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HRANA IN POTROŠNIŠTVO – POMEMBNE 
POVEZAVE 

 
Blanka VOMBERGAR* 

 
POVZETEK 
V prispevku so podane nekatere povezave  med hrano in potrošništvom. 
Opredeljeno je, kaj si potrošnik želi in kaj dela za dosego teh ciljev. Komentirani so 
nasveti za zdravo prehrano ter povezave oglaševanja z odločitvami potrošnikov o 
hrani. Zapisane so odločitve potrošnikov glede na zunanji videz živil, embalažo, 
informativne znake na embalaži ter označevanje s posebnimi napisi. Nakazana je 
pomembnost psihološke sprejemljivosti hrane za odločitve potrošnikov.  Zapisane 
so značilnosti slovenskega potrošnika.   
 
ABSTRACT 
In this article some connections between food and consumers are introduced. It is 
defined what the consumer want and what the consumer do to reach this goals. 
There are some connections between recommendations and advices for health food, 
advertising and consumers decisions. Special attention is given to sensory 
evaluation of food, packaging, signs and texts on packaging  units. There are some 
connections that  indicates the importance between psychological acceptance of 
food and deceisons of consumers. Some characteristics of slovenian consumer are 
written in the article.  
 
 
1 UVOD 
Prehrana in potrošništvo sta med seboj vedno močneje povezana. 
Hrana postaja sredstvo za oglaševanje in prepričevanje potrošnikov. 
Oglaševanje na področju prehrane postaja vse močnejše in 
učinkovitejše. Potrošnik hrano potrebuje vsak dan, zato je ta segment 
tudi materialno zanimiv in dobičkonosen. Hrano potrošnik povezuje z 
zdravjem, ugodjem in dobrim počutjem, zato se želi vedno bolj in 
natančneje informirati ter se učiti o hrani. 
 
2 POTROŠNIK 
Področje potrošnikov obsega potrošnike na trgu,  potrošnike kot 
posameznike, potrošnike kot oblikovalce odločitev ter kulturo in 
življenjski slog potrošnikov (povzeto po Solomon, Bamossy, 
Askegaard, 2002). 
 
 
______________________________________________________________________  
*mag., univ. dipl. ing. živilske tehnologije, predavateljica Višje strokovne šole, zaposlena na 
Živilski šoli Maribor, e-naslov: blanka.vombergar@guest.arnes.si 
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Potrošnik si želi biti zdrav, zadovoljen in uspešen, materialno dobro 
situiran ter imeti »dober« zunanji videz in telesno podobo. Za 
dosego teh ciljev je pripravljen storiti marsikaj, večkrat celo več, kot 
si lahko  sploh zamislimo ali predvidevamo. Potrošnik se zato 
izobražuje v preverjenih in manj preverjenih institucijah, bere revije, 
časopise, knjige ter išče informacije v spletnih virih ali osebnih stikih. 
Sprejema tudi nasvete zdravnikov in drugih strokovnjakov, družine, 
pomembne pa so tudi informacije »od ust do ust«. Opozorila za zdrav 
življenski slog upošteva manj  kot polovica Slovencev in Slovenk.  
Vsakodnevna telesna aktivnost se zaradi različnih vzrokov med 
prebivalci Slovenije ne upošteva dovolj pogosto. Potrošnik rad 
nakupuje in troši na nešteto načinov. Druženje v nakupovalnih 
centrih je svetovna moda, ki prihaja tudi v Slovenijo. Namesto na 
svež zrak imajo nakupovalni centri vedno več obiskovalcev. Množice 
ljudi v nakupovalnih centrih kar mrgolijo, ves čas se nekaj dogaja in  
iz vsake trgovine in izložbe se ponuja kaj zanimivega. Tako marsikdo 
preživi dan, ne da bi  
vedel ali zunaj sije sonce ali dežuje. Vmes se sreča še  z znanci, ali pa 
napove celo zmenek s prijatelji. V nakupovalnem centru je namreč 
vse pri roki, od kavarne do restavracije, živil in tekstila, potrebnih  in 
nepotrebnih potrošnih dobrin. A vsakič znova odhaja potrošnik iz 
nakupovalnih centrov ali trgovin nezadovoljen, saj vedno najde kaj 
novega, kar bi si želel, a si ni mogel kupiti  ali pa si je že kupil 
prejšnjo sedaj že staro verzijo. 
 
3 ZDRAVA PREHRANA 
Evropski potrošnik je informiran s poplavo knjig, revij in nasvetov o 
zdravi prehrani. Mnogo potrošnikov se zanima za to tematiko in tudi 
ve, kaj je zdrava hrana in kako naj bi se zdravo prehranjevali. Pozna 
tudi nasvete za dobre prehranjevalne navade. A do nasvetov postaja 
imun in jih ne upošteva. Veliko raznoraznih  (včasih tudi 
nasprotujočih) nasvetov pa potrošnika velikokrat tudi bega. Piramide 
zdrave prehrane se pojavljajo v starejših in novejših oblikah, za 
vegetarijance in tiste splošne jedce, s kozarci (pijmo veliko) ali 
stopnicami (gibajmo se). Piramide se spet v drugih revijah ali 
časopisih (pogosto v Nemčiji) preoblikujejo v krožnike zdrave 
prehrane z nasvetom, kaj naj bo vsak dan na našem krožniku. 
Priporočil je toliko, da so večkrat že vnaprej neuresničljiva. Seveda 
bodo tisti, ki bodo iskali nasvet, našli tudi mavrice priporočil zdrave 
prehrane (predvsem v Kanadi), ki so le v drugi obliki prikazana ista 
priporočila.  
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Slika 1: Primeri prehranskih priporočil v obliki piramid, krožnikov ter 
mavrice zdraveprehrane 

                  

 
 
            Slika 2: Oglaševanje 5 na dan za več sadja in zelenjave ni 
nastalo v Sloveniji 
 
 
 
 
4 OGLAŠEVANJE 
Vplivi oglaševanja so bili že v dvajsetem stoletju ustvarjati 
zanesljivega potrošnika. Obljubljali so uresničitev potrošnikovih 
želja, ki so jih v njem ustvarili oglaševalci.  Na potrošnika se je že 
gledalo kot na del družbe in ne kot na individualno bitje. Cilj je bil 
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pretvarjati želje skupin v želje množic ter spreminjati družbeno 
gibanje s promocijo popularnih življenjskih slogov ( npr. zdrav način 
življenja) (Corrigan, 1997, 74). 
 
Odločitve, kaj bomo jedli, so torej odvisne tudi od oglaševanja . Med 
najbolj oglaševanimi panogami je trgovina in oglaševalski boj med 
trgovci je v letu 2007 v Sloveniji bil precejšen. V letu 2006 je na 
slovenski trg vstopil Hofer, lani mu je sledil Lidl. Prihod obeh pa so 
spremljale močne oglaševalske akcije, kar posledično pomeni, da so 
se na podoben način odzvali tudi konkurenti. Trije največji trgovci 
Mercator, Engrotuš in Spar so tako za več kot 40 odstotkov povečali 
bruto vrednost oglaševanja v klasičnih medijih (Setinšek, 2007). 
Najbolj oglaševane znamke  v Sloveniji v letu 2007 povezane z živili 
so vsi zgoraj omenjeni trgovci, od živilskih podjetij in koncernov pa 
prevladujejo Danone in Kinder. Rast največjih oglaševalcev v letu 
2007 glede na 2006 pa opazimo pri dveh večjih živilskih industrijah v 
Sloveniji in sicer Perutnini Ptuj in Ljubljanskih mlekarnah. Padec 
največjih živilskih oglaševalcev v letu 2007 glede na 2006 opažamo 
pri Master Foods, Nestle, Drogi Kolinski in Radenski (vir: Setinšek 
2007 in Mediana). Največji oglaševalski kolač še vedno pripada 
televiziji in sicer 54 odstotkov, sledijo pa dnevniki in revije z 11 
oziroma 10 odstotki. Internet pomeni v oglaševalskem deležu 
zaenkrat še minimalni delež, a v letu 2007 se je pojavilo na internetu 
kar za 53% več oglaševanja (Setinšek, 2008). Narašča tudi 
oglaševanje po telefonu, predvsem pa je izjemen porast letakov, 
katalogov in celo oglasne nenaslovljene pošte na dom.  
Več kot polovica letakov je namenjena lastnim blagovnim znamkam 
trgovcev, največ pa oglašujejo pijače, meso in mesne izdelke ter 
mleko in mlečne izdelke, med pijačami pa najbolj gazirane napitke 
(Vagaja, 2007).  
 
Množica televizijskih oglasov govori o tem, kaj si želijo ali kaj bi 
želeli imeti porabniki oz. gledalci. Oglasi prikazujejo, kako naj se 
porabniki obnašajo v vsakdanjem življenju. Izdelki so konstruirani za 
zadovoljevanje potreb. Iz oglasov lahko samo razberemo, da bo 
življenje postalo lažje in enostavnejše ob uporabi oglaševanih 
izdelkov. Posledice takšnega mišljenja in videnja se kažejo v 
brezdelju, debelosti in čedalje večji zadolženosti ljudi. Televizija in 
oglasi namigujejo, da je prav to tisto, kar bi morali delati (Erjavec in 
Volčič, 1999). 
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Strokovnjaki posebej opozarjajo, da se oglašuje večji del nezdrava 
hrana, torej energijsko gosta in hranilno revna živila ter napitki. 
Predvsem mladi porabijo večino svoje žepnine za sladke in slane 
prigrizke ter gazirane pijače, kar je posebej zaskrbljujoče Seveda pa 
je znanstveno težko dokazati, koliko trženje nezdrave hrane vpliva na 
prehranjevalne navade otrok (Žibret, 2007).  
 

 

 
        Slika 3: Nezdrava prehrana in oglaševanje 
 
Vir: ŽIBRET, A. 2007. Oglaševanje nezdrave hrane in vpliv na mlade. Trženja ni 
treba opustiti, le narediti bolj zdravega. DELO, Sobotna priloga, 49, 213, str. 22.  
 
 
Manipulacija potrošnikov naj bi potekala na več ravneh, od 
izkoriščanja potrošnikove slabosti, ko je ta dobesedno zaveden in se 
ne more upreti mikavnim ponudbam, pa vse do namernega zavajanja 
o pomenu in vrednosti določenega blaga (Kurdija, 2000, 126). Da je 
oglaševanje res pomembno, kaže odločitev Kelogga, ki je v New 
Yorku zakupil  minuto pred in minuto po polnoči za novo leto 2008 
na newyorškem Times Squaru, kjer gre za najbolj razvpito 
silvestrovanje na svetu in strateško zasedel največje svetlobne panoje. 
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Pregnani tržniki in oglaševalci so namreč ugotovili, da slike s tega 
trga potujejo po vsem svetu. Oglaševanje  temelji na izdelkih Special 
K, med katerimi so poleg kosmičev (ti so v prodaji tudi v Sloveniji) 
še proteinske ploščice, vaflji in napitki. Povezujejo jih z razumnim 
odločanjem za zmerno zdrav način življenja in novoletnimi 
zaobljubami o hujšanju.  
 
5 ZUNANJI VIDEZ ŽIVIL 
Odločitev, kaj bomo kupili, je povezana z barvo in zunanjim 
videzom živil. Te dve lastnosti sta najpomembnejši, ko se kupec 
odloča za nakup izdelka. Šele,  če bo zadovoljen z barvo in zunanjim 
videzom, se bo odločal naprej glede na  vonj in  delno teksturo 
oziroma konsistenco.  Če bo z zadovoljstvom prešel tudi to fazo, bo 
živilo načelno sprejel in poskusil ter se dokončno odločal še na 
podlagi okusa in nekaterih komponent teksture.  
 
Potrošnik pričakuje predvsem lep, privlačen in poznan zunanji videz 
živil ter brezhibno obliko. Pomembna je barva živila, ki mora biti v 
prvi vrsti pričakovana, pa tudi izrazita, sveža, intenzivna. Za nekatere 
potrošnike je pomembna tudi večja intenzivnost barve, medtem ko 
drugi  lahko že razumejo preveliko intenzivnost kot slabšo kakovost, 
predvsem če gre za povezavo z obarvanjem izdelkov.  
 
6 EMALAŽA IN PAKIRANJE ŽIVIL 
Pogosto pa se kupec odloča le na podlagi zunanjega videza embalaže 
oziroma pakiranja. Embalaža naj bi bila priročna, dopadljiva, 
odporna, vpadljiva, barvna, zanimiva, posebna in  trendovska. Za 
vse to poskrbijo snovalci idej, oblikovalci, tržni komunikatorji, 
proizvajalci in  trgovci.  
 
7 TRGOVINE IN PONUDBA ŽIVIL 
Trgovske police morajo biti čim bolj dostopne kupcem. Ponudba na 
policah je običajno  pestra in raznolika. Predvsem pomembno za 
kupce je, da so izdelki zloženi sistematično, po pričakovanjih in na 
pričakovanih mestih, po skupinah živil in jasno označeni. Ponudba 
mora biti tudi čim bolj cenovno ugodna. Posebni in dodatni popusti, 
druge ugodnosti, tedenske in dnevne akcije in oglaševalski slogani 
mnogokrat prepričajo kupce v brezglavo ali nesmiselno nakupovanje 
in delanje zalog. Dolge poti skozi mnoge trgovske police potrošniki 
težko premagajo brez da bi segali po policah in kupili tudi 
nepredvidene izdelke. Trgovci pa za dodatno motivacijo uporabljajo 
tudi bolj ali manj nenavadne prijeme – od degustacij proizvajalcev do 
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glasbe v prostorih, ki naj bi bili motivatorji pozitivnih odločitev 
kupcev za nakup.  
 
 
8 OZNAČEVANJE IN DEKLARIRANJE ŽIVIL 
 
8.1 POSEBNI ZNAKI 
Na živilih oziroma njihovi embalaži zadnje čase opažamo vedno več 
različnih znakov, ki  potrošnike opozarjajo na posebnosti, na kaj 
dobrega ali zdravega. Večinoma gre za oznake zdravju bolj prijaznih 
izdelkov, znake za recikliranje embalaže oziroma oznake  za 
embalažo, znake kakovosti in oznake pridobljenih certifikatov ali 
standardov, itd. Oznake so lahko sprejete na nivoju države ali 
evropske skupnosti, lahko pa se uporabljajo tudi mednarodno 
dogovorjeni zanki in oznake. Najdemo tudi oznake s posebno 
vsebino, blagovne znamke, znake nagrad, znake društev in združenj s 
posebno vsebino ter tudi druge posebne znake in oznake.  
Znaki so lahko opozorilni ali informativni, s posebnimi poudarki na 
ciljnih značilnostih izdelka, ali s posebnimi poudarki na posebnostih 
izdelka. Lahko so tudi prepričevalni ali celo zavajajoči.  
 
8.2 POSEBNI NAPISI 
Na embalaži živil se pojavlja tudi vrsta napisov, s katerimi želijo 
proizvajalci opozoriti potrošnika na nekaj dobrega, posebnega, 
drugačnega, dodatnega,  itd. Napise bi lahko razdelili v več skupin: 

a) obvestilni ( vsebuje inulin, rutin, folno kislino, vitamin E, 
omega 3 maščobne kisline; ne vsebuje holesterola, ne vsebuje 
soje, brez sladkorja, brez GSO, iz lastnega ulova, 100% vegi) 

b) z dodanimi funkcionalnimi sestavinami (z dodatkom 
vitamina A in D, z dodatkom kalcija, z dodatkom inulina, ),  

c) z dodatki mikrobioloških kultur,  (z AB kulturo, LCA, s 
probiotiki,…) 

d) z manj maščobe ali z manj energije ( -50% manj kalorij, 
0,1%mm, lahki, …) 

e) opozorilni (z umetnimi sladili, vsebuje fenilalanin,..) 
f) pomembni za zdravje (brez glutena, brez laktoze, z malo 

natrija,  …) 
g) nenavadni (za zdrav življenski slog, iz rumenoplavutega 

tuna,…) 
h) zavajajoči (čarobna moč narave, z več mleka, zdravo 

življenje….) 
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Slika 4: Različni znaki, ki se pojavljajo na embalaži živil 
 
Vir: internetne spletne strani 
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9 POTROŠNIK IN RAZLIČNI NAČINI PONUDBE HRANE 
Svetovni trg s hrano omogoča tudi v našem okolju oskrbo z različno 
in raznovrstno hrano (svežim sadjem in zelenjavo, ponudbo 
eksotičnih živil, redkejšimi vrstami mesa, manj pogostimi žiti in 
stročnicami, itd.) ne glede na lokacijo pridelave nenehno vse dni v 
letu. Ta izjemno razširjena ponudba je v zadnjih desetletjih razvajala 
potrošnika, da je postajal zahtevnejši. Na drugi strani pa se v zadnjih 
letih pojavlja trend oskrbe v lokalnem okolju z lokalno pridelano 
hrano ter kratkimi verigami oskrbe. Smatra se, da gre za 
kakovostnejšo ponudbo  doma pridelane hrane, ki bi jo vsekakor 
morali bolj ceniti  v lokalnem okolju.  
 
Trgovski nakupovalni centri kupca delajo brezimnega . Kupec je le 
številka in le sredstvo za dosego večje prodaje. Je le brezimen 
subjekt, na katerega v velikih trgovskih centrih pritiskajo ogromne 
police, nešteto artiklov in še več različnih oglasov, objav, obvestil, 
posebnih ponudb, itd. Zato postajajo lokalne trgovine, ki so bližje 
domu, spet bolj iskane in obiskane, saj kupec običajno tam ni le 
anonimnež, ampak poznana stranka, ki jo poznajo trgovci in on njih. 
 
Trendi prodaje in mode so obiski tržnic, predvsem sobotni obiski 
postajajo pravi ritual za poslovneže in med tednom zaposlene. V 
upanju, da kupujejo naravno pridelano, zdravo in doma pridelano 
hrano, kupujejo veliko živil neznanega porekla, brez natančne 
sledljivosti, prepogosto tudi preprodajana živila ali kakorkoli drugače 
posredovana v prodajo. Na kak način so bila pridelana, kdo je vršil 
nadzor in kdaj, kdaj so bili nazadnje vzeti vzorci na tržnici ni nikjer 
vidno. Prav tako verjetno nikogar od prodajalcev zasebnikov na 
domačem vrtu še ni nikoli obiskal kakršen koli nadzornik. Postavlja 
se vprašanje, ali takšni nakupi na tržnicah  res vedno pomenijo pot 
nazaj k naravi, ali pa bi lahko to imenovali tudi »bio hazard«? 
 
Internetna spletna  trgovina je vedno hitreje razvijajoča se  trgovina. 
V spletne trgovine lahko kadarkoli pogledamo, ob polnoči lahko 
naročimo hrano in pijačo in se ne obremenjujemo, kdaj so trgovine 
odprte in koliko časa bomo potrebovali, da se bomo prebili od vhoda 
v trgovino do blagajne. Naročamo iz naslonjača, ko zunaj sneži ali 
dežuje, ob katerikoli uri in katerikoli dan, pri tem se udobno 
namestimo in  dajemo v »košarico«. Seveda pa gre za brezoseben 
odnos, pri nakupu komuniciramo s strojem in tudi sami bolj ali manj 
delujemo kot stroj. V Sloveniji imamo okoli milijon uporabnikov 
interneta, od tega jih v spletni trgovini kupuje približno tretjina 
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(Skeledžija, 2008). Najpogostejši razlog nakupa po spletu je 
priročnost nakupa. Spletne trgovine ne potrebujejo prodajalcev, kar 
pa je najpomembneje je,  da so cene večinoma nižje kot pri klasičnem 
nakupu.  
 
Nakup hrane in pijač v avtomatih  postaja pomemben način ponudbe 
predvsem v srednjih šolah, fakultetah, družabnih središčih in drugih 
ustanovah. Resne raziskave in statistike kosovne prodaje sendvičev, 
prigrizkov in pijač v zadnjem času nismo zasledili objavljene. 
Avtomati se polnijo dnevno, ponudba pa je bolj ali manj standardna, 
čeprav nastajajo ideje tudi o bolj zdravi ponudbi .   
 
Poskus približevanja potrošniku so tudi potujoče prodajalne. 
Ponudniki se vsak dan bolj trudijo, da bi dosegli kupca in zato 
prihajajo tudi do doma, trkajo na vrata in prinašajo izdelke, ki jih 
njegova stranka naroča v naprej za dan ali dva. Prodaja proizvajalca 
ali ponudnika do doma stranke prinaša občutek, da je prodajalcu bolj 
mar za kupca, saj se mu približa v njegovo domače okolje. Z njim 
vzpostavi stik, poklepeta, vzame naročilo za naslednjič in odhaja z 
obljubo, da se vrne. Prodajalec stopi v intimno domače okolje 
potrošnika in potrošnik pričenja do njega čutiti obvezo in dolžnost, da 
nekaj kupi ali pa da ga nujno potrebuje. Žal je to le lažen občutek. 
Prav tako prodajalec do kupcev na domu ne čuti nič posebno 
drugega, razen da v njih vidi subjekt, ki nakupuje in da jih mora 
prepričati vsak dan v čim večje nakupe. Potrošnik z nakupom doma 
pridobiva na drugih področjih. Ni potrebno, da odhaja od doma 
(predvsem starejši ljudje), dostava do doma je tudi lahko ob času, ki 
ga želi. A pogosteje se potujoča prodajalna na določenem območju 
pojavlja  ob določenih dnevih in urah in potrošniki se je na tem 
območju celo  veselijo in čakajo nanjo tako kot čakajo na poštarja in 
pošto.  
 
10 AFERE  V POVEZAVI S HRANO IN ODLOČITVE 
POTROŠNIKOV 
V splošnem velja trditev, da je hrana varna in da obstaja zaupanje v 
nadzor. Občasno motena ponudba z določenimi vrstami hrane nastaja 
ob medijsko širših aferah v povezavi s hrano. Prav tako pa tudi 
povpraševanje po taki hrani med potrošniki v nekem obdobju pade. 
Bolj ali manj znane afere v povezavi s hrano kot so BSE, ptičja gripa, 
druge živalske kužne bolezni (npr. parazitoze…), dioksin, antibiotiki, 
pesticidi pa so kljub temu hitreje pozabljene, kot bi si želeli in bi bilo 
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prav. Večje zahteve in močnejši pritiski potrošnikov bi lahko dvignili 
raven raziskav in preverjanj na področju ponudbe hrane.  
 
Tudi vedno večje in obsežnejše uporabe aditivov niso zanemarljive, 
predvsem uporaba barvil, arom, gostil  in konzervansov. Njihova 
dovoljena paleta se širi tako rekoč dnevno. Potrošnik ne more več 
slediti tem informacijam. Slediti ne more niti zamenjavi dodatkov v 
istem izdelku, ki ga vsak dan kupuje na isti trgovski polici (npr. skuta 
je lahko samo skuta  ali pa je skuta z dodatkom gostil, jogurt iste 
blagovne znamke z ali brez umetnih sladil, voda z okusom iste 
blagovne znamke z ali brez umetnih sladil, itd.). 
 
Etika in politika vnašata nemir v uporabo GSO. V Evropi je javno 
mnenje glede GSO močno odklonilno (Skeledžija, 2008). 
Zagovorniki in nasprotniki podajajo vsak svoja stališča, države se na 
nivoju vlad ali celo občin odločajo o skupnem stališču države do 
GSO, pri tem pa je potrošnik le ubogi opazovalec. Težko loči med 
argumenti stroke in argumenti politike, kar vzpodbuja njegovo 
negotovost.  
 
11 TRENDI  POVPRAŠEVANJA KUPCEV 
Povpraševanje po izdelkih za široko porabo se hitro spreminja. 
Glavne usmeritve in trendi v letu 2008 pa so po Pirrotu (2008): 

- zdravje,  
- globalizacija,  
- varovanje okolja v smislu  »bodi zelen – reši planet«,  
- novi prigrizki 
- prizadevanje za odličnost in ekskluzivnost (premiumizacija) 

ter  
- pomembnost ugajanja porabniku v smislu »naj hrana spet 

tekne« . 
 

Prodaja tako imenovanih super zdravih izdelkov se eksponentno 
povečuje. Probiotika postaja moda. Poleg mlečnih izdelkov, ki so 
močno oglaševani, se pojavlja tudi probiotična čokolada, itd. Prav 
tako narašča trend oglaševanja, ponudbe in prodaje ekoloških 
izdelkov, bolj znani v svetovnem okolju kot organska hrana ali bio 
hrana. Iz širokega spektra prehrambenih izdelkov izstopa visoko 
hranljivo super sadje (Pirotte, 2008), na trgu pa se pojavljajo tudi žita, 
stročnice, vrtnine, začimbe in alge z ugodno ali posebno hranilno 
sestavo (npr. ajda, amarant, kamut, kvinoja, ingver, čemaž, itd.) ali  
pa tudi po mnogih letih in desetletjih ponovna ponudba nekaterih 
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pridelkov, kot so topinambur, lupina, čičerika, … Poudarki so tudi na 
polnozrnatih izdelkih, izdelkih brez glutena ali brez laktoze. 
 
Svet postaja vsak dan manjši in razdalje krajše. Dosegla nas je 
globalizacija trgov. V testiranjih ali že celo širši uporabi so nova 
visoko intenzivna sladila, ki so največkrat visokomolekularni 
proteini, glikozidi, glikoproteini, flavonoidi iz sadežev, korenin ali 
listov nekaterih rastlin iz Afrike, južne Amerike ali drugih manj 
raziskanih območij.    
 
V svetu se ponuja tudi prehranska proizvodnja s pomočjo sončne 
energije, vetrne energije, uporabo izbranih vrst materialov za 
embalažo, ki je bolj naravna ali prijazna okolju. Prav tako so opazni 
trendi v varčevanju vode. Vse to so tudi okoljski cilji. Ciljna skupina 
so predvsem mladi aktivisti, ki pa imajo voljo in energijo aktivno 
osveščati širše okolje.  
 
Ponudba prigrizkov neustavljivo raste. Predvsem velika ponudba se 
pojavlja v trgovskih  nakupovalnih centrih, prodajnih avtomatih, 
šolah, središčih za druženje mladih (kinodvorane, zabaviščni centri, 
športne dvorane…). Trendi so tudi v omejevanju energijske vrednosti 
ali kalorij na enoto pakiranja, ki se pompozno oglašuje. Ponudba se 
širi na področju ti. »liliputanskih burgerjev in sendvičev«, majhnih 
pakiranj hrustljavih izdelkov (uporaba besede »hrustljav« je že 
zagotovilo za uspešno prodajo). 
 
Prizadevanja za ekskluzivnost prinašajo ponudbo določenih 
proizvajalcev le v izbranih trgovinah ali gostinskih lokalih, seveda z 
visoko ceno in tudi dobro kvaliteto (premiumizacija). S tem dviguje 
podjetje svoj imidž in istočasno sporoča širši množici, naj se potrudi 
in išče njihove izdelke. Ustvarja nepotešeno množico potrošnikov, ki 
hrepeni in v zameno kupuje podobne izdelke istega proizvajalca, ki 
so cenovno ugodnejši in dostopnejši. S tem pridobivajo potrošniki 
občutek, da so kljub temu v klubu izbrancev in oboževalcev našega 
neimenovanega proizvajalca  
 
Psihologija prehranjevanja je skozi zgodovino vedno imela bistveno 
komponento v odločanju kupca ali potrošnika. Senzorično atraktivna 
hrana pomeni odločitev za nakup. Če  jo izbiramo ali uživamo v 
krogu družine ali z nam najljubšimi sodelavci in prijatelji bo teknila 
še bolj in pustila prijetne spomine. Za užitke ob hrani pa vedno 
pogosteje izbiramo tudi lokale in prostore s (po našem okusu izbrano) 
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prijetno glasbo, prijaznim okoljem in osebjem, ki nam pove, da smo 
pomembni gostje ter predvsem lepo servirano mizo in atraktivno 
postreženimi jedmi, ki vzpodbudijo apetit, domišljijo in naše notranje 
čute.  
 
12 KUPEC JE KRALJ 
Kupec je kralj je znano reklo. A žal je v tem reku pridih ironije. 
Slovenski  (in ne samo slovenski) potrošnik je voden, saj je 
neprestana tarča oglaševanja, medijev, posebnih ponudb, raznih akcij 
in zato kupuje več kot potrebuje. Je zbiralec nalepk, točk, kartic in 
bonov za kavo in preučevalec oglasnih katalogov. Potrošnik je tudi 
razvajen, saj je naša ponudba pestra, raznolika in predvsem velika. 
Povprečen potrošnik je tudi prezaposlen, da bi lahko razporejal in 
odrejal svoj čas za nakupe in kupoval spočit, sit  in brez obremenitev. 
Kljub mnogim informacijam in poljudni in strokovni literaturi nima 
dovolj znanj o sestavi in kakovosti hrane ter ponudbi na trgu. 
Predvsem je bolj ali manj toleranten do oznak na izdelkih, ki pa se 
tudi celo pri istih izdelkih spreminjajo, saj se spreminja tudi njihova 
sestava in dodatki.  
 
Potrošnik je »bombardiran« z nenaslovljeno oglasno pošto. Ko se 
vozi v službo na njega prežijo jumbo plakati in celo video produkcije 
s kratkimi filmi in kričečimi barvami ob robovih cest. Je zbiratelj 
nalepk, zvezdic, točk za nakup izdelkov iz posebne ponudbe, ki jih 
ne potrebuje. Zmeden je od dodatnih, tedenskih, dnevnih, 
tovarniških in drugih posebnih popustov ter raznovrstnih in 
raznolikih oznak na živilih in trgovskih policah. Ni dovolj osveščen 
o zdravi prehrani in zdravem življenskem slogu. Čeprav priporočila 
pozna, jih redko upošteva. Nasičen s premnogimi informacijami o 
hrani postaja indiferenten. Povprečna telesna masa povprečnega 
Slovenca je višja, kot je bila pred leti. Žal tudi pri otrocih. Potrošnik 
je vedno manj zadovoljen, saj nikoli ne bo dosegel vsega, kar si želi. 
Medtem ko se trudi za tekočo ponudbo, »snovalci« - bodisi v 
industriji, trgovskih centrih, agencijah za tržno komuniciranje ali na 
spletu že pripravljajo nove izzive, ki jih vedno manj razume (npr. 
LCA ali AB kultura, probiotiki ali prebiotiki ali GSO ali alergeni ali 
dodatki ali aditivi ali z več mleka ali brez mleka…..). Potrošnik težko 
prizna, da se v ponudbi in informacijah izgublja. Zato bi res  bila 
dobrodošla označitev živilskih izdelkov na trgovskih policah z 
barvami semaforja – zeleno (prijazno - kupi), rumeno (obvestilno – 
preberi) in rdečo (opozorilno – pazi pri nakupu), kot jih najdemo v 
predlogih v Evropski skupnosti.   
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13 ZAKLJUČEK  
Hrana in potrošništvo kažeta močne in jasne povezave. Predvsem 
pomembno vpliva na potrošnika oglaševanje, pa tudi zunanji videz in 
embalaža. Posebno vlogo, ki se še veča, ima označevanje in 
deklariranje živil, vključno s posebnimi znaki in slogani. Za oskrbo 
potrošnikov je pomembna oskrbovalna veriga, ki je lahko s 
poudarkom na lokalnem okolju ali globalno v okviru svetovih trgov. 
Nakupi se povečujejo v velikih nakupovalnih centrih in spletni 
trgovini. Kljub temu pa ni zanemarljiva oskrba v manjših lokalnih 
»domačih« trgovinah, kioskih, tržnicah, potujočih prodajalnah ter 
avtomatih s hrano. Znanost in razvoj vplivata na ponudbo hrane, prav 
tako pa tudi občasne afere, ki se pojavljajo v prehranski verigi. 
Sestava živil in dodatki so vedno bolj pod drobnogledom kupcev, ki 
zahtevajo tudi še večji nadzor, jasnejše označevanje, manj dodatkov, 
označevanje alergenov ter prijaznejše oznake za potrošnika.  
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VLOGA SOCIO-EKONOMSKIH 
DEJAVNIKOV PRI OBLIKOVANJU 

NAKUPNEGA VEDENJA POTROŠNIKOV  
 

Zdenka PAŠIČ* 
 
Povzetek 
V članku predstavljamo del  raziskave, ki smo jo opravili z namenom, da smo 
definirali dejavnike nakupnega vedenja potrošnika prehrambenih proizvodov. 
Izhajali smo iz opredelitve odnosa med potrebo, motivom in dejanjem. Za boljše 
razumevanje problematike smo podali pregled splošnih in specifičnih lastnosti 
potrošnika kmetijskih pridelkov. Pri definiranju vloge socio-ekonomskih 
dejavnikov, ki vplivajo na vedenje potrošnikov (na primeru potrošnje sadja v 
Sloveniji) pa smo  izhajali  iz analize poglavitnih dejavnikov nakupnega vedenja 
potrošnikov sadja v Sloveniji. V raziskavi smo se oprli na metodo vzorčenja. 
Vrednosti strukturnih odstotkov pa smo ocenjevali z intervalno oceno, ki temelji na 
točkovni vzorčni oceni statističnega parametra. Definirali smo dejavnike, ki 
vplivajo na nakupno vedenje potrošnikov sadja in jih primerjali z nekaterimi 
državami Evropske zveze. Z opredelitvijo kupčevega zadovoljstva in vrednosti pa 
smo določili determinante dodane vrednosti za kupce sadja. 
 
1 UVOD 
 
Kot temeljno teoretično ozadje proučevanja socio-ekonomskih 
dejavnikov nakupnega vedenja potrošnikov sadja smo uporabili 
izhodišča razčlenjenega modela dejavnikov, ki vplivajo na nakupno 
vedenje potrošnikov. Tako v prvem vsebinskem poglavju članka tudi 
predstavimo značilnosti trga kmetijskih pridelkov, kjer se 
osredotočimo predvsem na značilnosti kupcev kmetijskih pridelkov. 
Pri definiranju značilnosti potrošnje hrane poudarimo pomen 
strukturnih sprememb v povpraševanju po hrani, ki jih lahko 
odkrijemo na podlagi različnih vrednosti cenovnih in dohodkovnih 
elastičnosti povpraševanja. Le-te lahko ocenimo na podlagi 
tradicionalnega načina – s pomočjo ocene Engelovih krivulj za 
posamezne dobrine – ali pa s pomočjo ekonometrično zahtevnejšega 
sistema povpraševanja. V osrednjem poglavju članka, kjer definiramo 
vlogo socio-ekonomskih dejavnikov, ki  
 
*dr., višja predavateljica, Ekonomsko-poslovna fakulteta, Univerza v Mariboru 
e-naslov: zdenka.pasic@guest.arnes.si 
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vplivajo na nakupno vedenje potrošnikov predstavimo metodologijo 
raziskave, ki smo jo izvedli zato, da pridobimo primarne podatke o 
potrošnikih sadja v Slovenije. Pri obdelavi pridobljenih podatkov, ki 
smo jih pridobili iz vzorčenj, smo se oprli na centralni limitni izrek. 
Ker smo imeli na razpolago velik vzorec, smo predpostavili, da 
vrednost statističnega parametra teži k normalni porazdelitvi takrat, 
ko velikost vzorca teži proti neskončnosti. V članku predstavljamo 
pomembnejše rezultate raziskave, ki so vplivali na definiranje vloge 
dejavnikov, ki opredeljujejo nakupno vedenje potrošnikov sadja. 
Tako smo definirali prehranske navade potrošnikov glede na vrsto 
sadja, ki ga uživajo potrošniki. Opredelili smo demografski dejavnik 
in prav tako smo ugotavljali ravni pomembnosti določanja kakovosti 
sadja v očeh potrošnikov. Predstavili smo tudi nekatere kvantitativne 
pokazatelje povpraševanja po sadju v Sloveniji. Osrednja naloga v 
raziskavi pa je bila, da določimo determinante dodane vrednosti za 
kupce sadja.  Ugotovili smo, da proučevanje teh kategorij omogoča 
tudi razvoj novih izdelkov in opredelitev njihovih značilnosti, 
prodajnih cen, poti, sporočil in drugih elementov marketinga. S 
spoznavanjem potrošnikov sadja lahko odločujoče vplivamo na izbor 
novih sadnih vrst kakor tudi prispevamo k boljšemu delovanju 
celotnega marketinškega instrumentarija.  
 
 
2 TEORETIČNA IZHODIŠČA ZA OPREDELJEVANJE 
DEJAVNIKOV NAKUPNEGA VEDENJA POTROŠNIKOV 
 
2.1 Značilnosti trga kmetijskih pridelkov 
 
Pri določanju značilnosti trga kmetijskih pridelkov bomo najprej 
opredelili značilnosti kmetijskih pridelkov, ki se v marsičem 
razlikujejo od izdelkov za vsakdanjo potrošnjo.  
Za kmetijske pridelke je značilno, da so namenjeni za zadovoljevanje 
elementarnih človekovih potreb. Kmetijske pridelke namenjene 
prehrani, vsakodnevno kupuje  veliko število potrošnikov. V 
določenem časovnem obdobju obstaja relativna stabilnost 
povpraševanja po kmetijskih pridelkih, medtem  ko je povpraševanje 
po hrani stalna človekova potreba. Porabe hrane ne moremo poljubno 
povečevati. V teoriji je znano tako imenovano Engelovo pravilo, ki 
pravi, da se pri zvišanju dohodka delež izdatkov za hrano zmanjša. 
Spremeni se struktura potrošnje, ki prehaja v višjo kvaliteto. To pa 
pomeni, da s porastom življenjske ravni postaja delež kmetijstva v 
družbenem proizvodu vse manjši.  
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Tudi Barker je dokazal, da Engelovo pravilo še velja. Engel je živel v 
19. stoletju v Nemčiji in je proučeval statistična gibanja. Proučeval je 
izdatke za hrano in njihova gibanja glede na celotno gibanje vseh 
izdatkov v odnosu do povečevanja dohodka. 
Znano je Engelovo pravilo, ki pravi, da je dohodkovna elastičnost 
povpraševanja za hrano v upadanju, medtem ko dohodek narašča. 
Engel je namreč ugotavljal, da se povečanje dohodka troši za izdatke, 
ki so namenjeni drugim izdelkom ali storitvam, kot je npr. rekreacija. 
Čeprav je za mnoge izdelke dohodkovna elastičnost povpraševanja 
pozitivna, je po drugi strani dohodkovna elastičnost povpraševanja po 
hrani negativna, kar pomeni, da, če dohodek narašča, se zmanjšuje 
delež za prehrano. 
Stabilno porabo kmetijskih  pridelkov je mogoče obdržati le z 
izboljšanjem in s  popestritvijo kakovosti njihove ponudbe in tako 
obdržati delež kmetijstva v družbenem proizvodu. To lahko 
podkrepimo z izboljšanjem kvalitete pridelkov, ki jih pridelujemo na 
naravi prijazen način, tako da so cene teh pridelkov višje. Ob 
uspešnem komuniciranju s tržiščem pride do povečane potrošnje te 
hrane in do zmanjšanja povpraševanja po konvencionalnih (cenejših) 
pridelkih. To pa pomeni, da ob porastu družbenega bruto proizvoda 
narašča tudi absolutna vrednost kmetijskih pridelkov in s tem se delež 
kmetijstva v družbenem bruto proizvodu stabilizira. Cenovna 
elastičnost povpraševanja po kmetijskih pridelkih je razmeroma 
skromna in se spreminja glede na vrsto izdelkov. Na tržišču 
kmetijskih pridelkov je veliko število kupcev. Posamezni nakupi so 
majhni tako po obsegu kot po finančnem izdatku. Omejeno je število 
velikih potrošnikov, kot so npr. bolnišnice, šole, vrtci in drugi. Večje 
število velikih kupcev kmetijskih pridelkov le-te uporablja za 
nadaljnjo industrijsko predelavo. Takšni nakupi se izvedejo že po 
vnaprej dogovorjenih cenah.  
Na trgu kmetijskih pridelkov je veliko število manjših pridelovalcev 
in množica posameznikov-potrošnikov. Omejeno je število velikih 
pridelovalcev - velika posestva. Nivo kvalitete pridelkov je 
spremenljiv, prav tako se tudi letne količine pridelkov spreminjajo. 
Ta dva elementa bistveno vplivata na usklajeno delovanje 
instrumentov marketinga. Pridelava kmetijskih pridelkov je v dobršni 
meri pod močnim vplivom vremena in podnebja, kar je velikega 
pomena za kvaliteto in obseg pridelave. Pridelava kmetijskih pridelkov 
je tudi sezonskega značaja, kar  pomeni posebnosti v distribucijskih procesih.  
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KMETIJA

Zbiralnice,
posredniki, itd.

Direktna prodaja
na kmetiji

Poraba na
kmetiji

UVOZmorje, gozdovi

Predelovalna
industrija

Pridelki, ki
se ne predelajo

Veletrgovci,
posredniki

IZVOZ

POTROŠNIK

marketi specializirane
trgovine

vojska,
restavracije,
bolnice,
šole, …

 
 
SLIKA 1:  Prikaz udeležencev na trgu kmetijskih pridelkov             
 
 
 

poraba na
kmetiji

 direktna prodaja 
na kmetiji 

zbiralnice, 
posredniki, itd

 pridelki, ki 
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predelovalna industrija

veletrgovci,  
posredniki 

    
   vojska, 
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   bolnišnice, 
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2. 2 Značilnosti kupcev kmetijskih pridelkov 
 
Teoretiki Cramer (3), ter Kohls in Uhl (4) se pogosto opredeljujejo do 
kupcev kmetijskih pridelkov glede na  posredništvo. Posredniki so 
namreč odločilni na trgu kmetijskih pridelkov. 
Posredniki kupujejo in prodajajo kmetijske pridelke za doseganje 
različnih ciljev: ustvarjanje dobička, zmanjševanje stroškov, 
zadovoljevanje potreb zaposlenih ali izpolnjevanje zakonskih 
obveznosti.  
Barker (1) navaja, da so na trgu kmetijskih pridelkov naslednji 
posredniki: 

1. trgovci: 
· na drobno, 
· na veliko; 

2. zastopniki: 
· posredniki, 
· komisionarji; 

3. špekulanti (preprodajalci); 
4. predelovalci in proizvajalci; 
5. organizacije - spremljajoče (pospeševalne) - na ravni države. 

Pri nakupnih odločitvah posrednikov je ponavadi vključenih več ljudi 
kot pri nakupnih odločitvah porabnikov, še posebej pri velikih 
nakupih. Posredniki, ki se pojavljajo na trgu kmetijskih pridelkov, so 
lahko zadruge, različna združenja kmetov, npr. vaška združenja, 
veletrgovci, prodajalci na drobno, preprodajalci in drugi.  
Kohls in Uhl (4) navajata, da morajo posredniki, ki so prisotni na trgu 
kmetijskih pridelkov upoštevati nabavno politiko, omejitve in 
zahteve,  ki jih določajo posamezna združenja oz. zadruge. Tudi 
nakupni instrumentariji, npr. cenovna politika, ponudba in nakupna 
pogodba, so značilni za posredniško nakupovanje in jih pri 
porabniškem kupovanju ne zasledimo. 
Za posrednike kmetijskih pridelkov je značilen način odločanja, pri 
katerem organizacije zaznajo potrebo po nabavi kmetijskih pridelkov, 
ocenijo in izberejo asortiment in dobavitelje. 
Kupce kmetijskih pridelkov lahko razdelimo v naslednje skupine: 

• individualni potrošniki, 
• večji porabniki (ustanove, šole, bolnišnice...) 
• posredniki (veletrgovina, trgovina na malo), 
• podjetja, ki predelujejo pridelke v končne izdelke, 
• posamezni kmetje. 

Največje skupine kupcev  so gotovo individualni potrošniki,  glede na 
vrednost odkupa pa so to  podjetja, ki predelujejo kmetijske pridelke 
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v končne izdelke. Pomembno je, da vsako od teh skupin predstavimo 
z vidika njenih značilnosti. 
I n d i v i d u a l n i    p o t r o š n i k i   so osebe, ki kupujejo izdelke 
in storitve, da bi zadovoljili svoje individualne ali družinske potrebe. 
Tako menita tudi Kotler (5) in  Rhodes (7), ko poskušata definirati 
potrošnika kmetijskih pridelkov. Individualna osebna potrošnja po 
svojem obsegu in strukturi predstavlja najpomembnejšo komponento 
življenjskega standarda v družbi. Osebna potrošnja je individualna 
potrošnja materialnih dobrin, s katerimi posamezniki zadovoljujejo 
svoje potrebe. Izboljšanje življenjskega standarda se kaže v 
zadovoljevanju potreb  potrošnikov, in sicer na učinkovit način. To 
pomeni, da potrošniki uporabljajo in konzumirajo več istih izdelkov 
ali pa trošijo  nove in boljše izdelke.   
Ob predstavljanju značilnosti kupcev kmetijskih pridelkov ne 
moremo mimo opredelitev potreb. Zato bomo v nadaljevanju pri 
opredeljevanju značilnosti potrošnikov definirali tudi potrebe in 
motive potrošnje. Izhajali bomo  iz že znanih dejstev, ki jih navajajo 
avtorji v svojih delih. 
Potreba po hrani, ki se spremni v željo po nakupu hrane oz. po pripravi jedi, je 
osnovna življenjska potreba živih bitij. Potrebe po hrani ljudje v različnih delih 
sveta raznoliko zadovoljujejo, kar je odvisno od njihovih navad, običajev, 
življenjskega standarda, podnebja, vere in drugih faktorjev. Potrebe po hrani se 
spreminjajo tudi glede na letni čas, starost potrošnikov in življenjski stil ljudi.   M o 
t i v   je pobudnik oz. tisti faktor, ki povzroči, da potrošnik zadovoji svojo potrebo. 
Odločitev o nakupu je le malokdaj rezultat samo enega motiva, ki ga lahko 
definiramo tudi kot obnašanje; to je potencirano s potrebo posameznika, usmerjeno 
k cilju, ki lahko to potrebo zadovolji.  
 

Potreba
(zahteva)

Motiv
(vzrok za
dejanje)

Dejanje
(obnašanje)

 
 
SLIKA 2:   Odnos med potrebo, motivom in dejanjem  
 
Med motivi obstajajo prioritete. Po eni izmed klasifikacij je 
motivacija po hrani in pijači psihofiziološke narave, saj izhaja iz ideje 
po obstoju človeka. Iz posebnih kategorij motivov v tej sistemizaciji 
več avtorjev (1), (2) in (4) navajajo naslednje vrste motivov: 

a) motivi,  povezani s potrebami po obstoju; 
b) motivi, ki so povezani z medčloveškimi odnosi in 
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c) motivi, ki so povezani s kompetentnostjo in podrejenostjo. 
Obnašanje potrošnikov  ponavadi delimo na racionalno in 
emocionalno. Kot kriterij za delitev motivov na racionalne in 
emocialne upoštevamo čas, ki je potreben za razmišljanje v primeru 
odločitve glede nakupa izdelka. Prav pri potrošnji hrane in pijače je 
pomembno vedeti, ali so racionalni in emocialni motivi združeni ter, 
da ni možnosti, da bi delovali vsak zase - razdvojeno. Splošne in 
specifične lastnosti potrošnika si lahko ponazorimo na naslednji sliki: 
 

Demografska Družbeno
ekonomska

Osebne
lastnosti Stil življenja Opazovanje Preferenca Namen Nakup Potrošnja

SPLOŠNE SPECIFIČNE  
SLIKA 3: Pregled splošnih in specifičnih lastnosti potrošnika 
 
 Zaupanje je  splošna značilnost potrošnikov; kaže se v 
atributih, ki pomagajo opisati potrošnike brez direktnega stika 
potrošnika z izdelkom ali z načinom stimuliranja povpraševanja. 
Ekonomski pogoji izrazito vplivajo na izbor izdelka, kar je 
razumljivo, saj potrošnik želi vedeti, koliko ga stane zadovoljitev 
potrebe po hrani in pijači. Ker se potrošniki kot osebnosti med seboj 
razlikujejo in se prav tako različno obnašajo, ko pridejo v stik z 
izdelkom ali storitvijo, je tudi kontakt z izdelkom različen, kar seveda 
vpliva na končno odločitev o nakupu. Izhajajoč iz teoretičnih 
opredelitev potreb in obnašanja potrošnikov ugotavljamo, da je tudi 
pri potrošnji kmetijskih pridelkov pomembno, da proučimo 
ekonomski model obnašanja potrošnikov, saj je dohodek omejen, 
potrebe pa niso omejene. Potrošnik mora na osnovi omejitev 
maksimirati svojo skupno korist. S tako imenovanim zakonom o 
padajoči mejni koristnosti pojasnjujemo obnašanje potrošnikov pri 
odločanju o nakupu pridelkov (1). S povečanjem količin porabe 
nekega pridelka se mejna koristnost zmanjšuje; čim več se kmetijski 
pridelki konzumirajo, tem bolj se skupna korist poveča pri padajoči 
stopnji. Omeniti velja tudi Engelovo pravilo, da se pri zvišanju 
dohodka delež za hrano zmanjša. Konstantno porabo kmetijskih 
pridelkov je moč obdržati tako, da se izboljša in popestri kakovost 
njihove ponudbe in tako obdrži delež kmetijstva v družbenem 
proizvodu.  
Druga velika skupina kupcev kmetijskih pridelkov so   t r g o v s k e  
o r g a n i z a c i j e,  ki kupujejo pridelke zato, da jih organizirano 
ponudijo končnemu uporabniku - potrošniku. V tem prispevku ta 
skupina kupcev ni predmet obravnave.  
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3 DEFINIRANJE VLOGE SOCIO-EKONOMSKIH 
DEJAVNIKOV, KI VPLIVAJO NA NAKUPNO VEDENJE 
POTROŠNIKOV ( na primeru potrošnje sadja v Sloveniji ) 
 
3.1 Poglavitni dejavniki, ki vplivajo na nakupno vedenje 
potrošnikov 
 
Pri opredeljevanju dejavnikov nakupnega vedenja potrošnikov smo 
izhajali iz teoretičnega modela nakupnega vedenja, ki ga ponuja 
Kotler v svojem delu. Značilnost njegovega modela je , da izhaja iz: 

• trženjskih spodbud, kot so: izdelek, cena, prodajne poti in 
metode, trženjsko komuniciranje; 

• drugih spodbud, kot so: gospodarske, tehnološke, politične, 
kulturne; 

• značilnosti kupca, kot so: kulturne, družbene, osebne, 
psihološke; 

• procesa nakupnega odločanja, ki vsebuje: prepoznavanje 
potreb, iskanje podatkov, ocena, odločitev, ponakupno 
vedenje; 

• nakupnih odločitev, kot so: izbira izdelka, izbira blagovne 
znamke, izbira prodajalca, določitev časa nakupa, določitev 
količine nakupa. 

Namen tega članka ni, da bi podrobneje obravnaval teoretične 
dejavnike , ki vplivajo na nakupno vedenje potrošnikov. Menimo, da 
je pomembneje, da v nadaljevanju predstavimo tiste rezultate naše 
raziskave, ki so pomembno vplivali na določitev lastnosti 
potrošnikov sadja in s tem tudi na izbiro tistih dejavnikov nakupnega 
vedenja potrošnikov sadja, ki bistveno vplivajo na kasnejši nakup 
sadja. 
 
 
3.3 Analiza poglavitnih dejavnikov nakupnega vedenja 
potrošnikov sadja v  
      Sloveniji 
 
3.3.1 Predstavitev metodologije raziskave  
 
Zaradi omejenih možnosti raziskav nismo mogli proučiti 
prehrambene navade, nakupne navade, potrošnikove nagnjenosti, 
zvestobe in prepoznavanja porekla sadja pri potrošnikih na območju 
celotne Slovenije (6).  
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Pri proučevanju nakupnih in prehrambenih navad potrošnikov, smo 
se odločili, da anketo izvedemo v slovenskih mestih - v Mariboru, 
Ljubljani, Celju, Novi Gorici, Kranju in  Murski Soboti. Odločili smo 
se za ustno anketiranje na vzorcu 1.500 anketiranih, kar je bil dovolj 
reprezentativen vzorec. Anketa smo izvedli na cesti, pri naključno 
izbranih anketirancih. 
Pri obdelavi pridobljenih podatkov, ki smo jih pridobili iz vzorčenj, 
smo se oprli na centralni limitni izrek. Ker imamo na razpolago velik 
vzorec in sicer n > 30, smo  predpostavili, da vrednost statističnega 
parametra teži k normalni porazdelitvi takrat, ko velikost vzorcev 
teži proti ∞. 

 
3.3.2 Nekateri pomembnejši rezultati raziskave, ki so vplivali na 
definiranje dejavnikov nakupnega vedenja potrošnikov sadja v 
Sloveniji 
 
V nadaljevanju bomo predstavili pomembnejše rezultate raziskave, ki 
so vplivali na izgradnjo modela marketinga  kmetijskih pridelkov s 
posebnim poudarkom na sadju. Da bi lahko definirali prehranske 
navade glede na vrsto sadja, ki ga uživajo potrošniki, smo jim 
zastavili naslednje vprašanje: 
 

Tabela 1: Pogostnost uživanja posameznih vrst sadja 

Značilnost Jabolka Banane Breskve Grozdje Hruške Pomaranče Slive Skupaj 

Katero vrsto sadja 1035 

 

210 75 60 60 45 15 1500 

najpogosteje uživate  

(69%) 

 

(14%) 

 

(5%) 

 

(4%) 

 

(4%) 

 

(3%) 

 

(1%) 

 

(100%) 

 

Ugotovili smo, da nivo izobrazbe ne vpliva na vrsto sadja, ki ga 
uživajo potrošniki, saj je bila porazdelitev zelo blizu strukturi vseh 
anketiranih. Jabolko najpogosteje uživa kar 69 % vseh anketiranih. 
Spol nima bistvenega vpliva, saj je 68 % vseh anketiranih moških 
odgovorilo, da uživajo najpogosteje jabolko, medtem ko je bilo pri 
ženskah 71 % takšnih, ki jedo jabolka najpogosteje. Starost kot 
naslednja značilnost je imela večji vpliv na pogostost uživanja 
različnih vrst sadja 
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Tabela 2: Vpliv starosti na najpogostejše uživanje jabolk  
Značilnost Do 20 let 20 – 50 let Nad 50 let Vsi 

Katero vrsto sadja  

 

   

najpogosteje uživate? 

(odgovor: jabolko) 

 

(59%) 

 

(74%) 

 

(91%) 

 

(69%) 

 

 
Ugotovili smo, da z 1-odstotnim tveganjem lahko napovemo, da se 
vrednost strukturnega odstotka vseh anketiranih, ki najraje od vsega 
sadja uživa jabolka,  giblje med 65,919 % in 72,081 %. Ocena 
strukturnega odstotka je dobra, saj je pri stopnji tveganja α = 0,01 
največji odklon od vzorčnega strukturnega odstotka 4,46 % vzorčne 
ocene strukturnega odstotka. 

 

Tabela 3: Pogostnost uživanja jabolk  
Značilnost Vsak dan Večkrat na 

teden 
Včasih Nikoli vsi 

Kako pogosto jeste 675 

 

585 240 0 1500 

 

jabolka? 

 

(45%) 

 

(39%) 

 

(16%) 

 

(0%) 

 

(100%) 

 

Ugotovili smo, da z 1-odstotnim tveganjem lahko napovemo, da se 
vrednost strukturnega odstotka vseh anketiranih, ki vsakodnevno 
uživajo jabolka, giblje med 41,686 % in 48,314 %. Ocena 
strukturnega odstotka je še sprejemljiva, saj je pri stopnji tveganja α 
= 0,01 največji odklon od vzorčnega strukturnega odstotka 7,36 % 
vzorčne ocene strukturnega odstotka. 

Tabela 4: Pomembnost lastnosti jabolk pri njihovem uživanju (vpr. 6) 
Značilnost Cena Kakovost Vitamini Okus Drugo Vsi 

Zaradi katerih lastnosti 56 

 

102 513 762 67 1500 

 

jeste jabolko? 

 

(3,7%) 

 

(6,8%) 

 

(34,2%) 

 

(50,8%) 

 

(4,5%) 

 

(100%) 
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Ugotovitev: S 5-odstotnim tveganjem lahko napovemo, da se 
vrednost strukturnega odstotka vseh anketiranih, ki uživa jabolka 
zaradi vitaminov,  giblje med 31,799 % in 36,601 %. Ocena 
strukturnega odstotka je zadovoljiva, saj je pri stopnji tveganja α = 
0,05 največji odklon od vzorčnega strukturnega odstotka 7,36 % 
vzorčne ocene strukturnega odstotka. 

 
Ugotovitev: Z 1-odstotnim tveganjem lahko napovemo, da se 
vrednost strukturnega odstotka vseh anketiranih, ki uživa jabolka 
zaradi njihovega okusa, giblje med 47,47 % in 54,13 %. Ocena 
strukturnega odstotka je zadovoljiva, saj je pri stopnji tveganja α = 
0,01 največji odklon od vzorčnega strukturnega odstotka 6,52 % 
vzorčne ocene strukturnega odstotka. 
 
 
 
4 KRITIČNA ANALIZA VLOGE SOCIO-EKONOMSKIH 

DEJAVNIKOV PRI OBLIKOVANJU NAKUPNEGA 
VEDENJA POTROŠNIKOV Z VIDIKA KUPČEVE 
VREDNOSTI ( na primeru potrošnje sadja) 
 

   4.1  Opredelitev kupčevega zadovoljstva in vrednosti 
 

Potrošnik oz. kupec je subjekt, ki se odloča o nakupu ponujenega 
pridelka. Pomembno je, da poznamo dejavnike, ki vplivajo na 
potrošnika, preden se odloči za nakup nekega izdelka. Kupec mora 
pri izdelku videti neko vrednost in na osnovi ocenjene vrednosti se bo 
odločil za nakup. Pri prehrambenih izdelkih je gotovo 
najpomembnejša vrednost v očeh kupca vrednost hrane za njegovo 
počutje in zdravje. V naši raziskavi smo proučevali kupca z vidika 
potrošnje sadja, saj je za izgradnjo modela marketinga pomembno 
prav vedenje potrošnikov pred nakupom in po njem. Predpostavljali 
smo, da se kupci odločajo za določeno sorto jabolk zato, ker poznajo 
njen okus in vsebnost vitaminov. Po Kotlerju je kupcu posredovana 
vrednost, razlika med skupno vrednostjo za kupca in skupnimi stroški 
za kupca. Skupna vrednost v očeh kupca pa so vse koristi, ki jih 
kupec pričakuje od danega izdelka ali storitve. 
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Slika 4:  Determinante dodane vrednosti za kupca jabolk 
 
Ob vsakem nakupu si kupec ustvari oceno vrednosti in ravna skladno 
s to oceno. Kupčevo zadovoljstvo lahko opredelimo tudi z definicijo 
(5), ki pravi, da je zadovoljstvo stopnja človekovega občutja, ki je 
posledica primerjave med zaznavnim delovanjem izdelkov (ali 
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rezultati) in osebnimi pričakovanji. Namen marketinga in delovanja 
celotnega instrumentarija je odzivanje na potrebe in želje ciljnega 
porabnika in zadovoljitev le-teh. Kupca - porabnika je treba 
predvsem zelo dobro spoznati. Zelo pomembno je, da proučujemo 
porabnikove želje, zaznavanja, nagnjenja in nabavno oz. nakupno 
vedenje. Proučevanje teh kategorij omogoča tudi razvoj novih 
izdelkov in opredelitev njihovih značilnosti, prodajnih cen, poti, 
sporočil in drugih prvin marketinškega spleta. 
Odločili smo se, da spoznamo porabnike sadja, saj lahko s 
spoznavnimi ugotovitvami odločujoče vplivamo na izbor novih 
sadnih vrst kakor tudi prispevamo k boljšemu delovanju celotnega 
marketinškega instrumentarija. 
V kolikor izhajamo iz bilančnih opredelitev porabe sadja na 
prebivalce v Sloveniji, lahko ugotovimo, da več kot polovica zaužitih 
količin pripade jabolku (vir: SURS). Po pogostnosti uživanja 
posamezne vrste sadja so na prvem mestu jabolka, sledijo jim banane. 
Spol nima odločujočega vpliva na pogostnost uživanja jabolk. 
 

4.2 Nakupno vedenje potrošnikov s posebnim poudarkom na 
opredeljevanju kupčeve vrednosti ( na primeru potrošnje 
sadja) 
 

Na osnovi prirejenega Kotlerjevega modela determinant dodane 
vrednosti za kupce jabolk ugotavljamo, da je potrošnikom jabolk 
posredovana vrednost pridelka, razlika med skupno vrednostjo in 
skupnimi stroški. Skupna vrednost za kupca pa so vse koristi, ki jih 
pričakuje od jabolk. Te koristi so: hranljivost, vitamini in okus. 
Hkrati so te koristi za kupce najpogostejše, za razliko od vrednosti 
podobe, ki jo sestavljajo lokacija pridelave in načini pridelave jabolk. 
V raziskavi ( 6 ) smo predpostavili, da lokacija pridelave odločujoče 
vpliva na nakup. Ugotavljamo, da lahko s 5-odstotnim  tveganjem 
trdimo, da se vrednost strukturnega odstotka vseh anketiranih, ki (na 
tržnici) kupujejo samo slovenska jabolka giblje med 40,083 % in 
53,917 %. )95,0)917,53083,40( =<< yP . Hkrati trdimo tudi, da je 
delež tistih, ki kupujejo slovenska in uvožena jabolka 57 % vseh 
anketiranih, ki kupujejo v trgovinah in s 95-odstotno gotovostjo 
trdimo, da se ugotovljen strukturni odstotek giblje v intervalu: 

).852,61148,52( << y  Pri ugotavljanju vrednosti pridelka smo iz 
raziskave ugotovili naslednje: Z 1-odstotnim tveganjem lahko trdimo, 
da se vrednost strukturnega odstotka (50,8 %) vseh anketiranih 
(1500), ki jedo jabolka zaradi okusa, giblje med 47,47 % in 54,13 % 
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).99,0)13,5447,47(( =<< yP Medtem pa s 5-odstotnim tveganjem 
trdimo, da se strukturni odstotek (34,2 %) anketiranih (1500) giblje 
med 31,799 % in 36,601 % ).95,0)601,36799,31(( =<< yP  V 
raziskavi nismo proučevali dejavnikov, kot so: hranljivost, način 
pridelave, porabljen čas in energija za nakup, zato se v tem delu do 
njih tudi ne bomo opredeljevali. Pojasnili bomo še vpliv cene kot 
dejavnika nakupnega odločanja. Ko smo proučevali vpliv cene na 
nakupno odločitev v kombinaciji s kakovostjo, vitamini in okusom, je 
bil delež tistih, ki kupujejo jabolka zaradi cene 3,7 %. Vpliv cene na 
nakup lahko bolje opredelimo iz rezultatov ankete, ki smo jo izvedli v 
drugem delu raziskave, kjer je bil vzorec 600 anketiranih. Ugotovili 
smo, da ima cena vpliv pri nakupnih odločitvah. Pri isti ceni in 
kakovosti potrošniki kupijo v Sloveniji pridelano sadje, saj je lokacija 
pridelave eden izmed odločilnih dejavnikov nakupa. V primeru pa, ko 
se cena domačim jabolkom zviša za 15  %, pa slovenska jabolka na 
tržnici kupi le še 61 % kupcev, v trgovini pa le 48 % kupcev. Iz teh 
rezultatov sklepamo, da je cena tudi odločujoč nakupni dejavnik. 

Izobrazba

Srednja
54%

Višja
15%

Visoka
13%

Ostalo
18%

 
SLIKA 5: Delež anketirancev po izobrazbi 
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 SLIKA 6: Uživanje sadja glede na spol 
 
Na uživanje sadja ima velik vpliv starost. Čeprav le 60 % vseh 
mlajših od 20 let najraje uživa jabolka, se ta odstotek strmo dviguje z 
naraščanjem starosti. Tako že 74 % vseh, ki so stari od 20 do 50 let in 
90 % starejših od 50 let daje prioriteto jabolku. Pri mlajših od 20 let 
ugotavljamo, da so banane tiste, ki nadomestijo jabolko, medtem ko 
pri uživanju ostalih vrst sadja starost nima močnejšega vpliva. Z 1-
odstotnim tveganjem lahko trdimo, da se vrednost strukturnega 
odstotka vseh anketiranih, ki najraje od vsega sadja uživajo jabolka, 
giblje nad 65,919 % in 72,081 %. Vrednost dobljenega strukturnega 
odstotka smo ocenili z intervalno oceno, ki temelji na točkovni 
vzorčni oceni statističnega parametra. V našem primeru to pomeni, da 
lahko z 99-odstotno gotovostjo napovemo, da strukturni odstotek 
69% leži v gornjem omenjenem intervalu. 
Lastnosti, zaradi katerih jedo potrošniki jabolka, smo razvrstili v 
naslednje skupine: 

• cena, 
• kakovost, 
• vitamini, 
• okus in 
• drugo. 

Iz analize izpolnjenih vprašalnikov ugotavljamo, da sta lastnosti okus 
in vitamini zelo preferirani lastnosti pri vseh starostnih razredih. 
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Tabela 7:   Razporejenost preferenčnih lastnosti sadja glede na starost 
(v %) 
Značilnost Vsi 0-20 let 21-50 let Nad 50 let 
Cena 3,7 2,7 5,2 2,1 
Kakovost 6,8 6,2 10,3 13,3 
Vitamini 34,2 27,1 35,4 44,5 
Okus 50,8 51,3 53,1 38,4 
Drugo 4,5 5,1 5,2 3,1 
  
Vrednost strukturnega odstotka tistih, ki preferirajo vitamine kot 
najpomembnejšo lastnost, ki naj jo ima jabolko, smo ocenili z 
intervalno oceno, ki temelji na točkovni vzorčni oceni statističnega 
parametra. S 95-odstotno gotovostjo lahko trdimo, da se vrednost 
strukturnega odstotka vseh anketiranih, ki jedo jabolka zaradi 
vitaminov, giblje od 31,799 % do 36,601 %. Ocena strukturnega 
odstotka je zadovoljiva, saj je pri stopnji tveganja 5 % največji 
odklon od vzorčnega strukturnega odstotka 7,36 % vzorčne ocene 
strukturnega odstotka. Iz analize rezultatov ugotavljamo, da se 
preferiranost vitaminov kot najpomembnejše lastnosti jabolk zvišuje 
glede na starost anketiranih, medtem ko se stopnja okusa, kot 
preferenčna lastnost tudi spreminja glede na starost. Z 1-odstotnim 
tveganjem lahko trdimo, da se vrednost strukturnega odstotka vseh 
anketiranih, ki jedo jabolka zaradi njihovega okusa giblje med 47,47 
% in 54,13 %. 
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SLIKA 7: Vpliv starostne strukture na uživanje sadja 
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SLIKA 8: Vpliv lastnosti jabolk na potrošnjo 
Te lastnosti enako cenijo tako moški kot ženske. Medtem ko ima 
okus jabolk večji pomen pri mladih, dajejo starejši ljudje prednost 
vitaminom, ki jih jabolko vsebuje. 
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SLIKA 9: Vpliv starosti na oceno lastnosti jabolk  
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Ugotavljanje tistih lastnosti jabolk, ki imajo izrazit pomen pri 
nakupnih odločitvah, smo izvedli s pomočjo raziskave. Lastnosti kot 
so: 

• okus, 
• vitamini, 
• kakovost, 
• cena 

enako cenijo moški in ženske, kar pomeni, da spol nima pomembne 
vloge na opredelitve. Pri odločitvah glede asortimenta jabolk je 
pomembno vedeti, da kupci preferirajo okus jabolka, saj se je zanj 
odločilo 50,8 % in je zato ta lastnost na prvem mestu, medtem ko se 
je za pomen vitaminov odločilo nekaj nad eno tretjino kupcev. 
Starost kot osebnostni dejavnik ima pri potrošniku jabolk večji 
pomen tudi pri opredeljevanju lastnosti jabolk. Okus jabolka je 
značilnost, ki je za populacijo do 20 let in od 20 do 50 let odločujoča. 
Pri populaciji v razredu nad 50 let pa ugotavljamo, da so na prvem 
mestu vitamini in šele na drugem okus, kar lahko povežemo z večjo 
skrbjo za zdravje te populacije. 
Pri opredeljevanju meril, ki bi določala kakovost jabolk smo 
izračunali, da je na prvem mestu okus jabolka, ki odločujoče posega 
na področje kakovosti sadeža. Na drugem mestu so vitamini, medtem 
ko so barve, oblika in velikost manj pomembne lastnosti, ki za kupce 
opredeljujejo kakovost jabolk. 
Identični rezultat smo dobili pri analizi podatkov pri vprašanju 
najpomembnejših lastnosti jabolk. Z 1-odstotnim tveganjem trdimo, 
da se vrednost strukturnega odstotka anketiranih, ki menijo, da je za 
njih najbolj pomembna lastnost jabolk okus, giblje med 67,05 % in 
73,15 %. Ocena strukturnega odstotka, ki znaša 70,1 % je dobra, saj 
je pri 1-odstotni stopnji tveganja največji odklon od vzročnega 
strukturnega odstotka 4,35 %. 
Ko se Slovenci odločajo o kakovosti jabolk, je zanje okus na prvem 
mestu pri 70,1 % kupcev. Malo več kot petina pa jih meni, da je na 
prvem mestu kriterij za določanje kakovosti jabolk vsebnost 
vitaminov. Da bi ocenjevali kakovost jabolk glede na obliko, barvo in 
velikost, se je odločilo le 8,1 % vseh vprašanih. 
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SLIKA 10: Merila za določanje kakovosti jabolk 
 
 
5 ZAKLJUČEK 
 
Stabilno porabo kmetijskih  pridelkov je mogoče obdržati le z 
izboljšanjem in s  popestritvijo kakovosti njihove ponudbe in tako 
obdržati delež kmetijstva v družbenem proizvodu. To lahko 
dosežemo z izboljšanjem kvalitete pridelkov, ki jih pridelujemo na 
naravi prijazen način, tako da so cene teh pridelkov višje. Ob 
uspešnem komuniciranju s tržiščem pride do povečane potrošnje te 
hrane in do zmanjšanja povpraševanja po konvencionalnih (cenejših) 
pridelkih. To pa pomeni, da ob porastu družbenega bruto proizvoda 
narašča tudi absolutna vrednost kmetijskih pridelkov in s tem se delež 
kmetijstva v družbenem bruto proizvodu stabilizira. 
Pri uvajanju novih pridelkov pa je nujno, da prepoznamo potrošnika 
in predvsem njegovo nakupno vedenje. Potrošnik oz. kupec je 
subjekt, ki se odloča o nakupu ponujenega pridelka. Pomembno je, da 
poznamo dejavnike, ki vplivajo na potrošnika, preden se odloči za 
nakup nekega izdelka. Kupec mora pri izdelku videti neko vrednost 
in na osnovi ocenjene vrednosti se bo odločil za nakup. Pri 
prehrambenih izdelkih je gotovo najpomembnejša vrednost v očeh 
kupca vrednost hrane za njegovo počutje in zdravje. Menimo, da smo 
z raziskavo prav to dosegli, saj smo na osnovi analize primarnih 
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podatkov ter s pomočjo statističnih parametrov določili determinte 
dodane vrednosti za kupca jabolk.   
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POMEN CERTIFIKATOV KAKOVOSTI ZA 
ODLOČITVE KUPCEV 

 
Marija SRAKA-ŠADL* 

 
Povzetek 
Vsaka organizacija na različne načine in z različnimi metodami teži k temu, da bi 
bila poslovno odlična, finančno uspešna in bi v največji meri zadovoljila 
pričakovanja svojih strank oz. kupcev. Upravljanje odnosov z odjemalci (CRM – 
Customer Relationship Management) zahteva veliko aktivnosti in  ima več 
namenov, ki vplivajo na poslovno odličnost podjetja. Metodologija ocenjevanja 
zadovoljstva odjemalcev zajema parametre in je prilagojena izdelkom in storitvam, 
ki jih prodajamo. Indeks CSI (Customer Satisfation Index) nam pokaže indeks 
zadovoljstva odjemalcev z določenim proizvodom. Glavni parametri so: točnost 
dobave, uspešnost prodaje, fleksibilnost ponudbe, kakovost proizvodov in storitev. 
V Termah Radenci spremljamo zadovoljstvo strank od leta 1978, ko je bila 
nastavljena prva knjiga vtisov za goste. Standardi so kljčni element za uspeh 
prodaje in garancija za prodajo na tujih trgih.  
 

Abstract 
Every organization tends to be successful in business and finances and to fullfil 
customer expectations. To achieve that different ways and methods are used. 
Customer Relationship Management (CRM) requires many activities and has 
positive impact on business excellence and customer decisions. Methodology of 
customer satisfaction estimation includes parameters that are adjusted for products 
and services which are being sold. Customer Satisfaction Index (CSI) shows the 
level of satisfaction for particular product and services. Main parameters for 
success are: on time delivery, good sale revenues, flexibility of supply, quality of 
products and services. In Terme Radenci customer satisfaction has been monitored 
since 1978 when we first introduced guest book. Maintaining quality is the key 
element for customer decisions. 
 

1. UVOD 
 

Danes je prosti pretok blaga samoumeven in ga ne moremo zajeziti. 
Povečala se je izbira artiklov, s tem pa so potrošniki bolj občutljivi in 
zahtevni za nove proizvode. V večini organizacij predstavljajo 
uvedeni standardi konkurenčno prednost pred ostalimi 
organizacijami, ki standarda nimajo. Nikjer pa ne obstaja zagotovilo, 
da imajo organizacije s certifikatom po standardu SIST EN ISO 
9001:2000 prednost pred drugimi. Organizacije s certifikati so lahko 
zelo uspešne, kar so lahko tudi organizacije brez certifikatov. Prav 
tako pa so lahko tudi organizacije s certifikati na robu propada. 
univ.dipl.ing.živil.tehn., predavateljica Višje strokovne šole, zaposlena Terme Radenci d.o.o. 
e-naslovl: marija.sraka-sadl@terme-radenci.si 
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Osnova za konkurenčno prednost organizacij so: 
- certifikat po standardu SIST EN ISO 9001: 2000, 
- stroški, 
- hitrost dobave, 
- čas od razvoja do ponudbe proizvoda na trgu, 
- najnovejša tehnologija (Potkonjak, 2008. str.13). 
 

Kaj je CRM?  
Kincaid (2003) je definiral CRM kot »strateška uporaba informacij, 
procesov, tehnologije in ljudi, ki vodijo odnose z odjemalci v 
organizaciji (trženje, prodaja, ostale storitve) skozi celoten proces 
zadovoljstva odjemalca« (PISKAR IN FAGANEL. 2007, str. 65).  
CRM je tako usmerjen na odjemalca, ne na produkt.  

 
Upravljanje odnosov z odjemalci (CRM – Customer Relationship 
Management) ima namen: 

- povečanja števila odjemalcev,  
- doseganja višjega števila stalnih strank, 
- graditve zvestobe strank, 
- povečanja vrednosti nakupov, 
- zagotoviti konkurenčno prednost na trgu, 
- dosegati poslovno odličnost podjetja.  

Uvedba CRM zahteva veliko energije in vključenosti zaposlenih, zato 
pa prinaša odlične rezultate.  

 
2. STANDARDI IN KAKOVOST  
 

Slovenija je vstopila v EU, tako se je trg enostavno razširil po celi 
EU, standardi pa so se poenotili. Če se osredotočimo na standarde za 
kakovost, jih poznamo več vrst in vsi izhajajo iz družine  SIST EN 
ISO 9000:2000: 

- ISO 9000: Sistemi vodenja kakovosti – Slovar in koncepti  
- ISO 9001: Sistemi vodenja kakovosti – Zahteve  
- ISO 9004: Sistem vodenja kakovosti – Smernice  
- ISO 10011: Smernice za presojanje sistemov kakovosti. 

 
Kako pomembne so stranke kaže na to, da so v  standardu SIST EN 
ISO 9001:2000 odjemalci opredeljeni v naslednjih točkah: 

5.2. Osredotočenost na odjemalce (Customer focus) 
7.2. Procesi, povezani z odjemalci (Customer-related processes)  
7.2.3. Komuniciranje z odjemalci (Customer communication) 
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7.5.4. Lastnina odjemalcev (Customer property) 
8.2.1. Zadovoljstvo odjemalcev (Customer satisfaction). 
  

Koristi, ki jih lahko podjetje pričakuje z uvajanjem sistema vodenja 
kakovosti po zahtevah SIST EN ISO 9001:2000 so lahko:  

- uvajanje optimalne organizacije poslovanja,  
- ureditev notranjega poslovanja v podjetju in pregledna 
organiziranost,  
- preglednost poslovnega procesa,  
- vzpostavitev reda oziroma pravil obnašanja,  
- opredelitev pristojnosti in odgovornosti,  
- dobra podlaga za sistematizacijo in opis delovnih mest,  
- izboljšanje notranjih komunikacij,  
- ohranjanje znanja pri kadrovskih spremembah,  
- dvig zavesti zaposlenih o kakovosti,  
- doseganje skladnosti z zahtevami in pričakovanji odjemalcev in 
izboljševanje kakovosti,  
- lažji vstop na globalno tržišče,  itd. (Lesjak, 2007.). 
 

Namen serije standardov SIST EN ISO 9000:2000 je pomagati 
organizacijam (podjetjem) pri iskanju in uvajanju izboljšav, ki se 
odražajo v večji uspešnosti, boljši učinkovitosti, preprečevanju napak 
in izboljševanju tveganja ali katerikoli kombinaciji izmed naštetega 
(Potkonjak, 2008.). 
 
Obvladovanje procesov v organizaciji delimo v pet stopenj. Najvišji 
nivo so dosegle organizacije, ki izvajajo PDCA krog na vseh nivojih 
in ta temelji na izboljšavah. Celovito pristopajo k vzdrževanju in 
nadgradnji sistema, po potrebi najamejo guruje svetovnega merila. S 
kupci in dobavitelji so vzpostavljeni partnerski odnosi ( Pribakovič-
Borštner. 2007).  

 
 
3. PRIMERI DOBRIH PRAKS 
 

Organizacije pogosto izvajajo SWOT analize s katerimi naredijo 
analizo prednosti, priložnosti, slabosti in nevarnosti. Vendar pogosto 
ostane samo pri analizi, v praksi pa se premalo uporabijo dobljene 
ugotovitve in naredijo korenite spremembe v smeri povečevanja 
prednosti in zmanjševanja slabosti. 
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Trženje je temeljni poslovni proces, ki mu sodobne organizacije 
pripisujejo velik pomen za poslovno uspešnost. Vsi zaposleni morajo 
postati tržniki. Tržni proces: od raziskave tržišča preko razvijanja do 
prodaje in poprodaje. Trženski proces in sistem vodenja kakovosti sta 
med seboj povezana (Dulc. 2007. str.73). 
 
Zavedanje, da smo zaposleni soodgovorni pri izbiri in odločitvi 
strank je zelo pomembno. Sodobne organizacije dajejo prioriteto in 
na različne načine izobražujejo zaposlene za področje komunikacije s 
strankami in mediji.  Najpomembnejše je, da: 

- strankam vedno naklonimo nasmeh, 
- smo pozorni do podrobnosti, 
- naredimo dober prvi vtis, 
- smo natančni in točni, 
- naredimo še dodatno uslugo ali ustrezen korak. 
-  

Organizacija mora imeti dokumentiran postopek za spremljanje 
zadovoljstva strank v izvedbi proizvodnje oz. storitve. V organizaciji 
določimo metodologijo dela in glavna merila, pogostnost merjenja, 
cilje izboljšanja zadovoljstva stranke in zagotovimo objektivnost 
merjenja. Dobljene rezultate merjenja zadovoljstva strank 
analiziramo in izvedemo ustrezne ukrepe v smeri izboljšanja 
zadovoljstva strank in zagotavljanja uspešnosti. Povzetki rezultatov 
so vključeni v pregled s strani vodstva.  
 
V Termah Radenci vršimo meritve zadovoljstva gostov na različne 
načine – z anketami, intervjuji, knjigami vtisov... Metodologija 
zajema anketni list, ki ga izpolni gost in vrše v predalčnik za anketo. 
Konec meseca se vse ankete zberejo in obdelajo. O rezultatih se 
razpravlja na sestanku in odgovorne osebe za posamezna področja 
podajo pisne ukrepe za izboljšanje stanja.  
Cilji: za leto 2008 smo si zastavili naslednje cilje na področju 
kakovosti, ki so v skladu s strategijo in poslovnim načrtom:  
- doseči 80 % zadovoljstvo gostov merjeno s vprašalniki,  
- doseči 10 % delež vrnjenih anket gostov,  
- vrednost reklamacij glede na neto prihodek podjetja ne sme 

biti večji od 0,10 %, 
- vrednost popustov glede na neto prihodek podjetja ne sme biti 

večji od 0,10 %.  
 
Grafi prikazujejo rezultate iz hotelske ankete, kjer so ocene 1 do 5 in 
je letni plan ocena 4,25. 
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Zanimajo nas področja, kot so: zadovoljstvo gostov za kakovost 
storitev glede na ceno, ali so bila izpolnjena njihova pričakovanja, 
posamezna področja zadovoljstva – s storitvami na sprejemu, med 
bivanjem, s prehrano, z zdravstvenimi in rekreacijskimi storitvami, z 
osebjem, itd. 
 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

Graf 1: Ocena gostov za zadovoljstvo s hotelsko sobo – tišina in mir 
v sobi 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Graf 2: Ocena hotelskih gostov o zadovoljstvu s penzionsko prehrano 
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Graf 3: Ocena gostov o zadovoljstvu s CO2 kopelmi 
 
Učinki kakovosti prav gotovo vplivajo na ekonomske vidike. 
Pristopov do rezultatov je seveda več, najstarejši  pa je gotovo 
sprotno spremljanje reklamacij, ter hitro reagiranje na le te z 
odpravljanjem vzrokov za nastanek reklamacij. Pregledna slika o 
stanju ekonomskih vidikov v podjetju je nujno potrebna, saj brez nje 
lahko spregledamo številne ukrepe za izboljševanja ali varčevalne 
priložnosti. 
 
Primer Hermes Softlab: Kot glavne prednosti uvajanja standardov 
navajajo v Hermes Softlabu: promocija podjetja, podjetje deluje bolj 
resno v očeh naročnika in pozitivni učinki dokumentacije. Kot 
slabosti pa: dodatno delo, manjša učinkovitost razvoja in 
nerazumevanje zaposlenih (Hermes Softlab. 2008). 
 
Primer Sanolabor: je uvedel CRM koncept kot razvojno pomembno 
aktivnost, s katerim je spremenil kulturo v podjetju in osredotočenost 
na odjemalce. In tukaj je bistvena razlika organizacij pri 
izpolnjevanju načela osredotočenosti na odjemalce.  
 
Potrošniki se pogosto odločamo za določen proizvod na osnovi lepe 
embalaže pa čim več reklame v smeri uporabnosti  in odličnosti. 
Vsak znak kakovosti, kot tudi certifikat pa dajeta potrošniku tudi 
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dodatno zagotovilo, da je sistemski pristop in dodatna varnost. 
Potrošniki povezujemo varnost  z sigurnostjo, kvaliteto in odlično 
uporabo, tako da predstavlja standard dodatno garancijo za izdelek in 
ima večjo uporabno vrednost. 
 
 

4. ZAKLJUČEK 
 

Organizacije so si enotne, da je uvedba CRM, sistema spremljanja 
zadovoljstva strank in osredotočenosti na stranke prinesla veliko 
pozitivnih učinkov in sicer: uspešno poslovanje organizacije, večje 
zadovoljstvo strank, več timskega dela, boljše vodenje in izboljšana 
kultura organizacije.  
Veliko slovenskih organizacij je postalo konkurenčnih s pridobitvijo 
certifikata po standardu SIST EN ISO 9001: 2000. Še posebej je to 
opazno pri izvozu na tuje trge in pri odločitvah velikih organizacij za 
določeni proizvod. Seveda je večji del certifikatov podeljenih na 
tehničnem področju in tako imajo certifikati še večjo težo pri 
izdelkih.  Pogosto se kupci iz tujine veliko bolj zanesejo na certifikat 
pri sklepanju poslov, kot domači kupci. 
Sicer pa so v zdravilišču zelo pomembni tudi okoljski standardi in 
zato ni zanemarljivo dejstvo, da imajo Terme Radenci odlično 
pozicijo, saj imajo certifikat po standardu SIST EN ISO 9001: 2000, 
SIST EN ISO 14001:2005, OHSAS 18001:1997 in trenutno 
pridobivamo certifikata po standardu SIST EN ISO 22000: 2005 
(sistem vodneja varnosti živil). Certifikat za sistem vodenja varnosti 
živil pa je dodatno zagotovilo, da so izdelki narejeni v skladu z 
strogimi varnostnimi zahtevami. Za potrošnike pa so varna živila 
osnova za zdravo življenje in za zaupanja vredni izdelek. Potrošniki 
smo sicer iz leta v leto bolj zahtevni in zato je tudi iz leta v leto več 
certifikatov kot dokaz, da se kakovost izboljšuje. 
 

5. VIRI 
 

1. DULC, J. 2007. Od strategije do tržejskega procesa, temelječega na 
celoviti kakovosti in odnosih, do uspeha na trgu. V: Kakovost: 
Inovativnost in odgovornost, 16. letna konferenca, zbornik referatov. 
Bernardin. str.69-73. 

2. Hermes Softlab. 2008.  [uporabljeno 28. 3. 2008] 
http://www.hermes.softlab.com. 

3. LESJAK, D. 2008. Učinki standarda kakovosti ISO, Fakulteta za 
management Koper.  [uporabljeno dne 28. 3. 2008]  http://www.fm-
kp.si/zalozba/ISBN/pdf/961-657-47.pdf 



Hrana in potrošniki. Strokovni seminar. Živilska šola Maribor, 2. april 2008 
 

 50

4. PAŠKULIN, T. 2008. Kakovost pod ekonomskim vidikom. 
Gostujoče pero: Kakovost v podjetništvu 2  [uporabljeno dne 28. 3. 
2008] 
http: //www.daimonion.si/gostujoce_pero_kakovost_v_podjetnistvu-

2php 
5. PISKAR, F. in FAGANEL, A. 2007. CRM – izkušnja realizacije 

načela »osredotočenost na odjemalca«. V: Kakovost: Inovativnost in 
odgovornost, 16. letna konferenca, zbornik referatov. Bernardin. 
str.65-68. 

6. POTKONJAK, P. 2008. Kakovost poslovanja, Alea Portal, 
[uporabljeno dne 28.3.2008]  
http://www.mojdenar.com/alea/dokumenti/dokument.asp?id=14 

7. PRIBAKOVIĆ BORŠTNIK, A. 2007. Izboljšanje poslovanja s 
sistemom kakovosti. V: Izkoristimo priložnosti. 13. letna konferenca. 
Murska Sobota, str.29. 

 
 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



Hrana in potrošniki. Strokovni seminar. Živilska šola Maribor, 2. april 2008 
 

 51

POMEN SENZORIČNEGA OCENJEVANJA 
HRANE ZA POTROŠNIKE 

 
Marlena SKVARČA* 

 

Povzetek 

Namen prispevka je opredeliti senzorično kakovost hrane v okviru vrednotenja 
celovite kakovosti hrane. Predstavljena so izhodišča za izbiro senzorične metode in 
podane vrste senzoričnih preskusov (potrošniški, analitični, sejemski, specifični 
testi). Opredeljeni so pogoji senzoričnega ocenjevanja in prikazani praktični 
primeri z vzorci zapisnikov. Uporabnost senzoričnega ocenjevanja za potrošnike je 
vključena v obravnavo posameznih preskusov. 

 
1 UVOD 
 
Za človekovo hranjenje je značilna določena rutina, ki je posledica 
indiviualnih in kulturnih navad hranjenja. Na uživanje hrane vplivajo 
fiziološki, socialni, ekonomski, verski, kulturni in psihoemocionalni 
dejavniki. V zadnjem obdobju ima vse večji vpliv tudi znanje 
potrošnikov, zlasti v povezavi z varno, varovalno in uravnoteženo 
prehrano. Prav gotovo vplivajo na izbiro hrane tudi njene značilnosti. 
Večino ljudi privlačita dober videz in okus hrane, estetska ponudba 
jedi, naravno pridobivanje, uporabnost hrane, ponudba, ugodna cena 
in še drugi dejavniki (Barker in Lees, 1996). Zato je pri uživanju 
hrane vse bolj v ospredju individualna izbira hrane, ki je povezana 
tudi s kakovostjo. Pomembnješe značilnosti kakovosti živil so 
količinska, skrita, komercialna in senzorična kakovost. 
Postavljajo se vprašanja, kako lahko potrošniki vedo, da je izdelek, ki 
ga želijo kupiti, res kakovosten. Potrošnik pričakuje, da mu hrana 
ugaja. To ugajanje pomeni hedonistično pričakovanje (všečnost), ki 
lahko vpliva na večjo naklonjenost pri izbiri takega izdelka. 
Pričakovanje potrošnika je povezano s koristnimi informacijami 
(pakiranje izdelka, cena, reklama), ki oblikujejo namig, ki ga 
potrošnik kombinira s prejšnjimi izkušnjami.  

Pogosto potrošniki slabo razlikujejo uživanje hrane od senzoričnega 
ocenjevanja živil. Ocenjevanje ni povezano z zunanjimi dejavniki, ki 
lahko povečajo všečnost in s tem vplivajo na boljšo sprejemljivost 
nekega izdelka, ampak z njim objektivno ocenimo realno kakovost.  

 
*viš.pred.mag. , Oddelek za živilstvo, Biotehniška fakuletta, Jamnikarjeva 101, 1000  Ljubljana,  

e-naslov: marlena.skvarca@bf.uni-lj.si 
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Ocenjevanja živil se lahko poslužujejo tisti, ki hrano pripravljajo, 
kakor tudi tisti, ki jo uživajo. Vsak izmed nas je potrošnik hrane, ki 
nam jo posredujejo proizvajalci, pridelovalci, trgovci, gostinci in še 
mnogi drugi in vsi ti bi morali na ustrezen način ocenjevati njeno 
kakovost. Namen prispevka je uvrstiti senzorično kakovost v splošno 
kakovost hrane ter predstaviti glavne značilnosti in metode 
senzoričnega ocenjevanja. 

 
2 KAKOVOST HRANE 
 
Kakovost živil s stališča potrošnika in vidika sprejemljivosti hrane 
opisuje Golob s sod. (2004) z naslednjimi dejavniki: 
- varnost (mikrobiološka in higienska neoporečnost); 

- prehranska kakovost (hranilna, biološka, energijska vrednost, 
prebavljivost, biološka 
   izkoristljivost); 
- stabilnost (obstojnost izdelkov); 

- psihološki dejavniki (prijetnost, koristnost, preprostost 
uporabe, novosti); 

- ugoden vpliv na zdravje (funkcionalne lastnosti) in 
- senzorična/gastronomska kakovost (izbiranje, ocenjevanje). 

 
Kakovost živil so lastnosti nekega živila, ki:  
- so vsota lastnosti nekega živila, po katerih je mogoče živila 

medsebojno razlikovati, 
- je skupek značilnosti, na osnovi katerih more potrošnik dati 

prednost enemu živilu pred drugim iste vrste, 
- je zbirek lastnosti, ki vplivajo na to, da potrošnik lahko živilo 

sprejme ali zavrne. 
 

 
2.1 Senzorična kakovost  
 
2.1.1 Značilnosti senzorične analize 
 

Senzorična analiza je znanost o merjenju in vrednotenju lastnosti živil 
z enim ali več človeškimi čutili. Uporaba natančnih znanstvenih 
metod poskušanja živil zagotavlja ponovljive in objektivne rezultate. 
Namen ocenjevanja je, da tisto kar človek čuti med opazovanjem ali 
okušanjem, izrazi s točkami ali kako drugače. 
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Danes se organizirajo senzorični paneli, ki jih sestavljajo 
usposobljeni, šolani in visoko šolani preskuševalci za posamezna 
področja in vrste živil (meso in mesni izdelki, vino, med, krušni 
izdelki, sadni in zelenjavni izdelki, mleko in mlečni izdelki, pijače in 
drugo). 

 
S senzorično analizo lahko ugotovimo: 
- stopnjo odličnosti senzoričnih lastnosti 
- stopnjo izraženosti posameznih specifičnih lastnosti (buket, 

videz, barva, aroma) 
- stopnjo uglašenosti (harmonija) med komponentami v enotno 

zaznavo jedi (aroma, tekstura) in drugo. 
 
Razlike in podobnosti lahko spoznavamo na različnih senzoričnih 
ocenjevanjih in razstavah (slika 1). 

 

Belokranjske pogače
(Metlika, 2007)

Potice
(Ptuj, 2006)

Idrijski žlikrofi
(Idrija, 2006)

Kranjske klobase
(Sora, 2007)

Mesni izdelki
(BF, 2007)

 
 
Slika 1. Izdelki na senzoričnih ocenjevanjih in razstavah  (Skvarča, 
2006-2007) 
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2.1.2 Tehnike senzoričnega ocenjevanja 

 
Senzorične lastnosti ocenimo na podlagi čutov, s katerimi zaznavamo 
lastnosti (Skvarča, 1998). 
 
- Vizualna analiza (opazovanje). S čutom vida ocenimo barvo, 

obliko, velikost, napake, sijaj, viskoznost in drugo. 
 
- Taktilna analiza (haptestezija in kinestezija). Z receptorji v koži, 

sluznici, sklepih in mišicah ocenimo teksturo, mehkobo, 
konsistenco, viskoznost, občutek v ustih, sočnost, drobljivost, 
gladkost, vlažnost, peskavost, gumijavost,  lepljivost, mastnost, 
krhkost in drugo. 

 
- Okušanje in vonjanje. Z receptorji vonja in okusa ocenimo okus, 

vonj, aromo, tuje vonje, priokuse, občutek v ustih, žarkost, 
grenkost in druge napake 

 
- Poslušanje. Z receptorji sluha ocenimo hrustljavost, krhkost, 

cvrčanje, šumenje in drugo. 
 
 
 
3 SENZORIČNA ANALIZA 
 
3.1 IZBIRA METODE 
 
Za senzorično ocenjevanje se lahko uporabljajo različni preskusi. 
Izbira je odvisna od 
vrste naloge (izbiranje, razvrščanje, vrednotenje lastnosti) in področja 
dela. 
 
Pri raziskovalnem ali razvojnem delu analitične senzorične komisije 
opravljajo preskuse za ugotavljanje pristnosti, vrste in obsega razlik 
med vzorci na testiranju. 
V industrijski proizvodnji tovarniške komisije opravljajo kontrolo 
senzorične kakovosti izdelkov, ocenjujejo vpliv sprememb v 
postopku izdelave in zniževanja stroškov ter preverjajo obstojnost 
izdelkov. Delo s potrošniki opravljajo potrošniške komisije, ki 
ugotavljajo, kako reagirajo potrošniki na nov, izboljšan, cenejši 
izdelek; kaj večini bolj in najbolj ugaja in katere izdelke bi izbrali. 
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Pogosto so težave z razumevanjem razlike med organoleptičnim in 
senzoričnim ocenjevanjem. Golob s sod. (2006) loči znanstveno in 
neznanstveno senzorično ocenjevanje hrane. 
 
Neznanstveno ocenjevanje poteka s pomočjo organoleptičnih 
preskusov. Organoleptični preskuševalec se ni šolal za senzorično 
analizo, podaja občutke in jih ne analizira, zanaša se na izkušnje in ne 
beleži ponovljivosti senzoričnih zaznav. 
 
Znanstveno ocenjevanje poteka s pomočjo ustreznih senzoričnih 
preskusov. Senzorični preskuševalec (ocenjevalec, analitik) dela kot 
merilni instrument. Udeleži se šolanja in preskusov ter stalnega 
preverjanja sposobnosti zaznav. Uporablja natančne metode/preskuse 
in je sposoben objektivnega merjenja zaznav. Dela individualno ne 
glede na čas in prostor ali v panelu, kadar se podatki statistično 
obdelujejo (slika 2). 
 

 
Slika 2. Senzorični preskuševalci pri ocenjevanju zunanjega videza 
mesnih izdelkov 
             (Biotehniška fakulteta, 2007) 
 
 
Senzorično ocenjevanje mora za znanstvene namene potekati v 
ustrezno opremljenem senzoričnem laboratoriju, ki je ločen od 
prostora za pripravo. Ocenjevanje poteka v ločenih kabinah, pod 
enotnimi pogoji, z ustrezno razsvetljavo, klimo in z dodatno opremo 
(slika 3). Vzorci morajo biti šifrirani, reprezentativni in ustrezno 
pripravljeni za senzorične preskuse.  
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SSlliikkaa  33..  SSeennzzoorriiččnnii  llaabboorraattoorriijj  ((BBiiootteehhnniišškkaa  ffaakkuulltteettaa,,  22000088))  
  
  
33..22  VVRRSSTTEE  SSEENNZZOORRIIČČNNIIHH  PPRREESSKKUUSSOOVV  
 
 
Senzorične preskuse delimo v naslednje skupine: 
--  ppreskusi občutljivosti (se uporabljajo pri vsakem začetnem izboru in 
šolanju preskuševalcev za preverjanje praga zaznavanja, praga 
prepoznavanja, praga razlikovanja in končnega praga),  
- potrošniški (hedonski) preskusi in  
- analitični preskusi. 
  
  
33..22..11  Potrošniški (hedonski) preskusi 
 
Potrošniške preskuse izvajajo potrošniki, ko ugotavljajo 
sprejemljivost nekega izdelka ali dajejo prednost nekemu izdelku 
pred drugim. Stopnja ugajanja se oceni s hedonsko lestvico. 
Uživaštvo (gr. hedonizem) se kaže kot zunanji čustveni izraz 
simpatičnega in parasimpatičnega živčnega vzdraženja pri 
potrošniku, ko ocenjuje hrano. 
 
Potrošniški preskusi so enostavnejši testi. Izvaja jih 50 do 100 
naključno izbranih nešolanih ocenjevalcev, ki so izbrani v potrošniški 
sredini (reprezentativen vzorec določene populacije). Ti preskusi se 
uporabljajo na javnih mestih, v trgovinah, restavracijah, šolah, na 
ulici in doma. Najbolj razširjene oblike hedonskega ocenjevanja so 
hedonske lestvice, lestvice nasmehov in karikature (slika 4). 



Hrana in potrošniki. Strokovni seminar. Živilska šola Maribor, 2. april 2008 
 

 57

Vrednost dobljenih rezultatov je odvisna od panela (ocenjevalcev). 
Zato mora ta predstavljati ciljno skupino potrošnikov in ocenjevanje 
mora potekati pod konstantnimi pogoji. 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Napaka! 
 

 
   odlično           res dobro           dobro  mogoče dobro, mogoče slabo   slabo         res slabo          
zelo slabo 
 
Slika 4. Oblike hedonskega ocenjevanja (Golob s sod., 2006) 

 
 

 
3.2.2 Analitični preskusi 
 
Analitični preskusi vključujejo vse tehnike, s katerimi je mogoče 
meriti specifične lastnosti izdelka. 
Ločimo naslednje analitične preskuse: 
- preskusi razlikovanja (diskriminacijski testi) za ugotavljanje 

razlik oziroma podobnosti med vzorci, 
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- preskusi z lestvicami ali razredi za ocenjevanje izraženosti 
senzoričnih lastnosti, 

- opisna (deskriptivna) analiza za kvalitativno in kvantitativno 
ocenjevanje senzoričnih lastnosti z izbranimi deskriptorji in 
ustreznimi lestvicami. Med temi so najbolj razširjeni analitični 
testi s točkovnimi sistemi (slika 5). Osebe, ki sodelujejo pri 
opisnem analitičnem ocenjevanju, med okušanjem izrazijo 
zaznave s točkami (na primer od 1 do 7) (Slika 6). 

 
Analitični preskusi so zahtevnejši. Opravlja jih 5 do 10 šolanih 
preskuševalcev v senzoričnem laboratoriju z ustrezno izbranimi 
metodami. Analitični preskusi se izvajajo vedno s skupino 
preskuševalcev, ne le s posameznikom, pa čeprav je ta priznan 
ekspert na svojem področju senzoričnega ocenjevanja. Uporabljajo se 
za senzorično vrednotenje hrane, laboratorijske analize, za razvoj in 
kontrolo kakovosti izdelkov.  

 
Slika 5. Zapisnik za analitično ocenjevanje gotovih jedi 
(Biotehniška fakulteta, 2007) 
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Slika 6. 
Analitično 
ocenjevanje 
vzorcev pršuta v 
senzoričnem 
laboratoriju  
             
(Biotehniška 
fakulteta, 2008)  
 
 

 
3.2.3 Sejemski testi 
 
Sejemski testi so skrajšani analitični testi. Običajno so predhodno 
izdelani zapisniki s predlaganimi lastnostmi in predvidenimi 
točkovnimi sistemi. Pri prisotnih napakah se točke odbijajo in se nato 
oceni kakovost izdelka (sistem odbitnih točk). Prisotne napake se 
vnesejo v opombe zapisnika. 
 
Sejemski testi se najpogosteje uporabljajo za ocenjevanje na sejmih, 
razstavah in tekmovanjih. Po posebnih pravilnikih se na osnovi 
pridobljenih točk podeljujejo nagrade (zlata, srebrna, bronasta) in 
priznanja (Pomurski sejem v Gornji Radgoni, razstava “Dobrote 
slovenskih kmetij” na Ptuju in drugo) (Skvarča, 2002).  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 

 Univerza v Ljubljani, Biotehniška fakulteta
 

OCENJEVALNI ZAPISNIK 1    
Klobase - sausages  

 

Izdelek (product):   

Datum  (date of estimating):   

 

Lastnost (property) 

 

O cene (scores)  
1. zunanji izgled  
     (external appearance)

 
2 1,5  1 0,5 0                

2. sestava prereza  
     (cross-section composition)

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

              
3. barva prereza      (colour of cross-section)

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

              
4. tekstura      (texture)

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

  0 
          

5. vonj      (smell)
 

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

6. okus 
     (taste)

 
5 4,5  4  3,5 3 2 ,5 2 

  1,5 
  1   0,5 

  0 
      

 
Skupaj točk (sum of scores): 

   

Opom be za lastnost (notes for property):    
1.  
2 .  
3 .  
4 .  
5 .  
6 .  

 

 

Podpis (signature):   
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3 .2.4 Specifični senzorični testi 
 
Prilagojeni in skrajšani analitični testi se lahko uporabljajo tudi za 
druga ocenjevanja.  
S takimi preskusi se natančno določijo kriteriji za prepoznavanje in 
senzorične lastnosti tradicionalnih izdelkov za zaščito (geografsko 
poreklo, geografska označba, tradicionalni ugled, višja kakovost), ki 
so opisani tudi v posameznih elaboratih zaščite. S tem izdelovalci 
izpostavijo razliko med zaščitenimi in nezaščitenimi izdelki, ohrani 
se tipičnost izdelka in omogoča izvajanje notranjega in zunanjega 
nadzora ali certificiranja (Skvarča, 2007). Na osnovi daljšega 
analitičnega preskusa se izdela skrajšani test, ki zajema enake 
lastnosti, a v manj podrobnih (združenih) opisnikih. Primer iz 
elaboratov za Prekmursko gibanico (slika 7) je podan v preglednici 
1., za Idrijske žlikrofe (slika 9) na sliki 8. 
 
Preglednica 1. Skrajšani analitični preskus za ocenjevanje senzoričnih 
lastnosti Prekmurske gibanice (Karas in Skvarča, 2002)  
 

lastnost 
zunanji videz (1-7 točk) 
oblika rezine (1-7 točk) 
število in debelina plasti (1-7 točk) 
tekstura (1-7 točk) 
aroma (1-7 točk) 
skupni vtis (1-7 točk) 

Slika 7. Prekmurska gibanica na razstavi “Dobrote slovenskih kmetij” 
na Ptuju (2007) 
 

MEJE SPREJEMLJIVOSTI 
Max =42 točk 
Min =30 točk 

 

PRIZNANJA 
39-42 točk= zlato priznanje 
34-38 točk= srebrno priznanje 
30-33 točk= bronasto priznanj 
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Slika 8. Zapisnik za senzorično ocenjevanje idrijskih žlikrofov (Kos s sod, 2005)  

Slika 9. Senzorično ocenjevanje Idrijskih žlikrofov (Idrija, 2008) 
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Prav tako so specifični testi uporabni za kontrolo senzorične kakovosti 
prehranskih izdelkov in blagovnih znamk, ki so v prodaji v trgovinah (Spar, 
Mercator in drugi) ali na drugih prodajnih mestih (bencinski servisi).  
 
 
4 ZAKLJUČEK 
 
ZZaakkaajj  ssoo  pprraavvzzaapprraavv  vvssii  pprreesskkuussii  sseennzzoorriiččnneeggaa  oocceennjjeevvaannjjaa  ppoommeemmbbnnii  zzaa  
ppoottrrooššnniikkee??  
  
HHrraannaa,,  kkii  uuggaajjaa,,  nnaamm  ppoottrrooššnniikkoomm  pprreeddssttaavvlljjaa  uužžiitteekk  ttuuddii  zzaarraaddii  ddoobbrriihh  
sseennzzoorriiččnniihh  llaassttnnoossttii..  ZZaattoo  llaahhkkoo  nnaa  oossnnoovvii  ppoottrrooššnniišškkee  aannaalliizzee  hhiittrroo  oocceenniimmoo  
ttee  zznnaaččiillnnoossttii  iinn  ssii  iizzbbeerreemmoo  iizzddeellkkee,,  kkii  nnaamm  nnaajjbboolljj  uuggaajjaajjoo..  PPoottrrooššnniišškkoo  
oocceennjjeevvaannjjee  jjee  pprraavvzzaapprraavv  ttuuddii  nnaaššee  vvssaakkddaannjjee  ooppaazzoovvaannjjee  iinn  ookkuuššaannjjee  hhrraannee..  
 
Tržišče zaradi vse večje konkurence zahteva vse bolj kakovostne izdelke. 
Zato so zaželeni natančnejši analitični preskusi pri razvoju novih izdelkov in 
pri procesni kontroli izdelkov v proizvodnji in distribuciji. Na tej ravni je 
senzorično ocenjevanje že tradicija. 
 
Na številnih sejmih se ocenjujejo prehranski dosežki naših proizvajalcev in 
njihovi različni izdelki postanejo potrošno blago na našem tržišču. Zato je 
pomembno tudi ocenjevanje s sejemskimi testi za preverjanje kakovosti in 
podelitev priznanj. 
 
Na posebnih ocenjevanjih se izbirajo in preverjajo tradicionalni izdelki iz 
slovenske kulinarične dediščine. Pomembno je predvsem ohranjanje zaupanja 
pri potrošnikih, saj so ti za izvirne izdelke pripravljeni plačati nekoliko višjo 
ceno. Izdelki z zagotovljenim poreklom imajo v očeh potrošnikov prav 
gotovo višjo vrednost, če so kakovostni. Poleg tega proizvajalci kažejo več 
poguma in možnosti za uspeh in napredek, če upoštevajo pripombe na 
ocenjevanjih. 
  
VV  zzaaddnnjjeemm  oobbddoobbjjuu  ssee  ttuuddii  ttrrggoovviinnee  ooddllooččaajjoo  zzaa  oocceennjjeevvaannjjee  iizzddeellkkoovv,,  bbooddiissii  
pprreeddeenn  pprriiddeejjoo  nnaa  ttrrggoovvsskkee  ppoolliiccee  aallii  kkoo  ssee  ttaamm  žžee  ttrržžiijjoo..  TToo  pprreevveerrjjaannjjee  
kkaakkoovvoossttii  oopprraavvlljjaajjoo  nneeooddvviissnnii  aannaalliittiiččnnii  pprreesskkuuššeevvaallccii  iizzbbrraanniihh  oorrggaanniizzaacciijj  
zzaa  ddoommaaččee  iinn  ttuujjee  iizzddeellkkee..  TTrrggoovviinnaa  ppoonnuujjaa  ggeenneerriiččnnee  iizzddeellkkee,,  iizzddeellkkee  zz  
oozznnaakkoo,,  iizzddeellkkee  ss  pprraavvoo  bbllaaggoovvnnoo  zznnaammkkoo  iinn  iizzddeellkkee  zz  rraazzššiirrjjeennoo  bbllaaggoovvnnoo  
zznnaammkkoo..  VVssee  ttee  iimmaajjoo  ppoozziittiivvnnee  iinn  nneeggaattiivvnnee  ssttrraannii,,  mmaarrssiikkddaajj  jjee  pprraavv  
sseennzzoorriiččnnaa  aannaalliizzaa  ttiissttaa,,  kkii  llaahhkkoo  ppoommaaggaa  ppoottrrooššnniikkuu  iizzbbiirraattii  mmeedd  vvsseemmii  tteemmii  
mmoožžnnoossttmmii..    
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PPoolleegg  zzaahhtteevvee  zzaa  vvaarrnnoo  žžiivviilloo  mmoorraa  iimmeettii  iizzddeelleekk  ttuuddii  ddoobbeerr  ookkuuss..  PPrraavv  
vvzzppoorreeddnniiccii  ookkuuss  iinn  zzddrraavvjjee  jjee  ppoottrreebbnnoo  ššee  iizzppooppoollnniittii  iinn  rraazzjjaassnniittii  zzaa  
ppoottrrooššnniikkee..  ZZaaddoovvoolljjssttvvoo  ppoottrrooššnniikkoovv  nnaa  rraazzlliiččnniihh  rraavvnneehh  ssee  vveeddnnoo  rraavvnnaa  ppoo  
sspprreejjeemmlljjiivvoossttii,,  uuggaajjaannjjuu,,  iizzbbiirraannjjuu,,  ttoorreejj  ssee  vvrraaččaammoo  kk  zznnaaččiillnnoossttiimm  
ppoottrrooššnniišškkee  aannaalliizzee..    
 
Kupec išče tudi ustrezno razmerje med kakovostjo in ceno izdelkov. Pri tem 
lahko poudarim, da moramo kakovostnim izdelkom poleg boljših 
gastronomskih užitkov priznati tudi občutek prestiža. 
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Z LOKALNO OSKRBO HRANE DO ZDRAVJA - 
IZKUŠNJE IZ TERENA 

 
Tatjana BUZETI* 

 
POVZETEK 
Leta 2005 sprejeta resolucija o nacionalnem programu prehranske politike 2005- 2010 je 
bila izhodišče za pripravo projektnega predloga »Z lokalno oskrbo hrane do zdravja«, kjer 
smo želeli povečati porabo lokalno pridelanega sadja in zelenjave v vrtcih in šolah v 
Pomurju. Kot lokalni trg smo definirali prostor v razdalji 60 km od lokalnega ponudnika. 
Kot javni zavodi, se vse osnovne šole in vrtci poslužujejo javnih razpisov in javnih naročil za 
izbor dobaviteljev v skladu z Zakonom o javnih naročilih. Razumevanje zakona o javnih 
naročilih, veščine za pripravo ustreznih razpisov, kakor tudi ustreznih ponudb, obstoječa 
ponudba, ustrezno organizirani ponudniki, lokalna partnerstva in komunikacija med 
porabniki in ponudnik so ključni faktorji pri vzpostavljanju kratkih prehranskih verig. 
 
 
IZHODIŠČE 
Leta 2005 sprejeta resolucija o nacionalnem programu prehranske politike 
2005- 2010 je bila izhodišče za pripravo projektnega predloga »Z lokalno 
oskrbo hrane do zdravja«, kjer smo želeli povečati porabo lokalno 
pridelanega sadja in zelenjave v vrtcih in šolah v Pomurju. 
 

 

Steber 1: varnost hrane 
Zagotoviti varno hrano od njive do 
krožnika 
 
Steber 2: uravnotežena in 
varovalna prehrana 
Izboljšati zdravo prehranjevanje 
otrok in mladostnikov, Pomurcev 
 
Steber 3: trajnostna preskrba s 
hrano 
Vzpostaviti kratke lokalne 
prehranske verige 
 

 
*mag., univ. ing. živil. tehn., Center za zdravje in razvoj Murska Sobota 
e-naslov: tatjana.buzeti@zzv-ms.si 
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V Pomurju je 38 osnovnih šol z 9.764 učenci in 31 vrtcev z 3.380 otroki v 
dnevnem varstvu. Če štejemo, da vsi osnovnošolci zaužijejo vsaj en obrok in 
otroci v dnevnem varstvu vsaj dva obroka je to 16.524 obrokov na dan. Kot 
javni zavodi, se vse osnovne šole in vrtci poslužujejo javnih razpisov in 
javnih naročil za izbor dobaviteljev v skladu z Zakonom o javnih naročilih. 
Osnovne šole se po upravnih enotah povezujejo in se poslužujejo skupne 
pravne službe, ki je odgovorna za pripravo javnega razpisa ali naročila. 
Nekatere šole pa javna naročila izvajajo kar sama. Po pravilu je odgovornost 
za javna naročila v pravni službi, pri pravniku, ekonomistu, ali ravnateljici. 
Poslužujejo se utečenih praks in najraje obrazcev s katerimi je najmanj dela. 
Splošno prepričanje na terenu je, da zaradi zakona ne morejo dobavljati od 
lokalnih ponudnikov, še posebej manjših, da ne govorimo direktno od 
kmetov, saj le ti ne izpolnjujejo pogojev1. 
 
V Pomurju pridelamo približno 8.000 ton sadja, od tega večino jabolka in le 
400 ton drugega sadja. Zelenjave pridelamo okrog 1.000 ton. Več kot 1/3 
pridelovalcev goji zelenjavo na površinah manjših od 1ha2. Minimalno 
priporočilo SZO za uživanje zelenjave je 250 g/dan/prebivalca, medtem ko je 
FAO minimalna priporočena preskrba z zelenjavo 478 g/dan/prebivalca. Če 
upoštevamo, da v Pomurju živi nekaj več kot 120.000 prebivalcev bi lahko 
rekli, da bi bila minimalna preskrba z zelenjavo 57.360 ton. Minimalno 
priporočilo SZO za uživanje sadja je 150 g/dan/prebivalca, medtem ko je 
FAO minimalna priporočena preskrba s sadjem 293 g/dan/prebivalca. 
Minimalna priporočena preskrba s sadjem naj bi v Pomurju znašala 35.160 
ton. Če primerjamo torej priporočene številke za lokalno preskrbo, ki so 
daleč od realne pridelave v regiji, imamo v regiji ob ugodnih pridelovalnih 
razmerah sorazmerno neizkoriščen potencial za pridelavo zelenjave in sadja. 
Pod pogojem, da se pridelovalci pravilno organizirajo in skupno nastopajo na 
trgu, saj predvsem pri zelenjadarstvu majhne pridelovalne površine kažejo na 
zelo razdrobljeno pridelavo, vidimo tudi možnost za prodajo lokalno 
pridelane zelenjave in sadja na lokalnem trgu, tako javnim ustanovah kot 
gostinskim in turističnim obratom. 
 
Zato smo v okviru programa »Vlaganje v zdravje in razvoj v Pomurju- 
MURA« zastavili pilotni projekt, ki je na eni strani bil usmerjen v osveščanje 
predstavnikov javnih ustanov glede pomena kvalitetne in zdrave prehrane ter 
lokalne nabave, na drugi strani pa nudili podporo manjšim ponudnikom pri 

                                                           
1 Interni podatki CZR M. Sobota, pridobljeni na delavnicah in razgovorih po terenu 

2 CRP Optimizacija tržne verige za ekološke proizvode in integrirano pridelano sadje in 
zelenjavo- model za Pomurje 
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izobraževanju in ustreznem organiziranju, kakor tudi pri razvoju novih 
produktov. V kmetijski strukturi so ravno majhni pridelovalci, ki so najbolj 
izpostavljeni konkurenčnemu pritisku najbolj občutljivi segment, ki zaradi 
opuščanja kmetovanja ali neustreznega prestrukturiranja lahko postanejo 
socialni in zdravstveni problem. 
 
 
PROJEKT »Z LOKALNO OSKRBO HRANE DO ZDRAVJA« 
 
Splošni cilji projekta »Z lokalno oskrbo hrane do zdravja« so: 

1. zagotoviti varno hrano od njive do krožnika 
2. prispevati k izboljšanju prehranskih navad otrok in mladostnikov 

kakor celotne pomurske populacije 
3. vzpostaviti kratke prehranske verige z lokalno pridelano hrano 

 
S tretjim ciljem želimo prispevati k realizaciji ciljev prehranske politike na 
področju lokalne trajnostne oskrbe in sicer: 

• povečati porabo kakovostnih, lokalno pridelanih in zdravju 
koristnejših živil/hrane 

• okrepiti skrb za okolje in pitno vodo 
• spodbuditi razvoj lokalnih ekonomij in podeželja 

 
Kot lokalni trg smo definirali prostor v razdalji 60 km od lokalnega 
ponudnika. 
 
Kratkoročna specifična cilja projekta sledita prehranskim priporočilom in 
zagotavljanju možnosti izbire: 

1. več lokalnega sadja in zelenjave v osnovne šole in vrtce 
2. v ponudbo v regiji vključiti tudi polnovredni eko- obrok (tako v šolah 

kot v gostinski ponudbi) 
 
Ustrezne količine, pestrost ponudbe in primerna organiziranost ponudnikov 
so se izkazale kot slabosti malih ponudnikov in hkrati kot izziv projekta. Zato 
smo se lotili v prvi vrsti organizacije proizvajalcev oziroma ponudnikov. 
Odločili smo se za dve obliki povezovanja: 
 

1. Konzorcij LTO Pomurja je mreža lokalnih ponudnikov, ki povezuje 
lokalne pridelovalce sadja in zelenjave ter ekoloških pridelkov na 
osnovi konzorcijske pogodbe. V pogodbi so jasno definirane 
odgovornosti članov konzorcija, konzorcij pa ima tudi svojega 
predstavnika, ki skrbi za logistiko, trženje in promocijo.  
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2. Ekološki center Svit je neprofitni zavod, primer partnerstva med 
civilno iniciativo in gospodarskim subjektom, saj so ustanovitelji 
zavoda društvo za biodinamično kmetovanje Ajda Prekmurje, društvo 
za socialno vključenost Mozaik in Mlinarstvo Kolenko. Center skrbi 
za izobraževanje ekoloških pridelovalcev in predelovalcev hrane 
kakor tudi potrošnikov, promocijo in trženje. V letošnjem letu je bila 
vzpostavljena ekološka linija za čiščenje in mletje žit ter registriran 
ekološki mlin. 

 
Razumevanje zakona o javnih naročilih, veščine za pripravo ustreznih 
razpisov, kakor tudi ustreznih ponudb, obstoječa ponudba, ustrezno 
organizirani ponudniki, lokalna partnerstva in komunikacija med porabniki in 
ponudnik so ključni faktorji pri vzpostavljanju kratkih prehranskih 
verig. 
 
Z animacijo in usposabljanjem pripravljavcev javnih naročil na osnovnih 
šolah in vrtcih želimo dvigniti znanje le- teh in posledično dvigniti nivo 
priprave javnih razpisov na raven, kjer je kakovost in želja šole po 
zagotavljanju zdrave in kakovostne hrane na prvem mestu. “Okvirni 
sporazum” se je pokazal kot učinkovita metoda za sklepanje pogodb z več 
izvajalci. Oblikovanje sklopov na način, ki omogočajo tudi lokalnim 
ponudnikom in kmetom, ki ne morejo zagotavljati široke palete 
prehrambenih izdelkov v sami razpisni dokumentaciji pa je razrešilo dilemo 
pestrosti za začetek, čeprav to pomeni, da kakšna šola izbere tudi po nekaj 
ponudnikov več. 
 
Prav tako se je izkazalo, da lokalni trg ne pozna dovolj lokalne ponudbe, tako 
v šolah in vrtcih kot v gostinsko turističnem sektorju. Zato smo razvili akcijo 
»Spoznajmo kaj imamo«, kjer enkrat letno organiziramo ogled lokalne 
ponudbe v okviru strokovnih ekskurzij za predstavnike šol in vrtcev ter 
gostinsko turističnega sektorja.  
 
 
REZULTATI 
 
V projektu se poslužujemo novih inovativnih pristopov organizacije in 
povezovanja javno, zasebnega interesa z interesom civilne iniciative ter 
poskušamo skupne interese in cilje dosegati z vključevanjem tudi ranljivih 
skupin, kot so dolgotrajno brezposelni in osebe s posebnimi potrebami. Na ta 
način odpiramo nove možnosti za te ciljne skupine in iščemo dodano 
vrednost za končne produkte.  
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LTO konzorcij dobavlja sadje in zelenjavo 12- im šolam v Pomurju, trenutno 
potekajo dogovori še s petimi šolami, pričakujemo pa kar nekaj razpisov pred 
začetkom novega šolskega leta, ki bodo v skladu s cilji lokalne oskrbe. 
 
Ekološki center SVIT pelje akcijo izobraževanja otrok o ekoloških izdelkih in 
postopoma predstavlja ekološko ponudbo regije po šolah že več kot 3 leta. 
Vse več jih občasno ponudi svojim učencem ekološko malico. 
 
Krajinski park Goričko je začel razvijati znak kakovosti za lokalne produkte. 
Gostinci so pokazali interes za sodelovanje. 
 
Vse več šol se poslužuje metodologije okvirnega sporazuma in za en sklop 
prehrambenih izdelkov izbere po več dobaviteljev.  
 
Tema lokalne trajnostne oskrbe s hrano v javnih ustanovah je dobila 
pomembno politično pozornost tudi na nacionalnem nivoju, posledica česar 
je, da danes govorimo o ekonomski ceni ne o najnižji ceni, pri javnih 
naročilih za prehrambene izdelke.  
 
 
ZAKLJUČEK 
 
Ugotavljamo, da za uspešno implementacijo prehranskih standardov in 
vključevanje lokalnih produktov v prehransko ponudbo v javnih ustanovah 
potrebujemo: 

- razumevanje pomena lokalne trajnostne oskrbe z vidika zdravja in 
trajnostnega razvoja 

- pravilno razumevanje zakona o javnih naročilih 
- jasno definiran cilj javnega naročila: kakovostni in »zdravi« 

prehranski izdelki po najugodnejši ceni 
- tim, ki je odgovoren za javni razpis/naročilo mora vključevati tudi 

organizatorja prehrane in kuharja 
- ustrezne jedilnike in kriterije kakovosti 
- smernice za javno naročanje 
- ustrezno organizirane pridelovalce 
- interdisiplinarno medsektorsko podporno partnerstvo na nacionalni 

ravni 
 
Upamo, da bomo z razvojem ponudbe sveže, sezonske kakovostne lokalno 
pridelane hrane prispevali kamenček za boljše zdravje Pomurcev. 
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VIRI 
 

1. Resolucija o nacionalnem programu prehranske politike 2005 - 2010 
/ReNPPP/ 
Ur.l. RS, št. 39/2005, 2004-2711-0091 

2. Buzeti T. et all. CRP Optimizacija tržne verige za ekološke proizvode in 
integrirano pridelano sadje in zelenjavo- model za Pomurje, Zavod za 
zdravstveno varstvo M. Sobota, 2005. 

3. www.who.int/topics/nutrition/en/ 
4. Buzeti T. et all. Od njive do krožnika z lokalno trajnostno oskrbo. Murska 

Sobota. Center za zdravje in razvoj M. Sobota, 2005. 
 
Kot vir so nam služila tudi interna projektna poročila, informacije zbrane na 
terenu in po delavnicah. 
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POSEBNI NAČINI OZNAČEVANJA KAKOVOSTI 
 NA DANSKEM 

 
 
 

Lidija TAŠNER* 
 
 
 
Povzetek 
V članku je predstavljen  sistem označevanja kakovosti in varnosti hrane v manjših obratih 
za proizvodnjo in pripravo hrane na Danskem, ki ga od leta 2001 izvaja danska veterinarska 
in zdravstvena inšpekcija preko inšpekcijskih pregledov. Znana je pod imenom SMILEY 
shema. Razložen je pomen posameznih oznak na zapisniku in prestavljene so možnosti 
vpogleda v rezultate pregledov neposredno v obratih in preko spleta. 
 
 
1 UVOD 
V okviru programa Evropske skupnosti Leonardo da Vinci za poklicno 
izobraževanje in usposabljanje sem se udeležila izmenjave učiteljev pod 
naslovom Sharing knowledge – sharing future. Med 11. in 17. februarjem 
2007 smo štirje predavatelji Živilske šole Maribor Višje strokovne šole 
obiskali Aalborg Technical College v Aalborgu na Danskem. Gostitelji so 
nam pripravili pester program, ki je zajemal tudi obisk danske veterinarske in 
zdravstvene inšpekcije, kjer so nas seznanili z njihovim načinom dela in nam 
predstavili, kako se vrši označevanje kakovosti v manjših živilskih obratih na 
Danskem. 
  
2 DANSKA VETERINARSKA IN ZDRAVSTVENA INŠPEKCIJA  
Inšpekcija deluje v okviru Ministrstva za prehrano, kmetijstvo in ribištvo. 
Njeno poslanstvo je promocija varnosti, zdravja in kakovosti hrane ter 
povezovanje celotnega procesa od vil do vilic. Organizacijsko je razdeljena 
na tri regije – severno, južno in vzhodno, glavna pisarna je v Kopenhagnu. 
Njene glavne naloge so: 

− zagotavljanje varne in kakovostne hrane, 
− skrb za zdrave prehranske navade, 
− zaščita potrošnikov. 

 
 
*univ. dipl. inž. živil. tehnol., predavateljica Višje strokovne šole, zaposlena Žito,  d.d., PC INTES,  
Maribor 
e-naslov: lidija.tasner@zito.si 
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Danska kontrola živil bazira na principu samokontrole. Primarni proizvajalci 
in podjetja so odgovorni za spremljanje in spoštovanje predpisov za svoje 
področje. Izdelane morajo imeti interne kontrolne in akcijske načrte, ki 
temeljijo na HACCP načelih. Vzpostavljena kontrola mora temeljiti na 
preventivi, zato je nujno, da so podjetja dobro obveščena in da razumejo, kaj 
se skriva za predpisi, ter tudi da so zadosti motivirana, da so jim pripravljena 
slediti. Prav tako kot v Sloveniji morajo biti podjetja, ki se ukvarjajo z 
živilsko dejavnostjo, registrirana.  
Inšpekcijski pregledi predstavljajo temelj v postopku kontrole podjetij in 
primarnih proizvajalcev, ki se ukvarjajo z živili – tako s proizvodnjo kot s 
prodajo. Pregledi so lahko redni ali izredni, namenjeni razrešitvi določenega 
problema. Kot dopolnilo inšpekcijskega pregleda se lahko vrši tudi odvzem 
vzorcev. Izredno pomembno je enoznačno delovanje inšpekcijskih služb, ne 
le geografsko, ampak tudi po različnih vejah živilske industrije.  
 
Tabela 1: Število inšpekcijskih pregledov na leto  

STOPNJA 
TVEGANJA 

OBIČAJNO ŠTEVILO
PREGLEDOV /LETO

– VEČJI OBRATI 

OBIČAJNO ŠTEVILO 
PREGLEDOV/LETO 
– MANJŠI OBRATI 

ZELO VISOKA 7 / 

VISOKA 5 3 

SREDNJA 3 2 

ZMERNA 1 1 

NIZKA 0,5 * 0,5 * 

ZELO NIZKA / 0,2 ** 
(* na 2 leti; ** na 5 let)       
VIR: https://www.foedevarestyrelsen.dk/ 
 
Število inšpekcijskih pregledov je odvisno od velikosti obrata in od stopnje 
tveganja, ki je določena za posamezno dejavnost. V tabelah 2 in 3 so 
navedeni primeri razvrstitve živilskih obratov glede na velikost in stopnjo 
tveganja. 
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Tabela 2: Večji obrati razdeljeni glede na stopnjo tveganja 
STOPNJA 

TVEGANJA VEČJI OBRATI 

ZELO VISOKA predelava mesa, skladišča za živila živalskega izvora (ohlajena ali 
zamrznjena) 

VISOKA mlekarne, proizvodnja sladoleda, priprava solat, predelava rib, 
pakiranje mesa (svežega ali ohlajenega) 

SREDNJA predelava sadja in zelenjave, pekarne, tovarne sladkorja, pivovarne, 
proizvodnja bombonov in čokolade, hladilnice za meso in ribe 

ZMERNA skladišča za rastlinska živila (ohlajena ali zamrznjena);nehlajena 
skladišča za živila, prevozniki za ohlajena/zamrznjena živila 

NIZKA prevozniki za živila (ne ohlajeno) 
VIR: https://www.foedevarestyrelsen.dk/ 
 
Tabela 3: Manjši obrati razdeljeni glede na stopnjo tveganja 

STOPNJA 
TVEGANJA MANJŠI OBRATI 

VISOKA restavracije, menze, kavarne, kjer strežejo hrano 
velike kuhinje v bolnišnicah, domovih za ostarele…  

SREDNJA manjše mesarije, pekarne, delikatese, sirarne 

ZMERNA supermarketi; klobasičarne;  stojnice v šolah, kjer se hrana 
pogreva 

NIZKA kioski 

ZELO NIZKA vinarstva, lekarne 

VIR: https://www.foedevarestyrelsen.dk/ 
 
3 SMILEY SHEMA 
Za ocenjevanje manjših obratov je na Danskem od leta 2001 v uporabi t.i. 
SMILEY shema. Gre za označevanje kakovosti živilskih obratov, trgovin in 
gostinskih lokalov s pomočjo vsem dobro poznanih figuric SMILEY oz. 
SMEŠKO. Danski potrošnik ima tako Smeška, da mu pomaga izbrati, v 
katero trgovino bo odšel kupit živila ali v kateri restavraciji bo večerjal. Na 
Danskem so namreč izbrali štiri Smeške z različnim izrazom na obrazu, ki jih 
uporabljajo na zapisnikih zdravstvene inšpekcije. Na ta način jasno in 
razumljivo predstavijo rezultat inšpekcijskega pregleda. Pomen posameznih 
izrazov je predstavljen v tabeli 4. 
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Tabela 4: Smeško – pomen posameznih izrazov 

 
Omenjena shema se je od uvedbe do danes izkazala za zelo učinkovito pri 
zagotavljanju varne hrane in je priljubljena tako pri potrošnikih kot tudi pri 
podjetnikih.  
V letu 2007 so uvedli ELITE SMILEY oz. Smeško Elite, ki ga dobijo 
podjetja, ki so pri štirih zaporednih pregledih dobila štiri nasmejane Smeške 
na inšpekcijski zapisnik in jim niso bile izrečene nobene pripombe v zadnjih 
12 mesecih.  
Slika 1: Smeško ELITE 

 
 

4 INŠPEKCIJSKI PREGLEDI 
Inšpekcijski pregledi so nenajavljeni in zajemajo predvsem kontrolo 
spoštovanja higienskih predpisov - ravnanje z živili, čiščenje, vzdrževanje 
inventarja in obrata, usposabljanje zaposlenih na področju higiene. Prav tako 
je predmet pregleda učinkovitost lastne kontrole, ki jo po zakonodaji mora 
imeti vzpostavljeno vsak obrat. Dodatno se lahko izvrši pregled še drugih 
področij, kot je npr. označevanje živil, onesnaževalci v živilih, mikrobiološka 
ustreznost… Izvrši se lahko tudi odvzem vzorcev za analizo v laboratorijih.  
 
Slika 2: Inšpekcijski zapisnik 

Higienski standard slab, odrejena je globa, prijava 
ali celo preklicano dovoljenje za obratovanje  

Nezadovoljivi standardi higiene,  
ugotovljene nekatere težave  

Zadovoljivi standardi higiene,  
potrebne manjše izboljšave  

Brez pripomb,  
visoki higienski standardi  
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Rezultat pregleda in inšpektorjeve pripombe se izpišejo na zapisnik. Smeško, 
ki ga inšpektor podeli, je v skladu z najslabše ocenjenim področjem. Torej, 
čeprav je neki obrat samo na enem področju prejel slabo oceno, a pri vseh 
ostalih je bil odličen, bo na zapisniku Smeško, ki ustreza temu najslabše 
ocenjenemu področju. Dodeljeni Smeško se nahaja na vrhu zapisnika. Pod 
njim so še trije znaki, ki pa potrošnika seznanjajo, kako je bil obrat ocenjen v 
predhodnih treh pregledih. Za zadnji pregled so na zapisniku vidne ocene, ki 
jih je obrat dobil, po posameznih področjih, ter ugotovitve in priporočila. 
Inšpekcijski zapisniki morajo biti javno objavljeni, tako da jih potrošniki 
zlahka opazijo – na vhodu v trgovino ali gostinski lokal. Objavljeni pa so tudi 
na internetu, tako da danski potrošnik lahko doma iz naslanjača pogleda, 
kako je bil ocenjen lokal, v katerega namerava povabiti svoje goste na 
večerjo. Na spletnem naslovu www.findsmiley.dk lahko najdemo štiri zadnje 
zapisnike za vse pregledane obrate. Način iskanja in sortiranja je možen na 
več načinov – po imenu podjetja, mestu, naslovu, po datumu pregleda, 
dejavnosti… Potrošniki se lahko tudi naročijo na prihajajoče Smeške, da se 
jih obvesti, ko je npr. njihov priljubljen lokal bil spet pod drobnogledom 
inšpekcijske službe, in tako spremljajo, kakšno je stanje. 
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Slika 3: Zapisnik pri vhodu v prodajalno Slika 4: Znaki služijo tudi za promocijo 

 
 

 
 
5 STATISTIČNI PODATKI 
Statistika pokaže, da boste na Danskem najpogosteje naleteli na najbolj 
veselega Smeška, saj je le-teh bilo v vseh letih uporabe Smiley sheme največ 
podeljenih. Delež še vedno narašča. Narašča pa tudi število Smeškov z 
najbolj kislim obrazom. 
Tabela 5:  Statistični podatki o podeljenih znakih v letih 2002 - 2007 

 
VIR: http://www.findsmiley.dk/da-DK/Statistik/resultater_2002_2007.htm 

Na ministrstvu z veseljem ugotavljajo, da so tako potrošniki kot podjetniki 
vzeli ta način ocenjevanja kakovosti za svojo. Za poročilo 2007 so izvedli 
anketo med potrošniki in podjetniki, ki kaže, da je 97 % potrošnikov mnenja, 
da je Smiley shema »dobra oz. zelo dobra« ideja. Zanimivo je, da tako misli 
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tudi 88 %  podjetnikov. Kar 57 % potrošnikov priznava, da je na odločitev, 
ali bodo v nekem lokalu jedli, vplival izraz na obrazu Smeška, ki ga je ta 
lokal dobil ob inšpekcijskem pregledu. Iz tega je jasno razvidno, da so 
Smeški široko poznani in tudi cenjeni.  
Ob uvedbi sheme je bilo veliko poslovnežev skeptičnih glede dodeljevanja 
Smeškov. Danes je kar 86 % podjetnikov mnenja, da so »pravični«, ne glede 
na to, kateri izraz imajo na obrazu. To je veliko priznanje inšpekcijskim 
službam in dokazuje, da je sistem dobro zastavljen. V anketi je več kot 80 % 
lastnikov oz. poslovnežev izjavilo, da so imeli sestanke z zaposlenimi na 
temo Smeško, ter da so vplivali na organizacijo dela in standarde, ki jih 
upoštevajo pri svojem delu - vse z namenom, da Smeška z veselim obrazom 

dosežejo oz. ga obdržijo. Tako je znak  sinonim za dobro kakovost, ker 
pozitivno vpliva na posel ter motivira lastnike in zaposlene k izpolnjevanju 
zakonskih zahtev in dviguje raven varnosti hrane na Danskem.  
6 ZAKLJUČEK 
Iz predstavljenega je razvidno, da so na Danskem veliko naredili za 
zagotavljanje varne in kakovostne hrane kot tudi za zaščito potrošnikov. 
Smiley shema je dobro sprejeta tako s strani potrošnikov kot tudi 
podjetnikov. Podobne sheme najdemo še drugod. Tako v osrednjem delu 
Velike Britanije (Leichester) uporabljajo celo iste oznake kot na Danskem. V 
Združenih državah Amerike so predmet podobnega ocenjevanja predvsem 
restavracije. Podobne sheme najdemo tudi v Kanadi, Novi Zelandiji in Južni 
Afriki. 
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EKOLOŠKO KMETIJSTVO, RAZVOJ IN 
PREPOZNAVANJE EKOLOŠKIH ŽIVIL 

 
Martina BAVEC1  
Franc BAVEC2  

Silva GROBELNIK MLAKAR3 
Polonca REPIČ4 

 
Povzetek 
Ekološka živila in ekološko kmetijstvo sta vse pomembnejši segment evropske kmetijske 
pridelave in predelave, kjer so prehranske afere spremenile preference potrošnikov glede 
kakovosti hrane in upoštevajo tudi okoljske vplive in dobrobit živali. Ekološka pridelava in 
predelava je kontrolirana in certificirana ter zagotavlja vse standarde varne hrane. Pravna 
osnova za ekološko kmetijstvo je enotna v državah Evropske Skupnosti. Določena so pravila 
za kmetijsko pridelavo, predelavo, uvoz, sistem kontrole in označevanje ekoloških kmetijskih 
pridelkov oziroma živil. V Sloveniji je bilo v letu 2007 v kontrolo vključenih 2057 kmetij (2,5 
%) z 26.243 ha (5 %) kmetijskih obdelovalnih površin. 
 
Abstract 
Organic food and organic agriculture are more and more important part of European 
agricultural production and food processing, where food scandals changed consumers 
preferences about food quality and they take care about environmental impacts and animal 
welfare. Organic food production and processing is inspected, certified and fulfills all food 
safety standards. Legal base for organic farming is uniform for all European member states. 
Requirements for organic farmin are established for production, processintg, import, 
labeling and inspection system. In the year 2007, in Slovenia were inspected 26.243 ha (5 % 
of all) agricultural areas and 2057 farms (2,5 % of all).  
 
 

1 UVOD 

Ekološka živila zavzemajo vse pomembnejši delež v prehrani okoljsko in 
zdravstveno osveščenih potrošnikov. Sama ekološka pridelava pa je kot 
najvišje vrednotena oblika trajnostnega kmetijstva postala sestavni del 
kmetijstva in trgovine z živili, kjer se v evropskem in svetovnem merilu 
beleži najhitrejša rast v prehrambni industriji.  
 
1 izr. prof. dr., Univerza v Mariboru, Fakulteta za kmetijstvo Maribor 
  e-naslov: martina.bavec@uni-mb.si 
2 red. prof. dr., Univerza v Mariboru, Fakulteta za kmetijstvo Maribor 
  e-naslov: franci.bavec@uni-mb.si 
3 mag., Univerza v Mariboru, Fakulteta za kmetijstvo Maribor 
  e-naslov: silva.grobelnik-mlakar@uni-mb.si 
4 IKC – Inštitut za kontrolo in certifikacijo Univerza v Mariboru 
 e-naslov: polonca.repic@uni-mb.si 
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Pri kakovosti za osveščene kupce ni več pomembno samo to, kar vidijo 
(zunanja kakovost), temveč tudi kako je bila zelenjava pridelana, s čim so 
bile krmljene živali, ali so jajca iz baterijske reje, kjer so kokoši v 
nadstropnih kletkah brez možnosti brskanja in izhoda na prosto,… Notranja 
kakovost prehranskih izdelkov danes ni več samo vsebnost vitaminov in 
drugih za človeka pomembnih snovi, temveč tudi odsotnost pesticidov in 
drugih škodljivih snovi (nitrati, težke kovine,…), poznavanje načina 
pridelave, premislek ali so ob številnih alergijah umetna barvila, arome, 
konzervansi in drugi dodatki res neobhodno potrebni. 
 

2 KAJ JE EKOLOŠKO KMETIJSTVO? 

 
V ekološkem kmetijstvu se prednostno uporabljajo obnovljivi viri in 
postopki, zaključen je naravni krogotok hranil in energije. V živinoreji je 
posebna skrb posvečena dobrobiti živali in krmljenju z naravno krmo. 
Ekološko kmetijstvo upošteva ravnovesje v celotnem ekosistemu, ga pomaga 
ohranjati in neposredno tudi zmanjšuje onesnaževanje okolja zaradi 
kmetijstva, saj ne vnaša sintetičnih pesticidov, lahko topnih mineralnih 
gnojil, ni preobremenitve površin z živalmi in njihovimi izločki. Podlage 
ekološkega kmetijstva so: 
 

- v rastlinski pridelavi: kolobar, skrb za rodovitnost tal (ohranjanje oz. 
povečevanje rodovitnosti tal), prepovedana je uporaba lahko topnih 
mineralnih gnojil in sintetičnih sredstev za varstvo rastlin, temelji na 
gnojenju z organskimi gnojili, varstvo rastlin temelji na 
preprečevanju pojava bolezni, škodljivcev in plevela s kolobarjem, 
obdelavo tal, izborom odpornejših sort, uporabi biotičnih 
(predatorji,...) in biotehničnih sredstev (vabe, lepljive plošče, 
prekrivke,...), z uporabo samo posebej dovoljenih sredstev za varstvo 
rastlin (baker, žveplo, piretrin, parafinska in mineralna olja, 
krompirjev dekstrin, lecitin,  Bacillus thuringiensis,..), upošteva 
ravnovesje v ekosistemu za kontrolo bolezni in škodljivcev rastlin in 
pri  

- pri reji živali: stalež živine prilagojen lastni pridelavi krme, 
obremenitev do 2 GEVŽ/ha, izpust najmanj 180 dni preko celega 
leta, določeni so minimalni standardi glede hlevskih površin 
(osvetlitev, zrak, velikost in kakovost ležišč,...), prepovedana je 
živalim neprilagojena reja, prepovedano je krmljenje krvne in kostne 
moke ter druge krme živalskega porekla, prepovedana je uporaba 
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hormonov, preventivna uporaba antibiotikov in zdravil proti stresu 
pred zakolom;  

- prepovedana je uporaba gensko spremenjenih organizmov (GSO).  
 
 
3 PRAVNA OSNOVA 
 
Ekološko kmetijstvo ima zakonsko podlago v Uredbi (ES) 2092/91, ki ureja 
rastlinsko pridelavo in živinorejo, označevanje, kontrolo in uvoz. Širša 
podlaga na svetovnem nivoju so standardi Mednarodne zveze gibanj za 
ekološko kmetijstvo IFOAM (International Federation of Organic 
Agricultural Movements), kjer je včlanjenih preko 700 organizacij (4 tudi iz 
Slovenije) iz več kot 100 držav sveta. Osnove ekološkega kmetijstva so bile v 
Sloveniji napisane v Priporočilih za ekološko kmetovanje v Sloveniji, izdanih 
pri Republiški upravi za pospeševanje kmetijstva pri Ministrstvu za 
kmetijstvo, gozdarstvo in prehrano (junij, 1997). Aprila 2001 (ULRS 31/01) 
je izšel na podlagi EU zakonodaje izdelan Pravilnik o ekološki pridelavi in 
predelavi kmetijskih pridelkov oziroma živil (v nadaljevanju skrajšano eko 
pravilnik). Temu sta v letu 2003 sledila dopolnitev v Pravilniku o 
spremembah in dopolnitvah pravilnika o ekološki pridelavi in predelavi 
kmetijskih pridelkov oziroma živil (ULRS 52/03) in Pravilnik o določitvi 
območij v Republiki Sloveniji, ki so primerna za ekološko čebelarjenje 
(ULRS 52/03).  
 
Z vstopom Slovenije v Evropsko skupnost smo v celoti povzeli Uredbo (ES) 
2092/91. Pravilnik o ekološki pridelavi in predelavi kmetijskih pridelkov oz. 
živil pa je bil spremenjen decembra 2006 (28/2006) tako, da ureja tista 
področja ekološkega kmetijstva, ki jih uredba 2092/91 prepušča ali nalaga 
vsaki državi članici.  
    
 

 
 

 
 
Slika 1: Označba za ekološka živila (evropski in slovenski znak)  
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Poimenovanje ekološkega načina pridelave je v različnih evropskih državah 
različno. Opredeljeno je v 2. členu uredbe o ekološkem kmetijstvu  2092/91. 
Na romansko-nemškem govornem območju uporabljajo izraz biološko 
kmetijstvo (biologique, biologico, biologisch), na anglosaksonskem organsko 
(organic) in v skandinavskih državah ekološko (ekologisk, ökologisk), prav 
tako se poimenovanje ekološko uporablja tudi v Avstriji in Nemčiji 
(ökologisch), kjer sta enakovredno zaščitena oba izraza ekološko in biološko. 
Za porabnika je najpomembneje, da se ne glede na uporabljeni izraz 
spoštujejo zahteve in pravila ekološke pridelave in predelave ter da je 
vzpostavljen sistem kontrole od njive in hleva prek predelave do prodaje 
končnemu porabniku. Zato je zelo pomembno tudi pravilno označevanje (5. 
člen uredbe 2092/91) in prepoved uporabe izrazov ekološki, biološki ali 
organski za pridelke in živila, ki niso pridelana v skladu z omenjeno 
zakonodajo. 
 
V Sloveniji je osnovni izraz ekološko, vendar pa je dovoljeno uporabljati tudi 
izraz biološko in enako tudi za tako poimenovana živila velja, da smejo biti 
označena le pod pogojem, da je bila pridelava in predelava v skladu z Uredbo 
(ES) 2092/91.  
 
Uredba (ES) 2092/91 pa velja le še do 31.12.2008. S 1.1.2009 stopi v veljavo 
nova evropska uredba 834/2007. Z novo uredbo pričakujemo: 

• dopolnitve, kot so definicije za ekološki kvas in vino; 
• spremembe, kot je novi evropski logo, ki bo v prihodnje obvezen del 

označevanja ekoloških živil v državah Evropske Skupnosti;  
• dodatne zahteve za certifikacijske organe predvsem pri certificiranju 

predelovalnih obratov, trgovskih hiš in skladišč ter večja odgovornost 
proizvajalcev v procesu certificiranja; 

• toleranca do največ 0,9% GSO v živilih in le v primeru, ko je do 
pridotnosti GSO v živilu prišlo z dokazano nenamerno kontaminacijo; 

• Vključevanje ekoloških živil v javne kuhinje in poročanje držav 
članic Evropski komisiji o aktivnostih na tem področju. 

 
Naslednji dan po strokovnem seminarju smo dobili sporočilo, da bo s 
stani Evropske komisije sprejeti novi logo, ki smo ga tudi predstavili na 
predavanju, do uvedbe nove uredbe spremenjen.  
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Slika 2: Nov evropski logotip za ekološka živila – sprejet januarja 2008 in 
preklican aprila 2008  
 
 
4 OSNOVNE ZAHTEVE 
 
Predpisi za ekološko kmetijstvo so zasnovani tako, da ščitijo ekološke 
proizvode pred mešanjem s konvencionalnimi proizvodi in pred 
onesnaženjem z nedovoljenimi sredstvi. 
 
Izhodišče za živilo, ki nosi oznako ‘ekološki’, so certificirane ekološke 
sestavine: 
V skladu z evropsko in slovensko zakonodajo je ekološko živilo tisto, ki 
vsebuje ekološko pridelane sestavine in jih spremlja certifikat o ekološki 
pridelavi oz. predelavi. Ekološko živilo ima lahko največ 5% 
konvencionalnih sestavin kmetijskega porekla, ki so navedene v prilogi II 
Uredbe 2092/91. Pri predelavi ekoloških pridelkov je uporaba dodatkov in 
pomožnih snovi zelo omejena in se ji načeloma odpovemo, če le-ti niso nujno 
potrebni. Uporabiti je možno le tiste, ki so navedeni v prilogi II prej 
omenjene uredbe.  
 
Dokumentirano in dokazljivo mora biti zagotovljena sledljivost 
celotnega pridelovalnega, predelovalnega in distribucijskega procesa: 

Živilo je dovoljeno označevati z označbo »ekološko« in uporabiti za to 
določen znak, če je zanj izdan certifikat pooblaščene organizacije za kontrolo 

(Bavec in sod. 2003).  
Živila ne moremo označiti kot ekološko, če: 

- ne izpolnjuje pravil v vseh točkah,  
- če ima v specifikaciji nedovoljene dodatke, 
- niso kontrolirane in certificirane tudi površine, kjer se nabirajo v 

naravi nabrane užitne prosto rastoče rastline, 
- je predelano v obdobju preusmerjanja, ko se lahko označi z označbo 

»ekološki« in hkrati z jasno vidno navedbo »obdobje preusmerjanja«, 
če je pred spravilom kmetijskih pridelkov poteklo najmanj enoletno 
obdobje preusmerjanja, v katerem je pridelava potekala v skladu z 
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Uredbo (ES) 2092/91 in, če živilo vsebuje le eno sestavino 
kmetijskega izvora. 

 
              

 
 
Slika 3: Kontrola sledljivosti 
 
 
5 PREPOZNAVANJE EKOLOŠKIH ŽIVIL 
 
Poimenovanje ekološkega načina pridelave je v različnih evropskih državah 
različno. Opredeljeno je v 2. členu uredbe o ekološkem kmetijstvu  2092/91. 
Na romansko-nemškem govornem območju uporabljajo izraz biološko 
kmetijstvo (biologique, biologico, biologisch), na anglosaksonskem organsko 
(organic) in v skandinavskih državah ekološko (ekologisk, ökologisk), prav 
tako se poimenovanje ekološko uporablja tudi v Avstriji in Nemčiji 
(ökologisch), kjer sta enakovredno zaščitena oba izraza ekološko in biološko. 
Za porabnika je najpomembneje, da se ne glede na uporabljeni izraz 
spoštujejo zahteve in pravila ekološke pridelave in predelave ter da je 
vzpostavljen sistem kontrole od njive in hleva prek predelave do prodaje 
končnemu porabniku. Zato je zelo pomembno tudi pravilno označevanje (5. 
člen uredbe 2092/91) in prepoved uporabe izrazov ekološki, biološki ali 
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organski za pridelke in živila, ki niso pridelana v skladu z omenjeno 
zakonodajo. 
 
V Sloveniji je osnovni izraz ekološko, vendar pa je dovoljeno uporabljati tudi 
izraz biološko in enako tudi za tako poimenovana živila velja, da smejo biti 
označena le pod pogojem, da je bila pridelava in predelava v skladu z Uredbo 
(ES) 2092/91.  
 
Certifikat potrjuje tiste pridelke oz. živila, ki jih v postopku kontrole in 
certifikacije po zakonskih predpisih za ekološko kmetijstvo, prepoznamo kot 
ekološke. 
     
Certifikat se lahko izda za živilo, če: 

- je bilo predelano brez uporabe GSO 
(gensko spremenjenih organizmov); 

- živilo oziroma njegove sestavine niso bile 
podvržene ionizirajočemu sevanju; 

- živilo vsebuje najmanj 95% sestavin 
kmetijskega izvora iz ekoloških kmetijskih 
pridelkov in le tiste preostale sestavine 
kmetijskega in nekmetijskega izvora ter 
pomožna tehnološka sredstva in snovi, ki so 
navedena v prilogi II Uredbe (ES) 2092/91; 

- živilo vsebuje največ 5% sestavin iz snovi 
navedenih v prilogi II uredbe; 

- je bila njegova predelava podvržena 
kontroli; 

- ga spremljajo dokumenti v skladu s 
pravilnikom. 

 

 
Slika 4: Primer certifikata za ekološke pridelke oz. živila in pogoji za izdajo 
 
 
Certifikat je veljaven, če ga izda pooblaščeni certifikacijski organ (kontrolna 
organizacija). V Sloveniji so pooblaščene tri (3) kontrolne organizacije, ki so 
od decembra 2007 akreditirane po mednarodnem standardu kakovosti SIST 
EN 45011 (preglednica 1). 
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Preglednica 1: Akreditirani certifikacijski organi za področje ekološkega 
kmetijstva 
 
Ime certifikacijskega organa uradna identifikacijska 

koda 
znak 

IKC Inštitut za kontrolo in 
certifikacijo UM 
 

SI-IKC-EKO 

 
Inštitut kon-cert 
 

SI-01-EKO 

 
Bureau Veritas 
 

SI-BV-EKO 

 
 

 
6 DEKLARACIJE  
 
Označevanje pomeni vse besede, posebnosti, blagovne znamke, trgovinska 
imena, slikovno gradivo ali simbole na embalaži, dokumentu, obvestilu, 
etiketi, lepenki ali traku, ki je priložen(a) proizvodu ali se nanj nanaša. 
 
Seznam sestavin na embalaži ekološkega živila mora poleg splošno 
predpisanih podatkov vsebovati tudi navedbo o izvoru sestavin. V primeru 
prodaje končnemu potrošniku zadostuje, da so izdelki označeni z označbo 
»ekološki«, opremljeni s predpisano deklaracijo, na kateri je navedena tudi 
kontrolna organizacija, certifikat pa mora biti na vpogled pri prodajalcu. 
Primer pravilne deklaracije:  



Hrana in potrošniki. Strokovni seminar. Živilska šola Maribor, 2. april 2008 
 

 87

Na živilu, ki vsebuje najmanj 70% ekoloških sestavin, je dovoljeno posebej 
označiti ekološke sestavine. Na seznamu sestavin je potrebno ekološke 
sestavine in njihov delež ali odstotek jasno navesti z naslednjimi besedami: 
»živilo z ekološkimi sestavinami«, vendar morajo biti te navedbe ali označbe 
napisane z enako barvo, velikostjo in vrsto črk kot ostale označbe.  
 
Ekološko živilo v razsutem stanju mora spremljati certifikat, embalaža pa 
mora biti opremljena s posebnimi oznakami (ekološki, navedba kontrolne 
organizacije,...). Na podlagi certifikata lahko kontrolna organizacija dovoli 
uporabo označbe »ekološki« za prodajo tega živila na drobno.  
 
Pridelkov oziroma živil iz lova in ribolova ni dovoljeno označevati z označbo 
»ekološki«. 
 
Za člane Zveze združenj ekoloških kmetov Slovenije, ki smejo uporabljati 
zaščiteno blagovno znamko BIODAR, veljajo določila za označevanje iz 
standardov zveze Biodar. K imenu ekološkega živila smejo dopisati »iz 
nadzorovane ekološke pridelave« ali »iz kontrolirane ekološke pridelave«, 
kadar gre za proizvode z najmanj 95% sestavin ekološkega izvora. 

 

EKOLOŠKI (ali EKO ali BIO) SADNI JOGURT 
 

Sestavine: mleko*, jagode*, maline*, borovnice*, trsni sladkor*, jogurtova kultura 
 

/* iz kontrolirane ekološke pridelave/ 
min. 95 % ekoloških sestavin 

 
Neto količina:                Neto plod: 
Uporabno najmanj do:     Proizvaja: 

 
Proizvedeno v Sloveniji. 

 
Kontrolira: SI–IKC–EKO (IKC-Inštitut za kontrolo in certifikacijo UM) ali 
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Slika 5: Kolektivna blagovne znamka Zveze združenj ekoloških kmetov 
Slovenije Biodar 

 
 
7 STANJE EKOLOŠKEGA KMETIJSTVA V SVETU 
 
Ekološka pridelava/prireja (kontrolirana, certificirana) je prisotna v preko 
120-ih državah sveta vključno s Slovenijo. V nekaterih evropskih državah 
npr. v Švici, Avstriji in Švedski ekološko kmetijstvo že presega 10% vseh 
kmetijskih obdelovalnih  površin, Italija je vodilna s preko 50.000 
kontroliranimi kmetijami, Avstralija pa s preko 1,7 milijona ha obdelovalnih 
površin vključenih v ekološko pridelavo. Trgovanje z ekološkimi živili ima 
20 – 30% letno rast in se je v zadnjih treh letih podvojilo. Za leto 2003 je 
International Trade Center ocenil promet z ekološkimi živili na 24-26.000 
mio. EUR.  
 
Delež v ekološko kmetijstvo vključenih kmetijskih obdelovalnih površin, ki 
je v Sloveniji za   leto 2002 znašal 3,38% (v letu 2003 že 4,40%) nas uvršča 
med države z malo višjim deležem kot je povprečje v EU (3,51%) in smo 
trenutno na nivoju Nemčije (4,10%) in Velike Britanije (4,22 %). Z večjimi 
deleži so Avstrija (11,60%), Švica (10,00%), Italija (8,00 %) Danska, Finska 
in Švedska (vse malo nad 6%). Delež v ekološko kmetijstvo vključenih 
kmetij je bil v Sloveniji v letu 2002 1,33% in v letu 2003 1,64% glede na 
Popis kmetijskih gospodarstev v letu 2000. Če pa upoštevamo prijave za 
neposredna plačila pri Agenciji za kmetijske trge in razvoj podeželja RS, je ta 
delež skoraj 2%, kar nas uvršča v povprečje EU (1,99%). Države z 
nadpovprečnim deležem so Avstrija (9,20%), Finska (6,80%), Danska 
(5,88%), Nemčija (4,00%), Švedska (3,94%) in Italija (2,14%). Med 
vodilnimi evropskimi državami na področju ekološkega kmetijstva je tudi 
Švica z 10,80% ekoloških kmetij. 
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Grafikon 1: Delež ekoloških kmetij v Evropski skupnosti (2004) 
 
Med posameznimi evropskimi državami so precejšne razlike in rast v zadnjih 
letih je odvisna tudi od razmer nekaj let poprej. Tako v Avstriji trenutno ne 
beležijo več rasti, temveč se je delež ekoloških kmetij ustavil na skoraj 10 % 
vseh kmetij in se je hitra rast ustavila na visokem deležu v ekološko 
kmetijstvo vključenih kmetij in površin (tudi Švica). Medtem ko nekatere 
druge države močneje podpirajo ekološko kmetijstvo šele zadnjih nekaj let in 
prav v tem času doživljajo pravo ekspanzijo (Italija, Francija, Velika 
Britanija). Nekatere so šele na začetku (Grčija, Portugalska), ponekod pa so 
se države odločile, da je ekološko kmetijstvo njihova temeljna usmeritev v 
kmetijski politiki in se število vključenih kmetij in predelovalnih obratov 
ponovno strmo povečuje (Danska, Švedska). Površine, ki jih v Evropski uniji 
obdelujejo ekološko, se še naprej povečujejo. Tako je bilo leta 1999 v 
ekološki obdelavi 2,9 mio. ha, konec leta 2002 pa že 4,8 mio. ha  - indeks 
rasti je 161 (www.organic-europe.net).  
 
Ekološko  kmetijstvo je v vzponu in je najbolj dinamičen del živilsko 
predelovalne industrije. Ker se poraba ekoloških živil povečuje - v Zahodni 
Evropi 10% porabnikov redno posega po ekoloških živilih, 40% pa je 
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občasnih kupcev - je pričakovati, da bo ekološko kmetijstvo pridobivalo na 
pomenu tudi v prihodnje. V posameznih državah članicah so izdelali akcijske 
načrte za razvoj ekološkega kmetijstva, kjer so zapisali cilje, ki jih želijo 
doseči, opredelili nosilce in opredelili potrebna finančna sredstva. Vsaka 
država članica je izdelala strategijo glede na stanje in možnosti v svoji državi. 
Tako so si v Nemčiji zadali doseči 20% delež ekoloških živil v prometu, v 
Veliki Britaniji želijo povečati domačo ekološko pridelavo v primerjavi z 
uvozom, ki prevladuje, ipd.   
 
Kljub splošni podpori ekološkemu kmetijstvu, pa je vse več pasti, ki ogrožajo 
razvoj ali morda celo obstoj ekološkega kmetijstva. Največja nevarnost preti 
brez dvoma s strani širitve gensko spremenjenih organizmov (GSO) v 
kmetijsko pridelavo tudi v Evropi, kar je zahteva ZDA v okviru Svetovne 
trgovinske organizacije. Prepoved uporabe GSO v Evropi dojemajo ZDA kot 
oviranje svobodnega trgovanja, Evropa pa kot varovalko pred novo 
tehnologijo, katere posledice še niso in ne morejo biti poznane. Tudi za 
mnoge pesticide se je šele po desetletjih »varne« uporabe ugotovilo, kakšne 
posledice imajo (kancerogenost, mutagenost, teratogenost,…). Kljub temu, 
da tudi večina evropskih potrošnikov zavrača živila pridelana s pomočjo 
GSO, so zakonodajno majhne možnosti za omejitev širjenja GSO. 
 
 
8 RAZVOJ EKOLOŠKEGA KMETIJSTVA V SLOVENIJI 
Začetki  organiziranega razvoja ekološkega kmetijstva segajo v 2. polovico 
80-ih let, ko je skupina mladih zanesenjakov zaičela z ekološko pridelavo v 
Pomurju. Sredi 90-ih smo v večjih krajih po Sloveniji priče odprtja številnih 
trgovin z zdravo prehrano ali pa se izdelki, zlasti za makrobiotike, 
pojavljajo na posebnih policah po trgovinah. Začenjajo se spremembe med 
potrošniki, založbe izdajo prve knjige o ekološkem kmetovanju in bio 
vrtnarstvu. Društvo Ajda (ustanovljeno 1992) organizira postopek 
pridobivanja podlag (kontrolo biodinamičnega načina kmetovanja) za 
uporabo blagovne znamke Demeter (Bavec, 2001b).  
 
Posamezna podjetja začnejo uvažati ekološka živila iz tujine in vse več je 
iniciativ o potrebi po izdelavi smernic za ekološko kmetovanje, ki pa se 
zaradi nasprotujočih si interesov nevladnih organizacij in nekaterih uradnih 
struktur ne realizirajo. Po letu 1995 koordinira pripravo smernic Strokovna 
skupina za ekološko kmetovanje pri Republiški upravi za pospeševanje 
kmetijstva v okviru Ministrstva za kmetijstvo, gozdarstvo in prehrano. 
Usklajene med nevladnimi organizacijami jih izda junija 1997 kot Priporočila 
za ekološko kmetovanje v Sloveniji. Ta določajo preusmeritev celotne 
kmetije v ekološko kmetijstvo in ne dopušča delno preusmerjenih kmetij. Na 
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pobudo kmetov, ki so že dalj časa kmetovali v skladu z načeli ekološke 
pridelave, sta bili leta 1997 ustanovljeni Združenje ekoloških kmetov 
Slovenije (sedaj preimenovano v Združenje ekoloških kmetov osrednje 
Slovenije) in Združenje za ekološko kmetovanje severovzhodne Slovenije, ki 
sta za svoje standarde prevzeli Priporočila za ekološko kmetovanje v 
Sloveniji. Leta 1998 je bil podpisan dogovor o kontroli 13 kmetij iz SV 
Slovenije z avstrijsko kontrolno službo Austia Bio Garantie (ABG) in za 
vzporedno izobraževanje kontrolorjev, v letu 1999 pa je bil sprejet dogovor o 
kontroli ekoloških kmetij s strani Oddelka za kontrolo ekološkega kmetijstva 
pri Kmetijskem  zavodu Maribor za člane obeh združenj. V času zimskega 
izobraževanja 1998/99 so bili številni uvodni tridnevni seminarji o 
ekološkem kmetovanju v organizaciji KSS v številnih krajih po  Sloveniji. 
Zaradi želje po prepoznavnosti kontroliranih ekoloških pridelkov oz. živil 
pridelanih na kmetijah so se junija 1999 povezala območna združenja in 
ustanovila  Zvezo združenj ekoloških kmetov Slovenije. Rezultat delovanja 
zveze je ustanovitev kolektivne blagovne znamke Biodar, ki jo lahko 
uporabljajo za svoje pridelke le člani društev povezanih v Zvezo, ki so 
vključeni v kontrolo in na celotnem posestvu pridelujejo ekološko v skladu s 
Standardi Zveze združenj ekoloških kmetov Slovenije za ekološko pri- in 
predelavo. Izpolnjevanje zahtev standardov se ob kontroli na kmetiji še 
posebej preveri (z dodatnim kontrolnim poročilom) in izvede certifikacija 
(Bavec in sod., 2002b).  
Prve certificirane živalske in rastlinske produkte iz preusmeritve v ekološko 
kmetovanje so kmetje prodajali pretežno neposredno na domu, preko 
turizma na kmetiji in na ekoloških kmečkih tržnicah, ki so v letu 2000 
začele delovati v Ljubljani, Mariboru in Celju. Del produktov je povezan v 
verigi s predelovalnimi obrati (npr. meso mladih govedi “Pohorje beef”), 
večji del pa se, žal, proda tudi kot konvencionalno blago (npr. mleko, 
starejše kategorije živali,...). Jeseni 2001 se je pričela prodaja ekološko 
pridelane zelenjave, krompirja in jabolk iz preusmeritve v prvem večjem 
trgovskem sistemu (Mercator), spomladi 2002 pa tudi junčje meso Celjskih 
mesnin (najprej Interspar, sedaj tudi Tuš) in nekaj žit slovenske pridelave 
(Žito Ljubljana). Na trgovskih policah pa je vse večja ponudba uvoženih 
ekoloških pridelkov oz. izdelkov (žitni izdelki, mlečni izdelki, agrumi). 
 
Za leto 2006 je Ministrstvo za kmetijstvo, gozdarstvo in prehrano tudi uradno 
imenovalo in pooblastilo za izvajanje kontrole ekološkega kmetijstva na 
območju Republike Slovenije tri organizacije – med njimi tudi Inštitut za 
kontrolo in certifikacijo v kmetijstvu  (IKC) v okviru Univerze v Mariboru.     
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8.1 Stanje na področju ekološkega kmetijstva v Sloveniji 
 
Naraščanje števila kmetij vključenih v kontrolo ekološkega kmetijstva je 
prikazano v grafikonu 1. Indeks rasti 1999/2000 je bil 180, v letu 2000/2001 
150, 2001/2002 135 in v 2003/2002 123 kar kaže, da v Sloveniji trenutno 
zaključujemo začetno oz. t.i. »pionirsko« obdobje za katero je značilno hitro 
naraščanje števila ekoloških kmetij in povečevanje tržnega deleža ekoloških 
pridelkov oz. živil (Bavec in sod., 2002a) V tem obdobju se začno ekološki 
pridelki pojavljati v večjih količinah tudi v trgovskih verigah, kjer je pestrost 
ponudbe vse večja, kupce prepričajo s kakovostjo, prevladujejo pa sicer 
neredni oz. slučajni kupci. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Grafikon 2: Število kmetij vključenih v kontrolo ekološkega kmetijstva  v 
letih 1998 do 2007  
 
 
9 AKCIJSKI NAČRT ZA RAZVOJ EKOLOŠKEGA KMETIJSTVA V 
SLOVENIJI 
 
Novembra 2005 je Vlada RS sprejela Akcijski načrt dolgoročnega razvoj 
ekološkega kmetijstva za obdobje 2007-2015 (ANEK), ki mora biti eden 
izmed ključnih elementov v skupni kmetijski politiki (SKP) za razvoj 
ekološkega kmetijstva v prihodnosti. Podobne akcijske načrte so že ali pa še 
bodo razvili v vseh državah članicah EU. V oktobru 2004 pa je bil sprejet 
evropski akcijski načrt za ekološko kmetijstvo na nivoju EU. 
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Cilji akcijskega načrta so zastavljeni ambiciozno in med ostalim ANEK 
predvideva tudi: 
- do leta 2015 povečati delež ekoloških kmetij v Sloveniji povečati na 

15%, delež kmetijskih zemljišč v uporabi v nadzoru ekološkega 
kmetijstva pa na 20%; 

- do leta 2015 doseči na slovenskem trgu 10% ekoživil slovenskega 
porekla od celotne prodane količine hrane; 

- v naslednjih 10-ih letih potrojiti število ekoloških turističnih kmetij; 
- ekološko kmetijstvo kot prioriteta kmetovanja pospešuje trajnostni razvoj 

kmetijstva in soustvarja pogoje za učinkovit trajnostni razvoj države; 
- povečati učinkovitost svetovalne službe pri vzpodbujanju in razvoju 

ekološkega kmetijstva; 
- večje vključevanje nevladnih organizacij; 
- sodelovanje s tujimi organizacijami in IFOAM;  
- zagotoviti skladno, objektivno, in vsestransko informiranje o ukrepih 

SKP, da se zagotovi celovita podoba te politike; 
- vzpostavitev tesnejših kontaktov z državami članicami in izmenjava 

informacij; 
- določiti nadaljne potrebne korake za izvedbo ukrepov po posameznih 

sklopih- tudi glede prehranske politike. 
 

 
 
Slika 6: Kampanja Ministrstva RS za kmetijstvo, gozdarstvo in prehrano 
(2007) 
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foodstuffs /OJ, L. No: 198, 24. 06. 1991, z  vsemi amandmaji/); 
Uredba Sveta Evrope št. 834/2007 z dne 28. junija 2007 o ekološki pridelavi in 
označevanju ekoloških proizvodov in razveljavitvi Uredbe (EGS) št. 2092/91; 
Pravilnik o ekološki pridelavi in predelavi kmetijskih pridelkov oziroma živil 
(Uradni list RS, št. 28/2006); 
Pravilnik o ekološki pridelavi in predelavi kmetijskih pridelkov oziroma živil 
(Uradni list RS, št. 31/2001); 
Pravilnik o tehničnih in organizacijskih pogojih, ki jih morajo izpolnjevati 
organizacije za kontrolo ekoloških pridelkov oziroma živil (Uradni list RS, št. 
56/2001); 
Pravilnik o spremembah in dopolnitvah o ekološki pridelavi in predelavi kmetijskih 
pridelkov oziroma živil (Uradni list RS, št. 52/2003); 
Pravilnik o določitvi območij za ekološko čebelarjenje v RS (Uradni list RS, št. 
52/2003); 
Pravilnik o zaščitnem znaku za označevanje kmetijskih pridelkov oziroma živil 
(Uradni list RS, št. 58/2001, št. 28/2004). 
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EKOLOŠKO PRIDELANA ŽIVILA 
 

Ksenija JEVREMOV* 
 
 

Povzetek 
V podjetju Engrotuš d.d., skladno s svojim sloganom: »Vedno boljši« , ki postavlja kupca v 
središče pozornosti, ponujamo raznoliko in kompleksno ponudbo živil, ki svojim kupcem 
ponuja tudi široko paleto ekološko pridelanih živil iz najrazličnejših blagovnih skupin. 
Trend povečanega interesa in povpraševanja s strani potrošnikov za živila ekološke pa tudi 
integrirane pridelave , je opazen predvsem v zadnjih treh letih. V tem času se je v podjetju 
izoblikoval asotiman živil, ki se nenehno prilagaja  povpraševanju  in željam  naših  kupcev.  
 
 
 
 
 

 
1    UVOD 
Ekološka živila  so celovita, pridelana in predelana na naraven način, brez 
uporabe pesticidov, konzervansov, umetnih arom, barvil in gensko 
spremenjenih organizmov. To so živila z visoko kakovostno prehrambeno 
vrednostjo, odlikuje jih višja vsebnost vitaminov in mineralov in  
bogatejši, polnovredni  okus.  Ekološki način kmetovanja pomaga ohranjati 
naravo, saj z načinom pridelave in predelave, minimalno obremenjuje okolje, 
ohranja rodovitnost tal in ščiti naravne življenjske vire.    
V podjetju Engrotuš d.d. je opazno povečano povpraševanje po tovrstnih 
izdelkih predvsem v zadnjih treh letih. Le – to je posledica vedno večje 
osveščenosti in zavedanja  ljudi o pomembnosti zdravega načina življenja, 
kamor nedvomno spada tudi uživanje ekološko pridelanih živil. Prav tako je 
visoka stopnja osveščenosti ljudi in vedno večjega povpraševanja po 
tovrstnih izdelkih, posledica medijske promocije s strani strokovnjakov, 
vedno močnejšim združenjem ekoloških pridelovalcev ter nenazadnje vpliva 
medijev.    
 
 
 
 
 
 
 
 
* univ. dipl. ing. živil. tehnol., predavateljica Višje strokovne šole, zaposlena v podjetju Engrotuš d.d., 
Celje 
e-naslov: ksenija.jevremov@tus.si 
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    2.  EKOLOŠKO PRIDELANA ŽIVILA V PODJETJU ENGROTUŠ 

 

Naš cilj: zadovoljen kupec, je vodilo in hkrati izziv, ki zahteva od trgovca 
dobro poznavanje trendov tržišča in možnost hitrega prilagajanja le-tega. V 
podjetju se trudimo hitro reagirati na potrebe, želje in povpraševanje 
potrošnikov in s tem zadovoljiti tudi najbolj zahtevnega kupca.           
Anketa, ki je bila izvedena med našimi kupci, je namreč pokazala veliko 
zanimanje potrošnikov za tovrstno pridelana živila. Anketiranci so izrazili 
veliko mero poznavanja prednosti ekološko pridelanih živil in posledično 
pozitivno povezavo v ohranjanju zdravja. Ali kot se je izrazil eden od 
anketirancev:  

» Občutek, sedaj sem pa nekaj zdravega kupil.” 
 

2.1 VRSTE EKOLOŠKO PRIDELANIH ŽIVIL 
V tem trenutku se na naših trgovskih policah nahaja blizu 500 izdelkov 
ekološke pridelave.  Za vse izdelke ekološke pridelave in predelave se na 
sedežu družbe Engrotuš d.d. nahajajo ustrezni certifikati, izdani s strani 
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pooblaščenih nadzornih (certifikacijskih) organov, ki izkazujejo istovetnost  
ekološko pridelanega ali predelanega živila, skladno z veljavnimi 
zakonodajnimi predpisi. 
Ekološko pridelana živila, ki so uvrščena v prodajni segment ekoloških živil, 
zaradi večje prepoznavnosti in opaznosti ponujamo posebej izpostavljena in 
primerno označena.   

 
Z drevesom zelene barve in oznako BIO – narava priporoča, ki simbolizira 
slogan: »Nazaj k naravi«,  označujemo ekološko pridelana živila na  samem 
prodajnem mestu. 
 
Ekološko pridelana živila najdemo na : 
      -    Oddelku sadja in zelenjave (sveže in suho sadje in zelenjava), 

- Oddelku kruha in pekovskega peciva, 
- Oddelku splošnih prehrambenih izdelkov (najširše zastopana skupina 

ekoloških živil) 
- Zamrznjenem programu (ekološko pridelana zelenjava), 
- Oddelku mesa in mesnih izdelkov ter, 
- Oddelku z mlečnimi izdelki. 
 

       
2.2. POVPRAŠEVANJE PO EKOLOŠKO PRIDELANIH ŽIVILIH 
 

2.2.1   EKOLOŠKO PRIDELANO SADJE IN ZELENJAVA 
 

Največji porast povpraševanja in prodaje beležimo na oddelku sadja in 
zelenjave. 
Le to ponujamo znotraj prodajnega oddelka, kjer ponujamo tako 
konvencionalno pridelano sadje in zelenjavo, kot ekološko pridelano, ki je 
posebej izpostavljena in označena.  
Kupci zelo radi posegajo po: 

- agrumih,  
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- jabolkih,  
- gobah,  
- korenčku,  
- kumaricah,  
- bučkah,  
- suhemu sadju, 
- papriki in paradižniku in  
- najrazličnejših solatah iz ekološke pridelave. 
 

Prodajni segment v tej blagovni skupini se širi iz leta v leto, kar je naš 
odgovor  na povpraševanje in želje naših kupcev. 

 
 
 

Primerjava prodaje sadja in zelenjave v trimesečju leta 2007 in 2008 kaže, da 
se je  prodaja ekološko pridelanega sadja in zelenjave povečala skoraj za 50 
%, kar nazorno prikazuje spodnji graf: 
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 2.2.2  EKOLOŠKO PRIDELANO PEKOVSKO PECIVO IN KRUH 
        
 
Kupci izredno radi posegajo tudi po kruhu, pekovskem pecivu, 
prepečencih, vafljih iz ekološke pridelave. 
Posebnost in prednost podjetja Engrotuš d.d., je tudi peka ekološko 
pridelanega pekovskega peciva v samih poslovalnicah. Tako kupcem nudimo 
vedno sveže pečeno pekovsko pecivo iz ekološke pridelave. V tem trenutku 
izvajamo peko tovrstnih izdelkov v poslovalnicah, skladno z vsemi zakonsko 
predpisanimi zahtevami, zakar smo pridobili tudi certifikat o ekološki 
pridelavi in predelavi kmetijskih pridelkov oziroma živil. 
Na prodajnih mestih so kupcem na voljo brošure, v katerih najdejo 
podrobnejše opise o sestavi  in lastnostih ekološko pridelanega pekovskega 
peciva. 

 
 

 
2.2.3  SPLOŠNI PREHRAMBENI IZDELKI IZ EKOLOŠKE 

PRIDELAVE 
 

V to skupino živil je uvrščenih največ ekološko pridelanih živil, ki jih 
ponujamo našim kupcem. 
Vedno večje povpraševanje beležimo pri naslednjih izdelkih iz te skupine:  

- žitarice za zajtrk,  
- mlevski izdelki,  
- testenine, 
- sokovi, 
- marmelade, med 
- sladek program (čokoladice, keksi) in 
- kis, olje. 

 
 

3  PRIČAKOVANJA 
 
V preteklem letu je delež prodaje ekološko pridelanih izdelkov  predstavljal 
odstotek celotne prodaje, kar je v tem trenutku relativno majhen odstotek. 
A skladno s trendi trga in vedno večjim zanimanjem kupcev po tovrstnih 
izdelkih pričakujemo realno letno rast na tem področju in sicer za 15 %. 
 
Najverjetneje se bo ponudba ekološko pridelanih artiklov v doglednem času 
razširila tudi na segment neživil, tako, kot bodo to narekovali trendi  tržišča 
in povpraševanja ter želje naših kupcev.  
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      4.  VIRI: 

 
 
1. Uredba sveta (EGS) št. 2092/91 o ekološki pridelavi kmetijskih proizvodov 
2. Pravilnik o ekološki pridelavi in predelavi kmetijskih pridelkov oziroma 

živil (Ur.L.RS 128/06) 
3. www.tus.si 
4. www.mkgp.gov.si 
5. Interna anketa  
6. http://pangea-info.org/dokumenti/01_eko_kmetijstvo.pdf 
7. A. Slabe. 2000. Zveza združenj ekoloških kmetov Slovenije (zloženka)  
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URADNI NADZOR V VERIGI VARNE HRANE 
 

Saša DRAGAR MILANOVIČ1 
Suzana KOBAL2 

 
Povzetek 
V članku je poudarek na delu Inšpektorata Republike Slovenije za kmetijstvo, gozdarstvo in 
hrano, Inšpekcije za kontrolo kakovosti kmetijskih pridelkov in živil 

 
Zagotavljanje varne hrane je ena od prednostnih nalog Ministrstva za 
kmetijstvo, gozdarstvo in prehrano  z organi v sestavi, ki delujejo na področju 
uradnega nadzora v verigi varne hrane. Namen izvajanja uradnega nadzora je 
preveritev upoštevanja pravil zakonodaje o živilih zlasti s ciljem, da se  
prepreči, odpravi, ali na sprejemljivo raven zmanjša tveganje za ljudi in 
živali, neposredno ali prek okolja ter jamčiti pošteno ravnanje v trgovini s 
krmo in živili ter zaščititi  interese potrošnikov vključno z označevanjem 
živil in krme ter drugimi oblikami obveščanja potrošnikov. 
Na področju uradnega nadzora v verigi varne hrane se Inšpektorat RS za 
kmetijstvo, gozdarstvo in hrano povezuje z Veterinarsko uprava RS, 
Fitosanitarno upravo RS in medresorsko z  Zdravstvenim inšpektoratom RS, 
ki deluje v okviru Ministrstva za zdravje in Inšpektoratom RS za okolje in 
prostor, ki deluje v okviru Ministrstva za okolje in prostor. 
Za dosego učinkovitega nadzora živil in krme je v skladu z zakonodajo EU 
zato pripravljen večletni program uradnega nadzora, ki vključuje sodelovanje 
in učinkovito koordinacijo vseh služb, ki delujejo na področju uradnega 
nadzora živil in krme v RS.  
Inšpektorat RS za kmetijstvo, gozdarstvo in hrano je ustanovljen za 
opravljanje nadzorstva nad izvrševanjem predpisov s področij kmetijstva, 
razvoja podeželja, ukrepov kmetijske politike, kakovosti kmetijskih 
pridelkov in živil, krme, zootehnike, gensko spremenjenih organizmov, 
varstva rastlin, mineralnih gnojil, semenskega materiala kmetijskih rastlin, 
vina in drugih proizvodov iz grozdja in vin, gozdarstva, lovstva in ribištva, 
primarne proizvodnje in pridelave živil oziroma hrane ter dobre kmetijske 
prakse, lahko pa opravlja tudi kontrolo v postopkih izvajanja ukrepov iz 
pristojnosti Agencije Republike Slovenije za kmetijske trge in razvoj 
podeželja. 
1mag., univ. dipl. inž., Ministrstvo za kmetijstvo, gozdarstvo in prehrano RS, Inšpektoriat RS za 
kmetijstvo, gozdarstvo in prehrano 
e-naslov: sasa.dragar@gov.si 
2univ. dipl. inž. živil. tehn., Ministrstvo za kmetijstvo, gozdarstvo in prehrano RS, Inšpektoriat RS za 
kmetijstvo, gozdarstvo in prehrano 
e-naslov: sasa.dragar@gov.si 
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V okviru Inšpektorata Republike Slovenije za kmetijstvo, gozdarstvo in 
hrano deluje sedem inšpekciji in sicer: Kmetijska inšpekcija, Gozdarska 
inšpekcija, Fitosanitarna inšpekcija, Lovska in ribiška inšpekcija, Inšpekcija 
za kontrolo krme, Vinarska inšpekcija in Inšpekcija za kontrolo kakovosti 
kmetijskih pridelkov in živil. 
Inšpektorat je organiziran v osmih območnih enotah in pripadajočih 
izpostavah, ter skladno z določili Evropske skupnosti tudi na šestih vstopnih 
mestih v Evropsko skupnost.  
Inšpekcija za kontrolo kakovosti kmetijskih pridelkov in živil na podlagi 
določil Zakona o inšpekcijskem nadzoru, Zakona o kmetijstvu, Zakona o 
varstvu potrošnikov, Uredbe (ES) št. 178/2002 Evropskega Parlamenta in 
Sveta o določitvi splošnih načel in zahtevah živilske zakonodaje, ustanovitvi 
Evropske agencije za varnost hrane in postopkih, ki zadevajo varnost hrane in 
Uredbe (ES) št. 882/2004 Evropskega parlamenta in Sveta o izvajanju 
uradnega nadzora, da se zagotovi preverjanje skladnosti z zakonodajo o krmi 
in živilih ter s pravili o zdravstvenem varstvu živali in zaščiti živali, izvaja 
uradni nadzor nad kmetijskimi pridelki oziroma živili.  
Inšpekcijski nadzor se izvaja v okviru upravnega in prekrškovnega postopka 
in obsega  preverjanje skladnosti kmetijskih pridelkov oziroma živil s 
predpisi, ki urejajo kakovost kmetijskih pridelkov oziroma živil, uporabo 
aditivov v posameznih vrstah živil, ki se nanašajo na njihovo kakovost ter 
zaščito interesov potrošnikov, vključno s predpisi o obveščanju potrošnikov. 
V primerih ugotovljenih neskladnosti s pravnim redom inšpektorji odredijo 
nosilcem dejavnosti upravne in prekrškovne ukrepe.   
Nadzor obsega inšpekcijske preglede, odvzem vzorcev za analizo in 
posredovanje vzorcev v preskusni laboratorij, pregled pisnega in drugega 
dokumentacijskega gradiva, pregled sistema preverjanja in rezultatov 
preverjanja in  nadzor nad delom organizaciji za kontrolo in certificiranje 
kmetijskih pridelkov in živil. 
Nadzor se izvaja redno, v skladu z letnim planom, oziroma izredno, kadar 
obstoji dvom o neskladnosti živil in kmetijskih pridelkov s predpisi iz 
delokroga inšpekcije, v vseh fazah pridelave, predelave in distribucije. 
Namen letnega programa uradnega nadzora, je preverjanje stanja skladnosti 
kmetijskih pridelkov oziroma živil z obstoječim pravnim redom. Izvaja se 
preko celega leta in je  vsebinsko in časovno v naprej dogovorjen. Izredni 
nadzor se izvaja na osnovi pravnega reda, ugotovitev letnega programa, 
pritožb in obvestil potrošnikov in  drugih zainteresiranih, usmeritev in 
rezultatov monitoringa Ministrstva za kmetijstvo, gozdarstvo in  prehrano, 
obvestil prejetih preko sistema hitrega obveščanja na področju živil in krme v 
okviru EU. 
Varnost, ki je predpogoj, da sploh lahko govorimo o kakovosti hrane, ni (le) 
stvar nadzornih institucij, temveč zanjo primarno odgovornost nosijo nosilci 
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dejavnost. Nosilci dejavnosti so dolžni izvajati zahteve zakonodaje o živilih v 
vseh stopnjah proizvodne verige, da se zagotovi varnost živil in so zato 
primarno pravno odgovorni za zagotavljanje varnosti živil.  
Svoj del odgovornosti nosijo tudi posamezniki – potrošniki pri nakupovanju 
in uporabi hrane. S svojo vse večjo osveščenostjo o varni in kakovostni hrani 
pomembno prispevajo k dvigovanju odgovornega obnašanja nosilcev 
dejavnosti do njih samih in hkrati so pomemben sogovornik nadzornim 
institucijam. Nadzorne institucije so odgovorne za “ravnanje” s tveganji, 
preprečevanje možnih posledic in obveščanje o  njih javnostim. 
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EVROPSKI POTROŠNIKI IN GENSKO 
SPREMENJENA ŽIVILA 

 
 

Peter RASPOR1 
Mojca JEVŠNIK2 

 
 
Povzetek 
Odnos evropskih potrošnikov do gensko spremenjenih organizmov v živilih je negativen, kar 
dokazujejo rezultati številnih javnomnenjskih raziskav tako v Sloveniji kot v državah 
Evropske unije. Mnenje potrošnikov je neposredno povezano s strahom do negativnega 
učinka GSO na zdravje ljudi in psihološkega odpora do posega v gensko zasnovo 
organizmov. Odnos posameznika in celotne družbe je v neposredni povezavi s stopnjo 
verodostojne informiranosti, zato je tudi na področju GSO vzrok negativnega mnenja 
nezadostna in/ali neprimerna informiranost ljudi. Glede vira informacij potrošniki bolj 
zaupajo znanstvenikom in profesorjem, kakor medijem. Ugotovitve narekujejo, da je 
potrebno področje GSO v živilih obvladovati celovito in interdisciplinarno, še posebej na 
področju informiranja. Spremljati je potrebno trende javnega mnenja in zagotavljati 
sonaravni razvoj. 
 
Abstract 
European consumers have a negative attitude toward genetically modified microorganisms 
(GMOs), which was proven by numerous public opinion researches in Slovenia as well as 
the countries in the European Union. Consumers’ opinion is directly correlated with fear of 
GMOs negative effects on health and with psychological resentment against genetic 
operations in organisms. An individual attitude and an attitude of the society are directly 
correlated with a level of reliable information. Negative attitude toward GMOs is caused by 
insufficient and/or inappropriate informed public. As a source of information the public trust 
scientists and professors more than media. The findings suggest that the field of GMOs in 
food should be managed as a whole and interdisciplinary, especially the field of information. 
Trends of public opinion should be observed and co-natural development should be assured.  
 
 
 
 
 
 
 
 
________________________________________________________________ 
1red. prof. dr. Peter Raspor, Univerza v Ljubljani, Biotehniška fakulteta, Katedra za biotehnologijo,    
  Ljubljana 
  e-naslov: peter.raspor@bf.uni-lj.si 
 2mag., univ. dipl. ing. živil. tehn., Univerza v Ljubljani, Visoka šola za zdravstvo, Oddelek za 
sanitarno  inženirstvo, Ljubljana 
  e-naslov: mojca.jevsnik@vsz.uni-lj.si 
  



Hrana in potrošniki. Strokovni seminar. Živilska šola Maribor, 2. april 2008 
 

 106

1. UVOD 
 
Biotehnologija je naravoslovna, interdisciplinarna veda, ki sega na vsa 
področja človekovega življenja in se uporablja že tisočletja. Iz antičnih 
zapisov zasledimo načrtno uporabo enostavnih biotehnoloških metod pri 
proizvodnji vina, kisa in fermentiranih mlečnih izdelkov. S selektivnim 
križanjem je človek iz divjih trav vzgojil visoko donosne žitarice in izkoristil 
specifične mikroorganizme v proizvodnji različnih živil (npr. piva ali vina). 
Klasično križanje in selekcija je dolgotrajen proces selekcije znotraj tesno 
sorodnih rastlinskih ali živalskih vrst, medtem ko sodobna biotehnologija 
skrajša postopek tako, da uporablja tudi genski material nesorodnih 
rastlinskih ali živalskih vrst. Z razvojem rekombinantne DNK tehnologije so 
se razvile metode za pripravimo gensko spremenjenih organizmov (GSO). 
Uporaba le-teh je največja za prehrambene, farmacevtske, medicinske in 
okoljevarstvene namene.  
 
2. GENSKO SPREMENJENA ŽIVILA 
 
Gensko spremenjeni organizmi so že vstopili v prehrambeno verigo v večini 
predelov sveta. Veliko mikroorganizmov, predvsem pa bakterije in glive so 
bile spremenjene z namenom povečanja produkcije proteinov, aminokislin in 
komercialnih kemikalij. Pionirska dela na področju GSO so povezana z 
odkritjem naravnega pojava mutageneze, s pomočjo katerega so se razvile 
različne vrste mikroorganizmov. Takšni mutanti so bili prva biološka orodja 
za znanost na tem področju, hkrati pa so za živilsko industrijo predstavljali 
komercialni dobiček. Med prvimi generacijami GSO so bile rastline, ki pa so 
se pojavljale le na redkih trgih. Z razvojem znanosti, s tem pa tudi genskih 
informacij široke palete organizmov, se je trg z GSO sprostil. Posledična 
ekspanzija GSO je prinesla paralelno povečanje skrbi o uporabi genskega 
inženirstva za živilsko industrijo na eni strani in dvome o morebitnih 
škodljivih učinkih na človekovo zdravje in okolje (Dezider, 2007). 
 
2.1. ZAKONODAJA NA PODROČJU GSO  
 
V Sloveniji se pristojnosti za izvajanje zakonodaje na področju GSO delijo 
na tri ministrstva: Ministrstvo za okolje in prostor (živi organizmi in okolje), 
Ministrstvo za zdravje (GS hrana) in Ministrstvo za kmetijstvo, gozdarstvo in 
prehrano (semena, GS krma in soobstoj). 
V slovenskem Zakonu o ravnanju z gensko spremenjenimi organizmi (Ur. l. 
RS 23/2005) je GSO organizem definiran kot: ''organizem, z izjemo človeka, 
ali mikroorganizem, katerega genski material je spremenjen s postopki, ki 
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spreminjajo ta material drugače, kot to poteka v naravnih razmerah s 
križanjem ali rekombinacijo.''  
Direktiva 2001/18/ES Evropskega parlamenta in Sveta z dne 12. marca 2001 
o namernem sproščanju gensko spremenjenih organizmov v okolje definira 
GSO kot: »organizem z izjemo človeka, katerega genski material je bil 
spremenjen na način, ki se ne pojavlja v naravi s križanjem in/ali naravno 
rekombinacijo.''  
V Zakonu o ratifikaciji Kartagenskega protokola o biološki varnosti h 
Konvenciji o biološki raznovrstnosti (Ur. l. RS 89/2002) ima GSO naslednjo 
definicijo: ''GSO je organizem z novo kombinacijo genskega materiala, ki je 
nastala z uporabo sodobne biotehnologije.'' 
Izvajanje Zakona o ravnanju z GSO je v pristojnosti Ministrstva za okolje in 
prostor. Zakon ureja ravnanje z GSO in določa ukrepe za preprečevanje in 
zmanjševanje možnih škodljivih vplivov na okolje, zlasti glede ohranjanja 
biotske raznovrstnosti, in zdravje ljudi, do katerih bi lahko prišlo pri delu z 
GSO v zaprtih sistemih, namernem sproščanju v okolje ali dajanju GSO ali 
izdelkov, ki vsebujejo GSO ali so sestavljeni iz njih ali njihovih kombinacij, 
na trg. Zakon povzema določila predpisov Evropske unije (EU) (Direktive 
90/219/EEC, Direktive 98/81/EC in Direktive 2002/18/EC) in nekatera 
določila Kartagenskega protokola o biološki varnosti, ki ga je Slovenja 
ratificirala 22. oktobra 2002. 
 
 
2.2. OZNAČEVANJE GSO V ŽIVILIH 
 
Države po svetu imajo različno urejeno zakonodajo v zvezi z označevanjem 
GSO. Nekatere imajo označevanje natančno predpisano, druge ga ne 
zahtevajo. V ZDA je označevanje obvezno le, če se GSO bistveno razlikujejo 
od tradicionalnih (Banati in Lanker, 2003). Ameriška uprava za živila in 
zdravila je leta 1992 objavila, da ne bo zahtevala označevanja GS živil s 
posebnimi nalepkami, saj bi to sprožilo proteste med živilskimi strokovnjaki, 
tudi med vodilnimi ameriškimi kuharskimi mojstri, med številnimi trgovci na 
debelo in tistimi na drobno (Rifkin, 2001).  
V EU je označevanje obligatorno, če živila namenjena končnemu potrošniku 
vsebujejo GSO ali so iz njih sestavljena oziroma so proizvedena iz GSO. 
Označevanje živil je obvezno, če vsebujejo sestavine proizvedene iz GSO v 
kolikor je vsebnost GS materiala nad 0,9% posamične sestavine. To področje 
ureja Uredba (ES) št. 1830/2003 Evropskega parlamenta in Sveta z dne 22. 
septembra 2003 o sledljivosti in označevanju gensko spremenjenih 
organizmov ter sledljivosti živil in krme, proizvedenih iz gensko 
spremenjenih organizmov, ter o spremembi Direktive 2001/18/ES. 
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Tako je zagotovljena izbira potrošniku, da se lahko odloči, ali bo  izbral 
izdelke, ki so narejeni iz GSO, ali ne. Gensko spremenjenih prehrambnih 
izdelkov je na tržišču EU za sedaj še zelo malo v primerjavi s krmo. 
 
 
2.3. ANALIZA TVEGANJA GSO V ŽIVILIH 
 
Pred uporabo GS živil v prehrani je potrebno predhodno ovrednotiti 
morebitne škodljive vplive na zdravje ljudi in živali ter okolje. Presoja 
tveganja je primerno usmerjena na vrednotenje proteinov, kodiranih s 
transgeni, in produktov, ki so nastali kot posledica izraženih proteinov. Za 
presojo biološke varnosti GS živil so postavljene veliko višje norme in 
zahtevnejši postopki vrednotenja kot za katerakoli druga živila. Tako je 
presoja tveganja uporabe GS hrane kompleksen in dinamičen proces, ki se 
neprekinjeno dograjuje glede na pridobljene izkušnje in tehnične zmožnosti 
analize živil (Bohanec, Javornik in Strel, 2004). 
V nadaljevanju so predstavljene pomembnejše definicije za razumevanje 
analize tveganj (Plahuta in Raspor, 2007): 
Identifikacija tveganja pomeni opredelitev ali je neka snov, kot npr. 
sestavina živila vzročno povezana z določenimi vplivi na zdravje. Tveganje 
se določa eksperimentalno v kontrolnih toksikoloških študijah z znano dozo 
izpostavljenosti toksičnemu agensu. V praksi se pri statističnih ugotovitvah 
navaja največji tolerantni odmerek (maximum toleranted dose); to je največji 
odmerek, ki ga je moč zaznati v večini študij z laboratorijskimi živalmi. 
Svetovna zdravstvena organizacija definira škodljivost (hazard) kot biološki, 
kemijski ali fizikalni agens in /ali stanje hrane s potencialnim škodljivim 
vplivom na zdravje. 
Odmerek - odziv pomeni določitev povezave med obsegom izpostavljenosti 
in verjetnostjo pojava škodljivega vpliva. Veliko snovi ima škodljive učinke 
šele pri večjih dozah, zato bi lahko brez ocene odmerek – odziv prišli do 
napačne ugotovitve.  
Ocena izpostavljenosti je ocena trajanja izpostavljenosti škodljivi snovi pod 
določenimi okoliščinami. 
Tveganje je ocena prvih treh faktorjev in je pogosto podano kot kvantitativna 
ocena verjetnosti škodljivega učinka. Svetovna zdravstvena organizacija 
definira tveganje (risk) kot verjetnost škodljivega vpliva, ki je posledica 
zdravju škodljivega agensa v hrani. 
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3. ODNOS POTROŠNIKOV DO GSO  
 
Ljudje imajo o GSO različna mnenja, nekateri spodbujajo takšno ravnanje, 
spet drugi temu ostro nasprotujejo. Ne glede na mnenja potrošnikov imajo 
GSO tako koristne kot škodljive učinke na mnogih področjih (O'Fallon in 
sod., 2007). Koristni učinki GSO v hrani so vezani na povečanje 
prehrambene vrednosti živil, boljši okus in kvaliteto živil, odpornost na 
insekte, bolezni in herbicide, podaljšanje obstojnosti živil in zmanjšanje 
uporabe pesticidov. Še ne dovolj pojasnjeni učinki GSO v živilih pa so 
povezani z vsebnostjo škodljivih alergenov, neznanim učinkom na druge 
organizme, možnostjo potencialnega prenosa GSO na druge rastline ter pojav 
»super rastlin«, ki so odporne na pesticide (O'Fallon in sod., 2007). 
Težko je na splošno opisati odnos in reakcije potrošnika do GS živil, ki so na 
trgu že prisotna. Zato so bile v državah EU izvedene različne javnomnenjske 
raziskave, ki so nakazale naravnanost potrošnika do tovrstnih živil. 
Rezultati Eurobarometra (Eurobarometer 64.3, 2006) kažejo, da prebivalci 
EU niso naklonjeni uporabi GSO v živilih, da je tehnologija genskega 
inženiringa nekoristna, moralno nesprejemljiva in predstavlja tveganje za 
družbo. Mnenja glede sprejemljivosti kupovanja GS živil so deljena. Najbolj 
prepričljivi razlogi za in proti so povezani z zdravjem, vsebnostjo pesticidov 
in vplivi na okolje. Raziskava je pokazala, da ljudje ne bi kupili GS živil, 
četudi bi bila cenejša oziroma bi jih zaupanja vredne institucije promovirale 
kot varna. Rezultati ankete kažejo, da so mlajši Evropejci manj pesimistični 
glede tehnoloških inovacij kot starejši. Mlajši ljudje pogosteje odgovarjajo, 
da bi kupili živilo, ki vsebuje GSO, kot starejši. Vendar pa mlajše redkeje 
zanima politično dogajanje v državi, pa tudi zdravje ni pogosta tema debate. 
Prav tako so razlike v starosti in spolu. Ženske so bolj optimistične kot moški 
glede obravnavane tehnologije in njenega vpliva na človekovo zdravje in 
življenje. Vendar pa z višjo stopnjo izobrazbe razlika v spolu ni več 
statistično značilna. Glede novih tehnologij Slovenci najbolj podpiramo 
nanotehnologijo, na drugem mestu je genska tehnologija, sledi 
farmakogenetika in na zadnjem mestu je uporaba GSO v živilih. Rezultati 
Eurobarometra kažejo, da se uvrščamo Slovenci med potrošnike, ki so najbolj 
skeptični do GSO (Gaskell in sod., 2006). 
Pri primerjavi mnenj potrošnikov v Evropi in ZDA so ugotovili, da so 
potrošniki v ZDA bolj dojemljivi za GS živila kot Evropejci. Vzrok temu 
pojasnjujejo s tremi faktorji: vpliv medijev, zaupanje v nadzor in znanje 
biologije in genetike. V Evropi je več medijev, ki posredujejo informacije o 
tehnoloških sporih kot v Ameriki, kar ima določen vpliv na potrošnike. 
Posamezniki v Ameriki veliko bolj zaupajo službam za nadzor kot v Evropi. 
Prebivalci Evrope naj bi bili bolj željni informacij glede GSO kot Američani. 
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Če pa še dodamo zadnje incidente v živilski industriji je razumljivo, da je 
Evropa bolj skeptična glede GSO kot Amerika (Banati in Lanker, 2003). 
 
3.1. SLOVENSKI POTROŠNIKI IN ODNOS DO GSO V ŽIVILIH 

 
Da bi po poenoteni metodologiji ugotovili odnos evropskega potrošnika do 
gensko spremenjenih živil in ponudbo le-teh v različnih evropskih državah je 
bil predlagan in odobren evropski projekt z naslovom »Do European 
consumers buy GMO foods? (Consumerchoice)«, ki ga vodi V. Mosess in 
poteka od leta 2006-2008 (Jevšnik, Moses in Raspor, 2008). 
V slovenskem medijskem prostoru so GSO relativno novejša tema, ki pa je 
pri potrošnikih povzročila različna mnenja. Vse javnomnenjske kvantitativne 
raziskave o GSO, opravljene v Sloveniji, kažejo odklonilni odnos Slovencev 
do GSO, kot tudi do GS živil. Večina meni, da je vključevanje oziroma 
uporaba GSO moralno in etično sporna ter škodljiva za človeka in okolje. Če 
primerjamo slovensko mnenje z rezultati javnomnenjskih raziskav EU, 
ugotovimo, da ni bistvenih razlik, in da je mnenje slovenskih potrošnikov 
primerljivo z evropskimi potrošniki. Raziskave so pokazale, da je izobrazba 
najpomembnejši faktor, ki odloča ali bo posameznik sprejel ali zavrnil GS 
živilo. Višja kot je izobrazba, manjša je naklonjenost do GS živil. Največji 
problem odnosa ljudi do GS živil je slaba informiranost, kar pa lahko 
povežemo s strahom potrošnikov do tistega, česar ne poznajo dovolj dobro 
(Fink, Jevšnik in Raspor, 2007). 
 
3.1.1. Umanotera, Slovenska fundacija za trajnostni razvoj. Telefonska 
mnenjska raziskava o gensko spremenjenih organizmih, 2002 
Osnovna ugotovitev telefonske mnenjske raziskave je, da se je v slovenskem 
medijskem prostoru tematika o GSO že uveljavila in našla svojo mesto. 
Skoraj dve tretjini (65%) anketiranih so za GSO že slišali in večina teh ne bi 
kupila živil z GSO. 42,6% anketiranih meni, da bi morali GSO prepovedati, 
29% je proti prepovedi, enak delež pa še nima izoblikovanega mnenja o tem. 
Več informacij o GSO bi želela imeti skoraj polovica (48%) anketiranih, 
43,3% anketiranih ta tematika ne zanima bolj podrobno, ostali so bili 
neopredeljeni.  
 
3.1.2. Kirinčič S., Tivadar B. (2004). Odnos prebivalcev Slovenije do gensko 
spremenjene hrane  
Rezultati informiranosti prebivalcev Slovenije o GSO dokazujejo, da je 
81,7% že slišalo za GSO. Kar 72,5% anketiranih skrbi za kakovost hrane, ki 
jo uživajo. Skrb je statistično značilno povezana s starostjo, izobrazbo in 
zanimanjem za znanost. Največ zaskrbljenosti so pokazali ljudje stari od 30 
do 45 let, izobraženi in tisti, ki jih znanost bolj zanima. Večina prebivalcev 
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Slovenije, ki je že slišala za GSO meni, da je uporaba teh živil tvegana, da je 
ne bi smeli spodbujati in da je moralno nesprejemljiva. Če bi živila, ki so 
gensko spremenjena imela posebne lastnosti (npr. nižjo ceno, boljši okus, 
manjšo vsebnost ostankov pesticidov in manjši delež maščob), bi v tem 
primeru živilo kupilo le 21% anketiranih. Raziskava je tudi pokazala, da 
ljudje o GSO tematiki najbolj zaupajo univerzitetnim znanstvenikom, nato 
Ministrstvu za zdravje in inšpekcijskim službam, najmanj pa slovenski vladi, 
trgovskim podjetjem in živilski industriji.  
 
3.1.3. Zveza potrošnikov Slovenije (2007). Odnos slovenskih potrošnikov do 
gensko spremenjene hrane 
Namen javnomnenjske raziskave, v kateri je sodelovalo 1097 oseb iz šestih 
regij Slovenije, je bil pridobiti morebitna nova spoznanja o odnosu 
slovenskih potrošnikov do varnosti in kakovosti GS hrane oziroma živil na 
slovenskem trgu ter jih predstaviti v zloženki. 
49% anketiranih meni, da so koristi uporabe GSO cenejša hrana, 30% pa, da 
je prednost manjša uporaba pesticidov. V največji meri pa anketiranci 
menijo, da ni koristi od uporabe GSO, med njimi je največ tistih z 
magisterijem. Udeleženci raziskave so v splošnem izrazili veliko 
zaskrbljenost glede vplivov GSO ter njihovega pojavljanja v živilih. Velik 
pomen pripisujejo zdravju. Vpliv GSO na zdravje ocenjujejo kot negativen in 
tvegan oziroma zaskrbljujoč. Respondenti so negativno nastrojeni in so proti 
uporabi GS živil, saj preko 76% vprašanih ne bi kupilo živil, če bi prebrali na 
etiketi/deklaraciji, da živilo vsebuje GSO oziroma so bile živali krmljene z 
GSO. 
 
3.1.4. Evropski projekt »Do European consumers buy GMO foods? 
ConsumerChoice« (2007). Rezultati kvalitativne raziskave 
• Mnenje mlajših slovenskih  potrošnikov do GSO v živilih 
Z namenom ugotoviti informiranost mladih potrošnikov o uporabi GSO v 
živilih je bilo izvedenih štirinajst fokusnih skupin, razdeljenih po starostni in 
izobrazbeni strukturi (osnovnošolci, dijaki in študenti). Predhodno je bila 
izvedena pilotna fokusna skupina, ki je omogočila oblikovanje vprašanj v 
skupinskih intervjujih. Fokusna skupina izvedena v dijaškem domu je imela 
funkcijo kontrolne skupine. Skupinski intervju je zajemal deset vprašanj 
odprtega tipa, kjer so respondenti izražali mnenja glede etičnosti, vpliva GSO 
na zdravje, vloge medijev, inšpekcijskih služb in možnosti prepovedi (Fink, 
Jevšnik in Raspor, 2007). 
V primerjavi rezultatov obravnavanih družbenih skupin, zasledimo določene 
vzorce ponavljanja glede tega, kar si respondenti najprej predstavljajo ob 
besedi »gensko spremenjeni organizmi«. Marsikdo navaja spremembe v 
genih, mutacije, nekaj slabega in zdravju škodljivega. Osnovnošolci navajajo 
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bolj eksotične primere kot npr. kapsule, konzerve, umetno hrano in hrano, ki 
ne zgnije. Nekateri med njimi še niso slišali za ta pojem. Srednješolci 
večinoma povezujejo pojem GSO z nekaterimi okoljskimi katastrofami v 
preteklosti, kot so Hirošima in Černobil. 
Osnovnošolci imajo zelo negativen odnos do GSO. Proizvodnja teh živil je 
zanje etično in moralno nesprejemljiva, medtem ko intervjuvanci ostalih 
skupin menijo, da je proizvodnja sprejemljiva v primeru določenih indikacij, 
kot so: ekonomski razlogi, revščina, lakota, nestabilnost svetovne trgovine in 
podobno. 
Pri veliko intervjuvancih lahko zasledimo paradoksalne izjave, ki po eni 
strani močno izražajo strah za zdravje, po drugi strani pa menijo, da ima cena 
in reklama velik vpliv na odločitev za nakup tovrstnega živila. Respondenti 
razen osnovnošolcev, niso za takojšnjo prepoved uporabe GSO, saj menijo, 
da bi to posledično vplivalo na gospodarstvo ali pa razumejo GSO kot izbiro 
posameznika. Vse skupine glede verodostojnosti informacij najbolj zaupajo 
znanstvenikom, profesorjem, oziroma strokovnjakom na tem področju. 
Nekateri posamezniki navajajo problem neenotnosti v strokovnih krogih in 
uporabo preveč strokovnih besed, ki niso razumljive širši javnosti.  
Pri analiziranju mnenj posameznih družbenih skupin je opaziti, da 
informiranost o tematiki GSO narašča z izobrazbo.  
 
• Mnenje slovenskih  potrošnikov do GSO v živilih 
Slovenski potrošniki se zavedajo, da GS hrana prihaja na evropsko tržišče. V 
skupinskih diskusijah je bilo čutiti nenaklonjenost tovrstni hrani in 
nepripravljenost do nakupovanja GS živil. Večina udeležencev skupinskega 
pogovora je izpostavila, da so premalo informirani o tej temi in da bi želeli 
dobiti več informacij. Prav tako je bilo mogoče zaznati nizko stopnjo znanja 
o GS živilih in sami tehnologiji na splošno, pri nižje izobraženih pa je bilo 
očitno, da nekateri zamenjujejo genski inženiring z naravnim križanjem oz. 
žlahtnenjem rastlin, GS živila pa z živili iz intenzivne pridelave. 
Kar pri nekaj udeležencih je bilo možno začutiti močan psihološki odpor do 
GS hrane, ki jo označujejo kot “nenaravno”, “umetno”, takšna hrana “ni 
prava hrana”. Menijo, da gre za poseganje v naravne zakone. Vendar je 
glavni razlog za trenutno zavračanje GS hrane nepoznavanje dolgoročnih 
posledic uživanja tovrstnih živil za zdravje in za okolje ter prihodnje 
generacije in pomanjkanje znanstvenih dognanj o le-tem, kot navajajo 
nekoliko bolj informirani udeleženci. To vzbuja pri potrošnikih dvom, 
nezaupanje in strah do GS hrane. 
Nezaupanje se kaže tudi v odnosu do proizvajalcev in v nekaterih primerih 
tudi do strokovnih krogov, ki naj bi imeli določene interese pri propagiranju 
GS hrane (predvsem dobičkonosnost in financiranje znanstvenih raziskav). 
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Če bi dobili 100% zagotovilo, da je GS hrana popolnoma varna, bi jo bili 
nekateri potrošniki (predvsem nižje izobraženi in predvsem tisti z zelo 
nizkimi osebnimi dohodki) kljub moralno-etičnim predsodkom pripravljeni 
poskusiti in kupovati. Vendar je varnost na prvem mestu. 
 
4. ZAKLJUČKI  
 
Vse javnomnenjske kvantitativne raziskave o GSO, opravljene v Sloveniji, 
kažejo na odklonilni odnos Slovencev do GSO in GS živil. Tematike 
povezane z GSO postajajo vse pogosteje del vsakdanjega življenja 
povprečnega potrošnika. Kot nakazujejo rezultati fokusnih skupin in 
javnomnenjskih anket, vlada med evropskimi potrošniki vsesplošno 
negativen odnos do GSO, kar je značilno tudi za Slovenijo. Pesimizem do 
GSO se kaže kot zavračanje GS živil, strinjanje s takojšnjo prepovedjo 
uporabe GSO, nepripravljenost kupovanja GS izdelkov in kot mnenje o 
nezadovoljivem delovanju inšpekcijskih služb. Po mnenju potrošnikov je 
največji problem GSO v ne dovolj pojasnjenem vplivu le-teh na zdravje ljudi 
in okolje.  
Med skupinskimi intervjuji mlajše generacije potrošnikov se kažejo nekatere 
paradoksalne povezave med skrbjo za zdravje in ceno izdelka. Skrbi jih vpliv 
GSO na zdravje ljudi, vendar bi GS živilo kupili, če bi bilo le-to cenejše.  
Slovenski potrošniki glede vira in verodostojnosti informacij veliko bolj 
zaupajo strokovnjakom in znanstvenikom kakor medijem. Stopnja 
informiranosti je med sodelujočimi v obeh analizah zelo nizka, marsikateri 
respondent ne razlikuje med GSO in aditivi, pesticidi in hitro pripravljeno 
hrano, nekateri se sprašujejo ali sploh obstaja zakonodaja, ki ureja to 
področje. Zato je nedvomno eden od vzrokov negativnega odnosa do GSO v 
preslabi informiranosti ljudi. 
Tudi v prihodnje je potrebno spremljati trende javnega mnenja do GSO in 
zagotoviti primerne in učinkovite načine informiranja javnosti. Le dobro 
informiran in osveščen potrošnik lahko oblikuje realno mnenje o raziskovani 
tematiki. Zato sta vrsta in vir informacij pomembna elementa pri oblikovanju 
odnosa do novosti, še posebej tistih, ki se vežejo na zdravje ljudi. 
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STALIŠČA DVEH GENERACIJ ŠTUDENTOV 
VIŠJE STROKOVNE ŠOLE DO GENSKO 

SPREMENJENIH ORGANIZMOV IN ŽIVIL 
PROIZVEDENIH IZ NJIH 

 
Andrej ŠORGO* 

 
 
Povzetek 
V letih 2001 in 2008 smo izvedli anketiranje študentov Živilske šole Maribor – Višje 
strokovne šole o njihovih stališčih do gensko spremenjenih organizmov in hrane proizvedene 
iz njih. Iz rezultatov bi morda lahko našega hipotetičnega študenta opisali kot osebo, ki ima 
praviloma zelo pomanjkljivo znanje genetike, ki pa zaupa znanstvenikom in sprejemalcem 
odločitev ter ga skrbi, da bi imeli takšni organizmi vpliv na okolje. Pripravljen je sprejeti 
delo z gensko spremenjenimi organizmi, ima pa jasno izražena stališča, da je takšno hrano 
potrebno ustrezno označiti in jo na policah prodajati ločeno od ostalih živil. V primerjavah 
med generacijama smo ugotovili, da je znanje iz splošne genetike danes nižje, medtem ko so 
stališča, ki izražajo čustva in pripravljenost za delovanja bolj izrazita. 
 
 
UVOD 
 
Z novimi tehnologijami, ki so se še nedavno zdele kot znanstvena fantastika, 
je postalo možno gensko manipuliranje z organizmi. Tehnologije, ki takšne 
manipulacije omogočajo, pa niso vrednostno nevtralne, saj s področja 
znanosti in tehnologij posegajo vsaj še na področje etike, varovanja narave in 
okolja ter religioznih sistemov (Fitzsimons, 2006). 
 
Ne glede na raziskave, ki bodo dale verodostojen odgovor o vplivih gensko 
spremenjenih organizmov na okolje, sprejete zakonske omejitve, ki bodo 
postavile takšne ali drugačne meje, bo še vedno najbolj ključen dejavnik 
končni uporabnik - potrošnik - takšnih organizmov in živil pripravljenih iz 
njih ki jih bo sprejel ali pa tudi ne. Na posameznikova stališča do GSO in 
živil pripravljenih iz njih bodo v največji meri vplivali trije dejavniki, to so: 
znanja (kognitivni vidik), čustva (konativni vidik) ter pripravljenost na 
ravnanje v določeni situaciji (afektivni vidik) (Požarnik, 2000). 
 
 
 
 
 
*dr., predavatelj Živilske šole maribor, Višje strokovne šole, zaposlen: Prva gimnazija  
        Maribor 
e-naslov: andrej.sorgo@guest.arnes.si 
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METODA 
 
V sklopu priprav na predavanja iz Biologije z ekologijo na Živilski šoli 
Maribor - višji strokovni šoli , smo v študijskem letu 2001/02 izvedli anketo 
med rednimi in izrednimi študenti prvega letnika programa Živilstvo. Z 
anketo smo želeli že pred predavanji iz biologije in ekologije preveriti 
genetska znanja in stališča študentov do gensko spremenjenih organizmov in 
živil proizvedenih iz njih (Šorgo, 2003). Anketo smo ponovili v študijskem 
letu 2007/08, tokrat med rednimi študenti prvega in drugega letnika istega 
programa. Anketa je bila anonimna in je vsebovala 12 trditev (Tabela 1). 
 
Trditve so bile iz treh sklopov (kognitivni, konativni in afektivni), ter 
pomešana med seboj.(Selwyn 1997). Prvi sklop so sestavljala vprašanja 
namenjena preverjanju znanj (kognitivni aspekt). V ta sklop spadajo trditve: 
1, 3, 9 in 11. Drugi sklop vprašanj meri čustveni odziv (konativni aspekt): V 
ta sklop spadajo trditve 2, 4, 6 in 7. Tretji sklop vprašaj meri pripravljenost za 
delovanje (afektivni aspekt). V ta sklop spadajo vprašanja 5, 8, 10, 12. 
 
Študenti so odgovarjali tako, da so v tabeli označili svoje strinjanje ali 
nestrinjanje s trditvijo na petstopenjski Likertovi skali. Ob analizi so 
odgovori dobili numerične vrednosti od 5 – 1. Možni odgovori in njihove 
vrednosti so bile :se povsem strinjam (5), se strinjam(4), nevtralno (3), se ne 
strinjam(2) in se zelo ne strinjam (1). Vrednost 3 pomeni, da imajo študenti o 
trditvi nevtralno mnenje, vrednosti med 3 in 5 pomenijo, da imajo o trditvi 
pozitivno stališče ter vrednosti med 1 in 3, da imajo negativno stališče.  
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Tabela 1: Srednje vrednosti odgovorov 
Trditve Leto N Aritmetična 

sredina 
Standardni 

odklon 
2001 63 2,25 0,897 
2008 62 3,05 1,207 

Trditev 1: kognitivni aspekt 
Geni iz gensko spremenjenih živil se lahko 
prenesejo na ljudi, ki takšno hrano uživajo. Skupaj 125 2,65 1,131 

2001 63 3,02 1,114 
2008 63 3,52 1,318 

Trditev 2 konativni aspekt 
Znanstvenikom, ki se ukvarjajo z biotehnologijo, 
moramo zaupati, da pred nami ne skrivajo 
nevarnosti  
  

Skupaj 126 3,27 1,242 

2001 62 2,73 1,162 
2008 62 3,34 1,130 

Trditev 3: kognitivni aspekt 
 Gensko spremenjena živila povzročajo mutacije. 
  Skupaj 124 3,03 1,182 

2001 62 3,61 1,092 
2008 62 4,29 1,107 

Trditev 4: konativni aspekt 
Če bi v svetu ugotovili, da je takšna hrana 
nevarna, potem bi jo tudi prepovedali. 
  Skupaj 124 3,95 1,147 

2001 63 4,02 0,942 
2008 63 4,27 0,827 

Trditev 5: afektivni aspekt 
Gensko spremenjenih organizmov ne bi smeli 
širše uporabljati, dokler so nejasne posledice za 
naravo  
  

Skupaj 126 4,14 0,892 

2001 63 2,67 1,032 
2008 63 2,86 1,105 

Trditev 6: konativni aspekt 
 Strah bi me bilo delati v živilskem podjetju, ki 
predeluje gensko spremenjene organizme. 
  Skupaj 126 2,76 1,069 

2001 63 3,56 1,059 
2008 63 3,89 1,079 

Trditev 7: konativni aspekt 
 Skrbi me, da bi z gojenjem gensko spremenjenih 
organizmov škodovali naravi. 
  Skupaj 126 3,72 1,078 

2001 63 2,19 0,895 
2008 63 2,29 1,237 

Trditev 8: afektivni aspekt 
Živila iz gensko spremenjenih organizmov bi 
smeli dovoliti le za hrano živalim.  
  Skupaj 126 2,24 1,077 

2001 63 2,89 1,049 
2008 63 3,60 0,943 

Trditev 9: kognitivni aspekt 
 Geni se v gensko spremenjene organizme prenašajo s 
kloniranjem. 
  Skupaj 126 3,25 1,056 

2001 63 4,22 0,659 
2008 63 4,40 1,071 

Trditev 10: afektivni aspekt 
Živila iz gensko spremenjenih organizmov  bi morala 
biti jasno označena.  
  Skupaj 126 4,31 0,890 

2001 63 3,40 1,171 
2008 63 3,84 0,954 

Trditev 11: kognitivni aspekt 
 Novi geni lahko nastanejo s križanjem. 
  

Skupaj 126 3,62 1,087 
2001 63 3,37 0,972 
2008 63 4,19 0,981 

Trditev 12: afektivni aspekt 
 Živila iz gensko spremenjenih organizmov bi smeli 
prodajati le ločeno od ostalih živil     
  Skupaj 126 3,78 1,057 
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V anketi je leta 2001 sodelovalo 63 študentov prvega letnika, 34 rednih in 29 
izrednih študentov. Zaradi malega števila anketiranih študentov smo vse 
rezultate obdelali enotno, kar pa ne vodi do velikih napak pri interpretaciji 
rezultatov. Ob predhodnih analizah, ki pa jih ne predstavljamo v tekstu, smo 
ugotovili signifikantne razlike(Mann-Whitney) med rednimi in izrednimi 
študenti le pri trditvi 11, pri vseh ostalih trditvah pa statistično pomembnih 
razlik ni bilo.  
 
V letu 2008 je v anketi sodelovalo 63 študentov, 40 iz prvega in 23 iz 
drugega letnika. Signifikantne razlike med obema letnikoma, ugotovljene s 
testom Mann Whitney, so bile le pri trditvi 1, zato jih podobno, kakor 
predhodni letnik, obravnavamo kot enotno skupino. 
 
Večje in statistično pomembne razlike pa so med obema generacijama, zato 
te rezultate tudi podrobneje predstavljamo. 
 
REZULTATI IN KOMENTAR 
 
Tabela 2: Vrednosti testa Mann- Whitney pridobljene ob testiranju razlik med 
odgovori, ki so jih dali študenti generacij 2001/02 in 2007/08. 
 
 trditev 1 trditev 2 trditev 3 trditev 4 trditev 5 trditev 6 
Mann-Whitney U 1196,0 1478,5 1357,0 1147,0 1692,5 1839,0 
Wilcoxon W 3212,0 3494,5 3310,0 3100,0 3708,5 3855,0 
Z -3,969 -2,579 -2,916 -4,099 -1,526 -,741 
P 0,000 0,010 0,004 0,000 0,127 0,459 
       
 trditev 7 trditev 8 trditev 9 trditev 10 trditev 11 trditev 12 
Mann-Whitney U 1607,0 1967,5 1252,5 1461,0 1604,0 1063,0 
Wilcoxon W 3623,0 3983,5 3268,5 3477,0 3620,0 3079,0 
Z -1,938 -,087 -3,707 -2,822 -1,938 -4,680 
P 0,053 0,930 0,000 0,005 0,053 0,000 

 
Sklop trditev 1,3,9,12je bil namenjen preverjanju splošnih znanj s področja 
genetike, ki naj bi jih po našem mnenju posedoval vsak. Z ugotovljenim 
stanjem nikakor ne moremo biti zadovoljni. Generacija iz leta 2007/08 
poseduje genetsko znanje bistveno nižje kakovosti, kakor generacija 2001/02 
(Tabela 1, Tabela 2), čeprav bi bilo za pričakovati, da bodo z vse večjim 
pomenom, ki ga pridobiva biotehnologija deležni več informacij. Še več, 
snovalci zadnjih sprememb učnega načrta biologije v programu Živilstvo so 
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brez milosti izločili iz programa vse genetske vsebine, ki bi morale biti 
osnova za nadaljnje delo. 
 
Čustven aspekt smo preverjali s trditvami 2, 4, 6, 7. V nasprotju z znanjem se 
je v zadnjih letih povečalo zaupanje v znanstvenike in sprejemalce odločitev, 
da pred nami ne skrivajo nevarnosti ali da bi delovali v nasprotju z varnostjo 
potrošnikov, povišala pa se je stopnja skrbi za okolje. Ni pa statistično 
pomembnih razlik v stališčih, ki bi študentom preprečevalo delo z gensko 
spremenjenimi organizmi v podjetjih, ki se v obeh vzorcih vrti okoli 
nevtralnega stališča. 
 
Prav tako, so tališča, ki izkazujejo odločenost oz. pripravljenost na akcijo 
(trditve 5, 8, 10 in 12) v primerjavi z generacijo 2001/02 izrazitejša v 
generaciji 2007/08. 
 
SKLEP 
 
Po izvedeni anketi bi morda lahko našega hipotetičnega povprečnega 
študenta opisali kot osebo, ki ima praviloma zelo pomanjkljivo znanje 
genetike, ki pa zaupa znanstvenikom in sprejemalcem odločitev ter ga skrbi, 
da bi imeli takšni organizmi vpliv na okolje. Pripravljen je sprejeti delo z 
gensko spremenjenimi organizmi, ima pa jasno izražena stališča, da je takšno 
hrano potrebno ustrezno označiti in jo na policah prodajati ločeno od ostalih 
živil. 
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IZKUŠNJE IZ JAVNEGA NAROČANJA 
S POUDARKI NA HRANI 

 
Nataša KORUNIČ 1 

Majda HERLIČ 2 
 
 
Povzetek 
V prispevku predstavljava primer oddaje javnega naročila za dobavo blaga »Živila in 
material za prehrano«. Predmetno javno naročilo smo oddali  po odprtem postopku z 
namenom sklenitve okvirnega sporazuma. Obravnavava splet aktivnosti in dejanj naročnika, 
ki segajo vse od predpriprav, same izvedbe postopka oddaje javnega naročila ter spremljanje 
in nadzor nad izvajanjem okvirnega sporazuma in pogodb. Pri predstavitvi sva se omejili na 
prikaz postopkovnega dela oddaje naročila ter pripravo in izdelavo (tehnične) specifikacije. 

 

 

1 UVOD 
 
Univerzitetni klinični center (v nadaljevanju UKC) Maribor kot javni zavod 
in kot posredni proračunski porabnik mora pri naročanju blaga, storitev in 
gradenj ravnati v skladu z določili Zakona o javnem naročanju (Uradni list 
RS, št. 128/06 in 16/08; v nadaljevanju: ZJN-2). Javno naročilo Živila in 
material za prehrano predstavlja eno izmed 13 javnih naročil na področju 
nezdravstvenega potrošnega materiala, ki skupaj vrednostno znašajo skoraj 5 
mio EUR na letni ravni. 
 
 
2 AKTIVNOSTI PRED IZVEDBO JAVNEGA NAROČILA 
 
V sklop aktivnosti, ki so potrebna pred samo izvedbo javnega naročila, lahko 
uvrstimo naslednja potrebna dela: 
 

 opredelitev potreb in izdelava (tehničnih) specifikacij, 
 snovanje in potrditev finančnega načrta, 
 izdelava načrta nabav, 
 določitev ocenjene vrednosti, 
 opredelitev vrste postopka, 
 oblikovanje predloga za izdajo sklepa o začetku postopka, 
 izdelava predloga razpisne dokumentacije. 

 
1mag.,univ.dipl.ekon.,zaposlena UKC Maribor, e-naslov: natasa.korunic@ukc-mb.si 

2 univ.dipl.inž.živ.tehnol.,predavateljicaVišje strokovne šole, zaposlena UKC Maribor, e-naslov:majda.herlic@uck-mb.si 
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Poznavanje potreb in izdelava (tehničnih) specifikacij se med seboj tesno 
prepletata. Izraz »tehnična specifikacija« za živila ni najbolj primeren, 
namenjen pa je opisu predmeta naročila in sloni na predpisih o živilih, ki so 
na podlagi zakonov zbrani v posameznih pravilnikih. Prav tako  mora 
temeljiti na dejanskih potrebah. Pri oblikovanju (tehničnih) specifikacij gre 
torej za  opredelitev potreb s strokovno-tehničnega vidika, ki zajema tudi 
kvaliteto  živil. Od pravilne vsebinske opredelitve predmeta javnega naročila, ki se odraža 
prav v (tehnični) specifikaciji, je namreč kasneje (lahko) odvisna uspešnost izvedbe javnega 
naročila.  
 
Pri izdelavi specifikacije kot podlago uporabimo zadnjo izdelano 
specifikacijo, to je iz zadnjega javnega naročila. Ker ostajajo potrebe enake, 
spremenijo se le želje (načini) zadovoljevanja potreb, je zato v nekaterih 
primerih treba določene materiale nadomestiti z drugimi. Za vse materiale iz 
specifikacije je treba opredeliti še okvirne letne količine. To je potrebno, da 
lahko predmet naročila finančno ovrednotimo in določimo ocenjeno 
vrednost. Izdelava specifikacije tako zahteva usklajevanje med različnimi 
enotami znotraj UKC Maribor, kot so uporabniki, nabavna služba ter 
finančno računovodska služba, saj je treba krmariti med željami in danimi 
zmožnostmi.  
 
Izdelana specifikacija je sestavni del načrta nabav, za katerega je treba 
predvideti sredstva v finančnem načrtu. Prav tako se pripravi predlog za 
izdajo sklepa o začetku postopka oddaje javnega naročila. Sestavni del 
predloga je specifikacija zahtev naročnika, ki je v kasnejši fazi postopka 
sestavni del razpisne dokumentacije. Predlog za izdajo sklepa o začetku 
postopka vsebuje tudi podatke, na podlagi katerih izdelamo osnutek razpisne 
dokumentacije. O tej pa več v naslednji točki.  
 
 
3 AKTIVNOSTI IZVEDBE JAVNEGA NAROČILA 
 
Med aktivnosti izvedbe javnega naročila štejemo: 

 pripravo in sprejem sklepa o začetku postopka, 
 potrditev razpisne dokumentacije, 
 objavo obvestila o javnem naročilu, 
 predložitev in odpiranje ponudb, 
 pregled in ocenjevanje ponudb, 
 odločitev o oddaji javnega naročila, 
 sklepanje okvirnih sporazumov in pogodb, 
 objavo obvestila o oddaji javnega naročila. 
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3.1 Sklep o začetku postopka  
 
Na osnovi predloga za izdajo sklepa o začetku postopka se pripravi in 
sprejme sklep o začetku postopka oddaje javnega naročila. Sklep o začetku 
postopka, poleg v 2. odstavku 70. člena ZJN-2 obvezno navedenega vira 
sredstev za financiranje javnega naročila, vsebuje še naslednje podatke, in 
sicer o vrsti postopka, o ocenjeni vrednosti, predvidenem terminskem načrtu 
izvedbe posameznih faz javnega naročila in navedbo strokovne komisije. 
 
3.2 Objava obvestila o javnem naročilu 
 
Po izdelani, pregledani in potrjeni razpisni dokumentaciji objavimo obvestilo 
o javnem naročilu. Ker je v našem primeru ocenjena vrednost presegala 
vrednost 211.0003 EUR (točka b) druge točke 1. odstavka 12. člena ZJN-2), 
smo obvestilo o javnem naročilu posredovali v objavo na portal javnih 
naročil in v objavo Uradu za uradne objave Evropskih skupnosti. Na portalu 
javnih naročil je bilo naročilo objavljeno 6. 8. 2007 pod številko objave 
JN905/2007 in v Uradnem listu EU, datum objave 7. 8. 2007, pod številko 
objave 2007/S 150-186713. V obrazcu obvestila o javnem naročilu smo tudi 
označili, da gre za oddajo javnega naročila po odprtem postopku z namenom 
sklenitve okvirnega sporazuma za obdobje treh let.  
 
 
3.3 Razpisna dokumentacija 
 
Razpisna dokumentacija predstavlja najpomembnejši element naročnika v 
postopku javnega naročanja. Ponudnikom je namreč osnova in vodilo za 
pripravo in izdelavo ponudb, naročnikom za presojo in pregled ustreznosti 
ponudb, hkrati pa tudi za presojo ravnanj naročnika v primeru vloženih 
zahtevkov za revizijo. Razpisno dokumentacijo pripravimo na osnovi 
predloga za izdajo sklepa o začetku postopka4 Pregleda in potrdi jo v sklepu 
o začetku postopka imenovana strokovna komisija. Pregledana in potrjena 

                                                           
1 Sedaj je ta prag 206.000 EUR, saj so se mejne vrednosti za objave iz 12. člena ZJN-2 
spremenile. Nove vrednosti so navedene v Uredbi Komisije (ES) št. 1422/2007 z dne 4. 
decembra 2007 o spremembi direktiv 2004/17/ES in 2004/18/ES Evropskega parlamenta in 
Sveta glede njunih pragov uporabe za postopke za oddajo naročil (Uradni list L 317, 
05/12/2007, str. 0034-0035). 

2Predlog za izdajo sklepa o začetku postopka je interni dokument naročnika, v katerem so 
opredeljeni elementi za pripravo razpisne dokumentacije, kot so vrsta postopka, obdobje, 
pogoji, merila itd.  
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razpisna dokumentacija je osnova za izdelavo objave obvestila o javnem 
naročilu. 
 
V nadaljevanju predstavljamo osnovne podatke o predmetnem javnem 
naročilu iz razpisne dokumentacije: 
 
1. Predmet javnega naročila: 

Živila in material za prehrano 
Vrste in količine blaga so podane v specifikaciji zahtev naročnika. Podane so letne 
okvirne količine. 
 
Predmet javnega naročila je dobava živil in materiala za prehrano, in sicer po 
naslednjih sklopih:  
- Sklop 1: Mleko in mlečni izdelki, 265.397,00 EUR, 
- Sklop 2: Meso in drobovina, 398.096,00 EUR, 
- Sklop 3: Meso perutnine, kuncev, divjačine in perutninski izdelki, 168.085,00 

EUR, 
- Sklop 4: Mesni izdelki, 132.698,00 EUR, 
- Sklop 5: Ribe in mehkužci, 30.962,00 EUR, 
- Sklop 6: Jajca in jajčni izdelki, 26.539,00 EUR, 
- Sklop 7: Olja in maščobni proizvodi, 61.926,00 EUR, 
- Sklop 8: Moke, zdrobi, testenine, 39.809,00 EUR, 
- Sklop 9: Kruh, pekovsko pecivo, keksi in slaščičarski izdelki, 126.063,00 EUR, 
- Sklop 10: Zmrznjeni cmoki, svaljki in žitno krompirjevi izdelki, 17.692,00 EUR, 
- Sklop 11: Zelenjava in sadje zmrznjeno, 30.962,00 EUR, 
- Sklop 12: Zelenjava sveža, sušena in naravno kisana, 79.000,00 EUR, 
- Sklop 13: Zelenjava – integrirana predelava, 80.238,00 EUR, 
- Sklop 14: Sadje domače, 14.232,00 EUR, 
- Sklop 15: Sadje domače – integrirana predelava, 30.000,00 EUR, 
- Sklop 16: Agrumi, tropsko, lupinasto, suho in ostalo sadje, 53.079,00 EUR, 
- Sklop 17: Čaji, 17.000,00 EUR, 
- Sklop 18: Splošno prehrambeno blago, 321.409,00 EUR. 
 

2. Vrsta postopka: 
Izvedba odprtega postopka z namenom sklenitve okvirnega sporazuma v skladu s 6. 
odstavkom 32. člena ZJN-2. Naročnik je določil, da bo odpiral konkurenco med 
sklenitelji okvirnega sporazuma predvidoma v obdobjih, kot je opredeljeno v točki 4. 
Naročilo za posamezno obdobje bo oddano, na podlagi merila iz točke 8, tistemu 
ponudniku (enemu ponudniku), ki bo za posamezne razpisane vrste blaga med 
sklenitelji okvirnega sporazuma najugodnejši. Naročnik bo z najugodnejšim 
ponudnikom v posameznem obdobju sklenil kupoprodajno pogodbo. 
 

3. Ocenjena letna vrednost naročila: 
1.893.187,00 EUR z DDV 
 
V primeru, da naročnik ne bi imel zagotovljenih finančnih sredstev za preostala 
obdobja oz. bi imel potrjen nižji znesek, izbrani ponudnik ne more terjati od 
naročnika izpolnitev obveznosti v višini iz njegove ponudbe.  
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4. Obdobje trajanja javnega naročila: 
3 leta, in sicer od 1. 1. 2008 do 31. 12. 2010. Naročnik bo med sklenitelji okvirnega 
sporazuma odpiral konkurenco predvidoma v naslednjih obdobjih: 
 
Za sklope 1, 2, 3, 4, 5, 6, 7, 8, 9, 10, 11, 17 in 18: 
 
- od 01.01.2008 do 30.06.2008 (prvo obdobje), 
- od 01.07.2008 do 31.12.2008 (drugo obdobje), 
- od 01.01.2009 do 30.06.2009 (tretje obdobje), 
- od 01.07.2009 do 31.12.2009 (četrto obdobje), 
- od 01.01.2010 do 30.06.2010 (peto obdobje), 
- od 01.07.2010 do 31.12.2010 (šesto obdobje). 
 

Za sklope 12, 13, 14, 15 in 16 bodo veljala mesečna obdobja, to je 36 obdobij, in 
sicer:  

- od 01.01.2008 do 31.12.2010. 
 

5. Popolnost ponudbe: 
Popolna bo tista ponudba, ki bo pravočasna, formalno popolna, sprejemljiva, pravilna 
in primerna. Da bo ponudba štela za popolno, mora ponudnik v ponudbi predložiti: 
1. izjavo ponudnika o sprejemanju pogojev razpisne dokumentacije; 
2. izjavo ponudnika, da so v ponudbi navedeni podatki resnični (nezavajajoči); 
3. obrazec ponudbe; 
4. izpolnjen obrazec »Specifikacija zahtev naročnika« – izpolnjen za celoten sklop 

oz. sklope, ki jih ponuja; natisnjen izvod in disketa; 
5. izpolnjen obrazec »Specifikacija ponudbe s cenami« – izpolnjen za celoten sklop 

oz. sklope, ki jih ponuja; natisnjen izvod in disketa; 
6. vzorec okvirnega sporazuma;  
7. vzorec kupoprodajne pogodbe; 
8. izjavo o izpolnjevanju pogojev; 
9. soglasje ponudnika za pridobitev osebnih podatkov; 
10. bančno garancijo za resnost ponudbe; 
11. izjavo banke, da bo ponudnik dobil bančno garancijo za dobro izvedbo 

pogodbenih obveznosti; 
12. BON-2 (pravne osebe in gospodarske družbe) oz. BON-1/SP in ustrezno število 

potrdil od bank, pri katerih ima prijavljen transakcijski račun (samostojni 
podjetniki). 

Ponudniki so morali ponuditi 100% razpisanih vrst blaga in količin iz sklopa oz. 
sklopov, ki jih ponuja.  
Specifikacija zahtev naročnika je vsebovala cca. 800 vrst blaga. 

6. Pogoji: 
Ponudnik mora v času oddaje ponudbe izpolnjevati navedene pogoje, da lahko 
sodeluje v postopku. Naročnik bo ugotavljal sposobnost ponudnikov na osnovi 
izpolnjevanja naslednjih pogojev: 

1. da ponudnik ali njegov zakoniti zastopnik (če gre za pravno osebo) ni bil 
pravnomočno obsojen zaradi naslednjih kaznivih dejanj, ki so opredeljena v 
Kazenskem zakoniku (Uradni list RS, st. 63/94, 70/94, 23/99, 60/99, 40/04, 
37/05 in 17/06): hudodelsko združevanje; sprejemanje podkupnine pri volitvah 
(velja za fizične osebe), nedovoljeno sprejemanje daril, nedovoljeno dajanje 
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daril, jemanje podkupnine (za fizične osebe), dajanje podkupnine, sprejemanje 
daril za nezakonito posredovanje in dajanje daril za nezakonito posredovanje; 
goljufija, poslovna goljufija, preslepitev pri pridobitvi posojila ali ugodnosti in 
zatajitev finančnih obveznosti ter goljufija zoper finančne interese Evropske 
skupnosti v smislu 1. člena Konvencije o zaščiti finančnih interesov Evropskih 
skupnosti; pranje denarja5. 

2. da je registriran za opravljanje dejavnosti pri pristojnem sodišču ali drugemu 
organu; 

3. da zoper ponudnika ni uveden ali začet postopek prisilne poravnave, likvidacije 
ali stečajni postopek ali da ni prenehal poslovati na podlagi sodne ali druge 
prisilne odločbe.  

4. da ni bil s pravnomočno sodbo v katerikoli državi obsojen za prestopek v zvezi z 
njegovim poklicnim ravnanjem.  

5. da ima poravnane davke, prispevke in druge obvezne dajatve ali poslovne 
obveznosti, v skladu s predpisi. 

6. da ima plačane vse zapadle obveznosti do podizvajalcev v predhodnih postopkih 
javnega naročanja. 

7. da transakcijski račun(i) v preteklih 6 mesecih ni(so) bil(i) blokiran(i) (velja za  
samostojne podjetnike) oz. da je število dni neporavnanih obveznosti v preteklih 
6 mesecih vključno do dneva sestavitve obrazca iz točke B obrazca BON-2 
enako 0 (velja za pravne osebe in gospodarske družbe). 
Dokazilo: 
- Pravne osebe in gospodarske družbe predložijo BON-2. 

                                                           
5 Zakon o spremembah in dopolnitvah zakona o javnem naročanju (Uradni list RS, št. 16/08; 
ZJN-2A) je v 6. členu popravil ta pogoj in ga razdelil na dva, in sicer:  

1. Naročnik mora iz postopka javnega naročanja izločiti vsakega kandidata 
ali ponudnika, če je bil le-ta ali njegov zakoniti zastopnik, kolikor gre za 
pravno osebo, pravnomočno obsojen zaradi naslednjih kaznivih dejanj, ki 
so opredeljena v Kazenskem zakoniku (Uradni list RS, št. 63/94, 70/94, 
23/99, 60/99, 40/04, 37/05 in 17/06): hudodelsko združevanje; 
sprejemanje podkupnine pri volitvah (velja za fizične osebe), nedovoljeno 
sprejemanje daril, nedovoljeno dajanje daril, jemanje podkupnine (za 
fizične osebe), dajanje podkupnine, sprejemanje daril za nezakonito 
posredovanje in dajanje daril za nezakonito posredovanje; goljufija, 
poslovna goljufija, preslepitev pri pridobitvi posojila ali ugodnosti in 
zatajitev finančnih obveznosti.  

2. Naročnik mora iz postopka javnega naročanja izločiti vsakega kandidata 
ali ponudnika, če je bil le-ta ali njegov zakoniti zastopnik, kolikor gre za 
pravno osebo, pravnomočno obsojen zaradi goljufije zoper finančne 
interese Evropskih skupnosti v smislu 1. člena Konvencije o zaščiti 
finančnih interesov Evropskih skupnosti. 
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- Samostojni podjetniki predložijo BON-1/SP in ustrezno število potrdil od 
bank, pri katerih imajo prijavljen transakcijski račun, da le-ta v preteklih 6 
mesecih ni bil blokiran. 

Dokumenti iz predhodnih alinej ne smejo biti starejši od 30 dni na dan določen za 
predložitev ponudb. 

8. da zagotavlja 100% razpisanih vrst in količin blaga iz sklopa oz. sklopov, ki 
jih ponuja. 

9. da ponuja blago, ki ustreza tehničnim in kakovostnim zahtevam, ki so 
opredeljene v »Specifikaciji zahtev naročnika« oz. »Dodatne zahteve naročnika 
glede pogojev kakovosti izdelkov in ostale zahteve«. 

10. da blago, ki je predmet tega javnega naročila, ustreza vsem zakonom, 
pravilnikom in predpisom, ki so v času veljavnosti javnega naročila v veljavi v 
Republiki Sloveniji. 

11. da nudi 75 dnevni plačilni rok od datuma prevzema blaga in pravilno 
izstavljenega računa. 

12. da bo dostava ddp Splošna bolnišnica Maribor – razloženo ob terminu, ki ga 
določi naročnik in poskrbljeno za odvoz celotne embalaže, ki je predmet dostave 
blaga. 

13. da bo dobavni rok največ 1 dan od prejema naročila (upoštevajoč delovni dan) ter 
da bo po vsakem posameznem naročilu dobavljena celotna količina naročenega 
blaga. 

14. da zagotavlja dnevno dostavo blaga ob delavnikih. 
15. da zagotavlja dostavo blaga tudi na dela prost dan, če so dela prosti dnevi skupaj 

daljši od dveh dni (velja za sklope 2, 3, 12 in 13). 
16. da zagotavlja dostavo blaga tudi ob nedeljah in praznikih, razen v primeru 

dvodnevnih  praznikov, ko mora zagotoviti dostavo vsaj na en dan (velja za 
sklopa 1 in 9). 

17. da zagotavlja interventno (nujno) dostavo blaga (dnevnega oz. klasičnega 
asortimana) v roku ene ure po prejemu naročila (velja za sklope 1, 2, 3, 4 in 9). 

18. da zagotavlja takšno gastro pakiranje, ki jamči rok uporabe minimalno 5 dni (npr. 
vakuumsko pakiranje, CA* - pomeni pakiranje v kontrolirani atmosferi) (velja za 
sklopa 2 in 3). 

19. da ima organizirano lastno ali pooblaščeno zunanjo službo za kontrolo kakovosti. 
Prijavitelj mora predložiti ustrezen certifikat, ki zagotavlja neoporečnost živila 
(velja za sklop 6). 
Dokazilo: Ustrezen certifikat. 

20. da bo predložil menično izjavo in lastno podpisano menico s pooblastilom za 
njeno izpolnitev v višini 5% pogodbene vrednosti. 

21. da ima bančno garancijo za resnost ponudbe v višini 4.000,00 EUR, veljavno do 
27. 4. 2008. 
Dokazilo: Bančna garancija, izdana s strani banke. 

22. da ima izjavo banke, da bo ponudnik dobil bančno garancijo za dobro izvedbo 
pogodbenih obveznosti v višini 5% pogodbene vrednosti. 

       Dokazilo: Izjava banke. 
 
Pogoje iz točk 1, 2, 3, 4, 5, 6, 8, 10, 11, 12, 13, 14, 15, 16, 17, 18 in 20 so ponudniki 
izkazovali z izjavo ponudnika o izpolnjevanju pogojev. Bančno garancijo za resnost 
ponudbe iz 21. točke ter izjavo banke iz 22. točke obveznih pogojev so morali 
predložiti le tisti ponudniki, katerih ponudbena vrednost je bila  višja od 125.000,00 
EUR. 
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7. Dodatne zahteve naročnika glede pogojev kakovosti izdelkov in ostale zahteve: 

1. Ponudnik mora zagotavljati higieno živil v proizvodnji in prometu in 
zdravstveno ustreznost živil z rednim notranjim nadzorom po načelih HACCP 
sistema, oz. po veljavni zakonodaji. To velja tudi v primeru, da je ponudnik 
posrednik med proizvajalcem in kupcem. 

2. Ponudnik mora zagotoviti redni nadzor kakovosti ponujenih živil. To velja tudi 
v primeru, da je ponudnik posrednik med proizvajalcem in kupcem. 

3. Ponudnik mora zagotoviti, da se pri pridelavi živil upoštevajo dobri poslovni 
običaji (npr. agrotehnični ukrepi), velja za pridelavo sadja in zelenjave navedeno 
v sklopu 12 in 14. V primeru integrirane proizvodnje se mora izkazati z 
ustreznimi certifikati (sklop 13 in 15). 

4. Za sklope 1, 2, 3, 4 in 9 morajo ponudniki imeti lastno službo za razvoj in lastno 
službo za izvajanje kontrole kakovosti (redna kontrola vhodnih surovin). 
Ponudniki za sklop 1 in 3 (velja za perutninske izdelke), 4 in 9 morajo imeti 
organizirano redno senzorično ocenjevanje izdelkov. 

5. Ponudniki za sklope 1, 2, 3, 4 in 9 morajo imeti organizirano lastno službo ali 
pooblaščeno zunanjo službo za izvajanje laboratorijske kontrole: 
• kemijske in mikrobiološke analize izdelkov (te analize morajo biti za sklop 

1 vsakodnevne) 
• kontrolo higiene: 

o sistemski preventivni zdravstveni nadzor, 
o redno deratizacijo in dezinsekcijo po programu, 
o redne preglede sanitarne vode. 

6. Ponudniki za sklope 1, 2, 3, in 4 morajo imeti vsakodnevni veterinarski nadzor 
nad objekti, živalmi, klanjem živali in proizvodnjo. 

7. Ponudniki za sklope 1, 3 (perutninski izdelki), 4, 7, 8 (testenine), 9 in 10 
izstavijo na zahtevo naročnika certifikate oz. specifikacije in kemijske analize 
hranilnih in energijskih vrednosti izdelkov ter mikrobiološke analize. 

Na zahtevo naročnika podajo za določene izdelke še maščobno kislinski sestav, 
ter vsebnost holesterola in saharoze.  

8. Pri izdelkih, ki imajo označen datum izdelave oz. rok uporabnosti mora imeti 
celotna izdobavljena pošiljka isti datum. 

9. Ponudnik za sklop 2 in 3 morajo imeti zaščito med nakladanjem, razkladanjem 
in transportom s PVC folijo. 

10. Ponudnik mora na zahtevo naročnika predložiti termografski izpis hlajenja 
vozila (velja za sklope 1, 2, 3, 4, 10 in 11). 

11. Ponudniki, ki ponujajo sklop 9 morajo omogočiti: 
• vračanje neuporabljenega dnevnega kruha, 
• dostavo kruha na svojih transportnih vozičkih, ki služijo naročniku kot 

police. Vozički se dnevno zamenjujejo. Redno čiščenje transportnih 
vozičkov in embalaže je dolžnost ponudnika kar dokazuje s certifikatom. 

12. Ponudniki, ki ponujajo sklope 12, 13, 14, 15 in 16 morajo na zahtevo naročnika 
priskrbeti enotno težo oz. kaliber sadja in zelenjave (npr. jabolka, oranže, 
banane, paprika, paradižnik), ki jo določi naročnik. 

13. Ponudniki, ki ponujajo sklop 7 morajo zagotoviti pri rafiniranih oljih vsebnost 
prostih maščobnih kislin pod 0,10%. Na zahtevo naročnika morajo predložiti 
izvid opravljene analize. 

14. Ponudniki, ki ponujajo sklop 8, morajo zagotavljati izdelavo testenin iz durum 
zdroba in max. 12% razkuhavanja izdelka. 
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15. Ponudnik mora imeti priznan standard kakovosti ISO 9001: 2000 (velja za 
sklope 1, 2, 3, 4 in 9). 

16. Ponudnik mora predložiti certifikate pridelovalca sadja in zelenjave pri 
zahtevani integrirani pridelavi. 

17. Vso blago mora biti deklarirano. 
18. V ponudbi mora ponudnik natančno opredeliti kakovostni razred živila, ki ga 

ponuja. 
19. Na zahtevo naročnika mora ponudnik dostaviti vzorce živil ter tako omogočiti 

možnost potrošniškega senzoričnega ocenjevanja izdelkov pri sklopih 1, 3, 4, 9 
in 10. Dobra senzorična ocena je pogoj za naročilo. 

20. Ponudnik mora zagotoviti: 
• Prevzem preko elektronskega medija, 
• Dobavnica (pisna in/ali elektronska) mora vsebovati enake podatke kot račun 

(naš ident, količina, skadenca, cena, vrednost), 
• Dobavnica mora biti napisana v slovenskem jeziku, 
• Dobavljeno blago mora imeti enak ali sledljiv naziv kot naročeno, enako ali 

sledljivo enoto mere, 
• Dobavnica mora spremljati blago, 
• Račun mora ponudnik izdati v zakonskem roku (8 dni) po dobavi blaga 

 
8. Merilo: 

- najnižja končna vrednost posameznega sklopa. 
 
Iz zgoraj navedenega je razvidno, da je zahtevana  kakovost živil pogoj, ki je 
opredeljen v dodatnih zahtevah naročnika glede pogojev kakovosti izdelkov 
in ostalih zahtevah, zato je merilo le najnižja cena. Opredelitev  zahtev o 
kvaliteti je strokovno zahtevno delo, prav tako pa je zahtevno tudi preverjanje 
izpolnjevanja teh zahtev ob dobavi izdelkov(npr.sadje in zelenjava iz 
integrirane proizvodnje,…).  
 
ZJN-2 je vnesel spremembo in predvsem olajšanje tako za naročnike kot tudi 
ponudnike glede postavljanja in posredovanja pojasnil o vsebini razpisne 
dokumentacije. Sedaj se ta lahko zahtevajo izključno preko portala javnih 
naročil in so tudi posredovana na portalu javnih naročil. Za predmetno javno 
naročilo nismo prejeli zahtev za pojasnilo razpisne dokumentacije.  

 

3.4 Predložitev in odpiranje ponudb 
 
V našem primeru smo prejeli 16 ponudb. Javno odpiranje ponudb je bilo dne 
27. 9. 2007. Na javnem odpiranju ponudb smo navedli ponudbene vrednosti 
po posameznih ponudnikih, vrednosti po posameznih sklopih pa smo navedli 
v obvestilu o oddaji javnega naročila.  
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3.5 Pregled in ocenjevanje ponudb 
 
Po javnem odpiranju ponudb je sledila faza pregleda in ocenjevanja ponudb. 
Ponudbe je pregledala in ocenila komisija, imenovana v sklepu o začetku 
postopka. Pregled in analizo je komisija opravila v luči določil iz razpisne 
dokumentacije. Presojanje ponudb izven določil iz razpisne dokumentacije ni 
možno niti dopustno. O pregledu ponudb je komisija izdelala poročilo, v 
katerem se je opredelila do ponudb z vidika pravočasnosti, primernosti, 
sprejemljivosti, pravilnosti in popolnosti ponudb. Komisija je tako vse 
aktivnosti, ravnanja in ugotovitve v zvezi z ocenjevanjem ponudb vnesla v 
poročilo o pregledu ponudb. 
3.6 Odločitev o oddaji javnega naročila 
 
Na osnovi poročila o pregledu ponudb iz predhodne točke smo izdelali 
odločitev o oddaji javnega naročila. V obvestilu o oddaji javnega naročila 
smo navedli ponudnike, s katerimi se je sklenil okvirni sporazum, s katerimi 
se ni, s katerimi se je za prvo obdobje sklenila pogodba in s katerimi se ni ter 
razloge za to. Vse ponudbe smo opredelili z vidika vseh petih elementov, kot 
jih določa ZJN-2, t.j. z vidika pravočasnosti, primernosti, pravilnosti, 
sprejemljivosti in popolnosti.  
 
Kadar se ponudniki s prejeto odločitvijo ne strinjajo, imajo več možnosti. 
Lahko naročnika pisno opozorijo, da spremeni prvotno odločitev, lahko 
zahtevajo dodatno obrazložitev ali pa zoper njo uveljavljajo pravico do 
pravnega varstva. V obravnavanem primeru nobeden od ponudnikov ni 
uveljavljal katere od predhodno navedenih možnosti.  
 
3.7 Sklepanje okvirnih sporazumov in pogodb 
 
Javno naročilo je oddano, ko se sklene pogodba. S sklepanjem okvirnih 
sporazumov in pogodb smo začeli po pravnomočnosti odločitve o oddaji 
javnega naročila. Okvirni sporazum smo sklenili za obdobje treh let, in sicer 
od 1. 1. 2008 do 31. 12. 2010. V razpisni dokumentaciji smo določili, da je 
treba okvirni sporazum podpisati v roku desetih (10) dni od prejema 
naročnikovega poziva k podpisu sporazuma, sicer bo naročnik uveljavljal 
vnovčitev bančne garancije za resnost ponudbe.  
 
Za prvo obdobje, to je od 1. 1. 2008 do 30. 6. 2008, smo z najugodnejšim 
ponudnikom, izbranim po merilu najnižja končna vrednost posameznega 
sklopa, sklenili kupoprodajno pogodbo. Izbrani ponudnik jo je bil dolžan 
podpisati v roku 10 dni po prejemu pogodbe. V tem roku je moral tudi 
dostaviti ustrezno finančno zavarovanje.  
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Za sklope 12, 13, 14, 15 in 16 pa sklepamo pogodbe mesečno. Posamezno 
mesečno obdobje traja od prvega do zadnjega dneva v posameznem mesecu.  
 
3.8 Objava obvestila o oddaji javnega naročila 
 
Splošna določila o objavah so opredeljena v šestem poglavju ZJN-2. V 
skladu z 62. členom ZJN-2 je naročnik dolžan objaviti obvestilo o oddaji 
javnega naročila, katerega vrednost je enaka ali presega evropske mejne 
vrednosti, v roku 48 dni po oddaji naročila. Ker smo v našem primeru sklenili 
okvirni sporazum, smo kot naročnik pri objavi obvestila o oddaji javnega 
naročila upoštevali določbo devetega odstavka 32. člena ZJN-2, ki določa, da 
je naročnik dolžan objaviti obvestilo o oddaji javnega naročila v vseh 
primerih sklenitve okvirnih sporazumov, v roku 48 dni po sklenitvi okvirnega 
sporazuma. Ni pa obvezan objaviti obvestila o oddaji naročila v primerih 
sklenitve posamezne pogodbe na podlagi okvirnega sporazuma.  
 
 
4 AKTIVNOSTI PO ODDAJI JAVNEGA NAROČILA 
 
Med aktivnosti po oddaji javnega naročila spadajo upravljanje s sklenjenimi 
okvirnimi sporazumi in pogodbami ter nadzor nad njimi.  
 
V okvirnem sporazumu smo opredelili, da bomo v času trajanja sporazuma v 
posameznem obdobju od najugodnejšega ponudnika (prodajalca) kupovali le 
tiste vrste in količine blaga, ki ga bomo potrebovali v tem obdobju. Naročnik 
se ne zavezuje posameznemu ponudniku oddati določene količine blaga. 
Vrste blaga, za katere je s posameznimi strankami sklenjen sporazum, so 
opredeljene v Seznamu blaga, ki je sestavni del sporazuma.  
 
Določila, ki se nanašajo na izvajanje sporazuma – predložitev ponudb in jih 
predstavljamo v nadaljevanju, so povzeta iz okvirnega sporazuma. Naročnik 
bo določen čas pred začetkom vsakega obdobja odpiral konkurenco med 
strankami sporazuma tako, da bo stranke sporazuma pozval k predložitvi 
ponudb za tiste vrste blaga, za katere je sklenjen sporazum. V posameznem 
obdobju bo naročnik med tistimi strankami sporazuma, ki bodo predložile 
ponudbe, izbral najugodnejšega ponudnika na podlagi merila iz razpisne 
dokumentacije (t.j. najnižja končna vrednost posameznega sklopa). 
 
Ponudbe bo treba predložiti v roku in na način, opredeljen v povabilu k 
predložitvi ponudb za posamezno obdobje. Ko bo naročnik vzpostavil 
ustrezno aplikacijo za javno naročanje na svoji spletni strani, bo povabila k 
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predložitvi ponudb za posamezno obdobje kakor tudi ostalo dokumentacijo 
posredoval skleniteljem sporazuma preko svoje spletne strani. 
 
Odpiranje ponudb za posamezno obdobje bo naročnik izvedel v kraju in času, 
določenem v povabilu k predložitvi ponudb. Odpiranja ponudb se bodo lahko 
udeležile le stranke sporazuma, ki bodo predložile ponudbe. Naročnik bo 
tistim strankam okvirnega sporazuma, ki bodo predložile ponudbo za 
posamezno obdobje, posredoval informacijo, kateri ponudnik je za 
posamezne vrste blaga v tistem obdobju najugodnejši. Z najugodnejšim 
ponudnikom bo naročnik sklenil kupoprodajno pogodbo.  
 
 
 
5 SKLEP 
 
Novi zakon o javnem naročanju je vnesel spremembe pri oddaji javnih 
naročil. Pred uveljavitvijo ZJN-2 smo predmetno javno naročilo oddajali na 
podlagi omejenega postopka po ZJN-1. Ker je ZJN-2 korenito spremenil ne 
samo po imenu prejšnji omejeni postopek, ki ga je ZJN-2 poimenoval 
postopek s predhodnim ugotavljanjem sposobnosti, smo morali prirediti oz. 
na novo izdelati razpisno dokumentacijo in se odločiti o vrsti postopka. 
Odločili smo se, da bomo javno naročilo za dobavo živil in materiala za 
prehrano oddali na podlagi odprtega postopka z namenom sklenitve 
okvirnega sporazuma. Za to vrsto postopka in način oddaje naročila smo se 
odločili, saj so roki za odprti postopek v primerjavi s postopkom s 
predhodnim ugotavljanjem sposobnosti krajši, sama oddaja pa enostavnejša. 
ZJN-2 namreč ne določa tako kot je prej ZJN-1 v drugem odstavku 19. člena: 
»Omejeni postopek lahko naročnik uporabi, če so predmet javnega naročila 
stalne nabave, ki jih naročnik po obsegu in časovno ne more vnaprej določiti 
in jih je mogoče takoj kupiti ali opraviti ter se ne proizvajajo po posebnih 
zahtevah naročnika, oziroma za katere je vzpostavljen trg«, temveč daje 
možnost, da se naročniki sami odločijo, ali bodo sklenili okvirni sporazum na 
podlagi predhodno izvedenega odprtega postopka ali postopka s predhodnim 
ugotavljanjem sposobnosti ali  postopka s pogajanji po predhodni objavi in 
postopka s pogajanji brez predhodne objave.  
 
Čeprav ZJN-2 omogoča, da se okvirni sporazum sklene za največ 4 leta, smo 
se v našem primeru odločili in ga sklenili za tri leta. Seveda v tem trenutku o 
morebitnih težavah in rezultatih še ne moremo govoriti, saj izvajamo okvirni 
sporazum in pogodbe šele od januarja 2008. Čas in izkušnje pa bodo 
pokazali, kaj bo smiselno spremeniti, izboljšati in vgraditi v prihodnje 
postopke oddaje javnih naročil. 
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6 VIRI: 
 
1. Razpisna dokumentacija »Živila in material za prehrano. Splošna bolnišnica 

Maribor. 
2. Uradni list RS, št. 128/06. Zakon o javnem naročanju (ZJN-2). 
3. Uradni list RS, št. 16/08. Zakon o spremembah in dopolnitvah zakona o javnem 

naročanju (ZJN-2A). 
4. Uredba Komisije (ES) št. 1422/2007 z dne 4. decembra 2007 o spremembi 

direktiv 2004/17/ES in 2004/18/ES Evropskega parlamenta in Sveta glede 
njunih pragov uporabe za postopke za oddajo naročil (Uradni list L 317, 
05/12/2007).  

5. Urbančič, A. 2000. Javna naročila in predpisi s področja živil. Dietetkus. 
Ljubljana. Zbornica nutricionistov-dietetikov, letnikV, št.4, str.3-4. 
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JAVNI RAZPIS IN KAKOVOST ŽIVIL 1 
 

Andreja MRAVLJAK2 
Valentina ZGUBIČ3 

 
 

PREHRANA V VRTCU 
 ZDRAVSTVENI CILJ (upoštevajo se strokovna prehranska priporočila, 

priporočila za varno hrano) 
 EKONOMSKI CILJ Nabava je načrtovana: oblikovanje sklopov živil in 

količin, javni razpis; transparentnost porabe sredstev, priprava jedi v 
kuhinji vrtca:domača peciva…upoštevanje normativov, notranja 
kontrola nabave živil-kontrola dobavnic glede na količino in ceno; 
upoštevanje dodatka jedi zaradi razvoza. 

 SOCIALNI CILJ (zagotavljati vsem otrokom ustrezno prehrano) 
 OHRANJA in varuje OTROKOVO ZDRAVJE 

 
STANDARD NA PODROČJU PREHRANE 

 V evropskem prostoru smo edina država, ki ima z zakonom predpisano 
zagotavljanje organizirane prehrane za ves čas bivanja otrok v vrtcu. 

 KAKOVOSTNA HRANA V OKVIRU ORGANIZIRANE PREHRANE 
!? 

VARNO - KAKOVOSTNO ŽIVILO/HRANA 
 

 Higiensko neoporečno (odsotnost mikrobioloških indikatorjev) in 
morebitnih fizikalnih in kemijskih nečistoč. 

 Neoporečno v smislu odsotnosti sestavin, ki neugodno vplivajo na 
zdravje posameznika (odsotnost posameznih živil ali samo sestavin živil) 

 Živila visoke hranljivosti  in manjšo vsebnostjo škodljivih snovi (ostanki 
nitratov, pesticidov, težkih kovin, antibiotikov,…) 

 
KAKO NABAVITI KAKOVOSTNO ŽIVILO ? 

 Osnova za pripravo zdrave, raznolike, uravnotežene ter varne prehrane je 
v dobro zastavljenem javnem razpisu. 

 Pri vodenju postopka javnega naročila naj sodeluje oseba, ki: 
  poseduje strokovno znanje načrtovanja prehrane,  
 pozna strokovna priporočila za tako specifično populacijo in  
 poseduje znanje s področja zakonodaje javnih naročil. 

1PP prezentacija iz predavanja 
2univ. dipl. ing. živil. tehn., zaposlena: Vrtec Ivana Glinška Maribor, e-naslov: andreja.mravljak@guest.arnes.si 
3 univ. dipl. ing. živil. tehn., zaposlena: Vrtec Pobrežje in Vrtec Tezno Maribor, e-naslov:  
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JAVNI RAZPIS 

 Oblikovanje smiselnih sklopov živil . Npr.: 
 Sveže sadje in zelenjava 
 Kruh in pekovski izdelki 
 Mleko in mlečni izdelki 
 Ribe in izdelki 
 Čaji 
 Sadni sokovi 

… 
 Priprava okvirnih predračunov z okvirnimi količinami posameznih živil 

 
PREDRAČUNI ŽIVIL 

 Natančna navedba  artiklov 
 Opis želenega artikla (Navedba parametrov, ki so za določeno živilo 

značilni oz. prepoznavni kot merila kakovosti za posamezno živilo) 
 Vsebnost posameznih hranilnih snovi, po kateri je živilo 

prepoznavno (vsebnost maščobe, beljakovin,vsebnost vode oz. suhe 
snovi, odsotnost umetnih sladil, način pridobivanja 100% sadnih 
sokov, delež sadja, delež sladkorja,…)  

 Količina živila: 200ml, 100g, 150g, 1l, 500g,… 
 

Primer nekaterih opisov artiklov/živil na predračunih 
 
  OPIS BLAGA MERA

1. Pangasius file brez kosti in kože 1. 
kvalitete do 15 % ledene glazure 

kg 

2. Ribje palčke-panirane-iz celega ribjega 
fileja 

kg 

3. Kakav v prahu 1000g min. 17,5% 
kakavovega masla 

kg 

4. Olje bučno 100% 1l v steklenici l 

5. Margarina z manj maščob in 60% 
repičnega olja, z manj kot 1% 
transmaščobnih kislin, brez mlečnih in 
jajčnih beljakovin 

250g 
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  OPIS BLAGA MERA

6. Paradižnikova mezga 800g min 28-30% suhe 
snovi in brez konzervansov 

800g 

7. Jogurt navadni čvrsti 180g, 3,2 % m.m. 180g 

8. Jogurt navadni tekoči 500g/0,5l oz. 1000g/1l, 
3,2% m.m. 

l 

9. Probiotični jogurt navadni od 1,3 do 1,5% m.m. 
180g 

180g 

 
 
Zakaj natančen opis posameznega živila oz. zapis parametrov, ki kakovostno 

vrednotijo posamezno živilo? 
 Dobrodošlo za naročnika!? 
 Dobrodošlo za ponudnika !? 

Ali se z oddajo javnega naročila najugodnejšemu dobavitelju postopek 
javnega naročila konča ?!  

 NE! 
 
1. polovica postopka javnega naročila. 
 

 Kontrola dobavljenih artiklov. 
 Kontrola kakovosti na prevzemu. 
 Spoštovanje dogovorov zapisanih v okvirnih sporazumih. 
 Reklamacijski zapisniki v primeru neustrezne kakovosti živil, 

neustrezne cene, neustreznega časa dostave,… 
(Hipokrat, 400 pr. n. št.) 

 
 TVOJA ZDRAVILA NAJ BODO HRANA IN TVOJA HRANA NAJ 

BO ZDRAVILO”.   
 

 “VSE BOLEZNI SI ČLOVEK VNAŠA SKOZI USTA. S HRANO.” 
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VIZIJA mariborskih vrtcev je NADGRADNJA PONUDBE 
KAKOVOSTNIH ŽIVIL 

(“zagotavljanje prehrane, ki otrokovo zdravje ne le ohranja, temveč tudi 
izboljšuje”) 

CILJ 
Do leta 2011  

želimo 
v prehrano otrok  

vključiti  
od 10 do 20 %  

živil ekološke pridelave.  
 
 

ZAKAJ? 
Tako bomo pomembno prispevali 

k zdravju otrok  
in  

varovanju našega okolja. 
 
 

ZAKAJ BOMO PRISPEVALI K ZDRAVJU OTROK? 
 

 KER SO ŽIVILA EKOLOŠKE PRIDELAVE VISOKE PREHRANSKE 
VREDNOSTI IN KAKOVOSTI 

 Ker je kontroliran postopek pridelave in predelave od njive do krožnika  
 Eko živila bistveno izstopajo po svoji hranljivosti, saj vsebujejo več 

vitaminov in mineralov in manj škodljivih snovi (ostanki nitratov, 
pesticidov, težkih kovin, antibiotikov...).  

 Praviloma vsebujejo manj vode, tako da je njihov izplen višji-npr. pri 
toplotni obdelavi mesa ali pri pripravi solate. 

 V ekološki predelavi je na listi dovoljenih samo 30 aditivov. 
 
REZULTATI PRIMERJALNE ŠTUDIJE (iz 170 mednarodnih raziskav) Dr. 

Alberta Velimirova in Dr. Wernerja Müllerja; 2003 prednosti ekološko 
pridelanih živil pred živili konvencionalne pridelave  

 
 
VRSTA ŽIVIL PREDNOSTI EKOLOŠKE PRIDELAVE 

Žita in stročnice  Višja vsebnost esencialnih 
aminokislin 

 Vsebujejo očitno manj pesticidov in 
težkih kovin 
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Sadje in zelenjava  Očitno višja vsebnost vitaminov 
 Višja vsebnost mineralnih snovi 
 Višja vsebnost sekundarnih 

metabolitov 
 Očitno daljša trajnost           očitno 

višja vsebnost suhe snovi, boljša 
struktura tkiv, boljša mehanska 
odpornost ob napadu 
mikroorganizmov 

 Očitno nižja vsebnost nitratov 
 Očitno manjši ostanki pesticidov 
 Ekološko pridelana sadje in 

zelenjava imata boljši okus 
   

Živalski ekološki proizvodi  Bolj ugodne sestave maščobnih 
kislin 

 Višja prehransko fiziološka kvaliteta 
pri jajcih 

 Znatno manjši ostanki pesticidov in 
antibiotikov 

 Manjša obremenjenost mleka z 
aflatoksinov 

 So brez gensko spremenjenih 
organizmov 

 
 
 

PROCES UVAJANJA EKO ŽIVIL V PREHRANO V VRTCU 
 

 PRIPRAVA PRAVNE PODLAGE ZA NABAVO EKO ŽIVIL V 
SKLADU Z ZAKONODAJO, RAZISKAVA TRŽIŠČA-ISKANJE 
PRIMERNIH DOBAVITELJEV IN PRIPRAVA LOGISTIKE 

 
 INFORMIRANJE, IZOBRAŽEVANJE  VSEH UDELEŽENCEV 

PROCESA: VSEH ZAPOSLENIH, STARŠEV TER PRIBLIŽEVANJE 
EKO ŽIVIL  OTROKOM 

  
 PRIDOBITI PODPORO ŠIRŠE JAVNOSTI IN  DODATNA 

FINANČNA SREDSTVA 
 

 KAKO SMO PRIPRAVILI PRAVNO PODLAGO ZA NAKUP EKO 
ŽIVIL IN DRUGIH KAKOVOSTNIH ŽIVIL 

 Eko živila smo vključili v pripravo  postopka oddaje naročila v skladu z 
Zakonom  o javnem naročanju - ZJN-2 (Uradni list RS, št. 128/06) 

 
 Oblikovali smo nov sklop živil 
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PRIKAZ POGOSTOSTI NEKATERIH EKOLOŠKIH ŽIVIL, KI JIH 
ŽE VKLJUČUJEMO V PREHRANO OTROK 

 
 
 
Živila, ki jih že sedaj 
vključujemo od 10 do 20% 

frekvenca 

Bio sadni jogurt 1x mesečno 

Bio 100% sadni sok (npr. jabolčni 
sok) 

1x mesečno 

Bio marmelada 1x mesečno 

Bio jabolčni kis 1x tedensko 

Bio sadni müsli 1x mesečno 

Bio pecilni prašek iz vinskega 
kamna 

Zamenjava v celoti za vsa peciva 
pečena v vrtcu 

 
 
 
 

PRIMERJAVA CEN 
 
 
 
  KONVENCIONALNO 

(cena z DDV v €)/l oz.kg 
oz.kos 

EKOLOŠKO/BIOLOŠKO 
(cena z DDV v €)/l oz. kg 
oz.kos 

jogurt sadni 180g 3,2 
% m.m. 

0,22 0,49 

100% sadni sok 1,28 1,94 

marmelada 1,58 4,97 

čokoladni namaz 3,04 19,94 

jabolčni kis 0,66 2,75 

riž 0,9 2,71 

pecilni prašek 0,20/20g 0,43/20g 
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PRIMERJAVA V SESTAVI ŽIVILA EKOLOŠKE IN 
KONVENCIONALNE PRIDELAVE IN PREDELAVE 

 Jogurt ekološke pridelave in predelave 
SESTAVINE: 
Pasterizano mleko s 3,6 % m.m. * 
Sadje(borovnice,…)* (do 10 %) 
Sladkor* 
Aroma 
 
*kontrolirana ekološka pridelava, predelava; kontrolira (šifra organizacije za 
kontrolo in certificiranje SI….; AT….) 
 

 Jogurt konvencionalne pridelave in predelave 
SESTAVINE: 
Pasterizirano mleko s 3,2 % m.m. 
Sadni pripravek  (do 10% ) 
(sadni delež 4%, ostalo: sladkor, fruktoza, barvila, aroma) 
 
 
 

KAJ ŠE NAČRTUJEMO V OKVIRU NABAVE EKO ŽIVIL? 
 NADALJNO RAZISKAVO TRŽIŠČA-ISKANJE NOVIH 

PARTNERJEV 
 OBLIKOVANJE DODATNIH PODSKLOPOV SAMO Z EKO ŽIVILI 
 NAKUP SEZONSKEGA SADJA IN ZELENJAVE DIREKTNO PRI 

OKOLIŠKEM ZDRUŽENJU PRIDELOVALCEV ALI  PRI 
PRIDELOVALCU  

 
NAŠE CILJE SMO ZAPISALI V 

 STRATEŠKI NAČRT VRTCA 
 LETNI DELOVNI NAČRT IN 
 EKO NAČRT VRTCA 

 
 

ZAKLJUČEK oz. NAŠE ŽELJE 
 Želimo, da se področje javnega naročanja ureja v smislu izbire 

najugodnejšega ponudnika za ponujena visoko kvalitetna živila. 
 Želimo, da je skupen interes vseh v Sloveniji ohraniti visoki standard na 

področju prehrane v vseh vzgojno izobraževalnih ustanovah, saj bomo le 
tako izpeljali zastavljene cilje resolucije o nacionalnem programu 
prehranske politike 2005-2010 in tako vsa prizadevanja za boljšo 
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prehrano otrok in mladostnikov. 
 Z uvajanjem slovenskih ekoloških živil v javne kuhinje bomo pomembno 

prispevali k: 
-zdravju otrok, 
-ohranitvi pristnega slovenskega podeželja in 
-varovanju okolja. 
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PERUTNINA PTUJ – NARAVNO FIT 
 

Branka OSTIĆ∗ 
 

Povzetek 
Še nikoli se nismo toliko ukvarjali z zdravjem in načini za doseganje čim boljšega počutja ter 
videza, kot to počnemo danes. V vlogi potrošnikov iščemo ravnotežje med ponujenimi načini 
za dosego tega cilja, zlasti veliko pozornosti namenjamo prehrani. Zahteve sodobnega 
potrošnika do živilskih proizvajalcev so vedno večje, saj želimo na svoji mizi varna, zdrava 
in kakovostna živila, kar pomeni, da od prehrambene industrije pričakujemo popoln nadzor 
nad procesi »od njive do krožnika«. Perutnina Ptuj kot pomemben ponudnik perutninskega 
mesa in izdelkov v regiji nosi odgovornost za takšna živila in za to, kako jih predstavi 
potrošnikom in jih prepriča, da jih uvrstijo na svoj jedilnik. S kampanjo Naravno fit smo tako 
v preteklem letu pričeli novo obdobje skrbi za zdravje in dobro počutje svojih potrošnikov 
tako doma kot tudi v tujini. 
 
 
UVOD 
 
Že stari mislec Hipokrat je pred našim štetjem dejal: »Vse, kar jemo, nas 
gradi in spreminja. Prav od hrane je odvisna naša moč, zdravje in naše 
življenje.« Stara modrost, ki pa je še kako aktualna tudi v sodobnem času. 
Življenjski slog 21. stoletja se odraža v vseh sferah sodobne družbe in tako 
lahko rečemo, da je globalizacija zajela civilizacijo tudi na področju 
prehranjevanja kot pomembne sestavine našega bivanja in obstoja. 
 
Negativne posledice nezdravih prehranskih navad čutimo domala na vsakem 
koraku in predstavljajo resen problem tako za zdravstvene sisteme kot tudi za 
družbo samo. Tudi Slovenija pri tem ni izjema: v porastu so bolezni, ki so 
večinoma posledica nezdravega življenja. Upoštevajoč podatek, da se 
pretežno zdravo in zdravo prehranjuje le 22% slovenskega prebivalstva 
(Zaletelj Kragelj 2001), lahko najdemo neposredne povezave tudi z visokimi 
deleži obolelih (bolezni srca in ožilja, povišan holesterol, krvni tlak, 
maščobe, infarkti, sladkorna bolezen itd.). Po drugi strani pa v Sloveniji le 
32,5% moških in 21,5% žensk ocenjuje svoje zdravje kot zelo dobro ali 
dobro; povprečje v EU-15 pa je pri tej oceni bistveno boljše: 64,6% moških 
in 57,4% žensk se počuti zelo zdrave oz. zdrave (European Communities 
2005). Zato smo tudi priča naporom države, zdravstva, šolstva, civilne 
iniciative ter nevladnih združenj, da bi ustavili te negativne trende ter da bi v 
prehranjevalne navade Slovencev vnesli miselnost »bolje preventiva kot 

                                                           
∗ univ. dipl. ekon., zaposlena v Perutnini Ptuj d.d., Strateški marketing,  
e-naslov: branka.ostic@perutnina.si  



Hrana in potrošniki. Strokovni seminar. Živilska šola Maribor, 2. april 2008 
 

 142

kurativa«. Pri tem pa ne moremo mimo živilskih proizvajalcev kot glavnih 
ponudnikov izdelkov, po katerih bodo posegali potrošniki. 
 
Perutnina Ptuj kot pomemben del okolja in trga 
 
Perutnina Ptuj je najpomembnejše perutninsko podjetje v tem delu Evrope, ki 
je v svoji več kot stoletni zgodovini doslej vedno znala odgovoriti na izzive 
trga in poslovnega okolja; celo več, znali smo tudi predvideti, kaj se bo na 
trgu zgodilo, kam se bodo usmerjali trendi (potrošniški, prehrambeni, 
nakupni), kaj bo moderno za posamezne skupine potrošnikov. Prav tako smo 
znali tudi soustvarjati popularne okuse v posameznih obdobjih. Na eni strani 
smo spreminjali zgodovino v zadnjih stotih letih, predvsem prehranske 
navade, na drugi pa smo spreminjali tudi sebe: povsem drugačni smo morali 
biti in smo tudi lahko bili v času prodajanja izključno perutninskega mesa in 
povsem drugačni smo in moramo biti danes, ko poleg pripravljenih jedi 
potrošnikom zagotavljamo doživetja okusov. Za uspešno prodajo namreč že 
dolgo niso več dovolj samo kilogrami, temveč mora imeti vsako živilo, ki ga 
pošljemo na trg, veliko razlogov, da ga potrošniki izberejo med množico 
ponudb na trgovskih policah.  
 
Potrošniški trendi so pokazali, da so kakovost, varnost in sledljivost živil na 
razvitejših trgih »must«, torej obvezni pogoj, ki ga vedno bolj zahteven in 
osveščen potrošnik pričakuje, kadar izbira živila. Ta isti potrošnik vedno 
pogosteje posega po naravnih izdelkih z dodanimi funkcionalnimi lastnostmi, 
ki mu obljubljajo uresničitev njegovih osebnih idealov (videz, teža, učinki na 
počutje in zdravje ipd.). Hkrati ga vedno hitrejši tempo življenja sili v 
nezdrave prehranjevalne navade, rušenje prehranjevalnega ritma, 
pomanjkanje telesne aktivnosti, obolevanja. Tudi prehranjevanje je preraslo 
nujnost in je postalo del življenjskega stila. V našem okolju je vse več ljudi, 
ki ne jedo zato, da bi preživeli, ampak živijo zato, da jedo; to pomeni, da je v 
ospredju izbor jedi in njihova priprava ter razmislek o tem, kaj hrana 
predstavlja za zdravje, vitalnost, dobro počutje in vse, kar je povezano s 
prijetnimi doživetji. Vedno več govorimo o zdravem življenju in dobrem 
počutju, veliko se ukvarjamo s preprečevanjem bolezni, z izboljševanjem 
zdravja in svojih sposobnosti. Postali smo zavedni in ni nam vseeno, kaj piše 
na deklaracijskih etiketah živil. 
 
Kako je Perutnina Ptuj postala »naravno fit«? 
 
V takšnem kontekstu in okolju je Perutnina Ptuj v letu 2007 stopila v novo 
obdobje zagotavljanja prehranskih užitkov, predvsem pa zdravih in varnih 
užitkov svojih potrošnikov. Kljub temu, da Perutnina Ptuj velja za 
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tradicionalnega predelovalca perutninskega mesa, pa zmore biti v svojih 
usmeritvah tudi drzna. To smo dokazali že s podvojitvijo obsega proizvodnje 
in prodaje v zadnjih nekaj letih ter močno ekspanzijo na trge držav članic EU 
in držav na območju nekdanje Jugoslavije. Z več kot 2500 sodelavci in 300 
kooperanti smo iz proizvodnega in prodajno orientiranega podjetja prešli v 
sodobno tržno naravnano podjetje, usmerjeno k potrošniku. Temeljni kapital 
podjetja pa je poleg zaposlenih v blagovnih znamkah, saj so le-te temelj 
dolgoročnega uspeha podjetja. Le uspešne in močne blagovne znamke 
vzpostavijo tesen odnos s potrošnikom in so zmožne vplivati na nakupno 
vedenje potrošnikov.  
 
Perutnina Ptuj trži tri blagovne znamke: PP (krovna blagovna znamka, ki 
pokriva najširši asortiman piščančjega in puranjega mesa ter mesnih 
izdelkov), Poli ter Jata. Z vsemi tremi se uvršča v sam vrh slovenskih 
prehrambnih znamk in dosega vodilne tržne deleže. Da izdelki Perutnine Ptuj 
ne postanejo monotoni in nezanimivi za potrošnike, jim vsaka štiri leta 
izboljšamo podobo in ponudimo kaj novega; novo vedno pritegne potrošnike, 
to pa še toliko bolj, če se ujema z njihovimi željami in potrebami.  
 
Lani smo se lotili prenove krovne blagovne znamke PP: temeljito, 
premišljeno, na dolgi rok in v duhu sodobnih marketinških pristopov. Z 
zavedanjem, da prihodnost ni več pred nami, ampak se je že rodila, smo pri 
prenovi svojega trženjskega nastopanja želeli sodelovati z mednarodno 
uveljavljeno marketinško agencijo, ki zelo dobro in temeljito pozna evropski 
prostor. Tako se je projektna skupina skupaj z agencijo poglobila v 
značilnosti Perutnine Ptuj in predvsem v naše ambicije, da upravljamo z 
blagovnimi znamkami, ki so mednarodno prepoznavne, lahko izgovorljive, 
potrošnikom dopadljive, predvsem pa neposredne prinašalke številnih koristi 
za kupce v različnih državah. Definirali smo naše prednosti, slabosti ter 
priložnosti in nevarnosti ter poleg obstoječe arhitekture blagovnih znamk 
postavili smer razmišljanja in suverene obljube prenovljene blagovne znamke 
PP: naravno in za življenje prijazno, koristno, zdravo!  
 
Med vsemi predlogi in na podlagi testiranj je absolutni zmagovalec postal: 
NARAVNO FIT. Ne gre le za slogan, blagovno znamko, koncept, temveč 
novo miselnost, filozofijo, ki je temelji nosilec sporočila: kar so naše 
prednosti, so za potrošnika koristi. To pomeni, da smo se v skladu z načeli 
CRM (Customer Relationship Management) preusmerili od samega izdelka k 
potrošniku in koristim zanj, »naravno fit« pa je postal zelena nit med 
izdelkom (ki je kakovosten, varen in zdrav) in potrošnikom (ki želi biti zdrav, 
poln energije, vitalen, atraktiven, vitek…). Ali če rečemo bolj 
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poenostavljeno: naravno fit je najboljši način, da ostanete fit na naraven 
način.  
 
Zakaj naravno fit? 
 
Blagovna znamka PP je znamka, ki ji kupci verjamejo, zaupajo, cenijo in jo 
imajo radi. S tem, da smo jo spremenili v temeljnega nosilca sporočila 
»naravno fit«, smo ji dali nov zagon in energijo za razvoj v prihodnosti. 
Hkrati pa predstavlja vse lastnosti našega dela in izdelkov; v svojem bistvu 
odseva kakovost, varnost, odličnost okusov in naravne lastnosti izdelkov. 
Vsebinska prenova pa je od vsega začetka temeljila na dejstvih, ki jih v 
Perutnini Ptuj spoštujemo že dve stoletji, in na tem, kar zagotavljamo 
potrošnikom: živila Perutnine Ptuj so pripravljena po naravni poti, brez 
umetnih dodatkov, in imajo temeljito sledljivost svoje priprave.  
 
Gledano širše, pa se z »naravno fit« lahko brez zadržkov pozicioniramo v 
mednarodnem prostoru, izražamo svojo dinamiko ter izpostavljamo svojo 
usmerjenost k spodbujanju prehranskih navad, ki blagodejno učinkujejo na 
zdravje, počutje in vitalnost vseh potrošnikov.  
 
 
 
Projekt repozicioniranja blagovne znamke in akcija tržnega 
komuniciranja 
 
Izziva prenove smo se najprej lotili v blagovni skupini perutninskega mesa, 
ki smo ga prenovili tako vsebinsko kot vizualno. Očistili smo asortimane, 
izdelke razvrstili po linijah oz. segmentih glede na lastnosti oz. 
funkcionalnosti. Izdelke smo vizualno »preoblekli« in prešli na povsem 
drugačno embalažo, ki poudarja miselnost PP: živeti zdravo in naravno. 
Spekter izbranih barv (oranžna, zelena, rumena…) ni naključje: barve so 
živahne, moderne, a hkrati naravne in enostavne; izhajajo iz osnovnih 
elementov, kot so voda, zrak, zemlja, ogenj. S tem smo dosegli večjo 
prepoznavnost na prodajnih policah, razlikovanje od konkurence ter olajšano 
izbiro potrošniku, saj mu več ni potrebno tratiti časa z iskanjem želenega 
artikla v pisani ponudbi izdelkov na polici. Tudi etiketa ni več pravokotna, 
temveč je obla, nakazuje silhueto in poudarja vitko linijo, skratka, tudi etiketa 
je postala naravno fit! 
 
Zavedajoč se dejstva, da je vedno mogoče čez noč spremeniti blagovno 
znamko, veliko težje pa potrošnika, smo se skrbno lotili načrta akcije tržnega 
komuniciranja. Osnovno vodilo naše komunikacije je bilo: potrošnikom 
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posredovati ustrezno emocionalno nabita sporočila, ki presegajo zgolj 
racionalno podano vsebino. Takšna sporočila se v srca prejemnikov usedejo 
močneje in globlje. Drugo vodilo je bila kreativnost kot najmočnejše 
marketinško orodje za gradnjo blagovne znamke. 
 
Ko smo določili komunikacijske cilje in ciljne skupine, smo izbrali še način, 
kako izpeljati akcijo: kreativno strategijo. Ponovno smo upoštevali temeljne 
usmeritve, s katerimi smo zbudili tako vizualne kot tudi zvočne in estetske 
čute: poudarek na naravnosti, gibanju v naravi, energičnosti, sproščenosti, 
prijetni glasbi, z jasnim in iskrenim nagovorom, brez nepotrebnega 
leporečenja in duhovičenja, in seveda s sloganom »naravno fit«. Kreativne 
rešitve smo do potrošnikov poslali s pomočjo znanih in najbolj učinkovitih 
kanalov: televizija, radio, tiskani mediji, spletna stran, nagradne igre, 
promocije in degustacije na prodajnih mestih itd. Velik poudarek smo dali PR 
člankom, v katerih smo potrošnike z drobnimi nasveti skušali spodbuditi k 
razmišljanju o zdravem načinu življenja, predvsem pa k akciji, da tako tudi 
pričnejo delovati in živeti.  
 
Akcija pa ni ostala omejena le na slovenskem trgu; naravno fit je svoj pohod 
pričel tudi onkraj meja, na Hrvaškem ter v Bosni in Hercegovini, povsod v 
enaki podobi in z istim sporočilom. Letos ga pričakujeta tudi Srbija in 
Romunija. Kjerkoli se pojavi in kakorkoli ga izrečemo (prirodno fit, naturally 
fit), vedno za potrošnika pomeni isto: zdrav, visokokakovosten in varen 
izdelek, ki pa hkrati zagotavlja poln okus, kulinarični užitek in prijetno 
doživetje.  
 
SKLEP 
 
Perutnina Ptuj kot pomemben živilski proizvajalec v regiji se zaveda, da je 
uspeh njenega poslovanja odvisen od zdravja skupnosti, v kateri deluje, kot 
tudi od zdravja širše družbe ter naravnega okolja. Ne prizadevamo si le za 
svoj uspeh oziroma za uspeh panoge in trgov, temveč tudi za zdravje širše 
družbene skupnosti ter naravnega okolja. S to zavezo družbene odgovornosti 
ter vizijo in poslanstvom se naravno fit širi na tuje trge in stopa v glave in 
srca potrošnikov. Prav tako obljublja novosti ter še več novih izdelkov »za 
zdravje«, ki nas bodo prepričali, da se ni nujno potrebno odpovedati 
odličnemu okusu, če se odločimo za zdravo prehranjevanje, npr. z manj 
natrija in maščob ter več beljakovin, prehranskih vlaknin in drugih koristnih 
vitaminov in mineralov.  
 
Seveda pa živeti zdravo ne pomeni le zdravo jesti, temveč tudi biti fizično 
aktiven. Zato podpiramo, organiziramo ali pa se pridružujemo 
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najrazličnejšim športnim in izobraževalnim dogodkom, skozi katere 
spodbujamo gibanje, druženje in zabavo: Poli maraton, Kolesarski klub 
Perutnina Ptuj, mladinska športno-izobraževalna oddaja Šport & Špas itd. 
Tudi na ta način osveščamo in aktiviramo potrošnike, da bi bili čim bolj fit 
po naravni poti.  
 
VIRI 
 
Raziskava Dejavniki tveganja za nenalezljive bolezni pri odraslih prebivalcih 
Republike Slovenije, Zaletelj Kragelj, 2001. 
 
Raziskava Health in Europe 2005 (Data 1998-2003), European Communities. 
 
Interna gradiva in promocijski materiali Skupine Perutnina Ptuj. 
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RAZVOJ BLAGOVNE ZNAMKE KOŠAKI IN 

TRŽNO KOMUNICIRANJE S KUPCI 
 

Sonja KETIŠ RADIČ* 
 
 

 
Skozi leta razvoja je podjetje veliko vložilo v tehnološka znanja in glede na 
dolgoletno tradicijo je delniška družba razvila pester prodajni program, ki 
zadovoljuje različne prehranske  navade potrošnikov.  Razvoj izdelkov 
temelji na poslovni filozofiji zagotoviti kakovost po najvišjih standardih.  
 
V skrbi za nadaljnjo rast kvalitete, ne samo izdelkov, kot končnih 
proizvodov, ampak tudi za kvaliteten nivo izvajanja vseh delovnih procesov, 
je podjetje v letu 2006 si pridobilo certifikat ISO 9001/2000 za Sistem 
vodenja kakovosti v katerem podjetje tudi opredeljuje svoje glavno 
poslanstvo družbe Košaki d.d. , ki je tako zagotavljanje varne, kvalitetne  in 
zdrave hrane ter  na ta način zagotavljanje zadovoljstva in pričakovanja naših 
potrošnikov..   
 
V letu 2007 je podjetje vstopilo v poslovno okolje in na trge porabnikov z 
novo celostno podobo kot zaupanja vreden partner. Z novo posodobljeno 
podobo si podjetje želi našim potrošnikom še bolj približati in izraziti njeno 
usmerjenost  – ostati v vrhu slovenskih proizvajalcev kakovostnega, varnega 
in naravnega mesa in mesnih izdelkov ter doseči še večjo tržno 
razpoznavnost in ugled podjetja tudi v evropskem merilu.  
 
 
 
 
 
 
 
*univ. dipl. ing. živil. tehn., zaposlena: Košaki ZMI d.d. Maribor 
e-naslov: kosaki.sonjaketisradic@siol.net 
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Krovna blagovna znamka KOŠAKI z posodobljeno podobo tako še bolj 
definira začrtano Politiko kakovosti, katere temelj je proizvajanje visoko 
kakovostnih izdelkov. 
Črna barva v logotipu predstavlja temelj tradicije, medtem ko rdeča simbolno 
izraža poln okus široke palete naših izdelkov. Oblika in barve v logotipu se 
dopolnjujejo in zagotavljajo stabilnost podjetja Košaki. Z zaokroženimi 
linijami v logotipu potrjujemo zaupanje v kakovost in celovitost ponudbe 
naših izdelkov.  
 
V današnjem času, ki ga lahko opredelimo kot čas potrošniške družbe, 
morajo vsa podjetja čim večjo pozornost namenjati potrošnikom s ciljem 
ohranjevanja in povečanja tržnega deleža. Potrošniki so zaradi poplave 
različnih izdelkov vse bolj zahtevni, občutljivi na cene, vse težje je 
zadovoljiti njihove potrebe in vse manj so  zvesti določeni blagovni znamki. 
Tudi v podjetju KOŠAKI TMI d.d. se zavedamo vse večje pomembnosti 
trženjskega komuniciranja. Z izvajanjem raznih trženjskih aktivnosti 
skušamo potrošnike spodbuditi k nakupu, graditi podobo podjetja in blagovne 
znamke ter povečati prodajo svojih izdelkov. 
Konkurenčna prednost vsakega podjetja je lahko tudi razvoj lastne blagovne, 
ki omogoča večjo prepoznavnost na trgu. Zato smo se v lanskem letu odločili 
za prenovitev celostne grafične podobe.  Pri snovanju nove celostne podobe 
smo želeli doseči cilj, da bo le-ta čim bolj enostavna in razumljiva ciljnim 
tržnim skupinam. Z novo celostno podobo smo želeli doseči lažje 
prepoznavanje podjetja in blagovne znamke, pravilno pozicioniranje ponudbe 
podjetja oz. postaviti komuniciranje z okoljem na nove temelje. 
 

 
Ko smo v podjetju prenovili celostno podobo smo razmišljali tudi o ciljih 
trženjskega komuniciranja: 

- obveščanje javnosti o dejavnosti podjetja in njegovih izdelkov, 
- ponavljanje že znanega obvestila o izdelkih, 
- prepričevanje porabnikov, da nakup določenega izdelka daje večje 

koristi kot nakup drugega podobnega izdelka, 
- miselno povezovanje porabnikov z določenimi izdelki oz. podjetjem 
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Trženjsko komuniciranje obsega medsebojno obveščanje med tržnikom in 
njegovim okoljem.  
V podjetju KOŠAKI TMI se zavedamo, da je končni kupec tisti, v katerega 
morajo biti usmerjene vse naše prodajne aktivnosti.  Tako se tudi 
poslužujemo vseh orodij tržnega komuniciranja kot so oglaševanje, 
neposredno trženje, pospeševanje prodaje, odnosi z javnostmi in osebna 
prodaja. Ena izmed pomembnejših aktivnosti pri približevanju naših izdelkov 
končnim potrošnikom je pospeševanje prodaje s katerim želimo doseči 
naslednje cilje: 

- stalna prisotnost naših izdelkov na prodajnih policah 
- pritegniti porabnike konkurenčnih izdelkov 
- seznaniti kupce z novimi izdelki 
- pridobivanje novih kupcev 
- utrjevanje podobe blagovne znamke KOŠAKI. 

Najpogostejša orodja pospeševanja prodaje, ki se jih poslužujemo so 
degustacije, akcijske cene, udeležba na sejmih, nagradne igre za potrošnike, 
predstavitve, prodajne razstave. 

 
V današnjem času na trgu poteka močan boj za kupce, zato si moramo v 
našem podjetju prizadevati, da ohranjamo prednost pred konkurenco.  
Kupčeva merila o kakovosti in vrednosti izdelka so se bistveno spremenila in 
tako moramo kupcem nenehno predstavljati prednosti naših izdelkov ter 
izvajati učinkovito trženjsko komuniciranje, da končnega potrošnika 
prepričamo k nakupu. Naša tržna prednost so vsekakor kvalitetni izdelki. Z 
novo celostno podobo in z vsemi predvidenimi aktivnostmi na področju 
trženjskega komuniciranja pa bo podjetje v prihodnosti igralo še 
pomembnejšo vlogo med ponudniki rdečega mesa in mesnih izdelkov. 
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Trženjska komunikacija nove blagovne znamke je potekala preko: 
1. Kmetijsko živilski sejem Gornja Radgona 2007 – novinarska 

konferenca  
2. Poslikava prevoznih sredstev 
3. Medijsko oglaševanje:  radio, TV, tiskani mediji 
4. Komuniciranje  s kupci preko trgovskih sistemov – nagradna igra 

Mercator 
5. Otvoritev novih prodajaln v Mariboru 2007 – Friško in Mesni butik 
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Manuela PIŠKUR* 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
*Poslovni sistem Mercator d.d. Ljubljana 
e-naslov: piskur@mercator.si 
 
 
 
 

Trgovska znamka 
Mercator-

linija izdelkov       
“Zdravo življenje”

Manuela Piškur, 
vodja oddelka razvoja linij TZ,
Poslovni sistem Mercator d.d., Dunajska 107, Ljubljana
manuela.piskur@mercator.si, tel.: 01 560 1531
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2

• Raziskave pokažejo slabe prehranjevalne navade
Slovencev, porast številnih bolezni in okvar;

• Aprila 2003 Mercator kot ?odgovor?na potrebo trga plasira
novo, premium linijo izdelkov ?Zdravo življenje?; 

• Cilj linije izdelkov Zdravo življenje je lajšati izbor v poplavi
izdelkov za zdravo prehranjevanje ter povecati
osvešcenost o zdravem nacinu življenja;

• Skrbno izbrani izdelki te linije sledijo s komunikacijsko
strategijo priporocilom in sodobnim dognanjem na podrocju
zdrave prehrane;

• Strokovna podpora pri pripravi kriterijev, izboru izdelkov
linije Zdravo življenje sodeluje ZZV Kranj.

Koncept razvoja linijeKoncept razvoja linije

3

• kriteriji linije ZŽ upoštevajo priporocila Svetovne 
zdravstvene organizacije, Ministrstva za zdravje RS, 
priporocila CINDI ter Društva za zdravje srca in ožilja 
Slovenije;

• Izdelki linije Zdravo življenje so predvsem žitarice, sadje, 
zelenjava, mleko in mlecni izdelki, zdravi namazi in puste  
vrste mesa (trenutno 78 izdelkov); 
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4

•Izbor izdelkov potrjuje 
Zavod za zdravstveno varstvo Kranj

•Dopolnitev linije z novimi izdelki, naš cilj je vkljucitev vecjega števila EKO IZDELKOV;

Vsi izdelki Zdravo življenje ustrezajo vsaj enemu od kriterijev za zdravo 
prehrano:

imajo veliko prehranskih vlaknin, 
nizko vsebnost mašcob, zlasti nasicenih mašcobnih 
kislin in holesterola, 
nizko vsebnost sladkorja ali soli,
zmanjšano energetsko vrednost. 

5

Cilj linije Zdravo življenje

• Povecati uživanje  zdravju bolj ugodnih izdelkov;
• pomagati pri izboljšanju prehranskih navad;
• komuniciranju nacina prodaje umestimo prednosti

zdravega nacina življenja ter preventivna svetovanja
razlicnih strokovnjakov, dosežemo win–win situacijo kupec
trgovec:

1. zdrav in zadovoljen potrošnik,
2. sprememba prehranjevalnih navad –

družbena korist,
3. pridobitev novih kupcev,
4. pricetek dolgorocnega procesa preobrazbe

prehranjevalnih navad. 
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Kontrola kakovosti izdelkov
A.Uvrstitev novega izdelka v linijo Zdravo življenje

pridobitev deklaracijskih tekstov od dobavitelja
– zahtevamo vse certifikate,
analiza izdelkov v ZZV Kranj, pripravimo tudi interno
testiranje v fokusnih skupinah,
prejmemo strokovno mnenje glede primernosti uvrstitve
izdelka v linijo,
uskladitev z Uredbo EU/SF,
pricnemo z oblikovanjem izdelkov.

6

Ciljna skupina

• starost med 20 in 40 let, pretežno ženske,
• upokojenci, srednjega in višjega dohodkovnega razreda, 
• kupci, ki sicer ne nakupujejo v Mercatorju, a so ljudje, 

ki se sicer zavedajo pomena zdrave prehrane in 
imajo sicer takšen life style,

• družine,
• strokovna javnost,
• upokojenci ter ljudje, ki se prvic srecajo z boleznijo.
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8

B. Kontrola obstojecih že uvršcenih izdelkov v linijo 
Zdravo življenje:

veckrat letno glede na terminski plan, ?slepe?kontrole
izbranih izdelkov;
strokovna podpora: ZZV Kranj.

9

Zakljucek:
• zavedamo se, da gre za dolgorocni projekt spremembe 

prehranjevalnih navad;
• naša komunikacija bo še naprej temeljila na jasnosti 

sporocila spodbujanju uživanja zdravju bolj ugodnih 
izdelkov ter na povecanju zdravega nacina life styla,

• da je zdravo lahko dobro, komuniciramo na kuharskih 
demonstracijah ter degustacijah po naših MC-jih, npr.
- sol nadomestiti s svežimi zelišci,
- predmeti uporabe olivnega olja pri kuhi, itd…
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BLAGOVNA ZNAMKA PULLUS 

KOT PRIMER ZNAMČENJA VIN SLOVENSKEGA 
POREKLA 

 
Tomaž GAUBE* 

 
Povzetek 
V prispevku je podana vizija znamke Pullus, podoba znamke, ki vsebuje imidž Pullus, 
obljube. Pullus in model Pullus za potrošnika. Opredeljena je strategija s pozicioniranjem 
Pullus vina, začrtana komnikacijska strategija. Avtor podaja timsko delo projektne ekipe 
Kraft&Werk. 
 
V preteklem letu smo bili vabljeni na natečaj za »idejne oblikovalske in 
grafične rešitve korporativne identitete družbe Ptujska klet, d.o.o., vključno z 
oblikovalskimi rešitvami izdelčnega nivoja, s posebnim poudarkom na 
etiketah steklenic in druge embalaže«. Naročnik je želel vina iz Ptujske kleti 
izpostaviti kot pravo izbiro za sodobni življenjski stil, umeščeno v vsakdanje 
življenje za osvežitev in popestritev kulinaričnih kombinacij. Vsebinskim 
izhodiščem v pisni obliki smo v fazi snovanja dodali še intervjuje oz. 
razgovore z vodstvom družbe, na katerih smo želeli spoznati in začutiti 
spremembo filozofije in miselnosti Ptujske kleti, pogojenih s tehnološkim 
razvojem in jasno vizijo ustvarjanja novih vinskih zgodb. Projekta smo se v 
agenciji Kraft&Werk lotili na enak način kot se lotimo tovrstnih izzivov. Že 
na samem začetku smo se odločili, da se ne bomo omejili zgolj na predmet 
naloge, ampak si bomo nalogo zastavili kot priložnost za kreiranje in 
upravljanje nove, prerojene blagovne znamke vin iz kleti, ki ima več kot 800-
letno tradicijo. 
V skladu z modelom upravljanja blagovne znamke smo v procesu dela in 
sodelovanja z naročnikom opredelili  
 
1. vizijo znamke Pullus: 
v evropskem prostoru, se bo naša vinska blagovna znamka Pullus uvrstila 
med vodilne blagovne znamke, ki jih odlikuje odlična kakovost, tehnološka 
dovršenost, znanje in enološka inovativnost. Z novo znamko se bomo 
cenovno repozicionirali, dosegli boljše pogoje v distribucijskih kanalih in 
zagotavljali razvoj novih izdelkov«; opredelili smo tudi  
 
 
*univ. dipl. inž. el., zaposlen: Kraft-Werk Maribor 
e-naslov: tomaz.gaube@kraft-werk.si 
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2. podobo znamke, ki vsebuje: 
- imidž Pullus  
mora odražati lastnosti in posebnosti (široka ponudba vin za različne 
priložnosti, vrhunska kakovost, odličen izgled, vina so primerna za 
različne vrste uporabnikov);  prednosti (upoštevanje oz. postavljanje 
trendov, uporabniki so del teh sprememb, korak pred drugimi, prvi 
odkrivajo nova doživetja okusov, vina Pullus so pomembna za status in 
primerna za različne vrste uporabnikov) in koristi ter zaupanje v Pullus 
(zadovoljstvo, uživanje / hedonizem, najboljše kar lahko dobim) 
- obljube Pullus  
so: zagotavljanje najkakovostnejših vhodnih surovin, tehnološka 
dovršenost proizvodnega procesa, trajnostni razvoj in inovativnost, biti 
“trendesetter” v panogi, konsistentnost vseh polnitev, najboljše za 
postavljeno ceno) 
-  model Pullus za potrošnika 
ki mora, jasno izpostaviti blagovno znamko, imeti čisto, “preprosto” 
podobo, ki daje ves pomen vsebini, biti enovit v pojavljanju, izpostavljati 
dodane vrednosti, pomeniti svežino za čutila, omogočati širitev 
asortimana v vse smeri 

 
 
3. določili strategijo in: 

- pozicionirali Pullus vina: so moderna pika na i kulinaričnih užitkov 
in zvest spremljevalec prijateljskega druženja. 
- opredelili, da je razvoj mogoč po horizontali, vertikali in z 
nastajanjem izoliranih blagovnih znamk 
- začrtali smelo komunikacijsko strategijo, ki odraža tudi na 
komunikacijskih sredstvih vse atribute blagovne znamke Pullus 
- skupaj z naročnikom smo optimirali in identificirali nove 
distribucijske kanale in izkoristili priložnost tudi za cenovno 
repozicioniranje 

 
Na podlagi opisanega principa dela, se je po analitični fazi razvila ideja o 
imenu Pullus, ki pooseblja vse kar smo želeli povedati: 

- Pullus je mlad, svež, špricig 
- Pullus pomeni mladost, polet, prihodnost 
- Pullus je čuten, hiter in lep. 
- Pullus je mlad petelin, ki prihaja in prihodnost je njegova 
- Pullus je energija, shranjena v steklenici. 
- Pullus ima svojo strastno stran in nosi gene preteklosti 
- Pullus je del Ptuja, ponos Ptujske kleti in novorojenec Perutnine Ptuj 
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Projektna ekipa Kraft&Werk, ki jo sestavljamo Tomaž Gaube (vodja 
projekta), Damijan Vešligaj (kreativni direktor), Alen Korda (art direktor), 
Dejan Miletič (oblikovalec) in Mihael Cajnko (asistent) je z rezultatom 
svojega dela izjemno zadovoljna, saj smo uspeli najprej prepričati naročnika, 
da nas je izbral v močni mednarodni konkurenci, nam kasneje zaupal v 
posameznih fazah razvoja blagovne znamke, nesebično podajal informacije 
in svoja razmišljanja, nas uvajal v skrivnosti vin Pullus ter sprejel kot del 
strateškega tima tako Ptujske kleti kot Perutnine Ptuj.  
Predvsem timsko delo, obojestransko zaupanje in sprejetje projekta »za 
svojega« vseh vpletenih pa je imelo za posledico tudi to, da se danes Pullus 
pojavlja tako kot smo si želeli vsi, naročnik in agencija. 
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BLAGOVNA ZNAMKA KOS TER NAČIN 
TRŽNEGA KOMUNICIRANJA S KUPCI 

 
 

Tjaša KOS∗ 
 

Povzetek 
Kosovi se z vinogradništvom ukvarjamo že štirideset let. Prvi vinograd smo imeli v Zgornji 
Koreni pri Mariboru, od leta 1986 pa imamo vinograde v Ljutomersko-Ormoškem 
vinorodnem podokolišu in sicer na Pavlovskem Vrhu. Naravne danosti, pridne roke in 
izkušnje nam omogočajo, da lahko pridelujemo izvrstna vrhunska vina normalnih trgatev, pa 
tudi predikatov. Tako smo zelo ponosni na vina poznih trgatev, izborov in tudi suhih 
jagodnih izborov, ki bogatijo našo klet. Skozi štiri desetletja smo razvili svojo blagovno 
znamko in celostno podobo našega vinogradništva, ki si dobro utira pot na trg. K temu 
pripomore tudi načrtovano tržno komuniciranje s kupci, ki zajema dobre odnose z javnostmi 
in publiciteto, pospeševanje prodaje in predvsem osebno prodajo. 
 
Abstract 
Fourty years ago we had vineyards in Zgornja Korena near Maribor. Now on the fringe of 
the Ljutomer – Ormož winegrowing area, with vineyards all around, in Pavlovski Vrh there 
are also our vineyards extending on the knolls since 1986. In those days there have only been 
1200 grapevines and even those just Šipon. This was the beginning. Today we grow 5 hectars 
of vineyards. National conditions, willing hands and experiences give us the opportunity to 
produce excellent high quality wines and also high quality wines with predicate. We are very 
proud of late vintages, selections and also of dry berry selections which enrich our wine-
cellar. Now we have our own trade mark.  We found out that a combination of marketing 
communication which consists of promoting , public relations service  and personal selling is 
good for improving marketing communication of our wines. 
 
 

1. UVOD 
 
Slovenija je znana po vinorodnih območjih z bogato vinsko tradicijo in se 
deli na vinorodne dežele Podravje, Primorska in Posavje.  Tržno 
komuniciranje pa sestavljajo različne dejavnosti, s katerimi podjetje obvešča 
o izdelkih in jih promovira na ciljnih trgih. Poleg osnovnih trženjskih 
sestavin kot so izdelek, cena in tržna pot, je tržno komuniciranje pomembna 
sestavina pri trženju. Učinkovito tržno komuniciranje je v mnogih primerih 
odločilni dejavnik uspešnosti zastavljene trženjske strategije za prodajo vina 
v podjetju ali na vinogradniški kmetiji.  
 

                                                           
∗ mag. agrarne ekonomike, Vinogradništvo Družina Kos, zaposlena v Kovinogalvana Ključarovci     
d.o.o.    e-naslov: vinogradnistvokos@email.si  
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Na Pavlovskem Vrhu, v Ljutomersko-Ormoškem vinorodnem podokolišu, ki 
spada v vinorodno deželo Podravje, ima vinograde Vinogradništvo Družina 
Kos. Tudi Kosovi smo se spoprijeli s prodajo vina na trgu in bili primorani oblikovati 
celostno podobo našega vinogradništva, s tem pa smo ustvarili blagovno znamko KOS.  
 
V nadaljevanju bomo prikazali razvoj blagovne znamke KOS skozi štiri 
desetletja, odkar se ukvarjamo z vinogradništvom, in naš način tržnega 
komuniciranja s kupci. 
 
 

2. RAZVOJ BLAGOVNE ZNAMKE KOS 
 
Razvoj Vinogradništva Družina Kos se kaže skozi različne dejavnike, ki so 
bistveno vplivali na sedanjo celostno podobo: 

 VINOGRAD 
1968 – vinograd v Zgornji Koreni pri Mariboru; 
1986 – Pavlovski Vrh (Ormož – Ljutomer) - želja imeti vinograd v 
Ljutomersko-Ormoških  

goricah. 
 

 DELO V VINOGRADU IN KLETI: 
1968: Jože Kos se je kot prvi v družini začel ukvarjati z vinogradništvom, z 
ženo sta dedovala vinograd v Zgornji Koreni in ga kupila kasneje na 
Pavlovskem Vrhu; 
2000: Mitja Kos (sin, ki nadaljuje tradicijo). 

 ŠTEVILO TRSOV 
1968: 1.400 trsov; 
1986: 1.200 trsov; 
2008: 19.000 trsov v rodnosti + obnova (skupaj obdelujemo 5 hektarjev); 
2009: 24.000 trsov. 
 

 SORTE 
1968: šipon, laški rizling; 
1986: šipon; 
2008: šipon, laški rizling, kerner, sauvignon, rumeni muškat, sivi pinot, 
chardonnay, tudi  

    rizvanec, ranina in modri pinot; 
2009: sadilo se bo 5.000 trsov, od tega 3.500 šipona. 
 

 VINO 
1968: kakovostno vino (odprto vino samo za lastno porabo); 
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2008: kakovostno in vrhunsko vino (odprto vino, stekleničenje kakovostnega 
in vrhunskega  
          vina). 
 

 VRHUNSKO VINO 
1988: prva polnitev vrhunskega vina; 
2008: vina normalne trgatve in vina posebne kakovosti (pozna trgatev, izbor, 
jagodni izbor,  
          suhi jagodni izbor). 
 

 STALNA SKRB ZA KAKOVOST 
Vinograd: obremenitev trte (enošparonska vzgoja trte je pomembna za 
kakovost, saj trta ni  

preveč obremenjena), zelena dela (so zelo pomembna in vplivajo 
tudi na zdravje      

trte), čas trgatve (tehnološka zrelost grozdja je pomembna, če 
želimo imeti kasneje 

vrhunsko vino), naravne danosti (izkoriščanje le-teh omogoča 
pridelavo vrhunskih  

vin, tudi predikatov); 
Klet: umno kletarjenje, izkušnje, lesena posoda za vrhunska vina. 
 

 
Slika 1: Skrb za kakovost: grozdje 22. januarja 2005 (chardonnay, suhi jagodni izbor)  
 

 STEKLENICA IN OPREMA STEKLENICE 
Do leta 2002 smo v Vinogradništvu Družina Kos uporabljali različne oblike 
steklenic in pogosto spreminjali etikete, kar prikazujejo slike v nadaljevanju. 
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Slika 3: Etiketa za vino letnika 1990 

 
 

 
Slika 4: Etiketa za vino letnika 1992 
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Slika 5: Etikete za eno steklenico vina letnika 1996 (glavna etiketa, vratna etiketa in etiketa 

na zadnji strani steklenice) 
 
 

          
Slika 6: Etiketi za vino letnika 2000 

 
Omenili smo že, da je leta 2000 oče sinu predal vinograde in klet, vendar je 
prvi tega leta še imel svoje vino, zato sta se na trgu pojavili dve različni 
etiketi hkrati. Tako pogosto spreminjanje etiket v obdobju trinajstih let je 
vplivalo na neprepoznavnost vin Vinogradništva Družina Kos na trgu, zato se 
je pojavila potreba po oblikovanju etikete in celostne podobe.  
Oblikovalec je na osnovi etiket do vključno leta 2000 potrdil našo željo, da bi 
se blagovna znamka oblikovala na osnovi priimka Kos, ki hkrati asociira na 
črnega ptiča z rumenim kljunom. Tako se je oblikovala etiketa na sliki 7, ki je 
sedaj stalna. Glede na velikost steklenice se spremenijo le dimenzije etikete 
in podatki, potrebni za posamezno sortno polnitev. 
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Slika 7: Etiketa od leta 2002 

 
K celostni podobi, ki smo jo uskladili z etiketo, spadajo tudi zamaški, kapice 
za steklenice, vizitke, transportna embalaža, darilna embalaža (enojček, 
dvojček, trojček), papir (A4), zastavice in odpirač za steklenice. V pripravi 
sta zloženka in transparent.  
 
 
 
 
 
 
 

Slika 8: Transparent v pripravi 
 
Leta 2002 smo zaključili postopek zaščite blagovne znamke KOS. To 
pomeni, da smo zaščitili znak in font pisave, besede KOS pa seveda ni 
možno zaščititi.  
 
 
 



Hrana in potrošniki. Strokovni seminar. Živilska šola Maribor, 2. april 2008 
 

 165

3. TRŽNO KOMUNICIRANJE S KUPCI 
 
Tržno komuniciranje sestavljajo različne dejavnosti, s katerimi podjetje 
obvešča o izdelkih in jih promovira na ciljnih trgih. Poleg osnovnih 
trženjskih sestavin kot so izdelek, cena in tržna pot, je tržno komuniciranje 
pomembna sestavina pri trženju. Učinkovito tržno komuniciranje je v mnogih 
primerih odločilnen dejavnik uspešnosti zastavljene trženjske strategije za 
prodajo vina v podjetju ali na vinski kmetiji. Skozi vsa ta štiri desetletja smo 
Kosovi ugotovili, kakšna naj bosta trženjski splet in strategija tržnega 
komuniciranja, da bomo vsako leto uresničili načrtovano prodajo tako 
kakovostnega in vrhunskega vina iz naše kleti. 
 

2.1 TRŽENJSKI SPLET 
 

 IZDELEK OZIROMA PRIDELEK 
Najpomembnejša pri vinu je kakovost, ki je predpogoj za uspešno prodajo.  
Za nas kot za druge vinarje je velika prednost prodaja v vinskih kleteh. 
Potrošniku oziroma potencialnemu kupcu se lahko posvetimo, poslušamo 
njihove želje in jim svetujemo pri nakupu. Kupec tako dobi informacijo o 
vseh vinih, ki jih imamo v kleti ter z nami naveže osebni stik, kar je pri 
uspešnosti prodaje lahko ključnega pomena. Pokušnja vina je dober način 
predstavitve vina, ki mora biti kvalitetno (kakovostno ali vrhunsko) in z njo 
najlažje prepričamo kupca. Pester sortni izbor nam omogoča, da zadovoljimo 
zahteve kupcev glede sorte. Vendar pa se omenjen širok asortiment sort lahko 
izkaže kot pomanjkljivost, ker imamo sortne polnitve vin v manjših 
količinah, ki so premejhne za določene kupce. 
Kakor je pomemben pozitiven prvi vtis v vinski kleti, je pomembna tudi 
celostna podoba, ki povečuje prepoznavnost vinarja (vizitke, etiketa 
steklenice, darilna in transportna embalaža). Zunanji videz in sporočilo sta 
namreč pomembna dejavnika pri promociji vina tako za proizvajalca kot za 
kupca vina.  
Za zdravje ljudi je vse bolj pomembna integrirana pridelava grozdja in vina 
(IPGV). Vsi, ki so vključeni v IPGV, med njimi tudi Vinogradništvo Družina 
Kos, stremijo k naslednjim ciljem: 

 okolju prijazen način pridelave grozdja in predelave vina, 
 zmanjšana uporaba mineralnih gnojil in fitofarmacevtskih pripravkov, 
 pravilno in pravočasno izvedeni ampeleotehnični ukrepi. 

 
 CENA 

Če bi bila pridelava grozdja in vina dobičkonosna in cene vina visoke, bi 
določeni vinarji manj razmišljali o tržnem komuniciranju. Tako so tudi cene 
vina tržni problem, ki od vinarjev zahteva zmanjševanje pridelovalnih in 
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predelovalnih stroškov in vsesplošno gospodarjenje v podjetju in na kmetiji – 
predvsem racionalizacijo. Vendar tudi cena prinaša prihodek le, če jo 
pravilno postavimo in oblikujemo v sistemu trženja. Interval, v katerem 
določamo višino cene, določajo stroški pridelovanja in trženja na enoto 
pridelka (spodnja meja) ter voljnost, zmožnost in pripravljenost porabnika za 
nakup (zgornja meja). 
Istočasno pa cena predstavlja velik problem za vsakega vinarja, saj mora biti 
cenovno konkurenčen. Cena naj bo realna in premosorazmerna s kakovostjo. 
 

 TRŽNA POT 
V Vinogradništvu Družina Kos se zaenkrat poslužujemo le neposredne tržne 
poti, v trgovini vin ne prodajamo. 
 

 TRŽNO KOMUNICIRANJE 
Tržno komuniciranje Vinogradništva Družina Kos je sestavljeno iz 
pospeševanja prodaje, odnosov z javnostmi in publiciteto, osebne prodaje in 
oglaševanja. 
 

2.2 STRATEGIJA TRŽNEGA KOMUNICIRANJA 
 
Strategija tržnega komuniciranja je sestavljena iz naslednjih delov:  

1. strategija tržnega komuniciranja za kupce vina v vinski kleti, 
2. strategija tržnega komuniciranja za gostince,  
3. strategija tržnega komuniciranja za kupce vina iz tujine. 

 
Za vsako izmed skupin skrbno načrtujemo strategijo tržnega komuniciranja, 
ki vsebuje: 

 darila, vzorci, sponzorstvo (predstavljajo do 70 % vseh 
stroškov, ki so v posameznem letu namenjeni za tržno 
komuniciranje) 

 organizirane degustacije za ciljne skupine 
 udeležba na sejmih 
 negovanje trajnih poslovnih stikov 
 izoblikovana celostna podoba 
 ohranjanje pozitivne podobe o vinu  
 oglaševanje, odnosi z javnostmi in publiciteta  

 
2.2.1 Odnosi z javnostmi in publiciteta 

 
Z organizacijo dogodkov in povabilom medijev na njih oziroma 
posredovanjem informacij o njih medijem skrbimo za publiciteto naše 
blagovne znamke in s tem naših vin, hkrati pa na ta način skrbimo za dobre 
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odnose z javnostmi., za dobre odnose z mediji. Do sedaj smo organizirali več 
dogodkov: 

 rez trte in trgatev vinske kraljice Slovenije za leto 2002,  
 Erazmova trgatev,  
 predstavitev vinogradništva in degustacije vin… 

 
2.2.2 Erazmova trgatev in odnosi z javnostmi 

 
Dolgo smo iskali rdečo nit za trgatev, ki bi nam dala visok predikat. Ledeno 
vino je sicer tržno zelo zanimivo, vendar ga je na trgu veliko. Ko sva z 
možem pričakala rojstvo prvega otroka, sina Erazma, se je rodila ideja. Za 
njegov prvi rojstni dan 22. januarja 2005 smo se odločili organizirati trgatev, 
Erazmovo trgatev, ki je postala tradicionalna. In tako smo dobili zimsko 
trgatev. Neobremenjeni s stopnjo predikata vedno trgamo 22. v mesecu, tudi 
vreme ne vpliva na dan trgatve. Leta 2007 smo na primer vedeli, da bo tisti 
dan zagotovo deževalo. Ker smo vedeli, da je na trti grozdje šipona, primerno 
za suhi jagodni izbor, smo bili malo obremenjeni. Tri dni pred trgatvijo smo 
trto zaščitili še s folijo (prej že z mrežo), da je grozdje ostalo suho. Letos 
maja bomo stekleničili Erazmovo vino sorte šipon, letnik 2007, ki je suhi 
jagodni izbor in je na ocenjevanju vin Društva vinogradnikov in prijateljev 
vina Ljutomer dokazal, da smo storili prav, ko smo se odločili zaščititi 
vinograd s folijo. Tudi vsi trgači, med katerimi je vsako leto bivši predsednik 
države, gospod Milan Kučan, so bili suhi. 
Na Sliki 9 je fotografija s trgatve 22. januarja 2008 kaže, da je trgatev resnično nekaj 
posebnega in zato tudi pritegne medije.  
 

 
 

Slika 9: Trgatev 22. januarja 2008 
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 Posredovanje novice medijem: 

V torek, 22.januarja 2008, je bilo na Pavlovskem Vrhu pri Kosovih zopet 
veselo. Zopet je bilo slišati pesem in vrisk trgačev, saj nas je v vinogradu 
čakalo 650 trsov šipona, ki smo ga potrgali za Erazmov rojstni dan. Erazem 
je namreč sin vinogradnika in vinarja Mitje Kosa in Tjaše Kos, Vinske 
kraljice Slovenije za leto 2002. 
Letošnja Erazmova trgatev je bila že četrta po vrsti in že četrtič je bil med 
trgači bivši predsednik države Milan Kučan. Zbrana družba je zjutraj najprej 
prisluhnila nagovoru nedavno okronane Vinske kraljice Slovenije Svetlane 
Širec, se okrepčala, zatem pa prijela za delo. Dobro vzdušje trgačev in 
nedeževno vreme sta poleg številnih dejavnikov, ki so skozi vse leto krojili 
usodo grozdja na trti, botrovala k temu, da je nateklo okrog 200 litrov mošta s 
sladkorno stopnjo 175 Oe. Z vztrajnim in natančnim delom bo Mitja Kos v 
kleti poskrbel, da bo vino, donegovano iz tega mošta, v prihodnjih letih 
izjemen suhi jagodni izbor, s katerim bo vredno nazdraviti. 
Po trgatvi so vsi prisotni prisluhnili še kratkemu kulturnemu programu, 
predvsem pa smo uživali ob izbranih jedeh, značilnih za trgatev in zimski 
čas, in izvrstnih vinih iz kleti Vinogradništva Kos. Med njimi naj omenimo 
Erazmovo vino, letnik 2004 (chardonnay, suhi jagodni izbor) in Veroniko 
(posladka zvrst). Slednje vino bo v prihodnjih dneh ustekleničeno za 
Erazmovo sestrico Veroniko, ki je v času trgatve jeseni praznovala prvi 
rojstni dan. 
 

2.2.3 Razvoj posameznih blagovnih znamk 
 
Skozi vsa ta leta smo oblikovali do sedaj oblikovali tri blagovne znamke, ki 
jih skrbno negujemo: 

 blagovna znamka KOS – za vinogradništvo, 
 2001: Vino vinske kraljice Slovenije za leto 2002 (sorta kerner), 
 2005: Erazmovo vino (trgatev tradicionalno 22. januarja). 

V letošnjem letu bomo na trgu predstavili še novo blagovno znamko 
VERONIKA (polsladka zvrst), da bo imela tudi hčerka Veronika svoje vino. 
 
 

4. ZAKLJUČEK 
 
V današnjem času se srečujemo s številnimi vrhunskimi vini vinarjev iz cele 
Slovenije. Vsak si poskuša ustvariti svojo blagovno znamko in jo uspešno 
plasirati na trgu. Nekateri so pri tem bolj spretni kot drugi. Nam je v 
štiridesetih letih uspelo izoblikovati lastno blagovno znamko, ki moramo 
negovati in skrbeti za ustrezno tržno komuniciranje. Samo z individualnim 
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nastopanjem na trgu nam seveda ne bo uspelo, zato se udeležujemo 
dogodkov, ki so pomembni za sam razvoj vinogradništva in vinarstva tako v 
Prlekiji sami kot v Sloveniji: 

 sodelovanje z Društvom vinogradnikov in prijateljem vina 
Ljutomer 

 Salon prleških vin (Jeruzalem, 14. junij 2008), 
 organizirane degustacije, 
 Odprte kleti Pavlovski Vrh – Libanja (13. september 2008), 
 degustacija Prestige top 30 (Zavod Slovino), 
 kulturni dogodek Prlekija in vino (Kulturno in izobraževalno 

društvo KELIH). 
 
Sicer pa si zapomnimo, da se v vinu se skriva milina bregov in vetrov, sonce 
in svetloba, hkrati tudi trpeča roka, pa znoj in skrbi, vsekakor še strah. Prav 
zato si vsako vino zasluži priložnost, da mu naklonimo pozornost. Dovolimo 
mu, da nas očara. V njegovi družbi se namreč čas ustavi, ko nam ponuja vse 
to in še marsikaj… 
 
 

5. VIRI 
 

1. Arhiv Vinogradništva Družina Kos 
2. http://www.kovinogalvana.si (3.4.2008) 
3. Kos, T., 2008. Vloga tržnega komuniciranja pri prodaji vina iz vinorodne 

dežele Podravje: magistrsko delo. Maribor, /T. Kos/: 131 str. 
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TRGOVSKA BLAGOVNA ZNAMKA TUŠ 

 
Simona VIDOVIČ* 

 
Povzetek 
Trgovska blagovna znamka je izrednega pomena v družbi  Engrotuš d.d..  Za njen obstoj in 
nadaljnji razvoj je nujno potrebna analiza trga,  neprekinjeno prilagajanje spremembam na 
trgu, spremenjenim zahtevam kupcem in spremljanje  konkurence. Nenehno opazovanje 
širšega dogajanja v okolju trgovske blagovne znamke je prav gotovo stalnica našega 
procesa. Kupcem ponujamo vedno nekaj novega. Vsako leto pripravljamo razvoj novih 
izdelkov, nove in zanimive embalaže ter atraktivne posebne ponudbe, ki so marketinško 
podprte. Največjo mero pozornosti namenjamo kakovosti izdelkov, ki jo želimo po primerni 
ceni ponuditi našim kupcem. Sistem zagotavljanja kakovosti je  na najvišjem nivoju v 
procesu razvoja izdelka, kakor tudi po njegovem vstopu v prodajo. Ključna točka sistema 
kakovosti pa je seveda strog izbor in nadzor nad dobavitelji, tako domačimi kakor tujimi.  

 

 
 
 
 
 
 
 

 
 

*dipl. oec, Vodja razvoja  trgovske blagovne znamke, zaposlena v podjetju Engrotuš d.d. Celje,  
e-naslov: simona.vidovic@tus.si 
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1. UVOD 
 
Engrotuš d.d., družba prepoznavna po kakovosti storitev, nizkih cenah in 
prijaznem osebju je že od same ustanovitve osredotočena na iskanje in 
zadovoljevanje bodočih trendov. Trgovska dejavnost v naših očeh ni le 
klasična prodaja blaga, temveč postaja v vedno večji meri doživetje. Engrotuš 
d.d. nudi svojim strankam izbiro po najboljših cenah, svežino, neoporečnost 
in kakovost izdelkov ter kakovostno poreklo vredno zaupanja. Z ugodnimi in 
raznovrstnimi akcijskimi ponudbami skrbi za vsakodnevne potrebe kupcev. 
Ne manjka pa tudi razvedrilnih in nagradnih ponudb, ki kupcu nudijo dodatne 
ugodnosti.  
 
Eno od novejših orodij necenovne konkurence med trgovci na slovenskem 
trgu je uvedba trgovske blagovne znamke. In ker kupcem želimo vedno 
ponuditi več in bolje, smo v preteklosti svojo bogato ponudbo popestrili še z 
izdelki trgovske blagovne znamke TUŠ. 
 
Poslanstvo podjetja temelji na inovativnosti, napredku, sproščenem odnosu 
med zaposlenimi in do kupcev, nudenju kakovostnih izdelkov in storitev po 
ugodnih cenah, skrbi za osebnostni razvoj in socialno varnost zaposlenih ter 
na močni želji postati pozitivno misleče, hitro rastoče, stroškovno učinkovito 
in odlično organizirano podjetje, ki temelji na odgovornosti tako do 
zaposlenih, kot do družbenega okolja.  
 
Zavedamo se, da moramo v prihodnje storiti še več, saj je znanje in razvoj 
potrebno nenehno prilagajati izzivom, s katerimi se soočamo pri dnevnem 
poslovanju. Nenehne spremembe so edina stvar, ki se ne spreminja. Želja po 
spoznavanju novega je tako temelj za uspešno zadovoljevanje potreb naših 
kupcev v dnevno spreminjajočem se okolju na vseh področjih, tudi na 
področju trgovske blagovne znamke TUŠ. 
 
Naše vodilo je, da je vedno potrebno gledati naprej, izpopolnjevati ponudbo 
in kar najhitreje spreminjati ideje v akcijo. Naše delo je nenehno usmerjeno v 
ugotavljanje in zadovoljevanje različnih potreb naših kupce. Želimo biti » 
vedno boljši« ter jim dati več kot pričakujejo.  
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2. TRGOVSKA BLAGOVNA ZNAMKA 
 
Trgovska blagovna znamka je blagovna znamka trgovske hiše oz. lastna 
blagovna znamka prodajalca. Tako je bila poimenovana, da bi jo jasno ločili 
od proizvajalčeve blagovne znamke.  
Trgovska blagovna znamka je torej blagovna znamka, ki jo uvede trgovec in 
je plod trgovske ustvarjalnosti. Običajno nosi ime trgovskega podjetja, ni pa 
to pravilo. Če primerjamo izdelke trgovskih blagovnih znamk z izdelki 
blagovnih znamk proizvajalcev, ugotovimo, da so prvi praviloma cenejši, saj 
nosijo nižje stroške embalaže in oglaševanja, vendar pa ob tem uživajo 
manjšo zvestobo kupcev.  
 
 Značilnosti trgovske blagovne znamke 
 
Prvotno so se trgovske blagovne znamke začele pojavljati kot alternativa 
blagovnim znamkam proizvajalcev, z namenom oskrbovanja potrošnikov z 
nizko cenovnimi proizvodi. Značilnosti trgovskih znamk po kateri so se 
razlikovale od blagovnih znamk proizvajalcev je bila nizka cena in 
primerljiva kakovost izdelkov. Razvijanje » smiselnih » izdelkov, dobre in 
privlačne embalaže, gradnja osebnosti znamke, pozicioniranje...pa so 
dejavniki, ki so bili vidno odsotni.  
 
To se je vse do danes dramatično spremenilo, saj so ti dejavniki danes 
najpomembnejši. Danes trgovci uporabljajo trgovske blagovne znamke za 
gradnjo in ohranjanje imagea celotne verige.  
 
Trgovska blagovna znamka z vidika trgovca opravlja več različnih funkcij. 
Nižje cene lastnih blagovnih znamk glede na cene izdelkov blagovnih znamk 
proizvajalcev povečujejo cenovno učinkovitost. V želji, da bi bile 
zadovoljene porabnikove potrebe in želje, oblikuje trgovec ustrezen lasten 
izbor izdelkov trgovske blagovne znamke, posledično pa tako pridobiva 
ugled, povečuje zvestobo obstoječih kupcev, hkrati pa privablja nove. 
Enosmernega pravila za razvoj trgovske blagovne znamke ni. Pri razvoju je 
potrebno skrbno proučiti izbirne kriterije potrošnikov, dinamiko blagovne 
skupine, konkurenčne strategije v kontekstu globalnih, regionalnih in 
lokalnih trendov.  Ob zagotavljanju višjih stopenj dobička in povečevanju 
donosnosti trgovcu trgovska blagovna znamka predstavlja tudi inovativnost 
pri ponudbi, hkrati pa mu nalaga novo obveznost, varovanje blagovne 
znamke.  
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3. TRGOVSKA BLAGOVNA ZNAMKA TUŠ 
 
Projekt uvedbe trgovske blagovne znamke TUŠ je eden najpomembnejših 
elementov necenovne konkurence družbe Engrotuš. Namen njene uvedbe je 
bil kupcem ponuditi kakovostne in cenovno konkurenčne izdelke, ki so 
atraktivnega videza, embalaže in designa, proizvajajo pa jih priznani domači 
in tuji proizvajalci. Razmerje med domačimi in tujimi dobavitelji ponazarjam 
s spodnjo sliko:  
 

Ramerje med dobavitelji

69%

28%

3%

Slovenija
Članice EU

Ostalo

 
 

Naj izpostavim le nekatere proizvajalce:  Žito, Gorenjka, Droga Kolinska, 
Mlekarna Celeia, Dana, Mlinotest, Perutnina Ptuj, Klasje, Pfanner, Koestlin, 
Vitaminka, Delicarta, Smidt... 
S trgovsko blagovno znamko smo želeli v celoti povečati ugled in utrditi 
podobo Tuš-a, si pridobiti dolgoročno zaupanje in zvestobo najširšega kroga 
zvestih kupcev. Prav tako je bil dolgoročni namen razvoja trgovske znamke 
povečati tržni delež v trgovini na drobno ter pridobitev dolgoročne 
konkurenčne prednosti.  Ob vsem tem pa lahko govorimo tudi o večji 
pogajalski moči v odnosu do dobaviteljev.  
 
 
 Razvoj trgovske znamke TUŠ 
 
Začetek razvoja trgovske blagovne znamke TUŠ predstavlja leto 1993, ko so 
bili razviti prvi izdelki trgovske znamke, takrat pod imenom Aneta.  
 
V prvi fazi uvedbe trgovske blagovne  znamke Aneta se je zaradi manjšega 
poznavanja podjetja med odjemalci, vodstvo podjetja odločilo za popolno 
ločenost znamke izdelka in firme organizacije. S širjenjem podjetja in 
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večanjem števila poslovnih enot širom po Sloveniji, kar je vplivalo na večje 
poznavanje in ugled med odjemalci, je podjetje uvidelo poslovni uspeh v 
delni povezanosti oz. identičnosti znamke izdelka in firme organizacije. Leta 
1997 se je pričel postopek zamenjave Aneta z imenom TUŠ, ki se je skoraj v 
celoti zaključil leta 2004. Ime Aneta nosijo samo še izdelki v blagovnih 
skupinah bonbonov.  
 
Število izdelkov je iz leta v leto naraščalo in danes kupcem ponujamo okrog 
650 izdelkov, ki se pojavljajo v skoraj vseh blagovnih skupinah.  Obdobja 
intenzivne rasti števila novih izdelkov so bila v letih 2002, 2003 in 2004, 
medtem, ko gre razvoj sedaj nekoliko počasneje. Gre namreč za razvoj novih 
izdelkov, prav tako pa se iz prodaje izločajo izdelki, ki zaradi kakršnega koli 
razloga ne izpolnjujejo kriterijev za svoj obstoj.  
 
 Razvoj novega izdelka pod trgovsko znamko TUŠ 
 
Če želimo uspeti na vse bolj konkurenčnem trgu, je potrebno svoje delo 
opraviti ne samo dobro, ampak odlično. Tega se v družbi Engrotuš dobro 
zavedamo, zato se razvoj izdelka prične veliko prej, preden je le-ta na 
razpolago našim kupcem. Ključnega pomena je, da dobro poznamo in 
zadovoljimo ciljnega kupca, ki dosega ali celo presega konkurenco.  
 
Sam razvoj se prične z raziskavo trga s katero pridobimo informacije, ki jih 
skrbno uporabimo in si tako olajšamo razvojno pot izdelka. Aktivnosti so 
tako planirane bolj učinkovito, hkrati pa se izognemo nepotrebnim dodatnim 
stroškom.  
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Na podlagi dobro opravljene raziskave tržišča dobimo odgovor na vprašanje 
ali je razvoj izdelka » X » smiseln pod  trgovsko blagovno znamko.  Ko je 
odločitev o razvoju izdelka » X » sprejeta, se razvoj nadaljuje v naslednjih 5 
fazah: 
 

1. faza:  
- zbiranje ponudb s strani dobaviteljev, 
- pridobitev vzorcev s strani dobaviteljev. 

 
2. faza: 
- pregled ponudb, 
- testiranje vzorcev, 
- potrditev izbrane ponudbe, 
- pridobivanje potrebne dokumentacije za razvoj izdelka. 

 
 
 

3. faza:  
- uskladitev deklaracije, 
- priprava dokumentacije za oblikovalsko agencijo, 
- pričetek priprave designa. 

 

RAZISKAVA 
TRŽIŠČA 

Prednosti in  
slabosti 

Identifikacija 
konkurence 

Odkrivanje 
potencialov 

UČINKOVITO PLANIRANJE AKTIVNOSTI , 
ZMANJŠEVANJE STROŠKOV 
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4. faza: 
- potrditev designa oblikovalski agenciji, 
- potrditev deklaracije s strani proizvajalca, 
- priprava CD-ja za tisk. 

 
5. faza: 
- pričakovanje prve dobave, 
- umestitev izdelka v maloprodajo. 

 
 
 Proces zagotavljanja kakovosti 
 
Proces zagotavljanja kakovosti se prične z izborom ustreznega dobavitelja in 
ustreznega proizvoda, saj lahko le zanesljiv dobavitelj zagotavlja konstantno 
kakovost in ustreznost proizvodov proizvedenih pod trgovsko blagovno 
znamko.  Stalen nadzor kakovosti je potreben tako na strani dobavitelja, v 
procesu proizvodnje, kakor na naši strani.  
 

1. pred izborom izdelka  
Že pred samim izborom izdelka preverjamo dobavitelja in njegove reference. 
Zanimam nas ali s potencialnim proizvajalcem izdelka pod trgovsko 
blagovno znamko TUŠ že sodelujemo, kakšna je preteklost dobavitelja, je že 
imel težave z zagotavljanjem kakovosti in z zagotavljanjem rednih dobav. 
Prav tako pa je pomembno ali kapacitete dobavitelja ustrezajo našim 
potrebam in obratno. Vzorec izdelka degustiramo na širši skupini ljudi v 
podjetju, na podlagi katere dobimo informacije o okusu izdelka, vonju, barvi, 
konsistenci, embalaži.... Skladnost izdelka s pravilnikom o kakovosti 
slovenske in evropske zakonodaje pa daje piko na » i », da je izdelek izbran. 
 

2. po potrditvi vzorca 
Po potrditvi vzorca se od dobavitelja zahteva dokumentacija, ki je nujno 
potrebna, da se lahko razvoj izdelka nadaljuje. Od dobavitelja pridobimo 
proizvodno specifikacijo, analizo tveganja (mikrobiološke, kemijske in 
fizikalne parametre, ki jih pri izdelku nadzoruje in ki lahko predstavljajo 
tveganje za potrošnika), certifikat ustreznosti embalaže ter analizo izdelka s 
strani pooblaščene inštitucije. Kljub temu, da je HACCP v Sloveniji 
zakonsko predpisan že od leta 2000 zahtevamo od dobavitelja potrdilo o 
vzpostavljenem sistemu. Od tujih dobaviteljev pa je poleg certifikata o 
vzpostavljenem HACCP sistemu sprejemljiv tudi kakšen soroden sistem 
zagotavljanja varnosti živil kot so International food standard, British food 
standard.... 
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Zagotavljanje kakovosti ter zdravstveno ustreznost ter z vzorcem skladno 
kakovost proizvodov jamči dobavitelj tudi s podpisom pogodbe o 
medsebojnem sodelovanju.  
 

3. prva dobava izdelka 
Ni dovolj, da dobavitelj proizvede izdelek ter nam ga dostavi. Ključnega 
pomena je, da prvo dobavo izdelek spremljajo analizni listi iz katerih je 
razvidno, da gre za izdelek trgovske blagovne znamke TUŠ. Ko je 
ugotovljeno, da je izdelek zdravstveno ustrezen ga lahko ponudimo kupcem. 
 

4. po vstopu v maloprodajo  
Tudi po tem, ko je izdelek že na naših policah in je na razpolago našim 
kupcem, je nadzor nad kakovostjo konstanten. Od dobavitelja občasno 
zahtevamo posredovanje analiz, ki dokazujejo kakovost izdelka, lastnosti 
živila ter dobaviteljev nadzor nad proizvodnjo. Ob sumu na kakršnokoli 
odstopanje kakovosti od dogovorjene se izvedejo analize v pooblaščenem 
laboratoriju v Sloveniji ali v tujini.    
Na samih prodajnih mestih se konstantno izvajajo degustacije, na podlagi 
katerih analiziramo odzive kupcev (pripombe, predloge, želje).  
Sami opravljamo tudi naključna preizkušanja izdelkov ter opravljamo 
raziskavo o kakovosti in zadovoljstvu s TUŠ izdelki med zaposlenimi.  
 

5. sankcije 
V primeru odstopanj od zahtevane in dogovorjene kakovosti prejme 
dobavitelj najprej opozorilo in pojasnilo za nastalo napako. V primeru 
njegove krivde se dobavitelja tudi denarno sankcionira. Pri hujših in 
večkratnih kršitvah pa se dobavitelja zamenja in sodelovanje na področju 
trgovske znamke se tako zaključi.  
 
Zagotavljanje 100% kakovosti bi bilo mogoče samo ob vzorčenju vseh 
dobavljenih serij oziroma lotov, kar pa je v praksi nemogoče. Ključna točka v 
sistemu kakovosti je torej strog izbor in nadzor nad dobavitelji, saj se le na 
tak način lahko izognemo nevšečnostim, ki jih kot lastnih trgovske blagovne 
znamke lahko nosimo.  
 
 Kakovost TUŠ izdelkov potrjena  
 
Ker se dobro zavedamo odlične kakovosti  izdelkov trgovske blagovne 
znamke TUŠ smo se lansko leto odločili za nov korak in pokazal se je za 
uspešnega. Za naše zavedanje o kakovosti TUŠ izdelkov smo prejeli tudi 
strokovno potrditev. Na osrednjem mednarodnem ocenjevanju mleka in 
mlečnih izdelkov ter mesa in mesnih izdelkov v Gornji Radgoni so izdelki 
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trgovske blagovne znamke TUŠ prejeli kar 12 odličij. Bili smo tako prvi 
trgovec, ki je svoje izdelke postavil ob bok priznanim znamkam in dokazal, 
da sodi med najboljše.  
 
Visoka kakovost je priznanje tudi slovenskim proizvajalcem, saj so vsi 
nagrajeni izdelki slovenskega porekla. In kar se smemo pozabiti. Vsi izdelki, 
ki so bili ocenjeni so bili tudi visoko nagrajeni.   
 

                                                 
 
                                                            
4. TRŽNO KOMUNICIRANJE S TRGOVSKO BLAGOVNO 
ZNAMKO TUŠ 
 

4.1. Kratka zgodovina tržnega komuniciranja trgovske znamke TUŠ 
 
Aktivnosti na področju trženja TUŠ izdelkov in še prej trgovske blagovne 
znamke Aneta se je pričelo 1998 pod sloganom » Kakovost ceneje!«. Isto 
imenovani slogan je bil v uporabi vse do leta 2002. Komuniciranje je 
potekalo predvsem preko akcijskih letakov in marketinškega materiala na 
samem prodajnem mestu, kot so plakati in oznake na policah.  
Slogan » Manj daš – več imaš » je bil  v medijih prisoten zelo kratek čas. 
Sledili sta mu še » Kjer dobre stvari stanejo manj » in » Za dobre stvari 
plačati manj ».  
Leta 2005 se je družba odločila, da prenovi celostno grafično podobo, ki se je 
dotaknila tudi izdelkov trgovske blagovne znamke. Nov logotip in nov slogan 
» Tuš izdelki », ki pa je  od leta 2007 dopolnjen še z zagotovilom kakovosti 
je v uporabi še danes: 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



Hrana in potrošniki. Strokovni seminar. Živilska šola Maribor, 2. april 2008 
 

 179

 
4.2. Strategija in taktika tržnega komuniciranja izdelkov trgovske 

blagovne znamke TUŠ 
 
Pri pripravi strategije trženja smo upoštevali naslednje elemente 
marketinškega spleta: 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

4.3. Elementi tržnega komuniciranja TUŠ izdelkov 
 

4.3.1. Oglaševanje 
 
Oglaševanje predstavlja najpomembnejše orodje marketinškega 
komunikacijskega spleta v družbi Engrotuš.  
 
 

ELEMENTI IZDELKA 
 

- med 650 in 700 izdelkov do konca 
leta 2008 

- visoka kakovost izdelka 
- stalni nadzor kakovosti 
- povečevanje  tržnega deleža 
- posodabljanje embalaže 

ELEMENTI CENE 
 

- 20 do 30% nižja cena v 
primerjavi z izdelki 
priznanih blagovnih 
znamk 

- redno spremljanje 
cenovne konkurence 
h j i ž i d l ž

PRODAJNI KANALI 
 

- 95% vseh prodanih izdelkov 
TUŠ znotraj verige (trgovina, 
drogerije, franšize, gostinstvo) 

- pospeševanje prodaje s 
pospeševalci na terenu 

- pospeševanje s strani zaposleni  

PROMOCIJSKI EMELENTI 
- utrditi zaznavanje TUŠ izdelkov 

kot kakovostnih izdelkov 
- kampanje, TV oglaševanje, letaki, 

kuponi... 
- množična prisotnost v medijih 
- pospeševanje prodaje 
- komunikacija preko odnosov z 

javnostmi

DRUGI ELEMENTI V MARKETING MIXU 
 
- z zaposlenimi peljati aktiven program komuniciranja 
kakovosti TUŠ izdelkov  
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Temeljni cilji oglaševanja so:  
- spremeniti zavedanje o obstoju trgovske blagovne znamke, 
- osrednje sporočilo je visoka kakovost trgovske blagovne znamke, 

saj je kakovost strateška usmeritev na vseh področjih, 
- povečanje prodaje.  

 
Odločitev o tem kateri mediji bodo uporabljeni je odvisno od tega, kakšen 
cilj želimo z oglaševanjem doseči ter komu in v kakšnem obsegu želimo 
posredovati oglasna sporočila. Pri širše zastavljenih akcijah (nagradne igre, 
razne kampanje...) uporabimo več različnih medijev, kar je potrebno za 
zagotavljanje obsega, učinkovite frekvence in dodatno povečanje moči 
oglasnih sporočil.  
 
Oglaševanje trgovske blagovne znamke poteka na naslednjih področjih: 
 

- televizija, 
- radio, 
- akcijski letaki, 
- jumbo plakati, 
- plakati v trgovini, 
- interni časopis 

 
Najpomembnejše sredstvo oglaševanja predstavlja akcijski letak. V vsakem 
letaku  so na voljo našim kupcem tudi izdelki trgovske znamke po nižjih, 
akcijskih, cenah. Nekajkrat letno pa je akcijski letak v celoti namenjen 
izdelkom trgovske blagovne  znamke TUŠ.  
 

4.3.2. Oglaševanje na internetu 
 
Na spletni strani www.tus.si je kupcem na voljo tudi rubrika TUŠ IZDELKI, 
kjer  vsem obiskovalcem spletne  strani ponujamo kategorije 17 blagovnih 
skupin, kjer so predstavljeni vsi TUŠ izdelki s fotografijo. Prav tako je 
predstavljen sistem zagotavljanja kakovosti ter možnost vračila izdelkov s 
katerimi kupci niso zadovoljni – zadovoljstvo zagotovljeno.  
 
Cilji spletnega oglaševanja so:  
 

- z natančnimi informacijami poučiti obiskovalce spletne strani o 
izdelkih trgovske blagovne znamke TUŠ, 

- nuditi podporo in pomoč kupcem, obiskovalcem spletnih strani, 
- obveščati obiskovalce spletne strani o novostih trgovske blagovne  

znamke TUŠ. 
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4.3.3. Pospeševanje prodaje 

 
V današnji konkurenčni bitki je direktni marketing ena najpomembnejših 
formul za uspeh.   
Pospeševanje prodaje se izvaja direktno na prodajnem mestu. V družbi 
Engrotuš imamo zaposlene 3 pospeševalce trgovske blagovne znamke, ki 
svoje delo opravljajo na terenu. Lahko bi jih poimenovala kar » skrbniki 
trgovske znamke ».  Odgovorni so  za to, da so izdelki vedno prisotni na 
polici, da so pravilno pozicionirani, da so označeni s standardnimi poličnimi 
označevalci, da so v trgovini nameščeni plakati z izdelki trgovske znamke...... 
 
Tudi promocija je danes nujna marketinška poteza in je ena najuspešnejših 
oblik tržnega komuniciranja. Promotorke so usposobljene za strokovno in 
prodajno vodenje prodajno – promocijskih razgovorov s kupci. Prav tako so 
promotorke seznanjene z lastnostmi izdelkov in imajo odgovor na vsako 
kupčevo vprašanje.  Tako na samem prodajnem mestu kupcu predstavljajo 
izdelke, jih ponudijo za poskusit in kupcu predstavijo njegove prednosti.  
 
 

4.3.4. Embalaža trgovske znamke TUŠ 
 
Embalaža izžareva bistvo blagovne znamke, njeno identiteto, slog, 
poslanstvo in filozofijo. Dejansko ima pri promociji trgovske blagovne 
znamke embalaža poseben pomen . Kakor obleka naredi človeka, tako 
embalaža naredi blagovno znamko: krepi poželenje, radovednost in strast 
odkrivanja.   
 
Poleg tega, da embalaža varuje izdelek, ga ohranja in olajša njegovo uporabo, 
mora biti embalaža praktična, okolju prijazna, izvirna, zanimiva, saj le takšna 
embalaža blagovno znamko identificira in loči od drugih ter vzbudi 
pozornost, pridobi zanimanje, ustvari željo in pridobiva za nakup. Izstopati 
mora iz množice, igrati na čustva, se dotikati src kupcev in uporabnikov, 
zapeljevati in zapeljati. 
 
Potrošniku sporoča, koliko proizvajalec vrednoti svoj izdelek, samega sebe in 
potrošnika, s čimer vpliva na njegove predstave o trgovski blagovni znamki. 
Dobra embalaža ima močan psihološki učinek na potrošnika, zato je delo na 
področju trgovske blagovne znamke TUŠ usmerjeno tudi v izbiro dobre 
embalaže in posledično dobrega designa. Oblikovanje embalaže predstavlja 
enega pomembnejših orodij marketinškega komuniciranja. In vsako leto je v 
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prodaji poleg novih izdelkov  veliko že obstoječih izdelkov z novo, bolj 
svežo podobo.  
5. SKLEP 
 
Kot sem že omenila  mora danes vsako podjetje, ki želi uspeti na vse bolj 
konkurenčnem trgu, svoje delo opraviti ne samo dobro, ampak odlično.  
Kakor vsako trgovsko podjetje se tudi mi zavedamo, da bomo na 
konkurenčnem trgu uspešni le, če nam bo uspelo zadovoljiti želje in potrebe 
kupcev ter doseči čim večji dobiček. Zadovoljstvo kupcev je tako pogoj za 
zvestobo in pripadnost trgovcu na drobno. In to je igra, ki jo igramo na dolgi 
rok. 
Dobro zastavljena strategija je obrodila sadove na področju trgovske 
blagovne znamke, saj verjamemo, da je mogoče izpolniti zahteve po visoki 
kakovosti in hkrati ohraniti sprejemljive cene. Na uspeh trgovske blagovne 
znamke odločilno vpliva prav prepoznavnost izdelkov in zaznava vrednosti v 
očeh kupcev. To je vodilo pri upravljanju s trgovsko blagovno znamko TUŠ, 
hkrati pa je najpomembneje, da se zavedamo, da je trgovska blagovna 
znamka kompleksen pojem, ki zahteva skrbno načrtovanje in strateško 
upravljanje.  
Pomembnost trgovskih blagovnih znamk tako pri nas, kakor po svetu 
narašča, temu trendu pa se skušamo prilagoditi tudi v našem podjetju. 
Upravljanje strategije trgovske blagovne znamke je popolnoma v naših rokah 
in predstavlja za podjetje neprecenljivo vrednost.  Glavni razlog za uspeh je 
predvsem prisluhniti kupcu ter upoštevati nakupne navade ter motivacijo za 
nakup tako porabnika kot kupca, ki gradijo zaupanje in odnos do trgovske 
blagovne znamke. Trgovska znamka mora pridobiti ugled in sloves, šele nato 
lahko postane uspešna.  
 
 
 
6.  VIRI 
 

1. Interno gradivo družbe Engrotuš d.d. 
2. Kotler Philip:  Marketing management – Trženjsko upravljanje, Ljubljana: 

Slovenska knjiga 1998 
3. Dmitrovič Tanja: Trgovska blagovna znamka v trgovini na drobno v 

Sloveniji, Akademija MM 1999 
4. http://www.plmainternational.com 
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POMEN IZOBRAŽEVANJA POTROŠNIKOV ZA 
NJIHOVO RAZUMEVANJE SESTAVE ŽIVIL 

 
 

Jelka PODBEVŠEK ROZMAN* 
 
Povzetek 
Ob vsakdanjih stikih s potrošniki ugotavljamo, da le približno polovica potrošnikov prebere 
deklaracijo. To storijo predvsem ob izbiri novega izdelka, ob zamenjavi proizvajalca, 
blagovne znamke.  Bistveno več jih  preveri ceno izdelka, rok uporabe, potem blagovno 
znamko. Manjši delež potrošnikov zanima vsebina deklaracije oziroma sestava živila. Več 
informacij iščejo v primeru specifičnih zdravstvenih problemov ali osebnih prepričanj. V 
primeru, da berejo deklaracije in druge informacije o izdelku, pa v veliki meri prihaja do 
nerazumevanja navedb. Predvsem je razumevanje pomembno pri ustvarjanju pogojev za 
spremembe  prehranskih navad potrošnikov. 
Nanizanih je nekaj predlogov, ki bi lahko prispevali k večjemu izobraževanju potrošnikov.  
 
 
UVOD 
 
Prispevek je oblikovan v obliki mnenja na podlagi dolgoletnega dela v stikih 
s potrošniki- kupci Žitovih izdelkov in ne predstavlja raziskave oziroma 
nevtralne analize dejstev. Področje, ki ga pokrivajo Žitovi izdelki, je obširno 
in dokaj pomembno v vsakdanji prehrani- mlinarstvo, pekarstvo, 
testeninarstvo, zamrznjeni izdelki iz testa, sveže slaščice in konditorstvo. Da 
pa te informacije le ne bi bile povsem enostranske, sem jih dopolnila z 
informacijami iz člankov in iz nekaterih potrošniških raziskav.  
Zavedam se, da gledam na to temo s stališča proizvajalcev, vendar menim, da 
je v celotnem spektru resnic potreben tudi ta pogled.  
 
POMEN DEKLARACIJE ZA  RAZUMEVANJE SESTAVE 
 
Pri pripravi prispevka so me zanimala naslednja izhodišča:  

1. Ali potrošnik bere deklaracije in druge informacije na izdelku? 
2. Ali jih razume? 
3. Ali jim zaupa? 
4. Kako to vpliva na odločitev o nakupu? 

Zakaj pa naj bi potrošnik sploh bral deklaracijo?  
Načeloma to ni nujno potrebno, saj so nosilci dejavnosti odgovorni, da 
izdelajo izdelke v skladu z veljavnimi pravili in jih pravilno označijo.  
 
 

*  univ. dipl. ing. biol., vodja sistema kakovosti,  Žito d.d. Ljubljana 
   e-naslov: jelka.podbevsek@zito.si 
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Odgovornost zakonodajalcev je, da sproti sledijo dogajanjem v tehnologiji in 
na trgu in ustrezno reagirajo s predpisi. Odgovornost različnih inšpekcij pa je, 
da preverjajo, ali se nosilci živilske dejavnosti držijo predpisov. Potrošnikova 
skrb pa naj bi bila predvsem pravilna izbira živil glede na njegove potrebe, 
telesno aktivnost, telesne značilnosti, zdravstveno stanje ali prepričanja… . 
Pri tem pa ne gre zanemariti okusa, videza in priročnosti živila, saj je za 
mnoge še vedno bistveni kriterij izbire živila.  
 
Vendar deklaracija prinaša tudi pomembne informacije o kakovosti, o razliki 
v sestavi, ki naj bi jo potrošnik poznal in se zato lažje odločil za tisti izdelek, 
ki mu najbolj ustreza. Tudi razliko v ceni se da marsikdaj razumeti ob 
upoštevanju navedbe surovin. Povprečni potrošnik nima dovolj znanja, da bi 
razumel vse zapleteno ozadje deklaracije in drugih informacij na izdelku. 
Značilen primer so kakovostno zelo različne vsebine navedene na sokovih, 
nektarjih in osvežilnih pijačah. Le manjšina potrošnikov se zaveda, kaj 
pomenijo ti izrazi. Prav tako je pri kruhu ali pekovskem pecivu, ki je lahko 
narejeno iz bele moke, dodan pa je pražen slad, ki izdelkom spremeni barvo. 
Nič ni narobe, če le preberemo deklaracijo in razumemo, kaj smo kupili. Če 
pa smo hoteli kruh iz temnejše vrste moke ali celo polnozrnate, pa navedbe 
ne razumemo, potem smo v bistvu kot potrošnik prevarani.  
 
Z opazovanjem smo razdelili potrošnike na  štiri skupine:  
1. skupina potrošnikov, ki dobro vedo kaj hočejo ali kaj nočejo. Nekateri 

imajo dovolj znanja, drugi pa temeljijo bolj na prepričanjih  
2. skupina, ki občasno pregleda deklaracijo, se ravna »po vetru« in trenutnih 

novicah, ima običajno premalo znanja ali zavedanja o sestavinah 
3. skupina, ki jo zanima predvsem ugoden nakup 
4. skupina, ki se ne ukvarja z razmišljanjem o vsebini, ker se ravna po 

ustaljenih navadah ali pa povsem  zaupajo proizvajalcu, blagovni znamki 
Seveda se lahko isti potrošnik znajde v eni ali drugi skupini vezano na 
posamezno vrsto živila.  
 
V praksi pa je največkrat vzrok za branje deklaracij želja, da izločimo iz 
prehrane določen aditiv ali določeno sestavino. Logično pri tem je, da so 
najpogostejši klici vezani na posamezne alergene. To je še toliko bolj pogosto 
pri nepakiranih izdelkih (kruh), kjer se informacije na prodajnem pultu 
večkrat  izgubijo, čeprav bi morale biti prisotne. Pa tudi aditivi so pogosto 
predmet vprašanj. Pri aditivih zasledimo precej prepričanj, ki niso vedno 
strokovno utemeljena. Primer: vsi aditivi so enako škodljivi, vsi aditivi so 
zelo škodljivi, vsa živila so konzervirana, kruh je pobarvan z barvili, vsi 
bonboni vsebujejo umetna barvila,  E oznake pomenijo slabe aditive, sladila 
so prava rešitev, … .  
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Vedno večkrat pa se pojavljajo tudi dodatna vprašanja okoli priprave izdelka. 
To je za proizvajalca izvrstna informacija, kako naj bi dopolnil »Navodila za 
uporabo«. Nekaj, kar je za nekoga logično, je lahko za drugega pomanjkljivo. 
 
Potrošniki, ki sprašujejo o podrobnostih, so načeloma zelo hvaležni za 
odgovore. Iz tega sklepamo, da je kljub temu, da so v zadnjem času izdane 
mnoge kratke in enostavne publikacije z razlagami potrošnikom, teh 
informacij še vedno premalo in da je ustna razlaga oziroma pogovor 
dobrodošla.  
 
POMEN RAVNANJA Z ŽIVILOM  PO NAKUPU 
 
Kako potrošnik ravna z živilom po nakupu je zelo bistveno predvsem za 
njegovo varnost, pa tudi za kakovost živila. Ravnanje je odvisno od 
posameznikovega znanja, zavedanja in higienskih navad. Pri tem zasledimo 
precej napak pri datumih uporabnosti. Razumevanje termina »Porabiti do« še 
ni povsem osvojeno. Nekateri se še ne zavedajo, da ta termin označuje 
mikrobiološko občutljivo živilo, ki ga je potrebno po tem navedenem datumu 
zavreči. Po drugi strani pa termin »Uporabno najmanj do konca« nima 
povsem enakega pomena. Po preteku datuma lahko doma nekaj časa živilo še 
uporabljamo. Koliko časa lahko uporabljamo posamezno hitro pokvarljivo 
živilo po odpiranju? Na srečo se vedno več proizvajalcev odloči in doda na 
izdelke posebno obvestilo o tem. Včasih slišimo za precej nevarne navade – 
recimo:.. rezana salama je v hladilniku dokler ne začne smrdeti…vakuumsko 
pakiranih mesnih izdelkov ni potrebno hraniti na hladnem, dokler vakuum 
drži…in podobno. Prav tako je še premalo zavedanja  o križni kontaminaciji 
na primer s surovim mesom ali neoprano zelenjavo na domačem pultu. 
Izboljšuje pa se ravnanje z zamrznjenimi živili, ki je bilo pred leti še precej 
kritično. Vendar so domače hladilne in zamrzovalne naprave  večinoma 
nepreverjene glede dejanskih temperatur.  
 
ZAUPANJE PROIZVAJALCEM 
 
Zaupanje proizvajalcem je relativno slabo, čeprav je mogoče v Sloveniji 
nekaj boljše kot drugje v Evropi. Seveda je to posledica dejanskih 
prehranskih afer, ki so se zgodile v preteklosti in se dogajajo tudi danes. 
Lahko je razumeti potrošnike, da so pod vtisom teh dogodkov zaskrbljeni in 
da jim upada zaupanje. Zaradi velikih sredstev, ki jih obračajo prehranske 
multinacionalke, si najbrž vsak lahko predstavlja, da je v ozadju tudi kaj 
nepoštenega. Vendar  strokovnjaki v prehranski branži pri svojem delu 
dnevno vlagajo svojo človeško energijo in strokovni prispevek, maksimalno 
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upoštevajo predpise, izvajajo nadzor nad sistemi kakovosti in varnih živil in  
se trudijo čim bolj približati potrošniku. Še vedno je več neskladnosti vezanih 
na deklaracije narejenih zaradi spodrsljaja, ne pa iz naklepa. Tako zasledimo 
slabe prevode deklaracij, izpuščene sestavine, napačno navedene aditive, 
pomanjkljivo navedene alergene, slaba navodila za pripravo in podobno. 
Nekateri manjših nosilci živilske dejavnosti pa imajo dejansko tudi 
pomanjkanje strokovnega znanja za izdelavo pravilne deklaracije. Problem 
branja deklaracij pa je prisoten tudi zaradi pretiranega zmanjševanja velikosti 
črk in nečitljivosti tiska v želji, da bi z eno embalažo rešiti čim več tržišč. Za 
ta problem pa se v Evropi pričakuje nov predpis.   
 
V naših stikih potrošniki večkrat izražajo izrazito zaupanje slovenskim 
proizvajalcem ali domačim blagovnim znamkam. Glede nakupnih navad pa 
je moč teh razmišljanj vsak dan manjša.  
 
Pri zaupanju proizvajalcem pa je potrebno navesti tudi namerno zavajanje 
potrošnikov z navajanjem lastnosti  izdelka, ki ga ta v resnici nima ali ga ni 
možno dokazati. To velja tako za zdravstvene trditve, zelene trditve, 
neprimerne reklamne poteze in podobno. Potrošnik pogosto niti nima 
odklonilnega odnosa do takih navedb, bolj strogi pa so pri tem strokovnjaki. 
Tudi za te odklone je izoblikovan ali se oblikuje način reguliranja. Problem 
za proizvajalce ostaja nedorečenost dogovorov, ki otežuje odločanje, kaj je 
prav in kaj ni dovoljeno. Pri tem so poglavje zase marketinški oddelki, ki 
premalo sledijo predpisom za to področje ali pa namenoma hodijo po robu.   
 
VLOGA MEDIJEV 
 
Pri razumevanju deklaracije potrošnika pogosto vodijo osebna prepričanja, ki 
ne temeljijo vedno na znanju. Prevečkrat so ta prepričanja plod branja raznih 
populističnih neavtoriziranih člankov, ki jih niso pisali prehranski 
strokovnjaki. Strokovne informacije so nezanimive za medije. Če ni v ozadju 
kakšna prehranska afera ali škodljiv vpliv na zdravje, potem se naše oči 
nerade ustavljajo na takih informacijah. Kot da bi lahko iz alarmantnih 
člankov dobili dovolj znanja, da bi bolj pravilno izbirali izdelke. Tudi strah in 
nezaupanje je velikokrat v ozadju, včasih upravičeno, velikokrat pa tudi ne.  
 
Domači strokovnjaki niso več vsi pripravljeni sodelovati z mediji, ker so si 
nabrali slabe izkušnje glede interpretacije njihovih besed. Redki proizvajalci 
se oglašajo na sporne članke, saj si ne želijo ostrih razprav z gorečimi 
privrženci posameznih prepričanj.  
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VLOGA POTROŠNIŠKIH ORGANIZACIJ 
 
Potrošniške organizacije so prve ugotovile, da potrošniki ne prebirajo 
oziroma ne razumejo deklaracij, čeprav so namenjene prav njim. Ugotovile 
so tudi, da se pri izbiri živil velikokrat ne odločajo zdravo in da je posledica 
prekomerna hranjenost večjega dela zahodne populacije. V zvezi s tem so na 
različnih nivojih pristopili k iskanju poenostavljenega načina označevanja 
živil, ki bi na prvi pogled pokazal, v kateri »razred« glede na priporočila sodi 
posamezno živilo. Predlog, ki ima največ veljave v Angliji,  je semaforski 
sistem. Proti- predlog pa želi izraziti posamezne postavke iz tabele hranilnih 
vrednosti v % od priporočene dnevne količine.  Iz vidika informacije je drugi 
predlog bistveno bolj konkreten in bolj loči živila med seboj.  
 
Potrošniške organizacije so že po svoji logiki pogosto proizvajalcem 
nenaklonjene. V svoji legitimni vlogi in želji zaščititi in osvestiti potrošnika, 
pa lahko tudi hote ali nehote povečujejo strah potrošnikov glede živil na trgu 
in glede zaupanja proizvajalcem. Večkrat zasledimo stališče, da so 
proizvajalci slabi, zlonamerni, neodgovorni in brez morale. Premalo pa se 
ločuje zrno od plev ali drugače povedano- male napake od velikih zlorab. Če 
bi znali malo bolj prisluhniti eni drugim, bi se ob tem tudi potrošnik počutil 
bolj zaščiten z obeh strani in manj nezaupljiv.  
 
Vloga potrošniških organizacij pri izobraževanju potrošnikov je že sedaj 
velika in potrošnik jo sprejema kot nevtralno. Upamo, da bo tega še več, saj 
bo na ta način potrošnik razlikoval dobre izdelke od slabih, za kar so 
zainteresirani tudi tisti proizvajalci, ki se trudijo in proizvajajo dobre izdelke.  
 
 
IZOBRAŽEVANJE POTROŠNIKOV 
 
Vsi, ki sodelujemo na tem širokem področju prehrane, lahko naredimo še 
bistveno več, da bi se potrošnik lahko kar najbolje odločal. Del tega je 
znanje, kaj posamezna sestavina pomeni, drugi pomembni del pa je 
zavedanje, kaj lahko z izbiro živil povzročimo v svojem telesu. Med 
izobraževanje tako sodi tudi pomoč potrošniku pri pravilnejši izbiri živil 
glede na njegov življenjski slog, ki pa upošteva tudi psihične komponente 
prekomernega konzumiranja hrane. Interes za zdravje je velik, volja do 
spremembe navad pa šibka.  
 
Nekaj predlogov, kaj še lahko naredimo: 

• Vztrajno nadaljevanje informiranja potrošnikov o pomenu sestavi 
živil, aditivih, drugih podatkih na izdelku   



Hrana in potrošniki. Strokovni seminar. Živilska šola Maribor, 2. april 2008 
 

 188

• čim več teh vsebin v šole, obiski prehranskih strokovnjakov v šolah  
• kratki TV filmi s predstavitvijo tipične proizvodnje živil 
• več informacij alergikom o možnosti križnih kontaminacij z alergeni 

v posameznih tipih proizvodnje 
• širjenje znanja in zavedanja o alergenih tudi pri nosilcih dejavnosti, 

trgovcih in izdelava smernic za deklariranje križne kontaminacije 
• predstavitev problematike posameznega programa izdelkov na 

spletnih straneh podjetij 
• podpora akciji »kupujmo slovensko« tudi s poudarki o naporu, ki ga 

slovenski proizvajalci vlagamo v kakovost in varnost naših živil 
• sodelovanje medijev pri oblikovanju strokovnih člankov, ki niso 

vezani samo na afere 
• skupno sodelovanje branžnih organizacij pri pridobivanju EU 

sredstev za izobraževanje potrošnikov 
 
 
ZAKLJUČKI 
 
Za potrošnika torej ni druge poti - ali mora poznati in razumeti vsebino 
deklaracije in vseh pojmov, ki jih ta predstavlja, ali pa zaupati neki blagovni 
znamki, proizvajalcu, državi porekla ali reklami, kakor koli se že odloča pri 
nakupu.  
Za splošni napredek v razumevanju vsebine deklaracij lahko z roko v roku 
prispevamo vsi aktivni udeleženci, ki imamo  poglobljeno strokovno znanje  
 
VIRI 

• raziskava »BEUC 2005«  
• raziskava »HealthFocus2005« 
• Melita Zver, Marjana Peterman: Varnost hrane- znanje še kar, ravnanje 

pa…; VIP marec 2008 
• Simpozij CIES, 2007 
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HRANA IN POTROŠNIKI 
 

Marjana PETERMAN* 
 

Povzetek 
Teoretično se vsak posamezen potrošnik, kot ekonomski subjekt tržnega gospodarstva,  
razumsko in suvereno odloča o svoji potrošnji. Zaveda se vseh možnih posledic in izbira 
blago, ki je po njegovem mišljenju zanj ekonomsko optimalno. Enako se pri svojih odločitvah 
vede proizvajalec.  
Zaščita laika, potrošnika, ki je šibkejši in ni strokovnjak, pred izkoriščanjem pa je kljub 
vsemu pripeljala do današnjih pravil za zaščito potrošnika. Zakonska zaščita potrošnika 
danes je kot zaščitna mreža, ki naj bi ga varovala pred gospodarskim izkoriščanjem in 
kupovanjem ter uporabo za zdravje in okolje neprimernih ali celo nevarnih izdelkov  
 Potrošnik pa se hkrati sooča z vedno novimi in vedno številčnejšimi ponudbami, ki so 
podprte z močnim oglaševanjem, navedbami in trditvami kot marketinške poteze ekonomskih 
subjektov trga.. Novi proizvodi in izboljšave že znanih izdelkov vzrtajno polnijo trg. Izbira 
postaja vse težja. 
Žal pa nas v trenutku, ko se odločamo za nakup tega ali onega izdelka, prav trditve, ki 
neutemeljeno poudarjajo posamezne lastnosti živil, zbegajo in premamijo, da se odločimo za 
nakup. Težko se je namreč upreti živilu, ki je bilo še včeraj “lahko”, danes pa je “ekstra 
lahko”, včeraj »eco« in danes »iz darov narave«. 
 
Ključne besede: potrošnik, hrana, prehrana, trditev, navedba, zaščita potrošnika 
 
 
 
 
Uvod 
Potrošniki smo vsi...odvisni od političnih in ekonomskih odločitev trga...a 
premnogokrat preslišani 
John F. Kennedy, 1962 
      
Neoliberalni pristop tržnega gospodarstva dovoljuje vsakomur delati to, kar 
meni , da je prav.Teoretično se vsak posamezen potrošnik, kot ekonomski 
subjekt tržnega gospodarstva,  razumsko in suvereno odloča o svoji potrošnji.  
Zaveda se vseh možnih posledic in izbira blago, ki je po njegovem mišljenju 
zanj ekonomsko optimalno. Enako se pri svojih odločitvah vede proizvajalec. 
Tudi njegove odločitve so racionalne in temeljijo na upoštevanjeu vseh 
ekonomskih okoliščin. Ta teoretičen aksiom ima resno pomanjkljivost. 
 
 
*univ.dipl.inž.živ.tehn., zaposlena:  Zveza potrošnikov Slovenije, Ljubljana 
  e-naslov: marjana.peterman@zps.si 
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 Osveščen, dobro informiran potrošnik , ki na osnovi analize vseh 
ekonomskih okoliščin sprejme suvereno in razumsko odločitev , ne obstaja. 
Med proizvajalci , trgovci in potrošniki torej obstaja velika razlika v 
dejanskem znanju. V Sloveniji nimamo posebnih učnih ali izobraževalnih 
programov na temo zaščite potrošnika. Na primer, na Poljskem so okoli leta 
2000 na univerzah uvedli program: Consumer science (vir: BEUC). Današnji 
potrošniki so torej amaterji, ki imajo opravka z zelo učinkovitimi prodajnimi »stroji«. 
Zaščita laika, potrošnika, ki je šibkejši in ni strokovnjak, pred izkoriščanjem pa je kljub 
vsemu pripeljala do današnjih pravil za zaščito potrošnika. Zakonska zaščita potrošnika 
danes je kot zaščitna mreža, ki naj bi ga varovala pred gospodarskim izkoriščanjem in 
kupovanjem ter uporabo za zdravje in okolje neprimernih ali celo nevarnih izdelkov.  
   
Zdravo ( primerno) prehranjevanje 
Za vsakega od nas je predstava o tem kaj sestavlja zdravo prehrano različna. 
Na splošno je to izbira hrane , izbira priprave in kombinacije različnih 
izdelkov ter okoliščin v katerih se prehranjujemo. Če hočemo spremeniti 
svojo prehrano, jo lahko spremenimo že s spremembami navad, na primer z 
bolj zdravo pripravo ali pa si vzamemo več časa za zaužitje obrokov itd. 
Potrošnik pa se hkrati sooča z vedno novimi in vedno številčnejšimi 
ponudbami, ki so podprte z močnim oglaševanjem. Novi proizvodi in 
izboljšave že znanih izdelkov vzrtajno polnijo trg. Izbira postaja vse težja. Na 
primer : odmevna reklama za Actimel. Po podatkih AFSSA ( Food safety 
agency- Francija), je potrebno za reklamirane učinke pojesti štiri lončke 
Actimela na dan in jih jesti vsaj štiri dni zapored, da so učinki dokazljivi. Ob 
prenehanju uživanja štirih lončkov na dan, pa se že v enem dnevu učinki 
značilno znižajo. Tega nam , potrošnikom v reklami ne povedo. 
V Sloveniji se je ponudba hrane v zadnjih desetih letih značilno spremenila. 
Vse več je novih ali obnovljenih izdelkov, vse več je predpakiranih živil 
izdelanih z novimi tehologijami, ki pa od potrošnika zahtevajo vse več 
znanja, če se želi svojemu zdravju primerno prehranjevati. Predpakirano 
živilo mora biti pravilno označeno, a ne samo to, mora biti primerno 
predstavljeno, da ne zavede ptrošnika k nakupu nečesa, kar ni primerno za 
njegovo zdravje. Na primer: ko govorimo o kosmičih, ki so lahko zelo zdravi, 
vendar so to samo v eni obliki, to je takrat ko niso visoko predelani z  veliko 
maščob in sladkorja.  
 
Zelo groba ocena stanja načina označevanja predpakiranih živil na 
slovenskem trgu je slaba ( raziskave Mednarodnega inštituta za potrošniške 
raziskave). V letu 2001 je bilo več kot 72% vzorcev označenih nepravilno, v 
letu 2002 preko 60% in v letu 2003 preko 45%, medtem pa je evropsko 
povprečje nekaj preko 35%. Kar 45% označb pa je bilo zavajujočih za 
potrošnika v letu 2002 in preko 30% v letu 2003.  Poleg tega pa 
izobraževanja v izobraževalnem sistemu v Sloveniji o označevanju in 
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oznakah na hrani in živilih do leta 2003 ni bilo sistemiziranega in je tako 
slovenski potrošnik prikrajšan za osnovno znanje o pomenu označevanja in 
predstavitve hrane ali živil. Ali bi kupili živilo, na katerem piše:ni 
priporočljivo zaužiti več kot 750 ml, ne priporočamo nosečnicam, otrokom, 
diabetikom, odsvetujemo mešanje z alkoholom ( to piše na energetski pijači: 
Red Bull).  In še nekaj evidenc in primerov.: 
- Ali bi kupili živilo, če bi med sestavinami prebrali, da je posamezna 
sestavina GSO? (Anaketa Zveze potrošnikov Slovenije 2007) 

• 76% vprašanih ne bi kupilo, 
• 79% anketirancev ne bi kupilo mesa živali krmljene z GS krmo.  
• 77% odstotkov jih ne bi kupilo GS živilo niti v primeru, ko bi bilo to 

živilo 30% cenejše 
- Raziskava BEUC 2005 (3000 potrošnikov iz 5-ih držav EU) 

• V povprečju jih 51%  verjame trditvam na embalaži ali nekem 
drugem obvestilu 

• Preko 70% Madžarov verjame trditvam in predstavitvam izdelkov in 
preferenčno kupuje take izdelke 

Svetovna potrošniška organizacija (CI) ugotavlja, da se pri predstavitvi 
prehrambnih izdelkov z naraščajočo težnjo ljudi po ohranjanju okolja in 
zdravja pojavlja tudi pretirana uporaba izrazov, ki niso definirani, so splošni 
in se ne morejo preverjati, meriti njih resničnost:  

• “sveže” in “naravno”, domače, s kmetije, z bregov, natureta,  
   madtem ko  so; 

• “eko”, “bio”, “biološko”, organic, biodinamično , predpisane, 
definirane  in certificirane navedbe.  

S tem ko proizvajalci in drugi ponudniki uporabljajo nedefinirane navedbe pa 
pri potrošnikih vzbujajo vtis, da gre za izdelek, ki je pridobljen, proizveden in 
distribuiran na ekološko trajnostni način. Svetovna potrošniška organizacija 
CI, je tako početje proizvajalcev in trgovcev poimenovala samozvano 
deklariranje »zelenih trditev« (angl. green claims), vzroke pa lahko iščemo 
tako v neosveščenosti špotrošnika ali njegovemu zaupanju v etičnost in 
poštenost ekonosmkih subjektov na trgu, naj navedem zakaj:  

1.  Eden od petih vprašanih potrošnikov EU je pripravljen plačati več za 
izdelke podjetij, ki transparentno izkazujejo svojo družbeno in 
okoljsko odgovornost, vendar so velike razlike v osveščenosti: Italjani 
so najmanj ( 16%) in Danci so največ ( 64%) 

 
2. raziskava Eurobarometer 2002, v Slov. 2004) pa nam pove, da:  
  

-  Zdravje in zdravo okolje je slovenskemu potrošniku najvišja vrednota 
- Slovenski potrošnik zaupa strokovnjaku, znanstveniku in nevladnim 
organizacijam najbolj 
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- Najmanj zaupa trgovcem in gospodarstvenikom in politikom 
- Ni nič drugačen kot povprečen evropski potrošnik 

  
Strokovnjaki so definirali dve vrsti » trditev«: 

• nedoločene, nespecifične trditve (na primer: tradicionalno kmetijstvo, 
visoka kakovost narave, naravnost iz zemlje, dobro zate, za 
zdravje…); 

• jasne, specifične trditve (na primer: dobro za okolje, dobro za živali, 
prijazno do delfinov, manj intenzivna reja, dobro za tvoje možgane, z 
vitamini, obogateno…).  

 V večini primerov nedoločenih in nespecifičnih trditev ni  mogoče preveriti 
oziroma potrditi njihovo verodostojnost in resničnost. Za določene trditve pa 
danes že pbstaja Uredba sveta in parlamenta EU o trditvah. 
 
Najbolj problematične so zdravstvene in prehranske trditve, s pomočjo 
katerih proizvajalci pospešujejo prodajo živil, ki nikakor ne koristijo zdravju. 
Vsebujejo namreč preveč sladkorja, preveč maščobe ali preveč soli. Še 
posebej sporno je oglaševanje in nagovarjanje otrok k nakupu presladkih, 
preslanih in premastnih izdelkov. Da bo mera polna, jih proizvajalci 
predstavljajo kot “zdravo hrano” ali “zdrav obrok”. Na primer:  

Tista slastna čokolada, ki je tako “bogata z mlekom”, torej ne bo 
povsem enakovredno nadomestila kozarca mleka ali lončka navadnega 
jogurta. Tudi sadna rezina, ki vsebuje “50 odstotkov manj maščobe” (v 
primerjavi s čim?), še vedno vsebuje 15 gramov maščobe na 100 
gramov živila. To je precej več, kot je primerno za zdravo prehrano.  

  
 Codexova splošna vodila za trditve na prehrambnih izdelkih so naslednja:  

• nobena hrana ali živilo ne sme biti opisana ali predstavljena na način, 
ki je napačen, zavajajoč ali goljufiv ali pa lahko na kakršenkoli način 
vzbuja napačno predstavo o značilnostih hrane in živila;  

• oseba, ki trži ali prodaja hrano ali živilo, mora na katerikoli način 
dokazati, da je trditev resnična.  

  
Kaj je  trditev? 
  
Zakonodaja določa, da je trditev vsako sporočilo ali predstavitev (torej tudi 
slikovna, grafična ali predstavitev s simboli v kakršnikoli obliki), ki navaja, 
domneva ali namiguje, da ima živilo posebne lastnosti. Trditev svetuje, 
namiguje, priporoča in poskuša vplivati na našo odločitev o nakupu in na 
naše prehrambene navade. Prehranske in zdravstvene trditve pa nikakor ne 
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smejo vzbujati občutka, da lahko izdelek nadomesti obisk pri zdravniku, ali 
da lahko neko živilo nadomesti uravnoteženo prehrano. 
 
Prehranska trditev je vsako sporočilo ali predstavitev, ki navaja, domneva 
ali namiguje, da ima živilo posebno ugodne prehranske lastnosti zaradi 
energije ali hranil in drugih snovi, ki jih vsebuje. 
Zdravstvena trditev je tista, ki navaja, domneva ali namiguje, da obstaja 
povezava med vrsto živila, živilom ali eno od njegovih sestavin in zdravjem. 
 
Trditev o zmanjšanju tveganja za bolezni je kakršnokoli zdravstvena 
trditev, ki navaja, domneva ali namiguje, da uživanje neke vrste živil, živila 
ali enega od njegovih sestavnih delov pomembno zmanjšuje tveganje za 
razvoj neke bolezni  
Še en primer zavajujočih trditev:  
“Manj, več, dodano,...”  V primerjavi s čim? 
»Manj kalorij«, »dodani vitamini in Q10«, »minerali«, »z več sadja«, »manj 
maščobe«, »omega 3«... so  trditve, ki nas begajo. Težko je namreč ugotoviti, 
s čim bi lahko primerjali tisto “manj” ali “več” in kako naj optimalno 
izbiramo in izberemo.  

 
Tudi blagovna znamka je lahko zavajajoča  
V skupini živil kosmiči za zajtrk za odrasle smo odkrili dva izdelka 
slovenskega proizvajalca Žito d. d.; oba izdelka sta v prodaji pod blagovno 
znamko »Natura«. Izdelek »Natura hrustljavi muesli« nam je padel v oči 
zaradi štirih »zelenih trditev«: trgovskega imena Natura, slike klasa, slike 
kmeta na polju ter besede zemlja. Živilo je tehnološko visoko predelano in 
zato gotovo ne sodi med živila, ki podpirajo trajnostni razvoj in varovanje 
okolja. Poleg tega pa smo na embalaži zaman iskali kakršenkoli zaščitni znak 
oziroma certifikat kontrole. Omenjeno živilo tudi vsebuje sladkor in kar 17 
gramov hidrogenirane rastlinske maščobe na 100 gramov. Po videzu in 
predstavitvi izdelka potrošnik misli, da je kupil nekaj, kar je dobro za 
njegovo zdravje in da gre za izdelek, ki je prijazen do okolja.  
 
Na drugem izdelku blagovne znamke Natura, »Bio ovseni kosmiči«, pa je 
nalepka z oznako »Ekološko živilo« s kontrolno številko predelovalca SI-01-
EKO. Gre za surove kosmiče in kontrolirani ekološki izdelek.  
 
Neizkušeni potrošnik, ki nima znanja s področja predelave in sestavin 
predpakiranih živil, se z nakupom enega izdelka blagovne znamke Natura kaj 
hitro prepriča, da so vsi izdelki te blagovne znamke enaki. S tem ga lahko 
blagovna znamka, ki se uporablja za več namenov, zavede k nakupu in ga 
prepriča, da je naredil nekaj dobrega za zdravje in okolje.  
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»Sok rdeče pese« blagovne« znamke »Biotop«, ki ga polni Greda, ima na 
embalaži napis, ki zagotavlja, da je kvaliteta proizvodov znamke Biotop 
zagotovljena s kontrolo naravne pridelave. Vendar pa tako v Sloveniji kot v 
Evropi ne poznamo definicije, kaj je to naravna pridelava. Na embalaži 
nismo našli slovenskega zaščitnega znaka za ekološko živilo, ki bi 
zagotavljal predpisani nadzor nad pridelavo pese in njeno predelavo v sok. 
 
Tudi Fructal uporablja za blagovno znamko logotip, ki je nedefiniran in 
nespecifičen. V logotipu je uporabljena beseda »narava« in slika drevesa s 
sadeži. Logotip zasledimo na dvakrat predelanem ananasovem 100-
odstotnem soku, ki je narejen iz koncentrata.  
  

Potrošniško pravo  
Potrošniško pravo ščiti interese potrošnika, zakonska pravila so 
multidisciplinarna in potrošniku nudijo zavetje, vendar samo v primeru, če se 
le to izvaja, na naslednjih ravneh:    
 - pravna varnost 
 - tehnična, za varnost, varovanje zdravja in okolja 
 - zaščita ekonomskih interesov  
Na splošno potrošnika v Sloveniji pri izbiri hrane ščitijo naslednji akti:  

•  Zakon o varstvu potrošnika 2004 
• Uredba Evropskega parlamenta o hrani(food law): 178/2002 
• Pravilnik o označevanju živil 

 
Zakon o varstvu potrošnikov (Ur. list RS št. 2002, člen 12. b: 
»Zavajajoče oglaševanje pomeni vsako oglaševanje, ki na kakršenkoli način 
(vključno s predstavitvijo blaga ali storitev) zavaja ali utegne zavajati 
potrošnika, ki mu je oglaševanje namenjeno ali ga lahko doseže, in ki bi 
zaradi svoje zavajajoče narave verjetno vplivalo na ekonomsko obnašanje 
potrošnika. 
Zavajajoče oglaševanje je zlasti oglaševanje, ki izkorišča ali bi lahko 
izkoriščalo potrošnikovo neizkušenost in neznanje v dobičkonosne namene; 
ki vsebuje nejasnosti, čezmerna pretiravanja ali druge podobne sestavine, ki 
potrošnika zavajajo ali bi ga lahko zavajale.« Informacija o izdelku in njegovi 
uporabi pa mora biti primerna potrošnikovi izobrazbi in vedenju ter ne sme 
zavajati. 
Enaka načela se ponovijo v Uredbi 17872002, vendar se razširijo na vsa 
živila in vodo in na vse bolike predstavitve prehranskih izdelkov. Pravilniki o 
splošnem označevanju živil pa nadalje udejanjajo tako ZvPot in načela 
Uredbe. 
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Sklepne misli 
Prehranskim trditvam, ki izvirajo iz lastnosti živila ali njegove sestave, in 
zdravstvenim trditvam, ki pripisujejo živilu zdravilni učinek, torej ne smemo 
slepo zaupati. Žal pa nas v trenutku, ko se odločamo za nakup tega ali onega 
izdelka, prav trditve, ki neutemeljeno poudarjajo posamezne lastnosti živil, 
zbegajo in premamijo, da se odločimo za nakup. Težko se je namreč upreti 
živilu, ki je bilo še včeraj “lahko”, danes pa je “ekstra lahko”. Tovrstne 
oznake pa sploh niso definirane in le begajo potrošnike, velikokrat pa so tudi 
dražje od pestre in uravnotežene prehrane! 
 
Trditve na živilih: 

 
 ne smejo biti nejasne ali dvoumne, predvsem ne smejo zavajati; 
 ne smejo sporočati potrošniku, da lahko posamezno živilo 

nadomesti uravnoteženo prehranjevanje; 
 ne smejo sporočati potrošniku, da ena sama dodana sestavina (na 

primer dodan vitamin C ali kalcij) nadomesti pestro in 
uravnoteženo prehrano;   

 temeljiti morajo na znanstveno preverjenih dejstvih; 
 ne smejo spodbujati slabih prehranjevalnih navad. Živilo, ki 

dokazano povečuje zdravstveno tveganje, ker vsebuje veliko 
maščobe, sladkorja in soli, ne bi smelo biti predstavljeno kot 
primerno za uravnoteženo in zdravo prehranjevanje. 

 Trditve, kot denimo  »90 % brez maščobe«, so zavajajoče in 
nedopustne.  

 Zakonodaja, ki ureja prehranske in zdravstvene trditve, velja za 
oznake in označevanje, predstavitev živil na etiketah in brošurah, 
pa tudi za oglaševanje v medijih. 

  
Kako ukrepati - potrošnik? 

• Pri odločitvi za nakup naj vas ne vodijo samo trditve iz oglasa ali 
z embalaže 

• Preglejte deklaracije, navodila, sezname sestavin.... 
• Če menite, da so trditve zavajujoče ali da neko podjetje izvaja 

katero od dejanj, ki sodijo v nepošteno poslovno prakso, obvestite 
tržno inšpekcijo 

 
•  Če ste kupili izdelek ali storitev na podlagi zavajujočega oglasa 

ali zaradi agresivne poslovne prakse, najprej preverite ali imate 
možnost odstopa od pogodbe 
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• Če izdelek ali storitev nima lastnosti, kot so predstavljene v 
oglasu ipd., lahko uveljavljate pravice za primer stvarne napake 

  
 
 
 
 
Viri:  
Who, Codex Alimentarius 
CI- Consumers international 
BEUC – Evropsko združenje združenj potrošniških organizacij 
MIPOR – Mednarodni inštitut za potrošniške raziskave 
ZPS – Zveza potrošnikov Slovenije - društvo 
VIP - Revija Zveze potrošnikov Slovenije 
EU Lex 
Uradni list 
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POTROŠNIŠKE VSEBINE NA DANSKEM, V 
ŠVEDSKI IN NA NIZOZEMSKEM 

 
Vesna POŠTUVAN* 

 
POVZETEK 
Živila so dobrina, z velikim ekonomskim pomenom. Živilska podjetja si želijo uspešne 
prodaje, kupec pa varne in poceni proizvode. Varstvo potrošnikov je pomemben element 
aktivnosti in politik sodobnih držav in to velja tudi za  Slovenijo  in celotno EU. Pomen 
izobraževanja in osveščanja potrošnikov je tako vse večji. Pri tem in zaščiti potrošnikov 
igrajo pomembno vlogo različne vladne in nevladne organizacije in združenja, pomembno pa 
lahko k temu prispevajo tudi šole.  
V okviru EU projekta Leonardo da Vinci projekta, ki ga izvaja Živilska šola Maribor in ima 
naslov »Delimo znanje; delimo prihodnost«, smo ugotavljali tudi kako  so teme o varnosti 
živil in potrošništvu vključene v izobraževalne programe sodelujočih šol. Ugotavljamo, da si 
vse šole prizadevajo slediti zahtevam družbe s tega področja, da pa so načini obravnavanja 
vsebin potrošništva različni. Zagotovo pa za vse sodelujoče šole v projekti velja, da se 
zavedajo vzgoje in izobraževanja za poklicno in širše družbeno odgovornost mladih, ki se 
odločajo za poklic s področja živilstva.  
 
Ključne besede:  potrošniki, izobraževanje, hrana, varnost, Leonardo da Vinci projekt, 
odgovornost 
 
ABSTRACT 
 
Food is also economic value. The food industry wants to be successful and consumers wish 
to get safety and cheap food. The consumer rights and protection are the topics in almost all 
county politics and activities. That goes also to Slovenia and EU. The purpose of consumer 
education is growing. Beside school, government and ungovernment supported organisations 
have a big role in that education. 
Food processing school Maribor is involved in EU project Leonardo da Vinci with the title 
sharing knowledge; sharing future. We try to find out the content of consumer protection and 
food safety in the curricula of involved partner schools.  
We can determine, that all involved schools are aware of the meaning of those topics and 
that topics are part of their educational programmes. The schools do their best to educate 
students in professional and social responsibility.  
    
Key words: consumers, education, food, safety, Leonardo da Vinci project, responsibility 
 
 
 
 
 
*univ. dipl. org. dela, dipl. ing. kem. tehn., predavateljica Živilske šole Maribor, Višje strokovne šole, 
zaposlena: Živilska šola Maribor 
e-naslov: vesna.postuvan@guest.arnes.si 
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1 UVOD 

 
Varstvu potrošnikov se danes posveča vedno večji pomen. Potrošniškim 

zadevam daje velik poudarek tudi EU. Evropska komisija je podala tudi 
prioritete v potrošniškem izobraževanju. Med te sodijo tudi: 

1. Izobraževanje mladih, ki so zelo ranljiva skupina in bodo v 
prihodnosti postali potrošniki in starši; 

2. Izobraževanje ranljivih skupin starejših potrošnikov (izobraževanja za 
odrasle, mreža socialnih organizacij); 

3. Zapolnitev razkoraka v univerzitetnih ravneh izobraževana o zaščiti 
potrošnikov; 
Nadaljnje sodelovanje Generalnega direktorata za zdravje in varstvo 
potrošnikov (DG Health and Consumer Protection) z Generalnim 
direktoratom za izobraževanje in kulturo (DG Education and Culture) 
z namenom integriranja potrošniških zadev v EU politiko 
izobraževanja (Consmumer ducation). 
 
V zakonodaji Slovenije ščiti potrošnike krovni zakon Zakon o varstvu potrošnikov 

in spremembe ter dopolnitve tega zakona. V njem se zagotavljajo različne pravice 
potrošnikov; med njimi tudi pravica do informiranja in pravica do varnosti proizvodov. Prva 
omogoča potrošniku, dobi o izdelku (ali, če govorimo ožje, o živilu), ki ga kupuje, vse 
bistvene informacije.  

 
 

2 POTROŠNIKI IN IZOBRAŽEVANJE 
 

Potrošniške zadeve, še posebej tiste, ki so povezane s hrano, so danes 
zelo aktualne. To je razvidno tudi iz mnogih proučevanj, tako: 

• potrošniškega obnašanja,  
• zakonskega varstva, 
• označevanja hrane, 
• zaščite potrošnikov,  
• promocije hrane, 
• raziskav s področja trditev nekaterih proizvajalcev o živilih, ki 

jih proizvajajo, 
• prekomerne telesne mase, 
• zdravstvenih problemov potrošnikov povezanih s hrano itd.  

Na svetovnem spletu in drugih virih je na voljo veliko prispevkov z 
obravnavanega področja. Education Resources information Center (ERIC), ki 
je eden izmed osrednjih virov informacij s področja izobraževanja, je bilo v 
marcu 2008 preko 11.000 člankov s področja hrane in skoraj enako število 
tudi s področja  tem o potrošništvu (ERIC). 
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V okviru EU obstajajo mnogi izobraževalni programi, ki omogočajo 
šolam oziroma njihovim zaposlenim dodaten strokovni razvoj. Na Živilski 
šoli Maribor smo leta 2006  uspešno kandidirali na razpisu projektov 
Leonardo da Vinci (LDV) za izmenjave zaposlenih na šoli (dvoleten projekt). 
V projektu LDV z naslovom Delimo znanje; delimo prihodnost smo 
vzpostavili sodelovanje s sorodnimi šolami iz Nizozemske, Danske, Švedske 
in Francije. Vse tuje šole izobražujejo za živilske poklice. V celotnem 
obdobju projekta bo na usposabljanje v tujino odšlo 23 učiteljev in 
predavateljev VSŠ Živilske šole Maribor. V projektu smo skušali najti 
odgovore kako poteka šolanje na drugih državah in šolah. Ob Splošnih ciljih 
kot so spoznavanje tujih izobraževalnih sistemov, prenos dobrih praks, dvig 
znanja tujih jezikov, medkulturno poznavanje, ipd, smo  v  projektu 
zasledovali 4. osnovne projektne cilje. To so: 

- zagotavljanje kakovosti na šoli; 
- varnost pri delu v šoli; 
- varna hrana in  
- varstvo potrošnikov.  
Sodelujoči v projektu so na zgoraj zastavljene cilje poskušali dobiti 

informacije  z razgovori, opazovanjem, vpogledi v učne programe šole. Ker 
se projekt končuje v maju 2008, vseh zastavljenih ciljev in analiz rezultatov 
še ni mogoče narediti (Delimo znanje; delimo prihodnost).  

Potrošniške izobraževalne vsebine so v izobraževanju zastopana 
različno. Veliko znanj o potrošništvu ponujajo različne organizacije, tako 
vladne kot nevladne, najrazličnejša združenja, zveze, pa tudi podjetja. V 
posameznih šolskih izobraževalnih programih so potrošniške zadeve 
zastopane različno; tako direktno, še pogosteje pa posredno, skozi različne 
zahteva za varen proizvod, poštene marketinške prijeme ipd.  
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Diagram izobraževanja za potrošnike 
 

 
 
 
 

Pri pregledu učnih programov oziroma katalogov znanj je razvidno, da se 
na osnovnošolskem nivoju o varstvu potrošnikov govori predvsem pri 
predmetu gospodinjstvo. Enako velja tudi, če pogledamo tuje kurikule (home 
economic). V tem predmetu (in še pri nekaterih drugih) se obravnava tudi 
priprava hrane in njen pomen. V nadaljevanju šolanja, pa se stvari začnejo 
močneje  razlikovati in to tudi glede na samo strokovno usmeritev šole. Večji 
postanejo deleži posrednega obravnavanja potrošniških vsebin (npr. pri 
predmetih kot je sociologija, geografija, posamezni tehnološki procesi, 
embalaža ipd.).V prenovljenih programih za področje živilstva so vsebino o 
potrošnikih jasno razvidne že iz katalogov znanj za posamezen program. 
Tako je npr. v usmerjevalnih ciljih v programu mesar oziroma v modulu 
prodaje in osnove podjetništva zapisano, da se morajo učenci naučiti  
prodajati in tržiti pridelek in izdelek oz. storitev in biti pošteni  do kupcev in 
strank pri  promociji, oglaševanju, prodaji proizvoda, izdelka ali storitve  
(Katalogi znanj). 
 

Pred časom je bil na ravni EU izdan Evropski rokovnik, ki je lahko 
dragocen vir obravnavanja potrošniških vsebin. Po navedbah v Evropskem 
magazinu (21. 2. 2008), ga aktivno v šolah EU še premalo uporabljajo. 
Čeprav se dogajajo pozitivni premiki tudi na tem področju in  tudi v Sloveniji 
narašča število šol, ki rokovnik naročijo. Očitno pa ostaja vprašanje uporabe 
tega rokovnika, saj je praksa podobna kot v EU – torej, da ga šole naročijo, 
ga pa pri pouku zmeraj ne uporabljajo (Evropski magazin, 21. 2. 2008).   

izobraževanje 

šola Druge organizacije  
(vladne in nevladne) 

Posredne  
potrošniške  
vsebine 

Neposredne 
potrošniške vsebine
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2. 1  NAŠA OPAŽANJA V PROJEKTU LEONARDO DA VINCI 
 

Glede na usmeritev sodelujočih šol v projektu Leonardo da Vinci v 
živilske poklice, je bilo za pričakovati, da je varnost živil in potrošnikov za 
vse šole prepoznavna in zanimiva. V okviru projekta smo poskušali oceniti 
stopnjo skladnosti videnega z v naprej pripravljenimi trditvami. Posamezna 
skupina udeležencev na izmenjavi v tujini je tako podala povprečno oceno 
tega kar so videli. Na Ester Mosesson Gymnaziji na Švedskem, na Aalborg 
technical College na Danskem smo bili 2x; na šoli Helicom  opleidingen - 
Helicon education & training smo bili z eno skupino aprila 2007 in so tam 
naši kolegi ravno v tednu, ko poteka seminar, zadnji obisk pa bo potekal na 
šoli v Toulousu v Franciji. Skupine udeležencev so bile sestavljene med 2 do 
4 učitelji. Prav tako pa so našo šolo tudi obiskali nekateri naši partnerji. 

Naša (ne)strinjanja s trditvami smo ocenjevali z ocenami od 1 do 4 (1 
je pomenilo nestrinjanje, 4 pa maksimalno strinjanje). Nekaterih trditev v 
projektu žal tudi nismo uspeli oceniti. 
 
Rezultati opazovanj 1 – varnost živil 
   

TRDITVE 
 DK 
2007 

DK 
2008 S 2006 S 2007 

NL 
2007 SI 2008 

Dijaki upoštevajo pri delu 
higienske norme 4 3 4 4 3 3 
Dijaki uporabljajo čisto 
delovno obleko 3 3 4 4 3 3 
Dijaki nosijo pokrivala 3 3 4 4 3 3 
Dijaki poznajo sistem HACCP 4 4 0* 2* 4 4 
Zaposleni poznajo sistem 
HACCP 4 4 3 3 4 4 
Dijaki poznajo največje rizike 
pri proizvodnji živila 4 4  3 4 3 3 
Delavnice so čiste 

3 4 4 4 

 
2 
 4 

Vidna so navodila za 
vzdrževanje higiene 4 4 4 4 1 4 
Oprema je očiščena 4 4 4 4 2 4 
Redno so odstranjeni odpadki 3 4 3 4 3 3 
Poznajo načelo varnosti »od vil 
do vilic« 4 4 4 4 2 3 
* Ne govorijo ekplicitno o Haccp sistemu, ampak bolj o higienskih zahtevah ipd. 
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Rezultati opazovanj 2 – potrošniki 
 

TRDITVE 
 DK 
2007 

DK 
2008 S 2006 S 2007 

NL 
2007 SI 2008 

Obravnavajo pri pouku 
Potrošniške vsebine 4 4 3 3 3 4 
Osveščajo o pravicah 
potrošnikov pri pouku 4 4 2 3 3 4 
Dijaki se zavedajo vpliva 
oglasov na trošenje 4 4 3 4 4 3 
Dijaki poznajo pravico do 
informacij, ki jo imajo 
potrošniki 4 4 3 3 4 3 
Legenda oznak v obeh tabelah 
1 je nestrinjanje,  
4 pa maksimalno strinjanje 
0 – ni bilo možno pridobiti podatkov 
DK – Danska 
S – Švedska 
NL- Nizozemska 
SI - Slovenija 
 
 

Rezultati obeh sklopov trditev (in dodatnih opomb oziroma pojasnil)  
nakazujejo, da se vse šole zavedajo pomena izobraževanja za varovanje 
pravic potrošnikov. Z zahtevami po pripravi varne hrane vzgajajo živilske 
šole dijake v smeri varovanja zdravja in pravice do varnosti potrošnika. Naši 
vtisi in s tem ocene se od šole do šole tudi  razlikujejo. Zahteve za varno 
hrano in upoštevanje tovrstnih norm, so se nam je zdele najnižje na 
Nizozemski šoli. Vendar je ob tem potrebno tudi pojasnilo, da ti dijaki ne 
pripravljajo živil za nadaljnjo prodajo ampak jih pripravljajo le, da 
spoznavajo tehnološke procese.  

Vse ocene o potrošništvu na partnerskih šolah izkazujejo veliko mero 
strinjanja s trditvami, kar potrjuje vključenost potrošniških vsebin v 
izobraževanja. Vse šole vpletajo v izobraževanje  potrošniške vsebine. Pri 
izvedbah teh vsebin in tudi gradiv pa se šole med seboj tudi razlikujemo. 
Zanimivo, da omenjeni Evropski rokovnik uporabljamo le pri nas.  

Precejšnja je razlika pri izobraževanju o varnosti živil. Švedski dijaki 
npr., pa čeprav se izobražujejo v živilskih poklicih, slabše poznajo izraz 
sistem Haccp. Prav dobro pa bodo vedeli na kaj je potrebno paziti pri pripravi 
hrane, katere varnostne ukrepe je potrebno izvajati, prav tako se bodo držali 
reda v delavnicah, nosili bodo čiste obleke ipd.  

Švedski, Nizozemski in Danski dijaki pridobijo največ znanja o 
potrošništvu in o živilih skozi prakso. Ta je praviloma bolj integrirana s 
teorijo kot pri nas. Za zapis pravil igre o varni hrani imajo na šoli iz 
Goteborga tudi krajši zapis sistema Haccp. Ta je omejen bolj na nadzor 
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temperatur in čiščenje. Dijaki na Danskem in Švedskem v okviru prakse v 
trgovini (šolski ali na praksi v podjetjih) spoznavajo tudi največ zadev o 
prodaji izdelkov. Ker so v prodajo vključeni zelo neposredno, morajo takoj 
prevzemati tudi odgovornost za prodajo in zadovoljstvo kupcev. S tem  so 
nam lahko dober vzgled.  

Na partnerskih šolah je opaziti tudi velik pomen projektnega dela. 
Učenci dobijo različne teme, izdelke, ki jih morajo celostno in večplastno 
proučiti. Zato jim tudi niso neznani »marketinški triki« in pomen 
oglaševanja.  

Ob bivanjih v tujini (velja pa tudi za nas) se ne moremo izogniti 
opažanju, da se na  praksi kakšnemu učenci zasveti uhan ali kakšen drug kos 
nakita, da dijaki kdaj pa kdaj »pozabijo« na zapiranje embalaže, pokrivalo za 
lase, počistiti odpadke ipd.  

Pogosto pa opažamo, da so zahteve in sam potek izobraževanja na 
omenjenih šolah  manj »birokratski«, pa kljub temu delujejo. To pa ne 
pomeni, da šole ne vedo kakšni bodo posamezni cilji v izobraževalnih 
modulih ali predmetih. Danska šola, skupaj z delodajalci in delojemalci, 
sproti dopolnjuje izobraževalne sklope. Načrti izobraževanja na sodelujočih 
šolah so volumsko krajši, z jasnimi cilji, pa manj z formalno navedenimi 
načini izobraževanja. Veliko je problemskih pristopov pri poučevanju. V šali 
je bila izrečene tudi pripomba naših Danskih kolegov »da smo v Sloveniji 
policijske šole«. ko smo jih predstavili letne priprave in priprave na učno uro 
pri nas in vso potrebno administracijo, ki pouk spremlja, so se kar zgrozili.  
 Skandinavske države, pa so nam lahko vzor še po urejeni prehrani 
dijakov v času šolanja. S tem se izraža skrb države za zdravje mladih in s tem 
preprečevanje slabih prehranjevalnih navad in s hrano povezanih bolezni. V 
vseh omenjenih državah pa je sicer znana visoka raven zaščite potrošnikov in 
zagotovo se mladi naučijo mnogo o potrošništvu tudi skozi tovrstna 
oglaševanja oziroma izobraževanja. 
 
 
4 ZAKLJUČKI 
 

Enotedenske izmenjave dajejo priložnost, da o šoli in izobraževanju v 
tujini dobimo vsaj nek osnovni vtis. Nedvomno vse sodelujoče šole na dovolj 
visokem nivoju skrbijo za higienske zahteve pri pripravi živil in osveščanju 
mladih kot potrošnikov. Razlike pa se pojavljajo pri pristopih. Na partnerskih 
šolah dobijo učenci največ tovrstnega znanja pri praksi, ponekod tudi pri 
»ekonomskih« predmetih (različna poimenovanja). Dodatne težave pri 
primerjanju načrtovanja pedagoškega dela, pa so nam povzročale tudi 
jezikovne težave saj ti niso pisani v angleščini ali drugem »skupnem« jeziku.   
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Da smo na področju izobraževanja primerljivi z drugimi pa potrjuje 
tudi drug Leonardo da Vinci projekt, ki poteka na Živilski šoli Maribor in 
ima naslov Celo okus je boljši, če sodelujemo: Ta je omogočal našim 
dijakom tri tedensko prakso na Švedskem. Naši dijaki niso imeli nobenih 
strokovnih težav pri vključevanju v delo na Švedskem. Enako pa velja tudi za 
Švedske dijake, ki so prakso opravljali v živilskih podjetjih v Sloveniji. Ko 
sem v okviru dijaških izmenjav, vprašala dijake s Švedske ali so se kaj učili o 
pritožbi ali reklamaciji, so mi dejali »ne«, a hkrati so mi razložili,  kaj morajo 
narediti, saj so se s tem seznanili skozi prakso (velik del tudi v podjetjih).  

Glede na vse večje zahteve s tega področja, pa tudi zaradi drugih 
razlogov (npr, neustreznega uživanja hrane, debelosti, zavajajočih pristopov 
ipd.). bi morda veljalo pripraviti tudi kodeks ali izjavo živilsko – prehranskih 
delavcev. Za razmisliti bi veljalo tudi o oblikovanju kakšnih skupnih 
izobraževalnih vsebin (kot so pobude za potrošniško izobraževanje na ravni 
univerzitetnega študije). Nedvomno pa je potrebno učence vzgajati v smislu 
profesionalne, moralne in etične odgovornosti, ki jo imajo v družbi zaposleni 
v tej ali oni pripravi hrane.   
 
 
5 VIRI 
 

1    Consmumer  education. 
http://ec.europa.eu/consumers/empowerment/cons_education_en.htm   [29. 
3. 2008]  

2. Delimo znanje; delimo prihodnost, Prijava na razpis, Živilska šola Maribor 
2006 in poročila udeležencev v projektu (2006, 2007, 2008. Maribor 

3. ERIC. http://www.eric.ed.gov [28. 3. 2008] 
4. Evropski rokovnik. http://www.generation-europe.org/page.asp?menuID=61 

[28. 3. 2008] 
5. Evropski magazin. RTC Slovenija, RTS [21. 2. 2008] 
6. Zakon o varstvu potrošnikov in spremembe ter dopolnitve tega zakona. Ur.l. 

RS, št. 51/2004 http://zakonodaja.gov.si/rpsi/r09/predpis_ZAKO3499.html. 
[1. 4. 2008] 

7. Katalogi znanj http://www.cpi.si/ucitelji/kurikulum/programoteka/ [28. 3. 
2008] 
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PRAVIČNA TRGOVINA 
 

Eva MARN* 
 
»Pravična trgovina, hm, kako nenavaden, pompozen in celo domišljav 
pridevnik za nekaj, kar že po definiciji ne sodi med dejavnosti, ki bi jih 
presojali po načelih pravičnosti.«, bi rekli nekateri.  Ali je trgovina sploh 
lahko pravična? Zakaj? Kaj neki stoji za tem izrazom?  
 
S pravično trgovino je pravzaprav tako kot, na primer, s trajnostnim razvojem 
ali z dobrim vladanjem. Zdi se nam samoumevno, da bi naj bila trgovina 
poštena do vseh vključenih, da bi bil razvoj razumen in koristen za vse, tudi 
bodoče generacije, ter da bi vladanje moralo biti dobro, kakopak. Pa temu 
pogosto ni tako. Prevod »pravična trgovina«  se je v Sloveniji že uveljavil, 
čeprav bi »fair trade« ali »commerce equitable« ali »equo et solidale« lahko 
prevajali tudi kot poštena, enakopravna, solidarna trgovina. Dejstvo pa je 
preprosto, pridevnik je očitno potreben zato, da lahko razlikujemo takšno 
trgovino od klasične, običajne trgovine, ki se ni nikoli spraševala po 
pridevnikih.  Trgovina je seveda že sama po sebi tekmovalna, neizprosna, 
profitno usmerjena, vendar ni neregulirana. V okviru posamezne države je 
podvržena predpisom o prepovedi monopolov, nelojalne konkurence, davčni 
politiki, delovnopravni zakonodaji, sindikatom in še kaj. Trgovina čez meje 
držav pa je podvržena le dvostranskim in večstranskim sporazumom, tam 
kjer obstajajo, ti pa urejajo samo delček  poti blaga, s katerim se trguje, 
večinoma tisti delček, ko blago prečka državno mejo. Tudi ti sporazumi pa so 
vedno sestavljeni v prid močnejšim igralcem v areni trgovine, pogosto so to 
velike transnacionalne družbe, ki delujejo preko kapitalskih lobijev in vlad 
bogatih držav.  Vlade revnih držav večinoma nimajo dosti besede, same pa 
tudi nimajo domačih mehanizmov kontrole, urejene davčne politike, zaščite 
delavcev, itd.  Tako so države revnega Juga za tuje investitorje in trgovce 
krasen poligon za izkoriščanje poceni delovne sile brez kontrole o 
spoštovanju pravic delavcev ali zagotavljanja enakopravnega in poštenega 
plačila. 
 
  
 
 
 
 
*UMANOTERA Ljubljana 
e-naslov: eva.marn@gmail.com 
 



Hrana in potrošniki. Strokovni seminar. Živilska šola Maribor, 2. april 2008 
 

 206

Koncept pravične trgovine se je tako uveljavil že pred več desetletji in sicer s 
tezo, da je tudi trgovina lahko pravična in da taka seveda mora biti.  Zakaj? 
Ker želi ta trgovina ponuditi vsem proizvajalcem enakopraven dostop do 
trgov,  predvsem tistim iz dežel tretjega sveta, ki zaradi notranjih subvencij 
ali carinskih omejitev v bogatih državah ne morejo biti konkurenčni.  
Pravična trgovina  želi zaščititi delavce in zagotoviti enakopravnost žensk,  
prepoveduje otroško delo, vsem proizvajalcem pa zagotavlja poštene cene, ki 
krijejo tako cene proizvodnje kot tudi spodobno plačilo za delo. Proizvajalci, 
ki so vključeni v sistem pravične trgovine, so seznanjeni s pogoji in stroški 
prevoza do cilja in davkov kot tudi s končno ceno izdelkov. Sodelovanje z 
njimi je dolgoročno, del dobička gre vedno za razvoj novih proizvajalcev in 
izdelkov ali za kakšne druge socialne projekte. 
 
Slovenska zgodba s pravično trgovino se je začela leta 2002, ko je nevladna 
organizacija HUMANITAS v Burkini Faso prvič organizirala skupino žensk 
za proizvodnjo izdelkov iz blaga, barvanih s tradicionalnimi lokalnimi 
tehnikami – z zemljo ali indigom. V naslednjih dveh letih je HUMANITAS 
sodeloval s Slovenskim etnografskim muzejem (SEM), pripravil dve razstavi 
in preizkušal dovzetnost slovenskega trga za izdelke pravične trgovine. V 
letu 2004 je v partnerstvu z vodilno slovensko fundacijo za trajnostni razvoj 
UMANOTERO bolj sistemsko pristopil k stvari in decembra 2004 je bila v 
Ljubljani odprta prva slovenska »pravična« trgovina 3MUHE.  Trgovino vodi 
UMANOTERA medtem ko se z razvijanjem partnerskih proizvajalcev 
ukvarja HUMANITAS.  Zaradi širitve trgovanja tudi na veleprodajo in želje 
po odpiranju novih trgovin obe organizaciji pravkar ustanavljata zadrugo, ki 
bo vodilna pravičnotrgovinska organizacija v Sloveniji. 
 
Pravična trgovina v Sloveniji prodaja izdelke svojih proizvajalcev oziroma 
tistih, ki jih je sama izobrazila ali jim pomagala pri uveljavitvi, pa tudi 
izdelke avstrijskih in italijanskih organizacij proizvajalcev. Večina izdelkov v 
trgovini 3MUHE so umetniški izdelki in izdelki umetne obrti, primerni za 
darila ali vsako dnevnouporabo. Izdelki so vedno opremljeni z zgodbicami o 
proizvajalcih, pomenu, materijalih. Na posebnih policah trgovina ponuja tudi 
pakirano hrano, kavo, čaje, kakao, piškote, čokolade pa tudi izbor pravične 
kozmetike.  Hrana in kozmetika pa sta na prodaj tudi v nekaterih velikih 
Merkatorjevih trgovinah in na nekaterih bencinskih servisih Petrola. 
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.... 
 
Zgodba ene prvih burkinskih proizvajalk za Pravično trgovino Slovenija 
 
Adiara TRAORE je pri petnajstih rodila deklico. Na kartonu, ki je bil njuno 
edino premoženje, sta na ulici ponoči spali, podnevi pa ja Adiara pletla kitke, 
da sta imeli za hrano. Kasneje je dobila delo kot čistilka v nekem hotelu, že 
tako mizerno plačo je od francoskega lastnika dobivala bolj redko. 
 
V hotelu je nekega dne naletela na Slovenko, ki je pripravljala projekt 
pravične trgovine. Postali sta prijateljici, še bolj njuni osemletni hčerki. 
Adiari je potem obiskovala tečaj zahodnoafriške tehnike barvanja na blago, 
kasneje se je  sama vpisala še v prvi razred večerne osnovne šole. 
 
Čez leto dni je Adiara spisala svoj prvi račun za šale in prevleke, ki jih je 
sama zasnovala. Čez tri je postala blagajničarka novoustanovljenega 
burkinskega društva Kafuli. Čez pet let so v pravični trgovini 3MUHE v 
Ljubljani  na prodaj Adiariini šali, pregrinjala, torbice, denarnice, srajce, 
jakne in obleke,skupaj z zgodbico o tej pogumni mladi ženski.  
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PRIMERJAVA VSEBNOSTI FOSFATOV V 
JABOLKIH INTEGRIRANE IN EKOLOŠKE 

PRIDELAVE1 
 

Dejan SKODIČ2 
Alenka HMELAK GORENJAK3 

Zdenka MASTEN4 
 
 
Namen diplomske naloge je uvesti natančno analitično metodo, s katero bi 
lahko ugotovili količino fosfatov v jabolčnih sokovih integrirano in ekološko 
pridelanih jabolk. Izbrali smo jabolka z domačega tržišča - devet vzorcev 
integrirane in sedem vzorcev ekološke pridelave, ki se v prehrani potrošnikov 
najbolj pogosto uporabljajo. Vzorcem jabolk, iz katerih smo pridobili sok, 
smo po sežigu določili skupne mineralne snovi in s spektrofotometrično 
metodo določili vsebnosti fosfatov. Ugotovili smo, da so fosfati v jabolkih 
prisotni v večjih količinah, da presegajo meje določene z nemškimi standardi 
ter da med integrirano in ekološko pridelavo ni bistvenih razlik z ozirom na 
vsebnost fosfatov. Po določitvi skupnih mineralnih snovi smo ugotovili, da je 
več mineralnih snovi v jabolkih integrirane pridelave kot pa v jabolkih 
ekološke pridelave. S prehrano vsakodnevno zaužijemo določeno količino v 
živilih naravno prisotnih fosfatov. Povečane vsebnosti fosfatov v živilih so 
običajno posledica tretiranja živil z njimi v času pridelave ali predelave. 
Slovenska zakonodaja ne predpisuje maksimalno dovoljenih koncentracij v 
sadnih sokovih. 
 
 
 
 
 
 
 
1Diplomska naloga Živilske šole Maribor, Višje strokovne šole 
2 ing. živil., avtor diplomske naloge 
3 mentorica diplomske naloge, univ. dipl. ing. živil. tehn., Živilska šola Maribor 
4so mentorica diplomske naloge, univ. dipl. ing. živil. tehn., Živilska šola Maribor 
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NAMEN DIPLOMSKE NALOGE 
 Namen diplomske naloge je uvesti natančno analitično metodo, s 

katero bi lahko ugotovili količino fosfatov v jabolčnih sokovih 
integrirano in ekološko pridelanih jabolk.  

 Nemška literatura navaja maksimalno dovoljeno koncentracijo 
fosfatov v jabolčnem soku in navaja možnosti suma na manipulacijo s 
fosfati ob povišani koncentraciji fosfatov v sadju.  

 S pomočjo spektrofotometrične metode želimo določiti vsebnost 
fosfatov v vzorcih jabolk, ki so na voljo na domačem tržišču. 

CILJ DIPLOMSKE NALOGE 
 Cilj diplomske naloge je določiti kakovost in zdravstveno 

neoporečnost jabolk z domačega tržišča z ozirom na vsebnost 
fosfatov.  

MATERIAL 
V diplomski nalogi smo opravili raziskavo na 16. vzorcih jabolk, od tega je 9 
vzorcev jabolk integriranih (Jonagold, Idared, Cripps pink, Mutsu, Zlati 
delišes, Gloster, Fuji, Braeborn, Carjevič), 7 vzorcev pa ekološko pridelanih 
(Topaz, Zlati delišes, Mošancelj, Šampanjska Reneta, Elastar in dva vzorca 
Bobovca). 
V laboratoriju Živilske šole Maribor smo izvedli naslednje analize na vzorcih 
jabolk: 

 določitev mineralnih snovi; 

 določitev fosfatov; 

 določitev pH-vrednosti; 

 določitev suhe snovi. 

 
METODE DELA 

 DOLOČITEV MINERALNIH SNOVI 

Žarili smo do belega ostanka pri temperaturi 550 °C oz. do konstantne teže. 
Za določanje mineralnih snovi v jabolkih smo uporabili žarilno komoro 
znamke Aurodent, tipa TYP 2006 A.  

 DOLOČITEV FOSFATOV 

Ostanek pepela po žarenju jabolčne kaše, topimo v 2 – 3 mL solne kisline, 
prenesemo v 50 mL merilno bučko s pomočjo spiranja z destilirano vodo, 
dopolnimo do oznake in dobro premešamo, odpipetiramo po 1 mL raztopine 
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pepela v 100 mL merilno bučko, v dveh paralelkah, dodamo 50 mL 
destilirane vode, 20 mL žveplove kisline, 4 mL amonijevega heptamolibdata 
in 2 mL askorbinske kisline, odprto merilno bučko grejemo na vreli vodni 
kopeli 15 minut, jo ohladimo in z destilirano vodo dopolnimo do oznake, 
dobro premešamo in fotometriramo pri 720 nm. Absorbanca raztopine je 
konstantna 3 ure. 
REZULTATI 

 Vsebnosti fosfatov v jabolčnem soku integrirano pridelanih jabolk 

Sorta jabolk mg (PO4
3-/L) 

Jonagold 1409,9 

Idared 1762,38 

Cripps pink 1354,73 

Mutsu 803,03 

Zlati delišes 1753,18 

Gloster 1796,09 

Fuji 931,76 

Braeborn 1164,7 

Carjevič 729,47 
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 Vsebnosti fosfatov v jabolčnem soku ekološko pridelanih jabolk 

 

 
RAZPRAVA 

 S primerjavo vsebnosti fosfatov v jabolčnem soku integriranih in 
ekološko pridelanih jabolk, ki smo jo izvedli s pomočjo F-testa, nismo 
potrdili pričakovanih razlik v vsebnosti fosfatov. Predvidevali smo, da 
bodo koncentracije fosfatov ekološko pridelanih jabolk nižje od 
integrirano pridelanih. 

 Naše ugotovitve so potrdile nujnost raznolikosti v prehrani. Z našimi 
rezultati ne želimo odvrniti potrošnikov od uživanja jabolk, zavedati 
pa se moramo, da s prekomernim uživanjem ene vrste živil pride do 
povečanega vnosa določenega hranila: z zaužitjem 20 jabolk oz. če 
popijemo liter jabolčnega soka, zaužijemo večje količine fosfatov od 
priporočenih vrednosti. 

SKLEPI 
Glede na rezultate opravljenih analiz lahko sklepamo: 

 vsebnosti fosfatov v jabolčnem soku integrirano in ekološko 
pridelanih jabolk se bistveno ne razlikujejo; 

 najvišje vsebnosti fosfatov smo določili v jabolkih ekološke 
pridelave, sorte Topaz, najnižje vsebnosti fosfatov pa v ekološko 
pridelanih jabolkih, sorte Šampanjska Reneta; 

Sorta jabolk mg (PO4
3-/L) 

Topaz 1802,22 

Zlati delišes 1176,96 

Mošancelj 1434,42 

Šampanjska Reneta 12,26 

Elstar 839,81 

Bobovec 1391,51 

Bobovec 925,63 
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 vsebnosti fosfatov v jabolčnem soku integrirano in ekološko 
pridelanih jabolk znatno presegajo priporočene mejne vrednosti 
nemških standardov (RSK-vrednosti); 

 mineralne snovi v jabolkih integrirane pridelave so znatno višje kot v 
jabolkih ekološke pridelave; 

 suha snov v jabolčnem soku integrirano in ekološko pridelanih jabolk 
se bistveno ne razlikuje, enako velja za izmerjene pH-vrednosti. 

Predlagamo, da se nadaljuje raziskava na področju vsebnosti fosfatov v 
jabolkih in se razširi tudi na izdelke iz jabolk ter na preostalo sadje. Naša 
zakonodaja ne določa omejitve glede vsebnosti fosfatov v sadnih sokovih.  
Menimo, da bi se morali zgledovati po priporočenih RSK-vrednostih (od 130 
do 350 mg PO4/L). Povišane vsebnosti mineralnih snovi v jabolčnem soku 
integrirane pridelave so lahko posledica povečane uporabe škropiv in gnojil, 
vendar so to samo naša predvidevanja, ki presegajo okvire te diplomske 
naloge. 
ZAKLJUČEK 

Prizadevam si, v prehrano vključiti zdrava jabolka, taka ki bodo okolju 
prijazno pridelana. Šele takrat bomo lahko rekli, da uživamo v zdravem 

načinu prehranjevanja, za katerega naj velja ta pregovor:  
»Eno jabolko na dan, odpelje zdravnika vstran«. 
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USPEŠNOST POSLOVANJA JE ODVISNA OD 
DOBRE OSEBNE PRODAJE1 

 
 

ZORAN RIBARSKI2 
Manja TEMENT3 

Matjaž SPRUNK4 
 
 

NAMEN NALOGE 
 
► Z nalogo sem želel dokazati, da slovenski trgovci v živilskih trgovinah 

premalo osebno ponujajo svoje izdelke ter, ugotoviti, ali bi se dalo 
povečati promet v živilski trgovini z dobro osebno prodajo?  

 
OSEBNA PRODAJA 

►Osebna prodaja je osebna komunikacija z namenom prepričati 
potencialnega porabnika v nakup določene dobrine, storitve, ideje ali 
česarkoli, kar bi zadovoljilo posameznikove potrebe (Kobe, 2005).  
►Osebna prodaja je najdražje orodje za stike in komuniciranje, ki ga 
uporablja podjetje, je pa tudi najbolj učinkovito orodje na določenih stopnjah 
nakupnega procesa (pri pogajanjih in v zaključni fazi prodaje). (Tement, 
2001) 

METODE DELA 
►V diplomski nalogi sem opravljal anketiranje naključno izbranih strank po 
nakupu, ko so  odhajale z blagajne. Anketiranje sem opravljal v 
Hipermarketu SPAR – BTC na Šmartinski c. 152 v Ljubljani.  
►Vprašalnik je strukturiran ter ima standardizirana vprašanja in odgovore. 
Vprašanja so tudi popolnoma enaka za vse anketirance in imajo vnaprej 
določene odgovore (zaprti tip vprašanj).  

 
►Anketiranci poznajo  namen raziskave, torej je ta neprikrit. Vprašalnik je 
vsebinsko razdeljen na dva dela. Prva tri vprašanja so demografska, drugi del 
ankete, ki vsebuje šest vprašanj, pa je  namenjen  prodajalni, ki jo je kupec 
obiskal ta dan, oziroma  prodajnemu osebju.  
 
► V vzorec je bilo zajetih 100 anketirancev, tako da tudi končna velikost 

vzorca  znaša 100 enot. 
1Diplomska naloga Živilske šole Maribor, Višje strokovne šole 
2 ing. živil., avtor diplomske naloge 
3 mentorica diplomske naloge, univ. dipl. ekon., Živilska šola Maribor 
4somentor, org. poslovanja v gostinstvu 
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REZULTATIREZULTATI
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ObiskanostObiskanost HipermarketaHipermarketa SPARSPAR

Ali ste stalen kupec te trgovine?

69%

31%

Da

Ne

ZadovoljstvoZadovoljstvo kupcevkupcev

Kako ste zadovoljni?

4,28

4,22

3,72

4,19

3,76

0 1 2 3 4 5

S prijaznostjo prodajalcev

S predstavitvijo celotne prodajne ponudbe

S predstavitvijo koristi posameznih živilskih
izdelkov

S prodajalčvo pozitivno naravnanostjo do
kupca

S prodajalčevim navdušenjem pri delu

Ocena(1 je najslabša, 5 je najboljša)
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DodatnaDodatna ponudbaponudba

Ali vam je  prodaja lec skušal ponuditi kakšen živilski 
izdelek?

31%

69%

Da 
Ne

DodatenDodaten nakupnakup

Ali imate občutek, da bi kupili več, če bi prodajalci bolje 
ponujali svoje izdelke?

20%

60%

20%

Da
Ne 
Ne vem
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SKLEPI 
► Na podlagi analize odgovorov na 1. vprašanje sklepam, da večino 

nakupov za živilske potrebe opravljajo ženske.  
► Z analizo odgovorov na 2. vprašanje sklepam, da število kupcev z višjo 

starostjo strmo pada.  
► Pri analizi odgovorov na  4. vprašanje sem prišel do sklepa, da je večina 

anketirancev stalnih kupcev. 
► Z analizo odgovorov na 6. vprašanje sem prišel do sklepa, da  v 

trgovskem podjetju Hipermarket SPAR –BTC prodajalci kažejo 
premajhno navdušenje pri delu. 

► Pri analiziranju odgovorov na 8. vprašanje sklepam, da v živilskih 
prodajnih centrih zaposleni premalo ponujajo svoje artikle. 

► Pri analizi odgovorov na 9. vprašanje sem prišel do sklepa, da bi se dalo 
povečati obseg prodaje z boljšo ter intenzivnejšo osebno prodajo. 

 
PREDLOGI IN UKREPI 

►Po mojem mnenju je  osnovno izhodišče ravno vzpostavitev odnosa med 
prodajalcem in porabnikom, njegovo oblikovanje ter nadaljni razvoj. Odnos 
lahko prvenstveno vzpostavi prodajalec, saj mnogi porabniki skozi njega 
vidijo in vrednotijo podjetje. 
►Zato je izredno pomembno, da podjetje obravnava svoje prodajalce kot del 
strategije uspešnosti, vanje investira, jih dodatno izobražuje in motivira. Tako 
so prodajalci pri svojem delu bolj  navdušeni, pozitivneje pristopajo k 
porabnikom in jim nudijo bolj kakovostno prodajno storitev.  
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ONESNAŽENOST PODZEMNIH VODA 
DRAVSKEGA POLJA IN VRBANSKEGA 

PLATOJA S PESTICIDI OD LETA 1994 DO 2004 1 
 

Srdjan GURBAJ2 
Alenka HMELAK-GORENJAK3 

Edi STANEC4 
 
 

Namen diplomske naloge je pregled rezultatov analiz in statistična obdelava 
vseh vzorcev vod zajetih z Vrbanskega platoja in Dravskega polja v zadnjih 
desetih letih (od leta 1994 do 2004).  

Cilj diplomske naloge je ugotovit učinkovitost ukrepov za zmanšanje 
onesnaženosti s pesticidi in zdravstven neoporečnost vode. 

Raziskovali smo vsebnost atrazina, desetil-atrazina, prometrina in alaklora v 
vodi podtalnice na Dravskem polju (vrtine Bohova, Brunšvik, Kidričevo, 
Rače, Sp. Hajdina, Starše, vodnjak in črpališče Šikole) in Vrbanskem platoju 
(vodnjaki št. 9, 10, 12, 16, 17, 18, 19). Podatki so prikazani v 40 tabelah, 38 
grafih in 13 slikah. 

Pitna voda je ne glede na vrsto in način rabe osnovno živilo. Vzroki za 
onesnaženost podtalnice so različni: uporaba kemikalij v kmetijstvu, divja 
odlagališča, zatiranja plevela ob železnicah, industrija in drugo. V Sloveniji 
je poznan problem onesnaženosti podtalnice na poljih severovzhodne 
Slovenije. Za reševanje te problematike so bili sprejeti ukrepi in izvedena 
sanacija obstoječih vodnih zajetij Dravskega polja. V diplomski nalogi so bili 
zbrani podatki o vsebnosti pesticidov desetletnih analiz: vsebnosti atrazina, 
desetil-atrazina, prometrina in alaklora v podtalnici Dravskega polja in 
Vrbanskega platoja. Podatki so se zajeli iz osmih vrtin, štirinajstih vodnjakov 
in enega črpališča z namenom, da se ugotovi, ali so sanacijski ukrepi vplivali 
na znižanje vsebnosti pesticidov. V eksperimentalnem delu so se zbrali 
podatki o vsebnosti posameznih pesticidov, se tabelarično, grafično in 
statistično obdelali s F-testom in korelacijo med časom in koncentracijo.  

 
1Diplomska naloga Živilske šole Maribor, Višje strokovne šole 
2 ing. živil., avtor diplomske naloge 
3 mentorica diplomske naloge, univ. dipl. ing. živil. tehn., Živilska šola Maribor 
4somentor diplomske naloge, sanitarni inž.. 
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Rezultati obdelave podatkov kažejo, da je pri vseh vzorcih vode negativna 
korelacija med časom in koncentracijo – pri 19 % vzorcev vode vseh vrtin je 
bila določena zelo visoka negativna korelacija. Pri 35 % vzorcev vode se je 
dokazalo statistično značilno znižanje vsebnosti pesticidov v zadnjih petih 
letih. Kljub sanacijskim ukrepom kar polovica vzorcev z Dravskega polja in 
8 % vzorcev iz Vrbanskega platoja še vedno vsebuje pesticide nad 
maksimalno dovoljeno koncentracijo.  

Vir pitne vode v Sloveniji predstavljajo predvsem podtalnice, zato je 
potrebno kontrolirat kvaliteto podzemne vode. Za onesnaženost podtalnic je 
predvsem kriva uporaba kemikalij v kmetijstvu (škropljenje s pesticidi), prav 
tako divja odlagališča nevarnih snovi (embalaža z ostanki pesticidov) in 
deloma tudi železnice (zatiranje plevelov ob progah).  
Naša pričakovana trditev, da se je zmanjšala vsebnost pesticidov  v podzemni 
vodi, zaradi ukrepov, ki so se izvajali, je potrjena. Kljub temu pa je vsebnost 
atrazina, desetil-atrazina in prometrina v podzemni vodi Dravskega polja na 
določenih mestih (Brunšvik, Kidričevo,Rače, Sp. Hajdina, Starše in vodnjak 
Šikole) presegajo MDK. 
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UVEDBA SISTEMA HACCP V MLINARSTVU 
KOLENKO1 

 
Roland KOLENKO2 

Marija SRAKA – ŠADL3 
Vesna POŠTUVAN4 

 
 
Povzetek diplomske naloge: 
HACCP sistem (Hazard Analysis and Critical Control Point System) je preventivni sistem, ki 
omogoča identifikacijo oziroma prepoznavanje, oceno, ukrepanje in nadzor nad morebitno 
prisotnimi dejavniki tveganja v živilih, ki lahko ogrožajo zdravje človeka. S pomočjo sistema 
HACCP ugotavljamo in razvrščamo posamezne dejavnike tveganja v proizvodnji, določamo 
kontrolne in kritične kontrolne točke ter vzpostavljamo ustrezne ukrepe. Osnova uspešnosti 
uvajanja sistema HACCP sta dobra higienska in dobra proizvodnja praksa, kakor tudi vsa 
zakonska določila za prostore, stroje, okolice ter izobraževanje zaposlenih. Samo s 
povezovanjem vseh teh smernic v celoten sistem zagotavljamo potrošnikom varen produkt. 
Delovni proces v mlinu obsega:  prevzem surovin, predčiščenje-črno čiščenje, skladiščenje 
žit, priprava in čiščenje pred mletjem, drobljenje in mletje, skladiščenje moke in pakiranje. 
Higienska navodila za sprejem in shranjevanje živil zajemajo: ločeno shranjevanje izdelkov,  
uporaba namenskih prostorov, preverjanje rokov trajanja živil, označevanje živil, ki niso v 
originalni embalaži, ustrezno ravnanje z živili, ustrezna zaščita živil, ustrezna čistoča 
prostorov, opreme in pripomočkov in ustrezno odstranjevanje transportne embalaže. 
V praktičnem delu diplomske naloge je izdelan HACCP načrt za vse faze proizvodnega 
procesa v mlinarstvu, vsi diagrami proizvodnih procesov, opredeljena so vsa tveganja, ki so 
zapisana v HACCP načrtu, opredeljene so kontrolne točke in kritična kontrolna točka, 
predpisani vsi popravni postopki in izdelani obrazci, v katere se vpisujejo vse meritve. 
Največ pozornosti se posveča kontroli vhodnih surovin, detekciji kovin in primesi (pod 5%), 
zdravstveni ustreznosti mok in surovin, ki je KKT. Pri kemični analizi se analizira vsebnost 
težkih kovin, pesticidov in mikotoksinov. Vodi se evidenca vlažnosti surovin (vlaga v zrnju 
pod 14% RV, v skladišču pod 12% RV), kontrola temperature surovin v skladiščih (pod 
15°C) in ustrezni čistoči surovin pred predelavo.  
Zaključek: S HACCP sistemom je vzpostavljen redni nadzor KKT, KT, zaposlenih, čiščenja, 
DDD. Zagotovljena je sledljivost surovin skozi vse faze proizvodne linije, kakor tudi 
sledljivost končnih izdelkov. Redno vzdržujemo higiensko stanje zaposlenih, strojev in 
prostorov v proizvodnji. Najpomembnejši so zaposleni, ki delajo z živili in so motivirani, 
ustrezno izobraženi in praktično usposobljeni.  
 
 
 
 
1Diplomska naloga Živilske šole Maribor, Višje strokovne šole 
2 ing. živil., avtor diplomske naloge 
3 mentorica diplomske naloge, univ. dipl. ing. živil. tehn., predavateljico Višje strokovne šole 
4somentorica diplomske naloge, univ. dipl. organizator dela, dipl. ing. kem. teh., Živilska šola 
Maribor 
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EKOLOŠKA PRIDELAVA IN PREDELAVA ŽIT V 
POMURJU1 

 
Tomaž PERDIGAL2 

Marija SRAKA ŠADL3 
Tatjana BUZETI4 

 
 
Povzetek diplomske naloge:  
Namen in cilji diplomske naloge: preučiti razširjenost ekološko pridelanih in 
predelanih žit in ugotoviti njihovo ponudbo na trgu v Pomurju, kar bomo 
naredili z izvedbo intervjujev med  trgovci in z anketiranjem potrošnikov. 
Ponudbo usmerja povpraševanje, zato je pomembna ugotovitev, kakšno je 
sploh povpraševanje po ekoloških žitih in njihovih izdelkih ter zaupanje 
potrošnikov v ekološke izdelke. Vzporedno smo želeli ugotoviti, kako 
potekata nadzor/kontrola in certifikacija ekološke kmetije in kakšne so 
prednosti in pomanjkljivosti v primerjavi z intenzivnim kmetijstvom. 
Metode dela: Izvedli smo anketo z 12 vprašanji med 60 anketiranci. Med 
pomurskimi trgovci smo izvedli intervju  9 vprašanji, prav tako smo z 
intervjujem pridobili informacije iz ekoloških kmetij v Pomurski regiji. 
Zastavljene hipoteze smo potrdili z rezultati. 
Rezultati anket - 95 % vseh anketirancev pozna ekološka živila in le 5% jih 
ne pozna. Kupci se odločajo za ekološka živila, ker so bolj zdrava. Kupci 
kupujejo ekološka živila predvsem v večjih trgovskih centrih, ki imajo svojo 
blagovno znamko za področje ekoloških živil. Prednost trgovskih centrov je 
ta, da ponujajo kupcem veliko izbiro različnih ekoloških živil. Največje je 
povpraševanje po ekoloških  žitih  in žitnih izdelkih 41 %, sledi 
povpraševanje po sadju z 28 % in zelenjavi z 18 % in šele na 4. mestu so 
mleko in mlečni izdelki z 8 %. Kar 41 % se odloči za nakup ekoloških žit. 
Najbolj prodajane so ekološke kaše s 36 %, sledijo ji ekološke testenine s 26 
%, ekološki kruh s 23 %, moka s 13 % in drugo. 91 % kupcev bolj zaupa 
slovenskim ekološkim živilom, kot tujim. Večina kupcev meni, da so cene 
ekoloških živil previsoke. 
 
 
 
 
1Diplomska naloga Živilske šole Maribor, Višje strokovne šole 
2 ing. živil., avtor diplomske naloge 
3 mentorica diplomske naloge, univ. dipl. ing. živil. tehn., predavateljico Višje strokovne šole 
4somentorica diplomske naloge, mag. 
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Rezultati intervjujev so naslednji: pomurski trgovski centri razpolagajo z 
veliko izbiro ekoloških živil; trgovci niso zadovoljni s prodajo ekoloških 
živil; najbolj prodajani ekološki izdelki trgovskih centrov so: ekološko sadje, 
ekološka zelenjava in ekološke testenine; cene ekoloških živil so previsoke; 
pomurski kupci bolj zaupajo slovenskim ekoživilom; potrebno je narediti 
ekološka živila bolj prepoznavna z akcijami, degustacijami in reklamami. 
Mnenja ekoloških kmetov - V pomurski regiji imamo največjo ekološko 
kmetijo Vincenca Ferenčaka z okrog 210 ha strnjenih površin, kjer prideluje 
žitarice, kot so: pšenica, proso, rž, ajda, koruza, pira… Količinsko ekološka 
pridelava ni tako bogata (tudi do 50 % manjši pridelek kot pri 
konvencionalnem), so pa kvalitetni in zdravi pridelki in jih v celoti proda.  
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POVZETKI  DIPLOMSKIH NALOG 
ŽIVILSKE ŠOLE MARIBOR 
VIŠJE STROKOVNE ŠOLE, 

povezane  
S TRŽENJEM IN POTROŠNIKI 
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SPREMEMBA BARVE JABOLČNEGA SOKA MED 

SKLADIŠČENJEM V RAZLIČNI EMBALAŽI 
 

Silvo PUC 
 

Mentorica: Silva HOSTNIK 
Somentorica: Ines MULIČ 

 
Ključne besede: jabolka, jabolčni sokovi, pasterizacija, pakiranje, embalaža, 
antioksidanti, skladiščenje 
 
Povzetek:  
 
V diplomski nalogi smo preučevali spremembo barve jabolčnega soka med  
skladiščenjem. Sok, ki smo ga pripravili iz jabolčnega koncentrata, smo 
napolnili v tri  različne embalaže vsebine 200 ml (prozorna steklenička, 
modra steklenička in sestavljena tetra brik embalaža) in ga skladiščili pri 
dveh različnih pogojih (pri sobni temperaturi in dnevni svetlobi, ter pri 
temperaturi 4 °e v temnem prostoru). Barvo jabolnega soka smo merili 
spektrofotometrično na osnovi prepustnosti svetlobe pri valovni dolžini 440 
nm takoj po toplotni obdelavi(pasterizaciji) in vročem polnjenju v vseh treh 
vrstah embalaže. Razlike v % prepustnosti so se pojavile že pri meritvah 
takoj po polnjenju, kar je posledica različnih postopkov toplotne obdelave in 
polnjenja jabolčnega soka v različne vrste embalaže. Skozi šestmesečno 
obdobje spremljanja smo najmanjši padec % prepustnosti ugotovili pri  
jabolčnem soku pakiranem v sestavljeno tetra brik embalažo in modro 
stekleničko, ki sta bila skladiščeni pri temperaturi 4 °C, v temnem prostoru. 
Največji pa je bil padec % prepustnosti pri jabolčnem soku v prozorni 
steklenički, ki je bil skladiščen pri sobni temperaturi in dnevni  
svetlobi. Iz rezultatov je razvidno, daje vpliv svetlobe na spremembo barve 
jabolčnega soka večji od vpliva temperature, saj je padec % prepustnosti v 
embalaži, ki ne prepušča svetlobe, dosti nižji v primerjavi z embalažo, ki 
svetlobo prepušča. Zaključimo lahko, da bi se barva jabolčnega soka najmanj 
spremenila, če bi bil jabolčni sok pakiran v sestavljeno tetra brik embalažo in 
bi ga skladiščili pri čim nižji temperaturi, priporočljivo okoli 4 °C.  
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VPLIV NENASLOVLJENE DIREKTNE POŠTE NA 

NAKUPNE ODLOČITVE KUPCEV ŽIVILSKIH 
IZDELKOV  

 
Danilo ALTBAUER 

 
 

Mentor: Beno Klemenčič 
Somentor: Peter Luetič 

 
Ključne besede: živilski izdelki, kataloška prodaja, internetna prodaja, 
mobilna prodaja, nenaslovljena direktna pošta, potrošnik, anketiranje 
 
Povzetek:  
K izbiri teme diplomske naloge me je spodbudilo neprestano prejemanje 
nenaslovljene pošte s strani trgovskih podjetij. Potrošnik je zaradi tovrstnega 
obleganja trgovcev skoraj prisiljen, da sprejme vsaj del teh sporočil. Glavni namen 
diplomske naloge je ugotoviti, v kolikšni meri nenaslovljena direktna pošta vpliva 
na potrošnikove nakupne odločitve. 
Teoretični del diplomske naloge je napisan s pomočjo strokovne literature in govori 
o neposrednem trženju kot delu tržnega komuniciranja. V tem delu so poleg 
nenaslovljene direktne pošte opisani tudi ostali deli neposrednega trženja. 
Praktični oziroma eksperimentalni del diplomske naloge obsega več delov. Prvi del 
zajema direktno pošto, in sicer terminski načrt prejemanja, kjer smo spremljali 
dohod vse nenaslovljene direktne pošte. Sledi podrobno proučevanje prejete 
nenaslovljene direktne pošte trgovcev z živili, na koncu pa še obsežnejša raziskava 
vpliva nenaslovljene direktne pošte na potrošnika, ki smo jo opravili s pomočjo 
anketiranja. 
Nenaslovljena direktna pošta ima torej velik vpliv na kupčeve nakupne odločitve. 
Kljub velikemu številu prejetih izvodov teh pošiljk pri večini potrošnikov le-to ne 
povzroči negativnega odnosa in jo tudi v prihodnje želijo prejemati. Pomembna 
ugotovitev je tudi, da direktna pošta ne vpliva na vse potrošnike v isti meri in da 
naslovljena direktna pošta povzroči večji učinek pri potrošniku kot nenaslovljena 
direktna pošta. 
To pomeni, da se bodo podjetja v prihodnje morala posluževati tudi tovrstne 
direktne pošte, če bodo hotela ostati konkurenčna. 
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PROIZVODNJA OTROŠKE HRANE IZ 
EKOLOŠKO PRIDELANIH SUROVIN 

 
 

Janja BRČAN  
 

Mentorica: Vesna POŠTUVAN  
Somentorica: Magda  ŠKRK BIZJAK 

 
Ključne besede: otroška hrana, zdrava prehrana otrok, ekološko kmetijstvo,  
                            ekološka živila, senzorične analize, kemijske analize,  
                             fizikalne analize 
 
Povzetek:  
V diplomski nalogi smo raziskovali, ali je ekološko pridelana hrana primerna 
za prehrano otrok. Raziskovali smo: kakšna je pravilna prehrana otrok, kako 
lahko nezdravo prehranjevanje s konvencionalno pridelano hrano vpliva na 
razvoj otroka, njegovo odpornost na bolezni ter umske sposobnosti, kako 
dobimo ekološko hrano, kakšne so zahteve zanjo ter kakšno je poimenovanje 
ekološke pridelave po svetu, kaj je združenje IFOAM, kako se je razvijalo 
ekološko kmetijstvo, kako se kmetija preusmeri iz konvencionalne pridelave 
v ekološko pridelavo pridelkov in kakšna je njena kontrola, cilji in prepovedi 
ekološkega kmetovanja, certificirane ekoloških pridelkov in sledljivost 
ekološkega pridelka od pridelovalca do porabnika.  
Osredotočili smo se na štiri osnovna žita, ki jih v Drogi Kolinska največ 
uporabljajo za proizvodnjo otroške hrane. Opisala sem značilnosti ajde, ovsa, 
pšenice in riža ter s kemijskimi, fizikalnimi in senzoričnimi analizami 
preverila, če ustrezajo zahtevam otroške hrane.  
Ugotovili smo, da je ekološko pridelana hrana najbolj primerna za prehrano 
otrok. Ustreza fizikalnim, kemičnim in senzoričnim zahtevam, vendar jo je 
zelo težko dobavljati v večjih količinah in s potrdilom, da jo lahko 
uporabljamo za proizvodnjo otroške hrane. Pravilnik za otroško hrano določa 
strožje kriterije kot pravilnik za ekološko pridelavo živil.   
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ZATON OGLAŠEVANJA IN VZPON STIKOV Z 
JAVNOSTMI V TRGOVSKEM CENTRU 

HIPERMARKET MERCATOR 
 

Vesna ŠPANINGER 
 

 
Mentorica: Manja TEMENT 
Somentorica: Diana OBLAK  

 
 

Ključne besede: stiki z javnostmi, oglaševanje, Trgovski center hipermarket 
                            Mercator, potrošniki, tržno komuniciranje 
 
Povzetek:  
Z diplomsko nalogo sem želela preučiti, zakaj se potrošniki odločajo za 
nakupe v Mercator centru Maribor. Z literaturo, viri in z analizo ankete sem z 
zbranimi dejstvi preverila, ali dri hipoteza, da odnosi z javnostjo pridobivajo 
vedno vejo vrednost in da se tudi v Mercator centru Maribor potrošniki 
odločijo za nakup zaradi zaupanja, ki ga dobijo predvsem na račun 
smernic komuniciranja in delovanja, ki jih skladno s svojo vizijo Mercator, 
d.d., izvaja. Poslovni sistem Mercator, d.d., je največje slovensko podjetje, ki 
se vztrajno 
uveljavlja tudi na novih trgih izven naših meja. Najpomembnejša in 
najobsežnejša dejavnost Skupine Mercator je trgovina na debelo in drobno z 
izdelki široke potrošnje. Mercator ima tudi lastno trgovsko znamko, ki je 
zastopana v celotni maloprodajni mreži. V sklopu izdelkov Mercatorjeve 
trgovske znamke so izdelki, ki so zaradi številnih trnih akcij, prepoznavni. 
Tudi dejavnosti v javno dobro, v okviru katerih vsako leto od leta 1999 
pripravijo osrednjo humanitarno akcijo, so podoba Mercatorja, ki pusti vtis. 
Sodobna literatura o pristopih k trenju navaja, da ima danes večji pomen 
komuniciranje organizacij z javnostmi, saj le tako pride do medsebojnega 
razumevanja, ki je eden glavnih ciljev odnosov z javnostjo. Vse več je 
podjetij, ki se iz oglaševalsko usmerjenega trženja obračajo v trženje, 
usmerjeno v odnose z javnostjo. Podjetja se zavedajo, da se s primernim 
tržnim komuniciranjem zgradi tak odnos potrošnika, ki pomeni pripadnost, 
kar je dolgoročno načrtovano velika vrednota. Zadovoljen kupec ostane 
zvesti dalj časa, kupi več, je manj občutljiv na ceno in ima dobro mnenje o 
podjetju (Kotler, 1969, 60). 
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VPLIV ZMRZOVANJA IN PAKIRANJA NA 
SENZORIČNO KAKOVOST KROFOV 

 
Vera NOVARLIČ  

 
Mentorica: mag. Marlena SKVARČA 

Somentorica:  Tinka BÖHM  
 
Ključne besede: krof, industrijska izdelava krofov, surovine, pakiranje,  
                            zmrzovanje, senzorična kakovost 
 
Povzetek:  
Krof je polnjeno kvašeno pecivo, ki je priljubljeno pri številnih potrošnikih, 
ne glede na način izdelave. Pri industrijski izdelavi krofov nastajajo problemi 
pri zagotavljanju stalne kakovosti svežih ocvrtih krofov, narejenih iz 
zamrznjenih nevzhajanih kosov testa. Zato je bil namen naloge spremljati in 
preučevati zmrzovanje in skladiščenje sveže ocvrtih krofov iz redne 
proizvodnje in ovrednotiti njihovo senzorično kakovost.  
Praktični del naloge je potekal v d.d. Kruh-pecivo Maribor. V prvem delu 
poskusa smo iskali najprimernejšo recepturo, ki bo prilagojena za zamrznjene 
nevzhajane izdelke in spremljali tehnološke parametre izdelave. V drugem 
delu smo preučevali vpliv dveh režimov zmrzovanja (-35°C, -18°C) in 
različno dolgega časa skladiščenja (10, 20, 30 dni) na senzorično kakovost 
ocvrtih, pakiranih in po skladiščenju odtajanih krofov. Senzorične lastnosti 
(profil videza, teksture, vonja in okusa) so bile ocenjene z analitičnim 
deskriptivnim testom (točkovanje lastnosti z nestrukturirano lestvico). 
Rezultati so bili statistično ovrednoteni (SAS/STA, 1999). Rezultati 
senzoričnega ocenjevanja so pokazali, da so bile najmanjše razlike med 
senzoričnimi lastnostmi vzorcev krofov v enakomernosti barve, bervi 
prereza, vonju in prisotnosti priokusov. Največja variabilnost med 
primerjanimi vzorci je bila v videzu površine, rahlosti, robu, videzu prereza, 
občutku v ustih in skupnemu vtisu. Tehnologija je imela statistično značilne 
vplive na vse ocenjene senzorične lastnosti, razen na rob, barvo prereza, 
aromo in skupni vtis. Čas skladiščenja je imel statistično zelo visoko značilen 
vpliv na enakomernost barve, rob, videz prereza, občutek v ustih in rahlost. 
Ocenjevalci so se statistično zelo visoko značilno razlikovali v oceni vonja in 
prisotnosti priokusov. Rezultati analize so pokazali, da lahko nevzhajane 
kose testa za krofe skladiščimo do 30 dni v zamrzovalniku brez večjih 
vplivov na poslabšanje senzoričnih lastnosti. Sveži ocvrti krofi so bili po 
tridesetih dneh skladiščenja na -18°C še vedno dobre kakovosti, ugotovljeno 
je bilo le manjše poslabšanje intezivnosti arome. 
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OBSTOJNOST NAREZKA FRANCOSKE 

KLOBASE PAKIRANEGA V MODIFICIRANI 
ATMOSFERI V KUPČKIH IN V NIZIH  

 
 

Aleksandra POTRČ  
 
 

Mentor: Polonca Leskovar Mesarič  
Somentor: Sonja Ketiš Radič  

 
 

 
Ključne besede: Francoska klobasa, mesni izdelki, pakiranje, embalaža, 
mikrobiološke lastnosti, senzorične lastnosti 
 
 
Povzetek:  
V diplomski nalogi so bile raziskovane mikrobiološke in senzorične                          
spremembe za narezka francoske klobase pakiranega v modificirani atmosferi v 
kupčkih in v nizih.  
Cilj diplomske naloge je bil ugotoviti pri katerem načinu pakiranja (v nizih ali v 
kupčkih) bo narezek francoske debele klobase dalj časa obstojen. Poskus je zajemal 
pripravo, pakiranje in skladiščenje vzorcev. Na vzorcih so bile opravljene senzorične 
in mikrobiološke analize pred pakiranjem ter v določenih časovnih intervalih 
skladiščenja, pri temperaturi od +4 °C do + 6 °C, v časovnem obdobju petindvajsetih 
dni. Glede na ocenjevane parametre je bila ugotovljena dobra senzorična kakovost 
izdelka (v nizih ali v kupčkih) pred pakiranjem, kakovost pa se je slabšala s časom 
skladiščenja. Iz mikrobiološkega vidika je izdelek tako v nizih kot v kupčkih še 
zdravstveno ustrezen tudi po dvajsetih dneh skladiščenja, vendar je ta za potrošnika 
neustrezen iz senzoričnega vidika. 
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POSPEŠEVANJE PRODAJE V PODJETJU 
PODRAVKA D. O. O.  

 
 

Andrej KOŠTRUN  
 
 

Mentor: Marija Tement  
Somentor: Aleš Kovačič  

 
 
Ključne besede: pospeševanje prodaje, oglaševanje, nagradne igre, nakupne 

navade, potrošniki, blagovna znamka 
 
 
Povzetek:  
Ob poplavi novih izdelkov, želim spoznati glavne motive, ki vodijo ljudi pri  
nakupovanju. Menim, da ljudje več kupujejo na osnovi akcij pospeševanja prodaje,  
katere izvaja tudi podjetje Podravka, d.o.o..  
Zavedam se, da smo ljudje zasičeni s klasičnimi reklamami, zato raje kupujemo na 
videz neobremenjeno, ne vede, da nas v trgovini spet čakajo nove pasti. 

Za pripravo diplomske naloge sem izbral trgovino Tuš na Streliški cesti 24, Maribor, 
kjer podjetje Podravka, d.o.o. izvaja akcije pospeševanja prodaje svojih izdelkov, 
kot so: instant juhe - FiniMini, Čokolino, Medolino, itd…     
Obravnaval bom nakupne navade kupcev, zato sem si zastavil problem oziroma 
vprašanje: »Ali kupci kupujejo, ker so opazili oglas za nek izdelek ali pa so jih 
pritegnile akcije pospeševanja prodaje?« 

Moj namen je, z anketo na terenu, raziskati, ali se ljudje pogosteje odločajo za 
nakupe na osnovi akcij pospeševanja prodaje, ali na osnovi klasičnih reklam.  

Želel bi prikazati, da si Podravka s takšnimi akcijami povečuje prodajo in vztrajno 
gradi na zaupanju kupcev blagovni znamki Podravka. 
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MASLO Z DODATKOM PROBIOTIČNIH 
BAKTERIJ  

 
 

Nataša KISILAK  
 

Mentor: Silva Hostnik  
Somentor: Lidija Števanec  

 
 

 
Ključne besede: maslo / probiotične bakterije / sestava masla / 

mikrobiološke analize / kemijske analize / senzorično ocenjevanje / 
raziskava trga 

 
 
Povzetek:  
Namen naloge je bil izdelati maslo z dodatkom probiotičnih bakterij, ki bi do konca  
roka uporabnosti vsebovalo vsaj 1 x 106 probiotičnih bakterij na 1 g masla. Maslo  
smo izdelali po dveh tehnoloških postopkih. Pri prvem tehnološkem postopku smo  
probiotične bakterije Bifidobacterium bifidum dodajali v fazi gnetenja surovega  
masla, pri drugem tehnološkem postopku pa smo zorenje smetane izvajali s  
probiotičnimi bakterijami Lactobacillus acidophilusin in iz tako pripravljene  
smetane izdelali tri  vzorce masla.             
Pri vseh štirih poskusih smo izdelali maslo zelo dobre kakovosti, ki je  
ustrezalo vsem zahtevam pravilnika.       
 Rezultati določanja števila probiotičnih bakterij v maslu pa so pokazali, da je 
v maslu izdelanem po prvem tehnološkem postopku število probiotičnih bakterij že  
po enem tednu skladiščenja padlo pod 1x 106, zato smo ta tehnološki postopek  
zavrgli, vzorci masla, ki smo jih izdelali po drugem tehnološkem postopku pa so  
ustrezali.         
 Rezultati testiranja izdelka na tržišču so pokazali, da so bili naključni ocenjevalci z  
izdelkom zadovoljni.                        
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POMEN CERTIFICIRANEGA SISTEMA HACCP 
ZA ŽIVILSKE IZDELKE  

 
 

Nada PLANINC  
 

Mentor: Vesna Poštuvan  
Somentor: Ljudmila Gregorka - Marinko 

 
Ključne besede: sistem HACCP / certifikati / standardizacija / standardi / 
notranja presoja HACCP / zakonodaja / živilski izdelki  
 
 
 
Povzetek:  
Z diplomsko nalogo smo želeli ugotoviti, ali obstajajo razlike med zakonodaja 
RS, ki predpisuje obvezno vzpostavitev sistema HACCP, in certificiranim  
sistemom HACCP po DS 3027. Z literaturnimi podatki, drugimi viri in  
anketiranjem ključnih kupcev podjetja X smo skušali dokazati, da imajo podjetja  
z vzpostavljenim certificiranim sistemom HACCP prednost pred tistimi,  
ki certifikata nimajo. Podjetju X smo želeli vzpostaviti strokovno utemeljeno  
podlago za pozitivno odločitev o uvedbi certifikaciranja sistema HACCP.  
Proučiti smo želeli tudi, kakšne so prednosti, ki jih ima certificirani  
sistem HACCP za podjetje in kakšne so potrebne aktivnosti, da se lahko začno  
pogajanja z uradnimi organi, ki so odgovorni za standarde in certifikacije.  
V podjetju X smo izvedli notranjo presojo HACCP. Pred presojo smo preverili, 
katere nepravilnosti v postopku presoje so lahko usodne, če presojenec nanje ni 
opozorjen oziroma pripravljen.  
V času zaostrenih pogojev gospodarjenja, ki jih prinašata globalizacija in zahteve 
lastnikov podjetij po čim večjem dobičku, so vodstva podjetij pogostokrat prisiljena 
zmanjševati sredstva, ki bi jih bilo potrebno vračati v proizvodnjo zaradi potreb po 
zagotavljanju varnih in zdravih proizvodov in to do take mere, da zadovoljujejo 
zgolj minimalne zakonske obveze, ki jih predpisuje zakonodaja RS. 
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ETIKA TRŽNEGA KOMUNICIRANJA V 

ŽIVILSTVU 
 

Alenka ŽUPEC 
 

Mentor: Manja TEMENT 
Somentor: Manica ZUPANIČ 

 
Ključne besede: trženje / živilstvo / tržno komuniciranje / etika / morala / 

psihologija prodaje / zavarovanje potrošnikov / zakonodaja v živilstvu / 

celostno trženje                                           

 
Povzetek:  

 
Trženje lahko danes obravnavamo kot eksaktno vedo. Etika ter morala pa sta 
pojma, ki ju je težko natančno opredeliti. Ne spadata k eksaktnim vedam, ampak 
sta filozofski disciplini. Različni avtorji in misleci so pojma etika in morala, 
opredelil različno, zato je moje diplomsko delo, skupek teh filozofskih 
opredelitev in tržnega komuniciranja.  
 

          Pojasnila sem pojme: trženje v živilstvu, tržno komuniciranje, 
etika, morala, kultura, psihologija prodaje, zavajanje kupcev, 
družbeno odgovorno trženje ipd. S pomočjo ankete sem 
raziskala, kako potrošniki dojemajo novo dobo trženja in kaj 
mislijo o današnjem trženju živilskih izdelkov. Pri živilskih 
izdelkih je zavajanje in manipulacija še posebej nesprejemljiva 
in neetična, kajti z napačnim prikazovanjem je lahko ogroženo 
zdravje in celo življenje potrošnikov. 

 

Predpisi, pravilniki in zakoni za živilske izdelke so nujni, vendar niso zadostni. 
Etike ter morale, se ne da predpisati samo z zakonom. Za dolgoročni obstoj in 
uspeh živilskih organizacij je nujno njihovo zakonito ter etično ravnanje do 
potrošnikov in celotne družbe.  
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POVZETKI  PREDSTAVLJENIH 
RAZISKOVALNIH NALOG DIJAKOV, 

povezanih 
S TRŽENJEM IN OGLAŠEVANJEM HRANE 

TER POTROŠNIŠTVOM 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



Hrana in potrošniki. Strokovni seminar. Živilska šola Maribor, 2. april 2008 
 

 236

HUJŠAJ Z GLAVO1 
             Aleksandra AMBROŠ2 

Natalija VIDOVIČ3 
Laura HRŽIČ4 

             Apolonija LIPOVŠEK5 
 

Debelost kot posledica nezdravega življenja je kronična bolezen, ki po 
podatkih WHO v zadnjih letih prerašča že v epidemijo. Ta problem se žal 
pojavlja tudi v Sloveniji. 
V raziskovalni nalogi, ki smo jo izdelale, smo se poskušale vživeti  v vlogo 
nekoga, ki si želi shujšati.  
 

Zanimalo nas je, kakšen odnos imajo ljudje do debelosti, zakaj se 
odločijo za hujšanje in kateri način hujšanja izberejo. Zanimala 
nas je tudi njihova uspešnost hujšanja. 

Pri izdelavi eksperimentalnega dela raziskovalne naloge smo:  
 Izvedle anketo o odnosu ljudi do prekomerne telesne teže, debelosti 

in načinu hujšanja; 
 Intervjujale udeležence skupine za samopomoč pri hujšanju; 
 Sestavile jedilnik za dieto z nizko energijsko vrednostjo; 
 Izdelale zloženko s priporočili za zdravo življenje in jo predstavile 

dijakom; 
 Pregledale revije Zdravje, Anja in Viva za obdobje dveh let; 
 V knjižnicah in na spletnih straneh poiskale strokovno in poljudno 

literaturo s tega področja. 
 
 
Z analizo ankete smo ugotovile: 

 Veliko anketirancev (47 % moških in 66 % žensk) meni, da ima 
prekomerno telesno težo. 

 Anketiranci so seznanjeni z metodami določanja stanja 
prehranjenosti. 

 Od 105 anketirancev se jih je 72 % že kdaj odločilo za hujšanje. 
      Hujšati so se odločili zaradi prekomerne telesne teže, lepote, 
zdravstvenih težav . 
 

1Raziskovalna naloga za 25. srečanje »Mladi za napredek Maribora 2008« 
2 dijakinja 4. letnika Živilske šole Maribor 
3 dijakinja 4. letnika Živilske šole Maribor 
4 dijakinja 4. letnika Živilske šole Maribor 
5mentorica raziskovalne naloge, univ. dipl. ing. živl. tehn., Živilska šola Maribor 
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 Oglaševanje diet, pripomočkov in pripravkov za hujšanje je na:  
• televiziji zasledilo 85 % moških in 57 % žensk,  
• v časopisu, reviji 85 % moških in 83 % žensk,  
• na radiu 29 % moških in 47 % žensk,  
• na spletu pa je te informacije poiskalo 59 % moških in 20 % 

žensk.  
 Uspešno hujšanje in predvsem dolgotrajno vzdrževanje telesne teže 

ne  omogočajo  ekstremne diete. Te povzročajo le nihanje telesne teže  
in ponovno, običajno še večje rejenje.      

 Anketiranci se ne odločajo, da bi za nasvet pri hujšanju poprosili 
svojega osebnega zdravnika. Prav tako se kar 95 % moških in 89 % 
žensk ni še nikoli udeležilo  

      predavanja na temo pravilnega hujšanja.  
 Anketiranci ne zaupajo pripravkom, kot so npr. tablete, praški. 

 
Mislimo, da cilj hujšanja ni hiter, temveč trajen uspeh. Potrebna je 
potrpežljivost.  
Pomembno je, da skrbimo za svoje zdravje in ko se odločimo za hujšanje 
upoštevamo naslednje: 
»Shujševalna dieta je namreč ena sama, to je«kakovostna, uravnotežena 
prehrana,pravilno pripravljena in zaužita v  več obrokih preko celega 
dneva«. (Jež) 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



Hrana in potrošniki. Strokovni seminar. Živilska šola Maribor, 2. april 2008 
 

 238

VPLIV NAČINA KMETIJSKE PRIDELAVE 
(EKOLOŠKA VS KONVENCINALNA) NA 

NEKATERE LASTNOSTI TAL1 

 
Simon BAVEC2  
Zdenka KEUC3 

                        
           
POVZETEK 
Raziskovalna naloga temelji na pregledu dostopne (objavljene) literature, 
podkrepljene s terenskim delom (štetjem deževnikov v tleh, tehtanjem 
njihove mase) in laboratorijskim delom (analiza obstojnosti strukturnih 
agregatov, kemijska analiza tal) s ciljem proučevanja razlik med ekološkim 
in  konvencionalnim pridelovalnim sistemom. Namen naloge je preučiti, 
kako vplivajo različni načini kmetijske pridelave (ekološka in 
konvencionalna) na izbrane lastnosti tal, kot so: (i) število in masa nekaterih 
organizmov, ki živijo v tleh, (ii) stabilnost strukturnih agregatov, (iii) 
vsebnost mineralnega dušika v tleh (Nmin) in (iv) druge kemijske lastnosti 
tal. 
Na podlagi dostopnih virov so bile preučene teoretične osnove vpliva načina 
kmetijske pridelave na fizikalno – kemijske lastnosti tal; z ustreznim 
eksperimentalnim delom je dan prispevek k novim spoznanjem. Med 
preučevanimi lastnosti tal so analizirane: prisotnost živega sveta v tleh 
(makrofavna), nekatere kemične lastnosti tal (mineralni dušik, vsebnost 
humusa, organski C, skupni N, C:N razmerje, pH, založenost s fosforjem in 
kalijem) in stabilnost strukturnih agregatov po Sekeri. Vzorci tal so bili 
odvzeti novembra 2007 na ekološko obdelovani njivi v Limbušu in na 
konvencionalno obdelovani njivi v Staršah. Na obeh parcelah so bile v letu 
2007 posejane oljne buče.  
 
 
 
 
 
 
1 raziskovalna naloga za 25. srečanje »Mladi za napredek Maribora 2008« 
2  dijak 3. letnika II. gimnazije Maribor 
3 mentorica raziskovalne naloge, prof. kemije na II. gimnaziji Maribor 
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Rezultati so pokazali, da je:  živi svet v tleh je najpomembnejši pokazatelj 
razlik med načini kmetijske pridelave in da so število ter masa deževnikov v 
ekološko obdelovanih tleh večji v primerjavi s konvencionalno pridelavo. 
Preračunano na 1 ha je bilo na ekološko obdelovani njivi  1.960.000 
deževnikov in na konvencionalni 860.000 oz. 549,1 kg/ha mase deževnikov 
na ekološki in 345,3 kg/ha na konvencionalno obdelovani njivi. V ekološkem 
pridelovalnem sistemu je bilo število deževnikov 2,28-krat večje in je imelo 
1,59-krat večjo maso v primerjavi s konvencionalnim pridelovalnim 
sistemom.  Večja je bila tudi vsebnost organskega C in skupnega N ter 
vsebnost humusa v tleh. Vsi trije proučevani indikatorji so bili za 25 do 30 % 
večji v ekološkem pridelovalnem sistemu. Na tej podlagi in glede na vsebnost 
humusa se nakazuje na večjo rodovitnost v ekološkem pridelovalnem sistemu 
tal, kjer so bili tudi strukturni agregati stabilnejši. Izmerjene količine 
mineralnega dušika so bile majhne (12,1 kg Nmin/ha v Limbušu in 8,4 kg 
Nmin/ha v Staršah) in v tem primeru niso ogrožale podtalnice ne glede na 
pridelovalni sistem.  
Kljub temu, da sta bili primerjani le dve pridelovalni površini, so rezultati 
potrdili mnoge navedbe iz pregledane literature, da ekološko kmetijstvo 
izboljšuje proučevane indikatorje  rodovitnosti tal.  
 
Ključne besede: kmetijski pridelovalni sistem, ekološko, konvencionalno, 
indikatorji kakovosti tal 
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OGLAŠEVANJE – ZLORABA PSIHOLOGIJE1 
Stališče dijakov do oglaševanja 

 
 

Nina VOMBERGAR2 
Janina CURK3 

 
 
 

Povzetek 
Oglaševanje je plačana oblika tržnega komuniciranja. Dandanes se širi v 
različne medije in se zaradi konkurenčnosti na trgu veča in uporablja vedno 
več novih pristopov. Dojemanje oglaševanja je zavedno in nezavedno.  
 
Zanimala me je kritičnost dijakov v zvezi z oglaševanjem in razlike glede na 
starost. Cilj raziskovalne naloge je bil ugotoviti,  katere vrste reklam dijaki 
najbolj opazijo in se jim zdijo najbolj moteče, kakšen je odnos dijakov do 
sprejemanja reklam in posledično potencialni nakup, kdo pravzaprav vpliva 
na odločitev dijakov za nakup ter ali zaupajo v kakovost izdelkov, ki se 
oglašujejo.  

 

Izvedla sem anketo med 146 dijaki prvih in četrtih letnikov, s katero sem 
ugotavljala njihovo spremljanje in zanimanje za oglase. Rezultati so pokazali, 
da večina dijakov meni, da je oglaševanja preveč. Večini dijakov se zdijo 
najbolj moteče reklame na televiziji in oglaševanje po telefonu. Prav tako se 
je ugotovilo, da se več dijakov četrtih letnikov zaveda zlorabe psihologije v 
oglaševanju, očitna pa je tudi povezava med najbolj motečimi oglasi in 
slogani, ki so si jih dijaki zapomnili. Nakazuje se, da dijaki četrtih letnikov 
manj zaupajo v kakovost oglaševanih izdelkov.    
 
 
 
 
 
1 raziskovalna naloga za 25. srečanje »Mladi za napredek Maribora 2008« 
2  dijakinja 3. letnika II. gimnazije Maribor 
3 mentorica raziskovalne naloge, univ.dipl.psih.,  II. gimnazija Maribor 
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KOZAREC VODE, PROSIM!1 
 

 
Janja FINGUŠT2 
Judita SLAVIČ3 
Marija ČEPIN4 

Alenka HMELAK GORENJAK5 
Davorin URIH6 

 
 
RAZŠIRJEN POVZETEK 
 
Dravsko polje predstavlja eno najpomembnejših zalog podtalne vode 
severovzhodne Slovenije. V osemdesetih letih so študije pokazale izjemno 
onesnaženost te podtalne vode zaradi nevestnega ravnanja z odpadno 
embalažo pesticidov. V raziskovalni nalogi ugotavljamo, kakšne so razmere 
dvajset let kasneje. V nalogi odgovarjamo na vprašanja: Si lahko natočimo 
kozarec vode z Dravskega polja? So prebivalci osveščeni o problematiki 
pitne vode? Se zavedajo kmetje ogrožanja podtalnice zaradi intenzivnega 
kmetovanja? 
V ta namen smo leto dni spremljali koncentracijo kemijskih onesnaževalcev 
(nitratov, nitritov, fosfatov in amonijevih ionov) v sedmih različnih vzorcih. 
Izvedli smo 357 kemijsko-fizikalnih analiz vode, opravili ankete 147 
gospodinjstev in 20 kmetij, spremljali letno porabo škropiv in gnojil na treh 
kmetijah in zbrali podatke o vsebnosti pesticidov v vodnem zajetju Šikole od 
leta 1993 do leta 2005.  
Ugotovili smo, da je podtalnica na Dravskem polju še po več kot dveh 
desetletjih močno onesnažena s pesticidi. Vsebnost pesticidov se je v 
podtalnici sicer zmanjšala, a je še vedno znatno nad maksimalno dovoljeno 
koncentracijo. Uporaba vode iz lastnih vodnjakov zaradi visoke vsebnosti 
kemijskih onesnaževalcev ogroža zdravje prebivalcev. Oporečna je tudi voda 
iz omrežja saj vsebuje prekoračene vsebnosti fosfatov. Prebivalci Dravskega 
polja niso osveščeni o problematiki pitne vode, zato jih je nujno redno 
obveščat. Kmetje kljub intenzivnemu kmetovanju, ki močno obremenjuje  
 
 
1Raziskovalna naloga za 23. srečanje »Mladi za napredek Maribora 2006« 
2 dijakinja Živilske šole Maribor 
3 dijakinja  Živilske šole Maribor 
4 dijakinja Živilske šole Maribor 
5mentorica raziskovalne naloge, univ. dipl. ing. živl. tehn., Živilska šola Maribor 
6mentor raziskovalne naloge, prof. zg. in geogr., Živilska šola Maribor 
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podtalnico, ne obiskujejo organiziranih izobraževanj. Ne zavedajo se 
škodljivosti škropiv, saj pri delu z njimi ne uporabljajo zaščitne obleke in ne 
upoštevajo navodil na deklaraciji. Voda na Dravskem polju je onesnažena 
zaradi nerazumnih uporab gramoznih jam, intenzivnega kmetijstva, 
neurejenih greznic in bližine tovarne Pinus. 
Danes si še ne moremo natočiti kozarca čiste, zdrave vode z Dravskega polja. 
Želimo, da si jo bodo lahko naši otroci. Zato pa ni dovolj le sprejetje 
določenih ukrepov, pač pa je tudi nujno kontrolirati njihovo izvajanje in 
strogo sankcioniranje kršiteljev.         
Ali smo si na koncu raziskave zaželeli kozarec vode z Dravskega polja? Ne, 
hvala! 
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KAKO SHRANITI SADNI SOK?1 
 

Tanja FINGUŠT2 
Nastja POP – IVANOV3 

Adrijana ŠČAP4 
Karmen JURČEVIČ5 

Apolonija LIPOVŠEK6 
 

NAMEN IN CILJI NALOGE 
V Sloveniji, na področjih, kjer žlahtna vinska trta ne uspeva najbolje, še 
vedno najdemo samorodnice. Med rdeče samorodnice sodi jurka. Iz te vrste 
grozdja lahko pridelamo izredno sladek in aromatičen sok. Pridelan sok je 
potrebno shraniti na način, ki bo zagotavljal ustrezno kakovost vse do končne 
porabe. 
Z opravljenim raziskovalnim delom smo primerjali kakovost grozdnega soka 
jurke, ki smo ga shranili na naslednje načine: ustekleničenje pasteriziranega 
soka, pasteriziran sok v sodu iz nerjavečega jekla s parafinskim oljem in 
plavajočim pokrovom, nepasteriziran sok v sodu iz nerjavečega jekla pod 
pritiskom CO2. 
 

METODE DELA 
- priprava vzorcev (stiskanje grozdja, izdelava soka) 
- terensko delo (vzorec 3 smo shranili v sodu iz nerjavečega jekla pod 

pritiskom CO2; sod je bil nameščen v toplotno neizolirani kleti; 
neposredno smo merili in spremljali temperaturo prostora, 
temperaturo pijače v sodu, pritisk v sodu, volumen pijače v sodu, čas 
usedanja pene ob iztakanju pijače iz soda). 

- laboratorijsko delo (opravili smo naslednje fizikalno – kemijske in 
senzorične analize: 
pH, suha snov, vsebnost sladkorja, vsebnost skupnih titracijskih 
kislin, vitamin C, alkohol, senzorika - vonj, videz, okus, barva) 

 
 
 
1Raziskovalna naloga za 21. srečanje »Mladi za napredek Maribora 2004« 
2 dijakinja 3. letnika Živilske šole Maribor 
3 dijakinja  3. letnika  Živilske šole Maribor 
4 dijakinja 3. letnika Živilske šole Maribor 
5mentorica raziskovalne naloge, prof. biol. in kem., Živilska šola Maribor 
6mentor raziskovalne naloge, univ. dipl. ing. živl. tehn., Živilska šola Maribor 
 



Hrana in potrošniki. Strokovni seminar. Živilska šola Maribor, 2. april 2008 
 

 244

REZULTATI  
»PASTERIZIRAN IN USTEKLENIČEN SOK« 
Je stabilen sok, ki se s časom shranjevanja le malo spreminja; je kisel, z 
nespreminjajočim se pH (okrog 3,4); % suhe snovi je konstanten (16%); 
količina direktnega sladkorja postopoma upada; količina skupnih kislin je 
stabilna; vsebnost vitamina C postopoma upada; ne vsebuje alkohola, alkohol 
s časom shranjevanja ne nastaja; ima odličen vonj, ustrezno bistrost. 
 
»PASTERIZIRAN SOK V SODU IZ NERJAVEČEGA JEKLA S 
PARAFINSKIM OLJEM IN PLAVAJOČIM POKROVOM« 
Sok je kisel, z nespreminjajočim se pH (3,2); % suhe snovi se ohranja 
oziroma minimalno niha (18%); količina direktnega sladkorja niha, kar je 
povezano z bistrostjo soka oziroma prisotnimi gostimi delci; količina skupnih 
kislin v začetni fazi nekoliko naraste, nato postopoma upada; količina 
vitamina C izredno hitro in močno pade; sok ne vsebuje alkohola; sok ima 
vonj, ki je značilen za vrsto, okus soka postaja s časom netipičen, sok ima 
slabšo intenzivnost barve. 
 
 
»NEPASTERIZIRAN SOK V SODU IZ NERJAVEČEGA JEKLA POD 
PRITISKOM CO2, KI GA PROIZVEDEJO KVASOVKE PRI 
ALKOHOLNEM VRENJU« 
Sok je izpostavljen največjim in najopaznejšim spremembam;naš proučevan 
vzorec se je zaradi vsebnosti alkohola spremenil iz soka v alkoholno pijačo; 
pijača je kisla, s konstantnim pH (3,5); % suhe snovi po stabiliziranju pijače 
pade in se ustali na vrednosti 12%; količina direktnega sladkorja po 
stabilizaciji pijače močno upade; ob prehodu iz soka v ˝alkoholno pijačo˝ 
količina vitamina C močno pade, nato se ne spreminja več; % alkohola 
postopno  narašča; pijača nima ustrezne bistrosti in okusa, zazna se vonj 
prisotnega etanola.  
 
 
 
ZAKLJUČKI 
Ugotovili smo, da pasteriziran in ustekleničen sok s časom skladiščenja 
ohranja začetno kakovost, tako kemijsko, kot senzorično, vendar je ta način 
priprave  zamuden in dolgotrajen.  
 
Pri shranjevanju pasteriziranega soka v sodu iz nerjavečega jekla (kjer 
preprečujemo dostop zraka s plavajočim pokrovom in parafinskim oljem) je 
začetna priprava soka časovno veliko krajša kot stekleničenje soka, vendar je 
sok vitaminsko revnejši in senzorično slabše ocenjen kot ustekleničen sok.  
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Največje spremembe smo ugotovili pri nepasteriziranem soku v sodu pod 
pritiskom CO2. Da bi sok v sodu ohranil začetno kakovost, mora sod stati v 
prostoru z urejeno in nadzorovano mikroklimo. 
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SPONZORJI ZBORNIKA 
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