posrecilo proizvesti izjemno kakovostne izdelke v li¢ni embalazi
in s primernim promocijskim materialom, vendar so kljub vsemu ostali neopazeni. Kmetje
niso imeli stika s kupci in trgom, tako, da niso vedeli, kako in kaj ponujajo drugi, kaksne
so primerne cene, kak$na je primerna embalaza in po ¢em ljudje najbolj povprasujejo.
Pojavila se je potreba kmetov po organizaciji, po nekom, ki bi s svojim poloZajem
zagotovil njihovo ve&jo prepoznavnost ter prepoznavnost njihovih izdelkov. Ideja Copove
se je nadgradila po letih obiskov in pogovorov s kmetijami, ki so se odlocile, da svojim
kmetijskim pridelkom dodajo vrednost in jih temu primerno tudi ponudijo. Po obisku
kmetijskega sejma v Parizu imenovanega Kmetija v Parizu, so se pricele resnejSe razprave
in priprave za prireditev Podezelje v mestu. Pred zagonom projekta je bilo potrebno
preveriti, ali sploh obstaja zanimanje za takSen nastop. Zato je bilo opravljenih priblizno 40
pogovorov s kmeti iz razlicnih geografskih obmocij in razli¢no ponudbo. Vecina teh je
izrazila Zeljo po sodelovanju. Prislo je do dogovorov s podjetjem Ljubljanske trznice, kjer
so naleteli na razumevanje in zanimanje in. Vodstvo KGZS je dalo podporo projektu ob
pogoju, da gre za projekt z minimalnimi stroski. Sledilo je prostovoljno sodelovanje
nekaterih kulturnih skupin in komercialne radijske postaje.. Prva prireditev je bila torej
tako zasnovana, da so bili navzoc¢i le neposredno povabljeni kmetje, ki so oblikovali
»kroge regij«, kar pomeni, da so bile skupaj kmetije iz ene regije. Vabila so bila natisnjena
v slovenskem, nemskem in angleSkem jeziku ter razdeljena tako na trznici teden pred
prireditvijo kakor tudi po hotelih v mestu. Po mnenju organizatorjev je bila prva prireditev

PodeZelje v mestu uspesna, zato je vodstvo KGZS odobrilo nadaljevanje (Cop, 2009).

Danes Kmetijsko gozdarska zbornica Slovenije k sodelovanju vedno povabi kmete preko
razlicnih medijev, radia, casopisa in interneta. K sodelovanju so povabljeni predvsem

kmetje, drustva, zdruzenja in zveze, ki se ukvarjajo s turisticno dejavnostjo, pridelavo in
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predelavo razlicnih domacih prehranskih in tudi drugih izdelkov. Pogoj za sodelovanje je
poravnan Clanski prispevek Kmetijsko gozdarski zbornici Slovenije in poravnana
prijavnina za stojnico, ki znaSa 11 EUR. K pisni prijavi je za prodajo pridelkov treba
priloziti tudi fotokopijo potrdila o lastni pridelavi, ki ga je mogoce dobiti na ob¢ini. Za
prodajo izdelkov pa fotokopijo priglasitvenega lista ali odlocbe o registraciji dopolnilne
dejavnosti na kmetiji ter fotokopijo izpisa o registraciji pri pristojnem nadzornem organu:
za 7ivila Zivalskega izvora izpis o registraciji iz Veterinarskega urada republike Slovenije,
za zivila rastlinskega izvora pa vpis v register pri Zdravstvenem inSpektoratu republike
Slovenije. Stevilo sodelujo¢ih je vedno omejeno, saj je omejeno $tevilo stojnic, ki jih

holding Ljubljanske trznice dajo na razpolago.

Pri organizaciji PodeZelja v mestu skupaj z zbornico sodeluje podjetje Ljubljanske trznice
in radio Veseljak. Prireditev popestrijo tudi razli¢ni kulturni ustvarjalci, ki na vsaki
prireditvi predstavijo posamezno regijo in z njo povezane obicaje. Prireditev taksna kot je,
poteka Ze Cetrto leto, torej vse od leta 2005. Prva prireditev v teko¢em koledarskem letu je
navadno velikono¢no obarvana, druga se zvrsti nekje v maju, tretja v juniju in nato je Se
jesenska prireditev. Vsaka prireditev ima tudi svoje geslo, ki je prilagojeno ¢asu in ponudbi

(Podezelje v mestu, 2010).

Prireditev Podezelje v mestu naceloma poteka v Ljubljani na Pogacarjevem trgu. Ob
obisku evropskih kmetijskih ministrov v Sloveniji pa je izjemoma potekala v Mariboru.
Poleg te prireditve, ki jo organizira KGZS, je mogoce zaslediti tudi istoimensko prireditev

v Celju, ki jo organizira turisti¢ni zavod Celeia Celje.
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3 PREGLED LITERATURE

3.1 PODEZELJE V MESTU KOT MARKETINSKI PROBLEM

Pri organizaciji kakrs$nih koli prireditev se mora organizator najprej vprasati, kaj zeli z njo
doseci, oziroma kaj so razlogi, vzroki in cilji prireditve. Na to vprasanje, ki ga lahko
imenujemo tudi marketinski problem, si je morala odgovoriti KGZS pred pri¢etkom
organizacije prireditve PodezZelje v mestu. MarketinSki problem prej omenjene prireditve je
precej specificen. Po navadi prireditev organizira neko podjetje, ki zeli promovirati in
pospesiti prodajo svojega izdelka. V primeru zbornice pa je situacija drugacna, saj je
zbornica organizacija, katere osnovni namen je zastopanje interesov slovenskih kmetov.
Tako je pri organizaciji prireditve PodezZelje v mestu zbornica neke vrste posrednik, ki
organizira prireditev za kmete, kateri Zelijo pospesiti prodajo svojih domacih izdelkov.
Hkrati pa zbornica zeli to prireditev trziti kot njen lastni izdelek, ki bi pripomogel k njeni
prepoznavnosti. Po spoznanju marketinskega problema je morala zbornica, ¢e je hotela

zagotoviti uspesnost prireditve, pristopiti k strateSkemu marketinSkemu nacrtovanju.

Smisel marketinga je v olajSanju postopka menjave med ponudniki in potrosniki. Da lahko
govorimo o marketingu v smislu upravljanja, moramo spoznati potrebe in zelje kupcev,
katere naj bi naSa ponudba zadovoljila. Da bi pri tem dosegli dobic¢ek, moramo biti boljsi,
kot drugi ponudniki podobnih storitev na trgu (Podnar in sod., 2007). Podobno ugotavlja
tudi Gabrijel Devetak v svoji knjigi Marketing Management (Devetak, 2007), ko govori o
tem, da je bistvo marketinga v proucevanju potreb, na osnovi njih se oblikujejo in
proizvajajo izdelki in storitve, ki jih ponujamo ugotovljenim interesentom. Marketing
skuSajo opredeliti mnoge definicije, izmed katerih je najbolj razsirjena definicija Ameriske
marketinSke zveze (AMA) iz leta 2004 in pravi takole: »Marketing je organizacijska
funkcija in splet postopkov, s katerimi ustvarjamo, komuniciramo, dostavljamo vrednost
potro$nikom in upravljamo odnose z njimi, tako, da koristimo organizaciji in vsem njenim
deleznikom (Podnar in sod., 2007).« Vse navedene definicije v ospredje postavljajo
potroS$nika. Za dosego kljucnega uspeha mora podjetje posvecati dovolj pozornosti
marketinSkemu nacrtovanju, ki je logicno zaporedje dejavnosti, katere pripeljejo do
postavitve marketinskih ciljev in oblikovanja nacrtov, kako postavljene cilje doseci.
MarketinSko nacrtovanje je torej pogojeno s sprejemanjem Stevilnih odlocitev, ki lahko
izboljSajo ali pa poslabSajo poslovanje. Za sprejemanje teh odlocitev je pomembnih vec

faz, ki vkljuCujejo analizo, nacrtovanje, odlocanje, udejanjanje in nadzor. Ta vrstni red
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nam narekuje hierarhi¢no sosledje postopkov nacrtovanja. Marketinski nacrt deluje kot
zemljevid, pomaga pri nadzorovanju, spodbuja k razmisljanju, doloca odgovornosti, naloge
in ¢asovnico, opozarja na priloznosti in nevarnosti. Marketinski nacrt je pisni dokument, ki
ga v veliki meri organizacije sprejemajo letno (Podnar in sod., 2007). Klju¢nega pomena,
da podjetje lahko sledi svojim trzenjskim ciljem na ciljnem trgu, je v moderni trzenjski
teoriji uporaba trzenjskega spleta. Po McCarthyu trzenjski splet predstavljajo 4 P-ji. Ti 4P-
ji predstavljajo naslednje elemente: Izdelek (angl. product), cena (angl. price), prodajne
poti (angl. place) in trzno komuniciranje (angl. promotion) (Kotler, 1998). Ta opredelitev
spada med najbolj znane opredelitve v svetu marketinga. Sicer so mnogi sodobni avtorji
marketinske literature mnenja, da bi v sodobnem svetu z razvojem kulture, tehnologije in
druzbe morali marketinSkemu spletu dodati Se ve¢ P-jev, tako nekateri menijo, da bi morali
koncept 4P, ¢e ze ne popolnoma zavre€i, pa vsaj nadomestiti s 7P (product, price, place,
promotion, people, physical evidences in processing). Umetnost oblikovanja
marketinSkega spleta je v odzivu na zelje in potrebe kupcev, v reSevanju njegovih tezav s
stroski, ki jith ima z izbiro in nakupom, v pripravnosti in prirocnosti nakupa, v
komuniciranju, ki ga potrosnik izvede pred, med in po nakupu. Vecja kot je usklajenost

med posamezni elementi, boljsi je splet, ki smo ga oblikovali (Podnar in sod., 2007).
3.2 ELEMENTI TRZENJSKEGA SPLETA IN PRIREDITEV PODEZELJE V MESTU
3.2.1 Izdelek

Izdelek je prvi in zelo pomemben element marketinSkega spleta. Namenjen je
zadovoljevanju Zelja in potreb potroSnikov. Vecina si pod besedo izdelek predstavlja nek
fizi¢ni predmet, ki ga je mogoce vzeti v roke. Toda izdelek v marketinskem smislu pomeni
mnogo vec¢. Kotler (1998) med izdelke uvrSca fizicne predmete, storitve, osebe, kraje,
organizacije in ideje. Pravi tudi, da je izdelek vsaka stvar, ki jo je mogoce ponuditi na trgu
in lahko zadovolji doloc¢eno Zeljo ali potrebo kupca. Podjetje mora pri nacrtovanju trzne
ponudbe dolociti pet ravni izdelka. Prva raven je jedro izdelka, ki predstavlja osnovno
korist, ki jo porabnik kupuje. Na drugi ravni podjetje pretvori jedro izdelka v osnovni
izdelek, takSen, kakrSnega kupec dejansko dobi. Na tretji ravni ustvari pricakovani izdelek,
to pomeni, da doda $e tisto, kar kupci pri nakupu pri¢akujejo (npr. nasvet, informacijo). Na
Cetrti ravni pripravi razsirjeni izdelek, ki vsebuje dodatne storitve in koristi, po katerih se

ponudba podjetja razlikuje od konkuren¢nih ponudb. Kon¢no je na peti ravni potencialni
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izdelek z vsemi Siritvami za prihodnost. Skozi o¢i marketinskega spleta lahko kot izdelek
definiramo prireditev Podezelje v mestu, ki ga na trgu ponuja KGZS, hkrati pa so kot
izdelki lahko definirane tudi dobrote, ki jih na prireditvi prodajajo kmetje. KGZS lahko z
organizacijo pozitivno ali negativno vpliva na prodajo kmeckih izdelkov, prav tako pa

lahko kmetje s kakovostjo ponudbe vplivajo na »prodajo« prireditve.
3.2.2 Cena

Vrednost blaga in storitev predstavlja ceno. Oblikujemo jo na podlagi koristi dolo¢enega
blaga ali storitve in predstavlja najstarejsi trzni inStrument. V ceno morajo biti zajeti vsi
stroski, tako je oblikovana lastna cena, ko pa dodamo Se dobicek, izoblikujemo prodajno
ceno izdelka ali storitve (Devetak, 2007). Cena ima na kupca mocan vpliv, vendar se kupec
za nakup ne odloc¢a le na podlagi cene izdelka, ampak na podlagi vseh komponent
marketin§kega spleta. Cena je komponenta, ki je najhitreje prilagodljiva in ima neposreden
vpliv na prihodek podjetja. Kadar je cena postavljena previsoko, lahko odzene kupce h
konkurenci, kadar pa je postavljena prenizko, ne pokrije stroskov podjetja in podjetje ne bo

prezivelo (Podnar in sod., 2007).
3.2.3 TrZne poti

Izbira pravilne trzne poti je za podjetje prav tako pomembna kot izbira cene, izdelka in
komuniciranja. Trzna pot ali distribucija reSuje vprasanje, kako bi izdelke ali storitve
ustrezno in ucinkovito prenesli do kon¢nih uporabnikov (Podnar in sod., 2007). Trzno pot
lahko imenujemo tudi distribucijski kanal, ki je lahko kratek, ¢e je direkten, pa tudi zelo
dolg, ¢e je vanj vklju€enih ve¢ udelezencev. Izbira trzne poti je zelo pomembna, saj ima za
vsako proizvodno podjetje dolgorocne posledice — njeno izbiro je namre¢ mnogo tezje
spremeniti, kakor na primer odloCitev o kakovosti izdelka, njegovi ceni ali naCinu
oglasevanja. Tako torej lo¢imo dve osnovni obliki trznih poti. Neposredna pot je tista, ki
poteka neposredno od proizvajalca do potrosnika in je v razvitih trznih gospodarstvih zelo
redka in izjemna. Med neposredne trzne poti spada prodaja od vrat do vrat, prodaja v
lastnih trgovinah proizvajalca, trznice in prodaja na podlagi naroCil kupcev preko
elektronskih posrednikov, zlasti televizije in interneta. Posredne trzne poti pa potekajo od
proizvajalca preko enega ali ve¢ posrednikov oziroma trgovskih podjetij na debelo in na

drobno do konénih porabnikov. Vsak posrednik, ki pribliza izdelek in njegovo lastnistvo
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porabniku, predstavlja eno raven na trzni poti. Stevilo posrednigkih ravni dolo¢a dolZino

trzne poti (Potocnik, 2002).
3.2.4 Trzno komuniciranje

Komuniciranje je pomemben del marketinskega spleta, z njim je povezano vse, kar
podjetje na trgu poc¢ne. Brez uspesnega komuniciranja $e tako dobra marketinska strategija
ne bo imela uspeha. Ponudba podjetja ne bo zazivela, saj potroSniki zanjo ne bodo niti
slisali, kaj Sele, da bi se odlocili za nakup. Med marketinsko komuniciranje Stejemo vsa
komunikacijska sredstva, s katerimi podjetje prepricuje, obvesca in komunicira s kupci ali
poslovnimi partnerji. Vse, kar privablja in usmerja kupce k izbrani ponudbi, lahko
opredelimo kot marketinSko komuniciranje. Zato je posve€anje pozornosti pravilnemu in
zadostnemu komuniciranju izjemnega pomena, da z njim kupci dobijo jasna in prepricljiva
sporocila o ponudbah ali storitvah, ki jih nudimo. Da bi informacije zaobsegle ¢im vec
potro$nikov, moramo, zaradi velike pestrosti skupin potros$nikov, uporabljati mnoga
razlicna komunikacijska sredstva in orodja. Med njimi so najpomembnejSa: celostna
podoba podjetja, embalaza, sejmi in razstave, oprema prodajnih mest, pospeSevanje
prodaje, osebna prodaja, odnosi z javnostmi, neposredni in spletni marketing, sponzorstvo
in donatorstvo, letna porocila, oglasevanje, govorice in drugo. Pri uspesnem trZznem
komuniciranju moramo odgovoriti na naslednja vpraSanja: Zakaj in kaj moramo
komunicirati, komu, s katerimi orodji in mediji ter s katerimi sredstvi? Za postavitev
komunikacijskih ciljev je izjemno pomembno, da sledimo marketinSkemu nacrtu. Moramo
se odlociti, ali zelimo ciljno skupino le informirati, jo prepricati v nakup ali celo pri njej
doseci, da se bo vracala in si o nas ustvarila dobro mnenje, ki ga bo delila tudi z drugimi.
Na podlagi ciljev, ki jih Zelimo doseci, moramo zagotoviti primerna sredstva iz proracuna
za realizacijo trznega komuniciranja in celotnega spleta. Po dobro zastavljenih ciljih,
zagotovljenih sredstvih, moramo sprejeti Se odlocCitve, povezane s sporocilom, s katerim
bomo zastavljene cilje dosegli. Pomembno je, da izberemo primeren slog, ton in vsebino
sporocila, saj te doloCajo pozicijo, ki jo zelimo dose¢i v mislih potroSnikov. Pri iskanju
ustreznih vsebin se osredotoCamo na potroSnikov problem ter poudarjamo znalilnost
ponudbe, katera odgovarja problemu. Resitev problema pa predstavlja nakup ponujenega.
Pomemben poudarek pri oblikovanju sporocila sta udarnost in, da si ga potrosnik zapomni.
Besedilo, slogan, znak, podoba in drugo so elementi, ki so sestavni del zgodbe, katero

moramo ustvariti, ter nam pomagajo narediti naSo ponudbo bolj privla¢no in Zivo. Pri tem
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je pomembno, da smo pozorni, da je nasa zgodba za potroSnika izvirna, relevantna in
vplivna. Zgodbo potroSnikom posredujemo prek razlicnih medijev, da zapolnimo ¢im vec
potro$nikovih cutil. Pred sprejemom odlocCitve o izbiri primernega medija je nujno, da
nacrtovalci poznajo prednosti in slabosti posameznih medijev, njihov doseg in vpliv na
potrosnike. Poleg znacilnosti medijev, ciljne skupine in komunikacijskih ciljev na izbiro
medija vplivajo Se drugi dejavniki. Pomembni med njimi so medijske navade ciljnega

obcinstva, narava ponudbe, sporocilo in stroski medijskega zakupa (Podnar in sod., 2007).
3.3 BLAGOVNA ZNAMKA

American Marketing Association opredeljuje blagovno znamko takole: »Blagovna znamka
je ime, izraz, simbol, oblika ali kombinacija nastetih. Namenjena je prepoznavanju izdelka
ali storitve enega ali skupine prodajalcev in razlikovanju izdelkov ali storitev od

konkuren¢nih (Kotler, 1998).«

V zivljenju blagovne znamke sreujemo zelo pogosto. Cakajo nas na vsakem koraku, zato
so postale del naSega Zivljenja. Oseba se lahko z blagovno znamko identificira. Ce se na
trg ozremo z vidika porabnika, opazimo ogromno Stevilo izdelkov in blagovnih znamk.
Zato postajata boj za kupce in ustvarjanje zvestobe vedno bolj pomembna dejavnika v
poslovanju danasnjih podjetij. Namen blagovne znamke ni samo boljSa prepoznavnost
izdelka in njegovih lastnosti, kar kupcu olajSa izbiro in nakup, ampak pomeni tudi
zagotavljanje stalne ali celo pricakovane kakovosti; s tem kupec manj tvega. Zaradi
pridobljenega zaupanja potroS$nika v verodostojnost blagovnih znamk porabnik ve¢ ne
premisljuje o ostalih izdelkih na prodajni polici, ampak vzame tiste, ki so mu doslej
ucinkovito zadovoljevale potrebe. Blagovne znamke predstavljajo vrednote tistih, ki so
lastniki blagovne znamke. S staliSa menedZerjev je namre¢ pomembna predvsem
izgradnja mocne identitete, zato mnogi gledajo na blagovno znamko kot na kompleksen

identitetni sistem (Pfajfar in Konec¢nik, 2007).

Mnogokrat podjetja naredijo napako in gledajo blagovno znamko le kot ime; tak$no
podjetje zgresi smisel doloCanja blagovne znamke. Blagovna znamka mora vsebovati
razseznosti, kot so: lastnosti, koristi, vrednote, kultura, osebnost in uporabnik. Le takrat,
kadar blagovna znamka vsebuje vseh Sest razseznosti, lahko govorimo o popolni oz.

globoki blagovni znamki, drugace je blagovna znamka plitva (Kotler, 1998).
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3.4 DOGODEK

Dogodki Ze dolgo igrajo pomembno vlogo v c¢loveski druzbi. V preteklosti so se z
razlicnimi dogodki trudili razbiti vsakodnevno monotonost, zato so za pripravo raznih
praznovanj skuSali izrabiti Stevilne priloznosti. Prirejali so razne festivale, karnevale,
osebna praznovanja, lokalne dogodke, praznovanja, povezana z letnimi Casi, ter mnoga
religijska praznovanja. Veliko teh starih praznovanj danes nima vec tolikSnega pomena,
vendar so mnoga uporabljena kot dogodki za privabljanje turistov ali za druge posebne

dogodke (Shone in Parry, 2001).

Posebni dogodki so fenomen, izhajajo¢ iz nerutinskih priloznosti, ki imajo prostocasne,
zabavne, kulturne, osebne ali organizacijske cilje in ne sovpadajo z obicajnimi aktivnostmi
vsakdanjega zivljenja. Njihov namen je ljudi zabavati, praznovati, poucevati ali izzvati
dolo¢ene izkuSnje skupine ljudi. Posebne dogodke lahko razdelimo v §tiri kategorije:
prostocasni, osebni, kulturni in organizacijski dogodki. Narava dogodkov je res nerutinska,
so pa tehnike, ki jih uporabljamo za organizacijo in upravljanje, ravno nasprotno, rutinske

(Shone in Parry, 2001).
Glede na raven oz. namen lahko razlikujemo tri ravni dogodkov:

Dogodki izdelka so dogodki, ki so usmerjeni na izdelek. Njihov namen je povecati
zanimanje in posledi¢no prodajo izdelka. Sem spadajo kuharske demonstracije, avtogrami

zvezd, odprtje trgovin (Pucihar, 2005).

Korporativni dogodki so dogodki, ki so namenjeni razvijanju korporativnega telesa in so
pogosto organizirani tako, da ljudi zabavajo. Tovrstni dogodki lahko ustvarjajo veliko
lokalno medijsko pokritost, ki v zameno olajSa zavedanje, naklonjenost in zanimanje.
Primeri tovrstnih dogodkov so dan odprtih vrat, donacije izdelkov lokalnim dogodkom

(Pucihar, 2005).

Dogodki dejavnosti so aktivnosti, ki prispevajo k zivljenju lokalne skupnosti. Znacilne
tovrstne dejavnosti so sponzoriranje zabavnih prireditev, izletov, otroskih igriS¢ ter
prispevki lokalnim centrom in invalidom. Njihov namen je, da organizacija postane bolj
vkljuena v lokalno skupnost, kar pripomore k razvoju, naklonjenosti in zavedanju

(Kitchen, 1997 cit. po Pucihar, 2005).
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4 MATERIAL IN METODE

Osnovne podatke o prireditvi oz. blagovni znamki PodeZelje v mestu smo zbrali na
sestanku s Kmetijsko gozdarsko zbornico Slovenije. Da bi lahko ugotovili, kaks$na je
prepoznavnost, smo izbrali telefonsko anketiranje. Anketirali smo vzorec, za katerega smo
predvidevali, da je ciljna skupina. VpraSalnik smo zastavili tako, da smo dobili podatke o
prepoznavnosti, obisku, organizatorju, starosti in sploSnem obiskovanju trznice. Uporabili
smo pretezno zaprta vprasanja, kar nam je omogocilo lazjo obdelavo rezultatov, saj je na
zaprta vpraSanja moznih manj razlicnih odgovorov. Zaprta vprasanja so tista, ki
anketirancu ponujajo ze mozne odgovore. Odprta vpraSanja pa so tista, na katere
anketiranec prosto odgovori. Vrstni red anketnih vprasanj smo zastavili tako, da
anketirancu nismo zastavljali vpraSanj, ki zanj niso relevantna. Zato imajo v rezultatih
anketiranci razlicno Stevilo odgovorov, saj smo za posameznika, na podlagi predhodnega
odgovora, nerelevantna vprasanja preskocili. Odlocili smo se za nakljuen vzorec
anketirancev. Naklju¢nost smo skusali zagotoviti z naklju¢no izbiro telefonskih Stevilk. Le-
to smo zagotovili tako, da smo telefonske Stevilke prebivalcev mestne ob¢ine Ljubljana iz
telefonskega imenika Slovenije izbrali vedno na vsaki drugi strani desno zgoraj. Ce je bilo
na tem mestu podjetje ali kakSna druga ustanova, pa smo izbrali prvo zasebno telefonsko
Stevilko takoj pod njo. V primeru, da se ni nihée oglasil, smo telefonsko Stevilko oznadili
in jo poklicali drugi¢, e pa je bilo odgovarjanje na anketo odklonjeno, smo poklicali takoj
naslednjo Stevilko pod njo. Opravili smo preko 300 klicev, da je bil dosezen cilj 150
izpolnjenih anket. Rezultate anket smo najprej vnesli v pregledne tabele programa
Microsoft Office Excel, iz katerth pa smo pozneje, za lazjo obdelavo podatkov, v
Programu Microsoft Office Visio narisali drevesne diagrame. Iz diagramov so razvidni
posamezni odgovori in Stevilo le-teh. Odgovori na vprasanja iz ankete so v diagramih
nanizani horizontalno, tako da na isti vi§ini posameznega diagrama lezijo odgovori na
posamezno vprasanje. Diagramu najenostavneje sledimo ob vzporednem branju ankete.
Diagrami so zaradi obseZnosti razdeljeni na tri enote. V posamezno enoto so odgovori
razporejeni na podlagi vsebine odgovora iz 1. in 3. vprasanja. Vsaka puscica torej
predstavlja posamezni odgovor, vsak oblacek s Stevilko, na katerega kaze puscica, pa
predstavlja Stevilo teh odgovorov. Diagrami so precej poenostavili analizo podatkov, saj je
z njihovo pomocjo in s pomocjo ankete mogoce preprosto razbrati, kako so posamezniki

odgovorili na posamezno zastavljeno vprasanje.
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Ene izmed prireditev sem se udelezil tudi sam. V kratkih polstrukturnih intervjujih z
naklju¢nimi mimoido¢imi in kmeti sem si skusal ustvariti osnovno sliko prireditve za lazjo

izvedbo naloge.
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5 REZULTATI

Veliko ljudi ima s sodelovanjem v telefonskih anketah slabe izkus$nje, saj so le-te vedno
pogostejSe in nekatere vzamejo precej Casa. Zato jih je za sodelovanje v telefonskih
anketah zelo tezko prepricati. UspeSnost sodelovanja anketirancev je bila tako manj$a od
50%, saj sem moral opraviti preko 300 klicev, da sem zbral 150 izpolnjenih anketnih
obrazcev. Za boljSe razumevanje rezultatov sem preglednice poimenoval po vprasanjih iz

ankete, ki je priloZena v prilogi.

Preglednica 1: Stevilo in deleZ anketirancev po spolu

Stevilo vseh anketirancev 150 100 %
7Zensk 110 73,3 %
Moskih 40 26,7 %

V telefonski anketi, ki je bila opravljena na obmocju mestne obcCine Ljubljana, je

sodelovalo 150 anketirancev. Od tega je bilo skoraj % Zensk.

Preglednica 2: V katero starostno skupino se uvrscate

<30let | %<301let | 30-50Ilet %30-50 let > 50 let % > 50 let
Moski 12 % 5 12,5% 23 55%
Zenske 15 13,6% 24 21,8% 71 64,6%

Sodelovali so moski in zenske iz 3 starostnih skupin. Prevladujoca je bila starostna skupina
> 50 let, v katero spada 63% vseh anketirancev. Starostna struktura tako ni enakomerna,
vendar to ne vpliva na rezultate ankete, saj si nismo zastavili cilja, da bo v anketi

sodelovalo enako Stevilo anketirancev iz vseh treh starostnih skupin.

Preglednica 3: Ste ze slisali za blagovno znamko Podezelje v mestu?

76,6%
23,4%

Nikoli niso slisali za blag. znamko 115
Ze slisal za blag. znamko 35

Izmed vseh 150 anketiranih je bilo ve¢ kot % takih, ki Se nikoli niso slisali za blagovno

znamko Podezelje v mestu.
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Preglednica 4: Kaj je po vaSem mnenju vsebina te znamke?

Poznajo vsebino 25 71,4%
Ne poznajo vsebine 10 28,6%

Pri teh 35-ih, ki so ze slisali za blagovno znamko, smo preverili, ali imajo v mislih natanko
Podezelje v mestu in ne katero drugo podobno blagovno znamko, ki je na trzis¢u. Ponudili
smo jim razlicne moznosti in dobrih 71% je imelo v mislih, da je vsebina te znamke
prireditev, ki nekajkrat na leto poteka na Pogacarjevem trgu v Ljubljani, kar je pravilna
vsebina te blagovne znamke. Ostali anketiranci pa so imeli v mislih napa¢ne vsebine.

Preglednica 5: Ste ze slisali za prireditev, kjer Stiri sobote na leto na Pogacarjevem trgu ob trznici kmetje iz
cele Slovenije promovirajo in prodajajo svoje izdelke?

Nikoli niso slisali za prireditev 58 46,4%

So ze slisali za prireditev 60 52,2%

Teh 115 anketirancev ki niso sliSali za blagovno znamko in tistih 10, ki so slisali za
blagovno znamko niso pa poznali njene vsebine, smo vprasali, ¢e so slisali za prireditev,
kjer Stiri sobote na leto poteka na Pogacarjevem trgu v Ljubljani. Slaba polovica

anketirancev je na vprasanje odgovorila nikalno.

Preglednica 6: Ce bi slisali za prireditev, bi se je udelezili?

Da 37 63,8%
Ne 21 36,2%

Anketirancev, ki so se opredelili, da Se niso sliSali za PodeZelje v mestu kot prireditev je
skupaj 58. Izmed njih jih je zanimanje za prireditev pokazalo ve¢ kot 60 %. To pomeni, da

bi boljsa informiranost ljudi lahko pripomogla k boljsemu obisku.

Preglednica 7: Zakaj prireditve ne bi obiskali, ¢e bi vedeli zanjo?

Ne vem, kdaj je 0 0%
Je odroc¢na, dalec 5 23.8%
Te prireditve me ne zanimajo 16 76,2%

Razlogi, zakaj se prireditve ne bi udelezili, so razli¢ni. Najve¢ se jih je opredelilo, da jih
tovrstne prireditve ne zanimajo, pescica ljudi je rekla, da je prireditev odro¢na, dalec¢, nihce

pa ni kot razlog navedel, da ne ve, kdaj je.
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Podezelje v mestu torej pozna 25 tistih anketirancev iz preglednice 4, ki so slisali za
blagovno znamko in zadeli njeno vsebino, 60 tistih anketirancev iz preglednice 5, ki za
blagovno znamko niso slisali, sliSali pa so za prireditev, ki Stiri sobote na leto poteka na
Pogacarjevem trgu, ter 7 izmed tistih 10-ih iz preglednice 4, ki so menili, da so za
blagovno znamko ze slisali, zgresili pa so njeno vsebino in nato povedali, da so Ze slisali za
prireditev, ki Stirikrat letno poteka v Ljubljani na Pogacarjevem trgu. Takih, ki poznajo

prireditev je torej skupaj 92.

Preglednica 8: Kje ste izvedeli za prireditev?

Javna obcila 30 32,6%
Od znanca 15 16,3%
Na prireditvi sami 47 51,1%
Drugo 0 0

Najvec ljudi je za prireditev izvedelo na prireditvi sami, ko so kakor po navadi obiskali
trznico. Tak$nih je bila dobra polovica izmed 92 anketirancev. Dobra Cetrtina je za
prireditev izvedela iz javnih ob¢il in Sestina od znanca. Iz morebitnih drugih virov ni za

prireditev izvedel nihce.

Preglednica 9: Ste to prireditev Ze kdaj obiskali?

Prireditev so obiskali 59 64,1%
Prireditve niso obiskali 33 35,9%

Med dvaindevetdesetimi anketiranci, ki so za prireditev sliSali iz razli¢nih virov, je skoraj

% takih, ki so prireditev tudi obiskali. Ostali se za obisk prireditve niso odlocili.

Preglednica 10: Zakaj niste obiskali prireditve?

Ni bilo ¢asa 10 30,3%
Jih ne zanima 9 27,3%
Niso vedeli, kdaj je 6 18,2%
Je odroc¢na, dalec 5 15,1%
Pridelujem doma 1 3%
Imam dieto 1 3%
Kupujem v naravnem okolju 1 3%
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Tisti, ki so za prireditev slisali, pa se je niso udelezili, kot vzrok navajajo razli¢ne razloge.
Najpogostejsi vzrok je bil, da niso imeli Casa, takoj za njim, da ni bilo zanimanja za
tovrstno prireditev, nato, da niso vedeli, kdaj je, da je prireditev odro¢na, dalec, in zatem
Se, da pridelujejo doma, imajo dieto in na trznici ni primerne hrane za njih, in nazadnje, da

najraje kupujejo v naravnem okolju.

Preglednica 11: Ste se na prireditvi tudi zadrzali?

Na prireditvi so se zadrzali 48 81,4%

Na prireditvi se niso zadrzali 11 18,6%

Ve¢ kot % anketirancev, ki so prireditev obiskali, je le-ta pritegnila in so se na njej

zadrzali.

Preglednica 12: Zakaj se na prireditvi niste zadrzali?

Ni bilo potreb 4 36,4%
Ni bilo ¢asa 2 18,2%
Prevelika gneca 1 9,1%
Moteca glasba 1 9,1%
Dvom v kakovost 1 9,1%
Ni bilo zanimanja 2 18,2%

Ostalih 11, ki se na prireditvi niso zadrzali, navaja razlicne razloge: da trenutno niso imeli
potreb, da niso imeli ¢asa, da je bila prevelika gneca, da je bila moteca glasba, da dvomijo

v kakovost izdelkov in da ni bilo zanimanja.

Preglednica 13: Ste na prireditvi kaj kupili?

Sem kupil 30 62,5%
Nisem kupil 18 37,5%

Dobri 7% tistih, ki so se na prireditvi zadrzali, se je odlocila za nakup izdelkov, ki so jih

ponujali kmetje iz cele Slovenije.



Mumelj K. Prepoznavnost prireditve Podezelje v mestu 17
Dipl. delo. Ljubljana, Univ. v Ljubljani, Biotehniska fakulteta, Odd. za zootehniko, 2010

Preglednica 14: Kaj vam je bilo na prireditvi posebej v§ec?

Raznolika ponudba 27 56,2%
Vzdus§je in glasba 6 12,5%
Kmetje (Prekmurci) 5 10,4%
Pokusanje 2 4,2%

Ni¢ 8 16,7%

Na vprasanje, kaj vam od prireditve najbolj ostaja v spominu, najpogosteje odgovorijo, da
izdelki oz. raznolika ponudba. To je odgovorila polovica anketirancev, ki je prireditev
obiskala. Nato Sele vzdu§je in glasba, kmetje, Se posebej iz Prekmurja, in moznost

pokusanja. Najdejo pa se tudi taksni, ki jim ni ni¢ ostalo posebej v spominu.

Preglednica 15: Kaj vas je na prireditvi motilo?

Visoka cena izdelkov 9 18,7%
Vprasljivost kakovosti 4 8,3%
Enoli¢na ponudba in visoka cena 1 2,1%
Visoka cena in vprasSljivost kakovosti 3 6,2%
Ni¢ 31 64,7%

Anketirancem je bilo ponujenih 6 razli¢nih odgovor za morebitne motece elemente na
prireditvi. Tako si jih je petina izbrala, da jih je motila visoka cena izdelkov, redke pa je
motila vprasljivost kakovosti ali kombinacija enolicne ponudbe in visoke cene ter
kombinacija visoke cene in vprasljivost kakovosti. Nikogar ni motila negostoljubnost
kmetov tudi ne neprofesionalni na¢in ponudbe in prodaje. Izmed vseh 48 anketirancev, ki

so bili na prireditvi, je % takih, ki jih na prireditvi ni ni¢ motilo.

Preglednica 16: Ali boste prireditev Se kdaj obiskali?

Da 48 100%
Ne 0 0%

Vsi anketiranci, ki so na prireditvi Ze bili, jo imajo Zeljo tudi ponovno obiskati.
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Preglednica 17: Kdo izmed nastetih je organizator prireditve?

MKGP 15 10%
Zdruzenje EKO kmetov 68 45,3%
KGZS 18 12%
AKTRP 49 32,7%

Prepoznavnost organizatorja te prireditve je zelo slaba. Mnogi so ocitno zamenjali to
prireditev s stalno sobotno ponudbo na trznici. Tako je KGZS, ki je organizator prireditve,
izmed Stirth moZnosti zasedla tretje mesto. Zanjo se je odlocila slaba petina vseh

anketirancev.

Preglednica 18: Kako pogosto ob sobotah obiskujete ljubljansko centralno trznico?

Vsako soboto 23 15,3%
Na 14 dni 27 18%
Na mesec 36 24%
Redkeje 64 42,7%

Izmed vseh 150 anketirancev je bilo precej takih, ki ob sobotah gredo redkeje kot enkrat na
mesec na centralno ljubljansko trznico. Najmanj je bilo tistih, ki centralno, Ple¢nikovo

trznico obiskujejo vsako soboto.
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6 RAZPRAVA

Telefonsko anketiranje je sicer hiter na¢in zbiranja informacij, vendar je za izvajalca anket
mnogokrat neprijeten. Veliko ljudi, ki se oglasijo po telefonu, ni pripravljenih sodelovati
ali pa ¢loveka neprijazno odslovi in véasih celo ozmerjajo. Se posebej na ankete niso bili
pripravljeni odgovarjati mlajsi le-ti pogosto niso imeli ¢asa ali pa so bili mnenja, da se na
trznico in podobne stvari ne spoznajo. To se dobro kaZe tudi v rezultatih, saj je 62,6%
anketirancev starejSih od 50 let, kljub temu, da je bilo anketiranje opravljano ob razlicnih
urah dneva, da bi tako lahko bili zajeti tudi tisti, ki obiskujejo sluzbe in Sole. Poleg ze
omenjene nepripravljenosti za sodelovanje bi lahko vzroke za taks$no starostno strukturo
iskali tudi v opuS€anju stacionarnih telefonov, saj imajo predvsem mlajSe druzine le
mobilne telefone, na katere pa nisem klical. Bistvena razlika je tudi v spolu. V anketi je
sodelovalo preko 70% zensk, kljub temu, da sem telefonske Stevilke izbiral naklju¢no in da
sem anketiral tistega, ki se je oglasil. Razloge za takSno razliko je moc¢ iskati v tem, da
telefonske slusalke v vecini druzin dvigujejo zenske predstavnice. Da je v anketi
sodelovalo ve¢ zensk je po svoje pozitivno, saj veCinoma Zenske obiskujejo trznico in
kupujejo hrano. Tako bi lahko pricakovali ve¢ poznavanja in podatkov o Podezelju v
mestu. Vendar pa je bil na$ cilj splosna prepoznavnost Podezelja v mestu, zato smo si

zeleli, da bi na ankete odgovarjali tudi moski in mlajsi.

Za Podezelje v mestu kot blagovno znamko jih je izmed 150 anketirancev sliSalo 35 in
izmed teh je 25 takih, ki tudi poznajo vsebino te blagovne znamke. Ob tako majhni
prepoznavnosti se je smiselno vprasati, ce Podezelje v mestu ustreza kriterijem oz. je sploh
grajeno kot blagovna znamka? Drugi pomislek pa je ali ljudje vedo, da je tudi prireditev
lahko blagovna znamka? Na Kmetijsko gozdarski zbornici Slovenije sicer skuSajo to
prireditev oblikovati v blagovno znamko, vendar bodo v ta projekt morali vloziti ve¢
strokovnega dela in tudi sredstev, ¢e bodo Zeleli zgraditi globoko blagovno znamko. Po
mojem mnenju to, da ima prireditev privlano ime in precej manj privlacen in
neprepoznaven logotip ter da se pojavlja na trgu, Se ne pomeni, da je to blagovna znamka.
Manjka Se veliko dela na kategorijah blagovne znamke kot so lastnosti, koristi, uporabnik,
vrednote, kultura in osebnost, da bo lahko blagovna znamka dobila svojo identiteto. Dobro
bi bilo premisliti tudi o logotipu, ki bi poudarjal namen prireditve in ne bi tako mocno
spominjal na logotip KGZS. Po tem opravljenem delu pa bi bilo mogoce smiselno

spraSevati ljudi o PodeZelju v mestu kot blagovni znamki. Glede na rezultate ankete bi bilo



Mumelj K. Prepoznavnost prireditve Podezelje v mestu 20
Dipl. delo. Ljubljana, Univ. v Ljubljani, Biotehniska fakulteta, Odd. za zootehniko, 2010

mnogo bolj smiselno govoriti o Podezelju v mestu le kot prireditvi oz. dogodku. Podezelje
v mestu bi tako lahko opredelili kot dogodek izdelka, katerega namen je povecati
zanimanje za izdelke slovenskega podeZzelja. Zbornica pa bi dogodek upravljala in skrbela

za vzpostavitev in ohranjanje stika z udelezenci in obiskovalci (potro$niki).

Podezelje v mestu je kot prireditev med prebivalci Ljubljane, katerim je v prvi vrsti tudi
namenjena, dokaj dobro poznana. Kot prireditev PodeZelje v mestu tako pozna 60 tistih, ki
Se niso sliSali za blagovno znamko Podezelje v mestu in 7 izmed 10-ih, ki so slisali za
blagovno znamko, niso pa poznali pravilne vsebine; skupaj torej 67 anketirancev, kar je
nekaj manj kot polovica vseh anketiranih. Nekaj manj kot polovica je Ze bolje, vendar je
zanimanja vreden tudi podatek, da 58 oz. 38,7% vseh anketirancev sploh ne pozna
Podezelja v mestu ne kot blagovne znamke in ne kot prireditve. Razloge za razmeroma
majhno prepoznavnost lahko iS¢emo v slabem ali skoraj nicnem oglasevanju. Oglasi ali
podatki o Podezelju v mestu se pojavljajo v strokovnih kmetijskih revijah, ki jih berejo le
kmetje in mogoce redki drugi ljudje, ki jih zanima kmetijstvo. Oglas v tovrstnih revijah je
koristen za kmete, ki imajo namen aktivno sodelovati pri prireditvi, nikakor ali pa v zelo
majhnem Stevilu pa pripomore k ve¢jemu obisku oz. k bolj§i prepoznavnosti med
obiskovalci prireditve. Ce KGZS ni pripravljena ali ne zmore veéje medijske propagande,
bi se lahko oglasevanja lotila tudi drugace. V slovenskem medijskem prostoru je veliko
razli¢nih medijev, ki so pripravljeni pisati o marsi¢em, le pristopiti je treba na pravi nacin
in jih pridobiti na svojo stran. Eden izmed nacinov bi bil lahko ta, da bi kmetijsko
gozdarska zbornica sklicala tiskovno konferenco, nanjo povabila nekaj predstavnikov
kmetov, ki bi novinarjem predstavili domace slovenske izdelke ter jim omogocili
degustacijo. Hkrati bi lahko zbornica podrobno predstavila prireditev Podezelje v mestu in
tako poskrbela za promocijo prireditve in zbornice same. Tovrstna promocija bi tako
veliko doprinesla k razvoju prireditve in posledi¢no tudi k reSevanju financ¢nih tezav

slovenskih kmetov.

Med oseminpetdesetimi anketiranci, ki ne poznajo Podezelja v mestu ne kot prireditve in
ne kot blagovne znamke, je kar precejSne zanimanje zanjo, saj je 37 oz. 63,8%
anketirancev izrazilo Zeljo, da bi se prireditve udelezili, ¢e bi vedeli zanjo. Le 16 jih je
dejalo, da jih prireditev ne zanima, petim pa se je zdela prireditev odro¢na in dale¢. Ti

podatki zopet kazejo na pomanjkanje informacij o Podezelju v mestu v javnosti.
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Dvaindevetdesetim anketirancem je znano PodeZelje v mestu kot blagovna znamka ali kot
prireditev, kar predstavlja skoraj %; vseh anketirancev. TakSna prepoznavnost je relativno
dobra. Pomemben podatek je podatek o tem, kje so anketiranci izvedeli za PodeZzelje v
mestu. Iz javnih obcil jih je izvedelo 30, od znancev 15 in na prireditvi sami 47, kar
predstavlja ve¢ kot polovico vseh, ki poznajo Podezelje v mestu. 1z tega lahko zopet
ugotovimo, da je informacij v javnosti malo, kajti tisti, ki so izvedeli za Podezelje v mestu
na prireditvi sami, so nanjo naleteli naklju¢no in je niso obiskali zato, ker bi jih pritegnil
oglas oz. informacija. Ce je namen prireditve popestritev ljubljanske trznice, potem je ta
podatek dobrodosel, ¢e pa smo Zeleli promovirati slovenske kmete in njihovo ponudbo, pa

bi morali poskrbeti, da bi bila javnost bolj informirana.

Ko smo anketirance vprasali, kaj menijo o sami vsebini prireditve, so odgovorili, da so bili
zadovoljni. Izmed 92-ih anketirancev, ki prireditev poznajo oz. so kakorkoli slisali zanjo,
je 59 takih, ki so jo tudi obiskali. Med razlogi, zakaj je niso obiskali, sta najpogosteje
navedena odgovora »ni bilo ¢asa« in »me ne zanima«, na kar zelo tezko ali pa sploh ne
moremo vplivati. [zmed teh 59-ih anketirancev, ki so prireditev obiskali, se jih je 48 ali
81,4% na prireditvi tudi zadrzalo. Ceprav niso vsi, ki so se na prireditvi zadrzali, tudi
kupili izdelkov, pa so vsi izrazili zeljo, da bodo prireditev Se kdaj obiskali. 1z tega lahko
sklepamo, da je vsebina prireditve dobra, da je ljudem vSe€ in so z njo zadovoljni. V prvi
vrsti je ljudem vSe€ pestra ponudba domacih izdelkov, kar s prireditvijo tudi Zelimo doseci.
Ob tem pa je ljudem tudi vSe¢ vzdusje na prireditvi, glasba, kmetje, Se posebej Prekmurci,
in moZznost pokusanja. Obstajajo pa tudi taki, ki jim ni bilo ni¢ prav posebej vse¢, vendar
so kljub temu izrazili Zeljo po ponovnem obisku prireditve. Vsebini same prireditve torej
ne manjka veliko, nekatere moti visoka cena izdelkov, nekateri dvomijo v kakovost, enemu
anketirancu pa se zdi ponudba enolicna. Manjkajo¢i del celotne zgodbe je torej
informiranost, da bodo ljudje prisli; ¢e pa bodo prisli, jim bo oc€itno vSe€ in se bodo Zeleli
vracati. Prav to je Zelja vsakega trgovca, da potrosnik pride, vidi, opravi nakup in se

ponovno vrne in ob tem Siri Se dober glas.

Na koncu ankete smo vse anketirance vprasali, kdo izmed naStetih je organizator
prireditve. Najve¢ se jih je odlo¢ilo za Zdruzenje ekoloskih kmetov, kar je verjetno
posledica zamenjevanja dogodkov na trznici, saj je tam vsako soboto tudi ekoloska trznica.
Anketirance smo v zacetku ankete opozorili, da jih ne spraSujemo o ekoloski trznici,

vendar so se o€itno Se vedno motili. Na drugem mestu je Agencija za kmetijske trge in
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razvoj podezelja. Ljudje so verjetno na podlagi imena, ki vsebuje besede »razvoj
podezelja« in »kmetijske trge«, sklepali, da je organizatorka ona. Za kmetijsko gozdarsko
zbornico se je odlocilo komaj 10% anketirancev. Tudi ¢e vzamemo odgovore samo tistih,
ki prireditev poznajo jih komaj 10,9% meni, da je organizator prireditve KGZS. 1z tega je
zopet mogoce sklepati, da KGZS, ki je pobudnica in organizatorka prireditve, premalo
vlaga v promocijo in informiranost tako prireditve kakor tudi organizacije same. Tu se
zopet vratamo k temu, da promocija prireditve v strokovnih kmetijskih revijah ne
pripomore k prepoznavnosti. Prav tako pa za zbornico ni dovolj, ¢e na prireditvi izobesi
njen plakat ali pa naredi logotip prireditve, ki mo¢no spominja na njenega. Zbornica bi
lahko dvignila prepoznavnost tako, da bi se s prireditvijo pojavila na televiziji, v ¢asopisih,
nad trznico, v Casu prireditve dvignila velik balon z njenim logotipom in delila letake.
Cetudi je zbornica finanéno omejena, bi se dalo na podro&ju promocije veliko ve¢ narediti
kakor pa je bilo do sedaj storjenega. Na spletu je pod iskalnim geslom Podezelje v mestu
zelo malo objav, nekaj skopih informacij je na strani Kmetijsko gozdarske zbornice
Slovenije in Se nekaj kratkih poroc€il o dogodku na drugih naslovih. Objavljen je tudi izsek
iz informativne oddaje 24 ur z naslovom Podezelje v mestu (pop.tv.si, 2009). V tem
kratkem medijskem porocilu o dogodku se zdi, da je predstavljeno vse drugo, le interes
kmetov in promocija prireditve ne. Predstavljeni so mnogi politiki, kaj oni radi jedo, kje in
kako kupujejo, nicesar pa ni reenega o prireditvi, o njenem namenu, o tem, kako poteka,
zakaj in kako pogosto, kakor da bi politiki le izrabili ta dogodek, da se pokazejo med
ljudmi in mnozZici pokazejo, da Zelijo podpirati slovensko kmetijstvo, pa ¢eprav ne vedo,

kako.

V prilogi casopisa Delo je bil objavljen ¢lanek Janeza Damjana, ki prav zanimivo
premis$ljuje o distribuciji in trzenju slovenske hrane. Pravi, da je distribucija in dostop do
trznih poti ter preko njih do potroSnika kljuénega pomena za uspeh vsakega trgovca.
Dostop do polic velikih trgovskih centrov je majhnim popolnoma nemogo¢, zato meni, da
bi se morali majhni pridelovalci in predelovalci povezati podobno kot slovenski vinarji.
Trziti preko kmeckega turizma, direktne oskrbe lokalov, graditi dolgorocne odnose s
specializiranimi trgovci, razvijati spletno trgovino, ki ima mednarodne razseznosti ter se
medsebojno povezovati. Kdor bi znal povezati majhne proizvajalce visoko kakovostnih

prehrambenih izdelkov, na dobri lokaciji v Ljubljani in v vec¢jih mestih odpreti
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specializirane trgovine, bi zagotovo imel dovolj prometa za uspesno poslovanje (Damjan,

2008).

Na pomo¢ bi lahko priskocilo tudi Ministrstvo za kmetijstvo, Agencija za kmetijske trge in
razvoj podezelja, Kmetijsko gozdarska zbornica in drugi. Lahko bi pomagale iskati
konkretne moznosti in resitve, poskusale pomagati pridobivati evropska sredstva, nuditi

izobrazevanja na marketinSkem podrocju itn.

V strokovni reviji Kmetovalec (Zborni¢ni urad, 2009) je objavljen ¢lanek urada KGZS, v
katerem piSe, da je zbornica zaela z akcijo Kupujmo domace. Z njo Zeli poudariti
pozitiven vidik lokalne samooskrbe in slovenske potro$nike spodbuditi, naj kupujejo
slovenske proizvode. Podobne pobude in akcije je sicer imelo Ze Ministrstvo za kmetijstvo,
vendar je ta zavest v Sloveniji Se vedno veliko preSibka. Za resni¢en uspeh akcije bo zopet
treba vloziti nekaj denarja in pa nekaj inovativnosti. Najprej bo nujno narediti dobro
promocijo v &¢im ve¢ medijih in na razlitne mozne nacine. Ce lahko razli¢na podjetja
predstavljajo in ponujajo v pokusnjo svoje izdelke v trgovskih centrih, zakaj tega ne bi
mogli tudi kmetje? Ce lahko 3tevilne trgovine in podjetja vsakodnevno bombardirajo
postne predale z razli¢nimi letaki, zakaj tega ne bi mogli tudi slovenski kmetje skupaj z
razli¢nimi drzavnimi uradi povezanimi s kmetijstvom. Je pa res, da je promocija le eden P
izmed Stirih in je skupaj z razvojem promocije potrebno razvijati tudi izdelke, usklajevati
ceno, predvsem pa bi morali veliko truda vloziti v razvoj trznih poti, da bi vsak slovenski

potrosnik lahko enostavno kupoval izdelke s slovenskega podezelja.

Na Stevilnih trznicah kmetje ze dokaj redno prodajajo svoje izdelke; ljudje, ki so spoznali
njihove izdelke, pa so se navadili, da ob dogovorjenih dnevih prihajajo na trznico in kupijo
kar potrebujejo. Nacin prodaje na trznici je sicer dober, vendar veliko ljudi misli, da na
trznici prodajajo le sadje in zelenjavo. Veliko stvari ljudje pridelujejo sami, zato so
mnenja, da jim trznice ni potrebno obiskovati. Tako je vprasljivo, ¢e je trznica dejansko
najprimernej$i prostor za prodajo mleka, sira, klobas, peciva, kruha in podobnih izdelkov,
katere so ljudje navajeni kupovati v trgovinah. Tezava je tudi, da vse trznice niso odprte
vsak dan in cel dan. Tako pritegnejo le tiste potrosnike, ki skrbno nacrtujejo svoje obroke
in lahko hrano kupujejo za nekaj ¢asa naprej, ali pa starejSe, ki niso v sluzbah in jo imajo

vsak dan moznost obiskati.
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Dandanes so nakupovalne navade potros$nikov, Se posebej mlajSe generacije, drugacne. Za
zahajanje v trgovine imajo posebej odmerjen Cas in kupujejo stvari, ki jih vidijo in jih
pritegnejo. Ce bi torej Zeleli povedati moznosti za prodajo domacih izdelkov, ne bi smeli
biti omejeni zgolj na trznice. Pojavljata se dve razli¢ni moznosti. Lahko bi se povezali z
velikimi trgovci, se dogovorili za prostor v ali pa pred njihovimi trgovskimi centri in tam
ponujali svoje izdelke. Kmetje bi tako imeli vecjo prodajo, saj v trgovske centre zahaja
veliko ve¢ ljudi kot na trznice. Trgovci pa bi dobili nekaj denarja od zakupa prostora,
hkrati pa bi imeli tudi zagotovljen obisk trgovin, saj je v njih e vedno veliko stvari, ki jih
drugje ni mogoce kupiti. Druga moznost pa je razvoj in organizacija posebnih trgovin, v
katerih bi ponujali le doma pridelano in predelano hrano. To za seboj potegne veliko
organizacije, primerno izbiro prostora, ve¢ preverjanja in zagotavljanja kakovosti, vendar

sem preprican, da bi bile dobro obiskane.
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7 SKLEPI

l.

V anketi so kljub trudu za hetrogenost vzorca sodelovali vecina ljudje, starejsi od

50 let.

Malo prebivalcev mestne obc¢ine Ljubljana prireditev PodeZelje v mestu prepozna

in dojame kot blagovno znamko.
PodeZelje v mestu je veliko bolj prepoznavno kot prireditev oz. dogodek.

Vecina obiskovalcev naleti na prireditev PodeZelje v mestu naklju¢no ob obisku

trznice.

Stevilni, do katerih je na kakrSenkoli nadin pri§la informacija o prireditvi, so

prireditev tudi obiskali.
Vsi, ki so prireditev obiskali, so izrazili zeljo po ponovnem obisku.

Prepoznavnost Kmetijsko gozdarske zbornice Slovenije kot organizatorke

Podezelja v mestu je zelo slaba.
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8 POVZETEK

Iskanje kratkih trznih poti brez posrednikov je po mnenju nekaterih velikega pomena za
dohodek kmetijskega gospodarstva. Slovenski kmetje so zaznali, da je iskanje domace in
zdrave hrane vedno pogostejSe. Prodiranje na trg pa je kmetom kljub dobrim in kvalitetnim
izdelkom, ki jih proizvedejo v okviru lastne predelave, predstavljalo tezavo. To tezavo je
zasledila Kmetijsko gozdarska zbornica Slovenije, ki je z namenom, da bi tezavo resila,
zacela z organizacijo prireditve Podezelje v mestu s ciljem, da bi prireditev postala

prepoznavna blagovna znamka z vsemi koristmi, ki jih prinasa tako lastniku kot kupcu.

Primarni namen naloge je bil ugotoviti v kolik§ni meri je Podezelje v mestu sploh
prepoznano med prebivalci mestne obc¢ine Ljubljana bodisi kot blagovna znamka ali kot
dogodek, kaksna je stopnja namenskega obiska ter kako so obiskovalci zadovoljni s

prireditvijo in s ponudbo slovenskih kmetij.

Opravili smo telefonsko anketiranje prebivalcev mestne obc¢ine Ljubljana, ki so ciljna
skupina prireditve. V anketi smo zajeli 150 anketirancev. Izmed vseh anketirancev je
Podezelje v mestu kot blagovno znamko prepoznalo 35 anketirancev. Pri teh anketirancih
smo nato Se preverili ali pod blagovno znamko prepoznajo prav prireditev Podezelje v
mestu ali pa kot balgovno znamako Podezelje v mestu prepoznajo neko drugo podobno
prireditev. Ugotovili smo, da je 10 anketirancev trdilo, da poznajo blagovno znamko
PodezZelje v mestu, vendar pa se je izkazalo, da pri tem niso mislili na »naSo« prireditev.
Anketirance, ki niso slisali za blagovno znamko, smo vprasali, ¢e so zZe slisali za prireditev
Podezelje v mestu. Pritrdilno je odgovorilo 60 anketiranih. Enako smo storili tudi z
anketiranci, ki so imeli v mislih napacno vsebino blagovne znamke. Izmed 10-ih, ki niso
poznali pravilne vsebine, jih je 7 ze sliSalo za prireditev s tem imenom. Tako smo
ugotovili, da 92 ali 61,3% anketirancev pozna PodeZelje v mestu kot blagovno znamko ali

kot prireditev.

Prepoznavnost prireditve se zdi dobra, vendar je tezava v tem, da je izmed teh 92-ih
anketirancev, ki kakorkoli poznajo Podezelje v mestu 51,1% takih, ki so za Podezelje v
mestu izvedeli na prireditvi sami. Torej so nanjo naleteli naklju¢no in niso bili na

prireditvi, ker bi jih tja privabil oglas ali povabilo.



Mumelj K. Prepoznavnost prireditve Podezelje v mestu 27
Dipl. delo. Ljubljana, Univ. v Ljubljani, Biotehniska fakulteta, Odd. za zootehniko, 2010

Pozornosti vreden je podatek, da so vsi anketiranci, ki so prireditev ze kdaj obiskali izrazili
zeljo po ponovnem obisku. Iz tega lahko sklepamo, da je koncept prireditve dobro

zastavljen.
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PRILOGE

Priloga A: Odgovori anketirancev 1
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Priloga C: Odgovori anketirancev 3
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Priloga D: Anketa

UVOD : Dober dan, Klemen pri telefonu. Sem $tudent biotehniSke fakultete v Ljubljani.
Delam diplomsko nalogo na kmetijskem, marketinskem podrocju. Prosil bi vas, ¢e si lahko
vzamete pet minut Casa, da odgovorite na nekaj vpraSanj in mi s tem pomagate pri
diplomi.

1. Ali ste ze slisali za blagovno znamko Podezelje v mestu?
a) DA
b) NE

ce je odgovor NE, gremo na vprasanje 3

2. Kaj je po vasem mnenju vsebina te znamke? NaStel vam bom nekaj moZznosti! Prosim,
da se odlocite za eno izmed njih.

a) enovit znak, ki ga najdemo na izdelkih, proizvedenih na podezelju

b) prireditev, kjer nekajkrat na leto na Pogacarjevim trgu ob trznici kmetje iz cele

Slovenije promovirajo in prodajajo svoje izdelke

¢) sobotna prodaja domacih kmetijskih izdelkov na Pogacarjevim trgu ob trznici

d) predstavitev podezelskih drustev na Pogacarjevim trgu ob trznici
Ce je odgovor b), gremo na vprasanje 4

3. Ali ste kdaj slisali za prireditev, kjer Stiri sobote na leto na Pogacarjevem trgu ob
trznici kmetje iz cele Slovenije promovirajo in prodajajo svoje izdelke? Pri tem ne
mislimo na eko trznico, ki je prav tam organizirana vsako soboto.

a) DA

b) NE Ce je odgovor NE, gremo na vprasanje X

4. Kje ste izvedeli za prireditev?
a) iz javnih obcil (radio, Casopis..)
b) od znanca
¢) na prireditvi sami, ko sem obiskal trznico
d) drugje (zabelezi)

e je odgovor c), gremo na vprasanje 6

5. Ste to prireditev ze kdaj obiskali?
a) DA
b) NE Ce je odgovor b), gremo na vprasanje Y

6. Ste se na prireditvi tudi zadrzali?
a) DA
b) NE Ce je odgovor b), gremo na vprasanje Z

7. Ali ste na prireditvi kaj kupili?

a) DA
b) NE

8. Ali vam je bilo na prireditvi kaj Se posebej vSec? (zabelezi odgovore)



9. Ali vas je na prireditvi motila:?

- enoli¢na ponudba DA NE
- ne gostoljubnost kmetov DA NE
- visoka cena izdelkov DA NE
- vprasljivost kakovosti izdelkov DA NE
- neprofesionalni nacin ponudbe in prodaje DA NE

- drugo (zabelezi)

10. Boste prireditev Se kdaj obiskali?
a) DA
b) NE Ce je odgovor DA, gremo na vprasanje 12

11. Zakaj ne?
(zabelezi)

X. Ce bi slisali zanjo ali bi se udeleZili tak3ne prireditve?

DA
NE ce je odgovor DA, gremo na vprasanje 12

X1. Ali nam poveste, zakaj ne?
- ne vem kdaj prireditev je
- prireditev je zame odrocna, dalec
- takSne prireditve me na¢eloma ne zanimajo gremo na vpraSanje 12

Y. Ali nam poveste, zakaj ne?
- ne vem, kje prireditev je
- ne vem, kdaj prireditev je
- prireditev je zame odroc¢na, dalec¢
- tak$ne prireditve me ne zanimajo
- drugo (zabelezi) gremo na vprasanje 12

Z. Ali nam poveste, zakaj ne? ( zabelezi odgovore)

12. Kdo izmed nastetih mislite, da je organizator te prireditve?
a) Ministrstvo za kmetijstvo, gozdarstvo in prehrano
b) Zveza zdruZenj ekoloskih kmetov Slovenije
¢) Kmetijsko gozdarska zbornica Slovenije
d) Agencija za kmetijske trge in razvoj podezelja

13. Kako pogosto ob sobotah obiskujete ljubljansko centralno-Ple¢nikovo trznico?
a) skoraj vsako soboto
b) enkrat na 14 dni
¢) enkrat na mesec
d) redkeje kot enkrat na mesec



14. Ali vas smem vprasati, v katero starosto skupino spadate?
a) 30 let ali mlajsi
b) od 30 do 50 let
c) starejsi od 50 let

KONEC — Zahvaljujem se vam, da ste si vzeli as in mi tako pomagali pri mojem
diplomskem delu. Lep pozdrav.
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