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Sklop 1: VARNOST, KAKOVOST IN OZNAČEVANJE ŽIVIL 

 

1.1 VARNOST ŽIVIL 

Varna hrana je hrana, ki ni škodljiva za zdravje in po zaužitju nima neugodnih posledic, kar 

predstavlja eno od osnovnih pravic potrošnika. Varna hrana ni nujno tudi zdrava, prav tako 

pa tudi zdrava hrana ni nujno varna. Soodgovorni za zagotavljanje varnosti hrane smo vsi 

deležniki v verigi, tako pridelovalci, predelovalci, distributerji, trgovci, uradni inšpekcijski 

nadzor in tudi potrošniki, vsak v okviru svojih pristojnosti. Pri tem pa je ključno znanje, 

medsebojno sodelovanje in komuniciranje . 

 

(Vir: MKGP) 

Živila, ki niso varna, se ne smejo dajati v promet! 

 

Živilo ni varno, če je: 

 škodljivo za zdravje  

 neustrezno za prehrano ljudi 

 ne pravilno označeno - predstavljeno na način, ki zavaja potrošnika 

 ne zagotavlja sledljivosti 

 ni pridelano, predelano in dano v promet v skladu z načeli higiene živi 
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Varno živilo: 

 ne vsebuje fizičnih delcev 

 ne vsebuje kemičnih substanc  

 je mikrobiološko neoporečno  

 izpolnjuje minimalne zakonsko predpisane standarde kakovosti 

 

Živila so podvržena različnim dejavnikom, ki lahko zaradi neugodnega vpliva povzročajo 

njihovo kvarjenje. To so predvsem toplota, mraz, svetloba, sevanje, kisik, vlaga, suh zrak, 

naravni encimi v živilih, mikro in makroorganizmi ter razni industrijski onesnaževalci.  

1.1.1 DEJAVNIKI TVEGANJA 

Tveganje je vsako nesprejemljivo onesnaženje živila, ki lahko ogrozi zdravje potrošnika, mu 

povzroči škodo ali pa poškodbo. Slaba ocena dejavnikov tveganj vodi do nezadostnega 

obvladovanja le teh, kar se lahko odraža v potencialno nevarnem živilu. Zato je potrebno  

narediti analizo in oceno tveganja ter določiti mesta, oziroma točke, kjer bi lahko prišlo do 

negativnih posledic v celotni verigi od njive do mize. Le tako lahko tveganje tudi preventivno 

odpravimo, preprečimo, ali pa zmanjšamo na sprejemljivo raven.  Izvor tveganja je lahko 

osebje (osebna higiena, delovna obleka), postopki dela (nezadostna termična obdelava, 

neustrezno hlajenje, ponovno pogrevanje, križanje čistih in ne čistih poti…), surovine, 

embalaža, oprema (pribor, posoda, orodje, tehnološka oprema), okolje (zrak, voda) ter 

transport (prekinitev hladne verige, predolg čas prevoza). 

1.1.1.1 Biološki dejavniki tveganja 

Biološka tveganja predstavljajo glodavci, insekti, ptiči in druge živali, ki so prenašalci le teh. 

Bakterije, paraziti (trakulja, metljaj, trihinela), gliste, virusi, plesni in mikotoksini pa so 

povzročitelji bolezni in zastrupitev. Okužba je možna z neposrednim stikom z živaljo, 

zaužitjem kontaminirane hrane, ali pa s posrednim kontaktom iz okolja. 

Pomembno biološko tveganje sta tudi alergija in intoleranca na hrano, ki pri občutljivi 

populaciji povzročita bolezensko stanje. 

 

Najpogostejši izvor bioloških tveganj so surovine in človek. 

1.1.1.2 Kemijski dejavniki tveganja 

Kemijska tveganja predstavljajo razni strupi, fitofarmacevtska sredstva, težke kovine (svinec, 

kadmij, živo srebro, arzen), zdravila, aditivi, ostanki čistil in razkužil, rastlinski toksini, strupi, 

ki jih proizvajajo bakterije, glive, plesni, ali pa nastanejo kot produkt njihovega delovanja 

(mikotoksini v žitih, oreških, histamin….) 

Najpogostejši izvor kemijskih tveganj so embalaža, oprema in surovine. 
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1.1.1.3. Fizikalni dejavniki tveganja 

Fizikalna tveganja predstavljajo tujki, kot so kamenje, kosti, zobje, les, zemlja, steklo, 

plastika, lasje, gumbi, nakit, ki so v večina primerih posledica slabe splošne in osebne 

higiene. 

Najpogostejši izvori za fizikalna tveganja so embalaža, oprema, surovine in človek. 

1.1.1.4. Alergeni 

1. Žita, ki vsebujejo gluten ( pšenica, rž, ječmen, oves, pira, kamut ali njihove križane vrste ali 

proizvodi iz njih) 

2. Raki in proizvodi iz njih 

3. Jajca in proizvodi iz njih 

4. Ribe in proizvodi iz njih 

5. Arašidi in proizvodi z njih 

6. Zrnje soje in proizvodi iz njih 

7. Mleko in mlečni proizvodi, ki vsebujejo laktozo 

8. Oreški - mandeljni, orehi, lešniki, indijski oreščki, ameriški orehi, brazilski oreščki, pistacija, 

makadamija) in proizvodi iz njih 

9. Listna zelena in proizvodi iz njih 

10. Gorčično seme in proizvodi iz njih 

11. Sezamovo seme in proizvodi iz njih 

12. Žveplov dioksid in sulfiti ((v koncentraciji več kot 100mg/kg ali 10mg/l, izraženi kot so2) 

13. Volčji bob in proizvodi iz njih 

14. Mehkužci in proizvodi iz njih 

 

Alergija je posledica napake v imunskem sistemu. Do alergijske reakcije v organizmu pride, 

ko neškodljiva snov - alergen iz okolja povzroči reakcijo v telesu. 

1.1.2 MATERIALI ZA STIK Z ŽIVILI  

Vse kar obdaja živilo-izdelek imenujemo embalaža. Osnovni namen embalaže je, da zaščiti 

živilo pred škodljivimi zunanjimi vplivi, bodisi lomom, naknadnim onesnaženjem, svetlobo 

(zaščita vitaminov, maščob), izgubo vlage ali ponovno navlažitvijo. Embalaža, podaljša tudi 

obstojnost oziroma trajnost živil ter pomaga pri prodaji izdelkov. 

Zakonodaja predpisuje, da mora biti vsak material, ki prihaja v stik z živilom direktno ali 

indirektno, dovolj inerten, da se prepreči prehod posameznih komponent iz materiala v živilo 

v količinah, ki bi lahko ogrožale zdravje ljudi. Ravno tako material ne sme povzročiti 

sprememb sestave živila niti ne poslabšati, oziroma spremeniti senzoričnih lastnosti živila. 

1.1.2.1 Steklo 

Steklo je praviloma najprimernejši material za embaliranje živil. Je kemijsko zelo stabilno in v 

večini primerov ne more priti do izluženja strupenih snovi v živila. Embalirano živilo v 

steklenicah ali kozarcih je najbolj varno pred negativnimi vplivi. Zeleno ali rjavo obarvano 
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steklo varuje vsebino pred svetlobno degradacijo in degradacijo zaradi UV-sevanja. Steklo 

izredno dobro zadržuje prehod tekočin in plinov.  

1.1.2.2 Kovine  

Med kovinskimi embalažnimi materiali prevladujeta aluminij in nerjaveče jeklo. Njune 

prednosti so visoka odpornost, zaščita proizvodov in trajnost. Uporabljata se predvsem za 

izdelavo sodov, pločevink in konzerv. Nekatere kovine, ob udarcu rjavijo, lahko se tudi  

zvijejo, Kovine so občutljive na kisline, zato potrebujejo posebne premaze. 

1.1.2.3. Papir in karton 

Običajni papir je narejen iz celuloznih vlaken, anorganskih polnil in raznih dodatkov. To so 

materiali, ki niso problematični za embaliranje živil. Veliko bolj problematične za embaliranje 

živil pa so lahko površinske obdelave, kot na primer tisk.   

1.1.2.4. Plastika  

čeprav je okoli 50 % vseh proizvodov v Evropi embaliranih v plastiki, je njen delež v celotni 

masi embalaže le 20-odstoten. Surovina za plastiko je pridobljena iz neobnovljivih virov, zato 

je njen razkroj dolgotrajen in tako veliko breme za okolje.  

V zadnjem času pa poteka čedalje hitrejši razvoj polimerov iz obnovljivih virov, ki jih je 

mogoče reciklirati ali pa so biološko razgradljivi.  

 

PET - polietilen tereftalat 

 

Iz te vrste plastike je izdelana večina plastenk za enkratno uporabo. Pri njih obstaja 

nevarnost izločanja težkih kovin in potencialno kancerogenih (rakotvornih) snovi kot sta 

acetaldehid in DEHA. Zato je odsvetovana za ponovno uporabo. 

 

PE HD - polietilen visoke gostote: 

 

 

 

Pri tej vrsti plastike je najmanjša verjetnost, da bi se kemikalije sproščale v vodo.  

 

 

PVC vinili (Polyvinyl Chloride ali PVC): 

http://www.omaplast.com/data/upload/slikca2.jpg
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Plastika z oznako št. 3 je nevarna, saj se iz nje v vodo sproščata dve strupeni kemikaliji 

(DEHP – ftalati in BPA – bisfenol A), ki motita delovanje hormonov.  

 

POLIETILEN (splošno): 

 

Ni nevarna plastika, saj v vodo ne sprošča nevarnih snovi. Običajno se uporablja za izdelavo 

vrečk za zamrzovanje, shranjevanje in nakupovanje živil. 

 

PP - polipropilen: 

 

Je bele ali polprozorne barve. Uporablja se za izdelavo posod, ki se hranijo na hladnem in za 

večino pokrovčkov. Je trd, žilav, odporen proti večini kemikalij, tudi pri 100°C ohrani obliko in 

trdnost.  

 

PS - polistiren: 

 

Plastika z oznako 6 je lahko škodljiva zdravju. V vodo se namreč sprošča stiren, ki je 

kancerogena snov in lahko povzroča slabo počutje, glavobol, zmedenost in omotičnost. 

Najdemo ga tudi v kavnih skodelicah za enkratno uporabo in predvsem v embalaži za hitro 

prehrano. 

Trikotnik je mednarodni simbol, ki pomeni, da izdelek lahko recikliramo.  
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1.1.2.5. Les 

Najpogostejša lesena embalaža so palete, zabojčki, sodi in zamaški. Za leseno embalažo je 

značilna daljša življenjska doba in možnost večkratne uporabe, če jo primerno uporabljamo.  

Je pa ta embalaža zelo težka, občutljiva na vlago, lahko pa tudi plesni in segnije. 

1.1.2.6. Na trgu so v uporabi tudi nekateri novi materiali  

 biološko razgradljiva pena, ki jo je mogoče kompostirati 

 biološko razgradljiva termo plastika, ki je na videz, otip in po uporabnosti enaka običajnim 

plastičnim pladnjem, vendar so ti izdelani iz obnovljivih virov in jih je mogoče, ko pridejo v 

stik z vodo, popolnoma kompostirati, zato so primerni za suha živila 

 polimerni materiali iz koruznega škroba, ki se uporabljajo za proizvodnjo krožnikov, 

jedilnega pribora, skodelic, slamic in pokrovčkov 

 folije za pakiranje živil, ki jih je mogoče kompostirati 

1.1.2.7 Aktivno / inteligentno pakiranje 

Velik preskok na področju embalaže ponujata pametna in aktivna embalaža.  

Pametna embalaža poleg običajnih funkcij embalaže sporoča, ali so v embaliranem izdelku 

nastale kemijsko-fizikalne spremembe. Indikator lahko spremeni barvo zaradi spremembe 

sestave plina pri zorenju sadja,  spremembe temperature, ali povišanja kisika pri staranju 

mesa. 

 Aktivni  materiali so zasnovani tako, da namenoma vsebujejo »aktivne« snovi, ki 

prehajajo v živilo ali srkajo snovi iz živila, da se podaljša trajnosti izdelka, ali izboljšajo 

pogoji pakiranja. To so razni  lovilci kisika, vlage, arom in protimikrobna zaščita živil. 

 Inteligentna embalaža označuje materiale, ki spremljajo stanje pakiranih živil ali okolja, ki 

živilo obdaja in podajo informacijo o njegovi kakovosti med  transportom in 

skladiščenjem. 

1.1.3 SPREMLJAJOČI PROGRAMI ZA ZAGOTAVLJANJE VARNOSTI ŽIVIL 

1.1.3.1.  Čiščenje, razkuževanje obrata in izvajanja osebne higiene 

V  živilskih obratih je potrebno uporabljati namenska čistila in nositi čista delovna oblačila, 
pokrivala ter obutev. Zagotoviti je potrebno tudi mesto ali prostor za hranjenje delovnih 
oblačil in čistil ter pripomočkov za čiščenje. 

1.1.3.2  Zaščita pred škodljivci 

Nosilci živilske dejavnosti lahko izvajajo, oziroma so dolžni izvajati zaščito pred glodavci in 
mrčesom sami, lahko pa to opravi tudi pooblaščena institucija. 
 
 

1.1.3.3. Dokazi o zdravstvenem stanju delavcev  
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Vse osebe, ki delajo v živilskem obratu, morajo podpisati priloge Pravilnika o zdravstvenih 
zahtevah za osebe, ki pri delu v proizvodnji in prometu z živili prihajajo v stik z živili, (Uradni 
list RS, št. 82/03): 
 
Priloga 1: Soglasje osebe k obveznosti prijavljanja bolezni, ki se lahko prenašajo z delom 

Priloga 2: Individualna izjava o bolezenskih znakih 

Priloga 3: Potrdilo o pregledu osebe, ki pri delu prihaja v stik z živili 

1.1.3.4 Izobraževanje delavcev 

Izobraževanje je potrebno prilagoditi delovnemu mestu. Veliko napak v proizvodnji nastane 
ravno zaradi napak pri delu, ker delavci nimajo dovolj znanj o higieni živil.  

1.1.3.5  Zagotavljanje sledljivosti surovin in živil 

Sledljivost je potrebno zagotoviti v vseh fazah pridelave, predelave in distribucije po principu 
„korak naprej, korak nazaj". 

1.1.3.6 Ravnanje z ostanki živil, neužitnimi stranskimi produkti in drugimi 

odpadki, vključno z živalskimi stranskimi proizvodi (ŽSP) 

Vsi ostanki, odpadki oziroma ŽSP se morajo sproti ločevati in zbirati v namenskih, jasno, 

označenih posodah, ki se oddajo pooblaščeni instituciji, oziroma zbiralcu.  

1.1.3.7. Umik, odpoklic živil 

UMIK = vsak ukrep, katerega cilj je preprečiti distribucijo, razstavljanje ali ponujanje izdelka, 

ki ni varen potrošniku 

ODPOKLIC = vsak ukrep, katerega cilj je doseči vrnitev nevarnega izdelka, ki ga je 

proizvajalec ali distributer že dobavil ali je dostopen potrošniku. 

Rok za izvedbo umika oz. odpoklica neustreznih surovine je načeloma takoj, oziroma v 

najkrajšem možnem času . 

1.1.4  ZGRADBE IN OPREMA 

Vsak objekt, v katerem se opravlja živilska dejavnost, mora imeti protiprašno urejeno okolico 

in omejen dostop do proizvodnih prostorov. Velikost prostorov mora biti prilagojena vrsti in 

obsegu dejavnosti, razporeditev pa takšna, da se prepreči kontaminacijo med samimi 

postopki dela. Izbor opreme je odvisen od vrste, načina in obsega predelave. Vsa oprema 

mora biti iz takšnih materialov, ki omogoča dobro čiščenje in vzdrževanje. Stene in tla naj 

bodo iz materialov, ki omogočajo mokro čiščenje in odpornih na udarce. V prostorih se ne 

sme nabirati kondenz in rasti plesen, zato morajo imeti zagotovljeno tudi zračenje. V 

prostorih mora biti na voljo zadostna količina pitne vode in oprema ter pripomočki za 

zagotavljanje higiene rok. 
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  Prostor za predelavo mesa 

 Žganjekuha 

 

 Peka kruha 
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1.2 KAKOVOST ŽIVIL 

1.2.1 ZAKONODAJNE OSNOVE 

1.2.1.1 Nacionalni predpisi 

 Zakon o kmetijstvu (ZKme-1)  

 Pravilnik o shemah kakovosti kmetijskih pridelkov in živil (Uradni list RS, št. 23/15 in 

43/15) 

 Pravilnik o zaščitnem znaku za označevanje kmetijskih pridelkov in živil (Uradni list 

RS, št. 3/11) 

 Pravilnik o postopku priznanja označbe »izbrana kakovost« (Uradni list RS, št. 79/15 

in 32/18) 

 Uredba o izvajanju uredbe Sveta (ES) o zajamčenih tradicionalnih posebnostih 

kmetijskih proizvodov in živil ter uredbe Sveta (ES) glede zaščite geografskih označb 

in označb porekla za kmetijske proizvode in živila (Uradni list RS, št. 102/07) 

 

1.2.1.2 Evropski predpisi 

 Uredba (EU) št. 1151/2012 Evropskega parlamenta in Sveta z dne 21. novembra 

2012 o shemah kakovosti kmetijskih proizvodov in živil (2012/1151) 

 Delegirana uredba Komisije (EU) št. 664/2014 z dne 18. decembra 2013 o dopolnitvi 

Uredbe (EU) št. 1151/2012 Evropskega parlamenta in Sveta v zvezi z določitvijo 

simbolov Unije za zaščitene označbe porekla, zaščitene geografske označbe in 

zajamčene tradicionalne posebnosti ter v zvezi z nekaterimi pravili o izvoru, 

nekaterimi postopkovnimi pravili in nekaterimi dodatnimi prehodnimi pravili (2014/664) 

 Delegirana uredba Komisije (EU) št. 665/2014 z dne 11. marca 2014 o dopolnitvi 

Uredbe (EU) št. 1151/2012 Evropskega parlamenta in Sveta v zvezi s pogoji uporabe 

neobvezne navedbe kakovosti „gorski proizvod“ (2014/665) 

 Izvedbena uredba Komisije (EU) št. 668/2014 z dne 13. junija 2014 o pravilih za 

uporabo Uredbe (EU) št. 1151/2012 Evropskega parlamenta in Sveta o shemah 

kakovosti kmetijskih proizvodov in živil (2014/668). 

1.2.2 MINIMALNA KAKOVOST 

 Minimalna kakovost posameznega živila je opredeljena v Pravilniku o kakovosti živila 

za vsako živilo posebej. Opredeljuje vse parametre, ki morajo biti upoštevani za 

prepoznavnost določenega živila od barve, vonja, okusa, konzistence, vsebnosti 

vode, vsebnosti ostalih sestavin, velikosti, primesi, dodatkov, da lahko živilo tržimo 

pod določenim imenom. 
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1.2.3 SHEME KAKOVOSTI 

Sheme kakovosti, so namenjene kmetijskim pridelkom in živilom s posebnimi značilnostmi 

oziroma lastnostmi. Posebne lastnosti so lahko posledica vpliva geografskega območja na 

katerem so proizvedeni, načina pridelave ali predelav. Lahko presegajo predpisano 

kakovost, pogoje glede varstva zdravja ljudi, živali ali rastlin, dobrega počutja živali ali zaščite 

okolja. Živilo je lahko predelano po tradicionalnih receptih ali postopkih.  

Kmetijski pridelki in živila iz shem kakovosti so proizvedeni po natančno predpisanih 

postopkih. Njihovo proizvodnjo pa dodatno kontrolirajo certifikacijski organi. 

1.2.3.1 Slovenske sheme kakovosti 

Nacionalne sheme kakovosti so predpisane z Zakonom o kmetijstvu in veljajo samo na 

območju Slovenije. Sem spadajo: 

 

 

 izbrana kakovost,  

 

 

 

 označba višje kakovosti  

 

 

 

 integrirana pridelava. 

 

 

Sheme kakovosti so dostopne vsem proizvajalcem. Vključeni v shemo kakovosti, morajo 

upoštevati jasno določene pogoje, ki so določeni v obliki predpisov (ekološka pridelava, 

integrirana pridelava) ali v specifikaciji proizvodov (zaščitena označba porekla, zaščitena 

geografska označba, zajamčena tradicionalna posebnost, izbrana kakovost, označba višje 

kakovosti). 

Proizvodi, ki so proizvedeni po načelih določene sheme kakovosti, imajo posebne lastnosti 

zaradi: 

 načina pridelave ali predelave, 

 vpliva geografskega območja, kjer se proizvod pridela oziroma predela, 

 tradicionalnih postopkov proizvodnje ali 

 tradicionalne sestave ali uporabe tradicionalnih surovin. 
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1.2.3.2 Evropske sheme kakovosti 

Evropske sheme kakovosti veljajo v Evropski uniji in so predpisane z evropskimi uredbami. 

Te so: 

 

 zaščitena označba porekla, 

 

 

 

 

 zaščitena geografska označba,  

 

 

 

 

 zajamčena tradicionalna posebnost in 

 

 

 

 

 ekološka pridelava. 

 

 

 

 

Evropske sheme kakovosti omogočajo tudi zaščito imen kmetijskih pridelkov in živil. Te 

sheme so: 

 zaščitena označba porekla,  

 zaščitena geografska označba in  

 zajamčena tradicionalna kakovost.  

Tem živilom pravimo zaščiteni kmetijski pridelki in živila. 

Za prodajo zaščitenega proizvoda na trgu, se morajo proizvajalci certificirati. Certificiranje 

pomeni, da neodvisna kontrolna organizacija pri posameznem proizvajalcu kontrolira pravila 

proizvodnje in ostale pogoje, ki so jasno opredeljeni v zaščiti. 

1.2.4 DVOJNA KAKOVOST 

Dvojna kakovost živil je v zadnjem času sprožila veliko nesoglasij, saj je bilo ugotovljeno, da 
nekateri proizvajalci na različne trge, v različne države, dajejo izdelke pod enakim imenom z 
različno vsebnostjo in kakovostjo izdelka. S tem oškodujejo potrošnika, saj je prepričan, da 
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kupuje izdelek, ki ga pozna pod tem imenom. Ker je kvaliteta teh izdelkov nižja, je tu seveda 
tudi razlika v ceni v prid proizvajalca.  

1.3 OZNAČEVANJE ŽIVIL 

1.3.1 ZAKONODAJNE OSNOVE 

UREDBA (EU) št. 1169/2011 EVROPSKEGA PARLAMENTA IN SVETA z dne 25. oktobra 

2011 o zagotavljanju informacij o živilih potrošnikom,  

 Spremembah uredb (ES) št. 1924/2006 in (ES) št. 1925/2006 

 Evropskega parlamenta in Sveta ter razveljavitvi Direktive Komisije 87/250/EGS, 

 Direktive Sveta 90/496/EGS,  

 Direktive Komisije 1999/10/ES,  

 Direktive 2000/13/ES Evropskega parlamenta in Sveta,  

 Direktiv Komisije 2002/67/ES in 2008/5/ES in Uredbe Komisije (ES) št. 608/2004. 

 

1.3.1.1 Osnovni pojmi za »uredbo o označevanju« so: 

1. Živilo, nosilec živilske dejavnosti, prodaja na drobno, končni potrošnik po Uredbi ES 
178/2002; 

2. Nepredelani proizvodi, predelava, predelani proizvodi iz Uredba ES 52/2004; 
3. Encimi po Uredbi ES 1332/2008; 
4. Aditivi, pomožna tehnološka sredstva, nosilci iz Uredbe ES 1333/2008; 
5. Arome, sestavine z aromatičnimi učinki iz Uredbe ES 1334/2008; 
6. Meso, mehansko izkoščeno meso, mesni pripravki, ribji proizvodi, mesni proizvodi iz 
7. Uredbe ES 852/2004; 
8. Oglaševanje skladno z Direktivo 2006/114/ES; 
9. Država izvora živila po Uredbi EGS 2913/92. 

 

 vsi končni produkti morajo imeti navedene vse sestavine, ki vstopajo v procesu 

predelave, vse konzervanse in aditive. Iz samega označevanja tradicionalno 

predelanih izdelkov lahko jasno razberemo, da ti izdelki niso obremenjeni z umetnimi 

dodatki, barvili, aromami. 

1.3.2 ALERGENI 

 S 13.12.2014 se je pričela uporabljati Uredba (EU) št. 1169/2011 o zagotavljanju 
informacij potrošnikom, ki določa, da so podatki o alergenih, kadar so ti prisotni v 
končnem proizvodu, obvezni tudi za nepredpakirana živila, ponujena za prodajo 
končnemu potrošniku. Seznam sestavin ali proizvodov, ki povzročajo alergije ali 
preobčutljivosti (alergeni), so navedeni v Prilogi II Uredbe 1169/2011. 



 
 

13 

       

1.3.2.1 Seznam sestavin ali proizvodov, ki lahko povzročajo alergije ali 

preobčutljivosti: 

 žito, ki vsebuje gluten, 
 raki, ribe in mehkužci, 
 jajca, 
 arašidi, 
 mleko ali mlečni izdelki, ki vsebujejo laktozo, 
 soja, 
 oreščki, 
 listnata zelena, 
 gorčica, gorčično seme, 
 sezamovo seme, 
 žveplov dioksid in sulfiti, 
 volčji bob. 

 

Slika: vir-https://zkv.si/arhivi/275 (splet) 

1.3.3 POREKLO 

V skladu z evropsko uredbo o zagotavljanju informacij o živilih potrošnikom je, kadar 
je država porekla predstavljena in ni enaka državi porekla njegove osnovne 
sestavine, potrebno na označbi navesti tudi državo porekla osnovne sestavine ali 
vsaj podatek, da država porekla osnovne sestavine ni enaka državi porekla izvora 
živila. Način tovrstnega označevanja ureja v letu 2018 sprejeta posebna izvedbena 
uredba, ki smo jo pričeli uporabljati prvega aprila 2020, pri čemer se živila, dana v 
promet ali označena pred navedenim datumom, lahko tržijo do odprodaje zalog. 

Komisija je 28. maja 2018 sprejela Izvedbeno uredbo Komisije (EU) 2018/775, ki 
določa načine uporabe člena 26(3) Uredbe. Uredba predpisuje, kako je potrebno 
označiti poreklo osnovne sestavine ali sestavin. 

Izjave, kot so „narejeno v …“, „izdelano v …“, „proizvedeno v …“ in 
„proizvod iz …“, potrošniki povezujejo z navedbo porekla, zato se običajno 
obravnavajo kot navajanje države porekla ali kraja izvora živila. Poleg tega 
takšni izrazi potrošnikom nakazujejo, da celotno živilo, vključno z njegovimi 
sestavinami, prihaja iz države, navedene na označbi. V primeru, da živilo in 
njegova osnovna sestavina (oz. osnovne sestavine) nimajo istega porekla, je 
potrebno takšno živilo označiti, kot to določa nova izvedbena uredba. 
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1.3.3 HRANILNA VREDNOST 

Označevanje živil predstavlja vir informacij o živilu za potrošnika. Označevanje živil delimo 

na 3 področja: 

1. Splošno označevanje: sem spada ime izdelka, seznam sestavin v padajočem 

vrstnem redu, neto količina, datum minimalne trajnosti/datum uporabe, ime in naslov 

proizvajalca, kraj porekla, serija oz. LOT, pogoji shranjevanja ter navodila za 

uporabo. 

 

2. Označevanje hranilne vrednosti, 

3. Označevanje prehranskih in zdravstvenih trditev. 

 

Označevanje hranilne vrednosti je vsak podatek, ki je naveden na označbi živila in se 

nanaša na energijsko vrednost ter hranilne snovi. Do 13.12.2016 je bilo označevanje 

hranilne vrednosti prostovoljno, obvezno je bilo le v primeru, ko je bila na živilu navedena 

prehranska trditev. Po 13.12.2016 je postalo označevanje hranilne vrednosti obvezno. Glede 

na Uredbo 1169/2011 lahko hranilno vrednost izračunamo na tri različne načine:  

 analiza živil, 

 z izračunom iz znanih ali dejanskih povprečnih vrednosti, 

 z izračunom iz splošno veljavnih in sprejetih podatkov. 

1.3.4.1 Označevanje hranilne vrednosti 

Obvezne informacije pri označevanju hranilne vrednosti: 

 energijsko vrednost v kJ in kcal, 

 količino maščob in količino nasičenih maščob, 

 količino ogljikovih hidratov in količino sladkorjev, 

 količino beljakovin, 

 količino soli (po potrebi je lahko v neposredni bližini označbe hranilne vrednosti 

izjava, v kateri je navedeno, da je vsebnost soli izključno posledica naravno 

prisotnega natrija). 

 

Poleg obveznih informacij lahko hranilna vrednost vsebuje: 

 enkrat in večkrat nenasičene maščobe, 

 poliole (sladkorni alkoholi, sicer naravno prisotni v sadju in zelenjavi), 

 škrob, 

 prehranske vlaknine, 

 vitamine in minerale, ki so prisotni v znatnih količinah. 

Hranilna vrednost se zmeraj navaja na količino 100 g izdelka, lahko pa se navede tudi na 

porcijo ali na jedilno enoto, vendar mora biti v tem primeru porcija količinsko opredeljena na 

označbi živila in število porcij mora biti v vsebovani embalaži. 
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Slika: Primer označevanja hranilne vrednosti na porcijo (Vir: Splet) 

1.3.5 PREHRANSKE IN ZDRAVSTVENE TRDITVE 

Trditev je vsako neobvezno sporočilo ali predstavitev v okviru nacionalne zakonodaje. Poleg 

zdravstvenih in prehranskih trditev med prostovoljne podatke spadajo tudi sheme 

označevanja. Lahko je v obliki slikovne predstavitve, grafične predstavitve, simbolne 

predstavitve ali v kakršnikoli obliki, s katero se navaja, domneva ali namiguje, da ima živilo 

posebne lastnosti. S trditvami, bodisi prehranskimi ali zdravstvenimi želijo proizvajalci 

potrošnikom podati prednosti izbranega živila (vsebnost hranil, vitaminov, ugoden vpliv na 

zdravje). Trditev mora biti: verodostojna (ne sme zavajati potrošnika glede značilnosti, 

narave, lastnosti, sestave, načina izdelave ali proizvodnje),  mora biti jasna in nedvoumna, 

prav tako trditev ne sme pripisovati učinkov ali lastnosti, ki jih živilo nima,  ne sme navajati, 

da ima živilo posebne značilnosti, če imajo take lastnosti vsa istovrstna živila in ne sme 

živilom pripisovati zdravilne lastnosti razen v primeru, ko to določajo predpisi za zdravstvene 

trditve. 

1.3.5.1 Prehranska trditev 

Prehranska trditev navaja vsebnost določenih hranil v živilu ter domneva ali namiguje, da 

ima živilo posebne ugodne prehranske lastnosti. Trditve, ki izpolnjujejo pogoje prehranskih 

trditev in definicije le-teh so navedene v prilogi Uredbe (ES) št. 1924/2006. Ugodne 

prehranske lastnosti so posledica energije-kalorične vrednosti (ki jo bodisi zagotavlja ali je ne 

zagotavlja) in hranil ali drugih snovi (ki jih bodisi vsebuje ali jih ne vsebuje). Na osnovi 

prehranske trditve lahko navedemo zdravstveno trditev. Nobena trditev ne sme namigovati, 

da z uživanjem zdrave in uravnotežene prehrane ne pridobimo vseh potrebnih in 

priporočenih hranil. Prav tako ni dovoljeno uporabljati trditev, ki se sklicujejo na izgubo teže 

(količino izgubljene teže).  

 

Nekaj primerov prehranskih trditev: 

 Visoka vsebnost prehranske vlaknine, 

 Visoka vsebnost beljakovin, 

 Vir beljakovin, 

 Zmanjšana energijska vrednost, 

 Nizka vsebnost sladkorjev, 

 Brez dodanih sladkorjev, 

 Brez maščob. 
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1.3.5.2 Zdravstvena trditev 

Zdravstvena trditev navaja povezavo med kategorijo živil, živilom ali eno od njegovih 

sestavin na eni strani in zdravjem na drugi strani. Gre za zahtevne pogoje, saj mora biti 

ugoden vpliv živila, ki ima navedeno zdravstveno trditev podkrepljen z znanstvenimi izsledki. 

Ko imamo živilo z zdravstveno trditvijo je nujno, da je zraven navedena količina živila, ki je 

potrebna za omenjen zdravstveni učinek. V primeru uporabe zdravstvene trditve morajo biti 

navedeni naslednji podatki: izjava, ki navaja pomembnost uravnotežene prehrane ter 

zdravega načina življenja, količina živil in zahtevan vzorec uživanja, ki je potreben za ugodni 

zdravstveni učinek, omemba oseb, ki se morajo izogibati uporabi dotičnega živila, opozorilo 

na izdelkih, ki lahko ob pretiranem uživanju predstavljajo nevarnost za zdravje. Največ 

zdravstvenih trditev najdemo na funkcionalnih živilih, ki nosijo omejitve glede tega, kdo 

lahko ta živila uporablja. Zdravstvene trditve na funkcionalnih živilih navajajo maksimalno 

dovoljeno količino omenjenega živila. Kaj so funkcionalna živila? Da lahko neko živilo 

postane funkcionalno je lahko na eni strani obogateno z določenimi prehranskimi 

učinkovinami (npr. minerali, vitamini, probiotiki, prebiotiki,..) na drugi strani pa lahko določene 

sestavine s sodobnimi tehnološkimi postopki iz hrane odstranijo npr. holesterol. Seznam 

zdravstvenih trditev, ki se lahko navedejo na živilu v skladu s 13.členom Uredbe (ES) št. 

1924/2006, je podan v Prilogi Uredbe Komisije (EU) št. 432/2012. 

 

Nekaj primerov zdravstvenih trditev: 

 Vitamini so potrebni za normalno delovaje človeškega organizma, 

 Kalcij je potreben za zdrave kosti in zobe, 

 Probiotiki ugodno delujejo na prebavo, 

 Probiotiki pomagajo vzdrževati zdravo črevesno mikrofloro. 

1.3.6 RAZUMEVANJE OZNAČB ŽIVIL V PRAKSI 

Pomembno je, da potrošniki razumejo kaj označbe na živilu pomenijo. Neupoštevanje 

informacij in oznak na živilu lahko pospeši kvarjenje živila. Rezultati različnih študij kažejo, da 

potrošniki v veliki meri označbe razumejo, a jih pri nakupu ne uporabljajo.  

 

 

Razlogi, zaradi katerih potrošniki oznak na embalaži ne uporabljajo, so naslednji: 

 Zaupanje v blagovno znamko, 

 Pomanjkanje časa, 

 Prepričanje v točnost podatkov, 

 Preveč informacij, 

 Cena in okus izdelka. 

Najpogosteje evropski potrošniki preverijo ceno in rok uporabnosti sledi sestava in ime živila, 

kraj porekla, hranilna vrednost, nato navodila za pripravo in shranjevanje ter na koncu 

prehranske trditve in informacije o alergenih. Študije o razumevanju hranilne vrednosti med 

potrošniki kažejo, da kar 52% potrošnikov razume hranilno vrednost. Raziskave o vplivu 

pozicije označbe na živilu so pokazale, da primer kjer je oznaka na sredini živila to oznako 
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pregleda 60% potrošnikov, v primeru oznake v desnem ali levem kotu pa le 40%. Največ 

nerazumevanja je okoli razlik med datumom minimalne trajnosti in rokom uporabe. 

1.3.6.1 Kaj mora vsebovati označba izdelka 

Splošno označevanje: 

1. Ime proizvoda- ime pod katerim dajemo živilo na trg 

2. Seznam sestavin- v padajočem vrsten redu, seznam aditivov in alergenov. 

3. Neto količina – je količina zapakiranega izdelka (kg, g, l, ml). Navedba količine ni 

obvezna na produktih, ki se običajno prodajajo po kosih (npr. jajca) in se jih zlahka 

prešteje z zunanje strani ali pa je število kosov navedeno na označbi. Navedba 

količine ni potrebna na izdelkih, katerih masa je manjša od 5 g ali 5 ml, razen za 

začimbe in zelišča. 

4. Rok uporabnosti  

5. Ime in naslov proizvajalca 

6. Označevanje gensko spremenjenih organizmov 

7. Serija oz. lot – predstavlja enoto živila v prometu, ki je izdelano, predelano ali 

pakirano pod enakimi pogoji. Lot ni potreben v primeru, da imamo rok uporabnosti 

označen z dnevom, mesecem in letom. 

8. Država porekla – v primeru, da bi lahko njegova izpustitev zavedla potrošnika. 

9. Pogoji shranjevanja – obvezno le, če je to bistveno za upoabo živila. 

10. Navodila za uporabo – obvezno le, če potrošnik brez tega podatka ne bi mogel 

pravilno uporabiti živilo. 

11. Vsebnost alkohola 

12. Kontrolirana atmosfera – navedba »pakirano v kontrolirani atmosferi« je obvezna, 

kadar je rok uporabnosti podaljšan s pomočjo plinov za pakiranje. 

13. Ionizirajoče sevanje – vsako živilo, ki je obdelano z ionizirajočim sevanjem, mora biti 

ustrezno označeno. 

14. Razred ali kategorija – le če se živilo razvršča v kategorije in razrede.  

 

SKLOP 2: RAZVOJ NOVIH PROIZVODOV IN TRŽENJE 

 

2.1 PREHRANSKE TEME  

2.1.1.TRENDI POVPRAŠEVANJA PO HRANI 

Morda se na začetku vprašamo, kakšne potrošnike oziroma uporabnike imamo, torej komu 

bomo izdelke ponudili. Zavedati se je potrebno, da so kupci, uporabniki, potrošniki ali 

kakorkoli jih imenujemo, pomembni oblikovalci trenda povpraševanja po hrani. 
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Glede na raziskavo Mednarodnega sveta za informacije o živilih (IFIC) obstaja 6 različnih 

profilov potrošnikov: FOODIE: prepričan v svoje znanje glede prehrane in pripravljen 

žrtvovati več denarja ter udobja pri iskanju kakovostnega živila, ki je v skladu z njegovim 

prepričanjem. Tak potrošnik si drugače predstavlja definicijo tega, kaj pomeni zdrava 

prehrana v primerjavi z drugimi. DILIGENT SEARCHER: pri nakupu živila upošteva vse in 

skrbno ocenjuje lastnosti izdelka ter blagovno znamko. PRODUCT SELECTOR: osredotoči 

se na posamezno živilo, pomembna mu je blagovna znamka živila, ne pa tudi lastnosti živila. 

Cena in priročnost izdelka sta mu skoraj tako pomembna kot okus. PLEASURE SHOPPER: 

se osredotoča le na svoj užitek. Najbolj pomemben mu je okus živila. Poleg tega pa tudi 

cena in priročnost živila. UNBIASED BUYER: se osredotoča le na to, kakšna je sestava 

živila. Ne zanima ga embalaža živila ali blagovna znamka. INDIFFERENT CONSUMER: ne 

išče posebnih lastnosti živila. 

V Sloveniji imamo sledeće stanje potrošnikov: 

14% samooskrbnih, 13% cenovno občutljivih, 22% indiferentnih, 19% sledilcev, 15% 

preudarnih, 16% osveščenih. 

 

Vir: trženjski monitor 2018 

 

Živilskopredelovalna industrija se nenehno odziva na zahteve potrošnikov in jim zagotavlja 

širok nabor izdelkov, ki so: hranljivi, varni, dobrega okusa in ki se razlikujejo v energijski 

vrednosti  ali se razlikujejo v vsebnosti hranil. 

Živilska podjetja želijo slediti trendom povpraševanja po hrani, zato delujejo na področju: – 

trajnostne pridelave hrane, – inovativnosti ter razvoja novih živilskih izdelkov izboljšane 

sestave, – odgovornega trženja in oglaševanja živil, – informiranja potrošnikov, – 

spodbujanja zdravega življenjskega sloga, – zmanjševanja zavržkov hrane.  

Tudi usmeritve EU na področju prehrane nas vzpodbujajo na več področjih: 

 Reformulacija: reformulacijo živilskih izdelkov lahko definiramo kot spremembo 

sestave obstoječih živil z zmanjšanjem določenih sestavin hrane in obenem 
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ohranjanjem lastnosti, kot so okus, tekstura in rok trajanja. Reformulacija živil je 

oblika tehničnega spreminjanja, ki vključuje nove recepte za kombiniranje sestavin  

 

 izdelka. Nekateri glavni razlogi za reformulacijo prehrambenih izdelkov so: - 

razvijanje bolj zdravih živilskih izdelkov - izboljšanje okusa (spodbujanje zaznavanja 

in dojemanja potrošnikov) - spremljanje in nadaljnji ukrepi na področju državnega in 

mednarodnega prava Glede na nekatere znanstvene publikacije je preoblikovanje 

živilskih izdelkov definirano kot zmanjšanje vsebnosti soli, maščob in sladkorja v 

hrani in je običajno povezano z razvijanjem zdravih prehranjevalnih navad. Na 

splošno se koncept reformulacije hrane nanaša na javno zdravstvo in zagotavljanje 

informacij, ki potrošnikom omogočajo, da sprejmejo premišljeno odločitev o nakupu. 

Reformulacija obstoječih živilskih izdelkov vključuje znižanje vsebnosti maščobe, 

sladkorja in soli z namenom preprečiti zdravstvene težave. V EU so v teku iniciative, 

ki vključujejo programe za znižanje vsebnosti soli, maščob in sladkorja v hrani, in 

katerih cilj je spremeniti sestavo živil. Te pobude vodijo industrija in vlade. 

 Javno naročanje živil: obstaja PRIROČNIK Z MERILI KAKOVOSTI ZA ŽIVILA V 

VZGOJNO - IZOBRAŽEVALNIH USTANOVAH. 

 Trženje otrokom (digitalno trženje): npr.: Oglaševanje ne sme moralno ali psihično 

prizadeti otrok, zato se z oglasi ne sme: 

- spodbujati otrok k nakupu proizvodov ali storitev z izkoriščanjem njihove 
neizkušenosti in lahkovernosti; 

- spodbujati otrok, da bi prepričevali starše ali koga drugega, naj kupijo 
oglaševane proizvode ali storitve; 

- izkoriščati posebnega zaupanja otrok v starše, učitelje ali druge osebe;  
- neupravičeno prikazovati otrok v nevarnih položajih. 

Zakon o zdravstveni ustreznosti živil in izdelkov ter snovi, ki prihajajo v stik z njimi, 

prepoveduje pripisovanje zdravilnih lastnosti v smislu preprečevanja, zdravljenja ali 

ozdravljenja bolezni ali označevanje oziroma oglaševanje s sliko, znamenji, izrazi ali besedili, 

ki bi lahko potrošnika zavajali v zmoto glede sestave, lastnosti, namena uporabe ali učinka 

delovanja živila. 

Vse več ljudi se zaveda pomena zdravega načina življenja, zato ljudje vedno bolj kupujejo 

živila, ki se prodajajo kot : 

 ekološki pridelki 

 „super živila“;  

 zdravi prigrizki;  

 obarvana živila (npr.: vijolično korenje, živila, obarvana s sipinim črnilom…); 

  izdelki z manj maščob;  

 rastlinski proteini;  

 brez glutenska živila… 

 manj akrilamida 

 zmanjšanje trans maščobnih kislin 

 živila z manj soli, manj sladkorja…. 
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Poleg vsega naštetega so trendi v živilstvu v letu 2020 usmerjeni tudi v: trajnostno 

kmetovanje, svežo in zdravo  hrano na poti, transparentnost informacij, »instagram jedi«, 

CBD pijače in jedi, izdelki za večkratno uporabo (npr.: kovinske slamice), moderni so 

fleksitarijanci (napovedujejo, da bo postalo več ljudi fleksitarjancev. Gre za polvegetarijansko 

dieto, ki se osredotoča na zdrave rastlinske beljakovine, minimalno predelano hrano, poleg 

tega pa vzpodbuja tudi zmerno uživanje mesa in drugih živalskih produktov), koncept odprte 

kuhinje (ljudje lahko vidijo, kako se hrana pripravlja), »zero« odpadki, začimbe Bližnjega 

vzhoda, biodinamično vino (pridelano v skladu z naravo brez pesticidov), avtomati za zdravo 

hrano, alternativne moke, alternativna sladila, »meso« na rastlinski osnovi brez soje, 

kolagen, skrivnostni okusi… 

Inovacije v živilstvu lahko razvrstimo v 5 skupin, ki odgovarjajo splošnim pričakovanjem 

potrošnikov:  užitek, zdravje, telo, priročnost in etika. 

• Užitek, ki zajema raznolikost čutov in prefinjenost, je v Evropi še vedno glavni trend inovacij 

v živilstvu ter zaznamuje cca 50 % vseh inovacij.  

• Trendi, povezani z zdravjem (naravno, zdravilno ter rastlinsko) so dobili temelje v letu 2017, 

s čimer je zdravje postalo najbolj dinamičen trend inovacij v živilstvu v Evropi iz vidika rasti. 

Navajam nekaj domačih odličnih primerov, ki spremljajo trende v živilstvu: 

 Pri Baronu, mesni izdelki: https://www.pribaronu.si/trgovina/bio-pohorska-bunka/, 
ekološki mesni izdelki 

 Strletova kmetija, sladoled: https://www.strletova-kmetija.si/, ki izpostavi naslednje 
trende: domače mleko, fairtrade sestavine, naravne sestavine in ročno polnjenje 

 Pri Baronu, čips iz ohrovta; https://www.pribaronu.si/trgovina/bio-ohrotov-cips/ je 
zdrav prigrizek, saj ohranja zdravilne sestavine zaradi sušenja pri 40°C 

 Pegan, presni piškoti; http://www.eko-pegan.com/presni-prigrizki-s-kaljenimi-
semeni/#maca; stavijo na ekološko pridelane sestavine, kaljena semena, pripravljeni 
s postopki, ki ohranjajo sestavine, ne vsebujejo glutena. 

 Mlekarna Celeia, jogurti brez dodanih sladkorjev; sledijo trendu bolj zdravega izdelka 
brez dodanega sladkorja 

 Joštov mlin, Višnjev greh z manj sladkorja; https://kupilokalno.si/izdelek/visnjev-greh-
marmelada-z-manj-sladkorja-jostov-mlin/; trend zmanjševanja sladkorja. 

2.2 IZBOLJŠANJE SESTAVE ŽIVIL 

Nosilci živilske dejavnosti so v celotni prehranski verigi odgovorni za izboljševanje živil in 

obrokov, ki jih ponujajo. 

Želja potrošnikov je imeti lahko dostopna, kakovostna in zdravju koristna živila, imeti morajo 

tudi dovolj informacij o živilskih izdelkih. 

Živila z visoko vsebnostjo sladkorja, soli ter maščob predstavljajo enega izmed dejavnikov 

tveganja za razvoj kroničnih nenalezljivih bolezni (debelost, sladkorna bolezen tipa 2, bolezni 

srca in ožilja...) 

https://www.pribaronu.si/trgovina/bio-pohorska-bunka/
https://www.strletova-kmetija.si/
https://www.pribaronu.si/trgovina/bio-ohrotov-cips/
http://www.eko-pegan.com/presni-prigrizki-s-kaljenimi-semeni/
http://www.eko-pegan.com/presni-prigrizki-s-kaljenimi-semeni/
https://kupilokalno.si/izdelek/visnjev-greh-marmelada-z-manj-sladkorja-jostov-mlin/
https://kupilokalno.si/izdelek/visnjev-greh-marmelada-z-manj-sladkorja-jostov-mlin/
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REFORMULACIJA ali izboljšanje sestave živil = preoblikovanje živila z namenom izboljšanja 

njegove sestave (zmanjšanje nekaterih hranil v živilu (sladkor, sol, maščobe, transmaščobe) 

ter ohranjanje osnovnih lastnosti živila (okus, tekstura, rok trajanja). Glavna razloga za 

izboljšanje sestave živil sta:  razvijanje bolj “zdravih” živil in  izboljšanje okusa (spodbujanje, 

zaznavanje in dojemanje potrošnikov). 

Najbolj pogosta živila, ki jim je potrebno izboljšati sestavo – jih preoblikovati, so: šolski 

obroki, slani prigrizki, gotove jedi, mesni izdelki, kruh.... 

Potrebno je zagotavljanje ponudbe zdravju koristnih živilskih izdelkov – povečati ponudbo 

zdravju koristnih živil z nekaterimi ukrepi: 

 Povečati dostopnost in razpoložljivost hrane z nižjo vsebnostjo soli, nasičenih 

maščob, dodanih sladkorjev, energijske vrednosti. 

 Preoblikovanje velikosti porcij oziroma pakiranja živil - porcije morajo biti prilagojene 

dnevni energijski potrebi posameznika, še zlasti za ranljivejše skupine (npr. otroke, 

ekonomsko ogrožene...) 

 Povečati ponudbo bolj zdravih izdelkov z višjo vsebnostjo hranil (vlaknine, 

polnozrnati izdelki). 

 
Vir: Gabrijelčič, Blenkuš in drugi, 2009 

Inštitut za nutricionistiko je predstavil najbolj inovativna živila leta 2020. Gre za živila, 

proizvedena v Sloveniji in uvedena na tržišče v zadnjem letu. Nagrade so prejeli: 

 Bio dobrote - Kmetija Žgajnar za jogurt z lanenimi semeni 

 Ljubljanske mlekarne za gosti jogurt Siggi's skyr 

  Don Don za kruh proteinc  

  Mercator IP za Minute zelenjavni namaz Veganski tatarc. 

 

Posebno nagrado za inovativnost pri ponudbi lokalnih živil je prejelo podjetje Panorganix za 

linijo slovenskih rezanih solat, podjetje Mercator Emba pa je prejelo posebno nagrado za 

inovativnost pri zmanjševanju vsebnosti sladkorja pri kakavovem prahu Benquick in 

desertnem prelivu Sladki greh. Posebnost letošnjega razpisa je bila, da so bili proizvajalci 

vnaprej povabljeni k razvoju izdelkov z ajdo. V tej skupini izdelkov so nagrade prejeli Spar 

Slovenija za kruh tatarski hlebček, Mlinotest za polento naše none z ajdo, Kmetija Klepec za 
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ajdove hrustavčke, Mercator IP za Minute ajdov narastek s tofujem in Mlinarstvo Rangus za 

testenine - zlate tatarske bio ajdove valvice. Inštitut za nutricionistiko nagrade za inovativnost 

podeljuje že šesto leto. Osnovna cilja projekta sta ozaveščati potrošnike, da bi lažje 

prepoznali nova oz. izboljšana živila, in spodbujati gospodarstvo pri razvoju živil, predvsem 

takšnih z ugodnejšo hranilno sestavo. Vsa podjetja na razpisu sodelujejo brez stroškov. 

Projekt namreč sofinancira Ministrstvo za zdravje RS v okviru nacionalnega programa o 

prehrani in telesni dejavnosti za zdravje Dober tek Slovenija, zdravo uživaj in več gibaj. 

2.3 ZAVEZE ODGOVORNOSTI 

Sprejemajo jih slovenska podjetja s področja prehrane, ki so ozaveščena in želijo z 

informiranjem in preoblikovanjem živil dodati svoj prispevek k bolj zdravemu življenjskemu 

slogu uporabnikov oziroma potrošnikov. Ministrstvo za zdravje RS podpira projekt PREŽIVI, 

ki omogoča, da so aktivnosti preoblikovanja živil že prerasla na celotno živilskopredelovalno 

industrijo. 

Pomen zavez 

 S podpisom zavez odgovornosti želijo posamezni sektorji prispevati k uresničevanju ciljev 
prehranske politike Republike Slovenije za doseganje ciljev izboljševanja živil. 

  Ukrepi samo - regulative, razviti v sodelovanju z vladnimi organi in civilno družbo, imajo 
močan vpliv na vedenje potrošnika. 

 Preko zavez odgovornosti dosegamo popolnoma nov nivo sodelovanja med 
industrijo/sektorjem, vladnimi organi in civilno družbo. 

 Dobro informiran potrošnik je sposoben sam sebi izbrati najboljšo alternativo v vseh 
kategorijah živil in pijač glede na lasten življenjski slog 

 Naloga živilske industrije in proizvajalcev hrane je, da potrošniku ponudi širok spekter 
različnih izdelkov in mu da na voljo vse potrebne informacije. 

 Z zavezami sooblikujemo in delimo skupno stališče, da otroci, mlajši od 12 let, ne smejo 
biti ciljna skupina komercialnih aktivnosti. 

  Primeri iz prakse: 11 proizvajalcev brezalkoholnih pijač je podpisalo listino Zaveza 

odgovornosti, ki vključuje 5 zavez s področja prehrane. 

Npr: brez oglaševanja otrokom, mlajšim od 12 let, odgovorno obnašanje v šolah,  

označevanje energijske vrednosti na prednji strani embalaže, ponudba različnih izdelkov, 

spodbujanje zdravega življenjskega sloga. 

 Primer iz prakse: Slovenski sektor pekarstva se pridružuje projektu "Zaveza 

odgovornosti" do leta 2022 za 5% manj soli v slovenskem kruhu. Osem podjetij 

podpisnikov (Don Don d.o.o., Hlebček d.o.o., Mercator IP d.o.o., Mlinopek d.d., 

Mlinotest d.d., Pekarna Pečjak d.o.o., Spar Slovenija d.o.o. in Žito d.o.o.) se je 

zavezalo, da bo do leta 2022 zmanjšalo vsebnost dodane soli v kruhu za 5 %. S tem 

namenom bo razvijalo, izboljševalo sestavo obstoječih izdelkov ter iskalo dodatne 

načine za zmanjševanje dodane soli v  kruhu. Poleg tega pa bodo podjetja po drugi 

strani širila ponudbo pekovskih izdelkov z večjo vsebnostjo polnozrnatih sestavin ter 
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tako udejanjalo enega od ključnih strateških ciljev prehranske strategije Ministrstva za 

zdravje. 

Na spletni strani https://issuu.com/gzspublikacije/docs/katalog-ko najdete katalog živil 

izboljšane sestave. 

Pogled v prihodnost: nano hrana, umetno vzgojeno meso? Prihodnost ali morda že 

sedanjost? 

2.4 RAZVOJ NOVIH PROIZVODOV  

2.4.1 OSNOVNE DEFINICIJE (KAJ JE IZDELEK)? 

Smo v obdobju in okolju, kjer so spremembe hitre, težko predvidljive in dinamične in zaradi 
njih se moramo tudi v kmetijstvu in živilstvu  prilagoditi z inovativnostjo in prožnostjo. Zaradi 
dinamičnosti okolja so obstoječi izdelki zelo ranljivi, življenjski cikli izdelkov pa se krajšajo,  
zato  moramo posebno pozornost namenjati prav razvoju novih izdelkov, ki so lahko naša 
gonilna sila. Na trgu se stalno  bije boj, čigav izdelek bo boljši, bolje prodajan, kateri bo 
prinašal večji  dobiček in dosegal večji tržni delež ter kateri se bo na trgu obdržal  dlje časa. 
Konkurenca je  vedno močnejša, zato morajo proizvajalci vedno hitreje proizvajati vedno 
boljše, lepše in uporabnejše izdelke. Zavedati pa se moramo, da je, zaradi visokega odstotka 
neuspešnih izdelkov na trgu,  razvijanje novega izdelka vedno tvegana poslovna odločitev in 
ne sme biti prepuščena naključju. 

Izdelek oziroma storitev je nedvomno  osrednji element  poslovanja vsakega poslovnega 
subjekta. Z njim ta prodre  na trg, se na njem uveljavlja in od njega je odvisen tudi uspeh 
poslovanja. Izdelek mora biti privlačen za potrošnike in konkurenčen izdelkom ostalih 
proizvajalcev na trgu, obenem pa mora imeti tudi primerno ceno, da si ga potrošniki lahko 
sploh privoščijo. 

Kako pa lahko definiramo izdelek? Ena izmed definicij opredeljuje izdelek kot vsako stvar, 
ki jo je možno ponuditi na trgu za vzbuditev pozornosti, za nakup, uporabo ali porabo, in ki 
lahko zadovolji željo ali potrebo. (Kotler, 1996). Med izdelke štejemo tako fizične izdelke 
(salama, traktor, časopis…), storitve (strojne usluge, friziranje, prireditve…), osebe (Luka 
Dončič, Slavoj Žižek…), kraje (Bled, Portorož,…), organizacije (NK Maribor, Slovenska 
filharmonija) in nenazadnje tudi ideje (varna hrana, izbrana kakovost,…). 

Izdelke praviloma proizvajamo zaradi njihove prodaje na trgu, na njem pa se uveljavljajo le 
tisti, ki za kupca pomenijo neko določeno vrednost. Da bo izdelek uspešen na trgu, mora bit 
prilagojen potrebam, željam in zahtevam kupcev, finančnim sposobnostim kupcev, biti mora 
kakovosten, uspešen v svoji funkciji in trajen v času uporabe ter ob pravem času postavljen 
na trg. 

Potrošniki ob nakupu izdelka ne kupijo zgolj skupka fizičnih značilnosti izdelka, ampak tudi 
čustvene oziroma simbolne vrednosti, ki jih izdelek ponuja. Potrošnik kupuje celoten koncept 
izdelka, ki vključuje vse, kar doda izdelku neko dodano vrednost: izdelek sam, embalažo, 
blagovno znamko, storitev, ki podpira prodajo, ter zgodbo, ki jo izdelek nosi s seboj...  

Če želimo, da izdelek zadovolji potrebo, mora ustrezno delovati, zato morajo biti izdelki  
kvalitetni. Izdelek, ki ga bo potrošnik kupil in zadovoljil določeno potrebo, ima  določene  

https://issuu.com/gzspublikacije/docs/katalog-ko
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lastnosti. Prvo skupino sestavljajo tehnične lastnosti s katerimi zadovoljuje potrebo, deluje 
oziroma funkcionira. Funkcija izdelka je njegova uporabna karakteristika. Poleg glavne ima 
večina izdelkov tudi stranske funkcije. Na primer traktor nam lahko, poleg tega, da opravlja 
delo, služi tudi kot prevozno sredstvo. Estetske lastnosti (barva, oblika, originalnost, 
praktičnost) postajajo dandanes vse pomembnejše. Zelo pomembne so tudi ekonomske 
lastnosti, ki vplivajo na izbor potrošnika in se kažejo  predvsem s prodajno ceno izdelka, ta 
pa je odvisna od uporabne vrednosti izdelka, prestižne vrednosti in razmerij glede na druge 
proizvode (Rozman in Rusjan 1994.) 

Kako pa lahko delimo izdelke? Obstaja več vrst delitev. Po Kotlerju (1996) lahko razvrščamo 
izdelke glede na: 

2.4.1.1 Trajanje (u)porabe in oprijemljivost 

 netrajno oprijemljivo blago so izdelki, ki jih porabimo z enkratno ali nekajkratno 
uporabo (primer: zobna pasta) – takšne izdelke je treba zaradi relativno hitre porabe 
ponujati na številnih lokacijah, jih močno oglaševati in zanje zaračunavati majhno 
maržo; kupci  morajo izdelek namreč preizkusiti in ugotoviti, da ga potrebujejo; 

 trajno oprijemljivo blago ali trajne dobrine (primer: pohištvo) – izdelki, ki so 
namenjeni večkratni uporabi in zahtevajo bolj osebno prodajo in storitve, višjo maržo 
in garancijo proizvajalca; 

 neoprijemljive storitve (primer: striženje las) – storitve so dejavnosti, koristi ali 
zadovoljstva, ki so naprodaj in so neotipljive, neločljive od izvajalca, spremenljive ter 
minljive; potrebujejo močnejšo kontrolo kvalitete, verodostojnost dobavitelja in večjo 
prilagodljivost. 

2.4.1.2 Nakupne navade porabnikov 

 dobrine za vsakdanjo rabo (osnovne dobrine, impulzivno blago, blago v sili ali nujne 
dobrine) – izdelki, ki jih kupujemo pogosto, takoj in zlahka; 

 nakupi po preudarku (primer: pohištvo) – kupec jih v svojem procesu izbiranja 
primerja glede ustreznosti, kakovosti, cene in sloga; 

 posebne dobrine (primer:  avto) –  za nakup kupec vloži poseben nakupni napor, saj 
imajo ti izdelki izredne lastnosti, prepoznavnost blagovne znamke pa je tudi velika; 

 neiskane, neopazne dobrine – posameznik jih ne prepozna, niti ne razmišlja o 
njihovem nakupu; zanje izve preko oglaševanja ali osebne prodaje in šele takrat 
pomisli, da bi jih potreboval (primer: pokojninsko zavarovanje, parcela na 
pokopališču). 

2.4.1.3 Vlogo v produkcijskem procesu (industrijsko blago) 

 materiali, deli – se porabijo pri proizvodnji drugih izdelkov; 

 kapitalne dobrine – trajne dobrine, ki olajšajo izdelavo končnega izdelka (obrati, 
oprema); 

 potrošni material in storitve – kratkotrajni izdelki, ki olajšajo izdelavo oz. omogočajo 
delovanje. 

2.4.1.5 Upravljanje izdelkov 

O upravljanju izdelkov govorimo takrat, ko poskušamo, preko generiranja, načrtovanje, 
izvajanja in nadzora aktivnosti, z novimi ali obstoječimi izdelki uspešno zadovoljevati potrebe 
odjemalcev ter obenem doseči tudi naša poslovna pričakovanja:  



 
 

25 

       

 zagotoviti rast, 

 razpršiti rizike in povečati zanesljivost našega delovanja,  

 zagotoviti prag rentabilnosti, 

 uporabiti proste kapacitete, 

 izboljšati naš imagea, 

 izboljšati konkurenčni položaj,  

 racionalizirati temeljni proces. 
Oblikovanje izdelkov je gotovo najpomembnejša naloga, ki vpliva na poslovanje 
gospodarskih subjektov. Pri tem oblikovanju pa moramo biti pozorni na več lastnosti oziroma 
ravni izdelka. Kotler  (2006) se osredotoča na tri ravni izdelka, to so a) jedro izdelka, kjer se 
vprašamo, kaj točno kupec kupuje; b) dejanski izdelek, ki vključuje značilnosti izdelka, dizajn, 
kvaliteto, blagovno znamko in embalažo ter c) razširjeni izdelek, ki se oblikuje okrog  
jedrnega in dejanskega izdelka ter ponuja dodatne storitve in koristi za kupca.  

V okviru upravljanja izdelkov se odvijajo številne pomembne aktivnosti, kot so načrtovanje 
videza in funkcij izdelka, oblikovanje embalaže, določanje cen, izbiranje blagovne znamke,... 
Vse te aktivnosti je možno zajeti v tri skupine: 

 razvijanje novih izdelkov (inovacija izdelkov), 

 spreminjanje obstoječih izdelkov (modifikacija izdelkov),  

 opuščanje izdelkov (eliminacija izdelkov). 
Osnova za takšno delitev aktivnosti v zvezi z izdelki je celovit življenjski ciklus izdelka, ki 
vsebuje vse »življenje« izdelka, od najzgodnejših aktivnosti zbiranja idej o izdelku do njegove 
»smrti«, to je, od trenutka, ko ga izvajalec marketinga izloči iz svojega asortimenta. 

Na trgu preživijo le tisti ponudniki, ki poznajo dogajanja na trgu in se jim znajo prilagoditi z 
novimi izdelki, boljšo kakovostjo in konkurenčnimi cenami. Ko govorimo o novih izdelkih, se 
nam pogosto zastavi vprašanje, kaj sploh je nov izdelek. Ob vsakodnevnih nakupih in ob 
spremljanju oglaševanja izdelkov vseh vrst velikokrat naletimo na izdelke, ki imajo na 
embalaži oznako »nov«, »new«, »improved« itd. V resnici je mejo med tem, ali je nek izdelek 
nov na trgu ali ne, včasih težko določiti. 

Nov izdelek lahko opredelimo s treh vidikov. Prvič, z vidika izdelka kot takega, kjer 
razumemo kot nov izdelek tisti, ki je povsem nov in je plod raziskav oziroma človeškega 
izuma ter se prvič pojavi na trgu z namenom, da zadovolji povsem nove potrebe (npr. prvi 
televizor). Drugič, z vidika njegove modifikacije, pa imamo za nov izdelek tudi takega, ki se 
pojavi v novi obliki – star, vendar modificiran izdelek, ki s svojo preoblikovanostjo bolje 
zadovoljuje potrebe (npr. barvni televizor). In tretjič, z vidika proizvodnega programa, kjer je 
nov izdelek tisti, ki ga proizvajalec prvič proizvaja in ga do takrat še ni imel v svojem 
programu (Deželak s sod., 1991). 

Na trgu se neprestano pojavljajo spremenjeni, dopolnjeni, izboljšani in povsem novi izdelki, v 
kar ponudnike sili konkurenca, kupci, dobavitelji, gospodarske spremembe, tehnološke  
izboljšave, medtem ko se stari izdelki umikajo s trga. Z uvajanjem novih izdelkov pričakujemo 
večji dobiček, ker morajo biti ti praviloma lepši, boljši, zanesljivejši in cenejši. Pravimo, da 
ima izdelek na trgu neko življenjsko dobo, ki jo lahko ponazorimo s krivuljo življenjskega 
cikla. Prodaja izdelka se običajno postopoma povečuje, doseže vrhunec in nato postopoma 
ugaša. 
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Slika 1: Dobiček in obseg prodaje – življenjski ciklus izdelka (Twiss, 1991)  

 

Življenjske faze izdelka strokovnjaki definirajo kot zametek, rojstvo, rast, zrelost in padanje 
ter iztek izdelka. Življenjsko dobo izdelka želimo podaljšati z razvijanjem večstranske 
uporabnosti izdelka, inoviranjem tehničnih lastnosti izdelka, s katerimi dosežemo boljše 
rezultate pri ekonomiki izkoriščanja in s prilagajanjem določenega izdelka zahtevam 
potrošnikov ter dodatnim razvojem takega izdelka za nove aplikacije v vsakdanji uporabi. Ne 
glede na fazo življenjskega ciklusa moramo obstoječe in bodoče kupce stalno informirati o 
izdelkih, ki smo jih izboljševali. Opažamo lahko, da se danes življenjski cikli izdelkov vse bolj 
krajšajo, strokovnjaki pravijo celo, da se je življenjski cikel izdelka v zadnjih 50 letih skrajšal 
povprečno za okoli 400 %. 

2.4.2 FAZE RAZVOJA NOVIH IZDELKOV 

Za izvajalca upravljanja so ustrezni novi izdelki ena najprimernejših možnosti za dolgoročno 
uspešnost in učinkovitost poslovanja. Upravljane  novih izdelkov predstavlja usodno in 
izjemno zahtevno nalogo. 

Ločevanje med »obstoječimi« in »novimi« izdelki je zelo zahtevna in subjektivna metoda, 
kajti obstoječi izdelek je možno spremeniti do meje, da se nam zdi popolnoma nov. Kotler 
(1998) govori o šestih kategorijah novih izdelkov, glede na to, kako novi so z vidika podjetja 
in trga. 

 Novi izdelki v svetovnem merilu - so novi izdelki, ki ustvarjajo popolnoma nov trg.  

 Nova skupina izdelkov – je skupina novih izdelkov, s pomočjo katerih se podjetje 
prvič pojavi na trgu. 

 Izdelki kot dodatki k že obstoječim skupinam izdelkov – skupina izdelkov, ki 
dopolnjuje že obstoječo skupino izdelkov istega podjetja. 

 Izboljšave že obstoječih izdelkov – novi izdelki z boljšim delovanjem ali z večjo 
vrednostjo v očeh odjemalcev, ki nadomestijo že obstoječe izdelke. 

 Ponovno pozicioniranje – obstoječe izdelke začnemo prodajati na nove trge ali nove 
tržne segmente. 

 Zniževanje stroškov – skupina izdelkov s podobnim delovanjem, vendar z nižjimi 
stroški.  
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Na Centru za razvoj novih izdelkov, ki  deluje  pod okriljem Instituta Jožef Stefan so se tudi 
lotili analize razvoja novega izdelka in oblikovali sedem faz. Razmislek o vsaki fazi posebej bi 
morali tudi na kmetijah oziroma v manjših podjetjih.  

 

Vir: Bolta 2006 

2.4.2.1 Spreminjanje obstoječih izdelkov 

Z analizo tržišča lahko ugotavljamo, ali naši izdelki še izpolnjujejo naša  pričakovanj. Razlogi 
za neizpolnjevanje naših pričakovanj so lahko različni, lahko gre za spremembe v tehnologiji, 
morda so se spremenili okusi ciljnih skupin v konkurenčnih strategijah ali pa so se spremenili 
dejavniki ožjega in širšega okolja. Veliko podjetij ugotovi, da lahko izboljšajo uspešnost in 
učinkovitost, s spremembo izdelka, ki se lahko nanaša le na sestavine izdelka, lahko pa je 
sprememba takšna, da govorimo o novem izdelku. S takšnimi spremembami podjetje ne širi 
ali poglablja svojega prodajnega programa. 

2.4.2.2 Opuščanje izdelkov 

Ko spremembe ne morejo primerno izboljšati uspešnosti izdelka, pride čas za izločitev 
izdelka iz ponudbe. Najpogostejši vzroki spreminjanja izdelka, novega pozicioniranja oziroma 
opuščanja so:  

 spremembe potreb, pričakovanj, stališč potrošnikov do izdelka, 

 upadanje obsega ali stopnje prodaje, tržnega deleža ali dobičkonosnosti  

 uvajanje novih konkurenčnih izdelkov ali spremembe aktivnosti konkurentov,,  

 uvajanje novih izdelkov, ki utegne spremeniti položaj izdelčne skupine in privesti do 
»kanibalizacije« (medsebojno konkuriranje izdelkov istega ponudnika), 

 tehnološke spremembe, 

 spremembe distribucijskega sistema ali spremembe značilnosti distributerjev,  

 spremembe lastnih značilnosti organizacije in sprememba ostalih dejavnikov širšega 
okolja. 

2.4.3 INOVATIVNOST IN DESIGN V ŽIVILSTVU 

Proizvajalci živil se soočajo z različnimi izzivi, potrošniki pa od proizvajalcev poleg kakovosti, 
cenovne konkurenčnosti in čim bolj lokalnega porekla surovin, pričakujejo tudi inovativen 
razvoj v smeri izboljševanja hranilne sestave in omejevanja uporabe aditivov, kadar le-ti niso 
res nujno potrebni. Mnoga na novo razvita živila imajo tako najrazličnejše prednosti, 
informacije o tem pa pogosto ne pridejo do potrošnika. Ob uvajanju nova inovativna živila 
pogosto ciljajo na precej nišno tržišče, proizvodnja pa je običajno povezana z visokimi 
začetnimi vlaganji, zato se proizvajalci v hudi mednarodni konkurenci z velikimi napori borijo, 
da bi takšna živila tudi dolgoročno obstala na tržišču. Pogosto namreč nimajo zadostnih 



 
 

28 

       

oglaševalskih sredstev, da bi takšna inovativna živila in njihove prednosti uspešno predstavili 
potrošnikom ter da bi prodaja omogočila rentabilno proizvodnjo.  

Inštitut za nutricionistiko vsako leto predstavlja izbor najbolj inovativnih živil. Osnovna cilja 
projekta sta ozaveščati potrošnike, da bi lažje prepoznali nova oz. izboljšana živila, in 
spodbujati gospodarstvo pri razvoju živil, predvsem takšnih z ugodnejšo hranilno sestavo. 
Gre za živila, proizvedena v Sloveniji in uvedena na tržišče v zadnjem letu. Nagrade za leto 
2020 so prejeli Bio dobrote - Kmetija Žgajnar za jogurt z lanenimi semeni, Ljubljanske 
mlekarne za gosti jogurt Siggi's skyr, Don Don za kruh proteinc in Mercator IP za zelenjavni 
namaz Veganski tatarc  iz linije Minute. Posebno nagrado za inovativnost pri ponudbi 
lokalnih živil je prejelo podjetje Panorganix za linijo slovenskih rezanih solat, podjetje 
Mercator Emba pa je prejelo posebno nagrado za inovativnost pri zmanjševanju vsebnosti 
sladkorja pri kakavovem prahu Benquick in desertnem prelivu Sladki greh. 

 

Slika 2: Nagrajeni izdelki izbora najbolj inovativnih živil 2020  

Pa vendar niso samo izdelek in njegove lastnosti pomembni pri odločitvi za nakup, 
pomembna je tudi embalaža. Le ta s svojo vsebino komunicira s čutili potrošnikov – vse je 
namreč v tem, kaj embalaža sproži pri osebi, ko le-ta vzame živilo v roke in ga pogleda. Gre 
za to ali je občutek prijeten, ali je dobrega vonja, ali potrošnik vsebino v embalaži povezuje z 
embalažo. V končni fazi, pa odloča tudi o tem. ali potrošnika spodbudi, da živilo kupi ali pa 
ga od nakupa živila odvrne. Zato je potrebno tako izdelek kot tudi embalažo ustrezno 
oblikovati. 

Oblikovanje (angl. design) je vsako zavestno spreminjanje podob, predmetov ali objektov, ki 
se nahajajo v bivalnem in delovnem okolju človeka, posredno pa tudi v izraznem oziroma 
umetniškem prostoru z namenom, da izpopolnimo njihovo uporabo, videz oziroma 
prilagodimo rabo materiala ali konstrukcije. Oblikujemo praktično vse, kar nas obdaja. 
Postopke oblikovanja začnemo z mislijo, ki ji s pomočjo besed damo pomen in vrednosti. 
Nadaljujemo z množico 2D-skic ali 3D-maket ter vrsto analitičnih razmišljanj. Postopek 
končamo s formiranjem osrednje ali končne oblike (rešitve), ki ji lahko rečemo tudi podoba ali 
morda model. Temu določimo vrsto drugih lastnosti, kot so na primer material ali barva, 
konstrukcija, mera in še druge lastnosti. 
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Navadno sami nimamo dovolj znanja, da bi inovativno oblikovali izdelke oziroma embalažo, 
zato se je potrebno obrniti na strokovnjake, ki se ukvarjajo s tem, kar seveda prinese 
dodatne stroške. Najti moramo pravo ravnovesje med našim izdelkom in stroškom za 
oblikovanje, saj se bo ta strošek prenesel na končno ceno za potrošnika in s tem na našo 
konkurenčnost. Zlato pravilo je, da pri oblikovanju živilskih izdelkov ne smemo pretiravati, niti 

v barvnem niti v oblikovnem smislu.  

   

Slika 3: Izdelki oljarne Kocbek 

2.4.4 MOŽNOSTI RAZVOJA NOVIH PROIZVODOV - PRIMER DOBRE PRAKSE – 

KMETIJA MAJNIKA 

Katja Temnik je nekdanja kapetanka košarkarske reprezentance Slovenije, prevajalka in 
magistrica politologije, ki se je po zaključku športne kariere iz tujine vrnila v rodno vas Žiče in 
skupaj z mamo Majdo zasnovala zeliščni vrt Majnika. 2017 je postala mlada prevzemnica 
ekološke kmetije, lansko leto jo je javnost izbrala za inovativno mlado kmetico 2019, v letu 
2020 pa je prejela priznanje Agrobiznis za najboljšega podjetnika v kmetijstvu. Njena glavna 
načela so pridelovanje hrane vrhunske kakovosti, neodvisnost kmetij, ohranjanje lastnih 
semen in biotske raznovrstnosti ter spoštovanje do ljudi, živali, rastlin in zemlje. Je ostra 
nasprotnica vsakršne genske manipulacije rastlin in živali, zato na njeni kmetiji ne boste našli 
nobenega hibrida ali gensko spremenjene sorte. 

Z izdelavo ekološke kuhinjske zeliščne soli Majnika in čajnih mešanic je začela njena mama 
Majda Temnik. Izdelke so najprej podarjali sorodnikom in prijateljem za božična darila. Ker 
pa je zanimanje zanje naraščalo, so jih začeli izdelovati tudi za prodajo. Počasi so povečevali 
asortima izdelkov – standardni zeliščni soli se je pridružila zeliščna sol s korenino svetlobe 
Majnika Premium; prvim čajnim mešanicam Domači čaj Majnika, Za lepe sanje, Krehec, Ta 
krepki so se zaradi povpraševanja kupcev pridružile še druge, tako da imajo danes na eko 
certifikatu 14 različnih čajnih mešanic. Izdelke razvijajo na podlagi lastne pridelave, znanja in 
izkušenj ter v skladu s povpraševanjem na trgu. Tako pridelava kot predelava in polnjenje 
potekajo ročno, na začetku so tudi označevalne nalepke pisali ročno. Ko so izdelki šli v širšo 
prodajo (bio trgovine, zadruga …), so začeli uporabljati natisnjene embalažne nalepke. 
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Slika 4: Kuhinjska zeliščna sol pred in po prenovi 

 
Prodajne poti so si ustvarjali postopoma – najprej s prodajo na domu in sejmih, nato v 
majhnih bio trgovinah v njihovi širši okolici. Sedaj pa zeliščno sol Majnika prodajajo tudi v 
nekaterih kmetijskih zadrugah (Šaleška dolina, Šmarje pri Jelšah, Slovenske Konjice, Laško), 
v Mercatorjevih hipermarketih ter prodajalnah DM. 

 

  

Slika 5: Zeliščni čaji pred in po prenovi 

 

2.5. TRŽENJE  

Kaj je trženje? Kotler (1996) pravi, da je trženje družbeni in vodstveni proces ustvarjanja in 
menjave izdelkov ali njihovih vrednosti, v katerem posamezniki ali skupine dobijo to, kar 
potrebujejo ali želijo. American Marketing Association (AMA) je to definicijo razširila in pravi, 
da je trženje proces načrtovanja in snovanja izdelkov, storitev in idej, določanja cen ter 
odločanja v zvezi s tržnim komuniciranjem in distribucijo, z namenom, da se ustvari taka 
izmenjava, ki bo zadovoljila pričakovanja tako posameznika kot podjetja. Tako kot pri ostalih 
gospodarskih panogah, je tudi pri kmetijstvu in z njim povezani predelavi trženje zelo 
pomemben proces. Ima pa kmetijstvo določene posebnosti, katerim se mora prilagajati tudi 
trženje: 
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 ne ustvarja ogromne dodane vrednosti, kar ne omogoča velikih zaslužkov v kratkem 
času, 

o večina pridelkov se proda nepredelanih, kot „surovine“  

 odvisnost od vplivov narave oziroma podnebja, 
o večja tveganja zaradi podnebnih sprememb 
o otežena kontinuirana proizvodnja skozi vse leto 
o sezonski presežki pridelkov 

 ne moremo iz danes na jutri spremeniti proizvodnje, 

 omejen rok uporabe izdelkov, 
o potreba po hitri prodaji -> možno je izsiljevanje glede odkupnih cen 

 močna konkurenca iz EU in sveta,  

 navezanost na kupce, ki se vračajo. 
Zato je tudi na kmetijah in v manjših podjetjih potrebno dobro preudariti, kako oblikovati 
trženjski splet. 

2.5.1 TRŽENJSKI SPLET  

Trženjski splet pomeni specifično kombinacijo sestavin trženja, ki jo oblikuje poslovni subjekt, 
da bi vplival na povpraševanje po svojih izdelkih/storitvah ter spodbudil želene odzive na 
ciljnih trgih. V teoriji obstaja več modelov trženjskega spleta. Za izdelke, in s tem v večji meri 
za kmetijstvo, je najprimernejša shema 4P, ki jo sestavljajo izdelek (angl. Product), cena 
(Price), podajne poti (Place) in tržno komuniciranje (Promotion). Za storitve je primernejša 
shema 7P, ki vključuje tudi ljudi (People), procese (Process) in fizične dokaze (Physical 
evidence). Vsi elementi trženjskega spleta so povezani in odvisni drug od drugega.  

 

 

Preden pa se lotimo načrtovanja našega trženjskega spleta je modro opravit raziskavo trga, 
ki predstavlja enega ključnih delov vsakega poslovnega načrta. Ta nam pomaga pri 
umeščanju naših izdelkov in storitev v okvir dejavnosti oziroma trga, na katerem 
nameravamo delovati, služi pa tudi kot podlaga za načrtovanje kasnejših trženjskih 
aktivnosti. Tržne raziskave označujejo način pridobivanja podatkov in iskanja odgovorov na 
vprašanja o potrošnikovem vedenju. Odgovori sami po sebi vendarle ne zadostujejo, saj se 
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ob njih neizogibno pojavi potreba po dodatni razlagi, v obliki priporočil na podlagi primarnih in 
sekundarnih raziskav. 

Ključna vloga raziskav trga, kot funkcije v poslovnem procesu, je torej zagotavljanje čimbolj 
zanesljivih dokazov oziroma podlag, na kateri lahko gradimo svoje odločitve, oblikujemo 
politiko upravljanja ter ugotavljamo družbene potrebe, kupne moči, obseg trga ter možnosti 
za razvoj novih proizvodov. Podjetniki na začetku poslovne poti, se v splošnem vse premalo 
zavedajo pomembnosti raziskav svojih ciljnih trgov. Tveganja so resda del posla, a je 
vendarle bolje, če jih vsaj približno poznamo. Raziskave nam pomagajo, da ta tveganja 
opredelimo in razvrstimo, morda pa celo zmanjšamo. Najpomembnejše prednosti, ki jih tržne 
raziskave prinašajo, so zmanjševanje tveganosti investicije, identifikacija nišnih trgov ter 
maksimiranje izkoristka poslovnih priložnosti pri novih in obstoječih strankah. 

Raziskava trga nam omogoča da še pred plasiranjem nekega novega izdelka oziroma 
storitve na trg, ugotovimo dejanske potrebe le tega, kako je potrebno oblikovati našo 
ponudbo in kako si bo mogoče zagotoviti ustrezen položaj na trgu v zaostrenih konkurenčnih 
razmerah, ter kakšen bo odziv potencialnih odjemalcev in konkurentov, ki ga bomo sprožili z 
vstopom na trg. 

Med najpogostejšimi napakami in dilemami v fazi odločanja o primernosti, upravičenosti in 
povrnitvi investicije v raziskavo trga je kar nekaj takih, ki se jim z malo truda lahko izognemo, 
prihranijo pa nam lahko precej časa in/ali denarja. Če imamo čas in voljo, lahko levji delež 
dejavnosti povezanih z raziskavo trga opravimo sami in s tem prihranimo precej denarja. Pri 
tem pa velja omeniti tudi tisti delček, ki ga v mozaik kljub času in volji zelo težko prispevamo 
sami – gre za izkušnje ter objektivnost. Pri tem je pomoč strokovnjaka sicer zelo dobrodošla, 
v nekaterih primerih celo neprecenljiva, skoraj nikoli pa tudi nujna. 

Seveda se takoj pojavi vprašanje, kako naj se zadeve lotimo? 

Za začetek je potrebno poskusiti s prebiranjem morebitnih že objavljenih gradiv na temo, ki 
nas zanima, oziroma s sekundarnim raziskovanjem. Raziskave trga so namreč lahko 
primarne ali sekundarne, pri čemer primarne vključujejo vzorčne skupine, vprašalnike 
inpodobne (precej drage) načine prepoznavanja trendov oziroma razmišljanja potencialnih 
kupcev. Ne smemo pa narediti napake in  za fokusno skupino oz. vzorec uporabiti prijateljev, 
družine in znancev.  Vsi ti nam sicer želijo vse najboljše, vendar nam bodo prav zaradi tega 
lahko marsikaj olepšali ali zamolčali. Zato je za vzorčno skupino najbolje imeti ljudi, ki jih ne 
poznamo, zaradi česar niso obremenjeni z nikakršno (v tem primeru) odvečno empatijo. 

Sekundarne raziskave tovrstne podatke sicer že vsebujejo (po navadi skupaj z 
interpretacijo), vendar bomo izjemno redko naleteli na podatke, ki bi bili relevantni tudi za 
razmere pri nas. Zato so, vsaj pri nas, sekundarne raziskave odlično orodje za spoznavanje 
narave dejavnosti oz. posla in globalnih trendov, medtem ko iz primarnih lahko izluščimo 
mnenja, potrebe in želje potencialnih kupcev v danem trenutku.  

Ena od večjih napak je mišljenje, da raziskave trga ne potrebujemo, saj dolga leta delamo v 
podobni ali isti branži. Morda res vemo veliko o dejavnosti in poznamo stranke ter trg, vendar 
je to pri ustanavljanju svojega podjetja v večini primerov metanje peska v oči. Skupaj z 
dolgoletnimi izkušnjami smo namreč pridobili tudi precej predsodkov ter odvečnih, morda 

celo napačnih praks, ki lahko obremenjujejo našo kreativnost in tako zmanjšujejo možnost 
uspeha. 
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Dobro opravljena tržna raziskava nam torej omogoča bolj racionalno poslovanje in 
zmanjšanje poslovnega tveganja, nemalokrat pa nas obvaruje pred popolnim poslovnim 
polomom. Omogoča nam uspešno usmerjanje poslovnih potencialov k realizaciji poslovnih 
ciljev, s tem pa smo naredili pomemben korak v primerjavi s konkurenco, ki ima slabo 
izvedeno raziskavo trga ali je sploh nima. 

2.5.2 IZDELEK 

O izdelku smo veliko povedali že v preteklem poglavju V glavnem si moramo pri njegovem 
načrtovanju najti ustrezne odgovore na vprašanja: 

 Kaj kupci potrebujejo? 

 Kaj smo sposobni narediti? 

 Koliko smo sposobni narediti? 

 Časovne omejitve proizvodnje (sezona)? 

 Čas od naročila do dobave? 

 Kdo in kakšni so naši dobavitelji? 
Ko imamo izdelek oblikovan je modro, da izdelek najprej testiramo (degustacije, darilo ob 
nakupu nad xy €, testna serija s promocijsko ceno) in s tem dobimo povratne informacije 
kupcev o našem izdelku. Čeprav je izdelek pravzaprav kot naš otrok, je potreben pri tem 
čustven umik od njega. Če ljudem niso všeč naši izdelki, ne pomeni, da je z ljudmi kaj 
narobe. 

2.5.3 CENA 

Cena je v denarju izražena vrednost izdelka. Na oblikovanje cene vplivajo proizvodni stroški, 
konkurenca, ponudba in povpraševanje in še mnogo drugih faktorjev. Večina ljudi namreč 
jemlje ceno kot lastnost izdelka, in pri izdelku ali uslugi ocenjuje, kaj in koliko so dobili za 
določen denar,  zato je potrebno cene skrbno načrtovati. 

Cena je najbolj fleksibilen element trženjskega spleta, saj se lahko najlažje spreminja. 
Splošni zakon povpraševanja pravi, da višja cena zniža količino izdelka, ki so ga kupci 
pripravljeni kupiti. Izjema so lahko prestižni izdelki, kjer dvig cene lahko celo poveča obseg 
povpraševanja. Kako kupci reagirajo na spremembo cene nam pove cenovna elastičnost za 
nek izdelek. Kupci bodo lahko povsem ravnodušni na spremembo cene, lahko pa 
zmanjšujejo količino kupljenega ali celo odidejo h konkurenci. 

Drugi pomemben faktor so naši stroški. Prevečkrat so stroški ocenjeni zgolj okoli same 
proizvodnje, pozablja pa se na stroške ostalih faktorjev tržne strategije. Osnova je lastna 
cena proizvodnje, kjer ocenimo najprej vse neposredne materialne stroške (stroški nakupa 
blaga, pomožnih materialov,..), neposredne stroške dela ter neposredno amortizacijo (stroški 
amortizacije sredstev, ki jih uporabljamo za izdelavo produkta). S tem dobimo t. i. skupne 
neposredne stroške proizvoda. Če tem prištejemo še posredne stroške nabave, prodaje in 
uprave, dobimo lastno ceno proizvoda. Ko dodamo še obseg željenega dobička na enoto, 
dobimo prodajno ceno proizvoda. Ta nam služi za primerjavo s konkurenco, obenem pa 
lahko skozi celoten izračun ugotovimo, kje imamo možnost za razvoj oziroma kje lahko 
znižamo ceno. 

Konkurenca in njene poteze so najmanj predvidljivi dejavnik, ki terja stalno prilagajanje. Cena 
neposrednih konkurentov je namreč osnova za določitev cene našega proizvoda. Pri 
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primerjavi cen moramo seveda vzeti v ozir značilnosti našega proizvoda, ki ga konkurenčen 
nima, kar lahko zviša našo ceno, pošteno pa moramo vzeti v ozir tudi značilnosti  

konkurenčnega izdelka, ki jih naš izdelek ne vsebuje. Vsekakor lahko ceno svojega izdelka 
postavimo više ali nižje od naših konkurentov, zavedati pa se moramo, da lahko konkurenti 

spremenijo ceno, glede na višino cene, ki smo jo postavili mi. 

Glavne napake, ki jih lahko naredimo pri določanju cen so,  da se preveč naslonimo na 
stroške, da ceno določimo neodvisno od preostalega trženjskega spleta (oglaševanje, 
prodajni kanali) ter da določena cene ne dovoljuje večjih variacij med variantami izdelkov, 
izdelkov v različnih segmentih, na različnih tržnih poteh in nakupnih priložnostih 

2.5.4 TRŽNE POTI 

Pomembno je da spravimo pravi proizvod, prave kakovosti v pravih količinah na pravo mesto 
ob pravem času. V okviru tržnih poti moramo določiti, kako bo naš izdelek fizično prišel od 
nas (proizvajalca) do končnega kupca. Ta pot je lahko kratka, z neposredno prodajo od 
proizvajalca do kupca. Lahko pa je v proces vključen eden ali več posrednikov, odvisno od 
vrste in količine izdelka.  

Pri načrtovanju tržnih poti se moramo vprašati  

 Kdo so naši kupci (ciljna skupina, njihove navade, značilnosti in kupna moč)? 

 Kakšna je kapaciteta trga? 

 Kdo in kako močna je konkurenca? 

 Kakšno vrsto distribucije bomo izbrali? 
Primeri neposredne prodaje so prodaja na kmetiji, na tržnici, od vrat do vrat, direktno 
maloprodajni trgovini, v gostinske lokale in javne zavod… V direktno prodajo spada tudi 
prodaja preko interneta in preko prodajnih avtomatov. Za neposredno prodajo je pomembna 
naša predstavitev oziroma naša »zgodba«. Kupci nas morajo spoznati in nam zaupati, zato 
je pomembno, kako ravnamo z njimi. Kupci so plahe ptice, saj že ob najmanjšem 
problemu/nesporazumu lahko odletijo drugam. Ker smo navezani na tiste, ki se vračajo, 
moramo biti do njih pozorni, včasih jim moramo privoščiti bombonček. Predvsem pa jih 
moramo obravnavati tako, kot želimo, da drugi prodajalci obravnavajo kot kupce nas. 

Neposredna prodaja ima mnogo pozitivnih plati: dodatni zaslužek in takojšnje plačilo, ni 
stroškov posrednikov, neposreden stik s kupci, ki omogoča ugotavljanje tržnih niš ter hiter 
odziv na spremenjene potrebe kupcev. Slabše plati pa so večja poraba delovnega časa, 
večje naložbe (trgovina, vozilo…), večje tveganje pri (ne)prodaji, ter velika psihična 
obremenitev zaradi neposrednega stik s kupci.  

Pri večjih količinah izdelkov, še zlasti pri nepredelanih pridelkih pa moramo distribucijo 
prepustiti posrednikom. Takrat naša zgodba ni več v prvem planu. Pomembneje je, da se s 
prodajo ukvarjajo drugi, mi pa se lahko posvetimo tehnologiji pridelave oziroma predelave. Je 
pa dejstvo, da več kot je v verigi posrednikov, več je stroškov in s tem je naš izkupiček v 
primerjavi s končno ceno pri kupcu manjši. Ni pa potrebno, da se v celoti odločimo za en 
način usmeritve na trg, lahko kombiniramo direktno prodajo in prodajo prek posrednikov - 
zadruge. Vprašanje je le, kako bomo vse to koordinirali. 
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2.5.5 TRŽENJE KMETIJSKIH PROIZVODOV PREKO JAVNIH NAROČIL 

Kot smo že omenili več kot je posrednikov, več je stroškov, zato se je smotrno povezovati v 
čim krajše verige, kjer se tudi „zgodba“ lahko ohranja. Kratke verige so pomembne in 
smiselne zaradi vsestranskih pozitivnih učinkov: zdravstvenih (bolj sveža hrana iz lokalnega 
okolja), okoljskih (krajši prevozi in s tem manj izpustov toplogrednih plinov), ekonomskih 
(cene brez posrednikov so višje)  in socialnih (ohranjanje delovnih mest in prebivalstva na 
podeželju). 

Oblik povezovanja v kratke verige je več: kmet – kmet, kmet – zadruga s predelavo in hkrati 
maloprodajo ali kmet – direktno trgovina, kmet – gostinec/hotelir ter kmet – javni zavod.  

Osredotočili se bomo na verigo kmet – javni zavod. Javni zavodi (vrtci. šole, bolnišnice, 
domovi za ostarele) morajo svoja naročila izvajati preko pravil javnega naročanja, kjer po 
sklopih izbirajo dobavitelje za kmetijske pridelke in izdelke. Odvisno od vsakega 
posameznega javnega zavoda, so ti sklopi lahko obsežni ali manj obsežni. Obsežnejši kot je 
sklop, težje se posamezen kmet prijavil za dobavo le tega. Kako na primer se lahko prijavi na 
javno naročilo, če so v sklopu »Sadje« poleg jabolk in hrušk še banane,  limone, pomaranče, 
ananas… V Sloveniji že obstajajo dobre prakse, pri katerih  javni zavodi oblikujejo sklope 
proizvodov tako, da se lahko prijavijo in so tudi konkurenčni lokalni pridelovalci. Primer dobre 
prakse je na primer Občina Sevnica, ki ima zaposleno osebo za svetovanje in pomoč pri 
javnem naročanju živil iz lokalnega okolja. Poleg tega je z novejšo zakonodajo odprta 
možnost za dobavo kmetijskih pridelkov in izdelkov mimo sistema javnega naročanja. Javno 
naročanje živil regulira Uredba o Zelenih javnih naročilih, ki določa minimalen delež 
ekoloških živil (10%) in spodbuja naročanje čim več ekoloških živil, lokalnih živil ter živil, ki so 
v povratni oziroma enotni embalaži, embalaži iz obnovljivih surovin ali recikliranih materialov. 
Uredba določa tudi možnost izločanja sklopov živil do 20 % celotne vrednosti izven javnega 
naročila z vključevanjem lokalnih pridelovalcev, če to skupaj ne presega 80.000 evrov letno. 
Priporočila za zeleno javno naročanje so na spletnih straneh MKGP. 

Javni zavodi oddajajo javna naročila skladno z javno-naročniško zakonodajo, kar pomeni, da 
morajo odgovorne osebe v javnih zavodih slediti spremembam zakonodaje in hkrati 
spremljati stanje ponudbe na trgu. Tako zakonodaja kot trg z živili se stalno spreminjata. Pri 
pripravi javnega naročila je potrebno načrtovati čas, ki je potreben za pripravo celotne 
dokumentacije, kar je oteženo zaradi velikih razlik med javnimi zavodi.  

Kmetje in predelovalci pa imajo možnost svoje pridelke in izdelke predstaviti javnim zavodom 
preko kataloga živil za javno naročanje. To je elektronsko orodje oz. spletna aplikacija, ki je 
bila narejena z namenom, da lahko javna ustanova hitro in učinkovito v skladu z zakonodajo 
pripravi javno naročilo in izločene sklope, ob sočasni analizi trga in iskanja lokalnih  

dobaviteljev. Na enem mestu se tako vidi, katera živila in ponudniki so na trgu. Na drugi 
strani katalog javnim zavodom omogoča pravilno pojmovanje živil in oblikovanje sklopov ter v 
kasnejši fazi izpis šifer za naročanje, EAN kod, hranilnih vrednosti, alergenov itd. 

Katalog se stalno dopolnjuje s ponudniki in njihovimi pridelki oz. izdelki. Ponudniki imajo 
lasten dostop do kataloga, preko katerega urejajo podatke in svojo lastno ponudbo pridelkov 
in izdelkov. Takšen dostop omogoča hitro posodabljanje ponudbe izdelkov, javni zavodi pa 
dobijo dostop do zadnjih podatkov o ponudbi in ponudnikih. Ponudniki preko kataloga 
predstavijo kmetijo ali podjetje, izdelke z opisi, navedbo hranilnih vrednosti, alergenov ter 
shem kakovosti. Kmetije lahko imajo neposreden vstop do kataloga, vendar morajo to 
plačati. V kolikor vstopajo preko KGZS, je njihov pristop in ponudba brezplačna. 
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2.5.6 TRŽNO KOMUNICIRANJE 

Tržno komuniciranje so torej vse aktivnosti, ki jih izvajamo z namenom vzpostavitve 
komunikacije z obstoječimi in potencialnimi kupci Z njim sporočamo o svojem obstoju, 
lastnostih in prednostih posameznih izdelkov ali storitev, s čimer želimo prepričati kupce za 
nakup. Tržno komuniciranje je v poenostavljeni obliki torej informiranje, vplivanje in 
prepričevanje ciljne skupine kupcev, da bi ravnali v prid naših trženjskih ciljev. Pri vsem tem 
pa moramo dobro poznati proces kdo, komu in kaj sporoča ter po kateri poti in s kakšnim 
učinkom. 

Največji mit oziroma zabloda tržnega komuniciranja je, da je najboljša reklama od ust do ust. 
Čeprav se na to vsi zanašajo, to v realnosti, sploh na začetku, ne deluje. Zlato pravilo 
tržnega komuniciranja je, da moraš najprej nekaj dati oziroma vložiti, s tem ustvariti zaupanje 
in šele na to lahko kaj prodaš! 

Tržno komuniciranje pa svoje cilje dosega le, če primerno upošteva tako naše interese kot 
tudi  interese tistih, s katerimi komuniciramo na trgu. Vedno je torej je potrebno upoštevati 
naravnanost potencialnih kupcev in upoštevati, kako ti dojemajo naše prodajanje. 

Tržno komuniciranje je lahko osebno ali neosebno Osebno poteka med dvema ali več 
znanimi, točno in osebno opredeljenimi udeleženci trženja (prodajni razgovor), neosebno pa 
med osebno neznanimi udeleženci, opredeljenimi po izbranih značilnostih (recimo oglas v 
časopisu, reklama na televiziji, splet). 

S tržnim komuniciranjem poskušamo potencialnim kupcem povedati našo »zgodbo«: kdo 
smo, kje smo, kaj nudimo,  Vse to lahko sporočamo na različne načine: 

 z oglaševanjem (ekonomsko propagando), ki obsega vsa ugodna in plačana 
sporočila o nas, naših izdelkih in storitvah, na primer oglase v časnikih in revijah, 
radijske in televizijske objave, napise in slike na javnih prostorih, plakate in letake… 

 s pospeševanjem prodaje, ki zajema spodbujanje prodaje s sredstvi, ki niso 
neposredno vezana na tržni izdelek ali storitev, na primer sejmi in razstave, dnevi 
odprtih vrat, propagandna darila in tekmovanja, nagradne igre, … 

 s publiciteto, ki zajema vsa ugodna, vendar neplačana sporočila o nas, naših izdelkih 
in storitvah, na primer članki v časopisih, revijah, novice na televiziji, ugodne govorice 
med porabniki, ipd.; 

 z osebno prodajo, ki poteka med dvema ali več udeleženci, odjemalci, bodisi v 
direktnem stiku ali pa po telefonu in preko drugih načinih prenosa podatkov in 
informacij, na primer  elektronskih sporočil, družabnih omrežij… 

 
Zgodbo o nas pripovedujejo tudi izdelki sami, skozi videz, embalažo, etikete. Vizualna 
podoba je zelo pomembna, saj pravijo, da večina ljudi kupuje z očmi. Z neko celostno 
grafično podobo povežemo našo ponudbo z našo zgodbo. Na žalost veliko ljudi enači 
celostno grafično podobo z blagovno znamko, v smislu, »uvedli bomo blagovno znamko, da 
bomo lažje tržili«. Blagovna znamka je mnogo več od vizualne podobe, podaja tudi zgodbo o 
tem, kdo in kaj smo, zakaj smo drugačni, kaj bomo delali bolje, v kaj verjamemo, kako se 
bomo obnašali, skratka kakšne so naše vrednote. Je hkrati tudi garancija za našo kakovost 
in vir zaupanja v naše izdelke. To pa pomeni tudi odgovornost, da bodo naši izdelki vedno na 
enakem nivoju, zato je nujen tudi stalen nadzor nad njimi. 

Pri tržnem komuniciranju v kmetijstvu in predelavi se moramo torej prilagoditi izdelku in 
obsegu proizvodnje, brez pretiravanja – v količinskem in vsebinskem smislu, pošiljati 
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moramo razumna sporočila brez podcenjevanja kupcev, uporabljati preproste in umirjene 
grafične rešitve najpomembneje pa je da iščemo povratne informacije s strani kupcev. 

2.5.7 PRIMER DOBRE PRAKSE – KMETIJA SINKOVIČ 

Kmetija Sinkovič se nahaja v neokrnjenem podeželskem okolju v osrčju Kozjanskega. 
Glavna dejavnost in tudi večletna tradicija na kmetiji je prireja mleka. V letu 2013 so si 
priglasili dopolnilno dejavnost predelava mleka, katere nosilka je Katja, ki je bila v letu  2016 
tudi mlada prevzemnica kmetije. 

Trenutno imajo v hlevu 42 glav goveje živine lisaste pasme med katerimi je 26 krav molznic. 
Letno pridelajo okoli 180.000 litrov mleka, ki ga približno tretjino predelajo na domu, razliko 
pa preko Kmetijske zadruge Šmarje pri Jelšah prodajo v Mlekarno Celeia. Ponašajo se s 
certifikatom IZBRANA KAKOVOST za mleko, meso in mlečne izdelke. Prav tako imajo za 
mleko in mlečne izdelke še certifikat  Brez GSO. 

Ker se zavedajo pomena kakovosti mleka in mlečnih izdelkov, posvečajo posebno pozornost 
prehrani krav. Vso osnovno krmo pridelajo sami, dokupijo le nekaj kakovostne dopolnilne 
krmne mešanice.  

Iz polnovrednega mleka, ki mu ni nič odvzeto, izdelujejo sadne in navadne jogurte, skuto, 
namaze, grški tip jogurta, smoothije, mlade sire, v letošnjem letu pa so pričeli tudi s 
proizvodnjo frozen jogurta – FROZI. 

Kakovost njihovih izdelkov potrjujejo številna priznanja, pridobljena tako na državnem 
ocenjevanju Dobrote Slovenskih kmetij na Ptuju, kot tudi mednarodnem ocenjevanju na Agri. 

Svoje izdelke prodajajo neposredno doma na kmetiji, v Pekarni pod Gradom v Podčetrtku in 
v trgovini Kašča v Šmarju pri Jelšah. Z njimi dnevno vstopajo  skozi vrata več kot dvajsetih 
šol in vrtcev ter treh gostinskih lokalov. 

Po predhodnem dogovoru organizirajo še voden ogled kmetije z degustacijo mlečnih 
izdelkov. 

  

 

Katja Sinkovič, nosilka dopolnilne 

dejavnosti na kmetiji 

Vrenska Gorca 4 

3255 Buče 

http://www.kmetijasinkovic.si/ 
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2.5.8 ČE POVZAMEMO … 

Trženje ni zahtevno kot raketna znanost, ne smemo pa ga jemati prelahko. Tudi če nimamo 
ravno trgovske žilice, se lahko priučimo korakov, ki nam pomagajo pri uspešnejšem trženju. 
Pomembno je le, da najdemo neko svojo »zgodbo«, okoli katere gradimo ustrezne trženjske 
aktivnosti, ki bodo prilagojene tako našemu izdelku, kot tudi naši kmetiji oziroma podjetju. 

2.5.9 MOŽNOSTI TRŽENJA KMETIJSKIH PROIZVODOV 

Trženje je verjetno najšibkejši del naše kmetijske pridelave. Pogosto se kmetovalcem zdi 
škoda časa in denarja zanj. Pridelati znamo, dobro, kvalitetno, naša zemlja in način pridelave 
je kljub mnenju nekaterih v SLO odličen, naravi prijazen v primerjavi z nekaterimi n EU 
državami. Ne znamo pa našega znanja, še vedno zdravih pridelkov, našega truda za 
ohranjanje narave ipd, dobro prodati. 

V TRŽENJE je potrebno vložiti povsem enako truda in znanja, kot v pridelavo  
Potrebujemo: 

• Dober izdelek, ki ga v slovenskem kmetijstvu zagotovo imamo, samo verjamemo ne 
dovolj vanj.  

• Tržno miselnost in podjetnost, tega nam žal naša tradicija ni vcepila v glave in tega 
se morate vi mladi zagotovo naučiti.  

• Iskanje znanja in pomoči pri pridelavi in trženju, saj se tudi dobro blago ne prodaja 
več samo: udeležiti se vseh možnih izobraževanj, ki so danes tudi na to temo na 
voljo.  

• PANOŽNO POVEZOVANJE  
• POVEZOVANJE V VERIGI  
• Poštenost in natančnost  
• Nove ideje, novi izdelki, ZGODBA  

Kako se tega lotiti? Najprej poglejmo, kaj naša kmetija dela tradicionalno, kaj od tega je še 
zanimivo za trg in kaj je ekonomsko upravičeno, (Ptujski lük), potem pa najbolj pomemben 
korak, iskati nove izdelke, nove rešitve, nadgradnjo tega, kar že delamo, skratka iskati 
novosti in nove rešitve (kmetija Baron, kmetija MAK, ne se bati povsem spremeniti usmeritve 
kmetije, če stari način ne gre več, je potrebno nekaj spremeniti: Kmetija Horvat in 
Šlamberger. Potem poiskati sorodno misleče kmetije in v povezavi narediti in prodati več, saj 
smo skupaj močnejši. Tako so naredile kmetije iz področja Vulkanland: povezovanje mladih.  
Predvsem pa ob obiskih kmetij doma in v tujini v vsaki varianti videti tudi rešitev za svojo 
kmetijo (kmetija Baron).  

Ko se odločimo za pot, po kateri bo šla kmetija, se moramo odločiti še na način, kakor bomo 
svoje potrošnike našli, kdo so naši ciljni potrošniki in njim in načinu prodaje prilagoditi tudi 
način predstavitve pridelka, izdelka, poiskati tržne poti v lokalnih okoljih, lokalnih medijih, na 
spletu, … Poiskati moramo tudi ustrezne načine, kako svoj izdelek, pridelek tudi prodajamo, 
v kakšni embalaži, kje, kako…  

Internet, spletne aplikacije, družabna omrežja so pomembni del trženja. Javni zavodi v 
Sloveniji pa naročajo veliko kmetijskih izdelkov in pridelkov, deloma lahko tudi izven javnih 
naročil. Že nekaj časa je njim v pomoč posebna aplikacija: Katalog živil: 
https://www.katalogzivil.si/domovnarocnik, ki pomaga vsem izdelati in objaviti javna naročila. 
Preko te aplikacije lahko izvajalci najdejo tudi ponudnike: če se seveda vanjo vpišete. 
Obrnite se na svoje svetovalce na Zavodih v vaši bližini ali na Klaro Otoničar KGZS tel: 01 51 

https://www.katalogzivil.si/domovnarocnik
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36 633 ali 040 234 060, kjer dobite podrobnejše informacije oz. navodila. Vse skupaj pa je 
povsem brezplačno. 

Skratka trženje ni samo po sebi umevno, poznati moramo svoje porabnike in način prodaje 
prilagoditi njim.  


